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Mainonta ja markkinointi ovat viestin viemisti heille, joille viestin viemisestd voi olla

hyotyé. Relevanttien viestien vieminen oikeille ihmisille on yrityksen paétyo.

Tadma gradu syntyi intohimosta markkinoinnin mitattavuutta kohtaan. Kiitos kaikille,
jotka olette sparranneet ja antaneet nikemystanne markkinoinnin mittaamisesta ja
tulevaisuudesta. Ilman teitd tétd gradua ei olisi syntynyt. Kiitos kaikille haastateltaville

ajastanne ja panoksestanne suomalaisen markkinoinnin nykytilan selvittdmiseen.

Kiitos gradun ohjaajalle sinnikkyydestd. Kiitos tydkavereille jatkuvasta innokkuudesta
uutta kohtaan. Kiitos asiakkaille huikeista kampanjoista ja onnistuneista kokeiluista,
joita olemme saaneet tehdi. Kiitos yhteistyokumppaneille kaikesta siitd tiedosta mita
olemme yhdessé saaneet luotua. Kiitos City-lehden perustajille: ilman teitd en olisi ikind
eksynyt tietojenkdsittelytieteen, kauppatieteiden, journalismin, taiteen ja markkinoinnin

ristiaallokkoon kysyméén nditd kysymyksia.



1. Johdanto

Yritys kerdd asiakkaista ja markkinoista dataa, jotta voi saada uusia asiakkaita ja pitda
vanhat asiakkaat tyytyvidisind (ARM16). Markkinointitekoja voidaan tehdé kasvotusten
kohtaamalla, offline-markkinoinnilla ja yhd useammin my®s digitaalisia kanavia pitkin.
Digitaalisten kanavien etu on mitattavuus ja se, ettd niistd voidaan kerdta asiakasdataa
sekd kayttdytymisdataa ja markkinointiviestejd voidaan parantaa ndiden asiakkaan
antamien kiinnostussignaalien perusteella. Datan kerddminen on yrityksille useimmiten

tarked strateginen hanke (BEJ0S5).

Yrityksilld on asiakasdataa, jota voidaan hyddyntda asiakasviestintddn ja
automatisoituun markkinointiin. Kun nykyaikainen reaaliaikainen digitaalinen
asiakasdata kohtaa asiakkuuden historiatiedot, voidaan tédstd ja muusta datasta luoda
yritykselle uutta kilpailukykyé ja jos sitd tekee erinomaisesti, niin jopa kilpailuetua
(WLR16, ARM16). Jotta voimme ymmartdé datan tallentamisen problematiikkaa
paremmin, meidin on hypittiva asiakasdatan olemassaolon ldhteille ja asiakastiedon
tallennuksen peruskysymyksiin: miksi yritysten ylipdénsd kannattaa tallentaa

asiakasdataa?

”Yrityksen tarkoitus on,
luoda tyytyvdisid asiakkaita ja pitdd heiddt asiakkaina”

(katso esimerkiksi Dru(07)

Yrityksen ainoa tarkoitus on, tyytyvéisten asiakkaiden luominen (katso esimerkiksi
Dru07). Jotta voimme luoda tyytyviisid asiakkaita, meidén on kuunneltava heité.
Kuuntelua on esimerkiksi se, ettd havaitsemme, kun asiakas tulee myymaldén,
verkkosivuille, soittaa puhelimella, vierailee verkkosivuilla, hinen kdnnykkénsé tulee
myymaildmme ldheisyyteen tai asiakas antaa minké tahansa signaalin, jonka perusteella
voimme saada havaintoja hdnestd (ARM16). Tam4 signaali tai havainto voidaan
tallentaa, jolloin siitd syntyy tallennettua asiakasdataa. Asiakasdataa siis kerétdan, jotta
asiakkaita voitaisiin palvella paremmin ja parempi palvelu useimmiten mahdollistaa

bisneksen kehittymisen (WLR16, ARM16).



Markkinointi poikkitieteellisend tieteend on kaikkialla eikd kuulu minnekéén.
Tietojenkdsittelytieteilijdt rakentavat ylivoimaisen tehokkaita viestinnén ja
viestijoiden, lakia opiskelleiden ja tuotantotalouden ihmisten kanssa. Asiakasdataa
tutkittaessa ja tietojirjestelmid rakentaessa pitdd ymmartdad, ettd kyseessd on
poikkitieteellinen teema, jota on kisiteltdva yli tiedekuntien rajojen. Poikkitieteellisyys
tuo haasteita tiimien luomiselle ja pakottaa organisaation l0ytdméédn mallin, jossa koko
organisaation useat tahot ovat yhdessd vaikuttamassa yhteisten tietovarastojen

hy6dyntdmiseen ja integrointeihin.

Markkinointi tieteenalojen risteyksissd on vasta vain véhén yli 100 vuotta vanhaa.
Markkinoinnin tutkimuksen pioneeri Louis D. H. Weld (1882-1946) aloitti opettamaan
markkinointia syksylld 1913, jolloin ei ollut vield edes olemassa mitéén kirjallisuutta
aiheesta. Hén selvitti itse sen ajan ndkdkulmasta “tulevaisuuden” kaupankayntid
tutkimalla voin ja kananmunien myyntid ja markkinointia (Cow86, TaJ08). Datan
kannalta kiinnostavaa tissd on, ettd datan kerddminen ja hyodyntdminen on mainittu jo

hénen tutkimuksissaan ja oppikirjoissaan. Ei ole kyse siis mistdén uudesta ilmidsta.

Markkinointi formaalina tieteend on ollut aluksi kauppatieteiden alatieteend, mutta
my0s tuotantotalouden ja taideteollisen alatieteend (Mon01). Samalla kun markkinointi
on tieteend kehittynyt, on myds digitaalisuus ja datan méard on kasvanut (BRJ94).
Samalla datan kerdémisestd on tullut entisti reaaliaikaisempaa ja ndin myds datan
reaaliaikaisen kerdémisen ja kdsittelyn tarve on lisdantynyt (WLR16).
Menestyksekkdimmat yritykset hyodyntdvét dataa ja saavat kilpailuetua nopeasta
asiakkaiden tarpeisiin reagoinnista ja jopa ennakoinnista (LeW00). Esimerkkeind tasta
mainittakoon, vaikkapa katsastuskonttorit, jotka ldahettdvit muistutuksen katsastuksesta
niin, ettei meidén itse sitd tarvitse muistaa tai lentoyhtié muistuttaa tekstiviestilla
checkin:std ennen lentoa, ettei meidén itse tarvitse sitd muistaa. Toinen esimerkki on
Netflix, joka hyodyntdd videoiden sijaintipohjaista katseludataa, jotta voi kohdentaa
suosituksia kéyttdjille postinumeroittain ja saa ndin kuluttajat viihtyméén pidempééan

Netflixin asiakkaina (Jak15).



Aluksi uusi markkinoinnin automaatio herdttad kysymyksié datan yksityisyydestd ja
verkossa sinua seuraava ostoskori vaikuttaa drsyttavéltd seuraamiselta ja yksityisyyden
loukkaamiselta. Pian kuitenkin teknologian yleistyessa yllatyksellisyys muuttuu arjeksi
ja alamme vaatimaan meille suoraan kohdennettua muistutusmarkkinointia. Ennemmin
tai myohemmin ndistd arjessa kohtaamistamme markkinoinnin
automaatiotoimenpiteistd tulee niin arkisia, ettd yllatyksellisyyden tuoma huomiolisé jai
toisarvoiseksi. Kun markkinointi muuttuu yhd useamman markkinoijan toimesta
personoiduksi, datavetoiseksi, saatamme jopa alkaa viltelld esimerkiksi
katsastuskonttoreita tai lentoyhtioitd, jotka eivit tarjoa sdahkoisié asiointikanavia tai
automatisoitua helpotusta asiointiin. Véhintdankin unohdamme niiden olemassaolon, jos

ne eivit aktiivisesti muistuta itsestddn meille relevantilla tavalla.

Johdantona aiheeseen kdytin muutamaa yksittdistd hammentdviad havaintoa

markkinoinnin murroksesta ja digitalisaatiosta.

Yhé useampi markkinoinnin toimija on julkisesti kertonut markkinoinnin
kulttuurimuutoksesta ja digikanavien keinojen opettamisen vaikeudesta. Markkinoijat

joutuvat vaihtamaan mainostoimistoa moniosaajatoimistoon.

“Ennen markkinointi oli helppoa, piti vain pddttdid tehddcdnko printin ja radion lisdksi
telkkaria ja kun budjetti ei riittinyt telkkariin, me tehtiin vain printti ja radio. Sit 90-
luvulla tuli netti. Onneks it-osasto hoiti sen. Nykyddn on paljon vaikeampaa, kun on niin
monia vaihtoehtoja, mutta samat asiat pysyy silti: ihmisille pitdd kertoa jotenkin, ettd

me ollaan olemassa. *

- Erddn suuren porssiyrityksen eldkoitynyt markkinointipddllikko.

Markkinoinnin uudistamisessa monesti vanha markkinoija ei ymmarrd mitd yritys
tarvitsee uudistuakseen (WLR16). Silloin koko markkinointia tekevé porukka kannattaa

vaihtaa. Alihankkijoita on helppo vaihtaa kuten seuraavassa esimerkissé kévi.

“Teimme katsastusalan yrityksessd markkinoinnin digitalisaatiohankkeen. Valitettavasti
kaikki vanhat kumppanit lensivdt romukoppaan koska ei niilld ole sellaista osaamista

mitd digimarkkinoinnissa tarvitaan. Valitsimme uuden tdysin puhtaalta péydiltd ja



’

olemme kylld olleet todella tyytyvdisid tuloksiin ja mittaamisen ldpindkyvyyteen.’

— Tuomo Luoma, HelppoKatsastus

Markkinointi on laaja toiminto yrityksen sisdlld. Jopa digiosaajilla on vaikeuksia
hahmottaa kokonaisvaltaista markkinointia, koska l&hes kaikki yrityksen tekeminen
liittyy jotenkin markkinointiin (BEJ05). Media-alan kehittyesséd monikanavaisuuden
tarve ei poistu (Ant14). Moni on valitellut, etté siiloutuneessa organisaatiossa tieto
markkinointikampanjoista ei aina kulje digiosastolta perinteisen markkinoinnin
tekijoille ja pdinvastoin. Jopa mediatoimistossa eri ihmiset késittelevit eri mediakanavia
helposti kuvittelee, ettd kaikkien tulisi katsoa markkinointia kokonaisuutena, niin silti

erikoistuminen aiheuttaa useissa markkinointikanavissa mittausharhaa.

“Analyticsid seuratessa ndyttdisi siltd, ettd vain hakusanamainonnalla on merkitystd,
mutta kun lopetimme muun mobiili-, display-, radio ja tv-mainonnan, niin tulokset
romahtivat. Pelkkd viimeinen klikkaus ei riitd vaan tdytyy tehdd muutakin markkinointia
mutta en tiedd miten sitd voitaisiin mitata.” — Erddn suuren porssiyrityksen

markkinointipddllikko.

IAB:n (Internet Advertisement Bureau, Digitaalisen mainonnan etujérjeston)
seminaarissa 2016 vuoden marraskuussa néitd samoja teemoja pohdittiin paneelissa.

Paneelissa nousi kuusi tirkedd teemaa. Liitteessd 3 on muistiinpanoja seminaarista.

IAB paneelissa nousi esiin se, ettd 1) datan hyddyntdmisen strategia ja dataohjatun
markkinoinnin strategia vaatii uudenlaista osaamista. 2) Markkinoinnin mitattavuus ja
datalla tehtdvé toiminnan parantaminen mahdollistaa markkinoinnin jatkuvan, ketterén
kehittamisen. 3) Datan yhdistely on lisdéntynyt, kun teknologiat ja datamarkkinapaikat
ovat kehittyneet. Samalla oman ja ostetun datan hyddyntdmisen taso lisdédntyy. Big
Datan hyddyntdminen arkipdivéistyy. 4) Dataohjattu markkinointi lisdéntyy ja
tulevaisuudessa dataohjaus on mukana kaikessa. 5) Dataa yrityksilld on riittavésti.
Haasteena on se, miten dataa voidaan, osataan ja ehditdin hyddyntdé. 6) Datasta on
hy6tyd enemmaén kuin haittaa, yrityksille tarvitaan strategia, miten dataa hyddynnetdin

(Liite 3).



Aihe on tirked tutkittava ja kiinnostava, koska dataohjattu markkinointi on valtavassa
murroksessa ja teknologia sekd hyddynnettdvissd olevan datan mairé kehittyy kova
tahtia (LeK15). Murrosta kiihdyttivit teknologian kehittyminen, mediamurros ja
kuluttajien kayttdytymisen murros sekd globalisaatio. Datan hyddyntdmisen osaaminen
kasvaa kovaa vauhtia ja markkinointi on ensimmaisid sen aktiivisia hyodyntdjié.
Markkinoinnin eri kanavien konvergenssi on vasta alussa. Vastaavasti koko
markkinoinnin digitalisaatio ja big data tiede on vasta alussa ja siksi tdima aihe vaatii

tarkempaa tutkimista (LeK15, ARM16).



2 Tutkimusongelma ja tyon tavoitteet

Tadma tutkielma kuvaa dataohjatun mainonnan ohjaamisen ja mittaamisen
ekosysteemissd tarvittavaa osaamista, jarjestelmid ja kuvaa miten asiakasdataa voidaan
kerdtd, analysoida ja hyddyntdd markkinoinnin ndkdkulmasta. Tutkielmassa kuvataan
miksi markkinointia varten kerdtién asiakasdataa. Tutkielmaa varten selvitettiin
haastatteluin miké on dataohjautuvan markkinoinnin tilanne nykyaan Suomessa,
selvitettiin historiasta ja kirjallisuudesta, miten se on kehittynyt ja tutkimustuloksia
analysoitiin minne se on kehittyméssa. Tutkielmassa selvitettiin myos eri
mediatyyppien mittaamisen helppoutta ja haasteita seké tutkittiin suomalaisten
organisaatioiden teknologisia ja organisatorisia muutostarpeita markkinoinnin

digitalisaation edetessa.

Tutkielmassa tutkittiin digitalisaation vaikutusta markkinoinnin kehitykseen. Tutkittiin
myos sitd, miten uusasiakashankinnassa tehddin prospektointia, mutta myds suoraan
kauppaan tdhtddvaa markkinointia. Selvitettiin myos, ettd miten markkinointi pyrkii
tunnistamaan kuluttajan ostoaikeita. Tutustumme tutkielmassa myos erilaisiin kuluttajan
ostopolun mallintamiskehyksiin sekd uudenlaiseen jatkuvan markkinoinnin tekemisen

ajatteluun.

Téssa tutkimuksessa kartoitetaan haastatteluin, miten markkinoinnissa hyddynnetédn
dataa, datan analysointia sekd hyodynnetddnko sitd markkinoinnin automaatioon ja

muuten.

Tutkimusongelmiksi muodostuivat seuraavat kysymykset:

1) Miké on datan kerddmisen nykytila Suomessa
a. Miksi ja miten laajasti dataa ja asiakasdataa kerdtdén?
b. Miten pitkd perinne on kyseessd?

2) Mitd uusi ohjelmoitava markkinoinnin maailma tuo datan hyddyntdmiseen
a. Miten kerittyd dataa analysoidaan?
b. Miten kerittyd dataa hyodynnetdin?
c. Mitd haasteita analysoinnissa on?

3) Miten datalla ohjataan asiakkuutta Suomessa?

a. Milld malleilla markkinointi pyrkii mallintamaan asiakkaan ostopolkua?
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b. Miten asiakas kytkeytyy eri ostopolun vaiheisiin?
4) Miké on dataohjatun markkinoinnin nykytila Suomessa?
Miten ohjelmoidusti markkinointia tehddan?

a
b. Miké on tilanne kiytinndssd nykydin?

e

Kohtaako mallinnusten teoria kdytdnnon?

o

Miti haasteita uusi ohjelmoitava markkinoinnin maailma tuo?

2.1 Tutkimusmenetelmat

Markkinoinnin datan hyddyntdmisen aihepiiri on monialainen ja eri toimijat kayttévit
samoista asioista eri termejd. Oikeita henkiloitd on vaikea saada vastaamaan kyselyihin,
joten paddyttiin siihen, ettd tutkimus on tehtéva kasvotusten haastatteluina. Jotta
tutkimusmenetelma olisi mahdollisimman reliaabeli, tutkimus piétettiin toteuttaa
tapaustutkimuksena (RuHO09). Aineiston analyysiin valittiin kuvaileva tutkimusote,
koska haastatteluissa on tirked saada selville, ettd puhutaan ylipddnsd samoista asioista
ja saadaan haastateltavilta vastaukset yhteismitallisina (HRS15). Markkinoinnin
monialaisuudesta ja ihmisten eri taustoista johtuen markkinoinnissa puhutaan usein
samoista asioista monin termein. Kéytdnndsséd “dataohjautuva markkinointi” on toisella
ndkokulmalla katsottuna “asiakaskokemuksen johtamista datalla” ja kolmannella tavalla
sanottuna “markkinoinnin automaatiota”. Kuvailevalla analyysilla on pyritty analyysiin,
joka vastaa yhtendisid teemoja koskeviin kysymyksiin kuten "Miksi ja miten laajasti
yrityksissd kerédtdan dataa?’, "Miten pitkd perinne on kyseessd?’, "Miten dataa

hy6dynnetddn?’ ja "Miten ostopolkuja mallinnetaan?’.

Tama strategia valittiin, koska tavoitteena on tarkastella dataohjattua markkinointia
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja kerétd kattava, monipuolinen ja
yksityiskohtainen tutkimusaineisto (HRS15). Kuvailevassa tutkimuksessa
tutkimussuunnitelma voi kehittyd tutkimusprosessin edetessi ja analyysin tekeminen
jakautuu koko tutkimusprosessin ajalle. Taémén tyyppiselle tutkimukselle on yleistd, ettid
tutkimussuunnitelmaa ja tutkimusongelmaa péivitetdén ketterésti tutkimuksen edetessé
(EsS15). Tutkimuksen edetessd huomattiin, ettd eri markkinoinnin kanavista pystyi
jaottelemaan brindimainonnan ja taktisen mainonnan omiksi alueikseen vaikka

markkinoinnin teoria ei niitd suosittele erittelemadn. Organisaatioiden organisoituminen
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ja alihankkijoiden organisoituminen ohjailee myds yritysten mittauskulttuureita ja
tutkimusongelman yhdeksi keskeiseksi kysymykseksi nousi organisaatioiden

osaaminen, osaamisen tarpeen kehittiminen ja siiloutuminen.

Kuvailevan tutkimuksen tarkoituksena on lisdtd ymmarrystd markkinoinnin nykytilasta
eikd ole tarkoitus selitelld tai kontrolloida mink&én yksittdisen yrityksen markkinointia
(KAPOS). Kuvaileva ldhestymistapa valittiin, koska pyrimme ensisijaisesti kokoamaan
tietoa dataohjatusta markkinoinnista eli kuvailemaan ja selittiméadn sitd, mutta

valtaimme muuttamasta tutkimuskohdetta toisenlaiseksi (KAPOS5).

2.2 Teemahaastattelut

Teemahaastattelun tarkoituksena on selvittdd mitd markkinoilla tapahtuu, etsid uusia

nikemyksid, etsid uusia ideoita ja hypoteeseja uusille tutkimuksille (RuHO09).

Tutkimusta tehdessé yksi yleisimmistd menetelmisti kerdtd materiaalia on haastattelu.
Haastatteluita on olemassa eri tyyppisid riippuen siitd, kuinka kiintedsti kysymykset on
etukdteen muotoiltu ja miten paljon haastattelua ohjataan itse haastattelutilanteessa

(HRS15).

Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan haastattelua, joka on sama kaikille eli
standardoitu (HRS15). Kysymykset kysytddn aina samalla tavalla ja samassa
jérjestyksessd, esimerkiksi lomaketta hyddyntden. Tdméa menetelméd on hyvin yleinen
tehtiessd kvantitatiivista tutkimusta. Strukturoimaton haastattelu eli syvéhaastattelu
saattaa muistuttaa tavallista keskustelutilannetta. Kysymykset ovat avoimia ja
haastattelija ja haastateltava ovat keskenddn samanarvoisessa asemassa. Strukturoidun
ja strukturoimattoman haastattelun viliin jdi teemahaastattelu, joka on puoliksi

standardoitu (HRS15).

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten muoto on kaikille haastateltaville sama,
mutta vastauksiin vastataan avoimin vastauksin. Haastateltava vastaa siis kaikkiin
ennalta méarittyihin kysymyksiin, mutta haastattelijalla on oikeus vaihdella kysymysten

jérjestystd tai sanamuotoja kuvaamaan paremmin haastattelun kulkua. Haastattelijan
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pitdd kuitenkin pitdé huoli siitd, ettd kaikki ennalta méaéritellyt teemat tulevat

kasitellyiksi. Tastd tulee myds nimitys, teemahaastattelu (HRS15).

Tutkimusta varten toteutettiin 20 haastattelua, joista puolet oli pddasiassa digitaalista
markkinointia tekevid ja puolet toteuttavat markkinointia laajasti kaikissa kanavissa.
Haastateltaviksi valittiin tarkoituksellisesti eri kokoisista yrityksista
markkinointijohtajia, toimitusjohtajia, digimarkkinoinnin ja analytiikkayksikkdjen
paéllikoitd, jotka todella tietdvat miké on yrityksen tilanne. Haastateltavien rekrytoinnin
tiedettiin olevan vaikeata tai 1dhes mahdotonta, mutta silti haastatteluja saatiin jopa

suurista porssiyhtidistd johtotasolta.

Yritysten haastatteluissa on pyritty valitsemaan sellaisia yrityksid, jotka kayttavét
erilaisia markkinointikanavia monipuolisesti. Toisaalta on haastateltu pienid,
keskisuuria, porssiyrityksid, perheyrityksia ja jittiyrityksid, jotta saadaan kattava kuva
siitd, miten eri kokoiset yritykset kédyttdvit dataa markkinoinnissa. Tutkimuksessa on
haastateltu myds ostajia, myyjid ja teknologiatoimittajia, jotta tutkimuksessa
huomioitaisiin kaikki ndkdkulmat. Tutkimuksessa haastateltiin sellaisia, jotka ovat
erittdin pitkélld mutta myds niitd, jotka olivat vasta aloittelemassa, mutta suunta oli

selvé. Ndin saatiin myos ndkemystd toimialan omista trendeisti ja kehityssuunnista.

Téssa tutkimuksessa empiirinen tieto on keritty teemahaastattelun avulla. Haastattelun
suurimmaksi eduksi voidaan lukea sen joustavuus, silld haastattelutilanne antaa
tutkijalle mahdollisuuden selventii saatavia vastauksia ja syventii saatua tietoa
esittamalld lisakysymyksid ja pyytdmadlla perusteluja annettuihin vastauksiin (HRS15).

Téssa tutkimuksessa kéytettiin puolistrukturoitua haastattelua, eli teemahaastattelua.

Haastattelut nauhoitettiin seké litteroitiin, minké jdlkeen aineistosta koottiin yhteenveto.
Analyysin tavoitteena oli rakentaa ymmairrys ja katsaus dataohjatun markkinoinnin
nykytilasta Suomessa. Analysoinnissa ja johtopdétoksissd kaytetyt sitaatit ovat

haastatteluista poimittuja kommentteja.

Tutkimus on ajankuva syksyltd 2016, joten tutkimusta toistettaessa saadaan uuden
tutkimuksen ajankohdan kuva. Ajan kuvan tarkoitus on antaa katsaus ja tehda

havaintoja tutkimushetkestd. Kysymykset on dokumentoitu (Liite 1 ja 2) ja kysymykset
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voidaan toistaa, jolloin saadaan tieto siitd, miten dataohjatun markkinoinnin
kysymyksiin on vastattu eri ajankohtina ja tistd voidaan tehda péadatelmia

kehityssuunnasta.

Haastateltavien nimet ja yritykset ovat salassa pidettdvia tutkimusmateriaalia.
Kuitenkin toimialat ja haastateltavien tittelit sekd yritysten kokoluokka ovat
julkaistavissa, jotta haastattelun syvyyttd voi ymmartda. Taulukossa 1 on koottu yhteen

haastateltavien taustat.

Haastattelurunko on liitteend 1 ja 2. Haastattelurunko ldhetettiin etukiteen
haastateltavalle ja haastattelussa valittiin yritykselle relevantit kysymykset.
Haastatteluissa pyrittiin keskittymain konkreettisiin esimerkkeihin, jotta keskustelu ei
ronsyile ja jotta tutkimuskysymyksiin saadaan mahdollisimman relevanttia empiriaa.
Liite 2 oli tarkoitettu haastateltaville 1dhinni inspiraatioksi ja kysymyspatteristo eteni
liitteen 1 kysymyksid mukaillen. Haastattelutilanteessa edettiin kuitenkin joustavasti

teemahaastattelun menetelmilld (HRS15), jotta saatiin syvennettyé aihepiireja.

2.3 Aineiston analyysi

Aineistosta koottiin yhteenveto taulukoimalla ja vertaamalla haastateltavia yrityksié. Eri
kokoisten ja eri vaiheessa olevien yritysten dataohjatun markkinoinnin nykytilaa
verrattiin kirjallisuudesta ja aikaisemmista tutkimuksista saatuun historiatietoon, jotta
voitiin tutkia, miten empiria eroaa teoriasta. Aineistoa analysoitiin myos
ristiintaulukoimalla, jotta voitiin paételld onko yrityksen koolla, resurssien médaralla tai

osaamisella merkitystd dataohjatun markkinoinnin hyddyntédmiseen.

Aineistoa analysoitiin myds markkinointikanavittain, jotta saatiin selville, eroaako jokin
kanava toisesta ja onko joillain markkinointikanavilla enemmén merkitysti

dataohjattuun mainontaan.
My0s organisaatiorakenteita ja organisaatioiden siiloutumista verrattiin, jotta saatiin

selville miké on sisdisen kommunikoinnin ja tiedonkulun yhteys yrityksen

datastrategiaan ja osaamiseen.
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2.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu teoriaosuudesta, tutkimustuloksista ja johtopéatoksistd sekd

tulevaisuuden ennustuksesta.

Tutkimuksen osa-alueita ovat:

- Markkinoinnin mééritelmé, poikkitieteellisyys ja mittaamisen historia

- Markkinoinnin datan kerddminen, mittaamismenetelmat, eri analyysi- ja

mallintamismenetelmét sekd tulosten hyddyntdminen

- Markkinoinnin organisoituminen ja organisaatioteoria

- Markkinoinnin automaatio ja ohjelmoitava markkinoinnin maailma, mité se on ja

millainen ekosysteemi siithen liittyy

Markkinoinnin
madritelma

Organisaatio-
teoria

v

rakenteet

Organisaatioiden

.

Markkinoinnin
poikkitieteellisyys

A

Osaamisen
siiloutuminen

A

Markkinoinnin
historia

Datan kdyton
historia

L

Markkinoinnin
Digitalisoituminen

Ohjelmoitava
markkinointi

&

Uudet osaamis-

Uudet datan

Asiakasdata

Vaikuttavuuden

tarpeet kasittelytarpeet kilpailuetuna mallinnus
Y A4 A4 l
Osaamisen Dataohjattu Jatkuvan Markkinoinnin

hankkiminen

asiakaskokemus

parantamisen malli

konvergenssi

Kuva 1: Tutkimuksen rakenne.

Kuva 1 havainnollistaa teorian ja tutkimuksen rakennetta ja asioiden yhteytta.

Tutkimuksen teemahaastattelu ja analyysi on tehty seuraavalla prosessilla

1) Empiirinen tutkimus

Teemahaastattelut Liite 1 ja 2 mukaisesti. Kéyddan lapi asiakkuuden hallinnan

prosessit, datan kerddamisen kypsyys, datan késittelyn kypsyys, mittaaminen eri
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kanavissa, datan siiloutuminen ja integraation aste sekd automaation aste ja
tulevaisuuden niakymat

—> Aineiston analysointi

Teemahaastattelujen havainnot. Kidydéén lépi asiakkuuden hallinnan prosessit, datan

kerdamisen kypsyys, datan kisittelyn kypsyys, mittaaminen eri kanavissa, datan
siiloutuminen ja integraation aste sekd automaation aste ja tulevaisuuden ndkymit
—> Johtopaatokset
Selvitetddin dataohjatun markkinoinnin nykytila ja tulevaisuuden nédkymét. Kohtaako

teoria ja kiytanto.

Lopuksi késitelladn haastateltavien nikemysten ja teoriatiedon sekéd toimialan diskurssin
pohjalta ennustusta siitd, mihin dataohjattu ohjelmoitava markkinoinnin maailma on

kehittymassa.

2.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa késitelldén dataohjatun markkinoinnin nykytilaa, dataohjatun
markkinoinnin mallintamista ja asiakaspolkuja. Tutkimuksen jirjestelmiosuudessa
paneudutaan pddosin dataséildjen arkkitehtuuriratkaisuihin yldtasolla. Tutkimuksessa
rajataan ulkopuolelle yksityisyyden suoja ja privacy -kysymykset datan ja

tietojérjestelmien osalta.

Datan yksityisyys rajataan tutkimuksen ulkopuolelle, koska se on laaja ja yksistdén olisi
erillisen tutkimuskohteen aihe. Datan yksityisyyteen liittyy paljon lakeja, sdddoksid ja
mielipiteitd ja teknologisia haasteita. Datan yksityisyydessd monesti menndin

darimmaisyyksiin ja aihe vaatisi laajan kasittelyn, jotta siitd saisi irti.
Tutkimuksessa sivutaan globaalia markkinakehitysti teknologisessa mielessd, mutta

nykytilan ja haastattelututkimuksen osalta tassé tutkimuksessa kasitelladn vain Suomen

markkinatilannetta.
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3. Markkinoinnin osaaminen on poikkitieteellista

IT ja markkinointi on l&hentynyt toisiaan jatkuvasti ja nykyéén yrityksissd on sisdisesti
analyytikoita. Markkinoinnin ja IT:n vdlimaastoon on ilmestynyt uusia titteleitd. Yksi
uusista titteleistd on CMTO Chief Marketing Technology Officer, joka vastaa
markkinointiteknologiasta. Téllaista tittelid ei vield 10 vuotta sitten ollut olemassa
olemassa. Digitalisaatio ja markkinoinnin tulosldhtdisempi ajattelu on lisdinnyt myos

analytiikan osaamisen tarvetta markkinoinnin parissa (WLR16).

Aihepiirille ilmeistd on poikkitieteellisyys seké tieteen parissa, ettd toteuttavissa
organisaatioissa osastojen vilinen yhteistyd. Markkinoinnin digitalisoitumiseen liittyy
se, ettd samoja asioita tehtiin ennen digimarkkinoinnissa it-osastolla ja perinteisen
markkinoinnin parissa markkinointiosastolla. Vasta viime vuosina it ja markkinointi
ovat alkaneet tehdd entistd enemman yhteisty6td ja keskustelu koko yrityksen
kokonaisvaltaisesta markkinoinnista ja brandin kehityksestd on yhd useammin koko
yrityksen yhteinen aihe tai ainakin markkinointipaéllikké haaveilee, ettd niin olisi.
My0s toimialalla palvelujen tarjoajat tekevét samoja asioita olivat ne sitten termeiltdén
ohjelmallisen ostamisen ammattilaisia, markkinointiviestinnén palvelutaloja,
hakukoneoptimointi-yrityksid (SEO), siséltomarkkinointitoimistoja, digitoimistoja tai
sosiaalisen median toimistoja (sometoimistoja). Kuluttajien vaatimustason nousu

pakottaa yritykset kohtaamaan kuluttajan monikanavaisesti (CMS09).

Markkinoinnin osaamisen poikKkitieteellisyys ja osaamisvaatimusten muutos heijastuvat
yrityseldmaén liséksi myos akateemiseen koulutukseen ja tutkimukseen. Markkinointia
on opetettu kauppatieteiden kursseilla, taloustieteissd, mutta myds taideteollisessa.
Markkinoinnin jérjestelmid ja mittausta sekd mediaympérist6jd on tutkittu ja toteutettu
laboratorioissa teknillisessd korkeakoulussa, mutta my0s tietojenkésittelytieteilijoiden

harjoitustdind ja markkinointiin liittyvid asiakastietokantoja on késitelty kursseilla.

Siind, missd ennen osaamiseksi riitti, ettd markkinointipaéllikko osaa ohjeistaa
ulkoiselle mainostoimistolle kampanjan tavoitteet, ei riitd tindan. Nykyédén tarvitaan
datan hankkimisen, kerddmisen, tallentamisen, analysoinnin ja digitaalisen késittelyn

osaamista (WLR16). Samaan aikaan kuluttajilla yleistyvét mainonnan estdmisen
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ohjelmat, koska haluavat relevantimpaa ja kiinnostavampaa mainontaa (CMS09). Yha
useammassa postilaatikossa on ”Ei mainoksia” —kyltti. Samaan aikaan media on
murroksessa, printin lukijoita on vihemman, televisio kdrsii mainostajapulasta ja
digimainonnan eurot nousevat suurimmaksi mainosryhmaéksi ja Suomessa 28,4%
kaikesta mainonnasta on digid (IAB16c). Mainostaja joutuu tekeméén entistd tarkempaa
kohdennusta ja datan oikeanlainen kaésittely ja ohjelmallinen ostaminen on siihen

tehokas tyokalu (ARM16).

3.1 Dataohjattavuus mahdollistaa markkinoinnin jatkuvan

parantamisen

Digitalisaation perusldhtokohta on, ettd kaikki interaktiot voidaan tallettaa tietokantaan
ja kun néin tehddin, niitd voidaan my0s analysoida ja hyddyntdd mittaamiseen ja
toiminnan parantamiseen (ARM16). Digitaalisen markkinoinnin ammattilaisille on
outoa, jos jokaista kampanjaa ei mitata, koska se on niin helppoa: tulokset saa suoraan
sahkopostiin ilman lisdkustannusta. Perinteiseltd puolelta tulleille kampanjan
mittaaminen on ollut ty6lds prosessi: on taytynyt tehdd kyselytutkimus kampanjan
néhneille ja verrokkiryhméille, jotta saa tietdd miten kampanja on vaikuttanut ja miten se
on huomattu. Median raportista nékee laskennallisen peiton oletetussa kohderyhmassé,
mutta se ei kerro kuin osan totuudesta. Kyselytutkimusten teko on perinteisessa
ratkaisussa ollut kallista ja pienissd mainoskampanjoissa sitd ei ole edes kannattanut
tehdd. Dataohjattu markkinointi on digitaalisessa maailmassa helpompaa kuin koskaan

(ARM16).

Markkinointiin liittyy myds paljon uskomuksia ja tottumuksia joita yritysten toimintaan
ja ihmisten ajatteluun on liittynyt (Sch07). Yksi néistd on, ettd markkinointi on monesti
késitetty vain markkinointiosaston tehtdviksi. Uusi markkinointiajattelu l&htee siitd, ettd
kaikki yrityksen tekeminen ja jokaisen tyontekijdn tekeminen, ajatteleminen ja arvot
vaikuttavat yrityksen menestymiseen ja asiakassuhteisiin (Sch07). Markkinointiosaston
tehtdvd onkin markkinoida markkinointia sisdisesti ja tuoda jokaisen tyontekijén
vaikuttavuus markkinointiin esille (CoB16). Markkinoinnin toimenpiteiden mittaaminen
ja analysoitujen tulosten kertominen vaikuttaa tyontekijoiden kdsitykseen omasta

vaikuttavuudessaan (CoB16). Esimerkiksi sisdltomarkkinoinnissa haastateltava
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asiantuntija tai yrityksen verkkosivuille kirjoittava voi olla asiakaspalvelun tai
tuotekehityksen asiantuntija ja palautteena markkinointi voi kertoa miten paljon uutta
kauppaa tai lukijoita artikkeli on saanut ja néin asiantuntijan késitys omasta roolistaan

kehittyy (CoB16).

3.2 Missa brandimielikuva syntyy? Mitka asiat vaikuttavat kuluttajan

mielikuvaan brandista?

Kaverien suosittelu on voimakkain markkinoinnin véline. Sité tapahtuu kasvokkain
mutta yhii enemmiin my®ds digitaalisia kanavia pitkin. Alypuhelinta ostaessa vertaamme
mika puhelin kaverilla on ja kysellddn onko ollut hyvi. Voimakkaina myytteind silti
yrityksissi eldd edelleen myos uskomus, ettd brand managerilla olisi jonkinlainen
omistusoikeus brandiin, vaikka todellisuudessa jokainen kuluttaja omilla
kokemuksillaan ja kavereille kertomisillaan blogeissa, kasvotusten ja verkossa vilittdd
briandin kuluttajakokemusta ja vie bréndin viestid eteenpdin (RRC11). Moni yritys
edelleen tekee sisdltomarkkinointia siind uskossa, ettd se on ainoa toimija joka luo
siséltod ja kasityksid yrityksestd vaikka nykyiset, tulevat ja entiset asiakkaat ovat yhté
lailla verkossa ja sosiaalisissa suhteissa kertomassa kokemuksiaan ja kisityksidian

yrityksesta.

Vastaavasti vield 2000-luvun alussa laajalti uskottiin, ettd on vaarallista ottaa kuluttajia
mukaan keskustelemaan yrityksen tuotteista. Markkinoinnin ajateltiin vield 90-luvulla
olevan yksisuuntaista eiké harvinaista ollut sekdén ajatus, ettd kuluttaja ostaa niiti
tuotteita mitd markkinoija markkinoi. Nditd uskomuksia ja myyttejd on vasta avoimen
mittaamisen, sosiaalisen median seurannan, digitalisaation ja avoimemman
keskustelukulttuurin kautta saatu murrettua ja markkinoinnista on tullut yksisuuntaisen

viestinnén sijasta monisuuntaista interaktiivista dialogia (RRC11, AnW10).

Yritys eldd siis ihmisten ympérdiméind ja ndma ihmiset tuottavat sisdltod ja kertovat

kokemuksistaan toisilleen. Ndma samat ihmiset havaitsevat yrityksen markkinoinnin
viestejd ja luovat mielikuvaa yrityksesté kaikilla kohtaamisilla. Markkinoijan kenttéa
havainnollistaa kuva 2, jossa nikyy yrityksen omaa media, yrityksen ostamaa media,

yrityksen vuokraamaa tai lainattua mediaa seké sosiaalista mediaa seki sosiaalisia
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suhteita, jossa ithmiset kertovat toisilleen kokemuksiaan (RRC11). Sosiaalinen media ei
tarkoita pelkdstddn digitaalista sosiaalista mediaa vaan kaikkea ihmisten vilistd

kommunikointia, suositusten pyytdmistd kuten kuvassa 2 havainnollistetaan (Sch07).

Kuva 2: Bréndi ja sen ympérilld olevat ekosysteemit (Sch07).

3.3 Markkinoinnin tehtava on varmistaa yrityksen pitkaaikainen

menestys

Markkinoinnin méaritelmia lukuisia. Yhtialtd puhutaan viestinndsté asiakkaille (Kot10),
toisaalta puhutaan yhtendisesté lapindkyvistd organisaatiosta (Sch07), joka pyrkii
kaikessa toiminnassaan luomaan asiakkaalle arvoa. Jokaisessa madritelméssa on
yhtendisté asiakkaan ja yrityksen vélinen suhde ja polku, miten uusi asiakas 10ytdé

yrityksen ja miten asiakkuutta hoidetaan yhteiselon aikana (Kot10, CMS09).

Markkinoinnin yksi mééritelméa on, ettd se koostuu yksilon ja organisaation kaikista
toimista ja tekemisistd, mitkd saavat aikaan ja luovat tyytyvéisid suhteita dynaamisissa
ympéristdissd luomalla, jakamalla, promotoimalla, hinnoittelemalla yrityksen tuotteita,

palveluita ja ideoita (DPF12).
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Miten tahansa médrittelemme markkinoinnin tehtidvén, joka tapauksessa kyse on
kommunikoinnista yrityksen strategian mukaisesti. Ainoa tapa méaaritelld yrityksen
tarkoitus on, ettd médrittelemme sen tyytyvaisten asiakkaiden luomiseksi (Katso esim
CMSO09). Kaikissa médrityksisséd yrityksen menestys on avainasemassa ja
markkinointitoimet vaikuttavat lyhyen aikavélin lisdksi myos pitkédn aikavilin tuloksiin
(Kot10, CMS09). Esimerkkind markkinoinnin pitkdaikaisesta vaikutuksesta voisi
mainita, ettd vaikket nakisi kahteen vuoteen yhtdan Coca Colan tai Coca Cola Zeron
brindimainosta, niin saatat silti valita kaupasta sen, vaikka vaihtoehtona olisi
edullisempi kolajuoma. Vastaavasti pddnsirkyyn valitset helposti jonkun tunnetun
esimerkiksi Burana-brandin. Briandin tunnettuus, luotettavuus ja valinta korreloivat

useissa branditutkimuksissa (SeS11, SRR16, MaS00, Ant14).

3.4 Data, digitaalisuus ja mitattavuus markkinoinnin diskurssissa

Markkinoinnin diskurssissa on mielenkiintoista, kuinka internet markkinointi ja
digitaalinen markkinointi on termind yleistynyt 1990-luvun loppupuolella ja sen jilkeen
kiihtyvésti. Samaan aikaan vastaava keskustelu it-jarjestelmissé ja datan
hyodyntdmisessd on lisddntynyt tietojenkasittelyn kirjallisuudessa (WLR16). Samaan
aikaan digitaalinen mainonta on volyymissd Suomessa lisddntynyt ja 2016 vuonna
ohittanut esimerkiksi perinteisen sanomalehtimainonnan ja noussut suosituimmaksi ja

suurimmaksi mediaryhméksi (IAB16c).

Markkinointi tieteenalana on vasta véhén yli 100 vuotta vanha. Ensimmadiset 50 vuotta
markkinointi oli kauppatieteelle, taideteollisuudelle tai johtamistieteille alisteisena.
Ensimmadisen puhtaasti markkinointia késittelevét tieteelliset artikkelit on julkaistu vasta
vuosina 1954 Management Sciencessd. Témaén julkaisun ensimmaisistd 196 artikkelista
vain 2,3 % kasittelivdt markkinointia (Mon01). 6 vuotta myohemmin, 1960-luvulla
markkinointi alkoi yleistyd ja tdlloin Management Science 343 artikkelista 13

kappaletta eli 3,8 % kasitteli markkinointia (Mon01).

Datasta on kuitenkin markkinoinnin yhteydessa puhuttu kautta aikojen. Aluksi data
tarkoitti asiakkaita ja osoitteita. Myohemmin markkinoinnin kédyttdméan datan maéra
lisddntyi ja 2010 datan sijasta alettiin puhua Big Data:sta. Samaan aikaan tieteelliseen

diskurssiin on 1940 luvulta tullut mukaan kasvava mittaamisesta puhuminen.
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Kuva 3: "internet marketing", "online marketing", "digital marketing", "internet
advertising", "online advertising", "digital advertising", “Data marketing”, “big data”
marketing sekd “Marketing Metrics” mainintoja tieteellisessé diskurssissa, Google

Scholar tuloksia 17.9.2016

Kuvasta 3 havaitaan miten tieteellisessd diskurssissa keskustelu datasta ja mittaamisesta
on lisdéntynyt kiihtyvisti viimeisen 20 vuoden aikana. "Marketing Metrics”, ”Big
Data”, "Metrics” ja ”Data” maininnat ovat lisdéntyneet viimeisen 20 vuoden aikana
merkittidvisti. Data on oleellinen osa markkinointia ja tietokoneet ja jirjestelmét ovat
hyodyllisid apuvilineitd datan analysoimisessa ja hyodyntdmisessd. Internetin kdyton
yleistyminen ja digitaalisen markkinoinnin kasvun 90-luvun puolivilisté tdhin paivddn

osuu samaan ajankohtaan, jolloin datan ja mittaamisen tutkimus on alkanut kiihtya.

Vaikka markkinoinnin merkitys ja keskustelu on lisdéntynyt, tietoisuus mittareista on
usein yrityksissd heikkoa. Osassa 2010 tehdyisté tutkimuksista havaittiin, ettd 55%
suurten yritysten markkinoinnissa ei tunne oleellisia markkinoinnin mittareita ja vain

20% suurista yrityksistd kayttdd dataohjautuvaa markkinointia (Jef10).
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3.5 Markkinoinnin digitalisoituminen Suomessa

Markkinoinnin digitalisoituminen alkoi kiihtyd samaan aikaan, kun internet alkoi
yleistyméén. luvulla on muutenkin tapahtunut mielenkiintoisia asioita. Suomeen
perustettiin Internet markkinoinnin etujédrjestd Verme (Suomen Verkkomedia) 90-luvun
puolessa vilissd, vuonna 1995. 2001 verkkomedian osuus mainonnasta oli vasta 1%
kokonaismarkkinasta. Vermesté tuli myohemmin Suomen Internet Advertisement
Bureau, eli IAB. Vuonna 2016 digimedia kasvoi suurimmaksi mainosryhmaiksi ja

Suomessa 28,4% kaikesta mainonnasta on digid (IAB16c).

Keskustelussa mittaaminen on ollut digitaalisessa markkinoinnissa jatkuvasti mukana.
Aluksi keskusteluissa puhuttiin mittareista kuten CTR % (klikkaussuhde, Click Trough
Rate), joka mittaa sitd miten moni mainoksen nihneisté klikkaa. Mainonnan ostajille
tulivat tutuksi erilaiset analytiikka ja verkon kévijoiden mittaus —ohjelmistot. Néista
suuri osa on ilmaisohjelmia, jolloin mittaamista voi tehdi jatkuvasti tdysin ldpindkyvésti
ilman erillisid kustannuksia. Digitaalista mittaamista vaikeuttaa se, ettd yksi
suosituimmista ilmaisista analytiikkaohjelmista, Google Analytics raporteissa on
Googlen oma Adwords eniten esilld. Tutkimustuloksissa havaittiin, ettd markkinoijat
kayttavit timén vuoksi Google Analyticsin liséksi lukuisia muitakin mittaamisen

tyokaluja (Ant14).

Markkinoinnin diskurssissa ohjelmallinen ostaminen ja ostamisen jérjestelmét
yleistyivit laajemmin puheenaiheeksi vasta ostojérjestelmien yleistyessd (Ohjelmallinen
ostaminen, RTB, Real Time Bidding). Ohjelmallinen ostaminen ja RTB ovat 15
kertaistuneet vuosien 2010-2016 aikana (ARM16). Ohjelmallisen ostamisen myota
ostajia on alkanut entistd enemmain kiinnostamaan my0s se miten pitkdin mainos nékyy
ruudulla (In Screen time of Advertisement, mainoksen ndkymisaika ruudulla) ja kuinka
moni ihminen nékee mainoksen (Global Unique, nettopeitto). Digitaalisuudessa
mitattavuus onkin huippuluokkaa ja vain reaaliaikainen brianditutkimus on ainoa
mittaustapa, jota ei tehdd vield laajalti. Vain suuret yritykset tekevit branditutkimuksia
ja niitdkin useimmiten kerralla koko mediapaletille eikd pelkkdd digitaalista mainontaa

erikseen. Tutkimuksissa on havaittu, ettd mittaamisen ja analysoinnin toteuttaminen
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parantaa yrityksen henkildston motivaatiota oman asiantuntijaroolinsa ja

tyontekijildhettilyyden toteuttamiseen (CoB16).

Kuvasta 4 nékyy kuinka IAB:n selvityksen mukaan digimainonta on jakautunut moneen

kanavaan (Iab16c). Samaan aikaan ostojirjestelmiin on alkanut ilmestya uusia

mainonnan muotoja, videomainonta verkossa on lisdéntynyt YouTuben ja

verkkovideokatselun yleistyessd (Iab16¢). Suomessa digimainonta on kasvanut 1 %:sta

(17 miljoonaa Suomen markkaa, eli noin 2,86 miljoonaa euroa) 28 %:iin (324,4

miljoonaa euroa) koko markkinabudjetista (Iab12, Iabl6c, [ab17).

YouTube 3,8 M€
|

Luokitellut 18,4 M€ ___

Mobiili 12,4 M€ ___

In-stream video 8,6 M€ __- »

Display 45,4 M€ |

Kuva 4: Digimainonnassa on lukuisia mahdollisuuksia mainostajalle (Iab16c).

\_Facebook 18,8 M€

it Hakumainonta 51,3 M€
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3.6 Mitattavuus ja toimivuuden todistaminen houkuttaa mainostajia

kayttamaan digia

Oman, ostetun ja yhdistellyn datan, Big Datan integrointi ostojirjestelmiin on yksi syy,
miksi ohjelmallinen ostaminen on saanut niin paljon suosiota (ARM16). Kuva 4
havainnollistaa sitd, kun mainostaja ostaa suoraan omasta ostojirjestelmésti, se voi
yhdistdd mainosjirjestelmin datan omaan kanta-asiakasdataansa. Tdmi nikyy
digimainonnan ostotapojen muutoksessa (ARM16). Vield vuonna 2011 suurin osa
digimainoksista tilattiin puhelimitse tai séhkopostilla. Vuonna 2016 ostojérjestelmiin on

kytketty 79 % digimainonnasta (Emal6).

Mainostajalle digimainonta voi olla jopa ainoa kanavavalinta, koska sen kautta tavoittaa
sahkoisesti ostettavien kanavien kautta kdytdnndssé kaikki suomalaiset. Digitaalisesti
ostettavan mainonnan ekosysteemi on kattavasti integroitu ja digitaalisen

seurattavuuden ansiosta helposti mitattava.

Datan
hallinnan
jérjestelma

(DMP)

Mainonnan
ostajan
Jérjestelma
(DSP)

Jarjestelmé
(DsP)

Verkkopalvelu, o TulkaisanN
uutinen tai in ohjelmallinen

S su SSP(=Suppl
mobiili appi (=Supply

Mainonnan
ostajan
jarjestelma
(DsP)

Mainonnan

Mainos- B
Sid P . - jan
Plat‘foim) porssi 1 h raja:isr::i (DSP)

rajapinta |
Mainos-
porssi2

Kuva 5: Mainostaja, mediatoimisto, mainonnan myyjd, mainosverkosto ja data

Brandi /
mainostaja

Mediatoimisto
n /mainostajan
mainonnan
seuranta

Mediatoimisto

keskustelevat keskenddn digitaalisen mainonnan ekosysteemissé.
Kuva 5 havainnollistaa ohjelmallisen ostamisen ja median ekosysteemid. Kun verkossa

surffaat Facebookissa tai uutislehden sivuilla, kytkeytyy kénnykkési varsinaiseen

mainonnan ostamisen ja datan ekosysteemiin.
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3.7 Uuden ajan markkinoinnin tekijat vaativat mitattavuutta

Digitaalisen markkinoinnin tekijoille on luonnollista, ettd monessa kampanjan kohdassa
16ytyy mittareita ja sdéntojé, joita ohjelmoimalla ja virittdmalld markkinointia voi
tehostaa ja asiakasviestintdd parantaa ja asiakaskommunikaatiota automatisoida
(ARM16). Dataohjautuva markkinointi, mittaaminen, analysointi ja markkinoinnin
prosessit ovat arkea digitaalisen markkinoinnin tekijoille. Digitaalisen mainonnan
lapindkyviin mittaamiseen tottuneet haluavat mitata my0s offline mainontaa (WLR16).
Markkinoinnin mittaaminen myds parantaa yrityksen tyontekijoiden suhdetta ja

asennetta markkinointiin ja tyontekijédldhettilyyteen (CoB16).

26



4. Markkinointi keréda dataa, jotta voi luoda tyytyvaisia

asiakkaita

Markkinoinnin dataohjautuvuus koostuu kolmesta vaiheesta: 1) datan kerddmisestd, 2)
datan analysoinnista ja 3) datan hyodyntdmisestd (ARM16). Datan kerdamisti on se,
ettd havaitsemme, kun asiakas tulee myymaélédan, verkkosivuille, soittaa puhelimella,
surffaa verkkosivuilla tai antaa minki tahansa signaalin, jonka perusteella voimme
saada havaintoja hénesti. Signaali voidaan tallentaa, jolloin siitd syntyy dataa. Dataa

voidaan analysoida ja analyysin perusteella voidaan tehdé johtopdatoksia.

Digitaalisessa maailmassa ndmi kolme vaihetta voivat tapahtua millisekunnissa, kun
perinteisemmissd menetelmisséd havaintoja, analyysejd ja johtopddtoksid tehtiin ehkd

kerran kuukaudessa, vuodessa tai jopa harvemmin (ARM16).

4.1 Asiakasdata on tietoa asiakkaista, asiakkaan ostohistoriasta ja

markkinoista

Markkinoinnissa on jo pitkddn kerétty asiakasdataa (Cow86, Tajj08). Asiakasdata
tarkoittaa asiakastietoa. Asiakasdata markkinoinnissa tarkoittaa tictoa asiakkaista,
markkinoista ja kaikesta, mitd yritys voi hyodyntdé kehittyékseen paremmaksi
asiakkaiden kanssa. Jo 1909 vuonna julkaistussa yhdysvaltalaisten farmareiden
julkaisussa kerrotaan dataa siitd missd markkinalla eli markkinapaikalla on minkéikin
verran myyntid ja mitd maksaa myyntipaikka per pdivd missidkin markkinapaikassa
(And1909, Gool1). Samaisessa julkaisussa kerrotaan dataa vientiyrityksisté ja
neuvotaan minkélaisin padtoksin kannattaa farmarin 1dhted kirryjensd kanssa itéén tai
lanteen myyntikdynnille vai kannattaako jadda paikallisille markkinoille. Tdma data on

tietenkin tdnd pdiviand vanhentunutta ja siksi dataa pitdé jatkuvasti tuoreuttaa.

Kéyttdytymiseen perustuva data tarkoittaa tietoa siitd, ettd olet esimerkiksi selannut
verkossa jotain artikkelia, joka késittelee tietyn kaupungin parhaita paikkoja ja
ravintoloita (ARM16). Téta asiakasdataa potentiaalisesta asiakkaasta voidaan hyodyntda

siten, ettd sinulle voidaan automaattisesti ndyttééd display-suoramainontaa (retargeting,

27



retargetointi, uudelleenkohdentaminen) kyseisen matkakohteen lennoista, hotelleista ja

vaikkapa parhaista ruokapaikoista (ARM16).

Kuva 6: Pike Place Market, 1911 (Source: University of Washington Libraries).

Data markkinoista liittyy asiakkaiden ostovoimaan. Markkinatietona voidaan kertoa
tietoa markkinoista ja farmareille hyddyllisté tietoa oli esimerkiksi se, ettd 1841
Detroitin Farmareiden markkinapaikaksi perustettu Detroit Eastern -markkinapaikka,
Reading Terminal markkinapaikka Philadelphiassa sekd 1907 perustettu kuvassa 6
nikyvé Seattlen Pike Place -markkinapaikka olivat sellaisia, missd kauppa kay.
Julkaisuissa kerrottiin myds miten farmarit voivat ndihin mennd myymaéén tuotteitaan
(And1909, Gool1). Markkinadataa historiassa on my0s se, etti sipulien hinnat olivat
karanneet kovan kysynnén vuoksi pilviin koska Seattlen asukasmairé oli kasvanut 1900
vuoden 80600:sta 1910 mennessd 237000:een. Hinnat pompsahtivat 1906 vuoden 10
sentistd 1907 vuoden 1 dollariin per pauna (And1909, Gool1, Wik16). Markkinadatan
tehtéva on auttaa yritystd palvelemaan asiakkaitaan paremmin, mutta myos l0ytdméén
mahdolliset ostajat. Myyjaa helpottaa varmasti, kun tietdd mistd 10ytdd asiakkaita ja

mika asiakasta voisi kiinnostaa, kun myyjé 10ytad hanet.
Nykyaikana markkinadata on tiysin vastaavalla tavalla tietoa kilpailijoiden hinnoista,

tietoa kysynnésti, tietoa kysynnén vaihtelevuudesta kausittain ja tietoa siitd, miten

markkinat ovat kehittyneet eri tuote- ja geografisilla alueilla.
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Asiakasdataa on myos asiakkaan ostohistoria. Ostohistoriaa voidaan tallentaa, kun
asiakas tunnistetaan. Tunnistaminen tapahtuu usein kanta-asiakaskortilla tai jollain
muulla yksilolliselld tunnisteella. Ostohistoriaan tallennetaan useimmiten ostoksesta
ostetut tuotteet ja niiden hinnat. Néita kaikkia tutkimalla voidaan tehd4 analyysié ja

ennakointia asiakkaan tulevasta kayttaytymisestd (LeW00).

4.2 Dataohjattu markkinointi on suoramarkkinointia, mutta myos
muuta datan perusteella kohdennettua markkinointia

Suoramarkkinointi on yksi kohdennetun dataohjatun markkinoinnin menetelmista.
Suoramarkkinointia varten yritys kerdd ja hyodyntda dataa, jotta yritys voi tehokkaasti
saada asiakkaille markkinoitua tuotteita. Suoramarkkinointi ei ole mitenka4n uusi
keksintd, ja jotta ymmarramme suoramarkkinoinnin perusajatuksen meiddn kannattaa

jélleen palata ajassa takaisin markkinoinnin historiaan.

Suoramarkkinointi on mainittu jo 1909 vuoden julkaisussa, jossa maanviljelijdille
neuvotaan myyntivinkkejd. Suoramarkkinointi on tissa farmarien julkaisussa toteutettu
siten, ettd suoraan ajetaan tuotteen kanssa ovelta ovelle ja markkinointiviesti on tdlloin
suora kaupan ehdotus oven avanneelle potentiaaliselle asiakkaalle: “haluatko ostaa
puuvillaa, viljaa tai eldimid” (And1909). Potentiaaliselta asiakkaalta ndin saatu vastaus
on dataa: onko kiinnostusta tai ei. Seuraavalla kerralla edellisen datan perusteella voi
sitten jo arvella, ettd haluaako joku tietty talous ostaa vai kannattaako se kenties suoraan

ohittaa.

Markkinoinnissa on myds keritty ja analysoitu tulevaisuuden mahdollisista asiakkaista
prospektidataa ja historiassa yritykseltd vdhintdin kerran ostaneista kanta-asiakasdataa.
Kanta-asiakasdatasta tdsmennettdkoon, ettd jo asiakkaan ensimméinen ostos on
potentiaalisesti pitkddn ostavan asiakkaan kanta-asiakkuuden historian ensimmaiinen ja
tarkein rivi emmeka valttaméttd voi tietdd kenestidkadn asiakkaasta ensimmaiisen oston
perusteella, tuleeko asiakkuus kestaméédn yhden ostoksen lisdksi toista, kymmenié,

tuhansia tai jopa satoja tuhansia uusia ostoksia.
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Prospekteja ovat ne kaikki mahdolliset ostavat asiakkaat, joita on kerdtty vaikkapa
messuilla ja listattu erilaisiin listoihin. Datan kerddminen on aina osattu, mutta
hyodyntdminen ontuu ja usein messujen jilkeen havaitaan, ettei esimerkiksi juuri néita
messukontakteja lopulta kukan ole muistanut tai viitsinyt tai jaksanut tallentaa
mihinkdin yhtendiseen tietokantaan. Prospektiasiakasdataa poimitaan myds julkisista
rekistereistd. Hyddyntédmisastetta pyritddn parantamaan jérjestelmilld ja
jérjestelmadlliselld datan niihin tallentamisella. Jos tietoja on kerétty talteen, niin usein
on ollut kiytossd esimerkiksi jonkinlainen asiakkuudenhallintajdrjestelméd (CRM ,
Customer Relationship Management), jonne mahdollisia uusia asiakkaita eli prospekteja

tallennetaan (Chalo).

Kanta-asiakkaista on monesti talteen ostotiedot ja erilaisilla bonuskorteilla ja vastaavilla
tunnistusmenetelmilld on tunnistettu uusintaostajat (Chal6). Parhaimmillaan myyja
tietenkin muistaa tutun asiakkaan kasvot, digiaikana kasvontunnistusmenetelmai voi
hyvinkin auttaa yritystd tunnistamaan kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaista voidaan
analysoida ostokdyttdytymisti ja sen perusteella voidaan palvella asiakasta paremmin

hénen tarpeissaan ja jatkaa siitd mihin viime kohtaamisella asiakkaan kanssa jditiin.

4.3 Asiakasdata organisaation resurssina

Organisaatio rakennetaan usein perinteisesti toimimaan funktioittain. Myynti on oma
funktionsa, asiakaspalvelu omansa, varasto omansa jne. Jokainen funktio muodostaa
organisaatioon yksikdn jota monesti isommissa yrityksissd kutsutaan myds omaksi
siiloksi (KoAO1, Kot10). Asiakkuudenhallintajirjestelmiin usein tallennetaan tietoa eri
yrityksen yksikodiden eli “’siilojen” ndkokulmista. Myynti katsoo asiakkaita uusmyynnin
kannalta. Asiakaspalvelu katsoo asiakkuutta olemassa olevan tiedon perusteella ja
pyrkii pitdimdén asiakkaan tyytyvéisend. Talousosasto vahtii, ettd asiakas maksaa
laskunsa ja tarvittaessa pistdd asiakkaan perintdén. Varastossa ollaan kiinnostuneita
asiakkaan uusimmasta tilauksesta. Verkkopalvelun kehitystiimi mittaa sivustolla
kavijoitd eivétka tiedd ketka kavijoistd ovat vanhoja asiakkaita ja ketkd uusia asiakkaita.
Monesti asiakkuudenhallintajirjestelméiprojekteissa on unohdettu se, etti yrityksen eri
osastot tekevét toitd saman asiakkaan kanssa ja integrointi yhteiseen

datankeruujérjestelmédn ontuu (Pay06).
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Organisaatioiden datahankkeet ja asiakkuudenhallinnan jirjestelmihankkeet linkittyvit
vahvasti yrityksen strategiaan monipuolisesti ja vastaavasti markkinoinnin kannalta

brandin rakennus linkittyy yrityksen strategiaan. Tutkimuksissa on havaittu, ettd kaikki
yrityksen tekeminen on bréndin luomista ja siksi jokaisen tydntekijin olisi tirked tuntea

yrityksen strategia (BEJOS).

4.4 Asiakasdatan siiloutuminen ja asiakasdatan sisallon muoto

juontuu organisaation rakenteesta ja tavasta kasitella asiakasta

Asiakkuudenhallinnan jérjestelmdintegrointiprojekteissa on havaittu, ettd
organisaatiossa on useita toimintoja, jotka tarkastelevat ja tallentavat asiakasdataa
omasta nikokulmastaan (Kum13). Asiakaspalvelu katsoo asiakasta asiakkuuden
olemassaolon ja asiakkaan ostohistorian nikokulmasta. Myynti katsoo asiakasdataa
potentiaalisen tulevan asiakkuuden ndkdkulmasta. Varasto kisittelee asiakasdataa
tuotetilausten nakokulmasta. Markkinointi haluaisi nahdi kaikki nima katsomassa yhta
asiakaspolkua pitkin, mutta varastossa ei voisi vihempéd kiinnostaa muu kuin, ettd
tamén pdivén tuotteet saadaan kerittyd ja ldhetettyd ja jos jotain ei ole tdhdn
lahetykseen, niin siitd ehkd muistetaan laittaa asiakkaalle tieto, ettd se on tulossa
jélkitoimituksena. Sosiaalisen median vastuuhenkild on kiinnostunut enemmaén
tykkddjien midrasti, mutta ei tiedd, kuinka moni niistd oikeasti on ostavia nykyisié,

tulevia tai entisid asiakkaita (Kum13).

Suomalaisten yritysten ja julkisten organisaatioiden ylimmalle johdolle tehdyssa
tutkimuksessa havaitiin, ettd asiakkuudet ovat suurimmalla osalla agendalla (97,5%
vastaajista) ja asiakaspalvelukeskeisyys on ajatteluna kaikilla toimialoilla vallitsevampi
kuin tuotantoldhtdinen tai tuote- ja palvelukehitysldhtoinen (Hak15). Tutkimuksen
mukaan asiakkuuden omistajuus organisaatioissa on ensisijaisesti johdon tai myynnin
vastuulla, mutta asiakkuuksien parissa tydskennellddn laajalti kaikkialla organisaatiossa.
Joissain yrityksissd johdon lisdksi asiakkuuksien kehittdminen on viestinnin,
markkinoinnin, palvelu/tuotekehityksen tai tuotannon vastuulla. Kéytdnnon tekeminen
on myynnin, johdon, tuote-/palvelukehityksen, tiedotuksen tai markkinoinnin vastuulla
(Hak15). Onnistunut crm hanke kuitenkin vaatisi kdytdnnossd johtamisen, henkildston,

teknologian ja markkinointikanavien yhteisty6td (BEJOS).
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Suomalaisten yritysten eri osastoilla tydskentelevilld ithmisilld ei useinkaan ole
yhtendisté tapaa kasitelld asiakkuuksia. Kukin osasto katsoo omalta kulmaltaan
asiakkuutta ja onhan se luonnollista: myynti ja markkinointi pyrkii etsimdin uusia
asiakkuuksia, mutta my0s pitdméén huolta vanhoista. Tuotannolle ja asiakaspalvelulle
on tirkedd, ettd asiakas saa tuotteen ja palvelukokemus onnistuu. Ostoille on annettu
tehtévi saada tuote mahdollisimman halvalla ostettua, jolloin itse asiakas on mielessa

vain silloin kun mietitddn, etti ostavatkohan meiddn nykyasiakkaat niitd (Hak15).

Kaikki siiloutuminen ja markkinoinni pirstaloituminen juontuu yrityksen johdon tavasta
organisoida markkinointi omaksi toiminnokseen, vaikka siithen nykyaikaisen
markkinointikdsityksen mukaan pitidisi osallistaa kaikki yrityksesséd asiakkaita mydten
(BEJOS). Mielenkiintoista yrityksen markkinoinnin ja eri johtamisen vélilld on, ettd
useimmiten johto ei edes ymmarrd markkinointia, koska kunnollisia markkinoinnin
malleja on vdhén ja niitd on vaikea 16ytdd (LeW00). Vastaavasti datan siséllon ja
yhtenevéisyyden kanssa on haasteita, koska datan sydttdiminen olemassaoleviin
malleihin voi olla vaikeaa tai joskus ldhes mahdotonta (LeW00). Organisaatioissa
ymmérrysté ei valttimattd ole myodskdin riittdvisti ja jopa johtajat eivdt ymmarra
markkinoinnin malleja (LeWO00). Malleissa on myds kehitettédvid, koska useimmat

malleista késittelevit vain osaa ja ovat epatdydellisid (LeWO00).

4.5 Asiakasdatan tuottaminen organisaation
kokonaisarkkitehtuurissa

Asiakasdataa voidaan asiakkaasta tuottaa monessa kohdassa. Seuraavassa on lueteltu

muutamia kdyttotapauksia esimerkiksi:

e Asiakas tavataan messuilla, héneltd otetaan talteen sdhkopostiosoite ja
puhelinnumero sekd misti asiakas oli kiinnostunut

e Asiakas ostaa ilman tunnistautumista jonkun ostoksen

e Asiakas liittyy kanta-asiakasohjelmaan

e Asiakas ostaa tuotteita ja kassalla ilmoittaa olevansa kanta-asiakas
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o Asiakkaalle toimitetaan tuotteita, varastosta soitetaan hénelle ja tarkennetaan
toimitusosoite

e Asiakas kily verkkosivuilla, hin ei kerro identiteettididn

e Asiakas osallistuu verkkosivuilla kilpailuun ja paljastaa selaimeen liittyvin
sahkopostiosoitteen sekd puhelinnumeron

e Asiakas kirjautuu verkossa ja selailee tiettyd tuotetta

e Markkinointi on toteuttanut kampanjan potentiaalisille, joiden tiedot on poimittu
ulkoisesta jirjestelmasti

e Markkinointi on toteuttanut kampanjan potentiaalisille tietylld alueella sen
tarkemmin rajaamatta, todennékoisyys on, ettd 20% alueen ihmisisti on nédhnyt
mainoksen.

e Markkinointi l&hettdd tietyn tuotteen ostajille sahkopostikirjeen ja kertoo, ettd
tuotteeseen liittyva lisdosa on nyt saatavilla, asiakas on avannut kirjeen ja

tutkinut lisdosaa verkossa

Ylldolevista esimerkeistd havaitaan, ettd dataa syntyy verkossa, myyméléssa,
puhelinkontakteissa, markkinoinnin kohdennettujen viestien perusteella ja asiakkaan
kayttaytymisen perusteella. Esimerkiksi kun olet messuilla katsellut venetti ja olet
jattanyt yhteystietosi venereissun arvontaan, niin sinulle voidaan néyttdd kohdennettua
mainontaa. My6hemmin kun menet venekauppaan vaikkapa turvaliiviostoksille ja
ilmoittaudut kanta-asiakkaaksi samalla puhelinnumerolla, tietosi voidaan yhdistda
samaksi asiakkaaksi. Ndiden perusteella sinulle voidaan kohdentaa venekaupan
mainontaa ja jos vield kerrot yhtidlle minkd veneen omistat, niin sinulle voidaan
ehdottaa sithen veneeseen liittyvid sopivia tuotteita, mutta myds sitd venetté josta

messuilla haaveilit.

Monissa organisaatioissa dataa on tallennettu eri paikkoihin eikd markkinoinnilla aina
ole padsyi kaikkeen asiakasdataan. Monessa organisaatiossa onkin kdynnistetty erilaisia
Master datan hallinnan projekteja, dataprojekteja, Business Intelligence —hankkeita,
markkinoinnin automaation hankkeita tai asiakkuudenhallinnan projekteja (CRM),
joissa tiedot asiakkaista kerdtdén yhteen paikkaan jatkokisittelyéd varten (BEJOS).
Seuraavat kaaviot on luotu tutkimusta varten ja ne hahmottelevat eri organisaatioiden

tiloja. Kuvia 6, 7 9 ja 10 néytettiin tdssd tutkimuksessa haastateltaville ja kysyttiin mika
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ndistd hahmottelee parhaiten heidén organisaation tilaa. My0s tulevaisuuden

nikemyksid selvitettiin ndiden kuvien perusteella.

asiakasrekisteri, yhteystiedot,
asiakkaiden segmentointi

Myynnin
asiakasyhteydet, myyntiprosessin tuki seka
myynnin budjetit, myyntiaktiviteettien
myyntiennusteet, suunnittelu, toteutus,
tarjouskannan seuranta ja arviointi
hallinta
Analyyttinen Siiloutuneet erilliset Kollaboratiivinen
kaytto: asiakastiedot kaytto: viestinta
asiakastiedon ja monissa jarjestelmissa asiakkaiden
kayttaytymisen ei integraatiota kanssa,
analysointi asiakasviestinnan
automaatio
Markkinointi- Operatiivinen kaytto,

markkinointi, myynti- ja
palveluprosessien

kampanjoiden
suunnittelu ja

toteutus: automatisointi
sahkopostikampanja ) L . Toimitusten
t ja niiden toteutus, Projekteihin liittyvan hallinta ja

myynnin suunnittelu,
toteutus ja seuranta

markkinoinnin
automaatio

tuntikirjaukset

Kuva 7: Organisaatiossa data voi olla siiloutunut. Kuva hahmottelee tilaa, jossa

jokaisella osastolla on oma tietojdrjestelmd, mutta ne eivét keskustele keskenéén.

Kuvasta 7 ndhddén, kuinka organisaation data voi olla siiloutunut ja asiakastietoja voi
olla ympéri organisaatiota sekalaisissa jarjestelmissé ja exceleissd tai jopa paperisina

kayntikortteina, joita ei ole vield misséédn sdhkdisessé jarjestelmassa.



asiakasrekisteri, yhteystiedot,
asiakkaiden segmentointi

Myynnin
asiakasyhteydet, myyntiprosessin tuki seka
myynnin budjetit, myyntiaktiviteettien
myyntiennusteet, suunnittelu, toteutus,
tarjouskannan seuranta ja arviointi
hallinta
Siiloutuneet erilliset
Analyyttinen asiakastiedot Kollaboratiivinen
kaytto: monissa jarjestelmissa kaytto: viestinta
asiakastiedon ja joitain integraatioita tai asiakkaiden
kayttdytymisen tietojen satunnaista kopiointia kanssa,
analysointi jarjestelmasta toiseen asiakasviestinnan
automaatio
Markkinointi- Operatiivinen kaytto,
kampanjoiden markkinointi, myynti- ja
suunnittelu ja palveluprosessien
toteutus: automatisointi
sdahkopostikampanja Toimitusten

Projekteihin liittyvan
myynnin suunnittelu,
toteutus ja seuranta

t ja niiden toteutus,
markkinoinnin
automaatio

hallinta ja
tuntikirjaukset

Kuva 7: Organisaatiossa data voi olla osittain integroitu.

Kuvasta 7 ndhddin kuinka organisaatiossa data voi olla osittain integroitu ja silloin
talloin tietoa kopioidaan jirjestelmistd toiseen, mutta dataa ei ole tiysin integroitu joka

paikkaan eiki se liiku vield edestakaisin kaikkien jédrjestelmien vililla.

4.6 Datan standardointi

Dataa yrityksissa tallennetaan moneen ei nékdiseen jédrjestelmddn. Dataa tallennetaan
ndihin ei ndkdisiin jérjestelmiin satunnaisissa muodoissa eivitkd ne useinkaan ole
kovinkaan yhteneviisid. Toiseen jirjestelméén saatetaan tallentaa pelkka
puhelinnumero, toiseen pelkka sdhkoposti ja kolmanteen pelkkd nimi ja luottokortin
numero. Datan standardointihankkeissa usein pyritdén 10ytdméén yhtendisid linkityksid

eri jarjestelmiin tallennetun datan yhdistdmiseen.

Joskus asiakasdataa tallennetaan ulkoisen alihankkijan jirjestelmiin. Esimerkiksi dataa
asiakkaiden kohtaamisista markkinointiviestein saatetaan tallentaa vain mediatoimiston
datajdrjestelmdin tai markkinoinnin automaatiojarjestelméain. Téllaisen ulkoisen siilon

hyo6tyja on erikoistunut asiakasdatan hyddyntdminen, mutta haittoja sen integroinnin
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vaikeus yrityksen sisdisiin jirjestelmiin. Joskus ei-kilpailevat yritykset my0s vaihtavat
asiakasdataa keskenddn, esimerkiksi talotehtaan asiakastietoja saatetaan asiakkaan

suostumuksella luovuttaa vaikkapa pihasuunnittelijoille tai keittidsuunnittelijoille.

Usein asiakastiedoissa on poikkeavuuksia ja epdyhtendisyyksid kuten kuva 8
havainnollistaa. Esimerkiksi verkkosivuston selaajasta saatetaan tietdd vain selaimen
tiedot tai asiakkaasta saatetaan tietdd toisessa jérjestelméssd vain sdhkdposti ja toisessa
jérjestelmdssé tiedetddn kotiosoite ja puhelinnumero, mutta nditd ei saada milldén
omalla datalla yhdistettyd. Moni datahanke siséltddkin kolmannen osapuolen dataa, jolla
email-data, osoitedata, verkkoselaimen cookie-data ja puhelinnumerodata saadaan
yhdistettyd ja niin asiakas voidaan tunnistaa paremmin eri kohtaamispisteissd. Parempi

asiakkaan tunnistaminen mahdollistaa yksilollisemmén asiakkaan palvelun.

Kuittidata Verkkokévija Mainoskampanja
Kanta-asiakas A Tyntematon Tunnistamattomia
Ostos X Luki reseptii IM ihmisté

Ostos Y Luki tuotetietoa Y

Summa Z

Erxmil —rekisteri Messukiviji
Kiinnostuneet Messuilla kidvi 10000 ihmisti
Tuotteesta Y Naéistd 300 osallistui Y:n arvontaan (email, puh)

Kuva &: Esimerkki asiakasdatasta.

Kuvassa 8 olevat Messukévijit voidaan mahdollisesti yhdistdd email-rekisteriin ja
kuittidataan, mikéli kanta-asiakastiedoissa on samoja sahkdpostiosoitteita.
Verkkosivujen kdvijd voidaan yhdistdd samaan asiakasdataan, jos esimerkiksi
sahkopostikirjeessd olevan linkin kautta paadytddn yrityksen verkkosivuille. Jos
havaitaan, ettd sama verkkoselain on aikaisemmin ollut tuntematon, voidaan verkon

selailuhistoria yhdistdd myohempéén tunnistettuun kéyttdjaéin (ARMI16).
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4.7 Ratkaisuehdotuksia datan siiloutumisen korjaamiseksi

Datan tallennusjérjestelmien siiloutumista pyritdin korjaamaan sekd

jérjestelmédndkokulmalta, ettd organisaationdkdkulmalta.

Jarjestelmédndkokulmalta siiloutumista korjataan siten, ettd siilojen viélille rakennetaan
linkityksid ja integrointeja. Yritysten sisdisten tietojdrjestelmien linkitysta toteutetaan
integrointihankkeilla ja datan eheyttd pyritddan samalla korjaamaan master data
management —hankkeissa, joissa eri lahteistd saatavaa dataa yhdistelladn keskitetyssa

tietovarastossa siten, ettd asiakasdataa voidaan hyodyntdd mahdollisimman laajasti.

Integrointeja on usein toteutettu erédajoilla, jolloin data palvelee sellaista
kayttotarkoitusta, jossa tuoreustasoksi riittdé eilisen pdivan tiedot. Monesti bisnes
intelligence jérjestelmille ja raportoinnille eilisen péivén tiedot riittdvét varsin mainiosti.
Reaaliaikaista dataa on lisdksi digimarkkinoinnin jdrjestelmisséd, mutta sité ei linkiteta
vélttimittd suoraan vaan esimerkiksi segmentin kéyttdytymistd verkossa ajetaan
analysointitietokantoihin erdajoina. Vastaavasti asiakassegmentin ostokayttidytymista
voidaan verkossa seurata ja vastaavasti kdyttdytyvien voidaan ennustaa tulevaisuudessa
ostavan myos samalla tavalla, jolloin samankaltaisesti verkossa kdyttaytyvien voidaan

kohdentaa tarkemmin oletetun ostopolunmarkkinointiviesteja.
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asiakasrekisteri, yhteystiedot,
asiakkaiden segmentointi

Myynnin

asiakasyhteydet,
myynnin budjetit,
myyntiennusteet,
tarjouskannan

myyntiprosessin tuki seka
myyntiaktiviteettien
suunnittelu, toteutus,
seuranta ja arviointi

hallinta

Analyyttinen Kollaboratiivinen

kaytto: Keskitetty kaytto: viestinta

asiakastiedon ja Data asiakkaiden

kayttaytymisen kanssa,

analysointi asiakasviestinnan
automaatio

Markkinointi- Operatiivinen kaytto,

markkinointi, myynti- ja
palveluprosessien

kampanjoiden
suunnittelu ja

toteutus: automatisointi
sdahkopostikampanja ) L - Toimitusten
t ja niiden toteutus, Projekteihin liittyvan hallinta ja

myynnin suunnittelu,
toteutus ja seuranta

markkinoinnin
automaatio

tuntikirjaukset

Kuva 9: Datan tallennus voi olla keskitetty.
Kuvassa 9 havainnollistetaan arkkitehtuuria, miten jossain organisaatioissa data on

yhden tai useamman integraatiojdrjestelmén kautta integroitu siten, ettd markkinoinnilla

ja muillakin osastoilla on péadsy kaikkeen asiakasdataan.
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asiakasrekisteri, yhteystiedot,

asiakkaiden segmentointi

Myynnin
asiakasyhteydet,
myynnin budjetit,
myyntiennusteet,

myyntiprosessin tuki seka
myyntiaktiviteettien
suunnittelu, toteutus,

tarjouskannan . seuranta ja arviointi
. Data-sdilod
hallinta 1
(master)

Analyyttinen Kollaboratiivinen
kaytto: kaytto: viestinta
asiakastiedon ja asiakkaiden
kayttaytymisen Data- kanssa,
analysointi sdilo 3 asiakasviestinnan
automaatio
Markkinointi- Operatiivinen kaytto,

kampanjoiden
suunnittelu ja

markkinointi, myynti- ja
palveluprosessien

toteutus: automatisointi
sahkopostikampanja e Toimitusten
t ja niiden toteutus, Projekteihin liittyvan hallinta ja

myynnin suunnittelu,
toteutus ja seuranta

markkinoinnin
automaatio

tuntikirjaukset

Kuva 10: Organisaatiossa datan tallennus voi olla usean datasdilon yhteistyota.

Kuvasta 10 havaitaan, kuinka joissain organisaatioissa data on integroitu yhden tai
useamman integraatiojérjestelmén kautta siten, ettd kaikilla osastoilla on paésy kaikkeen

asiakasdataan ja dataa voidaan késitelld reaaliaikaisesti.

Organisaationdkokulmasta datan siiloutumista pyritdéin ratkaisemaan silld, etti siiloja
puretaan ja rakennetaan datan késittelyn asiantuntijatiimejé, jotka on koottu eri siilojen
henkildistd, jolloin tieto datan hyddyntdmisestd levidé kaikkialle organisaatioon.
Organisaatioissa my0s yhdistetdén eri siilojen data-analytiikka-, markkinointi- ja IT-

osastoja koko organisaation yhteisiksi tukifunktioiksi.

4.8 Pilvipohjainen jarjestelma datan tallentamissa

Nykyédén moni organisaatio hyddyntdé pilvipohjaisia jarjestelmid koska niitd on helppo
ottaa kdyttoon ilman isoja investointeja. Monia moderneja markkinoinnin automatiikan

ja myynnin johtamisen jirjestelmid myydédn ainoastaan pilvipalveluna. Monet modernit
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markkinoinnin jarjestelmédt on rakennettu siten, ettd niihin on helppo liittdd muita
jérjestelmid. Monet markkinoinnin palvelut toimivat pilvipalveluina ja ne on varusteltu
siten, ettd nithin pdisee kiinni toisista jarjestelmisté. Pilvipalveluissa hyvii on, ettei
niitd erikseen tarvitse asentaa yrityksen koneille tai palvelimille. Unelmatilanteessa
kaikki markkinoinnin jédrjestelmét keskustelevat keskenéén yhteisesti sovituilla

saannoilla.

Pilvijarjestelmien hyGtynad on se, ettei organisaation tarvitse etukéteen hankkia isoa
laitteisto- ja verkkoliikennekapasiteettid, resursseja voi jakaa muiden kanssa, jolloin
jérjestelmédn kéytto skaalautuu tarvittaessa nopeastikin suureen kysyntdin ja
hiljaisemman tarpeen aikana resursseja kiytetddn tehokkaasti vihemmain. Pilvessd

kapasiteettia on helppo hankkia itse lisdd ja vihentdd tarpeen mukaan.

Pilvijirjestelmissd on usein my0s ennalta rakennettuja integrointeja mainonnan,
verkkoanalytiikan ja datanhallintajérjestelmien vilille. Yrityksilld on tarve pdivittdin
synkronoida nditd: esimerkiksi verkkosivuston kévijén tiedot tallennetaan sivustolle
asennetun seurantapikselin avulla DMP (data management platform) jérjestelméén ja
kayttdjan tunnistamista varten tallennetaan yksiloivé tunniste (esimerkiksi selaimeen
tallennettava eviste eli cookie tai kirjautumiseen perustuva tunnistetieto).
Markkinoinnin jédrjestelmédt ovat usein valmiiksi yhteensopivia muiden suosituimpien
pilvipalveluiden kanssa. Jos palvelu vaatii sovittamista, niin usein pilvipalveluilla on

valmiit API:t eli rajapinnat joiden kautta palveluita voidaan liitt4a toisiinsa (Knil3).

Pilvipohjaisissa jirjestelmissd on usein huomioitu reaaliaikaisen tiedon keruun ja
hy6dyntidmisen tarve ja siksi markkinointiosasto kayttdd usein nditd markkinoinnin
automaatiotydkaluina. Haittapuolensa on tissdkin, koska ndin markkinoinnille syntyy
uusi siilo, jossa on dataa miti ei ole integroitu muun organisaation kaytt6on. Myyjé ei
vélttimaittd nde ilman erillisintegrointia, onko asiakkaalle juuri ldhetetty tarjouskirje ja
alennuskoodi sdhkdpostilla. Pilvipohjainen jarjestelma on jédrjestelmédndkokulmasta

jérjestelmd siind missd mikd tahansa muukin jérjestelma.

Markkinoissa kdyttdytymisperusteisesti kerdtyn datan perusteella tehddén yha
useammin digitaalista suoramainontaa display-verkostoissa ja mobiilimainonnassa.

Tadman mahdollistavat nykyaikaiset ohjelmallisen ostamisen tyokalut, RTB-markkina
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sekd tehokkaat seurantapikselit, joita on asennettu ympari verkkoa. Verkkosivujen
tietyn tuotteen selailutieto voidaan tallentaa yrityksen sisdisen tai ulkoisen datan
hallinnan jérjestelméén ja sen perusteella voidaan ostaa mainontaa suoraan
standardoitujen rajapintojen kautta. Dataohjautuva markkinointi onkin digitaalisissa
kanavissa viety pisimmaélle ja reaaliaikaisemmaksi kuin missdén muussa markkinoinnin

kanavassa.

Digitaalisen displayn markkinoinnin jérjestelmissd datan perusteella mainonnan
ostaminen on siis viety pitkille ja jarjestelmit keskustelevat keskenddn standardoiduilla
viesteilld. Markkinoinnin digitaalisissa datajérjestelmissi kdytetddn jonkin verran
standardoituja rajapintoja, mutta muualla markkinoinnissa rajapinnat ovat vield pitkalti
suljettujen ekosysteemien ja jérjestelmien ja jopa organisaatiorajapintojen vélisid
manuaaliseen raportointiin perustuvia viestejd. Markkinoinnin toimialalla ohjelmallisen
ostamisen piirissd on pisimmaélle viety RTB —protokolla (Iab16), joka médrittelee
mainonnan reaaliaikaista ostamista ja hinnoittelua. Liséksi kansainvilinen mainonnan
etujérjestd Internet Advertising Bureau (IAB) on mééritelly ennalta varatun mainonnan
(Automated Guaranteed Premium) ostamiseen Open Direct protokollan (Iab16b). Néisti
edelldkévijastandardeista RTB on laajimmalle levinnein ja Open Direct vasta tuloillaan.
Standardien mahdollistamat positiiviset kokemukset tehostuneemman ja
mitattavuudeltaan paremman, kohdennetun mainonnan piirissé kannustavat toimialaa
kehittdméédn mitattavuutta myds muualle mainontaan. Markkinointitoimialan
keskusteluissa on yleistynyt se ajatus, ettid kaiken mainonnan ostamisesta ja mittaamista
voitaisiin tehdd ohjelmallisen ostamisen ja reaaliaikaisen mittaamisen tydkalujen kautta

jonain paivana.

4.9 Datan hyodyntamisen haasteet

Monesti organisaatioissa on dataa monessa erillisessa datasiilossd eikd kaikkea dataa
ole kaikkien kdytettdvissd. Dataa siis on, mutta sitd ei voida hyddyntdd. Datan yhdistely
on myds suuri haaste organisaatioissa, data ei ole yhteensopivaa. Epdyhtendistd dataa on
mahdotonta integroida ilman kalliita datan standardointihankkeita. Kallista on
tyovoima, koska datan standardointi vaatii késityotd, datan laadullista analyysii ja

paljon tyotd vaativaa standardointistrategiaa.
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Data voi olla my0s huonolaatuista ja epiluotettavaa. Jos epdluotettava data sekoitetaan
luotettavaan, voi luotettava data muuttua myds satunnaisesti epdluotettavaksi. Datan

yhtendistdmisessé tdytyy olla tarkkana.

Naéiden lisdksi monilla organisaatioilla on vield puutteita datan késittelyn tyokaluissa
sekd data science osaamisessa (WLR16). Datan ajantasaisuus ja laatu voi olla my6skin

ongelmia (MGC16).

4.10 Asiakasdatan yhteiskaytto organisaatioiden valilla

Asiakasdataa voidaan yhteiskéyttdd organisaation eri sisdisten osastojen vililla, mutta
myos erillisten organisaatioiden, kumppanien ja kilpailijoiden vélilld. Yrityksen sisdlld
haasteita voi tuoda yksityisyyden suoja ja muut juridiset kysymykset, mutta samat
haasteet ovat myos yritysten vélisessd datasiirrossa. Asiakasdatabisneksesti, datan
yhtendistdmisestd, data-integraatioista, master data hankkeista ja datan myynnistd onkin
kasvanut globaalisti iso uusi bisnesalue. Samaan aikaan datamarkkinoille on tullut uusia
pelureita, jotka ostavat, jalostavat ja myyvit dataa sitd haluaville. Sanotaankin, ettid
Facebook, Google ja datavarastojen ylldpitdjit tietdviat enemmén suomalaisista kuin

Tilastokeskus.

Organisaation sisilld dataa voidaan liikutella usein ilman siirtohinnoittelua, asiakkaan

palveleminen edistéd jokaisen sisdisen organisaatioyksikon asiaa.

Organisaatioiden vililld dataa voidaan liikutella siirtohinnoittelulla, eli dataa voidaan
ostaa ja myydé. Digitaalisilla Real Time Bidding protokollaan perustuvilla
ohjelmallisen ostamisen, markkinapaikoilla (Data Market Place) voidaan ostaa ja myyda
asiakasdataa (2nd party and 3rd party Targeting Data). Voit esimerkiksi ostaa ihmisten
tietoja eri kohdennusperiaatteilla. Kohdennukset voi olla toteutettu esimerkiksi
kiinnostuskohderyhmidatan perusteella tai demografiadatan perusteella (Iab16d).
Kiinnostuskohderyhmid on esimerkiksi pizzaa ostavat, jalkapallosta kiinnostuneet,

muuttoaikeissa olevat tai vaikkapa lastentarvikkeista kiinnostuneet. Demografista
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asiakasdataa on esimerkiksi ik, sukupuoli, tulot, koulutustaso tai vaikkapa perheen

koko.

Asiakasdataa voidaan jalostaa yhdistelemélla sisdistd dataa yhteiseen sisdiseen
tietovarantoon. Asiakasdataa voi jalostaa myds yhdistdmailld sithen ostettua dataa. Ndin
omasta ja ostetusta asiakasdatasta voidaan jalostaa kyvykkyys palvella asiakasta
paremmin. Parhaimmillaan tima kyvykkyys on niin hyvai, ettd asiakkaan tarpeita
osataan ennakoida jo ennenkin asiakas edes huomaa tarvitsevansa tuotetta tai palvelua

(LeW00).

Sisdisissd datan yhteiskdyttohankkeissa projekti on perinteisesti ollut myynnin johdon ja
IT:n hanke, josta markkinointi on ollut mukana ehki vain pienessi roolissa. Perinteisesti
syynd markkinoinnin poissaoloon on ollut se, ettd offline-markkinoinnissa ei ole
syntynyt sellaista hyddynnettévissi olevaa dataa, jossa yksittdisid asiakkaita osattaisiin
tunnistaa. Tdma on kuitenkin muuttunut, kun digitaalinen markkinointi on kasvanut

isoimmaksi yksittdiseksi markkinoinnin tekemisen muodoksi.

Nykyaikaisissa datahankkeissa ja digitaalisen reaaliaikaisen automatisoidun
markkinoinnin hankkeissa markkinointi ja perinteiset data-hankkeet yhdistyvat
(BEJOS5). CRM —tieto on tirked osa markkinoinnin automaation jdrjestelmid, mutta
usein CRM —tieto asiakkaista taas on vanhaa, asiakkaiden tietoja ei olla paivitetty kuin
ehkai jollain erdajoilla puolen vuoden vilein. Tdm4 historiatieto on kuitenkin
merkityksellistd, koska niistd voidaan louhia asiakkaitten ostotottumuksia ja sen
perusteella voidaan kohdentaa uutta mainontaa, jotta saadaan vanhoille asiakkaille
uusmyyntid. Uuden ajan hankkeissa asiakkaasta pyritdin kerddmaién ja paivittdmaan
tietoa reaaliaikaisesti kaikissa asiakaskohtaamisissa ja niité tietoja yhdistetdan
asiakkuuden historiatietoihin. Kun omaa historiastaan, reaaliaikaista kayttdytymisdataa

ja ulkopuolista dataa yhdistelldén sopivasti, voi yritys saada kilpailuetua markkinalla.

Data management platform (DMP) siséltda reaaliaikaista tietoa ja synkronoinneilla

yhdisteltidvii tietoa. Kuva 11 hahmottelee DMP:n rakennetta ja liitoksia.
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Kuva 11: datan hallinnoinnin jirjestelmi, Data Management Platform (DMP).

Datan hallinnan jarjestelmien yleistyminen on mahdollistanut monille yrityksille nopean
datan kisittelyn ja tallennuksen. Kuitenkin monet integroinnit DMP —jérjestelméén ovat
tyOl4iti ja osa toimijoista suomessa onkin samalla vaivalla rakentanut oman raitdloidyn

datan tallennuksen, raportoinnin ja seurannan jérjestelmén.

5. Dataohjattu markkinointi katsoo asiakasta joka puolelta ja

jokaisessa kohtaamispisteessa — utopiaa vai nykyaikaa?

Markkinointi viljelee erilaisia termejd: Human 360, integroitu markkinointi,
monikanavainen markkinointi ja kokonaisvaltainen markkinointi. Ndiden termien
tarkoituksena on saada organisaatio muistamaan, etté jokainen kosketus asiakkaan

kanssa vaikuttaa asiakkaan kokemukseen ja tyytyviisyyteen.

Suomalaisille yrityksille tehdysté tutkimuksesta kéy selville, ettd monissa
organisaatioissa pohditaan digitalisaatiota ja monikanavaisuutta, mutta kdytannossa
tdssd ei olla vield kovin pitkélld (Hak15). Vain harva yritys on integroinut asiakastiedon
ja asiakasviestinnén prosessit. Useat asiakasviestinnédn ja markkinoinnin kanavat eldvét

edelleen ihan omaa eldméadnsi ilman konkreettisia datapisteitd (Hak15).



Dataohjautuvan markkinoinnin kannalta jokainen organisaation osasto jalostaa dataa,
jota voidaan kdyttdd automaattiseen asiakasviestintdén. Kun asiakaspalvelu saa tiedon,
ettd asiakkaalla alkaa olla tuote sen verran vanha, ettd han pohtii uuden hankintaa siitd
kannattaa kertoa myynnille ja markkinoinnille. Myynti voi soittaa asiakkaalle, mutta
samaan aikaan tai jo aikaisemmin automaattisesti markkinointi voisi lahettda kirjeen,
sahkopostin tai digitaalisesti display mainonnalla tiedottaa uusista asiakkaalle sopivista

seuraavista parhaista tuotteista (Next Best Offer).

Asioiden internet, kaiken internet, teollinen internet ja toiminnan digitalisointi ovat
mukana organisaatioiden keskustelussa ja alkanut ndkyd myds toimintasuunnitelmissa
(Hak15). Monikanavaisuus toteutuu tai on kehityksen alla. Mielenkiintoista on, etti
moni organisaatio pohtii myds digi-ratkaisuilla uusia mahdollisuuksia ja

palvelukanavia.

Hakasen tutkimuksen mukaan monikanavaisuudessa henkilokohtaiset kohtaamiset ja
asiakastapaamiset ovat edelleen tirkeimpid. Toiseksi tairkeimpid on verkkosivut ja sielld
oleva materiaali. Kolmanneksi tarkeimpdna yritykset kokevat oman asiantuntijuuden
tuomisen esiin blogeissa ja aktiivisella sisdllontuotannolla. Sdhkopostikampanjat ja

tiedotteet ovat myos yritysten asiakasviestinndn roolissa tarkeita.

5.1 Asiakkuuden elinkaari ja markkinoinnin rooli viestijana

Asiakastietojdrjestelmid ja dataohjautuvan markkinoinnin suunnittelussa yhtené
kantavana ajatuksena voidaan kédyttdd asiakkaan elinkaarimallia (BEJOS).
Markkinoinnin ei tulisi myyda ihmisille mitddn, vaan yritysten tulisi tdyttdd ihmisten
tarpeita (BEJOS). Yhden teoriandkemyksen mukaan kuluttajille markkinointia tekevin
yrityksen CRM:ssd pitdisi olla asiakkaiden lisdksi myos ne, jotka eivit vield ole
asiakkaita: ne jotka ostavat ja ne jotka eivét vield ole ostaneet tai ovat mahdollisesti

joskus palaamassa asiakkaiksi (PWY11).
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Vastaavasti on esitetty, ettd markkinoinnin pitiisi yksisuuntaisesta push-viestinndsta ja
markkinointimixin mallista siirtyéd kohti asiakaskeskeistd markkinointiviestintda

(Gr694).

Asiakkuuksien hallintaa késittelevissd tutkimuksessa on ensisijaisen tarkedksi havaittu
se, ettd nykyisistd asiakkaista pidetddn huolta ja toiseksi tirkeintd on hankkia uusia
asiakkuuksia (For08, BEJOS5). Monissa yrityksissi iso osa organisaatiosta on rakennettu
palvelemaan vanhoja asiakkaita ja vain harva etsii uusia. Toisaalta elinkaarimalli saattaa
joidenkin tuotteiden elinkaaren osalta olla koko ihmisen eldmin mittainen ja télloin
tuotteen tai brindin on térkeé olla aina mielessd (brand awareness), kun ostopaatoksia
tehddén ja onkin syytd kysyd onko elinkaareltaan pitkdik&isten asiakassuhdetuotteiden
markkinoinnissa kyse uusasiakashankinnasta vai vanhan asiakkuuden uusintaostojen
ylldpitimisestd. Esimerkkeind ndistd mainittakoon automerkki, jota ihminen kéyttaa
koko eldménsé tai kolajuoma, joka tarttuu useammin mukaan vaikka toistakin

kolajuomaa tulee silloin tdlldin ostettua.

5.2 Onko markkinoinnin kanavien valisilla tapahtumilla vaikutusta?

Jokainen haastateltu markkinoija tunnisti, ettd kohtaamisia kuluttajien ja potentiaalisten
ostajien kanssa tarvitaan, mutta kukaan ei osannut tdsmaéllisesti sanoa, mika néisti
kohtaamisista vaikuttaa ja miten paljon. Témé on luonnollista, koska emme me
kuluttajinakaan tiedd, minké vuoksi pdddymme johonkin tiettyyn tuotteeseen. Samaan
johtopéétokseen on paddytty my0s useissa brianditutkimuksissa: minké tahansa kanavien
kautta syntynyt brandin tunnettuus korreloi oston kanssa, kiyttdkokemus korreloi

asiakassuhteen jatkuvuuden kanssa (SeS11, SRR16, MaS00, Ant14).

Jo pelkkd mainoksen ndkeminen vaikuttaa tunnettuuteen. Tunnettuus ja luotettavuus
ovat korreloivat keskenddn (SeS11, SRR16). Tastd kertoo myds se, ettd tutkimuksissa
on havaittu, ettd mainoksen néhneet tekivét relevantteja hakuja enemmin (RaN10).
Vastaavasti tutkimuksissa on havaittu, ettd mainoksen niahneet aktivoituivat

myO6hemmin myos hakemaan yrityksesti tietoa (LiK14, PPG15).

Markkinoinnin jokaisella kohtaamisella on jotain vaikutusta. Mité vaikutusta on, sitd

pyritdin selvittimién analytiikan tydkaluilla.
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5.3 Attribuutiomallinnus eli vaikuttavuuden mallinnus

Uusi trendi markkinoinnin mittaamisessa on attribuutiomallinnus. Moni mittaa
verkkokaupassa ostaneita, mutta nékee ndistd vain viimeisen klikkauksen. Samaa
tuotetta kuitenkin on kehuttu aiemmin teknologiablogissa, mainostettu
ulkomainonnassa, radiossa ja muissa kanavissa. Attribuutiomallinnuksen tarkoitus on
antaa arvo jokaiselle kohtaamiselle, missé kuluttaja kohtaa brindin. Osa suomalaisista
brindeistd teettdd timén tyon mediatoimistolla, osa mittaa itse ja osa rakentaa

automaattisia mittausjirjestelmid, joihin kaikki kohtaamiset tallentuvat.

Vaikuttavuuden mallinnuksella tarkoitetaan myynnin tai konversion arvon jyvittimisté

monikanavaisuus-tarkastelussa eri tavoin.

Esimerkiksi kuluttaja nékee kaverillaan uuden puhelimen ja kysyy minkd merkkinen se
on. Téstd syntyy kohtaaminen. Pian kuluttaja kuulee radiossa mainoksen tésti
puhelimesta ja nikee netissd bannerin, jossa kerrotaan puhelimen
huippuominaisuuksista. Kuluttaja klikkaa operaattorin verkkokauppaan. Verkon
analytiikkatydkalu ndkee vain viimeisen klikkauksen, vaikka kaverin suositus ja muut
kohtaamiset brindin kanssa vaikuttavat myos ostokiinnostuksesta kertomiseen. Mikéan
néisti ei vield kerro ostamisesta. Ehkd vanha puhelin on edelleen ehji, ehki osto
tehdddn vasta joululahjaksi eiki ostolla ole kiire. Vaikuttavuuden mallinnuksella eli
attribuutiomallinnuksella pyritdén 16ytdmédén eri mediakanavien vaikutusta

ostotapahtumiin (Iabl6e).

Viimeisen myyntiin johtaneen klikkauksen mittaamista on kritisoitu ja puhutaankin
viimeisen klikin harhasta, jossa katsotaan vain sitd misti kuluttaja tulee verkkokauppaan
tai kauppaan ja unohdetaan kaikki sitd edeltdvit kohtaamiset mainonnassa ja muualla
keskusteluissa (Lee10, LiK12, HWP13). Tdhédn on esitetty ratkaisuksi
attribuutiomallinnusta, jolla on mahdollista ottaa huomioon aiemmat klikkaukset muista

mainoksista (Jor10, LiK12, XDW12, HWP13).

Attribuutiomallinnuksen on aiemmissa tutkimuksissa todettu vaikuttavan kanavien

tuloksellisuuteen merkittavasti (Mar09, Mull 1, LiK12, WAJ13, HWP13). Téssa
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tutkimuksessa kaikki haastateltavat puhuivat kanavien vaikutuksesta ja tiedostivat
vaikutuksen olemassaolon, mutta vain kolmannes haastateltavista tiesi yrityksessdan
tehtivén titd attribuutiomallinnuksella, kolmasosa oli ulkoistanut tyon mediatoimistolle

ja kolmasosa ei tiennyt onko yrityksessé laisinkaan mallinnettu eri kanavien vaikutusta.

Mitattavuus on tuonut mukaan vaikuttavuuden mittaamisen. Attribuutiomallinnus on
yritysmaailman nakdkulmasta sitd, ettd pyritdén antamaan arvo kunkin kanavan
vaikuttavuudelle, jotta markkinointipanostuksia voidaan kohdentaa tulevaisuudessa
vaikuttavuudeltaan tehokkaimpiin (MPA14). Akateemiselta ndkdkulmalta katsottaessa
vaikuttavuuden mallintamista voidaan tehdd mittaamalla ja vertaamalla eri kanavien
datapisteitd ja tutkimalla asiakaspolkuja. Alla on esimerkkejd vaikuttavuuden

mallintamisen eri luokitteluista.

5.4 Markkinoinnin AIDA malli

Attribuutiomallinnus ja markkinoijien nikemykset ovat linjassa markkinoinnin AIDA
mallin kanssa, jossa markkinoinnin prosessia kuvataan osin lineaarisena vaikkei
kuluttajan ostopddtos vilttimattd ole mitenkddn lineaarinen. AIDA mallissa saadaan
ensin potentiaalisen asiakkaan huomio herétettyd (A = Attention/awareness) ja kun
potentiaalisen asiakkaan kiinnostus on herétetty (I = Interest/Inform) ja potentiaalinen
asiakas haluaa (D = Desire/ direct benefit: convince customers that they want and desire
the product or service and that it will satisfy their needs) ostaa ja vieldpa paittdd tehda
ostopditoksen (Action, action: lead customers towards taking action and/or purchasing.)

on asiakas muuttunut ostavaksi asiakkaaksi.

5.5 Markkinoinnin REAN malli

Toinen markkinoinnin malli on REAN, jossa luodaan tietoisuutta (R=Reach) briandisté
suurelle yleisolle eri kanavien (display, mobiili, televisio, radio, printti yms) kautta

(Jac09).
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Kun potentiaalisen asiakkaan tietoisuus on saatu, pyritddn selvittimaan mitka
kuluttajista ovat sitoutuneita brindiin ja kiinnostuneita briandistd (E = Engage). Tata
mitataan silld, miten pitk&dn potentiaalinen asiakas viettdd aikaa briandin verkkosivuilla

tai atheen parissa (Jac09).

Potentiaalisia asiakkaita pyritdén aktivoimaan automatisoidulla datavetoisella
muistutusmarkkinoinnilla ja retargetoinnilla display —verkostoissa, sdhkdpostilla ja
sopivilla nostoilla hakukoneiden hakusanojen yhteydessd (A=Activate). Tavoitteena on

saada asiakassuhde aikaiseksi ja tietenkin kauppaa (Jac09).

Lisamyynti ja jalkimarkkinointi on tirked osa markkinointia. Asiakassuhdetta voi hoitaa
hyvin kun tuntee asiakkaan datan ja osaa hyotykéyttidd dataa luodakseen asiakkaalle
lisdarvoa (N= Nurture). Parhaimmillaan jélkimarkkinointi olemassa oleville asiakkaille

luo pidempid asiakassuhteita (Jac09).

5.6 Markkinoinnin STDC malli

Markkinoinnissa aika ajoin tulee uusia malleja, jotka kisittelevdt samoja asioita, mutta
eri kulmilta. REAN ja AIDA mallien rinnalle on tullut STDC malli, joka korostaa
maksimaalisen markkinapotentiaalin hyodyntdmisté, relevanttien siséltdjen merkitysta
ja jatkuvaa mittaamista jokaisessa vaiheessa (Kaul7, Eril5). STDC malli on siind
mielessi tiukempi kuin AIDA, ettd STDC hyvéksyy ostavaksi asiakkaaksi vasta
toistuvan oston tehneet. Kertakauppoja ei lasketa asiakkuuksiksi (Kaul7, ARM16).

STDC mallissa briandin tunnettuutta tehdidin ndkemaélld (S=See) potentiaalinen asiakas,

jolla ei vélttamattd ole vield ostoaietta (Kaul7, Eril5, ARM16).
STDC mallissa kiinnostuksen herdttyd meilld on valmiina tarjota puhuttelevia mitattavia
sisdltojéd sekd verkossa, ettd muussa markkinoinnissa (T=Think) jota kiinnostuva

ihminen voi tutkia (Kaul7, Eril5, ARM16).

STDC mallin toiminta on jotain toimintaa, joka voi olla uuden asiakkaan ostos tai

vanhan asiakkaan uusintaostos (D=Do) (Kaul7, ARM16). Sisélloill4 ja taktisella
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markkinoinnilla ja jatkuvalla mittaamisella pyritdin kannustamaan asiakkaita tekemain

paitoksid (Eril5). Toisin sanoen myydaén.

STDC mallin jatkuva asiakkuuden hoito (C=Care) on tirkeéssa roolissa (Eril5, Kaul7,
ARM16).

5.7 Suppilomalli ja jatkuvan hoidon malli

Yleisesti kuviteltu harha on, ettd jokin edelld mainituista malleista olisi aina lineaarinen.
Kuvassa 12 havainnollistetaan ostopolusta mallia, jossa meidin ostopdétds menisi
tietoisuudesta kohti ostoa. Ostopolut ja markkinoinnin mallit ovat yleistyksid siitd,
miten massoja kasitelladn, mutta joka tapauksessa ihminen on muuttuva tekijé.
Saatamme mennd ruokakauppaan ostamaan maitoa ja leipdd, mutta ostimme myds pari
olutta ja iltapédivdlehden. Jokin sai meiddt jostain syystd tarttumaan juuri tiettyyn

juustoon vaikka juustohyllyssé oli 400 vaihtoehtoa.

Arvostelut verkossa Uutiskirjeet P
Sosiaalinen medial ~ & Display Retargetointi AS|akask.|ub| tai Sosiaaliset >
» L | kanta-asiakkuus mediat '
Uutiskirjeet
Kohd Jt t . ! plost verkko- ’U-\ Bl
ohdennetu s ogit
Oma media  sivut g
Mainokset . ’
Suora postl
& sahkoposti / Asiakastuki tai S
\ / Kavereiden \.z Myymala Pr
~ omootiot
PR L suosittelut & soitto ohjepankki
N Verkkokauppa
Digimainonta
TV
Online Video
Radio, Printti

Kuva 12: Esimerkki ostopolusta ja markkinoinnin toimenpiteistd, joita saatamme

kohdata ostoprosessissa.

Uudenlainen markkinoinnin ajattelu ajattelee ihmisen suhdetta brandiin enemmaén
oppimisen kautta, meilld syntyy tarpeita jopa hetken mielijohteesta ja saatamme tehda
ostopditoksen nopeastikin. Joskus vaihtoehtojen vertailuun menee pidemman aikaa ja
sithen vaikuttaa moni tekijd, kuten kavereiden suosittelut ja se ylipdénsa, ettd

tunnemmeko briandid (CEMO09). Jatkuva asiakkuuden hoidon malli pitdé erityisesti

50



huolta asiakkaiden tyytyvéisyydestd (BEJOS) ja siitd, ettd asiakkaat ovat niin

tyytyvdisid, ettd suosittelevat tuotetta myds muille (CEMO09).

Ennen: perinteinen ostosuppilo Nyt: jatkuvan asiakkuuden hoidon malli

Vaihtoehtojen vertailu

Markkinointi l—
v .
Kanta-asiakkuus ceseg e
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Tunnettuus b \
v Kanta-
Harkinta i
Kiinnostus o asm}l:(l;;t;den 4 O.STO
v ¥ suosittelu
Osto
Tarve Syntyy Kayttokokemus
v
Kanta- e —

asiakkuus

Kuva 13: Kuluttajan ostopolku suppilomallista jatkuvan hoidon malliin (CEM09)

Oleellista dataohjatun markkinoinnin kannalta on, ettd tunnistamme ihmisten heikkoja
ja vahvoja signaaleja ja huomioimme ihmisen yksilond (LeWO00). Yhté tarkedd
dataohjatussa markkinoinnissa on, ettd osaamme ennakoivasti huomioida
markkinadataa, sesonkeja silld kuluttajalle on tdrkedi, ettd olemme esimerkiksi
historiadataan perustuen osanneet varautua riittdvén isolla varastolla myymaén

itsendisyyspdivini kynttiloita.

5.8 Dataohjatussa markkinoinnissa tunnistetaan kohtaamisia ja
tehdaan toimenpiteita niiden perusteella

Toisia asiakaskohtaamisten kanavia on helpompi mitata kuin toisia. Messuilla sinun
osastosi saattaa nahdd 1000 ihmistd, mutta saat yhteystiedot esimerkiksi vain 50
henkiloltd. Naitd 50 henkildd voit sitten eteenpdin jalostaa potentiaalisiksi asiakkaiksi ja
potentiaalisista saattaa joskus tulla ostavia asiakkaita. Kuitenkin myds ne 950 ithmistd,
joiden yhteystietoja et saanut saattaa ostaa sinulta joskus ja heistd ainakin osa saattaa
muista, ettd olette olleet aktiivisia ainakin messuilla ja siten olettavat, ettéd olette

luotettava toimija.
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Markkinoinnissa syntyy siis kohtaamisia, joita ei saa mitenkdin talteen. Voit kuitenkin
arvioida kuinka moni kéveli messuosastosi ohitse tai kuinka moni oli kuuntelemassa
seminaariluentoasi. Ulkomainonnassa et kuitenkaan voi tietdd kuka ajoi ulkomainoksesi
ohitse, kuka kuuli radiomainoksen tai kuka niki printtilehden ”’sivun 53 vasemman
yldlaidan pienen ilmoituksesi”, mutta voit paitelld, ettd ainakin moottoritien varressa
olevan ulkomainoksen nékijoistd kuskeilla ainakin on auto ja jos kohderyhmaisi on

autoilijoita.

Kun markkinoija on kyselytutkimuksella selvittinyt ostavista asiakkaista mité kautta he
ovat sinusta kuulleet, voit analysoida, mikd/mitkd markkinointikanavista on toiminut ja
tamén perusteella voit tehdid jatkotoimenpiteitd ja parannusta markkinoinnissa. Otannan
luotettavuudesta ja kattavuudesta riippuen paitoksesi on sitten joko oikea tai védrd. On

mahdotonta sanoa mikd osa markkinoinnista menee hukkaan, mutta joskus on silti

halvempaa ampua halvalla isolle massalle kuin kalliilla pyrkid tavoittamaan yksittéisia.

Digiaikana kohdentamisen kustannus on pienentynyt, joten nykyién myds tarkka
kohdentaminen kannattaa. Liian tarkkaan kohdentamistakaan ei kuitenkaan kannata
ainakaan manuaalisesti tehdd ja esimerkiksi Procter & Gamble on vdhentinyt viime
aikoina ylitarkkaa manuaalista kohdentamista, koska kohdentamisen kustannus
manuaalisesti yksittdin kohdentaen vaatii liikaa ty6té ja isommalla skaalalla

automatisoidusti tehtynd siitd saatava hyoty ylittdd kustannuseron (WSJ16).

Sosiaalisen median mittaamiseen on kehitetty erilaisia seurannan tydkaluja. Erilaisilla
datan keruumenetelmilld voidaan kuunnella sosiaalista mediaa, blogeja ja medioita ja

niissd kaytivid keskusteluja, keskustelun sdvyjd. Osallistuminen on kuitenkin edelleen
suurimmaksi osaksi késity6td ja siksi esimerkiksi sosiaalisen-manageri —titteli on

ilmestynyt yritysten tehtidvaluetteloihin 2000 —luvulla (Trel6).

5.9 Markkinoinnin automaatio vai sittenkin kenties ohjelmoitava

markkinoinnin maailma

Monissa globaalia modernia digitaalista markkinointia tekevissa yrityksissé

markkinointia tehddén erittdin ammattimaisesti, mitattavasti ja niiden asiakaskokemus
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on pitkédlti mallinnettu. Esimerkiksi Amazon tuntee asiakkaan ja osaa ennakoivasti
suositella seuraavia hénelle sopivia kirjoja. Vastaavasti Netflix saattaa tietdd sinua
paremmin mité sarjoja haluat katsoa ja tietdd mika alueellasi on suosittu elokuva
(LeK15). Personoitu digikokemus, Internet of me, ulottuu jopa sinulle personoituihin

hakutuloksiin ja mainontaan.

Suljettujen ekosysteemien sisélld personointi toimii, mutta ekosysteemien vilinen
integraatiokin kasvaa jatkuvasti. Kun vierailet jollain sivustolla, sivuston omistaja
muistuttaa sinua pian sdhkdpostilla, Facebookissa ja digitaalisissa suoramainoksissa
(Hod14). Myynnin jarjestelmédt hakevat jo nyt tietoa ulkoisista ldhteistd ja huomaavat
jos saat ylennyksen, jos firmassasi tapahtuu jotain tai jos puhut Twitterissd
lomasuunnitelmistasi. Havaintojen perusteella sinulle tehddén ennakoivasti mainontaa
(Wall3). Globaalit toimijat kerdévit tietoa verkon selaajista, jotta pystyvit ndyttdmain

oikean mainoksen oikeaan aikaan (Chel2).

Nouseva trendi on my0s, ettd mainonnan ostaja tallentaa omaan ostojarjestelmainsa
(DSP = Demand Side Platform) kuluttajasta tietoja ja yhdistelee néitd datan
hallintajérjestiméssd (DMP = Data Management Platform) (GIM16).

Big Data ja jérjestelmien kehittyminen muuttaa markkinoijan roolia. Markkinoijalla on
kiytossd yhd paremmat jérjestelmét ja teknologiat, joilla markkinointi saa aikaan
tuloksia. Tuloksia ja dataa voidaan yhdistelld ja kerdtad monista ldhteistd ja tima asettaa
myo0s uusia osaamisvaatimuksia markkinointitiimille (WLR16). Useissa
organisaatioissa onkin jo ldhdetty perustamaan uusia tehtivia eikd ole poikkeuksellista,
ettd yrityksestd 10ytyy chief marketing technology officer. Nimé uudet markkinoinnin
supertaiturit osaavat muokata mainoksia sen mukaan mité olet laittanut ostoskoriisi. Jos
olet ostamassa uusia kenkid, mutta jitit ostoskorin kesken, kengisti tulee pian
sahkopostiisi supertarjous. Liittymid vertailevalle aletaan yhtidkkid mainostaa eri

operaattorien hyvid puolia (Nes15).
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5.10 Jatkuvan tekemisen malli

Markkinointi on muuttunut kampanjointi luonteisesta yhd enemmaén jatkuvan tekemisen
malliin. Jatkuvan tekemisen mallissa asiakkaan tarpeita kuunnellaan jatkuvasti ja
tallennetaan dataa aina kun asiakas ilmaisee olemassaolostaan. Datan perusteella
voidaan huomata, jos asiakas haluaa jotain ja voidaan jopa olla proaktiivisia

viestinnéssa ja asiakastarjonnassa (Nes15, Chel2).

Liidien
pisteytys

Kohdennettu
kiinnostuneille

Ei avaa, ei klikkaa Loppu Retargeting
Display A/ B
Emaill /A
—‘ Search

Email2 /B 12 Avaa, klikkaa Retargeting A/ B

Avaa, peruuttaa Loppu

Personoitu
laskeutumissivu m

Display A/ B
Kampanja A/ B & > Vll;ltf‘ydent?tto/
Social Media A/ B 14 mediakohtainen L ] ohtaaminen
laskeutumissivu
Radio AdA/B Ohjelmallinen reach

Kuva 14: Jatkuvan tekemisen malli tunnistaa kuluttajan kiinnostuksen eri vaiheissa ja

Automaattiset
Liidilistat
+
Kasin
valinta

Retargeting
Social MediaA /B

Email reminder

kannustaa ostamaan, kun asiakas antaa signaalin ostokiinnostuksesta.
Kuva 14 hahmottelee yhden esimerkin jatkuvan tekemisen mallista. Jatkuvan tekemisen

mallissa kuluttajan kéyttdytyminen vaikuttaa sithen minkélaisia viestejd hénelle

ldhetetiddn.
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6. Tulokset

Haastateltavina tutkimuksessa oli sekd mainostajia, mediatoimistoja ja medioita.
Yritysten koot vaihtelivat mikroyrityksesté, pk-yritykseen ja porssiyhtidistd suuriin
perheyhtidihin. Haastateltavina oli kattavasti ihmisid monesta eri organisaation roolista.
Osasta yrityksistd oli useampikin haastateltava, koska vélttdmattd yksi ihminen ei
osannut vastata kaikkiin kysymyksiin. Haastateltavien tittelit vaihtelivat ja ne olivat
tyyliltddn toimitusjohtaja, digimarkkinointipaélliko, analytiikkavastaava,
markkinointijohtaja, myyntijohtaja, key account manager ja kanta-asiakasohjelman
vastaava. Haastateltavista yhteenveto taulukko 1:ssd. Haastatteluissa oli medioiden
ostajien, myyjien ja vilittdjien lisdksi my0s teknisten ratkaisujen toimittajia kattavasti

eri ndkokulmista.

Jokainen haastateltava osasi kuvailla jotain asiakaspolkua. Useissa yrityksissa oli useita
mahdollisia asiakaspolkuja, jolloin valitsimme jonkun tietyn sopivan, jottei keskustelu
ronsyile turhaa. Vain muutama osasi kertoa, ettd heilld on sisdisesti tehty
asiakaspolkujen tarkkaa kirjallista méérittelyd. Loput eivit joko tienneet tai sitten niitd
ei oltu tehty. Otos oli kattavuudeltaan sopiva, joten tdmé voi kertoa siitd, ettd
asiakaspolkuja tehdéén jollain toisella nimikkeelld tai ne ovat jonkun toisen osaston

omia projekteja, mihin ei kaikkia osastoja sitouteta.

Kaikki haastateltavat yritykset kdyttivit erilaisia markkinointikanavia. Kukaan ei

tukeutunut pelkdstddn yhteen (Tilasto 1).
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Prosenttia

Markkinoinnin automaatio.

Suoramainonta sahkoisesti.

Suoramainonta postitse.

Omat sisallot verkossa.

Hakusana-mainonta verkossa.

Display mainonta verkossa.

Adwordin kautta kaikki kayttaa

Mobiilimainonta, muu mobiilimainonta

Mobiilimainonta, omat appit

Nettivideot / in-stream videot / Youtube

Tv, Radio, Printti

2

20% 40%

Tilasto 1: Tutkimukseen vastaavien kiyttdmait kanavat.

100% 120%

Kaikki haastateltavat mittasivat markkinointia jollain tavalla (Tilasto2). Kaikki
mittasivat myos eri kanavia eri mittaustyokaluilla. Mittausmenetelmit voisi jakaa
kahteen osaan: taktisiin mittareihin ja brdndimittareihin (Tilasto 3). Digitaalisiin
kanaviin liitettyjd mitattiin useimmiten joko kanavan omilla mittareilla, ostotydkalun
omilla mittareilla tai Google Analyticsilld. Digimainonta on pédédosin luokiteltu taktiseksi
kanavaksi, koska sielld on helppo tehda taktisia mittareita. Kuitenkin digitaalisessa
tehdddn yhi enemmén brindimainontaa ja moni haastateltava totesikin, ettd
briandimainonnan mittarien tulisi kertoa kokonaisuudesta, koska kaikkia kanavia

kiytetddn myos brandin luomiseen.
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Kanava

Mittaus-tyokalu

Luokka

Tv, Radio, Printti

Bréndi- tutkimus (paneeli).

Usein mediatoimiston tekema.

Brindimittarit.

Nettivideot / in-stream
videot / Youtube

Digin kaikki mittarit. GA.

Taktiset mittarit.

Mobiilimainonta, omat
appit yms

Appien omat metriikat.

Taktiset mittarit.

Mobiilimainonta, omat
appit yms

Digin kaikki mittarit. GA.

Taktiset mittarit.

Display mainonta verkossa.

Google Analytics. Isoilla omia

Taktiset mittarit.

tai mediatoimiston DSP Brandimittarit.
jérjestelmid.
Hakusana-mainonta Google Analytics. Taktiset mittarit.
verkossa.
o ) Taktiset mittarit.
Omat siséllot verkossa. Google Analytics. Brindimittarit.
) ) Taktiset mittarit.
Suoramainonta postitse. Kassakone.

Suoramainonta sdhkoisesti.

Sadhkoposti-ohjelman oma
analytiikka = oma siilo.

Taktiset mittarit.

Markkinoinnin automaatio.

Osalla radtiloityja ratkaisuja.

Osa ulkoistanut
automatisoidun
suoramainonnan.

Taktiset mittarit.

Tilasto 2: Kanavien mittaustavat.

Mittaustyokalu Kaytossa

Google Analytics 100 %
Brinditutkimus 50 %
Kassakone eli kauppa 12 %
Réataloidyt mittarit 30 %

Tilasto 3: Mittaustapojen yleisyys
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Tilasto 4:sta ndhdéén, ettd dataohjautuvuus on kaikissa kanavissa 1dsnd. Haastatteluissa
kévi selviéksi, ettd datan kisittely ei haastateltavilla yrityksilld ulotu brindimainonnasta
taktiseen vaikka kaikki tiedostavat ndiden vélilld olevan jonkinlaisen yhteyden.
Lahimpana brandimainonnan ja taktisen mainonnan lépivirtaus ja dataohjautuvuus on
kun digitaalisessa mainonnassa tehddidn brandimainontaa ja siitd saatavalla datalla
suoraan ohjataan taktista mainontaa. Téllaista oli vain muutamalla haastateltavalla
yritykselld. Muutoin haastateltavilla yrityksillé ei ollut selkeditd polkuja brindin
tunnettuuden, kampanjatunnettuuden, taktisten mittareiden ja suoran kaupan vililla tai
jos oli, niin haastateltavilla ei ollut esittdd algoritmia, milld ndmé konkreettisesti
liitetdén toisiinsa. My0s tiedonkulku organisaation brdndimainonnan ja kampanjoinnin
sekd taktisen tekemisen vililld oli usein yksisuuntaista ja tiedoitusluonteista, jossa
kampanjat saatiin tietoon, mutta todellista kaksisuuntaista organisaation sisdisté
markkinoinnin kehittimiseen hyddynnettivid dataa néisté ei haastateltavien késityksen
mukaan syntynyt. Dataohjautuvuus ei ole kokonaisvaltaista eikd lapéise koko
organisaatiota, vaan on pikemminkin yksittéisid toimenpiteitd branditekemisen siilossa
ja taktisen tekemisen siilossa. Voisikin sanoa, ettd suomalainen dataohjautuva

markkinointi on vield 1dhtékuopissa.
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Kanava

Keritainko dataa jatkojalostukseen?

Miten hyodynniitte dataa?

Tv, Radio, Printti

Ei kerétd yksiloivad dataa. Joskus
harvoin kampanjakohtaisia alekoodeja
tai kuponkikoodeja tms joilla, voi
tunnistaa kampanjan myShemmin.

Ei hyddynnetd mainostajalla.
Mediatoimisto hyddyntaa
uusien suunnittelussa.

Nettivideot / in-
stream videot /

Keritddn dataa ja ohjataan kuluttajaa
kampanjasivustoille + ostamaan.
Kampanjan retargetointi.

Data on kytketty analytiikkaan
aina kun pystytéédn ja myos
markkinoinnin automaatioon
aina kun pystytédn. Suljetuissa

Youtube Kampanjasivulta eteenpdin mennessi ekosysteemeissd esim
ohjelmallinen mainonta. YouTubessa omat analytiikka-
siilot.
e Appien sisélld. Esim Fa kissa . .
Mobiilimainonta, bplen sis 5 cebookiss Seurataan miten kampanjaan

omat appit yms

mainostamiseen + ulos linkeisti
seurataan.

reagoitiin.

Display mainonta
verkossa.

Kampanjan retargetointi.

Kampanjasivulta eteenpédin mennessi
ohjelmallinen mainonta.

Data on kytketty analytiikkaan
ja myo6s markkinoinnin
automaatioon.

Hakusana-mainonta
verkossa.

Kampanjasivulta eteenpdin mennessi
ohjelmallinen mainonta.
Hakusanamyyjien oma retargetointi
(=siilo).

Data kytketty analytiikkaan ja
my0s markkinoinnin
automaatioon.

Omat sisallot

Sisilloisséa erilaisia konversiota
helpottavia tyokaluja: liidien kerdysti,

Data kytketty analytiikkaan ja
my0s markkinoinnin

verkossa. automatisoitua mainontaa, retargetointia, .
a1 1 - .. o automaatioon.
sahkopostilistalle liittymisia.
. Toimivista kampanjoista ja ostoista Mainontaa parannetaan sen
Suoramainonta . . . . . L o
ostitse opitaan. Tunnistetuista asiakkaista mukaan miké on toiminut.
P ' rekisterdiddén uusinta-ostokset. Jotkut tekevit a/b testausta.
Usein kerétdan dataa esim suorilla
Suoramainonta linkeilld kampanjasivulle, jossa Usein kerétdan liidejé ja
sahkoisesti. retargointia. Tunnistetuista asiakkaista | jatkojalostetaan niit.
rekisterdiddén uusinta-ostokset.
s s . . Dataa hyodynnetddn ja
D Dataa kerdtddn joka pisteessd ja . yOCy nJja
Markkinoinnin hvdynnetiin mvés puhelinmyynnissi integroidaan parhaimmillaan
automaatio. youy yosb vy koko organisaation kaiken

muualla organisaatiossa.

datan laajuisesti.

Tilasto 4: Kanavittain datan keruu + datan hy6dyntdminen.
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Haastatteluissa kévi ilmi, ettd markkinoinnin entistd helpompi mitattavuus ja
dataohjautuvuus on helpottanut mainostajia siind, ettd markkinointitekoja ja niiden
toimivuutta voidaan mitata kattavammin. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd uusi mitattava
digitaalinen ja reaaliaikaisemmin dataohjattu markkinoinnin maailma pakottaakin
kaikkia media-alan toimijoita opettelemaan mittaamista ja perustelemaan
olemassaoloaan. Lihes kaikki haastateltavat kertoivat, ettd markkinointi vaatii kaikilta
toimijoilta uudenlaista tekemisté ja osaamista: mainostajien, mediatoimistojen ja
medioiden on opeteltava uutta jatkuvan tekemisen ja parantamisen kulttuuria
parjatakseen kilpailussa. Tama korreloi hyvin teoriatietoon, silld muissa tutkimuksissa

on havaittu, ettd erityisesti datan analysoinnissa tarvitaan uutta osaamista (WLR16).

Digitaalisen mainonnan ldpindkyvaén mittaamiseen tottuneet haluavat mitata myos
muuta mainontaa (WLR16). Haastatteluissa kévi ilmi, ettd reaaliaikaisten mittarien
puuttuessa digimaailman ulkopuolella kdytetdén muita tutkimusmenetelmié, joilla
saadaan vastauksia mainonnan tehokkuudesta. Yllattdvaa oli, ettd edelleen osa offline
mainonnasta tehdién tottumuksen perusteella ja mitataan puhtaasti fiilikselld ilman

mitddn kunnollista mittausta.

Uuden ajan dataan luottava markkinoija ja perinteinen tutkimuksiin luottava
markkinoija voivat oppia paljon toisiltaan. Kun offline-mainonnan parissa tehdyt
branditutkimukset ja digimainonnan branditutkimukset ja reaaliaikaiset mittarit
yhdistetdén, voidaan saada jotain ennennikeméttomin tehokasta tuloksellista jatkuvasti
kehittyvdd mainontaa. Moni testaakin mainosten luovat ratkaisut A/B-testilld ensin
digissi ja jos tarvitsevat vahvistusta viestilleen, kayttavit sitten tehokkaammaksi

todettua mainosta offline-puolella.
Jokainen haastateltava yritys mittasi markkinointia jollain tavalla (Tilasto 3). Tilastosta

5 havaitaan, ettd mitd enemmén digitaalisia mainonnan kanavia yrityksen

markkinoinnissa kéytetéén, sitd reaaliaikaisempaa myos mittaaminen on.
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Kanava Luokka Reaaliaikaisuus
Brindimittarit. 1kk — 3kk — 6kk — 12kk
Tv, Radio, Printti
Nettivideot / in-stream Taktiset mittarit. reaaliaikainen
videot / Youtube
Mobiilimainonta, omat Taktiset mittarit. reaaliaikainen
appit yms
Mobiilimainonta, omat Taktiset mittarit. reaaliaikainen
appit yms
Display mainonta verkossa Taktiset mittarit. reaaliaikainen
pay " | Brandimittarit.
Hakusana_mainonta Taktlset mittarit.
verkossa.
N Taktiset mittarit. reaaliaikainen
Omat sisillot verkossa. Brindimittarit.
) ) Taktiset mittarit. Ipv — 1vk — 1kk
Suoramainonta postitse.
. ... . | Taktiset mittarit. reaaliaikainen
Suoramainonta sdhkoisesti.
Taktiset mittarit. reaaliaikainen
Markkinoinnin automaatio.

Tilasto 5: markkinointimittarien reaaliaikaisuus

Mielenkiintoista oli, ettd mitd isompi yritys oli, sitd laajempaa markkinointipalettia
yritys kaytti (Tilasto 6). Erikoista oli, etti usein suuri mainostajayritys oli ulkoistanut
kokonaan mittaamisen mediatoimistolle. Toinen mielenkiintoinen trendi oli, ettd ndista
useimmat rakensivat myds omaa mittaamisen jirjestelmad, koska kokivat datan
hallinnan ja késittelyn osaamisen olevan tulevaisuudessa osa yrityksen kilpailukykya.
Perusteena omalle mittausjérjestelmélle néhtiin oman datan ja analytiikan osaamisen
kehittyminen ja datan parempi hyotykayttd. Tamé korreloi hyvin teoriatietoon, silld
muissa tutkimuksissa on havaittu, ettd erityisesti datan kerddmisessi ja analysoinnissa
tarvitaan uutta osaamista (WLR16). Mediatoimistojen raportit koettiin hyddyllisini,
mutta irrallisina siiloina. Osa haastateltavista olikin siirtdnyt mediatoimiston roolia
itselleen ja 1dhinnd vuokrasi mediatoimistolta henkildstdd, jotta osaaminen siirtyy

yritykseen.
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Kanava Kaytossa
Pienet PK |Suuri|yht

Tv, Radio, Printti 0 5 5 10
Nettivideot / in-stream videot

/ Youtube 0 5 5 10
Mobiilimainonta, omat appit yms 5 5 5 15
Display mainonta verkossa. 6 7 5 18
Hakusana-mainonta verkossa. 8 8 4 20
Omat sisdllot verkossa. 8 8 4 20
Suoramainonta postitse. 2 4 6 12
Suoramainonta sdhkoisesti. 4 7 8 19
Markkinoinnin automaatio. 1 1 3 5

Tilasto 6: Markkinointikanavien kéyttd haastateltujen yritysten koon mukaan.

Haastatteluja varten luotiin kuvat kuvat 15, 16, 17 ja 18 joita ndytettiin haastateltaville

ja pyydettiin kertomaan miké néistd kuvaa parhaiten yrityksen nykytilaa ja
tulevaisuuden tavoitetilaa. Haastatteluissa pyrittiin alleviivaamaan, ettei niilld ole
mitdén paremmuusjérjestysti, mutta silti useimmat nékivat datan paremman
integraation olevan yksi tulevaisuuden trendeistd ja kehityshaasteista. Datan

tallennuksesta haastateltavissa yrityksissd oli monenlaisia ratkaisuja: haastateltavilla

yrityksilld oli seka siiloutuneita dataratkaisuja, missé dataa oli ympaériinsé (kuva 15), oli

my0s osittain integroituja (kuva 7). Datan tallennusta oli my0s keskitettyini ratkaisuina

sekd usean erikoistuneen dataséilon yhteistyomallilla toteutettuna. Havaintona

haastatteluista voisi mainita sen, ettd moni koki ndmai vaihtoehdot my®os kehityspolkuna:

siiloutuneesta monen mielesté pitdisi padstd kohti jonkinlaista integroitua dataa.

Voisikin puhua trendind olevan datan konvergenssi pitkilld aikavililla.

asiakasrekisteri, yhteystiedot,
asiakkaiden segmentointi
Myynnin

asiakasyhteydet,
myynnin budjetit,
myyntiennusteet,
tarjouskannan

myyntiaktiviteettien
suunnittelu, toteutus,
seuranta ja arviointi

hallinta
Analyyttinen | Siiloutuneet erilliset | Kollaboratiivinen
kaytto: asiakastiedot kayttd: viestintd

asiakastiedon ja

— myyntiprosessin tuki seka

Myynnin

asiakasyhteydet,
myynnin budjetit,
myyntiennusteet,
tarjouskannan

hallinta

| monissa jarjestelmissa | \

kayttaytymisen | eiintegraatiota kanssa,
analysointi asiakasviestinnan
automaatio
Markkinointi- Operatiivinen kéytto,

kampanjoiden

suunnittelu ja

toteutus: ,‘

sahkopostikampanja . L

t ja niiden toteutus, PI’O]ek(IEIhIn Iutt.yvan
myynnin suunnittelu,

markkinoinnin N
automaatio toteutus ja seuranta

markkinointi, myynti- ja
palveluprosessien
automatisointi

Toimitusten
hallinta ja
tuntikirjaukset

vy
kaytto:

asiakastiedon ja

kéyttéytymisen
analysointi

Markkinointi-
kampanjoiden
suunnittelu ja

toteutus:

asiakasrekisteri, yhteystiedot,
asiakkaiden segmentointi

\

sihkspostikampanja

t ja niiden toteutus,
markkinoinnin
automaatio

asiakastiedot

monissa jarjestelmissé
joitain integraatioita tai
tietojen satunnaista kopiointia
jarjestelmasta toiseen

toteutus ja seuranta

Projekteihin littyvan
myynnin suunnittelu,

Toimitusten
hallinta ja

tuntikirjaukset

myyntiprosessin tuki sekd

S

Siiloutuneet erilliset

»

A) Asiakasdataa on ympdriinsd(Kuva 15) B) Asiakasdataa on osin integroitu (Kuva 16)
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asiakasrekisteri, yhteystiedot, asiakasrekisteri, yhteystiedot,
asiakkaiden segmentointi asiakkaiden segmentointi
Myynnin
asiakasyhteydet,

Myynnin
asiakasyhteydet,

myyntiprosessin tuki seka myyntiprosessin tuki seka

myynnin budjetit, myyntiaktiviteettien myynnin budjetit, myyntiaktiviteettien
myyntiennusteet, suunnittelu, toteutus, myyntiennusteet, suunnittelu, toteutus,
tarjouskannan seuranta ja arviointi tarjouskannan - seuranta ja arviointi
i Data-sailo
hallinta hallinta
(master)
Analyyttinen Kollaboratiivinen Analyyttinen Kollaboratiivinen
kaytto: kaytto: viestinta kaytto: kdytto: viestinta
asiakastiedon ja asiakkaiden asiakastiedon ja asiakkaiden
kayttdytymisen kanssa, kéyttaytymisen Data- kanssa,
analysointi asiakasviestinnan analysointi s4il6 3 asiakasviestinnan
automaatio automaatio
Markkinointi- Operatiivinen kayttd, Markkinointi- Operatiivinen kaytts,
kampanjoiden markkinointi, myynti- ja kampanjoiden markkinointi, myynti- ja
suunnittelu ja palveluprosessien suunnittelu ja palveluprosessien
toteutus: automatisointi toteutus: automatisointi
sédhkopostikampanja Toimitusten séhkopostikampanja Toimif
T . ‘oimitusten
tja niiden toteutus, Projekt‘elhm Imyvan hallinta ja t ja niiden toteutus, PrOJEkt_e'hm |||h§yvan hallinta ja
Kkinoinnin myynnin suunnittelu, nta. Kkinoinni myynnin suunnittelu,
markiinoinm toteutus ja seuranta tuntikirjaukset markidnoinnin toteutus ja seuranta tuntikirjaukset
automaatio automaatio J

C) Asiakasdata on keskitetty (Kuva 17) D) Asiakasdata usean dataséilon
yhteistyotd (Kuva 18)

Haasteena kaikissa ratkaisuissa oli, ettd jokaisella haastateltavalla yritykselld tuntui
olevan dataa enemmén kuin kukaan pystyi hyotykédyttdimaan. Analysointiresurssien ja

datan hallinnan osaajien véhyys on suurin pullonkaula datan hyddyntdmisessa.

Vain osalla toimijoista asiakaskommunikointi ja markkinointi oli enimmékseen

datavetoista (Tilasto 7). Niissdkin haastateltavat kertoivat datan siiloutumisesta seké

organisaation eri osastojen erilaisista tavoista ja toimintakulttuureista. Vaikka data olisi

taysin integroitu ja hyddynnettivissé, niin kukaan ei siltikdan pysty tdysiméérdisesti

hyodyntaméén.

Dataa keratdan Dataa Datalla Dataa Datalla
analysoidaan kehitetddn  jatkojalostetaan automatisoidaan
markkinointia

B Pjenet WPK ™ Suuri

Tilasto 7: Yrityksen koon mukaan datan jalostusaste. Kaikissa kerdtdin dataa, mutta

datan jalostamisen aste on suurilla yrityksilld isompi kuin pienemmill.
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Haasteina hyddynnettivyydessd on vanhat ei-dataan perustuvat totutut kdytannot seka
organisaatioiden rakenteet. Tottumus siihen, ettei ennenkiin ole mitattu silla
tarkkuudella, milld nykyteknologialla voisi. Haasteena on siis organisaatioiden
tyytyvéisyys nykyiseen, tottumus siihen etti tehddén niin kuin ennenkin sekd osaamisen
ja data science resurssien puute. Dataa on, mutta sitd ei hyodynnetd tdysimaéraisesti
eikd toimintoja ole rakennettu niin, ettd kaikki olisi mitattavaa. Data oli myos termind
sellainen, ettd sille oli monia eri nimityksid organisaatiossa, eikd monessa yrityksessi
oltu edes ajateltu, ettd organisaation eri osastot voisivat hyddyntdé eri nimityksilld

olevaa dataa yhteen.

Asiakasdatan hyodyntdminen on monesti haasteellista. Monilla haastatelluilla yrityksilla
on dataa monessa siilossa eiki kaikki data ole kaikkien kdytettdvissd. Jopa organisaation
parhaiden data scientistien kdyttdmi data on monesti haastavien tietojérjestelma- ja
integraatiohankkeiden takana. Ennen analysointity6td pitad tehdd isot datahankkeet ja

yhtendistéd dataa, jotta data saadaan edes jotenkin késiteltdvdin muotoon.

Asiakasdataa 10ytyi kaikista haastatelluista organisaatioista, mutta sitd ei valttamétta
voitu hyddyntda parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakasdatan hyodyntdmisessd esteend
on myds se, ettd siitd saatava hyoty koetaan niin pieneksi, ettd kannattaa tehda
markkinointia jopa ilman erillistd datalla kohdentamista. Asiakasdatan yhdistely on
my0s suuri haaste organisaatioissa, koska kédytdnnossa huomattiin, ettei kaikki
asiakasdata ole yhteensopivaa eri tietojarjestelmien vililld. Monesti koetiin myds, ettd
uuden datan keruu on edullisempaa, kuin vanhojen ja usein jopa vanhentuneiden
datojen yhdistely. Epdyhtendistd dataa oli hankkeissa joskus mahdotonta yhtendistéé tai
integroida ja usein kalliit asiakasdatan standardointihankkeet jouduttiin rajaamaan vain
johonkin tiettyyn ja eniten relevanttiin dataan. My0s vanhentunut ja epiluotettava data

jouduttiin rajaamaan integroinneista ulkopuolelle.

Monilla haastatelluilla organisaatioilla oli myds puutteita datan kasittelyn tyokaluissa
sekd aliresursointia data science osaamisessa. Datassa ndhtiin paljon potentiaalia ja
moni haaveilikin siité, ettd datasta saataisiin uutta liiketoimintaa tai kilpailuetua ja siksi
useimmat yritykset kehittivét datan hallinnan, analysoinnin ja hyddyntdmisen

kyvykkyyksidén.
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Osa haastatelluista yrityksisté oli ulkoistanut reaaliaikaisen markkinoinnin datan
hallinnan mediatoimistolle tai vieneet reaaliaikaisen datan pilveen. Téssd ulkoistuksessa
havaittiin haasteita datan integrointien kanssa ja siksi yli puolet oli kehittdméssa talon
sisdisid datakyvykkyyksii ja osaamista ulkoistusten rinnalle. Muutamat toimijat olivat
kokeneet datan niin bisneskriittisend kilpailuetuna, ettd olivat jopa kehittineet omat
raédtéloidyt markkinoinnin datan késittelyjirjestelmét, joihin olivat integroineet kaikki
markkinoinnin automaation, asiakkuuksienhallinnan, datan tallentamisen ja kerddmisen

jérjestelmat.

65



7. Johtopédatokset

Tutkimuksessa havaittiin 7 kiinnostaa trendié dataohjatun markkinoinnin tilasta ja

mahdollisuuksista. Tdsséd kappaleessa esitetdén timén tutkimuksen johtopédatokset.

Jokainen haastateltu yritys tarvitsee ja hyodyntéd markkinointia. Tutkimuksesta kavi
ilmi, ettd pienemmilld yrityksilla markkinointi on kohdennetumpaa. Tutkimuksessa
selvisi myds, ettd suuret yritykset tekevit helposti markkinointia ja katsoa kuluttajia
isompana massana. Kaikissa tutkituissa yrityksissd markkinointi ndhdédédn toimintana,
jota voidaan mitata, tehostaa ja parantaa jatkuvasti. Timi on johdonmukaista sen
kanssa, ettd isommissa yrityksissd on laajemmin ammattitaitoa ja ymmaérrystd myos
branditietoisuuden lisdédmisen toimenpiteiden tekemiseen ja mittaamiseen, kun pienissi

luotetaan enemmaén sithen markkinointiin, mik tuo nopeammin havaittavia tuloksia.

Digitaalinen mainonta mahdollistaa paremman datan kerdédmisen ja mitattavuuden.
Haastateltavat yritykset ovat kaikki kiinnittdneet huomiota entistd enemmén

mitattavuute

1) Datan kerdimisen ja késittelyn jirjestelmii pitiad Suomessa kehittia viela

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd useimmissa yrityksissd dataa kerdtdén ja sitd on riittdvisti.
Parannettavaa oli haastateltavien yritysten tietojarjestelmissé ja kaivattiin sellaista
jérjestelmdd, jolla kerétty data tallennettaisiin heti sellaiseen muotoon ja jérjestelméén,
ettd sitd voidaan hyddyntdd myds reaaliaikaisuutta toteuttavissa dataohjatun
markkinoinnin jarjestelmissd. Myos datankeruujirjestelmissé yritykset kaipaavat
sellaisia jirjestelmid, missa tieto olisi helpommin integroitavissa ja kaikkien

kaytettavissa.
2) Datan hyodyntimisen automatisoinnoissa on Suomessa vieli kehitettivia
Kampanjatuloksia analysoitiin haastateltavissa yrityksissa paljon kasin. Markkinointia

mitataan ja analysoidaan kasityond. Asiakasdatasta tehtiin manuaalisin poiminnoin

uusia kampanjoita. Tédssé kohtaa olisi mahdollisuus automaatiolla parantaa ja jopa saada
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kilpailukykyé. Suurin osa haastatelluista yrityksistd hyddyntdd dataa jo osin
automatisoidusti. Moni tavoitteli pystyvénsi parantamaan markkinointia entisestdén

markkinoinnin automaatiolla ja paremmalla asiakasymmarryksella.

Haastateltavat yritykset ymmarsivat hyvin, ettd kaikkea analysointia ja strategista
suunnittelua ei voida ikiné edes automatisoida, vaan tdssé parantamista voisi tehda
pikemminkin siind, ettd yritysten data science osaamista ja reaaliaikaisen mainonnan
toimenpiteisiin kykenevad analytiikkaosaamista ja resurssia lisétddn. Pelkka
analysointitaito ei nykyéddn riitd vaan pitdd olla myds kyky toimia markkinointia tekevét
muun tiimin kanssa yhteistyossid sekd hallita ohjelmallisen ostamisen ja tulosten
analyysin automatisoinnin periaatteet. Yrityksissd haasteena koettiin analytiikan
osittainen siiloutuminen digiyksikkoon, jolloin laaja-alaisuus kérsii. Tétd voisi parantaa
joko silld, ettd markkinointi palvelisi koko organisaatiota ja toimisi poikittain

organisaation eri yksikdiden kanssa.

3) Suomalaisten yritysten markkinointi ei ennakoi riittivisti ihmisen toiveita

Vain harva haastatelluista yrityksistd tekee laajasti ennakoivaa asiakkaiden tarpeiden
tunnistamista. Nekin jotka tunnistavat, tekevét vain harvoin toimenpiteitd ennakoivasti
tai pienille yleisoille kokeiluluontoisesti. Asiakasdataa voisi Suomessa hyddyntda
enemmankin ennakoimaan asiakkaan tarpeita. Suomen pieni markkina on helposti tissa
esteend. Pienelle markkinalle ennakoivan ratkaisun rakentaminen on kallista hommaa.
Ainoastaan Suomen markkinalla toimiville yhtidille tulee jonain pdivéni vastaan se, ettd
heidin globaalisti toimivat kilpailijat rakentavat markkinointiin asiakkaan tarpeita
ennakoivia dataohjattuja kampanjoita ja saavat asiakkaalle myytyd ennen kuin
kotimainen edes tietdd asiakkaan tarpeesta. Tédssd on suomalaisten oltava tarkkana,

ettemme meneti pelid globaaleille pelureille.

4) Kolmannen osapuolen dataa kiytetiin vain vihin

Haastatelluista yhtidistd vain harva ostaa dataa markkinoinnin toimenpiteiden
parantamiseksi. Tutkimuksissa kdvi ilmi, ettd haastatelluissa yrityksissd hyddynnetién
kolmannen osapuolen dataa vain vdhén, vaikka sen perusteella voisi ennustaa paremmin

markkinan kehitystd, asiakkaan tarpeiden kehitysti ja datan avulla voisi tehdd parempaa
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ja oikea-aikaisempaa markkinointia.

5) Datan yhdistelyyn ei ole riittivisti resurssia

Suurimmassa osassa haastatelluissa yrityksissd datan yhdistely on vield lapsenkengissa.
Vain muutamat suurimmista ja muutamat puhtaasti digitaalisista yhdistelevdt omaa ja
ostettua dataa parantaakseen markkinoinnin tehoa. Datan yhdistelyssd on Suomessa

selvé resurssi ja osaamisvaje.

6) Markkinointikanavien tehon mittaus voisi olla keskitetympia

Markkinoinnin eri kanavien vilinen yhteisvaikuttavuus tunnistetaan, mutta vain
muutama haastatelluista toi kaikki markkinoinnin kanavien tulosmittarit yhteen

seurantaan.

Attribuutiomallinnus oli haastateltavissa yrityksissd kdsitteend tuttu, mutta sité ei tehty
tai siitd ei tiedetty. Useimmiten mediakanavien vélinen tehon mittaus oli ulkoistettu
usein mediatoimistolle omien resurssien puuttuessa. Silti sisdisesti seurataan esimerkiksi

Google Analyticsid, joka kertoo vain yhden kulman markkinoinnin tuloksista.

Analytiikkataidot ja markkinoinnin tulosdatan kisittelytaidot koettiin haastatelluissa
yrityksissi tarpeellisiksi. Usein ongelma oli ratkaistu ulkoistamalla. Tdma linjaus on
ristiriidassa sen kanssa, ettd datakyvykkyyksissd néhtiin tulevaisuuden markkinointiin ja
yritystoimintaan merkittdvaa kilpailuetua ja -kykyi. Perusohje voisikin olla, ettd dla

ulkoista sitd mitd et itse osaa. Hanki itselle ne taidot, joista voi sinulle tulla kilpailuetua.

7) Dataohjattu reaaliaikainen markkinointi kiinnostaa mutta siihen liittyy

epirealistisia odotuksia

Markkinoinnin automaatio kiinnosti ja houkutteli haastateltavia yrityksid, mutta se on
monelle vield sana, joka aiheuttaa enemmén kysymysmerkkeja kuin kirkkaita
vastauksia. Vield haastavampi sana on dataohjattu markkinointi, vaikka molemmissa on
kyse samasta asiasta. On luonnollista, ettd uusiin teknologioihin liittyy usein

hdmmennysti, epérealistisia odotuksia ja paljon kysymyksia.
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Ohjelmallista ostamista ei mielletty tydkaluksi, jolla voi tehdd dataohjattua
reaaliaikaista markkinointia. Moni haastateltavista yrityksistd arveli, ettd jotain sellaista
saatetaan tehdd, mutta usein kuviteltiin, ettd markkinoinnin automaatio on ratkaisu
kaikkeen. Suurimmassa osassa kuitenkin ymmarrettiin, ettd markkinointia voi
kohdentaa datalla. Dataa yrityksissd on niin paljon, ettei aina tiedetty mitd dataa voi
hyodyntdd missékin kohtaa ja milloin kannattaa ostaa dataa suoraan medioilta tai muilta
osapuolilta. Dataohjattu markkinointi kiinnosti haastateltuja yrityksid, mutta sen
ajateltiin ratkeavan jollain jérjestelméhankkeella tai ulkoistuksella, vaikka kysymys on
paljon laajempi. Harva haastateltu yritys kasitti, ettd dataohjatun markkinoinnin
laajamittainen hyddyntdminen vaatii paljon resursseja: yrityksen oman osaamisen
lisddmisestd, datasiilojen integrointia, toimintakulttuurin uudistamista ja uusista

jérjestelmistd ja uudenlaisesta tekemisen ja mittaamisen kulttuurista.

8) Osaamista ja ymmirrysti lisittivi rekrytoimalla ja kokeilemalla

Uusi ohjelmoitava markkinoinnin maailma mahdollistaa terminologian osalta paljon
vddrin ymmartdmistd, mutta kun tekemiseen asti paéstién, niin myos paljon
mahdollisuuksia. Digitalisaation voimakas eteneminen mahdollistaa kaikkien medioiden
ohjelmallisen ostamisen konvergenssin ja sitd kautta tehokkaampia ja

automatisoidumpia mediatilan ostamisen, hallinnoinnin ja mittaamisen prosesseja.

Markkinoinnin automaatio ei kuitenkaan ratkaise mitdén. Vaikka ohjelma osaisi ostaa
sinulle sopivia kohdennettuja mainoksia ja brindin olemassaoloa voitaisiin sinulle
automaattisesti eri toimenpitein vahvistaa, niin silti kaikki tima tarvitsee ihmisen
tekemad suunnittelua ja ihmisen tekemid markkinointistrategiaa. Kone voi toteuttaa
mainoksen ostamisen ja ndyttimisen, muttei ainakaan vield osaa tehdd luovaa
suunnittelua. Kone voi modifioida luovasta suunnittelusta sinulle personoidun
mainoksen, muttei se osaa vield osaa yhdistdi ja jalostaa dataa sellaiseen muotoon, jotta
personoitu mainoskampanja osataan tehdd ja on myds luovan osalta sinua puhutteleva ja

ajankohtainen.

Thmisid ja uudenlaista dataosaamista tarvitaan ja uudenlaisen dataosaamisen

levittdytyminen kaikkialle organisaatioon vaatii kokeiluja ja yhdessé tekemisti ja
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oppimista.

9) Digitaalisessa tehdiin dataohjattua markkinointia, kokonaiskuva hukassa

Haastatelluissa yrityksissd tehdddn paljon dataohjattua markkinointia. Kaikki
digitaalinen mainonta on jollain tavalla dataohjattua, datan pohjalta ostettua ja sitd
mitattaessa kerdtddn uutta dataa. Offline mainontaa mitataan ja se linkittyy yhé
vahvemmin reaaliaikaisten mittarien pariin ja voidaankin puhua edistyksellisimmissa
yrityksissd kaiken median mittaamisen konvergenssista, attribuutiomallinnuksesta ja

kaiken markkinoinnin tekemisen vaikuttavuuden yhteismitallistamisesta.

10) Digitaalinen markkinointi uhkaa jittii perinteisen varjoon

Mitattavan ja jatkuvasti mittaustulosten perusteella kehittyvin mainonnan ostaminen on

kasvussa (Iab17). Moni markkinoija ostaa sitd mikéd toimii ja toimiva mainonta saa lisda

panostuksia. Ei ihme, ettd digitaalista mainonnasta on mitattavuuden, personoitavuuden,

dataohjattavuuden ja ketteryytenséd vuoksi tullut suosituin mainonnan muoto Suomessa

(Iab17). Haasteltavien yritysten mukaan digitaalisuudesta tuttu nopea ja helppo

mitattavuus levidd myds muualle markkinointiin: kaikkea markkinointia halutaan mitata

entistd paremmin ja avoimemmin.

11) Dataohjattavuus voisi parantaa organisaation viestintikykya

Digitaalisena aikakautena kuluttajat vaativat relevantimpaa mainontaa. Monille
haasteltaville yrityksille oli haasteena, mistd saada nuoria kiinni kun perinteiset
mediakanavat eivit niitd tavoita. Digitaalisen median mahdollisuuksia ei vield
hyodynnetd eikd tunneta riittdvén laajalti. Mediat, mainostajat ja mediatoimistot
kehittavit jatkuvasti relevantimpia mainonnan muotoja. Moni mainonnan ostamisen
prosessi on kuitenkin suunniteltu vield vanhaan markkinoinnin maailmaan ja tissé on
iso haaste ihmisill ja organisaatioilla oppia uutta ja poisoppia vanhoista ostamisen
malleista. Haastateltavien yritysten mielestd datan parempi hyddyntdminen parantaisi

organisaation viestintdkyky4.
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7.1. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin seké validiteetin kautta.

Validiteetilla eli tutkimuksen péitevyydelld ja luotettavuudella tarkoitetaan perinteisesti
tutkimusmenetelmin kykya paneutua aiheeseen (Yinl3). Yleisesti ajatellen validiteetin
arvioiminen on helppoa: mittaustulosta verrataan aikaisempaan teoriatietoon.
Validiteettiin vaikuttaa dokumentaatio, tulosten tulkinta seké se miten johtopédatoksiin

on paddytty (Yinl3).

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sen ristiriidattomuutta. Reliabiliteetin kisite
viittaa tulosten toistettavuuteen ja ei-sattumanvaraisuuteen (HRS15). Reliabiliteetti
voidaan saavuttaa dokumentoimalla tutkimus silld tavoin, ettd myds muiden tutkijoiden

on mahdollista sitd arvioida (KAPOS).

Tutkimuksen kattavuus rajautuu haastateltaviin yrityksiin (20 eri yritystd).
Tutkimukseen valittiin tarkoituksella eri kokoisia yrityksid: pienid, keskisuuria ja suuria
porssiyrityksid. Tutkimukseen valittiin yrityksid myds eri toimialoilta, jotta
teemahaastatteluissa saadaan nékemyksié eri toimialoilta. Haastateltavien yritysten
monipuolisuuden lisdksi yrityksisté valittiin sellaiset henkil6t, joilla on
kokonaisvaltainen nikemys yrityksen markkinoinnista. Haastateltavilla on kokemusta
muissakin yrityksissd toimimisesta ja heidén yleinen oppineisuus on sitd tasoa
toimialalla, ettd heilld on ndkemystad ja késitystd myo0s siitd missd muuten toimialalla

mennddn ja minne muutenkin toimiala on menossa.

Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa voidaan verrata tutkimusaihetta ja haastateltavien
osaamista. Tutkimusaihe liittyy markkinointiin, mutta myds organisaatioteoriaan sekd
tietojenkdsittelyyn. Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa voi verrata haastateltavien
ymmérrystéd tutkimusaiheesta. Suurin osa haastateltavista oli markkinoinnin
ammattilaisia, osalla oli taustaa tietojenkdsittelystd ja osalla organisaatioiden
ammattimaisesta kehittimisestd. Haastateltavien ammattitaito korreloi hyvin
tutkimuksen aiheen kanssa. Ammattitaustoissa oli aiheen poikkitieteellisyyden

huomioon ottaen riittdvésti myds hajontaa, jotta aiheeseen saatiin erilaisia ndkdkulmia.
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Vaikka otos teemahaastatteluissa ei ollut kovin suuri, tutkimuksen reliabiliteettia voi
padtella siitd, ettd teemahaastattelun loppuvaiheessa hajonta ja tiedon méaré alkoivat
saturoitua. Samat vastaukset alkoivat toistua eikd uutta merkittavaa informaatiota tullut
endd kahdennentoista haastateltavan jilkeen. Teemahaastattelun syvyys ja
haastateltavien asiantuntijuuden ja kokemuksen syvyys kompensoivat siis otannan
kokoa. Saturaatiosta voi péételld, ettd tutkimus on jossain méairin luotettava kuva

dataohjatun markkinoinnin nykytilasta Suomessa.

Haastateltavien nimet ja yritykset ovat salassapidettdvad tutkimusmateriaalia. Kuitenkin
toimialat ja haastateltavien tittelit sekd yritysten kokoluokka ovat julkaistavissa, jotta
haastattelun syvyytta voi arvioida tutkimuksen reliabiliteettia. Taulukossa 1 on koottu

yhteen haastateltavien taustat.

Tutkimuksessa haastatellut 20 henkildd

Yrityksen kokoluokka Toimiala Haastateltavia | Haastateltavien Haastateltavan
tittelit kokemus vuosina
Globaali porssiyritys, Digitaalinen 2+2 Director 15v-20v+
haastattelu koski Suomen markkinointi,
litketoimintaa monikanavainen
markkinointi
Keskisuuri yritys Digitaalinen 2+1 Director, Director, | 20v+, 10v+
markkinointi data driven
marketing
Pieni yritys Digitaalinen 2 Director, Director, | 10v+, 15v+
markkinointi, multichannel
Markkinointi marketing
Suuri yritys tai porssiyhtio Teleoperaattori 3 Director, 15v+, 25v+,10v+
marketing,
Analytics, director,
marketing
Suuri yritys tai porssiyhtio Kaupan ala 6 Analytics, director, | 15v+,10v+, 20v+
marketing,
Director Online
Sales, Director
Globaali yhteisd, haastattelu | Monikanavainen 2 Director 20v+
koski Suomen tilannetta markkinointi

Tilasto 8: Tutkimuksessa haastatellut 20 henkilod
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Haastateltavia oli 20 henkil6a eri kokoisista yrityksisté. Tilastosta 8 voidaan havaita,
ettd haastateltavilla oli erittdin laaja ndkemys ja kokemus markkinoinnin eri alueilta ja
hyvé asiantunteva késitys dataohjatun markkinoinnin nykytilasta. Haastattelujen
puolivélisséd vastaukset alkoivat saturoitua, vaikka kysely oli aika laaja. Tulosten
saturaatiosta voi paitelld, ettd otos oli riittdvin kattava, antaakseen riittdvén laajan

kuvan dataohjatun markkinoinnin nykytilasta.

Tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voi arvioida myds vertaamalla
tutkimustuloksia laajempiin tilastoihin.

Tilastojen mukaan verkkomainonta jakaantui vuonna 2016 tilaston 9 mukaisesti.

‘ Digimainonta 2016 ‘
Hakumainonta yhteensa 100,2
Facebook 41,3
YouTube 7,8
Display, sis natiivi 97,1
Instream Video 17,9
Mobiili 24,3
Luokitellut 35,8
Yhteensa 3244
Tilasto 9: Digimainonta 2016 Suomessa (Iab17)
Prosen- Suhteel Ilman
Tutkimus Monellako | tuaalinen |-linen |Tarkuus Instream
kaytossd | osuus osuus € | vs tilasto | ja mobiili
Hakumainonta 100 % 29 % 95,4 95 % 95 %
Facebook 50 % 15 % 47,7 116 % 116 %
YouTube
Display, sis
natiivi 90 % 26 % 85,9 88 % 88 %
Instream Video 25 % 7 % 239 133 %
Mobiili 75 % 22 % 71,6 294 %
Luokitellut
100% | 3244 145 % 100 %

Tilasto 10: Tama tutkimusaineisto, tuloksia 20 haastateltavaa.




Kun verrataan IAB:n tilastoa (Tilasto 9) timén tutkimuksen (Tilasto 10) tuloksiin,
huomataan, ettd hakumainonnan, Facebook-mainonnan ja display-mainonnan suhteen
20 kohteen otanta on 99,7% sama kuin tilasto 1. Niiltd osin tutkimus on varmasti todella
luotettava. Korkeat poikkeamat on Mobiilimainonnassa sekd Instream Videossa, koska
Iab (tilasto 1) kyselee mediatoimistoilta ja tdima tutkimus tehtin isolta osin (18/20)
suoraan yrityksiin, joissa mobiiliksi késitetddn myds omat mobiiliappit eli tilastoidaan
eri asiaa. Siltdkin osin tdmé tutkimus on reliaabeli, koska mobiiliappeihin investointi on
tarked osa timén tutkimuksen aihetta, markkinoinnin automaatiota vaikka
mediatoimistot eivét niité tilastoi ja IAB tilasto perustuu pitkélti medioiden ja
mediatoimistojen kautta meneviin euroihin. Instream videon poikkeama voi johtua siité,
ettd mediatoimistossa mitataan erikseen YouTube —mediapanostuksia, mutta
haastateltavista mainostajista kukaan ei osannut erotella YouTubea erikseen Instream
Videoista vaan oli ulkoistanut ndiden vertailun mediatoimistolleen ja timén
tutkimuksen otannassa YouTube on tilastoitu Instream Videoihin ja siksi timéa on
korostunut ja yhteenlaskettuna néiden tilastollinen tarkkuus on 23,9 / (7,8+17,9) 93%.
Luokiteltuja ilmoituksia (asuntovilitys, autoala) ei huomioitu, koska niiltd toimialoilta

ei erikseen ollut yhtddn haastateltavia.
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8. Ennustus: dataohjatun markkinoinnin kehityksesta

tulevaisuudessa

Tutkimuksen aikana havaittiin yrityksisséd paljon kehitettdvdi. Moni organisaatio on
kdynyt organisaation kehittymisen evoluutiota vuosikymmenten aikana ja sitd myota
niihin on muodostunut funktioittain siiloja. Siiloissa on omaa erityisosaamista, mutta
siilojen vélilld asiakasdata ja tieto asiakkaan tilasta ei vélttdmattd kulje kovin hyvin.
Datan kulkua pyritdin monissa organisaatioissa kehittimién ja data tulee
tulevaisuudessa parantumaan lukuisten asiakkuudenhallinnan projektien, master data -
hankkeiden, business intelligence hankkeiden ja reaaliaikaisten markkinoinnin
dashboardien sekd yhtdéltd markkinoinnin mittaus-, analyysi- ja
automaatiojérjestelmien luoman, mutta my6s kerddmén datan kautta. Data tulee
kulkemaan tulevaisuudessa organisaatioissa entistd avoimemmin ja jouhevammin.
Ohjelmallinen markkinoinnin ostaminen on lisdéntynyt viime vuosina ja automaatio- ja

ostojérjestelmien kayttd tulee myos laajenemaan kaikkeen mediaostamiseen.

Aluksi uusi markkinoinnin automaatio herdttad kysymyksié datan yksityisyydestd ja
verkossa sinua seuraava ostoskori vaikuttaa arsyttivilta tai katsastusyhtion kirje
lahestyvastd katsastuksesta saattaa vaikuttaa hammentdvéltd. Pian kuitenkin teknologian
yleistyessd alamme odottamaan meille suoraan kohdennettua muistutusmarkkinointia.
Pian odotamme, ettd lentoyhtidé muistuttaa check-in mahdollisuudesta verkossa ennen
lentoa ja hdimmennymme, jos lentoyhtid ei joskus sitd tee. Ennemmin tai myShemmin
néisté arjessa kohtaamistamme markkinoinnin automaatiotoimenpiteisté tulee niin
arkisia, ettd yllatyksellisyyden tuoma huomiolisi jéa toisarvoiseksi samalla, kun
markkinointi muuttuu yhd useamman markkinoijan toimesta personoiduksi ja
datavetoiseksi. Saatamme jopa alkaa vilttelemain katsastuskonttoreita, lentoyhtioitd tai
muita yhtiditd, jotka eivét tarjoa sdhkdisid asiointikanavia tai automatisoitua helpotusta

asiointiin.

Tekodly, business intelligence ja koneoppiminen oikein suunniteltuna ja ohjattuna luo

tulevaisuudessa sitd hyodyntdville yrityksille merkittédvad kilpailuetua. Datan
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hy6dyntdmisen osaajista tulee pula, kun yritykset alkavat kehittdd datakyvykkyyksista

uutta kilpailuetua.

Automaatio lisdéntyy kaikessa markkinoinnissa. Automaatio hyodyntid yha useammista
pisteistd kertyvdd dataa, mutta tdmé vaatii yhdistelytaitoa. Kaikkialla, missid kohtaamme
brindejd, voimme antaa bréndeille tietoa omista kiinnostuksistamme brindid kohtaan.
Kun sitten olemme ostotuulella, meité palvellaan heti tai jopa ennakoivasti.
Yhdistelytaito vaatii strategista suunnittelua ja uudenlaista data science osaamista, joka
ei tyydy pelkkéén analyysiin, vaan osaa ohjelmoida my6s hyddyntdmisen algoritmit

ohjelmallisen ostamisen jirjestelmiin.

Datan hallinnan tydkaluista tulee entistd helpompikéyttdisempid ja integroidumpia.
Pilvipalveluna ostettavat datan hallinnan tydkalut ja markkinoinnin automaation ja
ostamisen jdrjestelmdt on integroitu datapdrsseihin ja mainosverkostoihin, jotta

kuluttajalle voidaan niyttdd mahdollisimman relevanttia mainontaa oikeaan aikaan.

Median ostaminen digitalisoituu. Nekin mité vield ostetaan puhelimitse, suoramyynnilld
ja sdhkopostitse tulevat digitalisoitumaan. Tdmi mahdollistaa reaaliaikaisemman
mainonnan ostamisen ja kuluttajakohtaamisten datapisteiden tallentamisen entistd
keskitetymmin. Markkinoinnin datavetoisuus ja mitattavuus tavalla tai toisella tulee

lisddntyméadn tulevaisuudessa.

Kuluttaja varmasti tottuu siihen, ettd haluaa antaa itsestdin dataa bréndeille, joihin hén
luottaa. Saapuessaan kauppakeskukseen, kuluttaja nikee kauppakeskuksen tarjoukset
kinnykéstdén, jos on niin sallinut. Lentokentélle saapuessa kdnnykadstd han nikee
lentokentén palvelut. Markkinointi muuttuu ennakoivaksi ja proaktiiviseksi. Personoitu
mainonta ei ulotu pelkistdin verkon selailuun vaan se ulottuu kaikkialle, missa kuluttaja
antaa mainoksille luvan kohdata hinet yksilond: kaupan kassa saattaa tunnistaa kanta-
asiakkaan kasvoista asiakkaan niin halutessa, mutta myds oikeus ja halu olla
anonyymind tulee kuluttajan valikoimiin. Erilaiset ymparistoon tallennetut digitaaliset
tunnisteet (esim beaconit) keskustelevat kinnykkési kanssa ja voit saada personoituja
paikkasidonnaisia vinkkeja.

Vastaavasti varmasti yleistyy myos anonyymisti eldvien ihmisten joukko, jotka eivit

halua antaa mitdén informaatiota itsestdén. Markkinoijalle ndille viestinti rajoittuu
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inbound propagandaan, siséltdihin ja product placementiin ja muihin piilomainonnan

kaltaisiin keinoihin, joita ei voida teknisesti blockata.

Markkinoinnin mitattavuus kehittyy tulevaisuudessa. Mainonnan ostamisen jarjestelma
on ihmistd parempi ja nopeampi mittaamaan miten pitkdan ihminen nidki mainoksen.
Jarjestelméd osaa optimoida sen, kuinka monta kertaa saman mainoksen eri variaatioita
on yhdelle ihmiselle néytetty saman pdivédn/viikon/kuukauden aikana. Videotarinan
nettitv:ssd ndhneelle ja tuotearvosteluja selanneelle osataan viisaasti tarjota erikoisetuja,
joilla kuluttaja kokee saavansa lisdetua pddtoksen tehdessdén. Jarjestelmét optimoivat
mainontaa ihmistd paremmin ja nopeammin ja osaavat kohdata potentiaalisen asiakkaan

personoiduilla viesteilla.

8.2 Ennustus: Tulevaisuudessa dataohjatun markkinoinnin
tekemisen osaaminen kehittyy personoituun ennakointiin

kykenevaksi

Tulevaisuudessa organisaatioihin tulee uuden sukupolven markkinoijia, jotka tekevit
markkinointia yhi reaaliaikaisemmin ja mitattavammin. Uudet osaajat vaativat
mitattavuutta. Uudet osaajat ja vanhat osaavat kohtaavat toisensa ja vanhojen osaajien
markkinatutkimus ja analytiikkataidot yhdistyvét reaaliaikaisen markkinoinnin taitoihin
ja ndiden osaaminen ristipdlyttyy. Uuden ajan dataohjatun markkinoinnin ihmiset
tekevit syvéluotaavaa analyysid, jotta osaavat ennustaa sesonkeja, hittituotteita ja
markkinan kehittymisté ja hyddyntévit titd ennakoivaan (predictive) dataohjattuun
automatisoituun markkinointiin ja asiakasviestintdén siten, ettd asiakkaan tarve osataan

entisti tarkemmin ennakoida.

Datan hallinnan ja reaaliaikaisen datan késittelyn osaaminen kehittyy. Osaaminen
kehittyy niin, ettd organisaatioiden kerddmé data osataan yhdistda reaaliaikaisesti ja
kohtaamiset osataan reaaliaikaisesti tunnistaa ja jérjestelmien avulla voidaan luoda
dlykkaitd sddntojé, jolloin asiakasta osataan palvella paremmin ja asiakkaan
kayttaytymisen perusteella ennakoituihin tarpeisiin osataan reagoida (customer

behaviour prediction).
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Tulevaisuudessa kuluttajan mieliala voidaan myds tunnistaa: onko ihminen ostotuulella,
kaipaako ihminen piristystd vai kannattaako olla rauhassa. Mainoksen viesti voidaan
personoida sen mukaan, mikd ihmisen mieliala on ja missd kontekstissa mainosta

nédytetdén. Mainoksen tuloksellisuutta ja relevanttiutta saadaan néin parannettua.

8.3 Ennustus: Data virtaa organisaatioissa jouhevammin

Tietojarjestelmien kehittyessd my0ds datan integroitavuus paranee. Yhi useammin
organisaatioissa kdytetdéin SaaS —pohjaisia tietojérjestelmid, joissa data on integroitu

valmiiksi eiki erillisid isoja dataintegraatiohankkeita tarvita.

Tulevaisuudessa organisaation data on reaaliaikaisempaa, sen analysointi on helpompaa
ja jirjestelmit ovat jo valmiiksi integroituja, kun nykyiset kdynnissa olevat
datahankkeet valmistuvat ja integrointien tekemiseen tulevaisuudessa 16ytyy entistd

valmiimpia komponentteja.

Datan tallennuksen ja analysoinnin alueella aikanaan suuria mullistuksia oli massiivinen
rinnakkaisprosessointi, jossa tietomassojen analysointi voidaan jakaa useaan pieneen
tehtévidn ja antaa ne eri laskentayksikdiden prosessoitavaksi. Datan kisittely voidaan
jakaa data tutkimukseen Data Scienceen, liiketoimintatiedon hallintaan eli Business
Intelligenceen sekd datapohjaiseen kommunikointiin. Data Sciencessa pyritddn etsimién
datasta entuudestaan tuntemattomia malleja ja tilastollisia yhteyksid valittujen
muuttujien vélill4d. Business Intelligencessé taas etsitdén vastauksia kysymyksiin
pddasiassa raportointia ja seurantaa varten. Datapohjainen kommunikointi perustuu
kahden edellisen pohjalta luotuihin strategioihin ja tietoihin, joilla potentiaalisen
asiakkaan ja olemassaolevan asiakkaan kanssa keskustellaan. Data on organisaation

muisti. Datan késittelytaito on osa organisaation dlykkyytta.

Tulevaisuudessa data saadaan entistd jouhevammin kun [oT (Internet of Things)
arkipdivdistyy ja sensoriteknologia levidd kaikkialle. Data siiloista menndan kohti
keskitetympid dataratkaisuja ja voidaankin puhua kaiken datan integraatiosta (Internet

of Everything).
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Tallennusteknisesti kuitenkin tulee olemaan entistd erikoistuneempia datavarastoja,
joissa tietoa tallennetaan lyhytaikaiseen reaaliaikaiseen muistiin, josta on nopeampi

tehdd hakuja kuin keskitetysta tietovarastosta.

8.4 Ennustus: Tietojarjestelmat kehittyvat helppokayttoisemmiksi

Monella organisaatiolla on haasteena vanhojen tietojarjestelmien taakka. Uudet
tietojédrjestelmét pdivittyvit jatkuvasti ja niiden kdytto on helppoa ajasta ja paikasta

riippumatta.

Datapohjainen tiedon kisittely tulee arkeemme huomaamattamme. Business
Intelligencessa etsitddn vastauksia kysymyksiin, Data Sciencessi etsitdén kysymyksii ja
Datapohjaisessa viestinndssd ja markkinoinnissa keskustellaan asiakkaan kanssa
16ytyneiden kysymysten ja johtopéddtdsten perusteella. Jaamme dataa enemmaén kuin
koskaan ja saamme vastineeksi parempaa palvelua. Kone muistaa minut paremmin kuin
asiakaspalveluhenkild tai myyjd. Myyjd kysyy koneelta ja kone muistuttaa

automaattisesti, jos myyjd ei sitd ehtinyt vield tehda.

Organisaation jokainen osasto luo ja hyodyntdi asiakasdataa huomaamattaan. Datasta
muuttuu tulevaisuudeksi yhtd huomaamattomaksi kuin vesijohtoverkko tai
sahkoverkko. Juomme vettd hanasta ilman, ettd meidén tarvitsee ajatella veden
prosessointia tai vesiputkiston toimivuutta. Kytkemme valot péélle ilman, ettd meidén
tarvitsee miettid millé eri keinoin sdhkd on télld hetkelld tehty. Data ja datatiede
arkipdivdistyy ja dataa on entistd helpompi hyddyntéda tulevaisuudessa ajasta ja paikasta

riippumatta.

8.5 Ennustus: Tiedonkeruupisteita tulee lisaa

Uuden ajan markkinoijat seuraavat verkkosivustojen kavijéliikennettd aktiivisesti ja

kerdavit dataa kaikesta missd kuluttaja ilmaisee olemassaolostaan. Internet Of Things
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on kasvava trendi ja puhutaankin ettd Internet of Everything mahdollistaa rajattoman
médrin datan keruu ja mittapisteitd. Mobiiliapplikaatioiden yleistyessid niistd voidaan
kerdtd myds dataa ja isojen Googlen ja Facebookin kaltaisten digiekosysteemien

kerdamé Big Data on entistd paremmin myds markkinoijien hyddynnettavissa.

Tiedonkeruupisteitd tulee sellaisiinkin paikkoihin, mihin emme ajattelisi niitd
keksittdvén laittaa. Kanta-asiakkuutemme voidaan tunnistaa kaupassa, huoltoasemalla,
verkossa, kauppakeskuksessa ja vaikkapa lento-asemalla check-in pdite voi huomata
meidin saapuneen kidnnykkdmme ja kasvojemme kanssa ilman, ettd meidén tarvitsee

edes syottad lentolipun koodia.

Langattomat sensorit, digitaaliset tunnisteet (Beacon teknologia), appien kehittyminen,
keskustelufoorumien data, viestisovellusten (Whatsapp, Messenger, Skype, WeChat
yms) data, indoor analytiikka, wifi-analytiikka kehittyvét mobiililaitteet ja Internet of
Things arkipdiviistyy niin, ettd vaikka kaikki ihmiset eivét tietoja néihin jaa, niin otanta
thmisten kdyttdytymisestd on tilastollisesti niin suuri, ettd asiakkaiden
ostokdyttdytymistd voidaan mallintaa ja meidin ostomoodi voidaan tunnistaa
pienistékin ostoaikomuksen ilmaisuista ja ostavien ihmisten kanssa samalla tavalla

kayttaytyvid voidaan puhutella personoidummin.

Tulevaisuudessa tiedonkeruupisteité tulee lisdé ja niistd kertyvi data on

hy6dynnettdvissd entistd paremmin.

Toisaalta tiedon siirtymistd saattaa haitata yksityisyyden suojasddannot. Niissd voittajia
ovat ainoastaan suuret yhtidt Google, Facebook yms, joilla on suora asiakassuhde ja
suoran asiakassuhteen kautta on mahdollista kiertdd yksityisyyden suojasdénnoksié,
koska kaiken voi aina perustella asiakassuhteen kehittdmisena ja tirkedna tietona.
Yksityisyyden suojan kiristyminen onkin todennédkdisesti Googlen ja Facebookin

voittava kilpailuetu paikallisia maatoimijoita vastaan.
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9. Jatkotutkimusehdotukset

Eldmme kaiken datan integroinnin aikakautta, jolloin datan sijasta puhutaan jo Big
Datasta (Google Scholar tuloksia 17.9.2016). Tutkimuksissa kdvi ilmi, ettd Big Data on
termind sellainen, ettd monikaan ei ymmaérrd miti silld tarkoitetaan. Big Datan kisittely
vaatii erityisid tyokaluja ja taitoja. Olisikin hyvai tutkia organisaatioiden johtamisen ja
sisdisen viestinndn nidkokulmasta miten Big Dataa luodaan ja hyddynnetédn

organisaatioissa sekd sisdisessd ja ulkoisessa viestinnéssa.

Datan kerddminen on entistd edullisempaa, etitunnistautuminen, mobiilin kasvu,
ohjelmistojen logit, verkon selaaminen, appit, kamerat, mikrofonit ja langattomat
sensorit, digitaaliset tunnisteet (beacon teknologia) kerryttdé dataa entisté kiihtyvalla
tahdilla. Samaan aikaan, kun datan méard kasvaa ja sensorien méérd kasvaa, myds datan
kisittely ja analysointijérjestelmét ja osaaminen kehittyy. Uusien ohjelmistojen ja
tietokantojen valmiudet datan kisittelyyn ovat entistd kédyttokelpoisempia ja jirjestelmét
helppokiyttdisempid. Olisikin kiinnostavaa tutkia eri organisaatioiden datan tallennus ja
analysointijarjestelmien kehitysté ja datan hyddyntdmisen parhaita kdytiant6jd pienissé,

keskisuurissa ja suurissa yrityksissa.

Tadmaén tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin yksityisyys. Se on myds yksi kiinnostava
tutkimusaihe. EU:n datan yksityisyyden direktiivi General Data Protection Regulation
(GDPR) on julkaistu ja tulee voimaan kaikkialla EU:ssa toukokuun 25 péivd vuonna
2018. Se aiheuttaa muutoksia datan tallentamiseen ja kasittelyyn sekd dokumentointiin

ja on yksistdén laaja tutkimusaihe.

My®ds kasvanut mainonnanesto-ohjelmien (AdBlock) asennusten maara ja verkon
yksityisen selaustilan kdyttiminen on kiinnostava trendi (Iab16f). Jossain méérin
ihmiset kaipaavat anonymiteettid, mutta joskus myds haluavat antaa dataa.
Mediamaailmassa on haastattelujen perusteella tunnistettu, ettd ihmiset eivit kdytd néité
vain sen takia, ettd haluavat vihemmaén mainoksia, vaan sen takia, ettd haluavat suojata

anonyymiyttaan.
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LIITE 1. Haastattelurunko

@wokh D=

10.
11.

12.

13.

14.

15.

Kuka olet ja miti teet teilld?

Miti teidén firma tekee?

Mitkéd on teiddn tirkeimmaét tuotteet?

Mitd markkinointikanavia kdytétte?

Kuvaile (jotain) asiakkaan kokemuspolkua, miten teitd tuntematon asiakas
paittyy teidén kanta-asiakkaaksi? (kertooko kanta-asiakasohjelmanne
automaattisesti asiakkaan ostokdyttdytymisestd?)

Misti tiedatte tai tiedatteko mistddn, ettd kanta-asiakas haluaa ostaa lisaa?
(tarkentava: Analysoitteko asiakkaitanne jotenkin, ettd voisitte ennakoivasti
ehdottaa asiakkaillenne ennen kuin asiakas ehtii pyyt44?)

Miten eri markkinoinnin kanavat tukevat toisiaan?

Onko eri markkinointikanavilla eri rooleja?

Onko jotain muita kuin markkinoinnin kanavia, missé kohtaatte asiakkaitanne?

Miti eri viestimuotoja, voimakkuuksia ja tyyleja kaytétte markkinoinnissa?
Erotteletteko ns. brindimainonnan ja taktisen mainonnan? Eroavatko ndma
esim. tulosmittareiden puolesta?

Miti (ja miten) asiakaspolkuja teilld on automatisoitu?

Keréatteko “liideja” prospekteja”?

Jos kerditte liidejd” ja “prosepekteja”, niin mistd kerdétte ja pyrittekd
mainostamaan ndille?

Tieddtko ohjelmallisesta ostamisesta?

a. Onko RTB tuttu? Teettekd RTB ostoja ohjelmallisen ostamisen
tyokaluilla?

b. Onko nyt 2016 lokakuussa lanseerattava Automated Guaranteed
Premium tuttu? Kansainvélisistd jérjestelmistd varaaminen on ollut
mahdollista jo alkuvuonna. Teettekd ohjelmallisen ostamisen kautta
ostoja, joissa mainostila varataan etukéteen automated guaranteed
premium jérjestelmalla?

c. Onko teilld oma DMP (=datanhallintajérjestelma / data management

platform)? Jos on, niin miten sitd hyddynnetédan?
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d. Mitd sdéntojé teilld on ohjelmallisen ostamisen tietoisuuden lisddmisen

(esim briandikamppis isolla pinnalla) ja henkil6kohtaisen puhuttelun

vililld (esim tarkennettua viestid retargetoinnilla)?

16. Mitké seuraavista markkinoinnin osa-alueet ovat tirkedmpid markkinoinnin

ndkokulmasta yrityksen tulevaisuudelle? Mitké laskevat? Miten mittaatte ndiden

markkinointikanavien toimivuutta? Miten kerdétte tictoa asiakkaista? Mitd

keruuvilineitd kdytatte? Saatteko niistd kiinni tunnistettuja asiakkaita ja

pystytteko jalostamaan liidejd kohti kauppoja?

Kanava --- Ei +++ Ei Mittaus | Mittar | Keritiinko Miten
Vihe | muu | Lisdin | kdy- | - i dataa hyodynnitt
-nee - -tyy toss | tyokalu jatkojalostuksee | e dataa
tosta i n? jatkossa?
Tv

Nettivideot / in-

stream videot

Mobiilimainonta

Display mainonta

Luokitellut auto /
asunto /

tyopaikka

Radio

Printti /
aikakausilehdet

Printti /
ilmaisjakelut /
kaupunkilehdet /

noutolehdet

Printti /

sanomalehdet

Suoramainonta

postitse

Suoramainonta

sahkdpostitse

SMS
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Ulkomainonta

Elokuvamainonta

PR

Sisaltomarkkinoi

nti

Natiivimainonta

Hakusanamainont

a

Youtube

Facebook

mainonta

Oma media

17. Mitd operatiivisia tulosmittareita teilld kaytetddn. Entd mitd KPI mittareita

johtoryhméssa seurataan?

OPI-mittareita(operatiivisia

tulosmittareita)

KPI mittareita (strategiset

tulosmittarit)

Téhin tdytetddn mitd haastateltava luettelee
ja muistaa parhaiten. Tarkoituksena on

etsid haastateltavilta tirkeimpid mittareita.

Téhin tdytetddn mitd haastateltava
luettelee ja muistaa parhaiten.
Tarkoituksena on etsid haastateltavilta

tarkeimpid mittareita.

Esimerkkeja: Esimerkkeja:
Brand Awareness Kokonaismyynti
Campaign Awareness Uudet asiakkaat

Reach Menetetyt asiakkaat / Churn

CTR - Linkkaantuvat strategian
toteutumiseen

Avaus% “Nelikenttd korkeintaan, mittari ylos vai

alas”

Kampanja tunnettuus
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Astunut kaupan sisddn Ostanut kaupasta
Kerinnyt ostoskorin Maksanut ostoskorin
18. Mitd mieltd olet seuraavasta véitteestd: “Kaikkea markkinointia pitdisi mitata

19.

20.
21.

22.

23.
24.

25.

samoilla tulosmittareilla, erityisesti KPI-mittareilla eikd niinkdan OPI
mittareilla” ...ja miksi / perustelut

Verrataanko teilld markkinointibudjetin jakautumista ja ihmisten ajankédyton
jakautumista eri medioiden piirissd? Ovatko ne yksi yhteen vai korostatteko
jotain rahallisesti enemmin kuin mitd ihmiset viettdvit aikaa? Miten niet, ettd
tulevaisuudessa markkinointibudjetti jakautuu mediaryhmittdin? Onko jotain
ryhmaéi joka kasvaa? Tuleeko markkinoinnin kéyttdmien ohjelmistojen mééra tai
budjetti kasvamaan tai vihenemain?

Missd markkinoinnin alueilla olette mielestanne onnistuneet?

Missd markkinoinnin alueilla tdytyy tulevaisuudessa kehittya erityisesti, ettd
voitte voittaa enemmaén asiakkaita teille kuin kilpailijat?

Miten kuvailisit asiakassuhteen kehittymista teilld ja seurataanko sité jotenkin?
Onko markkinoinnin teoilla vaikutusta asiakassuhteen kehittimiseen?

Miten ldheisesti ict, markkinointi ja viestintd tydskentelevit? Onko
muutossuunta l&henemiseen vai etddntymiseen? Miten kuvailisit 1dhentymisté tai
etdéntymistd viime vuosina?

Mikaé seuraavista kuvaa teiddn organisaatiota parhaiten jos ajattelet kaikkia
asiakaskohtaamisia (huom: Master Datalla voidaan jossain tarkoittaa Human
360 nédkymaéi tai myds usean hajautetulla mallilla tidydellisesti integroidun

erikoistuneen reaaliaikaisen datavaraston kokonaisuutta):
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asiakasrekister, yhteystiedot,

asiakasrekisteri, yhteystiedot,
asiakkaiden segmentointi

Myynnin
asiakasyhteydet,
myynnin budjetit,

myyntiprosessin tuki seka
myyntiaktiviteettien
suunnittelu, toteutus,

asiakkaiden segmentointi
Myynnin
asiakasyhteydet, _ ‘ myyntiprosessin tuki sekii
myynnin budjefit -
myyntiennusteet, suunnittelu, toteutus,
tarjouskannan seuranta ja arviointi
hallinta
Analyyttinen Siiloutuneet erilliset Kollaboratiivinen
asiakastiedot Kaytto: viestinté
asiakastiedon ja monissa jarjestelmissd asiakkaiden
Kayttaytymisen ei integraatiota anssa,
analysointi asiakasviestinnan
automaatio
Markkinointi- Operatiivinen kaytto,

markkinoint, myynti- ja
palveluprosessien
automatisointi

kampanjoiden
suunnittelu ja
toteutus:
sahkopostikampanja
tja niiden toteutus,
markkinoinnin
automaatio

Toimitusten
hallinta ja
tuntikirjaukset

Projekteihin littyvan
myynnin suunnittelu,
toteutus ja seuranta

asiakasrekisteri, yhteystiedot,

tarjouskannan
hallinta

/ .

Analyyttinen |
Gytto:

ayttaytymisen

analysointi

automaatio

suunnittelu ja

toteutus = - automatisointi
sahkopostikampanja Toimitusten
tjaniidentoteutus,  Projekteiin ittyvin - oSy

myynnin suunnittelu,
toteutus ja seuranta

markkinoinnin
automaatio

tuntikirjaukset

A)Asiakasdataa on ympériinsid B) Asiakasdataa on osin integroitu C) Asiakasdata on

keskitetty

26. Miké on mielestési suurin haaste markkinoinnissa ja asiakasviestinnéssi?

27. Tuleeko mieleesi muita asioita joita haluaisit mainita?

seuranta ja arviointi

palveluprosessien

tarjouskannan seuranta ja arviointi

hallinta
Siiloutuneet eriliset

Analyyttinen asiakastiedot Kollaboratiivinen
Kaytto: monissa jarjestelmissa Kaytto: viestinta
asiakastiedon ja joitain integraatioita tai asiakkaiden
Kyttaytymisen tietojen satunnaista kopiointia kanssa,
analysointi \ toiseen

automaatio

Markkinointi- Operatiivinen kaytts,

markkinointi, myynti-ja
palveluprosessien
automatisointi

kampanjoiden
suunnittelu ja
toteutus:
sihkopostikampanja
tja niiden toteutus,
markkinoinnin
automaatio

@

Projekteihin littyvin
myynnin suunnittelu,
toteutus ja seuranta

Toimitusten
hallinta ja
tuntikirjaukset

asiakkaiden segmentointi
Myynnin
asiakasyhteydet, —— myyntiprosessin tuki seki
myynnin budjetit, - myyntiaktiviteettien
myyntiennusteet, suunnittelu, toteutus,

Kollaboratiivinen
Master | kaytts: viestinta

kays
asiakastiedon ,a.’ | pata | ‘ asiakkaiden
p /

[ kanssa,
-+ asiakasviestinnan
\
Markkinointi- Operatiivinen kytts,
kampanjoiden P markkinointi, myynti- ja
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Liite 2: Markkinoinnin mittarit

Alleviivaa niistd ne, joita tiedit, ettd teilld kdytetddn (ja hyddynnetddnkd myds muualla

organisaatiossa?/ kdytetdénko yhteisid KPI tai OPI mittareita?)::

Share of Hearts, Minds, and Markets

2.1 Market Share

2.1 Unit Share

2.2 Relative Market Share

2.3 Brand Development Index

2.3 Category Development Index

2.4-2.6 Market Share

2.4 Market Penetration

2.4 Brand Penetration

2.4 Penetration Share

2.5 Share of Requirements

2.6 Heavy Usage Index

2.7 Hierarchy of Effects

2.7 Awareness

2.7 Top of Mind

2.7 Ad Awareness

2.7 Knowledge

2.7 Beliefs

2.7 Intentions

2.7 Purchase Habits

2.7 Loyalty

2.7 Likeability

2.8 Willingness to Recommend

2.8 Customer Satisfaction

2.9 Willingness to Search

Margins and Profits

3.1 Unit Margin

3.1 Margin (%)
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3.2 Channel Margins

3.3 Average Price per Unit

3.3 Price Per Statistical Unit

3.4 Variable and Fixed Costs

3.5 Marketing Spending

3.6 Contribution per Unit

3.6 Contribution Margin (%)

3.6 Break-Even Sales

3.7 Target Volume

3.7 Target Revenues

Product and Portfolio Management

4.1 Trial

4.1 Repeat Volume

4.1 Penetration

4.1 Volume Projections

4.2 Growth—Percentage

4.2 Growth—CAGR

4.3 Cannibalization Rate

4.3 Fair Share Draw Rate

4.4 Brand Equity Metrics

4.5 Conjoint Utilities and

Consumer Preferences

4.6 Segment Utilities

4.7 Conjoint Utilities and Volume Projections

Customer Profitability

5.1 Customers

5.1 Recency

5.1 Retention Rate

5.2 Customer Profit

5.3 Customer Lifetime Value

5.4 Prospect Lifetime Value

5.5 Average Acquisition Cost

5.5 Average Retention Cost
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Sales Force and Channel Management

6.1 Workload

6.1 Sales Potential Forecast

6.2 Sales Total

6.3 Sales Force Effectiveness

6.4 Compensation

6.4 Break-Even Number of

Employees

6.5 Sales Funnel, Sales Pipeline

6.6 Numeric Distribution %

6.6 All Commodity Volume

(ACV)

6.6 Product Category Volume

(PCV)

6.6 Total Distribution %

6.6 Facings

6.7 Out of Stock %

6.7 Inventories

6.8 Markdowns

6.8 Direct Product Profitability

(DPP)

6.8 Gross Margin Return on

Inventory Investment

(GMROII)

Pricing Strategy

7.1 Price Premium

7.2 Reservation Price

7.2 Percent Good Value

7.3 Price Elasticity of Demand

7.4 Optimal Price

7.5 Residual Elasticity

Promotion

8.1 Baseline Sales
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8.1 Incremental

Sales/Promotion Lift

8.2 Redemption Rates

8.2 Costs for Coupons and

Rebates

8.2 Percentage Sales with

Coupon

8.2 Percent Sales on Deal

8.2 Percent Time on Deal

8.2 Average Deal Depth

8.3 Pass-Through

8.4 Price Waterfall

Advertising Media and Web Metrics

9.1 Impressions

9.1 Gross Rating Points (GRPs)

9.2 Cost per Thousand

Impressions (CPM)

9.3 Net Reach

9.3 Average Frequency

9.4 Frequency Response

9.5 Effective Reach

9.5 Effective Frequency

9.6 Share of Voice

9.7 Pageviews

9.8 Clickthrough Rate

9.9 Cost per Click

9.9 Cost per Order

9.9 Cost per Customer Acquired

9.10 Visits

9.10 Visitors

9.10 Abandonment Rate

Marketing and Finance

10.1 Net Profit
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10.1 Return on Sales—ROS

10.2 Return on Investment—ROI

10.3 Economic Profit—EVA

10.4 Payback

10.4 Net Present Value (NPV)

10.4 Internal Rate of Return

(IRR)

10.5 Return on Marketing

Investment—ROMI,

Revenue

-Lahde: MARKETING METRICS 50+ METRICS EVERY EXECUTIVE SHOULD
MASTER
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LITE 3

Muistiinpanoja IAB seminaarista

Strategia

- Ali tee enid 3 vuoden strategioita. 12 kk suunnitelma riitti.

- Jatkuva mittaaminen, kehittdminen ja oppiminen on tirkeaa.

- Keskiarvo kuluttajaa ei endé ole.

- Data mahdollistaa olemassaolevan liiketoiminnan kehittdmisen

- Dataa hyodynnetddn markkinointistrategian suunnittelussa

- Datasta haetaan insightia

- Data mahdollistaa sen, ettd suunnittelu voi olla jatkuvasti ketterésti kehittyvaa

- Dataohjattu markkinointi ei ole vain taktista mainontaa, vaan myos pidempikestoista
markkinoinnin suunnittelua ja brindimainontaa

- Ajatus on, ettd palvellaan asiakkaita datan pohjalta.

- Osaaminen vaatii data- ja teknologiaekosysteemin kokonaisvaltaista ymmarrysta
- Data on tietoa jostain vaikkapa asiakasymmarryksesté tai ostopolusta.

- Kuka osaa tulkita dataa?

- Onko yrityksissa data scientisteja ja datan hyddyntdmisen osaamista riittdviasti?

- Sydin mukaan: data polttoaineena luovalle suunnittelulle.

Tulokset

- Offline ja online konvergenssin ensi askeleita on attribuutiomallinnus, jossa
mittaamisessa pédtelladn mikd kanava vaikuttaa ostopédatokseen.

- Attribuutiomallinnusta tehdain.

- Toteutuneesta datasta voi katsoa markkinoinnin tulokset.

- Yritykset uskaltavat laittaa mittauspisteité ja antavat mitata tuloksia, jolloin media voi
kehittdd kampanjaa jatkuvasti kohti tulostavoitteita.

- Attribuutiomallinnus puhututtaa, miten eri kanavat vaikuttavat brandin tunnettuuteen
ja kuluttajan luottamukseen

- Datan avulla kampanjat tehokkaampia tuloksellisempia.

- Monella mediatoimistolla koko bisnes perustuu dataan
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Datan yhdistely

- Datassa kannattaa partneroitua.

- Data on polttoaine, joka siivittdé asiakkaiden liiketoimintaa uuteen uskoon.

- Asiakkailla on dataa erindisissd muodoissa. Haasteena miten sitd kaikkea voidaan
hy6dyntda.

- Data mahdollistaa paremman kohdennuksen.

- Poisoppimista vanhoista tavoista tarvitaan mediatoimistoissa ja medioissa ja

briandeilla.

Dataohjattu markkinointi

- Tulevaisuudessa kaikki mediaostaminen voidaan automatisoida

- Mainonnassa hyddynnetdén varmasti tulevaisuudessa enemmin koneoppimista

- Datan perusteella voidaan kohdentaa mainontaa sen mukaan miké on kuluttajan
moodi: voidaan arvioida onko kuluttaja ehké ldhelld vai vield kaukana ostopdétosta

- Datalla voidaan tehd4 jopa ennakoivaa markkinointiviestintia

Datan maara

- Dataa on paljon.

- Data on nykyéin kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa mukana. Datan mééri on
kasvanut huikeasti.

- Dataa on monenlaista. Asiakasdataa. Mainonnan toimivuuden dataa. Analytiikkadataa.

- Arvokkainta on asiakkaan pédssé oleva data.

Datan hyddyntdminen

- Tavoitteena holistinen malli, jota voi hyddyntéd markkinoinnissa siten, ettd kuluttajaa
voidaan palvella entistd paremmin.

- Dataa hyodynnetéén siten, ettd silld kehitetéédn liiketoimintaa.

- Datan tavoitteena on tehokkaampi asiakashankinta.

- Datan tavoitteena on parempi asiakaskokemus.

- Dataa kiytetddn median ostamisen optimointiin

- Dataa kiytetddn siihen, ettei tule vdérid mainosnéyttdjd védrille ihmisille.

- Dataa hyddynnetddn mainosndyttdjen personointiin

- Dataa on kéytetty mainonnan kohdentamiseen, mutta nyt myds luovaan (mainos

viestiin) aletaan kdyttimédn samaa dataa
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- Datan monetisointi on uusi bisnes
- Julkaisijoiden dataa voidaan kdyttda sisdllon personointiin

- Datalla on arvoa mainostajille.
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