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Abstract

The starting point for the thesis was a request from the client to conduct research on the current utilization
of data for digital marketing in industrial companies. The objective of the research was to identify the most
common methods used by industrial companies to implement data-driven marketing.

The research was conducted as a qualitative study. The data collection method consisted of semi-structu-
red one-on-one interviews with four marketing experts working in industrial companies. The interviews
were conducted during April and May. The analysis method used was thematic analysis, and the main
points from the interviews were extracted into an Excel file for review. Thematic analysis aimed to identify
common factors across the interviews and to uncover significant results.

The most important findings revealed that data is utilized very diversely in today's industrial companies.
Data is used to aid digital marketing, for example, in finding new customers and targeting existing ones. Uti-
lizing data helps provide customers with the best possible customer experience.

The results highlighted the importance of good tools for digital marketing. The CRM system plays a crucial
role in the operations of industrial companies, as all customer data and contact information can be collec-
ted and stored in one place. Manufacturing companies can also integrate marketing automation into the
CRM system, which enhances the quality of digital marketing for companies.
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1 Johdanto

Digitalisaation seurauksena yha enemman markkinoinnista tapahtuu verkon valityksella. Lindnerin
(2023) mukaan digimarkkinointiteollisuuden arvioidaan kasvavan 807 miljardiin dollariin vuoteen
2026 mennessa. Digimarkkinoinnin keinot jatkavat kehittymistdaan ja uusia alustoja, joilla markki-
noida omaa yritysta syntyy yha enemman. Taman seurauksena on yha tarkeampaa panostaa yri-
tyksen digimarkkinointiin ja sen tarjoamiin hyotyihin. Hyvan digimarkkinoinnin seurauksena yritys
saattaa vahvistaa brandidan huomattavasti ja parantaa heidan ROI: taan (9 benefits of digital mar-
keting 2023). Toimivan digimarkkinoinnin saavuttamiseksi datan seuraaminen ja kerdaminen on
yha oleellisempaa. Yritykset keraavat digimarkkinoinnissaan suuret maarat dataa, joten on tarkeaa
tietad miten sita kaytetaan, analysoidaan ja optimoidaan tehokkaammaksi. Datan kerdaamiseen ja
analysointiin on monia eri tyokaluja, mutta yritys tarvitsee osaamista tai koulutusta niiden kay-

tosta.

Aihe opinnaytetyohon valikoitui toimeksiantajan pyynnosta tehda tutkimus dataohjatusta digi-
markkinoinnista B2B-teollisuusyrityksissa. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda selkea kuvaus
siitd, mita dataohjattu markkinointi on ja miten sitd hyddynnetaan teollisuusyrityksissa. Tutkimuk-
set dataohjatusta markkinoinnista on kasvussa ja datan hyédyntaminen ja sen optimointi tulee
olemaan yha tarkedmmassa osassa B2B-yrityksille. Tyon tuloksista voi siis hyotya muutkin B2B-yri-
tykset, jotka toteuttavat dataohjattua digimarkkinointia. Datan hyédyntaminen digimarkkinoin-
nissa tulee olemaan yha tarkedmpi osa markkinointiprosessia teknologian kehittyessa. Rajaus on
tehty B2B-digimarkkinointiin ja suuriin teollisuuden yrityksiin. Digimarkkinoinnissa keskityttiin paa-
osin kohdentamiseen, tyokaluihin ja datan hyodyntamiseen. Aiheitta ei haluttu rajata tarkemmin,

koska teollisuuden alalla tyoskentelevia digimarkkinoijia ei ole helppoa 16ytaa.

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimii Valmet OYJ ja tarkemmin Valmetin digimarkkinointipuoli.
Valmet valmistaa ratkaisuja esimerkiksi sellu-, paperi- ja energiateollisuudelle ja Valmetilla on yli
19 000 tyontekijaa ympari maailmaa. Valmet on jatkanut vuosittaista kasvua ja laajenemista ja lii-
kevaihto yritykselld oli 2023 noin 5,5 miljardia euroa. Paakonttori Valmetilla sijaitsee Espoossa.

(Valmet lyhyesti.)



Tutkimustuloksissa kerrotaan asiantuntijoiden nakemyksia teollisuusyritysten digimarkkinoinnista
ja dataohjatusta markkinoinnista. Tuloksista kdy ilmi esimerkiksi nykyiset trendit digimarkkinoin-
nista ja datan hyédyntaminen teollisuusyritysten digimarkkinoinnissa. Tutkimustulosten avulla toi-
votaan saavuttamaan uusia nakdkulmia datan kaytosta digimarkkinoinnissa ja avustamaan paatok-

senteossa tulevaisuudessa.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen suunnittelu ja tavoitteet

Guntherin & Hasasen (N.d) mukaan “Hyva tutkimusongelma on yksiselitteinen ja selkea”. Koko tut-
kimus perustuu tutkimusongelmaan, joten on tarkeda muodostaa se niin, etta tyota voi tarkastella
sen kautta koko ajan. Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset ohjaavat opinndytetyon kirjoitta-
misprosessia ja ovat haastattelurunkoa muodostaessa tarkedssa asemassa. On tarkedaa maaritella
ja rajata ongelma siten, ettd tutkimuksen avulla voi siihen |6ytaa vastaukset (Glinther & Hasanen
n.d). Jotta kysymyksiin saadaan selvat vastaukset, tarvitaan sopivia lahteitd datan kerdamisesta,

analysoimisesta ja hyodyntamisesta.

Tyon tutkimusongelmaksi muodostui dataohjautuvuus teollisuusyrityksen digimarkkinoinnin

apuna. Tutkimusongelmasta johdettiin avuksi tutkimuskysymykset:

e Miten teollisuusyritykset toteuttavat dataohjattua digimarkkinointia?
o Mitka asiat vaikuttavat teollisuusyrityksen digimarkkinoinnin segmentointiin?

Tyon tavoitteena on selvittdaa, miten teollisuusyritykset hyodyntdvat ja toteuttavat dataohjattua
digimarkkinointia. Tutkimusty® hyddyttaa Valmetin digimarkkinointia ja tarjoaa heille analyysin
taman hetken dataohjatusta digimarkkinoinnista. Tama tyo myos saastaa tyontekijoiden aikaa,
koska heidan ei tarvitse tehda tata tutkimusta. Teollisuusyrityksissa dataohjattua digimarkkinointia
ei hyodynnetd samoin tavoin kuin esimerkiksi markkinointiyrityksissa, ja tyon tuloksena syntyy
opinnadytetyo, josta kay ilmi, miten teollisuusyritykset kdyttavat dataohjattua digimarkkinointia toi-
minnassaan. Toimeksiantaja voi hyddyntaa tyota selittaessaan muille tyontekijoille ja aiheeseen
perehtyville mitd dataohjattu markkinointi on ja kehittda omaa dataohjattua digimarkkinointipro-
sessiaan. Tutkimus vastaa ennalta maaritettyihin tutkimuskysymyksiin, jotka on maaritetty opin-

ndytetyon tutkimusongelman mukaan.



Eettisyys ja luotettavuus

Tiedonhakuun kadytetdan aiheeseen liittyvia paivitettyja lahteita ja kirjoja. Kun tietoa haetaan in-
ternetista ja kirjaston kannoista taytyy aina muistaa lahdekriittisyys ja muistaa tarkastella lahteita
luotettavuuden, ajantasaisuuden ja kattavuuden kannalta (Otala 2021, 74). On myoés tarkeda edeta
jarjestelmallisesti ja kurinalaisesti, jotta oikeiden metodien kaytto onnistuu tutkimusta toteutta-
essa (Vilkka 2021). Lahteita etsiessa pyritddn olemaan kayttamatta yli kymmenta vuotta vanhoja
lahdeaineistoja, koska menetelmat ja toimitavat aiheeseen liittyen ovat muuttuneet paljon, mutta

jos jokin lahde on vield ajankohtainen, saatetaan sita kayttaa tietoperustassa.

Tutkimuksen aineisto keratdaan noudattaen hyvaa tieteellista kaytantda ja eettisia periaatteita.
Tutkimusta suorittaessa on tarkeaa olla tarkkana eettisyyden kanssa, koska haastatteluja toteutta-
essa on tarkeda, ettd henkilollisyydet pysyvat salattuina. Toimeksiantajalta ei tule mitdan salassa
pidettdvaa materiaalia. Haastateltavien henkildiden kaikki tiedot anonymisoidaan kokonaan. Ainoa
tieto, joka haastateltavilta kerataan, on heidan tyonimikkeensa ja kuinka kauan he ovat tydsken-
nelleet markkinoinnin tehtavissa. Yleisten eettisten periaatteiden mukaisesti tulee tutkimuksessa
kunnioittaa tutkittavien ihmisarvoa, yksityisyytta, itsemaaraamisoikeutta ja muita oikeuksia. Mer-
kittava eettinen periaate on myos valttaa aiheuttamasta tutkittavina oleville ihmisille, yhteisaille ja

muille tutkimuskohteille aiheutuvia merkittavia riskeja, vahinkoja ja haittoja. (Vuori, N.d.)

Jotta tyosta tulisi luotettava, tarkastellaan aihetta jatkuvasti kriittisesti ja arvioivasti tutkimuson-
gelman ja tutkimuskysymysten kautta. Talla keinolla voidaan parantaa tyon luotettavuutta ja pate-
vyytta. (Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006.) Paapiirteena luotettavuuden tunnistamiselle on
esimerkiksi se, ettda opinndytetydnprosessi ei anna sattumanvaraisia tuloksia, eika tutkimuksessa
ole sisaisia ristiriitoja (Vilkka 2021). Tdma voidaan varmistaa sill3, ettd haastattelukysymyksia muo-
dostaessa ne muodostetaan tarkasti teorian pohjalta ja tutkimuskysymykset pidetdan jatkuvasti

mielessa tutkimusta tehdessa.



2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote

Opinndytetyon tutkimus perustuu laadulliseen tutkimukseen ja tyon tuloksena syntyy tutkimus da-
taohjatusta digimarkkinoinnista teollisuusyrityksessa. Tyon olisi voinut toteuttaa myos kehittamis-
tyona, mutta pyynto tehda tutkimus tuli suoraan toimeksiantajalta. Laadullisen tutkimuksen avulla
pyritddn ymmartamaan jotakin ilmiota tutkimuksen kohteena olevien henkildiden avulla (Puusa &
Juuti 2020). Laadulliselle tutkimukselle on mahdoton antaa yhta maaritelmaa, koska erilaisia lahes-
tymis- ja analyysitapoja on monia. Kvalitatiivisen aineiston suosiminen tarkoittaa, etta aineistoja ei
muokata numeeriseen muotoon. (Juhila n.d). Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeda kysya oikeita
kysymyksia ja ilman ilmion tuntemista ei voida kysya oikeita kysymyksia (Kananen 2017, 32). Tasta

syysta perehtyminen luotettaviin ja informatiivisiin [ahteisiin on tarkeaa.

Tavoitteita laadullisella tutkimuksella on kuvata tutkittavaa ilmiota, ymmartaa sita ja tulkita sita
muille. Laadullinen tutkimus on monimutkaisempi prosessi kuin maarallinen tutkimus ja esimer-
kiksi etukateen on vaikeaa maaritelld kuinka paljon aineistoa, tarvitsee kerata. Ainestoa tarvitsee
analysoida tutkimusprosessin eri vaiheissa, jotta osataan hahmottaa kuinka paljon aineistoa tarvit-
see kerata. (Kananen 2017, 34.) Naista syista tama tutkimus perustuu laadullisen tutkimuksen me-
netelmiin maarallisen tutkimuksen sijaan. Jotta laadullista tutkimusta voidaan hyédyntaa tassa
tydssa parhaalla mahdollisella tavalla, on teoriaan ja aiheeseen perehtyminen tarkeaa. llman kun-

nollista tietoa aiheesta, voi olla haastavaa ymmartaa keratyn aineiston merkitysta.

Aineistonkeruumenetelma

Haastattelut valikoituivat parhaaksi aineistonkeruumenetelmaksi. Yksi etu haastatteluilla on se,
etta niihin voidaan valita henkil6itd, joilla on kokemusta tutkittavasta aiheesta (Puusa & Juuti
2020). TyOssa paadyttiin kayttamaan puolistrukturoitua yksildhaastattelua. Puolistrukturoidussa
haastattelussa haastateltavien on saatava vastata omin sanoin ja niin laajasti kuin on tarve. Talla
tavoin haastateltavien omat kokemukset ja mielipiteet tulee selkeasti ilmi. Puolistrukturoidussa
haastattelumenetelmdassa haastateltaville esitetdan samat kysymykset samassa jarjestyksessa.
(Hyvérinen, Suoninen & Vuori n.d.) Puolistrukturoidussa haastattelussa haastateltaville annetaan

vapaus vastata kysymyksiin omin sanoin, mutta koska vastauksia tarvitaan tiettyihin kysymyksiin,



on kysymykset hyvd muodostaa etukdteen ja lahettda haastateltaville, jotta he voivat tutustua nii-
hin etukateen. Naista syista puolistrukturoitu haastattelumenetelma koettiin parhaaksi. Kysymyk-
set muodostetaan yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta toimeksiantaja saa opinndytetydsta mah-
dollisimman paljon hyotya. Kysymyksia tehdessa taytyy kuitenkin olla tarkkana, ettei tee yleisia

virheita, esimerkiksi toista itsedan, kysyy kysymyksia, joihin voi vastata kylla tai ei ja tekee liian yk-

sityiskohtaisen kysymyslistan (Hyvéarinen, Suoninen & Vuori n.d).

Aineistonkeruu tapahtuu toteuttamalla haastatteluja avainhenkiléille. Avainhenkilot ovat tassa ti-
lanteessa teollisuusyrityksen markkinoinnin parissa tyoskentelevia henkiloitd. Haastateltavia pyri-
tdan saamaan 3-5 eri teollisuusyrityksista, jotta tutkimuksen tuloksista saadaan mahdollisimman
laajat. Henkilot tyoskentelevat B2b-puolella ja heillda on kokemusta digimarkkinoinnista ja datan
hyodyntamisesta markkinoinnissa. Haastatteluja varten haastattelukysymykset taytyy muodostaa
tarpeeksi yksityiskohtaiseksi, mutta kuitenkin siten, etta vastaaja pystyy tuomaan oman mielipi-
teensa esiin, jotta vastaukset ovat tarkkoja ja hyodyllisia. Aineistonkeruu on opinnaytetyon pohja
ja opinnaytetyon hyodyt perustuvat suuresti laadukkaisiin haastatteluihin. Hyvaa tutkimusta ei

saada aikaan ilman hyvaa aineistoa (Valli 2018).

Analyysimenetelma

Haastattelujen avulla, saadaan tietoa erilaisten teollisuusyritysten kdytannoista datan kaytossa.
Haastattelut litteroidaan, jonka jalkeen niistd syntyneita tuloksia analysoidaan. Kananen (2017)
kertoo litteroinnin eri tasoista, eli sanatarkasta-, yleiskielellisesta- ja propositiotason litteroinnista
(Kananen 2017, 134). Litteroinnin tasona kdytetaan yleiskielellista litterointia, koska se ei vaikuta
vastauksien tarkkuuteen millaan tavalla. Apuna kaytetaan Excelia, jonne kerdtaan haastatteluista
nousseita avainkohtia. Tulosten analysointiin kdytetdaan teemoittelua, koska halutaan 16ytaa yhdis-
tavia tekijoita dataohjatusta markkinoinnista ja yhteisia toimitapoja, joita teollisuusyritykset B2B-
markkinoinnissaan kadyttavat. Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan teemoittelun avulla ndhdaan
yhteisia aineistosta nousevia piirteita. Haastateltavat saattavat tarkoittaa samaa asiaa, mutta
muotoilevat sen eri lailla, jonka takia teemoittelu auttaa yhdistamaan ja [6ytdmaan nama yhtey-
det. Teemoittelun avulla aineistosta saadaan nostettua esiin tutkimustehtavan kannalta keskeisia
asiakokonaisuuksia ja usein esiintyvia tyypillisia piirteita (Juhila n.d). Haastattelujen analysoinnin

jalkeen analyysin toteutus ja tulokset kirjataan opinnadytetyohon.
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Tiedonhaun kuvaus

Tiedonhaussa pyritadn keskittymaan aiheeseen liittyviin luotettaviin Iahteisiin. Tiedonhaku luo
tyolle pohjan, jotta haastatteluihin voidaan muodostaa ajankohtaiset ja tarvittavat kysymykset.
Tiedonhaussa kaytettyja sanoja on esimerkiksi digitaalinen markkinointi, B2B-markkinointi, data-
driven marketing, dataohjattu markkinointi, Teollisuusyrityksen markkinointi, CRM, STP-malli ja
markkinoinnin automaatio. Nama hakusanat auttavat ohjaamaan ja ymmartamaan aiheeseen liit-
tyvia muutoksia, trendeja ja kaytantoja. Tietokantana tyohon kaytettiin pdaosin Janet.finnaa,

mutta myos esimerkiksi tietoarkistoa hyddynnetaan tutkimusasetelmaan.

3 B2B-markkinointi

B2B-markkinointi keskittyy huomattavasti enemman asiakassuhteiden yllapitoon ja rakentamiseen
kuin B2C-markkinointi. B2B prosessi saattaa vieda huomattavasti enemman aikaa, joten on tar-
keaa olla karsivallinen tyoskennellessdan yritysten kanssa. Charlesworth (2022, 182) kertoo kirjas-
saan, ettd vain 5 % B2B-ostajista on valmiita tekemadan kaupat suoraan, joten markkinoinnin tehta-
vat eroavat huomattavasti B2C-markkinoinnin tehtavista. B2B-markkinoinnissa taytyy muistaa,
ettd jokaisen yrityksen tilanne on erilainen ja hankintaprojektit ovat erilaisia. Kaikki yritykset eivat
tee paatoksia yhta nopeasti. Yritys taytyy saada vakuutettua tuotteen tai palvelun hyddysta. (B2B
vs. B2C Marketing 2022.) On my0s tarked muistaa, etta yritysostajat ovat ostopuolen ammattilai-
sia, joten vaatimustaso verrattuna B2C-asiakkaaseen on korkeampi (Kananen 2019, 12). Asiakkaille
tarkeita asioita ennen ostopaatdksen tekemista on esimerkiksi tiedonhaku ja yritykseen tutustumi-

nen etukateen. Tiedon on siis oltava helposti saatavilla ja tarpeeksi ajankohtaista.

3.1 Teollisuusyrityksen digimarkkinointi

Monessa teollisuusyrityksessa digimarkkinointiin siirtyminen on ollut hidasta. Moni teollisuusyritys
alkaa vasta heraamaan siihen kuinka suuri potentiaali digimarkkinoinnin avulla voidaan saavuttaa.
(Teollisuuden digimarkkinointi N.d.) Monesti B2B ostoprosessi alkaa asiakkaan etsiessa tietoa ne-
tista eri yrityksista ja palveluntarjoajilta. Taman seurauksena voi tapahtua se, etta jos nettisivut
ovat vanhentuneet, eivatka tarjoa ajankohtaista tietoa, saattaa asiakas valita jonkin toisen yrityk-

sen pelkdstaan nettituloksien perusteella. (Puro 2019.) Tiedon on siis oltava saatavilla helposti ja
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mahdollisimman laajasti, joten on tdrkeda panostaa moderniin digimarkkinointiin teollisuusyrityk-
sen sisalla. Taman takia sisdllontuotanto nettisivuille on yksi tarkeimmista keinoista toteuttaa toi-
mivaa digimarkkinointia. Teollisuusyrityksilla harvoin on haasteita saada vierailijoita nettisivuille,
mutta ilman laadukasta sisalto4a, eivat potentiaaliset asiakkaat luultavasti kayta aikaa nettisivuilla

paljoa. (Teollisuuden digimarkkinointi N.d.)

Perinteiset markkinoinnin keinot heikentyvat vuosi toisensa jalkeen, joten teollisuusyritysten tay-
tyy pysya digitaalisuuden kasvussa mukana (Bandar 2023). Isojen teollisuusyritysten B2B-markki-
noinnissa tuotteet ovat yleensa hintavia, joten ostajayrityksen taytyy pystya perustelemaan han-
kinta itselleen. Jos myynnissa kuitenkin onnistutaan, asiakas saattaa pysya yrityksen asiakkaana
pitkdan aikaa. Suurempien laitteiden hankinnat vaativat usein tarkkaa huolenpitoa, huoltamista ja
varaosia. Yritysmyynti on myos huomattavasti haastavampaa kuin kuluttajille myynti. Hyvana puo-
lena yritysmyynnissa on se, etta asiakaskunta on paljon pienempi, joten asiakkaiden |6ytaminen ei
ole yhta vaikeaa. (Kananen 2019, 58-59.) Digimarkkinointia voidaan my6s hyddyntaa avustamaan
perinteisen markkinoinnin keinoja. Esimerkiksi jos teollisuusyritys on messuilla ja saa sielta listan
potentiaalisten asiakkaiden yhteystietoja, voidaan niita jatkossa hyodyntaa digimarkkinoinnissa,

esimerkiksi tarjoamalla uutiskirjeen potentiaalisten asiakkaiden sahk&postiin.

3.2 B2B-markkinoinnin trendit

B2B-markkinoinnin trendit ovat kehittyneet huimasti ja uusi teknologia on tuonut mukanaan uusia
haasteita B2B-markkinoijille (King 2015, 19). Trustmaryn (2023) mukaan esimerkiksi tekodlyn
kaytto, kestava kehitys, sosiaalisen median lisdantynyt kdytto ja personointi on taman hetken B2B-
markkinoinnin trendeja. Yhtena suurimpana trendina ilmenee tekodlyn hyédyntaminen markki-
noinnin eri prosesseissa, esimerkiksi datan kerdamisen ja analysoinnin apuna. (Trustmary 2023.)
Suomen digimarkkinointi (N.d) kertoo blogitekstissdan nostaneensa tekoalyn, sen ymmarryksen ja
kayttoonoton “koko yrityksen tarkeimmaksi yksittdiseksi kehityskohteeksi”. Tekodly saattaa esi-
merkiksi tunnistaa datan avulla trendejd, joita ihminen ei huomaa ja tekoaly tekee tdman proses-

sin tehokkaasti ja nopeasti. (Tekoaly markkinoinnissa N.d.)

Tannin (2022) mukaan on olemassa nelja ostamisen muutoksen trendia. Yksi ostamisen muutok-
sen trendeistd onkin ostajan epdavarmuus. Ostajan pitdaa pystya validoimaan itselleen ja yrityksel-

leen tuotteen/palvelun tarve. Tassa vaiheessa ostajat pystyvat myos vertaamaan muiden yritysten
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tarjontaa. Toinen trendi on ostopadtdksen demokratisoituminen. Ostajapersoonaa on vaikeaa
luoda, koska myyntipalavereissa saattaa olla mukana monta yrityksen tyontekijaa eri positioista.
On tarkeaa yrittaa selittda myytavan tuotteen/palvelun hyodyt ja kasvattaa luottamusta, jotta os-
tajat pystyvat validoimaan ostoksen. Kolmas trendi Tannin mukaan on se, ettd ostaja on vertailu-
vaiheeseen saakka vahvimmin digina. Kun asiakkaat tutustuvat digitaalisesti palveluihin ja tuottei-
siin, heidan tietonsa aiheesta kasvaa, joten on tarkeaa tarjota laadukkaita sisaltdja, jotta asiakas
valitsee myyjan yrityksen. Neljantena trendina on ”Asiakas paattaa tahdin”. Myynti ei koskaan saisi
painostaa asiakasta liikaa ostopaatokseen, vaikka ostoprosessi kestdisi todella pitkdn ajan. Osta-
jalla voi olla muita isoja projekteja kaynnissa, isoja muutoksia yrityksessa tai heilla ei ole palvelulle

juuri nyt kdyttoéa. (Tanni 2022.)

Vaikka myyjan taytyy olla rohkea ja pitkdjanteinen, pitda hanen osata arvioida yrityksen tamanhet-
kista tilannetta (Tanni 2022). Vaikka myynnin toimintamallit kehittyvat kovaa vauhtia, on hyva
muistaa myos perinteiset kasvokkain tapaamiset. Osa yrityksista arvostaa kasvokkain tapaamista ja
esimerkiksi etamyynnissa on vaikeampi saada asiakkaaseen yhteytta. Kasvokkain tapaamisissa on
tarkeaa olla aidosti lasnd, kuunnella asiakasta ja pyrkia selvittdamaan hanen kokonaistarpeensa. On
my0s tarkeaa pyrkia saamaan myyntiprosessi mahdollisimman pitkalle kuin on mahdollista. (Ken-

ner & Leino 2020.)

3.3 B2B-digimarkkinoinnin kanavia

Yrityksen verkkosivut

Yrityksen verkkosivut ovat tyypillisesti perusta digimarkkinoinnille. Ostopaatdsten ja myynnin ta-
pahtuessa yhda enemman kokonaan verkossa, on verkkosivujen tarkeaa olla helposti saatavilla ja
ymmarrettdvissa. (Karjaluoto, Lahtinen, Pulkka & Mero 2022, 162.) Verkkosivut vaativat jatkuvaa
yllapitoa ja paivittamistd, jotta ne tarjoavat mahdollisimman hyvan kokemuksen vierailijoille. Ylei-
sesti yrityksen digimarkkinoinnin markkinatoimien tarkoituksena on ohjata potentiaalisia asiak-
kaita verkkosivuille (Verkkosivut osana B2B-yrityksen markkinointia 2022). Jotta yrityksen verkkosi-
vut loytyisivat helposti hakukoneesta, taytyy heidan toteuttaa hakukoneoptimointia ja

hakukonemarkkinointia.
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Hakukoneoptimointi (SEO) & Hakukonemarkkinointi

SEO:n eli hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on ajaa liikennetta yrityksen verkkosivuille. Hakuko-
neoptimointi toimii silloin, kun yrityksen nettisivuja ehdotetaan asiakkaalle heidan tekemien haku-
jen perusteella. Digimarkkinoijan tehtava on optimoida nettisivu siten, etta se ilmenee hakuko-
neista. (Charlesworth 2023, 62.) Hakukoneoptimointi on jokaiselle digimarkkinointia tekevalle
yritykselle tarkeda, koska yleensa ostoprosessi aloitetaan Googlesta tai muista hakukoneista. Ylei-
sesti ensimmaisilla tuloksilla mita hakukone tarjoaa, on parempi potentiaali tulla nahdyksi. Haku-
koneoptimointi on orgaanista liikennetta, mika ei valttamatta vaadi yritykselta suurta budjettia
(Karjaluoto, Lahtinen, Pulkka & Mero 2022, 190). Hakukoneoptimointi vaatii kuitenkin osaavaa
henkil6stoa ja jatkuvaa yllapitoa. Hakukoneoptimointia ei myoskaan tule sekoittaa hakukonemark-
kinointiin, jossa maksetaan paikasta hakutuloksien karjessa Google adsin kautta. Talléin hakutulok-

sessa lukee tunniste “Sponsoroitu”, “Mainos” tai “Mainokset”.

Kuviossa yksi, on kuvattu keinot hakusijoituksen nostamiseen ylospain hakutuloksissa. Sijoituksen
nostamiseen vaaditaan oikeanlaista hakusanatutkimusta, sivuston teknista toimivuutta ja vahvaa
verkkotunnusta eli domainia. Yrityksen taytyy analysoida omilta sivuilta kerattya dataa, jonka poh-

jalta toimintaa voidaan kehittaa.

(—l Rikas sisaltd ‘—\

Hakusanatutkimus ‘ Optimoitu sisalto

\. J
' \ Teknisesti toimiva ‘_\

Tekninen auditointi » Toimivat sivut — Q Paras orgaaninen hakUt;-l'BO-"_)

g J
/_“ Verkossa arvostettu ‘_\

Domain Luotettavat
vahvuus sivut

g J

Kuvio 1. Hakukoneoptimoinnin kolme tarkeinta osa-aluetta. (Karjaluoto, Lahtinen, Pulkka & Mero

2022, 193, muokattu)
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Sosiaalinen media

Sosiaalinen median hyddyntaminen B2B-digimarkkinoinnissa eroaa huomattavasti B2C-digimarkki-
noinnista. Yrityksia ja kuluttajia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa erilainen sisdlto ja esimerkiksi
Komulaisen (2023, 21) mukaan, on vaikeaa |6ytda B2B-markkinointiin tarkeampaa verkostoa kuin
LinkedIn. Sosiaalisen median kayttajamaarat vaihtelevat paljon alustan mukaan, mutta esimerkiksi
LinkedInilld on noin miljardi aktiivista kayttdjaa (About LinkedIn N.d). Tarkeinta sosiaalisen median
markkinoinnissa on tuntea oma kohderyhma, jolle mainoksia tehdaan, ja kohdistaa mainontaa oi-
kein. Toteuttamalla mainontaa sosiaalisessa mediassa, kohderyhmaa alkaa tunnistamaan parem-

min kerdtyn datan avulla. (Karjaluoto, Lahtinen, Pulkka & Mero 2022, 234).

Sahkoposti

Sahkodpostimarkkinointi alkaa siitd, kun yritys saa jollakin tapaa potentiaalisen asiakkaan sahkopos-
tiosoitteen. Yritys voi saada potentiaalisen asiakkaan sahkodpostiosoitteen esimerkiksi uutiskirjeen
tilaamisesta tai yhteydenottolomakkeesta. Sahkopostimainonta kuitenkin painottuu jo olemassa
olevien asiakkuuksien parantamiseen ja kehittamiseen (Karjaluoto, Lahtinen, Pulkka & Mero 2022,
161). Suomen digimarkkinoinnin (N.d) mukaan jokaisen B2B-yrityksen tulisi pyrkida kerdamaan
verkkosivujensa kautta asiakkaiden sahkdposteja markkinointia varten. Sahkdpostimarkkinointi-
prosessia voidaan kehittda markkinoinnin automaation avulla, josta kerrotaan enemman kappa-

leessa 4.3 Dataohjatun markkinoinnin tyokalut.

4 Dataohjattu markkinointi

4.1 Mita dataohjattu markkinointi on?

Tuutti (2019) kuvailee dataohjattua markkinointia seuraavalla tavalla: "Dataohjattu markkinointi
tarkoittaa markkinoinnin suunnittelua liiketoimintatavoitteiden pohjalta, datalla johtamista ja toi-
minnan kehittdmista kerattya dataa analysoimalla.” Dataohjatun markkinoinnin avulla voidaan
tehda markkinoinnin tuottamista tuloksista ennustettavia, joten sen hyédyntaminen yrityksille on
tarkead. (Tuutti 2019, 17-19.) Dataohjattu markkinointi on yha tarkeampi osa yrityksen markki-
nointia markkinoinnin kehittyessa yha digitaalisemmaksi. Datan oikeaoppisen hyédyntaminen voi

tarjota yritykselle suurta kilpailuetua markkinoilla. (Miller & Lim 2020, 3.)
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Miller ja Lim (2020) kayttavat termia ”"Data-first marketing” kuvaillessaan markkinoinnin strate-
giaa, joka keskittyy suuren datamaaran optimointiin saavuttaakseen kilpailuetua. Data-first marke-
tingissa, dataohjattu markkinointi yhdistetaan osaksi yrityksen strategiaa ja tavoitteita. (Miller
2020, 4.) Pelkka datan kerdaminen ei riitd tuomaan yritykselle kilpailuetua, vaan on tarkeaa tietaa
mita datalla tehddaan. Madenpaa (2021) kutsuu dataa “aineettomaksi padaomaksi”, mika ei itsessaan

tuota arvoa, vaan tarvitsee aktiivista kehittamista ja hyddyntamista.

Dataohjattu markkinointi sisaltaa kolme vaihetta. Suunnittelun, toteutuksen ja analysoinnin. Suun-
nittelussa kartoitetaan mita tarvitaan tavoitteisiin padasemiseksi, toteutuksessa ne toteutetaan ja
analysoinnissa data on analysoitava, jotta siihen perustuvat paatokset voidaan tehda. B2B-yrityk-
sessa dataa kertyy niin paljon, ettd markkinointi on usein automatisoitava ja yhdistettava asiak-
kuudenhallintaohjelmaan. (Puro 2019.) Datan hyédyntaminen asiakaskokemukseen on tullut jaa-
dakseen, ja mitd enemman tuotteet siirtyvat digitaalisiin kanaviin, sitd enemman mahdollisuuksia
asiakkaista on oppia digitaalisen jalanjaljen avulla. Data saattaa my0s paljastaa asioita, mitd aiem-
min ei ole huomioitu, joten sen avulla asiakaskokemusta voidaan parantaa huomattavasti. (Holma

2021, 178.)

Dataohjatun markkinoinnin tavoitteena on auttaa yritysta tekemaan parempia paatoksia datan ja
analytiikan avulla (Tuutti 2019, 132). Alussa yrityksen on Wardin (2016) mukaan tarkeda miettia

harkitusti minkalaista dataa yritys haluaa asiakkaistaan kerata. Dataa kertyy nopeasti yritykselle ja
todella suuri osa datasta jaa analysoimatta, joten on tarkeaa valita kerattava data harkiten. (Ward

2016, 18.)

4.2 Segmentointi, targetointi ja positiointi datan avulla

Segmentointi, targetointi ja positiointi, tai niin sanottu STP-malli, on kohderyhméamarkkinoinnissa
kdytettava malli, jolla pyritddn kohdentamaan markkinointia oikealle kohderyhmalle (Hanlon
2024). Kaikki eivat ole yritykselle potentiaalisia asiakkaita, joten on tarkeaa |oytaa oikeat kohde-

ryhmat.
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Segmentointi

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskasitteista ja tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien etsi-
mista ja valitsemista markkinoinnin kohteeksi niin, ettd heidan tarpeensa voidaan vastata parem-
min kuin kilpailijat voisivat. Lahtokohtia segmentoinnille on erilaisten asiakasryhmien tunnistami-
nen ja valinta. (Bergstrom & Leppanen 2021.) Yritysmarkkinoiden segmentointi eroaa
kuluttajamarkkinoiden segmentoinnista monella tapaa. Yrityksille merkittavia tekijoita voivat olla
esimerkiksi henkildstén maara, lilkevaihto ja toimiala, kun taas kuluttajamarkkinoilla merkittavia

tekijoita on esimerkiksi henkilon ika, sukupuoli ja ammatti (Hesso 2015, 89).

Minkalaisesta datasta segmentoinnissa on siis hydtya B2B-yritykselle? Segmentoinnin helpotta-
miseksi voidaan hyddyntaa dataa ja datan avulla useasti saadaankin tietoa esimerkiksi kiinnostu-
neista asiakkaista, koska useasti sen jalkeen, kun asiakas on tunnistanut tarpeensa tuotteelle, toi-
sena vaiheena ostoprosessissa on tiedonhankinta internetista (Hesso 2015, 89). Data, mita
segmentointiin voidaan kayttaa, voi olla esimerkiksi yritystietoja tai tietoja asiakaskayttaytymi-
sesta. Teollisuusyritykselle hyddyllisia tietoja voi olla esimerkiksi liikevaihto, sijainti ja kayttaako

yritys jotakin CRM-jarjestelmaa.

Hyvana esimerkkina segmentoinnin hyodyllisyydesta voidaan pitdaa esimerkiksi nettisivujen kavija-
maaraa. Nettisivujen kadvijamaara ei itsessaan kerro tarpeellista tietoa, vaan tarvitaan segmentoin-
tia, jotta tiedetdaan mista asiakkaat ovat ylipaataan tulleet nettisivulle (Kallio 2024). Segmentoinnin
avulla voidaan esimerkiksi selvittdd mista nettisivun vierailijat ovat tulleet sivulle ja saada sen
avulla yritykselle tarkeda tietoa. Kuvio 2 ndyttaa esimerkin, mista kavijat ovat tulleet nettisivuille,
jotta yritys voi selkeasti nahda, jos esimerkiksi sosiaalisesta mediasta on julkaisun jalkeen tullut
paljon liikennetta nettisivuille. Tata tietoa kutstutaan clickstream dataksi ja siihen sisaltyy esimer-
kiksi se mista asiakas on tullut nettisivulle, kuinka kauan aikaa han viettaa tietylla sivulla ja mita
hakuja han on sivulla tehnyt. Nadiden tietojen pohjalta yritys voi esimerkiksi analysoida asiakkaan
kayttaytymista, optimoida omia nettisivujaan ja kohdistaa markkinointikampanjoita tehokkaam-

min. (Kelly 2024.)
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Esimerkki yrityksen
kavijamaarista

verkkosivulla
50
40
30
20
10
0
11 21 31 4.1 5.1 6.1
@® Hakukoneesta @ Uutiskirjeesta @ sosiaalisesta

mediasta

Kuvio 2. Esimerkki yrityksen kavijamaarista verkkosivulla. (Kallio 2024, mukautettu)

Targetointi

Targetointi tarkoittaa yhden tai useamman segmentin valitsemista yritykselle, sekd sen maaritta-
mista yha tarkemmaksi. Kun segmentoinnissa maaritettiin laajat ryhmat ominaisuuksien mukaan,
targetoinnissa taytyy todella oppia kohderyhmansa toiminta- ja ajattelutavat. (Keller & Kotler
2016, 267.) Targetoinnissa on tarkeaa arvioida ja valita oikeat segmentit huolellisesti. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2022, 165). Yritys voi targetoida yhden tai useamman segmentin, joihin haluaa koh-
dentaa omat markkinointitoimensa. Hyvin targetoitu kohderyhma on mitattavissa, tarpeeksi suuri,
saavutettavissa, seka erottautuva (Keller & Kotler 2016, 291). Voidaan siis todeta, etta targetoin-
nin vaiheessa tulee kiinnittdaa huomiota enemman yrityksen liiketoiminnan kannalta tarkeimpiin
tavoitteisiin ja hyotyyn, jotta yritys olisi mahdollisimman tuottava kyseisen kohderyhman keskuu-

dessa.

Oleellinen data on tarkea osa targetointia. Jos data potentiaalisista asiakkaista on hyvas, on seg-
menttien valinta huomattavasti helpompaa. Tarkeita kohtia, joita targetointia tehdessa tulee miet-

tid, on esimerkiksi potentiaalinen asiakkaiden maara numeroina ja segmentin tuottopotentiaali
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euroina. Tassa kohtaa on myos hyva miettid, keta yritys ei halua asiakkaiksi. Tarkentaakseen seg-
mentteja entisestaan, tulee valittuja segmentteja analysoida tarkemmin kvalitatiivisen ja kvantita-

tiivisen datan avulla. (Puranen N.d.)

Positiointi

Segmentoinnin ja targetoinnin jalkeen voidaan positioida eli asemoida yritys. Chaffeyn ja Ellis-
Chadwickin (2022) mukaan positioinnin avulla maaritetdan, kuinka yritys erottuu kilpailijoista ja
asemoituu kohdeyrityksen mielessa. Positioinnin tulee pohjautua yrityksen valitsemiin segmenttei-
hin ja kohderyhmaan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 168.) Keller ja Kotler (2016, 297) kertovat
positioinnin tavoitteena olevan brandin asemointi asiakkaan mielessa erottuvalla tavalla. Monessa
lahteessa on kaytetty esimerkkia Volvosta; yritys on positioinut brandinsa turvalliseksi, ja haluaa

kuluttajienkin yhdistavan brandin ensimmaisena turvallisuuteen.

Hyva positiointi ohjaa markkinointistrategiaa kilpailuetujen ja brandiassosiaatioiden vahvistami-
sessa (Keller & Swaminathan 2020, 78). Jotta brandi voidaan positioida oikein, tulee tuntea kilpaili-
jansa. Hyva aloitus positiointiin on kategorisoida yritys ja maarittaa suurimmat kilpailijat kyseisessa
kategoriassa (Keller & Kotler 2016, 298). Kategorisoinnilla ei tarkoiteta kuitenkaan esimerkiksi yhta
tiettya alaa, vaan positioinnin kannalta kilpailijaa. Eri alan yritykset voivat olla pahimpia kilpaili-
joita, jos molempien tuote vastaa saman tarpeeseen. Taman jalkeen on helpompi maarittaa, mika
tekee omasta brandista ainutlaatuisen kilpailijoiden suhteen. Yrityksen tulee nimittdin aina erota
kilpailijoista jollain tavalla, jotta sitd voidaan brandata onnistuneesti (Keller & Kotler 2016, 392).
Positioinnin avulla voidaan maarittaa yha tarkemmin, millaiselle kohderyhmalle tuotetta tarjotaan,

ja vahvistaa ominaisuuksien luomaa mielikuvaa viestinnan avulla (Keller & Kotler 2016, 306).

4.3 Dataohjatun markkinoinnin tydkalut

Markkinoinnin automaatio

Tehokas tapa parantaa yrityksen digimarkkinointia on automatisoida prosessia. Markkinoinnin au-
tomaatio tapahtuu useasti CRM (asiakkuudenhallinta) jarjestelmien kautta, mika helpottaa yrityk-
sen tekemda manuaalista tyota ja tuo lisdarvoa asiakkaalle. CRM-jarjestelma yhdistettyna markki-

noinnin automaatioyhdistelmaan voi esimerkiksi lahettaa potentiaaliselle asiakkaalle
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sahkopostiviestin tietyn toiminnan jdlkeen, jos he osoittavat kiinnostusta yritysta kohtaan osallis-
tumalla esimerkiksi webinaariin, lataamalla raportin tai ostamalla jotakin verkkokaupasta. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2022, 237; Komulainen 2023, 259.) Kingin (2015) mukaan markkinoinnin auto-
maatio helpottaa yritysta rakentamaan vahvempia suhteita potentiaalisten ja nykyisten asiakkai-
den kanssa, mika johtaa esimerkiksi parempaan segmentointiin ja targetointiin. Markkinoinnin au-
tomaatio tarvitsee kuitenkin onnistuakseen osaavaa henkil6stda ja oikeanlaisen strategian eli

pelkka markkinoinnin automaatiojarjestelman hankinta ei riita. (King 2015, 45-46.)

Markkinoinnin automaatio perustuu vahvasti yritykselld olevaan dataan omista asiakkaistaan ja
ilman kunnollista dataa, on markkinoinnin automaatiota vaikea toteuttaa. llman relevanttia asia-
kastietokantaa markkinoinnin automaation hyédyt jaavat vahaisiksi. Markkinoinnin automaatio
vaatii selvat liiketoiminnalliset tavoitteet eli mita prosessin avulla halutaan saavuttaa. (Komulainen
2023, 260-262.) Markkinoinnin automaatiojarjestelman tietojen on myds kuljettava muihin jarjes-
telmiin, jotta prosessi toimii oikein (Tuutti 2019, 126). Tarkeimmat markkinoinnin automaatiojar-

jestelman ominaisuudet ovat Tuutin (2019) mukaan seuraavat:

e Vierailijasta liidiksi -prosessin hallinta

e Markkinoinnin mittaamisen mahdollistaminen
e Rutiinitoimien automatisointi

e Integraatiot muihin jarjestelmiin

Markkinoinnin automaation ei ole kuitenkaan tarkoitus korvata ihmisten tekemaa tyéta markki-
noinnin parissa. Markkinoinnin automaatiojarjestelmat on tarkoitettu tyokaluksi helpottamaan yli-
maadraista tyota ja niiden avulla tyontekijalle jad enemman aikaa keskittya esimerkiksi laadukkaa-
seen sisalléntuotantoon. (Tuutti 2019, 58.) Markkinoinnin automaatiojarjestelma on tarkoitettu
hoitamaan rutiinityota ei luovaa tyota. Jos markkinoinnin automaatiojarjestelma ldhettaa jatku-
vasti hairitsevid sahkoposteja asiakkaalle tai potentiaaliselle asiakkaalle, on siina riski, etta heidan

kiinnostuksensa yritysta kohtaan viahenee.
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Kuvio 3. Esimerkki markkinoinnin automaatioprosessista. (Liana 2023, muokattu)

Asiakkuudenhallinta (CRM)

CRM eli asiakkuudenhallinta on oleellinen osa dataohjattua markkinointia. CRM tarkoittaa yleensa
puhekielessa asiakkuudenhallintaohjelmaa, jonka avulla kontaktoidaan, myydaan ja markkinoi-

daan asiakkaille. CRM-jarjestelman toiminta perustuu asiakkaiden datan kerdaamiseen, jotta yritys
voi hyodyntaa sita parhaalla mahdollisella tavalla. (Uusitalo 2022.) CRM-jarjestelman tarkein teh-
tava on keskittya olemassa oleviin asiakkaihin, mutta CRM-jarjestelman avulla kerattya tietoa voi-

daan hyodyntdaa myos uusien asiakkaiden hankinnassa (Baran & Galka 2013, 9).

Baranin ja Galkan (2013) mukaan CRM voidaan jakaa neljaan yksinkertaiseen vaiheeseen, joiden
avulla yritys oppii enemman asiakkaistaan ja hyédyntaa prosessia. Nama nelja vaihetta ovat: Tun-
nistaa asiakkaat mahdollisimman yksityiskohtaisesti esimerkiksi demografisten ja psykografisten
tietojen mukaan, erotella asiakkaat tuottoisuuden mukaan, olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden

kanssa ja luoda kustomoituja tarjouksia asiakkaiden tarpeiden mukaan. (Baran & Galka 2013, 12.)

CRM-jarjestelmaa voidaan myos hyodyntaa tydkaluna tunnistamaan mahdolliset nykyiset trendit
ja analysoimaan asiakkaiden ostokayttaytymistd. Analysoimalla asiakkaiden ostokdyttaytymista
voidaan tunnistaa mahdollisuudet tehda ristimyyntia ja lisimyyntia asiakkaiden edellisten toimin-

tojen perusteella. (Ward 2016, 59.)
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5 Tutkimustulokset

5.1 Haastatteluiden toteutus

Haastatteluprosessi alkoi kysymysten pohtimisella ja kirjoittamisella. Kysymyksista pyrittiin saa-
maan mahdollisimman kattavia, jotta haastateltava ei voisi vastata niihin vain muutamalla sanalla.
Haastattelukysymykset muodostettiin teoriaosuuden pohjalta ja kysymyksida muodostaessa pyrit-
tiin tarkastelemaan aihetta tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten kautta. Kysymyksia muokat-
tiin myos toimeksiantajan kehotusten mukaan. Kysymyksia haastatteluun syntyi 15 kpl ja kysymyk-
set |0ytyvat opinnaytetydn liitteena 1. Kysymykset lahetettiin haastateltaville etukateen, jotta he

pystyivat tutustumaan niihin ennen haastattelua.

Haastateltavien etsiminen aloitettiin huhtikuun alussa. Haastateltavien etsiminen tapahtui padosin
LinkedlInin ja yritysten verkkosivujen avulla ja haastateltavien I6ytaminen osoittautui haastavaksi.
Monen yrityksen edustaja jatti vastaamatta yhteydenottoihin ja yksi vastasi heidan datan hyédyn-
tamisen digimarkkinoinnissa olevan viela niin vahaista, etta he eivat voineet auttaa haastattelussa.
Haastattelut jarjestettiin Teams-kokouksina ja kestivat ne vaihtelevasti 10 minuutista 35 minuut-
tiin. Haastattelujen pituuteen vaikutti esimerkiksi se, kuinka paljon yritys toteuttaa markkinoinnin
automaatiota ja erinaisia tyokaluja. Haastattelun alkuun haastateltavalle kerrottiin viela tietosuo-
jasta ja kuinka tietoja tullaan kasittelemaan. Haastattelujen jalkeen keskustelut litteroitiin analy-
sointia varten. Litterointia tehdessa huomioitiin arkaluotoisten tietojen piilottaminen, johon sisal-

tyy esimerkiksi yritys ja tiedot, joista haastateltava olisi mahdollista tunnistaa.

Haastateltavien taustatiedot

Tutkimusta varten haastateltiin neljaa teollisuusyrityksen markkinoinnissa ja digimarkkinoinnissa
tyoskentelevaa henkiloa. Alla olevassa taulukossa on haastateltavien tyénimike ja tyokokemus
markkinoinnin tehtavistd. Nama tiedot kerattiin, koska markkinointi on varsinkin lahivuosina otta-
nut suuria harppauksia uusien teknologioiden hyddyntamisen kanssa. Keratyt tiedot lisaavat myos
tutkimuksen luotettavuutta, koska kokemus ja tyonimike on nakyvilla. Henkil6ista kaytetdan nimea
"asiantuntija”, joka on lyhennetty muotoon ”A” jonka perdssa on numero, jotta haastateltavat

tunnistaa toisistaan.



Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot
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Asiantuntija

Kuinka pitkaan tyéskennellyt

markkinoinnin tehtavissa

Tyonimike

Al Kahdeksan vuotta Markkinointipaallikko

A2 Seitseman vuotta Digital marketing manager
A3 Kahdeksan vuotta Content marketing manager
A4 Yhdeksan vuotta Digital marketing manager

Analyysin toteutus

Haastattelujen jalkeen litterointitiedostojen analysointi alkoi teemoittelun avulla. Nauhoitettujen

haastattelujen litterointitiedostot siirrettiin Wordiin, jonka jalkeen tekstista poistettiin mm. toiste-

tut sanat ja puheen takeltelut. Litterointitiedostot tarkastettiin olevan sanatarkkoja haastattelujen

kanssa ja kaikki virheet korjattiin. Litteroinnista varikoodattiin oleellisia asioita teemoittelua var-

ten. Tarkeat kohdat tekstista nostettiin Excel tiedostoon, jossa tuloksia tarkasteltiin, etsittiin yhtei-

sia tekijoita ja yhdistettiin teemoittain. Oleellisten kohtien avulla pyrittiin |6ytdmaan yhteisia teki-

joita. Koska tyo suoritetaan toimeksiantajalle, kaikki kysymykset nostetaan erikseen

opinnaytety6hon, jotta vastauksista saatu hyoty olisi mahdollisimman suuri toimeksiantajalle. Tu-

loksia analysoidaan johtopaatoksissa tarkemmin.
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5.2 Haastattelutulokset

Mitka kanavat koet parhaiksi B2B-digimarkkinoinnissa?

Haastatteluista kavi ilmi, ettd parhaiksi B2B-digimarkkinoinnin kanaviksi koetaan esimerkiksi sah-
kopostimarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, bannerimainonta eri verkkosivuilla ja haku-
sanamarkkinointi. Uutiskirjeitd suositaan myos hyvaksi keinoksi toteuttaa markkinointia. Massa-
markkinointia pyritaan valttamaan ja viestin on oltava todella tarkea, jos se lahetetaan laajalle
joukolle. Sosiaalinen media koetaan hyvaksi kanavaksi, jossa saavutetaan ne ihmiset, jotka halu-
taan tietyilla sisalloilla saavuttaa. Sosiaalisen median kanavista paljon mainintoja sai LinkedIn ja

Metan kanavat.

Me kdytetddin tosi paljon sosiaalisen median kanavia ja sitten ihan noita niinku ostet-
tavia maksullisia digitaalisen markkinoinnin kanavia ja sielté niinku erityisesti noi Sa-
noman kanavat on toiminut meilld tosi hienosti. —A1

No se riippuu véhdn siitd tarkoituksesta, etté mité halutaan saavuttaa, ettd jos aja-
tellaan vaikka sdhképostimarkkinointia, niin silloin me saavutetaan ne meiddn ole-
massa olevat asiakkaat ja se toimii ylldttédvin hyvin vield tdnd pdivind. —A2

Jos puhutaan somekanavista, niin LinkedIn on tehokas varsinkin, jos haetaan jotain
pddttdjikohderyhmid. —A3

Sen liséiksi tietysti tehokkaimpia kanavia varmaankin on —— ostaa paljon niinku tuol-
laista onlinemainontaa ja bannereita. —A3

Ehkd nostaisin noista nyt ennen kaikkea sitten sen tota somen ja uutiskirjeet nyt ehkd
semmoisena vahvimpana. —A4

Miten datan hyédyntamiseen liittyvat tekijat vaikuttavat kanavavalintaan? (kanavan mitatta-

vuus, kohdennusominaisuudet ym.)?

Datan hyédyntamiseen liittyvia tekijoita pidetaan tarkeana kanavavalinnassa. llman kunnollisia da-
tan mitattavuus- ja kohdennusominaisuuksia kanavaa voi olla vaikea ottaa kdytt6on. Datan avulla
pystytdan tekemaan perusteltuja paatoksia. Haastateltavat arvostat hyvia kohdennusominaisuuk-

sia. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat paljon mahdollisuuksia filtter6ida oikeita kategorioita.
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Vaikuttaa tosi paljon, eli musta on ollut tosi hienoa, ettd niin sosiaalisessa mediassa
noissa Metan kanavissa, kun LinkedInissd, niin se kohdentaminen on hyvinkin tarkkaa
ja mahdollistaa sen, etté me voidaan allokoida ne meiddn budjetit juuri oikeeseen ja
haluttuun kohderyhmdién. —A1

Tietysti ne kohdennusominaisuudet vaikuttaa kyllé. Kaikkia kohdennusta ei tehdd tie-
tysti sielld itse kanavassa, ettd jos ajatellaan nyt séihképostimarkkinointia, niin meilld-
hén on se oma asiakastietokanta ja sielld me itse asetetaan ne kriteerit, ettd ketkd
me otetaan mukaan télle kampanjalle. -A2

Kylld varmasti vaikuttaa ja — — evdsteeton maailma ja muuta niin mainonnan kohden-
taminenhan on — — varmasti entistd haastavampaa ja sitten pohjautuu entisté enem-

mdin ehkdi sitten sellaiseen joko omaan asiakasdataan tai sitten ostettuun asiakasda-

taan. -A3

Jos sitd dataa ei ole saatavilla, niin sitten sitd kanavaa on niinku aika haastava ehkd
tdnd pdivdnd Idhted kdyttdmddn. —A4

Minkalaisia haasteita teollisuus alana tuo digimarkkinointiin?

Vastauksista kay ilmi, etta teollisuus itsessaan ei tuo monia haasteita digimarkkinointiin, vaan digi-
markkinoinnin haasteet syntyvat padosin B2B-markkinasta. Haasteita mita teollisuusyritykset tuo-
vat, ovat esimerkiksi se, etta teollisuusyritykset tulevat yleensa muutaman vuoden markkinoinnin
trendeissa jaljessa. Myyntiketjun hallinnointi saattaa myos tuoda omia ongelmia. Jos teollisuusyri-
tys kayttaa esimerkiksi jalleenmyyjia, myyntiketju saattaa katketa jossakin kohtaa prosessia. Jos
myynti ei ole taysin omissa kdsissd, datan saumaton liikkkuminen ei ole niin varmaa ja yksinker-

taista.

B2B-markkinoiden yleisid ongelmia ovat esimerkiksi pitkat ostoprosessit. B2B-markkinoilla osto-
prosessit saattavat kestaa useita vuosia ja potentiaalisten yritysten tavoittaminen saattaa olla
haastavampaa kuin B2C-markkinoilla. Haastatteluista ilmeni myos, etta yritysten vastuullisuuslu-

paukset ja regulaatiot vaativat paljon huomiota markkinointia tehdessa.

Me toimitaan pddsdcéintdisesti B2B-markkinassa ja tota kun yritykset ostaa niin niillé
on vdéhdn erilaisia vaikuttavuustekijéitd niin just se, etté me tavoitettaisiin ne ketkd
tekee ne ostopddtdkset ja sitten toisaalta ettd tavoitetaan ne kdyttdjdt, ettd ketkd
kédyttdd sitten nditd meiddn tuotteita, niin etté mahdollisimman laajasti pitdisi tavoit-
taa ihmisid, mutta sitten vdlttdd ehkd niitd, ettd kuluttajat ei ldhtisi reagoimaan td-
hdn meiddn mainontaan niin vahvasti. —A1



25

Kylld ne varmaan ne ihan yleisimmdt mitd on muutenkin tdssd B2B-maailmassa, ettd
ne on yleensd aika pitkié ndd neuvottelut, ettd ne voi viedd useamman vuoden riip-
puen véhdn sisdllostd. On toki sellaisiakin, ettd pddtédkset tehdddn nopeammalla tah-
dilla, ettd jos ei ole niin suuresta investoinnista kyse. —A2

En md niinku teollisuudessa sindlléiéin nyt néé mitddn, niinku erityisen ehké niinku
haastavaa sindlldén, niinku verrattuna muuhun B2B-markkinointiin. —A3

Teollisuus ehkd tyypillisesti on vahdn semmoinen, ettd aavistuksen ehkd tullaan niin
kun trendeissé aina pikkuisen jéljessd mité tulee tdhdn markkinoinnin tekemiseen. —
A4

Hyodynnatko tekodlya datan kanssa? (esimerkiksi analysoimisessa tai kohdentamisessa), miten?

Haastatteluista kay ilmi, etta tekoalyn hyédyntaminen datan kanssa on vield alkutekijoissaan,
mutta sen potentiaali on suuri ja odotukset sen kayton yleistymisesta ovat korkealla. Tekoaly nah-
daan tyokaluna, joka voi merkittavasti parantaa datan analysointia ja hyodyntamista, vaikka sen

kdyttoonotto ja tehokas kaytto vaatii viela kehitysta ja sopeutumista.

Hyddynnetdén jonkin verran tekodilyd, ei vielé niin paljon kuin ehké olisi hyvd hyédyn-
tdd, mutta se tulee koko ajan enemmdn siihen. vield tehddén aika paljon manuaalista
niinku datan tarkastelua. —A1

No md sanoisin ettd me ei vield hyédynnetd sitd, mutta md ndkisin ettd ehdottomasti
tullaan hyéddyntdmddn tulevaisuudessa, ettd se on semmoinen ala mikd etenee hur-
jan nopeeta vauhtia ja se tuo kylld meille ihan uusia mahdollisuuksia semmoisia,
mistd on ehkd tdhdn mennessé vaan haaveiltu muun muassa tén analysoinnin suh-
teen, ettd oikeasti ndhdddn mitké meiddn toiminnat vaikuttaa asiakkaaseen — — mitd
kaikkea on tehty tén asiakaspolun aikana, etté kun on Idhdetty liikkeelle ja sitten on
kauppa tullut niin mité kaikkea siind matkan varrella on tapahtunut? Koska md aina
sanon, ettd se data on helppo kerdté, mutta sitten sen analysoiminen ja hyédyntémi-
nen on huomattavasti vaikeampaa. —A2

Kdsittdidikseni kyllé varmasti jonkin verran. — — riippuu toki véhdn, ettd niin kun min-
kélaisesta tekemisestd ja kohderyhmdistd on kyse. —A3

Alkuvaiheessa ollaan sen suhteen, ettd tavallaan nyt IGhdetty vihdn paremmin hyo-
dyntdmddn niinku sitd asiakasdataa, asiakaspalautteita ja tavallaan tuotu niitd teko-
dlyn kautta sitten meille ténne niinku suorittavaan portaaseen kdyttéon. —A4

Hyodynnetddnko teilla markkinoinnissa tekodlya segmentoinnissa, kohdentamisessa, analysoi-

misessa?
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Haastatteluissa kerrottaan, ettd tekoalya hyddynnetdan padaosin sisallontuotannossa ja viestin-
nassa. Tekodly on hyva tydkalu helpottamaan viestintada ja sisallontuotantoa, mutta vaatii se vield

opettelua ja integroimista jarjestelmiin ja markkinoinnin avuksi.

Kdytetddn viestinndssd tekodlyd, eli tekodlyd Iéhinnd tekstin tuotannossa. —A1l
Kylld me hyéddynnetddn sité tdlléd hetkelld jonkun verran siséllontuotannossa. —A2

Kyllé me hyédynnetddn. —— tekodlyhdn On tosi hyvd niin kun ehkd sellainen apulai-
nen —— markkinointiosaajille, etté se on niinku hyvd sparrailla sit sellaisia manuaali-
sia tehtdvid pystyy sille niin kun niitd niissé se pystyy aika hyvin auttamaan. —A3

Tieddn, ettd tavallaan tuolla CRM pdiéidyssd niin jonkunlaista jaottelua tehddén taval-
laan sitten tekodlyn avulla. —A4

Miten datan kanssa tyéskentely on muuttunut digimarkkinoinnissa?

Haastatteluista tulee ilmi, ettd datan kayttoé digimarkkinoinnissa on muuttunut yleisemmaksi,
mutta myos haastavammaksi, koska erilaisia tytkaluja ja keinoja analysoida ja kerata dataa on pal-
jon. Kiinnostus markkinoinnin mitattavuuteen ja dataan on kasvanut vuosien saatossa. Dataa kera-
tessa ja sita hyodyntdessa on myos oltava tarkkana, etta tietosuoja-asetuksia noudatetaan. Dataa

on helpommin saatavilla, mutta sen kayttamiseen liittyvat sdddokset kiristyvat jatkuvasti.

Se on ehkd tullut niinku enemmdn osaksi jokapdivdistd toimintaa. —Al

No tietysti tyokalut kehittyy koko ajan, ettd siind tulee koko ajan kehitystd, erilaisia
mahdollisuuksia miten sité dataa voidaan kerdté. —A2

Se datan prosessointi se on edistynyt ja se etenee koko ajan, ettd tédssd joutuu kylld
opettelemaan uutta jatkuvasti ja sitten reagoimaan sellaisiin hyviin asioihin, etté
mistd on meille hyétyd ja se ei ole ihan helppoa- —A2

Ajassa minkd mind olen ollut alalla niin varsinkin silloin alkuun, niin silloin ehkd — — se
kiinnostus tavallaan yleisestikin tdlldiseen markkinoinnin mitattavuuteen ja dataan ja
kaikkeen tdlldiseen, niin silloin se oli ehkd niinku tuloillaan enemmdinkin —— ja jos md

vertaan sitd siihen mikd se on nytten, niin se on nyt ehké enemmdn sellainen —— ole-

tus, ettd se tavallaan pitéd osata. —A3

Tavallaan se datan rooli on vielé jotenkin tédrkeimmdssd asemassa. —A4
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Datan mddré mahdollistaa yhd enemmdn asioita, mutta toisaalta sitten kaikki mité
tulee niin kun tdmmbéiseen tietoturva ja evdisteet ja yksityisyysasioihin, niin tietysti ne
on niinku entisté tarkemmassa syynissé. —A4

Mitka ovat tarkeimmat dataldahteet teollisuusyritykselle digimarkkinoinnin nakdkulmasta?

Haastatteluista selvisi, ettd omaa asiakastietokantaa arvostetaan suuresti. Jos oma asiakastieto-
kanta on hyva, pystytaan tyokaluja hyddyntamaan huomattavasti paremmin esimerkiksi segmen-

tointiin ja analysointiin.

Me kéytetdidn tosi paljon googlen ndité tydkaluja, minké avulla sitten ollaan raken-
nettu, ettd saataisiin kiinni meiddn tota, ettd mistd meiddn sivustolle tullaan ja hae-
taan tietoa ja sitten analysoidaan heiddn tarjoamin tyékaluin téatd koko ostopolkua. —
Al

kyllé mdé sanoisin ettd se on se ainakin meiddn tapauksessa se oma data ja sitéhdn
tulee tietenkin myds sité kautta, etté myyjdt pdivittdd asiakastietokantaa. —A2

Tdrkeimpid dataléihteitd tietysti niinku se oma myynti ja asiakasdatahan nyt tietysti
on ne tdrkeimmdit ja mitenkd ne on kehittynyt ja totta kai siihen sitten tulee yhdistdd
—— muiden markkinointikanavien ja digikanavien tavallaan sité dataa. —A3

Se oma asiakastietokanta niin se on niinku ehkd kaikista tdrkeimpdnd- —A4

Minkalaisia tyokaluja hyddynnatte/olet hyodyntinyt datan kerdamiseen ja analysointiin?

CRM-jarjestelma nousee haastatteluista esiin oleellisimmaksi tyokaluksi datan kerdamiseen ja ana-
lysointiin. My0s esimerkiksi Googlen tarjoamia sovelluksia (Google analytics, Looker studio) ja sosi-
aalisen median alustojen omia datatydkaluja hyédynnetdan. Ylipaataan tyokalut, joilla voidaan yh-
distda massadataa, koetaan hyodylliseksi. Excelia kdytetaan myos vielad datan kasittelyyn ja se

toimii edelleen hyvin.

Sosiaalisessa mediassa kdytetddin ihan ihmistyévoimaa eli kerdtddn itse —— Metan
tarjoamista Raporteista hallittavat asiat, sitten tosiaan téssd hakusanamainonnassa
ja verkkosivuston niin kdytetddn googlen tarjoamaa Looker studioo ja Google analy-
ticsia ja sitten ndissé ohjelmallisessa ostamisessa meilld itse asiassa on kumppani ke-
nen kanssa ndité tehdddn niin sitten kumppani tarjoaa suoraan meille ndd raportit
niin se véhén helpottaa. -Al
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Salesforce on yksi mihin sitd kerdtdén - - meilld on kuitenkin hyvd asiakastietojéirjes-
telmd mihin kerditédn kaikista markkinointikampanjoista ja miten ihmiset liikkuu
verkkosivuilla tai yleensdkin meidén jakamissa sisdlldissé, miten niitd kdytetddn niin
niistd aina tulee meille se tieto, se kerdtddn se data ja se on tuolla Salesforce jdrjes-
telmdssd hyvin turvassa. —A2

CRM se kéytdnndssd on mihin sitten meiddn niin kun mahdollisesti liidit ja asiakkuu-
det ja asiakkaat sitten on. —-A3

Perinteiset jotenkin massadataa yhdistdvdt tyokalut. —A4

Minkalaisia tyékaluja hydodynnatte segmentointiprosessissa?

Asiakkuudenhallintaohjelma koetaan tarkeimmaksi tydkaluksi segmentointiprosessissa. Erilaiset
geografiset tiedot ja mahdollisuus kategorisoida asiakasdataa tekee segmentointiprosessista hel-

pompaa ja parempaa.

Itse asiassa segmentointi on meilld ehkd vield semmoinen, niinku mité pitdisi tehdd
enemmdin. Nyt ollaan tehty sitd ihan siis inhouse henkilévoimin ja etsitty niitd oikeita
segmenttejd ja sitten testaamalla tehty niitd pddtoksid. Eli sanotaanko ettd siind on
kehitettévdd. —Al

Salesforcessa tietysti voidaan kdyttdd eri filttereitd. —A2

Sieltd tulee ne samat niin — — me sen CRM pohjalta niité sitten tehdddin ja sitten sielld
on eri kategorisointia, vaikka yrityskoon tai ton ostomddrédn mukaan. —A3

Kylld se CRM tavallaan tdssé nostan myds jilleen kerran yl6s, ettd me pystytéén hy-
vin niin kun voisi sanoa ettd tuotekohtaisesti ja tietysti niinku geografiatietojen poh-
jalta niin rakentaa hyvinkin tarkkoja yleis6jd. —A4

Mitka tekijat vaikuttavat segmentoinnin onnistumiseen?

Haastatteluista kay ilmi, ettd asiakaskunnan ja asiakkaiden tarpeet taytyy osata tunnistaa. Samalla
on tarkeasa, etta liiketoimintaymmarrys omasta markkinasta on hyva. Potentiaalisten asiakkaiden
kulutustottumukset muuttuvat, joten yritykselld taytyy olla hyva ymmarrys omasta markkinastaan

ja uusista trendeista, jotta he voivat pysya markkinassa mukana.
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Mun mielestd pitdd aika hyvin tietéd niinku minkdlainen se meiddn asiakaskunta on
ja ——kuinka tarkasti se kannattaa segmentoida, jotta me sitten osattaisiin mahdolli-
simman niinku hyvin kohdentaa se mainonta ja markkinointi, mutta ei kuitenkaan
liian suppeasti. Al

se vaatii kylld ymmdirrysta niistd asiakkaan tarpeista ja mité me ollaan tarjoamassa,
ettd tietysti ne tarpeet tdytyy kohdata. —-A2

Ehkad erityisesti — — mitdi silld segmentoinnilla tavoitellaan, eli ettd mikd on se taval-
laan niinku lopputulema ettd —— se pitdd olla ehkd tavallaan hyvin tiedossa ja totta
kai siind on niinku yhteistyé sitten —— markkinoinnin ja myynnin ja —— nédiden niinku
datapuolen viilillé on tosi tirkeditd, ettd oikeasti ymmdrretddn, ettd keté me halu-
taan tavoitella. -A3

Meidiin tdytyy aika hyvin olla siiné perilld — — etté miten niinku meidén asiakkaitten
ja potentiaalisten asiakkaiden kulutustottumukset muuttuu. —A4

Asiakaskentdn ja markkinan ymmdirrys. —A4

Mita haasteita segmentointi ja targetointi tuo mukanaan?

Haastatteluista selvisi, ettd ajankohtaisen datan yllapitaminen tuo haasteita. Segmentointi saattaa
myo0s rajoittaa liikaa markkinoinnin prosessia. Datan kadytto saattaa myos tuoda ongelmia, jos siita
johdetut paatokset ovat vaaria. Koska data itsessdan ei kerro oleellisia tietoja, sen analysointi ja
tulkinta jaa asiantuntijoiden vastuulle. Jos dataa tulkitaan vaarin, prosessia voidaan toteuttaa pit-

kalle vaarien johtopadatoksien perusteella, joka vie yritykselta aikaa.

Kun massa on suuri, niin miten sitd ylldpidetddn, ettd siellé on aina relevantit tiedot.
Se on ehkd niinku iso, plus ettd se on iso tyo tehdd se koko segmentointi. —A1

Ehkd se ylldpito ja ajan tasalla oleminen on sitten se kaikkein suuri haaste. —A1

No tietysti datan laatu voi olla aina yksi, ettd jos sielld on jotain vanhentunutta tie-
toa, niin semmoinen on aina hyvin yleinen ongelma tdssd digimarkkinoinnissa. —A2

Tavallaan se segmentointi voi myés niin kun rajoittaa sitd markkinoinnin prosessia,
ettd nythdn vaikka monet vaikka somekanavat ja niiden algoritmit niin nehdén suosit-
telee esimerkiksi, ettd ei hirvedsti rajoitettaisi (datamassaa). —A3

Jos me ollaan siind niinku tehty vddrdnlaisia tulkintoja vddrdlld tavalla hyédynnetty
sitd olemassa olevaa dataa, niin siind kohtaahan mennddn niinku hyvinkin pitkdlle
metsddn olipa sitten kyse segmentoinnista tai targetoinnista. —A4



30

Datahan on siind mielessd niinku haastava tydkalu tai apuri ettd periaatteessahan
me pystytddn siité tekee juurikin sellaisia tulkintoja kun me itse halutaan. —A4

Millaisena koet markkinoinnin automaation?

Markkinoinnin automaatio nahdaan hyodyllisena tydkaluna digimarkkinointiin, mutta vaatii se pal-
jon suunnittelua ja yllapitoa. Markkinoinnin automaatio nopeuttaa ja helpottaa digimarkkinoijien
tyota, koska markkinointitehtadviin kuuluu tana padivana todella laaja alue erilaisia tyotehtavia.
Markkinoinnin automaation avulla voidaan myos valttya virheiltd, joita manuaalisesti tyota teh-

dessa syntyisi.

Erittéin hyodyllisend ja siind on paljon niinku tydkaluja jotka auttaa markkinoinnin
tekijoita. A1l

Sehén mahdollistaa paljon, mutta markkinoinnin automaatio kuulostaa siltd, ettd
vaan painetaan nappia, sitten alkaa asioita tapahtumaan, mutta se ei kylld toimi niin,
ettd se vaatii edelleen hyvin paljon suunnittelua. —A2

Kylléhdn se on niin kun todella tdrkedissé roolissa ja tavallaan ettd mitd enemmdn
sité pystytddn tavallaan automatisoimaan ja tavallaan optimoimaan sité ostopolkua
niin totta kai se sddstdd niinku kaikkien aikaa ja resursseja. —A3

Se tarjoaa myés sit sille asiakkaalle tavallaan parhaan asiakaskokemuksen. —A3
Se on tdnd pdivénd tietysti ddrimmdisen tdrkeditd. —A4

Hyodynnattekdé markkinoinnin automaatiota?

Kaikki haastateltavat yritykset hyddynsivat markkinoinnin automaatiota jollakin tasolla. Markki-
noinnin automaation hyédyntaminen koetaan tarkeana ja hyodyllisena osana yrityksen digimarkki-
nointia. Yksi suurimmista hyddyistd minka markkinoinnin automaatio tarjoaa, on ajansaasto. Tur-

han manuaalisen tyon poistaminen vapauttaa asiantuntijoille aikaa suorittaa muita tehtéavia.

Meilld on jdrjestelmd kdytossd. Me hyddynnetddn sité osittain, ei tdysiverisesti,
mutta se on meiddn tén vuoden tavoitteissa ottaa sitd yhd laajemmin kdytté6n. —A1

Kylld joo ja monella tavalla. —A2
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Jdrjestelmdit rekisterdi tdmmodisten seurattujen linkkien avulla muun muassa, etté
mitd on klikattu ja silloin jos me tunnistetaan tdd kdyttdjd, niin silloin sitten tulee
tdmmodisié scoring pisteitd ja tietyn pisterajan tdyttyessd niin he ldhtee sitten etene-
mdiéin jdrjestelmdssd liidind ja silloin tdd viesti menee myds myyijille, etté nyt tdmd
asiakas reagoi, ettd se on ihan sellaista yleistd digimarkkinoinnin toimintoa ja suunni-
telmallisuutta. -A2

Hyddynnetdiédn myds markkinoinnin automaatiota. —A3

Kylld. ~A4

Miten markkinoinnin automaatiolla voidaan vaikuttaa esimerkiksi segmentointiin, kohdentami-

seen ja analysointiin?

Haastatteluista kay ilmi, ettd markkinoinnin automaatio auttaa kohdentamiseen ja personoimaan
asiakkaalle mahdollisimman hyvan kokemuksen. Markkinoinnin automaation koetaan myds no-
peuttavan tyoskentelyd. Markkinoinnin automaation avulla saattaa olla my6s helpompi tunnistaa
sisallonkulutuspreferensseja, jonka pohjalta voidaan tarjota entista kiinnostavampaa sisaltéa oi-

keille asiakastyypeille.

Meilld se esimerkiksi toimii niin, ettd se meiddn markkinoinnin automaatio on meiddn
CRM kyljessd ja CRM:ssd on sitten taas koko asiakastieto ja segmentointi, niin me
pystytddn hyédyntdmedidin sitten sielté aika paljon niité jo valmiiksi tehtyjé segment-
tejé ja kohdistamaan sitten markkinointia heille. —A1

Jos ajatellaan sitd prosessia, siiné tehdddn semmoinen tietynlainen rakenne ja sitten
jossain vaiheessa siitd rakenteesta miten ihmiset siellé etenee niin sieltd pudotetaan
sitten pois jos ei siitd kiinnostusta ole. —A2

Markkinoinnin automaation avulla me pystytddn tekemddn justiinsa ndille erilaisille
segmenteille ja personoimaan sité sisdltéd — — huomattavasti enemmdn mitd me pys-
tyttdisiin niinku muuten ilman tatd ndin, eli se ehkd mahdollistaa sen, ettd me tietysti
voidaan personoida asiakkaalle niinku mahdollisimman hyvé kokemus tai — — oikeasti
tarjota relevantteja, tuotteita tai palveluita, koska sitten me pystytddn tunnistamaan
niitd sen tarpeita ja sitten ehkd niinku pienemmillekin segmenteille — — kohdenta-
maan sitéd mainontaa. —A3

me pystytddn automatisoimaan niité hyvinkin manuaalisia prosesseja ja sitd kautta
niinku kerddmddn valtavan mddrén dataa ja ymmdrtdd yhd paremmin vaikka sitd,
ettd millainen sisdlté puree minkdlaisiin yleiséihin ja ehké rakentaa sitten omia ylei-
s6d myos sen pohjalta. —A4
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Kaytatteké markkinoinnin automaatiossa yrityksen omaa dataa (esim. asiakastietoja tai myynti-

dataa) vai muuta markkinointidataa (esim. nettisivut yms.)?

Markkinoinnin automaatiossa kaytetty data on paaosin jo aikaisemmin kerattya omaa asiakasda-
taa, mutta verkkosivuilta saatua dataa hyddynnetdaan myods markkinoinnin automaatiossa. Verkko-
sivuilta saatua dataa voidaan siirtaa asiakkuudenhallintaohjelmaan, jonka kautta sita voidaan hy6-

dyntda automaatioprosessissa.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa pyritdan vastaamaan muodostettuihin tutkimuskysymyksiin ja muodostamaan johto-
paatoksia tutkimustulosten pohjalta. Haastatteluista tulleiden vastauksien pohjalta muodostettiin
kaksi teemaa, johon kerattiin haastatteluista nousseita oleellisimpia asioita. Teemoiksi nousi seu-

raavat aiheet:

e Datan kdytto ja kerddminen teollisuusyrityksessé
e Digimarkkinoinnin kohdentaminen

Teemoja ei haluttu luoda enempaa, koska nama kaksi teemaa koettiin kaikista oleellisimmaksi tie-
doksi. Teemat tasmaavat myos tutkimusongelmiin. Haastatteluista nousseita asioita verrataan

my0s teoriassa oleviin viittauksiin ja yhteisia tekijoita pyritdan [6ytamaan.

6.1 Datan kaytto ja keraaminen teollisuusyrityksessa

Tutkimustulosten mukaan teollisuusyrityksen datan hyddyntaminen markkinoinnissa on muuttu-
nut enemman osaksi jokapaivaista toimintaa. Datan analysointiin ja kerdamiseen ilmenee jatku-

vasti uusia tyokaluja ja keinoja toteuttaa sitd. Samanlaisia tuloksia datan kaytosta digimarkkinoin-
nista tuli teoriassa esiin. Jos toteutetaan dataohjattua markkinointia, saadaan selvaa kilpailuetua
(Miller & Lim 2020, 3). Tarkein data, mita teollisuusyrityksella voi olla, on olemassa oleva asiakas-
data, sosiaalisen median alustoilta saatu data ja verkkosivuilta saatu data. Datan hydédyntamiseen
liittyvat tekijat vaikuttavat myos kanavavalintaan. Hyvélle kanavalle on oleellista, ettd kohdenta-

misominaisuudet ovat kunnossa ja etta markkinointia voidaan mitata kattavasti. Kohdentaminen

perustuu yhda enemman omaan asiakasdataan tai ostettuun asiakasdataan.



33

Tutkimustuloksista nousi myos ilmi, ettd GDPR (eli yleinen tietosuoja-asetus) on myos tarkedssa
osassa dataa keratessa. GDPR muuttuu jatkuvasti ja sdddokset yhteys- ja henkilotietojen sailytta-
miseen ovat tarkasti saadelty. Tietokanta vaatii jatkuvaa huoltamista ja asiakkaille on annettava
mahdollisuus poistua asiakasrekisterista halutessaan. Asiakasdatan pitdminen turvassa on yksi tar-

keimpia tehtavia yritykselle ja jos siind epdaonnistutaan, tulee se yritykselle todella kalliiksi.

Tyokalut datan hydodyntamiseen

Tutkimustulosten mukaan teollisuusyrityksissa hyddynnetaan yleisesti CRM-jarjestelmia asiakasda-
tan yllapitoon ja keraamiseen. CRM-jarjestelmat mahdollistavat paljon ja helpottavat asiakasdatan
hallintaa ja seuraamista. CRM-jarjestelman tarkein tehtava on keskittya olemassa olevaan asiakas-
dataan (Baran & Galka 2013, 9). CRM-jarjestelma auttaa esimerkiksi selvittamaan markkinointi-
kampanjoiden tuloksia, verkkosivuilla liikkumisia ja sisadltojen tuloksia. Googlen tarjoamat palvelut
nousivat myos esiin. Esimerkiksi google analyticsia ja Looker studiota hyédynnetdan datan keraa-

miseen ja analysointiin.

Tutkimustulosten mukaan tekoadlyn hyédyntaminen datan analysointiin ja kohdentamiseen ei ole
vield suuressa osassa teollisuusyritysten toimintaa. Tekoalya hydédynnetdan hieman, mutta sen
kaytto tulee lisadntymaan huomattavasti tulevaisuudessa. Esimerkiksi tekoalyn hyddyntamisella
datan analysointiin voidaan saavuttaa tuloksia, mistd ennen on vain haaveiltu. Tekoaly tuo muka-
naan monia uusia mahdollisuuksia toteuttaa dataohjattua markkinointia ja tekoalylla voidaan suo-
rittaa tehtavid, joita ihminen ei datan suuren maaran vuoksi pystyisi koskaan suorittamaan (Trust-
mary 2023). Haastatellut yritykset kayttivat tekoalya padosin sisdllontuotantoon ja viestintaan.
Tekoalya kaytettiin myds sahkdpostimarkkinointiin. Tekoaly pitaa huolen siitd, ettd sahkoposti lah-

tee asiakkaalle ihanteelliseen aikaan, jolloin han oletettavasti reagoisi siihen.

Markkinoinnin automaatio koetaan tutkimustulosten mukaan tarkeaksi osaksi nykypaivan digi-
markkinointia. Vaikka markkinoinnin automaatio vaatii jatkuvaa yllapitoa ja suunnittelua, mahdol-
listaa se paljon yritykselle. Markkinoinnin automaatio poistaa esimerkiksi turhia vaiheita asiakkaan
ostopolusta tarjoten samalla asiakkaalle parhaan asiakaskokemuksen. Markkinoinnin automaation
voi yhdistda CRM-jarjestelmaan, jolloin se tarjoaa mahdollisimman suuren hyédyn yritykselle.

Markkinoinnin automaatiojarjestelman ja CRM-jarjestelman lisdksi tiedon on kuljettava sujuvasti
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muidenkin jarjestelmien valilla (Tuutti 2019, 126). Markkinoinnin automaatiossa kaytetaan yrityk-
sen omaa dataa, mika saadaan CRM-jarjestelmasta ja yrityksen verkkosivuilta. Markkinoinnin auto-
maatiota ei kuitenkaan ole tarkoitettu korvaamaan ihmisten tekemaa tyota, vaan helpottamaan
esimerkiksi rutiinityossa, jotta tyontekijalle jaa aikaa tehda esimerkiksi sisadllontuotantoa (Tuutti

2019, 58).

6.2 Digimarkkinoinnin kohdentaminen

Tutkimustuloksista nousi ilmi, etta digimarkkinoinnin kohdentaminen vaatii oikeaa ymmarrysta
asiakkaiden tarpeista ja ymmarrysta siita, mita silla halutaan saavuttaa. Esimerkiksi ostokayttayty-
miseen perehtymiselld voidaan vaikuttaa positiivisesti kuluttajan ostopaatokseen (Hesso 2015,
95). Hyvalla kohdentamisella pystytdan toteuttamaan asiakkaiden tarpeet ja tarjoamaan parem-
paa asiakaskokemusta. Segmentoinnin onnistuminen vaatii sujuvaa yhteisty6ta markkinoinnin ja
myynnin valilla. Segmentointia on helpompi toteuttaa jo olemassa oleville asiakkaille, koska heille
myyminen on huomattavasti helpompaa kuin sellaiselle, joka ei ole koskaan ostanut yrityksen
tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2021). Segmentointia ei kuitenkaan saa toteuttaa liilan suppeasti,
koska uusia potentiaalisia yrityksia, joista voisi saada asiakkaan syntyy jatkuvasti. Jos esimerkiksi
autoteollisuusyritykselle kohdennetaan ainoastaan sellaisia tuotteita, jotka koetaan heille hyodylli-
siksi, saattaa jaada huomioimatta sellaiset tuotteet, mita he saattavat myos tarvita toiminnassaan.
Hyvalla segmentoinnilla voidaan valttaa kayttamasta rahaa turhaan mainostamiseen ja olla lahet-
tamatta lilan paljon markkinointiviesteja samoille asiakkaille. Segmentointia voidaan toteuttaa esi-
merkiksi CRM-jarjestelman tarjoamien kategorioinnin ja filtterien avulla ja tietoa saadaan kerattya
CRM-jarjestelmaan esimerkiksi erilaisten lomakkeiden rekisterdintien ja latausten avulla. Yksi on-
gelma, jonka B2B-markkinointi tuo mukanaan on ostopolun seuraamisen haastavuus. Koska pro-
sessit ovat pitkia, on vaikeampi sanoa, kuinka paljon kohdentamiseen on esimerkiksi kdytetty ra-

haa, jotta uusi asiakas on saatu.

Tutkimustulosten mukaan segmentointiin voidaan hyodyntdaa markkinoinnin automaatiota ja tar-
joaa se mahdollisuuden personoida sisdltda huomattavasti enemman kuin ilman markkinoinnin
automaatiota. lhmisten kiinnostusta yritysta kohtaan on helpompi seurata markkinoinnin auto-

maation avulla ja asiakkaita pystytdan poistamaan esimerkiksi markkinointilistalta, jos he eivat
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osoita kiinnostusta yritystd kohtaan. Tekoalyn kdytto kohdentamiseen tulee luultavasti tulevaisuu-
dessa olemaan tarkeammassa osassa. Tekodly avulla oikeat kohderyhmat voidaan tunnistaa hel-

pommin ja tarkemmin kuin manuaalisesti tarkastellen.

7 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda yleinen kuva siitd, miten teollisuusyritykset hyédyntavat da-
taa heidan toteuttamassa digimarkkinonnissaan. Haastattelut koettiin onnistuneeksi aineistonke-
ruumenetelmaksi, koska aihetta on tutkittu suhteellisen vahan ja puolistrukturoitujen haastattelu-
jen avulla tietoa saatiin huomattavasti laajemmin kuin esimerkiksi lomakehaastattelusta olisi
saanut. Tutkimuskysymykset saivat tyon tuloksena vastaukset. Teoriaosuus luo vahvan pohjan
oleellisista tiedoista ja teorian pohjalta selvinneita asioita nousi haastatteluista esiin. Opinnayte-
tyon tuloksilla pyritdan tarjoamaan toimeksiantajalle mahdollisimman kattava kuva taman hetken

tilanteesta datan kaytosta digimarkkinointiin.

Voidaan todeta, ettad tarkeimpana tyokaluna digimarkkinoinnissa on CRM-jarjestelmat. CRM-
jarjestelmat ovat oleellinen pohja kaikelle mita yritys toteuttaa ja koska digimarkkinointi painottuu
vahvasti asiakasdataan ja sen hankintaan, on CRM-jarjestelma erittdin tarkea tyokalu tdman keraa-
miseen ja hyddyntamiseen. Tekodly tulee luultavasti muuttavan paljon tyoskentelymalleja datan
kanssa. Tekodlyn kehittyessa, muodostuu se luultavaksi yhdeksi oleellisimmaksi tyokaluksi mita
datan keraamiseen ja analysointiin voi hyodyntaa. Tekoalyn yhdistaminen CRM-jarjestelmiin ja
markkinoinnin automaatioon aukaisee varmasti monia mahdollisuuksia toteuttaa dataohjattua di-
gimarkkinointia. Koska datan tulkinta ja analysointi on yksi tarkea osa digimarkkinointia, tekoaly
auttaa minimoimaan vaarien tulkintojen ja johtopaatosten tekemista esimerkiksi kohdentamiseen

liittyvissa tekijoissa.

Vaikka teollisuusyritys itsessdan ei tuo suurempia omia haasteita digimarkkinointiin, niin alan
haasteet syntyvat B2B-markkinoista. B2B-markkinoilla myytavat tuotteet ovat yleensa kalliimpia
kuin B2C-markkinoilla. B2B-markkinoilla on myds vaikeampi sanoa mika markkinoinnin keino johti
esimerkiksi asiakkaan kiinnostumiseen yrityksesta, koska ostopolun seuraaminen ei ole niin yksin-
kertaista kuin B2C-markkinoinnissa. Asiakashankinta saattaa kestaa vuosia ja sina aikana markki-

nointia ja kohdentamista tehd&dan paljon.
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Luotettavuuden ja eettisyyden tarkastelu

Opinndytety0ssa seurattiin eettisia periaatteita koko tutkimuksen ajan. Vuoren (N.d) mukaan,
hyva tieteellinen kaytanto tarkoittaa rehellisyytta, huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimuksen kai-
kissa vaiheissa ja tyota on tehty ndiden kaytantdjen mukaan. Haastattelut toteutettiin eettisesti ja
tiedostoja kasitellessa oltiin tarkkoja yksityisyyden kanssa. Kaikki litterointitiedostot suojattiin sala-
sanalla ja niista poistettiin arkaluontoinen sisdltd ennen tietojen siirtamista Exceliin. Luotettavuu-
den lisaamiseksi tyota tarkasteltiin koko ajan tutkimusongelman ja kysymysten kautta. Teoriaosuu-
dessa kaytettyja lahteita tarkasteltiin luotettavuuden ja todenmukaisuuden mukaan. Lahteina
pyrittiin kdyttdmaan ajankohtaisia ja mahdollisimman Iahella toimialaa olevia lahteita. Vaikka tut-
kimusote oli suhteellisen pieni (nelja haastateltavaa), tuloksia saatiin silti kattavasti ja asiat, joita
haastatteluista nousi, oli samankaltaisia mita teoriakappaleissa oli todettu. Vastauksia ei kuiten-
kaan maaran takia voida yleistaa koskemaan perusjoukkoa. Voidaan kuitenkin todeta, etta teoria-

pohja ja tutkimustulokset ovat luotettavia.

Jatkokehittaminen

Aihetta voisi tutkia lisda esimerkiksi tekodlyn nakokulmasta. Luultavasti parin vuoden sisdan teko-
alyn lisaantyvan hyddyntamisen seurauksena monet yritykset ottavat sen paremmin kayttéon, jol-
loin tietoa saisi enemman. Yksi ajankohtainen aihe mita voisi tutkia lisaa, voisi esimerkiksi olla te-
koalyn integroiminen CRM-jarjestelmaan digimarkkinoinnin avuksi. Datan kohdentamista voisi

tutkia myos tarkemmin. Naiden pohjalta voisi yritykselle toteuttaa tutkimuksen kehittamistyona.

Vastaukset liittyen kohdentamiseen oli osittain hieman suppeita ja olisi mielenkiintoista perehtya
aiheeseen syvemmin. Toki yritykset eivat halua paljastaa kaikkia toimitapojaan, jotta kilpailijat ei-
vat saa valitonta hyotya sen seurauksena. Jos tyo olisi toteutettu kehittamistyona, voisi keskittya

enemman ja tarkemmin tiettyihin kohdentamistoimintatapoihin.
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Haastattelukysymys

Miten teollisuusyritykset toteuttavat
datachjattua digimarkkincintia?

Mitka asiat vaikuttavat teollisuusyrityksen
digimarkkinoinnin kohdentamiseen?

3.1
3.3

Mitkd kanavat koet parhaiksi B2B-
digimarkkinoinnissa?

Miten datan hyGdyntamiseen littyvat
tekijit vaikuttavat kanavavalintaan?
(kanavan mitattavuus,
kohdennusominaisuudet ym.)?

Minkilaisia haasteita teollisuus alana tuo
digimarkkinointiin?

Miten teollisuusyritykset toteuttavat
datachjattua digimarkkinointia?

3.2

Hyodynnatko tekodlya datan kanssa?
(esimerkiksi analysoimisessa tai
kohdentamisessa), miten?

Hyddynnetdanko teilld markkinoinnissa
tekodlyd segmentoinnissa,
kohdentamisessa, analysoimisessa?

Miten teollisuusyritykset toteuttavat
dataohjattua digimarkkinointia?

4.1
4.3

Miten datan kanssa tyoskentely on
muuttunut digimarkkinoinnissa?

Mitkd ovat tarkeimmat dataldhteet
teollisuusyritykselle digimarkkinoinnin
ndkokulmasta?

Minkilaisia tyokaluja hyddynnatte/olet
hyddyntanyt datan kerddmiseen ja
analysointiin?

Mitks asiat vaikuttavat teollisuusyrityksen
digimarkkinoinnin kohdentamiseen?

4.2

Minkilaisia tyokaluja hybdynnitte
segmentointiprosessissa?

Mithd tekijdt vaikuttavat segmentoinnin
onnistumiseen?

Mitd haasteita segmentointi ja
targetointi tuo mukanaan?

Miten teollisuusyritykset toteuttavat
datachjattua digimarkkinointia?

Mitka asiat vaikuttavat teollisuusyrityksen
digimarkkinoinnin kehdentamiseen?

4.3

Millaisena koet markkinoinnin
automaation?

Hyddynnattekd markkinoinnin
automaatiota?

Miten markkinoinnin automaatiolla
voidaan vaikuttaa esimerkiksi
segmentointiin, kohdentamiseen ja
analysointiin?

Kaytattekd markkinoinnin automaatiossa
yrityksen omaa dataa (esim.
asiakastietoja tai myyntidataa) vai muuta
markkinointidataa (esim. nettisivut
yms.)?




