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Taman kandidaatinty0n tavoitteena on selvittdd, miten data-analytiikkaa voidaan
hyodyntéa brandin kehittamisessé ja millaisia mahdollisuuksia data-analytiikka ja
big data luo perinteisen brandin kehittdmisen rinnalle. Tyd on toteutettu
Kirjallisuuskatsauksena ja sen padpaino on data-analytiikan hy6dyntdmisessa

paatoksenteossa, seka brandin merkityksessé osana yrityksen liiketoimintaa.

Dataa on ollut vapaasti yritysten saatavilla jo useiden vuosien ajan, mutta monet
yritykset eivat ole hyddynténeet sen mahdollisuuksia omassa toiminnassaan. Vasta
viime vuosina data-analytiikka on alkanut luomaan kiinnostusta suurien IT-jattien
lisdksi my0Os pienempien yritysten keskuudessa. Tama viime vuosien datan
“vallankumous” ei kuitenkaan johdu itse datan méaarén suuresta kasvusta, vaan
kehittyneiden tyokalujen kyvystd kasitella kyseistd dataa ja luoda siita

merkityksellistd informaatiota.

Data-analytiikalla pystytddn kehittdmaan yrityksen toimintaa monin eri tavoin
toimialasta riippumatta. Yksi data-analytiikan olennaisimmista kayttokohteista on
brandin kehittdminen. Data-analytiikan hyddyt brandin kehittdmisessa perustuvat
paaasiallisesti kuluttajien preferenssien paremmin ymmartamiseen. Data-
analytiikan avulla voidaan saada arvokasta informaatiota liittyen esimerkiksi
kuluttajien suhtautumisesta brandiin, jonka perusteella voidaan tehda

perustellumpia strategisia paatoksia brandin kehittdmiseen suhteen.
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1 JOHDANTO

Yritykset ovat kautta aikojen joutuneet muovaamaan omaa liiketoimintaa dynaamisesti
vastaamaan markkinoilla vallitsevaa liiketoimintaymparistoa. Tilanne on kuitenkin nyt 2000-
luvulle tultaessa jokseenkin  muuttunut, silla kyseisten liiketoimintaympaéristdjen
muutosnopeudet ja kompleksisuudet ovat kasvaneet rajahdysmaisesti johtuen mm. epévakaista
markkinoista, globalisaatiosta sek& teknologisesta kehityksestd. Kaikkea tatd kompleksisuutta
hallitakseen yritykset ovat joutuneet ottamaan kayttd6n enemman ja enemman erilaisia
tietojarjestelmid. Naiden tietojarjestelmien kayttéonottoon liittyy kuitenkin erdénlainen datan
dilemma: toisaalta jarjestelmét auttavat yrityksia selvittdmaan erilaisia ongelmia, mutta taas
toisaalta jarjestelmat luovat yrityksien kéyttoon uutta dataa, joka taas luo omia uusia haasteita.
Monesti yritykset joutuvatkin kdyttamaan paljon resursseja miettiessadan, milla tavoin kaikkea

tat4 uutta dataa voidaan hallita ja kasitella. (Rausch et al. 2013, s. 3)

Vuonna 2015 Cambridgen yliopistossa tehdyssa tutkimuksessa analysointiin, mitd yritykset
haluavat saavuttaa data-analytiikalla ja millaisia mahdollisuuksia yrityksilld on kilpailuedun
luomiseen data-analytiikan avulla. Tutkimuksessa selvisi, etta noin 95 % yrityksista piti brandia
olennaisena kilpailuedun léhteend, jota data-analytiikan avulla voi kehittdd. Kilpailuedun
luominen brandin avulla oli reilusti tunnistetuin big datan hyddyntdmiskohde yrityksen
toimialasta riippumatta. (Brownlow et al. 2015, s. 3-4) Bréandin vaikutusta yrityksen
liilketoimintaan on tutkittu jo wvuosikymmenid. 1980-lukua voidaan pitdd erdénlaisena
brandiymmarryksen murroskohtana, koska tuolloin yritykset ymmaérsivét, ettd niiden
paaasiallinen voimavara perustuu nimenomaan bréndista saatavaan hydtyyn. Samaan aikaan
sekd amerikkalaiset ettda eurooppalaiset ldhteet alkoivat kayttda termid brandipddoma, joka

viittaa brandin taloudelliseen arvoon. (Kapferer 2008, s. 3-4)

Brandipddoman ja brandiarvon mittaaminen on yleisesti ottaen haastava prosessi, mutta
brandistd saatavaa hyotya pidetdan lahes itsestdadan selvand. Yleensa brandin todellinen arvo
selvidd vasta yritysostojen yhteydessa yrityksen aineetonta pddoma arvostaessa. Vahva brandi
tuottaa yritykselle useita erilaisia hyotyja kuten, kuten asiakasuskollisuutta ja korkeamman
hinnan maksuhalukkuutta, jonka takia yritykset ovat lahes poikkeuksetta halukkaita
maksamaan suuria summia rahaa tunnetuista bréndeista. (Kapferer 2008, s. 4; Kotler & Keller
2012, s. 242)



1.1 Tyon tavoitteet

Tyon tavoitteena on tutkia aiempaa Kirjallisuutta data-analytiikasta, markkinoinnista seka
digitaalisesta liiketoiminnasta ja selvitt&da, miten data-analytiikkaa voidaan hyddyntéa yrityksen
lilketoiminnassa ja paatoksenteossa. Liséksi tyossé selvitetadn, miksi brandin kehittdminen on
tarkedd ja milld tavoin vahva brandi tuottaa hyotya yritykselle etenkin digitaalisessa
lilketoimintaympaéristossd. Naiden johdattelemana saadaan vastauksia paiteemaan — kuinka
data-analytiikalla voidaan saada lisdarvoa bréndin arvonluontiin sekd kehittdmiseen erityisesti

digitaalisen liiketoiminnan alueella.

Tyon tutkimuskysymykset ovat:

1. Miten yrityksissa hyodynnetdén data-analytiikkaa ja mik&d on bréndin rooli sen
hyodyntdmiskohteena?

2. Miten perinteista brandin kehittdmista voidaan tukea data-analytiikan avulla?

1.2 Tyon rakenne ja rajaukset

Tyon ensimmaisessa teoriaosiossa eli luvussa kaksi luodaan yhtendinen ja tiivis katsaus data-
analytiikkaan ja sen hyddyntdmiseen paatoksenteossa. Kappaleen tarkoitus on luoda yleinen
kuva data-analytiikasta ja siihen liittyvasta aihepiiristd, kuten mista dataa saadaan ja mika sen
rooli on paatdksenteon tukemisessa. Tarkoituksena on myods erityisesti selventda data-
analytiikan keskeisimpid periaatteita seka maaritella aihepiiriin olennaisesti liittyvia kasitteita

ja termistoa.

Luvussa kolme keskitytaan brandin kehittamisen merkitykseen osana yrityksen markkinointia.
Luvussa selvitetdan, miten yrityksen brandin kehittdminen toimii osana toimintastrategiaa ja
Kilpailuedun luomista. Brandin yleisen roolin lisaksi kappaleen lopussa tarkastelu keskittyy

brandiarvon maarittamiseen ja brandipddoman késitteeseen.

Neljdnnesséd luvussa selvitetddn, millaisia kéyttokohteita ja rajoitteita data-analytiikalla on
nykyaikaisessa liiketoiminnassa. Luvussa esitelldén datajohteisen liiketoiminnan periaatteet ja

data-analytiikan hyddyntdmiskohteita seka tarkastellaan, miten tietosuojaan ja yksityisyyteen



liittyvat seikat vaikuttavat data-analytiikkaan ja datan késittelyyn. Luvun lopussa keskitytédén
kasittelem&an bréndin roolia liiketoiminta-analytiikan hyédyntdmiskohteena ja johdatellaan

siten kohti lukua viisi.

Luvussa viisi selvitetddn, miten yrityksen bréndin kehittdminen on muuttunut big datan
aikakaudelle tullessa. Luvussa selvitetddn miten digitaalinen liiketoiminta ja SaaS-palvelut ovat
vaikuttaneet data-analytiikan hyddyntdmiseen ja data-analytiikkaa voidaan hyddynt&a bréandin
kehittamisessa ja brandin arvon kasvattamisessa. Liséksi luvun tarkoituksena on yhdistaa
edellisissd kappaleissa kasiteltyja asioita eli brandin kehittdmistd ja data-analytiikan

hyodyntamista liiketoiminnassa.

Lopuksi kappaleessa kuusi esitetddn tutkimuksen johtopadtokset ja loppusynteesi.
Johtopééatoksissa tiivistetdan tyon tarkeimmat havainnot ja lopputulokset ja siten vedetaan
yhteen vastaukset tyon tutkimuskysymyksiin. Lisaksi selvitetddn mahdollisuuksia

jatkotutkimukselle.

1.3 Tutkimusmenetelma ja -aineisto

Tyo toteutetaan Kirjallisuuskatsauksena ja se koostuu toisiinsa laheisesti liittyvista osa-alueista.
Padasiallisena  tutkimusaineistona ovat data-analytiikkaa, liiketoiminta-analytiikkaa,
markkinointia ja brandaysta kasittelevat kirjat seka ajankohtaiset tieteelliset artikkelit. Kaikkia
lahteita on tarkasteltu kriittisesti, jotta tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitéa

mahdollisimman hyvana.

Lahteita etsittiin padasiallisesti Lappeenrannan teknillisen yliopiston tieteellisesta Kirjastosta
sekd Finna-palvelusta. Lahteiden hakuprosessissa kéaytetyt yleisimmat ja parhaita tuloksia

tuottavimmat hakusanat ovat lueteltuna tyon tiivistelmassa.



2 DATA-ANALYTIIKKA

Data-analytiikka kasitteend on ollut olemassa jo ainakin 1960-luvulta asti. Tuolloin
tilastotieteilija John Tukeyn mukaan data-analytiikalla tarkoitettiin tilastotieteeseen perustuvaa
prosessia, jonka tarkoituksena on keratd, prosessoida ja tulkita dataa (Tukey 1961, s. 2).
Nykyaikainen ja yleisesti hyvaksytty data-analytilkan méaéaritelmd voidaan esittaa
yksinkertaisesti seuraavasti: data-analytiikalla tarkoitetaan suurien datamaarien hyodyntamista
padtoksenteossa (Runkler 2012, s. 2; Saxena & Srinivasan 2013, s. 9). Data-analytiikan
hyddyntdmisprosessi  koostuu hyddyntdmiskohteen valinnasta, datan kerdamisestd ja
valikoinnista, késittelystd ja prosessoinnista, prosessoidun datan analysoinnista seka datasta
saadun informaation esittdmisesta hyodyntdmiskelpoisessa muodossa (Runkler 2012, s. 2-3;
Akerkar & Sajja 2016, s. 35, s. 45-46).

Data-analytiikka ja big datan késittely ovat kehittyneet etenkin viime vuosien aikana
merkittdvaa tahtia ja siten herattdneet myos laajaa kiinnostusta (Akter et al. 2016, s. 113-114;
Gupta & George 2016, s. 1051). IBM:n mukaan liiketoiminta-analytiikka onkin yksi neljasta
tdmén vuosikymmenen tarkeimmasté teknologiatrendista (IBM 2011, s. 3-4). Datan késittelyyn
ja analytiikkaan liittyy kuitenkin omat haasteensa, eikd data-analytiikan tehokas
hyodyntdminen ole kaikille yrityksille kovinkaan triviaali tehtdvd. Menestyvét yritykset
pystyvat kuitenkin vastaamaan uusiin haasteisiin ja hyodyntavét sekd dataa ettd analytiikkaa

tehokkaasti omassa operatiivisessa lilketoiminnassaan. (Rausch et al. 2013, s. 3).

2.1 Data-analytiikan keskeisimpia kasitteita

Data-analytiikasta puhuttaessa on olennaista aluksi tdsmentda ja maaritelld aihealueeseen
liittyva keskeinen substanssisanasto. Tarkasteluun on valittu tydn kontekstin kannalta
olennaisimmat ja keskeisimmat kasitteet, joita kohdekirjallisuuden pohjalta tunnistettiin.

2.1.1 Liiketoimintatiedon hallinta

Data-analytiikasta puhuttaessa tulee yleensd termi liiketoimintatiedon hallinta (Business

Intelligence), tai liiketoimintatiedon hyddyntaminen, kontekstissa vastaan. Saxena ja

Srinivasan méérittelevat liiketoimintatiedon hallinnan kokoelmaksi tyokaluja ja tekniikoita



datan hallintaan, analysointiin sek& paatoksenteon tukemiseen (Saxena & Srinivasan 2013, s.
6, s. 85). Toisaalta liiketoimintatiedon hallinnan méaritelméssa voidaan myods korostaa datan
kerdamista, prosessointia ja visualisointia tyokaluina informaation tuottamiseen p&atoksenteon
tueksi (Negash & Gray 2008, s. 176; Seddon et al. 2016, s. 237). Yleispatevésti
lilketoimintatiedon hallinta voidaankin méaaritella yrityskohtaisesti vaihteleviksi integroiduiksi
IT-jarjestelmiksi, joiden tarkoituksena on tukea johdon p&atoksentekoa (Rausch, Sheta, Ayesh
2013, s. 4-5).

2.1.2 Liiketoiminta-analytiikka

Liiketoiminta-analytiikalla ~ (Business  Analytics) tarkoitetaan laajamittaista  datan
hyodyntdmistd statistissa ja kvantitatiivisissa analyyseissa sekd selittdvissd ja ennustavissa
malleissa, joita kéytetddn avuksi paatdksenteossa ja liikkeenjohdossa (Davenport & Harris
2007, s. 7). Vaikka termeja liiketoiminta-analytiikka (BA) ja liiketoimintatiedon
hyodyntdminen (BI) kéytetddn usein keskendan vaihtokelpoisesti, tarkalleen ottaen BA on
laajempiulotteinen kasite joka pitda sisalladn péaatoksenmallinnustekniikoita, ennusteiden
laatimista, sekd varsinaisen datan késittelyn, ja siis myos liiketoimintatiedon hyddyntamisen eli
Bl:n (Chen & Nath 2018, s. 62). Liiketoiminta-analytiikka on siis kdytannossa saatavan datan
ja data-analytiikan hyodyntdmista ehedmpien ja perustellumpien pédéatoksien tuottamiseen
(Seddon et al. 2016, s. 237).

2.1.3 Bigdata

Termi “big data” on tullut suosituksi viime vuosien aikana. Sen myotad myds monitulkintaiset
ja erilaiset maaritelmat ovat luoneet termille hyvin paljon toisistaan vaihtelevia mielikuvia ja
merkityksia (Hartmann et al. 2016, s. 1384). Yksi yleisimmin viitatuista big datan maaritelmista
madrittelee big datan suuren volyymin, suuren tuottonopeuden sekéd suuren vaihtelevuuden
sisdltavina informaatiovarantoina, jotka vaativat kustannustehokkaita ja innovatiivisia keinoja
informaation prosessoimiseksi paremman ymmarryksen ja péatoksenteon tuottamiseksi
(Gartner 2012; Hartmann et al. 2016, s. 1384). Big datalle ominaista kompleksisuuden ja
datavolyymin lisdksi on myos datan sekalaisuus ja epévarma laatu totuudenmukaisuuden
suhteen (Schroeck et al. 2012, s. 4-5). Big datan maaritelma on jokseenkin sumea, silla jokainen

big datan luonteenomainen piirre voidaan tulkita eri tavoin. Esimerkiksi suuri volyymi datassa



on mielletty kooltaan tarkoittavan vaihtelevasti alkaen petatavuista (PB) zettatavuihin (ZB)
olevaa tietomaaraa, petatavun ollessa 10 tavua ja zettatavun 10%! tavua (Schroeck et al 2012,
s 4). ”Suuren” madritelma vaihtelee kuitenkin paljon alakohtaisesti, ja jatkuvasti tiedon midarian
kasvaessa “suurella volyymilla” kuin my0s suurella tuottonopeudella” tarkoitetaan yhé

suurempia tietomaaria.

2.2 Datan lahteet ja big datan haasteet

Viimeaikaisen huiman teknologiakehityksen my6td dataa on saatavilla enemmén ja
generoitavissa nopeammin kuin koskaan (Zhao et al. 2014, s. 170). Yrityksien toimintojen yha
enemmén ja enemman digitalisoituessa my6s datan lahteiden mé&ara kasvaa ja dataa on
kaytannossa saatavilla kaikilta toiminnan osa-alueilta (McAfee & Brynjolfsson 2012, s. 63).
Kuitenkin viimeaikainen big datan “vallankumous” ei johdu niinkd&n datan maéran
rjahtdmisestd, vaan kehittyneiden tyokalujen kyvysta késitelld suuria maarié dataa ja luoda
merkityksellistd informaatiota siitd (Akerkar & Sajja 2016, s. 31). Brownlow et al. mukaan
dataa voidaankin kuvailla ”uuden maailman 6ljyna”; resurssina jonka arvo on universaalisti
tiedostettu (Brownlow et al. 2015, s. 1).

Data voidaan jakaa rakenteen perusteella neljadn eri kategoriaan: strukturoitu-, semi-
strukturoitu-, ndenndisstrukturoitu- seké strukturoimaton data. Strukturoitu data on dataa, joka
on saatavilla formatoidussa muodossa, kuten rivi- tai sarakejaoteltuna. Strukturoitua dataa on
muotonsa vuoksi helppo tallentaa, késitelld seka analysoida. Vastakohtana strukturoidulle
datalle on strukturoimaton data, joka ei ole muotoiltu homogeeniseen muotoon.
Strukturoimaton data voi olla useassa eri dataformaatissa ja jarjesteltynd epasaanndllisesti.
Semi-strukturoitu data on nédiden kahden formaatin valimuoto, eli dataa voidaan tietyilta osin
kasitelld, mutta sitd ei ole organisoitu helposti analysoitavaan muotoon. N&enndisstrukturoitu
data puolestaan on tekstidataa eli dataformaatiltaan yhtendistd dataa, jota ei ole kuitenkaan

sisallollisesti formatoitu tai organisoitu lainkaan. (Akerkar & Sajja 2016, s. 31-32)

Yrityksien kannalta eniten kiinnostusta heréttad etenkin yleisimpien eli strukturoimattoman- ja
semi-strukturoidun datan méaéran kasvaminen (McAfee & Brynjolfsson 2012, s. 63; Akerkar &
Sajja 2016, s. 31). Liiketoiminnan kannalta eniten hyotya on saavutettavissa taman vaikeasti

hallittavan datamé&ran valjastamisesta merkitykselliseen kayttoon (Akerkar & Sajja 2016, s.



31-32; George et al. 2014, s. 325). Joidenkin arvioiden mukaan jopa 80% organisaatioiden
kaytettavissa olevasta datasta on strukturoimattomassa muodossa (Gupta & George 2016, s.
1052).

Dataa, strukturoitua ja strukturoimatonta, on saatavilla yrityksille loputtoman monista lahteista.
George et al. tunnistavat viisi padlahdettd, johon suuren volyymin datan alkuperé voidaan jakaa:
julkinen data, yksityinen data, ylijadmédata, yhteisddata seka itse-kvantifioitava data. Julkinen
data on pdadasiallisesti julkishallinnon kerddmé&é dataa, joka on muidenkin saatavilla, yleensa
kuitenkin tietyin rajoittein. Julkisesta datasta esimerkkeja voisivat olla julkiseen liikenteeseen,
terveyspalveluihin ja energian kayttoon liittyvd data. Yksityinen data on yritysten ja
organisaatioiden omaa siséistd dataa, joka ei ole ulkopuolisille saatavilla. Yksityist4 dataa ovat
esimerkiksi liiketapahtumiin ja transaktioihin liittyva data, yrityksen resurssien ja tehokkuuden
mittaamisen data sek& yrityksen nettisivujen k&yton data. Mielenkiintoisemmalla termilld
ylijaddmadata tarkoitetaan ympdardivaa passiivisesti keradntyvaa dataa, jolla itsendan on hyvin
véahan tai ei ollenkaan informaatioarvoa alkuperéiselle datan tuottajalle. Yhdistaméll& kuitenkin
muuhun dataan, ylijaddmadatalla voidaan 16ytaa uutta merkitysté ja arvoa. Ylijadmdadataa ovat
esimerkiksi yksittdisen ihmisen internet-haut tai ostoksista kerdéntyvé data. Yhteisodata on
sosiaalisiin trendeihin liittyvaa strukturoimatonta dataa, kuten sosiaalisen median kommenttien
tykkaykset tai kuluttajien tuotearviot, joita yhteen kokoamalla voidaan saada tietoa erilaisista
trendeistd. Itse-kvantifioitava data puolestaan on ihmisen itse tuottamaa dataa, joka paljastuu
ihmisen tavoista toimia. Itse-kvantifioitava dataan liittyy esimerkiksi aktiivisuusrannekkeista
saatava data, joka kulkee puhelinsovellukseen ja on sita kautta kolmannen tahon koottavissa.
(George et al. 2014, s. 322)

Néista yrityksen liiketoiminnan kannalta useimmiten kiinnostavimpia ovat julkinen ja
yksityinen data. Zhao et al. sekd Hartmann et al. kayttavatkin datasta yksinkertaisempaa
jaottelua, joka jakaa datan lahteet sisdiseen ja ulkoiseen dataan. Sisdiseen dataan lukeutuu
esimerkiksi sensorien tai sahkoisten jarjestelmien kautta yrityksen tarkoitusperaisesti kayttoon
keradmd data, sekd yrityksessd olemassa oleva mutta mahdollisesti hyodyntdmaton data
(Hartmann et al. 2016, s. 1387, s. 1389). Ulkoinen data on yrityksen ulkopuolisilta tahoilta
saamaa dataa. Ulkoinen data voi olla ostettu datan tarjoajilta, keréatty asiakkailta tai julkisesti
saatavilla olevaa ilmaista dataa, josta esimerkkeja ovat avoin data seka sosiaalisen median data

(Hartmann et al. 2016, s. 1387, s. 1389). Datan eri ldhteiden hyddyntdminen vaihtelee suuresti



alakohtaisesti seka yrityksen koosta riippuen (Brownlow et al. 2015, s. 6). Havaittavissa on
kuitenkin, ettd asiakkailta saatavaa dataa pidetéan alasta riippumatta hyvin tarkeéné (Kuva 1).
Kuvasta 1 voidaan myo6skin havaita, ettd mitd vahemméan hyddynnetddn itse tuotettua dataa,
sitd suurempi merkitys hankitulla ja ilmaisesti saatavalla ulkoisella datalla on. Yksittaisena
tarkeimpand datan lahteend yrityksille voidaan tunnistaa yrityksen transaktioista kertyva data
(Schroeck et al. 2012, s. 11).

Datan ldhteet

vahittaiskauppa

M Itse tuotettu data

Julkaisuala W Yrityksess3 olemassa oleva data
Vapaasti saatavilla oleva data

Vakuutusala Asiakkailta saatu data

B Hankittu data

Finanssiala

%-osuus kaikesta datasta

A vy

Kuva 1. Datan lahteet (perustuen Brownlow et al. 2015, s. 7)

Yritykset kayttavéat padasiallisesti hyvakseen molempia datan lahteitd, sekd ulkoisia etta
sisdisid. Sisdinen data joka keraantyy yrityksen liiketoimista ja prosesseista on yritykselle
kaikkein olennaisinta, mutta moninaisuudeltaan rajallista, joten ulkoista dataa jota on saatavilla
internetin kautta, kéytetdan yrityksissa tdydentdméaan malleja ja ennusteita (Kuva 1). Zhao et
al. kayttaa tasta esimerkkind rahoitusinstituutioita. Rahoitusinstituutiot kdyttavat padasiassa
asiakkaiden taloushistoriaa luottoluokituksien laatimiseen, joka siis koostuu yrityksen
sisdisesta datasta. Tamén lisaksi kyseinen instituutio voi kéyttad myods esimerkiksi sosiaalisesta
mediasta saatavaa ulkoista dataa kuten asiakkaiden koulutus- tai tyotaustaan, harrastuksiin tai
sosiaaliseen piiriin liittyvid tietoja tdydentdmdan ja tarkentamaan luottoluokitusmallejaan.
Haasteena ulkoisen datan kayttdmiselle kuitenkin on mm. sen integroiminen sisdisen datan
kanssa seka relevantin ulkoisen datan tunnistaminen ja valitseminen (Taulukko 1). (Zhao et al.
2014, s. 172-173)



Taulukko 1. Siséisen ja ulkoisen datan edut ja haasteet (hyddyntéen Zhao et al. 2014, s. 171).

v" Tuotetaan automaattisesti v' Datan lahteiden maara
sahkdisissa toiminnoissa kaytannodssa loputon
v Yrityksella kontrolli valita mita v" Mahdollisuus pysya ajan tasalla
§ dataa kerataan markkinoiden liikkeista
N v' Kerattava data liittyy suoraan v" Helposti saatavissa ja
yrityksen liiketoimintoihin ts. data hankittavissa
on relevanttia
x Vaatii investointeja x  Riippuvuus kolmannesta
datainfrastruktuuriin osapuolesta ja siten mista ja
x Datan maara seka kohteet joista mita dataa on keratty
saatavilla rajoitetut x  Kulut tai rajoitteet halutun
g x Laaja markkinatrendien datan hankinnassa
ﬁ seuraaminen mahdotonta x Relevantin datan Iéytaminen ja
* tunnistaminen
x Datan integroiminen sisaisen
datan kanssa

Sisdinen data Ulkoinen data

Big datan hyddyntamiseen ja kayttéonottoon padtdksenteon tueksi liittyvat etenkin haasteet
datan analysoinnin suhteen. Vaadittavat laitteistot sovellukset sekd ohjelmistot big datan
analysoimiseksi ovat nykyaan hyvin saatavilla eivatké ole esteellisen kalliita, ja myds avoimen
ldahdekoodin ilmaisia ohjelmistoja on saatavilla (Schroeck et al. 2012, s. 12; McAfee &
Brynjolfsson 2012, s. 66). Kuitenkin esimerkiksi vaadittavien tietokantojen suunnitteluun
yrityksella tulisi olla méariteltynd minka tyyppista dataa se padasiallisesti tulee kayttamaan,
jotta tietokannan rakenne pystytdan suunnittelemaan siten ett4 se soveltuu parhaiten kyseisen

tyyppisen tiedon hallintaan (Nasser & Tariq 2015, s. 5).

Varsinaiseen big datan kasittelyyn liittyy my6s haasteensa prosessointinopeuden suhteen.

Datan suuren generointinopeuden takia analysoitavaa materiaalia on saatavilla yhé&
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huomattavasti enemmén kuin nykyaikaiset tyokalut pystyvat sitd prosessoimaan reaaliajassa,
joten haasteena on valita datan joukosta prosessoitavaksi ja analysoitavaksi vietava data siten,
ettd kaytossé oleva infrastruktuuri kykenee kasitteleméédn datan jarkevalld tai vaadittavalla
suoritusnopeudella riippuen kayttotarkoituksesta. (Loshin 2016, s. 7; Nasser & Tariq 2015, s.
5-6). Tahan liittyvat myos haasteet datan synkronisoinnin ja eheyden suhteen. Useimmiten
kasiteltavé data koostuu useista lahteistd keratystd aineistosta, jolloin se sisdltdd mahdollisesti
padllekkaista informaatiota (Loshin 2015, s. 8). Tama péallekkainen informaatio tulisi joko
kyetd tunnistamaan tai poistamaan datasetistd, jotta se ei vaarista analyysin tuloksia (Loshin
2015, s. 8; Nasser & Tariq 2015, s. 5). Yhdistellessa eri lahteistd saatua dataa tulee myos pitaé
huoli siitd, ettd analysoitava data on kuranttia ajankohtaisuutensa suhteen ndhden muihin

yhdessé kasiteltaviin dataldhteisiin (Loshin 2015, s. 8).

Useimmiten yritykset keskittyvat myods BA:ssa ldhes yksinomaan strukturoidun datan
analysointiin, ja siten menettavat todellisen potentiaalin joka liittyy strukturoimattoman datan
sisdltdamaan informaatioon. Myds asiantunteva tyovoima jolla on tarvittava osaaminen
yrityksen toimialasta sekéd edistyksellinen ammattitaito analytiikan puolella on tekijd, josta
yrityksilla talla hetkelld on puutetta. (Schroeck et al. 2012, s. 12; Brownlow et al. 2015, s. 10)

Edellisissé kappaleissa kasitellyt big dataan liittyvat haasteet ovat vield koottu seuraavalle
sivulle taulukkoon 2, jossa on jasennetysti vastaavan haasteen tuomat vaikutukset ja riskit
(Taulukko 2).



Taulukko 2. Big datan kayttoon liittyvat haasteet.

Haaste

Datan suuri
generointinopeus

Vaikutus

Relevantin datan valinnan
tarkeys prosessoinnin
rajoitteiden vuoksi.

11

Riski

Suorituskykyongelmat mikali
dataa ei pystyta rajaamaan.
Vaarin rajattuna eparelevantin
informaation tuottaminen.

Strukturoimaton
data

Strukturoimattoman datan
analysoinnin ja jasentelyn
haastavuus ja siten
kayttoonoton korkea
kynnys.

Kayttamatta jattaessa
olennaisen tai lisaarvoa
tuovan informaation
menettaminen
padtoksenteosta.

Data-analytiikan
jyrkka oppimiskayra

Osaavan tyévoiman pula.

Data-analytiikkaprosessi vie
normaalia enemman aikaa ja
resursseja.

Datan synkronointi

Paallekkaisen tai
vanhentuneen datan kaytto
datasetissa.

Virheelliset paatokset
vaaristyneen/vanhan
informaation vuoksi.

Datavarastojen ja
jarjestelmien
suunnittelu
kayttéonotossa

Tietokannan tai ohjelmiston
toimivuus /
toimimattomuus
kayttotarkoitukseen.

Rajoitteet tai vaivalloisuus
datan kaytettavyydessa tai
yhdisteltavyydessa.

2.3 Data-analytiikan hyodyntaminen paatdksenteossa

Data hyodyntdminen péaatoksenteossa ei itsessddan ole yrityksille ollenkaan uusi asia.

Esimerkiksi vakuutusyhtiot ovat jo vuosikymmenia hyddyntdneet data-analytiikkaa omassa

liiketoiminnassaan. Nykypdivana tilanne on kuitenkin muuttunut johtuen mm. uusista datan

lahteistd, kuten sosiaalisesta mediasta, alypuhelimista ja kehittyneesta sensoritekniikasta. Datan

madradn kasvusta sekd analytiikan kehittyneistd sovelluksista johtuen yha useammalla

yritykselld on mahdollisuus hyodyntdé data-analytiikkaa omassa péatoksenteossa. (Hartmann

et al. 2016, s. 1383)

Dataperusteinen paatoksentekeminen vaatii taustalleen tehokkaan analytiikkaprosessin. Vaikka

data onkin perusedellytys kaikelle analytiikalle, on kuitenkin syytd muistaa, ett4 data itsessaan
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ei riitd tehokkaaseen paatoksentekoon (Davenport et al. 2010, s. 23). Varsinainen arvonluonti
tapahtuu analytiikalla, joka voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen. Naistd ensimmaéisté
kutsutaan kuvailevaksi analytiikaksi, joka pyrkii selittdmd&n menneisyydessa tapahtuneita
asioita. Toista analytiikan osa-aluetta kutsutaan ennustavaksi analytiikaksi, joka pyrkii tietyill&
lahtdarvoilla arvioimaan tulevaisuudessa tapahtuvia asioita. Viimeinen analytiikan osa-alue on
ohjaileva analytiikka, joka ennustaa tulevaisuutta ja ehdottaa erilaisia toimintamalleja

ennusteiden perusteella. (Brownlow et al. 2015, s. 7)

Varsinaisia analytiikan prosesseja on lahteestd riippuen luotu useita erilaisia. Kuitenkin
lahteestda riippumatta analytiikkaprosesseissa voidaan havaita useita yhteisia piirteita.
Seuraavalla sivulla olevan kuvan analytiikkaprosessi on kooste, joka on muodostettu

yhdistelemalld eri l&hteisté 10ytyvia analytiikan prosesseja (Kuva 2).

Analytiikkaprosessin ensimmaisessa vaiheessa maéritellddn ongelmia ja selvitetddn mista
ongelman selvittdmiseen tarvittavaa dataa on saatavilla. Tdméan jalkeen siirrytdan varsinaiseen
datan kerdamiseen ja kasittelyyn. Kasittelylld tarkoitetaan datan muokkaamista niin, etta sita
voidaan seuraavassa vaiheessa analysoida. Yleisempié datan lahteita on kasitelty kappaleessa
2.2. Kun ongelman ratkaisemiseen tarvittava data on saatu keréttya ja késiteltya, siirrytadan
varsinaiseen analysointivaiheeseen. Ensimmadisend analysointivaiheessa varmistetaan, ettd data
on hyvélaatuista ja ettd siitd saatava informaatio ei sisélla ristiriitaisuuksia. Kun data on
analysoitu pitda siitd saatavat tulokset siirtdd sellaiseen muotoon, ettd paatoksentekijat
ymmartavat ja sisdistdvat datan sisaltdaman informaation tehokkaasti. Yleensa tama tapahtuu
erilaisilla visualisoinnin menetelmilla. Analysointivaihetta pyritddn optimoimaan aina
jokaisella iterointikerralla niin, ettd seuraava data-analyysi on aina entistd tehokkaampi.
Neljannessd analytiikkaprosessin vaiheessa siirretddn analysoitu data paatoksia tekeville
tahoille, jotka vertaavat tuloksia ennalta méaéritettyyn hypoteesiin ja analysoivat tuloksia
haluamallaan tavalla. Lopuksi analyysien ja tulosten ymmartamisen jalkeen yritysjohto on
valmis tekemaan tarvittavat operatiiviset paatokset, joiden tarkoitus on jollakin tavalla parantaa

yrityksen toimintaa eli luoda yritykselle lisdarvoa.
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Ongelman méaéritteleminen
Datan lahteiden hakeminen

. Data

Datan kerdaminen
Datan kasittely

. Analysointi

Datan laadun varmistaminen
Materiaalin visualisointi
Analyysin optimointi

. Ymmaéartaminen

Saatujen tuloksien analysointi
Millaisia tuloksia saatiin?
Millaisia odotetut tulokset olivat?

. Toiminta

Operatiiviset paatokset
Tuloksien jatkoseuranta

Arvonluonti prosessin pohjalta /

Kuva 2. Analytiikkaprosessi (perustuen Saxena & Srinivasan 2013, s. 137-138; Liberatore & Luo 2010, s. 314;
Brownlow et al. 2015, s. 3-5)

Analytiikkaprosessin perimmaisend tarkoituksena on siis keratd dataa, analysoida sitd ja
analyysin pohjalta luoda yritysjohdolle selkeité tuloksia, jonka avulla pystytaan tehda jarkevia
toimintaa ohjaavia paatoksiad. Rationaalinen eli jarkeva péatds voidaan maéritella neljan
kriteerin avulla. Ensinnédkin péaatoksen tulee olla dataan perustuva eli sen tulee pohjautua
sellaisiin faktoihin ja oletuksiin, jotka voidaan jalkikéateen varmistaa. Toiseksi paatoksen tulee
olla lapinakyva eli perustua selvasti maariteltyihin kriteereihin, kuten kulut, tuotot ja riskit.
Kolmanneksi  paatoksen tulee olla varmistettavissa eli lopputulos sellaisesta
paatoksenteonmallista, joka huomio vertailtavia vaihtoehtoja tiettyjen kriteereiden kannalta ja
auttaa tekemé&an niiden perusteella oikean paitoksen. Nédin pddtoksen “hyvyys” voidaan
jalkikateen varmistaa hyddyntden kaytettyd menetelmad seké annettuja lahtotietoja. Neljannen

kriteerin mukaan, ettd péaatdksen tulee olla vakaa eli tulos sellaisesta prosessista, joka on
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testattu, varmistettu ja johon ei vaikuta ennakkoasetelmat eikd muut ei-faktapohjaiset tekijét.
(Saxena & Srinivasan 2013, s. 9)

Rationaalisella paatoksenteolla on useita kauaskantoisia vaikutuksia, josta yritykset hyotyvét
monin eri tavoin. Hyvén péaatoksentekoprosessin avulla pystytddn mm. tekemadan parempia
ratkaisuja ja kohdentamaan tiettyja toimenpiteitd tehokkaammin, jotta halutut tulokset
saavutetaan paremmin. Lisaksi selkedn paatoksenteon prosessin avulla yh& useampia ihmisia
voidaan ottaa mukaan tekem&én paatoksia. Kun ihmiset seuraavat rationaalista ja ennalta
madritettya paatoksenteonprosessia, koko organisaation toimii jarkevdmmin ja tekee parempia
toimenpiteita haluttujen tuloksien saavuttamiseksi. (Saxena & Srinivasan 2013 s. 10).
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3 YRITYKSEN BRANDIN KEHITTAMINEN

Bréandi voidaan késittad eréanlaisena yrityksen etiketting, jonka asiakkaat nakevat yrityksen
jokaisessa tuotteessa ja palvelussa. Tuotetta tai palvelua ostaessa kullakin asiakkaalla on
erilainen mielikuva yrityksen bréndista. Brandia kehittaessé onkin tarke&a muistaa, ettd se mita
asiakas ajattelee yrityksen tuotteesta, on tarkedmpéé kuin se millaisia ominaisuuksia tuotteella
oikeasti on. Asiakkaan mielikuvat tietysté bréndista vaikuttavat ostotilanteeseen erittéin paljon.
Esimerkiksi perinteisessa paivittaistavarakaupan ostotilanteessa asiakkaan on helpompi valita
jo entuudestaan tutulla brandilld varustettu tuote, koska tuttuun bréndiin liittyy tiettyja ennakko-
odotuksia, joiden perusteella asiakas tietdd jo ennen ostoa mitd han on saamassa. VVoidaan siis
sanoa, ettd brandin kehittdmisessd asiakkaan ajatusmaailman ymmaértdminen on kaikki
kaikessa. (Rosenbaum-Elliot et al. 2011, s. 4-5)

Bréndaysta on toimintatapana kehitetty jo vuosisatoja sitten, kun jo keskiajalla kasityolaiset
laittoivat tunnuksia tuotteisiinsa erottaakseen omat hyddykkeensd muiden huonompilaatuisista
hyodykkeista (Kotler & Keller 2012, s. 242; Takalkar 2014, s. 131). Kayttétarkoitus oli jo
tuolloin sama kuin brandayksen nykymaéritelméa sen tuntee: erottua kilpailijoiden vastaavista
tuotteista. American Marketing Association mdédrittelee brandin “nimend, nimityksend,
muotoiluna tai suunnitteluna, symbolina tai mind tahansa muuna ominaisuutena joka identifioi
yhden myyjén tuotteen tai palvelun selvasti erottuvana muiden tuotteista” (American Marketing
Association 2017).

Bréandin voima voidaan nédhda rakentuvan kolmeen pilariin (Kuva 3): (1) brandin nimeen ja
logoon sekda muihin semanttisiin asioihin joista brandi tunnistetaan, (2) brandin arvolupaukseen
ja konseptiin seké (3) asiakkaan tuotteen tai palvelun kéyttékokemukseen (Kapferer 2008, s.
12).
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/ Brandin arvolupaus ja konsepti \

2
1 3
Brandin nimi, logo ja muut Tuotteen tai palvelun kayttékokemus
\ semanttiset asiat asiakkaan nakdékulmasta /

Kuva 3. Bréndin voiman kolme pilaria (perustuen Kapferer 2008, s. 12)

Vahvimmin brandi rakentuu tunnistettavaan nimeen ja logoon, jonka markkinoinnin avulla
luodaan asiakkaille mielikuvia tuotteesta (Kapferer 2008, s. 10, s. 193). Bréandi on monitahoinen
symboli, joka ei kuitenkaan rakennu pelkéstd&dn nimen varaan. Mitd vahemman brandilla on
ulottuvuuksia, sitd heikompi se on. Brandid ei voi myodskéan rakentaa vain fysikaalisten
attribuuttien varaan, silla fyysiset ominaisuudet ovat helposti kopioitavissa. Liséksi talla
hetkell& arvostetut ominaisuudet voivat tulla turhiksi tai triviaaleiksi tulevaisuudessa. (Takalkar
2014, s. 129)

Yritykset hyotyvat vahvasta brandistd monin eri tavoin. Sijoittajien nakdékulmasta yritykset,
joilla on jo entuudestaan vahva brandi ovat parempia muihin verrattuna, koska vahva brandi
pienentad sijoittamiseen liittyvaa riskid. Sama efekti on nahtdvissa myos yrityksen asiakkaan
nakokulmasta. Kyseinen brandiin liittyva varmuus ja riskin minimoiminen on yleensa lisatty jo
etukateen tuotteen hintaan. Sijoittaja maksaa mielelladn hieman enemman vahvan brandin
yrityksesta silla hdn voi olla lahes varma, etté yritys tekee tulosta myos tulevaisuudessa. Taméa
johtuu siitd, etti vahvalla brandillda on jo entuudestaan bréndiuskollisia asiakkaita, jotka eivat
herkésti halua vaihtaa tietyn bréndin tuotetta Kilpailevaan tuotteeseen. Esimerkiksi
kivenndisvedestd tunnetun ”Volvic”-nimisen tuotteen tapauksessa noin 10 % asiakkaista vastaa
50 % koko myynnistd. Tastd voidaan péatelld, ettd Volvicilla on brandiuskollisia asiakkaita,

jotka eivét herkésti halua ostaa kilpailijan tuotteita. (Kapferer 2008, s. 23-24)
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Vahvan brandin avulla yrityksen on my6s helpompi lahted laajentamaan omaa toimintaansa
uusille markkinoille, mikali kyseinen bréndi on saanut riittdvan statuksen jostain tietysta
ominaisuudesta, jonka asiakkaat herkasti rinnastavat yritykseen. Esimerkiksi Palmolive on
onnistunut hyddyntdamadn omaa miedoista tuotteista tunnettua bréndidén laajentuessaan
monille uusille markkinoille. Bréandin avulla uusille markkinoille laajentumista kutsutaan
brandilaajennokseksi (brand extension). Brandilaajennoksen avulla yritys vélttaa tarpeen luoda
uutta brénditietoisuutta, koska brandi on jo valmiiksi tunnettu muista, olemassa olevista
tuotteistaan. (Kapferer 2008, s. 24)

3.1 Brandin rooli yrityksen markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinndstd paattdminen on yksi yrityksen strategisista paatoksistd, jolla on
olennainen vaikutus brandin kehittdmiseen. Yritysjohdon tulee siis tarkasti miettia kaikkia
mahdollisia tapoja, joilla yrityksen branditietosuutta voidaan kasvattaa. Bréndia kehittdessa
kannattaa muistaa, ettd markkinointia on kaikki sellaiset yrityksen "viestit”, jonka tarkoituksena
on bréanditietoisuuden kasvattaminen. Sen lisdksi, ettd yritys hyodyntdd perinteisia
markkinointiviestinndn keinoja kuten televisio-, radio- tai uutislehtimainontaa tulee muistaa,
ettd myos esimerkiksi pakkaukset, myymalan tunnelma, rekkojen kyljessé olevat mainokset ja
muut yrityksen nimeé kantavat asiat vaikuttavat bréanditietoisuuteen ja brandin kehittdmiseen

olennaisesti. (Rosenbaum-Elliot et al. 2011, s. 109)

Bréandi voidaan ajatella erdanlaisena yrityksen padoman muotona, joka kasvaa hitaasti samalla,
kun yritys kasvattaa omaa liiketoimintaa. Liiketoimintaa voidaan toki kasvattaa ilman, etté
yritys keskittyy ollenkaan brandiin, mutta talloin paédytaan yleensé tilanteeseen, jossa tuotteita
myydaén halvalla hinnalla. Talloin yrityksen brandin arvo ei kasva, eiké brandisté saatavia etuja
pystytd hyédyntamaan. Liiketoimintaa ja markkinaosuutta voidaan myos pyrkia kasvattamaan
mainonnan avulla. Vaikka mainonta auttaakin useasti yrityksia kasvattamaan myyntid, tulee
huomioida, ettd mainonnalla ei yleensa pysty samanaikaisesti kasvattamaan markkinaosuutta
sekd auttamaan yritystad pyytdmaan tuotteesta korkeampaa hintaa. Vain bréndié ja yrityksen
mainetta kasvattamalla pystytddn samanaikaisesti rahastamaan tuotteesta enemman seka
kasvattamaan markkinaosuutta. Yritys hyotyy hyvéastda maineesta myods tulevaisuuden
markkinointikampanjoissa: mita tunnetumpi yrityksen brandi on, sitd enemman sen mainoksiin

Kiinnitettddn huomiota ja ne muistetaan paremmin. (Kapferer 2008, s. 26)
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Bréanditietoisuus (brand awareness) on yksi neljastd bréandipddoman ulottuvuudesta, jolla
tarkoitetaan brandin vahvuutta kuluttajien mielessd. (Pappu et al. 2005, s. 145) Uudet
markkinatutkimukset osoittavat, ettei branditietoisuus ole kuitenkaan pelk&stédan kognitiivinen
mittari. Branditietoisuutta pyritadn useasti mittaamaan yksilotasolla, mutta todellisuudessa
kyseessa on kollektiivinen ilmid. Tunnettua brandid tarkastellessa on siis yleistd, etté asiakas
tietdd muidenkin tietdvén, ettd kyseessd on tunnettu brandi. Vuonna 2004 tehdyssa
tutkimuksessa selvisi, ettd yleensd branditietoisuuden mé&ard korreloi suoraan perinteisien
tuoteominaisuuksien kanssa. N&itd ovat mm. hinta/laatu suhde, luotettavuus, laatu ja
perinteinen tyyli. Sen sijaan ominaisuudet, kuten innovatiivisuus tai houkuttelevuus ei korreloi

branditietoisuuden kanssa juuri ollenkaan. (Kapferer 2008, s. 21)

Yhtend brénditietoisuuden mittarina kaytetadn yleensa ns. brandikeskeisyyttéa (brand saliency).
Bréandikeskeisyys on helppo ymmartédéd seuraavan esimerkin avulla: jos asiakasta pyydetéén
nimedmaan kaikki tietyn tuoteryhman bréandit (esimerkiksi kKipuldékkeet), hdn pystyy yleensa
nimeamadn 2-3 eri brandid. Nailld ensimmdaisend mieleen tulevilla bréndeilld on suuri
brandikeskeisyys, eli asiakas kokee ne tarkedmmaéksi muihin verrattuna. Yrityksen
nakokulmasta on erittdin tarkead, ettd heidan tuotteilla on suuri brandikeskeisyys, koska
ostotilanteessa kuluttajilla on taipumus valita tuote tietysta tuoteryhmastd sen mukaan, mika
ensimmaisend tulee mieleen, eli mik& on kyseista ryhmasta brandikeskeisin. (Rosenbaum-Elliot
et al. 2011, s. 121)

Bochenek & Pomaskow mukaan hyddykkeitd ostaessaan asiakkaat rakentavat samalla omaa
identiteettiadan hyoddykkeiden avulla. Nykyadn tdma identiteetti perustuu yhd enemman
katoavaisten tuotteiden varaan, kun tuotteiden elinkaari on tullut yha lyhyemmaksi. Téasta
johtuen kuluttajat tekevat yha tietoisemmin ostopaatdksensd perustuen tunnettuihin ja
maineikkaisiin brandeihin joka tuo ennustettavuutta ja jatkuvuutta kuluttajan rakentamaan
identiteettiin. (Bochenek & Pomaskow 2014, s. 290) Vahvat brandit auttavat kuluttajaa myos
yksinkertaistamaan ja lyhentdmaan paatosprosessiaan. Brandin tuoma lupaus tietynasteisesta
laadusta vahentdd riskeja asiakkaan ndkokulmasta ostopaatdkseen liittyen. (Johansson &
Carlson 2015, s. 15)

Térkein branditietoisuuden luomisen ja yllapitdmisen véline on tehokas markkinointiviestinté.

Yrityksen kannalta ei riitd, ettd asiakas vaan tietdd ja tunnistaa heidén bréndin. Sen sijaan
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tuotteen on oltava brandikeskeinen, jotta se tulee valituksi. Brénditietoisuuden kehittdmisen
tarkein tyokalu on siis markkinointiviestintd, tai tarkemmin mainonta. Mainonnassa on erittain
tarkedd, ettd kohderyhma ymmaértaa valittomasti, ettd mainonta on kohdennettu juuri heille.
Bréandin tulisi olla asemoituna markkinoinnissa niin, ettd tarvetilanteessa asiakkaalle tulee
ensimmaisend kyseisen yrityksen tuote mieleen. Liséksi markkinoinnissa tulee ottaa huomioon,
ettd mainonta viestii sitd hyotya, jota kyseinen tuote pyrkii tarjoamaan. Taman hyddyn ja
brandin yhteys on se, jonka avulla yritys pystyy luomaan positiivista brandiajattelua ja sitéa
kautta kasvattamaan brandipddomaa. (Rosenbaum-Elliot et al. 2011, s. 113)

Yksi yrityksen tarkeimmistd motiiveista panostaa bréandeihin on vélitta4 asiakkaille eréanlaista
luottamuksen ja turvallisuuden viestid. Brandeille luonteinen etu on niiden aineettomasta
olomuodosta johtuva joustavuus. Kukin ihminen ymmartéa yrityksen bréndin hieman eri
tavalla, jonka ansioista asiakkaat pystyvat muokkaamaan omaa ajatusta brandisté niin, etté se
vastaa sitd tavoitetilaa johon asiakas pyrkii samaistumaan. Naistd ominaisuuksista johtuen
brandien avulla pystytddn luomaan yhteisollisyytta (brand communities). Samalla tavalla
ajattelevat ja samoista asioista pitdvat ihmiset voivat siis 10ytdéd toisensa brandien avulla

rilppumatta omasta maantieteellisesta sijainnistaan. (Russel 2011, s. 63)

3.2 Kilpailuedun luominen brandin avulla

Kilpailuedut ovat sellaisia ominaisuuksia, joiden avulla yritykset pyrkivét erottautumaan
Kilpailijoistaan markkinoilla. Monesti uusi Kilpaileva yritys pystyy jaljittelemaan menestyvan
yrityksen tuotteita tai tuotantoprosesseja. Sen sijaan vanha yritys on pystynyt useiden vuosien
aikana luomaan itselleen sellaisen brandiuskollisen asiakaskunnan, johon kilpaileva yritys ei
pysty hetkessa vastaamaan. Nain ollen brandi on sellainen Kilpailuetu, joka erottaa uuden ja

vanhan yrityksen toisistaan asiakkaan nakdkulmasta. (Kotler & Keller 2012, s. 242)

Bréandin kilpailuedun lahteet johtavat juurensa positiivisista assosiaatioista joita kuluttajilla
tulee bréndista (Johansson & Carlson 2015, s. 5). Assosiaatioihin ja tunnettavuuteen puolestaan
vaikuttavat brandin vahvuus ja sen osatekijat. Brandin vahvuuteen vaikuttavia tekijoita on
useita, jotka ovat tunnistettavissa yhdistavan vahvoja brandeja. Naiden tekijoiden yll&pitaminen

on Kkriittistd brandin menestyksen yllapitamiseksi. (Aaker & Biel 1993, s. 16)
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Yksi keskeisista tekijoista on brandin pitkdaikaisuus. Monet tunnetuista bréndeistd ovat
rakentaneet bréndid vuosikymmenid. Kuten taloudellinen pddoma, my6s bréndit rakentuvat
ajan myota brandin vakiinnuttaessaan asemansa kuluttajien mielissa. Bréndin tehokkaaksi
viestimiseksi  vaaditaan laajaa mediandkyvyyttd, joka puolestaan vaatii suurta
markkinointibudjettia tai tehokkaasti kohderyhmille kohdennettuja kanavia, jolloin tosin
tunnistamattomia potentiaalisia asiakkaita voi jaddéa tavoittamatta. Nykyadn median tulvassa ja
markkinoinnin kustannusten kasvaessa uuden brandin rakentaminen on yh& hankalampi ja
kalliimpi prosessi. Pitkdaaikaisuuteen lisdksi brandiltd vaaditaan jatkuvuutta. Brandin tulee pitaa
ylla relevanttiuttaan jatkuvalla markkinoinnilla, jota toteutetaan yhtenevéisellda kampanjalla
joka sisaltad yhden tarkeén ydinsanoman, joka ei radikaalisti muutu nopealla aikasyklilla. Tama
auttaa luomaan brandille selkeén ja vahvan imagon, joka on myods yksi keskeisisté tekijoista
brandin kilpailukyvyssa. Brandin tulisi luoda vahvoja mielikuvia asiakkaille, jopa siten ettd
jokin tuotekategoria maarittyy kyseisen brandin kautta (vrt. brandikeskeisyys). Esimerkiksi
kuluttajien mielissé Disneyn elokuvat ja animaatioelokuvat tuottavat heti mielikuvia toisistaan.
Toisaalta jatkuvuuden vastakohtana vahvojenkin brandien on myos tarked uusiutua riittavasti
pitkalla aikavalilla vastaamaan uuden kuluttajasukupolven trendeja ja tyylia. (Aaker & Biel
1993, s. 16-19; Rosenbaum-Elliot et al. 2011, s. 120)

Uskottava bréndi on tietynasteinen lupaus laadusta asiakkaalle (Kapferer 2008, s. 22). Brandin
pitdékseen ylla uskottavuuttaan tulee sen tayttad lupaukset laadun ja luotettavuuden suhteen.
Téassa tapauksessa laatu ei valttdmétta ole synonyymi luksustuotteista, vaan laatu suhteessa
asiakkaan odotuksiin. (Aaker & Biel 1993, s. 16-18) Asiakkaan odotukset kalliimmasta
vastaavasta tuotteesta, esimerkiksi Applen puhelimista, ovat laadun suhteen korkeammalla
halpaan peruspuhelimeen nahden, sill& asiakas uskoo tuotteen lupausten ja korkeamman hinnan

korreloivan myds korkeamman laadun kanssa.

Brandin vaikuttavuuteen vaikuttaa my0s se, mitd tuotekategoriaa se edustaa. Toisten
tuotekategorioiden tuotteet ovat helpommin brandattavisséa kuin toisten. Tama tulisi myds ottaa
huomioon bréndistrategiaa laatiessa. Tasta johtuen mikéli yrityksella on portfoliossaan useiden
eri tuotekategorioiden hyoddykkeitd, voi brandayksen kannalta olla tehokkaampaa bréandata
jokaisen tuotekategorian tuotteet oman brandinsa alle yhden ns. “’sateenvarjo”- tai “’katto”-
brandin sijaan. Esimerkiksi Procter & Gamble on brandannyt eri tuotekategorioihin kuuluvat

tuotteensa omiksi brandeikseen, joihin lukeutuvat esimerkiksi Ariel, Gillette, Oral-B, Pampers
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seka Vicks (Procter & Gamble 2018). Kohdennetulla brandayksell& tuotteiden mielikuvat ovat
saatu erilleen toisistaan, silla esimerkiksi Pampers brandillda kulkevat kurkkupastillit eivat
vélttamatta tuottaisi haluttuja mielikuvia kuluttajissa. Kustannustehokkuuden kannalta
kuitenkin varmempaa on rakentaa yht4d vahvaa bréndid, joka ulottuu kaikkiin
tuotekategorioihin. (Aaker & Biel 1993, s. 16, 19)

Bréndin vaikuttavuutta ja asiakkaan sitoutumista bréndiin voidaan kuvata alun perin
markkinatutkimus- ja konsulttitoimisto Millward Brownin 1990-luvun puolivélissa
kehittamalla brandipyramidilla (Kuva 4). Bréndin vaikuttavuuden ensimméinen taso on
tuntemus bréndin olemassaolosta ja brandin lupauksesta. Taman jalkeen kynnyskysymyksena
asiakkaalle tulee tuotteen relevanttius, eli vastaako brandin tuote asiakkaan tarpeita oikealla
hintavalilla. Suoriutumista sek& Kilpailuetua voidaan mitata sekd ennen ettd jalkeen
ostopaatoksen. Ennen ostopaatosta paatokset perustuvat asiakkaan uskomuksiin ja mielikuviin
suhteessa muihin saman Kkategorian brandeihin. Ostopéatdksen jalkeen asiakas voi
kokemuksensa perusteella todeta selviytyiko tuote odotuksista, ja sen myoté siirtyd ylimmalle
tasolle ja sitoutua kyseisen brandin tuotteisiin jatkossakin. Mitd vahvempi suhtautuminen ja
sitoutumien asiakkaalla on brandiin, sitd enemmén tuottopotentiaalia brandilla on
saavutettavissaan (Kuva 4). (Kotler & Keller 2012, s. 246-247)

Tuotto-odotus
Korkea

En halua vaihtaa tuotetta

Sitoutuminen
mihinkdan muuhun

Onko tuote tai palvelu parempi
kun kilpailijoilla?

Kilpailuetu

Suoriutuuko brandi lupauksista?

@
Q=
=
=5
=
=
=3
=
c
o
(2]

Tarjoaako tuote tai palvelu
minulle jotain tarpeellista?

Olenko kuullut brandista?

Kuva 4. Brandiuskollisuuden vaikutus asiakkaaseen ja tuotto-odotukseen (perustuen Kotler & Keller 2012, s. 247)
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Vaikka kilpailijat pystyisivatkin kopioimaan valmistusprosessit, tuotteiden ominaisuudet seka
designin, ne eivat helposti kykene saavuttamaan vahvan brandin luomia pysyvia mielikuvia
brandiuskollisten kuluttajien ja organisaatioiden mielissd, jotka ollaan saavutettu vuosien
pitk&aikaisella markkinoinnilla ja tuotteiden tuottamalla kaytt6kokemuksella. (Kotler & Keller
S. 242)

Vahvojen brandien aikaansaamat asiakkaiden preferenssit seké asiakaslojaalius ovat yritykselle
arvokkaita, silla ne mahdollistavat luonteeltaan monopolistisia etuja markkinoilla. Naista
keskeisimpid ovat hinnoittelu-, jakelukanava- ja  markkinoille sisaanpaasyedut.
Asiakasuskollisuuden vuoksi vahvat bréandit kykenevat hinnoittelemaansa tuotteensa
Kilpailijoitaan korkeammalle, silloinkin kun tuotteet ovat ominaisuuksiltaan vertailukelpoiset.
Hinnoitteluetu nékyy myo6s hinnanmuutoksissa. Vahvan brandin kysyntd on vidhemman
hintajoustavaa, jolloin hinnanmuutokset suhteessa markkinoiden keskihintaan eivét vaikuta
kysyntddn samalla tavalla kuin heikon brandin, jonka kysyntd on huomattavasti
hintajoustavampaa. Tama tarkoittaa kaytanndssa hintakilpailun tilanteessa etua vahvan bréndin
tuotteille, silld niiden ei tarvitse vastata yhtd aggressiivisesti kilpailijoiden véliaikaisiin tai

pysyviin hinnan alennuksiin. (Johansson & Carlson 2015, s. 18-19; Kolmar 2017, s. 229)

Jakelukanavaeduilla tarkoitetaan vahvan brandin uuden tuotteen helpommin paédsya
jakelijoiden kautta kaupan hyllyille, silla jalleenmyyjat suosivat brandituotteita siita
yksinkertaisesta syysté, ettd ne houkuttelevat paremmin asiakkaita. Brandituotteilla saavutetaan
talla tavalla myos toimittajapuolen neuvotteluvoimaa, jolloin vahvat brandit kykenevét
neuvottelemaan edullisempia jakelusopimuksia kulujen seka esimerkiksi jakelijoiden taksojen
suhteen. (Johansson & Carlson 2015, s. 19; Kotler & Keller 2012, s. 432)

Uusille markkinoille sisdanpaasyn (vrt. brandilaajennos) edut johtavat juurensa brandin
alkuperdisten tuotteiden kuluttajille aikaansaamista mielikuvista. Kuluttajat tuntevat jo brandin
ja siihen liitetyn laadun seka arvolupaukset, jolloin asiakkaat tekevét johtopédatoksia uudesta
tuotteesta aiemman kokemuksensa perusteella. Tama tarkoittaa kdytanndssa pienempad tarvetta
markkinoinnin avulla vakuuttaa asiakasta tuotteen paremmuudesta ja markkinoinnissa voidaan
keskittyd tietoisuuden luomiseen tuotteen olemassaolosta. Kynnys herattdd kiinnostusta
markkinoilla on pienempi kuin markkinoille tulevalla taysin uudella brandilld, jonka taytyy

tehd& huomattavasti enemman toita vakuuttaakseen asiakkaat tuotteen ylivertaisuudesta, jonka
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liséksi asiakkaat voivat yha olla varovaisia tai epdvarmoja hyddykkeen hankinnan suhteen
alempien referenssien puuttuessa. Yrityksen tulee kuitenkin huomata, ettd mikali uusille
markkinoille lanseerattu bréndin tuote ei vastaa asiakkaiden odotuksia ja alisuoriutuu, vaikuttaa
se myds bréandin muiden tuotteiden mielikuviin. (Johansson & Carlson 2015, s. 20; Keller 2012,
5. 772-774)

3.3 Brandipddoma ja brandin arvon maarittaminen

Bréndipddomalla tarkoitetaan sitd lisdarvoa, joka voi epasuorasti ndkyd esimerkiksi tavassa
jolla asiakkaat ajattelevat, tuntevat tai toimivat brandiin liittyen. Se voi myds nékya tuotteen tai
palvelun hinnassa, markkinaosuudessa tai kannattavuudessa. Bréndipddomaa on tutkittu
monesta eri ndkokulmasta, mutta selkeyttamiseksi tassa tydssa keskitytddn asiakaslahtdiseen
brandipddoman ajatteluun, jonka mukaan brandipddoman voima riippuu siitd, miten asiakkaat
ymmartévat brandin arvon. Brandilla on positiivinen brandipadoma silloin, kun asiakas reagoi
suotuisasti kyseiseen brandiin markkinoilla. Vastaavasti brandipddoma on negatiivinen, kun
asiakkaan reaktio brandiin on epdsuotuinen samoilla markkinoilla samoissa olosuhteissa.
(Kotler & Keller 2012, s. 243)

Bréandipddoman arvoon vaikuttavia tekijoitad on hieman lahteesta riippuen maaritelty eri tavalla.
Esimerkiksi markkinointitoimisto Young & Rubicam on luonut bréndipddomalaskurin, joka
mittaa neljaé eri brandipddomaan vaikuttavaa tekijaa. (Farris et al. 2010, s. 139-140). Sen sijaan
Kotlerin & Kellerin (2012, s. 244) mukaan brandipddomaan vaikuttaa kolme tekijaa.
Seuraavaan taulukkoon (Taulukko 3) on koottu edella mainituista l&hteista yhdisteleméalla
brandipddoman arvoon vaikuttavia tekijoita asiakkaan ndkdkulmasta. Brandipddoma voidaan
siis kayttaa eraanlaisena brandin arvon mittarina, jonka avulla voidaan vertailla eri yrityksien
brandeja keskenddn. Brandipddomalle ei ole helposti laskettavissa matemaattista numeerista
arvoa, koska se perustuu asiakkaiden subjektiiviseen ndakemykseen brandistd, mutta se

mahdollistaa eri bréandien vertailun yleisemmalla tasolla.
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Taulukko 3. Bréndipddoman arvoon vaikuttavat tekijét (perustuen Farris et al. 2010, s. 139-140; Kotler & Keller
2012, s. 244; Pappu et al. 2015, s. 145-146)

Tekija Selitys

Ne tuotteen tai palvelun ominaisuudet, jotka erottavat brandin

Differointi O
Kilpailijoista.

Relevanttius Brandin merkityksellisyys tietylle asiakkaalle.

Kunnioitus Asiakkaan arvostus ja mieltymys brandia kohtaan.

Asiakkaan tietdmys ja ymmarrys siita niista ominaisuuksista, jota

Tietamys
4 brandi pyrkii edustamaan.

Bréndin arvon kehittymistad markkinoilla voidaan seurata kolmella eri tavalla: paneeli-, aalto-
ja jatkuvalla seurannalla. Paneeliseurannassa tarkastellaan tietyn ihmisryhmén mieltymyksien
kehittymistd brandiin halutulla ajanjaksolla. Perinteisesti paneeliseurannassa haastatellaan
tarkastelussa olevaa ihmisryhméa tasaisin valiajoin esimerkiksi kaynnissd olevan
markkinointikampanjan tehokkuuden selvittdmiseksi. Paneeliseurannan jéarjestdminen on
yleensa erittéin kallista ja vaikeaa, koska asiakkaiden mielipiteet brandid kohtaan vaaristyvat
herkasti johtuen aktiivisesta seurannasta. Aaltoseuranta toimii lahtokohtaisesti samalla tavalla
verrattuna paneeliseurantaan, mutta jokaisella kyselykerralla tarkastelussa on saman
ihmisryhman sijaan aina uusi ihmisryhma. Aaltoseuranta pyrkii siis valttdmaan

paneeliseurannalle tyypillisia mielipidevaaristymia. (Rosenbaum-Elliot et al. 2011, s. 142)

Jatkuva seuranta hyddyntda useita pienid satunnaisia ihmisryhmid, jotka valitaan halutusta
kohdeyleisOsta. Jatkuvassa seurannassa haastattelua jarjestetaan paivittain tai viikoittain, toisin
kuin paneeli- ja aaltoseurannassa, jossa on tyypillista haastatella suuria, esimerkiksi satojen
henkildiden haastatteluja kuukausittain. Pienista ja vaihtelevista ihmisryhmistd aiheutuvaa
potentiaalisesti suurta varianssia pyritdadn pienentamaan kayttamalla liukuvaa keskiarvoa.
Jatkuvan seuranta antaa johdolle mahdollisuuden puuttua bréandin markkinointiin, koska sen
avulla saadaan tuloksia jatkuvasti ja nopeasti. Jatkuva seuranta pyrkii siis hyodyntaméan seka
paneeli- ettd aaltoseurannan parhaita puolia, jonka takia se on néistd seuranta malleista kaiken
kaikkiaan paras vaihtoehto. (Rosenbaum-Elliot et al. 2011, s. 142)
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4 DATA-ANALYTIHKAN VAIKUTUKSET LIIKETOIMINTAAN

Brittifilosofi Francis Baconin 400 vuotta sitten julistama sanonta “ticto on valtaa” on
nykypéivéana jopa relevantimpi kuin koskaan aikaisemmin. Tieto, jota yrityksille BA:n kautta
on saatavilla lis&a viimeaikaisten tutkimuksien mukaan yrityksen suorituskykyéa ja menestysta
seké sité kautta aikaansaa tuloslaskelman viivan alle suotuisia lukuja (Saxena & Srinivasan s.
113-114). Data-analytiikan kehittyminen on tuonut yrityksille uusia mahdollisuuksia
esimerkiksi liiketoimintamallien, toiminnanohjauksen tehostamisen tai markkinoiden
kayttaytymisen paremmin ymmartdmiseen (Brownlow et al. 2015, s. 1; Chen et al. 2012, s.
1165-1166; Chen & Nath 2018, s. 63).

Yleisimpia k&yttokohteita jotka perustuvat pitkélti BA:n varaan on Zhao et.al. mukaan
tuotteiden suositteleminen asiakkaille verkkokaupassa kuten Ebayssa, tai esimerkiksi Youtuben
tarjoamat  videosuositukset. Data-analytiikan ~ kayttd  yhdistettynd  perinteisiin
suosittelujarjestelmiin  perustuu sisdiseen dataan, paaasiallisesti asiakkaan haku- ja
ostohistoriaan. Jarjestelmien avulla voidaan esimerkiksi verrata asiakkaiden viimeaikaisten
ostosten ja heidan antamien tuotearvostelujen perusteella yksittdisen asiakkaan kayttaytymista
muihin statistisesti samankaltaisia ostoksia ja arvosteluja antaneisiin asiakkaisiin, ja suodattaa
hakuja ja suositella tuotteita ndiden verrokkiryhméén kuuluvien asiakkaiden datan perusteella.
(Zhao et. al. s. 172-173)

Trendi big datan kéayttéd kohtaan kasvaa yhd voimakkaasti, eikd sitd ei voi tyrmatd vain
pelkkana hypetyksend. BA:lla ja sen tuomilla eduilla odotetaan olevan erityisen suuri vaikutus
monien alojen toimintaan. Edistykselliset analytiikkametodit tulevat todennékdisesti olemaan
yksi tarkeistd, jopa ratkaisevista kilpailuedun lahteistd useille toimialoille. (Barton & Court
2012, s. 81; Wamba etl a. 2017, s. 357) Suuret yritykset kuten Amazon ja Walmart ovat ottaneet
lahivuosien aikana liiketoiminta-analytiikkaa laajemmissa maarin kayttoon ja kapitalisoineet
sen etuja jokapaivaiseen liiketoimintaan. Vaikka termi big data tuleekin todenndkdéisesti
katoamaan ennen pitkda big datan rajan hdmartyessd muuhun kasvavaan datavyoryyn, sen
vaatimat analytiikkaedellytykset eivat (Hagen et al. 2013, s. 13).

Hyodyntadkseen BA:ta onnistuneesti ja tehokkaasti yrityksen on kuitenkin ensin varmistettava

organisaation kyvykkyydet ja puitteet BA:n hyddyntadmiseksi. Tamé edellyttéda sekéd Bl:n, eli
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kaytdnnossa toiminnallisen- ja IT-infrastruktuurin, ettd henkildstopuolen osaamisen ja
ajattelumallien ’pdivittdmistd”. Yrityksessd tulisi tehdd kaikille ymmaérrettdviksi ja
lapinékyvéksi BA:n vaikutukset paatoksiin ja toimintaan, jonka vuoksi yksinkertaistetumpien
mallien ja visualisoidun, helpommin luettavan BA:n avulla tuotetun informaation tarjoaminen
ja kommunikoiminen aina organisaation juuritasolla tyoskenteleville henkildille asti on tarkeaa.
Talla tavoin henkilokunta padsee kosketuksiin BA:n sekd sen kaytdnndn hyotyjen kanssa
ymmartden kuinka he kayttivat ja hyotyivat siitd, jolloin myds toiminta ja toiminnan
muokkaaminen sen perusteella herattdd vahemman skeptisyytta ja luottamattomuutta ylempien
tahojen paatoksiin ja ohjeistuksiin. (Barton & Court 2012, s. 81-83; Seddon et.al. 2017, s. 253-
255; Saxena & Srinivasan s. 115; Wamba et.al. 2017, s. 362)

4.1 Datajohteinen liiketoiminta yrityksissa

Data-analytiikalla on mahdollisuus muokata yritysten toiminnan tehokkuutta kuten viimeksi yli
20 vuotta sitten 1990-luvulla, jolloin yritykset muotoilivat ydinprosessejaan taysin uudella
tavalla (Barton & Court 2012, s. 79). MIT:n vuonna 2012 tehdyn tutkimuksen mukaan
yritykset, jotka kayttivét datalahtoistd padtoksentekoprosessia, olivat jo tuolloin keskiméérin
5% tuottoisampia ja tuottivat 6% enemman voittoa. Eroa voidaan pitda tilastollisesti
merkittdvana ja tulosta taloudellisesti tarkedna havaintona, jonka vaikutukset heijastuivat
tutkimuksen mukaan my6s suoraan yritysten osakekurssien arvoon. (McAfee & Brynjolfsson
2012, s. 64)

Data-analytiikan ja big datan tavat tuoda yrityksille arvoa voidaan jakaa kahteen

paakategoriaan:

I.  Inkrementaalisten parannuksien ja liiketoiminnan prosessien ja palveluiden
optimoinnin tekeminen data-analytiikan avulla
I1.  Uusien tuotteiden, palveluiden ja liiketoimintamallien innovointi ja kehittdminen datan
ja data-analytiikan k&yttémahdollisuuksien perusteella
(Hartmann et al. 2016, s. 1385)

Brownlow et al. 2015 julkaiseman tutkimuksen perusteella useat yritykset kehittdvat uusia

liiketoimintamalleja saadakseen lisdarvoa hyvakseen kayttdmasta data-analytiikkaprosessista
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(Brownlow et al. 2015, s. 1). Kun liiketoimintamalli pohjautuu dataan resurssina, voidaan
Hartmann et al. mukaan mallista kayttada nimitysté datajohteinen liiketoimintamalli (data-driven
business model; DDBM). Liiketoimintamallit perustuvat aina johonkin tapaan luoda arvoa
asiakkaalle, johon asiakas on valmis sijoittamaan pddomaansa. Datajohteinen
liiketoimintamalli voi k&yttaa datan lisaksi hyddykseen myds muita resursseja arvonluonnissa,
datan kuitenkin ollessa toimintojen paaresurssi. (Hartmann et al. 2016, s. 1386-1388)

Alla olevassa taulukossa (Taulukko 4) on esiteltynd perustuen Hagen et al. vuonna 2013
julkaisemaan raporttiin toimialoittain yleisimpia kéyttokohteita, joissa big dataa kaytetaan

muokkaamaan liiketoimintamalleja ja parantamaan prosessien tehokkuutta.

Taulukko 4. Big datan hyddyntamiskohteet eri toimialoilla (perustuen Hagen et al. 2013, s. 3)

Véahittaiskauppa Teollisuus

e Asiakkuudenhallinta (CRM) e Tuotetutkimus
e Myymalan sijainnin ja hyllyjen sijoittelun e Prosessi- ja laatuanalyysi
optimointi e Ennustava kunnossapito

Jakelun optimointi
Tekninen analyysi

e Dynaaminen hinnoittelu
e Toimitusketjujen optimointi

Finanssiala Media ja IT-ala

e Algoritminen kaupankaynti e Tietoverkkojen optimointi

e Riskianalyysit e Asiakkaiden pisteyttaminen

e Petoksien tunnistaminen e Petoksien ennaltaehkaisy

¢ Portfolioanalyysit e Asiakasuskollisuuden parantaminen

¢ Kohdennettu markkinointi o Alykés sahkoverkko

e Asiakashankinta e Operatiivinen mallintaminen
¢ Kysynnan ennustaminen ¢ Voimalinjojen sensorit

¢ Ajatuksien ja tunteiden analysointi e Tutkiminen

e Markkinoiden hallinta e Farmakogenetiikka
e Ekonometria e Bioinformatiikka
e Asesysteemit ja antiterrorismi e Ladketutkimus

e Terveysinformatiikka e Hoidon seurauksien tutkimus
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Kaikki BA:ta hyodyntdva liiketoiminta ei kuitenkaan siis pohjaudu datajohteisiin
lilketoimintamalleihin, vaan BA:ta voidaan hyddyntad liiketoiminnan ajurin sijaan
enemmaénkin liiketoiminnan tukijana, jolloin siis data ei ole arvonluonnin pé&aresurssina.
Esimerkiksi yll4 olevan taulukon (Taulukko 4) kayttokohteita voidaan lahestyd datajohteisen
mallin kautta, tai yhta hyvin hyddyntad BA:ta lahinnd arvonluonnin tukitoimintona. Lis&ksi
datajohteinen liiketoimintamalli voidaan jaotella perustuvan datan generointiin, kerdé&dmiseen ja

koostamiseen, analysointiin tai ndiden yhdistelmaan (Hartmann et al. 2016, s. 1394-1399).

Vaikka big dataa késittelevat tieteelliset lahteet ovatkin yksimielisia BA:n kéyttéonoton
positiivisista vaikutuksista yrityksille, silti suoranaisia kaytdnndn ohjenuoria tai suuntaa antavia
toimintasuunnitelmia yrityksille kuinka olemassa olevan liiketoiminnan oheen voidaan kehitt&a
ja luoda datajohteista liiketoimintaa ei ole juurikaan tarjottu kirjallisuuden puolella (Brownlow
et al. 2015, s. 2). Saxena & Srinivasan mukaan yleisin pullonkaula BA:n ja myds datajohteisen
liiketoiminnan tehokkaalle hyddyntamiselle on, ettd yritykset eivat kykene tunnistamaan
kaikkia data-analytiikan mahdollisia kayttokohteita, sekd miten analytiikkaprosesseja pystyisi
yhdistamaan ja keskittdméan paremmin. (Saxena & Srinivasan 2013, s. 118) Toisena
ongelmana analyytikot voivat luonnostaan nahda usein itsensé asiantuntijoina joita ajaa halu
rakentaa hienostuneempia ja teknologisesti edistyneempid malleja, mutta valttamatta malleja
rakentaessaan eivét ole tdysin perehtyneet paatoksentekoprosessiin ja kohteeseen joihin malleja
on tarkoitus hyddyntad, jolloin voidaan paétya tuloksia esiteltdessd “’kiva, mutta miten timé on
hyodyllistda” -tilanteeseen, jossa Kyseenalaistetaan mitd hyotyja mallilla on saavutettavissa
(Saxena & Srinivasan 2013, s. 5).

4.2 Yksityisyys ja tietosuojalainsaadantd data-analytiikan hyodyntamisessa

Datan kasittelyyn liittyy useasti erilaisia tietosuojaan, yksityisyyteen ja tietoturvaan liittyvia
ongelmia, jotka yrityksien tulee ottaa huomioon data-analytiikkaa hyddyntdessaan. Erityisesti
tarkkuutta vaaditaan, kun kasittelyssa on ihmisiin liittyvad julkista tai yksityista dataa.
Pahimmillaan tietosuojan ja yksityisyyden laiminlyonti voi johtaa merkittaviin taloudellisiin
tappioihin. Vuoden 2018 maaliskuussa Facebookin markkina-arvosta suli muutamassa viikossa
useita kymmenia miljardeja dollareita, kun selvisi ettd Facebook oli salaa jakanut kéyttajiensa
dataa Cambridge Analytica -nimiselle analytiikkayhtidlle (Dobbs 2018).
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Yksityisyyteen ja tietosuojalainsdadantoon on erityisesti EU:n alueella kiinnitetty huomiota jo
yli kahdenkymmenen vuoden ajan. Eniten yritysten toimintaan vaikuttanut lainsdadanto tuli
voimaan vuonna 1995, kun Euroopan komissio toimeenpani tietosuojadirektiivin 95/46/EC
mukaiset datan kasittelyyn liittyvat pelisddnnot. Kyseisen direktiivin lahtokohtana oli suojata
kansalaisten yksityisyytta ja ihmisoikeuksia. Direktiivi mm. takaa kansalaisille oikeuden saada
paasy yksilod itsedén koskeviin tietoihin datan sijainnista riippumatta. (EUR-Lex 1995)

Yksityisyyttd ja tietosuojaa on vuoden 1995 tietosuojadirektiivin jalkeen edelleen pidetty
korkeassa arvossa EU:n alueella. Vuonna 2016 saddetty ja vuonna 2018 toukokuussa
toimeenpantava yleinen tietosuoja-asetus (General Data Protection Regulation; GDPR) korvaa
vuoden 1995 tietosuojadirektiivin. Uuden tietosuoja-asetuksen tarkoituksena on vahvistaa
EU:n kansalaisten oikeuksia omiin henkil6tietoihinsa. Asetuksen mukaan kansalaisilla tulee
olla oikeus tietdd, miten henkilokohtaista dataa kasitelladn ja mihin sit4 kdytetadn. Liséksi
kansalaisilla on halutessaan oikeus vaatia henkil6kohtaisen datan poistamista yrityksen
tietojarjestelmistd. GDPR myds koventaa rangaistuksia, mikali yritys ei toimi asetuksen
mukaisesti. Uudet rangaistukset ovat jopa 4 % yrityksen vuotuisesta maailmanlaajuisesta
liikevaihdosta tai 20 miljoonaa euroa sen mukaan kumpi on suurempi. (EUR-Lex 2016)
Rangaistukset ovat siis erityisen kovia etenkin Googlen tai Facebookin Kkaltaisille

suuryrityksille.

Edelld mainitun yleisen tietosuoja-asetuksen kaltainen lainsdadanto aiheuttaa yrityksille
paanvaivaa my6s muualla maailmassa. Nykypaivand monet yritykset sopivat keskendén
erilaisilla datan jakamisen sopimuksilla. Kyseisissa sopimuksissa on otettava huomioon
yksityisyyttd koskevat asiat. (George et al. 2014, s. 322-323) Esimerkiksi EU:n ja muiden
maiden, kuten Yhdysvaltojen véliseen datan jakamiseen kiinnitetdan paljon huomiota etenkin
EU:n puolella vuoden 2018 tietosuoja-asetuksen myotd. Yksi ratkaisu helpottamaan
yksityisyyteen liittyvia datan kasittelyn ongelmia on poistaa datajoukosta yksilon
henkil6llisyyteen liittyvat osat niin, ettd dataa voidaan vield analysoida avoimena datana.
Toisaalta talloin data menettdd huomattavan osan arvostaan sill4 monet kolmannen osapuolen

toimijat kuten mainostajat ovat kiinnostuneita juurikin néista yksityisista tiedoista.
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4.3 Data-analytiikan soveltaminen brandin kehittdmisessa

Yksi big datan ja data-analytiikan kiinnostavimpia hyddyntdmiskohteita yrityksen
liilketoiminnassa on brandin  kehittdminen. Data-analytilkan  yhdistdminen osaksi
brandimarkkinointistrategiaa auttaa paremmin ymmartdmaan asiakkaiden kayttaytymismalleja
ja preferenssejd, ja sitd kautta tarjoamaan arvokasta informaatiota kuinka bréndi pystyy
paremmin vuorovaikuttamaan kohdeasiakkaiden ja -markkinoiden kanssa (Bowden 2014).
General Mills, yhdysvaltalainen elintarvikeyhtio, on esimerkiksi kayttanyt data-analytiikkaa
tarjotakseen asiakkailleen paremmin kohdennettuja tarjouksia, tunnistaakseen puutteita tai
tayttamattomia asiakastarpeita kuluttajakayttdytymistd ja kuluttajasegmentteja seuraamalla
sekd vahvistamaan brandisuhdettaan asiakkaisiin paremmin ymmartamalla asiakkaiden

kasitysté brandista ja kehittamélla bréndiviestintdd sen mukaan (Horst & Duboff 2015, s. 82).

Data-analytiikan soveltaminen brandin kehittdmisessd onnistuu erityisesti silloin, kun
yritykselld on késissaan suoraan asiakkailta saatua dataa. Esimerkiksi Yhdysvaltalainen
teleoperaattori  AT&T onnistui parantamaan julkista kasitystd omasta brandistédan
hyodyntdmalla eraanlaista mielipideanalyysid, joka pohjautui sekd nykyisilta ettd uusilta
asiakkailta saatuun dataan. Téastd datasta keratty ymmarrys mahdollisti AT&T:n tuote- ja
palvelutarjoaman tehostamisen sellaisilla alueilla, jossa datan perusteella sijaitsi eniten tarkeité
asiakkaita. Data-analytiikalla voidaan siis toisinaan luoda selvaa aineellista arvoa yritykselle.
Tassa tapauksessa AT&T ei olisi ilman data-analytiikkaa voinut kohdentaa omaa toimintaansa
yhtd tarkasti, jolloin toiminta olisi ollut huomattavasti kustannustehottomampaa. (Brownlow et
al. 2015, s. 5)

Bréandin kehittdmisessa yksi data-analytiikan suurimpia haasteita liittyy brandeista saatavaan
datan olomuotoon. BA:ta hyddynnettdessd datan on oltava kvantifioitavissa eli
maaréllistettavissa tai jo valmiiksi mittauskelpoisessa muodossa (Schultz 2016, s. 511). Monet
brandin arvoa mittaavat tydkalut tuottavat lahinné vain kvalitatiivista eli laadullista dataa, jota
taas ei suoraan pystytd data-analytiikan keinoin analysoimaan. Yksi nykypdaivan
markkinointiyrityksien yleisemmistd ongelmista liittyykin nimenomaan juuri kvalitatiivisen
datan kvantifiointiin. Laadullista dataa olisi kylla runsaasti saatavilla mm. sosiaalisista
medioista, mutta sen muuntaminen maarallisen muotoon ei ole aina kovin yksinkertainen
tehtdva. (Rahman & Areni, 2015 s. 421-422)
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Usein brandeihin liittyvaa kvalitatiivista dataa saadaan toteuttamalla erilaisia kyselyita halutulle
kohderyhmaélle. Esimerkiksi Kellerin menetelmésséd analysoidaan bréndiin liittyvien
assosiaatioiden ulottuvuuksia (brandin vahvuutta, tunnearvoja ja uniikkiutta). Puolestaan
Rahmanin & Arenin (2015) menetelmésséd kohderyhmélta saatu kvalitatiivinen data
kvantifioitiin siten, ettd ensimmaisend tietylle henkilGlle mieleen tulleelle brandin assosiaatiolle
annettiin korkein arvo (6) ja muille laskevassa jarjestyksessd aina pienempi arvo. Taméan
jalkeen assosiaatioiden arvot painotettiin asteikoilla (-3) — 3 perustuen kyseisen assosiaation
tunnearvoon tietyn henkilon mielessd. Yleistden voidaan sanoa, ettd brandeihin liittyvan
kvalitatiivisen datan kvantifiointi tapahtuu siten, etté tarkasteltaviin brandiin liittyviin asioihin
— kuten esimerkiksi yll& mainittujen menetelmien tapauksessa assosiaatioihin — liittyvaa
kyselysté saatua dataa arvotetaan tietylld asteikolla haluttua menetelmaé kéayttaen. (Rahman &
Areni, 2015 s. 443-446)

Shirdastian, Laroche & Richardin vuonna 2017 julkaisemassa tutkimuksessa tutkittiin
tunneanalyysin avulla vuonna 1971 perustetun kahvilaketju Starbucksin bréndin
autenttisuusmielikuvia internetin  yhteisopalvelu Twitteristd kerdtyn datan pohjalta.
Autenttisuuden neljana mittarina kéytettiin brandin laatusitoumusta, brandin perinneseikkoja,
yksilollisyytta ja omalaatuisuutta seké brandin symbolismia. Tutkimus toteutettiin hakemalla
Twitterin avoimen ohjelmointirajapinnan (API) kautta twiitteja rajatulta kahden kuukauden
aikavililtd avainsanalla ”Starbucks” (Kuva 5). API:n kautta saaduista tuloksista suodatettiin
muut kuin englanninkieliset sek& Starbucksin omien kayttdjatilien tulokset pois, ja
lopputuloksena saatiin 2 242 231 kappaletta hakuehdot tayttdvia twiitteja. Nama twiitit
arvotettiin ensin skaalalla (-2) — 2 vahvasti negatiivisesta vahvasti positiiviseen, jonka jalkeen
twiitit kategorioitiin sitd parhaiten kuvaavan autenttisuusmittarin alle (Kuva 5). Twiitit jotka
eivat tayttdneet mink&an kategorian tunnusmerkkeja jaoteltiin erikseen omaksi erilliseksi
ryhmékseen. (Shirdastian et al. 2017, s. 2-7)
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Twiittien joukosta poistetaan 1. Twilttien arvottaminen
kaikki twiitit, jotka ovat: asteikolla (-2) - 2

Twiittien kerdaminen Twitterin
ohjelmointirajapinnasta (API) 1. Ei-englanninkielisia 2. Twiittien kategoriointi sopivan
T e bréndin autenttisuuden mittarin
kayttajatililes. alle (laatuseikat, perinneseikat,
yksilollisyys ja omalaatuisuus)

e Fiae Brindin
Twiittien Noin 2 990 000 twiittia fwiiteien Noin 2 240 000 twiittid

autenttisuuden
tunneanalyysi

G s b

keraaminen puhdistaminen

Kuva 5. Starbucksin brandin autenttisuusmielikuvien tutkimisessa kéytetty prosessi. (Shirdastian, Laroche,
Richard 2017, s. 5)

Tahan prosessiin olisi voinut hyodyntaa data-analytiikkamallia, joka suodattaa tietyin kriteerein
suoraan APIl:n kautta haetun datan ja sen jdlkeen jakaa ne edelleen maéritellyin Kkriteerein
haluttuihin joukkoihin. Tutkimuksessa kuitenkin kaytettiin manuaalista lahestymistapaa, silla
tutkimuksen tavoitteena oli verifioida menetelmén toimivuutta, eikd niinkdén toteutustapaa.
(Shirdastian et al. 2017, s. 2-7)

Sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa onkin kasvanut erittdin nopeasti viime vuosien
saatossa, tehden somesta yhden maailman nopeimmin kasvaneista markkinointialustoista.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa tarjoaa yrityksille useita etuja verrattuna perinteisiin
markkinoinnin kanaviin. Some-palvelut ovat luonteeltaan ilmaisia, henkilokohtaisia ja
sosiaalisia, jonka ansioista ne houkuttelevat kayttdjikseen useita toisistaan eroavia
kayttajarynmia, joka taas luo markkinoijille mahdollisuudet kohdentaa markkinointia juuri
haluamalleen kohderyhmalle. Kaikki tama tekee sosiaalisesta mediasta erittdin hyvan lahteen
myos brandien kehittdmiseen tarvittavalle datalle. Esimerkiksi erdassa Facebookissa
suoritetussa data-analytiikkatutkimuksessa selvisi, ettd tietyn brandin tuotteiden ostaminen
korreloi yrityksen markkinointiviestien vetovoimaa seké hyvassa ettd pahassa. Analysoimalla
sosiaalisesta mediasta saatua dataa yritykset siis pystyvat konkreettisesti parantamaan omaa

brandiviestintda. (Coursaris et al. 2016, s. 6-7)

Viestinnan ja markkinoinnin parantaminen lahtee asiakkaan kayttaytymisen paremmin

ymmartamisestd. BA:n avulla on mahdollista saada johtolankoja asiakkaan k&yttaytymisen



33

ymmartdmiseksi, kun tilastojen perusteella voidaan havaita tiettyjd toistuvuuksia ja
korrelaatioita. Asiakkaiden ostokayttdytymisestd saatavan tiedon avulla puolestaan voidaan
saada arvokasta tietoa, jonka avulla voidaan edelleen parantaa asiakkaiden ostokokemusta ja
ottaa kayttoon asiakkaille personoidumpia markkinointimalleja asiakkaan sitouttamiseksi.
Edella mainittu kohdennettu ja segmentoitu markkinointiviestintd on asiakaslédhtoisen
markkinointiajattelun myo6ta tullut yhd keskeisemmaksi, ja segmentointi on eteneméssa
enemmén ja enemman kohti preferenssien mukaan yksilotasolle raatélointia. Big datan kautta
on my6ds mahdollista seurata paremmin markkinatrendeja etenkin hyédyntamalla ulkoista
dataa, ja talla tavalla on mahdollista tunnistaa ja ennakoida kuinka brandimarkkinointia tulisi

sopeuttaa uusien trendien mukaan. (Bowden 2014; Bochenek & Pomaskow 2014, s. 288)

Bréandimarkkinoinnissa voidaan kayttaa data-analytiikkaa hyddyksi myaos
markkinointikampanjoiden pilotti- ja iterointivaiheessa. Yritykset voivat luoda samanaikaisesti
useamman markkinointistrategian ja kohdennetusti ajaa useita kampanjoita samanaikaisesti eri
asiakasryhmille tai syklisesti siirtyd lahestymistavasta toiseen, ja analysoida datasta eri
parametrien avulla tuotetun informaation perusteella lahestymistapojen toimivuutta. Big dataa
voidaan kayttdd verrannollisesti palautesilmukkana, jonka tarjoaman uuden ymmarryksen
avulla on mahdollista iteroida markkinointistrategiaa ja -viestintaa asiakkaille vetoavammaksi.
Mikali jokin markkinointistrategia tai -kampanja vaikuttaa tuottavan parempia lopputuloksia
joko myyntilukujen tai positiivisten asiakaskokemuksien perusteella esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa, voidaan Kkyseistd promootiota laajentaa ndkyvyydeltddn ja panostaa
jatkokehittdmiseen saavuttamaan maksimaalisen potentiaalinsa. (Bowden 2014; Rosenbaum-
Elliot et al. 2011, s. 144-145)

Nykyddn monet yrityksen bréandipddomaa mittaavat tyokalut perustuvat lahes poikkeuksetta
yrityksen historialliseen dataan. Brandin kehittdmisen kannalta markkinointipaatoksia ei
kuitenkaan kannattaisi tehda suoraan historiallisen datan perusteella, silld brandeista saatava
arvo perustuu lahes taysin yrityksen tulevaisuuden menestykseen, eikéd brandin historiallinen
menestys Vvéalttdmattd takaa sen menestystda myods tulevaisuudessa. Historiallisen datan
seuraamisen sijasta brandisté vastuussa olevien henkil6iden tulisi pystya ajattelemaan yrityksen
kehitystd tulevaisuuden kannalta. Brandin kehittdmisen pitdisi siis perustua erilaisiin

ennusteisiin, kuten esimerkiksi tietyn markkinointikampanjan odotetun myynninedistdmisen
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ennusteeseen, jonka perusteella voidaan tehdad laskelmia ja pé&attad, paljonko brandin
kehittamiseen kannattaa kyseisené ajankohtana panostaa. (Schultz 2016, s. 512)

Toisinaan data-analytiikan hyddyntamisella brandin kehittdmisessé voidaan samanaikaisesti
edistad liiketoimintaa myds muilla yrityksen osa-alueilla. Data-analytiikan analytiikan avulla
yritykset pystyvdt mm. ennustamaan tulevaisuutta, véhentdm&&n uusasiakashankinnasta
aiheutuvia kuluja keskimé&érin jopa 47 % ja kasvattamaan liikevaihtoa 8 %. Tall4 hetkell& big
datan hyodyntdmistd pidetddn jo tietyilld aloilla merkittdvand heikon ja vahvan yrityksen
erottavana tekijand. Tulevaisuudessa monet markkinoinnin keinot tulevat perustumaan yh&
enemman asiakkaiden historialliseen ostokayttaytymisen perusteella tehtyihin ennusteisiin ja
analyyseihin. Vaikka brandilla ja perinteisella markkinoinnilla tulee my6s jatkossa olemaan
suuri merkitys, voidaan kuitenkin todeta, ettd tulevaisuudessa asiakkaiden tunteiden ja
ajatuksien ymmartdminen on toissijaista verrattuna raakaan kuluttajien ostokdyttaytymiseen
perustuvaan dataan. Esimerkiksi vahittaiskauppa Target hyodyntéa data-analytiikkaa omassa
kanta-asiakaskorttiohjelmassaan seuraten asiakkaiden ostokéyttdytymista ja sen avulla
ennustaen uusia ostotrendejd. Tulevaisuudessa yrityksen on siis entistd tdrkedmpad kerété
mahdollisimman paljon dataa erilaisista lahteistd, silla tatd samaa dataa voidaan hyddyntaa
brandin kehittamisen lisaksi myods esimerkiksi suoraan myynnin edistdmisesséa. (Wamba et.al.
2017, s. 357; Schultz 2016, s. 512)
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5 BRANDIN KEHITTAMINEN BIG DATAN AIKAKAUDELLA

Nykypéivén jalkiteollisessa yhteiskunnassa palveluista on tullut eradnlainen kansantalouden
kivijalka. Uudet ekosysteemit ja digitaalinen infrastruktuuri ovat luoneet yrityksille
arvonluomisen mahdollisuuden erilaisten digitaalisten alustojen kautta. N&iden muutoksien
ansioista monet uudet yritykset ovat padsseet nauttimaan suuresta menestyksesta luomalla niin
sanottuja digitaalisia palvelualustoja. Digitaaliset palvelualustat (DSP, Digital Service
Platform) ovat systeemejd, jotka mahdollistavat aineellisten ja aineettomien resurssien
vaihtokaupan palvelua kayttdvien asiakkaiden valilla. Menestyneimpia digitaalisia
palvelualustoja yllapitaviad yrityksi& ovat mm. Uber ja Lyft (taksipalvelut), Airbnb
(majoituspalvelu) ja TaskRabbit (tyovoimapalvelu). Kaikki DPS:t&4 hyddyntavat yritykset
toimivat samalla periaatteella, jossa yritys vastaa palvelualustan yllapitamisesta ja vastaavasti
palvelun kayttajat kayttavat alustaa erddnlaisena markkinapaikkana toimien sielld seka

asiakkaana ettd myyjana. (Mansour & Ghazawneh 2017, s. 1)

Data-analytiikan kannalta digitaaliset palvelualustat toimivat esimerkkind digitaalisesta
liiketoiminnasta, jossa yritys tuottaa itselleen suunnattomat maarét dataa, jota se voi jalkikéteen
hyodyntédad haluamallaan tavalla mm. omassa paatoksenteossa ja liiketoiminnan ohjauksessa.
Digitaalista liiketoimintamallia kayttavat yritykset ovat ndin ollen etulydntiasemassa data-
analytiikan hyddyntdmisen suhteen, koska ne ovat suoraan kiinni asiakasrajapinnassa, eika
niiden tarvitse hankkia analysoitavaa dataa kalliilla hinnalla kolmannelta osapuolelta. Ne ovat
siis datan tuottamisen suhteen lahes riippumattomia muista yrityksistd. DSP-toimintamallin
lisdksi toinen digitaalista liiketoimintaa soveltava liiketoimintamalli on ns. SaaS-palvelumalli.
SaaS-palvelulla (Software as a Service) tarkoitetaan sellaista ohjelmistosovelluksen

toimitustapaa, jossa:

1. Palvelu toimitetaan asiakkaalle internetin valityksella.
2. Ohjelmistoa yllapidetddn kolmannen osapuolen toimitiloissa.
3. Maksu tapahtuu yleensa kuukausimaksuperusteisesti.

(Nitu 2009, s. 19).

Digitaalinen liiketoimintaympaéristo tuottaa monenlaisen tyyppisté ja formaatiltaan vaihtelevaa

dataa erilaisista lahteistd kuten hiirenpainalluksista, asiakasarvosteluista, blogeista ja
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sosiaalisesta kanssakdymisestd. Yrityksen kannalta tdmé&n datan ymmartdminen on erittain
tarkedd, sen avulla on mahdollista kehittdd omaa markkinointistrategiaa ja tehdd parempia
ratkaisuja tulevaisuudessa sekd yleisesti ettd myds brandin kehittdmisen suhteen. Etenkin
hiirenpainalusten analysointi on ollut suosittua 2000-luvun aikana, silla asiakkaan
hiirenpainalluksista tietylld verkkosivustolla voidaan paatelld paljon asioita esimerkiksi
ostokayttaytymiseen liittyen. Tdman datan avulla yritykset pystyvat mm. kohdentamaan ja
omaa tarjontaa verkkokaupoissa kunkin asiakkaan yksildlliseen kayttaytymiseen perustuen.
(Kannan & Li 2017, s. 37) Esimerkiksi Amazonin verkkokaupassa noin 35 % ostoista tehdaén
verkkokauppayhtion omiin personalisoituihin ostoehdotuksiin perustuen, jotka ovat luotu

analysoimalla asiakkailta saatua dataa. (Wamba et.al. 2017, s. 357)

Digitaalisten palvelujen mahdollistavan valtavan siséisen datamadrén saavutettavuuden vuoksi
muihin aloihin  verrattuna vield erityisen paljon BA:ssa korostuu kyky valita
kehittdmistavoitteita tukemaan oikeat metriikat, tai kuten Jarvinen & Karjaluoto kayttavat
termid “tehokkuuden avainmittarit” (Key Performance Indicator; KPI). KPI:t vaihtelevat
yrityksen toiminnan sek& markkinointitavoitteiden mukaan, mutta digitaalisen markkinoinnin
kontekstissa tunnusomaista on niiden kyky indikoida digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta
suhteessa tarkeimpiin markkinointitavoitteisiin. Brandin kehittdmiseen liittyvid avainmittareita
ovat esimerkiksi brénditietoisuuteen, brandin tunnettavuuteen, suosittavuuteen seka
ostoaikomuksiin liittyvat mittarit.  Yleensa kuitenkin brandin kehittdmiseen keskittyvien
mittareiden lisaksi muidenkin osa-alueiden mittarit ovat kytkoksissa brandiin, ja osa-
aluekohtaisen tarkastelun liséaksi myds kokonaisuuden arviointi on tarkedd. Avainmittareita
tulisi tukea joukko rakeisempia tukimittareita, joiden avulla voidaan seurata tarkemmin
yksittdisten  markkinointiaktiviteettien  vaikuttavuutta, jotka puolestaan  edistévét
avainmittareiden mittaamia ylemman tason markkinointitavoitteita. Valitsemalla rajattu joukko
KPI:ta kyetaan keskittymaan markkinoinnin kannalta olennaisempiin paamaariin ja valttamaan
ylenpalttinen informaatio, jonka joukosta olennaisen informaation poimiminen on haastavaa.
Valittujen mittareiden toimivuutta tulisi myds arvioida niin, ettd valitut metriikat kattavat
halutut tavoitteet ja ettd niiden tuottama informaatio on relevanttia. (Jarvinen & Karjaluoto
2015, s. 125; Chaffey & Patron 2012, s. 38-40)

Digitaalisiin palveluihin liittyy myodskin kyky uudistaa palvelutarjontaa nopeasti. Jatkuvasti

virtaavan datan avulla kuluttajien preferensseistd saadaan luotettavampaa informaatiota, jonka
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avulla voidaan hienosaataa toimintoja ja personoida tarjoamaa vastaamaan kuluttajien toiveita.
(Bharadwaj et al. 2013, s. 476-477) Kuluttajien mielipiteet esimerkiksi brandin digitaalisten
palvelun ulkoasusta tai funktionaalisuudesta voidaan siten ottaa huomioon kehittéessé brandin
imagoa sekd bréndin arvolupausta (Bharadwaj et al.2013, s. 477-489; Jarvinen & Karjaluoto
2015, s. 125).

Nykypéivana menestyneen yrityksen jatkuvan kehityksen lahtokohtana on useasti laadukkaat
tuotteet ja niiden myynti globaaleille markkinoille. Menestydkseen globaaleille markkinoilla
yrityksen on ensiksi ymmarrettava, ettd yleensa yksinkertaisella ja standardoidulla tuotteella
ilman personalisoinnin mahdollisuutta ei voi saada samanlaista suosiota kaikilla paikallisilla
markkinoilla. Globaalia menestysta tavoittelevan yrityksen on kyettava ajattelemaan globaalilla
tavalla jo mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, mutta samalla muistaa kuluttajien paikalliset
tarpeet. Brandin kehittdmisen kannalta on tarkedd muistaa, ettd monesti asiakkaat mieltyvét
tiettyyn tuotteeseen juuri tiettyjen ominaisuuksien takia. Yrityksen tulisi siis markkinoinnissa
ja tuotekehityksessa ottaa huomioon asiakkaiden paikalliset tarpeet markkinapaikasta riippuen,
ja brandin avulla kuljettaa yrityksen menestysta yli kansallisten rajojen. (Bochenek &
Pomaskow 2014, s. 288-289)

Tietotekniikan kehitys yhdessa kehittyneen markkinoinnin kanssa on huomattavasti kasvattanut
yrityksien mahdollisuuksia integroida asiakasyhteisdja globaalisti bréndin kehityksen ja
arvonluonnin prosessiin. Uusien teknologioiden ansiosta yritykset pystyvat kommunikoimaan
brandidén lahes rajattomille asiakasméaérille haluamallaan tavalla. (Bochenek & Pomaskow
2014, s. 288) Globaalin yrityksen analytiikkatarpeet ovat pienempiin yrityksiin verrattuna
moninkertaiset. Data-analytiikan hyodyntdminen ei kuitenkaan vélttdmatta tarkoita, etté
tarvittava osaaminen taytyy l6ytya yrityksen sisaltd. Sen sijaan halutut analytiikkapalvelut ovat
mahdollista ulkoistaa kolmannelle osapuolelle. Ulkoistaessa yrityksen ei tarvitse ottaa vastuuta
oman analytiikkaosaamisen kehittdmisestd ja kdytetyn data-analytiikan kustannukset ovat
erittdin selkedt (Saxena & Srinivasan s. 126). Nykypdivdna on myods mahdollista ostaa
analytiikkaan tarvittavia jarjestelmid suoraan palveluina. Naitd palveluita ovat SaaS-
palveluiden lisdksi mm. laaS (Infrastructure as a Service) ja PaaS (Platform as a Service).
Kyseisille palveluille yhteista on, ettd niihin siséltyvat palvelut, ohjelmistot ja laitteistot

toimitetaan internetin valityksell& yrityksen kayttoon (Chen et al. 2012, s. 1177).
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Kehittyneet data-analytiikan sovellukset ja nykyaikaiset datan lahteet ovat luoneet yrityksille

monipuolisesti erilaisia mahdollisuuksia data-analytiikan soveltamiseen liiketoimintaan. Data-

analytiikka soveltuu monien erilaisten liiketoiminnan osa-alueiden liséksi my6s bréandin

kehittdmiseen. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 5) on kootusti kerétty tassa tyossa kasiteltyja

data-analytiikan mahdollisuuksia ja sen tuomia etuja erityisesti bréandin kehittdmisen

nakokulmasta.

Taulukko 5. Data-analytiikan hyddyntdmisen edut ja mahdollisuudet brandin kehittdmisessé

Datan lahteiden

Nykypaivana brandin kehittdmiseen tarvittavan datan lahteitd on
olemassa erittain runsaasti. Yleisimpia naista lahteista ovat mm.
CRM-jarjestelmat, digitaaliset palvelualustat ja sosiaalinen

tehostaminen

saatavuus media. Sen lisaksi, ettd datan lahteitd on saatavilla runsaasti,
my0s data-analytiikkaan vaadittavat laitteet ja ohjelmistot ovat
nykyaan helposti saatavilla.
L Rationaalisella ja dataan perustuvalla paatoksenteon prosessilla
Paatoks.enteon yritykset pystyvat tekemaan sellaisia paatoksia yleisen
prosessin

liilketoiminnan lisaksi myds brandin kehittamisen kannalta, jotka
ovat perusteltuja ja joilla on kauaskantoisia vaikutuksia.

Halutun
asiakassegmentin
I6ytaminen

Data-analytiikan avulla yritys voi kohdentaa brandimarkkinointia
haluamalleen asiakassegmentille, jolloin markkinointi on
huomattavasti kustannustehokkaampaa ja brandin vaikutus
asiakkaan kayttaytymiseen on suurempi.

Brandin arvon
mittaamisen
automatisointi

Brandin arvon kehittymista voidaan seurata mm. erilaisilla
brandipadoman mittareilla, joilla voidaan esimerkiksi seurata
tiettyjen toimenpiteiden tai markkinoinnin vaikutusta asiakkaan
mielikuvan kehittymiseen brandista.

Rinnakkaiset
hyédyt muussa
liilketoiminnassa

Sen lisaksi, ettd data-analytiikkaa voidaan hyddyntaa brandin
kehittdmisessa, on silla samanaikaisesti mahdollista edistaa
liilketoimintaa myos muilla osa-alueilla esimerkiksi tulevaisuutta
ennustamalla tai vdahentamalla uusiasiakashankinnasta

aiheutuvia kuluja.
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6 JOHTOPAATOKSET

Taman kandidaatintyon tarkoituksena oli tutkia ja selvittdd miten data-analytiikkaa voidaan
hyodyntdd nykypaivan liiketoiminnassa. Ty0 keskittyi erityisesti data-analytiikan
soveltamiseen yrityksen brandin kehittdmisessa. Aihetta lahdettiin tutkimaan kahdella

tutkimuskysymyksella, joista ensimmadinen oli:

1. Miten yrityksissda hyodynnetddn data-analytiikkaa ja mik& on bréndin rooli sen

hyddyntdmiskohteena?

Data-analytiikkaa voidaan hyodynt&a prosessien seuraamiseen ja tehostamiseen seka auttamaan
tekemaddn perustellumpia paatoksia, ettd myods luomaan uusia liiketoimintamalleja jotka
pohjautuvat  dataan  p&éresurssina.  Yrityksien  hyodyntdessd  data-analytiikkaa
liiketoimintatarkoituksiin puhutaan yleensa liiketoiminta-analytiikasta, tai lyhennettynd BA:sta
data-analytiikan sijasta. Liiketoiminta-analytiikkaa hyodyntédékseen yrityksen on jostain ensin
kerdttdva  prosessoitava  data, josta  data-analytiikkaprosessin  myotd  saadaan
hyodyntdmiskelpoista informaatiota. Data-analytiikkaa sovellettaessa kerattdva data
useimmiten on ns. big dataa, joka voi olla muodoltaan epaformatoitua seké kvalitatiivista
kvantitatiivisen sijasta. Tamén strukturoimattoman datan hyodyntdmiseen liittyy omia
haasteitansa, mutta sen hyddyntaminen avaa myos eniten potentiaalia arvokkaan informaation

tuottamiseksi.

Brandin kehittdminen on yksi keskeisista kilpailuedun lahteistd, johon liiketoiminta-
analytiikkaa kéaytetadn yrityksissd. Brandin kehittamisen tarked rooli hyddyntamiskohteena
perustuu padosin siihen, kuinka térkeana asiakkaiden preferenssien ja brandimielikuvien
ymmartamista pidetaan. Vahva ja asiakkaita sitouttamaan kykeneva brandi mahdollistaa myos
monopolistisen kaltaisia etuja markkinoilla ja lisaa bréandin tuotteiden tai palveluiden tuotto-

odotuksia. Data-analytiikan soveltamisella brandin kehittdmiseen onkin monia insentiiveja.

Toisen varsinaisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli ensimmaisen tutkittavan aihealueen
pohjalta paneutua erityisesti brédndin kehittdmiseen data-analytiikan keinoilla. T&té lahdettiin

tutkimaan seuraavalla tutkimuskysymyksella:
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2. Miten perinteista brandin kehittdmisté voidaan tukea data-analytiikan avulla?

Bréandin kehittdmisella tavoitellaan bréndin imagon vahvistamista ja brédndin tunnettavuuden
lisddmistd kuluttajien keskuudessa. Bréndin vaikuttavuutta ja asiakkaiden mielikuvia on
kuitenkin laajamittaisesti perinteisen keinoin hankala tehokkaasti ja luotettavasti kartoittaa.
Data-analytiikan avulla monista eri lahteistd kuten CRM-jarjestelmien, digitaalisten
palvelualustojen ja sosiaalisen median kautta saatavaa sek& maarallista etta laadullista dataa on
mahdollista analysoida ja tuottaa strategisten valintojen tueksi konkreettista informaatiota.
Etenkin digitaalisessa liiketoimintaympéristssa toimiville yrityksille liiketoiminta-analytiikka
tarjoaa monia mahdollisuuksia kuten parantaa brandin kohdentamista paremmin tunnistetuille
kohdesegmenteille, ymmartdméaén asiakkaiden ostopéatdsprosessia ja saamaan tarkempi kuva
brandin asemasta sek& arvosta kuluttajan nakokulmasta, joiden perusteella kehittaa
brandisuhdetta ja -viestintad. Data-analytiikan avulla etenkin r&ataldity ja yha yksildidympi
brandin markkinointi tulee mahdolliseksi, kun asiakkailta eri l&hteist4d saatavan tiedon
perusteella voidaan mallintaa asiakkaan todennakdisia tarpeita ja asiakkaiden preferensseja
paremmin. Dataan perustuvat, rationalisoidut pé&atokset varmistavat my0s paremmin

pitkakatseisen ja luotettavamman strategian yllapitdmisen brandin kehittamisessa.

Jatkotutkimusta ajatellen téta kandidaatintyoté voidaan kayttaa eraénlaisena teoriapohjana data-
analytiikan soveltamiselle brandiin ja markkinointiin liittyvissa jatkotutkimuksissa. Talla
hetkelld data-analytiikan soveltamisesta bréandin kehittdmisessa ei ole juurikaan tehty case-
yrityksiin kohdistuvia tieteellisid tutkimuksia, joten empiiristd tietoa aiheeseen liittyen on
saatavilla toistaiseksi suhteellisen niukasti. Tama tyo soveltuukin erityisesti lahdekirjallisuuden
ja esitetyn teorian osalta data-analytiikkaa ja bréndin kehittdmista kasittelevien empiiristen

jatkotutkimusten apuvalineeksi.
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