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Industrial Internet on nuori ilmio, josta useat yritykset tavoittelevat markkinaosuutta. Markki-
naosuuden saadakseen yritykset markkinoivat ja myyvét Industrial Internetia eri menetel-
min.

Tyon tarkoituksena on tutustua Industrial Internetiin, myyntiin, markkinointiin ja pohtia, mita
kaytantdja voidaan Industrial Internetin myynnissé ja markkinoinnissa hyddyntaa. Myyn-
nissa on perehdytty asiakkaan pyynnosta tarkemmin myynti- ja markkinointitapaan nimelta
tarinallistaminen.

Industrial Internetiin liittyy vahvasti Big data, jossa on Industrial Internetin tavoin paljon mah-
dollisuuksia. Big datassa, kuten myos Industrial Internetissa, on erilaisia ongelmia, joihin
tutustutaan esimerkein.

Markkinoinnissa perehdytdan kahteen segmentointitapaan: Laatikko- ja puusegmentointiin.
Markkinoinnissa kdaydaan myos lapi erilaisia mainontatapoja, seurantaa ja kuluttajakayttay-
tymista.

Myyntitapahtuman vaiheistus ja myyntitydon osaamisalueet ovat tarked osa myyntia, joten
niihin on perehdytty Tarinallistamisen ohella.

Industrial Internetin myynnissa ja markkinoinnissa kasitellaan erilaiset kohderyhmat ja mah-
dolliset tulevaisuuden trendit. Lisaksi kasitellddn myynnissa huomioonotettavia erityisasi-
oita. Ongelmien ja ratkaisujen lapikaynti on kriittinen osa ilmién myytavien ratkaisujen kehit-
tdmiseksi ja ilmidon ymmartamiseksi.
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Industrial Internet is a new phenomenon in which many companies are trying to get market
share. To get the market share companies need to market and sell Industrial Internet with
different methods.

The aim of this thesis is to become familiar with Industrial Internet, selling, marketing and to
ponder what kinds of practices can be used when selling and marketing Industrial Internet.
As by the client request, Storytelling mode of marketing and selling, has been studied
deeper.

Big data is connected profoundly to Industrial Internet. Big data and Industrial Internet have
a lot of possibilities in industry. Industrial Internet, as well as Big data, have various chal-
lenges which are studied closer by examples.

In marketing two segmenting principles are studied: box and tree segmenting. In marketing
different kinds of advertising methods are studied, as well as follow ups and consumer be-
havior.

The sales event’s phasing and the different knowledge areas of salesmanship, are a big part
of sales. The former are examined as well as the Storytelling.

In sales and marketing of Industrial Internet different segments and future trends of the tech-
nology are examined. Further on in the sales segment, different special issues that have to
been taken into account, are studied. Examining challenges and solutions is a critical part
of finding sellable solutions and understanding of the phenomenon.

Keywords Industrial Internet, Big data, marketing, selling, Storytelling
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1 Johdanto

Industrial Internetiin kuuluvat kaikki automatisoidut tai automatisoitavat laitteet, anturit ja
mittalaitteet sekd néaiden tuottama data ja sen hyddyntaminen. Nama kyseiset laitteet
ovat yhteydessa Internetiin, jota kautta tieto kulkeutuu halutulle sovellukselle. Tavoit-
teena on Industrial Internetin avulla kayttaa keréttya tietoa tuotantolaitosten tehostami-
seen. Industrial Internetin on ennustettu tuottavan suurta tulosta yrityksille, ja siitd on

yritysten keskuudessa noussut polttava puheenaihe.

Industrial Internet on nuori ilmid, josta useat yritykset tavoittelevat markkinaosuutta.
Markkinaosuuden saadakseen yritykset tulevat markkinoimaan ja myymaan Industrial
Internetia eri menetelmin. Ennen myynnin ja markkinoinnin aloittamista on syyta luoda

Industrial Internetistda oma tuote, mik&a on osoittautunut joillekin yrityksille hankalaksi.

Industrial Internetiin liittyy vahvasti Big data, jossa on Industrial Internetin tavoin paljon
mahdollisuuksia. Molemmat ilmiét ovat nousseet puheenaiheiksi niin blogeissa, mes-
suilla kuin uutisissa. Big datassa, kuten Industrial Internetissa, on paljon erilaisia mah-
dollisuuksia, seka myds erilaisia ongelmia. Industrial Internet on tulevaisuudessa vah-
vasti Internetiin sidonnainen. Siksi tietoturva on noussut sen yhteydessa suuresti esille.
Tietoturvan ohella ongelmana ovat myds yksityisyydensuojalaki ja erilaiset maakohtaiset

lait.

Markkinoinnin ja myynnin on tarkoituksena avata molempia aloja. Kummassakin tutus-
tutaan erilaisiin menetelmiin niin yritys- kuin kuluttajapuolella, joista osaa sovelletaan
my6hemmin Industrial Internetin myynnissa ja markkinoinnissa. Markkinoinnissa pohdi-
taan kuluttajakayttaytymista, kuten myads yritysten ja kuluttajien arvoja ja kuinka ne mah-

dollisesti vaikuttavat ostopééattkseen.

Industrial Internetin myynnissa ja markkinoinnissa kasitellaan mahdolliset kohderyhmét
ja tulevaisuuden trendit. Lisaksi kasitelladn myynnisséa huomioonotettavia erityisasioita
ja ongelmia. Industrial Internetin myytavien ratkaisujen kehittdmiseksi ja ilmidon ymmar-

tamiseksi on ongelmien ja ratkaisujen l&pikaynti tarkeaa.
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2 Industrial Internet

Industrial Internet ja Internet of Things ovat haastava erottaa toisistaan, silla niissa on
paljon samanlaisia ominaisuuksia ja yhtenevaisyyksia. Internet of Things kattaa enem-
man kuluttajalaitteita, kuten alypuhelimia ja alykelloja, ja se tarkoittaa, ettéa esineet ja
asiat ovat Internetissa tai Intranetissa [1]. Industrial Internet kattaa teollisuudessa kay-
tettavat alykkaat laitteet, koneet ja niihin lisatyt anturit, seka niiden kayton [2; 3]. Esimer-
kiksi tuotannossa olevien antureiden avulla sdadetdan tuotantoa kerdamalla dataa Big
dataksi. [4, s. 18-19.]

Useiden ennusteiden mukaan Internet of Things ja Industrial Internet tulevat tuottamaan
erittdin paljon taloudellista hyotyd. Gartner on ennustanut, ettd vuonna 2015 olisi jo 4,9
miljardia laitetta litettyna verkkoon, ja vuonna 2020 olisi jopa 25 miljardia laitetta ver-
kossa. Laitteiden maarén kasvu ja teknologian kehitys tuovat lisaa tyopaikkoja ja brutto-
kansantuote kasvaisi. Ennusteiden mukaan maailman bruttokansantuote nousisi jopa
25 % kymmenessa vuodessa ja Suomeen tulisi peréti 48 000 uutta tyopaikkaa, jos yri-
tykset lahtevat rakentamaan alustoja ja ekosysteemejd. Suomessa puhutaankin paljon

siitd, ettéd olisimme tulevaisuudessa uusi Piilaakso. [5.]

General Electricin (GE) mukaan 46 % maailmantaloudesta voisi hyotya Industrial Inter-
netista, energiantuotantoon kohdistuva vaikutus olisi 100 % ja energiankulutukseen koh-
distuva 44 %. Pelkastddn energiankulutuksen vahentamisella saadaan paljon sdastoja
niin rahassa kuin ymparistossékin. [6.] GE:n raportin mukaan teollisen Internetin
avainelementteja olisi kolme: alykk&at koneet, kehittynyt analytiikka ja ihmiset. TAman
lisdksi tarkeitd avainsanoja ovat verkottuneisuus, mobiilius, innovatiivisuus ja automaa-
tio. [4, s. 18]

Industrial Internet auttaa hahmottamaan paremmin erilaisia prosesseja ja antaa tietoa,
jotta prosessia voidaan parantaa. Prosessin parannukseen lasketaan niin resurssien
saastot, kulujen pienenemiset kuin myds turvallisuus ja laatu. Resursseiksi voidaan las-
kea tyontekijat, materiaalit ja aika. Suuria ongelmia tuottaa se, miten turvata data, kenen
se on ja miten voidaan mitata etukateen Industrial Internetistd saatava hyéty, jotta sita

voitaisiin myyda helpommin. [7.]
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2.1 Industrial Internet ja sen mahdollisuudet

Industrial Internetiin kuuluvat kaikki automatisoidut tai automatisoitavat laitteet, anturit ja
mittalaitteet ja ndiden antama data sekd sen hyddyntaminen. Nama kyseiset laitteet ovat
yhteydessa Internetiin tai Intranetiin, jota kautta tieto kulkeutuu halutulle sovellukselle.
Tiedon perusteella voidaan esimerkiksi tehda sdatoja tai ohjauksia tehtaassa. Industrial
Internet on siis suurimmaksi osaksi kahden tai useamman laitteen keskustelua keske-
naan, tiedon siirtoa, analysointia ja laitteen toimimista nadiden tietojen perusteella. [4, s.
18-19.]

Machine to Machine on laitteidenvalistd keskustelua tai tiedonsiirtoa, jonka lyhenne on
M2M. Useimmiten eniten tietoa lahettavéat erilaiset sensorit, joissa on jokin tietoliikenne-
yhteys. Industrial Internet -nimikin jo kertoo, ettd ideana olisi saada tiedot Internetiin.
Talla hetkelld iso osa "Industrial Internet” -laitteistoista ei ole kytkettyna Internetiin vaan
Intranetiin. Eli onko nyt Industrial Intranetin aikakausi? Intranetin kéytossa on paljon hy-

vid puolia, kuten turvallisuus, verrattuna Internetiin. [8.]

Joidenkin mielesta Industrial Internetisséa tavoitteena olisi saada sensoreiden tieto Inter-
netiin jokaisen hyddynnettavéaksi, jolloin sensoritiedot nékyisivat kaikille, mutta siinéd on
useita ongelmia. Talla hetkella suurimmat ongelmat ovat tietoturva ja datan eli tiedon
omistajuus. Kun esimerkiksi moottorista saadaan tietoa, kuuluuko tieto moottorin valmis-
tajalle, huoltajalle, vai ostajalle. Moottorin valmistaja voi tietojen avulla parantaa laitekan-
taansa, kun taas ostajalle moottorin tiedot saattavat olla arvokkaat, silla ne kertovat ul-

kopuolisille tietoja, joita ei valttamatta haluttaisi kilpailijoiden tietavan. [4, s. 55-56; 9.]

Industrial Internetin liséksi keskustelua on kayty Saksan hallituksen kayttoon ottamas-
taan termista Industry 4.0:sta, joka Saksassa tunnetaan nimella Industrie 4.0. Industrial
Internet ja Industry 4.0 ovat hyvin samankaltaiset kasitteet ja niiden erona on padasiassa
vain niiden tavoite. Industry 4.0:sta aloitettiin keskustelu vuonna 2011, kun Saksan hal-
litus ilmoitti haluavansa ottaa Industry 4.0:n heidan korkeateknologiasuunnitelmaansa,
jonka jalkeen on ilmestynyt useita erilaisia akateemisia julkaisuja ja konferensseja ai-
heesta. [8.]

Suurimmaksi osaksi Industry 4.0 eroaa Industrial Internetista sen tavoitteen, Saksan ta-
loudellisen kasvun takia. Industrial Internetin tavoite on saada dataa Internetiin, jota voi-

daan kayttdd hyodyksi [10]. Kun dataa on saatavilla helpommin, voidaan sita kayttaa
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hytdyksi teollisuudessa, kuten kuluttajien oikeuksien toteutumisessa. Esimerkiksi jos
Volkswagenin autojen anturit olisivat olleet kytkettyina Internetiin, olisi Volkswagen mah-

dollisesti jaanyt kiinni paastomittaushuijauksestaan jo aiemmin. [11.]

Erikoisinta Industry 4.0:ssa, Internet of Thingsissé ja Industrial Internetissa on se, etta
ensimmaista kertaa tulevaa teknologian aikakautta ennustetaan, eikéd se ole vain my6-
hemmin tulevaisuudessa havaittu historiallinen aikakausi. Taméan ja myds aiemmin joh-
dannossa mainittujen taloudellisten arvioiden vuoksi useat yritykset ovat lahteneet mu-
kaan Industry 4.0:aan sek& Industrial Internetiin. [5.] Esimerkiksi Bauerin tutkimuksen
mukaan Industry 4.0 nostaa Saksan bruttokansantuotetta 78 000 miljardilla eurolla vuo-

teen 2025 mennessa [10].

Industry 4.0:sta ja Industrial Internetisté puhutaan paljon, mutta harva tietéda tarkalleen,
mitd nama ovat. Esimerkiksi Audin tuotantolaitoksen johtaja kommentoi, etta vaikka In-
dustry 4.0 on yksi eniten keskustelluista aiheista ndina paivina, han ei silti pystyisi pojal-
lensa selittamaan, mita se oikeasti tarkoittaa. Tamé kommentti puoltaa Econ tutkimustu-
losta, jossa todetaan, ettd harva saksalainen yritys tietad, mita Industry 4.0 on ja miltéa

se tulevaisuudessa tulee nayttamaan. [10.]

2.2 Big data

Big data on merkittdva osa Industrial Internetid ja Internet of Thingsia. Big data maaritel-
laan erittdin suureksi datamaaréksi, jolla ei ole kunnollista rakennetta, data lisdantyy
koko ajan, ja siellda on sekaisin turhaa seka arvokasta tietoa. Big dataa on hankala ana-
lysoida, koska dataa tulee eri lahteista jatkuvasti, eikéd datalla aina ole konseptia siita,
mista data tulee ja mitd se mittaa. Talla hetkella mittauksia tehdaén ja taltioidaan ilman
suurempaa tarkoitusta, ja odotetaan, jos kyseisella datalla voisi tehda jotain tulevaisuu-
dessa. Data ei itsessaan ole suoranaista tietoa, vaan sitd voidaan verrata raaka-ainee-
seen, jota louhitaan ja jonka tuloksena saadaan jalostettua informaatiota, ja lopulta in-

formaatio rikastetaan tiedoksi. [4, s 28-29; 12.]

Pilvipalveluissa on tallennustilaa ja laskentakapasiteettia. Naitd hyddyntden voidaan
luoda laitteita, jotka eivat tarvitse enda suurta omaa muistia, vaan ne hyodyntavat pilvi-
palvelun tallennustilaa. Tatd hyddynsi esimerkiksi Googlen ja Asuksen Nexus-tabletti,
jolla ei ole muistikorttipaikkaa lainkaan, vaan tarkoituksena on kayttaa pilvipalvelua tab-

letin oman tallennuskapasiteetin ylimenevan datan tallentamiseen. [4, s. 9.]
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Big dataa kuvaillaan usein v-kirjaimella alkavilla englanninkielisilla sanoilla: Volume, Ve-
locity, Variety, Value, Veracity ja Volatility. Nama sanat siis viittaavat siihen, ettd dataa
on paljon (volume), sitéa tulee vauhdilla lisda (velocity), eika paatoksissa saisi vitkutella.
Dataa on paljon erilaista (variety) ja silla voi olla suurikin arvo (value), kunhan ymmartaa
tiedon ja keksii ratkaisun. On my6s hyva ymmartaa, mika data on tarkeaa tai tarpeellista
(veracity), kauanko data on olennaista (volatility) ja kuinka kauan sita pitaisi sailyttaa.
Suomessa Big datasta puhuttaessa kaytetaan usein Volume, Velocity ja Variety, silla ne
saa kaannettyd myds suomeksi: Volyymi, Vauhti ja Vaihtelevuus. Big dataa on data, joka

tayttad nama kolme edelld mainittua ulottuvuutta. [4, s. 26-28; 12.]

Vaikka Big dataa kuvataan sanalla volyymi, sita ei maaritella pelkdn suuren dataméaarén
mukaisesti. Datan maara on silti hyvin suuressa asemassa Big datassa, ja sita tulee koko
ajan lisdd. Vuonna 2015 oli jo 5 zettatavua, kun vuonna 2011 sita oli vain 2 zettatavua.
Kun nyt vield puhutaan zettatavuista (21 nollaa), puhutaan jo, etta vuoteen 2030 men-
nessa meilla olisi jo yksi yottatavu (24 nollaa, eli tuhat zettatavua) ja vuonna 2050 olisi

jo brontotavu (27 nollaa, eli miljoona zettatavua). [4, s. 26.]

Vaihtelevuus-sanalla viitataan Big datassa sen laatuun. Data voi olla strukturoitua, struk-
turoimatonta ja jopa semistrukturoitua. Strukturoitua dataa voi olla esimerkiksi asiakas-
tieto, jossa on yhteystiedot ja asiakashistoria. Strukturoimaton voi olla videokuva esimer-
kiksi valvontakamerasta. Semistrukturoitu sisaltaéd hieman molempia datan laatuja, el
esimerkiksi videota, jonka mukana ovat tiedot sen kuvaamisen kuvauspaikasta, ajasta,

henkiloista ja tapahtumasta. [4, s. 27.]

Vauhdilla viitataan datan tulonopeuteen ja siihen, ettd uuteen dataan tulisi reagoida no-
peasti. Liiketoiminnassa uusi data saattaa tuoda paljon tietoa, joko tuotteen parantami-
seen tai oman tuotantolinjan parantamiseen. Talloin valitdn reagointi dataan tuottaa no-
peammin tulosta. Kun dataan reagoidaan valittbmasti ja sen kasittelynopeus on hyva,
saadaan automatisoidut paatoksenteot tehtya pienemmalla viiveelld ja pystytddn reagoi-
maan paremmin erilaisiin muutoksiin. Talléin koneita ja laitteita pystytadn operoimaan
reaaliajassa, jolloin suorituskykyé voidaan optimoida ja laitteiden elinikd pitenee. Salon
(Big Data & Pilvipalvelut. 2014) mukaan datan nopealla kasittelylla on ratkaiseva merki-

tys. Esimerkiksi terveydenhuollossa tai automatisoidussa arvopaperikaupassa. [4, s. 27.]
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Big datan tietoja tulee muun muassa erilaisista antureiden mittauksista, kuten lampoti-
loista, kiihtyvyyksista ja paineista. Dataa voi olla myds aika- ja paikkatiedot, tekstien si-
sallot, Internetin lokitiedot, RFID-merkit yms. Koska kaikenlaista tietoa voidaan nykyaan
kerata, on aihe saanut paljon kritiikkid yksityisyydensuojasta. K&dnnykat tietavat sijainnin,
niissé on kamera, ne voivat nauhoittaa puhetta, niissa on kiihtyvyysanturit, muisti ja myos
yhteys ulkomaailmaan. Jos kaikki kdnnykoisséa oleva tieto siirtyy Big dataan ja siitéa hyo-

dyttéisiin jotenkin, kuka omistaa kyseisen tiedon ja missd menee yksityisyydenraja. [13.]

Sosiaalinen media on datan lahteenda yksi tyypillisimmista esimerkeista, kun puhutaan,
mista dataa kertyy. Facebook, LinkedIn ja Twitter ovat hyvid esimerkkeja sosiaalisen
median yrityksistd, jotka kayttavat Big dataa. Nama yritykset ovat julkaisseet omia rat-
kaisujaan avoimena lahdekoodina, jotta muut voivat kayttaa ja kehittda heidan 16ytami-

aan ratkaisuja. [4, s. 9.]

Salon mukaan yrityksissd on meneilladn mullistus, johon on syyta lahtea vahvasti mu-
kaan, silla muuten jaa kilpailussa jalkeen. Hanen mukaansa Big data tulee ndhda liike-
toiminnan kehittamismahdollisuutena eika vain uutena tekniikkana. Téalla hetkella jo tuo-
tetaan valtava ma&ara dataa, jota ei vield osata kunnolla hyédyntaa. Yritys joka ensim-

maisena onnistuu hyddyntdma&an dataa hyvin, on edella kilpailijoitaan. [4, s. 9-10.]

Itsessdan jo datan analysointi ja siita tiedon saaminen ja jalostaminen tarpeisiin on suuri
tyd. Jos kaikki data analysoidaan, siihen kuluu paljon resursseja. On tarkeaa tietda, mita
dataa analysoidaan, jotta voidaan parhaiten hydodyntda resurssit. Valitettavasti viela ei
tiedetd mihin kaikkeen dataa voidaan kayttaa, jolloin analysoinnin kehittyessa I6ytyy pal-

jon kultahippuja jo aiemmin keratysta datasta. [4, s. 31-33.]

Suurin ongelma Industrial Internetissa on Salon mukaan se, ettd osaajia ei ole tarpeeksi.
Hanen mukaansa pilvipalvelulla on Industrial Internetissé erittain keskeinen rooli, mutta
kyseisella alalla on jo osaajapula, eika esimerkiksi Suomessa ole kunnollista jarjestel-
mallisté koulutusta. Salo perustelee mietteitaan silla, ettd Gartnerin mukaan suurin osa
analyysivalineistd vuonna 2015 on Hadoopin varassa. Hadoopin osaajia ei ole Salon

mukaan tarpeeksi, eika jarjestelmallisté koulutusta ole Suomessa olemassa. [4, s. 66.]

Toinen suuri ongelma on lainsdadantd. Lainsdadantda ei ole selkeytetty datan kerdami-

sen ja hyédyntamisen suhteen, eik& paatosta ole vield tehty, milloin henkildrekisteri muo-
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dostuu ja mihin se velvoittaa. Vaikka lainsadadanto saataisiin selvaksi maa- tai manner-
kohtaisesti, kuinka suurimmat yritykset, kuten Google, joutuisi naita lakeja soveltamaan.
Googlella on eri mantereilla ja maissa palvelinkeskuksia. [4, s. 36.] Yksityisyydensuoja
tulee tuottamaan ongelmia tulevaisuudessa. Facebook joutuu jo nyt muokkaamaan omia
kaytantojaan, silla sitéa vastaan on nostettu useita kanteita rekisterdimattémien kayttajien

seuraamisesta. [14.]

Suurimmilla yrityksilla on etuna se, ettd heilld on jo valtavia maéria dataa, tai heilla on
suuremmat mahdollisuudet kerata dataa. Kun teollisuusyritys keraa dataa tuotantolaitok-
sistaan, pystyy se vertailemaan eri yksikoitdan ja niista saatavaa dataa keskenaan. Da-
tasta ldydettyjen yhtenevaisyyksien tai eroavaisuuksien avulla saadaan tehostettua tuo-
tantoa. Pienemmilla yrityksilla on lahtokohtaisesti vahemmén dataa saatavilla, jota ver-
rata. Talléin yritys voi kayttad avointa, eli open data -jarjestelmad, jossa esimerkiksi jul-
kishallinnon datavarannot saa ilmaiseksi tai edullisesti omaan kayttoénsa. Avoimessa
datassa on paljon potentiaalia, silla dataa on valtavasti erilaisista asioista. [4, s. 34, 43-
451]

Linkitettyd dataa kaytetdan erilaisten aiheiden omaavien tietojen esittelyyn. Linkitetyn
datan avulla voivat sovelluskehittajat yhdistdd helpommin eri [&hteista saatua dataa. [15.]
Avoin data yhdistettyna linkitettyyn dataan (linked data) on viela suurempi mahdollisuus.
Kun omia, muiden ja julkisia datoja saadaan yhdistettya ja hyédynnettya yhdessé, saa-

tetaan 10ytda uusia innovatiivisia asioita. [4, s. 43-44.]

Avoin data luo mahdollisuuksia uusille yrityksille luoda datapankkeja ja hallinnoida niit&,
esimerkiksi datamarkkinapaikat tai erilaiset datavarannot, jotka toimivat pilvessa. Dataa
taytyy keraté ja lajitella, silld jos data ei ole helposti |[0ydettavissa ja saatavilla yhdesta
paikasta, on eri datavarantojen yhdistely ja tiedon saaminen paljon resursseja kuluttavaa
toimintaa. Datan siirron, kerdyksen ja datan kayttdminen rajapintojen kautta tulisi olla

standardoitua ja helppoa. [4, s. 43-44.]

Hyva esimerkki hyvin keratystd datasta, ja sen kaytosta ja hyddyntamisestd on Enevo
Oy:n luoma roskalaatikoiden tyhjennys -navigaattori. Roskalaatikoissa on pieni laite,
jossa on kiihtyvyysanturi, lampdtila-anturi ja ultraddnisensori. Kiihtyvyysanturin datasta
nahdaan, onko roskakori tyhjennetty. Lampdotila-anturin datan derivaatalla havaitaan, jos

roskakorissa on syttynyt tulipalo (lAmpdtilan kasvu nopeasti). Ultradanisensorilla havai-
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taan roskalaatikon tayttbaste. Karttaa ja kyseisesta laitteesta saatavaa dataa hyédyn-
tden on Enevo Oy luonut navigaatiosovelluksen, joka arvioi historiadatan ja laitteistoista
tulevan datan avulla reitin roskalaatikoiden tyhjentdmiseen. N&in voidaan ennustaa tayt-
tymisid, jolloin ei ole liian tysia roskalaatikoita, eika turhia tyhjennyskertoja tule, jos jokin

roskalaatikko on harvemmin tayttyva. [16; 17; 18.]

Esimerkkina sosiaalisen median tuottaman datan kaytdsta on, kun yritys lataa blogiteks-
teja, keskustelupalveluviesteja ja esimerkiksi Twitter-viestejd. NAaista tiedostoista oh-
jelma etsii firman tai sen tuotteen nimea ja analysoi tekstin tunnetilaa ja kontekstia esi-
merkiksi adjektiiveja tutkimalla. T&alldin voidaan tutkia, minkalaista palautetta esimerkiksi

uusi tuote on saanut. [4, s. 45.]

2.3 Tietoturva

Kun datan ja siitd saadun tiedon arvo nousee liiketoiminnassa, tulee tietoturva olemaan
vahvemmin esilla. Kun data on itsessdan arvokasta, tai on haitallista paastessaan julki-
suuteen tai vaariin kasiin, on tarkeaa paneutua tarkasti turvallisuuteen. Tiedon hallinnan
turvallisuus ja luotettavuus on tarkeé osa tietoturvaa. Kun Big data kattaa isoksi osaksi
yritysten omaa dataa, tulee usein ensimmaisind mieleen vakoilu, yksityisyydensuoja ja
turvallisuus. [4, s. 50-51.] Varsinkin yksityisyydensuoja on saanut paljon huomiota viime-
aikaisten oikeuskasittelyjen vuoksi, kun esimerkiksi Facebookia on syytetty lainvastai-

sesta Facebookiin rekisterdimattémien henkildiden seuraamisesta [14].

Ongelmana voivat olla tahalliset tai tahattomat tietovuodot yrityksissa. Tietovuodot voivat
olla harmittomia, mutta pahimmissa tapauksissa ne voivat antaa kilpailijoille suurta etua,
vahingoittaa yritysta tai jopa luoda turvallisuusriskin. Vaikka pelkkd data ei aina ole ar-
vokasta, saattaa se prosessoinnin, analysoinnin ja yhdistelyn tuloksena olla erittdin ar-

vokasta. Jopa vanhentunut data saattaa olla vaarissa kasissa haitallista. [4, s. 51.]

Kun tieto on arvokasta yritykselle tai yrityksen kilpailijalle, saattavat hakkeroijat myyda
tietoja tai kiristda yrityksia. Hakkeroinnilla voidaan saada haltuun tietoja, jotka ovat tar-
keita yritykselle, eika niitd haluta levitettavan eteenpéin joko imagon pilaamisen takia, tai
ei haluta muiden yritysten saavan niista etuja esimerkiksi tuotekehittelyssa. Toinen tapa
miten hakkeroijat saavat kiristettya etuja on tietojen lukitseminen, esimerkiksi asenta-

malla haittaohjelman yrityksen tietojarjestelmaén, jolloin yritys ei paése tarkeisiin tie-
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toihinsa kasiksi. Hakkeroijat voivat myds hankaloittaa yrityksen toimintaa esimerkiksi es-
tamalla yrityksen Internetsivujen toiminnan palvelunestohydkkayksella. [4, s. 51-52.] Ki-
ristyksia on tapahtunut usein, ja elakkeelle jaanyt rikoskomisario Seppo Sillanpaa kirjoit-
taakin muistelmissaan Skoudena Stadissa (2012) uhkauksien olevan yleisia. Yksi uuti-
soiduimmista on Nokian kiristys, jossa kiristdja vaati Nokiaa maksamaan useiden miljoo-
nien lunnaat. Kiristdja uhkasi paljastaa Nokian kdnnykdissa kaytetyn Symbian-kayttojar-
jestelman salausavaimen, minkd avulla muutkin ohjelmat olisivat paatyneet kyseisen

kayttojarjestelman kannykaihin ilman valmistajan hyvaksyntaa. [19.]

Pelkka datan saaminen ei valttamaéatta ole arvokasta, mutta sitd muuttaessa saadaan
isojakin ongelmia aikaan. Esimerkiksi pérssikaupankaynnissd, jossa kaytetaan analytiik-
kaa kun tehdaan automaattisia myynti- tai ostotoimeksiantoja. Jos yrityksen dataa muu-
tetaan pieniakin méaria, saattaa vaikutus pérssikaupassa olla hyvinkin suuri, mikali ana-
lytiikassa tarkeaa tietoa vaaristellaan. Silloin kyseinen yritys voi saada erittdin suurta ta-

loudellista hydtya tai haittaa, riippuen teon tarkoitusperasta. [4, s. 52.]

Toinen yksikertaisempi esimerkki on, kun Big dataan kerdtddn paljon asiakastietoja.
Pankkikorttien tietojen avulla on mahdollista saada taloudellista hyotya. Myds kuvien ja
videoiden kerd&minen on haitallista esimerkiksi julkisuuden henkiléille, jos ne julkais-
taan. Tasta hyvana esimerkkina on Applen kannykalla otetut kuvat, jotka paatyivat pilvi-

palveluun, joka hakkeroitiin ja kuvat julkaistiin netissa [20].

Kun Big datan tietoturvasta puhutaan, on hyva muistaa, ettd datan valtavan maaran ja
sen monimuotoisuuden takia se ei useinkaan ole tietovarkauden kohteena. Pelké&n raa-
kadatan varastamisessa tapahtuva siirto on niin ty6las, etta sitd harvemmin tehdaan.
Tietovarkaudet kohdistuvat usein prosessoinnin jalkeisiin tietoihin ja algoritmeihin, jotka

ovat arvokkaampia tietoja kuin tavallinen data Big datassa. [4, s. 51.]

Dataan, suorituskykyyn seka kayttajanhallintaan liittyvat huolet ja riskialueet arveluttavat
uusia asiakkaita pilvipalveluissa. Naihin huolenaiheisin kuuluvat: kuinka saada turvalli-
nen yhteys, onko suorituskyky tarpeeksi suuri, kuinka suojata tili kaappauksilta ja jos tili
kaapataan, mita sen jalkeen tapahtuu. Pilvipalvelun tuottajalla on mietittdvanaan se,
kuinka tehd& toiminnasta tarpeeksi turvallista ja helppoa, kuin myds lapinakyvaa asiak-
kaalle ja miten palvelua voisi mitata. Talla hetkella haasteellista ovat s&&nnét ja lait, jotka

ovat alttita muuttumaan tulevaisuudessa, koska niita ei ole tarkoitettu pilvi- ja muita In-
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ternetissa tapahtuvia palveluita varten. Naihin saanndoksiin ja lakeihin kuuluvat esimer-
kiksi yksityisyydensuoja, henkilttietolaki ja sahkodisen viestinnan tietosuojadirektiivi. [4,
s.111]

Turvallisuushakuinen yritys tai organisaatio usein tallentaa henkilétiedot tai muut ihmisiin
littyvat tiedot toimimaansa rajojen sisélle. Pilvipalveluissa on aiemmin voitu kayttaa Yh-
dysvaltojen maaperalla olevia palvelimia, silla Euroopan ja Yhdysvaltojen vélille luotiin
ns. turvasatamasopimus, eli Safe Harbor, jossa sovittiin, ettd EU-direktiiveissa olevat
tietoturvavaatimukset tayttyisivdt myds Yhdysvalloissa. [4, s. 111.] Lokakuussa 2015,
itdvaltalainen yksityisyysaktivisti Max Schremsin aloite johti oikeuskasittelyyn, ja Euroo-
pan unionin tuomioistuin p&atti, ettei Safe Harbor -tietoturvasopimus ole enaa voimassa.
[21; 22.]
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3 Markkinointi

Markkinointi mielletdan usein jonkin tuotteen, bréndin tai ajatusmaailman mainosta-
miseksi. Markkinointi on myds ostohalujen herattamista, tarpeiden luomista, kilpailuedun
tavoittelua ja kohderyhman valintaa. Markkinoinnin tarkoituksena on saada henkil® tun-
temaan yritys tai ostamaan sen tuotetta tai palvelua. Myyntitulokseen verrattuna markki-
nointiin kulutettu rahamaard on vahainen, kun markkinointi on kohdennettu oikein. [23,
S. 65.]

3.1 Markkinoinnin kohdennustavat

Markkinointiin kuluu aina rahaa ja resursseja. Jotta markkinoinnista saadaan paras
hyoty, tulee markkinointi kohdentaa oikein. Kohdentamisella tarkoitetaan markkinointita-
paa, joka on kohdennettu tietylle asiakasryhmalle. Markkinointitavoista tutuimmat ovat
radio- ja TV -mainonta, lehtien mainokset ja erilaiset mainoskyltit. Mainontaa on kahden-
laista: tehomainonta ja vakiomainonta. Vakiomainonnassa mainostetaan yritysta, sen
toimialaa, sekd missa se vaikuttaa ja miksi henkilon pitdisi yritykselta ostaa. Vakiomai-

nonta kestaa usein vuosia, jotta yritys saadaan tunnetuksi. [23, s. 65.]

Tehomainonnassa mainostetaan yritysta sen mahdollisista alennusmyynneista, uusista
tuotteista tai palveluista lyhyen ajan sisélla (pari paivaa tai vilkkoa). Tehomainonnassa
saatetaan kayttda useita eri mainontatapoja, esimerkiksi radio-, TV- ja lehtimainontaa,
mutta ne ovat kalliita. Koska useat mainontatavat ovat kalliita, mainonnan kohdennus on
hyva miettid tarkkaan, jotta silla tavoitetaan potentiaaliset asiakkaat. Markkinoinnissa on
tarkeintd ymmartaa, keitd mahdolliset tulevat ja nykyiset asiakkaat ovat ja miten heidat
tavoittaisi parhaiten. Taméan vuoksi asiakkaiden segmentointi on yksi markkinoinnin tar-
keimmista keinoista. [23, s. 65; 24, s. 312-314.]

Markkinointikanavia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon haluttu kohderyhméa. Esimer-
kiksi lehtimainonnassa on hyvé pohtia mité lehte& mainonnassa kayttdd. Jos esimerkiksi
yritys myy polkupydrid, on polkupydralehti parempi lehti mainostamiseen kuin esimer-
kiksi Pelit-lehti. Kohderyhméa ja kohdennustavat riippuvat siité, mitd yritys myy. Kohden-
nuksessa kannattaa huomioida esimerkiksi henkilén sukupuoli, asuinpaikka, ik&, kiinnos-
tuksen kohteet ja elintaso. Markkinoinnissa tulee joissain tapauksissa ottaa huomioon

my6s uskonnot ja kulttuurierot. Esimerkiksi erilaiset kulttuurit tekevat erilaisia ruokia, tai

e
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pukeutuvat erilailla kuin tavalliset suomalaiset. Erilaiset segmentointitavat helpottavat
markkinoinnin kohdentamista. [24, s. 166, 312-314.]

Segmentointi on markkinoinnin yksi tarkeimmista peruspilareista. Hyvin laadittu segmen-
tointi pienentdd markkinointikustannuksia ja tismentéa siten, ettd se tavoittaa tulevat
asiakkaat. Kaksi suosittua segmentointimallia ovat kerroksittainen segmentointimalli ja

segmentointipuu. [24, s. 171-173.]

Maantiede

Toimiala

Yrityksen koko

Tilannetekijat

Henkilokohtaiset
piirteet

Kuva 1. Laatikkosegmentointi [24, s. 172].

Kerroksittaisessa segmentointimallissa on monta sisakkaista laatikkoa (kuva 1). Aluksi
mietitdan maantieteellisesti markkinointialue, sen jalkeen toimiala, yrityksen koko, tilan-
netekijat ja lopuksi henkilékohtaiset piirteet. Joka laatikko on aina edellistéa pienempi, silla
yritys- tai henkilomaaré pienenee jokaisen kriteerin jalkeen. Talléin markkinoinnissa voi-

daan p&attda kuinka laajalti halutaan markkinoida. [24, s. 172-173.]

Segmentointipuussa kuvataan segmentointia sukupuun tavoin, eli kokonaissegmenttind
toimii puun runko, josta erilaiset alueet haarautuvat. Puu voidaan rakentaa esimerkiksi

kuvan 1 mukaisesti siten, ettd oksat jotka l&htevat rungosta jaottelevat yritykset suuriin,

e
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keskikokoisiin ja pieniin yrityksiin. Oksista haarautuvat esimerkiksi palvelu, teollisuus ja
kauppa. Taméan jalkeen haarautuvat pienemmat alueet, esimerkiksi teollisuudesta eri
raaka-aineiden mukaisesti. Segmentointipuuhun on kateva merkita esimerkiksi asiakkai-
den lukumaarat, myyntivolyymi ja markkinointiin kaytetyt varat. Nain on helpompi tutkia
mihin segmenttiin on panostettu ja mihin kannattaa panostaa. [24, s. 173.]

Mainogt@imisto
B

¥ Suuon flelutoimisto

Erikoismyymald Paiviltaistavara
s " g

N

ittelutoimisto

il P : i £ gl Mainostoimisto
W‘" > Naiidnas ! “rikoistavara_

dvara

Kuva 2. Segmentointipuu [24, s. 173].

3.2 Kuluttajakayttaytyminen ja arvot

Kuluttajat omaavat arvot ja tasot, kuinka vahvoja ndma arvot ovat. Arvoihin voidaan las-
kea esimerkiksi perhe, ympéristd, luonto ja terveys. Asiakas saattaa vaihtaa toisen yri-
tyksen tuottamiin tuotteisiin tai palveluihin, jos tuotetta tai palvelua tuottava yritys rikkoo
asiakkaan arvoja. Yrityksen on mietittédva tarkkaan omat arvonsa, asiakkaiden arvot ja
myos se, kuinka arvokkaita ndma arvot ovat. Yritys esimerkiksi voi saada tuotettua tuot-
teitaan halvemmalla arvoja rikkomalla. Arvoja rikkoessa voi myynti kérsia boikotoinnin
takia, jolloin lopullinen tulos olisi huonompi kuin kallimmalla tuotetun tuotteen tulos. [25,
26.]

Yrityksen on mietittdva omia arvojaan, silla yritysten valinen kauppa voi syntya tai raueta
arvojen takia. Kun yrityksella on omat arvonsa tiedossa, on myds mietittava, mitka ovat
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asiakaskunnan arvot. Jos asiakkaat pitdvat ymparistoa tarkedna, on tarkeaa, etta tuot-
teen tai palvelun tuotto on ymparistoystavallistd, tai ei ainakaan tuhoa suoranaisesti ym-
paristba. Lapsitybvoima ja turvallisuus ovat nousseet vahvoiksi arvoiksi ymparistdysta-
vallisyyden rinnalle. Jos kuluttajalle selviaa, ettei yritys kunnioita hdnen arvojaan, han

rupeaa boikotoimaan kyseista yritysta. [25; 27 s. 42-43.]

Uutisissa on ollut hyva esimerkki Wal-Martin ja Tazreen valisesta alihankintasopimuk-
sesta. Wal-Martin bréandi ja liikevaihto karsivét, kun Tazreen vaatetehdas paloi tappaen
112 tehtaan tyontekijaa. Pelkka palo ei brandille ollut haitallinen vaan se, ettei palotur-
vallisuuteen puututtu, vaikka palokunta ei uusinut turvallisuussertifikaattia. Palokunta oli
aikaisemmin ilmoittanut, ettd tehtaassa on vakavia puutteita paloturvallisuudessa. Wal-
Mart auditoi Tazreenin toimintaa vuonna 2011, jolloin auditointi ei mennyt lapi. Ensim-
maisen auditoinnin jalkeen Wal-Mart teki toisen auditoinnin pari kuukautta myéhemmin,
jolloin kavi ilmi, etté palokunnan turvallisuussertifikaatti oli menetetty. Yritys ei kuitenkaan
reagoinut tapaukseen, vaan jatkoi vaatteiden tilausta kyseisesta tehtaasta. Kun tapahtu-
masta uutisoitiin ja saatiin tietoon, ettei Wal-Matrt ollut reagoinut turvaongelmiin, karsi se

suurista imagohaitoista, jotka johtivat boikotteihin. [28.]

Yleinen luulo on se, ettd kaikki asiakkaat, joilta yritys saa rahaa, ovat tarkeita. Mutta
tuottaako kenties asiakasyrityksen huono imago tai vastakkaiset eettiset nakemykset
oman yrityksen imagon laskua. Yrityksen imagoa on hankala mitata rahassa, silla ima-
gon huononeminen saattaa vaikuttaa todella suuresti yrityksen asiakasméaaériin ja sita
kautta yrityksen voittoihin. [24, s. 56, 176-177.] Esimerkiksi Lego péaéatti pitkaaikaisen yh-
teistydsopimuksensa Shellin kanssa, kun Greenpeace piti suuria mielenosoituksia Shel-

lin arktisten alueiden 6ljynporausta vastaan kayttaen Lego-hahmoja apunaan. [29.]

Vaikka jokaisella kuluttajalla on omat arvonsa, saattaa han silti tilanteesta riippuen ostaa
tuotetta, joka rikkoo h&nen arvojaan tai jonka tuottama yritys rikkoo arvoja. Esimerkiksi
kuluttaja saattaa olla tietoinen yrityksen tuottamasta k&rsimyksesta tuotetta valmistutta-
essa, mutta ostaa silti tuotteen sen ulkonadn takia. Kuluttaja luopuu arvoistaan useim-

miten tuotteen saatavuuden tai hinnan takia. [25; 26; 27, s. 42-43.]

Markkinointiarvo muodostuu kahdesta eri arvosta: imago/mielikuva-arvosta ja lojaliteet-
tiarvosta. Imagoarvoa mitataan silla, kuinka tunnettu ja kuinka paljon positiivisia mieliku-

via kohderyhmasséa on. Imagokuvan saa luotua kaikesta, esimerkiksi mielikuva yrityk-
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sesté on yrityskuva, mielikuva tuotteesta on tuotekuva, mielipide henkildsta on henkil6-
kuva. Mielikuvissa ei ole kyse siitd, miten asiat oikeasti ovat vaan milté asiat nayttavat.
Esimerkiksi jos yrityksen internetsivut ovat epakaytanndlliset, saattaa yrityksesta tuleva
mielikuva perustua niihin luoden mielikuvan huonosta yrityksesta, vaikka yritys olisi par-
haimmistoa. Imago/mielikuva-arvo on tarke& miettia jo etukateen, ettd mille mielikuva
luodaan ja mita asioita painostaa. Imago/mielikuva-arvon ollessa hyvéa, saa se yrityksen
nayttamaan paremmalta asiakkaan silmissd. Jotkut asiakkaat valitsevat yrityksen, tai
tuotteen, omien mielipiteiden ja eettisten arvojen perusteella. [24, s. 56, 176-177; 27, s.
42-43]

Tuotteen ja palvelun markkinoinnissa on hyva saada aikaan mielikuvia. Esimerkiksi mie-
likuvia kaytetddn usein auton markkinoinnissa ja myynnissa siten, ettéa kallimmissa au-
toissa luodaan mielikuva, kuinka saadaan arvostusta, ja muut ovat kateellisia tasta uu-
desta hienosta autosta, jolloin henkild kokee statuksensa nousevan. Erilaisia mielikuvan-
luontitapoja on mainostus vain tietynlaisissa tai tyylisisséa lehdissa, kayttaa erilaisia &ania
tai hajuja, ja kuvailla, miten kyseinen esine tekee asiakkaan elamasta parempaa, hel-
pompaa tai kuinka silla saa arvostusta lisaa. On hyva kuitenkin muistaa tuotteen ja pal-
velun markkinoinnissa ja myynnissa Maslow’n tarvehierarkia. [24, s. 81, 176-177, 209;
27,s.42-43)]

/ Itsensa \
/ toteuttaminen \
/

\
\

. \

/// Arvostetuksi tuleminen \\
P '
/ ’ \‘\
/ \\
/ Yhteenkuuluvuuden tarpeet ;
A o \
\
/ Tulevaisuuden tarpeet N
’/'/ \
/‘/ \\
Fysiologiset tarpeet \

Kuva 3. Maslow'n tarvehierarkian tasot. [24, s. 81].
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Maslow’n tarvehierarkiassa (kuva 3) kuvataan pyramidin avulla ihmisen tarvejarjestys.
Maslow’n teorian mukaan pyramidin alemmat tarpeet taytyvéat olla tyydytetyt ennen kuin
seuraava pyramidin osa kiinnostaa. Kaytannossa tama tarkoittaisi sité, etté asiakas mie-
luimmin, nélkéisena ostoskeskukseen tullessa, kay syémassa (alin tarve), kuin ettéa ka-
visi ostamassa uusia vaatteita, jotta muut mahdollisesti arvostaisivat h&dntd enemman
(keskimmainen tai toisiksi ylin tarve). Tata onkin usein kritisoitu silla, ettei alempien py-
ramidin osien taydy olla taytettynd. Ymmarretddn myos, ettd taydellistd puutostilaa
omaava kuluttaja ei ole kiinnostunut hierarkkisesti ylemmista tarpeista. Lansimainen hy-
vinvointiyhteiskunta on yleisesti useammalla hierarkian tasolla samanaikaisesti, silla
suurempia puutostiloja harvemmin on. Maslow’n hierarkiassa on tarkeaa tarpeiden hie-

rarkkinen jarjestys, silla se ohjaa ostopaatosta. [24, s. 80-81.]

Lojaliteettiarvo kertoo, kuinka lojaali asiakas on. Lojaliteettiarvo on osittain myos asia-
kastyytyvaisyyttd, mutta vaikka asiakastyytyvaisyys olisi asiakasuskollisuuden taustalla,
ei se valttamatta tarkoita sita, etta asiakas ostaisi uudestaan. Tama ostaminen, tai osta-
matta jattAminen, selittyy sitoutuneisuudella tai sitoutumattomuudella. Tarkein osa lojali-
teettiarvoa on saada asiakas sitoutumaan yritykseen. Sitoutumisella tarkoitetaan sité,
etta asiakas ostaa samalta yritykselté palveluja ja/tai tuotteita uudestaan, eika lahde
muiden tarjousten tai uutuuksien peréssa toisen yrityksen asiakkaaksi. Monet yritykset
ovat luoneet kanta-asiakas ohjelmia, jotta asiakas saataisiin sitoutumaan yritykseen. [24,
S. 56.]

Lojaalin tai kanta-asiakkaan menettdminen on takaisku yritykselle, koska uusien asiak-
kaiden hankkiminen on usein 6-10 kertaa hankalampaa kuin jo vanhojen asiakkaiden
sailyttdminen [30, s. 45]. On hyva myods muistaa, etta asiakkaan ollessa pettynyt saa-
maansa tuotteeseen tai palveluun, han kertoo siita noin kymmenelle tutulleen, mutta ol-
lessaan tyytyvainen han kertoo hyvasta palvelusta tai tuotteesta noin kolmelle tutulleen.

Huonoa mainetta on vaikeampi korjata kuin hyva maine loata. [24, s. 56.]

Markkinointia voidaan tehda myds muulla tavalla kuin mainostamalla. Parasta markki-
nointia on, kun saadaan asiakas pidettya tyytyvaisend, ja mielella&n ylitetddn asiakkaan
odotukset, silla asiakkaan ollessa tyytyvainen han suosittelee tuotetta tai yritysta ystavil-
leen. [24, s. 56.] Mainonnassa suositus on usein parempi mainontatapa kuin tavallinen
lehtimainonta, silla tulevan asiakkaan on helpompi mieltaa itsensakin pitavan tuotteesta

jaltai palvelusta, jos joku h&nen tuntemansa henkilo siité pitda. Tyytyvaisten asiakkaiden

o T

Metropolia



17

antamat suositukset ovat usein paljon tehokkaampia kuin julkisuuden henkildiden anta-
mat, silld suosituksen kuuleva henkild uskoo julkisuuden henkilén saavan rahallisen kor-
vauksen kertomastaan suosituksesta, jolloin suositus ei tule suoraan syddmesta. Joskus
silti julkisuudenhenkildiden suositukset, ja se, ettd kuluttaja ndkee ihannoimansa julki-
suuden henkilon kayttavan tiettyd tuotetta tai palvelua, saattaa luoda kuluttajalle mieli-
kuvan, ettd h&n myo6s nayttda yhta hyvalta tai on yhté suosittu kuin kyseinen julkisuuden
henkil6. [31, s. 97.]

3.3 Seuranta

Markkinoinnin seuranta on tarkea osa markkinointia, silla siind nahdaan markkinoinnin
tulos, jonka avulla voidaan l6ytdd markkinoinnin ongelmien ja onnistumisten l&hde.
Markkinointia tulee kehittda aina paremmaksi, jotta markkinointiin kulutetut resurssit ovat

pienia sen tuottamiin tuloihin ndhden. [32.]

Markkinointia seurattaessa sille paatetdan realistinen tavoitetulos, jota lopulta verrataan
toteutuneeseen tulokseen. Markkinointia voidaan mitata esimerkiksi tunnettavuudella,
tuotoilla tai asiakasmaaralld. Markkinoinnin tavoitteena on saada yritykselle tunnetta-
vuutta ja uusia asiakkaita. Jos markkinointia ei ole kohdennettu oikein, on siihen kulunut
ylimaaraisia resursseja, jolloin esimerkiksi markkinointiin kulutetut resurssit verrattuna
tuottoihin ovat suuret. Markkinoinnin tavoitteena on saada yritykselle tunnettavuutta ja
uusia asiakkaita, mutta ilman markkinoinnin kohdennusta ei tavoiteta potentiaalisia asi-
akkaita. [32.]

Markkinointia suunniteltaessa tulee paattaa sille realistinen tavoitetulos ja maaritella mi-
tattavat asiat ja mittarit. Markkinoinnin onnistuvuutta voidaan mitata esimerkiksi asiak-
kaiden keskimaaraiselld kulutuksella, asiakkuuden arvolla, asiakaskunnan kasvulla ja
myynnin lisékasvulla. Myynnin lisdkasvua tarkastelemalla saadaan tieto kuinka paljon
myynti on kasvanut kyseisen markkinoinnin aikana. [33.] Lisdkasvua tarkasteltaessa on
hyva ottaa huomioon tuotteen myynnin kasvu juhlapyhéan tai vuodenajan vuoksi. Esimer-

kiksi syksyisin ja talvisin myyda&n enemman hiihtovélineitd kuin kesalla. [34.]

Markkinoinnin tuottoprosentti (ROI) kertoo, kuinka paljon markkinointiin investoitu raha
on tuonut voittoa. ROI:n ollessa suuri, on markkinointiin investoitu summa pieni verrat-
tuna sen tuottamiin tuottoihin. ROI on yleistynyt markkinoinnin mittauksessa, mutta sen
tulos on hyvin yksinkertainen, eli se ei avaa, miksi markkinointi on mennyt hyvin tai huo-
nosti. [33.]

—
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Markkinoinnin onnistumista voidaan mitata myods verkkosivuilla kaytetyn ajan tai vierai-
lujen lukumaaran perusteella. Asiakaskyselyt ovat yleistyneet Internetissé niiden help-
pouden ja tavoittavuuden takia. Asiakaskyselyitd voi saada séhkopostitse tai vieraile-
malla yrityksen internetsivuilla, jolloin uusi ikkuna voi ilmestya pyytaen nopeaan asiakas-
kyselyyn. Yritykset haluavat tietdd markkinoinnin onnistumisesta ja siitad, minkalaiset
kohderyhmét ovat mainoksen ndhneet. He myds kysyvéat mielenkiinnon kohteita, jotta
asiakkaalle saadaan jatkossa lahetettya mainoksia tuotteista tai palveluista, jotka hanta
kiinnostavat. [33.] Mainostoimistot kayttavat kyselyitd, joissa he kysyvat, onko kuluttaja
nahnyt tai kuullut aiemmin tietyn mainoksen, ja jos on, misséa. Kyselyissa voidaan kysya,
kuinka tuttu jokin yritys tai tuote on ja minkalaisia ajatuksia se heréttaa. Yrityksen ja tuot-

teen hyva imago on tarke& osa ostopéattksen syntymista. [35.]

Markkinoinnin mittauksen jalkeen keskustellaan minkalaisia huonoja ja hyvia asioita ky-
seisesséd markkinoinnissa oli. Markkinointituloksia tutkimalla voi 16ytdd uusia hyvia tai
huonoja menetelmi&. Markkinointiraportti on tarked osa markkinointia, silla on tarkeaa
korjata epaonnistumiset ja vaalia seuraavissa markkinoinneissa onnistumisia, kuin myés
kertoa tuloksista muille. Markkinoinnin tulosten mittauksen, ja sen jalkeisen arvioinnin
avullaymmarretddn minkalaisia investointeja, strategioita ja markkinointikanavia kannat-

taa markkinoinnissa kayttaa. [32.]

3.4 Business to business

Markkinoidessa kaytetddn hyvin usein sosiaalista mediaa. Sosiaalinen media tavoittaa
suuren joukon, mutta onko yritysmyynnissé tarpeellista tavoittaa kaikkia vai vain yrityk-

sen ostosta paattavat henkilét.

Yritysmarkkinoijan olisi hyva olla kuin villihevosen metsastéja; ei kannata yrittdd saada
kaikkia yksi kerrallaan kiinni, vaan keskittya laumanjohtajaan. Kun laumanjohtaja on
saatu kiinni, tulevat muut peréssa. Yritysmarkkinoinnissa on sama tilanne, uudet asiat
eivat meinaa lahted liikkeelle, ellei joku siin& piirissa kuuluisampi henkilé uskalla asiaan

panostaa. [24, s. 156.]

Vaikka tdmé& kyseinen "laumanjohtaja” ei itse asiaan panostaisi rahalla, ovat hdnen an-
tama julkisuus ja positiiviset kommentit markkinoita avaavia [24, s. 156]. Kirjoittamalla

alan lehtiin ovat pelkat positiiviset kommentit ja mielipiteet jo rohkaisevia. Harva uskaltaa

 DETIIIRI
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yksin paattaa asiasta, jolloin ulkopuolisten mielipiteet ja kommentit voivat vaikuttaa hyvin
voimakkaasti paatdksentekoon. Esimerkiksi lehtiartikkeleihin voi pyytamalla pyytad kom-
mentteja henkil6ilta, joiden tietdd olevan asiasta suureksi osaksi samaa mieltd. Negatii-
viset kommentit eivat ole huono asia, vaan ne voivat vahvistaa positiivisia mietteitd, jos

negatiivisten kommenttien kysymyksiin ja argumentteihin on vastattu hyvin.

Palvelua on hankala myyda tavallisena tyona, esimerkiksi jos myyd&an siivousta, asia-
kas saattaa kokea, ettd han voisi sen hoitaa. Taman takia on hyva painottaa siivousta
myynnissa siten, etta erilaiset materiaalit tarvitsevat erilaisia pesuaineita ja etta siivous
ei olekaan niin yksinkertaista kuin milta se kuulostaa. Palvelun erikoistaminen tuo tun-
netta ettd juuri kyseinen palvelu on suunniteltu asiakasta varten. Esimerkiksi juuri sii-
vouksessa, on ehka parempi tarjota laivoille laivasiivousta, hotelleille hotellisiivousta, sai-
raaloille sairaalasiivousta yms. Talla tavoin luodaan mielikuva etta osataan tavallista sii-
vousta paremmin tehd& asiat, silla palvelu on nimetty juuri asiakkaan tarpeen mu-

kaiseksi, vaikka siivous on taysin samanlaista laivassa kuin hotellissa. [24, s. 88, 219.]
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4 Myynti

4.1 Myyntitapahtuman vaiheistus

Myyntitapahtuma on usein ajallisesti pidempi kuin mité tullaan ensiksi ajatelleeksi, silla
myyntity6ta tehdaan myds sopimuksen kirjoittamisen jalkeen. Myyntitapahtuma on jaettu
viiteen osaan: valmisteluun, myyntikdynnin toteutukseen, tarjoukseen, kaupan paattami-

seen ja jalkihoitoon. [24, s. 391.]

Valmisteluvaihe on todella tarkea edustaja- ja neuvottelumyynnin kohdalla, sill& se poh-
justaa koko myyntitapahtuman. Valmisteluvaiheessa on olennaista tutustua asiakasyri-
tykseen, mitk& ovat yrityksen paatuotteet, asiakassegmentit, kokoluokka, imago ja ketk&
vaikuttavat paatokseen. Kun asiakas on tehty tutuksi, on helpompi valita mahdollisesti
hantd kiinnostavia esitteitd, tuotteita, referensseja ja aiheita myyntimateriaalia varten.
Referensseja esitellessa on mietittdva, onko kyseinen referenssi tarpeeksi samanlainen
kuin mita yritetddn asiakkaalle myyda. Jos referensseja on liikaa, ja todella erilaisista
aiheista, saattaa asiakkaalle tulla kuva, ettd osataan kaikkea, mutta ei taydellisesti mi-
taan. Myyntid varten voidaan luoda erilaisia referenssilistoja, esimerkiksi paperiteollisuu-
desta omansa, kuin my6s voimalaitoksista omansa. Referenssilistan tarkoituksena on

nayttad erikoisosaaminen asiakkaan tarpeisiin. [24, s. 391-398.]

Alkuvalmisteluihin kuuluu ajan varaaminen esittelya varten. Myyntitapahtumaan huo-
nosti varattu aika voi vaikuttaa negatiivisesti prosessiin. Jos myyja varaa liian lyhyen
ajan, joutuu han joko kdymaéan asiat 1api kiireessa, jolloin saattaa tarkeitd mainintoja
jaada kertomatta tai joutuu jattdmaan myynnin kesken. Aika ei saa olla liian pitka, silla
asiakkaalla on omia kiireitaan. Kiireiset henkilot arvostavat tiivistd myyntid, jossa tarkeim-

mat asiat korostuvat eikd mitaan ylimaaraista sanota.

Myyntia tulee harjoitella etukateen, esimerkiksi peilin edessé itsekseen tai pyytaa tyoka-
veri "asiakkaaksi’. Jos myyntia ei ole harjoiteltu, venyy esittely helposti asiakkaan luona.
Vaikka yksin esittaessa aikaa jaisi myynnissa roimasti yli, saattaa asiakas kysymyksil-
la&n pidentdd myyntiin kuluvaa aikaa, joten kysymyksille kannattaa varata hyvin aikaa.
Kysymyksiin on myds hyva varautua etukateen; mit& asiakas saattaisi kysya ja miten on

paras asiaan vastata. [24, s. 394-395.]

—
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Asiakkaalla saattaa olla ostoepailyja, joita voi olla kahdenlaisia; kokemusperéisia ja ku-
viteltuja ostoepailyjd. Kokemusperaisissa epdillyissé kyseessé on jo aiemmin samaa tai
samankaltaista tuotetta tai palvelua kayttdneen asiakkaan negatiiviset kokemukset.
Vaikkei myyjan yritys ole aiemmin tehnyt yhteistyota asiakasyrityksen kanssa, saattaa
asiakkaalla silti olla huonoja kokemuksia samankaltaisista yrityksista, jotka heijastuvat
myynnin yhteydessa. Epailyista on hyva ottaa selvdd etukadteen ja vakuuttaa asiakas
siitd, ettd kyseiset negatiiviset kokemukset eivat toistu. Kokemusperaisissa epaillyissa ei
yleensa selittely kelpaa, vaan vaaditaan hyvia perusteluja, takauksia, lupauksia ja fak-
toja. Myyja voi esimerkiksi luvata hoitavansa asiat henkil6kohtaisesti ja sitoutuvansa sii-
hen ettd asiat etenevét ja toimivat niin kuin pitéisi. Takaamisella tarkoitetaan takuuhintoja
ja muita jarjestelmid, joilla asiakkaalle annetaan taloudellinen ja toiminnallinen vakuus

siitd, etta tuote tai palvelu toimii. [24, s. 395-397.]

Myyntikdynnin toteutusvaiheeseen kuuluu avauskeskustelu, tarpeiden kartoitus ja os-
toepéilyjen poistaminen. Avauskeskustelu on tarked osa myyntid, silla siina niin sanotusti
[ammitetdan moottori kayntiin. Avauskeskustelussa yritetddn aistia asiakasta, hanen
roolia ja tilannettansa, kuin myos yritetddn luoda mukavaa, luottavaista ja positiivista
tunnelmaa. Asiakkaan luonteella on merkitysta, esimerkiksi jos asiakas itse on tehokas
ja nopea, ei myyjan kannata l6yséilla tai hairahtaa aiheesta vaan olla tehokas. Tarkeaa
on, ettd myyjan ja asiakkaan rytmi ovat samalla tasolla, jotta asiakas pysyy keskuste-
lussa mukana tai ettei han tylsisty hitauteen. Myyntitilanteissa useimmiten ei suostutel-
tavana ole vain yksi henkild, vaan useampi. Onkin hyva ymmartaa asiakkaiden omat
roolit ja luonteenpiirteet. Jotkut ovat epdilijoitd, toiset innostuvat helposti, jotkut ovat joh-
tajia. Jos innostujan saa innostumaan, usein tdmé saa myds muut innostuneeksi asiasta.
Jos epadilijan saa vakuutetuksi, luultavasti muita epailijoita aiheeseen ei enaa ole. [24, s.
398-400.]

Kun asiakkaasta on etukéteen jo selvitetty tietoja, on helpompi valmistelussa kiinnittaa
huomio my6s siihen, minkalaiset asiat ovat myytavassa tuotteessa/palvelussa tarkeita.
Avauskeskustelussa voidaan myos rohkeasti kysya, mitkd ominaisuudet ovat tarkeita ja

mit& halutaan tyohon sisallyttd. [24, s. 398-401.]

Tarjousvaiheeseen kuuluu tarjous ja sen tekeminen. Tarjoukset voidaan jakaa kahteen

ryhmaan: raatalitarjouksiin ja vakiotarjouksiin. Vakiotarjoukset ovat yleinen tarjousmuoto

—
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yrityksilld, joilla on valmis perustuote. Kun perustuotteessa on valmis perushinta, voi-
daan tuotetta tarjota asiakkaalle esimerkiksi mainoksen muodossa. Raatélitarjoukset ra-
kennetaan asiakaskohtaisesti, myyntineuvottelussa sovittujen sopimusten mukaisesti.
Réaatalitarjoukset koostuvat kolmesta osiosta: tarjousteksti, tarjousliitteet ja tarjousser-
veeraus. [24, s. 401.]

Kaupan pé&attdminen on olennainen osa myyntitapahtumaa. Kaupan paattamisessa tu-
lee rohkaista asiakasta kaupan tekoon esimerkiksi varmistaen riskien poistot. Riskeja
voidaan poistaa sopimalla my6théstymissakoista, tuotteen palautuksista, takuuajasta,
hintatakuusta tai maksimihinnan korotuksesta. Jalkihoidossa varmistetaan toimituksen
sujuvuus, sopimusten mukainen toiminta ja asiakkaan tyytyvaisyys. Asiakkaan tyytyvai-
syys voidaan selvittdd muun muassa asiakaskyselylla (Customer Satisfaction, eli CSAT).
[36; 24, s. 401-404.]

Nykyaan yritykset kayttavat usein tarjouskilpailuja ja -prosesseja tytkalujen tukemana.
Tallaista prosessia kutsutaan RFX -prosessiksi. Prosessi siséltaa kolme vaihetta: Re-
guest for Information (RFI), Reguest for Proposal (RFP) ja Reguest for Quote (RFQ).
RFX-prosessi on ostajan kayttama menetelma kilpailuttaa markkinoilta saatavia ratkai-
suja. [37.]

RFI:n, eli Reguest for Information, tarkoituksena on, etti ostaja tunnistaa uusia potenti-
aalisia toimittajia tai selvittad, ovatko nykyiset toimittajat halukkaita ja kyvykkaita toimit-
tamaan kyseesséa olevia uusia palveluita tai ratkaisuja. RFI:n aikana on mahdollista, etta
myyva yritys pddsee interaktiiviseen tilanteeseen, jolloin myyntiryhman asiantuntijuus ja
esiintymiskyvyt korostuvat. On myds mahdollista, ettd RFI:n vastaus annetaan kirjalli-

sena elektronisesti. [37.]

RFP:hen, eli Reguest for Proposal, pddsevat RFI-vaiheessa esivalitut potentiaaliset toi-
mittajat. Toimittajat tuottavat yksityiskohtaisempaa tietoa prosesseista, jolloin téhén vai-
heeseen siséltyy usein se, etta toimittaja esittelee asiakkaalle interaktiivisesti tasmenne-

tyn ehdotuksensa. [37.]
RFQ:hun, eli Reguest for Quote, sitovan tarjouksen jattdmisvaiheeseen padsevat kai-

kista potentiaalisimmat ehdokkaat. Viimeistd&n tadssa vaiheessa tarjousasiakirjat on Kir-

joitettu lopullisen sopimustekstin muotoon, tai hyvin l&helle sita. Sopimusasiakirjoihin
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kuuluu usein esimerkiksi puitesopimus, palvelukuvaus, palvelutasosopimus, hinnasto ja

vastuumatriisi. [37.]

4.2 Myyntitydn osaamisalueet

Asiakas olettaa myyjan tietavan kaiken tuotteestaan, ja siksi myyjan on tunnettava tuot-
teensa hyvin. Myyjan tulee tietda tuotteensa vahvuudet ja heikkoudet. Tuotetta on osat-
tava myyda niin, ettéa vahvuudet tulevat hyvin esille ja heikkoudet saadaan ohitettua hy-
villa argumenteilla. Asiakas usein kilpailuttaa tuotteet, joten han tietda kilpailevan yrityk-
sen tuotteen hinnat, seka hyvat ja huonot puolet. Myyjan on oltava perilla myds kilpaile-

vista tuotteista ja yrityksista. [27, s. 14.]

Myyjan tulee tietaa yrityksen asiakkaat ja heidan kokemuksensa. Kun myyja tuntee kayt-
tajat ja heidan kokemuksensa, voi han pyytaa tyytyvaisiltd asiakkailta suosituksia, joita
kayttad myyntitilanteessa. Kun myyja on kayttanyt itse myymaansa tuotetta tai palvelua,
on myynti paljon helpompaa. Aina ei voida olettaa, ettd myyjalla olisi omaa kokemusta
tuotteesta tai palvelusta, silla erilaisia tuotteita voi olla paljon yhdella myyjalla. On hyva
ottaa huomioon myds tuotteen kausivaihtelut, silla esimerkiksi suksia tai pulkkia voi olla

hankala myyda alkukesasta. [27, s. 14; 34.]

Myyjalla etuna on tietous tuotteen tai palveluiden tulevaisuudesta. Jos pystyy lupaa-
maan, ettei tuotetta lopeteta lahiaikoina, on tuotetta myds helpompi myyda, kun esimer-
kiksi varaosien saanti on tiedossa. Esimerkiksi alihankkijalle on suuri etu, kun voi taata
tuotteen saatavuuden jatkossakin, jotta isompi yritys voi ostaa esimerkiksi pienemmaéan
eran alkuun ja testata sen jalleen myyntid. Kyseinen yritys voi myéhemmin ostaa lisaa,

kun tietad enemman tuotteesta ja sen myynnista. [27, s. 14.]

Erilaisilla tuotteilla on eripituiset elinkaaret. Jotkut tuotteet on tehty kertakayttoisiksi,
mutta ne ovat usein my6s halvempia kuin tuotteet, joiden elinkaari on pitk&. Pitkaikai-
semmat tuotteet ovat usein laadukkaampia ja hintavimpia. Koska elinkaaret ovat usein
suhteellisen lyhyita, jotta tuotteita kuluisi enemman, menevat tuotteet helposti epakun-
toon, jolloin myyjan tulee tietda yrityksensa tarjoamat palvelut, esimerkiksi huolto ja tek-
ninen tuki. [27, s. 14.]

Yrityksen tuotteen sopiessa muiden yritysten tuotteiden kanssa yhteen, on myyntivaltti

tai haitta. Tuotteen toimiessa vain saman yrityksen muiden tuotteiden kanssa saattaa se
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viedd asiakkaita, silla asiakkaat usein haluavat helppoa kaytettavyyttd myoés yhdistelta-
essd muiden laitteiden kanssa. Mutta jos asiakas saadaan ostamaan ensimmainen
tuote, kdytdnnodssé tama pakotetaan ostamaan seuraavakin tuote samalta yritykselta.
Tuotteen kdydessa saman firman muiden tuotteiden kanssa, on joskus hyva myyda paa-
tuote halvemmalla kuin mitd se on muilla yrityksilla myynnissa. Kun tiedetdan, ettei asia-
kas voi ostaa muita oheislaitteita muulta yritykseltéd, voidaan oheislaitteiden hintoja pitaa

suhteellisen korkeina. [24, s. 64.]

Myyntity6ta parantaakseen tulee myyjan tietdd myyntitilastonsa ja myyntipiirinsé. On hel-
pompi kehittda itsed&n myyjand, kun seuraa ja kirjaa ylos myyntityénsa hyvat ja huonot
puolet. On syyta paivittdd myyntipiiria tietyin valiajoin, jotta myynti on kohdennettu oikein.
[27, s. 98.] Myyntipiirin paivitys riippuu tuotteesta tai palvelusta, silla kertakayttéinen
tuote voidaan saada myytya jo lyhyenkin valiajan paasta, mutta elinialtaan pitkaa tuotetta
ei ole tarvetta vaihtaa lyhyin vdliajoin. Esimerkiksi jos asiakas ostaa uuden hienon tele-
vision, ei han osta uutta televisiota vuoden sisaan, mutta han saattaa ostaa uuden koti-
teatterin ja digiboksin televisionsa rinnalle. On siis hyva pysya mukana myos asiakkaan

ostoissa, jos saisi myytyd oheistuotteita aiemman oston rinnalle.

4.3 Tarinallistaminen

Storytelling eli tarinallistaminen on myyntid, jossa muutetaan yrityksen palvelu, tuote tai
koko yritys tarinaksi. Tarina luodaan kayttden tarinankerronnassakin paljon kaytettyja
apukysymyksia ja siind voidaan kayttad esimerkiksi opetuksia, viitteitd, huumoria, draa-
maa, eli kaytdnndssa mita tahansa kuin mité hyvassa tarinassa kaytetaan. Tarinallista-

misella voidaan vedota ihmisen tunteisiin, mik& usein helpottaa ostopaatésta. [38.]

Kirjassaan Tarinallistaminen - Palvelukokemuksen punainen lanka (2014) Kalliomaki pe-
rustelee tarinallistamista silla, ettd yritys erottuu ja brandaa taten itsensa. Hanen mu-
kaansa jos tarinallistaminen on tehty hyvin, on yritystd hankala matkia. Kun yritys kayttaa
tarinallistamista, se erottuu joukosta ja saa kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden. Tarinal-
listamisella saadaan linkitettya asioita yhteen, jolloin asiakas kokee palvelun tai tuotteen
merkitsevan hanelle enemman. Kun tuote merkitsee enemman ja vetoaa paremmin tun-
teisiin, on myos ostamisen kynnys madaltunut. Kun asiakas on ostanut tuotteen tai pal-
velun, voidaan tarinaa jatkaa ja koukuttaa titen asiakas ostamaan muita tuotteita. Kun
tunteisiin on vedottu positiivisesti, saadaan asiakas sitoutumaan yritykseen ja mahdolli-

sesti suosittelemaan yritysta ystavilleen. [38.]

B
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Tavoitteena tarinankerronnassa on se, etta yritykselle saadaan luotua tarinakehys, jolla
halutaan tuoda esille yrityksen arvoja. Kun tarinaa luodaan, se ei tule olemaan pelkkaa
fiktiota, vaan sen pohja tulee rakentaa yrityksen liikketoiminnan [&htokohtiin, arvoihin, ha-
lutun kohderyhman tyyliin ja tarpeisiin. Kalliom&en mukaan koko tarinallistamisen ydin
on identiteetissa. Hanen mukaan jokaisella yrityksella on identiteettinsa, joka koostuu
yrityksen osaamisesta, arvoista ja visioista. Kun yrityksen identiteetti, sen olemassaolon
merkitys, persoonallisuus ja inhimillisyys tuodaan esille tarinassa, ja kerronnassa kayte-
tédan visuaalisia kerronnan keinoja hyvan juonen kanssa, on tarinallistamisessa paasty

hyvaan vauhtiin. [38.]

STOORIPUU™ Tarinaidentiteetti

Oksisto eli
TARINAELEMENTIT

| Maan taso eli
BSIAKAS JA PALVELUT

Juuret eli
YDIN YRITYKSEN
TOIMINNASSA

& Tarinakona Tiina Hoskari

Kuva 4. Stooripuu koostuu useasta eri osasta [38].

Kalliomaki kehottaa lukijaa luomaan Stooripuun (kuva 4), jonka avulla yrityksen tarinal-
listaminen olisi helpompaa. Stooripuu koostuu puusta, jolla on juuret, runko ja oksisto.
Ajatuksena on aloittaa puun juurista ja lopulta siirty& Stooripuun oksistoon. Puun juuret
kuvastavat yrityksen sisinté olemusta, runko asiakkaita ja oksisto kuvaa tarinaelement-
teja. [38.]
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aidot timantit

£ Taninskone

Kuva 5. Stooripuun juuret kietovat siséénsa yrityksen arvot [38].

Juuret (kuva 5) kuvastavat yrityksen sisintd olemusta, ja juuriin kirjoitetut sanat vastaavat
muun muassa seuraaviin kysymyksiin:

e Miksi me olemme olemassa?

o Mika on yrityksemme merkitys asiakkaillemme?

o Mika on olennaista tyylissa ja tavassa toimia?

e Mitk& ovat tarkeimmat arvot?

e Millainen on palveluymparisto?

e Minkalaista tunnetta valitetdan?

e Mitd muutamme asiakkaan elamassa?

e Mink&lainen on yrityksen historia?

Kun juuret ovat valmiit, siirrytdan runkoon eli asiakkaisiin. Rungon tasolla on kolme
nuolta, joista keskimmaiseen maaritelldédn padasiakaskohderyhma. Nuoleen kuvaillaan
asiakas yksittaisin sanoin, mista asiakas pitaa, minka tyylinen han on ja mita han tekee.
Asiakkaan voi kuvailla kayttden esimerkiksi seuraavia kysymyksid apuna:

e Mitd kahvia asiakas juo?

e Mita lehtia asiakas lukee?

e Mitd musiikkia han kuuntelee?

e Mitd musiikkia han ei voi sietda?

e Missa han tapaa ystaviaan?

e Mita han katsoo televisiosta?

¢ Mita han ei halua katsoa televisiosta?
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e Mita kirjoja han lukee?

e Mihin han kayttaa aikaansa?

Asiakasprofiiliin voidaan myos liittda fyysisia, sosiaalisia ja psykologisia piirteita. Fyysi-
siin piirteisiin kuuluvat muun muassa ika, pituus, paino, sukupuoli, ryhti, ulkondké, viat ja
perima. Sosiaalisiin piirteisiin kuuluvat muun muassa ammatti, koulutus, uskonto, har-
rastukset, asema yhteiséssd, sosiaalinen status, poliittinen suuntaus, kotielama, perhe-
suhteet, kansallisuus ja etnisyys. Psykologisiin piirteisiin sisaltyy muun muassa arvot,
temperamentti, luonne, moraali, turhautumisen kohteet, motto, kunnianhimo, alykkyys,

ominaisuudet, kyvyt, pelot, pakkomielteet ja seksuaalisuus. [38.]

Joskus perinteiset asiakaskyselyt eivat saa tarpeeksi aktiivista vastaajakuntaa, jolloin
kannattaa kokeilla muita tapoja. Kallioméaki kokee Avoin tarina -menetelmén olevan pa-
rempi tapa ymmartaa asiakasta, silla kyselyyn vastaa useampi, ja vastauksista voi saada
mit& villimpia ideoita. Avoimessa tarinassa on tavoitteena luoda tarina, josta poistaa joi-
takin tarkeitd substantiiveja, verbeja tai adjektiiveja, jotka asiakas tayttdd. Kun asiakas
saa tayttdad tyhjat kohdat mieluisillaan sanoilla, saadaan tarinasta kertomus siitd, mita
asiakas miettii. [38.]

@ Tarinakone

Kuva 6. Palvelu-, asiakasprofiili- ja tuotenuoli [38].

Kun kuvassa 6 oleva keskimmadinen nuoli, eli asiakasprofiili, on taytetty, siirrytdén sen
molemmin puolin oleviin nuoliin. Toinen nuoli on palvelunuoli, toinen on tuotenuoli. Nuo-
lin taytetddn avainsanoja tuotteista ja palveluista mitd yrityksella on tarjota, esimerkiksi
tietotekniikkaa valmistava yritys listaa tuotteensa toiselle, ja palveluksi esimerkiksi asen-

nuksen ja muut tukipalvelut. [38.]
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tarina-
elementit

Kuva 7. Stooripuun oksisto [38].

Kalliomé&ki kokee oksiston (kuva 7) olevan tarinallistamisen téarkein vaihe. Oksistoon kir-
jataan tarinan elementteja, joita yrityksen palvelussa saattaisi syntyé. Tarinallistamisen
elementteja voi miettid kysymysten kautta, esimerkiksi millaisia teemoja ja hahmoja liittyy
palveluun, minkélainen on ymparistd, onko ymparistossa jotain persoonallisuutta tai eri-
laisuutta, onko yrityksella sanontoja, vertauskuvia tai symboleita. Oksistoon voi kirjoittaa
hulluja ja hauskoja ideoita, silla tAmé& vaihe on ideointia varten. Helpointa tarinaelement-
teja on kasitella, jos ne ovat substantiiveja, tAman takia olisi siis hyva kirjoittaa oksistoon

paikkoja, henkil6ita, asioita ja esineita. [38.]

Jos oksistoihin ei saada helposti ideoita, voidaan miettia yritykselle, sen tuotteille ja pal-
veluille vertauskuvia. Ensin on hyva pohtia esimerkiksi mika el&in, historiallinen henkild,
hedelmé&, maisema tai musiikki yritys olisi. Sen jalkeen hahmotellaan yrityksen tyylia
miettimall&, jos yritys olisi komedia, mik& komedia se olisi. Tai jos yritys olisi toimintaelo-

kuva, musikaali, tieteissarja tai muu elokuva, mika elokuva se olisi.

Kun puu vaikuttaa valmiilta aloitetaan oksien karsinta. Oksistoista kerataan yrityksen ta-
voitteita eniten tukevat avainsanat, jotka heijastavat yrityksen arvoja ja tuovat esiin eri-

laisuutta ja persoonallisuutta. Kun oksistosta on l6ydetty tarkeimmat sanat, pitaisi niiden
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antaa mielikuvia yrityksen arvoista ja herattda mielenkiintoa. Naista avainsanoista luo-

daan yrityksen tarinan kasikirja. [38.]

Kasikirja koostuu hahmoista, teemasta, ydintarinasta ja -viestista. Tarinassa hyvéan laa-
dun ja palvelun liséksi on tarkedd, ettd asiakkaalle jad kokemuksista muistijalkia. Ydin-
viestin luomisessa on helpointa kayttéda paikkaa, jonne esimerkiksi saavutaan, jonka jal-
keen asioita tapahtuu. Viestin tulee kertoa, mitéa tapahtui ja mita siitéd seurasi. Yksi tar-
keimmisté asioista ydinviestissa on se, ettéd siind on avoin loppu, silld asioita tapahtuu
edelleen. [38.]

Ydintarina on tarina, jonka pohjalta voidaan rakentaa isompia kokonaisuuksia ja erilaisia
tarinoita. Ydintarinaa ei tarvitse julkaista, vaan se voi olla julkinen esimerkiksi vain tyon-
tekijoille, jotta saadaan luotua suurempaa kokonaisuutta muistaen yrityksen arvot ja saa-
daan tarinoista yhtenevid. Ydintarinassa kerrotaan, mista kaikki alkoi, ja kuka/mik& kai-
ken aloitti. Siin& esitellaan, miksi yritys on perustettu, mitéa se tekee ja miksi se on sellai-
nen kuin on. Ydintarinassa on myds oltava jonkinlainen kadanne, eli yllattava tapahtuma,
mik& on vaikuttanut yritykseen. Kun k&&nne on tapahtunut, tarvitsee jokainen tarina rat-
kaisunsa, joka on osa palvelulupausta. Lopuksi on loppuhéivytys, jossa mietitdan, milta
asiakkaasta tuntuu. Kun tarinan hahmolla on selkeé tahto ja selvét luonteenpiirteet, ne

auttavat tarinassa eteenpéin ja luovat mielenkiintoa, kun hahmo kohtaa esteita. [38.]

Hyva hahmo on kiehtova hahmo. Tama takia hahmoa luotaessa on hyva muistaa, min-
kélainen on kiehtova hahmo. Hahmon saa kiehtovaksi siten, ettd se on tarpeeksi uskot-
tava, silld on vahva tahto ja selkedt paamarat, hanen toiminnassaan on toistoa ja tun-
teensa ovat tunnistettavia. Kiehtovuutta voidaan lisaté liioittelemalla joitain ominaisuuk-
sia ja antamalla selkeitd huonoja puolia. Hyviné apukysymyksina toimivat muun muassa
mitd henkild haluaa, eli mika on henkilén paamaara, millaiset ovat hédnen vahvuutensa,
entd heikkoutensa? Mikd on hahmon funktio yrityksen tarinassa? Miksi pitaisimme tasta
hahmosta? [38.]

Kun tarina alkaa olla selvilla, on hyva paneutua palveluympéaristoon. Palveluympéristolla
tarkoitetaan paikkoja, joissa asiakas kay. Palveluympariston paikat voivat olla fyysisia,
niin kuin kauppa tai toimisto, tai ne voivat olla virtuaalisia, esimerkiksi nettikauppa tai
kotisivut. Palveluympériston on tarkedé olla yhteydessa tarinaan, mutta sen ei tarvitse

olla kokonaan lavastettu, vaan pienet yksityiskohdat voivat vaikuttaa asiaan suuresti.

—
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Esimerkiksi yrityksen tarinan kertoessa tontuista voi toimiston eteiseen laittaa pienet ton-
tun kengat, ja vaikkapa hattuhyllylle pienen lakin. Toimiston tauluissa voi olla viittauksia
tarinan maisemiin tai henkildihin. Ympéaristoa luotaessa voidaan miettia, minkélainen on
ympariston tunnelma, minkalaisia esineitd, véareja ja hajuja tarinassa esiintyi, ja minka-

laisia tapahtumia tarinassa oli. [38.]

Lopuksi mietitddn, miten yrityksen tuotteisiin ja markkinointiin sopii yrityksen tarina. Ta-
rinan ei tarvitse olla kokonaisena mukana markkinoinnissa, vaan siina voi olla joitakin
osia tai vain hahmo. Kun markkinoinnissa siirrytdan sosiaaliseen mediaan, kaytetdanko
siella tarinan hahmoa, joka kertoo tuotteista ja yrityksesta omalla tyylilla, tai tarinaa yri-
tyksestd. Hahmosta tai tarinasta on mahdollista tehd& videoita tai sarjakuvia, kirjoittaa
sahkoposteja tai kirjeita riippuen tarinan tyylistd (vanhanaikainen vai nykyaikainen), ja
tarinan mukaan voidaan luoda erilaisia markkinointitempauksia. Tarinaa on hyva hy6-
dyntéaa niin markkinoinnissa, kuin tuotteistuksessa ja palveluissa. Taman takia tulee poh-

tia, voiko tarinan pohjalta luoda uusia tuotteita tai palveluita. [38.]

5 Industrial Internetin myynti ja markkinointi

5.1 Kohderyhmat nyt ja tulevaisuudessa

Industrial Internetia myytdessa ostohenkildina ovat usein paallikkdtason ja ylimman joh-
don henkildsté. Ylin johto kasittdd useimmiten muun muassa toimitusjohtajat, liikketoimin-
taosa-aluejohtajat, talous- ja rahoitusjohtajat, tuotanto-, tekniikka- ja strategiajohtajat.
Paallikkdtason henkildihin kuuluu muun muassa kunnossapitopéaallikot, varaosapaal-

likkd, IT, tuotantopaallikko ja tehdaskohtainen ostopaallikko. [39.]

Yrityksen ollessa kansainvéalinen suuryritys, ylimman johdon tehdaskohtainen tieto ei
usein ole kovin yksityiskohtaisella tasolla, kun puhutaan tuotantolaitosten prosesseista
ja niiden jarjestelmista. Tasta syysta on markkinoinnin ja myynnin kohdennus p&allikko-
tasolle tarkeaa, silla he tuntevat hyvin tuotantolaitoksen yksityiskohtaiset prosessit ja jar-
jestelmat. Paallikkdtason toimiessa tuotantolaitoksen prosessien ytimessa, pystyvét he

viemaan myyjan ehdottamat ratkaisut ja parannusehdotukset ylimmalle johdolle.

Paallikkdtason kanssa keskusteltaessa voidaan saada erilaisia ongelmia selville tuotan-

nosta, ja naitéd ongelmia voidaan ratkaista yhdesséa asiakkaan kanssa. Kun asiakas itse

—
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tunnistaa prosessin mahdolliset parannuskohdat, on ratkaisun myynti luonnollisesti hel-

pompaa.

Industrial Internet on suhteellisen uusi kasite, josta kaikki tekniikan alan ihmiset eivét ole
viela tietoisia. Talla hetkellda kun suurin osa yrityksen ostopaatoksista tekevista inmisista
ovat ennen digitalisoitumista syntyneitd, on myés uusi teknologia mahdollisesti hankala

ymmartaa tai siihen siirtyminen voi arveluttaa.

Tietotekniikkavaikuttajapalkinnolla vuonna 2014 palkittu lastenkirjailija Linda Liukas on
popularisoinut digitaalista teknologiaa ja koodausta. Liukkaan mielesta koodaus tulee
olemaan tulevaisuuden keksimisen kieli. [40.] Vuoden 2016 opintosuunnitelmassa on jo
ohjelmointi otettu huomioon. Ohjelmointi tulee siis mahdollisesti tulevaisuudessa suu-

remmaksi osaksi opetusta peruskouluissa. [41.]

Kun tulevat sukupolvet ovat syntyneet digitaaliseen maailmaan, ovat ostajat entista vaa-
tivampia Industrial Internetin suhteen. Kun ensimmainen Industrial Internetin aalto on
rantautunut, vaativat uuden sukupolven ostajat uutta teknologiaa ja entista innovatiivi-
sempia ratkaisuja. Tulevaisuuden ostajien ja myyjien vélinen digitaalisen teknologian
osaamistaso lahenee toisiaan, jolloin ratkaisumyyjan innovatiivisuuden merkitys koros-

tuu.

Industrial Internetin ollessa voimakkaasti yritysmyyntid, on segmentointipuu upea valine
kartoittamaan yrityksen asiakkaat ja niihin kulutettuja resursseja. Segmentointipuu lajit-
telee asiakasyritykset niiden toimialan, tuotannon tai koon mukaisesti, jolloin suunnitel-
taessa Industrial Internetin markkinointia tietylle kohderyhmaélle, on segmentointipuu
kaytettavissd myos suunnittelussa toiselle kohderyhmalle. Kun segmentointipuun jasen-
téda hyvin voi sita uusiokayttad, ja se osoittaa selvasti kohderyhméan kuuluvat yritykset.
[24,s.173]

5.2  Myynti

Industrial Internetilla on tarkoitus saada parannettua ja turvallistettua tuotantoa. Koska
Industrial Internet ei ole konkreettinen asia, sitd myydaan palveluna toiselle yritykselle,
jolla on tuotantoa. Industrial Internet tarkoittaa tuolloin suunnitelmaa tehtaan tuotannon

tehostamisesta, resurssien sdastosta ja tehtaan turvallisuuden parantamisesta.

—
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Tehtaan tuotantoa saa tehostettua poistamalla niin sanotut tukoskohdat tai pullonkaulat
tuotantolinjalta kuin myds saatamalla nopeuksia ja lyhentaméalla odotusaikoja. Saata-
malla saadaan séadettya resurssien kayttoa, jolloin erilaisia resursseja kaytetdan vain
tarvittava maaré. Resursseja saadaan saastettya myds turvallisuutta ja toimivuutta pa-
rantamalla, silla jos ei turvallisuus tai toimivuus ole hyva, saattaa tuotanto pysahtya pit-
kien ennakoimattomien huoltokatkojen ajaksi tai tuotantoeréa menna pilalle. Pahimmassa
tapauksessa turvallisuuden ollessa huono, saattaa aiheutua suuria ymparistOkatastro-
feja tai henkildvahinkoja. Ymparisttkatastrofit ja henkilévahingot kayvat helposti yrityk-
selle kalliiksi, ja tuotanto saattaa niiden takia seistéa pitkaan, tai jopa loppua kokonaan.

Esimerkiksi Talvivaaran tuotanto jouduttiin keskeyttamaan [42].

Industrial Internet Insight Report 2015 mukaan keskipitkalla (1-3 vuoden) valilla yritykset
tavoittelevat Industrial Internetin avulla parempaa kannattavuutta, kilpailuetua, parem-
paa ymparistoturvallisuutta, pienempia paastoja ja entistd monipuolisempaa analytiikan

hy6dyntamista. [43.]

Industrial Internet ei ole konkreettinen tuote, vaan palvelu, joten sitd on hankalampi
myyda samaan tapaan kuin konkreettista tuotetta. Konkreettista tuotetta myytdessa voi
asiakas itse tutustua tuotteeseen aistiensa avulla ja tuotteesta on yleensa tarkat mitat.
Tuotteeseen usein I6ytyy varaosia ja siita tiedetddn, mité se tekee tai mihin se on tarkoi-
tettu. Industrial Internetid myytdessa myydaan suunnitelmaa tuotannon parantamisessa,
jolloin ennen myynnin varmistumista, ei valttdmatta tiedeta tarkalleen, mitéa se tulee lo-
pulta pitdméén siséllaan. Industrial Internetin myynti on siitd hankalaa, silla ei ensimmai-
sessa myyntitilanteessa tiedeta, kuinka suunnitelma tullaan toteuttamaan ja mita mah-
dollisuuksia yrityksella on antaa mahdolliselle tulevalle asiakkaalle, silla tuotantolaitokset

ja linjat poikkeavat samanlaisten yritysten kesken.

Koska erilaiset tehtaat ja muut tuotantolaitokset ovat erilaisia kesken&éan, ei myyntitilan-
teessa voida antaa valmista suunnitelmaa, kuinka Industrial Internet tulee toimimaan.
Koska lopulliset suunnitelmat tehdaan vasta myynnin jalkeen, on myyjalla oltava hyvia
esimerkkeja Industrial Internetin aiheuttamista parannuksista muissa samankaltaisissa
tehtaissa. Kun Industrial Internet on suunniteltu hyvin, se tulisi tuottaa suuriakin maaria
saastoja, ja jopa maksaa itsensa takaisin parissa vuodessa. Saastdjen etukateen laske-
minen vaatii taitoa, ja tietoa tuotannosta ja sen laitteista. Parhaiten Industrial Internetia

saataisiin myytya kertomalla, mink& suuruiset saastot se saa aikaan vuodessa, mutta

—
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harvoin myyntipuuhissa oleva yritys padsee mahdollisen asiakkaan tiloihin etukateen tut-
kimaan tuotantolinjaa ja sen mahdollisia puutteita. Toisena ongelmana on, etté Industrial
Internet pohjautuu tuotannosta saatuun dataan, jota myyntitilanteessa ei ole olemassa
viela. Tietoa saadaan vasta myyntitilanteen jalkeen, kun sensorit on asennettu ja dataa

on ruvettu analysoimaan.

Kun yrityksilla ei ole referensseja Industrial Internetin suunnittelusta, on riskialtista olla
se ensimmainen, joka ostaa kyseisté palvelua, mutta samalla ajatus olemisesta ensim-
mainen tiennayttaja kutkuttaa. Kun referensseja kertyy yrityksille, on heiltd huomattavasti
helpompi ostaa palvelua, silla tiedetdén referensseja tutkimalla Industrial Internetin toi-
mineen positiivisella tavalla kyseisissé tuotannoissa. TAméan takia ensimmaisen refe-
renssin saaminen saattaa olla niinkin tarke&a, etta projektista ei saada minkaanlaista
voittoa, vaan koetaan referenssin olevan tarpeeksi suuri voitto, silla sen avulla voidaan

voittaa seuraavat tarjouskilpailut helpommin paremmalla hinnoittelulla.

Kun Industrial Internetid lahdetddn myymaan, saattaisi olla mielenkiintoista tehd& myyn-
titapahtumassa asiakkaan kanssa jotain aivan uutta, ja ehka hieman hulluakin. Téllaisia
voisi olla esimerkiksi alaméki kelkkailu, ammunta, kiipeily, tdyskontaktiterasmiekkailu tai
ralli. Kun asiakas kokee, etta uusi kokemus onkin hyva, opettava ja miellyttava, saattaa
asiakas lahtea seuraavaan uuteen kokemukseen, Industrial Internetiin, mukaan helpom-
min. Jotta tallainen kokemus onnistuisi hyvin, on tunnettava asiakas hyvin, tai tiedustel-

tava jo etukateen mahdollisista peloista, liikuntarajoitteista ja mieltymyksista.

5.3 Haasteita ja ratkaisuja

Industrial Internetin haasteina on muun muassa saastdjen ennustaminen, ja tietoturvaan
ja uuteen tekniikkaan luottaminen. On hankalaa ymmartaa, minkélainen data tulee ole-

maan tarpeellista tai tarpeetonta tietoa yritykselle nyt tai tulevaisuudessa.

Tietoja on erilaisia, ja ne ovat eriarvoisia eri yrityksille ja kilpailijoille. Kun erilaiset anturit
kerdavat erilaista tietoa eri asioista, voi aluksi nayttaa silta, etta jokin tieto on arvotonta,
mutta huomataankin pitkalla aikavalilla sen olevan arvokasta. Koska tietojen perusteella
voidaan parantaa tuottavuutta, dataa halutaan tallentaa paljon. Kun dataa on paljon, eika
sitd muisteta lajitella tai suojata, voidaan silla tehdéd myds hallaa yritykselle. Ongelmana

onkin se, mitka tiedot ovat tarkeita ja miten suojata ne hyokkayksilté ja varkauksilta. Hak-
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keroijat usein joko myyvat saamansa tiedon eteenpain tai kiristavat yritykseltéd rahaa sa-
laamalla tiedot tai uhkailevat julkaista haitallista tietoa. Onkin erittéin tarkeda suojata tieto
hyvin. Talla hetkella eniten Industrial Internet onkin oikeastaan Industrial Intranet, silla

se ei ole suoraan yhteydessa Internetiin.

Jos Industrial Internetia myyvalla yrityksella ei ole tietoturvan puolelta kokemusta ja tai-
toa, on tarkedd hankkia hyva yhteistyékumppani kyseiseltd alalta. Tietoturvaa myyta-
essad on hyva myos muistaa tietoturvan riskit. Jos tietoturva pettda ja asiakasyrityksen
data tai tiedot paatyvat vaarille henkiltille, saattavat korvaukset olla hyvinkin suuria. Kun
yritys ottaa yhteisty6kumppanin tietoturva-alalta, saadaan siirrettyd osa projektin ris-

keista toiselle.

Myytdessa Industrial Internetid olisi aina paras saada kerrottua, kuinka paljon saastéja
se voisi tuoda, sekd myos, kuinka paljon tuottoa se voisi parantaa. Saastdjen ennusta-
minen on vain erittain vaikeaa, jos ei tunne laitosta. Mutta jos sdastoja ja tuottoja voidaan
ennustaa, saataisiin kerrottua, kuinka kyseinen tyd maksaakin itsensa takaisin lyhyessa
ajassa. Tuottoihin ja saastoihin on hyva laskea myds turvallisuuden parantamisesta ai-
heutuneet saastét. Onhan ihmishenki tai ihmisen loukkaantuminen kallista yritykselle,

joten tapaturmien valttdminen tuo saastoa.

Koska s&&stdjd on hankala ennustaa etukateen, on myynnissé hyva kayttdd Proof of
Consept -menetelmda (PoC). PoC-menetelméssa on tarkoituksena toteuttaa pienelld
mittakaavalla pilottiprojekti, jossa suunnitellaan ja toteutetaan uusi ratkaisu. Projektissa
kaytetdan kaikkia niitd komponentteja, joita kaytettéisiin lopullisessakin ratkaisussa,
mutta tarkoituksena on osoittaa pienessé mittakaavassa konseptin toimivuus ja siitd saa-

tavat hyodyt kdytdnnéssa. [44.]

Pilottiprojektissa voidaan esimerkiksi asentaa tarvittavat sensorit yhden tuotantolaitok-
sen osan sahkdmoottoreihin, jotka kytketaan tietoliikenneverkkoon. Sensoreista saata-
valle datalle luodaan analysointiohjelma, joka analysoi dataa tiedoksi. Kun erilaiset tiedot
eri sensoreista on samassa tietokannassa, voidaan poikkeamia etsid. Poikkeamia 10y-
dettdessa voidaan etsid poikkeaman syyta kyseisestd moottorista saadun tiedon avulla.
Esimerkiksi jos joidenkin moottoreiden elinika on lyhyempi kuin toisten, voidaan tutkia,

mit& eroavaisuuksia pitkaikaisen ja lyhytikdisen moottorista saatavien tietojen valilla on.

o

Metropolia



35

Kun erilaisia tietoja saadaan keréttya, ja saastoja tai tuottoja parannettua, voidaan osoit-
taa, ettd pilottiprojektia kasvattamalla koko tuotantoa koskevaksi projektiksi, saadaan
saastoja ja tuottoja parannettua suuremmassa mittakaavassa. Tietoja kerattdesséa voi
yritys itse kayttaa tietoja hyvakseen, kuin myds myyda tietoa eteenpain tehdassuunnit-
telijalle, tuotevalmistajalle tai huoltoyritykselle. Uusien tietojen innoittamina voi syntyd
uutta teknologiaa ja uusia tuotteita, joita voidaan patentoida. Tietojen myynnissa tulee
ottaa huomioon tietojen arvo yritykselle itselleen, silla joitakin tietoja ei haluta kilpailijoi-
den tai muiden vaarien henkildiden kasiin. Yrityksen tuleekin harkita, ettei luovutettava
data heikenna sen kilpailukykya. Immateriaalioikeuksien suojaaminen sopimuksellisin

keinoin tulee tulevaisuudessa entista tarkeadmmaksi.

Koska monet Industrial Internetin kasitteet ja tavat saada se tuottamaan, ovat hankalia
selittdd, saattaisi tarinallistaminen olla mielenkiintoinen vaihtoehto. Big datan voisi esi-
merkiksi selittaa lapiollisena hiekkaa. Hiekkaa on niin paljon, ettéd voi nahda vain hiekan,
muttei erottaa sielta pienid eri kivilajeja ja mineraaleja. Jos hiekan kaataa vaskooliin, ja
vaskaa, on tehty ty6ta sen eteen, etta lopulta voi I0ytda vaskoolin pohjalta kultahippuja.
Samaan tapaan Big data toimii: se on kasa dataa aluksi, ja siitd on hankala n&hd&, missa
on sitd arvokasta tietoa. Lopulta kun Big dataa on tyostetty, voi sielta 16ytya arvokkaita

tietoja.

—
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6 Loppusanat

Erilaisen tiedon keraaminen Industrial Internetissé osoittautui hankalaksi sen nuoruuden
takia. Yritykset panostavat Industrial Internetiin, mutta esimerkkejd on harvakseltaan.
Mahdollisesti jotkin yritykset ovat keksineet mielenkiintoisia ratkaisuja Industrial Interne-
tin hyddyntamiseksi, mutta he pitavat tiedon vield itsellaan kilpailuedun varmistamiseksi.
Industrial Internetista 16ytyi paljon artikkeleita ja dokumentteja, mutta niiden sisalté oli
usein hyvin samankaltaista, jolloin tietoa ei kertynyt suurta maaraé lahteiden lukumaa-

raan verrattuna.

Markkinointi ja myynti olivat teoriassa vain hieman tuttuja aiheita. Kuluttajamyynnin tai-
taessa, olivat markkinoinnin ja myynnin teoriat silmia avaavia kokemuksia, silla opiskel-
lessa molempia aiheita, tuli ymmartaneeksi omaa ja asiakkaan kaytosta paremmin.
Markkinoinnin segmentointipuu ihastutti yksinkertaisella monimuotoisuudellaan, nosti
esiin paljon erilaisia mahdollisuuksia ja auttoi ymmartamaan mahdollisia yrityksen mark-

kinointisegmentteja.

Industrial Internetin myynti ja markkinointiratkaisut ovat alkutekijdisséén osalla yrityk-
sistd, jolloin tietoa juuri kyseisen alueen myynnisté ja markkinoinnista ei ollut. Industrial
Internet on talla hetkella teknisessa kayttdonottovaiheessa ja tehokkaiden myynnin ja
markkinointitapojen kayttd on kriittista jotta ala kehittyisi. Pelkk& hyva idea teknisesta
toteutuksesta ei riita, vaan ratkaisun myynti ja markkinointi ovat tarkedssa osassa yrityk-
sen menestyksessa. Jotta Industrial Internetin myynti onnistuisi, on otettava huomioon

kohderyhmaét, markkinointi ja erilaiset haasteet.
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