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Tiivistelma: Tidssa tutkielmassa kerrotaan, miten yritykset voivat hankkia kuluttajadataa ja
millaista kapasiteettia yritykset tarvitsevat kuluttajadatan hyddyntdamiseen omassa markki-
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1 Johdanto

Nykypdivini kuluttajista on saatavilla enenevissd méérin dataa, jota yritykset voivat keréti
itse tai ostaa muualta. Yritykset voivat edistdd markkinointiaan kohdentamalla sitd pohjau-
tuen kuluttajista saatuun dataan. Riippuen siitd, miten yritykset toteuttavat datankeruutaan,
se vaatii vaihtelevaa kapasiteettia onnistuakseen, jotta yritykset kykenevit hyodyntdamiin da-
taa omassa digitaalisessa markkinoinnissaan. Yartey ym. (2021]) toteavat riittavin teknisen
kapasiteetin omaavien markkinoijien kykenevin méirittiméédn ja ymmirtidméidn kuluttajien
tarpeita paremmin. Schmidt (2018) puolestaan kertoo Googlen analysoivan kiyttdjistd ke-
rddminsid datan, jotta se kykenee kohdistamaan kyseiselle kayttdjélle hinen mielenkiinnon

kohteisiinsa tismadavid mainoksia.

Erikokoiset yritykset toteuttavat datankeruutaan eri tavoin, joten niiltd vaaditaan eri suuruista
kapasiteettia datan hankkimiseen ja analysointiin. Tédssé tutkielmassa avataan niitd keinoja,
joita yrityksilld on kiytettidvissddn kuluttajista saatavilla olevan datan hankkimiseen ja mi-
ten saatua dataa voidaan hyddyntéd yritysten markkinoinnissa. Datankeruu vaatii yritykselti
resurssien lisdksi osaamista, jota pienemmillé yrityksilld harvoin on, joten ne kykenevit har-
voin kerddmédn datansa itse. Helposti saatavilla olevan kuluttajadatan lisdéntyessd pienetkin
yritykset pystyvit kohdistamaan markkinointiaan tehokkaasti vaikka niiden resurssit eiviit
riittdisivitkddn datan kerddmiseen itse. Saatavilla olevan tiedon méird on niin valtavaa, ettid
yritysten on osattava itse suodattaa ja jalostaa tieto siten, ettd sitd voi hyodyntdd markkinoin-
nissa. Yritysten on ymmairrettavd millaista tietoa on saatavilla ja osattava valita ne tiedonjy-
vit, joiden perusteella markkinointia 1ihdetdin kehittdméédn ja kohdentamaan. Yritysten on

lisdksi valittava milld keinoilla kuluttajadataa ldhdetdén késitteleméén ja analysoimaan.

Tutkielman seuraavassa luvussa avataan datan arvoa yrityksille ja miksi yritysten tulisi hyo-
dyntdd dataa omassa toiminnassaan. Sen jilkeen selvitetddn mitd on datankeruu ja millé eri
keinoilla yritykset voivat hankkia dataa. Sitten avataan miten kerdttyd dataa voidaan hyo-
dyntdd markkinoinnissa ja millaista kapasiteettia tehokas datan hyodyntdminen vaatii. Tut-
kielman lopussa on yhteenveto, jossa kisitellyt asiat kootaan kokonaisuudeksi ja tiivistetdin,

miten datankeruu vaikuttaa ja edistii yritysten digitaalista markkinointia.



2 Kuluttajadata ja sen arvo

Kuluttajadatalla tarkoitetaan sellaista tietoa, jota kuluttajista voidaan kerétd. Kuluttajista voi-
daan keriti tietoa esimerkiksi heidédn kiinnostuksenkohteistaan, demografisista ominaisuuk-
sistaan tai sijainnista. Dataa voidaan kerité yrityksen nykyisistd asiakkaista tai potentiaalisis-
ta uusista asiakkaista. Cavanillas, Curry ja Wahlster (2016) kuvaavat suuren datan (Big Data)
omaavan kolme ominaisuutta, jotka ovat miird (volume), nopeus (velocity) ja vaihtelevuus
(variety). Cappa ym. (2021) lisddvit kolmen ominaisuuden joukkoon vield datan luotetta-
vuuden (veracity) ja arvon (value). Lisddntynyt saatavilla olevan datan miird on on lisidn-
nyt organisaatioiden kiinnostusta datan hyodyntdmiseen toimintansa tehostamisessa (Cappa

2022).

Hagiun ja Wrightin (2020) mukaan asiakkaista kerétty data mahdollistaa kilpailuedun hank-
kimisen muihin saman alan yrityksiin verrattuna. Kuluttajilta kerdttyyn dataan perustuvia
strategioita, kuten tuotteiden ja palveluiden kehittdmistd on tapahtunut jo pitkdédn, mutta ke-
hittyvi teknologia on mahdollistanut datan tehokkaamman hyodyntdmisen. Hagiu ja Wright
(2020) listaavat kehittyneen teknologian mahdollistaneen datan nopeamman ja tehokkaam-
man analysoinnin, suoraan kuluttajilta saatavan datan kerdimisen tehokkuuden, sekd data-

pohjaisen oppimisen (data-enabled learning).

Kuluttajista voidaan kerétd hyvin laaja-alaista dataa. Hagiun ja Wrightin (2020) mukaan ku-
luttajista voidaan keritd dataa heidin demografisista ominaisuuksistaan. Demografisilla omi-
naisuuksilla tarkoitetaan kuluttajien ikédd, sukupuolta, kansallisuutta tai muita yleisolle tun-
nusomaisia piirteitd. Kuluttajien demografisista ominaisuuksista tiedon kerddminen on lailla
rajoitettua (Andrus ym. 2020). Demografisten ominaisuuksien lisidksi kuluttajista voidaan
keriti tietoa heidédn kéyttdytymisestdin, kuten hakukonehauista, sijainnista, sosiaalisen me-

dian postauksista ja muista kdyttdytymismalleista (Hagiu ja Wright 2020).

Keritty data tarjoaa yrityksille mahdollisuuden ymmartdd markkinoita paremmin, seki rea-
listisen kuvan siitd, millainen potentiaalisin yrityksen tuotteita tai palveluita ostava kuluttaja
on (Hagiu ja Wright 2020). Yritysten tulee analysoida ja muokata kerétty data hyodynnetti-

vadn muotoon. Teknologian kehittymisen ansiosta yritykset voivat hyodyntii tekoidlyéd datan



analysoinnissa (Saura, Ribeiro-Soriano ja Palacios-Marqués 2021)). Nykypdiviani kuluttajis-
ta on saatavilla huomattavasti enemmén tietoa kuin ennen ja itsessddn datan hankkiminen
on verrattain helppoa, mutta sen késittely vaatii yritykseltd enemmin resursseja ja osaamis-
ta. Suuri dataméérd nostaa esiin my0s ongelmia ja datan hallinointi eri yritysten toimesta
voi johtaa yksityisyyteen liittyviin ongelmiin (Saura, Ribeiro-Soriano ja Palacios-Marqués

2021).

Jacobson, Gruzd ja Herndndez-Garcia (2020) mainitsevat liian kohdennetun markkinoin-
nin voivan johtaa kuluttajien yksityisyyden tunteen menettdmiseen, vaikka data olisi ke-
ritty julkisesti saatavilla olevista lidhteistd, kuten kuluttajan sosiaalisen median tileiltd. Ali
ym. (2022) nostavat sosiaalisen median markkinoinnista esiin myods ongelmia, kuten misin-
formaation, mahdolliset huijaukset, seké valheelliset terveyteen liittyvit mainokset. Markki-
noinnin helppous mahdollistaa véérén ja haitallisen tiedon tahallisen tai tahattoman levitti-
misen, jolla voidaan vaikuttaa kuluttajien ajatteluun ja toimintaan. Data voi myds menettidd
arvonsa ajan kuluessa, kun kuluttajista kerétty tieto vanhenee tai muuttuu, joten on tirkeii,

ettd yrityksilld on hallussaan mahdollisimman ajantasaista tietoa kuluttajista.



3 Datankeruun strategiat

Kaikkea kuluttajista kerdttivdd dataa ei voida hyodyntidd yrityksen toiminnan edistimises-
séd sellaisenaan vaan siti tulee késitelld. Hagiu ja Wright (2020) toteavat, ettei kuluttajista
kerdttidvilld datalla ole yhtd suurta merkitysti yritysten toiminnassa jokaisella alalla. Datan-
keruun tekniikat vaihtelevat sen mukaan tuleeko data yrityksen omalta nykyiseltd asiakkaalta
vai potentiaaliselta uudelta asiakkaalta. Henkilokohtaisten tietojen kerdédmiseen ja kdyttami-
seen vaaditaan usein kiyttdjin suostumus, joka nikyy esimerkiksi evésteind yritysten netti-

sivuilla.

Yritykset voivat hyodyntidd kuluttajista keridttyd dataa tehostaakseen omaa toimintaansa, ku-
ten markkinointia. Cavanillas, Curry ja Wahlster (2016)) kuvaavat datankeruun prosessina, jo-
ka siséltdd datan kerdémisen, suodattamisen ja puhdistamisen (cleaning). Bojanowska (2019)
puolestaan kertoo nykypédivédni toimivien yritysten kdyttdvéan uusimpia teknologioita ja tek-
niikoita piihittidkseen kilpailijansa kilpailluilla markkinoilla. Datan hyddyntdminen ja kdyt-
to (data usage) kattavat ne tapahtumat joissa tarvitaan padsya kdsiksi dataan ja niihin tyoka-

luihin, joilla dataa kyetdédn analysoimaan (Cavanillas, Curry ja Wahlster 2016).

Teknologian kehittyesséd datankeruun tekniikat, teknologiat, saatavilla olevan datan miiri ja
laatu, sekéd datan analysointiin ja kédsittelyyn hyddynnettidvit teknologiat muuttuvat ja uusia
keinoja tulee koko ajan lisdd. Nguyen ja Solomon (2018)) kertovat, ettd dataa voidaan ylei-
sesti kerdtd kolmella eri tavalla. Ensimmadinen tapa on passiivinen datankeruu esimerkiksi
evasteitd hyddyntdmalld. Toinen keino on hankkia dataa suoraan kuluttajilta heiddn mielty-
myksistddn ja kokemuksistaan esimerkiksi kyselyiden avulla ja kolmas keino datan hankki-
miseen on hyddyntdd kolmansien osapuolien kerdimad dataa. Tiedonvilittdjat (data broker)

myyvit kuluttajista kerddmaiinsi dataa eteenpdin yrityksille.

3.1 Datankeruu ja jalostaminen

Nguyenin ja Solomonin (2018) mukaan tietoa kerdtddn useimmiten pyytdmilld kuluttajalta
lupa (consent) yrityksen tietosuojakdytiantihin (Privacy policies) ja kdyttoehtoihin (Terms

and Conditions), jonka jdlkeen yritys voi kerétd kuluttajasta ja hidnen toiminnastaan tietoa



hyodyntéden passiivista datankeruuta. Nguyen ja Solomon (2018) huomauttavat, ettda kaytti-
jat jaksavat harvoin lukea kiyttoehtoja ja tietosuojakdytinteitd, koska ne ovat liian pitkid ja
usein kirjoitettu kiyttden vaikeasti ymmarrettdvad kieltd. Yritysten on datankeruutaan suun-
nitellessa otettava huomioon, millaista dataa kuluttajista saa kerétd ja miten sitd saadaan
kayttdd yrityksen markkinoinnin edistimisessid. Esimerkiksi henkilttietojen kerddminen on

lailla rajoitettua (Andrus ym. [2020).

Kaikkea kuluttajista kerittyd tietoa ei voida eiké ole jarkeviid pyrkid kdyttaméén liiketoimin-
nan edistdmisessd, joten yritysten on tarkedd ymmaértidd millaisia kuluttajista kerittyji tietoja
kannattaa hyodyntdd. Ibrahim (2015) kuvaa datan analysoinnin (data analysis) prosessina,
jossa datasta saadaan esiin hyodylliset ja tarvittavat tiedot tekemilld datalle erilaisia lasku-
toimituksia. Kun datasta on saatu selvitettyd tirkeit ja yritykselle hyodylliset tiedot, niitd

voidaan hyodyntdd helpommin ja tehokkaammin.

3.2 Passiivinen datankeruu

Yksi kidytetyimmistd passiivisen datankeruun menetelmistd on evisteiden (cookies) hyddyn-
taminen. Evisteet ovat pienid tekstitiedostoja, jotka sdilyttivit tietoa kuluttajan kiyttiyty-
misestd nettisivulla (Nguyen ja Solomon 2018)). Strycharz ym. (2021)) tuovat esille kaksi
erilaista evistetyyppid, toiminnalliset evisteet (functional cookies) ja seurantaevisteet (trac-
king cookies). Joillakin nettisivuilla toiminnallisten evisteiden hyviksyminen on valttimat-
tomyys, jotta nettisivut toimivat oikein. Kolmannen osapuolen evisteet puolestaan ovat sel-
laisia, jotka ovat muiden yritysten asettamia kuin nettisivun omistajan ja niitd kiytetddn usein
mainontaan ja kiyttdjien toiminnan seuraamiseen useammilla nettisivuilla (Nguyen ja Solo-
mon 2018). Strycharz ym. (2021) huomauttavat nettisivujen olevan velvoitettuja tiedotta-
maan nettisivuilla vierailijoita siitd, millaista dataa he evisteiden avulla kerdavit ja evistei-

den hyodyntdmiseen on Kysyttiavi nettisivulla vierailijan lupa.

Kuluttajista keritidin tietoa my0s heididn kdyttdminsi laitteen avulla. Kuluttajan kdyttdmaés-
td laitteesta saadaan usein tietoa sen jilkeen kun kuluttaja on ladannut sovelluksen ja anta-
nut sille kdyttdoikeuksia (Nguyen ja Solomon |[2018)). Laitteiden véliselld seurannalla (cross-

device tracking) tarkoitetaan pyrkimysté selvittiméédn onko tietokonetta kayttiva henkil6 sa-



ma henkilo, joka kédyttdd puhelinta tai tablettia (Diaz-Morales [2015). Nguyen ja Solomon
(2018) kertovat yritysten pystyvén selvittiméddan montako laitetta kdyttdja omistaa perustuen
esimerkiksi sihkopostin kdyttoon ja kirjautumisiin eri laitteilla. Diaz-Morales (2015) huo-
mauttaa, ettd esimerkiksi Google tarvitsee kéyttdjiensd olevan kirjautuneena, jotta se voi tar-

jota kohdennettuja mainoksia riippumatta siitd, millaisella laitteella kdyttdja on.

Sijaintitietoa voidaan kerdtd myos silloin, kun GPS on kytketty pois pdiltd. GPS:n avul-
la laitteet pystyvit paikantamaan itsensd noin 5-20 metrin tarkkuudella ulkona, mutta GPS
toimii huonosti sisélld, suurissa kaupungeissa ja sen toimintaan vaikuttaa myos ulkona val-
litseva sdd (Stanley ja Granick 2020). GPS:n ollessa pois padlti, sijaintitiedon kerddmiseen
voidaan kayttdd esimerkiksi Wi-Fi tai Bluetooth yhteyttd tai radiosignaaleja, joita puhelimet
lahettdavit antenneihin. Niitd keinoja hyodyntéden yritykset voivat seurata kuluttajien liikkeitd

kauppojen laheisyydessd (Nguyen ja Solomon 2018)).

Nguyen ja Solomon (2018]) nostavat muista passiivisen datankeruun keinoista esille ku-
luttajien maksukorteilla tehdyistd ostoksista datan kerdimisen, sekd web-majakoiden (web
beacon) hyodyntimisen. Web-majakat ovat nakyméttomié kuvia, joita voidaan upottaa netti-
sivuille tai sdhkoposteihin ja niiden yhdistiminen evisteiden kanssa mahdollistaa sen selvit-
tamisen, mitd kuluttajat ovat nettisivulla tehneet. Yritykset voivat myos yhdistelld laitteista
ja selaimista kerdttyd dataa ja pyrkid tunnistamaan kéyttdjid esimerkiksi selaimen, fontin ja
kayttojarjestelmédn avulla vaikka kuluttaja ei olisikaan kirjautuneena (Nguyen ja Solomon

2018).

3.3 Suora datankeruu kuluttajilta

Yritykset voivat toteuttaa erilaisia kyselyitd, joihin vastatessaan asiakkaat tarjoavat yrityk-
selle omia mieltymyksidédn, mielipiteitdédn ja ajatuksiaan yrityksen tarjoamista tuotteista tai
palveluista. Téllaisten kyselyiden vastaukset kisitelldén usein anonyymisti, mutta kuluttajil-
ta saatava tieto on yritykselle silti arvokasta. Yritykset voivat ldhettdd kyselyitd kuluttajille
sdhkopostitse tai kyselyn tdyttiminen voi tapahtua kuluttajan vieraillessa yrityksessd. Yri-
tykset voivat keritd kuluttajilta suoraan myos palautetta yrityksen tarjoamista tuotteista ja

palveluista esimerkiksi ldhettamaélli heille sdhkopostia, jossa on linkki palautekyselyyn.



Yritykset voivat itse kerdtd kuluttajistaan dataa, miké vaatii yritykseltd henkiloresursseja ja
osaamista tai yritys voi palkata ulkoisia toimijoita, kuten freelancereita tai markkinointiyri-
tyksid, jotka toteuttavat datankeruuta esimerkiksi kyselyiden muodossa yritysten tarpeisiin
vastatakseen. Télloin yritykset eivit osta valmista dataa toisilta yrityksiltd vaan palkkaavat
jonkin ulkoisen toimijan kerdamiin dataa yrityksen puolesta, jolloin yrityksen omia resurs-
seja ei vaadita datankeruun toteuttamiseen. Kolmas keino yritysten datankeruuseen on datan

ostaminen tiedonvilittdjiltd (FTC 2014).

3.4 Kolmannen osapuolen datankeruu

Nguyenin ja Solomonin (2018) mukaan kolmannen osapuolen datankeruulla tarkoitetaan da-
tan hankkimista tiedonvilittdjien (data broker) kautta tai mahdollistaen yritysten vilinen da-
tan jakaminen. Tiedonvilittdjit ovat yrityksid, jotka kerdavit kerddvit kuluttajista henkilo-
kohtaisia tietoja ja yhdistelevit vapaasti saatavilla olevaa tietoa, jota he voivat myyda eteen-
pdin muille yrityksille (Birckan ym. 2020). Tiedonvilittdjit tarjoavat asiakkailleen tuotteita
kolmessa eri kategoriassa. Ensimméinen kategoria on markkinointi, jossa tiedonvilittdjien
omaava data mahdollistaa rédatdloityjen mainosten luomisen asiakkaille. Toisena kategoria-
na on riskienhallinta (risk mitigation) ja kolmas kategoria on ihmisten etsiminen (people
search), joka mahdollistaa ihmisten 10ytdmisen heistéd tallennetun tiedon perusteella (FTC

2014).

Tiedonvilittdjét tarjoavat yrityksille datan ostamisen lisdksi valmiita markkinointiratkaisuja
(FTC[2014). Tiedonvilittdjien tarjoaman datan ansiosta kuluttajille voidaan esittdd kohden-
nettuja mainoksia, joka hyodyttdd sekd yritystd, ettd kuluttajaa (Nguyen ja Solomon [2018)).
Yksi keinoista, joilla tiedonviélittdjdt auttavat yrityksid on tietojen liittdminen (data append),
joka tarkoittaa lisdtietojen tarjoamista yritykselle, jotta yritys voi markkinoida asiakkailleen
suoraan (direct marketing). Tietojen liittiminen voi tarkoittaa esimerkiksi kuluttajien sahko-
postiosoitteiden tarjoamista, jotta yritys voi markkinoida sahkopostitse tai tiedonvilittdjad voi

tarjota yritykselle tietoa, joka antaa parempaa ymmarrystéd kuluttajista (FTC[2014) .



4 Kerityn datan hyodyntiminen markkinoinnissa

Yritykset voivat kerdtd kuluttajistaan ja potentiaalisista asiakkaistaan tietoa, jotta ne kyke-
nevit kasvattamaan tuottojaan saamalla kuluttajia ostamaan heidédn tarjoamiaan tuotteita tai
palveluita. Yksi merkittdvimmistd eduista, jota kuluttajista keritty tieto tarjoaa, on yritysten
mahdollisuus kohdentaa markkinointiaan sellaisille ihmisille, jotka ovat todenndkdisimpid
ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Grier ja Kumanyika (2010) huomauttavat seg-
mentoinnin olevan kohdennetun markkinoinnin pohja, jonka avulla potentiaaliset asiakkaat
kyetddn jaottelemaan heidédn ostotottumustensa perusteella. Nami segmentit koostuvat ku-
luttajista, joilla on samanlaisia haluja, tarpeita ja ominaisuuksia, jotka vaikuttavat heidén os-
topditoksensi tekoon. Taiminen ja Karjaluoto (2015) puolestaan kertovat, ettd digitaalinen
markkinointi ja sosiaalisen median hyodyntdminen tarjoavat yrityksille potentiaalia kasvaa,
sekd parjitd kilpailijoiden keskuudessa paremmin. Potentiaalisten asiakkaiden jaottelemisel-
la sekd digitaalisten vilineiden hyodyntdmiselld saadaan tehostettua yrityksen markkinoin-

tia.

4.1 Kapasiteetti ja sen hankkiminen

Digitaalisen markkinoinnin kapasiteetti voidaan kuvata teknologisina taitoina ja prosessei-
na, joiden avulla kyetidin hyodyntimiin nykyistd sekd mahdollista tulevaa dataa asiakkaiden
tunnistamisessa ja heiddn kanssaan vuorovaikuttamisessa (Apasrawirote, Yawised ja Munee-
sawang [2022). Voidakseen hyddyntidi digitaalisia keinoja markkinoinnissaan, yritysten tulee
omata riittavid kapasiteettia kuluttajien segmentoinnissa (consumer segmentation) ja toimin-

nan analysoinnissa (Sayre ym. 2012).

Kaikkea hankittua dataa ei voida hyddyntii yrityksen toiminnan kehittdmisessi. Hair, Har-
rison ja Risher (2018) toteavat, ettd kehittyvi teknologia, kuten digitaaliset pailla pidettavéit
(digital wearables) laitteet muuttavat datan kayttod. Koko ajan lisdédntyvi datan mééra pakot-
taa yritykset miettiméén, millaista dataa he voivat parhaiten hyodyntdd. Amado ym. (2018)
toteavat suuren datan méérédn nostavan esiin ongelman hyodyllisen datan etsimisessd. Gilmo-

ren, Carsonin ja Grantin (2001) mukaan pienilld yrityksilld on usein vihemman resursseja



markkinointiin kuin suuremmilla yrityksilld, joten pk-yritysten on mietittivd mihin ne koh-
distavat rajalliset resurssinsa. Gilmore, Carson ja Grant (2001) médrittelevit markkinointia
rajoittavat tekijat kolmeen osa-alueeseen, rajallisiin resursseihin, riittimattomain ammatti-
taitoon ja rajoitettuun vaikututukseen markkinoilla. Riittiméattomaét resurssit voivat tarkoittaa
esimerkiksi rahaa, aikaa tai ymmaérrystd markkinoinnista ja riittimattomalla ammattitaidolla

puolestaan viitataan yrityksen markkinoinnista vastaavan henkilon markkinointiosaamiseen.

Yksi merkittdavimmistd kapasiteettid vaativista digitaalisen markkinoinnin osa-alueista on
kuluttajien segmentointi, joka tarkoittaa jaottelua heiddn ominaisuuksien tai toimintansa pe-
rusteella (Sayre ym. [2012). Yrityksen on tirkedd ymmairtdd, millaisten ominaisuuksien tai
mielenkiinnonkohteiden perusteella kuluttajat kannattaa jaotella, jotta segmentointi onnis-
tuu. Goyat (2011) tarkentaa segmentoinnin olevan kuusivaiheinen tapahtuma, joka alkaa
markkinoiden tai tuotteen valinnalla ja paittyy markkinointiratkaisun suunnitteluun ja to-
teuttamiseen. Segmentoinnin onnistuminen vaatii riittdvad ymmarrystd markkinoista, joilla
yritys toimii sekd ymmaérrystd nykyisistd asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista. Onnistu-

nut segmentointi luo pohjan kohdennetulle markkinoinnille.

Yritys voi hankkia kapasiteettia palkkaamalla tyontekijoiti, joilla on kokemusta asiakasseg-
mentoinnista tai se voi palkata alihankintana esimerkiksi ulkopuolisen yrityksen hoitamaan
segmentoinnin. Chao ja Chandra (2012) huomauttavat, ettd sellaiset yritykset joiden omis-
tajalla on I'T-osaamista, omaavat usein edun verrattuna muihin saman alan yrityksiin, joiden
omistajalla ei ole osaamista ja ymmirrystd ['T-jdrjestelmistd. Yritys voi myos kouluttaa jo
olemassa olevia tyontekijoitd markkinointiosaajiksi. Yrityksen kannattaa miettid onko sen
jarkevid panostaa nykyistd tydvoimaa markkinointiin vai onko jarkevimpdd palkata uutta
osaavaa ty0voimaa tai alihankkija hoitamaan markkinointia. Monet markkinointiin erikois-
tuneet yritykset ja tiedonvdlittdjit tarjoavat yrityksille valmiita markkinointiratkaisuja (FTC
2014). Tallaiset valmiit ratkaisut ovat usein kustannustehokkaita ja ne eivit vaadi yritykseltid

suuria resursseja tai osaamista.

Riittdavi kapasiteetti markkinoiden analysointiin ja markkinointiin mahdollistaa kilpailuedun
saamisen muihin yrityksiin verrattuna. Riittdvé kapasiteetti my0s mahdollistaa sen, ettd yri-
tys on kykenevéinen uusien digitaalisen markkinoinnin keinojen ja tyokalujen hankkimiseen

ja omaksumiseen osaksi yrityksen toimintaa (Barnes ym. 2012). Pienet yritykset suuntaa-



vat usein rajallisia resurssejaan markkinoinnissa huomatuksi tulemiseen, eivitkd he kiyti

markkinoinnissa apunaan kuluttajista saatavilla olevaa dataa (Reijonen [2010).

4.2 Kohdennettu markkinointi

Kohdennetulla markkinoinnilla tarkoitetaan mainonnan suuntaamista sellaisille kuluttajil-
le, joiden voidaan arvella kiinnostuvan mainoksissa esitetyistd tuotteista tai palveluista pe-
rustuen heiddn ominaisuuksiinsa tai mielenkiinnonkohteisiinsa (Grier ja Kumanyika [2010).
Kohdennettu markkinointi voi perustua kuluttajan demografisiin ominaisuuksiin, mielenkiin-
nonkohteisiin, sijaintiin tai kdytettyyn laitteeseen. Grierin ja Kumanyikan (2010) mukaan

kohdennettu markkinointi tarjoaa nykypédivind pohjan kaikelle markkinoinnille.

Kohdennetun markkinoinnin tehokkuus perustuu yritysten kykyyn nédyttdd mainoksia sel-
laisille henkil@ille, jotka ovat todenndkdisimpid ostamaan yritykseltd tuotteita tai palveluita
(Maji ja Sen 2016). Kohdennetulla markkinoinnilla saadaan rajattua niitd kuluttajia, joille
mainoksia halutaan nédyttdid. Maji ja Sen (2016) huomauttavat, ettd olemassa olevan asiak-
kaan sdilyttiminen on huomattavasti halvempaa kuin uuden asiakkaan hankkiminen, joten
yrityksen kannattaa ensisijaisesti pyrkid sdilyttiméén jo olemassa olevat asiakkaansa. Riip-
puen yrityksen toimialasta ja heidén tarjoamistaan tuotteista osa kohdennetun markkinoinnin
keinoista toimii paremmin verrattuna muihin valittavissa oleviin keinoihin (Sayre ym. [2012).
Esimerkiksi kahvilan, josta voi ostaa tuotteita vain paikan paélld, on jirkevimpdd hyodyntid
alueellista kohdennusta, kun taas nettikaupan voi olla hyddyllisempédd markkinoida esimer-

kiksi kdyttdytymiseen tai demografisiin ominaisuuksiin pohjautuen.

Kohdennettu markkinointi vaatii yritykseltd suhteellisen paljon resursseja ja ymmérrysté yri-
tyksen asiakaskunnasta sekéd potentiaalisista asiakkaista, joten yrityksen on tirkedid tietdd
keille heiddn on jirkevintd markkinoida maksimoidakseen tuottonsa. Grier ja Kumanyika
(2010) toteavat, ettd yritysten on osattava segmentoida eli ryhmitelld kuluttajat oikein poh-
jautuen heiddn ominaisuuksiinsa tai mielenkiinnonkohteisiinsa. Liian kohdennettu markki-
nointi voi saada kuluttajan tuntemaan itsensd ahdistuneeksi ja kuluttaja voi timén seurauk-
sena jittdd tuotteen ostamatta (Fitzsimons ja Lehmann [2004). Yrityksen rajallisia resursseja

saatetaan myos kuluttaa turhaan, mikili kohdennettu markkinointi epdonnistuu. Yritys pys-
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tyy saavuttamaan korkeampia konversioprosentteja eli saamaan enemmén kohderyhmin ji-

senid yrityksen asiakkaiksi, mikéli kohdennettu markkinointi toimii tehokkaasti.

4.3 Kohdennetun markKkinoinnin keinot

Demografisen kohdennuksen avulla yritykset voivat kohdentaa markkinointiaan tiettyihin
kuluttajien ominaisuuksiin pohjautuen. Demografisia ominaisuuksia ovat muun muassa ku-
luttajan ik&, sukupuoli, koulutustaso, sekd lasten maard. Stitesky ym. (2016) toteavat de-
mografisen kohdennuksen olevan tehokkaampaa kun kéyttdjd itse syottdd omat demografiset
tietonsa verrattuna tilanteeseen, jossa demografiset tiedot pyritddn paitteleméddn kuluttajan
kiyttdytymisen tai mielenkiinnonkohteiden perusteella. Demografisen kohdennuksen vah-
vuudet ovat siind, ettd esimerkiksi tietyssd perhetilanteessa oleville, kuten tuoreille vanhem-
mille, voidaan kohdentaa vauvan elimin ensimmaiisille vuosille kohdistuvia tavaroita. De-
mografinen kohdennus tarjoaa yrityksille my06s keinon markkinoida tuotteitaan juuri tietyn

ikdisille kuluttajille.

Kohdennus voi olla alueellista, joka tarkoittaa mainosten kohdentamista siten, ettd ne ni-
kyvit vain tietylld alueella asuville tai vieraileville kuluttajille. Alueellinen kohdennus voi
olla hyodyllistd mikili paikallinen yritys, kuten ravintola, haluaa mainostaa toimintaansa.
Alueellinen kohdennus voi olla maanosanlaajuista, maanlaajuista, kaupungin kokoluokassa
tapahtuvaa tai esimerkiksi muutaman nelidkilometrin kokoiselle alueelle rajoittuvaa. Bern-
ritter, Ketelaar ja Sotgiu (2021) kertovat markkinoijien kdyttdneen paikkatietoon perustuvia
markkinoinnin keinoja jo pitkdin ndyttden kuluttajille ra4tdloityjd mainoksia esimerkiksi IP-

osoitteen tai Wi-Fi sijaintitiedon perusteella.

Kéyttdytymiseen pohjautuvalla kohdennuksella tarkoitetaan sellaisten mainosten nédyttamis-
td kuluttajille, jotka perustuvat kuluttajien aiempaan kiyttdytymiseen. Mainokset voivat liit-
tyd nettisivuihin, joilla kuluttajat ovat vierailleet tai hakukonehakuihin, joita kuluttajat ovat
tehneet. Verkkokauppaostokset tarjoavat kuluttajista merkityksellistd tietoa, jota yritykset
voivat hyodyntiid arvioidessaan kuluttajien ostotottumuksia seki ostoprosesseja. Verkkokau-
poissa tehdyistd ostoksista tiedon kerddminen vaatii usein sen, ettd kuluttaja tekee ostokset

kirjautuneena tililleen. Bernritterin, Ketelaarin ja Sotgiun (2021) mukaan markkinoijat hyo-

11



dyntdvit kdyttdytymiseen ja alueelliseen kohdentamiseen pohjautuvia markkinoinnin keino-

ja enenevissd madrin.

Kontekstiin perustuvalla kohdennuksella tarkoitetaan tilannetta, jossa nédytetty mainos liit-
tyy sisdlloltdédn sithen asiayhteyteen, jossa kyseinen mainos ndytetddn. Esimerkiksi jalkapal-
lokenkid myyvilld sivustolla voidaan mainostaa lippuja tulevaan jalkapallo-otteluun tai re-
septisivustolla voidaan mainostaa keittiovélineiti tai ruoka-aineita. Tussyadiah (2015)) huo-
mauttaa dlypuhelinten helpottavan kontekstiin pohjautuvaa markkinointia, silld nykypéivini
suurella osalla kuluttajista on dlypuhelin aina mukanaan. Kontekstiin pohjautuvassa mark-
kinoinnissa on huomattava, ettd mainosten tulee olla relevantteja kyseisessi asiayhteydessi,

jotta kuluttajat saadaan kiinnostumaan niista.

Laitteeseen perustuva kohdennus tarkoittaa sellaista markkinointia, jossa mainokset kohden-
netaan kuluttajan kiyttiméin laitteen perusteella (Nguyen ja Solomon 2018)). Laitteeseen pe-
rustuva kohdennus ilmenee nykypdivind mobiilimarkkinoinnin lisdéntymisend. Téllaisessa
markkinoinnissa osa mainoksista ndytetdin vain mobiililaitteiden kiyttidjille ja puolestaan
osa mainoksista voi olla kohdistettu nimenomaan tietokonetta kiyttiville kuluttajille. Per-
saudin ja Azharin (2012) mukaan puhelin on nykypiivini keskeinen osa kuluttajien eldmii,
minké takia suuri osa kuluttajista pitddkin puhelinta aina mukanaan. Tastd syystd nykypéi-
viand monet yritykset hyodyntidvit mobiilimarkkinointia, silld sen avulla yritys kykenee saa-

vuttamaan laajan kattavuuden ldhes reaaliaikaisesti.

Aikaan pohjautuvan kohdennuksen tehokkuus perustuu siihen, ettd kuluttaja nikee mainok-
sen oikeaan aikaan. Aikaan pohjautuva markkinointi kisittdd sekd kellonaikaan perustuvan
markkinoinnin ettd pidemmalle aikavilille ajoitetun markkinoinnin. Tarnawskan (2022) mu-
kaan yrityksen kannattaa my0s huomioida sosiaalisen median trendit sekd menneet ja tulevat

tapahtumat markkinoinnin suunnittelussa, jotta mainosten julkaisu osataan ajoittaa oikein.
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5 Yhteenveto

Datankeruuta voidaan toteuttaa piisddntdisesti kolmella eri tavalla. Dataa voidaan kerétd
hyodyntéden passiivisia datankeruun menetelmid, kerdimélld dataa suoraan kuluttajilta tai
hankkimalla dataa kolmannen osapuolen toimijoilta, kuten tiedonvilittdjiltd (Nguyen ja So-
lomon [2018)). Dataa kerétidan usein enemman kuin olisi litketoiminnan kehittdmisen kannalta
tarpeellista ja osa tiedosta on hyddytonti tai turhaa. Kuten Ibrahim (2015)) toteaa, dataa tulee
sen hankkimisen jédlkeen analysoida ja késitelld, jotta siitd saadaan eroteltua tdrkeit tiedot.
Analysointia kannattaa toteuttaa markkinoinnin aikana sekid markkinoinnin jilkeen ja arvioi-

da, mikd markkinoinnissa oli onnistunutta ja mitd kannattaa tulevaisuutta ajatellen muuttaa.

Datankeruussa on otettava huomioon yrityksen kiytossd olevat resurssit ja ne on kyettivi
kohdistamaan oikein tehokkaan datankeruun takaamiseksi (Gilmore, Carson ja Grant|[2001).
Kerityn kuluttajadatan merkittdvin hyodyntamiskeino yritysten markkinoinnissa on kohden-
nettu markkinointi, jossa kuluttajille pyritdin ndyttdmiin heidin mielenkiinnonkohteisiinsa
osuvia mainoksia (Grier ja Kumanyika 2010). Kohdentaminen voi perustua kuluttajien miel-
tymyksiin, kdyttdytymiseen, demografisiin ominaisuuksiin, sijaintiin tai kédytettyyn laittee-
seen. Kohdennetun markkinoinnin liséksi voidaan hyddyntdd uudelleenmarkkinointia. Uu-
delleenmarkkinoinnissa pyritdin saamaan jo yritykseen yhteydessi ollut kuluttaja suoritta-
maan esimerkiksi ostoprosessi loppuun. Se, mitd kohdennetun markkinoinnin keinoista kéy-
tetddn ja miten markkinointia suoritetaan riippuu yrityksen tavoitteista, seki alasta, jolla yri-

tys toimii.

Ennen datankeruun aloittamista yritysten tulee miettid, millaista dataa se voi hyddyntdd
markkinoinnissa ja millainen on yrityksen potentiaalinen tuleva asiakas. Pienten ja vihem-
min resursseja ja osaamista omaavien yritysten ei kannata kdyttii rajallisia resurssejaan da-
tan kerddmiseen vaan data kannattaa hankkia esimerkiksi tiedonvilittdjiltd. Resurssit kannat-
taa suunnata asiakkaiden analysointiin ja niiden ominaisuuksien ja mielenkiinnon kohteiden
analysointiin, joiden pohjalta kohdennettua markkinointia voidaan toteuttaa. Suurempien ja
resurssirikkaampien yritysten kannattaa pyrkid kerdaaméaén kuluttajadatansa itse, silld se mah-

dollistaa tdyden kontrollin siitd, millaista dataa kerétdédn ja mitd keritylle datalle tehdiin.
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