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Markkinointi eldd muutoksen aikaa. Kuluttajien tavoittamisessa eivat pade samat
lainalaisuudet kuin aikaisemmin. Teknologiset ratkaisut ja automaatio muodostavat pitkalti
pohjan nykyaikaiselle dynaamiselle asiakkaan palvelemiselle. Markkinoinnista on tullut
reaaliaikaisempaa ja jatkuvampaa vaikuttamista. Tulevaisuudessa markkinointiviestinta
kehittyy yha personoidummaksi.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia dataohjatun markkinoinnin mahdollisuuksia ja
haasteita osana yritysten digitaalista markkinointistrategiaa. Opinnaytetytssa tarkasteltiin
laadullisen tutkimuksen avulla, mita valmiuksia dataohjatun markkinoinnin toteuttaminen
edellyttdd yrityksiltd ja mitd hyotyjd sen avulla voidaan saavuttaa. Tutkimusta varten
haastateltiin kolmen dataohjattua markkinointia hyddyntavan yrityksen
markkinointihenkildstda. Kirjallisuusosassa tarkasteltiin yleisesti digitaalisen markkinoinnin
kehitysvaiheita ja erityisesti dataohjattua markkinointia osana digitaalisen markkinoinnin
ekosysteemia seka ohjelmallista mediaostamista ja sen toimintaperiaatteita.

Tyon tulokset osoittivat, ettd dataohjattu markkinointi ndhdaan potentiaalisena
asiakasymmarryksen vahvistajana. Automaatiojarjestelmien hyddyntaminen osana
markkinointia koettiin erityisesti tulevaisuuden kehityssuuntana. Dataohjatun markkinoinnin
hyddyntamisessa koetaan kuitenkin olevan vield haasteita, joista suurimmat liittyivat
ohjelmallisen ostamisen ekosysteemin ymmartamiseen sekd datan hallintaan ja
muokkaamiseen.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan arvioida dataohjatun markkinoinnin
hyédyntamisen olevan vielda kehittymisvaiheessa. Datan hyddyntdmisen potentiaalin
ymmartaminen vaatii yrityksiltd pitkdjanteistd kouluttautumista seka toimintamallien
jatkuvaa kehittdmistd. Tutkimuksen perusteella voidaan paatelld, ettd tulevaisuudessa
automaation lisdantyminen tulee vaikuttamaan suuresti myos digitaalisen markkinoinnin eri
osa-alueisiin.

Avainsanat dataohjattu markkinointi, ohjelmallinen ostaminen,
verkkomainonta, markkinoinnin automaatio,
markkinointiteknologia
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Marketing is continuously transforming. Same marketing methods that were used in the
past do not apply to the digitally savvy consumers anymore. Technological solutions and
marketing automation are forming the core for dynamic digital marketing. Marketing has
become real-time marketing and it is used as a continuous part of the business. In the
future digital marketing is developing to the format, which allows better personalization.
The objective of this thesis was to investigate the possibilities and challenges of data-
driven marketing as a part of companies’ marketing strategy. The aim was to identify the
needed resources for data-driven ecosystem implementation and the benefits of its
execution.

The theoretical part of the study focused on possibilities and challenges of the data-driven
marketing as a part of the digital marketing industry. It also discussed the basic principles
of programmatic buying and its role in data-driven marketing. The empirical part of the
study was carried out using qualitative research methods. This part was based on three
different interviews about data-driven marketing.

The results revealed that data-driven marketing is seen as a potential factor of better
customer understanding. The marketing automation systems becoming more common was
considered as a future standard in marketing. The results indicated that data-driven
marketing implementation causes challenges in the organizations. The biggest challenges
were related to understanding the programmatic advertising ecosystem as well as data
managing and its maodification.

The principal conclusion was that the usage of data-driven marketing is still on the
developing stage among the Finnish advertisers. Another conclusion was that
understanding the potential of the data-driven marketing demands long-term training and
continuous process development in order to see actual progression. The study indicated
that marketing automation and technological solutions will affect to different digital
marketing areas greatly in the future.

Keywords data-driven marketing, programmatic buying, online
advertising, marketing automation, marketing technology
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1 Johdanto

Mitd on data ja miten sitd voidaan hyddyntdd markkinoinnissa? Mitd lisdarvoa sen
avulla voidaan saavuttaa? Kuinka dataa ylipaataan kerataan? Digitalisoituvassa
maailmassa kysymyksia on paljon. Monet nykypaivan yritykset painivat digitalisaation
mukanaan tuomien uusien tydtapojen ja jarjestelmien kanssa. Mita todennakdisimmin
menestyvat ne yritykset, jotka lahtevat kehittdamaan liiketoimintaansa digitalisaatiota
hyddyntden ja integroivat sen osaksi omaa liiketoimintaansa. Viimeisen reilun
kahdenkymmenen vuoden aikana Internet on kasvanut pysyvaksi osaksi ihmisten
jokapaivaista elamaa. Markkinoinnin nakdkulmasta kehitys on luonut jalansijaa uusille
mahdollisuuksille tavoittaa haluttu kohderyhma. Kuluttajien mediankayttd on
teknologian kehittymisen myo6ta kokenut myos radikaalin muutoksen. 2010-luvulla yha
useammat ihmiset selailevat lyhyen ajan sisalla sisaltéja useiden eri verkkosivujen ja
sovellusten valilld. Dataohjattu markkinointi pyrkii tavoittamaan juuri nama henkil6t

oikealla hetkella, oikeassa ymparistdssa ja oikealla viestilla.

Datan hyoddyntamisen potentiaali on kiistaton kaikille yrityksille alasta riippumatta.
Pyyhtian ym. (2013, 101) mielestd mediamainonta on muuttunut valtavasti kuluvan
vuosikymmenen aikana. Syyna radikaaliin muutokseen ovat kuluttajien vaihteleva
ajankayttd sekd mediakentan pirstaloituminen. Datan rooli on tadssa yhtalossa entista
tarkeampi, silla markkinoinnin tehokkuus varmistetaan tana paivana kohdentamalla

markkinointiviestintaa reaaliaikaisesti ja kanavariippumattomasti.

Dataohjattu markkinointi pyrkii ymmartdmaan asiakkaan ostomotiiveja ja tunnistamaan
mahdollisia mielenkiinnonkohteita verkkokayttaytymisen perusteella. Ihmiset jattavat
liikkeistaan verkkopalveluihin merkittdvan maaran tietoa, jonka avulla esimerkiksi
mainontaa voidaan kohdentaa tarkemmin oikealle kohderyhmalle. Relevantin ja
kohderyhmaa aidosti puhuttelevan sisallon teho on monin kerroin suurempi, kuin
massaviestin. Pelkdstdan verkkomainonnan kohdalla datan hyddyntéaminen avaa
mahdollisuuksia raataléityihin ja personoituihin mainosratkaisuihin. Ja mikali mainonta
ei tehoa, voidaan ongelmiin reagoida reaaliaikaisesti ja joustavasti. (IAB Finland 2017;
Tjepkema 2017.)

Digitaalisia kanavia osana liiketoimintaa ei voida enda nykyaikana sivuuttaa. Vaikka

yrityksen liiketoiminta verkossa olisikin minimaalista, jo kuluttajien mediankulutusta ja



hakukayttaytymistd seuraamalla on perusteltua suunnitella yritykselle jatkuvaa
lasndoloa verkossa ja mobiilissa. Yritysten on siis oman kilpailukykynsa kannalta
seurattava kuluttajia sinne missa potentiaalinen kohderyhma liikkuu. (Pyyhtia ym. 2013,
22.) Taman opinnaytetydn tavoitteena on lisatd ymmarrystad siitd, miksi dataohjattu

markkinointi on kannattavaa ja mitd sen ammattimainen toteuttaminen vaatii.

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on avata ja selvittdd dataohjatun markkinoinnin
mahdollisuuksia ja haasteita yritysten digitaalisessa markkinoinnissa. Tutkimuksen
teema muotoutui tyoharjoitteluyritykseni R3al Helsinki Oy:n kautta. Dataan ja sen
reaaliaikaiseen hyddyntamiseen pohjautuva markkinoinninmalli kiehtoo minua erittain
paljon, joten sen tarkastelu opinnaytetydssa oli minulle hyvin luonteva valinta.
Tarkastelen opinnaytetydssani datan hyddyntamistd markkinoinnissa ja erityisesti
mainonnassa. Lisdksi tarkastelen mainonnassa hyddynnettavia tydkaluja ja
automaatiojarjestelmia. Tyon tarkoituksena ei ole opastaa dataohjattuun markkinointiin,
vaan pureutua monipuolisesti sen tuomiin mahdollisuuksiin, haasteisiin seka

tulevaisuuden nakymiin.

Pyrin tutkimuksessani vastamaan kahteen tutkimuskysymykseen:

1. Mita valmiuksia dataohjattu markkinointi vaatii yritykseltd/organisaatiolta?

2. Miten dataohjatusta markkinoinnista voidaan yrityksissa hyétya?

Tutkimuksessa pyrin valottamaan dataohjattuun markkinointiin liittyvia mahdollisia
ennakkoluuloja ja I6ytamaan vastauksia siihen, miten datalahtdinen markkinointiajattelu
saadaan sovitettua kiintedksi osaksi markkinointistrategiaa. Tavoitteenani on selvittaa,
mitkd ovat dataohjatun markkinoinnin potentiaaliset hyddyt, mita niiden saavuttaminen
vaatii ja mitkd ovat yleisimmat haasteet dataohjatun markkinoinnin soveltamisessa.
Tarkastelen ty6ssani, miten datan hyddyntadmisen eri vaiheissa olevat yritykset
hyddyntavat dataa markkinoinnissaan ja mita resursseja sen toteuttaminen vaatii.
Reaaliaikaiseen ja dataohjattuun markkinointiin liittyvid tutkimuksia on vield varsin
vahan, joten on mielenkiintoista tutkia kehittyvaa seka erityisesti markkinoinnin ja

mainonnan tulevaisuuden kannalta merkittavaa aihetta.



1.2 Rajaukset

Markkinoinnin automaatiosta ja markkinointiteknologian kehittymisesta puhutaan
paljon. 1lmi6 jakaa varmasti mielipiteitd digitaalisen sukupolven ja perinteiseen
markkinointiin uskovien valilld. Jotta opinnaytetydstd olisi konkreettista hyotya
opiskelijoille, alan toimistoille ja mainostajille, on tarkeda selvittaa yleisella tasolla mita
dataohjatulla markkinoinnilla tarkoitetaan ja miten datan hyédyntaminen voi tehostaa

digitaalista markkinointia.

Markkinoinnin digitalisoituminen on varsin laaja aihe, joten paatin rajata aiheeni datan
hyddyntamiseen reaaliaikaisessa markkinoinnissa. Dataohjattu markkinointi pitaa
sisallaan suuren maaran jarjestelmateknologiaa, joten paatin tassa tydssa keskittya
tarkemmin ohjelmalliseen mediaostamiseen ja datan hyddyntdmiseen kyseisessa
kontekstissa. Ohjelmallinen mediaostaminen on dataohjatun markkinoinnin tarkeimpia

tydkaluja, joten koin perustelluksi rajata tutkimusaiheeni sen ymparille.

1.3  Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyon johdannossa luon katsauksen dataohjatun markkinoinnin asemaan
nykypaivan markkinoinnin kokonaisuudessa. Lisaksi taustoitan tydni aihetta ja tekijoita,
jotka osaltaan vaikuttivat lopullisen aiheen valintaan. Johdanto sisaltdéa myds
opinnaytetydn aiheen rajauksen ja viitekehyksen. Kuvaan myds kayttamani
tutkimusmenetelman seka aineistonkeruuprosessin. Teoriaosuudessa teen katsauksen
dataohjatun markkinoinnin periaatteisiin ja sen tuottamiseen vaadittaviin jarjestelmiin.
Pureudun myds dataohjattuun markkinointiin ilmiéna ja pyrin selvittdmaan, miten dataa

kerataan ja kaytetaan hyoddyksi kohdennetussa markkinointiviestinnassa.

Tulososiossa kuvaan dataohjatun markkinoinnin mahdollisuuksia ja haasteita kolmen
R3al Helsinki Oy:n asiakasyrityksen osalta. Kasittelen datan hyodyntamista
markkinoinnissa ensin yleisesti kunkin case yrityksen osalta. Taman jalkeen kuvaan
jokaisen yrityksen datan hyddyntamistd ja pohdin mahdollisia kehitysideoita
tulevaisuutta varten. Lopuksi vedan yhteen tutkimuksesta saadut tulokset, teen

paatelmat seka esitan potentiaaliset jatkotutkimusaiheet.



1.4 Tutkimusmenetelmat ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen aineiston kerasin haastattelemalla ohjelmalliseen mediaostamiseen
erikoistuneen R3al Helsinki Oy:n kolmen asiakasyrityksen digitaalisen markkinoinnin
avainhenkil6itd, sekd R3al Helsinki Oy:n asiantuntijoita. Haastattelut toteutettiin
lokakuussa 2017. Toteutin haastattelut avointa kysymysrunkoa hyddyntaen, jotta tilaa
jai mahdollisille lisdkysymyksille ja taten myos rikkaammalle aiheen tarkastelulle.
Haastatteluteemojen suunnittelussa hydédynsin niin alan tutkimuskirjallisuutta kuin
kaytannollisempia lahteitd. Lisaksi tukeuduin R3al Helsinki Oy:n asiantuntijoiden
nakemyksiin. Tutkimuksessa kaytetty haastattelurunko 16ytyy tyon liitteista. Aineiston
analyysissa sovelsin laadullista [dhestymistapaan, koska tavoitteenani oli ensisijaisesti
luoda uutta ymmarrystd dataohjatun markkinoinnin mahdollisuuksista ja haasteista.
Pidin tarkeana kerata aiheesta riittavan syvallinen aineisto, jotta pystyin valottamaan

iimiéta mahdollisimman monipuolisesti.

Pyrin  saamaan case-yrityksiksi mahdollisimman  erilaisia ja erilaisessa
kehitysvaiheessa olevia yrityksid, jotta minulla olisi mahdollista rakentaa
mahdollisimman monipuolinen ymmarrys siitd, miten dataohjattua markkinointia
toteutetaan eri tyyppisissa organisaatioissa ja millaisia haasteita tdhan liittyy. Case-
yrityksiksi valikoitui lopulta Kotipizza Oy, Skanska Kodit Oy seka Yritys X (kolmannen
case-yrityksen edustajat halusivat pitdad osallistumisensa anonyymind). Ensimmainen
haastateltavani oli Johanna Kuosmanen, joka toimii Kotipizzalla strategina. Toisena
haastattelin Skanska Kodit Oy:n markkinointipaallikkda Anu Pitkasta. Kolmantena ja
viimeisend haastattelin Yritys X:n ohjelmallisen markkinoinnin paallikkda. Yritys X:n
ohjelmallisen markkinoinnin paallikkdon viitataan tuloksissa anonymiteetin johdosta

nimella haastateltava X.

Haastatteluissa halusin ensimmaiseksi selvittda, miten dataohjattu markkinointi on
toteutettu kunkin yrityksen sisalla ja minkalainen rooli silla on markkinointiyksikoissa.
Koin tarkeaksi selventdd myds organisaation tasolla esimerkiksi liiketoimintajohdon
valmiuksia ja ymmarrysta aiheeseen. Dataohjatun markkinoinnin kehityskayra on
jokaisessa yrityksessa erilainen, joten oli mielenkiintoista selvittda, kuinka
dataohjautuvuus on yrityksissd muokkautunut. Pyysin haastateltavia pohtimaan mita
valmiuksia dataohjattu markkinointi vaatii yritykselta ja mita konkreettisia hyotyja se on
tuonut markkinointiin. Hyotyjen kartoittamisen jalkeen selkeana jatkumona oli ilmidn

mukanaan tuomien haasteiden kartoittaminen. Halusin ammattilaisten nakemyksen



dataohjatun markkinoinnin yleisimpiin haasteisiin ja kuinka ne on onnistuttu rajaamaan
pois. Pyysin haastateltavia pohtimaan myo6s alan tulevaisuuden nakymia ja heidan
nakemyksiaan verkkomainonnan kehityksen suunnista sekd datan roolista

markkinoinnin automaatiossa.

2 Dataohjattu markkinointi

Dataohjattu markkinointi on Lennonin (2017) mukaan markkinointistrategia, jossa
hyddynnetdan asiakkaiden verkkokayttaytymisestd kerattyd dataa esimerkiksi
mediaostamisessa ja  markkinointiviestinndn  personoimisessa.  Dataohjatun
markkinoinnin tarkoituksena on hyoédyntaa ymmarrysta kuluttajien
verkkokayttaytymisesta tuloksellisemman markkinoinnin tuottamiseksi.
Markkinointiviestinnassa datan hyoddyntaminen nakyy ohjelmallisena ostamisena.
Ohjelmallinen ostaminen on mediaostamisen muoto, jossa hyddynnetdan
automaatiojarjestelmid verkkomainonnan reaaliaikaisessa ostamisessa. (IAB Finland
2017.) Datan ja automaatiojarjestelmien tehokas hyddyntdminen markkinoinnissa

mahdollistaa personoidumman viestinnan kaikille kohderyhmille.

2.1 Markkinointiajattelun muutos

Markkinointiajattelu on muuttunut vuosikymmenten saatossa suuntaan, jossa
markkinointi nahdaan koko organisaation toimintana ei vain markkinointiosaston
tehtavana. Kaikki toimet mita yrityksessa tehdaan vaikuttavat yrityksen menestykseen
ja maineeseen markkinoilla. Markkinoinnin tehtdvéand on tukea kaikkea yrityksen
toimintaa tuotemyynnistd I|ahtien. Olennaista on ymmartdd asiakkaan tarve
ostopaatoksen takana. Asiakasta ei voiteta pelkkien tuoteominaisuuksien avulla, vaan
markkinointia tulisi johtaa ensisijaisesti tarvelahtoisesti. Asiakkaalle relevantti
markkinointiviestintd kertoo mihin tarkoitukseen tuote soveltuu ja miksi se on parempi
kuin muut. Muuttuvassa maailmassa vanhan maailman mittarit ja strategiat eivat toimi
entiseen tapaan. Yritysten on yhdessa henkiléstonsa kanssa rakennettava imagoaan
sekd valmiuksiaan digitaaliseen maailmaan sopivaksi, jotta kilpailukyky markkinoilla
sailyy. (Bergstrom & Leppanen 2015, 19; Kurvinen & Seppa 2016, 19.)

Kuukausittainen kampanjalahtdinen markkinointitapa on vanhanaikainen. Bergstrémin

ja Leppasen (2015, 19) mukaan kampanjoinnista pitaisi siirtyd dynaamisempaan



jatkuvaan markkinointiin, johon myos liiketoiminnan eri osa-alueet integroidaan
mukaan. Eri toiminnoista muodostuu taten yhtenainen kokonaisuus, joka on perusta
hyviin asiakassuhteisiin tahtdavalle kannattavalle liiketoiminnalle. Kun kaikki muuttuu
digitaaliseksi, avautuu yrityksiin uudenlaisia tiedon hyddyntdmisen mahdollisuuksia ja
ymmarrystd  prosessien  kehittdmisestd  kohti  reaaliaikaista  mittaamista.
Asiakastyytyvaisyys ruokkii markkinointia, silla asiakastyytyvaisyys johtaa usein
jatkuvan asiakassuhteen kehittymiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 19; Kurvinen &
Seppa 2016, 22.) Alla ndhtava taulukko 1 kuvaa perinteisen markkinointiajattelun eroa

verrattuna nykyiseen digitaaliseen markkinointiajatteluun.

Taulukko 1. Markkinointiajattelun muutos (mukailtu Bergstrdm & Leppanen 2015, 19).

Perinteinen markkinointiajattelu Nykyinen markkinointiajattelu

Markkinointi on yksi yrityksen toiminnoista | Markkinointi on strateginen, liiketoimintaa
ohjaava ajattelutapa

Tavoitteena maksimoida tuotemyynnit Tavoitteena tuottaa kilpailijoita parempaa
asiakasarvoa ja asiakaskokemusta

Markkinointihenkiléstdn toimintaa Koko organisaation toimintaa

Tuoteominaisuuksilla menestyminen Ylivertainen palvelu, asiakaskokemus,
mielikuvat ja tiedolla johtaminen.

Kampanijointi Jatkuva, suunnitelmallinen, tarkasti
kohdennettu ja kohderyhmalle relevantti
markkinointi

Asiakasrekisterit Asiakkuuksien ja asiakaskokemuksen
hallinta

Toiminta lakien, saanndsten ja alan |Lait ja normit +  taloudellinen,
normien sallimissa rajoissa ymparistollinen, sosiaalinen ja eettinen
vastuu

2.2 Dataohjatun markkinoinnin ominaispiirteet

Dataohjattu markkinointi on syntynyt tarpeesta yhdistdd ihminen ja yritykset
reaaliajassa. Verkkoon paasyyn ei enaa vaadita poytatietokonetta, vaan yha useammat
laitteet mahdollistavat paasyn verkkoon sijainnista riippumatta. Interaktiiviset televisiot,
mobiililaitteet, autot, junat ja lentokoneet ovat kaikki yhteydessa vyhteiseen
maailmanlaajuiseen verkkoon. Laitteiden kyvykkyydet yhdistettynd nopeaan datan- ja
tiedonsiirtoon esimerkiksi 3G, 4G ja Bluetooth yhteyksien avulla mahdollistavat 1ahes

rajattoman tavoitettavuuden ymparivuorokautisesti. Yritysten kannalta kohderyhman




tavoittamisen mahdollisuuksien skaala on siis valtava. Verkkoymparistdéa tulee
hyédyntaa jo nykyiselldadn monipuoliseen kommunikointiin asiakkaiden kanssa, mutta

tulevaisuudessa sen rooli on viela entistakin tarkeampi. (Chaffey & Smith 2013, 5.)

Dataohjattu markkinointi on nimensa mukaisesti markkinointia, jossa data ja sen
monipuolinen hyddyntaminen ovat kaiken keskidssa. Datan tehokkaaseen
hyodyntamiseen  markkinoinnissa vaaditaan  kuitenkin  strategia.  Strategian
suunnitteluvaiheessa on tarked hahmottaa yrityksen strategiset tavoitteet, jotta datan
hyddyntamiselle on selked paamaara. Jefferyn (2010, 22-23) mukaan suuretkin
datankeruuprojektit yrityksissa ovat kaatuneet strategian puutteeseen. Kun tarvittava
data on keratty, pitaa tietdd mihin tarkoitukseen sita tulee hydédyntaa. Ryanin (2014, 22)
mielesta yrityksen soveltuvuus digitaaliseen markkinointiin riippuu paljolti liiketoiminnan
luonteesta eli onko yritykselld ylipdansd halua luoda kasvua digitaalisuudella. On
tarked tunnistaa oma asiakaskuntansa ja pohtia kuinka dataa voisi hyddyntaa
tarkemmin markkinoinnin kohdentamisessa sekd milld keinoilla asiakkaita saisi

aktivoitua tehokkaammin verkkoymparistdssa.

Tuloksellisen dataohjatun markkinoinnin taustalla on omien avainkohderyhmien
tunnistaminen. Perinteinen keino asiakasymmarryksen kasvattamiseen on ollut
tutkimusten ja haastattelujen kerdaminen. Tutkimusten ja haastattelujen kerryttdma
data vaatii kuitenkin sen kasittelyyn ja analysointiin erikoistuneen henkilén, joten myds
organisaatiossa on oltava sisaista kyvykkyytta tulkita kuluttajista saatuja signaaleja.
Dataohjatulla markkinoinnilla ei sivuuteta vanhoja hyvaksi havaittuja markkinoinnin
periaatteita, vaan silld pyritddn valjastamaan kaikki verkkoympéaristdon potentiaali
hyddyntamalld mainonnan teknologioita sekd laadukasta ja luotettavaa tietoa omista
kohderyhmista. (Hasu 2016.)

Datan hyddyntamista markkinoinnissa ei tule pelata, vaan se sopii kaikille mainostajille.
Dataohjatulla  markkinoinnilla  voidaan tavoittaa oikea henkild  sopivassa
mediaymparistdssa, mutta sen toteuttamiseen vaaditaan ymmarrystd ostamisessa
hyddynnettavista teknologioista seka datan hallinnasta. Dataohjattu markkinointi tahtaa
tarkemmin markkinoinnin tuloksellisuuteen kuin perinteinen massamarkkinointi, silla
relevanttia mainontaa voidaan kohdentaa oikealle kohderyhmalle sopivassa
ymparistdssa ja tarvittaessa mybs kanavariippumattomasti. Kohderyhman
tunnistaminen ja tavoittaminen oikeassa ymparistdssd johtaa mainosviestien

oikeanlaiseen raataldimiseen, joka lopulta tarjoaa evaat sivuston Kkonversio-



optimoinnille. Oma verkkopalveluista keratty data on erittain arvokasta ja kohderyhman
kannalta hyodyllistd, mutta tehokas dataldhteiden yhdistely ja yleisbjen monipuolinen
differointi avaa uusia mahdollisuuksia kohderyhmien tavoittamiselle. (IAB Finland
2017.)

2.3 Datan keraaminen

Dataohjatun markkinoinnin toteuttaminen vaatii kyvykkyyden datan kerdamiseen ja
varastoimiseen. Datan keraamiseen on monia lahteitd, mutta yritysten on valittava
strategiansa kannalta oleellisimmat. Tassa alaluvussa kasittelen yleisimpia yritysten

kayttdmia datankeruumenetelmia.

2.3.1  Tutkimukset seka verkkopalveluista keratty data

Datan kerdamiseen on monia lahteitd, mutta yritysten on valittava strategiansa
kannalta oleellisimmat. Tassa alaluvussa kasittelen yleisimpia yritysten kayttamia
datankeruumenetelmia. Kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset kyselytutkimukset ovat helppo
ja vahan resursseja vaativa keino datankeruuseen. Hyvina puolina ovat datan helppo
kasiteltdvyys ja ymmarrys kohderyhman tarpeista, mutta haasteina ovat datan heikot
hyddyntamismahdollisuudet suorasti esimerkiksi mainonnassa. Dataa voidaan kerata
myods yrityksen omalta verkkosivustolta. Useimmiten verkkoselailusta kerattya dataa
tutkitaan esimerkiksi Googlen Analytics tydkalun avulla, jonka graafinen kayttoliittyma
on helppo omaksua. Hyvana puolena kyseisessa datassa on mahdollisuus sen
reaaliaikaiseen hyddyntdmiseen mainonnassa. Verkkopalveluista kerattyjen signaalien
perustella tehtyjen johtopaatdésten tulisi kuitenkin perustua muuhunkin kuin vain
sivustovierailuun.  Kuluttajien  kayttdytymistd  sivustolla  taytyy  analysoida
monipuolisemmin, jotta pystytdan selvittdmaan, onko kayttaja oikeasti kiinnostunut
yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Haasteena verkkokayttaytymisesta keratyn datan
hyodyntamisessa voidaan pitaa lain tuomia datan kayton rajoituksia. (Hasu 2016; Ward
2016, 60-61.)

2.3.2 CRM-data, hakukonedata ja sosiaalisen median data

Hasu (2016) kirjoittaa, etta yritysten on mahdollista keratd myods ostokayttaytymisdataa

asiakkaistaan. Ostokayttaytymisen pohjalta saadaan realistinen kuva asiakkaiden



ostohistoriasta, jonka pohjalta voidaan tehda erilaisia markkinointitoimenpiteita.
Haasteena voidaan pitdd asiakkuusjarjestelman mahdollisia vanhentuneita tietoja.
Ward (2016, 59) kirjoittaa, ettd CRM-dataa tulisi hyddyntaa asiakasprofiilien muodossa
ja peilata sitd digitaalisista kanavista saatuun reaaliaikaiseen dataan, mika
mahdollistaa yksildidyn kanssakdymisen asiakkaan kanssa. Googlen palveluista
saatavien hakutietojen analysointi on nopea ja helppo tapa selvittdaa kayttajien
kiinnostusta yrityksen palveluita kohtaan. Hakutietojen perusteella ei voida kuitenkaan
tunnista henkil6ita, jotka ovat hakeneet tiettyd palvelua, joten sitd ei suoraan voi

kayttaa kohdennetun mainonnan tydkaluna ilman hakusanamainontaa. (Hasu 2016.)

Sosiaalinen media on nykypaivan massamedioista yksi suurimmista datan kera3jista.
Hasun (2016) mukaan esimerkiksi Facebookissa ihmiset kertovat paljon itsestaan ja
kiinnostuksen kohteistaan, jolloin Facebookin kerdamaa dataa voidaan hyodyntaa
tehokkaasti mainonnan kohdentamisessa kyseisessa kanavassa. Kayttgjat eivat usein
kayta paljoa aikaa yrityksen julkaisujen parissa, joten jokainen tykkays tai interaktio
tulisi nahda indikaationa asiakkaan todellisesta kiinnostuksesta. Heikkoutena voidaan
pitda suurten sosiaalisen median toimijoiden kerdadman datan heikkoa lapinakyvyytta ja
kanavariippuvuutta. Haasteena on myds nahda mitk& signaalit ovat yrityksen kannalta
hyddyllisia. (Hasu 2016; Ward 2016, 54-56.)

2.3.3 Kolmannen osapuolen data ja display-mainonnan data

Kolmannen osapuolen kerddma data sopii erityisesti pienemmille yrityksille, joilla ei
valttdmattd ole omaa dataa erityisen paljon. Kolmannen osapuolen dataa
hyédynnetaan paljon esimerkiksi ohjelmallisessa mediaostamisessa ja erityisesti
nayttdpohjaisessa verkkomainonnassa eli display-mainonnassa'. Tama data on varsin
monimuotoista ja sen avulla voidaan rikastaa omaa jo olemassa olevaa dataa.
Kolmannen osapuolen dataa voidaan puolestaan hyddyntaa online-mainonnan
kohdentamiseen suoraan ostotydkaluissa. Datan heikkoutena on kuitenkin segmenttien
heikko lapinakyvyys ja vaihteleva laatu. (Hasu 2016.) Display-mainonnasta kertyvaa
dataa voidaan puolestaan hyodyntaa esimerkiksi mainonnan
uudelleenkohdentamistarkoituksessa. Dataa kertyy ihmisten ndhdessd mainoksen
sivustolla tai sitd klikattaessa. Uudelleen kohdentamalla (kts. retargeting) display-

mainontaa voidaan kohdentaa kayttdjalle sivustoriippumattomasti, jolloin hénen ei

! Tunnetaan myos bannerimainontana. Voi sisaltda esimerkiksi kuvia, tekstia ja animaatioita.
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tarvitse vierailla ennalta maaratylla sivustolla nahdakseen mainontaa. Display-bannerin
sisaltd maaraytyy siis sen perusteella, mita asiakas on sivustolla katsellut. (Ward 2016,
63.)

2.3.4 Mobiilisovellusten data ja sahkodpostimarkkinointi data

Yrityksen mobiilisovelluksista kerattyd dataa voidaan hyddyntda raataléimalla
asiakkaalle esimerkiksi henkilokohtaisia suosituksia tai tarjouksia. Hyva esimerkki tasta
on Domino’s pizzaketju, joka hyddynsi urheilutapahtuman ajankohdan ja tarjosi
asiakkailleen tarjouksia GPS-sijaintitiedon perusteella. Edut oli jaoteltu asiakkaiden
oletettujen tilaussyiden perusteella. Tarjouksia oli kotona urheilua seuraaville ihmisille,
kiireisille ihmisille, jotka eivat ehdi laittamaan ruokaa ja porukalla urheilua seuraaville.
Pizzatilaus oli myds mahdollista tehdd ennen pelid, jolloin kotiinkuljetus jarjestyi
puoligjalla. Esimerkki osoittaa, kuinka monikanavaisuus ja reaaliaikainen tieto

asiakkaista yhdistetdan tuomaan maksimaalista myyntia. (Ward 2016, 57-58.)

Uusien kanavien lisaksi sahkopostimarkkinointi on yha yksi digitaalisen markkinoinnin
keskeisimpia kanavia. Sahkdpostimarkkinoinnin tarkoituksena on tarjota asiakkaille
raatalodityja tarjouksia heidan ostokayttdytymisensa perusteella. Sahkdpostin
hyodyllisyys piillee sen toimiessa asiakkaan kiinnostuksen herattdja- ja
uudelleenkohdentamiskanavana. Sahkopostin kautta asiakasta voidaan ohjata toisiin
digitaalisiin kanaviin ja ldhemmas ostotapahtumaa. Monet tavaratalot pyytavat
asiakasta antamaan sahkopostiosoitteensa esimerkiksi ilmaista Wi-fi yhteyttd vastaan.
Talld tavalla tavaratalo saa asiakkaasta uuden prospektin, jolle markkinoida
palvelujaan. (Ward 2016, 52-53.)

2.4 Dataohjatun markkinoinnin tavoitteet

Dataohjattu markkinointi pyrkii tavoittamaan oikean kohderyhman relevantilla viestilla ja
sopivassa ymparistdssa. Kaiken perustana on tehokas datan kaytté yhdistettyna
keinoalylla toimiviin teknologioihin tarkoituksena varmistaa markkinoinnin absoluuttinen
tehokkuus. Vaikka dataohjatussa mainonnassa jarjestelmat algoritmeineen tekevat
mekaanisen toteutuksen, ei tule unohtaa mihin tuloksiin mainonnan halutaan johtavan
ja mitka tulokset ovat oleellisimpia mainostajan liiketoiminnan kannalta. Markkinoinnin

toimenpiteet vaativat aina taakseen strategian, jolloin toimenpiteet johdetaan
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markkinoinnin  kokonaistavoitteista. = Dataohjatussa markkinoinnissa selkeiden
tavoitteiden asettaminen helpottaa kampanjan optimointia ja raportointia huomattavasti.
IAB Finlandin ohjelmallisen ostamisen tydryhma on jakanut tavoitteet eri tasoisiin osa-
alueisiin: Nakyvyyteen, osallistavuuteen ja tuloksellisuuteen. Tavoitteiden jakaminen
helpottaa ennen kaikkea ostoputken eri vaiheiden arvottamisen. (IAB Finland 2017;
Busch 2014, 3.)

Globalisaation johdosta maailmasta on tullut valtava yhtendinen kauppapaikka.
Verkkokaupoilla on mahdollisuus tarjota valikoimaansa asiakkaille ympari maailman,
jolloin myds mannerten valinen markkinointi on mahdollista. Dataohjatun markkinoinnin
teknologiat mahdollistavat taten mainostajille tarvittaessa vaivattoman Iasnaolon
maassa, jossa potentiaalinen ostaja asuu. Mediariippumaton kohderyhman
tavoittaminen onkin dataohjatun markkinoinnin eras tarkeimmista ominaisuuksista.
Aikaisemmin haluttu kohderyhma tavoitettiin pitkalti demografisten ja valmiiksi
kerattyjen sivustoprofiilien avulla. Nykyaan dataohjattu markkinointi mahdollistaa
kohderyhmien identifioimisen ostopolun eri vaiheissa erilaisia dataldhteita
yhdistelemalla, jolloin esimerkiksi kohderyhmaan kuuluvien ostoaie voidaan tunnistaa.
Kayttajien tunnistaminen ostopolulla edesauttaa oikean viestin raataldimista, jolloin
asiakasta voidaan ohjata helpommin kohti haluttua pddmaaraa. (IAB Finland 2017,
Busch 2014, 18.)

Mainonnan tavoitteet jaetaan uusasiakashankintaan eli prospektointiin? ja
konvertoivaan® mainontaan, jolloin asiakas on jo tunnistettu jossain ostopolun
vaiheessa. Dataohjatun mainonnan parhaana puolena voidaan pitdd sen
skaalautuvuutta, mika tarkoittaa mainonnan levittdytymistd moniin eri medioihin, jolloin
mainonta kattaa suuremmalla todenndkdisyydelld ostopolun monet eri vaiheet. Nain
ollen ohjelmallisesti ostetun mainonnan skaalautuvuus mahdollistaa samalla myds

muiden mainoskanavien tehokkaan tukemisen. (IAB Finland 2017.)

Dataohjatulla markkinoinnilla voidaan saavuttaa haluttu kohderyhma tehokkaasti, mutta
se vaatii toimiakseen myo6s oikean mediaympariston. Kuluttajat viettavat suuren osan
ajastaan verkossa esimerkiksi sosiaalisen median, sahkopostin, uutissivustojen,

verkkokauppojen ja erilaisten sovellusten parissa, joten myds markkinointia tulisi

2 Prospektointi: Uusasiakashankinta. Esim. Ohjataan kayttgjia tutustumaan verkkokauppaan.

3 Konversio: Kayttajan sivustolla suorittama toimenpide, johon mainonnan halutaan johtavan.
Esim. Verkkokauppa ostos.
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suunnitella juuri kyseisiin kanaviin. Erityisesti prospektoivassa mainonnassa mainosten
nakyminen oikeassa mediaymparistdssd takaa suuremmalla todennakdisyydella
halutun  kohderyhman tavoittamisen. Ostopolulla edenneiden  asiakkaiden
verkkokayttaytyminen kerda kayttdjistd huomattavasti enemman dataa, jolloin
mediaympariston merkitys konvertoivassa mainonnassa pienenee. (IAB Finland 2017;
Pyyhtia ym. 2013, 104.)

Mediaympariston valintaan vaikuttaa paljolti ostettavissa olevat mainospaikat.
Esimerkiksi uusasiakashankintaan ja nakyvyyteen tadhtddva mainonta vaatii yleisesti
laajemman mainospinnan, jolloin sivustojen kyvykkyydet rajoittavat ostajien
mediavalintoja. Kaikilta sivustoilta ei ole mahdollista ostaa samoja mainospaikkoja,
mika on huomioitava mediasuunnitteluvaiheessa. Konvertoivassa mainonnassa riittaa
pienempikin mainoskoko, silld asiakas on jo tunnistettu ostopolulla. Yleisesti
tarkeimpana mittarina mainosten tehokkuudelle pidetddn mainospaikan viewability-

arvoa, eli ndkyvyysaikaa ruudulla. (IAB Finland 2017.)

2.5 Ohjelmallinen mediaostaminen

Ohjelmallinen ostaminen tai ohjelmallinen mediaostaminen on mediaostamisen muoto,
jossa hyddynnetdan automaatiojarjestelmia mainonnan reaaliaikaisessa ostamisessa®.
Ohjelmallinen mediaostaminen on yksi dataohjatun markkinoinnin keskeisimpia
tyokaluja. Ohjelmallisessa ostamisessa keskeisessa roolissa ovat
automaatiojarjestelmat, jotka mahdollistavat monipuolisen digitaalisen nakyvyyden
(mm. display, mobiili ja video)® reaaliaikaiseen ostamisen, kohdentamisen ja
optimoinnin. Ohjelmalliselle ostamiselle on tyypillistd reaaliaikaisesti ostetun
evastedatan® hyddyntaminen mainonnan tarkassa kohdentamisessa, mika puolestaan
edesauttaa kuluttajan tunnistamisessa ostopolun eri vaiheissa. Juuri datan tehokas
hyddyntdminen  erottaa  ohjelmallisen  ostamisen  perinteisestd  suorasta

mediaostamisesta.

4 Ohjelmallisessa ostamisessa kaytettdva ostotapa, jossa mainosnayttéja ostetaan

reaaliaikaisesta huutokaupasta automaatiojarjestelmien avulla. Kts. Real Time Bidding (RTB).

5 Bannerimainonta, mobiililaitteen verkossa nahtava mainonta ja videomainonta (Kts. Instream
ja outstream).

6 Sivustovierailuista tallentuvat tiedot. Kts. Evaste
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Ostajalle jarjestelmien ydin on automaattinen paatdksentekomoottori, jonka tehtavana
on arvioida huutokaupassa kunkin mainosnaytén arvo mainostajalle seka varmistaa
mainonnan maksimaalinen tehokkuus. Ostamisessa voidaan kayttdd yleisesti
mainostajan omista verkkopalveluista kerattyd asiakasdataa (First party data),
julkaisijan eli median keradmaa dataa omien verkkopalveluidensa kayttgjistd (Second
party data) tai kolmannelta osapuolelta ostettavaa ulkopuolisen myyjan dataa (Third
party data). Ohjelmallisen ostamisen ostojarjestelmissd voidaan rakentaa
kohdeyleis6jd mainontaa varten hyddyntamalla esimerkiksi ensimmaisen ja kolmannen
osapuolen datoja. (IAB Finland 2017; Alma media 2017; Houpert 2017.)

Ohjelmallisen ostamisen tasot voidaan jakaa neljaan Iluokkaan: Avoimeen
huutokauppaan, suljettuun  huutokauppaan seka volyymiperusteiseen ja
kampanjakohtaiseen kiinteahintaiseen malliin. Avoimessa huutokaupassa kysynta ja
tarjonta maarittavat hintatason. Tassa mallissa mainostajalla on kaytdssaan
volyymiltaan rajaton globaali mainosinventaari’, mutta taytta kontrollia sivustoista joilla
mainokset nakyvat ei ole. Suljetussa huutokaupassa julkaisija sopii ennalta ehdot,
joiden mukaan se myy nakyvyytta valituille mainostajille. Suljetulle huutokaupalle on
ominaista uniikki Deal-ID® koodi, joka luo ostosopimuksen ostajan ja myyjan vélille.
Suljetun  huutokaupan mallissa mainosinventaari on luonnollisesti avointa
huutokauppaa pienempi, mutta samalla ostaja saa varmuuden missa
mediaymparistdssa mainokset nakyvat. (IAB Finland 2017.)

Volyymiperusteinen ja kampanjakohtainen kiintedhintainen ohjelmallinen ostaminen on
askeleen ldhempana perinteistd median suoraostamista. Naille ostotavoille ominaista
ovat ennalta maaritelty hinta, volyymi sekd mediaymparistd. Hinta perustuu ostajan
volyymiin, jolloin myyja tarjoaa ostajalle Deal-ID:lla paasyn ennalta sovittuun maaraan
mainosnayttoja, jotka ostaja ostaa sovittuun hintaan. Kiintedhintaisessa mallissa ei
kdyda huutokauppaa muiden ostajien kanssa ja kohdentamiseen kaytetaan
l&htokohtaisesti vain kohdemedian dataa. Kampanjakohtainen malli toimii samalla
periaatteella kuin volyymiperusteinen ostaminen, mutta ostaja sitoutuu tiettyyn
ajanjaksoon valitussa mediassa. Talldin mainostajan mainokset nakyvat sovittuna

paivana, ennalta maaritettyna kellonaikana tietyssd mediassa. Kampanjakohtainen

” Globaali mainosinventaari: Monien eri julkaisijoiden avoimessa huutokaupassa tarjoamista
mainosinventaareista muodostunut mainosporssi, josta ostaa mainosnayttoja.

8 Osto- ja myyntimalli, jossa ennalta sovitut ehdot (esim. Hinta) myyjan ja ostajan valilla.
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malli toimii parhaiten, jos mainonnalle halutaan taata varma nakyvyys tietyssa

mediassa tiettyyn aikaan. (IAB Finland 2017.)

2.5.1 Ohjelmallisen ostamisen toimintamallit

Ohjelmallinen ostaminen pitaa sisallaan useita eri ostamisen tasoja, jolloin toimintamalli
maaraytyy naiden tasojen perusteella. |IAB Finlandin ohjelmallisen ostamisen
tyéryhman laatiman ohjelmallisen ostamisen oppaan (2017) mukaan Deal-ID:n avulla
luotuja mainostaja- ja ostajakohtaisia sopimuksia hyoddynnetdan kaikissa muissa
ostamisen tasoissa paitsi avoimessa huutokaupassa. Nama diilit luodaan SSP:n ja
DSP:n vaélille, jolloin julkaisija tuo selkeyttd ostoprosessiin ja nain helpottaa myos
ostajan tyoskentelyd DSP:ssd. (IAB Finland 2017.) Julkaisijat kontrolloivat eri
mainospaikkojen kautta tulevaa inventaariota I|AB Finlandin oppaan mukaan

seuraavasti:

e Public: Kaikki ostajat osallistuvat mainospaikan mainosnayttdjen ostamiseen
ilman prioriteetteja.

e Private: Vain Deal-ID -ostajat osallistuvat kyseisen nayton ostamiseen. Naytto
palautetaan, mikali Deal-ID -ostajia ei ole, tai sovitut Deal-ID:t ovat alle
mainospaikan pohjahinnan.

e First Look: Deal-ID —ostajat saavat prioriteetin eli ensimmaisen osto-oikeuden
naytdlle. Jos dealeja ei ole tai niihin maaritelty hinta on alle kyseisen
mainospaikan pohjahinnan, nayttéa tarjotaan huutokauppaan. (IAB Finland
2017.)

2.5.2 Real-Time Bidding (RTB)

Real-Time Bidding (RTB) on yleisimmin kaytetty ohjelmallisen ostamisen muoto. RTB
perustuu vahvasti reaaliaikaisuuteen, jolloin ostopdatds jokaisesta mainosnaytésta
tehdaan erikseen reaaliajassa. Prosessi kaynnistyy kayttdjan vieraillessa julkaisijan
sivustolla, jolloin myyntijarjestelma lahettaa ostojarjestelmille pyyntdja (Bid Requests)
huutokauppaan osallistumisesta tarjolla olevia mainosnayttdja varten. Ostojarjestelman
automatiikka arvottaa mainosnaytot ja paattda, mistda naytdstd tarjous tehdaan.
Myyntijarjestelma arvioi ostajien tekemat tarjoukset ja antaa mainosnayton parhaiten

tarjonneelle toiseksi korkeimmalla tarjotulla hinnalla (Second-price-auction). Toiseksi
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korkeimman hinnan huutokauppa on ollut ohjelmallisessa ostamisessa vallitseva
huutokaupan muoto, mutta vuonna 2018 ollaan siirtymassa malliin, jossa huutokaupan

voittaja maksaa mainosnaytdsta korkeimman hinnan (First price auction).

Tarjouksia ja tarjouspyyntdja lahetetaan jarjestelmien valilla parhaimmillaan tuhansia
sekunnissa. Ostajalla on kaytéssaan kolme ostotapaa riippuen kampanjan tavoitteesta:
CPM, CPC ja CPA. CPM (cost per mille) kuvaa hintaa jonka mainostaja maksaa
jokaisesta tuhannesta nayttokerrasta. CPC (cost per click) puolestaan laskuttaa
jokaisesta mainosklikistd huomioimatta nayttdkertoja. CPA (cost per action/cost per
acquisition) kuvaa hintaa, jonka mainostaja maksaa kayttdjan suorittaessa asetetun
toimenpiteen sivustolla mainonnasta aktivoitumisen jalkeen. (IAB Finland 2017;
Skillcrush 2017.)

2.5.3 Demand Side Platform (DSP) ja Supply Side Platform (SSP)

Ohjelmallisen ostajan kayttdmaa ostojarjestelmaa (kuvio 1) kutsutaan nimella DSP
(Demand-side platform). Jarjestelma mahdollistaa kohdennetun mainonnan ostamisen
reaaliaikaisesti monista eri mainosinventaareista, mikad tekee kustannustehon
optimoimisesta vaivatonta. Julkaisijalla eli myyjalla on puolestaan kaytdssa SSP
(Supply-side  platform) jarjestelmad (kuvio 1), jonka avulla se tarjoaa
mainosinventaariaan ostettavaksi ohjelmallisesti. Jarjestelmat toimivat yhdessa ja
niiden kautta saadelldaan esimerkiksi mainosnayttdjen huuto- ja pohjahintoja. (IAB
Finland 2017.)

Mainostaja Ostopuoli Myyntipuoli Kuluttaja

Kuvio 1. Ohjelmallisen ostamisen toimintamalli (mukailtu IAB Finland 2017).
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2.5.5 Data Management Platform (DMP)

Data Management Platform eli DMP on yleisédatanhallintaan ja varastoimiseen
kaytettava jarjestelma. Datanhallintajarjestelman tarkoituksena on kerata ja varastoida
verkkopalveluista keratty data helposti kasiteltavaan muotoon. Datanhallintajarjestelma
toimii jatkuvassa yhteydessa ohjelmallisten ostajien DSP jarjestelman kanssa. DMP
mahdollistaa yleisésegmenttien rakentamisen evasteistd tunnistettujen kriteerien
pohjalta. Segmentit voivat rakentua esimerkiksi henkildn sukupuolen, tulotason,
ostokayttaytymisen tai sijainnin perusteella. (Marvin 2016.) DMP:n kautta hallinnoidaan
datayleisgja ja rakennetaan niita esimerkiksi mainonnan
uudelleenkohdentamistarkoitukseen. Datan laadun ja kattavuuden varmistamiseksi
suositellaan kaytettdvaksi saman jarjestelmatoimittajan DSP ja DMP jarjestelmia
(Busch 2014, 79). Datanhallintajarjestelmassa voidaan myds hallinnoida verkkosivuilta
kerattyja kayttajasignaaleja, joiden pohjalta mainonnan kohdentamiseen saadaan uusia

ulottuvuuksia.

2.6 Ohjelmallisen ostamisen hyddyt mainostajalle

Ohjelmallisen ostamisen hyoddyt konkretisoituvat mainostajalle eritoten sen ketteryyden,
helpon kontrolloimisen ja skaalautuvuuden ansiosta. IAB Finlandin ohjelmallisen
ostamisen tydryhman mukaan investointien kontrolloiminen antaa mainostajalle
vapauden paattda kenelle ja milld datalla mainontaa kohdennetaan, missd mediassa
mainokset nakyvat, minkalaisella frekvenssilla mainosta naytetdan ja mita tavoitetta
kohti algoritmi optimoi kampanjaa. On tarkeaa muistaa, ettd ohjelmallisessa
ostamisessa ostetaan kohdeyleis6a tietyn median sijaan. Perinteisen mediaostamisen
keskittyessa kysymykseen missd mediassa mainos nakyy, ohjelmallinen ostaminen
pyrkii vastaamaan kysymykseen, kuka mainoksen nakee. Ohjelmallisesti ostetun
mainonnan skaalautuvuus tarkoittaa useiden eri medioiden mainospaikkojen
hyodyntamista samanaikaisesti. (IAB Finland 2017; Marvin 2015; IUM Oy 2017.)

Laajalle skaalattu mainonta antaa suuremmat mahdollisuudet oikean kohderyhman

tavoittamiselle ja tekee ostojen optimoimisesta helpompaa. Huonommin toimivat
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inventaariot voidaan poistaa ja puolestaan hyvin performoiville® medioille voidaan
tarvittaessa allokoida'® enemman panostuksia. R3al Helsinki Oy:n toimitusjohtajan
Christopher Fernandezin (2017) mukaan dataohjatun markkinoinnin ketteryys ilmenee
sen reaaliaikaisuudessa. Ohjelmallisen ostamisen DSP-jarjestelmd mahdollistaa
nopeatkin sunnanmuutokset, jolloin kampanjan toimivuuteen voidaan vaikuttaa monin
eri tavoin. Esimerkiksi kampanjan hetkellinen pysayttaminen, mainonnan tarvittaessa
minuutin tarkka ajastaminen sekd datayleisdjen muokkaaminen kesken kampanjan

ovat hyvia esimerkkeja ketteryydesta. (IAB Finland 2017; Marvin 2015.)

3 Datan rooli markkinoinnissa

Taman luvun tarkoituksena on kasitella datan roolia osana yritysten markkinointia.
Dataohjatun markkinoinnin taustalla on monipuolisen mitattavuuden mahdollistaminen
ja relevantin kohdennetun markkinointiviestinndn tuottaminen eri segmenteille.
Teknologian kehitys luo markkinointiin uusia tapoja ja kanavia, joilla asiakkaita pyritaan
tavoittamaan ja palvelemaan. Markkinointi ei ole vain sarja yksittdisia kampanjoita,
vaan sita tulee toteuttaa jatkuvana prosessina ja monessa eri muodossa. Erityisesti
sahkoiset kanavat ovat muuttaneet markkinointia monikanavaiseksi ja monenvaliseksi
jatkuvaksi viestinnaksi. On tarkedd osata valita sopivat tavat vaikuttaa omiin
kohderyhmiin ja vieldpa reaaliaikaisesti. Yrityksen markkinointiviestinnan kanavat tulisi
sovittaa tukemaan toisiansa niin, etta asiakas kokee saavansa odotuksiinsa vastaavaa

palvelua. (Bergstrom & Leppanen 2015, 33.)

3.1 Data osana markkinointia

Markkinoinnin lahtokohta on asiakas. Asiakkaiden paatoksen teon, kayttaytymisen ja
ostoprosessin perusteellinen analysointi on yrityksen ensimmainen askel paamaarinsa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 92.) Kurvisen ja Sepan (2016, 43) mukaan asiakkaiden
tarpeiden ja tavoitteiden ymmartaminen on paras tapa puhutella asiakasryhmia. Datan
keraaminen asiakkaista on tarkea osa asiakasymmarrysta ja asiakaskayttaytyminen on
puolestaan perusta asiakasryhmittelylle eli segmentoinnille. Segmentoinnissa on kyse
yrityksen luoman asiakasarvon tunnistamisesta asiakasryhmittdin ja siihen

panostamisesta, jolloin asiakasymmarrys rakentuu pitkalti juuri nykyisten kuin

9 Performoida: Toimia.
10 Allokoiminen: Kohdentaminen. Esimerkiksi budjettien muutokset kohderyhmien valilla.
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uusienkin asiakkaiden ryhmittelysta. (Kurvinen & Seppa 2016, 41; Bergstrom &
Leppéanen, 92.)

Pyyhtian ym. (2013, 21) mukaan liiketoiminnan kannalta on oleellisinta tietda miten
yrityksen strategia ja tavoitteet saadaan jalkautettua markkinointiin ja myyntiin.
Markkinointitoimenpiteet suunnitellaan aina yrityksen asettamien tavoitteiden pohjalta,
jotta markkinointi tukee yrityksen strategiaa. Uusia markkinointimahdollisuuksia on
myos etsittdva digitaalisessa ymparistdssa jatkuvasti, jotta kilpailijoista voidaan erottua.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 28-29.) Datan avulla kohderyhman tavoittaminen ei ole
enda mediasidonnaista, mikd helpottaa verkossa nopeasti liikkuvan kuluttajan

tavoittamista.

Datanlukutaidosta on huomattava apu verkkosivuston liikennetta analysoitaessa, mutta
analytiikkaan liittyy muutakin kuin vain data. Olennaista on I0ytaa tietoa, joka helpottaa
sivun optimoimista kohti kayttajaystavallisyytta ja liiketoiminnallisia tavoitteita. (Dodson
2016, 288.) Ihmisten verkkokayttaytymisen muutos on pakottanut yritykset miettimaan,
miten tavoittaa haluttu kohderyhma tehokkaammin. Pyyhtidn ym. (2013, 21) mukaan
verkkoymparistd vaatii yritykseltd entistd nopeampaa reagointia muuttuviin tilanteisiin,
jolloin monipuolinen kanavaymmarrys ja teknologiset valmiudet nousevat suurempaan

rooliin erityisesti markkinoinnissa.

Markkinointitoimenpiteiden mittaaminen on ensiarvoisen tarkeaa liiketoiminnan
kannalta, silla tavoitteeseen paaseminen edellyttdad digitaalisessa markkinoinnissa
optimointia kohti maaritettyja tavoitteita. Mittaaminen perustuu siis
markkinointistrategiassa maariteltyihin tavoitemetriikoihin. Nama mittarit antavat
kampanjan edetessd markkinoijalle realistista nayttdd markkinointitoimenpiteiden
toimivuudesta. Prosessi alkaa aina tavoitteiden asettamisella, jonka yhteydessa
paatetdan mitd metriikoita halutaan mitata. Analytiikka valjastetaan tulkitsemaan dataa

ja tukemaan kampanjaa pddsemaan tavoitteeseensa.

Pyyhtia ym. (2013, 25) painottavat pilotoinnin tarkeytta, jotta saadaan selville mitka
mainosmuodot, mediat, verkkosivujen sisallét, laskeutumissivut ja myyntikanavat
toimivat. Epaonnistuminen on jopa suotavaa, jotta opitaan valttamaan samat virheet.
Mittaaminen ja eri datalahteiden kokeilu ovat myds dataohjatussa markkinoinnissa

keskeisessa roolissa. Kokeilemalle eri kombinaatioita esimerkiksi oman ja kolmannen
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osapuolen datan valilla, voidaan saavuttaa toimivia yhdistelmia tulevaisuuden
kampanjoita varten. (Pyyhtia ym. 2013, 25; Dodson 2016, 288.)

3.2 Datainfrastruktuuri ja vaaditut kyvykkyydet

Taman luvun tarkoituksena on selvittad mitd valmiuksia ja taitoja dataohjatun
markkinoinnin toteuttaminen vaatii ja miten datan hyddyntamiseen vaadittavia
kyvykkyyksia tulisi yrityksissd rakentaa. Dataohjatun markkinoinnin maailmassa on
tarkeaa loytaa oman liiketoiminnan kannalta jarkevat mittaustyokalut ja —menetelmat.
Ihmisten verkkokayttaytymisen mittaaminen kehittyy jatkuvasti, joten oikeiden asioiden
mittaaminen relevanteilla mittareilla on yrityksen liiketoiminnan kannalta keskeista.
(Pyyhtia ym. 2013, 16.) Digitaalisen markkinoinnin toteuttaminen tulee tehostumaan
merkittavasti eri toimijoiden rakentaessa automatisoituneita prosesseja ja sahkoisia
kauppapaikkoja. Datan ollessa keskeisemmassa roolissa mainonnan tuloksellisuuden
arvioinnissa ja sen kohdentamisessa muuttuvat myds mainonnan toteuttamisessa

mukana olevien osapuolten osaamisvaatimukset. (Pyyhtia ym. 2013, 101.)

Digitalisaatio haastaa yrityksid miettimdan asiakkaan arvoa jokaisessa kaanteessa.
Asiakkaiden ostopolut ovat yha useimmin sahkdisid ja ostamisesta on tullut monin
paikoin itsepalvelua. Jotta yritys pystyy ylittdmaan asiakkaan odotukset, on sen luotava
prosessinsa uudenlaisen ajattelumallin pohjalta. Asiakkaat odottavat yhd enemman
kanavariippumattomuutta, helppoja kayttoliittymida, ymparivuorokautista saatavuutta
seka personoitua ja reaaliaikaista palvelua. Uudet ostamisen trendit vaativat siis paljon

uudenlaista osaamista yrityksilta. (Kurvinen & Seppa 2016, 23.)

Fernandezin (2017) mukaan dataohjatun markkinoinnin implementoiminen vaatii
yritykseltd kyvykkyyden datan tuottamiseen. Esimerkiksi verkkopalveluista tulevan
datan kerddminen edellyttdd palveluista tulevien signaalien rekisterbimisen.
Fernandezin (2017) mukaan asiakkaan CRM-jarjestelmissd oleva data saadaan
valjastettua, jos sitd osataan muokata esimerkiksi mainonnan tyokaluihin sopivaksi.
Suurella osalla suomalaisista mainostajista ei ole talon sisaisia kyvykkyyksia datan

muokkaamiseen, jolloin raataloidyistd projekteista tulee helposti hintavia.

Dataohjatun markkinoinnin toteuttaminen voidaan jakaa talon sisdiseen tai palveluna
ostettuun tekemiseen. Toisinaan myo6s hybridimallinen ratkaisu on toimiva, jos

mainostaja kokee hallitsevansa kampanjoiden suunnittelun itse, mutta tarvitsee apua
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tekniseen toteutukseen. (R3al Helsinki 2017.) Omien tarpeiden ja kyvykkyyksien
realistinen arvioiminen auttaa toimintamallin valitsemisessa. Fernandezin (2017)
mukaan dataohjattu markkinointi ei voi perustua samoihin toimintamalleihin kuin
perinteinen markkinointi. Dataohjautuvuus vaatii kykya reagoida dataan ja hyvaksya

nopeatkin suunnanmuutokset.

Pyyhtian ym. (2013, 31) mukaan juuri Fernandezin (2017) kuvaama kettera
markkinointi (agile marketing) on tehokkain tapa toimia digitaalisessa maailmassa.
Ketterassd markkinoinnissa keskiéssa on mittaaminen ja parhaimmassa tapauksessa
reaaliaikainen mittaaminen. Kurvinen ja Seppa (2016, 62-63) kuvaavat ketteraa
markkinoijaa sellaiseksi, joka pyrkii oppimaan asiakkaistaan koko ajan lisda ja luomaan
asiakasarvoa jatkuvan vuorovaikutuksen avulla. Markkinointia ohjataan jatkuvasti
lukkoon lyddyn vuosisuunnitelman sijasta. Reaaliaikaisuus mahdollistaa dynaamisen
viestinnadn, joka palvelee parhaiten nykyaikaista liikkuvaa kuluttajaa. Datan
kerd@miseen ja hallinnoimiseen tarvittavien teknologioiden hankkimisen lisaksi yritysten
on haastettava perinteiset markkinoinnin ja mediaostamisen mallit liiketoiminnassaan ja

hyvaksyttava kuluttajien muuttunut verkkokayttaytyminen.

Tarvittavat teknologiset valmiudet ovat oleellinen osa dataohjatun markkinoinnin
ekosysteemid. Toiminnan alkuvaiheessa riittdd ymmarrys jarjestelmien periaatteista ja
mihin tarkoitukseen niitd tulee kayttdd. Ward (2016, 119) kuvaa asiakaslahtdisen
yrityksen reagoivan valittomasti kuullessaan kiinnostavasta uutisesta. Dataan on
reagoitava aktiivisesti kommunikoimalla asiakkaalle, muuten sen kaytdsta ei saada
parasta hyotya irti. Jokainen yritys tahtdd parempaan asiakaskokemukseen, jolloin
teknologioiden tehokas hyodyntdminen voi auttaa. Asiakaskokemusta parantavaa
teknologiaa tulisi miettid ekosysteemina yrityksen ja asiakkaan valilla. Tassa
ekosysteemissa on ihannetilanteessa oltava nelja sille ominaista datan hyddyntamisen
keinoa: Kyvykkyys koota kaikki oleellinen data yhteen, datan tallentamisen ja
esittamisen standardoiminen, kaiken tarvittavan tiedon kerdaaminen datan
hyddyntamista varten ja keino saada data hyotykayttéon markkinoinnin keinoin. (Ward
2016, 119.)

Digitaalisten kanavien mittaamista ja tavoitteita tulee suunnitella liiketoiminnan
ydintavoitteista johdettuna. Nain ollen myos datan hyddyntamisen kyvykkyydet tulisi
yrityksissa rakentaa palvelemaan liiketoiminnan ydintavoitteita. (Pyyhtia ym. 2013, 29.)

Vahvasti toimenpiteiden mittaamiseen perustuva markkinointitapa korostaa myds
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sivustoliikenteen seurannan tarkeyttd. Esimerkiksi Web-analytilikan osalta on tarkeaa
varmistaa, ettd kaikki relevantti sisdlté on tagitetty seurantajarjestelmaan oikein, jotta
asiakkaista kertyy markkinoinnissa hyoddynnettavaa dataa. Tagitykselld tarkoitetaan
tdssé yhteydessa verkkosivuston seurannan teknistd toteutusta. (Pyyhtia ym. 2013,
35.)

Markkinoinnista syntyvaa tietoa tulisi hyddyntaa yrityksissd johdonmukaisesti. Alla
nahtava tiedon hyddyntdmisen malli (kuvio 2) ei rajoitu vain analytiikkaan, vaan sita
voidaan soveltaa laajemminkin liiketoiminnan eri osa-alueisiin. Tarkeintd on varmistaa
kaytéssa olevan tiedon oikeellisuus, hyddyntda tiedosta olennainen, 10ytda syy-
seuraussuhteita ja kehittaa liikketoimintaa tdman ymmarryksen perusteella. TIP —mallin
(kuvio 2) mukaan tiedon hyoddyntamiselle on kolme perusedellytysta: teknologia,
ihmiset ja prosessit. Jotta tarvittava tieto saadaan kerattya ja se on oikeellista, tarvitaan
teknologiaa joka mahdollistaa tiedon kerdamisen ja analysoinnin. Datasta saadaan
hyddyllista silloin, kun sitd analysoidaan oikeassa kontekstissa asiantuntevan henkilén
toimesta. TIP —mallissa kuvatut prosessit ovat my0ds tarkea osa tiedon hyddyntamisen
kokonaisuutta. Prosesseja vaaditaan viemaan analytiikan tarjoamat oivallukset ja
liketoiminnan kehitysehdotukset kaytantéon. (Pyyhtia ym. 2013, 84-86.)

Muutos

Informaatio Ihmiset
Data Teknologia

Kuvio 2. Tiedon hyddyntdamisen malli ja TIP —malli (mukailtu Pyyhtia ym. 2013, 85).

Pyyhtia ym. (2013, 81) maarittelevat web-analytikan tiedon analysoimiseksi ja
hyédyntamiseksi syvallisemman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi  ja

liketoiminnan kehittamiseksi. Web-analytiikalla pyritddn ymmartamaan ihmisten
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kayttaytymista verkossa. Verkkokayttaytymisesta johdetun datan perusteella voidaan
esimerkiksi verkkosivustoja kehittdd paremmin asiakasta palveleviksi. Asiayhteyksien
nakeminen eri toimintojen valilld sekad eri signaalien ja tietojen tarkeyden kriittinen
tarkastelu on olennainen osa analytikkaa. Ymmarrys syntyy, kun laitetaan

tarkasteltava data kontekstiin, jolloin sitd voidaan peilata vasten asetettuja tavoitteita.

Datan hyddyntadmiseen vaadittavien taitojen osaamisen ja jarjestelmien hallinnan
lisdksi on ymmarrettdvd myds datan laadun tarkeys. Chaffeyn & Smithin (2013, 526)
mukaan neljd tarkeintd datan laatuun vaikuttavaa tekijdd ovat: ajantasaisuus,
taydellisyys, validius ja johdonmukaisuus. Datan taytyy olla ajantasaista, jotta
asiakkaita ei lahestyta vaarilla tiedoilla. Datan taydellisyys taas viittaa siihen, onko
kaikki tarpeellinen data tietysta kohteesta keratty. Validius tassa yhteydessa tarkoittaa
datan oikeamuotoista esittdmistd. Esimerkkind postinumerot, jotka ilmoitetaan
jokaisessa maassa omalla standardilla. Johdonmukaisuus taas varmistaa sen, etta

data on johdonmukaisesti maaritelty ja ymmarrettavissa. (Chaffey & Smith 2013, 526.)

3.3 Dataohjatun markkinoinnin hyodyt

Eldamme jatkuvasti muuttuvassa maailmassa, jossa siséaltdjen ja kanavien merkitys on
kasvanut. Markkinointi on muuttunut monikanavaiseksi vaikuttamiseksi, jossa
kilpaillaan yha enemman luovuudella. Oikean kanavan ja siihen sopivan sisallon
yhteistydn ymmartaminen on avain produktiiviseen kommunikaatioon asiakkaan
kanssa. (Busch 2014, 55.) Tassa luvussa kasittelen dataohjatun markkinoinnin hyoétyja
asiakasyritysten perspektiivistd ja pyrin selvittdmaan sen parhaat edut verrattuna

perinteiseen markkinointiin ja mediaostamiseen.

Ainoastaan laadukkaaseen palveluun ja tuotteeseen panostaminen ei enda riita.
Taydelliseen asiakaskokemukseen tahtdaminen on tulevaisuudessa keskitssa, kun
puhutaan markkinoinnin kilpailukeinoista ja asiakastyytyvaisyydesta. (Ward 2016, 104.)
Dataohjatun markkinoinnin maailmassa mitattavuus on vahvasti lasna ja markkinoinnin
tuloksellisuus todistetaan digitaalisessa ymparistdssa mitattavien asioiden pohjalta.
Kohderyhman tehokas tavoittaminen ja oikealle ihmiselle relevantin sisallon
esittdminen reaaliaikaisesti asiakaskokemuksesta tinkimattd ovat esimerkkeja

dataohjatun markkinoinnin hyodyista.
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Dataohjattu markkinointi mahdollistaa personoitujen viestien tuottamisen monipuolisesti
eri kohderyhmille asiakasymmarryksen pohjalta. Kohderyhmien ryhmittely helpottuu
my6s huomattavasti, kun asiakkaat on tunnistettu kayttdytymisdatansa pohjalta.
Dataohjautuvuus mahdollistaa monikanavaisen kommunikoinnin asiakkaan kanssa
paremmin kuin perinteinen markkinointi. Lukuisat kohdennetun verkkomainonnan
mahdollisuudet ja paatelaitteiden valinen viestintd ovat osoitus tehokkaasta
toimintamallista.  Dataohjatulla  markkinoinnilla on oma osuutensa myds
tuotekehityksessa. Syvempi kohderyhmaymmarrys auttaa yritystd nakemaan
kehityskohtia tuotteissaan, mikd johtaa lopulta kohderyhmalle paremmin sopivien

tuotteiden kehitykseen. (Tjepkema 2017.)

Wardin (2016, 59) mukaan ihannetilanteessa CRM-datapankki paivittyy jatkuvasti
uudella datalla asiakassuhteen kehittyessa. Dataa analysoimalla voidaan selvittaa
ostokayttadytymisen trendeja ja luoda esimerkiksi sahkdpostilistoja tietyistd tuotteista
kiinnostuneille. Yrityksen paaasialliseen CRM-dataan voidaan tuoda myods uusia
ulottuvuuksia lookalike-CRM ja engagement-CRM mallinnuksilla. Lookalike data
perustuu algoritmimallinnukseen, joka tunnistaa kohderyhmaan profiilitaan sopivia
kayttajia. Engagement CRM data puolestaan perustuu asiakkaiden
verkkokayttaytymiseen uudelleenkohdentamisen tavoin. Na&illd vyleiséilla pyritdan
tuomaan leveyttd ja skaalaa erityisesti ostoputken alkuvaiheessa. Yrityksen oman
CRM-datan yhdistdminen ohjelmallisesti ostettuun mainontaan voi tuoda merkittadvaa
etua kilpailijoihin ndhden. Omistettu data on kaikista arvokkainta asiakasymmarryksen
kannalta, joten sen hyédyntdminen on enemman kuin suotavaa. Alla nahtava kuvio 3
havainnollistaa yrityksen laajemmalle skaalatun CRM-datan asemoitumista
markkinointiviestinnan AIDA-malliin. (Busch 2014, 245-249.)
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Kuvio 3. Ohjelmallinen CRM & markkinoinnin AIDA-malli (mukailtu Busch 2014, 248).

Ohjelmallinen verkkomainonta on merkittdva osa dataohjattua markkinointia ja valtava
edistysaskel kohti viestintda, joka tarjoaa jokaiselle ihmiselle henkilokohtaisesti
relevanttia sisaltéd paremman asiakassuhteen luomiseksi. Ohjelmallinen ostaminen
poistaa medianostoprosessista paljon manuaalisia tyévaiheita ja jattda vahemman tilaa
arvailulle. Reaaliaikainen data yhdistettyna tehokkaaseen algoritmien suorittamaan
ostoprosessiin  luo huomattavasti suoraviivaisemman tavan ostaa mainostilaa
verrattuna perinteiseen mediaostamiseen. Reaaliaikainen kampanjan optimointi
helpottaa myods tuloksiin paasemistad, koska tapahtumiin voidaan reagoida valittémasti
ja informaatiota kampanjan suoriutumisesta saadaan heti. (Busch 2014, 3-4; Lennon
2017.)

Oiva osoitus datan hyddyista personoidussa markkinointiviestinndssa ovat dynaamiset
mainokset. Dynaamisella mainonnalla tarkoitetaan asiakassegmentointidataan
perustuvaa mainontaa, jossa automatiikka hyoddyntda tatd segmentointidataa
nayttamalla kuluttajalle relevanteimman mainoksen reaaliaikaisesti. Jokaisella
kayttajalla on erilaiset intressit ja omanlainen ostohistoria, siksi on myds loogista
puhutella asiakasta naiden tietojen pohjalta. Omien asiakkaiden segmentoiminen on
siis avain dynaamisuuteen myos dataohjatussa markkinoinnissa.

Markkinointiviestinnan tehostaminen valjastaa lisdresursseja muuhun
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markkinointitydhon, kun manuaalisia tydvaiheita saadaan karsittua pois. (Lennon 2017;
Busch 2014, 80.)

3.4 Dataohjatun markkinoinnin haasteet

Taman luvun tarkoituksena on selvittdd, mitd haasteita dataohjatun markkinoinnin
implementoimiseen voi yrityksissa liittyd. Dataohjatun markkinoinnin haasteet liittyvat
usein esimerkiksi jarjestelmien hallintaan, osaavan tydvoiman puutteeseen, datan
epajohdonmukaisuuteen, yrityksen asenteisiin ja sitoutumattomuuteen seka datan
integroimiseen eri lahteista. Dataohjassa markkinoinnissa automaatioteknologiat ovat
suuressa osassa. Taman johdosta osaavaa henkilostoa voi olla vaikea |0ytaa.
Teknologia- ja substanssiosaaminen ovat kuitenkin taitoja, jotka opitaan koulutusten ja
itse tekemisen kautta. Monesti uudet toimintatavat aiheuttavat ennakkoluuloja, mutta
rohkea lahestyminen ja toimintamalleihin tutustuminen ovat ensimmaiset askeleet kohti

nykyaikaisempaa markkinointia. (Tjepkema 2017.)

Wardin (2016, 119-120) mukaan ihannetilanteessa teknologia mahdollistaa
selkolukuisen standardoidun datan levittdmisen hyétykayttédn ympari organisaatiota.
Valitettavan usein yrityksen tuottama data on kuitenkin ikédan kuin siiloissa eri osastojen
kesken, mika estda sen tehokkaan hyddyntamisen. Siiloissa oleva data on myds
esteend yhdenmukaisen asiakaskokemuksen tarjoamiselle kaikille asiakkaille
vuorovaikutustavasta riippumatta. Yhdenmukaista asiakaskokemusta varten tarvitaan
monipuolinen ymmarrys asiakkaista, jolloin kaiken datan kerddminen on valttamatonta.
Esimerkiksi sosiaalisen median dataa ja mobiililaitteiden kaytosta kertyvaa dataa voi
olla vaikea kerata tai strukturoida. (Tjepkema 2015; Ward 2016, 43.)

Ward (2016, 104) korostaa, ettd digitaalisten laitteiden maailmassa kuluttajalla on
suurempi vapaus kuin aikaisemmin. Suurempi vapaus tarkoittaa l8heisempaa ja
valittétmampaa vuorovaikutusta yritysten kanssa, jolloin markkinoinnin
kokonaisstrategian on palveltava kuluttajaa saumattomasti. Kyseinen yhtalé ei toimi,
jos yritys ei sitoudu strategiaan kaikilla resursseillaan. Dataohjattua markkinointia tulisi
johtaa systemaattisen jatkuvan strategian pohjalta, jolloin tuloksia voisi vertailla
realistisesti pidemmaltd ajanjaksolta. (Tjepkema 2017.) Haasteena dataohjatun
markkinoinnin implementoimisessa voi olla myds tarvittavan johdon puute. Wardin

(2016, 113) mukaan askel asiakaslahtdiseen markkinointiin otetaan johdon tasolta.
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Joissain organisaatioissa johdon panos asiakaslahtdiseen markkinointiin on otettu

tosissaan, mista kertoo johtajanimitys CXO (chief experience officer).

Omat haasteensa dataohjattuun markkinointiin ja ylipdansa verkkomainontaan tuovat
adblockerit eli mainonnanesto-ohjelmat. Mainonnanesto-ohjelman tarkoituksena on
estdaa mainonnan nakyminen verkkosivustoilla ja mahdollistaa kayttajalle mainosvapaa
verkkoselailu. Busch (2014, 240-241) huomauttaa, etta internet ei ole ilmainen kanava.
Laadukasta sisaltda tuottavat ihmiset haluavat saada korvauksen tekemastaan tyosta,
jolloin verkkomainonta sivustoilla on elinehto. Mainostajat maksavat julkaisijoille ja
sisallontuottajille mainonnastaan heidan sivustoilla. llman tatd verkkomainontaa
kayttajien tulisi puolestaan maksaa haluamistaan sisalldista yllapitajalle. Yha
useammat Internetin  kayttajat ovat sokaistuneet mainonnanesto-ohjelmien
naenndisesta valta-asetelmasta mainostajia vastaan tajuamattaan, etta estamalla
mainontaa he estavat myds sisalldntuottajien paaasiallisen toimeentulon. Kuten jo
aiemmin totesin, Internetin kayttd ei ole ilmaista. Nain ollen toimivan toimeentulomallin
sotkeminen ei ole avain mainosvapaaseen verkkoselailuun, vaan suuremmalla

todennakoisyydella ilmaisen verkkoselailun loppu.

Lakien ja asetusten muutokset tuovat omat haasteensa datan hyoddyntamiselle
digitaalisessa markkinoinnissa. EU:n datan kayttédn ja kerdamiseen liittyva tietosuoja-
asetus (General data protection regulation eli GDPR) astuu voimaan vuonna 2018 ja
tulee luomaan huomattavan lapinakyvyyden yritysten datan kayttoon ja keraamiseen.
Tietosuoja-asetuksen tarkoituksena on antaa yksilélle enemman vapauksia kontrolloida
mitd dataa hanestd keratdan ja mihin sitd kaytetdan. Tama ei tarkoita, ettd dataa ei
saisi enda kerata verkkokayttaytymisesta, vaan sivustoilla on kysyttava selkokielisesti
kayttajan suostumus datan kerdamiseen ja kayttdmiseen. Uudet sdadokset luovat
rajoituksia myds datan prosessointiin, sailyttmiseen ja poistamiseen. Tietosuoja-
asetuksen vastaisesta datan kaytosta voi seurata pahimmillaan sakko, jonka suuruus
on maksimissaan 20 miljoonaa euroa tai 4 prosenttia yrityksen globaalista
likevaihdosta. (Karonen 2017; Ward 2016, 36-38.)

3.5 Tulevaisuuden nakymat ja datan hyddyntadmisen koko potentiaali

Tassa luvussa kasittelen dataohjatun markkinoinnin tulevaisuuden nakymia seka datan

hyddyntamisen mahdollisuuksia ja potentiaalia osana markkinoinnin automaatiota.
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Markkinointi on nykypaivana teknologiavetoisempaa kuin koskaan aiemmin. Jos
markkinoinnin kehitysta tarkastellaan pidemmaltad ajalta, huomataan sen palvelevan
kuluttajaa tdnad paivand huomattavasti henkildkohtaisemmin, kuin ennen vanhaan.
Yritykset tavoittelevat Wardin (2016, 178) mukaan elinikdistd asiakassuhdetta
kuluttajien kanssa, mika rakentuu miellyttdvan asiakaskokemuksen kautta. Datalla on

tarkea rooli tulevaisuudessa juuri asiakaskokemuksen rakentajana.

3.5.1 Tekoaly ja koneoppiminen

Tekoalylla tarkoitetaan koneiden keinotekoisesti tuottamaa ihmisten kayttaytymista ja
ajattelua mallintavaa teknologiaa. Tekoaly voi esimerkiksi ymmartaa ihmisten puhetta,
tuottaa suunnitelmia tai ratkaista ongelmia. Koneoppiminen puolestaan on osa tekoalya
ja sen tarkoituksena on saada jarjestelma toimimaan paremmin jarjestelmaan syoétetyn
tiedon perusteella. (Ben-David & Shalew-Shwartz 2014, 7; Techopedia 2017.)
Markkinoinnin nakdkulmasta keinoaly ja koneoppiminen ovat luoneet mahdollisuuksia
tavoittaa oikea henkilo tarkasti oikealla viestilla. Ben-David & Shalew-Shwartz (2014, 7)
huomauttavat, ettd ihmiset ovat huomaamattaankin ymparoityja koneoppimista
hyddyntavilld teknologioilla. Esimerkiksi hakukoneet ja verkkomainonta, kameroiden
kasvotunnistus, = verkkomaksutapahtumia turvaavat ohjelmat sekda autojen

turvajarjestelmat hyddyntavat kaikki koneoppimisen algoritmeja.

Fernandezin (2017) mukaan tulevaisuudessa keinodlyllda on selked rooli
verkkomainonnassa. Keinodly rakentaa kampanjalle optimaalisen rakenteen seka
paattdd mihin investoinnit on jarkeva allokoida, mitd kohderyhmia tavoitellaan ja milla
mainoksilla. Tyontekijan rooli automaation lisdantyessa on olla strateginen suunnittelija
seka analysoija, jonka tehtavana on antaa tarvittavat valmiudet automatiikalle toimittaa
kampanja onnistuneesti. Automaation tehtdvand on siis huolehtia kampanjan
tehokkaasta suorittamisesta, jolloin tyontekijan tehtévaksi jaa huolehtia kampanjan

jalkeisesta tulosten analysoinnista.

Hakukonejatti Googlen hyddyntdma puhehaku on oiva esimerkki koneoppimisen
yhdistamisestd markkinointiin ja mainontaan. Sosiaalisen median puolella esimerkiksi
Facebookilla on teknologiaa, joka tunnistaa kayttdjien kuvista kiinnostuksen kohteita.
Googlen ansaintamalli  perustuu Caddyn (2017) mukaan suurelta osin
verkkomainontaan, minka johdosta yritys kerda dataa kayttajistddn monin eri tavoin.

Monia datankeruumetodeja ei tule edes ajatelleeksi ja hyva esimerkki tastd on juuri
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kayttdjien puheen tallentaminen. Google tallentaa kayttdjiensd puhehakuja
rikastaakseen heista luomaansa profiilia mahdollisilla kiinnostuksen kohteilla. Profiilin
tarkoituksena on tarjota yritykselle enemman tietoa kayttgjistéan, jotta mainontaa
voidaan kohdentaa entistad tarkemmin. Puheen tallentamisen lisdksi yritykselld on myds
hyvin tarkkaa sijaintitietoa kayttgjistaan. Kayttajilla on kuitenkin taysi vapaus hallinnoida
heistd kerattyd dataa. Googlen keraama profiili 16ytyy kayttajan oman Google-tilin

asetuksista, josta datan voi halutessaan kdyda poistamassa. (Caddy 2017.)

Manthei (2016) listaa keinodlyn paakomponenttien olevan big datan tehokas
hyddyntdaminen, koneoppimisen hyddyntaminen tiedon tuottajana seka@ keinoalya
kayttavat markkinoinnin teknologiat. Keinoalyn avulla suuristakin datamassoista
saadaan suodatettua relevantti tieto markkinoinnin tarkoituksiin. Manuaalisen tyon
vaheneminen on oleellinen hyoty, mitd keinodlyn hyodyntamisesta saadaan.
Koneoppimisen alustat tulevat hyodyllisiksi, kun markkinoija haluaa selvittda, miksi
tietyt toimintamallit toistuvat tai mitd trendeja kayttajat suosivat. Keinoaly kykenee
tunnistamaan my6s ihmisten tunteita esimerkiksi sosiaalisesta mediasta ja
sahkopostivastauksista, mika hyoddyttaa erityisesti asiakaspalvelua tulevaisuudessa.
(Manthei 2016.)

Ward (2016, 187) linjaa, ettd menestyvan yrityksen on tulevaisuudessa kyettava
yhdistamaan kaikki markkinoinnille merkityksellinen data hyddynnettdvaan muotoon,
jotta sitd voidaan kayttdaa tekoalyn rikastamilla teknologioilla reaaliaikaisesti. Jos
yrityksen reagointiaika on kuluttajan mielesta liian hidas, voi pahimmassa tapauksessa
seurata asiakkaan menettaminen kilpailijalle. Elopuron (2017) mukaan dataléhteiden
yhdistely on oleellinen osa dataohjattua markkinointia, koska yksittaiset signaalit eivat
kerro vielda markkinoijalle tarpeeksi. Datalahteiden yhdistelystd saatua tietoa tulee
hyddyntdd  monipuolisesti  markkinoinnin  suunnittelussa, jotta asiakkaiden

ostokayttaytymista voidaan tulkita paremmin.

3.5.2 Markkinoinnin automaatio ja datan hyddyntamisen tulevaisuus

Markkinoinnin automaatio ja data kulkevat kdsi k&dessa. Markkinoinnin prosessien
automatisointi on kaytanndssa resurssien allokoimista tarkeimpaan tehtdvaan el
markkinoinnin suunnitteluun. Personoidut sisallét ja asiakkaan henkildkohtainen
palveleminen kanavasta riippumatta ovat tulevaisuudessa markkinoinnin normeja,

jolloin myds markkinoinnin tuloksellisuutta voidaan mitata entistd tehokkaammin.
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Fernandez (2017) painottaa, ettd markkinoinnin tulokset parantuvat, kun sen tavoitteet
asetetaan dataan pohjautuen. Mittareita seuraamalla voidaan arvioida, onko
markkinointi ollut tuloksellista ja ollaanko valituilla toimenpiteilld paasemassa

asetettuun tavoitteeseen.

Lahitulevaisuudessa erityisesti ohjelmallisen ostamisen yleistyminen digitaalisen
mainonnan tydkaluna tulee kasvamaan entisestaan. IAB Finlandin (2017) mukaan
ohjelmallisen ostamisen osuus display-mainonnasta olisi vuoden 2017 loppuun
mennessa jo 43 prosenttia. Datan hydédyntdminen erityisesti verkkomainonnassa on
siis yleistymassa voimakkaasti tulevaisuudessa. Tulevaisuuden
markkinointiammattilainen luo strategiansa dataan ja tietoon perustuen. Markkinoinnin
tekeminen ei perustu enaa vanhoihin toimintamalleihin ja kaytantdihin, vaan

reaaliaikaisuus ja kuluttajien tunnistetut kiinnostuksen kohteet ohjaavat markkinointia.

Ohjelmallisen ostamisen mahdollisuudet ovat tulevaisuudessa vuosi vuodelta
monipuolisemmat. Gilbertin (2017) mukaan jonain paivana kaikki televisiomainokset
ostetaan ohjelmallisesti. Vaikka teknologisesti perinteisen televisiomainonnan
ostaminen ohjelmallisesti olisikin jo mahdollista, se ei ole vield televisioyhtididen
intresseissa. Kotimaisista toimijoista Sanoma (2018) tarjoaa ostettavaksi datalla
rikastettua televisiomainontaa, joka perustuu yrityksen tietoon eri ohjelmasisaltdja
kuluttavien ihmisten kiinnostuksen kohteista. Tama on hyva esimerkki datan
hyddyntamisestd perinteisissa markkinointikanavissa ja askeleen lahempana

kohderyhmalle tarjoiltavaa relevanttia televisiomainontaa.

Tulevaisuudessa dataa tullaan hyddyntdmaan enemman markkinointiviestinnan
tarkemmassa personoinnissa. Wardin (2016, 165) mielestd ensimmaisen asiakkaan
nakeman viestin personoiminen on tarkeintd. Personoinnin tarkoituksena on
mainostajan nakokulmasta nayttaytya relevanttina kuluttajalle. Datan hyddyntaminen
personointitekijand vahentada yleistd massaviestintdd ja pyrkii ajamaan viestintaa
suuntaan, jossa asiakas todella arvostaa vastaanottamaansa sisadltéd. On siis
turvallista vaittda, ettd data tulee olemaan tulevaisuudessa yksi markkinoinnin ja

asiakasymmarryksen tarkeimmista rakennuspalikoista. (Ward 2016, 165.)

4 Tulokset
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Tassa luvussa kasittelen tutkimuksen tulokset. Tulosten kasittelykappaleiden otsikointi
ja rakenne on tehty haastattelukysymyksista koottujen teemojen pohjalta. Tutkimuksen
tuloksia peilataan tutkimuskysymyksiin sek& alalla vallitsevin ndkemyksiin ja

tulevaisuuden mahdollisuuksiin.

4.1 Datan hyédyntdminen markkinoinnissa

Tassa alaluvussa kasittelen yritysten datan hyoddyntamisen filosofiaa ja strategisia
linjanvetoja. Tarkoituksena on avata yritysten nakemyksia datan tarkeydestd osana
markkinointia ja nostaa esiin tekijoita, jotka edesauttavat edistyksellisen digitaalisen
markkinoinnin ammattimaista toteuttamista. Luvun tarkoituksena on myo6s auttaa
lukijaa ymmartamaan eri alojen markkinoinnin toimintamalleja sekd datan

hyddyntamisen dynamiikkaa.

4.1.1 Data osana Kotipizzan markkinointia

Kotipizzan strategin Johanna Kuosmasen (2017) mukaan yrityksen toimintaa ohjaa
vahvasti tiedolla johtaminen. Tiedolla johtamisen periaatteisiin kuuluu toimenpiteiden
analysoinnista saatujen tulosten hyddyntdminen ja jatkojalostaminen kaytantdéon seka
jatkuva peilaaminen liiketoiminnan tavoitteisiin. Kotipizzan dataohjattua markkinointia
tukee jatkuva mittarointi seka pilotointi. Verkkomainonnan osalta kokeillaan eri
mainosversioita ja laskeutumissivuja. Kuosmasen (2017) mukaan kuluttajat ottavat
paivittain verkossa vastaan suuren maaran arsykkeita, jolloin kuluttajan
koskettamiseen tai pysayttdmiseen vaaditaan muista erottautuvaa mainontaa. Toimivin

mainos on relevantti ja brandille sopiva, mutta kiinnostaa sisalléltdan myos kuluttajaa.

Kuosmasen (2017) mukaan digitaalisuutta on lisatty Kotipizzan markkinointiin hiljalleen
ja sen osuus jatkuvasta tekemisestd on kasvanut. Dataa on hyédynnetty Kotipizzalla
pitkddn, mutta erityisesti vuodesta 2015 alkaen. Tuolloin tehty Kotipizzan
markkinointimix mallinnus osoitti, ettd digitaalisen markkinoinnin panostuksia on
lisattava, jotta mainonta konvertoituu myyntiin. Datan hyddyntadmiseen ja monipuolisen
digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen vaaditaan myds osaavaa henkilostoa.
Kuosmasen (2017) mukaan Kotipizzan markkinoinnintimissd rakennetaan
markkinointi- ja mediastrategian suuntaviivat, suunnitellaan markkinoinnin sisalt6ja,

konsepteja ja tapahtumia, mitataan seka autetaan paikallisissa markkinointitarpeissa.
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Kotipizza toteuttaa dataohjattua mainontaa esimerkiksi alennuskuponkikampanjoiden
muodossa. Kampanjoissa yrityksen tarkeimpida asiakassegmentteja on pyritty
tavoittamaan kolmannen osapuolen datan avulla seka mainonnan
uudelleenkohdentamisella (retargeting). Kuosmasen (2017) mukaan Kotipizzalla on
tavoitteena siirtyd kampanjalahtdisesta mainostamisesta dynaamisempaan jatkuvan
mainonnan malliin. Mainonnan seka sahkdisten viestinta- ja jakelukanavien seuranta
on myods Kotipizzan sisalla jatkuvaa. Yrityksen kotisivujen pizzakauppa on yhteydessa
Google Analytics mainonnanhallintajarjestelmaan, jonka kautta on helppo analysoida
mainonnan performointia sekd hakukonemarkkinoinnin tarpeellisuutta. On tarkeaa
tietdd mita kanavia ja tuoteominaisuuksia asiakkaat arvostavat, jotta mainonnasta

saadaan kaikki hyoty irti.

4.1.2 Skanska Kodit Oy ja dataohjattu markkinointi

Skanska Kodeilla markkinointi perustuu vahvasti projektikohtaiseen eri asuntokohteille
tehtavaan yksityiskohtaiseen markkinointiin. Skanska Kodeilla markkinointipaallikko
vastaa kattotason tekemisestd eli strategisesta  markkinoinnista, mutta
markkinointitimistd 16ytyy osaamista niin digitaaliseen markkinointiin  kuin
perinteisempaankin. Talon sisadisessa markkinointitimissa tydoskentelee kuusi henkilda
markkinointipaallikdn lisdksi ja asuntokohteet on jaettu markkinointikoordinaattorien
kesken. Markkinointipdallikkd Pitkdsen (2017) mukaan asuntomarkkinointi vaatii
sisdisten sidosryhmien lisdksi myds media- ja mainostoimistojen apua, silla kaikki

mediahankinnat ja mainostuotannot ostetaan ulkoisilta toimijoilta.

Pitkanen (2017) painottaa, ettd digitaalisuus on talla hetkelld suuremmassa osassa,
kuin koskaan aikaisemmin. Skanska Kodeilla digitaalisen markkinoinnin lisdantyminen
nakyy perinteisten medioiden kuten printtimainonnan vahenemisessa. Pitkasen (2017)
mukaan perinteisia kanavia ei tule kuitenkaan unohtaa, vaan ne on yhdistettava
tukemaan verkossa tapahtuvaa markkinointia. Juuri verkosta asiakaskunta hakee
vahvistusta tuotteelle ennen lopullista ostopaatésta. Asuntomarkkinointi eroaa
huomattavasti esimerkiksi kulutustavaroiden markkinoinnista, silla asuntokaupassa

harkinta-aika on verrattain pidempi.

Skanska Kodit Oy panostaa asuntokohteidensa markkinointiin luomalla jokaiselle

kohteelle oman markkinointisuunnitelman sekd mediamixin. Markkinointitiimi viestii
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toimistokumppaneille jatkuvasti tarpeistaan ja milla keinoin tiettyd kohdetta tulisi
lahestya. Skanska Kotien mainonnassa datan rooli oikeiden segmenttien
tavoittamisessa on  suuri. Pitkdsen (2017) mukaan yritys  hyddyntaa
mediatoimistokumppaniaan datan paaasiallisena keraajana, mutta myos yrityksen

omaa CRM-jarjestelman dataa hyédynnetaan.

Mediatoimiston vastuulla on toteuttaa Skanskan sivustojen seurannat ja tagitykset, jotta
analytiikka voidaan toimittaa asiakkaalle valmiina. Asiakkaista kerattya dataa voidaan
hyddyntada tehokkaammin, kun ymmarretdan ne primaarit jotka on jarkevaa lukea.
Pitkdsen (2017) mukaan Skanska Kodeilta 16ytyy myds oma CRM-jarjestelma, jonka
kautta nurturoidaan liideja ja tehdaan asiakasviestintdda kohderyhmille perustuen
omaan asiakasdataan. Pitkdsen (2017) mukaan Skanska Kodit on tehnyt suurta
muutosta viimeisen vuoden aikana. Esimerkiksi asiakastietojarjestelma on otettu
tosissaan kayttéon. Skanskalla jo sisdan tulevasta liidistd halutaan tietdd enemman.
Pitkdnen (2017) linjaa, ettd tiedolla johtaminen on vahvistunut ja sen avulla myods

markkinoinnin toimintaa pyritdan maarittelemaan.

Vuosia kestdnyt mediatoimistokumppanuus on myds tarjonnut evaat jatkuvalle
toiminnan kehitykselle. R3al Helsingin kanssa tehtdva yhteistyd nakyy esimerkiksi
jatkuvan display-mainonnan muodossa. Asuntokohteiden kampanjointi tapahtuu
mainonnan viikkotasoisella optimoinnilla ennalta maaratyn kuukausibudjetin rajoissa.
Yksittaisten kohteiden erillisesta kampanjoinnista on siirrytty datakohdennettuun
jatkuvaan maanlaajuiseen kampanjointiin, joka on Pitkasen (2017) mukaan tuonut
sellaista kehitystd mitd odotettiinkin. Sessioiden m&ara on parempi, bounce rate

pienempi ja liidin kustannukset ovat laskevaan suuntaan.

4.1.3 Datan kayttd osana Yritys X:n markkinointia

Yritys X:n dataohjattua markkinointia ohjaa talon sisainen trading desk eli ohjelmallisen
ostamisen toimintayksikké. Haastateltava X:n (2017) mukaan talon sisaisen
dataohjatun markkinoinnin yksikon perustamisen taustalla oli halu hyédyntdd omaa
asiakasdataa paremmin mainonnan kohdentamisessa. Organisaatiollisesti trading desk
sijoittuu tiedolla johtamisen ja kohdennetun markkinoinnin yksikkdon, josta I0ytyvat
myds datanhallinta-, data-analytiikka- ja Bl-tiimit. Bl-tiimin vastuulla on muun muassa
datavisualisointien tekeminen. Lisaksi markkinointianalytikka ja web-analytiikka on

myds toteutettu talon sisaisesti.
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Nama tiimit ovat trading deskin tarkeimpia sisaisia sidosryhmid ja oleellinen osa
yrityksen datalla ohjatun markkinoinnin  prosessia. Yrityksen p&aasiallisena
datankeruuldhteend toimii laaja kanta-asiakasohjelma, jonka konseptista ja
manageroinnista tiedolla johtamisen ja kohdennetun markkinoinnin yksikké osaltaan
huolehtii. Datan tehokas hyoddyntaminen vaatii taakseen paljon digitaalista
automaatioteknologiaa, joten myods ulkoisten kumppanien kuten mediatoimistojen,

jarjestelmatoimittajien ja julkaisijoiden kanssa tehdaan laheista yhteisty6ta.

Tiedolla johtamisen ja kohdennetun markkinoinnin yksikon tehtdvana on toimia
yhteistydssa kaikkien liiketoimintojen kanssa. Analytiikka ja asiakastietoyksikdn vastuu
datan hyddyntamisesta organisaatiotasolla, asiakaskokemus- ja designtiimin rooli
asiakasymmarryksen ja asiakaskokemuksen suunnittelusta seka trading deskin rooli
ohjelmallisen markkinoinnin ja kanta-asiakasohjelman kautta tulevan datan

hyddyntamisessa ovat tarkea osa yrityksen dataohjattua digitaalista markkinointia.

Haastateltava X:n (2017) mielestd markkinointianalytiikka on yksi tarkeimmista datan
hyddyntamisen keinoista. Haastateltava X (2017) painottaa analytiikkayksikon
tuottaman tiedon hyddyllisyyttd laajemmin myds organisaatioon. Tiedon jalkauttaminen
yrityksen ketjujen kauppiaille asti antaa yrittgjille arvokasta tietoa omasta
asiakaskunnasta. Tiedolla johtamisen ja kohdennetun markkinoinnin yksikon
tarkoituksena on datalla ohjatusta markkinoinnista vastaamisen lisdksi myods itse
digitalisaation implementointi laajemmin seka sen kehittaminen ja eteenpain vieminen.
Haastateltava X:n (2017) mukaan dataldhtdinen markkinointi on yksi osa suurempaa

asiakasymmarryksen ja digitaalisen markkinoinnin kokonaisuutta.

4.1.4 Yhteenveto yritysten dataohjatun markkinoinnin hyddyntamisesta

Kotipizzalla dataohjattu markkinointi on linkitetty tiedolla johtamisen kehikkoon, jolloin
markkinoinnista saatuja tuloksia mitataan aktiivisesti ja jatkojalostetaan tukemaan
liiketoimintaa. Yritys pyrkii hyédyntdmaan dataohjatutuvuutta markkinoinnissaan
kampanjaldhtdisyyden sijasta jatkuvalla mainonnalla, jolloin sen dynaamista aspektia
saadaan hyddynnettyd paremmin. Skanska Kodit Oy:n markkinoinnissa datalla on suuri
rooli oikeiden segmenttien tavoittamisessa. Mainontaa tehdaan jatkuvana, ja
asiakastietojarjestelma on valjastettu tukemaan markkinointia. Kotipizzan tapaan myos

Skanskalla tiedolla johtaminen ohjaa vahvasti digitaalista markkinointia. Yritys X:n
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dataohjattu markkinointi rakentuu pitkalti oman asiakasdatan hyddyntamisen ymparille.
Yrityksen markkinointianalytiikkayksikkd tuottaa tietoa laajasti myds muualle
organisaatioon. Tiedolla johtaminen ohjaa siis suuresti myos Yritys X:n dataohjattua

markkinointia.

4.2 Datan hyddyntamisen kyvykkyydet

Taman alaluvun tarkoituksena on selvittda, mitd valmiuksia dataohjatun markkinoinnin
toteuttaminen yrityksilta vaatii. Luvussa kasitelladn kolmen eri alan yrityksen datan
hyddyntamiseen kayttamat resurssit seka teknologiset valmiudet. Tulosten avulla
ymmarretaan, kuinka paljon resursseja datan hyddyntdminen markkinoinnissa vaatii ja

kuinka kyvykkyydet on rakennettu kunkin yrityksen markkinointiosastojen sisalla.

4.2.1 Datan hyddyntamisen valmiudet Kotipizzalla

Koko Kotipizza Groupin organisaation strategiaa ohjaa Kuosmasen (2017) mukaan
vahvasti digitaalisuus. Kuosmasen (2017) mukaan Kotipizzan tavoitteena on luoda
nopeat ja asiakasystavalliset kanavat, joiden kautta on helppo asioida. Strategi (2017)
painottaa, ettd Kotipizza tdhtda teknologiseen edelldkavijyyteen. Hyvana esimerkkind
yrityksen teknologiavisiosta on Kotibotti chatbot, joka toimii Facebook messengerissa.
Chatbotin kautta asiakas voi tilata pizzaa katevasti puhelimellaan. Chatbot on luotu
tarpeesta palvella asiakasta mobiilissa, silla noin 90 prosenttia
verkkokaupankaynneista tapahtuu mobiililaitteella. "Mutkattoman palvelun ja oikein
kertyvan datan varmistamiseksi kotisivun on oltava tdysin kunnossa”, Kuosmanen
(2017) linjaa.

Kuten edella totesin, dataohjatun markkinoinnin toteuttaminen vaatii taakseen myds
osaavaa henkilostda. Konsernissa tyoskentelee Kuosmasen (2017) mukaan yhteensa
noin 50 henkilda. Kuosmanen (2017) huomauttaa myds liiketoiminatajohdon
myonteisen suhtautumisen digitaaliseen markkinointiin  helpottaneen toiminnan
kehittdmistd. Kuosmasen (2017) mukaan strategin tehtdvana on huolehtia digin
suunnasta, johon myds datan hyddyntdminen oleellisesti kuuluu. Kotipizzan kotisivun
pizzakauppa on yrityksen verkkoliiketoiminnan paaasiallisin kohde. Verkkomainonnan

tarkoituksena on usein saada asiakas ostamaan pizzaa verkkokaupasta eli toteuttaa
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konversio sivulla, talléin myds Key performance indicator (KPI) -mittarit ovat johdettu

halutuista tavoitteista.

Kotipizzan datan keruu on Kuosmasen (2017) mukaan monen tekijan summa.
Kotipizzan tapauksessa vuosittain tehtdva branditutkimus ja tastd datasta erikseen
tentava  markkinapotentiaalianalyysi  tuottaa  potentiaalista dataa toimivista
kohderyhmista. Lisdksi 30000 analysoitua uutiskirjeen tilaajan profiilia auttaa
mainonnan kohdentamisessa. Sivustolla on jatkuva mittaus paalla, joka kerda
kayttajista eri signaaleja. Kuosmasen (2017) mukaan Kotipizza luokittelee kayttajat
ostotiheyden mukaan ’light”, “medium” ja “heavy” kayttgjiin. Asiakkaiden
ostoherkkyyden pohjalta voidaan myos raataldida toimenpiteitd. Mittauksen ja
mainonnan tagitysta varten Kotipizzalla on mediatoimistokumppanille ohjeistus, jolla

kaikki yrityksen ja kampanjan tavoitteiden kannalta tarkea data saadaan mitattua.

4.2.2 Skanska Kodit Oy:n kyvykkyydet dataohjattuun markkinointiin

Pitkdsen  (2017) mukaan suurin  osa  hyddynnetystd  datasta tulee
mediatoimistokumppanin kautta. Asiakkaan ostopolku saadaan seurantojen kautta
selville, jotta mainontaa voidaan kohdentaa toimivimpiin medioihin. Pitkasen (2017)
mielestd markkinoinnin ROIl:ta (Return on investment) on ollut vaikea laskea, jos
pidetdan tavoitteena kauppaa. Parempia mittareita markkinoinnin tuoton mittaamiseen
ovat Pyyhtian ym. (2013, 48) mukaan ROMI (Return on marketing investment) ja
ROAS (Return on ad spend) —mittarit. Kyseiset mittarit ovat Iahempana puhtaasti
markkinoinnin  tehon mittaamista kuin ROI. ROMI —mittarilla selvitetdan
markkinointitoimenpiteiden tuoman nettotuoton suhdetta markkinointiin sijoitettuun
investointiin, kun taas ROAS —mittaria kaytetdan mittaamaan puhtaasti mainonnan

tehoa.

Pitkdsen (2017) mukaan Skanskan CRM-jarjestelma ei viela talla hetkelld pysty
nayttdmaan millaiseksi asiakkuus muuttuu. lhannetilanteessa nahdaan, tuleeko
asiakkaasta asiakasvaraaja vai haluaako han jaada kiinnostuneeksi ja saada
markkinointimateriaalia. Pitkdsen (2017) mielestd dataohjattu markkinointi vaatii
organisaatiotasolla datanlukutaitoa ja koulutusta sen ymmartdmiseen. CRM-
jarjestelmd@ on loistava apu, kun halutaan profiloida vierailijoita ja luoda omia
ostajapersoonia. Pitkasen (2017) mukaan oman insight-datan tarkeys nousee

erityisesti tassa tapauksessa suureen rooliin.
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Sivustolta louhitun vierailijadatan integroiminen omaan CRM-jarjestelmaan on monille
yrityksille teknologisten valmiuksien puutteessa haastavaa, siksi myds Skanskalle
mediatoimistokumppanin panos datan keraijand ja jalostajana on tarkea. Datan
tehokkaaseen hyddyntamiseen vaaditaan myo6s tarvittavat taidot omaavia
ammattilaisia. Pitkdsen (2017) mukaan Skanskan markkinointitimissa tyéskentelee
digitaalisen markkinoinnin asiantuntija, kenen vastuulla on datan analysoiminen seka
hyddyntaminen markkinoinnissa. Pitkasen (2017) mielesta yrityksen liiketoimintajohdon
suhtautuminen digitalisaatioon on mydnteinen, mikd helpottaa myds dataohjatun

markkinoinnin prosessien lapiviemista.

4.2.3 Yritys X:n dataohjatun markkinoinnin valmiudet

Haastateltava X:n (2017) mukaan tiedolla johtamisen ja kohdennetun markkinoinnin
yksikon visiota on kirkastettu selkeasti. Haastateltava X:n (2017) mukaan visio
mukailee koko vyrityksen strategiaa, jossa keskeisessad roolissa on yksildllisyys.
Jokainen asiakas on erilainen, jokainen kauppa on omanlainen ja jokaisen kaupan
asiakaskunnalla on erilaiset tarpeet. Samaa visiota halutaan viestia myos
markkinoinnissa. Tarkoituksena on tuottaa yksil6llisesti personoitua markkinointia
asiakkaille pitkalti ostokayttaytymisdataan perustuen. Tarkka personointi vaatii
haastateltava X:n (2017) mielesta paljon sisaltéjen automaatiota ja kykya aktivoida ne
oikeasti kayttoon. Haastateltava X:n (2017) mukaan asiakkaiden tunnistaminen ja
relevanttien sisaltdjen kohdentaminen oikeassa tilanteessa vaatii monipuolista datan
hyddyntamistd. Esimerkiksi koneoppimisen algoritmeja voidaan tulevaisuudessa
hyddyntaa tuottamaan nakemys tai suositus siitd, mikad on seuraava asiakkaan tarpeita

parhaiten vastaava sisalto.

Yritys ndkee markkinoinnin enemman palveluna, koska kanta-asiakaskortin kaytésta
keratty data hyodyttdd viimekadessa kuluttajaa henkilokohtaisten etujen muodossa.
Aikaisemmin mainitsemani kettera markkinointi on oiva osoitus dataohjatun
markkinoinnin kyvykkyyksista. Yritys X:n historia datan kerdamisessa on pitka. Kanta-
asiakasohjelma on perustettu jo 90-luvun lopussa ja jo silloin tavoitteena oli lahtea
rakentamaan valmiuksia omaan keskitettyyn datanhallintaan. Haastateltava X:n (2017)
mukaan yrityksen kanta-asiakasohjelma on kehittynyt vuosien saatossa pisteeseen,

jossa ostotapahtumista kertyy dataa hyvin tarkalla tasolla.
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Yrityksen sisalla kyvykkyydet on rakennettu niin, ettd kaikkeen dataan paastaan kasiksi
ja sitéd pystytddn hyddyntdmaan monipuolisesti eri tarkoituksiin koko organisaatiossa.
Yritys X:n talon sisdinen ohjelmallisen ostamisen trading desk on osoitus dataohjatun
markkinoinnin merkityksestd myos yritykselle. Omat teknologiat ja keskitetty
dataldhtéisen markkinoinnin tiimi antavat valmiudet oman ja kolmannen osapuolen
datan hyddyntamiselle talon sisaisesti ilman valikasia. Yrityksen oma asiakasdata on
niin vahvalla pohjalla, ettd on realististakin ajatella sen hyddyntamistd mainonnan

personoimisessa ja tarkassa kohdentamisessa.

4.2.4 Yhteenveto yritysten dataohjatun markkinoinnin valmiuksista

Kotipizzan datan hyddyntadmisen valmiudet rakentuvat teknologisten kanavien
monipuolisen hyddyntamisen ymparille. Yrityksen markkinointikanavat on mietitty eri
segmenttien hyddyntamien kanavien pohjalta. Kotipizzalla on myds datan keruuseen
sopivat valmiudet, jolloin kaikki tarkeat asiakkaista kertyneet signaalit saadaan
hydédynnettya markkinoinnissa. Skanska Kodeilla dataohjatun  markkinoinnin
hyddyntamista tukee mediatoimistokumppani, jonka seurantojen kautta asiakkaan
ostopolku saadaan selville. Yrityksen CRM-jarjestelman hyddyntaminen esimerkiksi
vierailijoiden profiloinnissa on tarkea. Yritys X:n dataohjatun markkinoinnin valmiudet
on rakennettu talonsisaisesti. Tiedolla johtamisen ja kohdennetun markkinoinnin
yksikkd huolehtii dataohjatun markkinoinnin toteuttamisesta, jonka tarkoituksena on
yksildllisesti personoidun markkinoinnin tuottaminen asiakkaiden
ostokayttadytymisdataan perustuen. Omat teknologiat ja keskitetty dataldhtdisen
markkinoinninyksikk® luovat hyvat valmiudet datan hyddyntamiselle. Yrityksen sisalla

kyvykkyydet on rakennettu niin, ettd kaikkea dataa paastaan hydédyntamaan.

4.3 HOoydyt dataohjatusta markkinoinnista

Tassa alaluvussa kasitellaan dataohjatusta markkinoinnista konkreettisesti saadut
hyddyt. Hyotyja tarkastellaan jokaisen yrityksen toimintamallien perusteella, jotta
saadaan realistinen kuva toiminnan tuottamista hyddyistéd kullakin alalla. Tulosten
pohjalta selvidad mitad hydtyja dataohjattu markkinointi voi tuoda mainostajalle ja kuinka

datan kaytté markkinoinnissa on hyodyttanyt kohdeyrityksia.
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4.3.1 Datan kayton hyodyt Kotipizzalla

Kuosmasen (2017) kokemuksen mukaan dataohjatun markkinoinnin hyédyt ilmenevat
sen monipuolisissa optimointimahdollisuuksissa. Kuosmasen (2017) mukaan
mainontaa voidaan optimoida helposti medioihin, joissa tietyt mainosratkaisut toimivat.
Jatkuva oppiminen kumuloituu tiedoksi ja tekee toiminnasta tehostetumpaa.
Kuosmasen (2017) mielestd datan avulla pystytddn huomioimaan pienempiakin
kohderyhmia ja luomaan relevanttia sisaltoa, joka puhuttelee heitd. Kohdennusten ei
tarvitse olla vain laajoja kokonaisuuksia kuten perheenisat tai jaakiekkoilijat vaan
mainontaa voidaan kohdentaa myds segmentteja yhdistelemalla. CRM-jarjestelman
muuttaminen automaattisesti dataohjautuvaksi on Kuosmasen (2017) mukaan oiva
osoitus datan mahdollisuuksista. Markkinointia voidaan nain kohdentaa eri asiakkaille

uniikisti heidan omiin mieltymyksiinsa perustuen.

Kotipizzan dataa pyritdan hallinnoimaan yhdestd ohjelmasta. Kuosmasen (2017)
mukaan Kotipizzalla kaikki dataldhteet ajetaan samaan datan analysointiohjelmaan,
josta nahdaan esimerkiksi tuotemyynnit sekd kassadatat. Myds ravintoloiden
kavijadataa —eli kuinka moni kavelee ravintolan ohi ja kuinka moni tulee sisdan—
voidaan seurata. Kokonaiskuvan hahmottamista helpottaa, kun kaikki mahdollinen
markkinointi ja myyntidata voidaan ajaa samaan jarjestelmaan ja niitd voidaan
analysoida ristiin. SPSS-jarjestelmaa kaytetddn Kotipizzalla paaasiallisesti
lisdanalyyseihin. Kuosmasen (2017) mukaan on selkedd, kun kaikki tiet ovat auki
yhteen ja samaan paikkaan, josta voi analysoida tuloksia. Toki myds datojen yhdistely
eri alustoista on ajoittain tarpeellista. Esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median datan
analysointiin kaytettava jarjestelma on suljettu, mika tarkoittaa, etta datan on kerattava

sielta erikseen.

4.3.2 Skanska Kodit Oy ja datan soveltamisen hyodyt

Pitkdsen (2017) mukaan parhaat hyédyt dataohjatusta markkinoinnista liittyvat tietoon
jota markkinoinnin toimenpiteistd saadaan. Monipuolinen mitattavuus tarjoaa tulosten
valossa tietoa markkinointitimille esimerkiksi parhaiten toimivista medioista tai
mainosratkaisuista. Pitkdnen (2017) painottaa myos yrityksen suuntaan tulevan datan

arvoa, silld sitd voidaan hyddyntdd usein jo suunnitteluvaiheessa. Tarkeintd on
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Pitkasen (2017) mukaan jatkuva kehittyminen ja toimenpiteistda oppiminen.
Markkinointibudjetti pysyy saman kokoisena, kun voidaan todentaa, ettd tehdaan
oikeita asioita. Luvut nayttdvat suunnan mihin ollaan menossa, jolloin myds
johtoportaan on helpompi ymmartaa mihin markkinointirahat menevat. Markkinoinnissa
on sailytettdva sopiva herkkyys ja lapivalaisu, jotta toimenpiteiden vaikutus voidaan

osoittaa selkeasti ja ymmarrettavasti.

Dataohjatun markkinoinnin toteuttamisessa on oltava asiantuntijoita, koska tulosta
pitdd tehda ja se on pystyttdva osoittamaan. Pitkdsen (2017) mukaan Skanskan
markkinointi on ketteraa. "Vailla on oltava leveammalla kohdennuksella liikkeelld, jos
puhutaan vaikka lanseerauskampanjasta”, Pitkdnen (2017) linjaa. Lanseerauksen
jalkeen voidaan taas kaventaa kohdennuksia ja miettia erilaisia karkiviesteja eri
asuntotyypeille. Asuntomarkkinoinnissa muutoksiin on myods reagoitava aktiivisesti. Jos
esimerkiksi huomataan, ettd joku asuntotyyppi tai alue vetaa hyvin, voidaan siihen
kaytettavaa budjettia kaventaa. Skanskan asuntokohteiden jatkuva display-mainonta
on oiva esimerkki nykyaikaisesta markkinointistrategiasta, joka keskittyy jatkuvaan

viestintaan kampanjalahtoisyyden sijaan.

Pitkdsen (2017) mukaan markkinointi on alalla herkkaa. Talla hetkella voi olla paljon
perheasuntoja vapaana ja huomenna ne voivat kaikki olla varattuja tai myytyja.
Markkinoinnin kulmaa on talldin muutettava ja viestintdd kohdennettava esimerkiksi
yksioista kiinnostuneille asuntosijoittajille. Reaaliaikaisuus on siksi erittain tervetullutta,
koska nykymarkkinointi vaatii nopeita muutoksia. Dataohjatusta markkinoinnista
saadaan myos kustannussaastoja. Dynaamisempi prosessi vaatii vahemman valikasia,
jolloin saastetdan aikaa ja resursseja. Pitkdnen (2017) pitda lapinakyvyyttd myos
tarkednd hyodtynd, koska on olennaista tietdd mitd ulkoisen kumppanin toimesta
tehdaan. Lapinakyvyys tuo luotettavuutta ja ymmarrysta, jolloin pystytdan tuottamaan
parempia kampanjasuunnitelmia ja saamaan parempia tuloksia. Myds
kohderyhmaymmartadminen nousee Pitkasen (2017) mukaan tarkeaksi hyddyksi, koska

datan avulla saadaan todella tarkasti tietoa omasta kohderyhmasta.

4.3.3 Yritys X:n kokemat hyddyt dataohjatusta markkinoinnista

Haastateltava X:n (2017) nadkemyksen mukaan datan hyédyntdminen mahdollistaa
ymmarryksen siitd, ketd puhutellaan ja missa tilanteessa. Kun puhutaan paremmasta

kohderyhma- ja asiakasymmarryksesta, se johtaa optimoituun viestien muotoiluun ja
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niiden oikea-aikaiseen ajoittamiseen. Data mahdollistaa sellaisten viestien ja sisaltdjen
tarjoamisen, jotka palvelevat asiakasta siind hetkessd mahdollisimman hyvin. Lisaksi
analyysit siitd, miten viestintd on vaikuttanut tietyn asiakkuuden kehittymiseen,
saadaan tuotettua. Monipuolinen tulosten analysointi auttaa investointien

allokoinneissa ja tuo ymmarrysta tekemiseen.

Haastateltava X (2017) huomauttaa, ettd kaikkea hyotya mitd datalla voidaan
saavuttaa ei vield saavuteta. Tekemisen kehittyessa data antaa yritykselle jatkuvasti
tietoa siitd mitd tehdaan oikein. Markkinoinnin toimenpiteitd pystytdan optimoimaan,
muutoksia voidaan tehda reaaliajassa ja tuloksia voidaan analysoida syvallisemmin.
Konkreettinen hyoty dataohjatusta markkinoinnista rakentuu haastateltava X:n (2017)
mukaan juuri naista palikoista. Yrityksissa on tavoitteita, joita markkinoinnilla halutaan
saavuttaa ja jos pystytdan osoittamaan, ettd jollain keinolla tavoitteeseen paastaan
paremmin kuin toisella, niin ehdottomasti se otetaan kayttdon. Dataohjatun
markkinoinnin kautta pystytdan miettimaan, miten yrityksen mediankayttd muuttuu,
sekd vertaamaan sitd kanaviin ja valineisiin joita on perinteisesti kaytetty

markkinoinnissa tuloksen tekemiseksi.

Perinteisten toimintatapojen rinnalle alkaa kasvaa vaihtoehtoja ja uusia tapoja, jolloin
ymmarrys ja osaaminen niiden hyddyntamisestd kehittyy organisaatiossa.
Kehityksessa on pysyttava mukana jatkuvasti. Jossain vaiheessa teknologia syrjayttaa
vaistamatta perinteiset  viestintamallit, jolloin  kehittyneet ja  nykyaikaiset
markkinointiprosessit ovat uusi tapa toimia. Tallaisessa tilanteessa yrityksen on
tiedettdvd milld kombinaatioilla ja tavoilla sen on toteutettava markkinointiaan.
Haastateltava X (2017) toteaa, ettd yritys nakee konkreettisesti esimerkiksi
kohdennetun markkinoinnin tuottavan paremman panos/tuotos-suhteen verrattuna
kohdentamattomaan. Vaikka analytikan valossa kohdennettu markkinointi tuo

parempia tuloksia, sita pitaa jatkuvasti kehittaa.

4.3.4 Yhteenveto dataohjatun markkinoinnin hyddyista yrityksissa

Kotipizzalla  datanohjatun ~ markkinoinnin ~ hyddyt ilmenevat  monipuolisina
optimointimahdollisuuksina, jolloin tekemisesta voidaan oppia jatkuvasti. Datan avulla
saadaan tavoitettua helposti eri kohderyhmia ja mainontaa voidaan varioida katevasti
moniin eri medioihin. My6és markkinoinnin tulosten analysointia helpottaa, kun suurin

osa datasta voidaan ajaa samaan analysointiohjelmaan. Skanska Kodeilla parhaat
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hyédyt ilmenevat markkinoinnin  toimenpiteiden  analysoinnista  syntyvana
ymmarryksena. Monipuolinen mitattavuus antaa tietoa esimerkiksi toimivimmista
medioista ja mainosratkaisuista. Markkinoinnin reaaliaikaisuus, lapindkyvyys ja siita
syntyvat kustannussaastot ovat myods tarkeitd toiminnasta saatuja hyotyja. Yritys X:n
mukaan datan kaytdon parhaimpana hy6tyna voidaan pitda asiakasymmarryksen
vahvistumista. Datan avulla ymmarretaan keta puhutellaan ja missa tilanteessa.
Konkreettiset hyodyt ilmenevat markkinoinnin reaaliaikaisessa optimoinnissa ja
tulosten syvéllisessa analysoinnissa. Yritys X:n tapauksessa myds markkinoinnin

tulosten parantuminen nghdaan selvana hyotyna.

4.4 Haasteet dataohjatussa markkinoinnissa

Tama alaluku koostuu tutkimuksessa selvinneista yritysten dataohjatun markkinoinnin
haasteista. Tulosten perusteella selvidaa, mitd haasteita dataohjatun markkinoinnin
toteuttaminen on tuonut markkinointiin ja miten haasteet on onnistuttu valttamaan.
Tuloksissa on kasitelty yrityksen sisdisessa toiminnassa ilmenneitd haasteita seka

ulkoisia tai ilmioon liittyvid haasteita.

4.4.1 Dataohjatun markkinoinnin haasteet Kotipizzalla

Kuosmasen (2017) mukaan dataohjatun markkinoinnin haasteet liittyvat etenkin
ohjelmallisen ostamisen osalta tulosten esittdmiseen ymmarrettdvassd muodossa.
Kuosmasen (2017) mukaan raportointia tulisi monipuolistaa, jotta tiedolla johtamisen
kehikkoa —johon data suurelta osin kuuluu— saataisi paremmin kayttéon. Monille
mainostajille dataohjatun markkinoinnin konsepti ei ole viela tarpeeksi tuttu, joten
palvelun myymiseen selkokielella asiakkaille tulisi panostaa. Haasteeksi voi muodostua
se, mitd seurataan ja miten dataa jasennellaadn jarkevasti. Lisaksi haasteita on
tuottanut digitaalisuuden ja data aspektin implementoiminen hyodtykayttéon myds
Kotipizza-ketjun franchisingyrittdjille. Talla hetkelld datan hyddyntaminen painottuu
valtakunnalliseen markkinointiin, jolloin paikallismarkkinointi on pitkalle yrittdjdn oman
aktiivisuuden varassa. Kuosmanen (2017) kuitenkin huomauttaa yrityksen jarjestavan
esimerkiksi Facebook mainonnan koulutuksia uusille yrittdjille ja tarvittaessa myds
alueellisesti, mikad edesauttaa yrittdjia ymmartdamaan digitaalisen mainonnan

mahdollisuuksia.
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Jatkossa ketjulla on Kuosmasen (2017) mukaan tarve kehittdd sivustotrafiikin
moniulotteisuutta. Kotipizzan paaasiallinen selkea tavoite per ostettu media on trafiikin
tuominen kotisivun pizzakauppaan. Kuosmasen (2017) mukaan suoraa trafiikkia sivulle
ei voida tutkia syvéllisemmin segmenttikohtaisesti. Toki sivustometriikoita kuten
konversioprosentteja ja bounce rate lukuja seurataan, mutta asiakasymmarrykseen
suoraan vaikuttavia ulottuvuuksia ei saada hyédynnettyd. Ongelmana on Kuosmasen
(2017) mukaan ollut myos asiakkaan ohjaaminen, silla kuluttaja ei ole aina halukas
ostamaan. Tulevaisuudessa mainonnasta voidaan ohjata myos asiakasta kiinnostaviin
sisaltéihin, kuten raaka-aineista kertoviin sisaltdihin pizzakaupan sijaan. Kuosmanen
(2017) mainitsee Kotipizzan uuden kotisivun tuovan erityisesti kavijaanalysointiin
rikkautta. Sivustovierailijoita voidaan profiloida heidan ostokayttaytymisensa
perusteella. Kuosmasen (2017) mukaan yritys haluaa vahvistaa
asiakassegmenttikohtaista erottelua viela enemman, jotta tiettyja tuotteita osataan
markkinoida oikeissa paikoissa sopiva anonyymisyystaso ja tietosuoja-asetus
huomioiden. Toki myds yrityksen omat mainostuotantoresurssit ovat rajalliset, mika luo

oman haasteensa mainonnan variointiin.

Ohjelmallisen  ostamisen osalta halutaan erityisesti oppia rikkaampaa
kohderyhmaprofilointia ja kuinka toimivia kohderyhmi& voidaan rakentaa. Kuosmasen
(2017) mukaan kohdentaminen nayttaytyy vield lilan kapea-alaisena. Esimerkiksi
urheilusta kiinnostuneet miehet —kohderyhmaan voisi tuoda syvyytta tuovia dimensioita
esimerkiksi kasvissyojat —kohderyhmalla. Todellisuudessa ohjelmallisessa ostamisessa
kohdennusmahdollisuudet ovat lahes rajattomat, mutta liian monen datan yhdistaminen
eli ns. mikrokohdentaminen ei ole tehokas tapa tehdad markkinointia.
Mikrokohdentaminen rajaa suuren osan potentiaalisesta asiakaskunnasta pois, mika
lopulta vaikuttaa huomattavasti kampanjan tuloksiin. Kuosmanen (2017) on myos
huolissaan siitd, kuinka usein kampanjoita optimoidaan ja kuinka paljon aikaa siihen
kaytetdan. Lapinakyvyyden tuominen paivittdiseen kampanjaoptimointiin on tarkeaa,

jotta mainostaja ymmartaa myds kampanjan teknisesta toteutuksesta.

Kuosmasen (2017) mukaan kampanjan algoritmioptimointi on ehdottomasti
tulevaisuuden suunta. Mekaanisten tyévaiheiden vahentdminen automaation avulla on
haastateltavan mielestaan jarkevaa. Kuosmasen (2017) mielesta algoritmeja voisi
hyodyntaa myos tiedon tuottamiseen jatkuvasti. Ostojarjestelman kerdama data
nayttaisi milla sivustoilla on vieraillut mihinkin kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita.

Talldin saataisi kerattyd aidosta verkkokayttdytymisestd mainontaan aktivoituneet
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ihnmiset. Kyseisen tiedon avulla voidaan jatkossa kohdentaa markkinointia
kohderyhmille, jotka ovat potentiaalisimpia. Kuosmanen (2017) haluaisi saada
tarkempaa tietoa siitd, ketd ollaan onnistuttu tavoittamaan ja mitd kohderyhmaa
viestintd on kiinnostanut. Kuosmanen (2017) painottaa, ettd hedelmallisintd tietoa
mainostajalle on konkreettinen selvitys parhaiten toimivista kohderyhmista, jotta

markkinointia ei tarvitsisi tehda ennakko-oletuksien varassa.

4.4.2 Skanska Kodit Oy ja datan hyddyntdmisen haasteet

Pitkasen (2017) mukaan dataohjatun markkinoinnin sisaistaminen on vaatinut paljon
datanlukutaitoa, mikd on tuonut haasteita markkinointiin. Pitkdsen (2017) mukaan
monet kokevat joutuvansa omaksumaan liikaakin tietoa, koska on paljon opittavia
asioita, joita pitdd uskaltaa hyoddyntda konkreettisesti markkinoinnissa. Dataohjattu
markkinointi ja erityisesti ohjelmallinen ostaminen pitdd sisalldaan paljon
ammattisanastoa, jonka ymmartamisessa voi ajoittain olla haasteita. Toki kaikki uusi on
aluksi vierasta, mutta maaratietoisella tydlla ja ulkoisten kumppanien avustuksella

datan hyédyntdmisesta markkinoinnissa tulee varmasti arkipaivaa.

Pitkdsen (2017) mukaan tiedon maara ja koko datan hybddyntamisen filosofian
ymmartaminen on vielda varsin uutta. Teknologinen kehitys etenee vauhdilla, mutta
kehityksessa on pysyttava jatkuvasti mukana. Verkkomaailma on niin laaja, ettd joskus
on koettu mainonnan olleen vaardssad mediassa tai viestien olleen epérelevantteja
kohderyhmalle. Pitkdnen (2017) huomauttaa, etta nykyisin esimerkiksi ihmisen ostoaie
kyetdan tunnistamaan, jolloin markkinointia voidaan kohentaa oikeasti potentiaalisille
henkildille. Liian itsevarma kohdentaminenkaan ei ole valttamattad paras ratkaisu tai
liian kapealle sektorille viestiminen. Pitkasen (2017) mukaan oikean suhteen
I6ytdminen on olennaista, jolloin saavutetaan sopiva skaalaus markkinoinnissa.
Markkinoinnin ja viestien variointi takaa, etta ollaan relevantteja kuumalle liidille, mutta

samalla myos muulle kohderyhmalle.

4.4.3 Yritys X:n haasteet dataohjatussa markkinoinnissa

Haastateltava X:n (2017) mukaan haasteet liittyvat pitkalti eri markkinointikanavien
tehokkaaseen yhteistoimintaan. Ohjelmallisen markkinoinnin kohdalla on varmistettava,

ettd se ei jdd omaksi siilokseen muiden markkinointikanavien joukossa. Dataohjatulle
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markkinoinnille on olennaista tukea perinteisempia kanavia, silld datan hydédyntaminen
antaa paljon vapauksia my6s medioiden suhteen. Haastateltava X (2017) huomauttaa,
ettd kohdennetussa markkinoinnissa on valttdmatontd suunnitella toimenpiteita
asiakkaille raataldidysti sen sijaan, ettd suunniteltaisiin niitd eri kanaviin kuten
sahkopostiin, display- tai printtimainontaan. Eri markkinoinnin osien toimiminen
saumattomasti ja tehokkaasti yhdessa on yksi haaste. Lisaksi muuttuvat tietosuoja-
asetukset ovat haastateltava X:n (2017) mukaan asia, mika pitdd toiminnassa

huomioida.

Haastateltava X (2017) nakee, ettd muutos perinteisen markkinoinnin ja dataohjatun
markkinoinnin valilld voi tuntua hitaalta. Digitaalista markkinointia on aina leimannut
todistamisen taakka, mika on nakynyt esimerkiksi budjettijacissa. Monet muut kanavat
ovat etabloituneempia ja niistd on pitkd kokemus tulosten tuojana. Budjettien
siirtyminen perinteisista viestintavalineistd digitaalisiin ei ole ollut itseisarvo, vaan
digitaalisten kanavien toimivuus on pitanyt todistaa tuloksilla. Monille mainostajille voi
olla vaikeaa lahted korvaamaan vanhoja toimivia menetelmia ja allokoida panostuksia
kanaviin, joista ei ole tarpeeksi kokemusta. Data on kuitenkin lopulta se tekija, joka

mahdollistaa markkinoinnin vaikutusten analysoimisen kaikissa kanavissa.

Yritys X:n dataohjatussa markkinoinnissa havainnot ohjaavat tekemista. Dataa
kaytetdan referenssina sille, mitd kannattaa tehda ja mika toimii. Haastateltava X
(2017) painottaa myds uudenlaisen ajattelumallin omaksumista markkinoinnissa, koska
viestintda voidaan nykyaan kohdentaa ja personoida entistd tarkemmin. Toki omat
haasteensa markkinointiin tuo myos erityisesti diginatiivien nuorten tavoittaminen. On
otettava huomioon miten digitaalisia applikaatioita ja palveluja kaytetdan. Kuluttajia
taytyy lahestya heille sopivin keinoin, jolloin myds viestit ja kanavat on mietittava
uudestaan. Haastateltava X (2017) ennustaa, ettd tulevina vuosina mainonnan
lainalaisuudet tulevat muuttumaan. Yritys X:n digitaalisten palvelujen rooli tassa
yhtaldssa kasvaa ja kehittyy, mika tarkoittaa investointien jakautumista tulevaisuudessa
ostetun median lisdksi myds omiin markkinointiratkaisuihin kuten sisaltoihin ja

applikaatioihin.

4.4.4 Yhteenveto dataohjatun markkinoinnin haasteista yrityksissa

Kotipizzalla haasteet liittyvat sivustotrafiikin moniulotteisuuden parantamiseen ja datan

hyddyntamiseen laajemmin my6s  franchising-yrittgjille. Myds  rikkaampi



45

kohderyhmaprofilointi ja tulosten osoittaminen ymmarrettavalla tavalla ovat asioita,
jotka vaativat kehittamistd. Skanska Kodeilla dataohjatun  markkinoinnin
hydédyntdminen on vaatinut datanlukutaidon omaksumista sekd koko dataohjatun
markkinoinnin filosofian ymmartamista. Lisaksi erityisesti ohjelmallisen ostamisen
ammattisanaston ymmartaminen on tuottanut ajoittain haasteita. Yritys X:n dataohjatun
markkinoinnin haasteet liittyvat eri markkinointikanavien yhteistoimintaan. Haasteita on
tuottanut myds uusien markkinointimuotojen perustelu toimivina vaihtoehtoina
perinteisten rinnalla. Monille mainostajille voi tuntua vaikealta |ahted korvaamaan
totuttuja toimintamalleja, mikd voin nakya esimerkiksi budjettijaoissa. Tulevaisuuden

haasteena pidetaan erityisesti diginatiivin sukupolven tavoittamista.

4.5 Dataohjatun markkinoinnin tulevaisuus

Tama tulosten alaluku kasittelee dataohjatun markkinoinnin  tulevaisuuden
mahdollisuuksia osana yritysten markkinointia. Tarkoituksena on selvittda, mita
mahdollisuuksia teknologinen kehitys ja datan monipuolinen hyddyntadmien voivat
markkinoinnille tarjota. Tulosten perusteella saadaan kasitys datan hyddyntamisen

potentiaalista ja merkityksesta digitaalista markkinointia ohjaavana tekijana.

4.5.1 Dataohjatun markkinoinnin tulevaisuus Kotipizzalla

Kotipizza hyddyntaa digitaalisessa markkinoinnissa hyvaksi havaittuja metodeja, mutta
eniten markkinoinnissa kiinnostaa Kuosmasen (2017) mukaan relevanttius. Jotta datan
hyddyntamisestd saadaan tulevaisuudessa mitattua paras hyoty, on ensiarvoisen
tarkedd ymmartaa ihmisten kayttaytymistd. Kuosmasen (2017) mukaan kasvissydjalle
ei ole \viisasta tarjota lihataytteistd pizzaa, vaan asiakkaiden tunnistettu
ostokayttaytyminen ohjaa mainontaa. Esimerkiksi ostoskorianalyysit antavat signaalia,
mita tuotteita tulisi markkinoida jatkossa kyseiselle asiakkaalle. Kuosmasen (2017)
mielestd ihannetilanne tulevaisuudessa olisi kustomoitu nakyma verkkosivulla

kuluttajan omien preferenssien pohjalta.

Kuosmanen (2017) mainitsee digitaalisen palvelukokemuksen tarkeaksi tekijaksi myos
Kotipizzalla. Kuosmasen (2017) mielestd esimerkiksi Domino’s -pizzaketjun
tilauspalvelu on hyvin toimiva konsepti. Asiakkaasta on mielenkiintoista seurata pizzan

valmistumista reaaliaikaisesti, kun valmistuksen kaikki vaiheet paivittyvat tilauksen
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edetessa. Yhtenadinen palvelukokemus jatkuu siis pizzan tilauksesta aina tuotteen
saapumiseen asti. Tulevaisuudessa markkinointi on yha enemman myos digitaalista

palvelua, silla teknologia ja data mahdollistavat yha innovatiivisempia ratkaisuja.

Kotipizzan tulevaisuuden suunnitelmat mahdollistavat teknologisen edistyksellisyyden
fast casual -toimialalla. Kuosmasen (2017) mukaan nuorten sukupolvi on otettava
huomioon, kun suunnitellaan markkinointia eri kanaviin. Nuoret kayttavat teknologiaa
eri tavoin, kuin aikuiset, jolloin esimerkiksi Kotipizzan chatbot mahdollistaa kyseisen
kohderyhman palvelemisen heille sopivalla tavalla. Eri ostokanavien huomioiminen
mediakayttaytymisen muutokseen on tarkedd muistaa erityisesti digitaalisessa

markkinoinnissa.

Tulevaisuudessa myods Euroopan Unionin tietosuoja-asetus tulee vaikuttamaan
Kuosmasen (2017) mukaan datan lapinakyvyyteen. Asiakkaista keratyn datan
hyddyntamiseen on tuotava lisda lapinakyvyytta, jotta tietosuoja-asetuksen mukaista
datan kayttdd voidaan toteuttaa. Kuosmanen (2017) huomauttaa myos
mahdollisuudesta yrityksen sisdisten valmiuksien kasvattamiseen dataohjatussa
markkinoinnissa. Lisdantynyt automaatiojarjestelmien maara mahdollistaa nykypaivana
resurssien puitteissa myds omatoimisen markkinoinnin toteuttamisen. Dataohjatun
markkinoinnin toteuttaminen talon sisaisesti vaatii kuitenkin paljon spesifistd osaamista,

jolloin vaaditaan henkil6stén perusteellista kouluttamista tai ulkoista kumppania.

Kuosmanen (2017) mainitsee, ettd tulevaisuudessa moniulotteisuus tulee
vahvistumaan, jolloin automaatio hoitaa teknisen toteutuksen ja kustomointi tapahtuu
asiakkaan ostopolun seka tunnistetun profiilin mukaisesti. Relevantein tieto saadaan
reaaliaikaisesta kayttaytymisesta, jolloin tydntekijan tarvitsee vain seurata kampanjan
kokonaisuutta mainos-, kohderyhma- tai kokonaistasolla. Kuosmanen (2017) uskoo,
ettd reaaliaikainen vuorovaikutteisuus on yleistymassa, mutta se odottaa viela

muotoutumistaan.

Ihannetilanteessa Kotipizzalla olisi yhtendinen reaaliaikainen mainospaletti, joka
automaattisesti valitsee kayttgjille sopivimmat viestit kattokonseptin alaisuudesta.
Mainosvariantit vaihtuisivat asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden mukaan, jolloin
kaikille asiakkaille tarjoiltaisiin relevanttia viestintda. Tama malli vaatii kuitenkin
mainostajaltakin  huomattavia panostuksia esimerkiksi kiinnostavien sisaltéjen

tuottamiseen ja variointin sekd tapahtumien jarjestdmiseen. Kuosmasen (2017)
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nakemyksen mukaan markkinointi olisi dynaamista ja jatkuvaa, jolloin kaikki toiminnot

tukisivat asiakkaan tehokasta palvelemista.

4.5.2 Skanska Kodit Oy ja dataohjatun markkinoinnin tulevaisuus

Pitkdsen (2017) mukaan toiminnassa kaytetaan osittaisena referenssind myos muita
alan yrityksia. Kaikki toimijat ovat kuitenkin suhteellisen samanlaisia, joten selkeda
erottautumista ei asiakkaiden silmissa ole. Pitkdnen (2017) mainitsee seuraavansa
myds autotalojen markkinointia, silla kyseisella alalla ostopaatos voi liittya saman
tyyppisiin asioihin kuin asuntokaupassa. Ostopaatdsta ohjaavia tekij6ita voivat olla
esimerkiksi statukseen liittyvat asiat tai mielihyvaan liittyvat tekijat. Yhtenainen tekija on
myds verrattain korkea hinta. Toisen alan markkinointiratkaisut voivat hyvin laukaista
ideoita  hyddyntdmaan omaa tekemistd. Innovatiivisuuden hyddyntdminen
tulevaisuudessa on entista tarkedampaa erityisesti alalla, jossa on vaikea erottautua

kilpailijoista.

Pitkdnen (2017) pitda juuri dataohjatun markkinoinnin tehokasta hyodyntadmista myos
erottautumistekijana tulevaisuudessa. Pitkdnen (2017) mainitsee tarinankerronnan ja
emotionaalisuuden perinteisind erottautumiskeinoina, joita yritys VOisi
markkinoinnissaan tulevaisuudessa mahdollisesti hyddyntaa. Tarinankerronta vetoaa
usein ihmiseen juuri tunnetasolla ja on siksi markkinoinnissakin hyvaksi havaittu
metodi. Markkinointi paallikkd on toiveikas myos asiakaspalvelun automaation suhteen
tulevaisuudessa, silla yrityksen verkkosivuilla toimiva chatti on toiminut tdhan asti hyvin

yhteydenottokanavana.

Pitkasen (2017) mukaan ihanteellisessa tilanteessa asiakkaan ostopolkua saataisiin
muokattua halutunlaiseksi, ja datan avulla voitaisiin luoda taydellinen ostajaprofiili.
Profiili voisi toimia mallinnuksena jokaiselle kohderyhmalle, jolloin taydellinen
ostajatyyppi saataisiin selville. Ostetun median virhemarginaali pienenee hyvin paljon,
kun kyetdan ostamaan selkeasti toimivia ja tunnistettuja kohderyhmia pelkistetyn
median sijaan. Pitkanen (2017) mainitsee myods teknologian ja erilaisten teknisten

ratkaisujen nayttelevan suurta roolia markkinoinnin saralla tulevaisuudessa.

Pitkdnen (2017) suhtautuu markkinoinnin automaatioon avoimesti. Esimerkiksi
systemaattiset ja dynaamiset asiakasviestit sekd asiakkaan muistaminen ja

lammittaminen reaaliaikaiseen dataan perustuvien profiilistatusten avulla voisivat
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Skanskan tapauksessa toimia. Automaatio toimii Pitkasen (2017) mukaan varmasti
markkinointitimin tukena, koska mekaanisen tyoén vahentdminen vapauttaa aikaa
tarkeampiin tehtaviin. Pitkasen (2017) uskoo, etta tulevaisuudessa asiakkaalle luodaan
turvallisuuden tuntua pitdmalla hanet ajan tasalla jatkuvalla viestinnalla. Personointi
nousee tarkedksi tekijaksi myds kommunikoinnissa, koska halutaan tarjota jokaiselle

asiakkaalle kiinnostavaa palvelua.

4.5.3 Yritys X:n dataohjatun markkinoinnin tulevaisuuden nakymat

Haastateltava X:n (2017) mielesta tulevaisuudessa on tarkeda puntaroida yrityksen
sisdisia kyvykkyyksia suhteessa kumppaneiden palveluihin. Haastateltava X (2017)
pitdd mahdollisena, ettd talon sisaisten valmiuksien implementoiminen tulee
lisdantymaan erityisesti yrityksissa, joilla on paljon omaa dataa kaytettavissa. Yritys X:n
tapauksessa markkinointi on menossa yha personoidumpaan suuntaan, mutta se on
kuljettava kasi kadessd automaation kanssa. Esimerkiksi ohjelmallisen ostamisen

tueksi vaaditaan paljon muitakin prosesseja, jotta kokonaisuus toimii.

Nykyaikaisessa verkostoituneessa maailmassa ei riita, ettd pystyy ostamaan
mainospaikan verkkosivulta, vaan kohderyhman tavoittamiseen vaaditaan syvempaa
ymmarrystd asiakkaista. Haastateltava X (2017) toivoo, ettd markkinoinnin
toteuttaminen on myds medioiden puolelta kulkemassa yha kohdennetumpaan
suuntaan. Datan hyddyntamistd ei enda vierasteta ja ohjelmallisesta ostamisesta on
tullut yha yleisempi kohdennetun mainonnan ostokanava. Haastateltava X (2017)
haluaa tulevaisuudessa myos kasvattaa markkinoinnin automaatioastetta, jotta

toimenpiteitd saadaan skaalattua laajemmalle.

Haastateltava X (2017) korostaa, ettd nykyisellddn tehdaan attribuutiomallinnuksia ja
analyyseja siitd, miten kampanja on performoinut, mutta tulevaisuudessa tieto tulee
kulkemaan reaaliaikaisesti jarjestelmaan. Tulevaisuudessa keinoalyn kehittyminen voi
mahdollistaa koneen tuottaman kampanjoinnin, jolloin automaatio valitsee parhaiten
toimivat kohderyhmat sekd mainosformaatit. Keinodly ymmartdd myos tulosta, jota
kampanjoinnista generoituu ja tekee muutoksia kohti optimaalisinta tavoitetta.

Haastateltava X (2017) painottaa, ettd koko ajan mennaan markkinoinnissa
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automatisoidumpaan suuntaan. Kampanjaoptimointikin on siirtynyt manuaalisesta

muokkaamisesta algoritmioptimointiin ja erilaisten saantéjen maarittelyyn.

Tarkeintd on kuitenkin, ettd oikeat tydvaiheet automatisoituvat. Haastateltava X:n
(2017)  mielestd  teknologian  edistyminen on siind vaiheessa, etta
automaatiokehitykselle ei 10ydy suoraa uhkaa. Teknologiset ratkaisut ovat myos
tulevaisuudessa suuremmassa osassa digitaalisessa markkinoinnissa. Haastateltava X
(2017) harmittelee, ettd talla hetkelld verkkokaupan ja kivijalkakauppojen transaktiot
eivat keskustele tarpeeksi hyvin keskendan. Datan yhdistdminen ndiden kahden
osapuolen valilla olisi yritykselle erittdin hyodyllista, jotta dataa voitaisi hyddyntaa
monipuolisemmin mediaostamisessa. Lahitulevaisuuden nakymat dataohjatun
markkinoinnin saralla liittyvatkin pitkalti reaaliaikaisuuteen ja henkildkohtaiseen

viestintaan.

4.5.4 Yhteenveto ilmion tulevaisuuden mahdollisuuksista yrityksissa

Kotipizzan dataohjattua markkinointia tulee tulevaisuudessa ohjaamaan asiakkaiden
tunnistettu ostokayttaytyminen, jolloin esimerkiksi verkkosivun nakyma perustuisi
asiakkaan omiin preferensseihin. Tulevaisuudessa markkinoinnin
automaatiojarjestelmat mahdollistavat markkinoinnin moniulotteisuuden, jolloin myds
yrityksen sisdisid kyvykkyyksia dataohjattuun markkinointiin voidaan kehittaa.
Ihannetilanteessa Kotipizzalla olisi reaaliaikainen mainospaletti, joka valitsisi

relevanteimmat viestit jokaisen asiakkaan mieltymysten mukaisesti.

Skanska Kodeilla tulevaisuuden kehityssuuntana on ehdottomasti erottautuminen
innovatiivisuudella. Perinteisten erottautumiskeinojen, kuten emotionaalisuuden tai
tarinankerronnan yhdistaminen dataohjattuun markkinointiin voisi tulevaisuudessa
toimia. Ihannetilanteessa myos asiakkaan ostopolkua saataisiin muokattua ja data
toimisi rakennusaineena taydelliselle ostajaprofiilille. Myds markkinointiteknologioiden
ja automaation rooli tulee vahvistumaan yrityksen nakemyksen ~mukaan

tulevaisuudessa.

Yritys X:n tulevaisuuden tavoite on olla taysin itsendinen toimija dataohjatun
markkinoinnin tuottamisessa. Yritys toivoo myds medioiden puolelta dataohjatun
markkinoinnin hyvaksymista tasavertaisena markkinointimuotona. Tulevaisuuden

markkinointi on pitkdlle automatisoitua, jolloin myods teknologiset ratkaisut ovat
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keskeisessa roolissa. Tulevaisuuden markkinointi tuleekin olemaan reaaliaikaista,

automatisoitua ja pitkalle personoitua.

5 Yhteenveto

Dataohjattu markkinoinnin potentiaalista on Suomessa valjastettu vasta murto-osa.
Kehitysta hidastamassa ovat vanhat aikoinaan hyvaksi havaitut metodit, jotka eivat
endd palvele nykyaikaista kuluttajaa parhaalla mahdollisella tavalla. Monille
mainostajille voi olla turvallista hyddyntdd perinteisi@ medioita mainonnan
kohdentamisessa, mutta todellisuudessa suurin osa kuluttajista on teknologisesti
valveutuneita ja vastaanottavaisempia innovatiivisemmalle markkinoinnille. Toki
tapauskohtaisia eroja on, eika uusien toimintamallien tule absoluuttisesti korvata
perinteisia kanavia. Muutos on usein hidasta, mutta realistinen tulevaisuuden
suunnittelu ja uusiin markkinoinnin mahdollisuuksiin tutustuminen kannattaa aloittaa

hyvissa ajoin.

Kotipizzan osalta markkinointi on etenemassa hyvalta vaikuttavaan suuntaan, koska
erityisesti digitaalisen markkinoinnin nakdkulmasta yritys pyrkii rakentamaan jatkuvasti
parempia valmiuksia monipuoliseen kohderyhmien palvelemiseen teknologisten
ratkaisujen avulla. Dataohjautuvuuden osalta valmiudet ovat olemassa, mutta haasteet
littyvat talla hetkellda suurelta osin yrityksen kyvykkyyksiin ohjata kuluttajaa erilaisiin
sisaltéihin. Yritys on myds ymmartanyt hyvin erilaisten ikdryhmien ja segmenttien
suosimat mediankayttdomuodot, jolloin jokaiselle kohderyhmalle I6ytyy relevantti

markkinointikanava.

Skanska Kodit Oy:n dataohjattu markkinointi on kehittymassad suuntaan, jossa
erityisesti asiakasymmarrystd voidaan parantaa datan avulla. Uudisrakennusten
markkinoinnissa on tarkedd ymmartaa minkalainen profiili potentiaalisella ostajalla voi
olla. Talld hetkelld haasteet liittyvat enimmakseen erottumiseen, koska monet
rakennusalan yritykset ovat suhteellisen samankaltaisia. Yritykselld on teknologisesti
osaavat kumppanit, mikd edesauttaa projektien pilotointia sekd uusien
datankayttomuotojen kayttddnottoa. Tulevaisuudessa myds yrityksen oman CRM-

datan tehokkaampi hydédyntaminen markkinoinnissa tulee varmasti lisaantymaan.

Yritys X:n dataohjatun markkinoinnin valmiudet ovat erittdin potentiaaliset. Erityisesti

yrityksen ~ oman  kanta-asiakasdatan  hyddyntdminen  markkinoinnissa  on
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tulevaisuudessa entistd suuremassa roolissa. Dataohjatun markkinoinnin haasteet
littyvat talla hetkelld digitaalisen datan ja kivijalkakauppojen datan yhdistamiseen.
Markkinointiteknologioiden ndkodkulmasta tarkasteltuna yritys on todella omavarainen,
koska digitaalinen ja dataohjattu markkinointi hoidetaan pitkalti talon sisaisesti.
Tulevaisuudessa yrityksen oman datan hyddyntaminen markkinoinnin
personointitekijana tulee olemaan avain asiakastyytyvaisyyteen ja pitkalle hiottuun

henkilokohtaiseen palvelukokemukseen.

6 Paatelmat ja suositukset

Tutkimuksen tavoite oli selvittdd dataohjatun markkinoinnin mahdollisuuksia ja
haasteita osana yritysten markkinoinnin kokonaisuutta ja liiketoimintaa. Tydn
tarkoituksena oli antaa myos konkreettisia esimerkkeja dataohjatun markkinoinnin
mahdollisuuksista seka haasteista eri alojen yrityksissa. Mielestani tutkimus saavutti
sille asetetut tavoitteet, koska tutkimuskysymyksiin onnistuttin vastamaan
monitasoisesti. Teoriapohja seka tutkimushaastattelut saatiin koottua aihetta

monipuolisesti tarkastelevaksi yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.

6.1 Paatelmat

Dataohjatun markkinoinnin integroiminen suomalaiseen markkinointiajatteluun ja
kaytantoon vaatii pitkajanteistéa kouluttamista ja jatkuvaa toimintamallien kehittdmista.
Datan hyddyntamisen mahdollisuuksien syvéllinen ymmartdminen ja kaytannon
toteuttaminen voivat parantaa merkittavasti markkinoinnin tehokkuutta. Monille tahoille
dataohjattu markkinointi nayttaytyy viela varsin tuntemattomana osana markkinointia,
minka johdosta sita ei uskalleta lahtea hydédyntamaan laajemmin. Pyyhtian ym. (2013,
25) kuvaama epaonnistumisista oppiminen on usein oleellinen osa prosessien
kehitysta. Erityisesti mediaostamisessa tulisi huomioida automaatiojarjestelmien

kyvykkyydet lisata tehokkuutta sekd optimointimahdollisuuksia markkinointiin.

Yritysten suurimmaksi haasteeksi dataohjatun markkinoinnin hyédyntadmisessa nousi
yritysten vaihteleva ymmarrys aiheesta. Erityisesti ohjelmallisessa ostamisessa on
paljon ammattisanastoa ja termist6a, jotka tulisi avata asiakkaalle selkokielisesti. Kuten
aiemmin totesin, toiminnan alkuvaiheessa on tarkeda maaritella mitd datan

hyédyntamisella halutaan saavuttaa. On oleellista perustella konkreettisin esimerkein,
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miksi uusi toimintamalli on kannattava ja miten datan hyédyntdminen voi auttaa juuri
kyseisen alan yritysta. Kun ymmarrys aiheesta kasvaa, voidaan paneutua
perusteellisemmin markkinoinnin teknisempdan puoleen. Omatoiminen opiskelu
aiheesta voi auttaa  hahmottamaan  datan  hyddyntamista laajemmin

asiakasymmarryksen rakentajana.

Tutkimusta varten haastatelluista henkildista jokainen mainitsi personoinnin yhdeksi
tarkeimmistéa datan hyodyntdmisen mahdollisuuksista. Tama osoittaa, ettd
kohdennetun markkinoinnin potentiaali on ymmarretty my®ds mainostajien puolelta.
Bergstromin ja Leppasen (2015, 92) kuvaus tehokkaasta markkinoinnista kiteyttaa
myo6s dataohjatun markkinoinnin periaatteen. Bergstromin ja Leppasen (2015, 92)
mukaan yrityksen ensimmainen askel paamaarinsa on asiakkaiden paatdksen teon,
kayttaytymisen ja ostoprosessin perusteellinen analysointi. Myés Wardin (2016, 165)
mukaan markkinointiviestinnan dynaaminen personointi on dataohjatun markkinoinnin
tarkeimpia hyodtyja. Loydosten perusteella voidaan todeta, ettd asiakasymmarryksen
perusteella tuotettu kohderyhmalle relevantti mainonta johtaa suuremmalla

todennakoisyydella haluttuun lopputulokseen, kuin kohdentamaton mainonta.

Automaation hyddyntdminen nahtiin myos tarkeana kehitystekijand markkinoinnissa.
Mekaanisten tybdvaiheiden vahentdminen keinodlylld rikastettuja jarjestelmia
hyédyntamalla oli kaikkien haastateltavien mukaan jarkevaa. Haastattelujen pohjalta
selvisi, ettd dataohjatun markkinoinnin ketteryys ja laajat optimointimahdollisuudet
nahdaan myos erittdin tarkeana tekijana. Myos Pyyhtia ym. (2013, 31) seka Fernandez
(2017) pitivat ketteryytta juuri dataohjatun markkinoinnin etuna verrattuna perinteiseen
markkinointiin. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd dataohjattu markkinointi ndhdaan
yleisesti joustavana markkinointimuotona. Mahdollisuus tehda reaaliaikaisia muutoksia
kampanjoihin tuo mainostajille paljon liikkumavaraa erityisesti verkkomainonnassa.
Kampanjan materiaaleihin voidaan tehda muutoksia, ajastuksia voidaan muuttaa ja

kohdennuksia voidaan miettia uudelleen kesken kampanjan.

Digitaalisen markkinoinnin kehitys voidaan nahdad osana yleistd teknologian
kehittymista. Teknologinen kehitys on syrjayttanyt monilta aloilta perinteisia
ansaintamalleja, jolloin kehitys on ollut pakko hyvaksya kuluttajien muuttuneen
kayttaytymisen myota. Esimerkiksi musiikki- ja elokuva-ala sekd monet mekaanista
tydvoimaa vaatineet alat ovat joutuneet sopeutumaan teknologian tuomiin muutoksiin.

Historiaa tarkastellessa on ilmeistd, ettd teknologinen kehitys luo tehokkaampia
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toimintamalleja monille aloille. Markkinoinnissa tama kehityssuunta on nyt ja

tulevaisuudessa datan ja teknologian monipuolinen hydédyntadminen.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd dataohjattu markkinointi sopii kaikille
mainostajille  markkinointibudjetin  koosta riippumatta. Datan hyddyntaminen
mahdollistaa markkinointiviestinnan tehokkaan personoimisen, jolloin viestintd on
kuluttajalle relevanttia. Relevantti viestintd parantaa myos asiakastyytyvaisyytta, joka
on valttdmattomyys pysyvalle asiakassuhteelle. Ohjelmallinen ostaminen puolestaan
mahdollistaa mainostajille laajalle skaalatun lasndolon sahkdisissa medioissa ja tarjoaa
mahdollisuuden parantaa markkinoinnin tehokkuutta monipuolisen mitattavuutensa
ansiosta. Markkinoinnin teknologioiden ja automaatiojarjestelmien kayttd vahentaa
mekaanisia tydvaiheita, jolloin aika jaa markkinoinnin suunnittelulle. Alla oleva lista
kokoaa tutkimuksen perusteella kymmenen dataohjatun markkinoinnin merkittavinta

hyotya yrityksille.

. Personoidun ja relevantin markkinointiviestinnan tuottaminen

. Paremman asiakasymmarryksen tuottaminen ja tiedolla johtamisen hyddyntaminen
. Monikanavaisuuden mahdollistaminen markkinoinnissa

. Paremman asiakaskokemuksen tuottaminen

. Markkinointiteknologioiden ja automaation tehokkaampi hyddyntéminen

. Kontrolli ja skaalautuvuus mainonnan investoinneissa

. Aiempaa monipuolisempi markkinoinnin mitattavuus

. Mainonnan reaaliaikaisuus ja ketteryys

. Jatkuvan markkinoinnin mahdollistaminen

= ©O© 00 N O O & WO N =

0. Asiakkaan ostopolkujen ja -motiivien tarkempi tunnistaminen

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tyoni aihe osoittautui erittdin mielenkiintoiseksi, koska tydskentelen itse paivittain
dataohjatun markkinoinnin parissa. Oma kompetenssini seka ymmarrys aiheesta loivat
omalta osaltaan pohjaa myos tutkimuksessa kaytetylle tutkimusmenetelmalle. Oma
taustani ohjelmallisen ostamisen tuottajana mahdollisti rikkaamman aiheen ka&sittelyn
haastattelutilanteissa sek& tulosten analysointivaiheessa. Laadullinen tutkimus toimi
tdman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana hyvin, silla tutkimuskysymyksiin onnistuttiin
vastaamaan kattavasti ja teorian avulla saatiin ilmién tarkasteluun moniulotteisuutta.

Ammattikirjallisuus auttoi erityisesti dataohjatun markkinoinnin hyotyjen ja sen
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potentiaalin argumentoinnissa. Avoin teemahaastattelu toimi tdssa tutkimuksessa
hyvin, koska tarkoituksenani oli ammentaa mahdollisimman paljon tietoa yritysten
resursseista ja osaamisesta aiheeseen liittyen. Teemahaastattelua hyddyntamalla sain
haastateltavilta huomattavasti monipuolisempia vastauksia, kuin mitd tiukkaan

formaattiin sidotusta haastattelusta olisin saanut.

Paatin tassa tutkimuksessa rajata tutkimushaastattelut kolmeen, mutta laajemman
kuvan ilmiosta ja sen nykytilasta olisi mahdollisesti saanut haastattelemalla useampia
yrityksid sekd dataohjatun markkinoinnin ammattilaisia.  Erityisesti  yritysten
liiketoimintajohdon haastattelut olisivat varmasti lisdnneet ymmarrystd dataohjatun
markkinoinnin roolista osana yritysten liiketoimintaa. Case-esimerkkeja olisi myos
voinut olla mahdollisesti lisaa, jotta tuloksista olisi voinut tehda selvempia paatelmia.
Tyossa kayttdamani case-esimerkit kertoivat mielestani datan hyodyntamisen
mahdollisuuksista ymmarrettavasti. Tavoitteenani oli koota tutkimus, jonka pohjalta
dataohjatun markkinoinnin lainalaisuuksia ja mahdollisuuksia olisi helpompi kasittaa.
Case-esimerkkien hyédyntdaminen tutkimuksessa voisi toimia yleisesti myds muissa

opinnaytetdissa, joissa tutkitaan tietyn ilmion vaikutusta yrityksiin.

6.3 Opinnaytetyoprosessin arviointi ja suositukset

OpinnaytetyOprosessi  oli  kokonaisuutena  varsin  opettavainen.  Erityisesti
aineistonkeruu ja tutkimushaastattelujen toteuttaminen olivat mielenkiintoisia ja tyon
kannalta olennaisia vaiheita. Kiinnostukseni dataohjattua markkinointia ja ohjelmallista
ostamista kohtaan teki kirjoitusprosessista mielenkiintoisen, koska tyén edetessa myos
ymmarrykseni aiheesta syventyi entisestaan. Kirjallisten lahteiden pohjalta sai
laajemman kasityksen dataohjatun markkinoinnin ekosysteemista ja
tutkimushaastattelut puolestaan rakensivat ymmarrystd kaytanndén hoydyistd ja
haasteista mainostajien nakdkulmasta. Oma tyoskentelyni prosessin aikana oli hieman
kausiluontoista, jolloin tydn puhtaaksi kirjoittamiselle jai suhteessa lilan vahan aikaa.
TyOskentelen ohjelmallisen ostamisen tuottajana taysipaivaisesti, joten suurin haaste
prosessin aikana oli kokopaivatyon yhdistaminen jatkuvaan opinnaytetyon
kirjoittamiseen. Opinnaytetyon kirjoitusprosessin aikataulutus ja takarajan asettaminen

olisi ollut omalla kohdallani tarkeaa, jotta valmistuminen ei olisi pitkittynyt.

Opinnaytetydn tekeminen opetti minulle myds suunnitteluvaiheen tarkeydesta. Ennen

tyon Kkirjoitusvaihetta olisi tarkeaa rakentaa mahdollisimman yksityiskohtainen ja
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strukturoitu suunnitelma, jota on helppo seurata ja muokata tyon edetessa. Omalla
kohdallani tarkan suunnitelman laatiminen olisi ollut hyodyllista, jotta itse kirjoitusosuus
olisi voitu saattaa paatdkseen huomattavasti aikaisemmin. Vaikka raporttiin
tehtaisiinkin rakenteellisia muutoksia projektin aikana, niin hyvin tehty suunnitelma
auttaa hahmottamaan kokonaiskuvaa kirjoitusprosessin edetessa. Tydn edetessa olisi
pitanyt pyytaa myos palautetta sisallosta aktiivisemmin, jotta tarvittavia parannuksia
rakenteeseen ja sisaltoon olisi voitu tehda aikaisemmin. Opinnaytetyon kirjoittaminen
on kokonaisuudessaan aikaa vieva projekti, joten aktiivinen tekstin muokkaaminen ja

sen kriittinenkin tarkastelu olisi matkan varrella suotavaa.

Tyon tekoprosessi nosti mydés monia potentiaalisia jatkotutkimusaiheita esiin.
Markkinoinnin digitalisoitumisen tutkiminen markkinointi-, mainos- ja mediatoimistojen
nakokulmasta on erittdin kiintoisa tutkimusaihe. Olisi mielenkiintoista selvittda, miten
markkinoinnin  automaation kehittyminen tulee vaikuttamaan tulevaisuudessa
toimistojen tydskentelytapoihin ja rakenteeseen. Toinen todella mielenkiintoinen
tutkimusaihe liittyy keinodlyn ja koneoppimisen potentiaalin osana markkinointia.
Keinoaly tulee kehittymaan tulevaisuudessa tarkeaksi osaksi digitaalista markkinointia,
joten erityisen kiinnostava tutkimusaihe on sen tulevaisuuden mahdollisuuksien
kartoittaminen osana markkinointia. Myds selvitys siitd, miten dataohjatun
markkinoinnin osaamista voidaan syventda yrityksissd, on erittdin ajankohtainen

tutkimusaihe.
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Digimainonnan ja ohjelmallisen ostamisen sanasto

Ad Exchange (mainosporssi) — Markkinapaikka, jonka kautta julkaisijat tarjoavat
inventaaria (IAB Finland 2017).

Attribuutiomallinnus — Mallinnus, jonka avulla voidaan katsoa kaikkia myyntiin tai
muuhun konversioon vaikuttaneita kanavia kokonaisuutena (IAB Finland 2017).
Attribuutti (Attribute) — Yksittdinen kayttajaan liittyva tietopiste, joka on tallennettu
kayttajan profiiliin. Attribuutti on tyypillisesti demografista tietoa, jota voidaan kayttaa
mainonnan kohdentamisessa. (IAB Finland 2017.)

Bid request — Myyntijarjestelman lahettdma pyyntd ostojarjestelmélle (IAB Finland
2017).

Click-through — Kayttaja klikkaa mainosta, jonka linkki ohjaa kayttaja toiselle sivulle
(IAB Finland 2017).

CPA, cost per action — Hinnoittelumalli, jossa mainostaja maksaa maaritellyn
toiminnon tapahtumisesta (impressio, klikki jne.) (IAB Finland 2017).

CPC, cost per click — Klikkaukseen perustuva hinnoittelumalli (IAB Finland 2017).
CPM, cost per mille — Tuhanteen nayttokertaan perustuva hinnoittelumalli (IAB
Finland 2017).

Cross-Site Publisher Analytics — Palvelu tarjoaa tietoa useamman julkaisijan
inventaarista (IAB Finland 2017).

Data-aggregaatti (Data Aggregator) — Taho joka yhdistda tietoa useammalta
sivustolta myydakseen sita eteenpain (IAB Finland 2017).

Deal ID —Koodi, joka yhdistda myyjan ja ostajan (IAB Finland 2017).

DMP, Data Management Platform — Big Dataan pohjautuva alusta tai ohjelmisto, joka
mahdollistaa ensimmaisen, toisen ja kolmannen osapuolen tietojen yhdistamisen ja
niiden hyddyntamisen markkinointipanostusten paatoksenteossa (IAB Finland 2017).
DSP, Demand Side Platform — Ohjelmisto tai palvelu, joka mahdollistaa keskitetyn
ostamisen useammalta medialta, mainosporssilta, mainosverkostoilta seka SSP-
palveluista. DSP:t hyédyntavat usein RTB-mallia (real time bidding). DSP:ta voi verrata
mainosverkostoon, mutta DSP eroaa mainosverkostosta siten, etta ohjelmisto ei tarjoa
perinteistd kampanjanhallintapalvelua, julkaisijapalveluita tai suoria julkaisijasuhteita.
ks. Supply Side Platform. (IAB Finland 2017.)

Evaste (Cookie) —  Tekstitiedosto, joka tallentuu  kayttdjan selaimen
valiaikaistiedostoihin, kun han vierailee sivustolla. Keskeisin kayttotarkoitus on

kayttajan  yksildiminen  verkkopalvelussa. Mahdollistaa  kavijamittauksen ja
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mainonnassa mm. toistorajoitteen kaytén. Ensimmaisen osapuolen evaste tallennetaan
sivustokohtaisesti. Kolmannen osapuolen evasteen asentaa luotettu kolmas osapuoli ja
mahdollistaa evasteen tunnistamisen myds muilla sivustoilla. (IAB Finland 2017.)
Evasteen rikastaminen (Cookie Matching) — Evasteiden rikastaminen mahdollistaa
useamman palvelimen/yhtion kerdamien keksien tietojen yhdistamisen. Talla tavalla
voidaan koostaa arvokkaampia/rikastettuja kayttajaprofiileja. (IAB Finland 2017.)
Instream — Nimitys videomainokselle, joka nayttaytyy videopalvelussa videon sisalla.
Kohdennettu mainonta (Targeted Advertisment) — Naytetdan ainoastaan maaratyt
kriteerit tayttaville kayttijille, maaratyssa kontekstissa tai tiettynd kellonaikana (IAB
Finland 2017).

Kolmannen osapuolen data - Data joka tuodaan ulkopuolisesta lahteesta
rikastamaan omaa tai omistettua dataa (IAB Finland 2017).

Konversio (Conversion Rate) - Suhdeluku, joka kertoo miten iso osa
mainosnaytdista tai klikkauksista johtaa toimenpiteisiin, kuten tilaukseen. Konversio
saadaan laskemalla, kuinka suuri osa sivuston kayttjjista tekee tilauksen. Esimerkki:
Jos mainosta on naytetty 70 000 kertaa, klikattu 500 kertaa ja 100 klikkausta on
johtanut mainostettavan tuotteen tilaamiseen, on mainosnaytdista laskettu konversio-%
100/70 000100 = 0,14 %. (IAB Finland 2017.)

KPI (Key performance indicator) — Yrityksen maarittdma tunnusluku, joka kertoo
yrityksen kannattavuudesta. Esim. Verkkokauppatilausten maara. (Omni Partners
2017.)

Kaynti, vierailu, kayttokerta (Visit, Session) — Jatkuva internetpalvelun kayttd ilman
vahintdan 30 minuutin taukoa lasketaan samaksi kaynniksi. Jos kayttéon tulee
vahintadan 30 minuutin tauko, ja kavija palaa uudestaan lasketaan se uudeksi kaynniksi.
(IAB Finland 2017.)

Kayttaja, eri kavija, nettokontakti (Unique browser) — Eri paatteilta otetut yhteydet
internetpalveluun. Nettoluku, joka ei sisalld toistoja. Vaikka samalta p&atteelta
otettaisiin yhteys useaan kertaan saman viikon aikana, lasketaan yhteydenotot yhdeksi
kavijaksi. (IAB Finland 2017.)

Lookalike Modelling — Tilastollisten menetelmien avulla tehtava yleisémallinnus, jonka
avulla voidaan joko kohdentaa mainontaa tai etsia sopivia yleisdja. Mallinnus voi
sisaltda saantoja, kuten todennakdisyys ostaa tuote seuraavan 30 paivan sisalla. (IAB
Finland 2017.)
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Lapindkyvyys (Site/page/position transparency)— Mainostajalle tarjotaan
mahdollisuus tietdad mainoksen sijainti ja konteksti julkaisijan sivustolla. Lapinakyvyys
voidaan vieda sivuston, sivun tai mainospaikan sijaintitasolle. (IAB Finland 2017.)
Mainonnanhallintajidrjestelma (Ad Server) —Mahdollistaa mainosten jakelun,
seurannan ja kampanjoiden johtamisen julkaisijan toimesta (IAB Finland 2017).
Mainosklikki (ad click) — Selaimen kayttdja klikkaa mainosta (banneri, nappi tai
tekstilinkki) hiirelld tai nappaimistdn enter-painiketta kayttden. ks. Click through (IAB
Finland 2017).

Mainosohjelma (Adware) — Kayttajalle ilmainen ohjelmisto, jonka vastineeksi kayttaja
ottaa vastaan mainoksia (IAB Finland 2017).

Mainospoérssi (Ad Exchange) — Myyntikanava julkaisijoille ja mainosverkostoille.
Teknologia-alusta, joka mahdollistaa automaattisen huutokauppapohjaisen inventaarin
myymisen mainostajille. Jotkut liiketoimintamallit voivat olla hyvin samankaltaisia kuin
mainosverkostoilla. (IAB Finland 2017.)

Mainostajan tag (Advertiser Ad Tag) — Koodi, jonka mainostaja toimittaa julkaisijalle
mainosten nayttamista tai seuraamista varten (IAB Finland 2017).

Mainosverkosto (Ad Network) — Kokoaa useammalta julkaisijalta inventaaria, jota
myy mainostajille (IAB Finland 2017).

Metadata — Tietoa joka syventaa toista tarjolla olevaa tietoa. Tama voi tarkoittaa esim.
erilaisia tiedon kuvauksia, kuten laatu, lahde, konteksti, sisalto ja rakenne. (IAB Finland
2017.)

Mobile Application Tag — Mobiiliapplikaatiossa toimivan tagin avulla voidaan korvata
perinteistd kolmannen osapuolen evasteeseen perustuvaa tiedon keraamista tai
kohdennusta (IAB Finland 2017).

Outstream — Nimitys verkkosivuston sisallon paalle ilmestyvalle videomainokselle.
Personointi (personalization) — Hyodyntaa paaasiassa tietoa kayttdjan aiemmasta
kayttaytymisestd sivustolla esittddkseen kayttajalle relevanttia ei-mainospohjaista
sisaltéa. (IAB Finland 2017).

Personointiohjelmisto (Personalization Service) — Mahdollistaa verkkosivujen ei-
mainospohjaisten sisaltdjen kohdentamisen kayttdjan liittyvan tiedon mukaan (IAB
Finland 2017).

Profile Aggregator — Keraa tietoa useista kolmannen osapuolen tietolahteista
luodakseen kayttaytymiseen perustuvia kayttajaprofiileita (IAB Finland 2017).

Profile Database — Palvelimelle tallennettua kayttdytymiseen perustuvaa tietoa
kayttajista (IAB Finland 2017).
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Programmatic Direct — Takuumainosinventaarin ostaminen ohjelmallisesti (IAB
Finland 2017).

Publisher Ad Tag — Julkaisijan verkkosivuilla sijaitseva koodi, jonka avulla kutsutaan
mainonnanhallinnan palvelinta oikean mainoksen nayttamiseksi (IAB Finland 2017).
ROAS (Return on ad spend) — Mainonnan tehon mittari. Euromaarainen tuotto /
mainontaan kaytetty euromaara. (Pyyhtia ym. 2013, 48.)

ROI (Return on Investment) — Investoidun rahan tehokkuuden takaisinmaksuaika
tiettyyn investointikohteeseen. ROl % = nettotuotto / investointi x 100. (Pyyhtia ym.
2013, 48.)

ROMI (Return on marketing investment) - Markkinoinnin investointien
takaisinmaksun mittari. Markkinointitoimenpiteiden nettotuotto / rahamaarainen
investointi x 100. (Pyyhtia ym. 2013, 48.)

RTB, Real-Time Bidding — Reaaliaikainen huutokauppa mainosnaytéille (IAB Finland
2017).

Second-price-auction — Malli, jossa huutokaupan voittava tarjoaja maksaa naytosta
toiseksi korkeimman tarjotun hinnan (IAB Finland 2017).

Segmentti (Segment) — Segmentin sisalld olevat kayttajat tayttavat ja jakavat
segmenttiin liittyvat saannoét. Esimerkiksi kiinnostus maarattyyn sisaltoon kuten
sivuvierailut maaritellyssa osiossa maariteltyna aikana. (IAB Finland 2017.)

Supply Side Platform (SSP) — Tarjoaa ulkoistettua mainonnan myyntia ja mainos-
verkkojen hallintaa julkaisijoille. SSP:n ja mainosverkkojen liiketoimintamalli ja
kaytannot ovat samanlaiset. SSP eroaa mainosverkosta siing, etta se ei tyypillisesti
tarjoa palveluita mainostajille. DSP ja mainosverkostot ostavat usein mainontaa
SSP:ta. (IAB Finland 2017.)

Tagitys — Verkkosivuston seurannan tekninen toteutus (Pyyhtia ym. 2013, 35).
Uudelleenkohdennus (Retargeting) — Mahdollistaa mainoksen kohdentamisen

mainoksen aiemmin nahneille kayttajille (IAB Finland 2017).
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Haastattelurunko

1. Kertoisitko omasta roolista/tyosta, mita tyo pitdd sisallaan, kenen kanssa ollaan
vuorovaikutuksessa ja mita taitoja tyo vaatii?

2. Miten digitaalinen markkinointi on toteutettu yrityksessa ja miten vastuut on jaettu
markkinointitiimin kesken?

3. Miten dataohjatussa markkinoinnissa ollaan edetty ja miten digitaalinen markkinointi
ja datan hyédyntaminen on kehittynyt?

4. Mita kehitys on vaatinut organisaatiolta?

5. Mitka ovat liikketoimintajohdon valmiudet dataohjattuun markkinointiin?

6. Mitd hyotyja dataohjatusta markkinoinnista ollaan koettu ja miten hyddyt ilmenevat
konkreettisesti?

7. Mika on esteena sille, ettei siirryta taysin dataohjattuun markkinointimalliin?

8. Mika arveluttaa dataohjatussa mallissa, mita haasteita on ollut ja mita siitd halutaan
tietaa lisaa?

9. Mita odotuksia dataohjatulle markkinoinnille on?

10. Missa kohtaa datan hyddyntamisessa ollaan nyt, mihin ollaan menossa Suomessa
tai maailmalla, keta kaytetdan benchmarkina?

11. Mik& on datan hyédyntamisen koko potentiaali digitaalisessa markkinoinnissa? Mita

mieltd olet datan roolista markkinoinnin automaatiossa?
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