Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Pauliina Hakala

Digitaalinen markkinointi jakelijayhteistyossa:
nykytila, valmiudet ja kehitystarpeet

Case Metso Oyj

Markkinoinnin ja viestinnan
akateeminen yksikko

Pro gradu -tutkielma
Markkinoinnin johtamisen
maisteriohjelma

Vaasa 2025



VAASAN YLIOPISTO

Markkinoinnin ja viestinndn akateeminen yksikko

Tekija: Pauliina Hakala

Tutkielman nimi: Digitaalinen markkinointi jakelijayhteisty6ssa: nykytila, valmiudet ja
kehitystarpeet: Case Metso Oyj

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Oppiaine: Markkinoinnin johtaminen

Tyon ohjaaja: Pauliina Hakala

Valmistumisvuosi: 2025 Sivumaara: 90

TIVISTELMA:

Digitalisaatio on muuttanut yritysten markkinointistrategioita ja ohjannut toimijoita hyédynta-
maan digitaalisia kanavia entistd tehokkaammin. Erityisesti B2B-sektorilla digitaalinen markki-
nointi on noussut tarkeaksi keinoksi vahvistaa asiakassuhteita ja edistdaa myyntiprosesseja. Met-
solle jakelijayhteisty0 on merkittava osa liilketoimintaa, ja digitaalisen markkinoinnin yhteistydn
kehittaminen jakelijoiden kanssa nahdaan tarkedna kilpailukyvyn yllapitamiseksi ja brandin na-
kyvyyden vahvistamiseksi. Tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysta jakelijoiden valmiuk-
sista ja odotuksista digitaalisen markkinoinnin yhteistoiminnassa seka selvittaa, millaista tukea
Metso voi tarjota yhteistyon kehittamiseksi.

Tutkielman teoreettinen viitekehys tarkastelee digitaalista markkinointia osana jakelijayhteis-
tyota globaalissa B2B-ymparistdssa. Viitekehyksen keskeiset teemat ovat digitaalisten kanavien
ja tyokalujen hyddyntaminen, kayttoonottoon liittyvat haasteet seka jakelijoiden sitouttaminen
ja motivointi yhteisiin kampanjoihin. Lisaksi huomioidaan jakelijoiden resurssi- ja osaamistar-
peet, sisdllontuotannon ja mittaamisen rooli sekd yhteistyon koordinoinnin merkitys. Viitekehys
muodostaa pohjan tutkimuksen empiiriselle osuudelle ja antaa perustan tulosten analysoinnille.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin mixed methods -lahestymistapaa hyddyntden. En-
simmaisessa vaiheessa aineisto kerattiin kyselytutkimuksen avulla, johon osallistui Metson ki-
venmurskauspuolen jakelijoita ympari maailmaa. Kyselytutkimuksen tuloksia syvennettiin tee-
mahaastatteluilla, jotka toteutettiin valikoitujen jakelijoiden kanssa. Yhdessd ndma tutkimuksen
muodot tuottivat laajan, mutta yksityiskohtaisen tutkimusaineiston.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd jakelijoiden digimarkkinoinnin valmiudet vaihtelevat huomat-
tavasti. Suurimpina haasteina korostuvat resurssipula ja osaamisen puutteet, jotka vaikeuttavat
digitaalisten markkinointikampanjoiden toteuttamista. Jakelijat kokevat tarvitsevansa enem-
man tukea ja ohjausta Metson puolelta erityisesti kampanjasuunnittelussa, markkinointimateri-
aalien tuottamisessa ja tyokalujen kaytdssa. Yhteistyon onnistumista tukee jakelijoiden osallis-
taminen ja motivointi, minka lisdksi jakelijat arvostavat sdannollista ja selkeda viestintda Metson
kanssa.

Tutkimuksen perusteella suositellaan, ettd Metso panostaa jakelijoiden digitaalisen markkinoin-
nin osaamisen vahvistamiseen ja tukee kampanjoiden toteuttamista tarjoamalla selkeita toimin-
tamalleja ja koulutusresursseja. Lisaksi jakelijayhteisty6ta voidaan vahvistaa kehittamalla yhtei-
sid markkinointistrategioita, jotka huomioivat jakelijoiden paikalliset tarpeet ja toimintaympa-
ristot. Onnistuneella yhteisty6lld voidaan parantaa sekd Metson ettd jakelijoiden markkinointi-
kyvykkyytta ja lisata brandin tunnettuutta globaalisti.

AVAINSANAT: digitaalinen markkinointi, jakelijayhteistyd, jakelijaverkosto, B2B-yhteistyd,
yhteistyo
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1 Johdanto

Globalisaatio vauhdittaa yritysten tarvetta kansainvalistya ja digitalisaatio luo yrityksille
painetta muuttaa perinteisid toimintamallejaan. Kuten Hollensen (2020, s. 19) esittaa,
nykymaailman kilpailukentilla ei enaa riita, etta tuote on toimiva, vaan menestydkseen
yrityksen on kyettdava toimimaan kansainvalisessa ymparistossa ja luomaan yhteys asia-
kaskuntaansa. Taman vuoksi digitaalisesta markkinoinnista on tullut keskeinen osa mo-
dernien yritysten toimintaa, silla se mahdollistaa asiakkaiden tavoittamisen laajemmin

ja tehokkaammin kuin koskaan aiemmin (Hollensen, 2020, s. 19).

Digitaalinen markkinointi on tarkea osa Metson toimintaa globaalina teollisuustoimijana.
Metso panostaa oman digitaalisen markkinointinsa lisaksi jakelijoidensa digitaalisen
markkinoinnin tukemiseen ja yhteisten kampanjoiden toteuttamiseen. Metsolle yhteis-
tyo jakelijoiden kanssa on erittdin tarkeas, silla se palvelee molempia osapuolia yhteisen
menestyksen saavuttamiseksi. Digitaalisen markkinoinnin kdyttéonotto jakelijoiden
kanssa ja yhteistyo heidan kanssaan on siis oleellinen osa Metson myynti- ja brandistra-
tegiaa. Keller ja Kotler (2016) kuitenkin huomauttaa, ettd onnistunut yhteistyo edellyttaa
sitoutumista, tehokasta yhteistoimintaa ja riittdvia resursseja, jotka voivat tuoda muka-

naan haasteita.

Taman tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa Metson jakelijoiden nykytilanne digitaali-
sen markkinoinnin osalta seka selvittdaa heidan odotuksensa ja tarpeensa Metson tarjoa-
malle markkinointituelle. Tulosten pohjalta voidaan tunnistaa kehityskohteita ja auttaa
Metsoa tarjoamaan entista vaikuttavampaa ja kohdennetumpaa tukea jakelijoilleen. Tut-
kimus tuottaa arvoa sekda Metsolle ettad sen jakelijoille tarjoamalla tarkeaa tietoa jakeli-
joiden kanssa toteutettavasta markkinointiyhteistyosta. Lisaksi tutkimus tuottaa yleis-
maallista lisdarvoa tuottamalla lisatietoa jakelijoiden markkinoinnista, jota ei ole aiem-
min juurikaan kasitelty. Aiemmat tutkimukset seka kirjallisuus kasittelevat aihetta hyvin

hajanaisesti osana suurempia kokonaisuuksia, mutta yksinomaan jakelijoihin keskittyvaa



tutkimusta on ollut niukasti. Tama tutkimus kokoaa hajanaista tietoa yhteen, muodos-
taen kattavan ja systemaattisen kokonaiskuvan jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin

nykytilasta ja kehityssuunnista.

1.1 Toimeksiantajan esittely

Tama tutkimus toteutetaan toimeksiantona ja yhteistydssa Metson kanssa. Metso on
kansainvadlinen yritys, joka tarjoaa kestavia teknologisia ratkaisuja ja palveluita kiven-
murskaukseen, mineraalien kasittelyyn ja metallinjalostukseen |ahes 50 maassa, tyollis-
taen yli 17 000 henkilda. Tilikaudella 2023 Metson liikevaihto oli noin 5,4 miljardia euroa
(Metso, n.d.).

Tama tutkimus keskittyy Metson kiviainesalaan, joka kattaa murskaimet, seulat, syotti-
met, siirrettdvat ja kiinteat murskaus- ja seulontalaitokset seka tela-alustaiset laitteistot.
Taman lisdksi Metso tarjoaa vara- seka kulutusosia ja monipuolisia asiantuntijapalveluja.
Globaalit asiakkaat koostuvat suurista, kansainvalisista yrityksista aina pieniin alueellisiin
tai paikallisiin kivenmurskausalan yrityksiin. Yritykset tyypillisesti toimivat urakoitsijoina
tai harjoittavat louhintatoimintaa. Asiakkaat voivat olla suoria asiakassuhteita tai jakeli-
joita. Tassa tutkimuksessa keskitymme jakelijoihin, joita on yli sata yli sadassa maassa.
Metson globaalit asiakasryhmat on jaettu kolmeen maantieteelliseen alueeseen: Ame-
rikka (America), Eurooppa ja Afrikka (EMEA) seka Aasia ja Tyynenmeren alue (APA), jotka

tarjoavat Metson arvojen mukaisesti tuotteita ja palveluita loppuasiakkaille (Metso, n.d.).

1.2 Tutkielman tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen paatavoite on tuottaa Metsolle arvokasta tietoa heidan jakelijoistaan. Tar-
kennettuna tutkimus ottaa selvaa jakelijoiden valmiuksista ja kehitysmahdollisuuksista
yhteisten digitaalisten markkinoinnin kampanjoiden toteuttamiseksi. Kampanjoilla tar-

koitetaan tdssa tydssa analysoitavia yhteisen markkinoinnin suunniteltuja kampanjoita



sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla ja verkkolehdissa. Tavoitteena on selvittaa jakeli-
joiden nykytilanne ja resurssit digitaalisen markkinoinnin kampanjoiden toteuttamiseen

seka heidan odotuksensa Metson tarjoamasta tuesta.

Tutkielman rakenteellinen selkdranka muodostuu tutkimuskysymyksistd, joiden tarkoi-
tuksena on tdsmentaa tutkimuksen tavoitteita. Hirsjarven ja muiden (2013, s. 125-126)
mukaan tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimuksen toteuttamista seka tiedonhakua ja
ne selventavat mistd nakokulmasta asioita tarkastellaan. Tata tyota ohjaavat tutkimusky-

symykset ovat seuraavat:

e Nykytilanne: Millaiset lIahtokohdat Metson jakelijoilla on digitaaliseen markki-
nointiin? Mita digitaalisen markkinoinninkanavia he kayttavat ja millaiset resurs-
sit heilld on kaytettavissaan?

e Yhteistyo: Millaiset odotukset jakelijoilla on digitaalisen markkinoinnin yhteis-
tyostd ja kampanjoinnista Metson kanssa? Minkalaisia haasteita ja mah-
dollisuuksia se heidan mielestadn sisaltaa?

e Tulevaisuuden nakymat: Miten jakelijat ndakevat digitaalisen markkinoinnin roo-
lin kehittyvan tulevaisuudessa ja millaista tukea he odottavat Metson tarjoavan?

Naihin kysymyksiin vastaaminen antaa konkreettista nakemysta siita, kuinka Metso voisi
kehittaa yhteista markkinointiaan jalleenmyyjien kanssa ja tukea heidan valmiuksiaan di-

gimarkkinoinnin toteuttamisessa.

Hirsjarvi ja muut (2013, s. 81) painottavat, ettd tyon rajaaminen selkedksi kokonaisuu-
deksi on tarkeaa, jotta se pysyy napakkana kokonaisuutena. Heidan mukaansa tutkimuk-
sen rajaus auttaa tutkijaa keskittymaan olennaiseen ja tasmentamaan tutkimuksen ta-
voitetta. Tama tyo on rajattu sisdaltamaan Metson kiviainesalan ja sen jakelijat. Tama ra-
jaus on muodostettu yhteistydssa Metson kanssa, silla juuri jakelijoiden markkinoinnin

tuessa on huomattu parantamisen varaa. Lisaksi tutkimus on rajattu koskemaan vain di-
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gitaalisen markkinoinnin kampanjoita sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla ja verkko-
lehdissa. Tama rajaus pitda aiheen selvempana kokonaisuutena ja samalla sisdistaa tar-

keimmat tutkimuksenkohteet Metson ndkokulmasta.

1.3 Tutkimusote ja -metodi

Tutkimuksen metodologiseksi lahestymistavaksi on valittu mixed methods eli sekame-
todi, joka yhdistaa kvantitatiivisen (maarallisen) ja kvalitatiivisen (laadullisen) aineiston-
keruun. Mixed methods tutkimusta ohjaa pragmatistinen paradigma, joka ohjaa tyon
painopisteen kaytannollisyyteen ja todellisten ongelmien ratkaisuun.

Vaikka tydssa kaytetdaan kvantitatiivisia aineistonkerdystapoja tyén paapaino, on kvalita-
tiivisessa tutkimusmenetelmassa. Tahan on paadytty, silla kvalitatiivisessa lahestymista-
vassa paatavoite on tutkimuskohteen eli jakelijoiden tulkinta ja ymmartaminen. Kuten
Hirsjarvi ja muut (2013, s. 161) tuovat esille, kvalitatiivisen tutkimuksen paapiirteita on
tutkimuskohteen kokonaisvaltainen tutkiminen ja sen ldhtokohtana pidetaan todellisen

elaman ymmartamista, mika sopii tdman tyon tutkimuskysymyksien selvittamiseen.

Tutkielman ensimmaisessa vaiheessa toteutetaan kvantitatiivinen kyselytutkimus, joka
lahetetdan jokaiselle Metson kivenmurskauspuolen jakelijalle. Kyselytutkimuksen toteu-
tukseen kaytetdan Metson jarjestelmia ja kdytossa olevia yhteystietoja. Kyselylla kartoi-
tetaan jakelijoiden kaytossa olevat digimarkkinoinnin tydkalut, nykyiset resurssit ja na-
kemykset Metson tarjoaman tuen tarpeesta. Kyselyn tulokset analysoidaan tilastollisesti,
ja ne esitetdaan taulukoin ja kaavioin, mika antaa yleiskuvan jakelijoiden tilanteesta ja re-

surssitarpeista.

Kyselytutkimuksen jalkeen edetaan kvalitatiiviseen osuuteen, jossa syvennetaan kyselyn
tuloksia haastatteluilla. Haastatteluissa keskitytaan jakelijoiden henkil6kohtaisiin koke-
muksiin ja nakemyksiin digimarkkinoinnista. Kvalitatiivinen aineisto analysoidaan te-

maattisen analyysin avulla, joka mahdollistaa syvallisen ymmarryksen jakelijoiden tar-
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peista, odotuksista ja haasteista. Temaattisen analyysin avulla nostetaan esiin merkityk-
selliset teemat ja yhteydet, jotka tdydentavat kyselyn kvantitatiivisia tuloksia. Nadiden
kahden aineistonkeruumenetelméan yhdistaminen antaa kokonaisvaltaisen kuvan jakeli-
joiden valmiuksista ja tarpeista, ja se auttaa Metsoa kehittdmaan tukeaan digitaalisessa

markkinoinnissa.

1.4 Tutkielman rakenne

Tama pro gradu -tutkielma sisaltd on jasennetty viiteen paaluvun muodostamaan koko-
naisuuteen. Ensimmainen luku on johdanto, jonka tarkoitus on johdatella lukija aihee-
seen ja avata lahtokohdat tutkimukselle. Johdanto sisaltaa tutkimuksen toimeksiantajan
esittelyn, tarkoituksen ja tavoitteet, rajauksen ja rakenteen seka tutkimusotteen ja -me-

todin.

Toinen luku sisdltda tutkimuksen teoriaosuuden ja muodostaa teoreettisen viitekehyk-
sen. Tyon teoreettinen viitekehys tulee koostua tutkimuskysymysten kannalta keskeisista
teorioista, kuten Kananen (2015, s. 112) muistuttaa. Hin my6s painottaa, etta teoreetti-
sen viitekehyksen tulisi avata tarkeimmat kasitteet tutkimuksen kokonaisuuden ymmar-
tamiseksi. Tasta syystd taman tutkielman viitekehyksessa keskitytdan aiheelle olennai-
seen kirjallisuuteen, jotta lukijalle muodostuu selkea kasitys tutkimuksen tarkastelukul-
masta. Viitekehys kasittelee digitaalisen markkinoinnin paapiirteet, jakelijoiden yhteis-
tyon markkinoinnissa sekd muutosjohtamisen jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin
kayttoonotossa. Nama aiheet tukevat tutkimuksen tulkitsemista ja laajempaa analysoin-

tia.

Kolmas luku esittaa tutkimusmenetelmaa ja aineistonkeruuprosessia. Luku perehtyy me-
todologisiin valintoihin, analysoi tutkimuksen luotettavuutta Mixed Methods -ldhesty-
mistapaa hyddyntaen. Luvussa perustellaan tutkimusstrategian valinta, esitelldan aineis-

tot ja kuvaillaan analyysimenetelmat.
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Neljannessa luvussa esitetdan tutkimuksen empiiriset tulokset. Luku rakentuu tutkimus-
kysymysten ymparille, jakaen tulokset kolmeen paateemaan: jakelijoiden nykyinen digi-
taalisen markkinoinnin tilanne, kokemukset ja odotukset yhteismarkkinoinnista Metson
kanssa sekd ndakemykset digitaalisen markkinoinnin tulevaisuudesta. Kvantitatiivisia ja

kvalitatiivisia havaintoja tarkastellaan rinnakkain toisiaan taydentaen.

Viidennessa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset johtopaatokset, arvioi tutki-
muksen luotettavuutta ja esittda kdytannon suosituksia Metson ja sen jakelijoiden yhtei-
sen digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi. Lopuksi pohditaan tutkimuksen rajoituk-

sia ja esitetaan jatkotutkimusaiheita.
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2 Digitaalinen markkinointi jakelijayhteistyossa

Digitaalinen markkinointi on mullistanut perinteiset markkinoinnin toimintatavat, mah-
dollistaen yrityksille aiempaa tehokkaamman asiakastiedon kayton ja markkinointitoi-
menpiteiden kohdentamisen (Hanlon & Tuten, 2022, s. 4). B2B-sektorilla digitaalinen
markkinointi on erityisen tarkea tyokalu, silla sen avulla voidaan rakentaa vahvempia
asiakassuhteita, optimoida markkinointistrategioita ja tukea myyntiprosesseja (Setkute

& Dibb, 2022, s. 266-277).

Digitaalisen markkinoinnin tehokas toteutus kuitenkin edellyttaa strategista yhteistyota
yrityksen ja sen jakelijoiden valill3, silld jakelijat toimivat usein ratkaisevassa roolissa asia-
kasrajapinnassa (Brennan, 2024, s. 308-319). Kuten Brennan (2024, s. 308-319) kertoo,
jakelijat eivat ole passiivisia jalleenmyyjia, vaan aktiivisia kumppaneita. Hin korostaa,
ettd jakelijat ovat usein asiakkaan lahin kontakti, jolloin heiddn osallistumisensa markki-

nointiin on keskeista asiakassuhteiden ja brandin rakentamisessa.

Taman luvun tavoitteena on syventdada ymmarrysta digitaalisen markkinoinnin merkityk-
sesta jakelijayhteistyossa. Luku jakautuu kolmeen alalukuun. Ensimmaisessa alaluvussa
kasitellaan digitaalisen markkinoinnin perusteita, mukaan lukien sen maaritelma, keskei-
set piirteet seka rooli B2B-sektorilla. Lisdksi tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin kes-
keisimpia kanavia, vaadittavia resursseja ja kdyttoonoton haasteita. Toisessa alaluvussa
perehdytdan jakelijoiden ja paayrityksen valiseen markkinointiyhteistydhon, sen keskei-
siin vaatimuksiin ja haasteisiin seka markkinointitoimenpiteiden synkronointiin jakeluka-
navissa. Kolmannessa alaluvussa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin tulevaisuuden
kehitysnakymia, vallitsevia trendeja ja uusia osaamistarpeita, jotka muovaavat jakelijoi-
den ja paayrityksen valista yhteisty6ta. Luvun lopuksi muodostetaan teoreettinen viite-

kehys, joka toimii pohjana tutkimuksen keskeisten kysymysten analysoinnille.



14

2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on mullistanut perinteiset markkinoinnin tavat ja tuonut mu-
kanaan digitaalisia teknologioita asiakkaiden sitouttamiseen ja mitattavien tulosten saa-
vuttamiseen (Hanlon & Tuten, 2022, s. 4). Digitaalinen markkinointi on osaltaan muutta-
nut perinteisia markkinoinnin ldhestymistapoja yleistamalla dataan perustuvia oivalluk-
sia, reaaliaikaista analytiikkaa ja monikanavaisia strategioita optimoidakseen markki-

nointiin kaytettavat ponnistelut (Hanlon & Tuten, 2022, s. 4; Charlesworth, 2020, s. 90).

Taman luvun alaluvuissa tullaan keskittymaan digitaalisen markkinoinnin maaritelmaan
ja keskeisiin piirteisiin, digitaalisen markkinoinnin rooliin B2B-sektorilla, digitaalisen
markkinoinnin kanaviin seka digitaaliseen markkinointiin vaadittaviin resursseihin. Nai-
den osa-alueiden tarkastelu on olennainen askel, jotta voidaan rakentaa pohja Metson
jakelijoiden nykytilan arvioimiselle ja tulevaisuuden kehitystoimenpiteiden suunnitte-

lulle.

2.1.1 Madritelma ja keskeiset piirteet

Digitaalinen markkinointi on Hanlonin ja Tutenin (2022, s. 276—277) mukaan kéasitteena
suhteellisen uusi perinteiseen markkinointiin verrattuna. He maarittelevat digitaalisen
markkinoinnin strategiseksi lahestymistavaksi, jossa hydédynnetdan digitaalisia alustoja ja
tyokaluja asiakasvuorovaikutuksen, sitoutumisen ja tyytyvaisyyden parantamiseksi.
Tama lahestymistapa sisaltaa seka yhdistdaa teknologiset sovellukset seka luovat proses-

sit, joiden avulla voidaan saavuttaa mitattavia tavoitteita.

Hanlon ja Tuten (2022, s. 276—277) korostavat digitaalisen markkinoinnin merkittavaa
roolia perinteisen markkinoinnin uudistajana, erityisesti datapohjaisten oivallusten, re-
aaliaikaisen mittauksen ja monikanavaisen integraation kautta. Setkute ja Dibb (2022, s.

266-277) painottavat digitaalisen markkinoinnin keskeisen tehtdvan olevan asiakassuh-
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teiden hankkimisessa, sailyttamisessa ja kehittdmisessa erityisesti B2B eli yritykselta yri-
tykselle ymparistossa. He kertovat, ettd ndma keskeiset tehtdvat ovat saavutettavissa
hyodyntamalla digitaalisten kanavien, kuten sosiaalisen median, sahkdpostin ja hakuko-
neiden, tarjoamia mahdollisuuksia. Naiden kanavien oikeanlainen kayttd mahdollistaa
heiddan mukaansa yrityksille asiakaskokemuksen optimoinnin ja vahvan kilpailuedun luo-

misen.

Digitaalisella markkinoinnilla on Dodsonin (2016, s. 7) mukaan iteratiivinen luonne ja sen
vuoksi se soveltuu erityisen hyvin nykypdivan nopeasyklisiin ja jatkuvasti muuttuviin
markkinaymparistoihin. Han korostaa digitaalisen markkinoinnin koostuvan tavoitteiden
asettamisesta, strategian suunnittelusta, sisadllon tuottamisesta ja tulosten analysoin-
nista. Han kertoo, ettd juuri tdma sykli mahdollistaa yrityksille uuden oppimisen seka
strategioiden jatkuvan optimoinnin ja mukauttamisen markkinamuutoksiin. Reaaliaikai-
nen mittaus ja mukautuvat strategiat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden pysya kette-

rina ja kilpailukykyisina dynaamisilla markkinoilla (Hanlon & Tuten, 2022, s. 5).

2.1.2 Rooli B2B sektorilla

Digitaalisen markkinoinnin rooli B2B-sektorilla on merkittava, silla se mahdollistaa vah-
vempien sidosryhmasuhteiden rakentamisen, paremman yhteistydn ja joustavuuden dy-
naamisilla markkinoilla (Apasrawirote ja muut, 2022, s. 481). Dodsonin (2016, s. 292)
mukaan erityisesti digitaalisilla markkinointistrategioilla, kuten kohdennetulla ja perso-
noidulla viestinnalla on mahdollisuus kehittaa asiakassuhteita ja parantaa liidien hankin-
taa. Liideilla tarkoitetaan yksittaista henkil6a tai organisaatiota, joka on ilmaissut mielen-
kiintonsa yrityksen tarjoamaan (McMurtry & Maw, 2022, s. 337-338). McMurtry ja Maw
(2022, s. 338) kertovat, ettd digitaaliset liidien hallintatydkalut ovat erityisen tarkeitad ny-
kypaivan toimintaymparistossa, silla niiden avulla on mahdollista jaljittaa ja ottaa yh-

teyttd kiinnostuneeseen asiakkaaseen ja saada hanesta tarkeaa dataa.
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Digitaalinen markkinointi on saanut aikaan painopisteen muuttumisen B2B-markkinoin-
nissa. Hanlonin ja Tuten (2022, s. 412) kertovat, etta perinteisestd kasvokkain tapahtu-
vasta vuorovaikutuksesta on alettu siirtymaan dataohjautuviin strategioihin ja ndiden on
huomattu tukevan pitkaaikaisten asiakassuhteiden rakentamista. He viittaavat dataoh-
jautuvilla strategioilla markkinointikdytdntoja, joissa paatdksenteko, sisadllontuotanto ja
asiakasviestintd perustuvat systemaattisesti kerattyyn ja analysoituun asiakasdataan.
Heiddan mukaansa dataohjautuvuus mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden kohdenta-
misen tarkemmin asiakasryhmien tarpeisiin ja kdyttaytymiseen, mikd puolestaan tehos-

taa markkinoinnin vaikuttavuutta ja asiakassuhteiden hoitoa.

He korostavat, etta siirtyma dataohjautuviin strategioihin korostaa entisestdaan asiakkuu-
denhallintajarjestelmien (CRM) seka sisdltomarkkinoinnin tyokalujen tarkeyttd. Asiak-
kuudenhallintajarjestelmien tarkein tehtava onkin vahvistaa ja rakentaa asiakasvuorovai-
kutusta ja asiakassuhteita, kun taas sisdltomarkkinointi on strateginen markkinoinnin
tapa, joka erilaisia tyokaluja hyodyntden pyrkii tuottamaan selkeaa, kiinnostavaa ja koh-
dennettua sisaltoa asiakkaille (McMurtry & Maw, 2022, luku 16). Zahay (2015, luku 1)
huomauttaa, etta digitaalisen markkinoinnin myo6ta asiakkuuden hallinnasta on muotou-
tunut jatkuva ja monialusteinen prosessi. Han esittdd, ettd asiakashankinta ja asiakas-
suhteiden hoito eivat enaa ole yksinomaan markkinointijohtajien hallinnassa, silla asiak-
kaiden paatoksenteko tapahtuu monilla eri alustoilla ja kanavissa. Hanlonin ja Tuten
(2022, s. 413) kuitenkin toteavat, ettd oikein kdytettyna nama tyokalut pystyvét tuotta-
maan lapinakyvaa ja autenttista viestintda, mika on erityisen tarkeaa luottamuksen seka

pitkien kumppanuuksien luomisessa.

On kuitenkin tarkeda ottaa huomioon, etta digitaalisen markkinoinnin kdyttéonotto ei
ole itsestadnselvyys jokaiselle yritykselle. Setkute ja Dibb (2022, s. 266—277) nostavat
esille, ettd monilla pienilld ja vanhoilla B2B yrityksilla paatoksentekijat eivat nae digitaa-
lisen markkinoinnin olevan prioriteetti ja ndin vastustavat digitaalisten tyokalujen kayt-
toéonottoa. Heidan mukaansa tama saattaa juontaa juurensa muun muassa perinteisien

toimintatapojen kiinnipitamiseen, tai taitojen puutteeseen. Digitaalinen markkinointi
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edellyttdd monipuolisia taitoja ja osaamista (Dodson, 2016, s. 8). Apasrawirote ja muut
(2022, s. 490) seka Charlesworth (2020, s. 93) korostavat erityisesti teknisen osaamisen
ja data-analytiikan hallinnan merkitysta. Heidan mukaansa organisaatiot, joilta puuttuu
tallainen osaaminen, kohtaavat merkittavia haasteita digitaalisten tyokalujen ja alusto-
jen taysimaardisessa hyodyntamisessa. He kertovat, ettd tama voi osaltaan heikentaa ky-
kya toteuttaa tehokkaita markkinointistrategioita, silla yritykset eivat pysty vastaamaan

yhta tehokkaasti markkinamuutoksiin ja kilpailuun.

2.1.3 Kanavat

Digitaalinen markkinointi kattaa laajan joukon erilaisia kanavia ja alustoja. Tassa tutki-
muksessa tarkastelu rajautuu erityisesti digitaalisen markkinoinnin kampanjoihin, joita
toteutetaan verkkosivujen, verkkolehtien ja sosiaalisen median kautta. Naihin kanaviin
keskittyminen perustuu yhteistydssa Metson kanssa tehtyyn rajaukseen. Valinta heijas-
taa Metson toimialan kdytantoja ja kokemuksia, silld juuri ndma kanavat ovat nousseet
keskeisimmiksi markkinoinnin valineiksi alalla. Metso on strategisesti paattanyt suun-
nata digitaalisen markkinointinsa painopisteen naihin kanaviin, minka vuoksi myos tama

tutkimus keskittyy niiden hyédyntamiseen osana markkinointistrategiaa.

Charlesworth (2020, s. 94-95) mukaan keskeisia digitaalisen markkinoinnin kanavia on
erityisesti sosiaalinen media, sahképostimarkkinointi, verkkosivustot ja mobiiliteknolo-
giat. Hinen mukaansa nama kanavat tarjoavat monipuolisia mahdollisuuksia B2B-sekto-
rille ja niilla on tarkea rooli viestinnan tehostamisessa seka analytiikan hyddyntamisessa.
Analytiikalla han viittaa esimerkiksi klikkausprosentteihin, avausprosentteihin ja poistu-
misprosentteihin, joiden seuraaminen mahdollistaa markkinoinnin vaikuttavuuden seu-

rannan ja optimoinnin.

Verkkosivut ovat digitaalisen markkinoinnin keskiossa, silla ne tarjoavat alustan, jossa

sisdltd ja mainokset kohtaavat kayttdjan. Verkkosivujen selkeys, helppokayttdisyys ja
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kayttajaystavallisyys ovat ratkaisevia tekijoita, jotka auttavat yrityksia tavoittamaan ylei-
sonsa ja luomaan arvoa kayttdjille (Wang ja muut, 2015; Yu ja Kong, 2016). Wang ja mui-
den (2015) mukaan, kun verkkosivuja hyodynnetdan suunnitelmallisesti osana markki-
nointia, ne voivat lisatd brandin tunnettuutta, vahvistaa kayttdjien sitoutumista ja paran-
taa digitaalisen markkinoinnin tuottoa. Yu ja Kong (2016) puolestaan painottavat, etta
tasapaino kayttdjakokemuksen ja liiketoiminnallisten tavoitteiden valilla on keskeista pit-

kan aikavalin menestyksen saavuttamisessa.

Verkkolehdissa kdytettdava bannerimainonta on McMurtryn ja Mawn (2022, luku 16) mu-
kaan tehokas digitaalisen markkinoinnin valine, joka tavoittaa uusia asiakkaita ja lisda
brandin nakyvyytta. He kertovat, ettda bannerimainokset sijoitetaan verkkosivustoille,
joissa kohdeyleiso vierailee, mika takaa viestien tavoittavan oikean yleison. Heidan mu-
kaansa hyvin suunnitellut bannerimainokset ovat visuaalisesti houkuttelevia, luovia ja
nopeasti huomion herattavia ja niihin sisaltyva toimintakehotuspainike (CTA) ohjaa kayt-
tajan erityisesti mainokseen liittyvalle laskeutumissivulle, mika parantaa kayttokoke-

musta ja lisdd mainonnan vaikuttavuutta.

Sosiaalinen media on Li ja muiden (2020, s. 51-53) mukaan dynaaminen ja interaktiivi-
nen alusta, jossa kayttajat voivat muodostaa verkostoja, jakaa tietoa ja olla vuorovaiku-
tuksessa toistensa kanssa. Markkinoinnissa sitd hyodynnetdan branditietoisuuden lisaa-
miseen, asiakasyhteyksien vahvistamiseen ja markkinatiedon kerdamiseen (Li ja muut,
2021, s. 51-53). Sosiaalisen median markkinointi hyodyntaa teknologioita, kanavia ja oh-
jelmistoja organisaation sidosryhmille suunnattujen tarjousten luomisessa ja viestimi-
sessa (Tuten, 2020, luku 1). Yritykset voivat sen avulla analysoida ja ennustaa asiakas-
kayttaytymista, mika tukee strategista paatoksentekoa ja kilpailuedun kehittamista (Li ja

muut, 2021, s. 51-53).

Tuten (2020, luku 1) mukaan sosiaalinen media tukee kuluttajien ostoprosessia sen kai-
kissa vaiheissa. Han painottaa, ettd se lisaa tietoisuutta aktiivisen ldsnaolon ja osallista-

vien kampanjoiden kautta, herattaa kiinnostusta visuaalisilla sisall6illa ja edistdaa kokeilua
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mahdollistamalla naytteiden jakelun ja uskollisuusohjelmat. Taman lisdaksi han huomaut-
taa, ettd sosiaalinen media helpottaa ostamista erikoistarjousten ja kampanjoiden avulla
seka vahvistaa brandiuskollisuutta sitouttavan sisallén kautta. Nain se toimii monipuoli-
sena markkinointitydkaluna, joka tukee kuluttajien siirtymista tiedostamisesta ostami-

seen ja edelleen pitkdaikaiseen sitoutumiseen (Tuten, 2020, luku 1).

Li ja muut (2021, s. 57-59) jakavat sosiaalisen median markkinointistrategiat neljaan ta-
soon: sosiaalinen kaupankaynti, sisaltostrategia, seurantastrategia ja asiakkuudenhallin-
tastrategia. Sosiaalinen kaupankaynti keskittyy myyntiin ja promootioon, sisaltostrategia
painottaa sisadllon luomista ja jakamista asiakasvuorovaikutuksen lisdamiseksi, seuranta-
strategia korostaa asiakkaiden kuuntelua ja vastaamista heidan tarpeisiinsa ja asiakkuu-
denhallinta on strategioiden kehittynein taso, joka yhdistda asiakassuhteiden hallinnan
ja sosiaalisen median mahdollisuudet asiakkaiden sitouttamiseksi (Li ja muut, 2021, s.
57-59). Li ja muut (2021, s. 57-59) painottavat, ettd ndma strategiat tarjoavat yrityksille
keinoja lisata asiakasvuorovaikutusta, kerdatd markkinatietoa ja kehittda sisaltoja, jotka
vastaavat asiakkaiden tarpeisiin. Sosiaalinen media toimii ndin sekda markkinointika-

navana etta tiedonldahteena, mika edistaa arvonluontia yrityksille.

2.1.4 Vaadittavat resurssit

Digitaaliseen markkinointiin liittyvat resurssivaatimukset ovat Charlesworthin (2020, s.
93) mukaan monipuoliset ja vaativat yhdistelman teknologisia, inhimillisia ja taloudellisia
resursseja. Han korostaa, etta tehokas digitaalinen markkinointi edellyttaa IT-, data-ana-
Iytiikka- ja markkinointiosaamisen yhdistamista. Apasrawirote ja muut (2022, s. 481-482)
tukevat tata nakemystd, mutta nostavat myos johtajuustaitojen tarkeytta strategisten ta-

voitteiden ja innovatiivisen kulttuurin luomiseksi.

Hanlon ja Tuten (2022, s. 414) korostavat, etta teknologisista resursseista merkittavimpia
ovat analytiikkatyokalut, asiakkuudenhallintajarjestelmat (CRM) ja tekoalyyn perustuvat

ratkaisut. Heidan mukaansa ndma mahdollistavat asiakaskayttdaytymisen reaaliaikaisen
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seurannan ja analysoinnin. Dodsonin (2016, s. 292) mukaan naiden tydkalujen kdytto on

valttdmatonta dataldhtdisessa paatdksenteossa.

Inhimillisten resurssien eli henkiléston ja heidan tuoman panoksensa osalta Hanlon ja
Tuten (2022, s. 422) painottavat, ettd organisaatioiden tarkeimpia tehtavia tulisi olla am-
mattitaitoisten osaajien hankkiminen. Digitaalisen markkinoinnin osaajien on yhdistet-
tava analyyttiset taidot ja luovat kyvyt kampanjoiden hallintaan eri alustoilla seka tulkit-
tava keréattya dataa tehokkaasti (Dodson, 2016, s. 8). Hanlon ja Tuten (2022, s. 422) huo-
mauttavat, ettd organisaatioiden tulee sopeutua nopeasti muuttuvaan digitaaliseen ym-

paristdoon hankkimalla osaavia ammattilaisia.

2.1.5 Kayttoonoton haasteet

Digitaalisen markkinoinnin kdyttéonotto voi sisdltdd monia erilaisia haasteita. Setkute ja
Dibb (2022, 266—-277) kertovat, ettd ndma haasteet voidaan jakaa sisaisiin, ulkoisiin seka
kontekstuaalisiin haasteisiin. He toteavat, ettd ndma haasteet ovat hyvin yleisia etenkin

pienemmissad B2B yrityksissd, mutta niitd voi havaita myds suuremmissa organisaatioissa.

Sisaisiin esteisiin kuvaavat Sekuten ja Dibb (2022, s. 103—107) mukaan yrityksen sisdisia
haasteita, jotka hidastavat digitaalisen markkinoinnin kayttdonottoa ja kehitysta. Heidan
mukaansa tahan kategoriaan lukeutuvat muun muassa sukupolvien valiset erot, skepti-
syys digitaalista markkinointia kohtaan, rajalliset resurssit seka markkinointiosaamisen
puute. McMurtryn (2022, luku 16) mukaan sukupolvien véliset erot johtuvat usein siit3,
etta paatoksentekijat — tyypillisesti vanhemmat omistajajohtajat — suhtautuvat vastaha-
koisesti digitaalisen markkinoinnin kayttéonottoon. Hanen mukaansa paatéksenteki-
joilla voi olla vain vahan kokemusta digitaalisista teknologioista, ja he saattavat suosia
perinteisia viestintatapoja, kuten kasvokkaisia tapaamisia. Lisaksi he saattavat olla skep-
tisia digitaalisen markkinoinnin tuottavuudesta eivdtka nde sen potentiaalia myynnin

kasvattamisessa.
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Rajalliset resurssit ovat toinen merkittava este, erityisesti pienemmissa yrityksissa (Set-
kute & Dibb, 2022, s. 266—277). Hollensen ja Hollensen (2020, luku 16) kertovat, ettd
taloudelliset rajoitteet voivat estda yrityksid investoimasta edistyksellisiin markkinointi-
tyokaluihin tai palkkaamasta omistautunutta ja ammattitaitoista henkilokuntaa. Setkute
ja Dibb (2022, s. 266—277) huomauttavat, ettd tdman seurauksena markkinointitehtavat
annetaan usein kouluttamattomille tyontekijoille, perheenjasenille tai harjoittelijoille,

mika voi johtaa tehottomaan ja epdjohdonmukaiseen toteutukseen.

Markkinointiosaamisen puute on myds yksi keskeisistd haasteista (Hollensen & Hollen-
sen, 2020, luku 16). Setkute ja Dibb (2022, s. 266—277) korostavat, ettd paatoksentekijoi-
den rajallinen ymmarrys digitaalistrategioista voi johtaa siihen, ettei digitaalista markki-
nointia nahda liiketoiminnan tavoitteiden kannalta merkityksellisena. Han mainitsee,
ettd tama voi osaltaan hidastaa digitaalisen markkinoinnin kehitysta ja integroimista lii-

ketoiminnan strategiaan.

Ulkoiset esteet viittaavat liiketoimintaymparistosta ja asiakkaiden erityispiirteista johtu-
viin haasteisiin, jotka vaikeuttavat digitaalisen markkinoinnin kdytt6a ja ne pitavat sisal-
ladn asiakkaiden ominaisuudet, toimialan normit sekd kilpailudynamiikan (Setkute &
Dibb, 2022, s. 266-277; Brennan, 2024, 308—319). Asiakkaiden ominaisuuksilla viitataan
tassa yhteydessa aiemmin mainittuun skeptisyyteen digitaalista markkinointia kohtaan
seka perinteisten vuorovaikutustapojen arvostukseen. Lisdksi Setkute ja Dibb (2022, s.
266-277) korostavat, ettd tietyilld toimialoilla luottamuksellisuuteen ja tietoturvaan liit-

tyvat haasteet voivat estad avoimen verkko-osallistumisen.

Toimialan normien osalta Setkute ja Dibb (2022, s. 266—277) viittaavat erityisesti niihin
aloihin, joissa liiketoiminta perustuu henkilokohtaisiin verkostoihin ja perinteisiin myyn-
timenetelmiin. N&illd aloilla offline-suhteet ovat keskeisessa roolissa, mikd vahentaa di-
gitaalisen markkinoinnin tarvetta. Kilpailudynamiikan puolesta he tuovat esiin, etta joil-
lakin toimialoilla digitaalista markkinointia ei hyodynneta laajasti, minka seurauksena ul-

koinen paine innovoida tai ottaa kdytt6dn uusia markkinointimenetelmia on vahaista.
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Kontekstuaaliset esteet liittyvat yrityksen toimintatapojen ja liiketoimintaympariston
erityispiirteisiin, jotka vaikeuttavat digitaalisen markkinoinnin omaksumista (Setkute &
Dibb, 2022, s. 266—277; Baack & Baack, 2018, luku 13). Setkute ja Dibb (2022, s. 266—
277) tunnistavat myyntikeskeisyyden keskeiseksi esteeksi. Tassd lahestymistavassa mark-
kinointia pidetdan toissijaisena suhteessa suoraan myyntiin tai operatiivisiin tehtaviin,

minka vuoksi siihen ei haluta kohdistaa resursseja tai panostaa.

Baack ja Baack (2018, luku 13) nostavat esiin toisen esteen, joka liittyy monimutkaisiin
tuotteisiin ja palveluihin. He mainitsevat B2B-tuotteiden olevan usein teknisia ja suun-
nattuja niche-markkinoille, mika tekee niista vdahemman sopivia digitaalisiin kanaviin.
Tallaisissa tapauksissa yritykset luottavat perinteisiin menetelmiin, kuten messuihin ja

henkilokohtaisiin esittelyihin.

Lopuksi Setkute ja Dibb (2022, s. 266—277) korostavat perinteisten kdytdantdjen yhteen-
sopimattomuutta. He kertovat, etta digitaalinen markkinointi saatetaan nahda ristiriitai-
sena perinteisten toimintamallien kanssa, joissa painotetaan henkilékohtaisia suhteita ja

suusanallista viestintaa.

2.2 Jakelijoiden ja padyrityksen markkinointi

Jakelijoiden ja paayrityksen valinen markkinointiyhteistyo on kriittinen tekija liiketoimin-
nan menestykselle ja globaalin asiakaskunnan hankkimiselle, erityisesti monimutkaisilla
ja kilpailuilla markkinoilla (Baack & Baack, 2018, luku 13). Masterson ja Masterson (2021,
s. 336—337) painottavat, ettd nykypdivan markkinoilla asiakkailla on mahdollisuus valita
useista vaihtoehdoista ja menestyakseen yritysten on pyrittava olemaan niista ensisijai-
nen. He korostavat, etta johdon tarkeimpiin tehtaviin tulisikin kuulua aktiivinen muutos-
ten seuranta ja markkinointi- seka jakelijastrategioita hyddyntaminen haasteisiin vastaa-

miseen seka uusien houkuttelevien mahdollisuuksien |6ytdamiseen.



23

Masterson ja Masterson (2021, s. 336—337) kertovat, etta jakelijoiden merkitys liiketoi-
minnassa on todella keskeinen, silla se luo yrityksille mahdollisuuksia tavoittaa asiakkaita
ja vastata heidan tarpeisiinsa. Nykyisessa kilpailuymparistdssa naiden tarpeiden tayttd
on yha monimutkaisempaa ja Brennan (2024, s. 308—319) toteaa, etta asiakkaiden odo-
tukset tuotteiden ja palveluiden suhteen ovat kasvaneet. Han korostaa, etta asiakkaat
odottavat tuotteiden mukauttamista yksil6llisiin tarpeisiin ja nopeaa toimitusta halua-
mansa kanavan kautta ja tdma asettaa jakelu- ja toimitusketjuille suuria vaatimuksia, kun
yritykset pyrkivat vastaamaan markkinoiden tarpeisiin ja samalla pysymaan kustannus-

kilpailukykyisina.

Brennan (2024, s. 308-319) mukaan jakelijaverkoston merkitys korostuu erityisesti mark-
kinoilla, joissa on hajautunut asiakaskunta tai jossa asiakkaat vaativat jakelijoiden mu-
kana tulevaa lisdarvoa, kuten paikallistuntemusta, asiakaspalvelua ja markkinointitukea.
Han toteaa, edelld mainittujen etujen lisdksi jakelijat voivat toimia my06s tiedonvalittajina,
tuoden asiakasndkokulmaa paayrityksen strategiseen paatoksentekoon. Nain voidaan
todeta, ettd jakelijayhteistyo tuo mukanaan monia etuja, mutta nadiden toimintojen on-
nistuminen edellyttda, ettd jakelijat ja padyritys toimivat saumattomassa yhteistydssa

(Baack & Baack, 2018, luku 13).

2.2.1 Yhteistyon vaatimukset ja haasteet

Baack ja Baack (2018, luku 13) mukaan jakelijoiden ja paayrityksen valinen yhteistyo6 vaa-
tii molemminpuolista ymmarrysta ja sitoutumista seka strategioiden paikallisiin olosuh-
teisiin sopeuttamista. He painottavat, ettd kansainvalisten markkinoiden erilaiset olo-
suhteet, kuten oikeudelliset rajoitukset, infrastruktuuri ja kuluttajaluottamus, on ymmar-
rettdava hyvin ennen jakelijayhteistydhon alkamista. Brennan (2024, s. 308-319) kuiten-
kin toteaa, ettd hyvassakin jakelijasuhteessa haasteet seka konfliktit ovat vdistamattomia.
Hanen mukaansa ne voivat vaihdella joko pienista helposti unohdettavista aina suuriin

merkittaviin kiistoihin, jotka voivat johtaa jopa pidempi aikaisempaan kitkaan yritysten
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valilla. Tasta syysta Brennan (2024, s. 308—319) painottaakin, ettd padyrityksen on tar-

keda ymmartaa seka konfliktien mahdolliset Idhteet ettd keinot niiden kasittelemiseksi.

Baack ja Baack (2018, luku 13) kertoo, etta yleisia haasteita jakelijoiden markkinoinnissa
on esimerkiksi tavoitteiden ristiriidat. Tavoitteiden ristiriidoilla he viittaavat esimerkiksi
paayrityksen oletukseen jakelijoiden markkinoinnin priorisoinnista, kun taas jakelija voi
nahda itselleen tarkedmpia paikkoja keskittda resurssinsa. Brennan (2024, s. 308-319)
yhtyy tavoitteiden ristiriidan haasteisiin, mutta painottaa myds mahdollisia haasteita
monikanavaisuudessa tai suorituskyvyn vaihtelussa. Han viittaa, ettd monikanavaisuus
voi aiheuttaa konflikteja esimerkiksi, jos useampi jakelija kilpailee samoista asiakkaista.
Suorituskyvyn vaihtelulla han tarkoittaa jakelijoiden haasteita tavoitteisiin paasyssa, joka
voi johtua muun muassa riittdmattdman osaamisen tai riittamattomista taloudellisista
kannustimista. Brennnan (2024, s. 308-319) painottaakin, ettd edelld mainittujen haas-
teiden hallinta edellyttda tarkkaa suunnittelua, avoimuutta seka yhteistyon jatkuvaa ar-

viointia.

2.2.2 Markkinoinnin yhteistyo ja synkronointi

Markkinoinnin yhteistydn ja synkronoinnin perusta on oikeiden jakelijoiden valinta, oi-
kein perustein. Hollensen ja Hollensen (2020, luku 16) painottavat, etta paayritysten tu-
lisi valita jakelijat aktiivisesti sen sijaan, etta passiivisesti hyvaksyisivat ensimmaiset tar-
joutujat, jotka harvoin kuuluvat parhaiden kumppaneiden joukkoon. Brennan (2020, s.
308-319) mukaan jakelijoiden valinnan kriteereina tulisi olla resurssien riittavyys, tuote-
ja markkinointikyvykkyys, sitoutuminen ja markkinointiosaaminen. Resursseilla han viit-
taa, etta riittdvat taloudelliset ja henkiloresurssit tukevat kasvua ja markkinointisuunni-
telmia. Tuote- ja markkinointikyvykkyydella han tarkoittaa tuotevalikoiman ja toiminnan
yhteensopivuutta. Sitoutumisella halukkuutta investoida markkinointiin ja koulutukseen
seka tarjota markkina- ja asiakasinformaatiota. Markkinointiosaamisen tarkeytta han ko-
rostaa, silla kyky kattaa markkinat maantieteellisesti ja asiakaskohtaisesti, edistaa kysyn-

nan kasvua ja tarjota laadukasta jalkimarkkinointitukea. Onnistuneiden jakelijasuhteiden
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solmiminen antaa pohjan tavoitteiden, strategian ja taktiikan maarittamiselle, jotka osal-
taa optimoivat ketjun toimintaa ja lisddvat sen joustavuutta ja tehokkuutta (Phillips &

Phillips, 2023, luku 10.3).

Brennan (2024, s. 308-319) painottaa, ettd jakelijoiden valinnan jalkeen on erityisen tar-
keda, asettaa yhteiset tavoitteet seka tarjota resursseja ja tukitoimintoja. Hinen mu-
kaansa strategiat tulee asettaa sekd padyrityksen etta jakelijoiden liiketoimintatavoitteita
tukeviksi. Lisaksi han painottaa paayrityksen vastuuta tarjota jakelijoille tarvittavia ma-
teriaaleja, koulutusta seka motivoida heita kaikin mahdollisin tavoin saavuttamaan yh-
teiseksi asetetut tavoitteet (Brennan, 2024, s. 308-319). Hollensen ja Hollensen (2020,
luku 16) kuitenkin toteavat, ettd motivointi voi olla haastavaa. He kertovat, etta erityi-
sesti maantieteellinen ja kulttuurinen etdisyys voivat vaikeuttaa yhteistyon sujuvuutta.
He my0s toteavat, ettd itsenaisesti toimivat jakelijat pyrkivat ensisijaisesti omien tavoit-
teidensa saavuttamiseen ja tasta syysta padyrityksen ja jakelijan tavoitteet eivat aina ole
yhtenevat. Siispa motivoinnin onnistumiseksi valmistajan on hyédynnettava monipuoli-
sia keinoja, jotka ottavat huomioon jakelijoiden itsendisyyden ja tarpeet (Hollensen &

Hollensen, 2020, luku 16).

Hollensen ja Hollensen (2020, luku 16) kertovat ensimmaisen askeleen motivoinnissa
olevan rahallisten kannustimien tarjoaminen. Heidan mukaansa kilpailukykyiset kauppa-
marginaalit ja muut taloudelliset palkkiot voivat lisata jakelijoiden kiinnostusta ja sitou-
tumista. Jakelijoiden motivaatio on heidan mukaansa myos vahvasti sidoksissa tuottei-
den myyntipotentiaaliin ja kannattavuuteen. N&in ollen, jos tuotteet eivat tarjoa riittavia
voittoja tai niiden myynti osoittautuu haastavaksi, jakelijat saattavat keskittdd huomi-

onsa muihin, paremmin tuottaviin tuotteisiin.

Brennan (2024, s. 308-319) mukaan toinen keskeinen motivointikeino on psykologiset
kannustimet. Hanen mukaansa jakelijoiden tukeminen ja arvostaminen esimerkiksi tar-

joamalla koulutusta, resursseja ja selkeita toimintamalleja voivat vahvistaa yhteistydsuh-
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detta. Hin myds muistuttaa, ettd sdanndllinen ja monipuolinen yhteydenpito on olen-
nainen osa jakelijoiden motivoimista. Hollensen ja Hollensen (2020, luku 16) mukaan
johdonmukainen viestinta ja tiedonvaihto stimuloivat kiinnostusta ja parantavat tehok-
kuutta. Heiddn mukaansa viestinndn tehostamiseksi padyrityksen on hyodyllistd nimeta
vastuuhenkild, joka huolehtii jakelijaviestinndsta ja varmistaa, etta kaikki tarvittava tieto
kulkee tehokkaasti osapuolten vililla. Heiddn mukaansa téallainen kaytantd selkeyttda

toimintamalleja ja vahentaa tietokatkoja.

Kuten edelld mainitaan, motivoinnilla pyritdadan saamaan jakelijat toimimaan tehokkaasti
kohti yhteisesti asetettuja tavoitteita. Pelkkd motivointi ja jakelijoiden omat ponnistelut
eivat kuitenkaan riita menestyksekkaaseen yhteistyéhon, vaan siihen vaaditaan jokaisen
osapuolen ponnisteluja. Ndma ponnistelut koostuvat Phillipsin ja Phillipsin (2023, luku
10.3) mukaan kolmesta ulottuvuudesta, jotka yhdessd muodostavat kolmen A:n mallin.
Kolme A:ta viittaa heiddn mukaansa englannin kielen sanoihin ketteryys (agility), sopeu-
tuvuus (adaptability) ja yhdenmukaisuus (alignment), jotka ovat kuvattu kuviossa 1. Phil-
lips ja Phillips (2023, luku 10.3) korostavat, etta nadiden kykyjen avulla yhteistyo on paitsi
ketteraa myos valmiina reagoimaan nopeasti dkillisiin muutoksiin. Osapuolet kykenevat
mukautumaan markkinarakenteiden tai strategioiden muutoksiin, ja heidan tavoitteensa
on yhdenmukaistettu, mika luo pohjan paremmalle yhteistyo6lle ja vahvemmalle sitoutu-

miselle (Phillips & Phillips, 2023, luku 10.3).
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Yhdenmukainen

N 4

Kettera Sopeutuva

Kuvio 1. Kolme ulottuvuutta tehokkaan ja toimivan yhteistyon kannalta

Rochaeni ja muut (2023, s. 1-8) painottavat, ettad toimivaan yhteistydhon vaaditaan luot-
tamusta, lupauksien pitdmista ja lojaaliutta. Heidan mukaansa ndiden ominaisuuksien
kautta on mahdollista muodostaa menestyvia ja pitkaaikaisia kumppanuussuhteita,
joissa jokainen osapuoli on sitoutunut yhteiseen toimintaan. Brennan (2024, s. 308-319)
yhtyy edelld mainittuun ja nostaa esiin, ettd luottamus ja lojaalius on mahdollista saa-
vuttaa toistuvien vuorovaikutusten ja yhteisten toimintatapojen myota. Han mainitsee,
etta toistuva vuorovaikutus ja toimintatavat luovat normeja, jotka ohjaavat osapuolten
kayttaytymista ja vahentadvat lopulta tarvetta viralliselle valvonnalle. Hinen mukaansa
tama ldhestymistapa auttaa luomaan yhtenaisida markkinointistrategioita seka tehosta-

maan jakelukanavien toimintaa.

Menestyksekas ja pitkdaikainen kumppanuussuhde koostuu Rochaenin ja muiden (2023,
s. 1-8) mukaan kolmesta keskeisestd kumppanuuden osa-alueesta, jotka ovat kumppa-
nuuden kestavyys (Partnership Sustainability), yhteistyon kestavyys (Cooperation Sustai-

nability) ja sitoumuksen kestdvyys (Commitment Sustainability).

Kumppanuuden kestavyydelld he viittaavat muuttujaan, joka vaikuttaa merkittavasti ja

suoraan kumppanuustyytyvaisyyteen. Heiddan mukaansa pitkdaikaiset kumppanuudet
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parantavat molempien osapuolten tyytyvaisyytta, silld luottamus ja mukavuus pitkaai-
kaisessa yhteistydssa lisddvat halukkuutta jatkaa kumppanuutta. Ndin ollen tdma vahva

perusta luo edellytykset kestavalle ja molempia osapuolia hyodyttavalle yhteistyolle.

Rochaenin ja muiden (2023, s. 1-8) mukaan yhteistyon kestavyys korostaa toimivan yh-
teistyon merkitysta jakelijoiden ja paayrityksen vililla. He painottavat, ettd hyva yhteis-
tyd parantaa merkittavasti kumppanuustyytyvaisyytta, kun kumppanuussuhde ja sen
tuomat hyodyt tukevat molempien osapuolten tavoitteita. He kuitenkin huomauttavat,
ettd tulokset kuitenkin osoittavat, ettd yhteistydon kestdvyys ei suoraan lisaa kumppa-

nuustyytyvaisyytta ilman kumppanuuden kestavyyden vaikutuksia.

Sitoumuksen kestdvyys korostaa sitoutumisen merkitysta kumppanuustyytyvaisyydessa
(Rochaeni ja muut 2023, s. 1-8). Luottamus, lupauksien pitdminen ja lojaalisuus ovat
keskeisia elementteja, jotka rakentavat vahvaa pohjaa kumppanuudelle, vaikka muodol-
lista sopimusta ei olisi. Osapuolten vdlinen luottamus toimii tall6in yhteistydn perustana.
Hyvin toimiva yhteistyo ja molemminpuolinen sitoutuminen edistavat menestyksekasta
kumppanuutta, mika puolestaan auttaa tuottajia markkinoimaan ja myymaan tuottei-

taan tehokkaammin (Rochaeni ja muut, 2023, s. 1-8).

2.3 Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuuden kehitysnakymat

Digitaalinen markkinointi on muuttanut perinteisen markkinoinnin luonnetta merkitta-
vasti, kulkien kohti dataldahtoista ja kaksisuuntaista vuorovaikutusta (Asensio, 2017, s.
11-25). Perinteisista viestintdkanavista, kuten televisiosta ja sanomalehdistd, on siirrytty
reaaliaikaisesti mukautuvaan, monikanavaiseen markkinointiin, jossa kuluttajat ovat ak-
tiivisia toimijoita (Asensio, 2017, s. 11-25). Maailma jatkaa kehittymistdan ja digitaalinen
markkinointi sen mukana. Tassa luvussa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin tulevai-
suuden kehitysnakymia seka sen luomia vaatimuksia tulevaisuuden markkinoinnin am-

mattilaisille.
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2.3.1 Kehitys ja trendit

Digitaalisen markkinoinnin kehitys tulee Sumanin ja Khanin (2022, s. 1-11) mukaan ole-
van entistd enemman sidoksissa teknologian nopeaan kehitykseen. Teknologia ei aino-
astaan luo uusia tapoja markkinoida, vaan muuttaa koko markkinoinnin kontekstia (Mas-
terson & Masterson, 2021, s. 26—32). Esimerkiksi uudet innovaatiot, kuten tekoaly (Al),
lisatty todellisuus (AR) ja virtuaalitodellisuus (VR) muuttavat tapaa markkinoida ja sa-
malla tarjoavat mahdollisuuksia uudenlaiseen personoituun viestintdan ja tehokkaam-

paan resurssien kayttoon (Suman & Khan, 2022, s. 1-11).

Masterson ja Masterson (2021, s. 26—32) muistuttaa, ettei digitaalinen markkinointi ole
erillinen ala, vaan kaikki nykyaikainen markkinointi perustuu teknologian hyodyntami-
seen asiakastarpeiden tunnistamiseksi seka tyydyttamiseksi ja tdma ilmio tulee voimis-
tumaan tulevaisuudessa. He kertovat, ettad kuluttajat tulevat olemaan yha aktiivisem-
massa roolissa, koska heilld on nopea paasy tietoon ja mahdollisuus jakaa kokemuksiaan
avoimesti muiden kanssa erilaisilla digitaalisilla alustoilla, kuten sosiaalisessa mediassa.
Nain ollen he muistuttavat, ettd jo yhden asiakkaan kokemus tulee olemaan entista tar-
kedampi, silla erityisesti negatiivinen palaute voi vaikuttaa tuhansiin muihin. Taman lisaksi
kuluttajakayttaytyminen tulee muuttumaan entista yksiléllisemmaksi. Sumanin ja Kha-
nin (2022, s. 1-11) mukaan asiakkaat tulevat odottamaan entista yksilollisempia markki-
nointikokemuksia, jotka perustuvat heidan tarpeisiinsa ja kiinnostuksen. He (2024, s. 1-
5) kertoo, ettd vastatakseen tdhan kysyntadan, yritysten tulee hyddyntaa erilaisia valineita,
kuten data-analytiikkaa kayttdjien tarpeiden ymmartamiseksi ja luoda sisaltéa, joka re-
sonoi kayttdjien henkilokohtaisten kokemusten ja kiinnostusten kanssa. Slijepcevi¢ ja
muut (2020, s. 34—42) nostavat esille, ettd tama teknologian ja kuluttajakdyttaytymisen
muutos tulee asettamaan uusia vaatimuksia yrityksille, jotka haluavat sailya kilpailuky-

kyisind myds tulevaisuudessa.
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Teknologian lisdksi Masterson ja Masterson (2021, s. 26—32) nostavat markkinoinnin au-
tomaation yhdeksi merkittavimmista digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnista. Hei-
dan mukaansa se mahdollistaa datan tehokkaan hyddyntamisen asiakassuhteiden hal-
linnassa ja kampanjoiden kohdentamisessa. Markkinoinnin automaatio helpottaa hei-
dan mukaansa oikean yleison tavoittamisen ja ndin myos liidien keruun. Rustin (2020, s.
15-25) mukaan liidien ja muun asiakastiedon laaja kerddminen, tallentaminen ja analy-
sointi mahdollistaa yksilollisemman markkinoinnin, mutta tuo mukanaan yksityisyyteen
ja tietoturvaan liittyvia haasteita. Hinen mukaansa nama tietoturvaan liittyvat haasteet

tulevat olemaan suuri kysymys tulevaisuuden digitaalisessa markkinoinnissa.

Toinen tulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin haaste, mutta myés mahdollisuus tulee
Mastersonin ja Mastersonin (2021, s. 26—32) mukaan olemaan vaestorakenteen muu-
tokset ja niihin sopeutuminen. Lisddntyvd maahanmuutto ja demografiset muutokset
korostavat tarvetta huomioida eri kulttuurit ja yhteiskuntataustat osana markkinointi-
strategioita (Rust, 2020, s. 15-25). Taman lisaksi esimerkiksi ikddntyminen ja nuorten su-
kupolvien erilaiset arvot luovat uudenlaisen pelikentan digitaaliselle markkinoinnille.
Masterson ja Masterson (2021, s. 26—32) kertovat, etta varsinkin nuoret kuluttajat arvos-
tavat eettistd kulutusta ja taman mukaisesti esimerkiksi ymparistoystavallisten ja vas-

tuullisesti tuotettujen tuotteiden valinta on kasvussa.

2.3.2 Uudet osaamistarpeet

Digitaalisen markkinoinnin kehitys vaatii tulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin am-
mattilaisilta monipuolista osaamista. Pascucci ja muut (2023, s. 27-54) korostavat, etta
tulevaisuuden ammattilaisen on hallittava taitoja, jotka yhdistavat teknologisen asian-
tuntemuksen, luovuuden, strategisen ajattelun ja yhteistydokyvyn. He kertovat, etta no-
peasti kehittyva teknologinen ymparistd ja muuttuvat asiakastarpeet edellyttavat jatku-

vaa uuden opettelua ja osaamisen paivittamista.
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Markkinointipaatosten perustana on Pascuccin ja muiden (2023, s. 27-54) mukaan yha
useammin teknologian hyddyntaminen. He painottavat, ettd data-analytiikka on yha
enemmissd maarin olennainen taito, sillda markkinoijien on osattava kerata, analysoida ja
soveltaa dataa markkinointistrategioiden kehittdmisessa. Lisdksi he nostavat esille CRM-
jarjestelmien ja markkinointiautomaatiotyokalujen hallinnan keskeisyyden asiakaspolku-
jen optimoinnissa. Tekoalyn ja algoritmien ymmarrys mahdollistaa personoidut ratkaisut,
kuten dynaamisen hinnoittelun ja yksilolliset asiakastarjoukset (Pascucci ja muut, 2023,

s. 27-54).

Slijepceviéin ja muiden (2020, s. 34—42) mukaan menestyksekas digitaalinen viestinta
edellyttaa kykya hallita sosiaalista mediaa, luoda sisaltéa ja analysoida sen vaikutuksia.
Heidan mukaansa markkinoijien tulisi pystya tarjoamaan yhtendinen asiakaskokemus eri
kanavissa, kuten verkkokaupoissa, mobiilisovelluksissa ja myymaldissa. He kertovat, etta
reaaliaikainen ja personoitu viestintd auttaa vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tehok-

kaasti (Slijepcevié¢ ja muut, 2020, s. 34-42).

Slijepcevi¢ ja muut (2020, s. 34-42) kertovat, ettd strategisessa mielessa asiakaslahtoi-
syys tulee olemaan yha keskeisemmassa roolissa. He painottavat, ettd tdma vaatii am-
mattilaisilta kykya kayttda dataa paatoksenteossa ja analysoida markkinatrendeja seka
kilpailijoita. Strateginen yhteisty6 IT-osaston kanssa tukee markkinoinnin ja teknologian
tehokasta integraatiota, mika on elintarkedd tulevaisuuden kilpailukyvylle (Pascucci ja

muut, 2023, s. 27-54).

Analytiikan lisdksi my06s luovuus on tarked markkinoinnin ammattilaisen kyky. He (2024,
s. 1-5) korostaa, etta sisdlléntuotanto eri formaateissa, kuten videoissa ja webinaareissa,
korostuu brandien digitaalisten strategioiden onnistumisessa. Hanen mukaansa brandin-
hallinnassa markkinoijien tulee pystya luomaan strategioita, jotka puhuttelevat asiak-

kaita ja tukevat yrityksen arvoja.
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Pascucci ja muut (2023, s. 27-54) nostavat esille markkinoinnin yha vahvistuvan roolin
yrityksen kokonaisvaltaisessa strategiassa. Tasta syysta he pitavat erityisen tarkeana, etta
markkinointitiimien on toimittava saumattomassa yhteistydssa muiden osastojen, kuten
myynnin, palveluiden ja IT:n kanssa. He painottavat, ettad poikkifunktionaalinen yhteistyo
parantaa organisaation kykya vastata teknologisiin muutoksiin ja vahvistaa osaltaan yri-

tyksen kilpailukykya nopeasti muuttuvilla markkinoilla.

2.4 Teoreettinen viitekehys jakelijayhteistyon analysoinnissa

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa on tarkasteltu digitaalisen markkinoinnin, ja-
kelijayhteistydn ja B2B-markkinoinnin nakdkulmia. Teorialuku rakentuu digitaalisen
markkinoinnin keskeisten kasitteiden ymparille, painottaen erityisesti kanavia, resurs-
seja ja kdyttoonoton haasteita. Lisaksi on syvennytty paayrityksen ja jakelijoiden valiseen
markkinointiyhteistyohon seka jakelijoiden motivointiin ja sitouttamiseen. Naiden tee-
mojen pohjalta on muodostettu viitekehys, joka toimii perustana tutkielman empiiriselle

analyysille.

Tutkielmassa digitaalisen markkinoinnin ilmiota lahestytddan muun muassa Hanlonin ja
Tutenin (2022) seka Charlesworthin (2020) maéaritelmien kautta. Heiddn nakemyksensa
tukevat jakelijoiden digitaalisten valmiuksien, osaamisen ja kanavien kayttdon liittyvien
havaintojen tulkintaa. Setkuten ja Dibbin (2022) esille tuomat resurssihaasteet, kuten
osaamisen ja teknologisten valmiuksien puute, ovat merkittavassa roolissa, kun analy-
soidaan Metson jakelijoiden tdmanhetkisia valmiuksia toteuttaa digitaalisia kampanjoita.
Naiden lahteiden kautta voidaan ymmartaa, miksi digitaalinen markkinointi koetaan toi-

sinaan haastavaksi ja miten valmiudet eroavat jakelijoiden kesken.

B2B-kontekstiin liittyen tutkimuksessa nojaudutaan Dodsonin (2016) ja Apasrawiroten
ym. (2022) ndkemyksiin siitd, miten digitaaliset tyokalut ja analytiikka tukevat asiakkuuk-

sien kehittamista ja myyntiprosessien tehostamista. Heidan esittamansa nakemykset tu-
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kevat empiirisia havaintoja siitd, miten jakelijat hyddyntavat asiakkuudenhallintajarjes-
telmia (CRM) ja millaisia strategisia tavoitteita heidan digitaaliset toimenpiteensa palve-
levat. Ndin luodaan yhteys jakelijoiden toiminnan operatiivisen ja strategisen ulottuvuu-

den vilille.

Paayrityksen ja jakelijoiden valisen yhteistyon teoreettista ymmarrysta syventavat erityi-
sesti Brennanin (2024), Baackin ja Baackin (2018) seka Hollensenin ja Hollensenin (2020)
nakemykset. Heidan mukaansa onnistunut markkinointiyhteistyd edellyttaa selkeita ta-
voitteita, resurssien jakoa sekd jakelijoiden jatkuvaa tukemista. Ndiden nakokulmien
kautta voidaan empiirisessa osuudessa analysoida jakelijoiden kokemia yhteistyén haas-
teita, kuten viestinnan puutteita tai yhteisten toimintamallien epaselvyyksia. Lisaksi nai-
den kirjoittajien esittamat motivointikeinot, kuten taloudelliset kannustimet ja psykolo-

ginen tuki, tarjoavat viitekehyksen sille, miten jakelijoiden sitoutumista voidaan kehittaa.

Tulevaisuuden nakymien tarkastelussa hyédynnetdaan Pascuccin ym. (2023), Slijepceviéin
ym. (2020) sekd Sumanin ja Khanin (2022) esittamia nakemyksia markkinoinnin teknolo-
gisista ja kulttuurisista muutospaineista. Ndiden lahteiden avulla on mahdollista ymmar-
taa jakelijoiden tulevaisuuden kehitystarpeita ja odotuksia, erityisesti uusien digitaalis-
ten taitojen ja tyokalujen osalta. Nama viitekehykset auttavat tulkitsemaan, miten jake-
lijat ndkevat digimarkkinoinnin roolin muuttuvan ja millaista tukea he odottavat Met-

solta kehityksensa tueksi.

Tutkimuksen keskeisia kasitteitd, kuten digitaalisen markkinoinnin kanavat, resurssit, yh-
teistyomallit ja motivointikeinot, ei tule tarkastella toisistaan irrallisina, vaan ne muodos-
tavat toisiinsa nivoutuvan kokonaisuuden, joka mahdollistaa ilmidon moniulotteisen ym-
martamisen. Esimerkiksi resurssien riittdvyys on vahvasti yhteydessa seka jakelijoiden
kykyyn toteuttaa kampanjoita ettd heiddn motivaatiotasoonsa. Samoin jakelijoiden ko-
kema yhteistyon sujuvuus vaikuttaa heidan halukkuuteensa osallistua tuleviin kampan-

joihin.
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Teoreettinen viitekehys toimii siten tutkielman empiirisen osan perustana ja tulkinnalli-
sena linssind. Se mahdollistaa kvantitatiivisen aineiston jasentelyn systemaattisesti ja tu-
kee kvalitatiivisten havaintojen syvallistd analysointia. Kuten kuviosta 2 havaitaan, yh-
dessd ndma elementit rakentavat kokonaisvaltaisen kuvan Metson jakelijoiden digitaali-
sen markkinoinnin nykytilasta, yhteistydn dynamiikasta ja tulevaisuuden kehittamistar-

peista.

Tulevaisuuden ndakymat ja kehitystarpeet

eDigitaalisen markkinoinnin kehityssuunnat ja merkitys
tulevaisuudessa

eTulevaisuuden digitaalisen markkinoinnin taidot ja tyokalut

Jakelijayhteistyo

eYhteistyohon sitouttaminen ja motivointi
*Yhteistyon haasteet

Digitaalisen markkinoinnin valmiudet

eToimintatavat ja kdytetyt kanavat
eResurssit ja osaaminen

Kuvio 2. Tutkielman teoreettinen viitekehys.
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3 Metodologia

Tassa luvussa kasitelldaan taman tutkielman metodologisia valintoja ja niiden taustalla
vaikuttavia tieteellisia [ahtokohtia. Tutkielmassa hydodynnetdaan mixed methods -lahesty-
mistapaa, jossa yhdistyvat seka maaralliset etta laadulliset tutkimusmenetelmat. Tama
lahestymistapa valittiin, koska tutkimuskysymyksiin vastaaminen vaatii laajaa aineistoa
ja ymmarrysta aiheesta. Maarallinen aineisto toimi ndin [ahtokohtana laadulliselle syven-

tamiselle, mika ohjasi valitsemaan erityisesti sekventiaalisen mixed methods -rakenteen.

Metodologinen valinta pohjautuu pragmatistiseen paradigmaan, joka korostaa tutki-
mustiedon kdytannollisyytta ja sovellettavuutta todellisiin ongelmatilanteisiin. Tama so-
pii hyvin tutkielman tavoitteeseen eli tuottaa Metsolle konkreettista ja kdyttokelpoista

tietoa jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin yhteistyon kehittamiseksi.

Tyon tutkija vastasin itse tutkimuksen metodologisista ratkaisuista, kuten aineistonke-
ruun rakenteesta, kysely- ja haastattelurungon suunnittelusta seka analyysimenetelmien
valinnasta. Menetelmavalinnat perustuivat paitsi teoreettiseen viitekehykseen myds ha-
luun ymmartaa ilmiota jakelijoiden omista Iahtokohdista kadsin. Luvun aluksi syvennytaan
tarkastelemaan pragmatismia, jonka jalkeen esitelldaan mixed methods -menetelman
keskeiset periaatteet. Taman jalkeen kdydaan lapi aineiston keruu- ja analysointiproses-

sit, ja lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta seka eettisyytta.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologisten valinnat

Kuten edelld on mainittu, taman tutkimuksen paradigmaksi valikoitui pragmatismi. Gil-
lespie (2024, luku 1) kertoo, ettd pragmatismi on filosofinen suuntaus, joka korostaa tie-
don kaytannollisyyttd ja sen yhteytta toiminnan seurauksiin. Schmidt (2022, s. 1-9) mu-
kaan sen perusajatuksena on, etta konseptin merkitys ilmenee sen kaytannon seurauk-

sista. Toisin sanoen, totuus ei ole teoreettinen kasite vaan kadytannollinen asia: "Totuus
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on se, mika toimii". Han painottaa, ettd pragmatismi on menetelma ajatusten selkeytta-

miseen ja abstraktien kasitteiden konkretisoimiseen kaytdnndn toiminnan kautta.

Gillespie (2024, luku 1) mukaan pragmatismi korostaa myds tiedon muuntamisen merki-
tystd. Han painottaa, ettd data ei itsessdan ole totuus, vaan se vaatii muuntamista ja tul-
kintaa, jotta siita tulee kdyttokelpoista tutkimuksessa. Siksi tutkimusmenetelmien valin-
nan tulisi perustua siihen, miten ne parhaiten vastaavat kdytannoén ongelmiin ja tuotta-
vat sovellettavaa tietoa. Allemang ja muut (2022, s. 38—47) vahvistavat edelld mainittua
ja korostavat, ettd pragmatistinen ldhestymistapa hylkdaa dualistisen ajattelun, jossa
kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset menetelmat nahdaan vastakkaisina, ja korostaa menetel-
mien kadyton tarkoituksenmukaisuutta. Heiddan mukaansa tasta syysta pragmatismi sopii
hyvin mixed methods -tutkimuksiin, joissa pyritdan yhdistamaan maarallinen ja laadulli-
nen data tulosten syvallisemman ymmartamisen mahdollistamiseksi. Tallainen [ahesty-
mistapa mahdollistaa moninakékulmaisen analyysin, jossa yhdistyy seka ilmién kuvaa-

minen etta selittdminen (Allemang ja muut, 2022, s. 38—-47).

Mixed methods tutkimus on kehittynyt vuosien varrella ja tasta syysta silla on monia eri-
laisia maaritelmia (Creswell & Plano Clar, 2017, luku 1). Creswell ja Plano Clar (2017, luku
1) kertovat, ettd ensimmaisten maaritelmien mukaan tutkimuksessa tulisi olla vahintaan
yvhden laadullisen ja yhden maaréllisen menetelman yhdistamistd ilman sitoutumista
tiettyyn paradigmaan. Heiddan mukaansa sen jalkeen maaritelma on kuitenkin muuttu-
nut vuosien varrella ja viimeisin maaritelman mukaan tutkimusprosessissa yhdistetdan
laadullinen ja maarallinen data ja analyysit loogiseksi kokonaisuudeksi, joka pohjautuu
teoriaan ja filosofiaan. Heidan mukaansa mixed methods ldhestymistapa mahdollistaa
laajan ja syvéllisen ymmarryksen tutkimusaiheesta, yhdistden tilastollisesti analysoidun

laajan aineiston ja yksityiskohtaisia nakemyksia tarjoavan laadullisen aineiston.

Creswell ja Plano Clar (2017, luku 3) kertovat, ettd mixed methods -tutkimuksessa voi-

daan hyodyntaa useita erilaisia rakenteita ja yhdistelmia riippuen tutkimuksen tavoit-
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teista ja kysymyksenasettelusta. Heiddn mukaansa yleisimpia strategioita ovat sekventi-
aalinen malli, rinnakkaismalli, upotusmalli sekd muuttujakeskeinen yhdistaminen. Sek-
ventiaalisessa mallissa Creswellin ja Plano Clarin (2017, luku 3) mukaan kvantitatiivinen
ja kvalitatiivinen aineisto keratdan ja analysoidaan perakkain. Esimerkiksi kvantitatiivi-
nen kyselytutkimus voidaan toteuttaa ensin ja sitd seuraa kvalitatiivinen haastatteluai-
neisto, joka syventda ymmarrysta alkuperaisista tuloksista. Rinnakkaismallin he kertovat
tarkoittavan sita, kun kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen aineisto keratdan ja analysoidaan
samanaikaisesti. He painottavat, etta tdma mahdollistaa eri nakdkulmien tarkastelun rin-
nakkain ja tulosten vertailun samassa tutkimusprosessissa. Upotusmallissa Creswell ja
Plano Clar (2017, luku 3) kertovat toisen menetelman olevan p&aasiallinen ja toisen tay-
dentdva. Esimerkiksi paaasiallinen kvantitatiivinen analyysi voidaan rikastaa kvalitatiivi-
silla haastatteluilla. Muuttujakeskeisessa yhdistamisessa heidan mukaansa tarkastel-
laan tiettya muuttujaa seka kvantitatiivisesti etta kvalitatiivisesti, jolloin saadaan syvem-

paa tietoa siitd, miten muuttuja ilmenee eri konteksteissa.

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus keskittyy Heikkilan (2014, s. 13—20) mukaan ilmi-
oiden syvalliseen ymmartamiseen ja tarkastelee tutkittavaa kohdetta kysymysten kautta,
kuten miksi, miten ja millainen. Hinen mukaansa se soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa
tavoitteena on tutkia sosiaalisia ongelmia tai vaihtoehtojen tarkastelua. Kvalitatiivinen
tutkimus on usein rajattu tiettyyn ilmidon tai tilanteeseen, ja sen aineistonkeruumene-
telmiin kuuluvat muun muassa henkilokohtaiset haastattelut, syvahaastattelut, ryhma-
haastattelut, osallistuva havainnointi, eldytymismenetelma seka valmiiden aineistojen

hyodyntaminen (Heikkilan, 2014, s. 13-20).

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus Heikkildan (2014, s. 13—20) mukaan puolestaan
pyrkii tuottamaan numeerista tietoa ja vastaamaan kysymyksiin, kuten mikd, miss3,
kuinka paljon ja kuinka usein. Hanen mukaansa tavoitteena on kerata tilastollisesti ana-
lysoitavissa olevaa aineistoa, jonka avulla voidaan tehda yleistyksia ja havaita sdannon-

mukaisuuksia. Hinen mukaansa kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruumene-
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telmina kaytetaan esimerkiksi lomakekyselyja, internet-kyselyja, strukturoituja haastat-
teluja, systemaattista havainnointia ja kokeellisia tutkimuksia. Tutkimuksen luotettavuu-
den varmistamiseksi tarvitaan suuri ja edustava otos, jotta tuloksia voidaan yleistaa laa-

jempaan vaestoon (Heikkild 2014, s. 13-15).

Tama tutkimuksen tavoitteena on tuottaa kdytannollisia ja sovellettavia johtopaatoksia
Metson ja sen jakelijoiden yhteistydonkehittdmiseksi. Jotta tdhan tavoitteeseen paastdan
on aihetta tutkittava monesta eri nakokulmasta ja syvallisesti. Tasta syystd pragmatismi
soveltui hyvin tutkimuksen paradigmaksi ja mixed methods tutkimus mahdollistaa aihee-
seen syventymisen maaralliselld ja laadullisella tavalla. Tutkimuksessa on paadytty Cres-
wellin ja Plano Clarin (2017, luku 3) kuvailemaan sekventiaaliseen malliin, jota havain-
nollistetaan kuviossa 2. Ensin tehddan kvantitatiivinen aineiston keruu seka analyysi ja
naiden vastausten perusteella syvennetaan tietoa kvalitatiivisella osuudella. Ndin lopuksi

voidaan tehda syvallinen tulkinta aineistojen ja analyysien perusteella.

Kvantitatiivinen Lisatiedon Kvalitatiivinen

aineiston keruu tarpeen aineiston keruu Tulkinta
IEELENS] kartoitus ja analyysi

Kuvio 3. Mixed methods tutkimuksen sekventiaalinen malli (mukaillen: Creswell & Plano Clar,
2017, luku 3).

3.2 Aineiston keraaminen

Aineiston kerdaminen Vallin (2018) mukaan tarkka prosessi, jossa tulee tarkoin suunni-
tella aineiston kerdamisen tavat, millaista aineistoa halutaan kerata, mika on tutkimuk-
sen kohde, kuinka paljon aineistoa tarvitaan ja milld kriteereilla paatetdaan, onko se edus-

tavaa. Hanen mukaansa hyvin suunniteltu aineiston keruu prosessi auttaa saavuttamaan
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paremmin soveltuvaa tietoa, mika antaa paremmat mahdollisuudet tutkimusongelman

ratkaisemiseen.

Tassa luvussa perehdytdan tutkimuksessa kaytettyihin aineistonkeruu menetelmiin. Mi-
xed methods tutkimukselle tyypillisesti tutkimuksessa on kaytetty maarallista seka laa-
dullista aineiston keruuta. Aluksi muodostettiin kyselytutkimus ja sen jalkeen tietoa sy-

vennettiin laadullisilla teemahaastatteluilla.

3.2.1 Kyselytutkimus

Taman tutkielman aineisto on osaltaan keratty kyselytutkimus (survey) metodilla. Kysely
on tutkimusstrategia, jossa aineistoa keratdaan strukturoiduilla haastatteluilla tai kysely-
menetelmilld (Hiltunen, 2023). Vilkka (2021, luku 2) tuo esille, ettad kysely on tehokas
menetelma esimerkiksi mielipiteiden, asenteiden, ominaisuuksien ja kayttaytymisen tut-
kimiseen ja se voidaan toteuttaa verkossa, puhelimitse tai postitse, ja sen etuina ovat

kustannustehokkuus, nopeus seka helppo jakaminen ja analysointi.

Vilkka (2021, luku 2) painottaa, ettd kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu ja testaus
ovat tiedonkeruun onnistumisen kannalta keskeisia, silla kysymyksia ei voi muokata enaa
keruun alettua. Hdnen mukaansa laadintaprosessi alkaa tutkimusongelman ja -kysymys-
ten tarkastelulla, jotta voidaan maarittdaa, mitd mitataan ja milla tavalla. Han korostaa,
tutkijan omaa lukeneisuutta aiheen teoriaan, jotta hdn osaa muotoilla kasitteet arkikie-
lelle ja vastaajat ymmartavat kysymykset samalla tavalla. Tatd muuntamisprosessia kut-
sutaan operationalisoinniksi, ja se on tarkea luotettavien ja yleistettavien tulosten saa-

vuttamiseksi.

Kun tutkimuksen teoreettinen perusta on vahva ja kysymykset on muotoiltu objektiivi-
sesti ja selkedsti, voidaan siirtya mittaustapojen ja otoksen valintaan (Vilkka, 2021, luku

2). Hiltusen (2023) mukaan mittaustavan tulee soveltua mitattavaan ilmiéon ja tarjota
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mahdollisimman tarkkoja vastauksia. Han myo6s tuo esille, ettd otoskoko maaritelldan

tutkimusongelman ja mitattavan asian perusteella.

Kysely soveltuu hyvin tdhan tutkimukseen, sillda Metson jakelijat sijaitsevat eri puolilla
maailmaa ja heiddn tavoittamisensa laajasti onnistuu talla menetelmalla. Lisaksi Met-
solla on tarvittavat tietokannat ja data kyselyn muodostamiselle, joka mahdollisti laaduk-
kaan otannan toteuttaminen nopeasti ja kustannustehokkaasti. Kyselylla voitiin kerata
tutkimuskysymysten kannalta olennaista tietoa jakelijoiden valmiuksista, kokemuksista

ja odotuksista digitaalisen markkinoinnin yhteisty6ssa.

Tutkimuksen kyselylomake suunniteltiin huolellisesti useassa vaiheessa. Kysymykset laa-
dittiin tutkijan toimesta perustuen tutkimusongelmiin, tutkimuskysymyksiin seka aihee-
seen liittyvaan kirjallisuuteen. Taman jalkeen kyselya hiottiin yhteistydssa Metson asian-
tuntijoiden kanssa, jotta varmistettiin kysymysten osuvuus, ymmarrettavyys ja kaytan-
non sovellettavuus globaalissa jakelijaymparistdssa. Sahkdpostiin lisattiin myos arvonta
tuotepaketista vastausprosentin nostattamiseksi. Sdhkoposti ja sen osana viimeistelty
kysely lahetettiin asiantuntijoille lopuksi myds testattavaksi, jotta voitiin varmistaa link-
kien toimivuus. Lopullinen versio sdhkdpostista seka kyselysta on liitetty tdman tyon liit-

teisiin.

Kysely lahetettiin Metson kivenmurskauspuolen jakelijoille sahkdpostin valitykselld. Sah-
kopostikutsu suunniteltiin huolellisesti, jotta jakelijat ymmartaisivat tutkimuksen merki-
tyksen ja roolinsa tietojen kerdamisessa. Kutsussa kerrottiin tarkasti kyselyn tarkoituk-
sesta, siita, etta vastaaminen on tdysin anonyymia seka siitd, mihin kerattya dataa tullaan
kayttamaan. Nain haluttiin varmistaa, etta vastaajat kokivat kyselyn luotettavaksi ja osal-
listuivat siihen avoimesti. Jakelijalista saatiin suoraan Metson tietokannoista, mikd mah-
dollisti kattavan ja tehokkaan jakelun kaikille kohderyhman edustajille. Sahkdpostiviesti
oli raataloity siten, ettd se puhutteli vastaanottajia henkilokohtaisesti ja kannusti osallis-
tumaan tutkimukseen. Viestissa korostettiin myds tutkimuksen merkitysta markkinoin-

tiyhteistyon kehittamisessd, jotta vastaajat ymmarsivat panoksensa arvon.
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Kyselyn rakenne koostui useasta osiosta, joihin sisaltyi muun muassa seuraavat teemat:
Taustatiedot ja rooli jakelijana, Digitaalinen markkinointi ja sen rooli, Yhteistyon kehitta-
mismahdollisuudet sekd Metson tarjoama tuki ja resurssit. Ndin saatiin kerattya tietoa
vastaajien taustasta ja roolista Metson jakelijaverkostossa, nakemyksista digitaalisen
markkinoinnin merkityksesta ja kdytannoista nakemyksista siitd, kuinka markkinointiyh-
teisty6ta voitaisiin parantaa seka arviointia, miten Metson nykyiset tukitoimet koetaan

ja missa olisi kehittamisen varaa.

Kyselyssa kaytettiin seka suljettuja monivalintakysymyksia ettd avoimia kysymyksia, jotta
saatiin sekd maarallista ettd laadullista tietoa. Suljetut kysymykset mahdollistivat vas-
tauksien vertailtavuuden ja analysoinnin, kun taas avoimet kysymykset tarjosivat tilaa
jakelijoiden omille ndakemyksille ja ehdotuksille. Kyselyn suunnittelussa painotettiin sel-
keytta ja vastaamisen helppoutta, jotta vastauskynnys pysyi matalana ja saatiin mahdol-

lisimman laaja osallistuminen.

Kysely toteutettiin helmikuun ja maaliskuun 2025 aikana. Kyselykutsu lahetettiin jakeli-
javerkostolle sahkopostitse 14.2., ja sen jalkeen lahetettiin kaksi muistutusviestia, joista
ensimmainen oli 26.2. ja toinen, viimeinen muistutus, 5.3. Vastausaikaa jakelijoilla oli
14.2-7.3, eli 21 paivaa. Viesti tavoitti yhteensa 541 henkil63, joista 46 % avasi sahkopos-
tin. Kyselyyn vastasi lopulta 36 % Metson jakelijayrityksistd. Vastaajayrityksista 54 %
edusti EMEA-aluetta, 34 % Amerikkaa ja 13 % APA-aluetta. Vastausprosenttiin oltiin ylei-
sesti tyytyvaisia, silla se oli linjassa Metson aiempien kokemusten kanssa. Myds tutki-
muskirjallisuus tukee tata, silla Baruch ja Holtom (2018) toteavat, ettd organisaatiotason

tutkimuksissa vastausprosentti sijoittuu keskimaarin 35—-40 prosentin vilille.

3.2.2 Teemahaastattelu

Taman tutkielman aineistonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja, jotka so-

veltuvat Kanasen (2008, s. 71-84) mukaan erityisen hyvin kvalitatiiviseen tutkimukseen.
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Hanen kertoo, ettd teemahaastattelu on puolistrukturoitu menetelma, jossa haastatte-
lurungon teemat on suunniteltu etukateen, mutta kysymysten sanamuodot ja jarjestys
voivat vaihdella haastattelusta toiseen. Tama joustavuus mahdollistaa keskustelunomai-
sen etenemisen ja antaa tutkijalle mahdollisuuden esittda lisakysymyksia tarpeen mu-
kaan (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 94). Teemahaastatteluiden tarkeimpia tarkoituksia
onkin tuottaa vastauksia tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin peilaten (Tuomi ja

muut, 2018, s. 75).

Teemahaastattelut sopivat tdhan tutkimukseen tuomaan syvempaa ymmarrysta kysely-
tutkimuksen jalkeen. Haastattelujen suunnittelu pohjautui kyselytutkimuksessa saatui-
hin vastauksiin seka tutkimuskysymyksiin ja teoreettiseen viitekehykseen. Kyselytutki-
muksenkautta selvisi mistad asioista haluttiin lisatietoa ja entista syvempaa ymmarrysta.
Yhdessa ndiden seikkojen kautta teemahaastatteluihin muodostui paateemat, jotka oli-
vat jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin nykytila, yhteistydn rakenteet ja odotukset
seka tulevaisuuden kehitysnakymat. Ndaiden teemojen avulla voitiin rakentaa haastatte-
lurunko, joka kattoi tutkimuksen kannalta keskeiset ilmi6t loogisesti ja kattavasti. Taman
lisdaksi teemojen ohella muodostettiin tarkentavia kysymyksia haastattelurungon oheen,
joiden avulla voitiin syventda keskustelua ja keratda mahdollisimman monipuolinen ai-

neisto.

Haastateltavien valinta tehtiin huolellisesti yhteistydssa Metson asiantuntijoiden kanssa,
jotta tutkimukseen saatiin mahdollisimman laaja ja monipuolinen ndakékulma. Haastatel-
tavia valikoitui yhteensa nelja: kaksi APA-alueelta, yksi EMEA-alueelta ja yksi America-
alueelta. Valintakriteereina olivat kokemus ja asiantuntemus, joiden perusteella pyrittiin

varmistamaan tutkimuksen kannalta olennaisen tiedon saaminen.

Haastatteluista sovittiin hyvissa ajoin, ja kutsussa kerrottiin paapiirteittdin, mita haastat-
telut tulisivat sisaltamaan. Koska haastateltavat sijaitsivat eri puolilla maailmaa, haastat-
telut toteutettiin Teams-videopuheluina, mika osoittautui etaisyyksien vuoksi loogisim-

maksi ratkaisuksi. Haastattelut toteutettiin helmikuussa 2025. Haastattelut kestivat noin
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45 minuuttia ja niiden ilmapiiri pyrittiin pitdmaan rentona, jotta keskustelut sujuisivat
luontevasti ja avoimesti. Haastattelut videoitiin ja litteroitiin tarkasti, jotta tutkija pystyi
tarvittaessa palaamaan aineistoon ja varmistamaan yksityiskohtien oikeellisuuden. Tama

vahensi vaarinymmarrysten riskia ja lisasi tulosten luotettavuutta.

3.3 Aineiston analyysi

Tutkimusaineiston analysointi on Tuomen ja muiden (2018, s. 103) mukaan keskeinen
osa tutkimusprosessia, jossa keratyista tiedoista pyritddan muodostamaan systemaatti-
nen ja ymmarrettava kokonaisuus. He korostavat aineiston analysoinnin tavoitteena ole-
van luoda johdonmukainen ja luotettava kuvaus tutkittavasta ilmidsta siten, etta tulokset

ovat yleistettavissa ja perusteltavissa.

Taman tutkimuksen aineisto koostuu kahdesta osasta, jotka ovat kvantitatiivinen kysely-
aineisto ja kvalitatiivinen haastatteluaineisto. Kvantitatiivinen aineisto tarjoaa laajan
yleiskuvan jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin osaamisesta ja kdytannoista, kun taas
kvalitatiivinen aineisto syventdaa ymmarrysta jakelijoiden kokemuksista ja ndkemyksista
Metson markkinointituen tarpeista ja yhteistyon kehittamisesta. Aineiston analyysissa
sovelletaan mixed methods -lahestymistapaa, jossa kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen ai-

neisto analysoidaan erikseen ja yhdistetdaan tulkintavaiheessa.

Tassa tutkimuksessa on hyodynnetty abduktiivista analyysitapaa, jossa yhdistyvat induk-
tiivisen eli aineistolahtdisen ja deduktiivisen eli teorialdhtdisen analyysin piirteet. Abduk-
tiivinen lahestymistapa tarkoittaa sita, etta analyysi pohjautuu seka aineistosta nouseviin
havaintoihin ettd aiempaan teoriaan, jolloin teoria ohjaa analyysia, mutta aineistosta voi
nousta myos uusia ndkokulmia (Tuomi ja muut, 2018, s. 96-97). Tavoitteena on yhdistda
tutkijan ennakkotieto ja aineistolahtdinen tulkinta joustavasti niin, ettd uudet oivallukset

voivat nousta esiin aiemman tiedon rinnalle.
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Tuomen ja muiden (2018, s. 96—97) mukaan abduktiivisen analyysin etuna on sen kyky
vhdistdaa aiempi tutkimustieto ja aineistolahtoiset havainnot toisiaan taydentavaksi ko-
konaisuudeksi. He korostavat, ettd tama lahestymistapa on erityisen soveltuva tassa tut-
kimuksessa, koska tavoitteena on ymmartaa jakelijoiden nakemyksia ja tarpeita digitaa-
lisen markkinoinnin kontekstissa samalla kun hyédynnetdan aiempaa teoreettista tietoa.
Heidan mukaansa ndin voidaan muodostaa syvallinen ja kontekstuaalinen tulkinta tutki-

muskysymysten asettamissa rajoissa.

3.3.1 Kvantitatiivinen analyysi

Kvantitatiivinen aineisto on analysoitu kdyttaen tilastollisia menetelmia, jotka soveltuvat
suurten tietomdaarien kasittelyyn ja havaintojen yleistamiseen. Analyysimenetelmina
kaytettdaan kuvailevia tilastollisia analyyseja, kuten keskiarvo- mediaani- ja moodilaskel-
mia. Kvantitatiivista aineistoa kasiteltiin erilaisilla taulukointiohjelmistoilla, jotka mah-

dollistavat monipuolisen datan kasittelyn ja tulosten visualisoinnin.

Kyselytutkimuksen aineisto luokiteltiin tutkimuskysymyksiin perustuvien teemojen mu-
kaisesti, joita oli digimarkkinointikanavat ja niiden hyddyntaminen, jakelijoiden markki-
nointiresurssit, koulutustarpeet ja odotukset Metson tarjoamalle tuelle. Kvantitatiivisen
analyysin tavoitteena oli tunnistaa yleisia trendeja ja jakaumia jakelijoiden digitaalisen

markkinoinnin osaamisessa ja kaytanndissa.

3.3.2 Kvalitatiivinen analyysi

Kvalitatiivinen aineisto kerattiin teemahaastatteluilla ja analysoitiin laadullisen sisal-
I6nanalyysin menetelmin abduktiivisella lahestymistavalla. Laadullinen sisdllénanalyysi
on menetelmd, jonka tavoitteena on jasentaa ja tiivistaa laajasta aineistosta merkityksel-
liset kokonaisuudet ja [6ytaa ilmiosta olennaisia teemoja (Eriksson & Kovalainen, 2016,

s. 123).
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Kvalitatiivisen analyysin ensimmaisessa vaiheessa aineisto litteroitiin. Litteroinnissa py-
rittiin sdilyttamaan alkuperaisen tekstin merkityssisaltd mahdollisimman tarkasti, jotta
analyysin luotettavuus voitiin varmistaa. Litteroinnin jalkeen aineisto teemoiteltiin ja ka-
tegorisoitiin siten, etta koodausyksikdistda muodostettiin keskeisia teemoja tutkimuksen
tavoitteiden ja teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Teemoittelussa aineisto jaoteltiin
seuraaviin kokonaisuuksiin: digitaalisen markkinoinnin haasteet ja mahdollisuudet, jake-
lijoiden koulutustarpeet, yhteistyon kehittamismahdollisuudet sekda Metson tukitoimin-

tojen rooli.

Koodauksen jalkeen yksittdiset teemat yhdistettiin laajemmiksi kasitteiksi, joiden avulla
pyrittiin muodostamaan kokonaisvaltainen ymmarrys jakelijoiden nakemyksista ja koke-
muksista. Kategorioiden yhdistamisen tavoitteena oli |10ytaa laajempia asiayhteyksia ja

tunnistaa eri teemojen valisia yhteyksia.

3.3.3 Yhdistava analyysi

Mixed methods -lahestymistavan mukaisesti kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen aineiston
analyysit yhdistettiin tulosten tulkintavaiheessa. Talldin kvantitatiivinen data toimi poh-
jana, joka tarjosi laajemman kuvan jakelijoiden tilanteesta, ja kvalitatiivinen data puoles-
taan syvensi ymmarrysta yksittaisten jakelijoiden nakemyksista ja kokemuksista. Yhdis-
tavassa analyysissa pyrittiin 16ytamaan yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia maarallisten ja

laadullisten tulosten valilla.

Tulosten yhdistamisen avulla saatiin kattava ja monipuolinen kuva jakelijoiden digitaali-
sen markkinoinnin valmiuksista ja kehitystarpeista. Analyysin perusteella pystyttiin myos

tarjoamaan konkreettisia suosituksia Metson markkinointiyhteistyén kehittamiseksi.
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3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Taman tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta, objektiivista ja luotettavaa tietoa Met-
son jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin valmiuksista ja tuen tarpeista. Luotettavuu-
den varmistamiseksi tutkimuksen eri vaiheissa on pyritty huolelliseen suunnitteluun ja
toteutukseen, jotta mahdolliset virheet ja harhat voitaisiin minimoida. Tutkimuksen luo-
tettavuutta on arvioitu koko prosessin ajan, huomioiden erityisesti aineistonkeruun, ana-

lysoinnin ja tulkinnan kriittiset kohdat.

Kanasen (2015, s. 121-124) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella ob-
jektiivisuuden, toistettavuuden, julkisuuden, autonomisuuden, kriittisyyden ja edisty-
vyyden ndkokulmista. Heikkila (2014, s. 27-30) kertoo, etta objektiivisuus tarkoittaa, etta
tutkimus perustuu todennettavissa oleviin tosiasioihin eika sisalla tutkijan omia mielipi-
teitd tai ennakko-oletuksia. Han painottaa, ettd tdma voidaan varmistaa dokumentoi-
malla aineistonkeruu ja analyysimenetelmat tarkasti. Toistettavuus hdanen mukaansa
merkitsee sitd, ettd tutkimuksen eteneminen ja menetelmat on raportoitu riittdvan tar-
kasti, jotta ulkopuolinen arvioija voi tarkastella prosessia kriittisesti. Heikkild (2014, s.
27-30) korostaa, etta kvantitatiivisessa tutkimuksessa toistettavuus korostuu erityisesti
mittausten ja aineistojen huolellisessa dokumentoinnissa, mutta se on ldhes mahdo-
tonta kvalitatiivisissa tutkimuksissa, jossa puolestaan korostuu vahva dokumentointi.
Tutkimuksen autonomisuus Heikkildn (2014, s. 27-30) mukaan voidaan turvata varmis-
tamalla, ettei tutkimukseen ole kohdistunut ulkopuolisia vaikuttamisyrityksia tai painos-
tusta. Tama on tarkeda tutkimuksen riippumattomuuden ja objektiivisuuden sailytta-
miseksi. Lisaksi han pitda tarkeana tutkimuksen toteuttamista kriittisesti, mika tarkoittaa,
ettd tutkimusprosessin jokainen vaihe on arvioitu ja mahdolliset puutteet tai virheldh-
teet on pyritty tunnistamaan ja kasittelemaan. Lopuksi han nostaa esiin edistyvyyden
periaatteen noudatuksen siten, etta tutkimus hyodyntaa aiempaa tutkimustietoa ja pyr-

kii laajentamaan digitaalisen markkinoinnin ja jakelijayhteistyén ymmarrysta.
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3.4.1 \Validiteetti ja reliabiliteetti

Luotettavuuden arvioinnissa kdytetdaan kahta keskeistd kasitetta: validiteetti ja reliabili-
teetti. Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sen kykya tuottaa tietoa juuri siitd, mita
tutkimuksessa on ollut tarkoitus selvittaa (Heikkild 2014, s. 27-29; Kananen 2015, s. 343—
351; Hirsjarvi ym. 2013, 231-233). Tutkimuksen validiteetti on pyritty varmistamaan
huolellisella tutkimusasetelman suunnittelulla ja tarkasti maaritellyilla tutkimuskysy-
myksilla. Tutkimuksen alusta alkaen on maaritelty selkeat tavoitteet ja operationalisoitu
kasitteet huolellisesti. Kyselylomakkeen laatimisessa on kiinnitetty erityista huomiota ky-
symysten selkeyteen ja ymmarrettavyyteen, jotta virhetulkintojen mahdollisuus mini-
moituisi. Lisdksi haastattelurungon rakentamisessa on huomioitu, ettd kysymykset joh-
dattelevat riittavasti jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin kdytantoihin, mutta eivat

aseta ennakko-oletuksia tai valmiita tulkintoja.

Heikkilan (2014, s. 27-29) mukaan reliabiliteetti viittaa tutkimuksen tulosten toistetta-
vuuteen ja luotettavuuteen. Han korostaa, ettd erityisesti kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa reliabiliteetti tarkoittaa sitd, ettd mittaustulokset ovat johdonmukaisia ja toistetta-
vissa. Koska taman tutkimuksen aineisto on osin kvalitatiivista, reliabiliteetin arviointi ei
perustu yksinomaan toistettavuuteen, vaan myos aineiston kattavuuteen ja analyysin
systemaattisuuteen. Tutkimuksen reliabiliteettia on vahvistettu huolellisella aineiston
keruulla ja analyysin lapindakyvyydella. Kvalitatiivisen aineiston analyysissa on kiinnitetty
huomiota siihen, etta tulkinnat perustuvat aineiston sisaltoon eika tutkijan ennakko-ole-
tuksiin. Aineiston litterointi on tehty tarkasti ja analyysissa on kaytetty teoriaohjaavaa

lahestymistapaa, mika lisda analyysin systemaattisuutta ja johdonmukaisuutta.

3.4.2 Eettisyys

Tutkimuksen eettisyys on tarkeda varmistaa sen jokaisessa vaiheessa (Kananen 2015, s.

343-351). N&in on pyritty toimimaan myos tdman tutkimuksen vaiheissa. Tutkimukseen
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osallistuvilta jakelijoilta on pyydetty suostumus aineiston kerdamiseen, ja heille on an-
nettu riittava tieto tutkimuksen tarkoituksesta ja kasittelytavoista. Henkilotietojen kasit-
telyssd on noudatettu Euroopan parlamentin ja neuvoston yleista tietosuoja-asetuksen
(GDPR, 2016/679) vaatimuksia ja aineiston anonymisointi on tehty huolellisesti osallis-

tujien yksityisyyden suojaamiseksi.

Aineiston keruussa ja analysoinnissa on huomioitu tutkittavien oikeudet, ja tutkimuk-
sessa on pyritty ehkdisemaan kaikki mahdolliset haitalliset vaikutukset. Kuten Eriksson
ja Kovalainen (2016, s. 64—66) korostavat, tutkimuseettisesti kestavan tutkimuksen tulee
edistda osallistujien kunnioittavaa kohtelua, suojella heidan asemaansa ja kasitella hei-
dan ndakemyksidan tasapuolisesti. Naita periaatteita on noudatettu huolellisesti koko tut-

kimusprosessin ajan.

Eettisten periaatteiden toteutuminen on varmistettu myds tutkimuksen raportoinnissa:
kaikki tulokset on esitetty rehellisesti ja avoimesti, eika aineistoa ole valikoitu tai muo-
kattu tarkoitushakuisesti. Tama vastaa Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2019) maa-
ritelmaa hyvasta tieteellisestda kdytannostd, jossa korostetaan tutkimuksen luotetta-

vuutta, lapinakyvyytta ja kriittisyytta.
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4 Tulokset

Tama luku keskittyy tutkielman tuloksiin. Tuloksien kautta vastataan tutkimuskysymyk-
siin, ja luku on jasennelty kolmen paateeman mukaisesti: nykytilanne, yhteistyo ja tule-
vaisuuden nakymat. Nama teemat pohjautuvat tutkimuskysymyksiin ja ohjaavat aineis-

ton esittamista ja tulkintaa systemaattisella tavalla.

Tulokset perustuvat Metson globaalille jakelijaverkostolle toteutettuun kyselytutkimuk-
seen. Kuten luvussa 3.2.1 on mainittu, kyselyyn vastasi yhteensa 57 jakelijaa eri puolilta
maailmaa. Metson jakelijayrityksistd 36 % vastasi kyselyyn. Alueellisen jakauman perus-
teella vastaajista 54 % edusti EMEA-aluetta, 13 % APA-aluetta ja 34 % Amerikkaa. Ja-
kauma esitetdan kuviossa 4. Vastausprosenttiin oltiin yleisesti tyytyvaisia, silla se oli lin-
jassa Metson aiempien kokemusten kanssa. Myods tutkimuskirjallisuus tukee tata arviota,
silld Baruch ja Holtom (2018) toteavat, ettd organisaatiotason tutkimuksissa vastauspro-
sentti sijoittuu keskimaarin 35—40 prosentin vélille. Kuitenkin voidaan todeta, etta vas-

taukset ovat suurimmaksi osaksi EMEA nakokulmasta.

34% America
54% APAC

EMEA
13%

Kuvio 4. Kyselyyn vastaajien alueellinen jakauma.

Kuten kuviosta 5 voidaan nahda, jakelijasuhteen keston perusteella vastaajista 24 %:lla
yhteistyd Metson kanssa oli kestanyt 1-3 vuotta, 18 %:lla 4—6 vuotta, 4 %:lla 7-9 vuotta,
ja 55 %:lla yli 10 vuotta. Jakelijasuhteen monipuolinen jakauma varmistaa, etta tutkimuk-

seen saatiin monipuolisia nakdékulmia.
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1-3 Vuotta
55% 4-6 Vuotta
24% 7-9 Vuotta

Kuvio 5. Jakelijoiden jakelijasuhteen kesto Metson kanssa.

Kuten luvussa kolme on mainittu, kyselytutkimusta tdydennettiin neljalla teemahaastat-
telulla, jotka toteutettiin valikoidusti eri alueilta (APA, EMEA ja Amerikka). Haastattelut
syvensivat kvantitatiivisia havaintoja ja tarjosivat laadullista ymmarrysta jakelijoiden na-
kemyksista, kokemuksista ja odotuksista liittyen yhteiseen digitaaliseen markkinointiin

Metson kanssa.

4.1 Nykytilanne

Tassa luvussa tarkastellaan Metson jakelijoiden digitaalisen markkinoinnin nykytilaa. Lu-
vussa kasitelldan jakelijoiden kayttamia digitaalisia markkinointikanavia, sisaltostrategi-

oita ja painopisteita seka resurssien ja tiimirakenteiden tilannetta.

4.1.1 Jakelijoiden kayttamat digitaaliset markkinointikanavat

Tulosten perusteella verkkosivut ovat jakelijoiden keskeisin digitaalinen markkinointika-
nava. Kuten kuviossa 6 voi havaita vastanneista yli 80 % ilmoitti kdyttavansa verkkosivuja
aktiivisesti tai usein. Tama tukee Wangin ja muiden (2015) sekd Yu:n ja Kongin (2016)
esittdmia havaintoja, joiden mukaan selkeat ja kayttajaystavalliset verkkosivut ovat kes-

keisia brandin tunnettuuden ja asiakassitoutumisen rakentamisessa.
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Haastatteluissa korostettiin erityisesti verkkosivujen roolia liidien hankinnassa ja asiakas-
viestinndssa. Useiden vastaajien mukaan verkkosivut toimivat tarkeimpana kontaktipin-
tana uusien asiakkaiden hankinnassa. Myos hakukoneoptimointi (SEO) n&htiin olennai-
sena osana verkkosivujen hyodyntamista. Se tukee nakyvyytta ja auttaa ohjaamaan lii-

kennetta oikeille sisaltdalueille.

“Meidan verkkosivustomme on perinteisesti ollut yksi suurimmista liidien IGh-

teistd... ja se on todenndkéisesti yhd suurin tekijd hyvien liidien hankinnassa.” (H1)

“Hakukoneoptimointi (SEO) ja verkkosivustomme ovat keskeisid strategiamme

kannalta. Ne auttavat liidien hankinnassa ja ndkyvyyden rakentamisessa.” (H2)

Sosiaalinen media on toinen laajasti kdytetty kanava. Sosiaalisen median aktiivinen
kayttd LinkedlInissa ja Facebookissa vahvistaa havaintoa siita, etta jakelijat pyrkivat luo-
maan branditietoisuutta ja asiakassuhteita asiantuntijasisaltojen ja sdaanndllisten julkai-
sujen avulla. Tama tukee Li:n ja muiden (2021, s. 51-53) esittamaa ndakemysta sosiaalisen
median roolista asiakasyhteyksien rakentamisessa ja markkinatiedon keraamisessa. Ku-
ten kuviosta kolme nahdaan, vastaajista 73 % kaytti sosiaalista mediaa aktiivisesti tai
usein. LinkedIn ja Facebook olivat yleisimmin kdytettyja kanavia kyselyn vastanneiden
kesken, mutta myos Instagram mainittiin merkittdvana. Haastatteluiden pohjalta myos
TikTok, ndyttaytyi tarkedna uutena nousevana kanavana. Haastatteluiden mukaan so-
mealustan kdyton jakauma korreloi kohdeyleisdjen ikdrakenteen ja tavoitettavuuden
kanssa. TikTok on haastatteluiden mukaan nuoremman yleisdn suosiossa, kun taas Face-

bookista tavoittaa idkkdammat kohderyhmat.

“Télld hetkelld kohdeyleismme keskuudessa suosituin on Facebook, mutta nd-

emme suuntauksia, joiden mukaan myés TikTok on nousevassa roolissa.” (H3)

“TikTok on ollut meille todella hyvi keino tavoittaa uusia yleiséjd, joihin emme ole

aiemmin kunnolla pddsseet kdsiksi.” (H2)
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Sahkopostimarkkinointi kyselyn mukaan ei ollut vastanneiden padsaantdinen digitaali-
sen markkinoinnin kanava. Tama oli sinallaan yllattavaa, silla Charlesworthin (2020, s. 94)
mukaan sahkopostimarkkinointi on tehokas B2B-viestintimuoto. Kuvion kolme mukai-
sesti noin 30 % vastaajista kaytti sitd usein, mutta myods 30 % kaytti sitd harvoin. Haastat-
teluissa selvitettiin syita tuloksiin ja saatiin selville, etta sahképostimarkkinointi nahtiin
tarkeana asiakasviestinnan keinona, mutta sen kayttoaste vaihtelee. Osa jakelijoista to-
teutti kampanjoita saannollisesti, kun taas toiset hyddynsivat sahkdpostia satunnaisesti.

Sisallot painottuivat uutisiin, tarjouksiin ja tuote-esittelyihin.

“Keskitymme suoriin sGhképostikampanjoihin pitddksemme asiakkaat ajan tasalla

uusista tuotteista ja tarjouksista.” (H2)
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Kuvio 6. Jakelijoiden aktiivisuus digitaalisen markkinoinnin kanavissa.

4.1.2 Sisdltostrategiat ja niiden painopisteet

Jakelijoiden sisdltOstrategioissa korostuvat erityisesti asiantuntijasisallot, referenssit,

tuote-esittelyt ja kampanjasisallét. Suurin osa vastaajista ilmoitti julkaisevansa saannol-
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lisesti teknisia artikkeleita, asiakastarinoita tai kampanjoihin liittyvia visuaalisia mainok-
sia. Tama tukee Hanlonin ja Tutenin (2022, s. 276-277) seka Setkuten ja Dibbin (2022, s.
266—-277) nakemystd, jonka mukaan B2B-digimarkkinoinnin keskeinen tehtava on asia-
kassuhteiden rakentaminen ja syventaminen kohdennetun ja merkityksellisen sisallon

avulla.

Sisdltostrategiat vaikuttavat jakelijoiden valmiuteen osallistua yhteisiin markkinointi-
kampanjoihin. Ne jakelijat, joilla on selkea ja johdonmukainen sisadltdsuunnitelma, pys-
tyvat myos ketterammin osallistumaan kampanjayhteistyéhén. Tama liittyy suoraan
Dodsonin (2016, s. 7-8) korostamaan digimarkkinoinnin iteratiiviseen luonteeseen, jossa
kampanjoita suunnitellaan, toteutetaan, mitataan ja kehitetdan jatkuvasti. Jakelijat,

jotka hallitsevat taman prosessin, kokevat vahemman esteita yhteisissa toimenpiteissa.

Kyselyn perusteella jakelijat olivat paaosin tyytyvaisida aiempiin digimarkkinointikampan-
joihin. Kuten kuviosta 7 nakee, jakelijoista 66 % koki kampanjoiden vastanneen odotuk-

siaan hyvin tai erinomaisesti.
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Kuvio 7. Jakelijoiden tyytyvadisyys aiempiin digitaalisen markkinoinnin kampanjoihin.
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Kyselyn mukaan Kaytetyimpia tyokaluja digitaalisen markkinoinnin hallintaan olivat
Google Ads (36 %), Mailchimp tai vastaavat sdahkopostityokalut (35 %) sekd markkinoin-
nin automaatiotyokalut kuten HubSpot (16 %). Tarkempaa jakaumaa jakelijoiden kaytta-

mista hallintavalineistad kuvataan kuviossa 8.

13% Google Ads

36% HubSpot tai muita vastaavia
markkinointiautomaatio tyokaluja
Mailchimp tai muita
sahkopostityokaluja
Jokin muu

35%

16%

Kuvio 8. Jakelijoiden kayttamat tydkalut digitaalisen markkinoinnin hallintaan.

Haastatteluissa sisaltostrategioissa korostui ajatus laadusta maaran sijaan. Monet jakeli-
jat nostivat esiin, etta harkittu, kohderyhmaa puhuttelevaksi suunniteltu sisaltd tuottaa
parempia tuloksia kuin tihea pdivitystahti ilman selkeda tarkoitusta. Tama on osaltaan
linjassa Li:n ja muiden (2021, s. 57-59) kuvaamassa mallissa, jossa yhdistyvat sosiaalinen
kaupankaynti, seurantastrategia ja asiakkuudenhallinta. Sisdlt6jen tavoitteena on paitsi
herattaa kiinnostusta, myos vahvistaa asiakassuhdetta tarjoamalla jatkuvaa arvoa ja rea-

goimalla asiakkaiden palautteeseen.

“Koska julkaisemme harvemmin mutta panostamme laatuun, se toimii meille to-

della hyvin.” (H2)

Videomarkkinointi nousi haastatteluissa keskeiseksi sisdaltémuodoksi. Sen avulla koettiin
saavutettavan paremmin sitoutumista ja tavoittavan uusia kohderyhmis, erityisesti nuo-

rempaa yleis6a. TikTokin kayttd videoiden alustana oli esimerkki tasta suunnasta.

“Videot toimivat todella hyvin... erityisesti, kun ne tuovat esiin laitteiden tiettyjd

hyétyjd.” (H1)
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Vaikka videoiden merkitys oli kasvussa, myds perinteisempien sisdltojen, kuten blogien
ja artikkeleiden rooli oli edelleen tarkea erityisesti asiantuntijasisallon ja hakukoneopti-

moinnin nakokulmasta.

“Panostamme vahvasti laadukkaiden blogien tuottamiseen, joista on hyétyd myés

hakukoneoptimoinnin kannalta.” (H1)

Joillain jakelijoilla ei kuitenkaan ole dokumentoitua sisaltostrategiaa, vaan sisallontuo-
tanto perustuu satunnaisiin ideoihin ja kiireisiin aikatauluihin. Tama tukee Setkuten ja
Dibbin (2022, s. 266—277) ja Hollensenin & Hollensenin (2020, luku 16) havaintoja siit3,
ettd osaamisen ja resurssien puute voi johtaa epdjohdonmukaiseen digimarkkinointiin,

mika vahentaa sen tehokkuutta ja vaikuttavuutta.

4.1.3 Resurssit ja tiimirakenteet

Jakelijoiden kaytettdvissa olevat resurssit digitaaliseen markkinointiin vaihtelevat suu-
resti ja tata vaihtelua havainnollistetaan kuviossa 9. Suurimmalla osalla jakelijoista ei ole
erillista digimarkkinointitiimia, vaan tehtavat hoidetaan muiden roolien ohessa tai ul-
koistetaan. Tama vastaa Charlesworthin (2020, s. 93) ja Hanlonin & Tutenin (2022, s. 422)
kasityksia siita, etta pienissa tai keskikokoisissa organisaatioissa resurssipula rajoittaa
usein digitaalisen markkinoinnin kehittamista. Resurssien puute kattaa paitsi henkildston
maaran, myos teknologisen osaamisen, markkinointibudjetin ja kadytettdvissa olevan

ajan.

Kyselyn mukaan noin kolmasosa (33 %) raportoi kayttdavansa kokopaivaista tiimia, kun
taas 22 % tukeutui osa-aikaiseen tyontekijaan ja 19 % ulkoistettuihin palveluihin. Myds
ajan kaytto digitaaliseen markkinointiin oli myos vaihtelevaa. Kuten kuviossa 10 on hah-

motettu: 48 % kaytti sithen yli 10 tuntia viikossa, kun taas 30 % kaytti alle 5 tuntia. Tama
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osoittaa, ettd monilla pienemmilla toimijoilla resurssit ovat niukat ja monikanavaisen

markkinoinnin toteuttaminen vaatii tasapainottelua.

19%
= Osa-aikainen tyontekija
Kokopaivainen tyontekija

Kokopaivéiset tyontekijat / tiimi

33% 26% Ulkoistetut palvelut

Kuvio 9. Jakelijoiden kayttamat resurssit digitaaliseen markkinointiin.

= alle 5 tuntia
48% 5-10 tuntia

yli 10 tuntia
22%

Kuvio 10. Jakelijoiden ajankaytto digitaaliseen markkinointiin viikkotasolla.

Pienet resurssit seka ajan kdyton vahyys osalla jakelijoiden digitaalisesta markkinoinnista
osaltaan selittda kuviossa 11 jakautuneet haasteet. Suurimmiksi haasteiksi koettiin ta-
loudelliset resurssit (34 %), osaamisen puute (26 %) ja tydovoiman niukkuus (22 %). Haas-
tatteluissa nousi esiin, ettd osa jakelijoista kdyttaa ainoastaan yhta henkil6a hoitamaan
kaikkea markkinointia, mukaan lukien sisdlléntuotanto, julkaisuaikataulut ja kampanjoi-
den hallinta. Tama ilmentaa hyvin Hollensenin ja Hollensenin (2020, luku 16) kuvaamaa
tilannetta, jossa markkinointivastuita annetaan tyontekijoille ilman erityiskoulutusta,
mika voi johtaa tehottomuuteen ja epdyhtendiseen viestintaan. Lisaksi tdma tukee Set-
kuten ja Dibbin (2022, s. 266—277) nakemyksia siitd, ettd resurssi- ja osaamishaasteet

ovat keskeisia esteita digimarkkinoinnin systemaattiselle toteuttamiselle.
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“Olen ainoa, joka hoitaa markkinointia tédlld, joten meilld ei ole aikaa paneutua

syvdllisesti analytiikkaan.” (H3)

= Taloudelliset resurssit

= Tyévoiman puute
= Ammattitaito
' Jokin muu

Kuvio 11. Haasteet digitaalisen markkinoinnin toteuttamisessa.

4.1.4 Menestyksen mittarit ja tulosten seuranta

Jakelijoiden ndakemykset digitaalisen markkinoinnin tulosten mittaamisesta vaihtelivat
merkittavasti seka kaytettyjen mittareiden ettd mittaamisen jarjestelmallisyyden osalta.
Kyselyn mukaan kaytetyimpid mittareita kuvataan kuviossa 12 ja niistd suosituimpia oli-
vat sosiaalisen median vuorovaikutus (28 %), liidien generointi (26 %), verkkosivuston

liikenne (25 %) ja konversioprosentti (20 %).

= Liidien generointi
= Verkkosivuston liikenne
= Konversioprosentti

Sosiaalisen median
vuorovaikutus

= Jotain muuta

Kuvio 12. Jakelijoiden kayttamat mittarit digitaaliseen markkinointiin.
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Hanlonin ja Tutenin (2022, s. 5) mukaan digitaalisen markkinoinnin keskeinen hyéty on
reaaliaikaisessa mittauksessa ja mukautuvuudessa, jotka mahdollistavat strategian jat-
kuvan kehittdmisen. Haastatteluissa nousi kuitenkin esiin, ettd monilla jakelijoilla ei ole
kaytossa kehittyneitd seurantatyokaluja tai he eivat tunne niiden kaytt6a riittavasti. Tama
heikentad mahdollisuutta tehda dataan perustuvia paatdksia, mika on keskeinen osa mo-

dernia B2B-markkinointia (Setkute & Dibb, 2022, s. 266-277).

Toisaalta ne jakelijat, joilla on kdytossdan esimerkiksi Google Analytics, Meta Business
Suite tai CRM-jarjestelmia, raportoivat hyddyntdavansa dataa aktiivisesti. He seuraavat
esimerkiksi verkkosivun konversioita, sosiaalisen median sitoutumista seka kampanjoi-
den ROI:ta (Return on Investment). Tama osoittaa, ettd oikeilla tyokaluilla ja osaamisella
digitaalinen markkinointi voi tuottaa arvokasta tietoa asiakaspoluista ja ohjata strategisia

valintoja — kuten Dodson (2016, s. 8) ja Hanlon & Tuten (2022, s. 414) ovat todenneet.

“Tarkastelemme enimmdkseen sitoutumisastetta ja ndyttékertoja ymmdrtddk-
semme, puhuttelevatko sisdltémme yleiséd. Se on yksinkertaisin tapa ndhdd, miké

toimii.” (H3)

“Seuraamme sijoitetun pddoman tuottoa (ROI) kaikessa — jokaiselle markkinoin-

tiin kéytetylle dollarille.” (H4)

Haastatteluiden perusteella yleisimmin hyédynnetyt mittarit sosiaalisen median osalta
liittyivat seuraajamaarien kehitykseen, julkaisujen ndkyvyyteen seka reaktioiden, jakojen
ja kommenttien maaraan. Naita seurattiin useimmiten kanavien omien analytiikkatyoka-
lujen, kuten LinkedInin ja Facebookin statistiikkojen kautta. Useat jakelijat kokivat kui-
tenkin, ettd vaikka sitoutumis (engagement) -mittarit voivat osoittaa kiinnostusta, niiden

yhteytta varsinaiseen myyntiin oli vaikea todentaa.
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“On joskus vaikeaa seurata suoraa vaikutusta, sillé asiakkaat saattavat mainita
ndhneensd meiddt somessa, mutta emme aina pysty yhdistdmddn sité myyntilu-

kuihin.” (H3)

Verkkosivujen liikennetta seurattiin useassa organisaatiossa Google Analyticsin tai vas-
taavien tyodkalujen avulla. Seurattavia mittareita olivat mm. sivuston kavijamaarat, si-
vuilla vietetty aika sekd konversiopisteet. Moni haastateltava mainitsi, ettd sahkdposti-
kampanjoiden ja sosiaalisen median paivitysten vaikutusta arvioitiin usein verkkosivulii-

kenteessa havaittujen piikkien perusteella.

“Yritdmme seurata, miten kampanjat vaikuttavat verkkosivuliikenteeseen — erityi-

sesti piikkejéd, jotka seuraavat uutiskirjeitd tai uusien tuotteiden julkistuksia.” (H4)

Liidien mittaaminen nousi esiin erityisesti verkkosivujen ja suoran asiakaskontaktin
kautta. Osa yrityksista hyodynsi CRM-jarjestelmia tai lomakkeita liidien keraamiseen, kun
taas toisilla tiedonkeruu perustui enemman myyjien kokemuksiin ja manuaaliseen ha-

vaintoon.

“Verkkosivustomme on ollut yksi suurimmista liidien Idhteistémme... ja se tuo to-

denndkoisesti yhd parhaat laadukkaat liidit.” (H2)

Useissa haastatteluissa nousi esiin tarve kehittda mittaamista ja erityisesti ymmarrysta
siitd, miten digimarkkinointi vaikuttaa liiketoiminnan tuloksiin. Monet kokivat, ettei
heilld ollut riittavasti aikaa tai osaamista analysoida dataa systemaattisesti. Mittauksen
kehittdmisen nahtiin olevan olennainen osa tulevaisuuden yhteistyota Metson kanssa,
jotta yhteisten kampanjoiden vaikuttavuutta voitaisiin seurata entista tarkemmin ja |a-
pindkyvammin. Erityisesti koulutus, yhteisid mittaristoja ja valmiita raportointipohjia pi-

dettiin asioina, joissa Metso voisi auttaa tulevaisuudessa.
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“Jonkinlainen koulutus siitd, miten tuloksia mitataan ja analysoidaan oikein, olisi
todella hyédyllinen. Ehkd jopa jaetut raportointipohjat tai koontindytét Metsolta.”
(H2)

4.2 Yhteistyo

Tassa luvussa tarkastellaan Metson ja jakelijoiden valistd yhteisty6ta digitaalisten mark-
kinointikampanjoiden suunnittelussa ja toteuttamisessa. Luvussa perehdytdan erityi-
sesti jakelijoiden odotuksiin yhteisille kampanjoille, yhteistydssa koettuja haasteita seka

tekijoita, jotka tukevat kampanjoiden onnistumista.

Jakelijat pitavat yhteistyotda Metson kanssa erittain tarkedana osana markkinointitoimin-
nan kehittamista. Kuten kyselyn vastauksista esittavasta kuviosta 13 voi nahda, vastaa-
jista 67 % arvioi yhteistyon olevan "erittdin tarkeda" ja 22 % "tarkeaa". Tulokset osoitta-
vat, etta yhteisten kampanjoiden odotukset liittyvat erityisesti konkreettisiin liiketoimin-

tahyotyihin, kdaytannon toteutuksen helppouteen seka Metson aktiiviseen tukeen.

80%
70%
60%
50%
40%
30% 22%
20%
10% 0% 3%
0%
En pidd lainkaan  Piddan melko Pidan jonkin  Pidan tarkedna Pidan erittdin
tarkedna vahan tarkedand verran tarkeana tarkeana

67%

9%

Kuvio 13. Jakelijoiden kokemus Metson yhteistydon merkityksesta digitaaliseen markkinointiin.

Kyselyn avoimista vastauksista selvisi, ettd yhteistyd nahtiin jakelijoiden ndakdkulmasta
keinona kasvattaa myyntia, vahvistaa brandinakyvyytta ja lisata asiakassitoutumista. Pei-

laten aikaisempiin kampanjoihin, jakelijat nostivat parhaiten toimivaksi asiaksi yhteis-
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ty6ssa resurssien jakamisen, kuten yhteisty6 (co-op) -rahoitusmallin. My6s sujuva yhteis-
tyd Metson markkinoinnin tiimin kanssa on ollut ollut tarkeda. Useat vastaajat kiittivat
selkeda yhteistyota ja viestintad, jossa on ollut selkedt suunnitelmat ja tavoitteet. Yksit-
taisia mainintoja tuli myos luottamukseen perustuvasta suhteesta ja jaetusta tavoitteel-
lisuudesta. Tama tukee Baackin ja Baackin (2018, luku 13) ja Brennanin (2024, s. 308—
319) ndkemyksia, joiden mukaan toimiva yhteistyo edellyttaa selkeita rakenteita, resurs-

sien jakoa ja yhteisesti jaettuja.

“Mahdollisuus saada yhteistyé (CO-OP) -rahoitusta jdlleenmyyjdtason maksettui-

hin mainoskampanjoihin on ollut todella hienoa.”

“Selked viestintd, molemminpuolinen luottamus ja yhteinen keskittyminen inno-

vatiivisiin ratkaisuihin.”

Metson rooli nahtiin ensisijaisesti kampanjoiden suunnanndyttajana ja mahdollistajana.
Jakelijat odottavat, ettd Metso tarjoaa konkreettisia kampanjaideoita, strategista tukea
ja auttaa kampanjoiden koordinoinnissa. Tama ilmentda Brennanin (2024, s. 308-319)
kuvaamaa viestinnan merkitysta jakelijamotivoinnissa sekd Hollensenin ja Hollensenin
(2020, luku 16) havaintoa siita, etta yhteistydn onnistuminen edellyttda aktiivista, mo-

lemminpuolista tiedonvaihtoa ja tukea.

Jakelijat toivoivat erityisesti valmiita kampanjamateriaaleja, kuten sosiaalisen median
kuvia, videoita ja séhkopostipohjia. Helposti muokattavat sisallot koettiin tarkeiksi, jotta

kampanjat voidaan sovittaa paikallisiin tarpeisiin ilman suuria ponnistuksia.

“Minua motivoisi osallistumaan yhteiskampanjoihin, jos tarjolla olisi valmiita mal-
lipohjia ja muokattavia avoimia tiedostoja/videoita. Tdmd tarkoittaisi, ettd puolet
tyostd olisi jo tehty valmiiksi, miké tekisi osallistumisesta helpompaa ja vihem-
mdn aikaa vievdd. Ihmiset osallistuvat todennékéisemmin, kun prosessi on yksin-

kertaistettu ja vaatii vain vdhén vaivannékéd.”
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“Motivoivaa olisi, jos Metso itse ottaisi yhteyttd ja toisi ideoita néihin kampanjoi-
hin. Tieddn, ettd tédmd voi olla paljon pyydetty, mutta jotkut muut suuret toimitta-
jat, joita edustamme, ottavat yhteyttéd kuultuaan projekteista ja kysyvdt, voivatko

tulla paikan pdélle ottamaan kuvia/videoita jélleenmyyjén puolesta.”

“Pdditetdicin yhteisistd strategisista tavoitteista ja kehitetéicin sen pohjalta markki-

nointistrategia.”

Haastatteluissa samat pointit nousivat esiin ja etenkin strategisessa mielessa toivottiin
parempia suuntaviivoja ja yhteisia tavoitteita. Ideoina nousi esiin esimerkiksi markkinoi-
jille meneva kuukausittainen uutiskirje, mihin markkinoinnin alueeseen tulisi keskittya
tai mita tuotetta siind kuussa olisi toive nostaa. Lisaksi toivottiin enemman yhteisia asia-
kastarinoita ja niiden korostamista blogeissa ja erilaisissa materiaaleissa lokaalimman

tunnelman saavuttamiseksi.

"Olisi todella hyddyllistd, jos meilld olisi jonkinlainen sosiaalisen median siséltéka-
lenteri Metsolta, jotta voisimme sovittaa paikallisen viestintimme sen mukai-

sesti." (H1)

"Haluaisin todella tehdd joitain yhteisié asiakastarinoita — tieddthdén, joissa ndy-

tetddn koneiden hyédyt..." (H1)

Metson yhteiskampanjat koettiin haastateltavien puolesta tarkeiksi ja erityisesti interak-
tiiviset ja innovatiiviset kampanjat, kuten Metson virtuaalinen nayttelytila, on erittdin
hyodyllisia ja luovat paljon kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa. Useammat haastatel-
tavat nostivat tarkedksi Metson uudelleen jakaman sisallon ja yhteisjulkaisut sosiaalisen
median kanavissa. Ne ovat olleet merkittavassa roolissa jakelijoiden nakyvyyden paran-

tamisessa.
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"Yksi suurimmista asioista, jonka olemme néhneet suoraan, on se, ettd Metso ja-
kaa sisdltéjéimme ja on vuorovaikutuksessa niiden kanssa — sillé on ollut valtava
vaikutus. Huomaan aina, kun Metso jakaa jonkun julkaisumme, koska vuorovaiku-

tus lisééntyy selvdsti." (H3)

4.2.1 Haasteet yhteisissa markkinointikampanjoissa

Vaikka jakelijat nakevat arvoa yhteisten kampanjoiden toteutuksessa, niissa kohdataan
useita my0s haasteita. Keskeisimpia esteitd kyselyn mukaan ovat resurssien ja ajan puute,
sisdlléntuotannon vaikeus sekd kampanjoiden soveltaminen eri markkinoiden tarpeisiin.
Monet jakelijat kokevat, ettei sisalléntuotantoon, kuten videoiden ja kuvien tekemiseen,
ole riittavasti osaamista tai tyokaluja. Myos materiaalien l6ytaminen ja hyodyntaminen
koettiin haastavaksi. Tama on linjassa Setkuten ja Dibbin (2022, s. 266—277) seka Bren-
nanin (2024, s. 308-319) ndkemysten kanssa: digitaalisen markkinoinnin yhteisty6 vaatii
paitsi teknista ja taloudellista kapasiteettia, myds selkeda koordinointia, roolitusta ja toi-

mivaa vuorovaikutusta.

Kyselyn vastaajien mukaan ajan ja henkiloston puute oli selkedsti yleisin esiin noussut
haaste. Jakelijat kokivat, ettei heidan organisaatioillaan ole riittavasti aikaa, omistautu-
neita markkinointihenkil6ita tai resursseja kampanjoiden toteuttamiseen. Mainittiin
myds, etta markkinointi ei ole ollut aiemmin prioriteetti. Isoimmat haasteet sanoitettiin

muun muassa:

“Pdtevd henkil6std, joka selviytyy vaatimuksista, riittdvit myyntikatteet seké ta-

loudellisesti sopiva toimintaympdristo nédiden tydntekijéiden rahoittamiseksi.”

“Meillé ei ole markkinointiin erikseen nimettyjd tyéntekijéitd.”

“Sisdllontuotanto on vaikeaa — samoin kuin se, missé mainostaa ja miten kohden-

taa oikein.”
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Haastatteluissa nousi esiin samoja asioita kuin kyselyn vastauksissa. Erityisesti budjetti-
rajoitteet olivat toinen merkittdva teema. Useat vastaajat pitivat kampanjoihin osallistu-
mista kalliina suhteessa saavutettaviin hyotyihin. Kampanjoiden taloudellista tehok-
kuutta voi olla vaikea todentaa, erityisesti jos kdytetadn perinteisia maksettuja medioita,

joita ei pidetty toimivina kaikilla markkinoilla.

Haastateltavat kuvasivat, ettd kampanjoiden suunnittelu ja toteutus jaavat usein liian
Metso-keskeisiksi, jolloin jakelijoille ei jaa riittavasti liikkkumatilaa sovittaa kampanjaa
omiin markkinaolosuhteisiin. Tama tukee Baackin ja Baackin (2018, luku 13) havaintoa
siitd, ettd globaalissa yhteistydssa tarvitaan paikallisten erityispiirteiden huomioimista ja
yhteisen strategian muokattavuutta. Ilman tata jakelijat saattavat kokea kampanjat irral-

lisiksi tai jopa tarpeettomiksi.

“Globaalit kampanjat eivdt vdlttdmdttd sovi paikalliselle markkinalle, ne saatta-
vat tuntua vdkisin tehdyiltd. Konseptin tulisi olla muokattavissa paikalliseen tar-

peeseen ja perustua toimiviksi todettuihin kéytdntéihin.” (H4)

Huolimatta haasteista jakelijat toivat esiin halukkuutta tiiviimpaan yhteistyohon. He toi-
voivat selkeitd toimintamalleja, yhteisia sisdltopohjia sekd kampanjasuunnitelmia, joita
voisi lokaalisti mukauttaa. Tama tukee Phillipsin ja Phillipsin (2023, luku 10.3) esittdmaa
kolmen A:n mallia (agility, adaptability, alignment), jossa ketteryys, sopeutumiskyky ja
tavoitteiden yhdenmukaisuus ovat onnistuneen yhteistyon kulmakivia. Useat jakelijat il-
maisivat myos tarpeen konkreettiselle motivaatiolle, kuten nakyvyydelle, kampanjoiden
tulostavoitteille tai taloudellisille kannustimille, mika on linjassa Hollensenin ja Hollense-

nin (2020, luku 16) kasityksen kanssa jakelijoiden sitouttamisesta.
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4.2.2 Tuen tarve digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa

Kyselyn mukaan jakelijat kokivat yhteistydon onnistumista tukevat erityisesti selkeat ma-
teriaalit, suunnittelun ennakoitavuus, resurssien jakaminen seka jatkuva, molemmin-
puolinen vuoropuhelu. Jakelijat kokivat Metson tuen arvokkaaksi, mutta toivoivat entista
enemman kdytannodnldheista ohjausta, koulutusta ja sparrausta. Tama vastaa Brennanin
(2024, s. 308-319) ja Hollensenin & Hollensenin (2020, luku 16) havaintoja, joiden mu-
kaan valmistajan tarjoama operatiivinen ja strateginen tuki on keskeistd, jotta jakelijat

voivat sitoutua ja onnistua yhteisissa markkinointitoimenpiteissa.

Kuviossa 14 esitetyn mukaisesti jakelijoiden tarkeimmat tukitarpeet liittyivat sisallontuo-
tantoon (36 %), strategiatukeen (21 %) sekd analytiikkaan ja tehokkuuden seurantaan
(11 %). Nama tarpeet kuvastavat halua kehittaa paitsi kampanjoiden laatua, myos niiden

vaikuttavuuden arviointia.

Jokinmuu mm 2%
Digimarkkinoinnin strategia mEEETETETTTEEETTEEEE———— ) 1%
Verkkomainonta e 11%
Analyysi ja tehokkuuden seuranta S ———— 11%
Hakukonemarkkinointi (SEM) meeeeesssss——— 11%
Hakukoneoptimointi (SEO) mmmmm 4%
Sosiaalisen median hallinta  ——— 5%
Sisdllon luonti e 36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 14. Alueet, joilla jakelijat kokivat tarvitsevansa tukea eniten.

Kuviossa 15 osoitetusti eniten tukea ja resursseja kyselyn mukaan jakelijat haluavat
kampanjamateriaaleihin (47 %). Seuraavaksi tarkeimmiksi nousi rahoitus (22 %) ja stra-
tegia konsultaatio (16 %). Haastateltavat puolestaan nostivat esiin digitaalisen markki-
noinnin datankasittelyn haastavuuden ja toivoivat siihen Metsolta koulutusta ja apua.
Lisaksi haastatteluista nousi esiin tarve tuote koulutuksista, mutta markkinoijille suun-

natusti.
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“Tarvittaisiin markkinointiin keskittyvéd koulutusta, joka ndyttdisi markkinoijille,
miten tdtd kalustoa kannattaa parhaiten myydd meiddn kohdeyleiséllemme.”

(H1)

Rahoitus
‘ 22% Kampanjamateriaalit
16% (mallit, visuaalit jne.)
Harjoitukset

1% .
Strategianeuvottelu

47% = Jokin muu

Kuvio 15. Jakelijoiden tuen ja resurssien tarve Metsolta digitaaliseen markkinointiin.

Kyselyssa jakelijoilta tiedusteltiin mielenkiintoa Metson tuottamaan koulutuksiin ja kou-
lutusten aiheisiin. Jakelijoista moni nosti esiin, etta vaikka tarvetta koulutuksiin olisi,
niin osallistumista koulutuksiin rajoittavat usein resurssit: ajankayton haasteet, henki-
|6ston puute ja monikielisen viestinndan monimutkaisuus. Joissain tapauksissa koettiin,
ettd olemassa olevat materiaalit, kuten ilmaiset verkko-oppaat, ovat riittavia. Koulutuk-
sista kiinnostuneet nostivat esiin aiheita kuten sisalléntuotannon, kampanjastrategiat

seka analytiikan tulkitsemisen.

“llman henkiléresursseja ja aikaa osallistuminen ei ole mahdollista. On myds

hyvéd huomioida, ettd markkinallamme puhutaan 3—4 eri kieltd.”

“Kylld, kohdennetuissa kampanjoissa olisi térkedd tietdd, miten kampanjatulok-
sia seurataan ja mitataan, samoin jélkimarkkinointiin liittyvén siséllén tuottami-

sessa.”

Jakelijoilta kysyttiin, mitd konkreettisia tavoitteita he asettaisivat yhteiselle digimarkki-
nointikampanjalle ja tdta kuvataan kuviossa 16. Vastauksissa korostui ensisijaisesti liidien

tuottaminen, jonka mainitsi tavoitteekseen 37 prosenttia vastaajista. Seuraavaksi tar-
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keimmiksi nousivat tuotemerkin nakyvyyden parantaminen (32 %) ja alueellisen myyn-
nin ohjaaminen (30 %). Vain 1 % vastaajista esitti jonkin muun tavoitteen, mika osoittaa,
ettd padpaino yhteisissa kampanjoissa nahdaan vahvasti myynnin kasvun ja brandin vah-

vistamisen tukemisessa.

Lisata liidien tuottamista
1%
30% 37% Parantaa tuotemerkin
nakyvyytta

Ohjata alueellista myyntia

32% Jotain muuta

Kuvio 16. Jakelijoiden mielesta tarkeimmat tavoitteen tulevaisuuden yhteisille kampanjoille.

4.3 Tulevaisuuden nakymat

Tutkimuksen perusteella digitaalisen markkinoinnin roolin odotetaan vahvistuvan tule-
vina vuosina entisestdaan. Jakelijat nakevat digitaaliset kanavat osana liiketoimintaa oh-
jaavaa strategiaa, jonka merkitys kasvaa asiakaskunnan muuttuessa ja teknologioiden
kehittyessa. Tassa luvussa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin kehityssuuntia seka

onnistumisen mittaamiseen liittyvia odotuksia ja tarpeita.

4.3.1 Digitaalisen markkinoinnin merkityksen kasvu

Seka kyselyn ettd haastatteluiden perusteella jakelijat ndkevat digitaalisen markkinoin-
nin roolin kasvavan merkittavasti tulevaisuudessa. Kyselyn tulosten mukaisesti kuviossa
17 kuvataan digimarkkinoinnin ensisijaisia tavoitteita tulevaisuudessa ovat liidien han-
kinta (36 %), branditietoisuuden lisddminen (33 %) ja asiakassitoutumisen vahvistaminen
(31 %). Vain 1 % vastaajista ilmoitti asettavansa muita tavoitteita, joita he eivat tarkem-

min maininneet. Naméa ndkemykset ovat vahvasti linjassa Asension (2017, s. 11-25) ja
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Sumanin & Khanin (2022, s. 1-11) kanssa, jotka korostavat digitaalisen markkinoinnin
siirtymista reaktiivisesta viestinnasta proaktiiviseksi ja dataohjautuvaksi vuorovaiku-

tukseksi.

1% Lis?é o
branditietoisuutta
31% 33% Myyntiliidien hankinta

Parantaa asiakkaiden

sitoutumista

36% Jokin muu

Kuvio 17. Jakelijoiden tavoitteet digitaaliseen markkinointiin tulevaisuudessa.

Haastatteluissa digimarkkinoinnin kasvu néhtiin erityisesti sosiaalisen median, videoiden
ja tekoalyn kehityksen kautta. Useat jakelijat mainitsivat, ettd perinteisen mainonnan
rooli vahenee, ja tilalle nousevat nopeasti kulutettavat, visuaaliset ja interaktiiviset sisal-
|6t. Tekoadlyn ja automaation odotetaan tuovan tehokkuutta erityisesti sisdllontuotan-
toon, kohdentamiseen ja analytiikkaan. Taméa nakemys tukee Hanlonin ja Tutenin (2022,
s. 412-414) seka Slijepceviéin ja muiden (2020, s. 34—42) ndkemyksia siita, ettd markki-
nointi on kehittymassa monikanavaiseksi, yksilolliseksi ja reaaliaikaiseksi asiakaskoke-

muksen johtamisen muodoksi.

“Uskon, ettd tekodlystd tulee todella, todella merkittévd tekijé, ja painettu mai-

nonta vihenee koko ajan.” (H4)

"Laajennamme nyt entistd enemmdn digitaaliseen mainontaan. Tdnd vuonna
teemme yhteistyotd .:n kanssa, ja meilld on digitaalisia mainoksia heidén uutis-

kirjeissddn" (H1)

Vaikka digimarkkinoinnin rooli tunnistetaan laajasti, jotkut vastaajat nakivat sen vaiku-

tuksen viela rajalliseksi tietyilla alueilla, joissa henkilokohtainen kontakti sailyttaa vahvan
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roolinsa. Kuitenkin yleinen suunta on selva: digitaalinen markkinointi ei ole enaa vain

tukitoimi, vaan liiketoimintaa ohjaava, jatkuvasti kehittyva kokonaisuus.

4.3.2 Kampanjoiden onnistuminen tulevaisuudessa

Jakelijat painottavat, etta digitaalisen markkinoinnin vaikutusten mittaaminen tulee ole-
maan yha keskeisemmassd asemassa tulevaisuudessa. Kyselyssa kavi ilmi, etta talla het-
kella mittaaminen on vield melko kevyttd, mutta tarve systemaattisemmalle ja tuloksiin
perustavalle arvioinnille on selva. Heidan mukaansa digitaalisen markkinoinnin tarkeim-

pia kehityskohteita olisi juuri datan kasittelyn parantaminen.

“Suurimpia haasteita on kampanjoiden tehon todistaminen.”

Haastatteluissa myotdili datan kasittelyn tarkeyttd ja osa haastateltavista toivoi, etta
Metso tukisi jakelijoita selkedmpien mittaristojen, raportointipohjien ja yhteisesti maa-
ritettyjen tavoitteiden avulla. Esiin nousi myos tarve selkeélle vuosikellolle tai kampanja-
suunnitelmalle, jossa jakelijat voisivat varautua tuleviin toimiin ja ajoittaa omat resurs-
sinsa tehokkaasti. Tama tukee Brennanin (2024, s. 308—319) havaintoa siitd, ettd yhteis-
tyon synkronointi ja suunnittelun varhainen kadynnistaminen ovat avainasemassa yhtei-

sen markkinointistrategian onnistumisessa.

"Laaditaan esimerkkejé jélleenmyyjien tekemisté mainoksista ja jaetaan tietoa

siitd, mikd on toiminut ja mikd ei." (H2)

Useat haastateltavat ehdottivat myds koulutusta tulosten mittaamiseen ja analytiikka-
tyokalujen kayttéon. Etenkin ROIl:n ja liidien seuranta nahtiin osa-alueina, joissa olisi
mahdollista parantaa mittaamisen tarkkuutta ja lapinakyvyytta. Tama on linjassa Dodso-
nin (2016, s. 292) ja Hanlonin & Tutenin (2022, s. 5) ndkemyksen kanssa siitd, etta digi-
markkinointi on jatkuva, mitattava prosessi, jossa oppiminen ja tulosten analysointi ovat

avainasemassa.
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“Kylld, lisdkoulutus esimerkiksi data-analytiikassa, tekodlypohjaisessa markki-

noinnissa ja kehittyneissd sosiaalisen median strategioissa olisi hyédyllistd...”

Kyselyyn vastanneet jakelijat toivoivat apua digitaalisen markkinoinnin kampanjoissa.
Suurin osa vastaajista (44 %) toivoi Metson tarjoavan tdysin suunniteltujen ja muokatta-
vien kampanjoiden sekoitusta. Vastaajista 35 % toivoi muokattavia kampanjamalleja ja
20 % tdysin suunniteltuja kampanjoita. Jakaumaa kuvataan tarkemmin kuviossa 18.
Nama tulokset osaltaan heijastavat Hollensenin ja Hollensenin (2020, luku 16) seka
Rochaenin ja muiden (2023, s. 1-8) kasityksia siitd, ettd kumppanuuden onnistuminen
perustuu toimivaan ja arvoa tuottavaan yhteistydohon, jossa myos valmistajan rooli on

aktiivinen ja koordinoiva.

Taysin suunnitellut

20% kampanjat
44% Muokattavat mallit
35% sekoitus molempia

Kuvio 18. Jakelijoiden toiveet tulevaisuuden kampanjansuunnittelusta Metson toimesta.

Vaikka yleisesti Metson markkinoinnintukeen oltiin hyvin tyytyvaisia, voidaan yhteis-
tyota tulevaisuudessa edelleen parantaa. Kyselyyn vastanneet jakelijat sekd haastatte-
luun osallistuneet nostivat esiin yhteistyon tarkeyden ja toivoivat entistd enemman vies-
tintaa ja saannollisia yhteydenottoja Metsolta. Heidan mukaansa nadin voidaan tehostaa
yhteisia kampanjoita seka parantaa Metson ymmarrysta jakelijoiden lokaaleista toimin-

taymparistoista.

“Enemmdin avoimia keskusteluja ja Teams-tapahtumia.”
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“Kuukausittaiset tilannepalaverit véhintddn 1-2 kampanjasta, asiakastarinasta

tai yhteisestd siséllontuotannosta vuodessa.”

“Parempi ymmdirrys paikallisen markkinan tarpeista.”

“Alueellistaminen — jaetaan tietoa ja kehitetddn uusia kampanjoita, jotka keskitty-

vét paikallisen markkinan tarpeisiin.”
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen keskeiset havainnot ja tarkastellaan niiden
merkitysta tutkimuskysymysten ja teoreettisen viitekehyksen valossa. Johtopaatdksissa
pyritaan tulkitsemaan tutkimustuloksia kokonaisvaltaisesti, yhdistden kvantitatiivisen ja

kvalitatiivisen analyysin tarjoamat nakékulmat.

Luvussa esitetdan ensin tutkimuksen tieteellinen kontribuutio ja analysoidaan, miten
tutkielma tdydentda aiempaa tutkimusta erityisesti B2B-digitaalisen markkinoinnin ja ja-
kelijayhteistydn osalta. Taman jalkeen tarkastellaan tutkimuksen keskeisimpia tuloksia ja
nostetaan esiin niitd kdytannon havaintoja, joiden pohjalta on mahdollista kehittaa Met-
son ja jakelijoiden valista digitaalisen markkinoinnin yhteistyota. Lisaksi luku sisaltaa
konkreettisia kehitysehdotuksia, jotka perustuvat tutkimusaineistosta nousseisiin tarpei-
siin ja odotuksiin. Lopuksi pohditaan tutkimuksen hyédynnettavyytta ja rajoituksia seka
esitetdan jatkotutkimusaiheita, joiden avulla aihetta voitaisiin tarkastella vield syvalli-

semmin tulevaisuudessa.

5.1 Tieteellinen kontribuutio

Taman tutkimuksen keskeinen tieteellinen kontribuutio liittyy digitaalisen markkinoinnin,
jakelijayhteistyon ja B2B-kontekstin teoreettisten ndkdkulmien yhdistamiseen ja niiden
soveltamiseen empiirisessa tutkimuksessa. Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa ndma
teemat on usein kasitelty erillisina tai osana laajempia markkinoinnin kokonaisuuksia,
mutta jakelijaverkostojen nakékulma digitaalisessa markkinoinnissa on jaanyt tutkimuk-
sellisesti vahaiselle huomiolle (Setkute & Dibb, 2022; Brennan, 2024). Tassa tutkielmassa
on vastattu tahan aukkoon yhdistamalla nama osin hajanaiset tutkimussuunnat yhdeksi
kokonaisuudeksi ja soveltamalla niitd johdonmukaisena viitekehyksena jakelijayhteis-

tyon analyysiin.
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Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu useista toisiaan taydentavista kirjallisuus-
ldhteista. Digitaalisen markkinoinnin strategista ja teknologista ulottuvuutta on jasen-
netty Hanlonin ja Tutenin (2022) sekd Charlesworthin (2020) ndkemyksiin pohjautuen,
kun taas jakelijayhteistydn dynamiikkaa on analysoitu Brennanin (2024), Baackin ja
Baackin (2018) seka Hollensenin ja Hollensenin (2020) tutkimusten kautta. Tama moni-
tieteinen lahestymistapa on mahdollistanut empiiristen havaintojen tarkastelun niin tak-

tisella kuin strategisellakin tasolla.

Aiemmissa tutkimuksissa digitaalista markkinointia on tarkasteltu erityisesti paayritysten
nakokulmasta (esim. Dodson, 2016; Apasrawirote et al., 2022), mutta tdma tutkimus tuo
uutta ymmarrysta jakelijayhteistyon roolista ja jakelijoiden omista valmiuksista ja tar-
peista globaalissa B2B-ymparistossa. Setkute ja Dibb (2022) ovat kuvanneet pienten B2B-
yritysten haasteita digimarkkinoinnin kayttédnotossa, mutta heidan tutkimuksensa ei
keskity jakelijoiden ja paamiehen valiseen yhteistydhon. Tassa tutkimuksessa tama na-
kokulma on asetettu keskioon, mahdollistaen syvallisen ymmarryksen siitda, miten paa-

yritys voi tukea jakelijoitaan kohti yhteisia markkinointitavoitteita.

Tama tutkielma tarjoaa siis uudenlaisen nakokulman digitaalisen markkinoinnin toteu-
tukseen jakelijayhteistydssa. Se yhdistdd hajanaista aiempaa kirjallisuutta ja tarjoaa ko-
konaisvaltaisen viitekehyksen, joka auttaa seka tutkijoita ettd kdytannon toimijoita ym-
martamaan, miten digitaalinen markkinointi voidaan kytkea osaksi jakelustrategiaa ja
globaalin tunnettavuuden rakentamista. Tutkimus vahvistaa, etta tehokas jakelijayhteis-
tyo digimarkkinoinnissa vaatii paitsi teknistd osaamista myos viestinnallisia rakenteita,

yhteisia mittareita ja padyrityksen koordinoivaa roolia.

5.2 Keskeisimmat tulokset

Tutkimuksen keskeisena tavoitteena oli selvittada Metson jakelijoiden digitaalisen mark-
kinoinnin nykytila, odotukset yhteistydsta seka tulevaisuuden nakymat kehitystarpeet

huomioiden. Tulokset osoittavat, ettd digitaalinen markkinointi on nousemassa entista
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keskeisempaan rooliin myos B2B-jakelijaverkostoissa, mutta sen hydodyntaminen edellyt-

taa seka strategista suuntaa ettd operatiivista tukea paayrityksen suunnalta.

5.2.1 Digitaalinen markkinointi osana liiketoimintastrategiaa

Strategisella tasolla digitaalinen markkinointi ei ole jakelijoille enda vain viestinnan va-
line, vaan yha useammin osa kokonaisvaltaista liiketoimintastrategiaa. Jakelijat tunnista-
vat digimarkkinoinnin merkityksen liidien hankinnassa, brandin rakentamisessa ja asia-
kassitoutumisen vahvistamisessa. Samalla he kokevat, ettd yhteismarkkinointi Metson
kanssa voi vahvistaa kilpailukykya paikallisilla markkinoilla erityisesti tilanteissa, joissa

resurssit ovat rajalliset.

Jakelijat kuitenkin korostavat, ettd strateginen yhteistyo edellyttdaa selkeita yhteisia ta-
voitteita, varhaista kampanjasuunnittelua ja jatkuvaa vuoropuhelua. Metson rooli stra-
tegisena suunnannayttdjana ndhdaan tarkeana ja sen toivotaan tarjoavan selkeita kam-
panjaehdotuksia, suuntaa sisidltoteemoille ja mahdollistavan aidon kahdensuuntaisen
ideoinnin. Strategian tasolla esiin nousivat erityisesti tarve yhteisesti maaritellyille paa-
madrille ja avaintuloksille (KPI:t), pitkdjanteinen kampanjasuunnitelma tai vuosikello
seka jakelijaprofilointi strategisen tuen kohdentamiseksi. Ndma havainnot vahvistavat
aiempia nakemyksia siitd, etta jakelijoiden ja paayrityksen strateginen linjaus on edelly-
tys tehokkaalle ja tulokselliselle digitaaliselle yhteistyolle (Brennan, 2024; Hollensen &

Hollensen, 2020).

5.2.2 Operatiiviset haasteet ja tukitarpeet

Operatiivisella tasolla tutkimus osoittaa, etta digitaalisen markkinoinnin kayttdéonottoa
haittaavat merkittavasti resurssien niukkuus, osaamisvajeet ja sisallontuotannon haas-
teet. Monilla jakelijoilla ei ole nimettyja digimarkkinoinnin asiantuntijoita, vaan markki-

nointitehtdvat hoidetaan muiden tyotehtdvien ohella. Tyypillisida haasteita ovat muun
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muassa rajoittunut ajankaytté markkinointiin, sisdlléntuotannon osaamisen ja tydkalu-
jen puute, mittaamisen ja analytiikan vahainen hyodyntdaminen sekd kampanjamateriaa-

lien lokalisoinnin vaikeus.

Jakelijat toivovat Metsolta konkreettista operatiivista tukea, kuten valmiita kampanja-
pohijia, selkeitad viestintakaytantoja, koulutusta ja strategista sparrausta. Myos yhteinen
mittaaminen ja tulosten seuranta nousivat keskeisiksi kehityskohteiksi. Tulosten perus-
teella implementoinnin onnistumista tukevat erityisesti muokattavat kampanjamateri-
aalit ja sisaltépankki, kampanjoiden yhteinen koordinointi ja aikataulutus, koulutus eri-
tyisesti sisdllontuotannon, analytiikan ja sosiaalisen median osa-alueilla seka saannélli-

nen vuoropuhelu ja nakyvyys Metson kanavissa.

Kuten aiempi tutkimus (esim. Setkute & Dibb, 2022; Charlesworth, 2020) on osoittanut,
B2B-sektorilla digitaalisen markkinoinnin toteutus vaatii tukea erityisesti niille toimijoille,
joiden resurssit ovat rajalliset. Tama korostuu etenkin globaalissa jakelijaverkostossa,

jossa paikalliset erot ja valmiudet vaihtelevat suuresti.

Tutkimus osoittaa, ettd onnistunut digitaalinen markkinoinnin yhteistyo6 vaatii strategista
linjausta ja selkeda operatiivista tukea. Jakelijat ovat valmiita kehittdmaan toimintaansa,
mutta toivovat Metson ottavan aktiivisen roolin niin suunnittelussa, materiaalien tuot-
tamisessa kuin kampanjoiden tulosten seurannassa. Kun strateginen suunta ja operatii-
vinen tuki kohtaavat, on mahdollista rakentaa kestavaa ja vaikuttavaa digimarkkinoinnin

yhteistyotd, joka tukee seka jakelijoiden ettd Metson liiketoimintatavoitteita globaalisti.

5.3 Kehitysehdotukset Metsolle

Tutkimuksen perusteella Metson ja sen jakelijaverkoston valinen digitaalisen markki-
noinnin yhteistyd on tunnistettu tarkedksi, mutta sen toteutus on talla hetkella paikoin

hajanaista ja epayhtenaista. Jakelijoiden valmiudet ja tukitarpeet vaihtelevat huomatta-
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vasti, minka vuoksi kehitystoimenpiteiden tulee olla seka strategisesti linjattuja etta ope-
ratiivisesti skaalautuvia. Kehitysehdotuksissa korostuvat erityisesti suunnitelmallisuuden,

eriyttdmisen ja tuen saavutettavuuden merkitys.

5.3.1 Strateginen koordinointi ja yhteistyo

Jakelijat toivovat selkedmpda strategista suunnan nadyttéa Metsolta kampanjayhteis-
tyossa. Digitaalisen markkinoinnin onnistuminen edellyttaa, ettd Metso toimii proaktii-
visena suunnannayttdjana, eika ainoastaan sisadllontuottajana tai resurssien tarjoajana,
vaan yhteisen markkinointistrategian kehittdjana. Tahan tarpeeseen vastaisi esimerkiksi
vuosikello, joka sisaltdisi kampanjateemat, julkaisuajankohdat ja painopistealueet koko
vuodeksi. Jakelijoiden osallistuminen helpottuisi huomattavasti, jos kampanjoihin voitai-

siin varautua hyvissa ajoin ja aikataulutus olisi ennustettavissa.

Koska jakelijat eroavat toisistaan digimarkkinoinnin osaamisen, resurssien ja kiinnostuk-
sen osalta, strateginen tuki tulisi myos profiloida. Jakelijat voidaan jakaa esimerkiksi kol-
meen tasoon: kehittyneet, keskitasoiset ja alkuvaiheen toimijat. Naille tasoille voitaisiin
kohdentaa eri syvyyksien tukea. Kehittyneet jakelijat hyotyvat lahinna yhteisista linjauk-
sista ja sisallollisestd synkronoinnista, kun taas vahemman kokeneet jakelijat kaipaavat
tarkempia ohjeita, valmiita malleja ja tiiviimpaa sparrausta. Tallainen profilointi mahdol-

listaisi tehokkaamman resurssien kohdistamisen ja lisdisi jakelijoiden sitoutumista.

Lisaksi Metson olisi hyddyllista rakentaa selkea malli digitaalisen markkinoinnin kumppa-
nuudelle. Tallaisessa mallissa maariteltadisiin, mita yhteisilta kampanjoilta odotetaan, mi-
ten niita mitataan ja miten jakelijat voivat hyodyntaa Metson tukea. Kumppanuusmallin
myotd kampanjayhteistyd muuttuisi yksittdisten toimenpiteiden sijaan osaksi pidempi-
kestoista yhteista kehityspolkua, mika vahvistaisi strategista suuntaa ja parantaisi yhteis-

tyon laatua.
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5.3.2 Operatiivinen kdytdannon tuki ja tyokalut

Strategisen linjauksen lisdksi jakelijat kaipaavat konkreettisia operatiivisia tukitoimia,
jotka helpottavat paivittaista kampanjatyota. Keskeisin tarve on helposti kdytettava ma-
teriaalikirjasto, josta I6ytyvat valmiit mutta muokattavat kampanjapohjat, esimerkiksi
sosiaalisen median kuvat, videot, uutiskirjepohjat ja bannerit. Tiedostojen tulisi olla tek-
nisesti muokattavissa ja saavutettavissa keskitetysti jakelijaportaaliin kootusta materiaa-
lipankista. Tama mahdollistaisi sen, ettda myds resurssien suhteen rajalliset jakelijat pys-

tyvat osallistumaan kampanjoihin ilman suuria valmistelupaineita.

Operatiivista yhteistyota tukisi myos koulutus, joka olisi jasennetty jakelijoiden osaamis-
tason mukaan. Koulutussisallot voisivat rakentua kolmiportaiseksi kokonaisuudeksi: pe-
rustasolla kasiteltaisiin digimarkkinoinnin peruselementteja, keskitasolla keskityttaisiin
kampanjasuunnitteluun ja analytiikkaan, ja edistyneelld tasolla pureuduttaisiin strategi-
seen suunnitteluun ja vaikuttavuuden mittaamiseen. Koulutus voitaisiin toteuttaa verk-
kopohjaisesti itseopiskeluna, webinaareina tai tarjota mahdollisuus henkilokohtaiseen

markkinointitutorointiin pienemmille jakelijoille.

Toinen merkittava kehitystarve liittyy mittaamiseen ja raportointiin. Jakelijat kokevat,
ettd kampanjoiden vaikuttavuutta on usein vaikea arvioida ilman selkeita mittareita.
Metson tulisi tarjota valmiit KPI-pohjat, raportointimallit ja ohjeistus datan keruuseen ja
tulkintaan. Tama auttaisi jakelijoita kehittamaan omaa markkinointiaan ja samalla loisi

Metsolle nakyvyytta kampanjoiden kokonaistuloksista.

Yhteistydn onnistumisen kannalta keskeistda on myds viestinnan jatkuvuus ja vuorovaiku-
tuksen systematisointi. Jakelijat toivovat sddanndllista yhteydenpitoa, esimerkiksi kuukau-
sittaisia uutiskirjeitd, yhteisia Teams-katsauksia tai tiivista vuorovaikutusta alueellisten
markkinointivastaavien kanssa. Myds Metson tekema jakelijoiden sisdltdjen jako ja yh-
teisjulkaisut sosiaalisessa mediassa koettiin erittdin motivoivaksi. Ndiden kaytantojen ak-
tiilvinen hyodyntaminen lisaisi jakelijoiden nakyvyytta, sitoutumista ja tunnetta osallisuu-

desta globaaliin Metso-brandiin.
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5.4 Tutkimuksen hyodynnettavyys ja rajoitukset

Tama tutkimus tarjoaa Metsolle konkreettista ja ajankohtaista tietoa siitd, millaiset val-
miudet ja odotukset sen jakelijoilla on digitaalisen markkinoinnin yhteistoiminnan suh-
teen. Tuloksia voidaan hyodyntaa suoraan yhteisten markkinointikdaytantdjen kehittami-
sessd, kampanjasuunnittelussa ja jakelijaviestinnan parantamisessa. Erityisesti kehitys-
ehdotuksissa esiin nostetut vuosikello, materiaalipankki, koulutusmallit ja mittariston

selkeyttaminen voivat toimia pohjana strategiselle yhteistydlle.

Lisaksi tutkimuksen tulokset tarjoavat arvokasta pohjaa Metson jakelijayhteistyon sisai-
selle kehittamiselle: esimerkiksi jakelijaprofilointiin, tuen kohdentamiseen ja uusien
kumppanuusmallien rakentamiseen. Tutkimusta voidaan hyédyntdd myos globaalissa

markkinoinnin suunnittelussa, silld aineisto kattaa jakelijoita useilta eri alueilta.

Akateemisesti tutkimus tuottaa lisdarvoa digimarkkinoinnin ja B2B-jakelijayhteistyon yh-
distamisesta. Jakelijoiden digitaalista markkinointia on kasitelty tutkimuskirjallisuudessa
verrattain vahan, ja tdma tutkielma kokoaa hajanaista tietoa systemaattiseksi kokonai-
suudeksi, yhdistden teoriaa ja kdytannon kenttdkokemuksia. Ndin se voi toimia pohjana
tulevalle tutkimukselle esimerkiksi motivaation, resurssien jakamisen tai strategisen

koordinoinnin ndkdkulmista.

Tutkimuksella on myds rajoitteita, jotka tulee huomioida tulosten tarkastelussa. Ensin-
nakin tutkimuksen aineisto kerattiin Metson jakelijoilta, joten tulokset eivat ole yleistet-
tavissa muihin organisaatioihin tai toimialoihin ilman varovaisuutta. Konteksti on vah-
vasti B2B-ymparistéon ja teollisuuden jakelumalliin sidottu. Toiseksi kyselyyn vastan-
neista suurin osa oli EMEA alueelta, joten tuloksissa ei ole tasavertaisesti kaikkien kol-
men alueen nakdkulmia esitettyina, vaikka otanta oli globaali. Tama voi vaikuttaa siihen,
miten kattavasti esimerkiksi eri maanosien erityishaasteet tulevat esiin. Kolmanneksi osa

jakelijoista saattoi vastata varoen, etenkin haastatteluissa, mika voi rajoittaa kriittisten
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nakemysten esille tuontia. Lisaksi tutkimuksessa keskityttiin digimarkkinoinnin kampan-
joihin ja sosiaalisen median, verkkosivujen ja verkkolehtien kayttoon. Muita kanavia ku-
ten tapahtumat, webinaarit tai suoraviestinta ei sisallytetty analyysiin. Myos tulokselli-

suuden syviallinen kvantitatiivinen arviointi jai taman tutkimuksen ulkopuolelle.

5.5 Jatkotutkimusaiheita

Tama tutkimus on tuottanut arvokasta ymmarrysta digitaalisen markkinoinnin yhteis-
tyosta globaalissa B2B-jakelijaverkostossa teollisuuden toimialalla. Tutkimuksen koh-
teena ollut Metson jakelijaverkosto tarjoaa kuitenkin vain yhden nakdkulman laajem-
paan ilmiéon, ja taman vuoksi jatkotutkimukselle on useita perusteltuja ja kiinnostavia
suuntia. Tulevat tutkimukset voisivat syventdaa ymmarrysta niin digitaalisen markkinoin-

nin kaytanteista eri toimialoilla kuin myds jakelijayhteistyon vaikutuksista liiketoimintaan.

Ensimmaiseksi jatkotutkimuksessa olisi hyodyllista laajentaa nakékulmaa muihin toi-
mialoihin. Digitaalisen markkinoinnin merkitys jakelijayhteisty6ssa ei rajoitu ainoastaan
teollisuuteen, vaan vastaavia yhteistydon muotoja esiintyy myds muilla toimialoilla.
Naissd ymparistoissa jakelijoiden rooli, osaaminen ja resurssit voivat poiketa suurestikin,
mika vaikuttaa yhteistydn muotoihin ja tarpeisiin. Vertailututkimus eri toimialojen valilla
voisi tarjota syvempaa ymmarrysta siitd, mitkd kaytannot ovat yleispatevia ja mitka puo-
lestaan toimialakohtaisia. Tallainen lahestymistapa laajentaisi digitaalisen markkinoinnin

kenttaa ja tarjoaisi mahdollisuuden toimialakohtaisen strategiatyon kehittamiseen.

Toiseksi jatkotutkimus voisi laajentaa nakokulmaa edelleen koko teollisuustoimialaan.
Tama tutkimus keskittyi kiviainesalaan ja sen jakelijoihin, mutta saman konsernin sisalla
voi esiintya toisenlaisia digimarkkinoinnin toteutuksia ja tarpeita. Tutkimuksen toistami-
nen muilla segmenttialueilla toisi esiin, missa maarin nykyiset havainnot ovat yleistetta-
vissa teollisuuden sisalla. Tama myos mahdollistaisi vertailevan analyysin siitd, milla alu-
eilla digitaalinen yhteistyo on pisimmalla ja mitka kohdat vaativat toimialan sisaista ke-

hitysta.
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Kolmanneksi jatkossa olisi hyodyllista syventya kampanjoiden liiketoiminnalliseen vaikut-
tavuuteen eli yhteisten digitaalisten kampanjoiden ROI:n (Return on Investment) mittaa-
miseen. Tassa tutkimuksessa havaittiin, etta jakelijoilla on vaikeuksia mitata kampanjoi-
den tuloksia jarjestelmallisesti, mutta he kokevat tuloksellisuuden tarkeaksi motivoivaksi
tekijaksi. Tuleva tutkimus voisi tutkia, millaisia mittareita yhteisissd kampanjoissa kan-
nattaa kdyttaa, miten niitd voidaan yhtendistaa eri markkinoilla ja millaisia tuloksia kam-
panjat keskimaarin tuottavat. Tama loisi pohjan strategisemmalle ja tulosperusteisem-

malle kampanjasuunnittelulle.

Neljanneksi jakelijaprofiloinnin kehittdminen tutkimuksen nakékulmasta tarjoaa kiinnos-
tavan suunnan. Tama tutkimus osoitti, ettd jakelijoiden valmiudet ja odotukset poikkea-
vat toisistaan merkittavasti. Jatkotutkimuksessa voitaisiin rakentaa systemaattinen jake-
lijasegmentointimalli, jossa yhdistyvat esimerkiksi osaamistaso, kaytettavissa olevat re-
surssit, osallistumishistoria ja digistrategian olemassaolo. Tallainen tutkimus tukisi seka
teoreettisesti jakelijasuhteen johtamisen ymmarrysta etta kaytannollisesti erilaisten tu-

kimallien kehittadmista.

Viidenneksi olisi perusteltua tarkastella syvallisemmin jakelijoiden motivaatiota osallis-
tua digitaalisen markkinoinnin yhteistydhon. Tassa tutkimuksessa kavi ilmi, ettd motivaa-
tiota voivat kasvattaa niin konkreettiset kannustimet, onnistumisen kokemukset kuin
myo6s nakyvyys ja kumppanuuden laatu. Jatkotutkimuksessa voitaisiin tutkia, mitka teki-
jat vaikuttavat eniten jakelijoiden sitoutumiseen ja miten motivaatiota voitaisiin johtaa
systemaattisesti. Erityisen mielenkiintoista olisi selvittda, miten jakelijan kokema arvo di-

gimarkkinoinnista muuntuu konkreettiseksi toiminnaksi.

Lopuksi jatkotutkimus voisi tarkentua sisdllontuotannon ja lokalisoinnin kdytanteisiin.

Etenkin globaalissa ymparistdssa viestien kdaantaminen ja paikallistaminen oikeille koh-
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deryhmille on kriittistd, mutta haastavaa. Tutkimus voisi selvittda, miten globaalit kam-
panjat lokalisoidaan tehokkaimmin, millaisia prosesseja tahan tarvitaan, ja miten paayri-

tyksen tuottamat sisallot muuntuvat aidosti vaikuttaviksi eri markkina-alueilla.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaalisen markkinoinnin ja jakelijayhteistyon tutki-
mus tarjoaa monia mahdollisuuksia jatkotyodlle. Laajentamalla ndkékulmaa muihin toi-
mialoihin ja syventamalla yksityiskohtaisia teemoja, kuten vaikuttavuuden mittaamista
ja motivaatiotekijoita, voidaan entistd tarkemmin ymmartaa, miten paayritykset ja jake-
lijat voivat yhdessa rakentaa menestyksekasta, mitattavaa ja skaalautuvaa digimarkki-

noinnin kumppanuutta.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn sahkopostiviesti

Digital Marketing
Survey

Share your toughts!

Dear Recipient,

We value your insights! To better understand the current digital marketing practices,
challenges, and future needs of Metso’s distributors, we invite you to participate in a
short survey. Your feedback will help us explore opportunities for improved
collaboration, particularly in joint digital marketing campaigns, and determine how
Metso can better support your efforts.

Who should answer this survey?

« Marketing and sales teams, business development professionals, or anyone
who wants their voice to be heard in our marketing efforts.
« Feel free to forward this email to the right person in your organization.

What the Survey Covers:

« Your current use of digital marketing channels (e.g., social media, email marketing,
online advertising)

« Challenges in implementing digital marketing

« Future goals and expectations

« Support and resources needed for joint campaigns

Survey

@ It only takes about 5 minutes to
complete, and is open until 21.2.
All responses will remain confidential

T As athank you, by participating
in the survey, you'll have a chance to
win a Metso LEGO van!

Take the Survey
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Your input will directly contribute to identifying best practices and opportunities for
growth in digital marketing collaboration. The insights gathered will also support
Metso's DMO marketing support’s Pauliina Hakala's thesis, helping shape
recommendations for future strategies. Please note that neither your name nor your
company's name will be shared in any external channels.

If iou have ani iuestions, feel free to reach out to Pauliina Hakala at

Thank you for your time and valuable input!

Best regards,

The Metso team

Metso

Unsubscribe | Update your preferences Privacy notice >

Metso Corporation | Rauhalanpuisto 9, 02230 Espoo, Finland

in @ o f
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Liite 2. Kysely

Kiitos osallistumisestasi kyselyymme!
Tavoitteenamme on ymmartaa Metson jakelijoiden nykyisia digitaalisen markkinoinnin
kdytantoja ja resursseja seka tunnistaa tulevaisuuden kehitystarpeita. Antamasi palaute

on arvokasta tukemme ja yhteistyon kehittamiseksi.

Kysely on jaettu neljdan osaan:
Tietoja sinusta

Nykytila

Tulevaisuuden kehitystarpeet

Yhteistyoodotukset

Tietoja sinusta

e Yrityksen nimi

e Alue

e Kuinka monta vuotta olette toimineet Metson jakelijana
e Oma roolisi yrityksessa

Nykytila

e Kuinka aktiivisesti yrityksesi kdyttaa seuraavia digimarkkinointikanavia?

e Mita tyokaluja tai ohjelmistoja yrityksesi kayttaa digimarkkinoinnin hallintaan?

e Kuinka paljon resursseja yrityksesi kohdentaa digimarkkinointiin?

e Kuinka paljon aikaa ja resursseja digimarkkinointiin kaytetaan?

e Mitka ovat suurimmat haasteet, joita kohtaatte digimarkkinoinnin toteutuk-
sessa?

e Kuinka tarkeana pidat digimarkkinointia yrityksesi myynnin, asiakashankinnan ja
asiakassuhteiden yllapidon kannalta?

e Millaisia kokemuksia teilld on ollut aiemmista digimarkkinointikampanjoista —
ovatko ne vastanneet odotuksianne?

Tulevaisuuden kehitystarpeet

e Miten naet digimarkkinoinnin roolin kehittyvan seuraavan 2—-5 vuoden aikana?
e Mitka ovat yrityksesi digimarkkinoinnin tavoitteet tulevaisuudessa?
e Milld osa-alueilla tarvitsette eniten tukea tai osaamisen kehittamista?
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Millaista tukea tai resursseja odottaisit Metsolta yhteisiin digimarkkinointikam-
panjoihin?

Mika motivoisi sinua osallistumaan yhteiskampanjoihin?

Mitka ovat suurimmat esteet tai haasteet osallistumiselle tallaisiin kampanjoi-
hin?

Tarvitsetteko lisakoulutusta tai tukea digimarkkinoinnin toteuttamiseen? Jos
kylla, milla osa-alueilla?

Kuinka tarkeana pidat yhteistyota Metson kanssa markkinoinnin kehittdmisessa?
(1 = Ei lainkaan tarkea, 5 = Erittdin tarkead)

Mika on toiminut hyvin aiemmassa yhteistydssd Metson kanssa (jos sovelletta-
vissa)?

Yhteistyoodotukset

Miten koet Metson nykyisen tuen jakelijamarkkinointiin? (1 = Selvasti odotusten
alapuolella, 5 = Selvasti odotusten ylapuolella)

Mita odotuksia sinulla on yhteisten kampanjoiden organisointiin liittyen?

Mita konkreettisia tavoitteita asettaisit yhteiselle digimarkkinointikampanjalle?
Mita ehdotuksia sinulla on digimarkkinointiyhteistyon kehittamiseksi Metson
kanssa?

Miten yrityksesi mittaa digimarkkinoinnin onnistumista?

Miten yrityksesi digimarkkinointi vertautuu kilpailijoihin?

Suosisitko taysin valmiiksi rakennettuja kampanjoita vai mukautettavia pohjia ja
resursseja?
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Liite 3. Teemahaastattelun runko

Nykyiset kdaytannot ja kokemukset digimarkkinoinnista

e Kuinka tarkeana pidat digimarkkinointia yrityksesi myynnin ja asiakashankinnan
nakokulmasta?

e Mita digimarkkinointikanavia kaytatte talla hetkellad ja miksi?

o Millaisia kokemuksia teilld on ollut aiemmista digimarkkinointikampanjoista?
Ovatko ne vastanneet odotuksianne?

Odotukset ja tarpeet yhteistyolle Metson kanssa

e Miten koet Metson nykyisen tuen jakelijoiden markkinointitoimille?

e Millaisia tukia tai resursseja toivoisit Metsolta yhteisiin digimarkkinointikampan-
joihin?

e Mika motivoisi sinua sitoutumaan yhteisiin kampanjoihin? Esimerkiksi rahoitus,
materiaalit, koulutus tai muu tuki?

e Mitka ovat suurimmat esteet tai haasteet osallistua tallaisiin kampanjoihin?

Resurssit ja valmiudet digimarkkinointiin

e Millaisia resursseja (aikaa, osaamista, henkilostda) yrityksellanne on talla hetkella
digimarkkinointiin?
o Koetko, ettd tarvitsette lisakoulutusta tai tukea digimarkkinoinnin toteuttami-

seen?

e Jos kylla, milld osa-alueilla? Missa ndet kehitysmahdollisuuksia ja tuloksenteko-
kykya?

e Kuinka tarkeana pidat yhteistyota Metson kanssa markkinointitoimien kehittami-
sessa?

Digimarkkinoinnin rooli ja tulevaisuus

e Miten naet digimarkkinoinnin roolin kehittyvan alallamme tulevina vuosina?

e Millaisia tuloksia odotat digimarkkinointikampanjoilta, esimerkiksi liidien tai
myynnin osalta?

e Mita konkreettisia tavoitteita asettaisit digimarkkinointikampanjalle?

Yhteistyon kehittiminen

e Miten Metso voisi parhaiten tukea jakelijoiden brandien ja tuotteiden naky-
vyytta?

e Mitd odotuksia sinulla on yhteisten kampanjoiden jarjestamiseen liittyen?

e Mitad parannusehdotuksia sinulla on digimarkkinointiyhteistyon kehittamiseksi?



