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1 Johdanto

Nykyisin yritykset eri toimialoilla keraavat paljon erilaista dataa, jota heidan pitaisi
hy6dyntaa enemman. Viime vuosina yritykset ovat ymmartaneet keratyn datan ar-
von (Haapakoski 2017). Digitaalisessa markkinoinnissa analysoinnin tulkitseminen ja
dataan perustuvien kehitettavien toimenpiteiden jalostaminen vaatii yrityksilta re-
sursseja ja aikaa. Markkinointia toteutetaan yha enemman digitaalisen markkinoin-
ninkeinoin. Yritykset etsivat palvelua tarjoavia yhteistydkumppaneita ja kustannuste-

hokkaita ratkaisuja digitaalisen markkinoinnin kehittamiselle.

Digitaalista markkinointia voidaan tehostaa hyddyntamalla ennakoivaa analysointia.
Ennakoivaa analysointia hyodyntamalla voidaan maaritella kohderyhmia ja mainos-
ten kohdennusta, kehittda mainosten sisaltéa kohderyhmalle kiinnostavammaksi ja
varautua tuleviin tapahtumiin paremmalla riskienhallinnalla seka toteuttaa mainon-

taa kustannustehokkaammin.

Tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa, kuinka yritykset eri toimialoilla hyédyntavat en-
nakoivaa analysointia digitaalisessa markkinoinnissa seka palvelun tarjoamisen ky-
syntaa ja tarvetta. Tutkimustuloksen pohjalta on luotu kehitysehdotukset toimeksi-
antajalle, kuinka markkinointitoimistot voisivat hyédyntdaa ennakoivaa analysointia

digitaalisessa markkinoinnissa heidan asiakasprojekteissaan.

2 Tutkimusasetelma

Taman luvun tarkoitus on esitella tutkimusongelma, asetetut tutkimuskysymykset,
tutkimusmenetelmat, aineistonkeruumenetelmat, analyysimenetelmat, tutkimuksen

luotettavuuden varmistaminen seka esitella toimeksiantaja.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksen tekija on suorittanut tietojenkasittelyn tutkinto-ohjelmaan sisaltyvan
harjoittelujakson syksylla vuonna 2017 ja toiminut sen jalkeen Digital -tiimissa digi-
taalisen markkinoinnin koordinaattorina. Toimeksiantaja haluaa pysya alansa edella-

kavijana ja tutkimuksen tulisi syventaa digitaalisen markkinoinnin osaamista, joka



vastaa nykyisid ja tulevien asiakkaiden tarpeita kattavammin tulevaisuudessa. Tutki-
muksen tavoitteena on saada lisda tietoa ja ymmarrysta ennakoivan analysoinnin
hyédyntamisesta digitaalisessa markkinoinnissa. Opinnaytetyossa tutkitaan, mita en-
nakoivan analysoinnin omaksuminen edellyttaa. Toimeksiantajalle on tarkoitus l6ytaa
kehitysehdotuksia ja ratkaisuja ennakoivan analysoinnin kayttéonottoon. Lisaksi
tyossa pohditaan, voisiko toimeksiantaja harjoittaa ennakoivaa analysointia digitaali-

sessa markkinoinnissa ja milla keinoin.

Tutkimusongelmana on, kuinka toimeksiantaja voisi hyddyntaa ennakoivaa analy-
sointia digitaalisessa markkinoinnissa. Toimeksiantaja Aava & Bang haluaa pysya
alansa edelldkavijana ja ennakoivan analysoinnin hyédyntamista pidetaan kasvavana
trendina digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkimusongelmaan pyritaan vastaamaan

kolmella tutkimuskysymykselld, jotka ovat:

e Mitd ovat ennakoiva analysointi ja digitaalinen markkinointi?

e Kuinka ennakoivaa analysointia voitaisiin hyodyntaa digitaalisessa markki-
noinnissa?

e Voisiko markkinointitoimisto hyodyntaa ennakoivaa analysointia digitaali-
sessa markkinoinnissa asiakasprojekteissaan?

Tutkimusta kasitteleva ilmid on osa digitaalista markkinointia, mutta tassa opinnayte-
tyossa keskitytaan ennakoivan analysoinnin ja ennakointimenetelmien hyddyntami-
sen mahdollisuuksiin digitaalisessa markkinoinnissa. Opinnadytetyo rajataan tutkitta-
vaan ilmiodn markkinointitoimistojen ja heidan asiakkaidensa nakékulmasta. Digitaa-
lisesta markkinoinnista saadaan tehokkaampaa hyodyntamalld ennakoivaa analysoin-

tia.

Taman opinnadytetyon johdannossa kuvaillaan tutkimuksen aihetta, tutkimusongel-
maa, tutkimusasetelmaa ja hyddyt toimeksiantajalle. Tutkimusasetelmassa kasitel-
[aan tutkimuksen tavoitteet, laaditut tutkimuskysymykset, valitut tutkimusmenetel-
mat ja kuvausta toimeksiantajasta. Viitekehyksessa maaritelldan teoriaa ennakoivalle
analysoinnille ja digitaaliselle markkinoinnille. Tutkimustuloksisissa kdaydaan lavitse
haastatteluista saadut tulokset, joiden pohjalta on kehitetty toimeksiantajalle kehi-
tysehdotuksia. Pohdinnassa pohdiskellaan tutkimuksen luotettavuutta, tutkimustu-

loksien pohjautumista teoriaan seké jatkotutkimusehdotuksia.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa on otettu kayttdéon kvalitatiivisen ja kehittamistutkimuksen
yhdistelma, silla tutkimus vaatii kvalitatiivisen pohjan kehittamistutkimuksen
toteuttamiselle. Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan tietoa ja ymmarrysta
tutkimuksen ilmiosta (Kananen 2015, 34). Tuomi & Sarajarvi (2018, 174) esittelevat
kuviossa 1 kvalitatiivisen tutkimuksen vaiheet. Tutkimus alkaa aiheenvalinnalla ja
ilmioon perehtymiselld, jossa tavoitellaan tutkimuksen ilmién ymmartamista ja
tutkimuksen toteuttamista. Raportin kirjoittamisen vaiheesta palataan tarvittaessa
uudelleen aineiston keruuseen, jotta tutkimuskysymyksien vastauksiin on tarvittava
maara tietoa. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritdan vastaamaan taman tutkimuksen
ensimmaiseen tutkimuskysymykseen: ”Mita ovat ennakoiva analysointi ja
digitaalinen markkinointi?” sekd antamaan tarvittavaa tietoa kehittamistutkimuksen

toteuttamiselle.
Seuraava tutkimus

Aiheenvalinta
Raportin kirjoittaminen
Kirjallisuuden lukeminen
Aineiston analyysi

Tutkimusongelman/tutkimuskysymyksien

b hahmottaminen
Aineiston keruu

Tutkimuksen metodologian ja
metodin pohdinta

Kuvio 1. Kvalitatiivisen tutkimuksen vaiheet (Tuomi & Sarajarvi 2018, 174)

Kvalitatiiviseen tutkimukseen perustuvalla tiedolla voidaan keskittya kehittamistutki-
muksessa olevien ongelmien ratkaisemiseen ja kehitysehdotuksien |6ytamiseen. Ka-
nasen luomassa kuviossa 2 esitelldan kehittamistutkimuksen eri vaiheista. Muutos-
sykliin tarvitaan tutkimussyklissa toteutettu selvitys, jonka pohjalta voidaan suorittaa
analysointi ja kehittaa erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja tai kehitysehdotuksia tutkimus-
ongelman poistamiseksi (Kananen 2015, 42). Kehittamistutkimuksen avulla voidaan

tutkimuksen tulosten perusteella kuvailla toimeksiantajalle erilaisia toimenpiteits,



jotka antavat vastaukset tutkimuksen tavoiteltaviin kysymyksiin: “Kuinka ennakoivaa
analysointia voitaisiin hyodyntaa digitaalisessa markkinoinnissa?” seka “Voisiko
markkinointitoimisto hyddyntda ennakoivaa analysointia digitaalisessa markkinoin-
nissa asiakasprojekteissaan?”. Kehittamistutkimuksen paamaarana on poistaa tutki-
muksessa ilmentynyt ongelma, johon harvoin opinnaytetyot yltavat. Onnistunut on-
gelman poistaminen vaatii ihmisten ja muutosten johtamista, silla muutoksissa mo-
net asiat ovat riippuvaisia toisistaan (Kananen 2015, 13). Organisaatiossa muutosten
toteuttamista harkitaan tarkkaan, koska kehittdmistyohon tarvitaan aina resursseja

ja tulosten saavuttaminen taytyy olla kannattavaa (Kananen 2015, 52).

— Nykytilan kartoitus

Sykli Sykli Sykli
Ongelman
havaitseminen

Ongelman
madrittely

Tutkimussykli

Vaihtoehtojen
etsinta

Vaihtoehtojen arviointi
ja ratkaisun valinta

Kokeilu/ Toteutus

Arviointi

_

Kuvio 2. Kehittamistutkimuksen vaiheet (Kananen 2015, 42)

Muutossykli

Alasuutarin (2011, 180) mukaan tutkimuksessa tulisi hyodyntaa eri menetelmien par-
haita puolia. Kvalitatiivisella tutkimuksella saadaan aiheesta syvallista tietoa, jonka
haasteena on heikko yleistettavyys. Haastatteluiden tarkoituksena on saada ilmidsta
kokonaiskuva, joka on tukena ilmidin teorioiden tulkitsemisessa (Kananen 2015, 35).
Kehittamistutkimuksella pyritdan loytamaan kaytannonlaheiset ratkaisut, joita mark-
kinointitoimistojen digitaalisen markkinoinnin ammattilaiset voivat hyddyntaa asia-

kasprojekteissaan.
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Aineistonkeruumenetelmait

Tutkimuksessa kvalitatiivisen osuuden aineistonkeruumenetelmat perustuvat kirjalli-
suuteen ja haastatteluihin (Kananen 2015, 34). Haastattelut taydentavat tutkimuksen
aineistoa kirjallisuuslahteiden rinnalla, mika luo syvallisemman perustan ilmién ym-
marrykseen kehittdmaan ilmiosta teorioita (Kananen 2015, 35). Kehittamistutkimuk-
sen toteuttamiseksi tarvitaan tietoa, jossa toimivat samat aineistonkeruumenetelmat
kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Kehittamistutkimuksessa arviointi ei onnistu il-
man tietoa (Kananen 2015, 57). Haastatteluiden onnistumiseen vaikuttaa vahvasti
tutkimuksen tekijan ammatillinen taito, silla haastattelijan esittamat kysymykset tay-
tyy olla tarkennettu ilmiéon sekd ongelmaan (Hiltunen 2017, 18). Haastattelut toteu-
tettiin teemahaastattelumenetelmani, jossa kysymykset perustuvat ennalta kohdis-
tettuun aiheeseen (Kananen 2014, 70). Teemahaastattelut ovat puolistrukturoituja
eli haastattelijalla on valmiina teemaan laaditut kysymykset, mutta haastattelutilan-
teen mukaan han saattaa muuttaa kysymysten jarjestysta tai muotoilla kysymykset
eri tavalla (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 21—22). Esitetyt kysymykset laa-
dittiin avoimeen muotoon, jossa haastateltavan taytyy vastauksissaan kuvailla ajatuk-
siaan ja kokemuksiaan aiheesta. Avoimemmilla kysymyksilla saadaan kattavampia
vastauksia (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 25). Haastattelut ovat doku-

mentoituna tutkimuksen tekijan kirjoittamilla muistiinpanoilla.
Analyysimenetelmat

Analyysimenetelmat laadullisessa tutkimuksessa pohjautuvat sisallénanalyysiin
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 103). Tassa tutkimuksessa hyodynnetdan aineistolahtoista
analyysia, jossa analyysi rakentuu tutkimuksen kerattyyn aineistoon (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 108). Aineistolahtdinen sisallonanalyysi sisaltda kolme vaihetta, jotka ovat
aineiston pelkistaminen eli redusointi, aineiston ryhmittely eli klusterointi ja teoreet-
tisten kasitteiden luominen eli abstrahointi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122). Pelkista-
misvaiheessa poistetaan analysoitavasta tiedosta esimerkiksi haastatteluiden muis-
tiinpanoista tai keratysta aineistosta tutkimukselle merkitsemattémat asiat pois. Kai-
kista pelkistetyista asioista luodaan lista, jota hyddynnetdan aineiston ryhmittelyssa.
Aineiston ryhmittelyssa etsitdan listasta yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia listasta,

missd yhtenevaisia ilmaisuja luodaan ja ajoitellaan erilaisiin luokkiin.
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Viimeisessa vaiheessa tutkijan tavoitteena on rakentaa ryhmittelyvaiheessa luoduista
luokista teoreettisten kasitteiden tulkinta tutkimusongelmasta (Tuomi & Sarajarvi

2018, 122—127).
Tutkimuksen luotettavuuden varmistaminen

Tutkimuksessa kdytetdan tieteellisten menetelmien periaatteita, jolloin tutkimuksen
tulokset saadaan mahdollisimman luotettaviksi ja realistisiksi seka objektiivisiksi. Tu-
losten luotettavuutta maaritellaan reliabiliteetilla ja validiteetilla (Kananen 2015, 13).
Reliabiliteetilla varmistetaan tulosten pysyvyys, jos sama tutkimus uusittaisiin tulok-
set olisivat samankaltaiset. Validiteetilla pyritaan tutkimaan oikeita asioita, jotka ovat

laadittu tutkimuksen tutkimusasetelmassa (Kananen 2017, 175—176).

Tassa tutkimuksessa kehittamistutkimuksen luotettavuuden varmistamista sovelle-
taan laadullisen tutkimuksen luotettavuusmittaristolla, silla kehittamistutkimus tar-
vitsee tuekseen muita tutkimusmenetelmia (Kananen 2015, 111). Luotettavuuden
tarkastelu taytyy toteuttaa moniulotteisesti, silla luotettavuuden mittarit ovat toi-
siinsa sidoksissa. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole standardisoitua luotettavuusmit-
taristoa, mutta luotettavuuden arvioinnissa on yhdistavia tekijoita. Luotettavuuden
arvioinnissa tarkastellaan tutkimuksen kohdetta ja tavoitetta, tutkijan sitoutumista
tutkimukseen, aineistonkeruumenetelmia, tiedonantajia esimerkiksi haastateltavia,
tutkija-tiedonantajan-suhdetta eli vaikuttivatko haastattelut tutkimustuloksiin, tutki-
muksen kestoa, aineiston analyysimenetelmia, tutkimuksen luotettavuutta seka tut-
kimuksen raportointia ja analysointia (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163—164). Tutkimuk-

sen luotettavuutta kasitelldan tarkemmin pohdinnassa luvussa 8.
Toimeksiantaja

Tutkimuksen toimeksiantaja on Suomen johtava kasvumarkkinointiin erikoistunut
mainos- ja markkinointitoimisto Aava & Bang, joka on perustettu vuonna 2005. Aava
& Bangin visio on tehda suomalaisista maailman paras markkinointikansa. Yritys tar-
joaa kokonaisvaltaisesti digitaalisia palveluita, myynnin ja markkinoinnin valmen-
nusta, myynnin ja markkinoinnin kehittamispalveluita, mainospalveluita, videontuo-
tantoa seka yllapitaa Kasvu Openin sparrausohjelmaa. Yrityksen asiakkaina ovat kas-
vua hakevat yritykset, jotka tarvitsevat asiantuntijuutta strategisen myynnin ja mark-

kinoinnin kehittdmisessa (Aava & Bang 2018). Tutkimuksen tavoitteena on syventaa
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digitaalisen markkinoinnin asiantuntijuutta, jotta osataan paremmin vastata nykyis-

ten ja tulevaisuudessa olevien asiakkaiden tarpeisiin.

3 Ennakoiva analysointi

Luvussa kasitellaan ennakoivan analysoinnin teoriaa. Kuvaillaan ennakoivan analy-
soinnin hyodyt ja haasteet, kehitysvaihteet, datatyypit, sen yhdistdminen eri teknolo-
gioihin ja ajattelumalleihin seka ennakointimenetelmia. Seikun (2018) mukaan enna-

koiva analysointi on yksi tdman ajan trendeista.

3.1 Ennakoivan analysoinnin maaritelma

Ennakoivalla analysoinnilla (predictive analytics) tarkoitetaan prosessia, jonka avulla
keratysta datasta voidaan tehda erilaisia ennusteita ja arvioita tulevista ennusteista
(Lacrose 2015, luku 1). Ennakoivaa analysointia on aloitettu kayttamaan postimyyn-
nissa jo 1950-luvulla, jolloin arvioitiin voidaanko asiakkaalle antaa luottoa ja vahitel-
len analysointia alettiin hyodyntamaan muillakin aloilla. Nykyisin monet alat ovat
hyédyntaneet ennakoivaa analysointia liiketoiminnassa, mista on saatu tuloksellisia
ennusteita. Menetelmien ja tyokalujen uskotaan kehittyvan vuosien saatossa (Finlay

2014, luku 1).

Ennakoivassa analyysissa ennusteet ja arviot toteutetaan kerdamalla yhtenevaisyyk-
sid aikaisempien ja nykyisyydessa olevien tapahtumien valilla, niista etsitaan ennus-
teita tapahtumista pohjautuen nykyiseen ja uusiin olosuhteisiin. Digitaalisessa mark-
kinoinnissa voidaan esimerkiksi havaita sosiaalisesta mediasta tietynlaisia ilmaisuja,
joiden pohjalta pystytdaan ennustamaan kuluttajien kysynnan muutoksia muotivaat-
teissa. Ennakoiva analysointi yhdistetdaan usein tiedonlouhintaan (data mining) ja big
dataan. Tiedonlouhinnassa on tavoitteena loytaa hyddyllisia malleja ja suuntauksia
etsimalla vastakkaisuuksia suuresta tietojoukosta. Big dataa hyédyntden yritykset ke-
raavat ja tallentavat suuria tietojoukkoja toiminnoistaan ja tapahtumistaan kuten

myynneista ja asiakkaistaan (Behmann & Wu 2015, 250).

Ennakoivan analysoinnin hyodyntamisen mahdollisuudet ovat rajattomat. Erilaiset

organisaatiot yrittavat parantaa tuloksiaan, kehittaa kilpailukykyaan seka sadstaa re-
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sursseissa. Ennakoivan analysoinnin hydodyntamiseen vaaditaan liiketoimintaosaa-
mista, jotta datasta saadut tulokset voidaan kehittaa kaytannontoimenpiteiksi liike-
toiminnan kehittamiseksi (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 1). Esimerkiksi Amazon
on hyddyntanyt verkkopalvelussaan vaikuttavalla tavalla ennakoivaa analysointia
suosittelemalla kayttajille kiinnostavia tuotteita. Verkkopalvelu yrittda ennakoida
kayttajalle sopiva tuotteita hdnen kiinnostuksensa mukaan. Tuotteiden suosittelu ta-
pahtuu vertailemalla samankaltaisten kayttajien dataa, johon yhdistetaan statistiik-
kaa ja koneoppimista. Suosittelulla Amazon luo parempaa asiakaskokemusta seka

kasvattaa myyntidan (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 2).

3.2 Ennakoivan analysoinnin hyodyt ja haasteet

Hyodyt

Ennakoivalla analysoinnilla voidaan tehostaa erilaisia toimintoja, jota hyodyntavat
yritykset menestyvat paremmin kuin kilpailijansa (Latvanen 2017). Ennakoivaa analy-
sointia voidaan hyodyntaa potentiaalisemman kohderyhman loytamisessa. Potenti-
aaliselle kohderyhmalle naytetaan kohdennettuja mainoksia tehokkaiksi todetuilla
mainosten sisalloilla sopivissa markkinointikanavissa. Kohderyhman tunnistettua ym-
marretaan esimerkiksi, kuinka kasvatetaan kannattavuutta, konversioiden maarasa,
asiakastyytyvaisyytta seka saadaan tietoa tehokkaisiin markkinointikampanjoihin
(Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 2). Paatoksenteon tukena ennakoivalla analysoin-
nilla saadaan nopeasti ja mahdollisesti reaaliaikaisesti datasta tuloksia. Kasvavassa
kilpailussa organisaatioiden ja asiakkaiden tulee tehda nopeita paatoksia liiketoimin-

nassaan (Finlay 2014, luku 1).

Hyvin toteutettu ennakoivan analysoinnin menetelma tuottaa 20—30 prosenttia tar-
kempia ennusteita kuin ihmisten tekemat ennusteet, koska ihmiset eivat kykene ka-
sittelemaan yhta suurta maaraa dataa kerralla (Finlay 2014, luku 1). Ennakoivalla
analysoinnilla hallitaan paremmin riskeja, joita voi ilmeta datan analysoinnissa. Ris-
kien minimoiminen on tarkeaa organisaatiolle, silld erilaisiin ongelmiin voi kulua pal-
jon rahaa. Organisaatioiden riskien hallinnalla on suuri merkitys liiketoiminnalle (Bari,

Chaouchi & Jung 2017, luku 1). Menetelmalla paadytdan aina johdonmukaisesti sa-
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maan lopputulokseen, kun kasitellessddn samaa dataa. Ihmisten tekemissa ennus-
teissa riippuvat paljon muun muassa persoonasta, mielentilasta sekd ammatillisesta

nakemyksesta (Finlay 2014, luku 1).
Haasteet

Ennakoivan analysoinnin kdyttéonotto edellyttda organisaatiolta sitoutuneisuutta
prosessin vaiheiden jatkuvaan suorittamiseen, jotta datan analysointi voidaan toteut-
taa onnistuneesti (Silver 2012, 80). Onnistunut datan analysointi edellyttaa laadu-
kasta dataa ja relevantteja mittareita, jotka on paatetty yhdessa asiakkaan kanssa.
Asiakkaiden yrityksissa haasteena on datan kerdaamisen vahaisyys tai dataa on keratty
monesta erilaisesta paikasta, jolloin ei voida hahmottaa kokonaisuutta. Keratyn da-
tan taytyy olla riittdvan eheda ja verrattavissa olevaa pidemmalla aikavalilla (Pyyhtia

2017,42—43).

Ennakoivan analysoinnin kayttoonotto vaatii sujuvaa yhteistyota erilaisten asiantunti-
joiden kanssa (Latvanen 2017). Oman ennakoivan analysoinnin malli vaatii kehitystii-

milta korkeatasoista teknologista ja lilkketoiminnan osaamista seka resursseja. Valmiin
mallin kdayttoon ottamisessa organisaatiossa vahintaan yhden henkilon tulisi pereh-

tyd ymmartamaan ja kayttdmaan ennakoivaa analysointia (Finlay 2014, luku 2).

3.3 Ennakoivan analysoinnin vaiheet

Ennakoiva analysointi koostuu kuudesta vaiheesta. Datan maara on kasvanut rajah-
dysmaisesti, minka vuoksi organisaatioiden tulisi tiedostaa valmiutensa kehittamaan
analysointia seka ymmartamaan sen kasvattavan arvoa ajan kuluessa. Ennakoivan
analysoinnin kehittaminen vie aikaa, silla prosessi tarvitsee suuren maaran oikean-
tyyppista kerattya dataa. Onnistuneiden tulosten pohjalta voidaan parantaa ja no-
peuttaa paatoksentekoa, mika on tarkeaa kilpailun kasvaessa ja nopeasti muuttu-
vassa maailmassa (Cordoba 2014, 3). Kuviossa 3 esitellddn ennakoivan analysoinnin
eri vaiheet, jotka alkavat aina ongelman tunnistamisesta ja maarittamisesta. Ennakoi-

van analysoinnin prosessi on jatkuva.
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Ongelman
tunnistaminen ja
maéarittdminen

Suunnittelu ja

Testaaminen .
rakentaminen

ja palaute

. . Datan hankinta
Mallintaminen

Tutkiminen
ja raportointi

Kuvio 3. Ennakoivan analysoinnin vaiheet (Cordoba 2014, 1)

Ongelman tunnistaminen ja maarittaminen

Ensin on tunnistettava ja maaritettava ongelma, jotta pystytaan tavoittelemaan tar-
peellisia tuloksia ennakoivaa analysointia kdyttdaen. Tavoiteltavat tulokset taytyy pe-
rustua liiketoiminnan tavoitteisiin, jotka ovat sidoksissa strategisiin ja operatiivisiin
tavoitteisiin (Cordoba 2014, 4). Liiketoiminnan tavoitteista muodostuu ennakoivan
analysoinnin mallin tavoitteet, joita mallilla pyritaan I6ytamaan ratkaisuja. Kattavalla
ja realistisella ongelman maarittelylla pyritaan takaamaan, etta ennakoivan analy-
soinnin hyodyntaminen tuottaa liiketoiminnalle tuloksia (Bari, Chaouchi & Jung 2017,

luku 10).
Suunnittelu ja rakentaminen

Suunnittelun ja rakentamisen vaiheessa paneudutaan projektinjohtamiseen seka
madritellaan kilpailukykyiset strategiat perustuen asiakkaiden tarpeisiin. Suunnitte-
lusta siirrytaan ennakoivan analysoinnin valmiin ohjelman haltuunottoon tai ohjel-
miston rakentamiseen, johon kuuluvat analysointi, testaus seka kehittaminen (Cor-
doba 2014, 16). Ohjelmiston rakentamisen suunnitteluvaiheessa taytyy selvittda
muun muassa millaisia ovat valmiin ohjelmiston kayttajat, kuinka mallia hyédynne-

tadan maariteltyjen ongelmien ratkaisemiksesi seka milla tavalla ennakoivan analy-
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soinnin tulokset tulisi esittda (Bari, Chaoushi & Jung 2017, luku 10). Ennakoivan ana-
lysoinnin ohjelmistoa taytyy hallinnoida ja yllapitaa, jotta aikaansaadaan asiakkaalle

parhaimmat hyodyt liiketoiminnan kehittamiseen (Cordoba 2014, 16).
Datan hankinta

Datan hankinnassa on oleellisinta ja haastavinta tuottaa tuloksellinen datan kartoi-
tus, silla dataa kerdtaan usein monesta eri |ahteesta. Erilaisissa formaateissa olevat
datat taytyy yhdenmukaistaa, jotta koodi saadaan generoitua (Cordoba 2014, 36).
Dataa saatetaan tarvita kolmansilta osapuolilta, jolloin pitda selvittda datan saata-
vuus ja saadaanko sita hyédyntaa seka voidaanko data integroida oman datan
kanssa. Datassa muuttujien maara voi olla alussa suuri, josta voidaan vahitellen kar-
sia relevanteimmat muuttujat kayttoon. Eri muuttujien yhdistelemisen suunnittele-
miseen kannattaa varata aikaa, koska eri muuttujia yhdistelmilld voidaan saada pa-
rempia tuloksia kuin yksittdisilla muuttujilla. Esimerkiksi kaytetyn hinnan muuttujan
suhteen vertaaminen tukkuhinta-muuttujaan (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 10).
Datan kartoituksessa taytyy pyrkia saamaan mahdollisimman laadukasta, hallinnassa
ja johdonmukaista olevaa dataa. Dataa taytyy hallinnoida ja yllapitaa jatkuvasti, silla

se on ennakoivan analysoinnin keskitssa (Cordoba 2014, 40).
Datan analysoiminen ja raportointi

Datan analysoimisella ja raportoinnilla saadaan ennakoivan analysoinnin tuottamat
tulokset helpommin luettavaan ja tulkittavaan muotoon, mihin perustuen voidaan
tehda nopeammin liiketoiminnallisia paatéksia seka mahdollisuuksien mukaan etsia

reaaliaikaisesti datasta vastauksia (Cordoba 2014, 56—58).
Mallintaminen

Ennakoivan analysoinnin mallintamisessa pyritddan ennakoimaan dataa eika vain tut-
kita nykyista dataa. Mallintaminen aloitetaan asettamalla tavoitteet sille, millaisia tu-
loksia datasta halutaan ennustaa. Ennustettavien tulosten saamiseksi taytyy kerattya
dataa jalostaa ja liittaa se ennakoivan analysoinnin menetelmaan joko luomalla itse
tai kdyttda olemassa olevia tyokaluja. Organisaatiossa eri osastoilla on erilaisia tar-
peita ja ihmisilla on monenlaisia tapoja ratkaista ongelmia, tdman vuoksi ennakoivan

analysoinnin tyokalun tai menetelman taytyy olla joustava ja nopeasti muokattavissa
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(Cordoba 2014, 69—71). Ennakoivan analysoinnin kehittdminen on jatkuva prosessi,
silla kayttajilta voi tulla uusia tarpeita ja tietoa esimerkiksi tuloksellisimmista muuttu-
jista, raportoinnin kehittamisesta tai uusista liiketoiminnallisista mahdollisuuksista
(Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 10). Toimivan analysoinnin tulosten tulisi tuottaa
asiakkaalle oleellista tietoa erilaisista lahteistd, joita voidaan hydédyntdaa muun mu-
assa markkinoinnin segmentoinnissa ja kohdentamisesta. Tuloksia hyodyntamalla
voidaan saavuttaa liiketoiminnalle asetettuja tavoitteita kuten kasvattaa myyntia tai

parantaa asiakastyytyvaisyytta (Cordoba 2014, 102—105).
Testaaminen ja palautteen kasittely

Ennakoivaa analysointia tulee testata ja kehittaa jatkuvasti saatujen palautteiden

pohjalta kuten muitakin tyokaluja tai menetelmia (Cordoba 2014, 129). Testaaminen
on tarkeaa, jotta varmistetaan luotettavimpien tulosten saatavuus ennakoivasta ana-
lysoinnista (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 10). Testauksen ja palautteista saatujen
tulosten jdlkeen palataan takaisin ensimmaiseen vaiheeseen maarittelemaan ratkais-
tava ongelma, josta alkaa uudelleen ennakoivan analysoinnin kehittaminen (Cordoba

2014, 129).

3.4 Ennakoivan analysoinnin datatyyppien maarittaminen

Onnistuneeseen ennakoivaan analysointiin vaaditaan riittdvan suuri maara oikean-
tyyppista ja hyvalaatuista dataa (Seikku 2018). Ennen ennakoivan analysoinnin kayt-
toonottoa tarvitaan dataa, josta voidaan tehda ennakoivia analyyseja. Datan taytyy
olla ennakoitavissa olevaa tietoa (predictor data) kuten esimerkiksi kuluttajan demo-
graafisia tietoja (demographic data) tai kdyttaytymiseen liittyvia tietoja (behavioural
data) mitd on mahdollista ennakoida. Lisdksi voidaan hyodyntaa asenteellista tietoa
(attitudinal data), jolla tarkoitetaan kuluttajan ajatuksia ja tuntemuksia selvitettavaa
tietoa organisaatiosta ja sen toimialaan liittyvista asioista (Bari, Chaouchi & Jung

2017, luku 3).
Ennakoitavissa olevaa tietoa eli demograafiset tiedot

Ennakoitavissa olevissa tiedoissa kaytetdaan padasiassa demograafisia tietoja (Finlay
2014, luku 6). Demograafisia tietoja ovat muun muassa ika, sukupuoli, siviilisaaty,

koulutustaso ja sijainti. Ndissa tiedoissa tapahtuu muutoksia, joita taytyy paivittaa
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saannollisin valiajoin. Demograafisten tietojen keratyn datan maara vaikuttaa enna-
koinnin luotettavuuteen. Luotettavampia tuloksia saadaan, mitd useamman ihmisen
demografisia tietoja on keratty. Yhtenevaisten tietojen perusteella voidaan luoda eri-
laisia asiakassegmentteja, joita vertaamalla markkinoihin pystytddan tunnistamaan
erilaisia kehityssuuntauksia. Eri datatyyppeja yhdistelemalla saadaan nykyisista ja po-
tentiaalisista asiakkaista tarkka kuvaus, mista esimerkiksi voi selvitda mitka tekijat vai-
kuttavat asiakastyytyvaisyyden kehittamiseen ja uusien asiakkaiden hankintaan. Ke-
hityssuuntauksia analysoimalla selvitetdan niiden vaikutuksia organisaatioon ja
kuinka tietoa voitaisiin hyddyntaa markkinoinnissa erilaisille asiakassegmenteille.
Markkinoinnissa pitdaa ottaa huomioon asiakassegmentiin kuuluvien ihmisten erovai-

suudet kiinnostusten kohteissa (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 3).
Kayttaytymiseen liittyvat tiedot

Kayttaytymiseen liittyvia tietoja ovat kaikki asiakkaan toteutuneet toiminnot organi-
saatiossa kuten myyntitapahtumaan yhdistetyt tiedot. Myyntitapahtumaan yhdistet-
taviin tietoihin kuuluvat muun muassa mita tuotteita asiakas on ostanut, ketka tai

millaiset asiakkaat ovat tehneet ostokset seka milla maksutavalla asiakas on ostanut

tuotteet (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 3).
Asenteelliset tiedot

Asiakkaiden ajatuksia ja tuntemuksia organisaatiota kohtaan voidaan kerata esimer-
kiksi kyselyistd, sosiaalisesta mediasta ja markkinatutkimuksista seka asiakaspalaut-
teista eri kanavista. Keratyista lahteista kuten Facebookista analysoidaan asiakkaiden
postausten sisdltod, josta voidaan mitata asiakkaan asennetta, mielentilaa ja mielipi-
dettd organisaatiota kohtaan. Tiedon yhdistaminen muihin datatyyppien tietoihin on
haastavaa, silld tiedot voivat olla eri muodoissa erilaisista lahteista ja kaikista asiak-
kaista ei valttamatta ole saatu asenteellisia tietoja. Asenteellista tietoa hyddynnetdan
markkinointikampanjoiden sisallon suunnittelemisessa ja mainoksen viestin tarken-
nuksessa vastaten paremmin kohderyhman tarpeisiin ja haluihin (Bari, Chaouchi &

Jung 2017, luku 3).
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3.5 Ennakoivan analysoinnin yhdistaminen tekniikoihin ja ajattelumal-

leihin

Ennakoivaa analysointia yhdistetaan erilaisiin tekniikoihin, milla tavoitellaan parem-
pia ennusteita liikketoiminnan edistamiseksi. Yhdistettyjen tekniikoiden avulla dataa
voidaan ymmartaa paremmin, analysoida, hyddyntaa saatuja tuloksia ja luoda mate-
maattisia malleja. Yleisimmat tekniikat yhdistettyna ennakoivaan analysointiin ovat
statistiikka, tiedonlouhinta ja koneoppiminen (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 3).
Erilaisten tekniikoiden ja ajattelumallien hyddyntamiseen tarvitaan organisaatiolta
kannustavaa ja rohkeaa asennetta uusien asioiden kokeilemiseen (Meriluoto 2018,

174).
Statistiikka

Statistiikalla (statistics) tarkoitetaan tilastotietojen datan kerdaamista ja analysointia
(Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 3). Statistiikan avulla voidaan esittaa ja helpottaa
datan ymmartamista, jotta datasta voidaan tehda johtopaatoksia. Olettamuksen to-
denmukaisuutta tarkistetaan hyodyntamalla statistiikkaa. Olettamuksien laatimiseen
tarvitaan teoriaa, minka vuoksi se eroaa tiedonlouhinnasta ja koneoppimisesta. Sta-
tistiikkaan ei kuulu tietojen puhdistaminen tai esikasittely toisin kuin tiedonlouhin-
nassa. Tiedonlouhinnassa ja statistiikassa tietojen ryhmittelyssa yhtenevaisyyksia
ovat datan kuvaileminen ja kategorioiden prosessien maarittaminen (Bari, Chaouchi

& Jung 2017, luku 3).
Tiedonlouhinta

Tiedonlouhintaa (data mining) kaytetdaan padasiassa data analysointiin, missa kuvail-
laan, tiivistetdan, luokitellaan ja ryhmitelldan tietoja. Datasta pyritdaan I6ytamaan
hyodyllisia kuvioita ja yhtenevaisyyksia. Ennakoivalla analysoinnilla tiedonlouhinnan
datan yhtenevaisyyksien pohjalta voidaan tehda ennusteita tulevista tapahtumista.
Koneoppimisessa kdytetaan usein tiedonlouhintaa, mutta sitd voidaan tehdd myos

ilman koneoppimista (Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 3).
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Koneoppiminen

Koneoppimisessa (machine learning) pyritdan opettamaan ohjelmistoa toteuttamaan
datan analysointia ja tekemaan johtopaatoksia seka olettamuksia. Ajan kuluessa ko-
neoppiminen oppii hyddyntamaan dataa tehokkaammin, silla tekniikka vaatii aikaa
asioiden oppimiseen. Uusien asioiden kasittelyyn taytyy varata aikaa ja useita toisto-
kertoja, jotta koneoppimisesta saadut tulokset ovat mahdollisimman luotettavia ja
hyodyllisia. Koneoppimista kannattaa hyodyntaa, jos data on monimutkaista, eri
muodossa ja eri lahteista kerattya tai sen maara on suuri (Bari, Chaouchi & Jung
2017, luku 3). Koneoppimisen etuna on sen jatkuva uuden datan kasittely, jota tulkit-
semalla voidaan ennustaa tulevia tapahtumia. Koneoppimisessa kadytettavia malleja
tulee paivittaa taukoamatta uudella datalla, jolla varmistetaan ennusteiden ajanta-

saisuus (Merilehto 2018, 31).
Big data

Big data on suuren monipuolisen tietomassan tiedonhallintaa ja siihen pohjautuvien
ratkaisujen hyodyntamistda muun muassa liiketoiminnassa (Salo 2013, 10). Datan
maara on kasvanut globaalisti, silla teknologia on mahdollistanut helppoja tapoja ke-
rata dataa. Yritykset tarvitsevat big dataa suurten tietomassojen kerdamiseen, sailyt-
tdmiseen, yllapitamiseen ja analysointiin (Salo 2013, 20). Big datan kolme suurinta
hoytya ovat volyymi, vauhti ja vaihtelevaisuus. Volyymilla tarkoitetaan big datan suu-
ren tietomassan kasittelemistd, vauhdilla big data nopeaa tiedonkasittelya seka vaih-
televuudella datan muuttumista ja kehittymista (Salo 2013, 21). Big datan suuresta
tietomadrasta voidaan pyrkia ennakoimaan tulevaa hyédyntamalla ennakoivaa analy-
sointia (Salo 2013, 33). Big datan kdyttoonottamisen haasteina ovat yritykselle hyo-
dyllisen tiedon tunnistaminen, kerattyjen tietojen turvallisuus, alan osaamisen puute

sekd investointien kustantaminen (Tieto 2015).
Tekoaly

Tekoaly (artificial intelligence) harjoittaa toimintoja, joihin tarvitaan ihmisen toteut-
tamaa alykkyytta. Tekodlylld voidaan tuottaa erilaisia toimintoja, kuten asioiden en-
nakointia, tietoon perustuvaa paatoksentekoa, asioiden paattelemistd, uusien taito-
jen oppimista seka ndkoa ja kuuloa. Tahdan mennessa kaikki kehitetty tekoaly on heik-

koa tekodlya, missa ratkotaan vain yhta opetettua tehtavaa kerralla. Vahvaa tekoalya



21

kdytetaan erilaisten toimintojen harjaannuttamiseen samanaikaisesti. Esimerkiksi au-

tolla ajamista (Merilehto 2018, 18).
Kasvuhakkerointi

Kasvuhakkerointi (growth hacking) on uudenlainen ajattelumalli, jolla tavoitellaan
nopeaa liiketoiminnan kasvua. Markkinoinnissa kasvuhakkerointia toteutetaan mo-
nialaisissa tiimeissa, joissa jokainen tiimildinen tuo esille asiantuntijuuttaan (Kurvinen
2016). Kasvuhakkeroinnissa kehitetaan jatkuvasti markkinoivaa tuotetta, etsitaan po-
tentiaalisia kohderyhmia ja tehokkaita mainoksia testaamalla, edistetdan viestintaa ja
yllapidetaan suhdetta asiakkaisiin. Markkinoitavasta tuotteesta tehdaan kasvuhakke-
rointitiimin kesken syvallinen analyysi tuotteen merkityksesta ja kayttotarkoituk-
sesta. Analyysia tadydennetdan potentiaalisten asiakkaiden tarvekartoituksella. Jokai-
selle tuotteelle suunnitellaan useita erilaisia kohderyhmia ja mainoksia, joita testaa-
malla selvitetdaan mitka kaytannot toimivat tehokkaimmin. Tehokkaista kohderyh-
mista ja mainoksista kehitetddn uusia variaatioita, joita testataan uudelleen. Potenti-
aalisimman kohderyhman ja markkinointikeinon tunnistamisen jalkeen mainontaa te-
hostetaan tavoitellen nopeaa liiketoiminnan kasvua. Tarkemmassa ja kohdennetum-
massa kohderyhmadssa tieto leviaa samankaltaisille ihmisille nopeasti. Suhdetta saa-
vutettuun kohderyhmaan taytyy yllapitaa tarjoamalla heille uusia asioita kehotta-

malla kdyttamaan tuotetta (Goke 2017).
Palvelumuotoilu

Tiedon analysoinnista saaneita oivalluksia voidaan hyédyntaa erilaisilla toimialoilla,
mutta toimivimpien toimintamallien ja uusien palveluiden kehittamiseen tarvitaan
tueksi palveluajattelua ja -muotoilua (Lehti & Rossi 2017, 463). Ennakoinnista saa-

dulla tiedolla maaritellaan kuluttajien kysyntaa ja tarvetta organisaatioiden tuot-

teista. Tata tietoa voidaan yhdistaa ihmislahtoiseen palvelumuotoiluun.

Palvelumuotoilussa on tarkeds, etta tuotteet ja palvelut palvelevat ja antavat arvoa
kuluttajille. Palvelumuotoilussa pyritdadan ymmartamaan analysoimalla, kenelle palve-
lumuotoilua suunnitellaan ja kuinka kuluttajat kayttavat tuotteita arjessaan. Testaa-
minen ja kehittaminen on jatkuva prosessi, silla palvelumuotoilua ei saada koskaan
taysin valmiiksi. Fyysisessa ja digitaalisessa palvelumuotoilussa suunnittelu- ja kehit-

tamisprosessit ovat samankaltaisia. Palvelumuotoilussa prototyyppia ei saa kehittaa
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liilan pitkalle digitaalisessa ymparistossa, silla silloin ihmisten on vaikeampaa antaa
palautetta. Digitaalisessa ymparistossa ihmisen kayttaytymisen kehittymista pitaa
seurata, jotta testaamisesta ja palvelumuotoilun kehittdminen toteutuvat onnistu-

neesti (Koskelo 2017).

3.6 Ennakointimenetelmat

Ennakointimenetelmissa harjoitetaan kvalitatiivisin menetelmin erilaisia tulevaisuu-
dentutkimuksen keinoja, joilla pyritddan nopeuttamaan ja vahvistamaan paatoksente-
koa liike-elamassa ja markkinoinnissa (Kuusi, Bergman & Salminen 2013, 19). Enna-
kointimenetelmat perustuvat nykyisen ja menneen ajan tiedon vertailemiseen seka
havainnointiin. Keskeisimmat ennakointimenetelmat ovat megatrendit, trendit, hei-
kot signaalit seka trendien analysoinnissa villit kortit ja skenaariot (Hiltunen 2017,

35).

Megatrendi

Nouseva asia A Nouseva asia B Nouseva asia C Nouseva asia D
(heikko signaali) {heikko signaali) {heikko signaali} {heikko signaali)

Kuvio 4. Ennakointimenetelmien megatrendien, trendien ja nousevien asioiden
valiset liitokset (Hiltunen 2012, 76)

Hiltunen (2012, 76) esittelee kuviossa 4, kuinka ennakointimenetelmat ovat liitok-
sissa toisiinsa. Ennakointimenetelmissa megatrendit pohjautuvat trendeista ja trendit
pohjautuvat nousevien asioiden kuten heikkojen signaalien hahmottamisesta. Mene-
telmid hyodyntdessa taytyy tiedostaa ennakoinnin olevan mahdollisia tulevaisuu-
dessa tapahtuvia tilanteita ja tapahtumia, jotka eivat valttamatta toteudu tulevaisuu-

dessa sellaisenaan (Hiltunen 2017, 35).
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Megatrendit

Megatrendit ovat nakyvasti esilla nykyisyydessa ja tulevina vuosina, minka vuoksi
megatrendit ovat hyodyllisin ennakointimenetelma organisaation nakdkulmasta. Me-
gatrendien elinkaari on viidesta kymmeneen vuoteen siten, ettda nama koskettavat
usein globaaleita markkinoita, maarittelevat kuluttajatrendeja seka vaikuttavat laa-
jasti erilaisiin asioihin. Hiltusen mukaan taman ajan megatrendeja ovat vaestdnkasvu,
vaeston ikdantyminen, globalisaatio, kaupungistuminen, varallisuuden ja keskiluokan
kasvu, kulutuksen kasvu ja resurssien vaheneminen, eriarvoisuuden lisdantyminen,
ilmastonmuutos ja ympariston saastuminen, digitalisaatio seka teknologian kehitys

(Hiltunen 2017, 37).
Trendit

Trendit ovat mennessa ajassa toteutuneita nakymia suuntauksista, joita tutkitaan ha-
vainnoimalla heikkoja signaaleita. Trendien kehitys vie aikaa, mutta kehittyessaan nii-
den todenmukaisuus sailyy samana pitkdn ajan (Hiltunen 2017, 57). Lisaksi trendeja
voidaan muun muassa havainnoida vastatrendeistd, silla ne voivat tulevaisuudessa
korvata nykyisen trendin. Esimerkiksi aiemmin ihannointiin helppoa ja halpaa kulut-
tamista ja nykyisin vallitsee vastuullisempi ja ekologisempi kulutuskayttaytyminen

(Hiltunen 2017, 61—62).
Heikot signaalit

Heikoilla signaaleilla havainnoidaan seuraavia nousevia tulevaisuudessa olevia ilmi-
0Oitd, joista voi kehittya trendeja. Heikot signaalit ovat uusia asioita ymparistossa ja
saattavat jarisyttaa nykyisia ajatusmalleja, minka vuoksi niiden hyvaksynta voi olla
haastavaa. Tulevaisuudessa mahdollisia nousevia asioita voi |6ytaa kaikkialta esimer-
kiksi lyhyista artikkeleista paikallisissa lehdissa, kummallisissa julisteissa kadulla tai
uusista innovaatioista (Hiltunen 2017, 64—66). Heikkojen signaalien havainnointiin
vaaditaan uteliaisuutta, ennakkoluulottomuutta, uusien asioiden omaksumiskykya
oman toimialueen ulkopuolelta ja hahmottamiskykya erilaisista kokonaisuuksista

(Hiltunen 2012, 124).
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Villit kortit

Villit kortit ilmestyvat nopeasti ja odottamattomasti seka vaikuttavat usein vahvasti
nykyisyydessa (Hiltunen 2012, 95). Ennakointi tulevista villeista korteista on haasta-
vaa, jolloin edellytetdaan kykya ajatella asioita tasmallisesti ja objektiivisesti tarkastel-
len heikkoja signaaleja (Hiltunen 2012, 161). Esimerkkeja villeista korteista ovat 2001
vuonna WTC-torneihin kohdistuneet terroristihyokkaykset seka 2011 vuonna Japa-
nissa ollut maanjaristys ja sen seurauksena toteutuneet tragediat (Hiltunen 2012,

139).
Skenaariot

Skenaariot ovat vaihtoehtoisia nakemyksia tulevaisuuden tapahtumista ja tilanteista.
Skenaarioita ei saa sekoittaa ennusteisiin tai nakemyksiin milta tulevaisuuden halu-
taan nadyttavan (Hiltunen 2012, 181). Skenaariomenetelmia on useita erilaisia, joista
organisaation taytyy valita itsellensa sopivin (Hiltunen 2012, 184). Kaikkien menetel-
mien tarkoituksena on auttaa pohtimaan organisaation ja sen toimialaan liittyvia

mahdollisuuksia seka uhkia ennakkoon tulevaisuutta varten (Hiltunen 2012, 195).

4 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kaydaan lavitse digitaalisen markkinoinnin maaritelmaa ja kuvaillaan
digitaalisen markkinoinnin keinoja. Lisaksi kasitellaan digitaalisen markkinoinnin da-

tan kerdamista ja tallentamista seka datan analytiikkaa.

4.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelma

Digitaalisella markkinoinnilla tavoitellaan potentiaalisia asiakkaita verkossa erilaisissa
medioissa ja kanavissa. Digitaalisesta markkinoinnista kaytetdan montaa kasitetta ku-
ten verkkomarkkinointi, internet-markkinointi ja sahkdinen markkinointi (Miller
2012, 6). Markkinointi on muuttunut digitaalisen markkinoinnin my6ta vuorovaikut-
teisemmaksi, jossa voidaan personoida mainontaa kohderyhmille tai yksittain asiak-
kaalle (Kananen 2018, 14). Suomessa digitaalisen markkinoinnin maara vuonna 2016

oli 324 miljoonaa euroa, joka on kaikesta markkinointiin kaytettavasta maarasta 28
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%. Erityisesti digitaalisessa markkinoinnissa video- ja mobiilimainonta ovat olleet kas-
vussa (Pyyhtid 2017, 55—56). Taulukossa 1 ndkyvat mediamainonnassa tapahtuneet
kumulatiiviset muutokset tammi-heindkuussa vuonna 2018. Digitaalisen markkinoin-

nin keinot ovat olleet kasvussa ja suosituimpia ovat sosiaaliset mediat seka hakusa-

namainonta.

Sosiaalinen media (tammi-kesakuu)
Hakumainonta (tammi-kesdkuu)
Ulkomainonta
Verkkomediamainonta
Radiomainonta

Televisio

Mediamainonta yhteensa
Elokuvamainonta

Painetut aikakausilehdet

Painetut kaupunki-ja noutolehdet

Painetut sanomalehdet

Taulukko 1. Mediamainonnan muutokset tammi-heindkuussa 2018
(Markkinointi&Mainonta 2018, 19)

Kokonaisvaltainen digitaalisen markkinoinnin verkkonakyvyys jaetaan kolmeen me-
dian osa-alueeseen, jotka ovat maksettu, ansaittu ja omistettu media. Maksetulla
medialla organisaatio on ostanut mediatilaa mainonnalle, mitd on muun muassa ha-
kusana-, kuva- tai videomainonta. Ansaitulla medialla saavutetaan nakyvyytta esi-
merkiksi asiakkaiden keskustelupalstoilla kirjoittamien arvioiden tai sosiaalisen me-
dian paivitysten ja jakojen kautta. Organisaatio itse tuottaa omistetun median sisal-
I6n kuten verkkosivut, sahkdpostimarkkinoinnin, blogikirjoitukset, mobiilisovellukset
seka heidan omat sosiaalisen median kanavat. Mediatilaa on mahdollista ostaa omis-
tetusta mediasta, esimerkiksi organisaation verkkosivuilla voi olla bannerimainontaa.
Kohdennettua mainontaa pystyy ostamaan sosiaalisesta mediasta muun muassa Fa-

cebookista (Pyyhtia 2017, 25).

Digitaalisessa markkinoinnissa on tarkeaa |oytaa oikea kohderyhmd, joka paatyy os-
tamaan tuotteen tai palvelun asiakkaan yrityksesta. llman tarkennettua kohderyh-
maa digitaalinen markkinointi on vain kokeiluja, joilla ei saavuteta myynnin kasvua
(Bari, Chaouchi & Jung 2017, luku 2). Kampanjoiden aikana digitaalisen markkinoin-

nin tehokkuutta pystytdan seuraamaan ja mittaamaan reaaliaikaisesti, jolloin voidaan
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tehda kehittavia toimenpiteitd (Kananen 2018, 13). Lisdksi digitaalisessa markkinoin-
nissa on mahdollisuus raataloida ja kohdentaa potentiaalisille asiakkaille mainontaa,
joka perustuu esimerkiksi Googlen ja Facebookin keraamaan dataan kuluttajien kayt-
taytymisesta ja kiinnostuksen kohteista (Haapanen, Syrjanen & Von Zansen 2017,

77).

4.2 Digitaalisen markkinoinnin keinot

Digitaalista markkinointia voidaan tehda monella erilaisella tavalla. Digitaalisen mark-
kinoinnin asiantuntijan taytyy valita asiakkaan kohderyhmalle sopivimmat keinot. Ny-
kypaivana digitaalisen markkinoinnin suunnitelma ja tavoitteet pohjautuvat strategi-
aan, silla digitaalinen markkinointi on vahvasti mukana organisaation viestinnassa
(Kananen 2018, 33). Digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat muun muassa verkkosi-
vut, hakusanamainonta ja -optimointi, kuva- ja videomainonta, sahképostimarkki-
nointi sekd sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi. Uusimpia digitaalisen

markkinoinnin keinoja ovat ohjelmallinen ostaminen seka natiivimainonta.

Verkkosivuilla valitetaan asiakkaille tietoa organisaatiosta, brandista seka tuotteista
ja palveluista. Digitaalisen markkinoinnin mainoksia ohjataan p&daasiassa organisaa-
tion verkkosivuille, minka vuoksi verkkosivut ovat tarkein digitaalisen markkinoinnin
keino (Miller 2012, 10). Verkkosivuja tulisi kehittaa jatkuvasti, jotta sivuston sisalto ja
rakenne vastaavat asiakkaan odotuksia seka tukevat muita digitaalisen markkinoinnin

keinoja (Kananen 2018, 227).

Hakusanamainonnalla ja -optimoinnilla on tavoitteena parantaa nakyvyytta hakuko-
neen tuloksissa. Hakukoneessa ohjataan kdyttdjia mainosten kautta organisaation
verkkosivuille. Hakusanamainonnassa saadaan nakyvyytta hakutuloksissa mainosta-
malla ja hakusanaoptimoinnissa orgaanisesti esimerkiksi kehittamalla verkkosivuja
hakusanakoneita suosivalla tavalla ja tuottamalla laadukasta sisaltoa verkkosivuille

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2012, 29).

Blogimarkkinoinnilla kasvatetaan verkkonakyvyytta verkkosivujen ja hakusanamarkki-
noinnin ohella. Usein organisaatiot kdyttavat blogiaan tiedottaessaan uusista tuot-

teista ja palveluista sekd muista aiheista organisaation ja sen toimialan ymparilta.
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Blogilla sitoutetaan nykyisia asiakkaita seka kannustetaan uusia asiakkaita tekemaan

ostopaatoksia (Miller 2012, 14).

Sosiaalisessa mediassa digitaalista markkinointia voidaan tehda esimerkiksi Faceboo-
kissa, Instagramissa, LinkedInissa Twitterissa, YouTubessa ja blogeissa. Suositun sosi-
aalinen media on Facebook (Kananen 2018, 22—23). Sosiaalisessa mediassa on mo-
nia erilaisia alustoja, joiden kayttdéonottoa tulisi organisaatiossa harkita tarkasti seu-
raten alustojen suosiota kohderyhmissa (Kananen 2018, 282). Sosiaalisen median
avulla voidaan kehittaa organisaation imagoa, markkinoida tuotteita seka kerata asi-

akkaiden mielipiteita ja kyselyiden vastauksia (Kananen 2018, 25).

Kuva- ja videomainontaa voidaan nayttaa useilla erilaisilla digitaalisen markkinoinnin
alustoilla kuten verkkosivuilla, mobiilisovelluksissa tai sosiaalisessa mediassa. Kuva- ja
videomainonnassa sisaltd on tarkead, jotta mainonta herattaa kohderyhmassa kiin-
nostusta markkinoitavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Mainokset ohjaavat asiak-
kaan markkinoijan verkkosivuille, josta han saa lisaa tietoa tuotteesta (Market busi-

ness news N.d.).

Sahkodpostimarkkinointi on tehokas asiakassuhteen yllapitamiseen ja sitouttamiseen
organisaatioon. Sahkopostilla voidaan ldhettda asiakkaille muun muassa tietoa uu-
sista tuotteista ja tarjouksista seka yksilollisia viesteja perustuen heidan kayttaytymi-
seensa verkkosivuilla (Miller 2012, 13). Tehokkaimmillaan sahkdpostimarkkinointi
toimii yhdessa suoran yhteydenoton kanssa, jos asiakas vaikuttaa kiinnostuneelta or-

ganisaatiosta tai sen tarjoamistaan tuotteista (Kananen 2018, 239).

Ohjelmallista ostamista harva kayttaa vield Suomessa, se on useissa maissa jo ahke-
rassa kaytossa (Pyyhtid 2017, 11). Ohjelmallisessa ostamisessa mainostaja ostaa esi-
merkiksi kuvabannerimainokselle tietyn mainostilan palveluntarjoajalta. Ohjelmalli-
sessa ostamisessa mainosta voidaan kohdentaa tarkasti tietynlaisille asiakkaille pe-

rustuen erilaisiin tilanteisiin, jossa hinnoittelu tapahtuu automaattisesti reaaliajassa

(Allen 2018).

Natiivimainonnalla hyddynnetdan sisdltomarkkinointia, missa ohjataan verkkojulkai-
sijan sivulla olevasta mainoksesta esimerkiksi blogikirjoitukseen tai artikkeliin. Natiivi-

mainokset muistuttavat verkkojulkaisuissa olevia artikkeleita, mutta ovat sisallossa
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mainostetaan tuotetta tai palvelua. Oikein kohdennettuna natiivimainonta on erit-

tdin tehokasta (Pyyhtia 2017, 11—12).

4.3 Digitaalisen markkinoinnin datan kerdaaminen ja tallentaminen

Digitaalisen markkinoinnin analytiikka edellyttaa kerattya dataa, jonka tallennuksessa
hyédynnetdan paadasiassa automaattisesti toimivia jarjestelmia. Erilaisissa verkkopal-
veluissa dataa keratdan ja tallennetaan jarjestelmatoimittajan JavaScript -koodilla tai
selaimeen asennettavilla cookie-tiedostoilla eli evasteilld. Datan tallentaminen ei on-
nistu, jos kuluttajan kayttama laite ei kayta JavaScriptia tai kuluttaja on estanyt coo-

kie-tiedostojen kayton (Pyyhtia 2017, 87).

Digitaalisen markkinoinnin datan seuraamisessa haasteena ovat kayttdjien erilaiset
tavat kayttaytya verkossa ja yksittaisen kayttajan tapahtumien hahmottaminen. II-
man kayttajan rekisteroitymistd on vaikea maaritella yksittdisen kayttajan kayttayty-
mista. Eri selainta tai paatelaitetta kdytettdessa yksittdisen kayttdjan toiminnot voi-
daan tulkita useiden eri kdyttajien tapahtumiksi. Lisdksi haasteena on, jos useampi
kayttaja kayttaa samaa selainta tai paatelaitetta tapahtumat tulkitaan yksittaisen

kayttajan tapahtumiksi (Pyyhtia 2017, 89).

Tag Managementilla voidaan helposti asentaa eri jarjestelmatoimittajien JavaScript-
koodeja verkkopalveluun ilman manuaalista asentamista lahdekoodiin. Asennuksen
jalkeen digitaalisesta markkinoinnista saadaan tarkempaa ja yksityiskohtaisempaa
analytiikkaa. Tag Managementin avulla voidaan toteuttaa esimerkiksi digitaalisen
mainonnan konversioseurantaa, analytiikkaa, remarketingia (jalleenmarkkinointia),
chat-palvelua seka kavijakyselyita ja -tutkimuksia (Pyyhtia 2017, 92—93). Lisaksi Tag
Management mahdollistaa konversioseurannan, joka voi koostua muun muassa sah-
kopostiosoitteiden klikkauksia, videoiden katseluita, lomakkeiden ldhetysten seuran-

taa tai verkkokaupan tapahtumia (Pyyhtia 2017, 94—95).

Cookie-tiedostot ovat pienia viesteja, joita verkkopalvelin valittaa kayttdjan se-
laimelle. Viestit tallennetaan selaimen cookie-tiedostoon. Kayttdjan tehdessa toimin-
toja verkkopalvelussa verkkopalvelin lahettda selaimesta keratyt tiedot takaisin verk-

kopalvelimelle. Evasteilld seurataan kayttdjan tapahtumia verkkopalvelussa. Verkko-
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palveluissa kdyttdjien tapahtumien seuraamisella ja analysoinnilla saadaan lisaa tie-
toa kayttajistd, jota voidaan hyodyntdaa markkinoinnin kohdentamisessa seka kehit-
taa verkkopalvelua kayttajaystavallisemmaksi. Verkkopalveluiden sivuja voidaan per-
sonoida eri kadyttajille hyddyntamalla evasteita. Kayttajan taytyy hyvaksya evasteiden
kaytto, jolloin siihen tallennetaan vain kayttdjan hyvaksymia tietoja. Evasteiden
avulla ei voida vahingoittaa kayttajan tietokonetta kuten asentamalla viruksia tai tal-

lentamalla henkil6tietoja ilman kadyttajan suostumusta (Indiana University 2018).

4.4 Digitaalisen markkinoinnin datan analytiikka

Digitaalisen markkinoinnin datan analytiikka perustuu kvantitatiiviseen seka kvalita-
tiiviseen analysointiin. Tarkein tavoite analytiikalle on asiakkaan liiketoiminnan kehit-
tdminen, missa digitaalisen markkinoinnin tarkoituksena on mitata ja tulkita tuotet-
tua dataa seka tuoda esille tavoitteita tukevia kehitysehdotuksia (Pyyhtia 2017, 81).
Datan maaran kasvaessa tarvitaan syvempaa tulkintaa ja analysointia datasta. Tule-
vaisuudessa ennakoivaa analytiikkaa voidaan hyédyntda esimerkiksi ennustamalla tu-
levia tapahtumia tai reaaliaikaista kavijan konvertoitumista verkkosivuilla (Pyyhtia

2017, 103).

Verkossa kayttajat jattavat itsestdan ns. digitaalisen jalanjaljen, joka pohjautuu kerat-
tyyn dataan, kuten kayttajan ostohistoriaan, kiinnostuneisuuteen tuotteita kohtaan
ja sosiaalisen median kayttamiseen seka henkil6tietoihin, jos kayttdja on rekisteroity-
nyt verkkopalveluun. Erilaiset algoritmit kerdavat tietoa siita, mista kayttajat pitavat
ja mita he mahdollisesti tarvitsisivat tulevaisuudessa. Analysoivista algoritmeista on
hyotya verkkokayttajille ja markkinoijille, koska silloin voidaan kohdentaa oikean-
laista verkkokayttdjaa kiinnostavaa mainontaa. Esimerkiksi perheeniiti saa kohden-
nettua mainontaa vauvanhoitotuotteista eika vanhuksille suunnatuista rollaattoreista
(Hiltunen 2017, 129—130). Dataa kerataan erilaisilla digitaalisen markkinoinnin tyo-
kaluilla. Pelkdstaan tyokalut eivat riita viela datan hydédyntamiseen, silla ihminen pys-
tyy ottamaan huomioon ymparistotekijat seka nostamaan esille relevanteimmat tu-

lokset asiakkaalle (Pyyhtia 2017, 84).
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Kuluttajien suhtautuminen datan keradmiseen ja kdyttamiseen

Kuluttajien suhtautuminen verkkopalveluiden datan keraamiseen ja kdayttamiseen on
muutoksessa. Taman vaikutukset maaraavat tulevaisuudessa sen, kuinka dataa voi-
daan kerata ja hyodyntaa. Nykyisin kuluttajat ovat tietoisia, ettda monet organisaatiot
keradvat heista dataa (Lehti & Rossi 2017, 402). Kuluttajat olettavat saavansa parem-
pia etuja ja palveluita luovuttaessaan omia tietojaan organisaatioille. Osa kuluttajista
kokee personoidun markkinoinnin hyddyllisena ja osa kuluttajista pitaa sita ahdista-
vana. Nuoremmat ihmiset ovat vastaanottavaisempia personoidulle markkinoinnille
ja saattavat loukkaantua, jos mainoksen kohdentamisessa on tapahtunut virhe, esi-
merkiksi koiran omistajalle mainostetaan kissan ruokaa. Organisaatioiden taytyy olla
varovaisia, ettd kuluttaja ei koe hukkuvansa epaoleelliseen mainontaan, ettei heidan
mukavuusaluettaan yliteta tai tietoja luovuteta kolmannelle osapuolelle ilman kulut-
tajan suostumusta. Oikeanlaisen datan kerdaamisen ja sen hyddyntamisen tasapai-

nossa saadaan uskollisempia kuluttajia organisaatiolle (Ward 2016, 29—31).
Datan keraamisen ja analysoinnin haasteet

Datan keraamisessa ja analysoinnissa saatetaan helposti tietdmattaan ajautua har-
maalle alueelle (Ward 2016, 26). Data herattdaa monia oikeudellisia ja eettisia kysy-
myksia, silla teknologia kehittyy nopeammin kuin dataa koskevat lait ja séannokset
(Ward 2016, 38—39). Viime aikoina digitaalisen markkinoinnin datan omistajuus ja
sen suojaaminen on herattanyt paljon keskustelua, koska datan arvon on ymmarretty
olevan arvokasta seka kuluttajat vaativat toiminnalle lapinakyvyytta (Pyyhtia 2017,
45). Organisaatioiden tulee varmistaa, etta datan hyédyntamiseen on lupa ja sita teh-
daan laillisesti. Kevaalla 2018 tapahtui suuri skandaali, jossa Facebook oli luovuttanut
87 miljoonan kayttajan tietoja ilman suostumusta Cambridge Analyticalle. Cambridge
Analytica hyodynsi saamiaan tietojaan vilpillisesti Donald Trumpin vaalikampanjassa.

Pian kohun jalkeen Cambridge Analytica paatyi konkurssiin (Hirvonen 2018).



31

5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen kuvaus ja haastateltavien valinnasta seka haas-

tattelu prosessista.

5.1 Tutkimuksen kuvaus

Tutkimuksessa tavoitteena on saada kattavat vastaukset tutkimusastelemassa esitet-
taviin tutkimuskysymyksiin. Kirjallisuuslahteiden lisdksi toteutettiin asiakas- ja asian-
tuntijahaastatteluja. Haastattelut tuovat tutkimukseen tietoa siita, kuinka nykyaan
ennakoivaa analysointia hydodynnetaan digitaalisessa markkinoinnissa seka kaytan-
nonldheista ymmarrysta tutkittavasta ilmidsta. Tutkimuskysymykset olivat

1. Mita ovat ennakoiva analysointi ja digitaalinen markkinointi?

2. Kuinka ennakoivaa analysointia voitaisiin hyédyntaa digitaalisessa markki-

noinnissa
3. Voisiko markkinointitoimisto hyddyntaa ennakoivaa analysointia digitaali-
sessa markkinoinnissa asiakasprojekteissaan?

Tutkimuksen tekija otti yhteytta potentiaalisiin haastateltaviin ja sopi haastatteluiden
jarjestamisesta. Haastattelut toteutettiin haastateltavien toiveesta kasvokkain tai pu-
helimitse, joihin aikaa haastatteluihin varattiin 30—45 minuuttia. Haastattelut toteu-
tettiin neljan viikon aikana loka-marraskuussa vuonna 2018. Kaikista haastatteluista
kirjoitettiin muistiinpanot litterointia varten. Litterointi toteutettiin haastatteluiden
muistiinpanojen pohjalta muuntamalla asiasisalto tekstiksi, kuten esimerkiksi ranska-
laiset viivat kirjoitettiin kokonaiseksi lauseiksi ja tutkimuksen kannalta karsittiin epa-
oleelliset asiat pois. Tulosten analysoinnissa hyddynnettiin aineistolahtoista sisal-
I6nanalyysid, jossa lopussa tietoluokkien pohjalta kirjoitettiin tutkimustulokset. Tutki-
mustuloksiin perustuen kehitettiin toimeksiantajalle ja muille markkinointitoimis-
toille kehitysehdotukset ennakoivan analysoinnin hyédyntamiseen digitaalisessa hei-

dan digitaalisen markkinoinnin asiakasprojekteissa.
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5.2 Haastateltavien valinta ja haastatteluiden sisalto

Asiakashaastatteluihin valittiin viisi toimeksiantajan Aava & Bangin asiakasta eri toi-
mialoilta, koska tutkimuksen ilmidsta haluttiin saada ymmarrysta mahdollisimman
laajassa kontekstissa. Haastattelujen jarjestamisessa hyodynnettiin olemassa olevia
kontakteja. Asiakashaastateltavien tiedot on kuvailtu taulukossa 2, josta ilmenee
haastateltavan titteli ja yrityksen toimiala. Asiantuntijahaastattelun tarkoituksena oli
saada tukea kirjallisuudesta saatuihin teorioihin sekd ymmarrysta ennakoivasta ana-
lysoinnista kaytannon tasolla. Asiantuntijahaastateltavana olevalla on kokemusta en-
nakoivan analysoinnin hyodyntamisesta pankkialalla. Nykyisin asiantuntijahaastatel-
tava tyoskentelee Aava & Bangilla johtotehtavissa. Toimeksiantajahaastattelevalta
tuo ndkemyksia ennakoivan analysoinnin kdyttoonottamisesta asiakasprojekteihin di-
gitaalisessa markkinoinnissa. Toimeksiantajahaasteltava on yksi Aava & Bangin perus-

tajajasenista.

Titteli

Toimiala

Haastattelu 1
Haastattelu 2
Haastattelu 3
Haastattelu 4

Haastattelu 5

Toimitusjohtaja
Viestintapaallikko
Markkinointijohtaja

Digital marketing specialist

Digital marketing specialist

Taulukko 2. Asiakashaastateltavien tiedot

Renkaat, rengasliike
Kuitutuotteiden valmistus
Hotelli, kylpyla
Energiapalvelut

Monialayritys

Kaikilla haastattelevilla oli ymmarrysta ja kokemusta tutkimuksen ilmidsta. Asiakas-

haastateltavat kuuluivat yrityksen johtoon, he suunnittelevat ja tekevat paatoksia

markkinoinnista tai ovat digitaalisen markkinoinnin asiantuntijoita.

Haastattelukysymykset suunniteltiin avoimiksi, jotta haastateltavat vastaisivat kysy-

myksiin kattavammin. Haastattelutilanteissa opinnaytetyon tutkija tarpeen mukaan

esitti tarkentavia kysymyksia. Haastattelukysymykset lahetettiin haastateltaville en-

nakkoon, jotta haastateltaville tuli tarkemmin ilmi haastattelun sisalto.
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6 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksilla taydennettiin viitekehyksesta saatua ymmarrysta tutkimuksen il-
miodsta kaytannon tasolla eri toimialojen yrityksissa. Asiantuntijahaastateltava jakaa
kokemuksiaan ennakoivan analysoinnin hyodyntamisesta ja toimeksiantajahaastatel-
tava antaa nakokulmaa ennakoivan analysoinnin kdyttoonottamisesta osaksi digitaa-

lisen markkinoinnin asiakasprojekteja.

6.1 Ennakoivan analysoinnin ja digitaalisen markkinoinnin nykytilanne

yrityksissa

Kaikkien asiakashaastateltavien yrityksissa hyodynnetdaan ennakoivaa analysointia di-
gitaalisessa markkinoinnissa tai viestinnassa. Eroavaisuuksia on digitaalisen markki-
noinnin keinoissa ja siind, kuinka digitaalista markkinointia kdaytanndssa toteutetaan.
Ennakoivan analysoinnin hyodyntaminen kaikissa yrityksissa painottui trendien seu-
rantaan ja kerdtyn datan analysointiin. Kenelldkdan ei ollut erillistd suunnitelmaa tai

mallia ennakoivan analysoinnin hyédyntamiseen digitaalisessa markkinoinnissa.
Digitaalinen markkinointi

Kaikissa haastateltavien yrityksissa markkinointi on painottunut viime vuosina digi-
taaliseen markkinointiin. Viime vuosina digitaalisesta markkinoinnista on tullut yrityk-
sissd aktiivisempaa. Poikkeuksena on yksi yritys (Haastattelu 2), jossa tuotteesta on jo
kysyntaa kehitysvaiheessa. Haastateltavat ovat olleet vahvasti mukana yrityksen digi-
taalisen markkinoinnin kehittamisessa.

Digimarkkinointia pidetddn vield erillisend kéisitteend, mutta uskon
tdssd tapahtuvan muutoksia ldhitulevaisuudessa (Haastattelu 5).

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa uusien markkinointikeinojen hyodyntamisen,
joissa haastatteluissa havaittiin vain pienia eroavaisuuksia. Kaikissa haastateltavien
yrityksilla on verkkosivut. Verkkosivujen lisaksi digitaalista markkinointia toteutetaan
pddasiassa erillisind kampanjoina sosiaalisen medioiden kanavissa seka Googlen
kuva- ja videomainontana, mutta poikkeuksena on toisen haastateltavan yritys
(Haastattelu 2). Jatkuvina digitaalisen markkinoinnin keinot painottuivat hakusana-

mainontaan, uudelleenmarkkinointiin (remarketing) ja sdhképostimarkkinointiin.
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Haasteena kaksi haastateltavaa mainitsi markkinointikanavien pirstoutuminen, minka
vuoksi digitaalisessa markkinoinnissa taytyy ottaa enemman huomioon mainonnan
kohderyhma ja mainoksen sisalto.

Markkinoinnissa sisdltoé on térkeintd. Siind tulee ottaa huomioon kenelle
markkinointia tehdddn (Haastattelu 2).

Digitaalisen markkinoinnin hyotyina esille nousivat analytiikka, kohdentaminen, kus-
tannustehokkuus seka automaation hyoédyntaminen. Datan kerdaminen tapahtuu di-
gitaalisessa markkinoinnissa automaattisesti. Dataa analysoimalla voidaan tutkia ja
pohtia, mitka asiat toimivat parhaiten ja kuinka markkinointia voisi kehittaa tehok-
kaammaksi. Tarkemmalla kohdennuksella on mahdollista tavoittaa potentiaalisia asi-
akkaita, minka vuoksi digitaalisesta markkinoinnista saadaan kustannustehokkaam-
paa. Digitaalinen markkinointi on edullisempaa kuin perinteinen markkinointi.

Digitaalinen markkinointi on tavoitteellisempaa, missd ei tarvitse yhtd
paljon arvailla kuin perinteisessé markkinoinnissa (Haastattelu 4).

Ennakoiva analysointi

Kaikissa haastatteluissa mukana olleissa yrityksissa on jossain muodossa hyodynnetty
ennakoivaa analysointia, mutta ei noudattaen tietynlaista suunnitelmaa tai mallia.
Lahes kaikki haastateltavat ovat samaa mieltd, ettd ennakoivaan analysointiin tulisi
perehtyd enemman ja siitad saatua tietoa tulisi hyodyntdaa enemman.

Yrityksessd ei olla erikseen perehdytty aiheeseen, mutta ennakoivaa
analysointia toteutetaan alitajuisesti tyén ohessa (Haastattelu 5).

Ennakoivaa analysointia kaikissa haastateltavissa yrityksissa toteutettiin seuraamalla
toimialaan liittyvia uutisia. Uutisten pohjalta on pohdiskeltu, kuinka ne vaikuttavat
heidan yrityksissdaan. Haastateltavien yrityksissd ennakoivaa analysointia on vaihtele-
vasti hyodynnetty erilaisissa tarkoituksissa.
Ennakoivassa analysoinnissa hyddynnetddn aikaisempaa tietoa, jota
hyddynnetddn nykyisyydessd ja tulevaisuudessa. Ennakoivaa analysoin-

tia on kéytetty monta vuotta etenkin tuotteiden ja palveluiden hinnoit-
telussa (Haastattelu 3).
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Ennakoivaa analysointia toimialan uutisten seuraamisen lisaksi hyddynnetdan muun
muassa uusien tuotteiden tilaamisessa, tuotteiden hinnoittelussa, mainoskampanjoi-
den suunnittelussa, riskienhallinnassa, uusasiakashankinnassa seka uusien tuotteiden
suunnittelu- ja kehitysvaiheessa. Ensimmaisen haastateltavan yrityksessa ennakoivaa
analysointia hyodynnetdan uusien tuotteiden tilaamisessa, silla tuotteet taytyy tilata
vuotta etukdteen. Uusien tuotteiden tilaamisessa tarkastellaan aikaisempien myyn-
tien kehitystd, seurataan asiakkaiden kysyntaa, tarpeita ja tutkitaan alan markkinoi-
den muutoksia (Haastattelu 1). Tuotteen suunnittelu- ja kehitysvaiheessa on aikai-
semmin hyddynnetty megatrendeja ja trendeja (Haastattelu 2). Trendien ja asiakkai-
den kysynnan ja tarpeiden seuraaminen on yrityksille valttamatonta, silla yritysten

tavoitteena on tayttaa asiakkaiden tarpeet ja kasvattaa myyntia.

Ennakoivan analysoinnin hyotyind mainittiin erilaisten toimintojen tehostaminen.
Tiedon kerdamiselld ja analysoinnilla saadaan varmuutta tulevasta, johon pyritdan
valmistautumaan hyvissa ajoin. Asiantuntijahaastateltava on hyddyntanyt enna-

koivaa analysointia pankkialalla riskienhallinnassa ja uusasiakashankinnassa.

Pankkialalla ennakoivan analysoinnin tavoitteena uusasiakashankin-
nassa on potentiaalisten asiakkaiden I6ytidminen. Tutkien kuinka asiak-
kaille voidaan tarjota parhaiten liséarvoa. Uusasiakashankinnassa seu-
rattiin trendejé ja etsitéiéin yhtenevdisyyksié vertailemalla esimerkiksi
talouden tunnuslukuja, organisaation rakennetta, toimialaan liittyvié
tietoja ja siihen liittyvid muutoksia. Riskienhallinnassa toteutettiin yri-
tysanalyysejé potentiaalisista asiakkaista. Kédyden ldvitse skenaarioita
mitd voisi tyypillisesti tapahtua eri tilanteissa tai toimialalla. Riskienhal-
linnassa tavoitteena oli varautua tulevaisuutta varten (Asiantuntija-
haastattelu).

Asiantuntijahaastateltava oli mukana ty6éryhmassa, jossa ennakoiva analysointi otet-
tiin kayttoon. Ennakoivan analysoinnin kayttoonottoon oli tarvetta, silla pankkialalla

on useita riskeja. Riskienhallintaan tarvitaan syvallisempaan analysointia.
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6.2 Ennakoivan analysoinnin hydédyntaminen digitaalisessa markkinoin-

nissa

Haasteena digitaalisessa markkinoinnissa kaksi haastateltavaa mainitsivat markki-
nointikanavien pirstaloitumisen, mihin ennakoivalla analysoinnilla voidaan saada li-
saa tietoa kohderyhmien maarittelemiseen ja mainosten kohdentamiseen seka sisal-

[6ntuotantoon.

Olennaista on pyrkid tunnistamaan asiakkaat, mdadrittdmddn mai-
nosten kohdennus sekd laadukkaampien sisdltéjentuottaminen
(Asiantuntijahaastattelu).

Haastateltavien mielesta digitaalisesta markkinoinnista kerattya dataa pitaisi analy-
soida syvallisemmin pyrkien I6ytamaan tuloksista erilaisia kehitettdvia toimenpiteita

seka ennakoimaan tulevia tapahtumia yrityksessa, kohderyhmissa ja toimialalla.
Kohderyhmien maaritteleminen ja mainosten kohdentaminen

Nelja haastateltavaa hyodyntavat ennakoivaa analysointia digitaalisessa markkinoin-
nissa kohderyhmien maarittelemiseen ja mainosten kohdentamiseen. Digitaalinen
markkinointi mahdollistaa tarkemman mainosten kohdentamisen. Mainontaa voi-
daan kohdentaa kohderyhmaa kiinnostavalla sisallolla potentiaalisille asiakkaille.

Digitaalisen markkinoinnin pirstoutuneisuuden vuoksi kohderyhmien
mddrittelyd pohdiskellaan yhd enemmdén (Haastattelu 1).

Markkinoinnissa kohderyhman maaritteleminen on tarkeaa ja yritykset kayttavat sii-
hen aikaa. Kohderyhmien maarittelemiseen tueksi haastateltavat yritykset kayttavat
eri lahteista kerattyja tietoja. Kolmannen haastateltavan yrityksen verkkopalveluun
rekisteroityneista asiakkaista luodaan analysoinnin pohjalta kuluttajaprofiileita, joita
hyodynnetdan digitaalisessa markkinoinnissa kohderyhmien maarittelemisessa
(Haastattelu 3). Viidennen haastateltavan yrityksessa kerattiin monipuolisemmin tie-
toa eri tietoldhteista digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen ja toteuttami-

seen, kuten kohderyhmien maarittelemiseen.
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Kerddmme yleiselld tasolla verkosta dataa esimerkiksi seuraamalla tren-
dejé ja raportteja. Kivijalkaliikkeistimme saamme asiakkaista kerdittyd
tietoa kanta-asiakaskorttien tapahtumia seuraamalla. Facebookista
saatua dataa yhdistémme kivijalkakauppojen tietoihin. - (Haastattelu
5).

Ennakoivan analysoinnista saadun tiedon perusteella yritykset pyrkivat kohdenta-
maan mainontaa asiakasystavallisemmin. Kolmannen haastateltavan mielesta tar-
kempi kohdennus on yksi osa-alue, milld luodaan parempaa asiakaskokemusta (Haas-
tattelu 3). Kohdentamisessa pyritdadan kunnioittamaan asiakasta valttamalla liian pro-
filoituneita mainoksia ja tietotulvaan hukuttamista. Tarkasti kohdennetut mainokset
jakavat yritysten asiakkaissa mielipiteita.

Asiakkaat odottavat henkil6kohtaisempaa palvelua, mikd otetaan huo-

mioon jo digitaalisessa markkinoinnissa. Pyrimme vdlttdmddin liiallista

profilointia, koska asiakkaat suhtautuvat tarkasti profiloituneisiin mai-
noksiin ristiriitaisesti (Haastattelu 4).

Yritysten asiakkaat nakevat heille relevantimpia mainoksia, kun mainoksen kohdenta-
misen suunnittelussa on hyddynnetty aikaisempien kampanjoiden tuloksia. Mainon-
taa voidaan nayttaa erilaisissa kanavissa ja ajankohtina, jolloin asiakkaan oletetaan
olevan kiinnostunut yritysten mainonnasta. Viidennen haastateltavan yrityksessa hal-
linnoidaan useita mainostileja. Yrityksessa mainontaa kohdennetaan kohderyhmalle
parhaaksi koetuilla tavoilla, kuten toimipaikkakohtaisesti tiettyjen kellonaikojen mu-

kaan (Haastattelu 5).
Kustannustehokkuus

Mainosten tarkemmalla kohdentamisella saadaan digitaalisesta markkinoinnista kus-
tannustehokkaampaa nadyttaen mainontaa kohderyhmassa maaritetyille potentiaali-
sille asiakkaille. Perinteinen markkinointi on yleisesti ottaen kalliimpaa kuin digitaali-
nen markkinointi. Kolme haastateltavaa yritysta mainitsi kustannustehokkuuden ole-
van tarkedaa markkinoinnissa.

Etsimme jatkuvasti keinoja, joilla digitaalisesta markkinoinnista saa-
daan kustannustehokkaampaa (Haastattelu 5).
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Kahden tutkimuksessa mukana olleen yrityksen mukaan mainosten testaamiseen up-
poaa rahaa. Testaamisessa kokeillaan erilaisia asioita, milld voisi olla vaikutusta mai-

nonnan tehokkuuteen. Ennakoivaa analysointia hydédyntamalla voidaan saadaan lisaa
tietoa, kuinka mediabudjettia voitaisiin hydodyntaa mahdollisimman kustannustehok-

kaasti.

Kolmessa haastateltavassa yrityksessa mainittiin erilaisten sesonkien hyédyntaminen
digitaalisessa markkinoinnissa, esimerkiksi neljannen haastateltavan yrityksessa tie-
detaan milloin asiakkaat kilpailuttavat sopimuksiaan, jolloin yritys markkinoi sopi-

muksiaan enemman (Haastattelu 4).
Mainoksen sisdllén kehittaminen

Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointikanavia on enemman kuin perinteisessa
markkinoinnissa. Erilaisille digitaalisille markkinointikanaville taytyy toteuttaa eri-
laista sisdltdd, jota kohdennetaan eri kohderyhmille kohdennetulla sisallolla. Toinen
haastateltava korosti markkinoinnissa sisallon tarkeyttd, jota suunniteltaessa pitaa

ottaa huomioon kohderyhma (Haastattelu 2).

Sisdlléntuotannon merkitys on kasvanut digitaalisessa markkinoinnissa. Sisallon ta-
voitteena ovat asiakasuskollisuuden kehittaminen ja ostopaatdkseen johdattelemi-
nen. Nykyadan asiakkaat ovat entista tietoisempia ja vertailevat tuotteita seka palve-

luita verkossa.

Asiakkaat vaativat osuvampaa sisdltéd (Haastattelu 4).

Kolme haastateltavaa yritysta mainitsi mainosten sisalléntuotannon resurssien tar-
peen kasvaneen digitaalisen markkinoimisen pirstoutuneisuuden vuoksi. Haastatelta-
vista kaksi yrityksistad toteuttaa padasiassa kaikki mainosten sisallot itse, mutta he
tarvittaessa ostavat palveluita ulkopuolelta. Muut haastateltavat kayttavat hyodyk-
seen palveluntarjoajia, kuten markkinointitoimistoja. Digitaalisessa markkinoinnissa
sisaltoa kulutetaan nopeammin ja sisallon taytyy miellyttaa kohderyhmaa. Yrityksissa

mainosten sisaltéjen kehittaminen on jatkuva prosessi.
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Mainosten kohdentamisessa ja siséllontuotannossa tehddén muun mu-
assa A/B -testausta, josta analysoidaan mitkd asiat toimivat kohderyh-
midille ja mitkd eivét. Tdmdn tiedon pohjalta kehitetééin mainoksista so-
pivampia kohderyhmdlle (Haastattelu 3).

Syvempaa datan analysointia kehitettadvien toimenpiteiden maarittelemisella

Dataa kerataan kaikissa haastateltavissa yrityksissa. Datan analysointiin on lahivuo-
sina kiinnitetty enemman huomiota. Aktiivisesti digitaalista markkinointia toteutta-
vissa yrityksissa hyodynnettiin aikaisempien kampanjoiden tuloksia tulevien kampan-
joiden ja toimenpiteiden suunnittelemiseen.

Markkinoinnissa ollaan pohdiskeltu menneitd kampanjoita ja testataan

uusia tapoja. Tulosten pohjalta valitaan tuleviin digimarkkinointikam-
panjoihin sopivimmat tavat markkinoida (Haastattelu 1).

Kerattya dataa halutaan analysoida syvallisemmin, josta pyritdaan jalostamaan erilai-
sia kehitettavia toimenpiteita. Kehitettdvia toimenpiteita toivotaan muun muassa di-
gitaalisessa markkinoinnissa mainosten kohdentamiseen seka sisalléntuotannon ke-
hittamiseen.

Datan hyédyntdmisen téytyy olla jatkuvaa, jotta siitd saadaan paras
hyéty suunniteltaessa digitaalista markkinointia (Haastattelu 3).

Kolmessa haastateltavassa yrityksessa digitaalisesta markkinoinnista tehdaan raport-
teja, joiden pohjalta analysoidaan kampanjoiden tuloksia. Digitaalisessa markkinoin-
nissa dataa pddasiassa keratdaan mainostyokalujen kautta. Mainostydkalut keraavat
paljon dataa digitaalisen markkinoinnin kampanjoista, kuten kattavasti mainonnan

tuloksia ja asiakkaista demografisia tietoja.

Ennakoivan analysoinnin hyddyntédminen digitaalisessa markkinoin-
nissa on tulevaisuudessa hyvin oleellista. Tulevaisuudessa enna-
koivaa analysointia voidaan hyddyntdd kaikessa. Tulevaisuudessa
datan hyédyntédminen korostuu entisestddn myés liiketoiminnassa.
Analytiikkaa tullaan hyédyntdmddn kaikkeen liiketoimintaan (Haas-
tattelu 4).

Datan keraamisesta ja analysoimisesta on tullut haastateltaville yrityksille tarkea osa
markkinointia seka liiketoimintaa. Lahitulevaisuudessa kaikki haastateltavat aikovat

panostaa datan analysointiin ja hyddyntamiseen entisestaan.
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6.3 Ennakoivan analysoinnin omaksuminen digitaaliseen markkinointiin

Ennakoivaa analysointia voidaan soveltaa eri toimialoille, mutta sen kehittdminen
vaatii yrityksilta aikaa ja resursseja. Ennen kayttéonottoa yrityksen tulisi pohtia enna-

koivan analysoinnin hyotyja yritykselle ja luoda suunnitelma kdyttoonottamiselle.
Soveltavuus eri toimialoille

Haastateltavat yritykset toimivat eri toimialoilla ja heilla kaikilla on kdyt6ssaan enna-
koivaa analysointia digitaalisessa markkinoinnissa joissain muodoissa. Eroavaisuuksia
oli vain hyoédyntamisen maarassa ja keinoissa. Kaikissa yrityksissa nahtiin liiketoimin-
nallisia mahdollisuuksia ennakoivan analysoinnin hyodyntamisesta. Tutkittavan il-

midn uskotaan soveltuvan monille eri toimialoille.

Monille aloille ennakoivan analysoinnin hyddyntdmisessd digi-
markkinoinnissa olisi hyétyd (Haastattelu 2).

Asiantuntija- seka toimeksiantajahaastateltavat tukevat ajatusta ennakoivan analy-
soinnin hyédyntamisen digitaalisessa markkinoinnissa soveltuvan eri toimialoille. So-
veltuvuuteen vaikuttavat yrityksen sitoutuminen prosessiin seka datan kerdaaminen

(Asiantuntijahaastattelu).
Vaatimukset

Ennakoivan analysoinnin kayttéonottaminen digitaaliseen markkinointiin vaatii sitou-
tumista prosessiin, aikaa ja resursseja. Onnistuneet ja ajantasaiset tulokset vaativat
jatkuvaa prosessin kehittamista.

Ennakoivan analysoinnin omaksuminen vaatii paljon aikaa sekd sen

seuraamista, mitkd asiat toimivat kdytdnndéssé ja mitkd eivit (Asi-
antuntijahaastattelu).

Ennen ennakoivan analysoinnin kayttoonottoa yrityksella pitda olla asetettu mittarit
liiketoiminnan tavoitteille. Maaritellyt tavoitteet ja mittarit helpottavat ennakoivan

analysoinnin suunnittelemisessa ja kdyttéonotossa.
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Kannattaa valita tarkasti yritykselle merkityksellisimmdt muut-
tujat, mutta jéttdd mahdollisuus uusiin 16ydok-

siin. Tatd ei pidd liikaa rajata, silld maailma muut-

tuu koko ajan. Kvantitatiiviset tulokset tulisi yhdistdd kvalitatii-
viseen analyysiin (Asiantuntijahaastattelu).

Haastateltavilta yrityksilta puuttuivat systemaattiset mallit ja toimintatavat ennakoi-
van analysoinnin hyédyntamiselle digitaalisessa markkinoinnissa. Yritysten suurin
haaste on resurssien puute. Yleisesti ottaen yritykset tarvitsevat aina varmuutta en-

nen uusien mallien ja toimintapojen kehittamista ja kdayttédnottoa.

Ennakoivan analysoinnin kdyttéénotto digitaalisessa markki-
noinnissa téytyy olla yritykselle kannattavaa (Toimeksiantajan-
haastattelu).

Resurssit

Haastateltavat yritykset ndakevat suuren potentiaalin ennakoivan analysoinnin hyo-
dyntamiselle digitaalisessa markkinoinnissa, jonka suurena haasteena on puutos re-
sursseista. Kolme yritysta myontaa kdayttoonoton esteena olevan resurssit. Kehitys ja
kayttoonotto vaativat jatkuvaa kehittamista ja paljon aikaa.

Tdlld hetkellé ennakoivan analysoinnin hyédyntéiminen on manuaalista
tyotd, joka vaatii aikaa (Haastattelu 3).

Kolme haastateltavaa nakisivat ennakoivan analysoinnin vapauttavan resursseja digi-
taalisen markkinoinnin suunnittelemisesta ja toteuttamisesta. Neljannes haastattele-
vista tarvitsisi ohjelmistoa, joka tuottaisi kehitettavia toimenpiteita. Datan analysoi-
minen vie yrityksilta aikaa tai palveluita pitda ostaa muualta. Digitaalisessa markki-
noinnissa sisallontuotanto on pakottanut kasvattamaan yritysten resursseja. Analy-
sointiin perustuvia kehitettavia toimenpiteita toivotaan erityisesti sisallontuotan-
toon.

...olisi hyétyd sisélléntuotannossa, joka helpottaisi resursseja. Ennakoi-
van analysoinnin kdyttéénotto on resurssikysymys (Haastattelu 5).
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Neljannen haastateltavan mukaan ennakoivan analysoinnin hyodyntaminen yrityk-
sissd on vahaista, silla talla hetkella kayttéonotto vaatii tydntekijoilta omaa aktiivi-
suutta tai kyseista palvelua tarjoavia yhteistyokumppaneita. Kokonaisvaltaisempi en-
nakoivan analysoinnin hyddyntaminen nayttaytyy vain yksittaisten ihmisten tapana
tehostaa erilaisia toimintoja. Asiantuntijahaastateltavan tiimissa ennakoivan analy-
soinnin kdyttéonotto lahti aikanaan selkedsta tarpeesta.

Tdmd on enemmdn yksittdisten ihmisten kéytettdvissd, ei isommassa

mittakaavassa. Yrityksissd markkinoinnin tulisi olla osa strategiaa,

missd tulisi huomioida ennakoivan analysoinnin hyédyntédmisen mah-
dollisuudet (Asiantuntijahaastattelu).

6.4 Markkinointitoimiston mahdollisuudet hyédyntaa ennakoivaa ana-

lysointia digitaalisen markkinoinnin asiakasprojekteissa

Asiakashaastateltavissa yrityksissa on kysyntaa ja tarvetta ennakoivan analysoinnin
palveluntarjoajalle. Yritykset ovat kiinnostuneita toimintamalleista ja valmiista kus-

tannustehokkaista ohjelmistoista.
Asiakashaastateltavien kysynta ja tarpeet palvelulle

Talla hetkella asiakashaastateltavista neljalla yrityksella on kysyntaa ennakoivan ana-
lysoinnin hyddyntamisesta digitaalisessa markkinoinnissa. Toisen asiakashaastatelta-
van yritys ei tarvitse palvelua digitaaliseen markkinointiin, silla tuote on vasta kehi-

tysvaiheessa ja asiakkaina ovat muut brandit. Yrityksia kiinnostavat kustannustehok-
kaat ratkaisut, silla ennakoivan analysoinnin prosessin kehittaminen vaatii resursseja

ja aikaa.

Digitaalisessa markkinoinnissa tarvitaan enemmdn syvdllisem-
pdd analysointia, jotta mainontaa voidaan kohdentaa parem-
min ja kustannustehokkaammin (Haastattelu 1).

Digitaalista markkinointia tulisi parantaa jatkuvasti, koska asiakkaiden odotukset mai-
nonnan sisallon suhteen ovat kasvaneet neljannen haastateltavan mukaan. Ennakoi-
van analysoinnin hyddyntaminen koetaan nykyaan manuaaliseksi toiminnaksi. Kol-
mas haastateltava odottaa tulevaisuudessa lisda tukea datan kerdaamiseen ja kehitet-

tavien toimenpiteiden havainnoimiseen eri tietoldheteista. Osalla yrityksista tarve on
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kasvanut suureksi ja siihen etsitdan ulkopuolisia palveluntarjoajia tai valmiita ohjel-
mistoja. Viides haastateltava etsii aktiivisesti ratkaisuja ennakoivan analysoinnin ja

ennakointimenetelmien hyddyntamiselle.

Etsimme jo toimitatapaa heikkojen signaalien I6ytédmiselle. Esi-
merkiksi miten tietomassasta voisi lbytdd tehokkaasti erilaisia

tietoja ja kuinka saatua tietoa voitaisiin hyddyntdd konkreetti-
sesti (Haastattelu 5).

Toisella haasteltavalla on tulevaisuudessa tarvetta ennakoivalle analysoinnille ja en-
nakointimenetelmille muun muassa markkinatutkimuksessa. Tavoitteena olisi saada
tietoa esimerkiksi siitd, kuinka asiat ovat tietyissa maissa toimivien brandien ja hei-

dan asiakkaidensa ndakokulmasta.
Palvelun tuotteistaminen

Haastateltavat yritykset etsivat palveluita tarjoavia yhteistydkumppaneita ja kustan-
nustehokkaita ratkaisuja. Nelja yritysta odottaisi palvelun antavan kattavaa ja luotet-
tavaa tietoa kohderyhmien maarittelemiseen ja mainosten kohdentamiseen seka si-

sallon kehittamiseen.

Odotettaisiin markkinointiviestin saavuttavan oikeanlaiset koh-
deryhmdt kustannustehokkaasti ja oikeanlaisella sisdllélld
(Haastattelu 1).

Syvéllisemmasta datan analysoinnista odotetaan kehitettdvia toimenpiteita, jotka
olisi helppo ottaa yrityksissa kaytantdon. Raporttien ja analyysien kasittelemisessa ja
tulkitsemisessa kuluu yrityksilta paljon aikaa. Kaksi haastateltavaa yritysta etsii aktii-
visesti ohjelmistoja ennakoivan analysoinnin hyédyntamiseen digitaalisessa markki-

noinnissa.

Toivotaan hyvdid ohjelmistoa, josta saadaan selkeitd toimenpi-
teitd ja tuloksia yhdistettynd esimerkiksi yhteisty6kumppanin
tarjoamiin palveluihin muun muassa sisdlléntuotantoa. Pelkkd
raportti ei riitd, sillé datan tulokset halutaan sujuvasti saada
kehitettyd kdytdnté6n (Haastattelu 4).
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Toimeksiantaja ndkee liiketoiminnallisia mahdollisuuksia kehittda palveluita vastaa-
maan asiakkaiden tarpeita. Kokonaisvaltaisen palvelun kehittamisen haasteena on
erilaisista lahteista keratyn datan yhdistaminen digitaalisesta markkinoinnista saa-
tuun dataan ketterasti. Uuden palvelun kehittamisen taytyy olla kohtuuhintaista ja

sen kayttéonoton pitdisi olla helppoa.

Asiakasprojekteissa voidaan tarjota palveluna trendien seuraa-
mista sekd kasvuhakkerointia eli growth hacking -markkinoin-
tia. Growth hackingissé kokeillaan erilaisia mainoksia eri koh-
deryhmille, joita testaamalla selviéié asiakkaille tehokkaimmat
tavat toteuttaa kampanjoita (Toimeksiantajahaastattelu).

Uuden palvelun kehittaminen vaatii erinomaista tuotteistamista, mista pitaisi tulla
ilmi asiakkaan saama hyoty ja selkeat toimintatavat palvelun kdyttéonottoon (Toi-

meksiantaja).

7 Kehitysehdotukset

Kehitysehdotukset on suunnattu markkinointitoimistoille, jotta ne voisivat hyédyntaa
ennakoivaa analysointia digitaalisen markkinoinnin asiakasprojekteissaan. Tutkimus-
tuloksissa haastateltavilla yrityksilla havaittiin olevan kysyntda ja tarvetta ennakoivan
analysoinnin hyédyntamista tarjoaville palveluille ja valmiille ohjelmistoille. Haasta-
telluilta yrityksiltad puuttuvat resurssit ottaa kayttoonsa itsendisesti ennakoivaa analy-
sointia osaksi digitaalista markkinointia. Kehitysehdotukset ovat vaihtoehtoisia rat-
kaisuja, joita markkinointitoimistot voisivat tarjota asiakkailleen. Markkinointitoimis-
tojen tulisi tarjota palveluita yksilollisesti asiakkaiden tarpeiden ja kiinnostusten mu-
kaisesti. Asiakkaat markkinoivat erilaisia tuotteita ja toimivat eri toimialoilla, minka

vuoksi tarpeet voivat vaihdella.
Kasvuhakkeroinnin kdyttéonotto

Haastateltavilla yrityksilla on digitaalisessa markkinoinnissa tarvetta tehokkaampaan
ja kannattavampaan kohderyhmien ja kohdennuksen maarittelemiseen, seka sisal-
I6ntuotannon kehittdmiseen ja kustannustehokkuuteen. Kasvuhakkeroinnissa pyri-

taan jatkuvasti kehittdmaan markkinointia testaamalla erilaisia potentiaalisia kohde-
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ryhmia ja mainosten sisaltoa. Markkinointitoimistojen asiakkaille voisi ehdottaa hei-
dan tarpeidensa mukaan kasvuhakkeroinnin kdyttdonottoa digitaaliseen markkinoin-
tiin.

Markkinointitoimiston tulisi perehtya kasvuhakkerointiin ja kuinka sita kaytannossa
toteutetaan. Asiakkaalta vaaditaan enemman osallistumista markkinointiin, jotta kas-
vuhakkerointi voisi toimia tehokkaasti. Ennen kasvuhakkeroinnin kayttéonottamista
markkinointitoimisto kartoittaa asiakkaan liiketoiminnalliset tavoitteet ja niille asete-
tut mittarit, mita edellytetaan markkinoinnin suunnittelemiseen. Kasvuhakkeroinnille
luodaan tiimi, johon kuuluu asiakkaita ja markkinointitoimiston asiantuntijoita. Asiak-
kaan yrityksesta valitaan kaksi asiantuntijaa, jotka toimivat markkinoinnin- tai viestin-
nan tehtavissa seka tuotekehityksessa. Asiakkuusjohtajan tai projektipaallikon lisaksi
markkinointitoimistolta tarvitaan digitaalisen markkinoinnin ja sisallontuotannon asi-
antuntijoita. Asiakkaan markkinoitavasta tuotteesta tehdaan tarvekartoitus ja tuot-
teen markkinointia suunnitellaan potentiaalisille kuluttajille. Tuotteen ymparille pyri-
taan jalostamaan erilaisia kohderyhmia ja mainosten sisaltdja, joita testaamalla kehi-
tetdaan tuotteen mainontaa. Testatuista kohderyhmista ja mainosten sisalloista vali-
taan tehokkaimmat, joista jatkojalostetaan uusia kohderyhmia ja mainosten sisaltoja.
Mainontaa tehostetaan tarkalla kohdennuksella, kun oikeanlainen kohderyhma ja
mainosten sisadlté on havaittu. Mainosten sisallosta pyritaan kehittamaan kohderyh-
malle miellyttavaa, jotta kuluttajat jakaisivat tietoa eteenpdin. Kehitettya suhdetta
kuluttajiin yllapidetaan, esimerkiksi muistuttamalla tuotteesta uutiskirjeilld ja tarjoa-

malla uutta tietoa tuoteoppailla.

Haastatteluissa kerrottiin testaamisen olevan kallista, mihin voi helposti upota paljon
rahaa. Kasvuhakkerointi vaatii jatkuvaa kehittamista, jos tavoitteena on kasvattaa lii-
ketoimintaa nopeasti ja tehokkaasti. Alussa kasvuhakkerointiin kuluu enemman ra-
haa. Markkinoitavan tuotteen mainosten testauksessa havaitulle potentiaaliselle
kohderyhmalle kohdennetaan heille kiinnostavaa mainontaa, milla voidaan saavuttaa
kannattavaa tulosta. Pitkalla aikavalilla kasvuhakkeroinnilla asiakas tulee sadastamaan
rahaa, koska siind markkinointia toteutetaan tarkalla kohdennuksella. Sita vastoin pe-
rinteisessa markkinoinnissa on yleista tavoitella suurta kohderyhmaa kerralla, jolloin

mainonta ei valttamatta tavoita kaikista potentiaalisimpia ostajia.
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Kvalitatiivisen tiedon yhdistaminen

Digitaalisesta markkinoinnista keratyt kvantitatiiviset tulokset tulisi yhdistaa kvalita-
tiiviseen tietoon, jotta tuloksia voidaan analysoida syvallisemmin kehitettavien toi-
menpiteiden maarittelemiseksi. Haastateltavat yritykset tarvitsevat syvallisempaa
analysointia kehittadkseen liiketoimintaa ja markkinointia seka varustautumiseen tu-
levaisuutta varten. Erilaisia ennakointimenetelmia hyédyntamalla saadaan muun mu-
assa kvalitatiivista tietoa yrityksesta ja sen toimialasta. Kehitettavia toimenpiteita on

mahdollista havainnoida kayttamalla ennakointimenetelmia.

Erilaisten ennakointimenetelmien kayttoonottaminen markkinointitoimistojen asiak-
kaille vaatii harjaantumista niiden hyddyntamisessa. Markkinointitoimiston tulisi kar-
toittaa asiakkaan tarpeet huolellisesti selvittadakseen, millaista tietoa asiakas todelli-
suudessa tarvitsee kehittadkseen liiketoimintaa ja markkinointia. Kartoituksen poh-
jalta voidaan valita sopivimmat ennakointimenetelmat ja luoda suunnitelma niiden
toteuttamiselle. Menestyakseen asiakkaan yrityksen visio ja mission tulisi noudattaa
vallitsevia megatrendeja ja trendeja. Tuotteiden kehityksessa tulisi tarkastella mega-
trendeja ja trendeja, jotta tuote vastaa kuluttajien olemassa olevaa kysyntaa ja tar-
vetta. Asiakkaan ndkokulmasta megatrendien ja trendien analysoiminen tulevaisuu-
dentutkijoiden laatimien raporttien analysoiminen on kustannustehokasta. Mega-
trendien ja trendien I6ytaminen vaatii syvaa osaamista ennakointimenetelmista.
Heikkojen signaaleiden tietojen avulla asiakas voi varautua mahdollisiin tuleviin tren-
deihin. Tuotteiden kysynndan muutoksien seuraamiseen ja uusien kohderyhmien |0y-
tamiseen kaytetdan heikkoja signaaleita. Heikkojen signaaleiden havainnoiminen
vaatii enemman resursseja kuin valmiiden megatrendien ja trendien kasittelevien ra-
porttien tulkitseminen. Tulevia trendeja |6ydetaan heikoista signaaleista, joita hyo-
dyntamalla yritys voi varautua aikaisin tulevaan sekd mahdollisesti kasvattaa liiketoi-
mintaa nopeasti. Skenaarioiden luomiseen tarvitaan perehtymistg, silla erilaisia me-
netelmia on useita. Ennakointimenetelmien hyédyntamisessa voidaan tarpeen mu-

kaan kayttaa tulevaisuudentutkijoiden tarjoamia palveluita.

Ennakointimenetelmia ja ennakoivaa analysointia hyddyntdessa taytyy tiedostaa en-
nusteiden epdvarmuus, silla todellisuudessa ennusteet voivat toteutua eri tavalla tai
ennusteet voivat olla vaaria. Menetelmien hyédyntamisessa markkinointitoimiston ja

asiakkaan tulee varautua joustavasti tuleviin ennustettuihin tapahtumiin.
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Ohjelmistojen kehitysten seuraaminen

Kustannustehokkaat ratkaisut kiinnostavat haastateltavia yrityksia, esimerkiksi val-
miiden ohjelmistojen muodossa. Nykyaan ennakoivan analysoinnin hyédyntaminen
on manuaalista toimintaa, johon kuluu yrityksilta aikaa ja resursseja. Resurssien ja
puuttuvien toimintamallien vuoksi yritysten kokonaisvaltaisempi ennakoivan analy-
soinnin hyodyntaminen digitaalisessa markkinoista on vahaista. Ennakoivaa analy-
sointia hyodyntavalle ohjelmistolle digitaalisessa markkinoinnissa on kysyntaa. Mark-

kinoilla ei ole viela tarjolla helppoa ja kohtuuhintaista ohjelmistoa.

Yritykset odottavat ohjelmistolta syvallisempaa datan analysointia, joka jalostaisi da-
tasta selkeita kehitettdvia toimenpiteita. Itsendisesti ohjelmiston kehittamiseen ku-

luisi paljon resursseja ja aikaa. Ohjelmiston kehittamisen haasteena on erilaisista tie-
tolahteista ja eri tietomuodoissa keratyn datan integroituminen digitaalisen markki-

noinnin dataan seka siita kehitettavien toimenpiteiden jalostaminen.

Markkinointitoimistot ja yritykset voivat seurata vastaavien ohjelmistojen kehitysta.
Sopivan ohjelmiston I16ydettydan markkinointitoimisto voi ottaa sen kdyttéonsa
osaksi digitaalista markkinointia. Valmiin ohjelmiston tulisi olla yrityksille helppo-

kdyttoinen ja kohtuuhintainen.
Palvelun tuotteistaminen

Talla hetkella markkinointitoimistot voivat tarjota digitaalisen markkinoinnin palve-
luiden yhteydessa hyodyntamista kvalitatiivisiin tietoihin ennakointimenetelmilla ja
kasvuhakkeroinnin toimintatavoilla. Markkinointitoimiston tulee perehtya ennakoin-
timenetelmiin ja kasvuhakkeroinnin toimintamalleihin, jotta palvelua voidaan tarjota
asiakkaille. Kvalitatiivisten tietojen analysoimiseen ja kasvuhakkeroinnin toiminta-
mallin tulosten saamiseen kuluu aikaa ja resursseja seka toiminta on manuaalista.
Kokonaisvaltainen palvelu voi olla tulevaisuudessa mahdollista toteuttaa. Palvelun
kehittamista rajoittaa puuttuva kettera ja kohtuuhintainen ohjelmisto ennakoivan
analysoinnin hyddyntamiselle digitaalisessa markkinoinnissa. Haastattelevilla yrityk-

silld on kysyntda palvelusta, silld he etsivat palvelua tarjoavia yhteistyokumppaneita.
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Kokonaisvaltaiseen palveluun sisaltyisi ennakoivan analysoinnin ja ennakointimene-
telmien hyddyntaminen digitaalisessa markkinoinnissa. Palvelussa analysoitaisiin da-
taa syvallisesti, josta jalostettaisiin kehitettavia toimenpiteita. Kehitettavien toimen-
piteiden kdyttoonottamiseksi tarjottaisiin markkinointitoimistosta tarvittavia palve-
luita, esimerkiksi sisalléntuotannon kehittamista. Palvelun tulisi tuottaa yrityksille
hyotya ja tehostaa niiden digitaalisen markkinoinnin resurssien hyoédyntamista. Pal-
velun tuotteistaminen pitaisi suunnitella huolellisesti, jotta yrityksen olisi helppo ot-
taa palvelu kayttoonsa. Tulevaisuudessa kokonaisvaltaisen palvelun tuotteistamisen
mahdollisuutta tulisi pitaa avoinna, silla teknologia kehittyy kovaa vauhtia ja erilaisia

ohjelmistoja lanseerataan jatkuvasti.

8 Pohdinta

Pohdinnassa analysoidaan tutkimuksen onnistumista ja luotettavuutta, tutkimustu-

loksien pohjautumista teoriaan seka jatkotutkimusehdotuksia.

Tutkimuksen onnistuminen

Kokonaisuudessaan opinndytetydn tutkimus onnistui hyvin, koska tutkimusasetel-
massa asetetut tavoitteet saavutettiin. Toimeksiantaja sai hyodyllista tietoa yritysten
nykyisesta tilanteesta sekd heidan kysynnastdan ja tarpeistaan ennakoivan analysoin-

nin hyodyntamiselle digitaalisessa markkinoinnissa.

Aikaisempia tutkimuksia digitaalisesta markkinoinnista ei ole toteutettu ennakoivan
analysoinnin hyodyntamisen nakdkulmasta. Tutkimuksessa tdytyi soveltaa enna-
koivaa analysointia ja digitaalista markkinointia keskenaan. Lahteiden valinnassa nou-
datettiin lahdekriittisyyttd ja teoriaa vahvistettiin useista lahteistd ennen opinnayte-
tyohon kirjoittamisessa. Ennakoivasta analysoinnista on suomeksi vahan aineistoa,
jonka vuoksi teoriassa kdytettiin useita englanninkielisia lahteita. Digitaalisen markki-

noinnin teoria perustuu suomendkielisille [ahteille.

Haastatteluilla kerattiin kdaytanndnlaheista tietoa teorian tueksi seka uudenlaisten ja
ajankohtaisten tietojen saamiseksi. Toimeksiantajan asiakaista haastateltiin viitta yri-
tysta, jotka toimivat eri toimialoilla. Lisdksi toteutettiin asiantuntija- ja toimeksianta-

jan haastattelut.
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Haastatteluista kirjoitettiin muistiinpanoja, jotka litteroitiin saman paivan aikana
asiatekstiksi. Nauhoittamista kayttamalla haastatteluissa olisi voinut saada tutkimus-
tuloksista luotettavimpia. Haastattelut toteutettiin teemahaastattelulla, jossa sovel-
lettiin samoja haastattelukysymyksia, jotta haastateltavilta saataisiin tarvittavat ja
vertailtavissa olevia tietoja. Haasteena tutkimuksessa oli luoda haastateltaville sopi-

vat kysymykset, jotta heiltd saataisiin vastauksia tutkimusongelman ratkaisemiseksi.

Tutkimustuloksiin kerattya tietoa analysoitiin aineistolahtoisen sisadllonanalysoinnin
menetelmalla onnistuneesti, silla tutkimusongelmaan pystyttiin vastaamaan. Toimek-
siantaja on tyytyvdinen tutkimuksen tuloksista, joita voidaan yleisesti hyédyntaa

muissa markkinointitoimistoissa.
Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusten tulokset pyrittiin saamaan mahdollisimman luotettavia, realistisia ja ob-
jektiivisia. Tutkimuksen tekija on noudattanut tieteellisen menetelmien periaatteita
ja harjaannuttanut valittuja tutkimusmenetelmia tutkimusta toteuttaessaan. Kehitta-
mistutkimuksessa noudatetaan laadullisen tutkimusmenetelman luotettavuuden ar-
viointia. Laadullisesta tutkimuksesta on haastavaa saada tdysin luotettavaa ja objek-
tiivista, silla ihmiset ovat alttiita erilaisille vaikutuksille. Tutkimuksen tavoitteet, ai-
neistonkeruumenetelmat, tutkimusmenetelmat ja aineiston analysointimenetelmat

on kuvailtu tutkimusasetelmassa.

Reliabiliteetilla pyritddn varmistamaan tutkimustulosten pysyvyys. Tutkimustulokset
voivat olla lahivuosina reliabiliteetteja, silla haastatteluun valittiin yrityksia eri toimi-
aloilta. Muutaman vuoden sisalld tutkimustulokset voisivat olla toisenlaiset, silla no-
pea teknologian kehitys mahdollistaa uudenlaisten tehokkaiden ratkaisujen [6ytami-

selle.

Validiteetilla tavoitellaan oikeiden asioiden tutkimista, jotka ovat sidoksissa tutki-
muksen tutkimusasetelmaan. Tutkimusasetelmassa perusteltiin tasmallisesti tutki-
musmenetelmien, aineistonkeruun ja analyysimenetelmien valinnat. Tietoperustassa
tutkimustulokset pohjautuivat teoriaan, mutta toivat tutkimukseen paljon uutta tie-

toa.
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Tutkimustuloksien pohjautuminen teoriaan

Tietoperustassa kuvailtiin ennakoivan analysoinnin ja digitaalisen markkinoinnin teo-
riaa. Teoriassa kasiteltiin molempien aiheiden teorioiden hyodyt ja haasteet. Tutki-
mustuloksista ilmeni haastattelijoiden kokemusten tukevan teoriaa. Haapakosken
(2017) mukaan yritysten tulisi hyddyntdaa enemman kerattya dataa ja markkinointia
voidaan tehostaa ennakoivaa analysointia hyddyntamalla. Haastatellussa olevat yri-

tykset eivat hyddynna kokonaisvaltaisesti keratyn datan mahdollisuuksia.

Haastatteluista saatiin kdytannonldheista nakemysta, kuinka yritykset nykyisin hyo-
dyntavat ennakoivaa analyysia digitaalisessa markkinoinnissa. Yritykset pyrkivat te-
hostamaan digitaalisen markkinoinnin hyotyja ennakoivalla analysoinnilla ja enna-
kointimenetelmilla. Haastattelut toivat teoriaan uutta tietoa, kuten onko tutkimuk-
sen ilmidlle kysyntda ja tarvetta Suomessa toimivissa yrityksissa seka heidan odotuk-

set palveluntarjoajille ja ohjelmistolle.
Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusehdotuksia tuli ilmi tutkimustuloksista. Tarvitaan jatkotutkimusta kehi-
tysvaiheessa olevien ohjelmistojen tilanteen kartoittamiseen, esimerkiksi millaisia
kohtuuhintaisia ennakoivan analysoinnin ja digitaalisen markkinoinnin ohjelmistoja
lanseerataan markkinoille lahitulevaisuudessa. Ohjelmiston kehittaminen markki-
nointitoimistojen tai asiakkaiden toimesta itsendisesti on resursseja ja aikaa vieva
prosessi. Toinen jatkotutkimusehdotus koskee ohjelmiston kehittamista asiantuntija-
tiimissa. Esimerkiksi, voisiko ohjelmistokehitystiimi kehittaa tutkimustuloksissa vas-

taavan ohjelmiston yritysten kayttoon.
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Liitteet
Liite 1. Haastattelun kysymykset toimeksiantajalle
1. Mita ajatuksia ennakoiva analysointi herattaa digitaalisessa markkinoinnissa?

2. Naetteko ennakoivan analysoinnin hyddyntamista digitaalisessa markkinoinnissa

lilketoiminnallisia mahdollisuuksia?

3. Voisitteko ottaa kaytt6on ennakoivan analysoinnin hyddyntdamisen digitaalisessa

markkinoinnissa? Mitka ovat lahitulevaisuuden nakymat aiheesta?

4. Mita uuden palvelun kehittamisessa ja tuotteistamisessa pitdisi ottaa huomioon?
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Liite 2. Haastattelun kysymykset ennakoivan analysoinnin asiantuntijalle

1. Mita tarkoittaa ennakoiva analysointi?
2. Millaisia kokemuksia sinulla on ennakoivasta analysoinnista?
3. Kuinka otitte ennakoiva analysoinnin kayttoon? Mita kautta sait tietaa tasta?

4. Kuinka hyodynsitte ennakoivaa analysointia ja millaisilla menetelmilld/tyokaluilla?

Onko esimerkkeja tasta?

5. Mitka ovat mielestanne ennakoivan analysoinnin hyédyntamisen hyddyt ja haas-

teet?

6. Mita yrityksen on hyva tietda ennen ennakoivan analysoinnin kayttéonottoa?
7. Millaista palautetta olette saaneet asiakkailta?

8. Voidaanko ennakoivaa analysointia soveltaa kaikille aloille?

9. Mita mielestasi on ennakoivan analysoinnin hyédyntaminen digitaalisessa markki-

noinnissa? Enta millaista kokemusta sinulla on aiheesta?

10. Mika on mielestasi ennakoivan analysoinnin tilanne Suomessa? Miten naet enna-

koivan analysoinnin hyddyntamisen digitaalisessa markkinoinnissa tulevaisuudessa?
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Liite 3. Haastattelun kysymykset markkinointitoimiston asiakkaille

1. Mita ajatuksia digitaalinen markkinointi herattaa tai mita tiedat siita?
2. Mita ajatuksia ennakoiva analysointi herattaa tai mita tiedat siita?

3. Mita mielestadsi on ennakoivan analysoinnin hyédyntaminen digitaalisessa markki-

noinnissa?
4. Onko teilla kokemuksia ennakoivasta analysoinnista tai ennakointimenetelmista?

5. Onko teilla jo kdaytossa ennakoivaa analysointia? Jos on, miten hydédynnatte ja jos

ei naetko tassa liiketoiminnallisia mahdollisuuksia?

6. Keraatteko esimerkiksi liiketoiminnastanne, myynneista ja asiakkaista dataa? Hyo-

dynnatteko tata dataa jollain tavoin?

7. Kiinnostaisiko teita ennakoivan analysoinnin hydodyntaminen digitaalisessa markki-
noinnissa? Mitka tarpeet ennakoivan analysoinnin hyédyntaminen digitaalisessa

markkinoinnissa taydentaa/taydentaisi?

8. Minkalaisia tuloksia odottaisit ennakoivasta analysoinnista digitaalisessa markki-

noinnissa?



