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1 Johdanto

Markkinoinnin muututtua digitaalisemmaksi, myds markkinoinnin mitattavuus on muuttunut
helpommaksi. Ihmisten liikkeitd pystytdan tarkasti seuraamaan, ja kdyttaytymista ja
kiinnostusta tallentamaan. Kerattavan datan maara on suuri ja etenkin isot kansainvaliset,
verkossa toimivat yritykset tietavat meista enemman kuin monet |aheisemme. Ihmisten
seuranta on tosin tullut murrosvaiheeseen, kun lainsaadanto ja yleinen mielipide ovat
ottaneet rajusti kantaa ihmisten oikeuteen pitaa yksityisyytensa. Tama nakyyjo nyt muun
muassa isojen teknologiayritysten tekemina ratkaisuina esimerkiksi kolmansien osapuolien

seurannan rajoittamisessa.

1.1 Datan kaytté markkinoinnissa

Jotta tietoa voidaan hyddyntaa lilketoiminnan kannalta olennaisessa toiminnassa, taytyy
organisaatioiden muuttaa monia rakenteitaan. Tiedon murroksessa etenkin markkinoinnin
rooli on kasvanut. Koska asiakkaan ostopolku on entistd enemman asiakkaanitseasiointia,
on markkinointiasiakasrajapinnassa tiedon merkittavin hyddyntaja. Markkinoinnilla pitaakin

olla jatkuva ymmarrys asiakkaasta.

Yritykset ottavat tietoa pikkuhiljaa paremmin kaytt6onsa. Kuitenkin, jo paljon kauemmin
asiakkailla on ollut enemman tietoa saatavilla kuin yrityksilla. Asiakas on pystynyt viemaan
tuotteiden ja palveluiden oston hyvinkin pitkadlle ennen ensimmaistakaan yhteydenottoatai

kontaktia yritykseen. Nyt yritykset pyrkivat samaan. (Markkula & Syvaniemi, 2015, ss. 20-22)

Markkinoinnin mittaamisen menetelmia on pystytty helpomminkehittamaantieto-ja
viestintdtekniikan seka internetin ja sosiaalisen median kehittymisen myota. Markkinoille on
tullut lisaksi erilaisia sahkoisia tydkaluja, kuten CRM-ohjelmistoja, jotka helpottavat
edistyneen ja tulevaisuuteen suuntaavan mittariston kaytén markkinoinninjohtamisessa.

(Kotler;Keller;Brady;Goodman;& Hansen, 2016, s. 838)

Markkinoinninarvostus ja yritysten markkinointipanostukset ovat olleet Suo messa pitkaan

huonot, paljon kansainvalisid keskiarvoja pienemmat. Suurin osa suomalaisista pk-yrityksista



ei vielakdaan ymmarra markkinoinnin arvoa. (Yla-Anttila, 2019) Yleisimpia syita arvostuksen
puuttumiseenovat johdonja markkinointijohdon erilaiset taustat seka kasitys
markkinoinnista lyhyen tahtdimen kuluna. (Lindfors, 2017). Markkinointi on usein se osasto,
jonka ndhdaan puuhastelevan monenlaista ja jolle voi antaa tehtavaksi sellaisia asioita, joille

ei l0ydy yrityksen sisadltd muita vastuullisia.

Monesti markkinoinnin aliarvostukseen on oma syynsa myds markkinoinnin tekijoilla, jotka
keskittyvat tydssaan osin vaariin asioihin. Tama nakyy muun muassa liiketoiminnan kannalta
epdolennaisten asioiden mittaamisena. Oikeitakin asioita mitataan, mutta datan keraysta ja
analysointia ei ole viety riittdavan pitkalle, jotta se toisi suoraa hyotya. Markkinointi ei
myo6skdan osoita omaarooliaanyrityksen tuloksentekemisessa. Markkinoinnin tulisipuhua
samaa kieltda muun liiketoiminnan kanssa. Tama tarkoittaa kdytannossasitd, etta
markkinoinnin pitaisi olla osa myyntiprosessiaja hyodyntaa dataa, jotta tulokset olisivat

ennustettavissa ja mitattavissa. (Tuutti, 2019a, ss. 8-9)

Tiedolla johtaminen kietoutuu vahvastitoiseen pinnalla olevaan aiheeseen eli esineiden tai
asioiden internetiin (Internet of Things eli loT). loT tarkoittaa sita, etta laitteet tai koneet
voivat kommunikoida keskendan tietoverkoissa seka kerata dataa. Nettiin yhteydessa
olevista laitteista voidaan myos keratd asiakkaiden kdyttodataa ja sitd analysoimalla seka
jalostamalla voidaan kehittda toimintaaja tuotteita palvelemaan asiakkaita paremmin.

(Markkula & Syvaniemi, 2015, s. 22; Sachdev, 2020)

Markkinoinnin mittaamisella ja datan ymmartamisella pystytaan paremmin osoittamaan
markkinoinnin liiketoiminnalle tuoma lisdarvo seka kaytettyjen resurssien hyodyt myynnin
tuloksiin. Datallajohtamista on yleisesti totuttu tekemaan yrityksissa esimerkiksi
talousosastolla, mutta markkinoinnin johtaminen datalla on viela useimmissa pk-yrityksissa
lapsen kengissa tai sitd ei tehda ollenkaan. Datan keraaminen vaatii sopivia
toiminnanohjaus-tai asiakasjarjestelmia sekd osaamistaja ymmarrysta datan kerdamisesta

ja analysoinnista.

Usein dataohjatusta tai -johdetusta markkinoinnista puhuttaessa, tarkoitetaan ennemminkin
datan hyodyntamista markkinoinnissa. Dataohjattu markkinointi lahtee kuitenkin

liiketoiminnantavoitteista, ja dataa kaytetdaan huolehtimaan siita, etta markkinointija sen



tulokset noudattavatliiketoiminnan tavoitteita. (Tuutti, 2019b) Kysymykseksi nouseekin,

ymmartavatko yritykset edes mitd dataohjattu markkinointi tarkoittaa, saati mita se vaatii?

Yleisestialalla kdytetdan termia datalla ohjaaminen, jossa data ohjaa paatoksia. Scuba
Insightin (n.d.) mukaan datalla ohjaamisen ssijaan pitdisidataa kdyttdaa oman intuition
perusteella tehtyjen paatostentarkistamiseen. Jos datalla ohjataan paatoksentekoa, ei oteta
huomioon, ettd data ei kerro koko totuutta, eikd se mydskaan ohjaa taydellisestikasvun
tiella. Dataa ei siis kannattaisi pitdd ainoana ohjenuorana, vaan olisi syyta [6ytaa laajempi

visio yhdistellen intuitiotaja dataa.

Markkinointia on aiemmin pystytty mittaamaan huonostija sitd kautta markkinoinnin
tuottama lisdarvo on ollut hankalasti todennettavissa. IAB Finlandin markkinointi 2020
(2019) -tutkimuksen mukaan suuremmat yritykset odottavat markkinoinnilta entista
parempaa myynnin mitattavuutta. Markkinoinnilta odotetaan erityisesti roolia myynnin
tuloksiin seka asiakaskokeman parantamiseen ja digitaaliseen muutokseen. Suuremmat
suomalaiset yritykset tekevat jo nykypadivana paljon datanja analytiikan saralla. Yritykset
ovatinvestoineet markkinointiteknologiaan, jota on otettu runsain mitoin kaytt66n isossa
osassa suuria yrityksid. Investoinnit teknologiaan kasvavat edelleen, mutta eivat enaa
samalla volyymilla kuin aiemmin. Saman tutkimuksen mukaan yrityksista 51 % arvioi
seuraavan vuoden markkinointipanosten pysyvan joko ennallaan tai laskevan. Eniten
panostusten arveltiin kuitenkin kasvavan analytiikan, asiakastiedonja datan hallinnan
alueella.Yli puolet vastanneista koki datan olevan markkinoinnin suurimpia haasteita, silla

data onsiiloutunuttaja epatasalaatuista.

Marketing Finlandin tekema Markkinointibarometri 2020 (2020) toteaa yritysten
markkinoinnintarkeimpia kehityskohteita olevan digitaalisten kanavien hyddyntaminen ja
sisdllontuotanto. Yritykset kertoivat kehityskohteikseen myos mittaamisen, liidien
tuottamisen, datan kdyton ja analysoinnin, dataohjatun markkinoinnin sekd CRM-
kehitystyon. Data ja sen analysointion selkeasti talla hetkella monen yrityksen tyopo6 ydalla ja

vahintdaankin suunnittelutasolla.

Kuva alla esittda Gartnerin Markkinoinnindata ja analytiikka —kyselyn tuloksia siita, etta

suurin osa senioritason markkinoijista, jotka ovat asettaneetanalytiikan



markkinointistrategiansa tarkeimmaksitekijaksi, ei ole vakuuttunutdata-ja
analytiikkasijoituksiensa tuloksista. Yli puolet markkinoijista on sitd mieltd, ettei analytiikka
ole tuonut odotettuavaikutusta. Keskitason markkinoijat ovat olleet todenndkéisimmin

tyytyvaisia analytiikan tuomaanvaikutukseen. (Foo Kune, 2020, s. 4)

Kuva 1: Johtajien odotukset eivat tayttyneet markkinoinnin analytiikan osalta, mukaillen (Foo

Kune, 2020, s. 5)

Markkinoinnin analytiikka ei tuonut sit3 vaikutusta,
mit3 johtajat odottivat
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n= 415 markkincintianalytikan tuottajaa ja kayitajaa.

Kysyrmys: Vaite: Markkinoinnin analyhiklka ei ole vaikuttanut markkinoinbiorganisaaticomme johdon
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arviointiasteikko: 1=vahvasti eri mielta ja S=vahvast samaa mielti.

Lahde 2020 Gartner Markkincinnin data ja analytiikka bogsaly

Nykypaivana jopa edistynyt data-analytiikka ja mittarit ovat jokaisen saatavilla. Yritysten
kaytettavissa on erilaisia maksullisia ja ilmaisia tydkaluja, joilla voi selvittdad asiakkaiden
kayttaytymistd. Data-analytiikalla voidaan muuttaa koko organisaation liiketoimintatapaa.
Menestynyt toiminta vaatii kuitenkin huolellista etukateissuunnittelua seka tavoitteet.
Taman jalkeen tuloksia voi syntya nopeastikin. (Brenner, 2019) Analytiikan avulla voidaan
markkinoinnintekemista johtaa tehokkaammin, kun ndhdaan suoraan, mitka toimenpiteet

toimivat ja mika ei toimi.



Nykyisessd maailmassamme yritysten toimitusjohtajat haluavat karsimattomastinahda
markkinointipanostuksetvalittdmanatuottona. He odottavat, ettd markkinointi tekee
vaatimattomalla markkinointibudjetilla ihmeita. Markkinointi on kuitenkin sijoitus, jolla
yritys varmistaa tulevaa kasvua ja menestysta. Markkinointi ei ole pikajuoksukilpailu, vaan
vaatii kestavyytta ja malttia. Taman vuoksi markkinointitarvitsee strategiaa eli mita silla
tavoitellaan. (Zeewy, 2018a) Jo vuosien ajan on puhuttu siitd, miten suomalaiset yritykset
panostavat markkinointiin muun muassa lansinaapuriaanvahemman. Aihe on tarkea alalla,
silla moniyritys jaa talla hetkella kehityksesta, kun ei uskalla tai kykene hyédynta maan dataa
markkinointinsa johtamisessa. Koko aihe saattaa tuntua lilanisolta jaoman ymmarrys-ja
osaamiskyvyn ylittavalta, ja siksi aihetta ei ldhdeta edes [dhestymaan. Jos yritysten johto
uskaltaisi rohkeasti panostaa markkinointiin, uusiin teknologioihin ja tapoihin seka pyrkisi

datamyoOnteisempaan kulttuuriin, voisi lopputulos olla yllattava.

1.2 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnadytetydssanihaluan tarjotaalalle ymmarrysta dataohjatun markkinoinnin tilasta
Suomessa seka evaita dataohjatun markkinoinnin tekemiseen. Tydssani tutkin suomalaisten
pk-yritysten asenteita, haasteita ja esteita datalla johdettavaa markkinointia kohtaan. Lisaksi
tutkin mita vaatimuksia datan hyddyntamisen aloittamiseksi on ja minkalaiset ovat dataa
hyodyntavienyritysten onnistumisen avaimet. Tutkimuksessa haastatellaan dataan
keskittyvien ammattilaisten, kuten konsulttien, kokemuksia aiheesta. Lisaksi haastatellaan

kokemusasiantuntijoita eli dataa jo hyodyntavienyritysten edustajia.

Suomen Yrittdjien (2021) mukaan Tilastokeskuksen yritysrekisterivuodelta 2019 kertoo
Suomessa olevan 292 377 yritysta. Ndista 93 % on mikroyrityksia eli alle 10 tyontekijaa
tyollistavia, 68 % yrityksistd on yksinyrittdjia. Jos pk-yrityksista jatetaan mikroyritykset pois,
maaraksi jaa noin 7 %, kun suuryrityksia on vain noin 0,2 %. Keskityn opinnaytetyoni
tutkimusosiossa padosinyli 10 tyontekijaa tyollistaviin, suomalaisiin pk-yrityksiin, silla
suurissa yrityksissa ja kansainvalisesti dataa hyodynnetdan jo nyt paremmin kuin

suomalaisissa pk-yrityksissa.

Kirjoitan aiheesta kaksi tieteellista artikkelia, jotka kummatkin taydentadvat toistaan

dataohjatun markkinoinnin alueella, mutta toimivat myos erikseen omina



kokonaisuuksinaan. Artikkeleissaavataan tutkimuksen tuloksia tarkemmin, ja syvennytaan
syihin, miksi osa pk-yrityksista ei tee viela dataohjattua markkinointia. Ensimmainen artikkeli
perehtyytarkemmin siihen, mita on datalla johtaminen, mitka ovat suomalaistenyritysten
asenteet ja kyvykkyydet datalla johtamista kohtaan sekd milta datajohdetun markkinoinnin
tulevaisuus ndyttaa. Toinen artikkeli kdy lapi datallajohtamisen ja analytiikan hyotyja,
mahdollisuuksia ja vaatimuksia seka selvittda datan hydodyntamisen tilaa suomalaisissa
yrityksissa. Sen lisaksi artikkelissa kaydaan lapi yritysten haasteitaja esteita, tietojohtamisen

sudenkuoppia seka keinoja onnistua.

Artikkelit ovat ajankohtaisiaja tuovat lisdarvoa suomalaisessa yrityskentdssa. Suomessa on
tehtyvield varsin vahan aiheeseen liittyvaa tutkimusta ja etenkin pk-yritysten ndakékulma on
jaanytlahestaysin huomiotta. Artikkelien avulla lisatdaan yritysten ymmarrysta dataohjatun
markkinoinnintarkeydesta sekd autetaan yrityksid tekemaan rohkeita askelia
markkinointinsa modernisointiin. Suomalaisilla yrityksilld on vield pitka tie markkinoinnin
arvostuksen nostamisessa sekda markkinointipanosten jarkevoittamisessa. Artikkelit pyritdaan
julkaisemaan kevaan 2022 aikana jossain alan julkaisussatai blogeina alan jarjest6jen tai
muiden toimijoiden sivuilla. Artikkeleja ei julkaista missaan tieteellisessa julkaisussa, koska
Suomessa ei ole sellaista tieteellista julkaisua, johon artikkelit sopisivat aiheeltaan.
Julkaistavat artikkelittulevat olemaantieteellista artikkelia lyhyempia, eivatka tayta
muutenkaan tieteellisen artikkelin kriteereja. Taman vuoksi tassa raportissa esitelldan

kokopitkat artikkelit seka liitteina osa julkaistavaksitarkoitetuista, lyhennetyista versioista.

1.3 Tutkimuksenkuvaus

Opinnaytetydntavoitteena onluoda kuva datajohdetun markkinoinnin tilasta suomalaisissa
pk-yrityksissa seka selvittaa, miten yritys voisi onnistua datalla johtamisessa. Tyon tavoitetta

lahestytadn seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

1. Mika on dataan perustuvan markkinoinnin tila suomalaisissa pk-yrityksissa?

2. Minkalaisia ovat suomalaisten pk-yritysten asenteet, haasteet ja esteet datalla

johdettavaan markkinointiin?



3. Miten datajohdettua markkinointiatehdaan yrityksissa?

4. Mitka ovat ne keinot, jotka ovat auttaneet onnistumaan datajohdetun markkinoinnin

tekemisessa?

5. Milta datalla johtamisen tulevaisuus markkinoinnissa nayttaa?

Kuvassa 2 alla kuvaan tutkimusprosessin vaiheita tietoperustan kerayksesta lopputuloksiin.
Olen jakanut prosessin viiteen osa-alueeseen; tutkimusprosessija tietoperusta, datan
kerdys, datan analysointi, tulosten vertailu tietopohjaan seka tutkimuksen tulokset. Osa-

alueet etenevat padosin kronologisessa jarjestyksessa.

Kuva 2: Tutkimusprosessinvaiheet

Haastattelu 1 - toteutus Haastattelutulosten
Haastattelu 2 - toteutus vertailu feoriapohjaan
TUTKIMUSPROSESSI oA TUTKIMUKSEN
JA TIETOPERUSTA = LOPPUTULOKSET
NA DATAN NA
et o KERAYS ki
Tietoperustan kerdys Arlikkeli 1 - toteutus
Haastattelu 1 - kysymysrunko Artikkeli 2 - toteutus
Haastaltelu 2 - kysymysrunko Artikkeli 3 - toteutus

Artikkelilyhennelmat julkaisuun
Johtopddtékset ja pohdinta

Tietoperustaavoi hakea monista eri tiedonlahteistd, kuten esimerkiksi kirjoista, artikkeleista,
tilastoista, opinndytetoista, hakuteoksista, asiantuntijoilta tai lainsddadanndsta. On tarkeaa
etsid tietoa lahteista, jotka parhaiten palvelevat kyseisen tyon tarpeita. Yleensa tietoa taytyy
hakea monista eri lahteista. (Turun Ammattikorkeakoulu, 2020) Tydssani etsin sopivia
julkaisuja internetistd, painetuistakirjoista seka tietokannoista kuten Finnasta ja Research
gatesta. Lahteissa korostuu kansainvalisyys, silld esimerkiksi USA:ssa ollaanjo paljon
pidemmalla datajohdetussa markkinoinnissa, kuin Suomessa. Olen pyrkinyt |0ytamaan myos
mahdollisimmantuoreitaldhteitd, silla muutos alalla on jatkuvaa ja hyvin nopeaa.
Opinnadytetyoni teoriaperusta muodostuu datanja analytiikan, digitaalisen markkinoinnin,
digitaalisen markkinoinnin johtamisen seka tiedolla johtamisen tutkimuksista, artikkeleista ja

kirjallisuudesta. Tyoni avainkasitteitda ovat markkinoinninjohtaminen, tiedolla johtaminen,



datalla johtaminen, digitaalinen markkinointi, markkinoinnin analytiikka, markkinoinnin

automaatio, tekoalylld paatoksenteko ja datajohdettu markkinointi.

Datalla johdetusta markkinoinnistaSuomessa on vield varsin vahan tehty tutkimusta.
Tutkimus tehdaan kvalitatiivisellaldhestymistavalla. Tutkimustyohon haastatellaan seka
konsultteja eli dataanliittyviad palveluitaja tuotteita myyvien yritysten johtoaetta
kokemusasiantuntijoita eli datajohdettua markkinointia tekevien pk-yritysten
markkinointijohtoa. Haastatteluilla etsitadan vastauksia tutkimuskysymyksiin seka toimijoita
vhdistavia, parhaimpia toimintamalleja markkinoinnin mittaamiseen ja mittaustuloksilla
johtamiseen. Haastatteluilla etsitdan kokemusten kautta syntynytta ymmarrysta
epaonnistuneista ja kannattamattomista toimenpiteista. Haastatteluun kdytetaan
kvalitatiivista elilaadullista lahestymistapaa, joka sopii tilanteeseen, jossa pyritdaan
ymmartamaan tutkimuskohteen kayttaytymisen ja paatosten syita. Kvalitatiivinen tutkimus
on hyva ldhestymistapa, kun kehitetdan toimintaa tai tutkitaan vaihtoehtoja. (Heikkild, 2014,

s.8)

Haastattelu on yleisimpiatapoja kerata tietoa. Haastattelujen pohjana on etukadteen
valmisteltu kysymyslomake. Haastattelu voi olla strukturoitu eli jarjestelmallinen tai
vapaampi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006) Tutkimuksessa
tiedonkeruumenetelmana on puolistrukturoitu haastattelu, jossa on osin teemahaastattelun
piirteitd. Haastatteluatehdessa on hyva ymmartaa, etta haastattelutilanne on jokaisen
haastateltavan kohdalla uniikkija sen onnistumisessa haastattelijan vaikutus on suuri. Vaikka
haastatteluissa on kdaytossa hyvin strukturoitu lomake, haluan antaa haastateltavilletilaa
vastata kysymyksiin laveastikin ja jattada mahdollisuuden my6s haastattelunaikana syntyviin
lisakysymyksiin. Haastattelut toteutetaan etdana Microsoft Teamsilla. Haastattelut
nauhoitetaanjalisdksi tehddaan muistiinpanoja haastattelujen aikana. Haastattelun

nauhoitteetlitteroidaankirjalliseen muotoon.

Molemmille haastateltaville ryhmille tehd&dan haastattelu omalla kysymysrungolla.
Konsulteilta pyritdan loytamaanvastaus kysymyksiin datajohdetun markkinoinnin haasteista,
yritysten asenteista ja esteistd, datajohdetun markkinoinnin nykytilasta, Suomen osaamisen
tasosta kansainvalisessa vertailussa seka tulevaisuudesta. Kokemusasiantuntijoilta on

tavoitteena saadavastaukset kysymyksiin datajohdetun markkinoinnin tekemisesta ja



suunnitelmista, tietoteknisista ratkaisuista ja investoinneista, haasteista, kokemuksista seka
onnistumisen avaimista. Haastattelen molemmista ryhmistd yhteensa 16 henkil6a. Konsultit
ja ammattilaiset rekrytoidaan haastateltaviksi suurimmista datalla johtamiseen keskittyvista
yrityksistd. Datalla johtamisen kokemusasiantuntijoita pyritaan |0ytamaan erilaisilta
toimialoilta sekd b2b- ettd b2C —liiketoiminnan alueilta. Haastateltavat etsitdan Facebook- ja
LinkedIn-verkostojen kautta seka muista verkostoista kuten Markkinointiliitosta ja

opiskelukollegoiden kautta.

2 Artikkelit

Opinndytetyoni on artikkeliopinnadytetyo, jonka sisaltona on kahden aiheesta kirjoittamani
artikkelin kokonaisuus. Artikkelit kdsittelevat dataaja analytiikkaa eri nakokulmista ja
taydentavat toisiaan. Artikkelien tavoitteenaon vaikuttaa osaltaanymmarryksen
lisaamiseen pk-yrityksissa. Lisaksi kirjoitan artikkelieni pohjalta seka tutkimukseni tuloksista
lehdistotiedotteen seka 2-3 artikkelia tai blogikirjoitusta, jotka julkaistaan alaanliittyvilla

verkkosivualustoilla.

2.1 Artikkeli 1: Pitaisiko meidankin johtaa yrityksemme markkinointia datalla?

Yritysmaailmassa puhutaan paljon bisnesalykkyydesta. Bisnesaly voidaan mieltdaihmisen
henkilokohtaisiksi ominaisuuksiksi tai yrityksen bisnesalyksi. Bisnesalykkdaan ihmisen
tarkeimmat henkilokohtaiset dlyominaisuudet ovat kyky ymmartaa kokonaisuuksia seka syy-
ja seuraussuhteita. Lisdksi bisnesalykkaalla ihmiselld on bisnesosaamista ja kyky tehda
paatoksia seka olla tulevaisuuteen suuntaava, uskottavaja vaikutusvaltainen. (Rope, 2013)
Yrityksen bisnesaly (Business Intelligence eli Bl) pitda sisalladn yhdistelman liiketoiminta-
analyysia, datatyokaluja ja datan louhintaa seka tiedon visualisointia ja parhaita kdytanteita.
Naiden avulla organisaatiovoi tehda tietoon perustuvia paatoksia. Bl:n avulla luodaan
kannattavaaliiketoimintaa, kun raakadataa muutetaan tarkoituksenmukaiseksitiedoksi

prosessien, arkkitehtuurien ja tekniikoidenavulla. (Tableau, n.d.; Guru99, n.d.)

Pitkalle viedyssa dataohjatussa markkinoinnissatekoalylla on tarkea rooli. Kuvassa 3 alla
esitellaan ihmisenroolia prosessissa. Vaikka tekodly pystyy analysoimaan asiakkaiden

kayttaytymismalleja, joita on aiemmin ollut mahdoton manuaalisesti |6ytaa, ihmisella on
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kuitenkin tarkea rooli kokonaisuudessa. On asioita, joita ei kone pysty ihmisesta

ymmartamaan.

Kuva 3: Miten ihmiset tuovat arvoa teknologiavetoiseen markkinointiin, mukaillen

(Kotler;Kartajaya;& Setiawan, 2021)

Mitd koneet

voivat lukea Toimintamallit

KAYTOS

ASENNE

Mitd ihmiset
voivat lukea

Taustalla olevat
motiivit

Tahan paivadan mennessaei ole pystytty kehittdmaan konetta, joka osaisi luodaasiakkaaseen
yhteyden. Ihmisen dlykkyys ja kokemus luovat sellaista viisauttaja ymmarrysta muun
muassa ihmisten motiiveista, jota mikdaan kone ei pysty oppimaan. Organisaatiossaon
tarkeaa loytaa sekad ihmiselle ettd koneelle sellaiset roolit, jotka tuottavateniten arvoa.

(Kotler;Kartajaya;& Setiawan, 2021, ss. 8-10)

2.1.1 Tiedolla johtaminen ldhtee yrityksen kulttuurista

Tiedolla johdettaessa, voidaan olettamusten sijasta kayttaa lilketoiminnan paatoksissa
luotettavaa, faktapohjaista tietoa. Tietoa johdetaan datasta, joka on tiedon tarkein raaka-
aine. Jalostamalla dataatiedoksi, yritys parjaa parhaiten nykymaailmassa. Talla hetkella
valtaosa suomalaisista yrityksistad on vield analytiikassa hyvin alkuvaiheessa. Lukuja
tarkastellaan manuaalisestija yleisimmat datat perustuvat esimerkiksi web-analytiikkaan.
Kehittyneemmat sovellukset ovat vasta tulossa. (Ahoniemi;Ahonen;Hyvarinen;& Hossain,
n.d.) Datan avulla voidaan ymmartaa asiakasta paremmin, ja kun ymmarramme asiakasta,

voimme rakentaa asiakaskokemuksesta parempaa. Hyvin kdytettyna data voi avata
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yritykselle taysin uusia ovia, sen avulla voi kehittaa liiketoimintaa ja luoda myds uusia

liiketoiminnallisia linjoja.

Dataa voi hyodyntda monien eriliiketoiminnan prosessien ohjaamiseen kuten esimerkiksi
asiakaspalveluntai myynnin tehostamiseen, markkinoinnin mittaamiseen ja ohjaamiseen
seka varaston tai toimitusketjun hallintaan. Yksinkertaisimmillaan prosesseihin voidaan
kayttaa vain yhta datalahdettd, jonka avulla esimerkiksi konedly ohjaa tekemista. Tietoa
voidaan kuitenkin my6s yhdistella monestaerilahteesta tulevasta datasta. Useimmiten
datan kdyttéonotto on kiinniorganisaation tyontekijoista. Lahes kaikkiin eri organisaatioiden
tarpeisiin on jo keksitty tekninen ratkaisu, joten suurimmat esteet muutokselle ovat ihmiset.

(Ahoniemi;Ahonen;Hyvarinen;& Hossain, n.d.)

Tiedon ottaminen organisaation prosesseihin, vaatii koko yritykselta toimintatapojen
uudelleen kehittamista ja kulttuurinmuutosta. Jotta kulttuurinmuutos voidaan toteuttaa,
johdon on syyta kysya itseltdan strategisestitarkeat kysymykset, miksi muutos tehddanja
mita silla tavoitellaan? Lisaksi on tarkea l0ytaa vastaukset kysymyksiin, miten, kenelle, missa
ja milloin. Vasta sitten, kun tiedetaan vastaukset naihin kysymyksiin, voidaan
kulttuurinmuutos jalkauttaa organisaatioon onnistuneesti. Nain suureen muutokseen

tarvitaan koko organisaation panosta. (Markkula & Syvaniemi, 2015)

Waller (2020) toteaa, ettda koko muutos ldhtee yrityksen johdosta, silld johdon pitaisi
muuttaa omaa toimintaansa ja vaatimustasoaandatan hyéodyntamisen suuntaan, silla
kulttuuria johdetaan ylhaalta alaspain. Mittaritolisi syyta valita huolella ja johtajien pitaisi
ollaenemman vuorovaikutuksessa data-analyytikoittensa kanssa. Analytiikka ei tuota
yritykselle arvoa, jos sitd kasitellaan erillisena yksikkonaan. Johdon olisilahtdkohtaisesti hyva
ymmartaad dataa jollain tasolla, vaikka eivat analyytikoita olekaan. Tiedon pitéisilisaksi olla
organisaatiossa saavutettavaa. Monestiyleinen ongelma yrityksissa on, ettei henkilékunta
valttamatta paase edes tarvitsemaansa perustietoon kasiksi. Datan hyodyntamisestd
kannattaa tehda vankka POC (proof of concept) eli todennus menetelman tai ajatuksen
toteuttamiskelpoisuudesta. Analysoinnissa on usein lupaavia ideoita enemman kuin
kaytannonlaheisidtietoja, ja ndiden ero selvida vasta, kun konsepteja viedaan tuotantoon.
Konseptin testauksessa kannattaa ottaahuomioonsen kannattavuus. Usein voiolla jarkevaa

tehda ensin toimiva perusprosessi ja kehittda sitten sen eri osa-alueita yksitellen.



12

Opinndytetyohon tehdyssa tutkimuksessa (myohemmin tutkimus) useampi
konsulttihaastateltavista kertoi kulttuurinmuutoksen olevan hyvin tarkea osa datalla
johtamisen aloittamista. Kulttuurista on aina vastuussa yrityksen johto. Jos johdossa
kysyttaisiin ja oltaisiin aktiivisia, niin muu organisaatio alkaisi toimia sen mukaisesti.
Tekijatasollaolisi usein tahtoa, mutta se ei mene alhaalta yl6spain. Sen sijaan johdon muutos
alkaavalua alaspain. Kulttuurinmuutoksen aikana alkaa yrityksissa yleensa tapahtua, aletaan
palkata ihmisidjalisddamaan budjettia. “Ensin pitaadsyttya valo ja muuttaa kulttuuria. Jostain
signaalista se yleensa ldahtee. Ylimman johdon esimerkki ja statement, ettd |ahdetdantiedolla

johtamisen tielle ja ettd asiakasymmarrys on keskiossa.” (Jarmo Lipidnen, Toinen PHD)

Lipidinen kertoi tutkimushaastattelussa, etta yrityksessa tarvitaan tiukka muutosjohtamisen
ohjelma, joka ei toteudu valttamatta vuodessa tai kahdessakaan. Mutta, kun organisaatio
muuttuu, oikeat ihmiset |6ytyvat oikeille paikoille tekemaan oikeita asioita. Onnistuneet
muutokset ruokkivat uusia onnistumisia ja saa koko organisaation muutokseen mukaan.
Tarkeintad on yrityksen laajuinen paatos, etta otetaan asiakasymmarrys liiketoiminnan
ohjausvoimaksi. Halutaan dataa, informaatiota ja ennen kaikkea ymmarrysta, jotta sita

voidaan hyodyntaa ja saada tuloksia.

Vainun Aamer Hasu kertoi tutkimushaastattelussa, etta sitoutumista tarvitaan, silld ilman
sitd, data on vain kasa numeroita. Niin kauan kuin markkinointi on vain tukitoiminto
myynnille, ei onnistuta. Myynnilla ja markkinoinnilla pitaa olla samat kohderyhmat ja viestit,
ja liildin maaritelma pitaa ollamolemmille ryhmille yhteinen. Ideaalisesti myyntion
markkinoinnin kanava, tapa tehda markkinointia. Myynti vie kaupat loppuun, mutta

markkinoinnintehtava on valmistella asiakkaat niin valmiiksi kuin mahdollista.

Analytiikkaa kannattaa hyodyntdad myds auttamaan organisaation tydntekijoita. Kun
yksinkertaiset ja tylsat rutiinijututautomatisoidaan, tyontekijat saavat aikaa opetellauusia
taitojaja uudistaa tyotaan. Joustavuus on hyva vaihtaa johdonmukaisuuteen. Kun tieto on
kovin hajallaan organisaatiossa ja eriihmiset hakevat tietoa omista tietoldahteistaan, omilla
ohjelmointikielillaan ja omilla mittareillaan, on hyvin vaikeaa jakaa ideoitasisadisesti tai
yhdistaa eri l[ahteistad tulevia tietoja. Metriikan pitdisiolla yleismaailmallista ja saman kielista.

Olisi my6s hyva ottaa tavaksi selittda miksi mikakin analyyttinenvalintaon tehty. Yleensa
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analyyttisiaongelmia voidaan ratkaista monilla eri tavoilla ja valinnoissa tehd&an
kompromisseja. Tdman vuoksi on hyva pohtia, miten ongelmaa halutaanlahestyttdvan ja
mitd vaihtoehtojasiihen on. Ndin saadaan syvallisempi kasitys kokonaisuudesta. Viime
kdadessa tavoite toimia dataan perustuen eiriitd, vaan yrityksen olisi kehitettava

organisaatiolleen kulttuuri, jossa datapohjainen ajattelu on luontaista. (Waller, 2020)

Tutkimushaastattelussa Aamer Hasu kertoi, etta datalla johtamiseksi voi laskea monenlaista
tekemista, mutta esitti kysymyksen siita, mika on tarpeeksi datajohdettua, jotta sita voisi
kutsua datajohdetuksi? Ollaan kuitenkin vield kaukana sellaisesta yrityskulttuurista, jossa
kaikkea perusteltaisiin datalla. Toisaalta onko se sellainen taso, johontarvitsee edes pyrkia?
Dataa pitdisi ehkda enemman hyddyntaa intuitionapuvalineena kuin johtaa kaikkia paatoksia

pelkalld datalla.

Scuba Insight (n.d.) esittelee my0Os ajatuksen, jossa sen sijaan, ettd antaisi datan ohjata
paatoksia, kaytetdaankin dataa ennemminintuitioon perustuvien paatodsten arviointiin.
Ajatuksen takanaon se, ettd data ei kerro koskaan koko totuutta, eikd se mydskaan vastaa
taydellisestikysymykseen, mitd yrityksen pitdisi tehda kasvun varmistamiseksi. Useat
organisaatiot luottavat pelkkdan dataan, eivatka rakenna laajempaandkokulmaa datanja

intuitionavulla.

2.1.2 Datan monet kasvot

Ymmartaakseen datalla johtamista osana yrityksen paatoksentekoa, on ymmarrettava ensin
dataa. Yrityksessa on ja kertyy erilaista dataa, osa datastaon pysyvampaa ja osa jatkuvasti
muuttuvaa. Yleensad dataakeratdaan johonkinjarjestelmaan, josta sitad sitten yhdistetaan
toiseen dataan elirikastetaanja kdytetaan. Moni yritys kerda paljon myos dataa, jota se ei
tarvitse. Yrityksessa olisi hyva kdyda lapi se, minkalaista dataatarvitaan, miten sitad kerataan,
miten se tallennetaanja kuinka data saadaan hyodynnettyd. On tarkeaa, ettd datan
laadukkuudesta huolehditaan alustaasti, eika sitd seulota sen kerdamisen jalkeen, vaan

pyritdan alusta asti keradmaan olennaistaja hyddynnettavad dataa (Maenpaa & Vihervaara,

n.d.).
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Data on jaettavissa erilaisiin datatyyppeihin, joista jokaisella on omaroolinsa
liiketoiminnassa. Big Dataksi kutsutaan monesta erildhteesta keratyn, jarjestelemattoman ja
jatkuvastilisadantyvan datan sailyttamista, jakamista, analysoimista ja esittamista
tietotekniikan tai tilastotieteen avulla. Big Dataa kerataan usein siten, ettei sille valttamatta
ole tarkkaa kayttotarkoitusta. (Wikipedia, n.d.) Master data eli perus- tai ydintieto on sita
yrityksen tietoa, joka ei juuri muutu. Master data on liiketoiminnalle kriittista tietoa, jota voi
olla tuote-ja palvelutiedot, asiakkaiden perustiedot, jalleenmyyja- ja toimittajatieto tai
toimipisteidenlokaatiotieto. Varen (2019) mukaan voidaan lisaksi puhua myos esimerkiksi
referenssidatasta, joka on muuta dataa ryhmitteleva tai luokitteleva datatyyppi. Se voiolla
standardi tai vaikka postinumeroluettelo. Ja transaktiodatasta, joka on liiketoiminnasta
kerattavaa dataa. Transaktiodataa voivat olla esimerkiksi ostotapahtumat, asiakaspalvelun
kirjaukset, sopimukset tai lahetystiedot. Termistda taydentavat nykyisin myos ns.
ensimmaisen-, toisen ja kolmannen osapuolen datat, joista kuva 4 alla esittelee ndiden roolia

yrityksen datakokonaisuudessa.

Kuva 4: Yritysten kdyttama data sisaltdaa 1.-, 2. ja 3. osapuolen dataa

Ensimmaisen osapuolen datalla tarkoitetaan organisaation omaa dataa, joka luonnollisesti
on myos yritykselle kaikista arvokkainta. Toisen osapuolen data on oman datan
rikastamiseen hankittuadataa, jonka lahde on tiedossa. Tama on myds yritykselle arvokasta

dataa. Kolmannen osapuolen dataa kerdatdan useistalahteista, eika sen alkupera valttamatta
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ole tiedossa. Taman datanlaatu voi olla hyvin vaihtelevaa, mutta taydentaa hyvin yrityksen

omaa dataa.

Nykypdivana puhutaan paljon”pilvi”-markkinoinnista (Cloud marketing). Markkinoijalle se
tarkoittaa sitd, etta pilvi on keskitetty, verkkopohjainen asiakas- ja markkinapaikkadatan
ldhde. Tatd dataa yritys voi kayttada reaaliaikaisesti, milloin tahansa. Pilven tiedot kerataan
reaaliajassaja sen vuoksiniitd voidaan tulkita ja soveltaa markkinointiprosessin eri vaiheissa
kuten esimerkiksi strategisessa suunnittelussa, mahdollisuuksien tunnistamisessa,
yksil6llisen kayttajakokemuksen luonnissa tai monikanavaisen asiakasmatkan
varmistamisessa ja brandiuskollisuuden parantamisessa. Jatkuvastikehittyva automaatio on

yritysten apuna tehostamassa tekemista. (Ram, 2019)

2.1.3 Data yritysten markkinointipaatoksissa

Oppikirjoissa markkinoinnista puhuttaessa markkinointi on laaja kokonaisuus ja muun
muassa myynti katsotaan osaksi markkinointia. Usein termisté menee siind mielessa
sekaisin, ettd kaytanndssa markkinoinnista puhuttaessa, tarkoitetaan oikeasti
markkinointiviestintda. Usein markkinointija myynti ovat organisaatioissa taysin erillisia
yksikoita. Nykypdivana markkinointion kuitenkin selkedammin siirtynyt lahemmas myyntia, ja
jopatuottamaan osan myynnistd. Samalla markkinoinnin tekemiselle on tullut uudenlaisia
tavoitteita, joidentoteutumista on tarpeen seurata. Etenkin kuluttajaliiketoiminnassa

markkinoinninrooli myynnin tekijana, on erityisen korostunut. (IAB Finland, 2019)

Digitalisaatio ja CRM ovat kehittyessaan avanneet yrityksille mahdollisuuden mitata
asiakkaiden kayttaytymista. Kdytettdvissa on reaaliaikaisia mittareita kuten asiakasmaara,
lilkenne, konversio, keskikauppatai asiakkaan ostotiheys. (Kotler;Keller;Brady;Goodman;&
Hansen, 2016, s. 843) Tunteet ja intuitio ovat vield nykypaivanakinyritysten monien
paatoksien ainoana perustana. Oikeat faktat ja datan avulla syntyvda ymmarrys olisivat hyvin

tarkeitd yritysten paatoksenteon kannalta. (HannilaH., 2020, s. 11)

Datalla voitaisiin johtaa myds tuoteportfolioita paljon nykyista paremmin. Yritysten
tuotteista 20 % tuo yleisesti noin 80 % myynnista. Strategisissa tuotepdatoksissaviela

nykypdivanakin perustetaan paatdkset usein tunteisiin, suosikkituotteisiin tai siihen, kuka
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pitdad eniten metelia. Tuotepadatoksissa olisi kuitenkin parempiluottaa faktoihin, numeroihin
ja analyyseihin, mutta nama usein puuttuvatyrityksen paatdksenteosta. Organisaatioista
puuttuu myods tuotekohtainen raportointija kannattavuutta mitataan enemmankin
yritystasolla. Nama seikat vaikuttavat negatiivisestiorganisaatioiden tuotevalikoimien
uudistamiseen ja kehittamiseen kaupallisesti ja strategisesti jarkevalla tavalla. Syyna datan
heikkoon hyédyntamiseen tuoteportfolioiden kehittdmisessa ovat muun muassa yrityksen
tuotteita kohtaan jaetunymmarryksen puute, kaupallisen- ja teknisen tuoterakenteen
valisen yhteyden puuttuminen, yritystason datan hallinnan riittamattomyys tai puuttuminen
kokonaan, huono IT-tuki datan hallintaan seka tuotteiden puutteelliset sisdiset luokittelut

(strategiset, tukevat tai ei-strategiset). (Hannila H., 2019)

IAB Finlandin (2019) tekeman Markkinointi 2020 —tutkimuksen mukaan yritykset investoivat
markkinoinnissaan eniten dataan, analytiikkaan ja asiakasymmarrykseen. Yritykset lisdavat
markkinointitoimintojen keskittamista organisaation sisdlle ja kayttavat alihankintaresursseja
tdydentamaanomia tiimejaan. Yritykset ovat ottaneet "talon sisdlle” eniten digitaalisuuteen
liittyvaa tekemistd seka dataan ja analytiikkaan liittyvia tehtavia. Myos suurimmat
muutokset organisaatioissa liittyvat samoihin alueisiin. Parhaimmillaan tiedolla johtamisella
voidaan tehda sujuvammin kohdennettua myyntia ja ymmartaa yrityksen markkinatilannetta
paremmin, kun osataan yhdistda ulkoa ostettua osaamista ja dataa sekd omaa dataa, ja kun

dataa osataan analysoida ja osaamistajaetaanyrityksessa. (Kimpimaki, 2018, ss. 63-65.)

Yrityksessa datan sdilytyspaikka on usein jokin jarjestelmakuten CRM. Dataa kerdtaan
jarjestelmaan, joskus useastakin eri lahteesta esimerkiksi nettisivuilta, somesta, myynnin
kirjauksista ja asiakaspalautteista. CRM:3an kertyvaa dataa hyddynnetddan muun muassa
markkinoinnin automaatiossa kohdistamaan asiakasta kiinnostavaa sisalt6a, oikealla

hetkella.

Datajohdetusta markkinoinnista on puhuttu aktiivisestivuosia ja osa edelldkavijayrityksista
aloitti jo kauan sitten markkinoinnin ja prosessien automatisoinnin. Koska kuluttajien
tietosuoja tiukentuu jatkuvastilainsaadantoon asti, tulevaisuus markkinoinnin
automatisoinnin ja datalla johdetun markkinoinnin valilla on osittain epavarma. Minkalaisia

tapoja datan kerdamiseen ja hydodyntamiseen kehitetdan tulevaisuudessa? (Mikkola, 2020)
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Alfierin (2015) mukaan datajohdetun markkinoinninjohtavat yritykset tekevat
markkinointipdaatoksensa datan perusteella. He kayttavat tulosten mittaamiseenaina
analytiikkaaja tekevat sen perusteella paatdksia. Tallaiset yritykset pyrkivat muuttamaan
henkilostonsa digitaalista osaamista. Kuvassa 5 alla esitellaan toimialojen eroja
datajohdetun markkinoinnin tekemisessa. Eniten datajohdettua markkinointia tehdaan

teknologian, telekommunikaation ja vahittaiskaupan alalla.

Kuva 5: Datajohdetun markkinoinnin johtajat toimialan mukaan, mukaillen (Alfieri, 2015)
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Tutkimuksen konsulttihaastatteluissa selvisi, etta tietyilla toimialoilla Suomessa ollaan
tunnetustipitkalld datalla johtamisessa. Tallaisiatoimialojaovat suuren volyymin
kuluttajabisnes esimerkiksi verkkokauppa, ja B2B-puolellayritykset, joissa on edistynytta
teknologiaa kdytossa. Naissa yleensa ymmarretdaan paremmin datajohdetun markkinoinnin
tarvetta. Tutkimuksessa nahtiin yleisesti, ettd jos organisaationihmiset ovat kasvaneet
digitaalisuuden parissa, niin on ollut helpompaalahted mukaan moderneihintapoihin.
Tietointensiiviset- sekd ICT-alan —yritykset ndhtiintoimialoinakarjessa. Kaupan alalla
analysoidaanasiakkaiden ostoksia ja tarjotaan asiakkaille itselleenkin tietoa ostoksista. Myds

matkailuala, operaattorit, autokauppa ja energiatoimiala ovat usein pitkalla datan kaytossa.

Toimialat, joissa ei ehka perinteisestiole nahty niin paljon tarvetta datajohdetulle
markkinoinnille, ovat konsulttihaastateltavien mukaan esimerkiksi FMCG-tuotepuoli,
julkinen sektorijajarjestot. Qurun Sanna Halttunen-Valimaa kertoi tutkimushaastattelussa,

ettd perinteisessa raskaassa teollisuudessaja konepajoissaon monia yrityksid, jotka eivat ole
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vield ndhneet tarvetta datan hyodyntamiselle. Voi olla, etta potentiaalisia asiakkaita on vain
muutamia kymmenia maailmassa, jolloin ei ehka ndhda niin paljontarvetta generoida
liikennetta verkosta. “Sanotaannain, etta jos on pitkdaan toimittu perinteisestieika
toimintaymparisto ole pakottanuttekemaan muutoksia, niin silloinhan se saattaa olla, ettei

vaan nahda sita tarvetta.” (Sanna Halttunen-Valimaa, Quru)

Tutkimusten mukaan pk-yrityksista vain noin 12 % panostaa kunnolladigitaalisuuteen.
Luvussa ei ole otettu huomioon mikroyrityksia, joiden kanssa luku olisiviela pienempi. Nekin
yritykset, jotka tekevat markkinointia, tekevat enemmankin satunnaisiatoimen piteita sen
sijaan, etta tekisivat tyota jarjestelmallisesti ostopolkujarakentamalla. (Fulmore, n.d.)

CGl:n (2013) mukaan tietojohtamisen professoriAino Kianto kertoo tehneensa empiirisia
kartoituksia suomalaistenyritysten tiedon ymmarryksesta. Kianto kertoo, ettd vahintdaan
90% suomalaisista yrityksista tieto on strategisesti tarkea resurssi, mutta vain noin neljasosa
on budjetoinuttietojohtamiseen. Lisaksi yritykset kokevat, ettd tietojohtaminen koskee vain

taloushallintoa ja johtoa.

Suurin osa konsulttiasiantuntijoista oli tutkimushaastatteluissa samoilla linjoilla toistensa
kanssa sen suhteen, minka verran suomalaiset pk-yritykset kayttavat dataa markkinoinnin
johtamisessa. Arvioissa jatettiin mikroyritykset pois ja keskityttiin yli 10 henkilon yrityksiin.
Tutkimuksessa nahtiin, etta keskimaarinnoin 20 % on ottanut datanjollain tavalla
markkinointiinsa kdyttoon, mutta ne yritykset, joilla prosessit on hiottu pidemmalle, ovat
viela melko harvinaisia. Miika Luomalla on tutkimushaastattelussa erilainen nakékulma. Han
sanoo haastattelussa uskovansa, etta kaikissa yrityksissa dataon kdaytossa jollaintavalla.
Markkinoinnin kulmassa Luoma uskoo jopa 90% keradvan dataa jollain tavalla. "Kysymys
onkin se, etta kuinka moni sitd (dataa) jotenkin kayttaa. Sita ei valttdmatta osata hyodyntaa
siten, miten pitdisi. Haluaisin vastata 100%, koska mutukin on dataa ja ollaan aina perustettu

jollain tavallatekeminen dataan” (Miika Luoma, TBWA)

Tutkimuksen mukaan datalla johdettu markkinointi on asiana edistynyt viime vuosina.
Sosiaalinen media on laajentunutja arkipaivaistynyt, on tullutymmarrysta, etta tekemien
pitdisi olla datajohdettua. Markkinointiteknologian maara on kasvanut ja mennyt eteenpain.
Yritysten osaaminen jaymmarrys ei kuitenkaan ole pysynyt muutoksen perdssa. Korona-

aikana kiinnostus ja kokeilut ovat lisddntyneet ja on otettu esimerkiksi markkinoinnin
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automaatiota kdyttoon. Tietdmys on parempaakuin viela muutama vuosi sitten, mutta
vaihtelu on suurta. Erds haastateltava pohti, ettd muutoksen nopeudenlisdantyminenvoi
johtua myds sukupolven vaihtumisesta. Korona tuli monessa haastattelussa esiin
korostetusti, kun puhuttiin viime vuosien muutoksesta. Koronan ndhddan muuttaneen jopa
pysyvasti tyon tekemistd, tapahtumien jarjestamista seka kulttuuria. Sen myo6ta digitaalisten
kanavien ja datajohdetun tekemisen tarve on kasvanut uudella tavalla. Aamer Hasu sanoo
tutkimushaastattelussa, ettei ole kuitenkaan varmaa, ovatko yritykset aidostiottaneet
hankkimaansateknologiaa tai tyokalujakayttoon. “Kiinnostusta on, mutta onko naita otettu
kayttoon, se on vahan epavarmaa. Koronakin on tuonut pakollisuuden digitalisuuteen. Mutta
onko ostopdatosta tehty, kun ei ole ymmarretty, tai onko luovuttu, kun ostettu. Kiinnostus
on kasvanut keinotekoisesti, vaikka yrityksen pitaisi olla kypsa siihen ja paatos tehdaan nyt

lilan nopeasti.” (Aamer Hasu, Vainu)

Jotta dataa voitaisiin hallita, pitdd johtamisen olla kunnossa. Yrityksen pitda organisoitua
oikein ja huolehtiasiita, etta dataa hallitaan oikeanlaisella roolituksella. Yrityksen kulttuurilla
on tarkead rooli tiedolla johtamisen onnistumisen kannalta. Jos dataa kasitellaan IT-osaston
vastuulla olevanaasiana, ei dataa onnistuta saamaan johtamisen keskio 6n. Myos tiedolla
johtamiseen ja datan hyddyntamiseen tarvittavat tyokalut ovat suuressa roolissa, silld ne
mahdollistavatdatan hyédyntamisentehokkaasti. Teknologia ei kuitenkaan ole tiedolla

johtamisen itse tarkoitus, vaan pelkastdan mahdollistaja. (Maenpaa & Vihervaara, n.d.)

2.1.4 Suomalaisten yritysten asenteet ja kyvykkyys digitaaliseen markkinointiin

Myynnin ja markkinoinnin valisesta kuilusta on puhuttu vuosia. Siitd, miten organisaatioissa
myynti- ja markkinointitoiminnot ovat siiloutuneet omikseen ja tekevat taysin itsenaisesti
omina yksikkdinaan toimenpiteita. Usein myynnin ja markkinoinnin tavoitteet ovat taysin
erilaiset ja sita kautta toiminta menee eri suuntiin. Kummankaan toiminteen mittarit eivat
valttamatta tue toisiaan, joka lisda myods eripuraa yksikdiden valilla. Parhaimmantuloksen
saisi aikaiseksi kuitenkin toimintojen valisella yhteisty6lld, kun molemmat yksikdt puhuvat
samaa kielta. Kotler (Sarkar, 2020) kertoo markkinoinnin ja myynnin valisten syvien kuilujen
madaltuneen. Myyjat osallistuvat paremminviesteihin ja mainontaan, ja markkinointipitaa
myyntia useammin kumppanina parhaan markkinointivalikoiman tuottamisessa

organisaation tavoitteita varten. Lisaksi markkinointi on jatkuvastitieteellisempaa, kun
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kartoitetaan asiakkaan ostopolkuja. Nykymarkkinoinnissa pystytdan ndkemaan asiakkaiden
kosketuspinnat ostopolun varrellaja yritysten markkinointiosastoilla on enemmaén tietoa
asiakkaasta kuin koskaan. Brandiaktivismikasvattaa paatdan ja sitd kautta organisaation

tulevaisuus riippuuyrityksen tarinoista seka kyvysta kertoa tarinoita.

BearingPointin tekemdssa Digimenestyjat 2019 —tutkimuksessa arvioitiin suomalaisten
yritysten digitaalista kypsyyttd. Tutkimuksessa aihetta tarkasteltiin kuudesta nakdkulmasta,
joita olivat digitaalinen markkinointi, digitaalinen tuotekokemus, verkkokauppa, asiakkuus,
mobiili ja sosiaalinen media. Tutkimuksessa selvisi, etta digitaalisessa markkinoinnissa
suomalaiset yritykset ovat jddaneet, kun vertaillaan kansainvalisesti, monessa ndkdkulmassa
jalkeen. Yritysten kyvykkyyksissd on kuitenkin suuria eroja, toisissayrityksissa digitaalista
markkinointiatehdaanlaajasti ja osaavasti, toiset yritykset ovat viela hyvin lastenkengissa
asian suhteen. Erot ovat selkeat ja edistyneimmat yritykset erottautuvatvahvasti. Erot ovat
selkedat myos B2B-yritysten seka B2C-yritysten valilla, jalkimmaisissa digitaalisen
markkinoinnin kehittdmiseen on panostettu enemman. B2B-yritystenkin olisi syyta,
viimeistaan nyt, keskittya kehittamaan digitaalista markkinointiaan, silla digitaaliset kanavat

kasvattavat merkitystddan myynnissa. (Maunula, ym., 2020)

Taman tyon yhteydessa tehdyssa tutkimuksessa haastateltavat konsultit olivat hyvin saman
mielisia siitd, etta Suomi on kansainvalisessa vertailussa kohtuullisen hyvalld tasolla datalla
johtamisessa. Suomion teknologian kehittamisessa ja teknisessa osaamisessa hyvalla tasolla
ja analytiikan osaamisessa jopa huipputasoa. Varsinkin kehittyneemmassa analytiikassa ja
mallinnuksissa Suomen asiantuntijoiden osaamistaso on kovaa. Datan hyédyntamisessa
yrityksissa Suomi on keskivertotasoa. Euroopassa ollaan kuitenkin vielda monin paikoin
Suomen perdssa datalla johtamisessa. Edelldakavijamaiksi haastateltavat mainitsivat
maailmanlaajuisesti USA:n, Kiinan ja Singaporen. Euroopassa pisimmalla ovat UK, Ruotsi,
Tanska seka Baltian maat. Suomen perdssa datan hyodyntdamisessd ovat muun muassa

suurmaat Saksa, Ranska, Espanja ja Italia.

Tutkimuksen mukaan ymmarrys dataan ja datalla johtamiseen vaihtelee yrityksen, toimialan
ja sektorin mukaan. B2C-yrityksissa ollaan pidemmalla kuin B2B-yrityksissa paasaantdisesti.
Kuitenkin B2B-yrityksistakin [6ytyy sellaisia yrityksid, jotka ovat jo pitkalla. Osassa yrityksista

on paljon ymmarrysta ja inhouse-tekijoitakin, ja sitten on yrityksia, jotka ovat niin kaukana,
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etteivat nde edes toiminnan etuja. Asiakkaiden ymmarrys datallajohtamiseen paranee koko
ajan, mutta vaihtelee paljon. Isommissayrityksissa on enemman resursseja kayttaa
markkinointia, jota taas pienemmissa yrityksissa ei ole. Nuorissa yrityksissa saattaaolla
sellaista tydvoimaa, joka on itse kiinnostunut selvittdmaan asioita vapaa-ajallaan ja
kokeilemaan niita sitten omassatydssaan. Perinteisemmilld aloillasaatetaan tehda asioita

enemman niin kuin on aina tehty.

Nykyisin dataa on kuitenkin jo paljon kaytdssa ja yrityksissa osataan kysya oikeita
kysymyksid. Uusia ratkaisuja tulee kayttoon, ja ne kdyvat paremmin myds pienille yrityksille.
Yrityksissa markkinointijohdolla alkaa olla kasitys, mita tiedolla johdettu markkinointion.
Johtoryhmatasolla on usein erilainen kdsitys markkinoinnin roolista liiketoiminnan kasvun

kannalta.

TutkimushaastattelussaJarmo Lipidinen kertoo, etta asiakkaiden markkinointijohdon
ymmarrys on kasvanut jatkuvasti. Asiakkaille on paasty tekemaan myynnin mallinnuksia ja
sita kautta pystytty todentamaan eri medioiden vaikuttavuutta. Kun vaikuttavuuttaon
pystytty esittdmaan yrityksessa, on asia alkanut kiinnostaa myés muuta kuin
markkinointijohtoa. "Tyypillisin kysymys, johon vastaan ldhes paivittdin on, paljonko se
markkinoinnininvestointi pitadisi olla, ettd saan silla tallaisen myynnin tuloksen tai tallaisen
markkinaosuuskehityksen aikaan. Sillointarvitaan vahva data taustalle, jotta voi simuloida

tdta.” (Jarmo Lipidinen, Toinen PHD)

Usein pienemmilla yrityksilla perustekeminenkin on vajavaista ja joudutaan [dhtemaanlahes
alusta liikkeelle. Ei tiedeta mista liiketoiminnan kasvu tulee, hankitaanko uusia asiakkaita vai
kasvatetaanko nykyisten arvoa. Osaamista ei viela yrityksissa valttamatta ole ja dataa
seurataan vain yritysten konsulttitoimistoissa. Asiakas on tietoinen numeroistavain silloin,

kun toimisto esittelee niitd. Talldin data ei johda yrityksen tekemista aidosti.

Kysynta on tutkimuksen konsulttihaastateltavien mukaan kasvanutdatallajohtamisen
palveluihin viime vuosina. Etenkin korona on aiheuttanut piikkia kysynnassa, kun yritykset
ovat nahneet tarpeen muuttua. Ymmarrys on lisdantynyt, mutta moniyritys ei ole siltikaan

vield valmis maksamaan asiasta.
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Verkkokauppa on suomalaisille ja Euroopankin tasolla yrityksille viela lilan vahaisesti
hyodynnetty. Kuvassa 6 alla kuvataan Digimenestyjat 2019 -tutkimuksen tuloksia
verkkokaupan osalta. Tulosten mukaan vain noin neljdsosa yrityksista hyédyntaa
ristiinmyyntia tai tekee lisamyyntid verkkokaupassa. Suomalaisten heikkouksia
verkkokaupassa ovat ostoprosessi ja myynnin tuki. Myynnin tuen puolella chatbottien kaytto
on yleistynyt ja jopa kaksinkertaistunut edellisesta vuodesta, mutta sillakin saralla on vield
paljon kehitettavaa, jos haluaa paasta kansainvaliselle tasolle. Chat-palvelua kayttaa
suuryrityksistakin vain 37 % myyntinsa tukena verkkokaupassa. Asiakkuuksien hoidossa
yritykset kayttavat sahkopostimarkkinointia seka livechattia kattavasti, mutta

kokonaisvaltainen digitaalinen asiakkuuksien hoito ei ole vield hallussa.

Taman opinndytetyon yhteydessa tehdyssa tutkimuksessa kokemusasiantuntijat kertoivat
samanlaistatarinaa. Ldheskaan kelladan haastateltavista yrityksista ei ollut minkdanlaista

chatbottia kaytossa.

Kuva 6: Digimenestyjat 2019 —tutkimus. Verkkokaupan osa-alueet, %-osuus, kuinka suuri osa

arvioiduista yrityksista kdyttdaa toiminnassaan (Maunula, ym., 2020)

Verkkokauppa

Click and collect
4-6 toimitusvaihtoehtoa

Chat-palvelu myynnin tukena

Ristiinmyynti

Nopean toimituksen mahdollisuus

Vaikka kehitettavaa on paljon, suuret suomalaisetyritykset ovat kuitenkin my6s kehittyneet
digitaalisessamarkkinoinnissaja datan hyddyntamisessa. Etenkin personoinnin ja
osallistamisen alueella suomalaisissa yrityksissa on tapahtunut vauhdikkaampaa kehitysta.
Yritykset ovat kerdnneet paremmin tietoa esimerkiksi asiakkaiden yhteystietoja seka
osallistaneet asiakkaitaan tarjoamalla avoimempiarajapintoja tai avointa dataa. Fiksuimmat
yritykset hyddyntavat kansainvalisten edelldkavijoiden pioneerity6ta alalla ja ottavat siita
parhaimmat opit. Digitaalisuuden vuoksi moni suomalainen yritys joutuu aidosti

kilpailutilanteeseen kansainvélisten toimijoiden kanssa. Taman vuoksi yrityksen on jarkevaa
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tutkia parhaita kaytantoja eri toimialoiltaja sita kautta pyrkia |l6ytdmaan omaan
toimintaansaideoita paremman asiakaskokemanluomiseen. Useissa kansainvalisten
edellakavijoiden parhaimmissa kaytanteissa kdaytetdan tavallataitoisellatekoalya, jonka
avulla saadaan reaaliaikaisia ja entistd enemman asiakkaan iholla olevia toimintoja.

(Maunula, ym., 2020)

Vaikka suuremmat yritykset ovatkin jo digitaalisessa markkinoinnissaja datan
hyddyntamisessa pitkalla, ollaan pk-sektorillaviela monin osin taysin alkutaipaleella. Monilla
yrityksilla ei ole minkdanlaisiaresursseja ndin isojen asioiden aloittamiseen ja aihekin saattaa
lahtokohtaisesti tuntua liilan vaikealta tai jopa kaukaiselta omasta toiminnastakasin.
Monessa tilanteessa vasta kiristyva kilpailutilanne tai muu isompi liiketoiminnallinen tarve
saattaa herattda tarpeenaloittaa organisaationsisalld keskusteluaaih eesta. Siind kohtaa

ollaan kuitenkin jo takamatkallaja kirittavaa on paljon.

Siitd, miten kay, jos ei kayta tietoa markkinoinnissaan, on monenlaisia ajatuksia. Jotkut
spekulaatiot vaittavat, etta dataa hyddyntamaton yritys saattaa pahimmillaan jopa kadota
maailmankartalta, mutta tahankaan ei liene yhta oikeaa vastausta. Mikroyritysten ja
varsinkin yksinyrittdjien voi joskus olla toimialasta riippuen kannattavampaa kayttaa
panostuksiansa muunlaiseen markkinointiin tai vaikkapa suoraan myyntiin, kuin lahtea
rakentamaan datajarjestelmaa ja analytiikkaa. Jos toiminta on verkkoon ja verkkokauppaan
keskittyvaa, on analytiikan hydédyntaminen pienellekin yritykselle tarkedaa. Myds kilpailijat
maarittelevat sitd, miten dataa pitdisi hyodyntaa. Jos yrityksen kilpailijat ovat huomattavasti
isompia, voi olla pakkokin ottaa data kdaytt6dn omassakin yrityksessa, jotta pysyy kilpailussa

mukana.

2.1.5 Dataohjatun markkinoinnin tulevaisuus

Markkinoinnista on tullutjatkuvasti muuttuvassa liiketoimintaymparistossa yha
digitaalisempaa ja teknologiaan tukeutuvampaa. Tama muutos on kasvattanut
markkinoinninrooliaolla mukana yritykselle ja taloudelle merkityksellisten kdytantojen
kehittamisessa ja haltuunotossa. Tassa teknologialla ja datapohjaisilla ratkaisuilla on ollut
suuri merkitys. (Shaha, 2021) Teknologian kehitys on tuonuttaysin uudenlaisia

mahdollisuuksia etenkin markkinoinnissa. Tallakin hetkelld jo useat yritykset kayttavat



24

markkinoinnin automaatiota datan hyodyntamisessa. Automaatio toimii markkinoinnin
toteuttamisessa, kun ihminen hoitaa markkinoinnin suunnittelun. Pikkuhiljaa on kuitenkin
otettu laajemmin kayttoon erilaisia tekodlysovelluksia. Parhaimmillaan tekoaly yhdistelee

tietoa eri lahteistd, tekee niista analyyseja ja lopulta myos paatoksia.

Tekodlyn voi jakaa kolmeen eri osa-alueeseen; koneoppimiseen, ennustemalleihin ja
sovelluksiin. Koneoppimisessaon kyse algoritmien hyodyntamisesta laskemalla, ja sitd kautta
todennakoisten tulevaisuuskuvien luomisesta dataan perustuen. Tyypillisia esimerkkeja
koneoppimisesta ovat tuotteiden suosittelu verkkokaupassa ja asiakasta kiinnostavan
sisdllon kohdistaminen hdnelle. Ennustemallit syntyvat koneoppimisen jatkoksi, kun
ennustetaan esimerkiksi tiettyjen toimenpiteiden vaikutusta tavoitteisiin. Tekoalysovelluksia
kaytetaan tekstien kasittelyyn, kuvien tunnistukseen seka tiedonkeruuseen. Tyypillisia
tekodlysovelluksia ovat muun muassa chatbotit,internet-mainonta, verkkokaupan
hakutoiminnotsekd medioiden dynaaminen hinnoittelu. (Komulainen, 2019, s. 300)
Koneoppimisen (Machine Learningtai ML) odotetaan olevanyha suuremmassa roolissa
markkinoinnintulevaisuudessa. Koneoppiminen voi tehda markkinoinnista seka
tehokkaampaa ettd inhimillisempaa. Koneoppimista voidaan kayttaa koko asiakkaan
ostopolun erivaiheissa. Tekodly mahdollistaa asiakkaan kdyttaytymisen ennustamisen ja
tarpeiden ennakoinnin aivanuudellatasolla jaantaa mahdollisuuden tehda
hyperpersonointia. Hyperpersonointion yksil6llista ja kontekstualisoitua
tuotemerkkiviestintaa. Se pohjautuuaikaisempaan asiakasvuorovaikutukseen. Yritykset,
jotka kayttavat koneoppimista markkinoinnissaan, tuottavat tiedon pohjalta
vuorovaikutuksen kuluttajien kanssa. Tassa apunaovat puoliautomaattiset ja reaaliaikaiset
prosessit. Ndin voidaan ennakoimallaja asiakkaiden kokemustataydentamalla rakentaa

asiakkaaseen syva suhde sekd parantaa monikanavaista asiakaskokemaa. (Mari, 2019)

Markkinoinnin professoriNiraj Dawar kertoo Sarkarin (2018) haastattelussa, etta
tekodlyalustat tallentavat, analysoivat ja tarjoavat kuluttajista runsaasti sellaista tietoa, jota
ei aiemmin ollut saatavilla. Nykyisin asiakkaistatiedetdaan heidanaiemmat ostoksensa,
kulutus- ja valintahistoriansa sekd mieltymystensa historia. Tekoaly on luonut aivan uuttakin
kilpailua, kun tekoadlyalustat ovat alkaneetottaa tilaa tuotemerkeilta. Yksi hyva esimerkkion
Amazon, joka on talla hetkella yksi nopeimmin kasvavista tuotemerkeista. On nahtavissa

suunta, ettd vahittaiskaupan osalta kuluttajat siirtyvat ostamaantuotteitaan
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tekodlyalustoilta, jotka osaavat tarjota laajoista valikoimistaan asiakkaille sen, mita he
tarvitsevat. Tama lisda entisestdan vahittaiskaupan haasteita ja pakottaayritykset

pohtimaantapoja selviytya kovassa kansainvalisessa kilpailussa.

Viime aikoina on kadyty paljon keskustelua yksityisyyden suojasta seka ihmisten oikeudesta
pdattda omista tiedoistaan. Taman vuoksi suurimmat teknologiayritykset ovat tehneet
muutoksia tapaanseurata, kerata ja kaupallistaatietoa. Kyseessa on suurempi muutos, jonka
kdaynnistajana ovat olleet saadokset, lainopilliset nakékulmat seka yleinen mielipide.
Muutokset ohjaavat alaa vihempaan seurantaan ja kuluttajien yksityisyyden lisdamiseen.
Muutoksen myota alan toimijoiden ja yritysten taytyy miettia uudelleen, miten
tulevaisuudessadataa voidaan markkinoinnissa hyodyntaa. Mainostajien on otettava
huomioon myos eettiset ja lainsddadannolliset ndkokulmat tulevaisuuden

markkinointisuunnitelmia tehdessdan. (WFA - World Federation of Advertisers, 2021)

Muutokset vaikuttavat myods mediakenttdaan, kun mediatalojen pitda miettid entista
enemman keinoja, joilla he voivat tarjota asiakkailleen eli mainostajille edelleen dlykkaita

mainosratkaisuja.

Analytiikkaan liittyvaa tietosuojaa on viime aikoina tutkittu runsaasti Euroopassa eri
tietosuojaviranomaisten toimesta. Itdvallassa tietosuojaviranomainen paatti, etta eras yritys
kdayttaessaan Google Analyticsia ja sitd kautta kerdatessaan IP-osoitteita ja muita tietoja,
joiden avulla voidaantunnistaa kayttdjia, rikkoi GDPR-asetusta. Tahan liittyi myos
henkildtietojensiirtaminen Yhdysvaltoihin, jolloin niita voitaisiin kayttaa Yhdysvaltain
tiedusteluviranomaisten toimesta. EU:n saantelyviranomaiset ovat Idhiaikoina
huomauttaneet suurille teknologiayrityksille USA:ssa tietosuojaan liittyvista puutteista.
Muun muassa Google ja Facebook saivat Ranskan tietosuojaviranomaisilta sakot, koska
palvelut eivdt mahdollistaneet evasteiden hylkdamista riittavan helposti. Tammikuussa 2022
myo6s Alankomaiden tietosuojaviranomaiset ovat ilmoittaneet selvittavansa Googlen

Analyticsiin liittyvid valituksia yksityisyyden suojaan liittyen. (Stupp, 2022)

Kun tutkimuksessa kysyttiin konsulttihaastateltavilta siita, minkalainen datajohdetun
markkinoinnintulevaisuus on, oli vastauksissa paljon hajontaa. Toki puhuttaessa

tulevaisuudesta, josta kenellakaan ei ole faktatietoa, kyse on enemman jokaisen
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painotuksista sekd mielipiteistd. Haastatteluissa usea haastateltava mainitsiautomatisoinnin
ja tekodlyn kayton lisdantyvan, mutta toisaalta myos arkipdivaistyvan. Teknologia lisdantyy
jatkuvastija yritysten pitaa loytaa itselleen parhaat vaihtoehdot oman bisneksen kannalta.

Asiakaskokemuksen tarkeys kasvaa entisestaan, ihmisettulevat vaativammaksi.

Tekoalysta mielipiteet hieman vaihtelivat. Joku haastateltavista oli sitd mieltd, etta tekoalyn
kayttd on enemman tapauskohtaistaja yksi sovellus ei palvele kovinkaan laajastisyval lisissa
jutuissa, kun taas toinen haastateltava naki muun muassa Google Analyticsin uusien
versioiden myota tulevan enemman algoritmejaja sitad kautta ennustavaaanalytiikkaa.
Haastattelussa Petri Mertasen mukaan ihmisaivoillatehtava analysointion jadmassa poisja
tekodly tuleesita korvaamaan. “Asioiden taytyy olla todistettavissa luotettavasti ja niilla
pitda ollariittava tilastollinen merkitsevyys. Matematiikka, tilastotiede, ohjelmointija
markkinointi sulautuvat yhteen tdssa meidan viitekehyksessa.” (Petri Mertanen, Mertanen

Analytics)

Robotiikanja tekodlyn tulo nakyy myés mediaostamisen kehittymisena. Mediaostamisessa
kdytetadn nyt jo robotiikkaa, mutta tulevaisuudessase tulee entisestdan kasvamaan.
Haastattelussa Henri Pallonen Avidlylta ndkee, etta tekodlyyn ei voi vaan hypata, vaan
tarvitaan pohjatyota. Jos yritys odottaa, etta tekodly ratkaisee asiat, voi olla edessa
pettymyksia, silla perusasiat pitda siltiolla kunnossa. Tekodly auttaasiina vaiheessa, kun
dataa alkaa keraantya ja yrityksella on aikaa tehda tulkintoja siita, mika toimii ja mika ei.
Tekodly auttaasiind luodentulkintoja, mutta sen pohjalta jonkun pitaayrityksessa ehtia

tehda jotain.

Pallonen toteaa, ettei usko, etta lahiaikoina tekoaly seka louhii ettd toteuttaa. Tiedon
tarkkuus ja syvyys kasvavat, mutta se luo painetta ja tarvetta luoda lisda sisaltoja. Sisaltoja
pitad optimoida ja kehittdaa. Ndin ollen sisdllontuotannon maara kasvaa ja tyén maara
lisdantyy. Nyt jo loytyy tyokaluja, jotka tekevat valmiita mainosvariaatioita, mutta tekoaly ei

vahenna tyon maaraa kokonaisuudessaan, vaan lisaa sita.

Tulevaisuudessarekrytointimarkkinat muuttuvat. Tarvitaan osaaviaja kokeneita

asiantuntijoita, mutta niitd on vaikea l6ytaa. Algoritmitja automaatio auttavat, mutta
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tarvitaan perusymmarrysta muun muassa tilastotieteista. Ihmisia tarvitaan myos

ymmartamaan kokonaisuutta ja tavoitteita, joihin halutaan pyrkia.

TutkimushaastattelussaJarmo Lipidinen kertoo virtuaalisten huoneiden tulevan
lisaantymaantulevaisuudessa. Virtuaaliset maailmatja tulevaisuuden kauppapaikat tulevat
muuttamaan kaupankadyntid. Virtuaaliset kauppapaikat toimivat esimerkiksi siten, etta
sovelluksessa voi ostaa asioitaja paikallinen toimijatoimittaa sen kotiin. Virtuaalitilassa voi
toteuttaa myynnin ja oston loppuunasti. Miten dataa tassa kaikessa hyddynnetdan, on viela
kesken, mutta peliteollisuus ja urheilu ovat jo kehittdneet virtuaalista myyntia.

EdelldkavijamaiksiLipidinen mainitsee Singaporen, Taiwanin, Kiinan ja USA:n.

Yksityisyyden ja GDPR:n nosti useampi haastateltavaesille haastatteluissa. Nahtiin, etta
kayttoon tulee uusia keinoja hyodyntaa dataa. Koettiinyleisesti hyvana, etta
yksityisyydensuoja kiristyy, mutta datan hydédyntamisen koettiin hyodyttavan myos yksiloita
yksil6idymman ja paremman palvelunja sisallon muodossa. Yritysten on kuitenkin hyva
ymmartaa uusia lainsddadannoén muutoksia muun muassakolmannen osapuolen evasteista.
Miika Luoma kertoo haastattelussa olevansa isossa kuvassa huolissaan siitd, mihintieto
meistd menee, kuinka isoiksi globaalittoimijat kasvavat ja minka verran ne tietdvat meista.
On toivottavaa, ettd tulee keinoja, vaikka se vaikuttaa konsulttienkin ty6 hén, jaenemman

oikeutta omaan dataan. Data antaa globaaleille jateilleison voiman.

Haluaisin edelleen uskoa, ettd data, jota meistd jaa, olisienemman meidan
itsemme paatettavissa. Voisimme itse paattaa, kenellejaamme dataamme ja
saamme ehka jopa jotain korvausta siita. Jos mainostaja haluaa kayttaa yksilon
dataa, se voisi tarkoittaa jotaintarjouksia tms. Viela ei ole riittavasti tietoa mita

dataa meistd mihinkin valuu. (Miika Luoma, TBWA)

Globaaleillatoimijoilla on omia tyokaluja, joissa data edelleen on, vaikka kolmannen
osapuolen datat poistuvat. Yritykselle se tarkoittaa sitd, etta tarvitaanenemman
datastrategioitasiihen, missa kanavassatoimitaan mitenkin. Toisaalta erds haastateltava
pohtisitd, ettd aiemmin suuret yritykset olivat rakentaneet evasteisiin perustuvia

jarjestelmia ja nyt, kun kolmannen osapuolen evdsteet poistuvat, se saattaa tasapuolistaa
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tekemistd, kun jokainen toimija joutuu ostamaan mainontaasamoilla keinoillaja samoilla

lahtékohdilla.

The University of Cambridge Psychometrics Centren vuonna 2016 julkaistu,
maailmanlaajuinen tutkimus kertoo, ettd 71 % ihmista uskoo brandien kasittelevan
henkilokohtaista dataa epaeettisesti. Saman tutkimuksen mukaan 78 % ihmisista koki, etta
negatiivinen julkisuus oli myds merkki henkilokohtaisen datan vaarinkaytosta. Yli puolet
tutkimukseen vastanneista kertoi, etta on jattanyt kayttamatta digitaalista palvelua
yksityisyyteen liittyvien huolien vuoksi. Tutkimuksessa ei havaittu eroja eri sukupuolten,

kansallisuuksientai persoonatyyppienvalillg, tulokset olivat universaalit. (Chahal, 2016)

Chahal (2016) toteaa brandien olevan suuressa riskissa yliarvioidessaan kuluttajien
luottamustaja halukkuutta ennustaviin teknologioihin ja datan kdaytt66n. Ennustavilla
teknologioilla tarkoitetaan analytiikkaa, koneoppimista ja algoritmeja seka muita tyokaluja,
joilla ennustetaan tulevaisuuden kayttaytymista menneisyyden kayttaytymisen perusteella.
DMA Groupin (2015) tutkimuksessa verrattiin ihmisten asenteita datan yksityisyyttd kohtaan
vuonna 2012 ja 2015. Tutkimuksen mukaan vuonna 2015 ihmiset olivat luottavaisempia
luovuttamaan dataansakuin vuonna2012. Vuonna 2021 eldmme kuitenkin hyvin erilaisessa
maailmassa ja tilanne on saattanut muuttua huonompaan, kun julkisuuteen on tullut
jatkuvasti uusia yksityisyyden suojaarikkovia tapauksia, jopa suurien kansainvalisten

yritysten toiminnassa.

Yrityksen olisi hyva, lisatakseen asiakkaittensa luottamusta, noudattaa toiminnassaan
hyvaksi havaittuja kaytanteita. Asiakas olisi syyta pitdaa toiminnan keskiossa ja hanta pitaisi
arvostaa sekd ymmartda hdanen tarpeitaan seka tarjota relevanttejatuotteita ja palveluita.
Jokaisen yrityksen tulisi kunnioittaa yksityisyytta ja toimia tassa asiakkaiden odotusten
mukaan. Koko liiketoiminnan lapi kulkevat rehellisyys, reiluus ja ldapinakyvyys lisddvat
asiakkaiden luottamusta. Datan kasittelyssa on syyta olla hyvin huolellinen. Yrityksen pitaa
ottaa jatkuvasti vastuuta, jotta asiakas kokee toiminnanja brandin luotettavana. (DMA

Group, 2015)

Datapohjaisten alustojenkilpaillessa jatkuvasti kayttajadatasta, on huomattu, etta

kilpailutilanne tuo kentalle myds jonkin verran laitontatoimintaa. Maaraavassd asemassa
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olevat yritykset ovat kykenevia estamaan kilpailijoita saamasta dataalaajemmin kayttoon.
Kilpailuviranomaiset maailmanlaajuisesti ovat olleet valppaita ja hereill3, ja vaarinkayttda on
jo todistettu. Toimenpiteissa on kuitenkin ongelmia, silla lainsdadanto ja oikeuskaytanto
antavat kylla valtuudet puuttua rikkomuksiin tehokkaasti, mutta oikeuskaytanté on epaselva
siina, missa maarin kilpailu voidaan palauttaaennalleen. Tietojen jakamisen korjaaminen
saattaa nimittdin myds aiheuttaa ongelmia, kun kayttdjien henkilokohtaisten tietojen
jakamista korjataan kilpailulainsaadanndn puitteissa. Tassa ristiriidat syntyvat tiedon
jakamisen korjaamisen ja GDPR:n rajapinnalla, kun jalkimmainen maarittelee hyvinkin
tarkkaan, miten tietoa saaja voi jakaa. Tata kilpailulainsaadanto ei ota huomioon.

(Globocnik, 2020)

Markkinointianalytiikan seuraavista tutkimusalueista kdydaan debattia. On keskusteltu siita,
minkalainenrooli esimerkiksi biometriikalla voisi olla. Suurvaltioissa kuten Kiina ja Intia, on jo
nyt massiivisia biometrisia tietokantoja. Kiinassaihmisia pisteytetdaanns. sosiaalisen
pistemaaraluokituksen avulla, jossa pisteisiin vaikuttavat esimerkiksi liikkennekayttdaytyminen
seka luottokortin, verkkokaupan tai sosiaalisten medioiden kayttd. Alhaisillasosiaalipisteilla
henkil6lta saatetaan evata julkisia palveluita tai han joutuu maksamaan kovempia maksuja
muun muassa luotoistaja lainoista. Intiassayli miljardilla ihmiselld on biometrinen profiili,
jonka avullaihmisid on saatu taloudellisten etujen ja pankkipalveluiden piiriin, kun
biometriikka on linkitetty matkapuhelimiin. Muita mahdollisia markkinointianalytiikan
tulevia teemoja voisivat olla videoanalytiikka, emojianalytiikka, hahmontunnistus tai

rikostekninen tutkimus. (Sheth & Kellstadt, 2020)

Opinndytetyon yhteydessa tehdyssa tutkimuksessa ei noussut tarkemmin esiin
analytiikkateemaa tai biometriikkaa. Konsulttihaastateltavat keskittyivat vastauksissaan
enemman ldhitulevaisuuden teemoihin. Suomi on myoés viela joitain vuosia perassa suuria
datalla johtamisen edelldkavijamaita, joten tata ei ndhty viela lahitulevaisuuden
suuntauksena. On mielenkiintoistanahda, miten nopeastiuudet teknologiat tulevat.
Maailmanlaajuinen kriisi koronan myota on saattanut myos osaltaan vaikuttaa taysin uusien

teknologioiden murroksen vauhtiin.
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2.2 Artikkeli 2: Data ei ole mahdotonjattildinen — ndin hyédynnat dataa

markkinoinnin johtamisessa

Dataa on nykypdivand suuret maarat, ja sitd tulee jatkuvasti lisda. Digitaalisesta datasta 90 %
on syntynytviimeisten parin vuodenaikana ja maara kaksinkertaistuu joka vuosi. Kaikesta
datastavain noin 20 % on strukturoitu johonkin muotoon. Jotta dataa voidaan hyddyntaa
yrityksen johtamiseen parhaalla mahdollisella tavalla, datan pitdisiolla johdonmukaista,
luotettavaaja tarkkaa. (Hannila H., 2020) Dataa pitaa louhia, puhdistaa ja jakaa. Data voi
olla hyvin arvokas tai jopa arvoton, jos sita ei kasitella tai tarkastella oikein. Dataa pitaa

hallita ja siitad pitda osata tehda kilpailuetu. (Frank;Roehrig;& Pring, 2017)

“Melkein puolet markkinointipdatoksista tehdaan ilman analytiikan vaikutusta” (Foo Kune,

2020)

Digimenestyjat 2019 -tutkimuksessa havaittiin, ettd suomalaisten yritysten digitaalinen
kypsyys on eri ndakdkulmilla katsottuna hyvin eritasolla. Jopa suomalaisilla suuryrityksilld ja
alan edellakavijoilla on kansainvalisestiverrattuna parannettavaa digitaalisessa
markkinoinnissa. Yritykset eivat kiinnita tarpeeksi huomiota asiakaspitoon, asiakaspoistuman
pienentamiseentai syvempien asiakassuhteiden rakentamiseen. Edellakavijatsen sijaan,
rakentavat yhteisdja, houkuttelevat asiakkaita jatkamaan ostoksia ja osallistavat.
Asiakkuuksien hoidossasuomalaisetyritykset parjaavatsuhteellisen hyvin, mutta eivat silti
padse samalletasolle kansainvélisten edellakavijoiden kanssa. Kansainvalisessa vertailussa
eurooppalaisetyritykset ovat ylipaataan hankaluuksissa digitaalisen markkinoinnintoimissa.

(Maunula, ym., 2020)

Opinnaytetyotavarten tehdyssa tutkimuksessa suurin osa kokemusasiantuntijayrityksista
kertoo tekevansa monipuolisestidigitaalista markkinointia. Kaikilla oli jollaintavalla
somemainontakaytdssaan, ja yhta haastateltavaalukuun ottamatta kaikilla oli kdytossaan
Google-mainontaa. Lahes kaikki haastateltavat yritykset kayttivat markkinoinnissaan useita
jarjestelmia, kaikista yleisimmat olivat Hubspot ja Leedfeeder. Yritykset olivat hyvin eri
tasoilla digitaalisessa markkinoinnissa ja etenkin datan hydédyntamisessa. Jotkut yritykset
tekivat vasta perusasioita, kuten ohjasivatjollain tasolla sosiaalisen median mainontaa eri

kohderyhmille tai analysoivat verkkosivukavijoita. Toisilla yrityksilla oli kdytossaan
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markkinoinninautomaatio, jota kaytettiin lahinna uutiskirjeiden ja muun sisallon
jakamisessa. Yksi yritys oli vienyt markkinointinsa pitkalle ja koko myynnin ja markkinoinnin
prosessioli yhdistetty ja rakennettu Hubspot-jarjestelman paalle. Taman yrityksen
haastateltava totesi, ettd pitdisi kehittda matemaattinen algoritmi, joka kertoo, minka verran

yritykselle syntyy rahaa sen markkinointiin ja myyntiin panostaman rahan suhteessa.

Monessa tutkimuksen yrityksessa oli vield jokseenkin irralliset toiminnot myynnin ja
markkinoinnin osalta, mutta jonkin verran jo yhteisia tavoitteita. Dataa hyddynnettiinkin
enemman mainonnan johtamiseen kuin esimerkiksi myynnillisten tavoitteiden
saavuttamiseen, mutta useallayrityksella oli jo markkinoinnissaan liidien tuottamista
myynnille. Suurin osa haastateltavista halusi kehittda toiminnoissaan juurikin myynnillista
puolta, konversioiden tarkempaa analysointia ja kehittamista seka toiminnantehokkuutta ja
tuloksellisuutta. Myynti ja markkinointindhtiin yhta tavoitetta kohti kulkevinatoimintoina.
”Minun on vaikea erottaa myynnin ja markkinoinnin prosessiatoisistaan. Naen niin, etta ne
ovat yhta ja samaa prosessia. Turhan usein markkinointimaailmassa ei tehda myyntia, vaan

viestintda tai markkinointia”, totesi eras haastateltavista.

Dataa kaytetdan yrityksissa paljon myos kanavavalintojen pohjalla. Kun ndhd&dan, missa
kanavassa saadaan parhaita tuloksia, ohjataan niihin kanaviin tekemista enemman. Myos
sisdltdoa analysoidaansen perusteella, miten sisdltd on toiminut. Joissainyrityksissa

kaytetaan dataa myos perusteluun, miksi jotain ei kannata tehda.

Jos puhutaan nyt markkinoinnista, niin kaytan sitd myos tavallaan negaatioon
eli jos on tehty jotain myynnin tukikampanjoita, niin osoitan, jos niissa ei ole
mitdadn jarkea, ettei kannata tdllaiseenlaittaa rahaa. Ettei tata tuotetta voi
markkinoida kampanjaluonteisesti, vaan se vaatiienemman inboundia. Eli

kdytan dataa perusteluun. (Tutkimuksen haastateltava)

Markkinoinnintyota tehddan paljonyrityksien sisalla, mutta resurssien vahaisyys koettiin
tutkimuksessa usein ongelmaksi. Analytiikkaan ja etenkin Google-mainontaan kdytetaan
paljon ulkopuolistenyritysten apuja, kuin myds teknisempiintarpeisiin. Paatoksia ja
suunnitteluatehdaan paadosinitse. Ulkopuoliselta ostettavaa palvelua perusteltiin muun

muassa silla, ettei kovaa ammattitaitoa vaativaatyota kannataopetellaitse tai palkata



32

osaamista taloon, jos sille tyolle ei ole riittdvasti organisaatiossa tarvetta. Yhdessa
haastatellussayrityksessa oli resurssit mietitty dataldahtoisen prosessin mukaan. Yrityksessa
markkinoinnin johtaja vastaa kokonaisuudesta ja sen ohjaamisesta,
markkinointikoordinaattoriyllapitda markkinoinnin prosesseja, tuottaa sisaltoja, vastaa
seuraajamaarista, valmentaa myyjat kayttamaan jarjestelmia seka toimii jarjestelmien
paakayttajana. Lisaksi kolmantena on "datatyyppi”, jonka tehtdavand on rakentaa
integraatiotajarjestelmienvalille. Muissa yrityksissa ei oltu mietitty resursseja datan

lahtokohdista.

Vaikka markkinoinnin tehtava ei sindlldan ole muuttunut, markkinointi on yrityksen osa-
alueista yksi vauhdikkaimmin muuttuva alue. Data on markkinoinnin ydin, mutta samalla
muun muassa erilaiset lainsdadannot vaikeuttavat datan hyddyntamista. Markkinointion
monikanavaista ja suurimmat markkinointikanavat ovat monikansallisia yrityksia, kuten
esimerkiksi Facebook, Instagram ja Google. Yli yhdeksankymmenta prosenttia ostoista
aloitetaan netista, josta ne johtavatjoko verkkokauppaan tai kivijalkamyymalaan. (Mikkola,

2020)

2.2.1 Datallajohtamisen hyddyt ja mahdollisuudet

Moni yritys varmasti tietdd, mitd tiedolla johtamisella tarkoitetaan ja miten sita pitaisi tehda.
Kun puhutaandatan hyddyista ja sen hyddyntamisestd johtamisessa, ei osaaminentai
kasitys valttamatta riitakaan. Kun tutkittua tietoa, muualta hankittua tai itse tuotettua,
kdaytetaan organisaatiossa johtamisen perustana, tehdaan todennakéisemmin
onnistuneempia paatoksia ja niita tehddaan nopeammin. Samalla myds minimoidaan
epaonnistuneiden paatosten haitat. Parhaimmat hyodyt datalla johtaminen tuo
organisaatioon, jossa datan hyédyntaminen on johdonmukaista ja sitd tehdaan koko

organisaatiossa laajasti. (Saarteinen, 2018)

Data on antanut meille mahdollisuuden kuunnella asiakkaita tarkemmin. Dataa
analysoimalla [6ydamme syita siihen, miksi asiakas kiinnostuu meista ja miksi ostaa
tuotteemme. Toki meidan pitaa pystya esittdmaan oikeita kysymyksia ja |0ytda vastaukset,
mutta analytiikka tuo sellaisia mahdollisuuksia, joita ei pelkallad intuitiolla saavuteta. Datan

lisaksi on hyva tehda tietynlaista demografista segmentointiaja |0ytaa tiettyja segmentteja
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yhdistavia tekijoita. Talloin voidaantehda laajempia brandinrakennussuunnitelmiaja
panostaa haluttuja ryhmia yhdistaviin trendeihin. (Komulainen, 2019, s. 353) Datan avulla
saamme parempaa ymmarrysta asiakkaasta ja siitd, mika asiakkaaseen vaikuttaa.
Organisaatio voi datan avulla luoda myds mielikuvia asiakkaan tulevaisuuden

kayttaytymisesta.

Asiakastietojen avullayritykset pystyvat segmentoimaan asiakkaansa seka luomaan heille
kohdistettuja, raataloityja kampanjoita. Samalla, kun organisaatio oppii lisaa asiakkaistaan,
voidaan tehda konkretiaan pohjautuvia, jarkevia paatoksia seka ymmartaa kenelle kannattaa
markkinoida, minkalaisia tuotemuutoksia pitda tehdaja minkalaisiasisaltoja luoda.
Asiakasymmarryksen myota saadaan myos parempaa ymmarrysta asiakkaan ostopoluista ja

niitd voidaan hyddyntaa organisaation prosessien kehittamisessa. (Karnik, 2018)

Kuva 7: Datajohdetun markkinoinnin tuomakilpailuetu, mukaillen (Alfieri, 2015)
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Kuvassa 7 ylla listataan Forbes Insightintekeman tutkimuksen tuloksia yritysten datalla
johdetun markkinoinnin kautta saavutetuista kilpailueduista. Edut ovat selvempia niissa
yrityksissa, joissa koko organisaation kulttuuri tukee datalla johtamista. Datalla johtamisesta
saadaan useita konkreettisia etuja kuten esimerkiksi asiakasuskollisuuden lisdantymista,
asiakasmaaran kasvua, asiakastyytyvaisyyden nousua, parempaa asiakaspitoa seka kasvavia

tuloja ja parempaa kannattavuutta. (Alfieri, 2015)

Monet datajohdetun markkinoinnin edut nakyvatkin juuriasiakastyytyvaisyydessa seka
asiakaskokemassa. Se ei sindlladnole yllattavas, silla datallavoidaan saavuttaa muun muassa

parempaa asiakasymmarrysta, jonka avullatarjotaan asiakkaille sitd, mita he tarvitsevat.

Opinndytetyon tutkimuksessa kokemusasiantuntijat nakivat datalla johtamisessa paljon
hyotyja. Kuvassa alla kokemusasiantuntijoiden kokemat hyédyt omissa organisaatioissaan ja
tyossaan. Koettiin, ettd data auttaa fiksumpien paatosten tekemisessa ja auttaa
ymmartamaan onnistuttiinko vai ei, seka henkilékohtaisella etta tiimi- tai yritystasolla. Datan
kautta nahdaanmiten eritoimenpiteet toimivat ja datan koettiin motivoivanenemman kuin
pelkan palautteen. Datan avulla pystytdan kehittamaantekemista oikeaan suuntaan, kun
tunnistetaan paremmin, miten eri toimet vaikuttavat. Data tuo myds ennustettavuuttaja

lisdd markkinoinnin uskottavuutta muun organisaation suuntaan.
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Kuva 8 Datan tuomat hyoédyt pk-yrityksille kokemusasiantuntijoiden kokemana
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Tutkimuksessa kokemusasiantuntijat kokivat seuraavia hyotyja datallajohtamisessa:

- Kustannustenymmartaminen ja kustannusten lapinakyvyys johdolle.

- Helpommin suunniteltavat sisdllot. Tiedetaan mista ihmiset ovat kiinnostuneita ja
mistd hakevat tietoa, ja voidaan ndin kehittaa sisaltdja haluttuun suuntaan.

- Ennustettavuus. Kun datallaohjataan myyntia ja markkinointia, on ndkyma eteenpdin
tarkka.

- Tyhjakaynnin minimointi, tehokkuus ja toimivuus. Turhat tyotehtavatsaadaan
karsittua ja keskityttya olennaiseen. Nahdaan, milla toimilla on ollut vaikutusta,
voidaan monistaatoimivatasiat ja korjata tai lopettaa toimimattomat.

- Tyon mielekkyys. Néhdaan oman tydn tulos ja mistd toiminnoista tulee parhaimmat
tulokset. Data on hyva palaute tehdysta tyosta.

- Voidaan nayttad johdolle kehityssuuntia ja kustannuksia sekad toimenpiteita, joilla
tehddan muutoksia. Johdon ymmarrys ja markkinoinnin uskottavuus paranevat.

- Trendien ndkeminen, liiketoimintahy&tyjen saavuttaminen.

- Yhdessa tekeminen, siilojen kaatuminen. Myynnin ja markkinoinnin yhteistyén

paraneminen.
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Datalla johtamisen hyodyt olivat kaikkien haastateltavien mukaan kiistattomia. Ldhes
jokainen haastateltava totesi, ettd paljon olisi vield tehtavaa. Moni asia on jaanyt
suunnittelun asteelle tai haaveeksi. Monella oli kuitenkin selkeitd suunnitelmia seuraavista
askeleista datallajohtamisen tielld. ”Sindnsa osa asioista on kylla niin yksinkertaisia, etta
niiden kaiken jarjen mukaan olisi pitanyt ollakunnossajo aikaa sitten. Valineet ovat
kuitenkin olleet jo pitkddan olemassa, usein suurempi puuteon hyvista ideoista

lilketoimintatarpeiden ymmartamisessa”, totesi erds haastateltava.

Komulaisen (2019, s. 357) mukaan datalla johtamisestaon |0ydettavissa useita hyotyja.
Organisaatiossavoidaannahdastrategian ongelmakohdat niinviestien kuin sisallonkin
suhteen. Ymmarretdan organisaation resurssien kdyttod, missa se on tehokkainta ja missa
resursseja hukataan. Yritys voi saada paremman kasityksen asiakkaistaja heidan

motiiveistaan sekd mieltymyksistaan, ja pystyy hyodyntamaan niita markkinoinnissa.

Datajohdetun markkinoinnin hyotyja:

1. Henkil6kohtaisuus. Oikeita viesteja oikealle yleislle oikeaan aikaan. Raataloidyt
kampanjat asiakkaiden paremmanymmartamisen kautta.

2. Parempiasiakaskokemus ja tehokkaampiasiakaskokeman kehitys.

3. Onnistuneempituotekehitys. Kun ymmartaa kohderyhmiaan paremmin, pystyy
kehittdmaan myoés markkinoille paremmin sopivia tuotteita.

4. Median oston tehostuminen.

5. Ostosuppilon tehokkuuden paraneminen. Pystytddan optimoimaan kampanjat
paremmin.

6. Tehokkaampi ristiinmyynti. Saadaan paremmin ymmarrysta, missa tuotteita voidaan
myyda asiakkaille paremmin.

(Bickov, 2018)

Tutkimuksessa kokemusasiantuntijat tarkastelivat datan hyotyja pitkalle oman tyénsa
nakokulmasta. Dataa ei niinkdan mietitty asiakkaan tai yrityksen strategian kulmista, vaan

sita kautta, miten oma tyo helpottuisija tulisi mielekkaammaksi.

Datalla johtamisella pyritaan objektiiviseen paatoksentekoon. Kun kaytéssa on analysoituja

lukuja, voidaan toimenpiteitd perustella paatoksia tehdessa. Jos tietoa kaytetdan
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monipuolisesti, voi yritys saada myds tdysin uusia nakdkulmia toimintaansa. Datalla
johdettaessa hallitaan myos riskeja. Aiemmin tyosta irtisanoutunut tyontekija pystyi viemaan
tarkeaa, paatoksenteossa kaytettyd kokemusta mukanaanja organisaatio saattoi joutua
vaikeuksiin. Kun yrityksessa on hyvin suunniteltu tiedonhallintajarjestelma, se on myos

tulevaisuudessatyontekijariippumattomamminjohtamisen apuna. (Varila, 2020)

Datalahtoisen markkinoinnin kasvava suosio johtuu sen todistetusta kyvysta maksimoida
sijoitetun padomantuottoprosentti. Datan avulla on myds kyetty maksimoimaan
markkinointiponnistelut seka |oydetty asiakaslahtdisempitapa lahestyad asiakkaita. Forbes
Magazine on tutkinut aihetta ja tutkimuksessa todettiin, ettd datapohjaiset yritykset
saavuttavat kilpailuetua ja kannattavuutta jopa kuusi kertaa todennakdisemmin kuin muut

yritykset. (Bickov, 2018)

Analytiikka tuo liiketoiminnan ja prosessien kehittamiseen uusia mahdollisuuksia.
Suurimman hyodyn analytiikka tuo kokonaisuuksiin, joissa pitda tehda haastavia paatoksia
liittyen toisistaan riippuvaisiin asiakokonaisuuksiin. Kun yhdistetaan monimutkaisiatietoja
monista erilahteistd, ihmisen on mahdotonta manuaalisestiluodasiita johdon
paatostentekoon kdytettdvaa dataa. (Markkula & Syvaniemi, 2015, s. 104) Vaikka ihminen
pystyisikin hakemaan manuaalisesti tietoja erilahteista ja vield jollain tavalla niita
yhdistamaankin, massiivisen analytiikan synnyttaminen manuaalisestiveisi niin paljon aikaa,

etteisiita olisi samanlaista hyotya. Maailma ymparilla muuttuuliian nopeasti.

Parhaimmillaan analytiikalla voidaan ennustaa asiakkaiden tulevia ostoksia perustuen
edeltadviin ostoksiin. Asiakkaille voidaanlahettaa automaationavullajuuri heille raataloityja
tarjouksia tai kampanjoita. Nykyisella teknologialla voidaan kohdistaa markkinointia jopa
yksitellen yksittaisille asiakkaille. Tatd voi kutsua aidosti henkilokohtaiseksi markkinoinniksi.
(Kotler;Kartajaya;& Setiawan, 2021, s. 130) Edistyneelld analytiikallavoidaansaavuttaa syvaa
asiakasymmarrysta. Aiemmin tyydyttiin segmentoinnissaika-, sukupuoli- ja
sijaintiluokitteluun, nykyaan voidaan analysoida paljontarkemmin ja rikastaa tietoa
entisestadan hyddyntdaentekoalya seka toisten ja kolmansien osapuolientietoa. Nadin
pdadstdaan saavuttamaantaysin uutta ymmarrysta esimerkiksi asiakkaiden keskeisista

kayttaytymispiirteista, hintaherkkyydesta tai vaikkapa suhteesta eri tuotemerkkeihin.
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Kun yritykselld on olemassa parempi analyysistrategia, se voi kasvaa nopeammin. (Forbes

Insights, 2018)

Moni yritys kayttda markkinoinnissaan talla hetkella markkinoinnin automaatiota, mutta
pohtii myds uudemman teknologian, kuten tekoalyn, kdayttéonottoa. Tana paivana onkinjo
yrityksia, jotka hyodyntavat tiedollajohtamisessa tekodlya. Jos markkinoinnin automaatiossa
ihminen toimii markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelijana ja automaatio toteuttajana,
niin tekodly yhdistelee tietoa ja tekee itse paatoksia. Tekoalyn kehittyminen onkin
hyodyllista varsinkin markkinoinnissa, jossa tekoadlynavulla voidaan tehda taysin uudenlaista,
reaaliaikaista ja proaktiivista markkinointia. Monet nykyiset sovellukset kayttavatjo tallakin
hetkellad tekodlya. Tekoalyn kayttéo notto ei pitaisi olla kuitenkaanitse tarkoitus, vaan
yritykselle olisi tarkeda ensin maaritella mihin tekoalya organisaatiossa kaytettdisiin ja mita
prosesseja se hoitaisi. Koneoppimisen avulla markkinointi saa hyvan alustan markkinoinnin

luovalle toteutukselle. (Komulainen, 2019, s. 299)

2.2.2 Dataohjatun markkinoinnin vaatimukset

Tutkimuksessanikaviilmi, etta jos yritys haluaa ottaa datallajohtamisen kayttoonsa, se
vaatii koko yrityksen prosessien ottamisen mukaan. Eiriita, ettd markkinointi mittaa
esimerkiksi mainontaa. Digitaalinen transformaatio ja yrityksen johtaminen datalla, vaatii
kaikkien osa-alueiden ottamista mukaan. Mukana pitaa olla niin myynti, markkinointi,
prosessi kuin asiakaspalvelukin. Vaikka markkinointia mitattaisiinkin hyvin, se ei valttamatta
ole ollenkaan kosketuksissa myyntiin ja silloin ei johdeta oikeasti datalla. Liiketoimintajohdon
on tarkeda osallistua, silla markkinoinnin tavoitteet pitdaolla johdettu
liiketoimintastrategiasta. Yrityksella pitaa olla kyvykkyys reagoida ja tuottaa suunnitelmista

toimenpiteet, toimintatavat ja -mallit.

Datalla johtaminenvaatii dataa ja osaamista. Dataa alkaa olla kaikilla, toisillaon enemman
jarjestelmia, joista sitd syntyy, mutta dataa voi myos ostaa. Osaaminen on siind mielessa
kriittisempi osa ja se, miten data kytkeytyy liiketoiminnan prosesseihin. Ei riita, vaikka olisi
havaintojajaideoita, pitda ollaresursseja ja rahaa jalkauttaa niita. Eras
konsulttihaastateltava nosti tarkeaksiyhteistyonja tiedonkulun. Organisaatiossa voiolla

joku, joka ajattelee tietavansa kaiken paremmin, mutta ei jaa tietoa ja osaamista muille.
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Datan laatu on tarkes, jajos itsella ei ole tarpeeksi dataa tai se on vajavaista, sita pitaa
hankkia muualta. Sen lisdksi tarvitaanviela kunnolliset jarjestelmat, jotka tukevat kaikkea.
Konsulttihaastattelussa Henri Pallonen totesi, etta yrityksessa olisi hyva miettida, miten dataa

keratdan ja miten sita hyodynnetdan.

Datan kerdaminen pitda toimia, lahdetdan jostain lilkkenteeseen ja seurataan
aktiivisesti. Kun on joku hypoteesi pohjalla, niin katsotaan miten data osoittaa
sen menneen. Kerdys, seuranta ja tulkinta, ja sitten next steps eli mita tehdaan
seuraavaksi. Aina tarvitaansitten toimenpiteet. Mita tehtiin eri tavalla, etta
saimme lisda asiakkaita. Opitaantekemisen kautta mika toimii ja mika ei toimi.
Pitkdjanteinentekeminen vaatii systemaattisuutta ja karsivallisyytta, mutta silla
tavalla voi saavuttaa kilpailuetua. Testaamisen pitdaolla jatkuvaa ja osa

rutiineja eika yksittainen projekti. (Henri Pallonen, Avidly)

Konsulttihaastatteluissa Petri Mertanen Mertanen Analyticsista kertoi, etta verkkosivut ovat
nykyaikaisen markkinoinnin kulmakivia ja kotipesa. Mertanen toteaa, etta verkkosivut ovat
lahtdkohta, joka tuntuu joissain yrityksissa olevan vain valttamaton paha, jonka yllapitoon
menee rahaa.Joskus tarvitaan ulkopuolista sparraajaa, jotta asiat kirkastuvat ja tulee

ymmarrys mita kohti ollaan sivustovierailijoita ohjaamassa.

Useampi tutkimuksen haastateltava nostiesiin tavoitteiden tarkeyden. On tarkeda miettia,
minkalaisilla toimenpiteilld tavoitteet saavutettaisiin. Miika Luoma TBWA:lta suosittelee
haastattelussayrityksia purkamaantavoitteista ketjua taaksepadin kohderyhmiin asti.
Asiakasymmarrys on se, josta kannattaa lahted rakentamaan, ja mita paremmin ymmartaa
asiakkaita, sitd paremmin pystyy heita palvelemaan, ja sen helpommin pystyy hankkimaan
uusia asiakkuuksia. Se mita se tarkoittaa keinoina, riippuu siitd, mita yritys tekee ja missa

kanavissa.

Advianin (n.d.) mukaan organisaation pitdisi, voidakseen johtaa tiedolla, olla kyvykas
kehittymaan ja muuntautumaan. Onnistuakseen tiedolla johtamisessa, pitdaa yrityksen
kulttuurin tukea sita. Jos yritys luottaa omaan kykyynsa arvata, mitd asiakkaat haluavat,
ollaanvaarallatiella. Tiedolla johtaminen pitdajalkauttaa organisaatioon hyddyt edelld, ja

saada henkilosté omaksumaan analytiikka hyodylliseksi osaksi tyétaan. Organisaatio
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tarvitsee teknistda osaamista, mutta ennen kaikkea henkil6st6a, joka ymmartaa liiketoimintaa
sekd datan hydodyntamista. Yrityksen pitdisi my0Os paasta siiloutumisestaeroon, silla
siiloutunut organisaatiokeraa ja sdilo6 dataakin siiloutuneesti. Yritys hyotyy parhaiten
vhteisestd data-alustasta seka analytiikasta vastaavasta, organisaatiorajojenyli toimivasta

henkilosta. Teknologiaakin tarvitaan, mutta se valitaan organisaation tarpeiden mukaan.

Fombyn (2019) mukaan yritysten on paastava personoinnissa seuraavalle tasolle. Ei enaa
riitd, etta asiakkaalle tarjotaan tiettya tuotettajalisdosaa, vaan pitaa pystya |6ytamaan
tapojaluoda asiakkaalle raataloity ostokokemus, sisalto tai asiakaspalvelu. Jo nyt
asiakasvuorovaikutuksesta suurin osa tapahtuu ilmanihmisig, chatbottien avulla ja yritykset
ovat valmiimpia sijoittamaan entistd enemman chatbotti-teknologiaan. Mobiililaitteiden
kaytto lisdd myos tarvetta ottaa kayttajakokemuksessa mobiilikayttoliittyma huomioon
entistda paremmin. Mobiilikayttoliittyma ja sen kaytto poikkeavat valtavasti
tyopoytakaytosta, ja siksi tydpoytakayttoon suunniteltu asiakaskokema usein muodostuu

mobiilissa ongelmalliseksi.

Datan keraamisen helppous saattaa lisata houkutusta kerata asiakkaista ylimaaraista dataa
ikdan kuin varastoon. Tama toiminta ei sellaisenaan ole kovinkaan suositeltavaa. Aina, kun
kerataan dataa ihmisistd, syntyy henkilérekisterija siihen liittyvat tietosuojakysymykset.
Luotettava rekisterin pitdminen varmistaa liiketoiminnan edellytyksetjatkossakin. Asiakkaan
pitdad mydsainatietad, kun hanestd kerataan tietoa. Sen lisaksi asiakkaalla pitdadolla tieto
mita tietoa hanesta kerataan, mihin tietoa kaytetaan seka kuka rekisteria kayttaa ja miten
sita kaytetdan. Asiakkaalta pitda myos aina kysya lupa sahkoéiseen markkinointiin. Kun datan
kayttoa jalkeenpdinlaajennetaan tai tiedon hyddyntamisentapaa muutetaan, joudutaan
rekisteriselosteensisaltodtarkistamaanja arvioimaan, tarvitaanko asiakkaalta uusi
suostumus. EU:n tietosuoja-asetus toi tullessaan entista tarkemmat rajoituksetja vastuut
henkilotietojen kerdaykseen ja kasittelyyn. Yrityksen on tarkeda ymmartaa, etta yritys ei voi
omistaa asiakkaansahenkilotietoja. Jokaisellayksil6lld on oikeus omiin henkildtietoihinsa

seka oikeus paattdaa mihin niita kdytetaan. (Markkula & Syvaniemi, 2015, ss. 63-67)

Viime aikoina olemme saaneet seurata useita uutisia erilaisista tietovuodoista, joissa
asiakkaiden arkaluonteisiakintietoja on saatu kaapattua tai ne ovat muuten paatyneet

vaariin kasiin. Tietosuoja-asioissa ovat ryvettyneet myos isommatkin toimijat kuten
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esimerkiksi Facebook. On siis ymmarrettavaa, ettd ihmiset ovat alkaneet enenemissa maarin

kiinnittamaan asiaan huomiota ja vaatimaan parempaa tietosuojaa.

2.2.3 Inhimillisyyden muistaminen teknologian maailmassa

Koska organisaatiot joutuvat kdsittelemaan valtavia datamassoja monista lahteistd, on
tietojen hallinnasta tullut myds yrityksille suuri haaste. Tarvitaan oikeanlaisia
automaatioratkaisuja, jotta tietoa voidaan monipuolisestihyodyntaa. Teknologia on tuonut
yrityksiin valtavasti hyotyja, mutta myos uudenlaisiariskeja. Teknologian myota
inhimillisyydentarve korostuu, koska putken toisessa paassa on kuitenkin asiakas, ihminen,
joka ei kaikin puolin ole tekodlyn ymmarrettavissa. Viestien kohdistamisessa ja tekoalyn
kaytossa on tullut erilaisia, varsinkin kommunikaatioon liittyvid ongelmia. Chatbotit
"lukevat” asiakkaiden viesteja kirjaimellisesti, eivatkda ymmarra esimerkiksi sarkasmia.
Tietokoneilta puuttuuinhimillinen herkkyys ja tunteet, ja valilla se voi aiheuttaa suuriakin
vaarinymmarryksia ja olla sita kautta yritykselle imagollinenkin riski. On siis tarkeaa, etta
organisaatiohuolehtiijatkuvastivuorovaikutuksen valvonnasta ja tekee havaintoja toimivista
ja epaonnistuneista elementeistd asiakaskokemuksessa. Yksi kriittinen piste, jossa voi olla
jarkevaa hyodyntaa puhdastaihminenihmiselle —kontaktia, on esimerkiksi
reklamaatiotilanteet. Ihmiselle on tarkeda tulla kuulluksi ja ymmarretyksi empaattisesti ja

inhimillisesti. (Ram, 2019)

Organisaation on hyva ottaa huomioon inhimillisyyden puuttumiseen liittyvatriskit. On syyta
huolehtiasiita, etta aito yhteys asiakkaisiin sailyy ja viestit myds resonoivat emotionaalisesti.
Viestin toisessa padssa on ihminen ja haasteenaonkin miten [6ytaa tasapaino luotettavan
datan seka ihmisille toimivan, inhimillisen ja luovan sisallon valilla. Ihmisen tulkinta
ajankohtaistentapahtumien yhteydessa on kriittista. Pitaa kyeta muuntamaan keratty tieto
oivalluksiksi, joita vieddan eteenpain tarkoituksen, luottamuksen ja empatianavulla. Tietoa
voidaankin kdyttdd ohjaamaantaitodentamaanluovia ideoita, mutta luovatyo tehdaan
inhimillisesti. Tietoja voidaan myds analysoidainhimillisista nakdkulmista seka
ajankohtaistentapahtumien avulla. Voidaankin sanoa, ettd markkinoinnissa on seka taidetta
ettd tiedetta. Yrityksen pitaa itse paattaa, miten naita kahta puoltatoiminnassa painotetaan.
Luovuuteen liittyy aina myos riskin ottaminen ja uusien asioiden kokeileminen. Se tarkoittaa

myo0s sitd, etta valilla on hyva toimia dataa vastaan. (Martens, 2020)
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2.2.4 Datan hyddyntdminen ja sen haasteet suomalaisissa yrityksissa

Rudolphin (2018) mukaan yritysten suurimpia haasteita datajohdetussa markkinoinnissa
ovatriittamaton teknologia, kokemuksen puute, vajaus ensimmaisen osapuolen datassa,
vaikeudet todistaa ROI, heikot datan jakamisen protokollat seka resurssien puute.
Kimpimden (2018, ss. 64-65) tutkimuksessa selvisi, etta vaikka tietojohtaminen koetaan
yrityksissa hyvin tarkedna asiana, tietojohtamisella ei kuitenkaan ole strategiaa eika tieto ole

mukana strategisessa suunnittelussa.

Opinndytetydn yhteydessa tehdyssatutkimuksessa kysyttiin molemmilta tutkimusryhmilta
yritysten haasteista ja esteistd markkinoinnin johtamisessa datalla. Kuvassa 9 alla molempien

tutkimusryhmien vastaukset jaettuna eri osa-alueisiin.

Kuva 9 Yritysten haasteet ja esteet markkinoinnin johtamisessa datalla
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Tutkimuksen kokemusasiantuntijahaastatteluissa selvisi, etta yrityksilla on monenlaisia
haasteita datalla johtamisessa. Yksi suurimmista haasteista, joka tuli esiin Iahes kaikissa
haastatteluissa, oli resurssien vahyys. Resursseilla tarkoitettiin niin henkiloresursseja, ajan
puutetta kuin rahallisiakinresursseja. Koettiin, ettei asioiden kehittamiseen ja tekemiseen

oleriittavastiaikaa. Aina ei ehdi tehda riittavan laadukasta tyota tai testata kunnolla.
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Sisdllontuotanto on modernissa markkinoinnissa keskiossd, mutta se vaatii paljon aikaa ja
resurssia. Yrityksissa ei ole henkiloresurssien lisdksi myoskaan riittavasti
investointihalukkuutta ja uskallusta lahted tekemaan uusia asioita. Koettiin, ettd isommissa
yrityksissa asiat ovat paremmin, koska sielld prosessit ovat kunnossajaon enemman

valmiuksia tutkia.

Kokemusasiantuntijoiden mukaan organisaatioiden johdolta puuttuu ymmarrysta datalla
johtamisen hyddyista. Tarvitaan tydkaluja, jottavoidaan ndyttda johdolle, miten asiat
vaikuttavat. Konsulttien koetaan olevan huonoja myyijia, koska he eivat osaa selittaa
asiakkaalle asioita ymmarrettavasti. Etenkin johdolle pitaisi pystya selittdamaan asioita

tarkemmin kuin markkinointi-ihmisille, jotka ovat asiassa jo sisalla.

Myos konsulttihaastatteluissa nousi esiinyritysten johdonymmarrys. Nahtiin, ettei
varsinkaan B2B-puolella johtovalttamatta pida datalla johdettua markkinointia tarkeana.
Tama heijastuu budjetteihin, silld jos johto ei ymmarra tai usko, ettd voidaan saada
esimerkiksiliideja verkosta, ei valttamatta osoiteta budjettiatekemiselle. Budjetit mainittiin
my0s yksindaan yhdeksi ongelmaksi, ja se, ettei markkinointia edelleenkdaan nahda
investointina, jonka tehtdava on tuoda investoituraha moninkertaisena tuloksena takaisin,
vaan edelleen monissa yrityksissa markkinointi nayttaytyy kuluna ja puuhasteluna, eika
siihen tdman vuoksi budjetoida. Anonyymi vastaaja totesi ongelmana usein olevan sen, ettei
markkinointiatehda riittavan pitkdjanteisesti ja kurinalaisesti. Kun tulos ei tule heti, saattaa
huonompina aikoina kdyda niin, ettda markkinoinnista sddastetaan. Laitetaankin myyntiin
isompia panostuksia, kun silla koetaan saatavan nopeammin tuottoja. Markkinointia pitaisi
tehda kuitenkin pitkajanteisestija kurinalaisesti. On huono tie, jos markkinoinnistatingitaan
ja kilpailijat menevat siksi ohi. Yksi haaste on se, miten havaitaan panoksen muuttuminen

rahaksi. Se ei ole helppoa laskea ja lisdksi sen toteutumisessa on myos ajallinen viive.

Yhdeksi suurimmaksi haasteeksi konsulttivastaajat nakivat yritysten ymmarryksen ja
asiantuntijuuden puutteen, ei tunnisteta tarvettatai ei ymmarreta miten asioita pitaisi
tehda. Asiantuntemuksen puute nakyy siind, ettei ole henkil6st64, jolla olisitoisaalta
ymmarrysta, toisaalta halua perehtya uusiin nakékulmiin. Naihin 16ytyy konsultteja ja
konsulttitaloja, jotka voisivatauttaa, mutta se maksaa, ja johto miettii kannattaako siihen

laittaa rahaa. Jos markkinoinnin investoinnin vaikuttavuuson perusteltavissa, niin se
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helpottaa. Markkinointijohtajalla pitaa olla vakuutteluarvo eli minka verran saadaan
investoinnillairti. Nykyajan markkinointijohtajakin tarvitsee myos matemaattisia taitoja seka
tilasto-osaamista. Se tarkoittaa aivan eri tyyppisia kompetensseja ja kyvykkyyksia, kuin mita
aiemmin on ollut. Ongelma voi olla myds yrityksen johdon vanhakantainen ajatusmaailma.
Yksi vastaajista kertoi esimerkin siitd, etta yrityksen johto voi olla aidosti este datalla
johdetussa markkinoinnissa. Esimerkkiyrityksen johto halusi markkinoinnin toimenpiteiden
olevan sellaisia, jotka he itse voivat konkreettisesti nahda, kuten esimerkiksi lehden etusivu.
Jos kuitenkin kohderyhma on eri kuin johto, pitdisi toimenpiteiden olla sellaisia, jotka aidosti
tavoittavat kohderyhman. Olisi siis hyva, jos johdollakin olisiedes jonkinlainen ymmarrys

markkinoinnista.

Moni yritys ajattelee myos, ettd asiat ovat hoidossa, mutta eivat ymmarra, ettd asioita voisi
tehda toisinkin. Markkinateivat valttamattd ole pakottaneet muutokseen. Tilauksia tulee ja
asiat toimivat, joten ei ole tarvinnut. Haastattelussa Sanna Halttunen-Valimaa nostiesiin

B2B-asiakkaiden virheellisid ajatuksia paatoksenteosta.

B2B-puolella on paljon uskomuksia, ettei niita asiakkaita [6yda verkosta. Mutta
kun katsotaan tutkimuksia, niin se on huikea maara b2b-paattajia, jotka tekevat
paatoksia ihan pelkdstadn digitaalisten kanavien pohjalta. Ja moni yritys
ajattelee, ettei meiddn toimialalla. Ettd ihmiset ovat aina kuluttajia, kun jotain
googlaavat. Yrityspdattdjat googlaavat ja tekevat paatoksid verkossa, mutta
sielld on sellaista tiedonvajausta, ettei ndin tapahtuisi. (Sanna Halttunen-

Vilimaa, Quru)

Avidlyn Henri Pallonen kertoi konsulttihaastattelussa, etta valilla tulee vastaan yrityksia,
joille on ndytetty asioita datalla, mutta koska faktat eivdt ole miellyttaneet yritysta, tuloksia
on lahdetty kyseenalaistamaan. Yritykselld on saattanut olla oma nakemyssiita, mista tulos
tulee, ja kun ndytetdan, ettd tulos tulee toista kautta, koetaankin data vaaraksi. Halutaan
ostaa palveluitavanhoinopein. Ymmarrys puuttuu, eika osata itse katsoa dataa, vaan jonkun

taytyy esitelld data yritykselle. Kun itse ei ymmarra, voi olla vaikea luottaa ulkopuoliseen.

Kokemusasiantuntijat kokivat, ettd organisaatioissa on vaikea saada tukea kehitykseen ja

tekemiseen ja asiat jadavat yhden ihmisen vastuulle ja tehtavaksi. Toisaaltaihmiset haluavat
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kaikkea, mutta odotukset ovat eparealistisia. Datan merkitys ymmarretdan kyll3, sita ei
tarvitse myyda sisdisesti. Isompi ongelma on se, ettei organisaatioissa ymmarreta miten
paljon aikaa moderniin markkinointiin menee. Markkinoinnin automaatio voi nimena antaa
sen kuvan, ettd asiat tapahtuvat automaattisesti, mutta kuitenkin se vaatii todella paljon

tyota.

Myynnillekin on tullut hiemanyllatyksend, miten paljon joutuvatitsekin
ajattelemaan mita halutaan. Se sellainen prosessimainen ajattelu, etta
saataisiin kaikki toimimaan, niin kuin on sovittu, padivittdmaan ne Hubspot- tai
CRM -tiedot ja miettimdan yhdess3, suunnittelemaan ja kehittdmaan toimintaa
dataan perustuen. Ei se ole sellainen sormia napsautettava juttu.

(Haastateltava tutkimuksessa)

Datalla johtamisen projektit ovat pitkdkestoisia ja organisaation sisdlla ei valttamatta jakseta
odottaa, ettd konkreettiset hyddyt nakyvat. Muutosvastarintaa syntyy, kun pitaa opetella
uusia systeemeja tai tapoja tehda. Asioita katsotaan irrallisenaosanajaylimaardisenatyona,
eika valttamatta ndhda niitd osana omaa tyota ja sitd, ettd sen on tarkoitus auttaaja
parantaatekemistd. Asia on johdolle vielda hyvin epamaarainen eli mita data tarkoittaaja
mita silla olisi tarkoitus saada aikaiseksi? Sita ei osata ajatella samalla tavalla kuin

myyntisuppiloa. Dataa on paljon ja kustannukset ovat korkeita.

Muitakin ongelmia nahtiin. Usein yritysten jarjestelmat eivat keskustele keskenaan.
Jarjestelmia on paljon, eika tieto valttamattasiirry jarjestelmasta toiseen. Myos
evastekdytannotkoettiin kokemusasiantuntijoiden keskuudessa raskaana. Evastekaytantojen
muutokset ovat vaikeuttaneet markkinointia. Kun ihmiset eivdat anna lupaa kayttaa tietojaan,

datan maarajalaatu hiipuvat. Myos muut yksityisyydensuojan muutokset mietityttavat.

Osa haastateltavista toimii kansainvalisilla markkinoilla ja heilld oli haasteita muun muassa
hyvien kumppanien l6ytymisen kanssa. Monet konsulttiyritykset tekevat
kuluttajamarkkinointiatai tarjoavat palveluita suurille yrityksille, mutta eivat todellista apua
pk-yritysten kansainvaliseen markkinointiin. Haasteena on myos eri kansallisuuksien
erilaisuus, joka lisda vaatimuksia |0ytaa lokaaleja asiantuntijoita. Eri maissa on myds erilaiset

lainsddadannot esimerkiksidatan kerdykseen. Erds haastateltava nosti haasteetniche-
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markkinassa, jossa muun muassa hakusanojen maarittely on hankalaa, koska asiakkaita on

niin vahan, ettei ole edes tarkkaa tietoa, milla sanoillahe tietoa hakevat.

Datan hyodyntaminenvaatii analytiikkaa ja analytiikan hyodyntdaminen on vield yrityksissa
lapsenkengissa. Analytiikan kdayttoonottoon tarvitaanteknisid edellytyksia seka
organisaation vastuiden selkeyttamistd. Koska analytiikka on vdline, eika itse tarkoitus,
yritysten pitdisi ajatella sita enemmankinliiketoiminnantarpeena, kuin matemaattisina
malleina. Usein yrityksissa puuttuu yhteinen ndkemys datalla johtamiseen ja se hidastaa
kehitysta. Yrityksissa saattaaolla my0ds kasitys, etta organisaatio johtaa jo toimintaansa
datalla, mutta lopulta se kdyttaakin vain historiatietoa erilaisten raporttien tuottamiseen.
Aidoimmillaan datalla johtamisessa katse on suunnattu eteenpain, tulevaan toimintaan ja

sen kehittamiseen ja ohjaamiseen. (Markkula & Syvaniemi, 2015, ss. 79-83)

Tutkimuksessa kokemusasiantuntijat kokivat datan ymmartamisen haasteeksi.
Organisaatioista puuttuu osaamista aiheeseen, eika tiedeta, miten asioita olisi hyva kehittaa.
Datan ongelma on tulkinnallisuus. Osa datasta koetaan ymmarrettavaksi, mutta ei ole
varmuutta osaako datastavetaa oikeita johtopaatoksia. Eraskin haastateltava pohti, osaako
valita oikeanlaisen datan paatostensa perusteeksivai olisiko jotain muuta, mika kertoisi
oikeampia asioita. Haasteeksi katsottiin myds se, ettei datan kanssa ole yleispatevia
sdantoja. Asiatriippuvatyrityksesta, tekemisesta ja asiakkaista. Nditd oppiivain tutkimalla ja

tekemall3, joka vie aikaa.

Monessa yrityksessa mietitdankinsiis talla hetkella, miten kerattya dataa voidaanaidosti
hyddyntaa. Tietoa on niin paljon, etta voi olla vaikea paattaa, mika tieto on olennaista ja
miten tietoja voidaan jalostaa yrityksen hyodyksi. Jotta dataa voitaisiin hyodyntaa, se vaatii
aina vahintadanyhden, mutta usein enemmankin sopivia jarjestelmia. Olisi hyva olla
ymmarrysta ja analytiikan osaamistakin, jos halutaan analysoida monimutkaisempia tietoja.
Toki tdssakin asiassa on jarkevaa edeté pienin askelin, ottaen yksi kokonaisuus kerrallaan
haltuun. Kansainvalisesti tarkeimmat syyt siihen, etta analytiikkaa ei kayteta
paatoksenteossa, ovat se, ettei analyysistad ole saatu selkeda suositusta toiminnaksi, datan
laatu on huonoa tai loydokset ovat ristiriidassa aiottujen toimenpiteiden kanssa. Kuva 8 alla
esittelee Gartnerin Markkinoinnin data ja analytiikan -kyselyssa esille tulleita syita

analytiikan pois jattamiseen paatoksenteosta.
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Kuva 10: Tarkeimmat syyt, miksi analytiikkaa ei kdytetd paatoksenteossa, mukaillen (Foo

Kune, 2020, s. 10)
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Kysymys: Mitha seurazvista, jos mitkdan, ovat suurimmart syyt sille, ettd markkinointianalytilkkaa 21 kaytetd pistiksenteossa?
Lahde: 2020 Gartner Markkinoinnin data ja analytikka -kysely.

Tiedon oikeellisuuden varmistaminen on haastava osuusdatalla johtamisessa. Usein tieto on
lahtokohtaisesti vaaraa, tosinsen laatua voidaan parantaajonkin verran analytiikalla.
Varsinkaan pienemmissa yrityksissa ei ole valttamatta mitaanautomatisoitua
tarkistusprosessia esimerkiksi asiakastietojen oikeellisuuden varmistamiseksi. Jos tiedon
laadun seurantatapahtuu manuaalisesti, virheiden mahdollisuudet ovat suuret. Kun tietoa
kdytetdan johtamiseen, tiedon oikeellisuuden varmistaminen on kriittista yrityksen
toiminnankannalta. Kun paastaantiedolla johtamisessa eteenpain ja saadaan avuksi
algoritmeja hyodyntavaa teknologiaa, voidaan tata kautta I6ytaa sellaisiakin virheita, joita ei
manuaalisesti ihmistyolla olisi kyetty huomaamaan. On siis tarkeda luoda organisaatiossa
prosessit ja kdytanteet virheiden havaitsemiseksi seka korjaamiseksi. (Markkula & Syvaniemi,

2015, ss. 56-59)

Yksi tarkea dataan liittyva kysymys on, kuka vastaa kerattavasta tiedosta ja sen
kattavuudestaja kaytettavyydesta? Enta kenen vastuulla on datan sisalto ja varastointi?
Aiemmin dataa kaytettiin Idhinna taloushallinnonraportoinnissa ja jarjestelmanakokulmasta
siitd vastasi IT-osasto. Koska taloushallinnanlukujen lisdksitarvitaan paljonlaaja-alaisempaa
ja syvempaa tietoa asiakkuuksista, myos vastuu tiedosta pitdisi olla ennemminkin

lilketoiminnan puolella. (Markkula & Syvaniemi, 2015, ss. 37-38)
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Lopulta, yritysten suurimmat esteet tiedon hyddyntamiselle eivat ole teknisia, vaan liittyvat
organisaation kulttuuriin. Koska tietomaara on kasvanut valtavasti ja data on noussut
puheenaiheeksi, se on saanut useat yritykset keradmaan viime vuosina runsaastitietoa,
investoimaan kalliiseen teknologiaan seka rekrytoimaan analytiikkaan perehtynytta
osaamista. Yritykset tavoittelevatdatan avullamuun muassa parempaa asiakastyytyvaisyyt ta
sekd toiminnantehostumista. Tasta huolimatta yritysten kulttuuri ei tue datan

hyodyntamista ja tietoa ei yleisesti kdyteta paatdoksenteon taustalla. (Waller, 2020)

Yritykset eivat useinkaan analysoitietoa keskitetysti, vaan tieto on siiloutunutta, ja sita
kdytetaanirrallisena. Kun mennaan vauhdilla eteenpain yksittdisen tiedon avulla, ei
kokonaiskuva ole selkea. Silloin tietoa ei hydédynneta parhaallamahdollisellatavalla. (Roose,
2020) Tiedolla johtamista voitehda eritavoin. Yksitapa on katsoa taaksepdain, mita tuli
tehtya. Parempitapa, on hyodyntda tietoasiihen, mita tullaan tekemaan tulevaisuudessa.
Tiedolla johtamisessavoiolla monenlaisiaongelmia. Ongelmat voivat olla vanhentunut tai
lilan harvoin tutkittu data, jolloin mahdollisiin muutoksiin ei pystyta reagoimaan riittavan
nopeasti. Dataa ei valttamatta kayteta johtamiseen, vaan pelkastdaan hienojen raporttienja
visualisointien luomiseen. Koneen ei anneta tehda paatoksia silloin, kun se olisi oikeasti
parasvaihtoehto. Organisaatio hyodyntaa vain sisdista dataa, mutta jattaa ulkoisen ja
avoimen datan kayttamatta. Fokus on menneessa, eikd tulevan ennustamisessa. (Advian,

n.d.)

Datalla johdettu markkinointi on saanut viime aikoinamyos uusia takapakkeja, kun
kuluttajienyksityisyys on noussut tapetille. Lainsaadantd ja yleinen mielipide ovat lisanneet
keskustelua aiheesta jataman vuoksi jo muutama suurempi teknologiayritys on ilmoittanut
kiristyksistaan omissa palveluissaan. Muutos koskettaa puhtaasti markkinoijia, jotka eivat
pysty samalla tavallaendd kohdistamaan mainontaa asiakkaiden kayttaytymisen perusteella.
Muutoksien myota tulevaisuudessa tultaneentilanteeseen, jossa ihmisiltd kysytdaan yha
aiempaa enemman lupaa seurantaantai tietojen kdayttoon. Tutkimusten mukaan
pahimmillaan jopa 80% kayttajista kieltaa seurannan, kun sita heilta kysytaan. (WFA - World
Federation of Advertisers, 2021)

Pahin skenaario voisiolla se, etta siirrytdaan takaisin markkinointiin, joka valtaosaksiperustuu

arvauksiin ja hakuammuntaan. Toki aiemminkin on kyetty luomaan erilaisia segmentteja ja
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kerdaamaan tietoa segmenttien kayttaytymisesta ja tarpeista. Vanhalla mallillamarkkinointia
on kuitenkin ollut vaikea mitataja reaaliaikainen seuranta ja oppiminen on ollut ldhes
mahdotonta. Nykypadivana ei myoskaan voida perustaa markkinointipaatoksia esimerkiksi
kuluttajan ikdantai sukupuoleen liittyen, silld elamme taman padivan maailmassa enemman

yksil6ina ja persoonina.

Erds opinndytetyonyhteydessa tehdyn tutkimuksen haastateltava kertoi esimerkin
toimivasta B2B-yrityksen tavasta tehda datajohdettua markkinointia ja myyntia. Kun
asiakkaat kayvat yrityksen verkkosivuilla, jaa siita jalki. On tietoa siita, kuka avaa
sahkopostejaja klikkailee linkkeja. Sen pohjalta on tehty yritys- ja henkil6tason pisteytysta.
Viikoittain raporteistanahdaan, milld asiakkailla on kovimmat pisteet, ne ovat sitten niita,
jotka ovat oikeasti harkitsemassa tai hankkimassa asioita. Haastatteluissa nousikin esille
vahvasti markkinoinninjatkuvastikasvava rooli myynnissa. Tutkimuksessa koettiin, etta
edelleenkin markkinoinnin ja myynnin valissa on siiloja, joita olisi syyta poistaa. Koettiin, etta
yhteisty6tda on monessa yrityksessa pystytty parantamaan, mutta vield on paljon tehtavaa.
Useampi vastaaja totesi, etta kansainvalisissa yrityksissa myynnin ja markkinoinnin
siiloutuminen on hankalampi ongelma, silla markkinointi on useinkin keskitetty, kun taas
myynti on paikallista. Ndin myynti ja markkinointi eivat puhu samaa kielta, vaan tekevat
omia asioitaan. TBWA:n Miika Luoma totesi haastattelussa, ettad usein siiloutumisen
ongelmat koskevat B2B-puolen yrityksia, koska suuremmissa kuluttajaliiketoiminnan
yrityksissa ei valttamattad ole edes varsinaista myyntiorganisaatiota, vaan kauppatehdaan
valmiiksi jo markkinoinninavulla. Myyntiliidien tai myynnin tuottamisen roolikorostui
yleisestikin tutkimuksessa, kun puhuttiin datalla johdetusta markkinoinnista. Pidemmalle

vietyna datalla johdettu markkinointi linkittyi yleensa myyntiin entistda vahvemmin.

Yhdeksi haasteeksi nahtiin se, ettd analytiikkaa ja datalla johtamista ajatellaanvield usein
erillisina toimintoina, vaikka datan pitaisi olla jokaisessa prosessin vaiheessa mukana. Datan
pirstaloituminen nousi myds vastauksissa. Kun on paljon erilaista dataa, monessa eri
jarjestelmassa, sita on hankala hallita. Miika Luoman mukaan on tarkedaa hahmottaa
kokonaiskuva ja luodasiita yhteinenvisio. Data saattaa olla pahimmillaan jopa eri

organisaation osien omistamaa ja siksi sen aito hyodyntaminen on haasteellista.
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Konsulttihaastatteluissailmeni, etta yritykset aloittavat usein joko markkinoinnin
automaatiostatai mainonnan ohjaamisesta datalla. Dataa hyddynnetdan jonkinverran
kysynnan ja muidenkin bisneskriittisten asioiden ennustamiseen. Etenkin vuonna 2021
paataan nostanut, maailmanlaajuinen komponenttipula lisdsi tarvetta ennustamiseen.
Maailman muutokset ja korona ovat korostaneet tarvetta uusille sovellutuksille. Nopeasti
reagoineet yritykset ovat parjanneet markkinoilla paremmin kuin ne yritykset, jotka eivat ole
osanneet reagoida muutokseen. Mainonnanohjaamisessaja kohdentamisessa ei yrityksissa
ole vield kykya luoda konkreettisia paatdosehdotuksia datan pohjaltaeli raportit jaavat vain
raportoinnintasolle. Usein yrityksilld on analytiikasta kdytossaan verkkoon liittyva

analytiikka, mutta sita ei osata pitkalle hyodyntaa.

2.2.5 Keinot datallajohtamisen onnistumiseen

Jotta markkinointianalytiikan hyodyntamisestd saadaan maksimaalinen hyoty, olisi hyva
priorisoida markkinointianalytiikan investoinnit niihin osa-alueisiin, joissa on kaikista
suurimmat aukot verrattuna tehokkuuden saavuttamiseen. Olisi hyva myos varata aikaa ja
resurssia analytiikan osaamisen kehittamiseen seka verrata tehtyja toimenpiteita ja kehitysta

aiempiin tuloksiin. (Foo Kune, 2020)

Ei ole olemassa mitdan tiettya tapaa, jolla yrityksen pitdisi hoitaa datallajohtamista. Tiedolla
johtamisen pitdisi olla organisaation tapa toimia, osa kulttuuria, joka syntyy samalla, kun sita
tehdaan jasiitd hankitaan kokemusta. Tiedolla johtamista voi tarkastella monistaeri
nakokulmista, joista jokainenon yhta lailla oikea. Jotta organisaatioon voisi syntya tiedolla
johtamisen kulttuuri, pitaa yrityksen johdon olla vahvastisiind mukana. Tiedollajohtamista

ei kannata yrittdaa tehda yhdelld kertaa, vaan asia kerrallaan osissa. (Kaipiainen, 2017)

Myos tutkimukseni kokemusasiantuntijat korostivat pitkdjanteista tyoskentelya. Vastaajista
moni oli sitd mieltd, ettd tekemistad kannattaa aluksirajata hyvinkin paljonjaldhtea liikkeelle
yksittdisistd asioista. Tehda ensin yksi, pieni asia kuntoon ja jatkaa siita pala kerrallaan.
Ketteryytta on hyva olla olemassa ja matka kohti tavoitetta. Jos organisaatiotukehtuu, jaa
asia usein tekematta. Kun asioita tehdaan, pitaisi niille |Ioytya myos prosessit ja saanndollinen

rutiini.
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Haastatteluissa kokemusasiantuntijat kertoivat, ettd datan pitda olla kunnossa.
Minkaanlaista automaatiota ei voi rakentaa ennen kuin data on kunnossa, se on
ajanmukaista ja kayttokelpoisessa muodossa. Datan tuoreutus koettiin tarkeaksi ja sita voi
tehda myos automaattisesti ostamalla palvelua ulkopuolelta. Erds haastateltava totesi, etta
jos haluaarakentaaoikeasti datalla ohjattavaa prosessia, sielld ei saisi olla paikkoja, jotka
edellyttdavat datan syottamistd, vaan datan pitdisisyntyad kaiken aikaa prosessin
toteutumisen myota. Dataan pitdisisuhtautua uteliaasti, mutta samalla tarvitaan kasitys
omasta liilketoiminnasta. On tarkeda, etta tietoa jaetaan organisaatiossa, jolloin sitd voidaan

hyodyntaa laajemminkin liiketoiminnan eduksi.

Teknologia on tarkeaa, mutta Suomessa yritykset menevat usein tekniikka edella. Eras
vastaaja sanoi, ettd ensimmaisena ei kannattaisi hankkiajarjestelmaa, vaan prosessinon
syytd olla kunnossa ennen jarjestelmahankintaa. Kun prosessi on hiottu, siihen voidaan valita
parhaiten toimivajarjestelma. Jokaiseen prosessiin 10ytyy nykyiselldanjo sopiva ja toimiva
jarjestelma. Jarjestelmat ja tyokalut kannattaa ottaaisoilta toimijoilta, silla niita kehitetdan ja

niissa on kaikki tarvittavat mahdollisuudet.

On oltava varovainen, ettei datastatuleitse tarkoitus. On hyva muistaa, ettd vaikka data
onkin yritykselle tarkea osa paatoksentekoa, dataon vain tydkalu muiden joukossa. Se voi
hyvin kaytettyna tuoda kilpailuetua. Luovuus ja innovaatiot eivat kuitenkaan tule tai riipu
analytiikasta, vaan ovat kokemuksellista ja inhimillistd. Kun yritys tuntee oman brandinsa ja
asiakkaansa hyvin, se osaa kdyttda paremmin luovuutta uusientuotteiden ja markkinoiden
seka toimivien kampanjoiden tuottamiseen. Jotta luovuussaa organisaatiossatilaa, sille
pitdd antaa aikaa. Asiakkaan ostopolkuja pitdaa seurata riittavasti, jotta sita kautta saadaan
parempia oivalluksia. Data yhdessa luovuuden kanssa on hyva yhdistelma. Jotkut yritykset
ovat jopassiirtyneet vahentdamaan teknologiaa omassatoiminnassaan. Markkinoilta I0ytyy
isojakin yrityksia, jotka ovat jattaneet sosiaalisen median, koska kokivat menettdneensa

inhimillisen kosketuksen toiminnassaan. (Conick, 2019)

Kaipiaisen (2017) mukaan tiedolla johtaminen ei tarkoita sitd, etteiko intuitiota kaytettaisi
edelleen johtamisessa. Tiedon avulla voidaan tehda parempia paatoksia eri
organisaatiotasolla, ja tieto tukee paatdksentekoa. On tarkeaa kuitenkin huolehtia, ettd data

on saatavilla, mutta se on my0s laadukasta ja sitd kyetdaan hallitsemaan. Tiedon laadusta
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seka sen tallentamisestaja luokittelusta pitda huolehtia jatkuvasti, muuten tiedosta ei ole

hyotya. On tarkedd, ettd organisaatiolla on myos kyvykkyys hyodyntaa dataa.

Yritysten pitaa tietdd muun muassa mitka asiat omilla verkkosivuilla toimivat ja mitka seikat
vaikuttavat kauppojen tai yhteydenottojen syntyyn. Sen lisdksi, ettd datalla johtamisessa
tulee eteen kysymyksia siitd, minkadlainen dataon yritykselle arvokasta, miten sita kerataan
ja hyodynnetdan, on ajattelua syyta vieda syvemmalle. Jotta datalla voidaan johtaa
tehokkaasti, on tarkeda, etta tekemiselld on tavoite ja toimintaa tarkastellaan jatkuvasti
valmiiksi maariteltyjen mittareiden kautta. Jatkuvalla seurannallasyntyy uutta,
hyodynnettdvaad dataa paatoksenteon pohjalle. Pystytdan oppimaan mika toimii ja mika ei
sekd mista esimerkiksi asiakkaat kauppapaikalle saapuvat tai miten markkinoinnissa on

onnistuttu.

Markkinoinnissa on hyvin monenlaisia mittareita, joista jokainen yritys valitsee omia
tavoitteitaan parhaiten palvelevat mittarit. Markkinoinnissa voidaan mitata
kuluttajakayttaytymista, sitoutumista, poistumista, jakamista, liideja, myyntia tai
kustannuksia. Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan esimerkiksi uniikkeja sivuvierailuja,
linkkien klikkauksia, latauksia ja taytettyja liidilomakkeita. Sitoutuminen voi olla uutiskirjeen
tai RSS-syotteen tilaajien maara, tykkaajien tai kommenttien maara tai sivujen
katselukertojen maara. Poistuminen tarkoittaa esimerkiksi uutiskirjeen perumisten maaraa
tai verkkosivujen poistumisprosenttia. Jakaminen liittyy muun muassa somejakojen tai
postausten tykkaysten maariin tai vaikkapa uutiskirjeen jakomaariin. Liideista seurataan
uusien liidien maarasg, liidien kasittelymaaraa ja konversiota eli kuinka moni
verkkosivukavijoista teki sen, mita haluttiin. Myynnin seuranta on monelle organisaatiolle jo
ennestaan tuttuaja yrityksissa onkin jo totuttu seuraamaan muun muassa liikevaihtoa,
uusien asiakkuuksien maaraa seka sita, kuinka moni potentiaalinen asiakas kdantyy kaupaksi
asti. Markkinoinnissavoi seurata myos tekemisen kustannuksia esimerkiksi kuinka paljon
markkinoinnintuottamiseen on kdytetty eri toiminteiden osalta aikaa, kuinka paljon sisaltoja
on tuotettu ja minka verran jokainen tuotettusisaltd on yritykselle kustantanut.

(Komulainen, 2019, s. 356)

Tutkimuksessa kokemusasiantuntijat painottivat hyvan sisallén merkitysta, kumppanien

kayttoa, verkkosivujen tarkeytta seka Googlen analytiikan linkittamista toimintaan.
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Verkkosivut ovat yrityksen kayntikortti, mutta silla on myds iso rooli tuloksellisen myynnin
kannalta. Ihmiset etsivat nykyisin tietoa netistd ja on tarkeaa, etta asiakas saadaan
koukutettua ja "imettyda” myyntisuppiloon. Muutama haastateltava korosti hyvien
kumppanien tarkeyttd. Ei kannatayrittda tehda kaikkea itse, vaan ostaa tarvittavat asiat

ulkopuolelta.

Mikkola (2020) neuvoo analytiikkaa hydédyntédessd seuraamaan trendeja ennemmin kuin
vertaamaan eri analytiikkasovelluksia. Yrityksen pitdisi analysoida paraneeko vai
huononeeko seurattava asia. Mittausta pitda tehda systemaattisesti etukateen asetettujen
tavoitteiden pohjalta. Sitd kannattaa mitata, jonka perusteella voidaan tehda olennaisia,

myyntiin vaikuttavia paatoksia.

Eras tutkimuksen kokemusasiantuntijoista korostisita, ettei tekeminen ole oikeastaan niin

kallista, kuin voisi ajatella.

Ei tuollaisen Hubbarin (Hubspot) pyorittaminen ole mahdottoman kallista.

30 000 euroa vuodessa techiin ja 50 000 euroa vuodessa henkil6on, joka
pyorittaa sita eli alle 100 000 euroa. Parikymppia sdhkdiseen mediaan rahaa.
Sadalla tonnilla on hyva infra kasassa. Kyse ei ole niin jattildismaisesta asiasta.
Se on ajattelua ja mielentila. Se ei ole enaa sita, ettd tehddaan sen mukaan,
milta tandan tuntuu. Tunteeton tydkalu, joka tunnistaa mika toimii tai ei toimi

ja automaattisesti huutaa sita, mika toimii. (yksi haastateltava tutkimuksessa)

Tutkimuksessa kysyttiin kokemusasiantuntijoilta, mita yrityksen kannattaisi ottaa
ensimmaisend huomioon suunnitellessaan datan ottamista kaytt6on. Tarkeimmaksi
onnistumisen avaimeksi suurin osa haastateltavista totesi tavoitteet. Pitda paattaa, mita
haluaatehdd. On hyva ymmartaa, ettei teknologia rajoita mitdan, vaan ainoastaan kyvykkyys
rakentaa prosessejaja miettia niita. Aluksi on hyva ymmartaa liilkketoimintaan tarvittavat
prosessit ja, kun prosessit tiedetdan, tiedetdan omat vahvuudet ja heikkoudet. Kun on
ymmarrys siitd, mita taustalla pitda tapahtua, voidaanvaljastaa data siihen muotoon, etta se
palvelee organisaatiota. Pitdisi ymmartaa asiakkaan prosessejaja omia. Tavoitteita
maaritellessa, mietitddn mita halutaan, parannetaanko liikennetta tai konversiota, lisataanko

liidien maaraa tai kauppoja, keskittyyko toiminta kotisivuihin vai johonkin muuhun. Kun
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tietad, mita haluaa tehda, on datakin hel[pommin osuvaa. Asiakasymmarrysta pidettiin
tarkeana. Etta tietaa keita kohderyhmat ovat, miksi ne ovat kohderyhmia, mitka asiakkaan
motiivit ovat ja miksi he ostavat meilta? Kun alku on mietitty ja asetettu tavoitteita, voi yritys

alkaa miettia, milld datallasitd mitataan. Visio jatkolle on hyva olla myos olemassa.

Jotta datalla johtaminen onnistuisi, yrityksen on syyta paivittaa visionsatukemaan
datajohdettuaorganisaatiota. Vision olisi hyva nostaa keskiéon esimerkiksi strategisesti
tarkeat avainprojektit seka liiketoimintamallit, joita organisaatio haluaa tulevaisuudessa
rakentaa. Datalla johtamista pitaisi kasitella organisaation muutoshankkeena, silld siihen
liittyy teknologian lisdksi myos organisaation kulttuuri, prosessit, kdytannotja toiminta.
Naiden lisaksi on tarkeda pohtia tiedon saatavuutta, lainsdaadant6ja, teknista nakdkulmaa
seka asiakkaan etua ja strategista merkitysta. Analytiikalle taytyy suunnitellatoimintamalli,
jotta kyetdan ratkaisemaan, mita asioita voidaan toteuttaayrityksen sisalld ja mitkd on
ostettava ulkopuolelta. Tietoa pitda myds hallita, joten tiedonhallintaan taytyy luoda oma
prosessinsa, joka sisaltaatiedonhallinnan sdaannot ja rakenteen seka liiketoimintapaatoksiin
kaytettavien tietojen laadun ja eheyden varmistamisen ja jatkuvan parantamisen. On hyva
miettia my6s organisaationtietoinfrastruktuuria. Voidaanko nykyiselldinfrastruktuurilla
parjata uudenlaisessa toimintakulttuurissa? Enta |6ytyykd omasta organisaatiosta kykya ja
resurssia vai pitaako niita ostaa ulkopuolelta? Mika nykyisten tietojarjestelmienroolion

muutoksessa? (Gourévitch;Faeste;Baltassis;& Marx, 2017)

Flaks (2020) esittelee kolme tapaa aloittaa analytiikan kaytto organisaatiossa. Aluksipyritaan
hallitsemaan tietoldhteitd eli omia verkkosivuja ja uusia asiakkaita tuovia kanavia. On
tarkeaa katsoa miten sisdinen tietorakenne ja kdaytossa olevat jarjestelmatkuten CRM
toimivat. On syytd saada kokonaiskuva tiedosta ja siita, miten se toimii organisaatiolle.
Toiseksi on tarkeda varata budjettia analyysityokaluille, jotka valitaan yrityksen
tietoprosessien mukaan. Yleensa ei selvita pelkdastaan yhdella tyokalulla, eikd siihen pida
pyrkidkaan. Kolmantenaon hyva miettia analytiikkaa koko yrityksen kannalta. Jotta yritys voi
kasvaa tehokkaasti, analytiikkaa on otettava kaytt66n koko organisaation toiminnassa, ei

pelkdastaan markkinoinnissa.

Jos yritys suunnittelee koneoppimisen integroimista omaan tekemiseensa, on syyta miettia

tarkkaan, mika on tekoalyn strategia organisaatiossa. On tarkedd ymmartaa mita etuja
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organisaatiolle voidaan saavuttaa ennustamisella, ennakoinnilla ja personoinnilla, ja arvioida
niitd suhteessa tavoitteisiinautomatisoinnin, optimoinninja tdaydentamisen nakokulmista.
Taman lisaksi organisaatiossajoudutaan miettimaansisadistd roolijakoa ihmisten ja koneiden

valilla. (Mari, 2019)

Datalla johtaminenvoi tuntua monestayrityksesta suurelta kokonaisuudelta, jota voi olla
vaikea ymmartda. Monet yritykset ovat kuitenkin onnistuneet aloittamaandatan
hyédyntamisen. Kulttuurin muutos, johdonymmarryksen lisdaminen seka riittavan pienissa
palasissa toteutettu tavoitteellinen projekti ovat avaimia onnistuneeseen datan

hyodyntamisen aloitukseen.

3 Tutkimus ja tutkimusryhmat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena. Haastattelut olivat
teemahaastatteluja, joissa oli kaytdssa strukturoitulomake, mutta keskustelua voitiin kdyda
vapaammin aiheesta ja tutkija pystyi esittamaan lisakysymyksia haastattelun edetessa.
Tutkimuksessa oli kaksi haastatteluryhmaa, toinen koostui kokemusasiantuntijoista eli
yrityksista, joissa kaytetdaan jossain muodossa dataa hyvaksi markkinointipaatoksissa, ja
toinen ryhma oli ns. konsultit eli yritykset, jotka myyvéat dataan liittyvia palveluita muille
yrityksille. Kokemusasiantuntijahaastatteluja oli yhdeksan ja konsulttihaastatteluja oli
seitseman. Haastatteluttoteutettiin Teams-haastatteluinaja ne tallennettiin Teamsin

tallennusominaisuudella. Tutkimusten tallenteet litteroitiin Word-dokumenttiin.

3.1 Kokemusasiantuntijahaastattelut

Kokemusasiantuntijoiksi haettiin yrityksia, joillaon jo jonkin verran kokemusta datalla
johtamisesta markkinoinnissa. Haastatteluissa haluttiin I0ytda ymmarrysta siitd, minkalaisia
asioita yritykset tekevat dataan liittyen ja minkalaisia kokemuksia heilld oli datalla
johtamisesta. Kokemusasiantuntijahaastateltavatedustivat erialojen yrityksia, seka B2B-
ettd B2C -sektoreilta. Haastateltavista suurin osa tydskentelee B2B-liiketoiminnan parissa.
Haastateltavat yritykset edustivat erilaisia toimialoja, haastateltavissaoli yrityksia ICT -,
tietoliikenne-, teknologia-, koulutus- ja konsultointi- seka graafiselta alalta. Yritykset olivat

monen kokoisia, muutaman hengen start-up -yrityksista lahes 70 tyontekijaa tyollistavaan
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yritykseen. Osa yrityksista oliison konsernin tytaryhtioita, jotka kuitenkin toimivat
itsendisesti liiketoimintansa osalta. Yritysten liikevaihdot vaihtelivat 48 000 euron ja 10
miljoonan euron valilla. Lahes kaikki haastateltavat olivat yrityksiensa markkinoinnista
vastaavia henkiloitd. Nelja haastateltavista vastasi myos yrityksensa myynnista, ja yhdella oli
lisaksi tyonkuvassaan asiakakaskokemukseen liittyvia vastuita.
Kokemusasiantuntijahaastattelujen vastaukset anonymisoitiin, silla yritys- ja henkil6tiedoilla

ei olisi mitaan hyotya tutkimuksen tai raportoinnin kannalta.

3.2 Konsulttihaastattelut

Konsulttihaastatteluihin osallistui edustajia yrityksista, jotka tarjoavat dataan liittyvia
palveluita yrityksille. Haastatelluilla on pitkd kokemus datajohdetusta markkinoinnista seka
niihin liittyvien palveluiden asiakkaista. Haastatteluissa haluttiin saada ymmarrysta siita,
minkalainentilanne Suomessa on datajohdetun markkinoinnin osalta, minkalaisia esteita ja
haasteita yrityksissa on datan kaytt6on seka minkalaisia tulevaisuuden nakymia

datajohdettu markkinointi sisaltaa.

Haastateltavat edustavat eri kokoisia, dataan keskittyneita yrityksia. Osalla yrityksistd on
B2B-sektorin asiakkaita, toisilla B2C-sektorin asiakkaita ja osalla molempia. Osalla yrityksista
on asiakkainaan suurimmaksi osaksisuuryrityksia, mutta osa keskittyy pk-yrityksiin.
Suuryrityksiin keskittyvillakin yrityksilla on kuitenkin myds pienempia asiakkaita, ja etenkin

start-upit ja kasvuyritykset kiinnostivat asiakkaina.

Yrityksilla on hyvin laaja skaala palveluita ja tuotteita dataan liittyen. Osa myy asiakkaille
analytiikka- ja data science -palveluita, digitaalista markkinointia ja automaatiota ja osa
erilaisia alustoja, auditointeja ja mallinnuksia. Yksi yritys tarjoaa asiakkailleen yritysdataa
reaaliaikaisesti. Vastaajien roolit yrityksissa liittyvat muun muassa markkinoinnin,
liiketoiminnanja sen kehittdmisen, asiakkuuksien sekd median ja yleisdjen johtamiseen.
Joukossa on my0s yksi maajohtaja seka yksi yrittdja. Haastateltavien yritysten koot
vaihtelivat 224 000 euron liikevaihdosta 58,6 miljoonaan euroon ja henkil6ston maara

yhdesta henkilostda 250 henkil6on.
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Haastattelujaei lahtokohtaisesti lahdetty anonymisoimaan, vaan haastateltavilta kysyttiin
voiko yrityksen ja haastateltavan nimen julkaista. Tama siksi, ettd nimen julkaisusta voiolla
hyotya haastateltavalle yritykselle, haastateltavalle henkildlle seka tutkimukselle. Yksi

yrityksistd/haastateltavista kielsi nimen ja yrityksen nimen julkaisun.

Haastateltavat yritykset ja henkilot olivat: Sanna Halttunen-Valimaa (Quru), Petri Mertanen
(Mertanen Analytics), Miika Luoma (TBWA), Jarmo Lipidinen (Toinen PHD), Henri Pallonen

(Avidly) ja Aamer Hasu (Vainu). Lisdksi yksi anonyymi haastateltava.

4 Johtopaatokset

Tutkimuksessa selvitettiin datalla johtamista markkinoinnissa suomalaisten pk-yritysten
nakokulmasta. Tutkimuksessa haastateltiin kahta eri ryhmaa ammattilaisia. Toinen ryhma oli
kokemusasiantuntijat, jotka edustivat suomalaisia pk-yrityksia, jotka kayttavat dataa
markkinoinnissaan. Toinen ryhma oli konsulttiasiantuntijoita, jotka edustivat yrityksia, jotka
tarjoavat yrityksille datalla johtamisen tuotteitaja palveluita. Tutkimus tehtiin
kvalitatiivisenateemahaastatteluna, jossa molemmille ryhmille oli omat kysymyksensa.
Kysymyslomake oli strukturoitu, mutta haastattelu oli vapaampi ja haastateltavat saivat

kertoa aiheesta laajastikin. Haastateltaville esitettiin myds tarkentavia jatkokysymyksia.

Tutkimuskysymyksista padkysymys on mikd on dataan perustuvan markkinoinnin tila
suomalaisissa pk-yrityksissa? Kysymyksella haluttiin selvittda kuinka paljon suomalaiset
yritykset johtavat markkinointiaan datallaja miten suurella osalla yrityksista data ei vield ole
juurikaan kaytéssa. Haluttiin myos selvittaa miten suomalaiset yritykset asemoituvat
verrattuna kansainvaliseen markkinointiin datan hyodyntamisessa. Tutkimuksessa selvisi,
ettd dataa hyodynnetdan yritysten markkinoinnissa hyvin eri tavoin. Toisissa yrityksissa data
on jo osana yrityksen arkipaivaa, kun toisissa yrityksissa datalla johtamista ei ndhty
tarpeellisena, eika oltu valmiita muuttamaan yrityksen perinteisia toimintamalleja.
Kansainvalisesti datan hyodyntamisessa suomalaiset yritykset asemoituivat hyvaan
keskikastiin. Euroopassa suomalaiset parjaavat kilpailussa varsin hyvin, mutta teknologian

suurmaita kuten USA, Kiina, Taiwan ja Singapore, on Suomi useampia vuosia perassa.
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Muita kysymyksia ovat: minkdlaisia ovat suomalaisten pk-yritysten asenteet ja haasteet
datalla johdettavaan markkinointiin? Miten datajohdettua markkinointia tehdaan
yrityksissa? Mitka ovat ne keinot, jotka ovat auttaneet onnistumaan datajohdetun
markkinoinnintekemisessa? Ja milta datalla johtamisen tulevaisuus markkinoinnissa

nayttaa?

Tutkimuksessa konsulttiasiantuntijat nostivat suurimmiksi haasteiksi datalla johtamisessa
yritysten johdon ymmarryksen puutteen, negatiivisen asennoitumisen ja yleisen osaamisen
puutteen. Kokemusasiantuntijahaastatteluissa selvisi, etta yritysten suurimpia haasteita ovat
johdon ymmarryksen puute, resurssien puute sekd datan hyddyntamisen vaikeus.
Datajohdettua markkinointia tehdaan tutkimuksen mukaan talla hetkelld pdaosin kahdella
tavalla. Osa kayttaa dataa mainonnan analysointiin ja ohjaamiseen. Toisena kdytt6kohteena
on markkinoinnin automaatio seka liidituotanto myynnille. Datallajohtamisen parhaiksi
keinoiksi nousi tutkimuksessa yrityksen kulttuurin muutosprosessin lapivientijohdon
esimerkilld, datan ottaminen kayttoon yrityksen kaikkiin prosesseihin seka tavoitteiden
asettaminen ja asioiden edistaminen pienin askelin. Tutkimuksen mukaan datalla johtamisen
tulevaisuudessa yksityisyydensuoja tiukkenee, mutta tulee uusiatapoja ja tytkaluja
hyodyntaa dataa. Konsulttiasiantuntijoiden mukaan tekoaly ja robotiikka arkipaivaistyy ja

datan kaytto syvenee.

Tutkimuksen tulokset tukivat hyvin teoriapohjaa ja aiheesta aiemmin tehtyja tutkimuksia.
Tutkimuksen tuloksiavoidaan hyddyntaa suomalaisten pk-yritysten apunadatalla johdetun
markkinoinnin aloittamisessa seka kehittamisessa. Tutkimustuloksia hyédynnetdan yrityksille

suunnatuissaartikkeleissa ja blogeissa datajohdetusta markkinoinnista.

5 Pohdinta

Yli puolet maapallonvdestdstd on internetissdja heista yli 75% on aktiivisia sosiaalisen
median kayttajia. Lahes kaikki sosiaalisen median kayttajat kayttavat alypuhelinta. Suuri osa
nuorista aikuisista on ns. milleniaaleja. Ja milleniaaleista valtaosallaon dlypuhelin, jota
tarkistetaan noin puolen tunninvalein. Muutoinkin milleniaalit kayttavat dlypuhelinta
kaikkeen. On arvioitu, etta kolme neljasta ihmisesta maailmassa, tekee kaikki ostoksensa

mobiilitekniikan avullalahivuosien aikana. Ostopaatokset tehdaan myds sosiaalisen median
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vuorovaikutuksen perusteella ja sosiaalisen median verkostojen suositteluihin luotetaan.
Milleniaalit eivat kdyta printtilehtia tai katso televisiota, ja heille taytyy |6ytaa tapa lahestya
merkitykselliselld sisallolla myynnin sijaan, ja sitoutuminen tapahtuu yhteisien arvojen

kautta. (Zeewy, 2018b)

Tiedosta voi tulla yrityksen tarkein markkinointiresurssi. Nyt jo menestyneimmat yritykset
kerdadvat tietoa ja seuraavat markkinointiaan paivittdin. Tiedonavulla voidaanrakentaa
markkinointiprosesseja, joita voi skaalata seka toistaa. Etenkin verkkokaupassadatalla on
suurirooli. Datalla johtaminen markkinoinnissa on seka olemassa olevan, etta kerattavan
tiedon ymmarrystd ja tietojen soveltamistaja analysoimista markkinointitoimintojen hyvaksi.
Parhaimmillaan datandkemyksesta tulee toteutettavia paatoksia, jotka optimoivat

markkinointiprosessejaja joilla taytetdan asiakkaiden odotuksia. (Bickov, 2018)

Opinndytetyossa selvitetaan datajohdetun markkinoinnin tilaa suomalaisissa pk-yrityksissa ja

etsitadn vastauksiasiihen, miten yritys onnistuu datallajohtamisessa.

Tutkimuskysymyksistani paakysymys on mikd on dataan perustuvan markkinoinnin tila
suomalaisissa pk-yrityksissa? Muita kysymyksid ovat: minkalaisia ovat suomalaisten pk-
yritysten asenteet ja haasteet datalla johdettavaan markkinointiin? Miten datajohdettua
markkinointiatehdaan yrityksissa? Mitka ovat ne keinot, jotka ovat auttaneet onnistumaan
datajohdetun markkinoinnin tekemisessa? Ja miltd datalla johtamisentulevaisuus

markkinoinnissa nayttaa?

Tutkimuksessaniselvisi, ettd datallajohtaminen suomalaisissa pk-yrityksissa on hyvin
vaihtelevallatasolla. Osa yrityksista ei hydodynna dataa, ainakaan modernin markkinoinnin
nakokulmasta juuriollenkaan, kun toiset yritykset ovat pitkadlle automatisoineet myynnin ja
markkinoinnintekemisen, ja johtavat markkinointiaan kehittyneestidatalla.
Kokemushaastateltavienkin keskuudessa dataa hyddynnettiin hyvin eri tavalla ja eri tasoilla.
Osa hyodynsi dataa vain hieman, kun taas joku yrityksistd oli vienyt markkinoinnin ja
myynnin prosessinsa pitkalle datajohdetuksi. Tama vahvisti konsulttiasiantuntijoiden
mielipiteitd asiasta seka vastasi muiden aiheesta tehtyjen tutkimusten tuloksia.
Konsulttiasiantuntijatarvoivat heikoimmin dataa kayttéon ottaneidenyritysten olevan

raskaan teollisuuden perinteisia yrityksia, jarjestéja tai julkishallinnon toimijoita.
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Asiantuntijoiden mukaan dataa hyodyntavat parhaiten muun muassa verkkokauppa,
matkailuala, operaattorit seka ICT-ala. Asiantuntijat kuitenkin korostivat, ettd jokaiselta
toimialalta I0ytyy niita yrityksia, jotka ovat asioissa pidemmalla ja toisaalta niita, jotka eivat
vield ole kokeneet tarvetta datan paremmalle hyodyntamiselle. Haastateltavat
konsulttiasiantuntijat arvioivatyli kymmenen hengen pk-yrityksista noin 20% kayttavan
dataa markkinoinnin johtamisessa. Tutkimuksen tulokset noudattelivat pitkalti |6ydettya

tutkimustietoa ja kirjallisuutta aiheesta.

Tutkimuksen mukaan yksi suurimmista ongelmista yrityksien datallajohtamisessa on johdon
ymmarryksen puute tai haluttomuus muuttaatotuttuja kuvioita. Myos yritysten osaamisen
puute koettiin ongelmaksi. Kokemusasiantuntijat nostivat myos johdon ymmarryksen seka
lisaksi resurssien puutteen seka datan hallintaan, kasittelyyn ja tulkintaan liittyvat ongelmat

haasteikseen.

Datan kaytto pk-yrityksissa oli jaettavissa karkeasti kahteen ryhmaan. Toiset kayttivat dataa
mainonnan hallintaan, analysointiin ja ohjaamiseenja toiset markkinoinnin automatisointiin
seka liidien tuottamiseen myynnille. Suurimmalla osalla kokemusasiantuntijoista oli
kdaytossaan jonkinlainen markkinoinnin automaatiojarjestelma seka muitakin datalla

johtamiseen liittyvid jarjestelmia.

Datalla johtamisen eduiksi tutkimuksen kokemusasiantuntijavastaajat kertoivat
markkinoinnin kustannuksien ymmartamisen ja kustannusten lapindkyvyydenjohdolle. Data
tuo tekemiseen ennustettavuuttaja minimoi tyhjakayntia seka tuo tehokkuutta. Voidaan
keskittya olennaiseen janahdaan oman tyon tulos, joka tuo tyohén mielekkyytta. Datan
avulla voidaan suunnitella paremmin sisalt6ja, kun tiedetdan mista ihmiset ovat
kiinnostuneitaja mista hakevat tietoa. Datan avulla voidaan kehittaa markkinoinnin
uskottavuutta jalisata johdonymmarrysta, nahdaantrendeja ja saadaan
liiketoimintahyotyja. Markkinoinnin ja myynnin véliset siilot voidaan poistaaja muutenkin
tehda enemman yhteistyota organisaatiossa. Tutkimuksen haastateltavat keskittyivat
hyodyissa padosinoman tyonsa helpottumisen nakdkulmaanja omaan tyohyvinvointiin

vaikuttaviinasioihin, eika asiakaskokemaa nostettu esiin, eika juuri yrityksen etujakaan.
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Tarkeimmiksi onnistumisen avaimiksi datajohdetussa markkinoinnissa tutkimuksessa nousi
kulttuurin muutoksen rakentaminen ja sen johtaminen ylhaalta alas, lilketoimintastrategian
pohjalta muodostetut tavoitteet, jonka pohjalta suunnitellaan datan hyédyntaminen seka
koko organisaation ottaminen datajohdetuksi. Hyvat kumppanuudet ja jarjestelmat koettiin
myos tarkeiksi, mutta korostettiin, ettei datallajohtamista kannata koskaantehda

jarjestelmalahtoisesti, vaan jarjestelmat hankitaan vasta, kun prosessit on mietitty.

Markkinoinnintulevaisuudesta puhuttaessa tutkimuksen konsulttihaastateltavat puhuivat
muun muassa henkilotietojen kdayttamisen tarkemmasta lainsaadannosta ja kolmansien
osapuolien evasteiden poistumisesta. Moni haastateltavista oli sitd mieltd, etta markkinoille
tulee kylld uusia tapoja kayttaa dataa ja korvata lainsdadann on mukana menetetty tieto.
Robotiikka ja tekodly nostettiin myds tutkimuksessa tulevaisuuden trendeiksi. Tekodlyn ja
robotiikan kdytto lisddntyy ja data menee syvemmalle. Rekrytointi hankaloituu ja yrityksiin

tarvitaan entistd enemman aivan uudenlaista osaamista.

Tyon aihe muodostui jopa odotettua mielenkiintoisemmaksi. Suurimmat haasteet tyossa
olivat relevantin teoreettisen aineiston I0ytamisessa. Aiheesta on tehty varsin vahan viela
tutkimusta tai kirjoitettukirjoja, ja koska datalla johtaminen muuttuu nopeasti, myos
saatavilla oleva aineisto vanhenee nopeasti. Teoreettisen aineiston piti olla myos
luotettavaa, eikd se saanut olla lilan kaupallista. Kaupallista aineistoa olisi ollut saatavilla

paljon, silla monet konsulttiyritykset tuottavatrunsaasti blogeja ja artikkeleja aiheesta.

Teoriaosuuden rajausonnistui helpostija tutkimuskysymykset auttoivat rajauksessa.
Teoriaosuus rakentui loogisesti ja se tuki tutkimusta. Tutkimuskysymyksiin saatiin
vastaukset, jotka ainakin osiltaan tukivat esiteltyd teoriapohjaa ja aikaisempia tutkimuksia.
Datalla johtamisen maailma muuttuu nopeasti, joten parikin vuottavanha tutkimus voi
antaa hyvin erilaiset vastaukset kuin tassa hetkessa tehty tutkimus. Tutkimuksessa olisi
voinut olla my6s kvantitatiivinen osuus, jossa olisi selvitetty datalla johtamisentilaa
laajemmin suomalaisissa pk-yrityksissa. Talla tavalla olisi saatu luotettavampaatietoa siita,
minkalainentaso suomalaisissa pk-yrityksissa on. Tassa haastattelussa suomalaisten
yritysten tilanne perustuipitkalti konsulttiasiantuntijoiden mielikuvaan aiheesta. Riittavan
laajan vastausaineiston saaminen olisi kuitenkin muodostunut haasteeksi, joten paadyttiin

valitsemaan kvalitatiiviset haastattelut sen sijaan.
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Aiheesta |0ytyisi helposti jatkotutkimuksen aiheita. Aiheesta voisi seuraavaksi tutkia
tarkemmin eri kohderyhmia esimerkiksi B2C-yritysten datallajohtamisen sovelluksia. Olisi
myo0s kiinnostavaa keskittya yrityksiin, joissa ei johdeta datalla, jolloin voisi tutkiavain
sellaisten yritysten kokemuksia ja ajatuksia, ja |I0ytda syvempia syitd olla johtamatta datalla.

Datalla johtamisentulevaisuutta voisi tutkialisaa, ja etsia sielta tarkempia trendeja.
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Liite 1: Aineistonhallintasuunnitelma

Aineiston yleiskuvaus

Aineistolla tdssa aineistonhallintasuunnitelmassa tarkoitetaan hankkeen aikana, prosessin
tuloksena syntynyttd aineistoa seka hankkeen hallinnointiin liittyvia asiakirjojaja hankkeen

raportteja.

Hankkeen aineistoa ovat muun muassa:

e Opinndytetyénaihekuvaus

e Opinndytetyo-jaaineistonhallintasuunnitelma

e Raportitja mahdolliset apurahahakemukset

e Haastattelurunko

e Haastattelujen keratty aineisto ja haastateltavien henkil6tiedot

e Kirjoitetut artikkelit

e Aiheeseen liittyvad sahkopostiviestinta

e Muu mahdollinensyntyva aineisto

Tutkimustyossa hankitaan kvalitatiivista aineistoa. Tutkimuksessa tehdaan henkildkohtaiset
haastattelut kahdelle eri ryhmalle. Ensimmaisessa haastattelussa haastatellaan konsulttejaja
dataohjatun markkinoinnin ammattilaisiaja toisessa haastattelussa haastatellaan dataohjattua
markkinointiatekevien yritysten edustajia. Haastatteluista kerataan avoimiavastauksia
kysymyksiin. Tutkimuksen sisaltavatieto eiole kriittista, eika sisalla arkaluonteista tai muuten

herkkaa tietoa. Taman vuoksi vaikutustenarviointia ei tarvitse tehda.
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Muuta hankkeessa kertyvaa aineistoa ovat muun muassa raportit seka esitykset. Aineistoavoidaan

kayttaa hankkeen jalkeen uudelleen muissa alan tutkimuksissa.

Hankkeessa syntyneen aineiston omistaa tutkija, eika aineistoon ole paasya muilla.
Aineistonhallintasuunnitelmaa pdivitetaan tarpeen mukaan hankkeen edetessa. Paivityksen tekee
tutkija, joka on aineistonainoa kasittelija. Aineiston hallinnassa aineistot tallennetaan
versionumeroilla, jolloin aineistoa ei paivitettdessa paase haviamaan. Hankkeessa kdytetaan
tyoskentelyssa tutkijan kaytdssa olevaa kannettavaa tietokonetta sekda matkapuhelinta.
Molemmat tyovalineet on suojattutietoturvaohjelmistoilla. Hankkeeseen liittyvat aineistot
tallennetaan tutkijan omalle henkilokohtaiselle verkkolevylle, joka varmuuskopioidaan
saannollisesti, jajolle ei ole muilla padsya. Haastattelut sovitaan soittamalla ja séhkopostilla.
Haastattelut tehdaan Teams-tapaamisessa. Teams-tapaamisessa nauhoitukseen kaytetdaan
Teamsin omaa nauhoitustoimintoa. Haastattelut puretaan Word-tiedostoon seka Exceliin.
Litteroinnin tarkastusvaiheessa kokemusasiantuntijahaastattelujen sekd anonymisoidun

konsulttihaastattelun tallenteet on tallennettu siten, ettei niissa ole haastateltavien henkil6tietoja.

Aineistot tallennetaan seuraavissa muodoissa:

e Tekstidokumentit Word (docs.) - ja PDF —-muodoissa

e Nauhoitteet MP4-muodossa

Tiedostot tallennetaan tutkijan verkkolevylle muodossa: Karhu Susanna-opinnaytetyo-
aineiston nimi-pvamaara-version numero. Dokumentin kieliasetuksena kdytetdaan suomeaja

otsikoinnissa kiinnitetdaan huomiotasisallonmukaisuuteen.

Aineiston arkistointi hankkeen paatyttya

Lisaksi tutkija sailyttad aineistoa henkilokohtaisella verkkolevyllaan opinndytetyo -kansiossa 12 kk.
Jos tutkija siirtyy toisen tydnantajan palvelukseen, aineisto siirretdan tutkijan henkilokohtaiselle
kovalevylle odottamaan tallennusta, ja se siirretaan valittomasti toiseen tietoturvalliseen

tallennuspaikkaan.
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Tietosuoja osana aineistonhallintaa

Aineiston kerdamisessa ja kasittelyssa otetaan huomioon tietosuoja. Tutkija noudattaa

tietosuojalakiaja noudattaa sen pykalaa henkilotietojen kasittelysta tutkimuksesta.

Rekisterdidyn informointi henkil6tietojen kerdyksesta ja

henkil6tietojen kasittely tutkimuksessa

Haastatteluun osallistuville vastaajille (rekisteroity) informoidaan henkilotietojen kerdamisesta ja
kasittelysta tietosuojailmoituksella haastattelun yhteydessa. Rekisterdidylla on mahdollisuus lukea
tietosuojailmoitus ennen haastatteluun vastaamista. Rekisterdidylle kerrotaan kasittelyn tarkoitus,
kenen tietoja kerataan, kerattavat henkilotietoryhmat ja niiden sdilytysajat, aineistontuhoaminen,
arkistoiminen ja avaaminen tutkimuksen paatyttya, tietolahteet eli mista tieto on keratty,

henkilotietojen kasittely eli siirrot ja luovutukset seka tietojen suojaus mm. anonymisointi.

Tassa tutkimuksessa rekisterinpitdja on tutkija. Tutkija vastaa aineiston anonymisoinnista.
Aineiston kannaltaeiole tarpeen tallentaa kokemusasiantuntijoiden aineiston yhteyteen vastaajia
identifioivia tietoja kuten esimerkiksi vastaajan nimea tai yritysta. Konsulttihaastatteluissa tietojen
julkaisuunkysytdan lupa. Jos haastateltava toivooanonymisointia, hdnenvastauksiensa osalta

haastateltavan nimija yritys poistetaanvastauksista.
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Liite 2: Haastattelukysymykset — konsultit ja ammattilaiset

Taustakysymykset

1. Myyko yrityksenne datalla johdetun markkinoinnin tuotteita ja palveluita?
2. Minkalaisia palveluita myytte?

3. Minka verran yrityksessanne on tyontekijoita?

4. Miten asiakkaat jakautuvatyritysten koon mukaan?

5. Onko yrityksellanne sekd B2B- etta B2C —asiakkaita?

6. Vastaajanrooliyrityksessa

Varsinaiset haastattelukysymykset

1. Mitenarvioisit asiakkaiden ymmarrysta datajohdetusta markkinoinnista?

2. Minkalainen on kokemuksesi pk-yrityksista, kuinka iso osa johtaa markkinointiaan datalla?
3. Milla tasolla datajohdettua markkinointia tehdaan?

4. Minka verran kysyntd datalla johtamisen palveluihinon lisdadantynyt viime vuosina?

5. Minkalaisessa yritystoiminnassa tyypillisimmin johdetaan markkinointia datalla?

6. Miten pk-yritykset asennoituvat datajohdettuun markkinointiin?

7. Mista syista yritykset eivat johda markkinointiaan datalla®?

8. Mitka ovat suurimmat esteet ja haasteet datajohdetun markkinoinnin tekemiselle?

9. Kuinka laajastiarvioit yritysten budjetoineen datalla johtamiseen tai sen kehittamiseen?

10. Verrattuna kansainvalisesti, miten ndaet Suomen asemoituvan datallajohdetun markkinoinnin
tekemisessa?



Liite2/ 2

11. Pitaisiko mielestasi yritysten johtaa markkinointiaan datalla? Miksi, miksi ei?

12. Sopiiko datalla johdettu markkinointi kaikenlaisille ja -kokoisille yrityksille?

13. Mita datalla johtaminen vaatii?

14. Miten ndet datalla johtamisen tulevaisuuden markkinoinnissa?
(GDPR- ja muut asetukset ja lainsdadanto)
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Liite 3: Haastattelukysymykset — kokemusasiantuntijat eli dataohjattua markkinointia tekevat

yritykset

Taustakysymykset

1. Yrityksen koko

2. Liikevaihto

3. Vastaajanrooliyrityksessa

4. Vastaajan paatoksentekorooli

5. Tekeekd vastaaja markkinointipaatoksia

Varsinaiset haastattelukysymykset

1. Minka tyyppista digimarkkinointia teette? Teettekd:
a.
b. sosiaalisenmedian mainontaa
C.
d

hakusanamainontaa

uutiskirje tai muu sdhkdpostimainonta
muuta, mita?

2. Onko teilld kaytossa markkinoinninautomaatio?

3. Entakaytattekd markkinoinnissatekoalya?

4. Kaytatteko dataa markkinointipaatdksissa? Milla tavalla? Miksi ette?

5. Minkalaista dataakaytatte?

6. Voisitteko kdyttada enemmaén dataa?

7. Minkalaisia tietoteknisia ratkaisujaolette joutuneet ottamaankayttéon?

8. Minkalainen investointi on ollut kyseessa?

9. Oletteko joutuneet rekrytoimaanvai ostaneet ulkopuoliselta toimijalta?
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10. Minkalaista hyotya olette saavuttaneet datallajohdetusta markkinoinnista?

11. Onko jotain, johon ette ole olleet tyytyvaisia?

12. Miten tarkeana pidatte tiedon hyodyntamista markkinointipaatoksissa?

13. Minkalaisia haasteitateilld on tiedon hyodyntamiselle?

14. Mitka ovat mielestdnne onnistumisen avaimia? Mita olisi hyva tietdaa aiheesta, kun aloittaa?

15. Onko teilld jatkosuunnitelmia datan kayttoon?
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Liite 4: Lehdistotiedote

Tutkimus: Johdon asenteet ja ymmarryksen puute esteena pk-

yritysten datalla johtamisessa

Tutkimuksen mukaan johdon ymmdrryksen puute sekd negatiiviset asenteet ovat esteend yrityksen
datalla johtamisessa. Tutkimuksessa haastateltiin suomalaisia datalla johtamisen
konsulttiasiantuntijoita seké pk-yrityksid, jotka kdyttdvédt markkinoinnissaan dataa. Muita
yritysten haasteita ovat muun muassa yritysten asiantuntijuuden puute, liian véhdiset resurssit

sekd datan hallinnan monimutkaisuus.

Tutkimuksen tehneen Susanna Karhun mukaan suomalaiset yritykset kayttavat dataa
markkinointinsa johtamisessa hyvin vaihtelevasti. Jotkut yritykset ovat jo pitkalla datankanssa,
kun toiset vield pohtivat pitaisiko asialle tehdajotain.

—Tietyt toimialat korostuvat datan hyddyntamisessa positiivisesti. Etenkin verkkokauppa,
operaattoritja matkailuala ovat datajohdetussa markkinoinnissa pitkalla. Ylipaataan
kuluttajapuolella dataa hyodynnetaan paremmin. Tutkimuksessa B2B-puolelta nousi etenkin ICT-

ala, joka tuntuisi kdyttavan monipuolisemmin dataa, kertoo Karhu.

Suurimpia esteita yrityksissa seka konsulttien etta pk-yritysten markkinointijohdon mukaan on
yritysten johto.

—Ei haluta muuttua. Koetaan, ettd ndin on ennenkin tehty, mitdan muutoksia ei haluta. Tai sitten
halutaan muutoksia, mutta niista ei olla valmiita maksamaan. Suurin ongelma on se, etta kun
johdolla ei ole ymmarrysta, datalla johtaminen jaa lilan kaukaiseksi, eika siihen olla valmiita

panostamaan, Karhu toteaa.

Resurssit estavat edistysta

Tutkimuksessa selvisi, ettd monien yritysten datajohdetun markkinoinnin tielld ovat myos
puutteelliset resurssit. Resursseillatarkoitettiin niin henkildresursseja, ajan puutetta kuin
rahallisiakin resursseja. Resurssihaasteet nousivat etenkin pk-yritysten markkinointijohdon

vastauksissa.
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—Datalla johtamisenyhteydessa puhutaan markkinoinninautomaatiosta ja muutenkin oletetaan,
ettd asiat tapahtuvat automaattisesti. Todellisuudessa moderni markkinointi vaatii paljon
enemman tyota, niin sisdllontuotannon kuin analysoinnin ja kehittamisenkin ndkdkulmista. Tama

ymmarrys monelta yritykselta tuntuu puuttuvan ja siksi resursointi on pielessa, sanoo Karhu.

Yrityksista puuttuu myos talla hetkella vield paljonasiantuntemusta datallajohtamiseen.

—Kun datalla johtamisen hyotyja ei ymmarreta, eika toisaaltaole halua oppiauutta, niin tilanne on
aika vaikea. Data koetaan monesti myos ongelmallisena. On vaikea ymmartaa, mita silla datalla
pitdisitehda ja miten hyodyntaa. Hyvidkin esimerkkeja aiheesta |6ytyy. On paljon yrityksia, jotka
tekevat hyvaa tulosta datan avulla. Onhan se yrityksellekin parempi, jos voidaan mitata tekemisen
tuloksia ja kehittaa toimintaa faktaan perustuen, ja useimmin ne tuloksetkin ovat parempia, kun

johdetaan datalla, Karhu toteaa.

Datajohdettu markkinointi suomalaisissa pk-yrityksissa -tutkimuksessa selvitettiin datalla
johtamisen tilaasuomalaisissa yrityksissa sekd haasteita, esteitd ja onnistumisia. Tutkimuksessa
haastateltiin suomalaisia pk-yrityksia, jotka hyédyntavat jollain tavalla dataa markkinoinnissaan

seka konsulttiyrityksia, jotka tarjoavat datallajohtamisen palveluita ja tuotteita yrityksille.

Lisatietoa

Susanna Karhu, opiskelija
Hameen ammattikorkeakoulu
puh.050 385 5484

susanna.karhu@gmail.com
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Liite 5: Artikkeli

Naista syista yritykset eivat onnistu johtamaan

markkinointiaan datalla

Datalla johtaminen on osa nykyaikaista markkinointia. Oikeastaan datalla pitdisijohtaa koko
yritystad, ja ottaa data osaksi kaikkia yrityksen prosesseja, mutta se on oma tarinansa. Dataa
kerataan ja kertyy nykypadivana suuret maarat, ja sitd tulee jatkuvastilisaa. Digitaalisesta datasta
90 % on syntynyt viimeisten parin vuoden aikanaja maara kaksinkertaistuu joka vuosi. Kaikesta
datasta vain noin 20 % on strukturoitu johonkin muotoon. (HannilaH., 2020)

Paljon puhutaansiita, miten markkinointia pitaisi johtaa datalla. Edelldkavijat ovat aiheesta
danessd, ja saattaakin olla, ettd tulee tunne, etta jokainenyritys johtaa jo markkinointiaan datalla.
Nain ei kuitenkaan ole. “Melkein puolet markkinointipaatoksista tehdaanilman analytiikan
vaikutusta” (Foo Kune, 2020)

Tutkin opinndytetydssanisuomalaisten pk-yritysten nykytilannetta liittyen markkinoinnin
johtamiseen datalla. Tutkimuksessani haastattelin suomalaisten pk-yritysten markkinointijohtoa
seka dataan liittyviad palveluita myyvien yritysten johtajia.

Moni yritys, varsinkin B2B-puolella on viela hyvin lapsenkengissa tai jopa taysin ulkona
datajohdetusta markkinoinnista. Haastattelemistani konsulttiasiantuntijoista suurin osa arveli, etta
vain noin 20 % pk-yrityksista hyddyntaa jollain tasolla dataa markkinoinnissaan.

Miksi sitten moni yritys ei kdyta dataa markkinointinsa johtamisessa tai ei onnistu siina?

Tutkimuksessanikorostui viisi syyta:

1.Vahaiset resurssit ja yksin jaanyt markkinointi” osasto”

Markkinoinnintyota tehdaan paljonyrityksien sisalla, mutta resurssien vahaisyys koettiin
tutkimuksessa usein ongelmaksi. Moni markkinointivastaava oli yksin tai pienen tiimin kanssa
vastaamassa yrityksen markkinoinnista kokonaisuudessaan. Heille ei osoitettu henkiléresursseja,
aikaresursseja tai budjettia kehittaa markkinointia datajohdettuun suuntaan. Asioiden
kehittamiseen ja tekemiseen ei ole riittavastiaikaa. Yrityksissa ei ole henkil6resurssien lisaksi

my0Oskaan riittavastiinvestointihalukkuutta ja uskallusta Iahtea tekemaan uusia asioita.
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Kokemusasiantuntijat kokivat, ettd organisaatioissa on vaikea saada tukea kehitykseen ja
tekemiseen ja asiat jdavat yhden ihmisen vastuulle ja tehtavaksi. Toisaaltaihmiset haluavat
kaikkea, mutta odotukset ovat eparealistisia. Datan merkitys ymmarretaan kyll3, sita ei tarvitse
myyda sisdisesti. Isompi ongelma on se, ettei organisaatioissa ymmarreta miten paljonaikaa

moderniin markkinointiin menee.

2.Yritysten osaamisen puute

Yhdeksi suurimmaksi haasteeksi tutkimuksessani nahtiin yritysten ymmarryksen ja
asiantuntijuuden puutteen. Ei tunnisteta tarvettatai ei ymmarreta miten asioita pitaisi tehda.
Asiantuntemuksen puute ndkyy siina, ettei ole henkil6st63, jolla olisitoisaalta ymmarrysta,
toisaalta halua perehtya uusiin nakokulmiin. Naihin 16ytyy konsultteja ja konsulttitaloja, jotka
voisivat auttaa, mutta se maksaa, ja johto miettii kannattaakosiihen laittaa rahaa. Jos
markkinoinnininvestoinninvaikuttavuuson perusteltavissa, niin se helpottaa. Nykyajan
markkinointijohtajakin tarvitsee taitojamatemaattisten ja tilastojen puolelta. Se tarkoittaa aivan
eri tyyppisia kompetensseja ja kyvykkyyksia, kuin mita aiemmin on ollut.

Moni yritys ajattelee myos, ettd asiat ovat hoidossa, mutta eivat ymmarra, etta asioita voisi tehda
toisinkin. Markkinat eivat valttamatta ole pakottaneet muutokseen. Tilauksia tulee ja asiat
toimivat, joten ei ole tarvinnut miettia toiminnan kehittamista. B2B-puolellaon paljon uskomuksia,
ettei asiakkaita |6yda verkosta, mutta todellisuudessa b2b-paattdjat tekevat paatoksia

digitaalisissa kanavissa siind missa kuluttajatkin.

3.Datan vaikeus — mita ja miten?

Tutkimuksessani kokemusasiantuntijat kokivat datanymmartamisen haasteeksi. Organisaatioista
puuttuu osaamista aiheeseen, eika tiedetd, miten asioita olisi hyva kehittaa. Datan ongelmaon
tulkinnallisuus. Osa datasta koetaan ymmarrettavaksi, mutta ei ole varmuutta osaako datasta
vetdad oikeita johtopaatoksia. Eraskin haastateltava pohti, osaakovalita oikeanlaisen datan
paatostensa perusteeksivai olisiko jotain muuta, mika kertoisi oikeampia asioita. Haasteeksi
katsottiin my0s se, ettei datan kanssa ole yleispatevid saantdja. Asiat riippuvat yrityksesta,
tekemisesta ja asiakkaista. Monessa yrityksessa mietitaankinsiis talla hetkelld, miten kerattya
dataa voidaan aidosti hyodyntaa. Tietoa on niin paljon, ettd voi olla vaikea paattaa, mika tieto on

olennaistaja miten tietoja voidaan jalostaayrityksen hyodyksi.
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4. Johto ei ymmarra

Tutkimuksessanimolempien haastatteluryhmien mukaan organisaatioiden johdolta puuttuu
ymmarrysta datalla johtamisen hyodyista. Nahtiin, ettei varsinkaan B2B-puolella johto valttamatta
pida datalla johdettua markkinointia tarkedana. Tama heijastuu budjetteihin, silld jos johto ei
ymmarra tai usko, ettd voidaan saada esimerkiksi liideja verkosta, ei valttamatta osoiteta budjettia
tekemiselle. Ongelma voi olla myds yrityksen johdon vanhakantainen ajatusmaailma. Yksi
vastaajista kertoi esimerkin siitd, etta yrityksen johto voi olla aidosti este datalla johdetussa
markkinoinnissa. Esimerkkiyrityksen johto halusi markkinoinnintoimenpiteiden olevan sellaisia,
jotka he itse voivat konkreettisesti nahda esimerkiksi lehden etusivu. Jos kuitenkin kohderyhma on
eri kuin johto, pitdisi toimenpiteiden olla sellaisia, jotka aidosti tavoittavat kohderyhman.
Yrityksissa markkinointijohdolla alkaa olla kasitys, mita tiedollajohdettu markkinointion.
Johtoryhmaétasolla usein on erilainen kdsitys markkinoinnin roolista liiketoiminnan kasvun

kannalta.

5. Datalla johtamisen kulttuuri puuttuu

Lopulta, yritysten suurimmat esteet tiedon hyédyntamiselle eivat ole teknisia, vaan liittyvat
organisaation kulttuuriin. Yritykset ovat alkaneet kerdta runsaasti dataa, investoida kalliiseen
teknologiaan seka rekrytoida analytiikkaan perehtynyttda osaamista. Tasta huolimatta yritysten
kulttuuri ei tue datan hyodyntamista ja tietoa ei yleisesti kdytetd paatdksenteon taustalla. (Waller,
2020)

Tutkimuksessaniuseampi konsulttihaastateltavista kertoi kulttuurinmuutoksen olevan hyvin
tarkea osa datalla johtamisen aloittamista. Kulttuurista on aina vastuussayrityksen johto. Jos
johdossa kysyttaisiin ja oltaisiin aktiivisia, niin muu organisaatio alkaisi toimia sen mukaisesti.
Tekijatasollaolisi usein tahtoa, mutta se ei mene alhaalta yl6spain. Sen sijaan johdon muutos alkaa

valua alaspdin.

Monet yritysten esteista liittyvat jollain tavallayrityksen johtoon. Johdon olisikin syyta miettia,
olisiko syyta muutokseen, jaonko mahdollista, ettda muutostaeitapahdu tai se ei onnistu johdosta
riippuvistasyista. Muutos lahtee organisaatiossa johdosta. Jos johdolla ei ole ymmarrysta ja

tahtoa, koko organisaatio pysyy paikoillaan tai taantuu.
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Liite 6: Blogikirjoitus

Datalla johtaminen vaatii kulttuurinmuutosta

Tiedolla johtaminen on nykyliiketoiminnan”kuuma” sana. Tiedolla johdettaessa, voidaan
olettamustensijasta kdyttaa lilkketoiminnan paatoksissa luotettavaa, faktapohjaista tietoa. Tietoa
johdetaan datasta, joka on tiedon tarkein raaka-aine. Jalostamalla dataatiedoksi, yritys parjaa
parhaiten. Talla hetkelld valtaosa suomalaisista yrityksista on analytiikassa vield hyvin
alkuvaiheessa. Lukuja tarkastellaan manuaalisesti ja yleisimmat datat perustuvat esimerkiksiweb -

analytiikkaan. (Ahoniemi;Ahonen;Hyvarinen;& Hossain, n.d.)

Dataa voi hyddyntdaa monien eri liiketoiminnan prosessien ohjaamiseen kuten esimerkiksi
asiakaspalveluntai myynnin tehostamiseen, markkinoinnin mittaamiseen ja ohjaamiseen seka
varaston tai toimitusketjun hallintaan. Jotta datalla voitaisiin aidosti johtaa, tieto pitdisi ottaa
mukaan organisaation prosesseihin koko yrityksessa. Se on kulttuurinmuutos, joka vaatii
toimintamallien muutoksen lisdksi uudenlaisen ajattelumallin sisdistamista. Waller (2020) toteaa,
ettd koko muutos lahtee yrityksen johdosta, silla johdon pitdisimuuttaaomaa toimintaansa ja

vaatimustasoaandatan hyodyntamisensuuntaan, silla kulttuuriajohdetaan ylhaalta alaspain.

Datajohdetun markkinoinnin tila suomalaisissa pk-yrityksissa —tutkimuksessa haastateltiin seka
datapalveluita myyvien yritysten johtajia, ettd dataa kayttavien pk-yritysten markkinointijohtoa.
Tutkimuksessa useampi haastateltavista kertoi kulttuurinmuutoksen olevan hyvin tarkea osa
datalla johtamisen aloittamista. Kulttuuristaon aina vastuussayrityksen johto. Josjohdossa
kysyttdisiin ja oltaisiin aktiivisia, niin muu organisaatio alkaisi toimia sen mukaisesti. Tekijatasolla
olisi usein tahtoa, mutta se ei mene alhaalta yl6spain. Sen sijaan johdon muutos alkaa valua
alaspain. Kulttuurinmuutoksen aikana alkaa yrityksissa yleensa tapahtua, aletaan palkata ihmisid ja

lisddmaan budjettia.

"Ensin pitda syttyd valo ja muuttaa kulttuuria. Jostain signaalista se yleensa lahtee. Ylimman
johdon esimerkki ja statement, ettd [ahdetdan tiedollajohtamisen tielleja etta asiakasymmarrys

on keskidssa”, kertoi Jarmo Lipidnen Toinen PHD:sta haastattelussa.
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Lipidisen mukaan yrityksessa tarvitaan tiukka muutosjohtamisen ohjelma, joka ei toteudu
valttamatta vuodessa tai kahdessakaan. Mutta, kun organisaatio muuttuu, saadaan oikeat ihmiset
paikoilleen. Tarkeinta on yrityksen laajuinen paatos, etta lahdetdan seuraamaan numeroita.

Halutaan dataa, jotta sitd voidaan hyddyntaa ja saada tuloksia.

Vainun Aamer Hasu totesi haastattelussa, etta sitoutumistatarvitaan, silld ilmansita, dataonvain
kasa numeroita. Niin kauan kuin markkinointi on vain tukitoiminto myynnille, ei onnistuta.
Myynnilla ja markkinoinnilla pitdaa ollasamat kohderyhmat ja viestit, ja liidin maaritelma pitaaolla
molemmille ryhmille yhteinen. Ideaalisesti myynti on markkinoinninkanava, tapa tehda
markkinointia. Myynti vie kaupat loppuun, mutta markkinoinnintehtava on valmistella asiakkaat
niin valmiiksi kuin mahdollista. Myynnin ja markkinoinninsiilojen havittdminenon osa

kulttuurinmuutosta.

Isot muutokset vaativat ainamuutosjohtamista. Jotta muutokseen sitoudutaan tyontekijatasolla,
muutoksen pitda lahtedjohdosta. Muutos pitaa perustella tyontekijoille ja heille pitaa nayttaa
suunta seka viestia muutoksesta ahkerasti. Datalla johtaminen voidaan ottaa osaksi yrityksen
toimintaa pienind paloina, mutta tarkeintd on saada aikaa datalla johtamisen kulttuuri, jossa

ihmiset haluavat datan osaksi tyotaan ja ndakevat sen toiminnan hyoédyn.
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