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Tama kandidaatintutkielma tutkii menestystekijoitd massadatan hyodyntami-
sessd digitaalisen markkinoinnin tarkoituksiin. Yleisesti aihepiirid on aiemmin
tutkittu ldhinnd koko liiketoiminnan ndkokulmasta. Tutkielma pyrkii selvitta-
maéadn ndakokulmia aihepiiriin juuri markkinoinnin kannalta, silld markkinoinnin
ndkokulmasta aihetta ei ole tutkittu kovin laajasti. Tutkielma on toteutettu kir-
jallisuuskatsauksena. Suurin osa ldhdeaineistosta on viime vuosilta, ja varsinkin
markkinoinnin ndkokulmasta tehty massadatan hyodyntdmisen tutkimus on
tuoretta. Lahdeaineisto koostuu p&ddasiassa vertaisarvioiduista tieteellisistd ar-
tikkeleista. Myos kaupallisia ldhteitd on kéytetty suhteellisen paljon, silld tut-
kielman aihe liittyy vahvasti kaupalliseen ndkokulmaan, ja siihen, miten mas-
sadatasta voidaan hyotya juuri markkinoinnin ja liiketoiminnan kannalta. Lah-
teind on kadytetty muun muassa joitakin blogikirjoituksia ja suurten konsulttiyri-
tysten analyyseja, tilastoja ja artikkeleita.

Luettuaan tutkielman lukijalla on késitys massadatasta, sen tarjoamista
hyodyistd ja haasteista markkinointiin ja tietoisuus massadatan hycdyntamisen
haasteista ja menestystekijoistd niin markkinoinnin kuin koko liiketoiminnan ja
yhteiskunnan kannalta. Tutkielmassa kdydddn ldpi luvuittain massadata aihe-
piiring, digitaalisen markkinoinnin osuus ja menestystekijat massadatan hyo-
dyntdamiseen digitaalisessa markkinoinnissa. Viimeksi mainittuun on sovellettu
aiemmin tutkittuja kehyksid digitaalisen markkinoinnin ja massadatan hycdyn-
tamisen menestystekijoita.

Asiasanat: Big Data, massadata, markkinointi, digitaalinen markkinointi, BI,
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This bachelor’s thesis aims to study the success factors of utilizing Big Data in
digital marketing purposes. The topic has been previously studied mainly from
the business perspective. This thesis tries to find aspects to the subject from the
marketing perspective, since there are not that much research from that per-
spective. The thesis has been carried out as a literature review. Most of the
source material are from the recent years, and especially the research around
the Big Data from the marketing perspective is new. The source material is
mainly composed of peer-reviewed scientific articles. There are also significant-
ly many commercial sources since the topic is strongly related to the commer-
cial point of view, and how big data can be utilized precisely in marketing and
business functions. References include also some blog posts, analyses from
large consulting firms, statistics and articles.

After reading the thesis the reader understands big data basics, the bene-
tits and challenges how Big Data can be utilized in marketing functions and has
awareness of the challenges and success factors in utilizing Big Data in terms of
marketing, business and society. The first chapter handles Big Data, the second
chapter handles the digital marketing viewpoint of success factors and the utili-
zation of mass data in digital marketing, marketing. The existing frameworks of
digital marketing success factors and big data utilization are applied to the lat-
ter one.

Keywords: Big Data, Marketing, Digital marketing, Business intelligence, Suc-
cess factors
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1 JOHDANTO

Tutkielman tutkittava ilmio on massadatan (eng. Big Data) eli puhekielessa
suurten tietomassojen hyddyntdminen digitaalisen markkinoinnin ndkékulmas-
ta. Tutkielma tutkii ilmiotd menestystekijoiden ndkokulmasta, ja pyrkii 16yta-
m&dn mitd ominaisuuksia yrityksen ja organisaatioiden massadatan kaytolla
markkinointiin liittyen pitéda olla, jotta sen kdyton strategia on onnistunut. Seka
massadatalle ettd markkinoinnille funktioina on ominaista halu saada enem-
mén tietoa kohderyhmista.

Aiempi tutkimus aiheesta on ldhinnd koko liiketoiminnan ndkokulmasta.
Massadatan hyodyntdmisestd markkinoinnissa on tutkimusta ldhinnd viime
vuosilta. Massadata aihealueena on kuitenkin pudonnut Gartner Hype Cycle
2015 -listalta, jossa listataan graafisessa esitysmuodossa nousevat teknologiat
(Burton & Willis, 2015). Tama viittaisi siihen, ettd suurin “hypetys” aihepiirin
ympdriltd on ohi, ja massadatan hyodyntdminen on saatettu ottaa yrityksissa ja
organisaatioissa kdyttoon. International Data Corporation (IDC) julkaisi mar-
raskuussa 2015 arvion, ettd massadatateknologiat ja —palvelut kasvavat vuosit-
taisen kasvun tasolla (Compond Annual Growth Rate) 23.1 % vuodessa vuosina
2014-2019, saavuttaen 48.6 miljardin dollarin vuosittaisen kulutuksen vuoteen
2019 mennessd. Vuonna 2010 samassa tutkimuksessa kyseinen luku oli 3.2 mil-
jardia, eli kasvua on tullut ja arvioidaan tulevan vakaasti. (IDC, 2012.) Useat
massadata-sovellukset osoittavat paljon potentiaalia ajaakseen markkinoinnin
vaikutuksen asiakkaiden hallinnan alaisuuteen. Svilar, Chakraborty ja Kanioura
(2013) kirjoittivat artikkelissaan massadatan hyodyistd ja soveltamisesta mark-
kinoinnissa, ja 16ysivit nelja esimerkkisovellusta, joiden avulla massadataa voi-
daan hyodyntdd markkinoinnissa: Next-best-action marketing (NBA), verk-
koshoppailun personointi eli kdyttdjan toiminnan analysointi ja kdyttdjakohtai-
nen kustomointi, massadatan taloudellinen hyddyntdminen dynaamisessa mai-
nostamisessa ja machine to machine -analytiikan (M2M) hyddyntdminen tuot-
teen elaméankaaren hallinnassa.

Digitaalinen markkinointi on kehittynyt nopeaa vauhtia. Parsons ym.
(1998) madrittelivat tutkimuksessaan viisi menestystekijad digitaalisen ajan
markkinoinnille. Tutkimus painotti, ettd pitdisi luoda malli uudelle mediaym-
péristolle. Tand pdivand digitaaliseen markkinointiin liittyy monia haasteita.
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Nditd ovat muun muassa asiakastiedon ja datan tehokas kilpailullinen kaytto,
sosiaalisen median aiheuttamat uhat bréandeille ja asiakassuhteille, uusien digi-
taalisten mittarien hyddyntdminen ja analyyttisten taitojen puute yrityksissa
(Leeflang ym., 2014). My6s massadataa voidaan hyddyntdd digitaalisen mark-
kinoinnin ja markkinoinnin analytiikan tarpeisiin (Svilar ym., 2013; Akter &
Wamba, 2016). Termind massadataa on my0s toisaalta véitetty olevan alun pe-
rin markkinointitermi, jonka IT-vdki on myohemmin ottanut omaan kayttoonsa
teknologisena termind (Power, 2012).

Case-tapauksia massadatan kadytostd markkinoinnin tarpeisiin 16ytyy
myods muutamia. Tutkielmassa mainitaan tutkimus online-keskustelujen ja
kayttdjien luoman sisdllon kohdetta markkinoijien tiedon louhimiseen nopealla
aikavalilld (Tirunillai & Tellis, 2014), Tesco Clubcard -datan kéytto pienilld yri-
tyksilla (Donnelly, Simmons, Armstrong & Fearne, 2015), sosiaalisen median
analytiikan soveltaminen asiakaskokemuksen parantamiseen (Park, Ok & Chae,
2015) ja mobiilioperaattorien massadatan hycdyntaminen markkinointiin suu-
rella mittakaavalla (Sundsey ym., 2014). Aihepiirin tutkimus on uutta, mutta
muutamia case-tapauksia 16ytyi tutkielman tueksi. Grishikashvili ym. (2014)
tutkivat artikkelissaan massadatan vaikutusta digitaaliseen markkinointiin. Kir-
joittajat myontavat, ettd talla hetkelld teorian ja kdytannon vililld on vield suuri
aukko, ja yritykset jotka panostavat massadatan hyodyntamiseen markkinoin-
nissa ovat edelldkavijoitda markkinoilla. Analyysien mukaan tilld hetkelld ja tu-
levaisuudessa on suuri puute ammattilaisista, jotka hallitsevat massadatan ulot-
tuvuudet, ja koulutusta tarvitaan lisid markkinoinnin ndkdkulmasta varsinkin
kuluttaja-analytiikkaan liittyen (Chen, Chiang & Storey, 2012; Russom, 2011;
Manyika ym., 2011).

Tutkielman tavoitteena on 1oytdd vastauksia kysymyksiin liittyen siihen,
miten massadataa ja sen tuomia mahdollisuuksia voi hyodyntdaa markkinoin-
nin, ja tarkemmin digitaalisen markkinoinnin funktioissa. Pyrin l6ytdmédan ta-
han liittyen menestystekijoitd massadatan hyodyntdmisessd markkinoinnin
suhteen. Tutkimusta menestystekijoistd massadatan hyddyntdmiseen niin digi-
taalisen markkinoinnin kuin liiketoiminnan ndkokulmasta 16ytyy jonkin verran
(Day, 2011; Chen ym., 2012; Stone, 2014; Forsyth & Boucher, 2015). Haasteiden
ndkokulmasta aiheesta 16ytyy myos useita eri ndkokulmia (Day, 2011; Waller &
Fawcott, 2013; Fan, Lau & Zhao, 2015; Jagadish, 2015; Erevelles, Fukawa &
Swayne, 2016). Pohjina tutkimukseen toimivat muun muassa aikaisemmin esi-
tetyt kehykset digitaaliselle markkinoinnille (Parsons ym., 1998) ja massadatan
hyodyntamiselle (Koronios ym., 2014) ja molempien ndkokulmien tutkimukset
(Fan ym., 2015). Tutkielman tutkimusongelma on:

e Mitd menestystekijoitd ja haasteita massadatan hyodyntdmiseen digitaa-
lisessa markkinoinnissa liittyy?

Alakysymys, joka tukee tutkimusongelmaa, on:

e Miten massadataa voidaan hyddyntda digitaalisessa markkinoinnissa?
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Tutkimusmenetelménd toimii kirjallisuuskatsaus, joka on pyritty toteuttamaan
Okolin ja Schabramin (2010) protokollaa seuraten. Tutkimuksen etsimiseen on
kaytetty ldhinnd AlSeL:in kirjastojen tietokantaa ja Scopuksen hakutoimintoja,
jonka jdlkeen artikkelit on etsitty Google Scholarin avulla. Hakutermejd olivat
muun muassa termit “big data”, “analytics” ja “marketing”. Tiedonkeruuvai-
heessa kavin ldpi noin kolmesataa ldhdettd, joista karsin artikkeleja pois ldhinna
liian yksityiskohtaisten ldhestymistapojen ja ldhteiden laadun vuoksi. Lahteiden
kerddamisvaiheessa huomioitiin Julkaisufoorumin arviot julkaisujen laadun ta-
sosta. Lopulliseen versioon valikoitui 63 ldhdettd, joista kaupallisiksi lahteiksi
voidaan luokitella viisitoista. Tutkielman odotettuja tuloksia ovat datan tuomat
mahdollisuudet myds markkinoinnin osalta. Hypoteesi on, ettd tulevaisuudessa
markkinointi muuttaa osittain merkityksensd ja on yhd enemmén dataan poh-
jautuvaa. Tulokset voivat tarjota ndkokulmia eri yrityksille, jotka hakevat kil-
pailullista etua datan avulla. Tutkimustuloksia voidaan hyodyntdd mahdollises-
ti koulutusorganisaatioissa ja yrityksissd datan tuomien hyotyjen ja mahdolli-
suuksien analysointiin.

Tutkielman ensimmadisessa sisdltoluvussa kasitellddn massadataa kasitteena
ja selvennetddn suurten dataméddrien tuomia haasteita. Luku vastaa osittain ala-
kysymykseen: "Mitd haasteita ja ongelmia massadatan hyddyntdmiseen liit-
tyy?”. Toinen sisdltoluku kasittelee digitaalista markkinointia. Luvussa selven-
netddn digitaalista markkinointia késitteend ja selvitetddn analytiikan ja digitaa-
lisen markkinoinnin vilistd suhdetta. Luvussa kdydddan myo6s suppeasti lapi
markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin muutoksia ja nykytilaa seka digi-
taalisen markkinoinnin nykyaikaista strategiaa. Luku antaa osviittaa tutkimus-
kysymykseen. Kolmas siséltoluku kéasittelee massadatan hyodyntamistd digi-
taalisen markkinoinnin ndkokulmasta. Luku vastaa tutkimuskysymykseen:
“Miten massadataa voidaan hyodyntdd digitaalisessa markkinoinnissa?”. Kol-
mas sisdltoluku yhdistdd aiempien lukujen sisdllon, ja pyrkii 1oytamaan riippu-
vuuksia, samankaltaisuuksia ja huomioita massadatan hyodyntamiseen digitaa-
lisen markkinoinnin ndkokulmasta. Luvussa vertaillaan menestystekijoitd mas-
sadatan hyodyntamisen ja digitaalisen markkinoinnin ndkokulmasta. Luvussa
kdyddan lapi myos haasteita tdhan liittyen, sisdltden my6s data-analytiikan eet-
tiset kysymykset.



2 MASSADATA

“Big Data” kuvaa useimmiten arkikielessd valtavaksi kasvanutta datamaarad,
jota on vaikea prosessoida, analysoida ja hallita. Kdytan tédssa tutkielmassa ter-
mille suomennosta “massadata”, joka on yleisesti kédytetyimpid suomennoksia.
Massadata kisitteend 16ytyi nousevia teknologioita kuvaavassa Gartner Hype
Cycle -analyysin kdyran huippukohdasta vuonna 2012, jolloin teknologian odo-
tettiin saavuttavan “plateau”-tasonsa, eli kypsyneen késitteend pois nousevien
teknologien joukosta (Gartner, 2012). Tdten massadataa ei endd voida Gartnerin
mukaan pitdd nousevana teknologiana, vaan se on jossain madrin vakiinnutta-
nut paikkansa.

2.1 Massadata kisitteeni

Tiedon madran rdjahtaminen 2000-luvulla on luonut valtavan méddran dataa,
josta voidaan louhia ja analysoida tietoa. Cisco VNL:n (2015) tekemien ennus-
teiden mukaan vuosittainen globaali IP-liikenne ohittaa zetatavun (tuhat eksa-
tavua) rajan vuoden 2016 loppuun mennessd. Massadatasta puhuttaessa data-
ndytteen koosta ei ole tarkkaa madritelmad, mutta yleisesti puhutaan datamaa-
ristd teratavujen (10'2tavua) ja eksatavujen (108 tavua) valilld. Esimerkiksi Che-
nin ym. (2012) mukaan useimmiten massadatasta ja massadata-analytiikasta
puhuttaessa kuvataan datasettejd ja analyyttisia tekniikoita, joiden koko vaihte-
lee teratavuista eksatavuihin.

Alla olevasta kuviosta (Kuvio 1) kdy ilmi, yrityksilld on eridvid késitteita
massadatan maddritelméstd. Erot ilmion ymmarryksessda ovat kuitenkin vain
vivahde-eroja, jotka kuvaavat eri ndkokulmia massadatan késitteeseen. Ylei-
semmin termi on ymmarretty kuvaamaan liiketoiminnan datan valtavaa kas-
vua, uusia teknologioita, jotka ovat suunniteltu huomioimaan massadatan haas-
teet volyymiin, monimuotoisuuteen ja nopeuteen liittyen, vaatimuksina varas-
toida dataa sdd@nnosten ja madrdysten vuoksi sekd dataldhteiden méadran rajah-
tavad kasvua. Erityisesti mobiililaitteiden luoma reaaliaikainen data tuo tarpeen
massadata-teknologioille, jotka luovat datalle arvoa reaaliajassa. (Gandomi &
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Haider, 2015).

M Liiketapahtumien massiivinen Massadata kasitteena
kasvu, sisaltaen asiakas- ja

toimitusketjudatan

@ Uudet teknologiat, jotka on luotu
hallitsemaan massadatan 3 V:ta

[ Maaritelma varastoida ja
arkistoida dataa sdannosten
myota

M Dataldhteiden rajahtava kasvu

B Muu maaritelma

KUVIO 1 Massadatan méaaritelmét perustuen 154 globaalin yrityksen johtohenkilon verk-
kokyselyyn huhtikuussa 2012 (suomennettu ldhteestd Gandomi & Haider, 2015)

2.2 Kolmen V:n kisitemalli

Massadatalle on useita mddritelmid, joista ei ole 16ytynyt tutkijoiden keskuu-
dessa selkedd konsensusta yhdelle oikealle médritelmélle (Ward & Barker,
2013). Massadataa kuvailee kuitenkin kolme sille ominaista piirrettd, joita ylei-
sesti on kdytetty termin kuvaamiseen. Nditd ovat nopeus (eng. velocity), vo-
lyymi (eng. volume) ja vaihtelu (eng. variety). Laney (2001) esitteli ensimmadise-
nd edelld mainitun kolmen V:n maaritelmén blogissaan, jonka katsotaan olevan
ensimmadisid massadatan maaritelmid. Myohemmin ollaan esitetty ndiden kol-
men maéadritelmin rinnalle muita miaritelmid, mutta kolmen V:n méaéritelma on
yleisin ja kdytetyin malli massadataa méadrittdessa.

Volyymi (volume) tarkoittaa massadatalle ominaista laajojen datamé&arien
kerdamistd. Nopeus (velocity) selittyy tietojenkésittelyn nopeudella. Tietoa ke-
ratddn useimmiten reaaliajassa, ja tietojenkésittelyn tarvitsee olla nopeaa ja heti
analysoitavissa. Datan méa&rd on kuitenkin niin suuri, ettd vain murto-osa kai-
kesta datasta on tallennettavissa, ja tulevaisuudessa maailman tallennuskapasi-
teetti suhteessa tiedon maardan tulee vield riittiméttomammaksi. Kolmas mas-
sadatan ominaispiirre on vaihtelu (variety). Talld viitataan useisiin ldhteisiin,
joista tietoa haetaan. Useat eri ldhteet taas aiheuttavat vaihtelua. (Laney, 2001;
Beyer & Laney, 2012).

Myohemmin ollaan esitetty ndiden rinnalle muun muassa arvoa (eng. va-
lue) ja todenmukaisuutta (eng. veracity) (Ebner ym., 2014; Lycett, 2013). Erityi-
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sesti datasta saatu arvo on yrityksille tarked kriteeri. Kolmen V:n médritelmé on
kuitenkin yleisin ja kdytetyin malli tutkijoiden keskuudessa massadataa maarit-
tdessd. Esimerkiksi IBM (2013) ja Gartner (2012) ovat kuitenkin lisénneet neljan-
nen ulottuvuuden, vaihtelu (eng. veracity), maaritelmiinsd massadatasta. Myos
termid virtuaalinen (eng. virtual) on esitetty yhdeksi massadatan ulottuvuudeksi
(Zikopoulos & Eaton, 2011).

Vaikka massadatan kolmen ulottuvuuden malli on kdytetyin tutkimukses-
sa, on sitd kritisoitu siitd, ettd se huomioi vain massadatan skaalautuvuuden
haasteet. Rinnalle on ehdotettu muun muassa kognitiivisen massadatan mallia,
joka ottaa paremmin huomioon epistemologiset ja eettiset merkitykset massa-
datan ndkokulmasta. Kognitiivisessa mallissa 16ytyy myos haasteita ja puuttei-
ta, kuten klassisemman tilastotieteen soveltamisen ongelmat ja rinnastus klassi-
seen malliin tietdimyksen tasoista, jonka mukaan ihminen vierastaa asioita, joille
he eivit 16yda uskottavaa selitystd. (Lugmayr, Stockleben & Scheib, 2016).

2.3 Datan monimuotoisuus

Datalla on kolme tyypillistd muotoa: strukturoitu, strukturoimaton ja semi-
strukturoitu data. Strukturoitu data on esimerkiksi SQL-tietokantaan tallennet-
tavissa olevaa dataa. Strukturoitua dataa on helppo kayttdd ja analysoida. Esi-
merkkejd strukturoidusta datasta ovat numerot ja sanat. Strukturoimaton data
on yleensd sitd dataa, jota analysoimalla voidaan saada jotain hyodyllista tietoa.
Yleensd strukturoimaton data kattaa suuren dataméaaran. Esimerkkejd struktu-
roimattomasta datasta ovat videot ja sosiaalisen median sisdllot. Semi-
strukturoitu data eroaa strukturoidusta datasta siten, ettei sitd ole jarjestelty
tietokantaan. Semi-strukturoidusta datasta hyvid esimerkkeja ovat JSON-
dokumentit ja NoSQL-tietokannat. (Franks, 2012; Hashem ym., 2015).

Massadatan hyodyntamiseen on erilaisia sovelluksia eri toimialoille. Chen
ym. (2012) tarjoavat artikkelissaan kdytetyimmén kehyksen BI&A -sovelluksille.
He jakavat sovellustyypit tutkimuksessaan viiteen kategoriaan: digitaalinen
mainonta ja markkinoiden hallinta (eng. market intelligence), digihallinto (eng.
E-Government) ja politiikan 2.0 (eng. Politics 2.0), tiede ja teknologia, dlykés
terveydenhuolto ja hyvinvointi sekd turvallisuus ja julkinen turvallisuus. Ana-
lytiikan tutkimuksessa teknologiat ja tutkimusaiheet voi jakaa niin ikddn viiteen
eri kategoriaan: data-analytiikka, tekstianalytiikka, web-analytiikka, verkkoana-
lytiikka ja mobiilianalytiikka. (Chen ym., 2012). Tassd kandidaatintutkielmassa
sivutaan ldhinnd digitaaliseen mainontaan ja markkinoiden hallintaan liittyvia
BI&A -sovelluksia.

2.4 Massadatan hyodyntiminen

Analytiikan hyodyntdminen kilpailukyvyn luomiseksi voidaan jaotella neljaan
ryhmddn: preskriptiiviseen, ennustavaan, diagnostiseen ja kuvailevaan analy-
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tiikkkaan (Maoz, 2013). Taulukko 1 (alla) kuvailee n4itd neljad ndkokulmaa ja sitd,
mihin kysymyksiin kyseiset analytiikan tasot vastaavat. Nakokulmat ovat vai-
keusasteen ja luodun arvon mukaisessa jarjestyksessd; kuvaileva analytiikka on
vaikeusasteeltaan helpoin ja arvoltaan merkityksettomin, kun taas preskriptii-
vinen analytiikka tarjoaa arvoltaan merkityksellisimpid ja vaikeustasoltaan
haastavia ndkemyksid. Kuvaileva analytiikka koostuu tiedon historiallisesta
tarkastelusta, diagnostinen ja ennakoiva analytiikka pyrkii luomaan oivalluksia
perustuen kuvailevaan analytiikkaan, ja lopulta preskriptiivinen analytiikka
pyrkii ennakoimaan tulevaisuuden ndkymid. Massadatan hyodyntdmisen kan-
nalta merkityksellisia menetelmid ovat ennustavat ja preskriptiiviset menetel-
mit. (Mesgarpour & Dickinson, 2014).

TAULUKKO 1 Analytiikan hyddyntdminen p&&toksenteossa, nelja paandkokulmaa (suo-
mennettu ja muokattu lahteistd Mesgarpour & Dickinson, 2014 ja Maoz, 2013)

Vastaa Kkysy-

Nikokulma/taso: | Kuvaus: mykseen:

Preskriptiivinen, e Korkein datan jalostusaste Miten saada

ohjaileva e Optimoinnin ja matemaattisten mal- | jokin tapahtu-
lien hyédyntdminen ennustusten laa- | maan?
dinnassa

e Voidaan pitdd myos yhdistelmdna
useita rinnakkaisia ennustavia malleja
perustuen pdatoksentekijan toimiin

Ennustava e Nékokulmia tulevaisuuden tapahtu- | Mitd tulee ta-
miin menneeseen ja ajantasaiseen da- | pahtumaan?
taan perustuen

e Ennustavien mallinnustekniikoiden ja
metodien, kuten tekodlyn ja kehitty-
neemman statistiikan hyddyntaminen

Diagnostiikka e Etsii syitd, muuttujia ja ennustamat- | Miksi jokin
tomia malleja tapahtumille tapahtui?

o Tilastotieteen analyysimetodien hyo-
dyntdminen

Kuvaileva e Menneen datan, tapahtumien ja suori- | Mitéd tapahtui?
tuskyvyn analysointia tulevaisuuden
kannalta

e Hallinnan ja suorituskyvyn raporttien
kaytto
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Rajpurohit (2014) jakoi massadatan hyddyntdmisen seitsemddn eri vaiheeseen,
ja pyrki loytamadn vaiheista tyypillisid kriittisid virheitd, joita yritysjohto tekee
pyrkiessddan hyodyntamé&dn massadataa. Seitsemdn vaihetta ovat sovellusdo-
mainin kehitys ja ymmarrys, datan valinta ja datasetin luominen, datan valmis-
telu, datan muuttaminen, tiedonlouhinta, mallien luominen ja datan visuali-
sointi ja palaute. Ensimmadisessd vaiheessa pitdd olla tarkkana, ettd ollaan var-
masti tekemdssd oikein ja kysyd kysymyksid ennen seuraavaan vaiheeseen siir-
tymistd. Data pitdd valita tarpeiden eikd mahdollisuuksien perusteella. Kaikessa
datassa on jotain virheitd, joita on yritettdva ehkdistda mychempien ongelmien
valttdmiseksi. Myos datan yhdistdmisessd useista ldhteistd on oltava varovai-
nen, ja datastandardeja pitdd noudattaa datankésittelyprosessissa. Tiedon-
louhintavaiheessa on tdrkedd ymmartdd valittujen algoritmien tai ldhestymista-
pojen rajoitukset ja tdrkeys. Malleja luotaessa pitdd tiedostaa, ettd useimmat
malleista eivét ole hyddyllisid, ja tarkeimmaét korrelaatiot ovat usein piilossa, ja
skaalat voivat vaihdella. Visualisointivaiheessa pitdd muistaa, ettd raportit on
pddsddantoisesti suunnattu yrityksen johdolle, joten yksinkertaiset ldhestymista-
vat ovat yleensd parhaita. (Rajpurohit, 2014).

2.4.1 Massadatan hyédyntiminen kansainvilisesti

International Data Corporation (IDC) julkaisi marraskuussa 2015 arvion, ettd
massadata-teknologiat ja -palvelut kasvavat vuosittaisen kasvun tasolla (eng.
Compond Annual Growth Rate) 23.1 % vuodessa vuosina 2014-2019, saavutta-
en 48.6 miljardin dollarin vuosittaisen kulutuksen vuoteen 2019 mennessa.
Vuonna 2010 saman tutkimuksen kyseinen luku oli 3.2 miljardia dollaria, eli
markkinan arvo on kasvanut jo huomattavasti ja siihen on ladattu odotuksia
(IDC, 2012).

Monilla valtioilla on suunnitelmia ja ohjelmia massadatan hyodyntami-
seen tutkimuksen ja sovelluskehityksen avulla. Maaliskuussa 2012 Yhdysvallat
investoi 200 miljoonaa dollaria massadatan tutkimuskehitykseen kuuden hal-
linnollisen viraston voimin. Ohjelman tavoitteena on massadatan tutkimuksen
infrastruktuurien ja metodien tutkiminen hyotyjen 16ytamiseksi. My6s muilla
suurilla valtioilla, kuten Britannialla ja Japanilla on omia ohjelmia massadatan
hyodyntamiseen. Euroopan komissio on Horizon 2020-ohjelmassaan investoi-
nut noin 120 miljoonaa euroa massadataan liittyvadn teolliseen tutkimukseen ja
sovelluskehitykseen. (Jin ym., 2015).

2.4.2 Massadatan hyodyntiminen yrityksissa

Gartnerin (2015) tutkimuksesta kavi ilmi, ettd yli puolilla kyselyyn vastanneista
yrityksistd ei ollut suunnitelmia Hadoop-ohjelmiston suhteen. Hadoop tarjoaa
ympdriston hajautetulle suurten datasettien prosessoinnille kdyttden laajoja tie-
tokoneklustereita, skaalautuen yksittdisistd servereistd tuhansiin servereihin,
joista jokainen tarjoaa laskenta- ja varastointitehoa (Apache, 2015). Suurin syy
oli liikketoiminnan prioriteetit ja toiseksi suurin syy kiinnostuksen puutteelle oli
lilan suuret kustannukset oletettuihin hyotyihin ndhden. Esteind Hadoop-



14

ohjelmiston kayttoonottoon ndhtiin tutkimuksessa henkiloston osalta osaami-
sen puute ja vaikeudet 16ytdd arvoa ohjelmiston kaytostd. (Gartner, 2015).

Tutkijoiden keskuudessa massadatasta on luvattu muun muassa seuraa-
vaa johtamisen uudistajaa. Hidasteita datan hyddyntdmiseen on monia, kuten
osaamisen puute ja johtamiseen liittyvit haasteet. McAfee ja Brynjolfsson (2012)
ehdottavat neljad askelta massadatan hyodyntdmiseen. Ensimmadiseksi neuvo-
taan valikoimaan liiketoimintayksikko testikdyttoon sopivalla johtajalla ja jou-
kolla datatieteilijoitd. Seuraavaksi pyritddn loytamdan viisi massadataan perus-
tuvaa liiketoimintamahdollisuutta, joista on mahdollista luoda prototyyppi.
Taman jalkeen muodostetaan innovaatioprosessi, joka siséltdd kokeiluvaiheen,
mittaamisvaiheen, jakamisen ja tuotoksen. Viimeiseksi huomautetaan, ettd da-
tan tuominen avoimeksi voi luoda uusia mahdollisuuksia yritykselle. (McAfee
& Brynjolfsson, 2012).

Yrityksilld on vield paljon mahdollisuuksia datan hyodyntamisessa eri lii-
ketoiminnoissa. Taulukko 2 (alla) kuvailee massadatan ldhteitd ja kdyttotarkoi-
tuksia massadatan kolmen V:n (volyymi, nopeus ja monimuotoisuus) nako-
kulmasta. Taulukosta kdy ilmi, ettd massadata tuo mahdollisuuksia niin myyn-
nin analytiikkaan, kuluttajakdyttdytymisen tutkimiseen ja varastoinnin seka
tuotteiden seuraamiseen. Syitd massadatan syntymiseen voidaan jaotella datan

volyymin, nopeuden ja monimuotoisuuden ndkdkulmasta. (Waller & Fawcott,
2013).

TAULUKKO 2 Esimerkkejd massadatan ldhteistd (suomennettu ldhteestda Waller & Fawcett,
2013)

DATATYYPPI VOLYYMI NOPEUS MONIMUOTOISUUS

MYYNTI Yksityigkghtai‘sta tietoa  Ajanjakso kuu- Suoramyynti, verkko-
myynnistd, esimerkiksi 15, desta tunnin kauppa, kansainvilinen
e lesiaslol R e seurantajaksoihin myynti, kilpailijoiden
tuotteet yyntl, kalpatly

myynti

KULUTTAJA Yksityiskohtia myynti-  Klikkauksista Kuluttajan identifiointi
kayttaytymiseen, esi- ostoprosessiin esimerkiksi verkkokayt-
merkiksi suostuttelujér- tdytymisen perusteella
jestelmat

VARASTOINTI Varaston tarkempi Ajanjakso kuu- Tavaratalojen, internetin ja
identifiointi useammal-  kaudesta tunnin =~ kauppiaiden varastot
la sijainnilla seurantajak-

soihin
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Tunnistimien hyodyn-  Pdivitykset tuot-  Tuotteen liikkkuminen ja
AIKA JA PAIKKA tdminen tuotteiden teen sijainnin siithen osallistuvat tekijat,

loytamiseen liikkeissd, muutokseen matkan arviointi

jakelukeskuksessa ja

logistiikassa

2.5 Suurimmat haasteet massadatan hyédyntimisessa

Massadatan hyodyntdmiseen liittyy monia haasteita, niin teknisestd kuin eetti-
sestdakin ndkokulmasta. Kappaleessa 2.2 mainitut massadatan ulottuvuudet si-
sdltavat jokainen omat haasteensa. Jagadish (2015) arvioi ndiden ulottuvuuksien
haasteita ja totesi massadatan monimuotoisuuden ja totuudenmukaisuuden
olevan huomattavasti haastavampia, kuin volyymi ja nopeus. Perusteluina télle
on muun muassa se, ettei datan monimuotoisuudelle ja totuudenmukaisuudelle
ole hyvaksyttdvid mittausmenetelmid toisin kuin datan volyymille ja nopeudel-
le. Yleinen késitys massadataan liittyvastd volyymista keskitssd on toissijainen
muihin datan ulottuvuuksiin liittyen haasteellisuuden ndkokulmasta. (Jagadish,
2015).

Datan avoimuus tuottaa my6s omat haasteensa. Tutkijoilla ei ole padsya
suurten yhtididen datavarastoihin. Tutkimuksen kannalta tdimd voi tuottaa va-
hemmain mielenkiintoisia artikkeleita, koska tutkijoilla, joilla on pé&dsy yritysten
datakokoelmiin voi olla vaikeampi valita kysymyksid, jotka ovat kyseenalaisia
yrityksen nakokulmasta. Lisdksi yrityksilld, joilla on suuret datavarastot ei ole
velvollisuutta laittaa dataa avoimeksi, ja suljettu tutkimustulosten kulttuuri
osaltaan vahentdd aihepiirin tutkimusta. (Boyd & Crawford, 2012).

Massadatan kdyttoon voidaan myos luokitella joitakin kriittisid menestys-
tekijoitd. Koronios, Gao ja Selle (2014) osoittivat, ettd uusin teknologia ei pelkds-
tddn tarjoa onnistumisia, vaan enemmaéankin monet muut tekijat. Tutkimustu-
lokset olivat hyvin samankaltaisia muiden projektien kayttoonottoon liittyviin
menestystekijoihin verratessa. Kriittisiksi menestystekijoiksi valikoituivat tieto-
hallintostrategia massadataa varten, tunnistettavissa oleva lisdarvo, ylimman
johdon tuki, erilaiset taidot massadataan liittyviin projekteihin, tiedon laatu,
turvallisuus ja integrointi ja teknologinen kyvykkyys. Tutkimuksen perusteella
voidaan ndhdd, milloin on syytd kiinnittdd huomiota tiettyyn osa-alueeseen on-
nistuneen kokonaislopputuloksen saavuttamiseksi. (Koronios, Gao & Selle,
2014).

Taulukko 3 (alla) kuvaa massadatan hyodyntdmisen astetta eri sektoreilla
ja tiivistdd suurimmat haasteet kullekin sektorille datan ja analytiikan hyodyn-
tamisessda McKinsey Global Instituten (2016) tutkimukseen perustuen. Ensin
mainittua sijaintiin perustuvaa dataa hyodynnetddn jo jossain méadrin, mutta
esimerkiksi terveydenhuoltosektorilla on vield paljon mahdollisuuksia massa-
datan kdyton luomien mahdollisuuksien suhteen. Suurimpia haasteita on mo-
nella sektorilla analyyttisten taitojen puute. Puutteet data-analytiikkaan liitty-
vissd taidoissa on tutkimuksen mukaan suurin este data-analytiikan hyodyn-
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tamiselle (Russom, 2011). Esimerkiksi McKinseyn (Manyika ym., 2011) tutki-
muksessa kdy ilmi, ettd pelkdstdan Yhdysvalloissa voi olla 50 —60 % suuruinen
kuilu analyyttisten kykyjen tarjonnan ja tarvittavien osaajien valilld. Lukuina
tama on artikkelin mukaan 140 000—190 000 ihmistd, jotka hallitsevat analytii-
kan ja 1,5 miljoonaa johtajaa ja analyytikkoa, jotka ovat kykenevid hyodynta-
mé&dn massadataa padtoksenteossa. Jos Yhdysvaltojen terveydenhuoltosektori
kayttdisi massadataa luovasti ja tehokkaasti laadun ja tehokkuuden paranta-
miseksi, toisi massadatan hyodyntaminen vuosittain arvoa yli 300 miljardia dol-
laria. (Manyika ym., 2011). Tamé heijastuu my®6s alla olevassa taulukossa, josta
kdy ilmi, ettd terveydenhuoltosektorilla on vield paljon hyodynnettdvaa massa-
datan kdyton osalta. Haasteita massadatan kayttoon liittyen késitelldan lisaa
luvussa 4.2.

TAULUKKO 3 Datan ja analytiikan hyodyntdminen (suomennettu ldhteestd McKinsey
Global Institute, 2016)

Toimiala Hyodyntimisaste = Suurimmat haasteet
(%)
Sijaintiin perustuva data | 50-60 % GPS:n omaavien dlypuhelinten lapi-

lydnti maailmanlaajuisesti

USA/EU vahittdismyyn- | 30-40 % Analyyttisten taitojen puute ja datan
ti sulkeminen yrityksen kayttoon
Teollisuus 20-30 % Tietojarjestelmien kadyttamaton data

ja johtajien skeptinen asenne

EU:n julkinen sektori 10-20 % Analyyttisten taitojen puute ja datan
sdilominen eri virastoissa

USA terveydenhuol- 10-20 % Tarve demonstroida massadatan
tosektori kayton hyodyllisyyttd ja yhteen toi-
mivuus sekd datan jakaminen



17

3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Termille “markkinointi” yleisesti kdytetyin mdéritelma on Kotlerin maaritelma.
Héanen mukaan markkinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jolla yritykset houkutte-
levat asiakkaita, luovat vahvoja asiakassuhteita ja luovat asiakkaalle lisdarvoa
saadakseen lisdarvoa takaisin. Yksinkertaisempi maddritelma markkinoinnille on
asiakkaiden houkutteleminen ja kannattavien asiakassuhteiden hallinta. (Arm-
strong ym., 2016). Digitaalinen markkinointi sen sijaan on suoramarkkinoinnin
muoto, joka yhdistdd kuluttajat ja myyjat interaktiivisen teknologian, kuten in-
ternetfoorumien, keskustelupalstojen, television ja mobiililaitteiden avulla
(Armstrong & Kotler, 2009).

Digitaalisen markkinoinnin markkina on kasvanut valtavasti viime vuosi-
na. iResearch:in ennustusten mukaan vuonna 2013 markkina Kiinassa oli 110
miljardin yuanin (noin 16 miljardia USD) laajuinen, ja sen ennustetaan kasva-
van 286.2 miljardiin yuaniin (noin 41.7 miljardia USD) vuonna 2017 (iResearch,
2014). Yhdysvalloissa vastaava luku oli vuonna 2014 noin 57.3 miljardia dollaria,
ja sen ennustetaan kasvavan yli sataan miljardiin dollariin vuoteen 2019 men-
nessd (Forrester Research, 2014). Edelld mainittu raportti sisdltdda hakuko-
nemarkkinoinnin, display-mainonnan eli ndyttomainokset, sosiaalisen median
markkinoinnin ja sdhkdpostimarkkinoinnin. Raportti ei kuitenkaan huomioi
televisio- ja suoratoistomainontaa, joka eroaa Armstrongin ja Kotlerin (2009)
maédritelméstd digitaalisesta markkinoinnista, jossa huomioitiin my®ds televisio
markkinointikanavana. Taten késitys digitaalisen markkinoinnin kanavista voi
erota varsinkin, kun televisio on toiminut markkinointikanavana jo pidempé&an
kuin uudemmat digitaalisen markkinoinnin kanavat, kuten hakukonemarkki-
nointi.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin kehitys

Leeflang ym. (2014) toteavat artikkelissaan nelja suurinta haastetta uudella
markkinoinnin aikakaudella. Tutkimuksessa 777 markkinointijohtajaa useilta
toimialoilta ldhinnd Euroopasta ja Pohjois-Amerikasta arvioivat haasteita, ja
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aluksi kirjoittajat yrittivat laadullisessa vaiheessa 16ytdd suurimpia haasteita
nykypdivan markkinoinnissa. Tutkimuksen mukaan haasteet ovat:

1. Asiakastiedon ja datan tehokas kilpailullinen kaytto,

2. Sosiaalisen median uhkaava voima brandeille ja asiakassuhteille,

3. Uusien digitaalisten mittarien hyddyntdminen ja perdttdinen markki-
nointiaktiviteettien jatkuvuuden arviointi ja

4. Kasvava analyyttisten taitojen puute yrityksissa.

Edelld mainittujen haasteiden ratkaisuun kirjoittajat ehdottavat analytiikan hal-
litsevien ihmisten kouluttamista, organisaatioiden uudelleenmuotoilua vastaa-
maan digitaalisen markkinan haasteisiin ja toimivien mittareiden luomisen. Di-
gitaalisen median ja sen tyokalujen tdrkeys on kasvanut huomattavasti viime
vuosina. Kaikki haasteet liittyvat myos tavalla tai toisella toisiinsa. Niin sanotun
digitalisaation vaikutus vaikuttaa myo6s markkinointiin, ja perinteisemmait vas-
tuualueet tulevat luultavasti korvautumaan IT-pohjaisilla ratkaisuilla. (Leeflang
ym., 2014).

Ransbotham (2015) haastatteli artikkelissaan Andy Frawleyta, globaalin
markkinointiyrityksen toimitusjohtajaa, markkinoinnin analytiikkaan ja muu-
toksiin liittyen. Analytiikan ja markkinoinnin muutoksia hidastavat artikkelin
mukaan monimutkaisuus ja erilaiset tyokalut ja tekniikat. Etenkin rahoituspal-
veluissa yksityisyysongelmat hidastavat kehitystd, mutta Frawleyn mukaan
tdmd on muuttumassa hiljalleen eteenpdin yksityisyysndkokulmien kannalta.
Frawley vdittdd muutoksen olevan vilttamaton, ja esimerkiksi isot pankit eivit
voi endd kdyttdd perintdistd postia, koska se on liian kallista. Myts nuorten ku-
luttajien kayttaytymistd pitdd tarkkailla. Téllda hetkelld ollaan mukautumis-
kdayran kohdassa, jossa teknologiset valmiudet ovat olemassa, ja vaihtoehtoja
riittdd. (Ransbotham, 2015). Toisen tutkimuksen mukaan neljd suurinta haastet-
ta markkinoinnin kannalta nyt ja tulevaisuudessa ovat datamddrdn rdjahdys
(massadata), sosiaalinen media, markkinointikanavien kasvaminen ja muuttu-
vat kuluttajien tottumukset (IBM Institute for Business Value, 2011). Nama pa-
tevdt myos osittain digitaaliseen markkinointiin.

3.2 Massadatan vaikutus digitaaliseen markkinointiin

Erevelles, Fukawa ja Swayne (2016) tutkivat massadataa hyodyntavaa kulutta-
ja-analytiikkaa ja markkinoinnin muutosta. Teknologinen kehitys on mahdollis-
tanut kattavamman kuluttaja-analytiikan ja kuluttajakédyttdytymisen analysoin-
nin. Kirjoittajat mainitsevat esimerkkeind markkinoijien mahdollisuuden sijain-
tiin perustuvaan dataan ja reaaliaikaisen tiedon yhdistamisen jo l6ytyvéan da-
taan, ja uusien nikemyksien luomisen. He p&dtyivét artikkelissaan viiteen eri
propositioon liittyen havaintoihin massadatan kayttoon yrityksissa:
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e Viite 1a: Kun datan runsaus (volyymi, nopeus ja vaihtelu) kasvaa, line-
aariset ja ei-lineaariset edut markkinoinnin ilmitiden ymmartamisessa
kasvaa.

e Viite 1b: Ei-lineaariset edut markkinoinnin ilmididen ymmartamiseen
liittyen tulevat tapahtumaan useammin induktiivisia tekniikoita kanssa
massadataa kadyttden verrattuna deduktiivisiin tekniikoihin, jotka kayt-
tavat perinteistd dataa.

e Viite 2a: Yritykset, jotka omaksuvat induktiivisia tekniikoita massadatan
analysoimiseen voivat tunnistaa tietotarpeiden syntyvin osittaisesta tie-
tamattomyydestd suuremmalla menestykselld, verrattuna yrityksiin, jot-
ka omaksuvat deduktiivisia tekniikoita.

e Viite 2b: Yritykset, joissa on suurempi tietdamys tietotarpeiden syntymi-
sestd osittaisesta tietimattomyydestd saavat selville enemman piilossa
olevia kuluttajandkemyksid massadatasta, joka helpottaa mukautuvia
valmiuksia verrattuna yrityksiin, joilla on vdhdan ymmarrystd tietotar-
peista.

e Viite 3: Yritys luo suurempaa arvoa massadatalla radikaalilla innovoin-
nilla verrattuna inkrementaaliseen innovointiin.

e Viite 4: Yritykset, jotka omaksuvat tietimattomyyteen pohjautuvan na-
kemyksen (sulautettu ihmisen ja organisaation padomaresursseihin) voi-
vat luoda arvokkaita, harvinaisia ja epdtdydellisesti kopioitavia resursse-
ja massadatasta luodakseen kestdvadd kilpailuetua suuremmalla menes-
tykselld verrattuna yrityksiin tietdmykseen perustuvalla ndkemyksella.

e Viite 5: Yritykset suuremmalla luovuuden intensiteetilld ihmis- ja orga-
nisaation pddomaresursseissa louhivat enemman piilotettua oivallusta
massadatasta verrattuna yrityksiin pienelld luovuuden intensiteetilld

Kirjoittajat tiivistavat ndkemyksensd resurssipohjaiseen kehykseen (eng. re-
source-based theory, RBT), joka kuvaa pdadomaresurssien, tyvoimaresurssien ja
organisaation resurssien muuttamista kestdviksi kilpailueduiksi massadatan
ndkokulmasta. Kehys antaa kasityksen mahdollisista vaikutuksista ja osateki-
joistd massadatan hyddyntdmisestd markkinointitoimintoihin. Téassad kontekstis-
sa fyysiset resurssit sisdllyttavat ohjelmistot tai alustat, joissa yritys varastoi tai
analysoi massadataa. Ihmisresurssit sisdltdavit datatieteilijoiden ja strategistien
niakemykset, jotka ymmartavat massadatan kisittelyprosessin. Organisaation
resurssit sisdltdvdt organisaation rakenteen, joka mahdollistaa luotujen nake-
mysten toimeenpanon. Yrityksen pitdd pyrkid hyodyntdmadan myos piilossa
olevia kuluttajandkymid. Tamaé voi avata uusia nakymid tulevaisuudelle. Lisak-
si ihmismielen ymmaérryksen rajallisuuden hyvidksyminen (eng. ignorance-
based view) ja luovuuden kdytté ovat oleellisia massadatasta hystymisen kan-
nalta. (Erevelles, Fukawa & Swayne, 2016).

Grishikashvili ym. (2014) tutkivat artikkelissaan massadatan vaikutusta
digitaaliseen markkinointiin. Kirjoittajat myontavat, ettd talld hetkelld on vield
suuri aukko teorian ja kdytannon valillda. Tutkimuksessa tunnistetaan teoreetti-
sia dilemmoja digivallankumouksesta ja kdytannon haasteiden tarkeyttda. Tu-
loksina huomattiin alustavasti, ettd jotkin teollisuusalat, jotka yrittivat kaventaa
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teorian ja kdytannon kuilua ja panostivat massadatan hyddyntamiseen markki-
noinnissa, ovat edelldkavijoitda markkinoilla. (Grishikashvili ym., 2014). McKin-
sey & Company:n tekeméan tutkimuksen mukaan yritysjohdolle tekemin kyse-
lyn tulos osoitti, ettd dataldhtoinen analytiikka tuotti 5-6 % nousun tuottavuu-
dessa verrattuna yritykseen, jotka eivit hyodyntdneet massadataa liiketoimin-
nassaan (Brynjolfsson ym., 2011).

Niin kutsuttu digitalisaatio on osaltaan muuttanut markkinoinnin naky-
mid ja media on jakautunut usealle eri kanavalle. Digitaalisen median kayttt on
yhd suositumpaa. Digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta on kuitenkin myos
mahdollista mitata onnistuneesti. Tulosten arvo riippuu organisaation kyvysta
prosessoida dataa hyodyllisten ndkokulmien saavuttamiseksi ja kyvystd toimia
tulosten perusteella jatkuvasti kilpailukyvyn parantamiseksi. Yritykset voivat
saada asiakkailta dataa liiketoiminnan parantamiseksi, mutta yritysten on osat-
tava tulkita dataa oikein. (Jarvinen, 2016). Esimerkiksi 94% kuluttajista kaytta-
vat digitaalista mediaa etsien tietoa potentiaalisesta tuotteesta ennen ostopaa-
tostd (Vogt & Alldredge, 2012).

Yritysten markkinointistrategiat eividt pysy mukana kuluttajien muuttu-
vissa tottumuksissa teknologian ansiosta. Koska organisaatioiden markkinoin-
tikapasiteetti on rajallinen, Day (2011) ehdottaa kolmea mukautuvaa kykyé vas-
taamaan yritysten tarpeisiin:

1 Aktiivinen markkinoiden ymmaértdminen, joka parantaa markkinandkemyk-

sid kehittyneelld varoitusjarjestelmdlld, jotta voidaan varautua markkina-

muutoksiin ja tdyttaméattomiin tarpeisiin.

Mukautuva markkinan havainnointi, joka oppii jatkuvasti kokeiluista.

3 Avoin markkinointi, joka muodostaa yhteyksid ihmisiin, jotka kadyttavat uu-
sia median muotoja ja sosiaalista mediaa ja mobilisoi nykyisten kumppanien
taidot.

N

Edelld mainittujen keinojen hyddyt syntyvit vain yrityksiin, jotka ovat jousta-
via, joilla on varuillaan oleva johto ja mukautuvat liiketoimintamallit. Kirjoittaja
huomioi myds datan monimuotoisuuden tuomat ongelmat, jota kisiteltiin ta-
mén tutkielman luvussa 2.3. Dataméérien volyymin luomat ongelmat koskevat
myos markkinointia, silld esimerkiksi asiakaspalautetta on saatavilla useista eri
kanavista. (Day, 2011). Massadata-analytiikan vaikutusta markkinointiin ja di-
gitaaliseen markkinointiin k&sitellddan tarkemmin luvussa 4.

3.3 Nykyaikainen digitaalisen markkinoinnin strategia

Parsons ym. (1998) maédrittelivat tutkimuksessaan viisi menestystekijdd digitaa-
lisen ajan markkinoinnille. Tutkimus painotti, ettd pitdisi luoda malli uudelle
mediaympdristolle. Kirjoittajat maédrittelivat viisi menestystekijdd, jotka ovat
tiivistettynd iteratiivisesti ”"Attract — Engage — Retain — Learn — Relate”.
Malli koostuu seuraavista vaiheista: kdyttdjien houkutteleminen, kayttdjien
kiinnostuksen huomioonotto ja osallistuminen, kdyttdjien sdilyttdminen ja so-
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vellukseen paluun varmistaminen, oppiminen kayttdjien mieltymyksistd ja
kayttdjiin reagoiminen, jotta voidaan tarjota toiveiden mukaista vuorovaikutus-
ta, joka esittdd digitaalisen markkinoinnin “arvokuplaa”. Edelld mainitulla ar-
vokuplalla viitataan kuplan muotoiseen malliin, jonka viisi vaihetta muodosta-
vat yhdessd. (Parsons ym., 1998). Edelld mainittu tutkimus toimii pohjana digi-
taalisen markkinoinnin tutkimukselle ja menestystekijoille asiakassuhteiden
ndkokulmasta, mutta tekninen nidkokulma markkinointiin tuo menestystekijoi-
hin oman tekijansa.

Yrityksen suorituskyvyn kannalta on tarkedd ymmartdd, kuinka markki-
nointi on yhteydessd muihin liiketoimintoihin. Morgan (2012) yhdisti kolme
johtavaa strategisen johtamisen késitysta (SCP, RBV, DC) markkinointistrategi-
an kirjallisuuteen, ja tarjosi kehyksen, joka yhdistdd markkinoinnin yrityksen
suorituskykyyn. Rakenteeseen perustuva suorituskyky (eng. structure-conduct-
performance) mittaa suorituskykyd sen perusteella, miten hyvin yritys luo tai
hyodyntdd markkinan epatdydellisyyksid vdhentddkseen syntynyttd hintakil-
pailua. Resursseihin perustuva malli (eng. resource-based-view) puolestaan
katsoo yrityksen resurssien olevan kilpailuedun perusta markkinatilan sijaan.
Kyseinen malli on haastanut aiemmin suositun SCP-ldhestymistavan 2000-
luvulla. Viime vuosina myos dynaamisen kapasiteetin (eng. dynamic capabili-
ties) teoria on pyrkinyt vastaamaan resurssipohjaisen teorian heikkouksiin.
Teorian mukaan yrityksen kyvylld ottaa kdyttoon resursseja on yhteys markki-
naymparistoon ja tdtd kautta selittdd varianssin suorituskyvylld yritysten valil-
la. Yrityksen kapasiteetti kehittyy tietamystd ja taitoja yhdistelemalld. Morga-
nin yhdistdiméd kehys perustuu edelld mainittuihin teorioihin, ja se antaa esi-
merkiksi johtajille suuntaa markkinointistrategian kehittdmiseen ja toteuttami-
seen. My®0s sisdinen analyysi on tarke&dd ulkoisen markkinointistrategian kilpai-
lijoiden ja asiakkaiden analysoinnin lisdksi. (Morgan, 2012).

Niin sanottu milleniaalisukupolvi, joka on tottunut digitaalisen median
kayttoon, on erityisen hyva kohderyhmaé digitaaliselle markkinoinnille. Tutki-
muksen mukaan yksittdiset alennukset tuotteista ovat toimivin tapa markki-
noinnissa internetin vilitykselld milleniaalisukupolven joukossa. Sahkoposti-
pdivitykset ja sivupaneelien mainokset olivat seuraavaksi suosituimpia digitaa-
lisen markkinoinnin muotoja. Kaiken kaikkiaan kilpailukykyinen hinta on suu-
rin motiivi useille vierailuille verkkosivuilla, alennukset ja toimituskulumaksut
olivat seuraavaksi tdrkeimpid motiiveja. Digitaalisen markkinoinnin strategiaa
kohdennettaessa nuoremmalle ikdjoukolle perinteinen mainostaminen ei ole
yhtd tehokasta. (Smith, 2012).

Digitalisaatio on tuonut mukanaan joitakin uusia trendinimikkeitd myos
markkinoinnin termistoon, kuten “kasvuhakkerointi” (eng. ”growth hacking”).
Myos kasvuhakkerointi voidaan luokitella digitaalisen markkinoinnin strategi-
aksi (Holiday, 2012). Kasvuhakkeroinnilla on monia mééritelmid, mutta késit-
teelle ei ole selvad tieteellistd madritelmdd. Termin luojana pidetddan muun mu-
assa yrittdjand ja kasvuyritysten vauhdittajana tunnettua Sean Ellistd. Kasvu-
hakkerointia voidaan pitdd markkinointistrategiana, mutta se eroaa kuitenkin
viraalimarkkinoinnista ja sissimarkkinoinnista (eng. guerrilla marketing). Tek-
ninen osaaminen on keskiossd, ja keskeistd on my6s mitata mika tuo yritykselle
arvoa kasvun kannalta, ja mihin kanaviin yrityksen kannattaa sijoittaa tulevai-
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suudessa. (Herttua ym., 2016).

Sosiaalinen media tuo myds oman haasteensa digitaalisen markkinoinnin
kanavana. Sosiaalinen media késittdad kaksi peruselementtid: yrityksen, tuottei-
den ja palveluiden positiivinen esille tuominen ja yrityksen maineen hallitsemi-
nen seuraamalla, vastaamalla ja vaikuttamalla verkkokeskusteluihin. Esimer-
kiksi huolimaton keskustelu ja kielenkdyttt voivat vahingoittaa yrityksen mai-
netta. Toisaalta sosiaalisen median hyodyt digitaalisen markkinoinnin kanava-
na ovat myos suuret. Pddhyotyind voidaan ndhda syvempi vuorovaikutus asi-
akkaiden kanssa, uudet ndkemykset ja se, ettd asiakkaat ovat jo verkossa vaatii
myos yritykseltd osallistumista markkinapaikalle. (Ryan & Jones, 2009). Yrityk-
sen pitdd myos tunnistaa, onko tarvetta sosiaalisen median kaytolle, ja tuoko se
lisdarvoa liiketoiminnan kannalta. Sosiaalisen median kanavilla pitdd olla ylla-
pitdjd, ja vastaaminen muun muassa asiakkaiden palautteisiin vaatii valittomia
toimenpiteitd, tai yrityksen maine on vaarassa.
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4 MASSADATAN HYODYNTAMINEN DIGITAALI-
SEN MARKKINOINNIN NAKOKULMASTA

Puhuttaessa massadatan hyodyntamisestd digitaalisen markkinoinnin nako-
kulmasta, tarkoitetaan t&lld usein yrityksen tai organisaation kykyad hyodyntaa
analytiikkaa suurten tietoméédrien késittelyssd, ja kykyd saada hyoddyllisid na-
kemyksid digitaalisen markkinoinnin funktioille. Lyhyesti tutkimuksessa ja pu-
hekielessd viitataan usein markkinoinnin analytiikkaan ja dataan pohjautuvaan
markkinointiin. Markkinointianalytiikka korostaa markkinointiin liittyvid na-
kokulmia liiketoiminnan analytiikasta, ja datasta voidaan luoda ndkemyksia
tukemaan paatoksentekoa (Hedin, Hirvensalo & Vaarnas, 2011).

On tdrkedd ymmartdad myos ero perinteisemmaén litketoimintatiedon hal-
linnan (BI) ja massadatan sekd massadata-analytiikan vililld (eng. big data ana-
lytics). Yleisesti voidaan tiivistdd, ettd data-analytiikalla viitataan usein tiedon-
louhintaan ja tilastotieteelliseen analyysiin perustuviin teknologioihin (Chen
ym., 2012). Puhekielessd data-analytiikalla ja massadata-analytiikalla tarkoite-
taan usein samaa asiaa — oikean termin kdytt66n voidaan soveltaa esimerkiksi
luvussa 2.2 mainittuja massadatan ulottuvuuksia.

Kappaleen 4.1 menestystekijat ja kappaleen 4.2 haasteet massadatan hyo-
dyntdmiseen on kappaleiden lopuksi tiivistetty taulukoihin. Eri kirjoittajien
tuomia erilaisia nakemyksid on korostettu. Luvun lopussa annetaan esimerkke-
ja massadatan hyodyntdmisestd markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin
tarpeisiin sekd pohditaan eettisid kysymyksia.

4.1 Menestystekijit massadatan hyodyntimiseen digitaalisen
markkinoinnin nakokulmasta

Késittelen menestystekijoitda massadatan hyodyntdmiseen digitaalisen markki-
noinnin ndkokulmasta tutkimalla massadata-analytiikkaan pohjautuviin pro-
jektien menestystekijoita liittyvdd tutkimusta ja vertaamalla sitd tutkimukseen
digitaalisen markkinoinnin menestystekijoistd. Pyrin 1oytamé&an yhtenevaisyyk-
sid, eroavaisuuksia ja huomioita eri tutkimustulosten vélilld. Lopuksi tiivistan
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tutkimustulokset menestystekijoihin. Tulokset toimivat ehdotuksena alkuperi-
seen tutkimuskysymykseen massadatan hyodyntamisestd digitaalisen markki-
noinnin tarkoituksiin.

Fan, Lau ja Zhao (2015) tulkitsivat massadata-analytiikkaa markkinointi-
mixin kehyksen (eng. marketing mix) ldpi. Kirjoittajat tutkivat dataldhteitd, me-
todeja ja sovelluksia viidestd markkinoinnin ndkokulmasta: henkilston, tuot-
teen, saatavuuden, hinnan ja markkinointiviestinndn kannalta. Viidennen “P:n”,
henkil6oston, on keskusteltu vahentdvan tuotekeskeistd markkinointindkemysta.
Markkinatutkimus ja asiakastyytyvdisyys ovat perinteisid markkinointianaly-
tiikkan tyokaluja, mutta massadata-analytiikan teknologioilla on mahdollista
saada reaaliaikaista tietoa esimerkiksi sosiaalisen median dataa louhimalla.
Taulukossa 4 (alla) on eroteltu kirjoittajien ndkemys massadatan hallinnan ke-
hykselle markkinointianalytiikkaan. Ensin data haetaan eri ldhteistd, taiman jal-
keen analytiikan metodeja kayttamailld datasta jalostetaan markkinoinnin tie-
tamystd ja lopulta data ja metodit yhdistetddn tukemaan markkinoinnin sovel-
luksia jokaista markkinointimixin ndkokulmaa silmaélld pitden. Kyselyt ja tieto-
jarjestelmien luomat lokitallenteet ovat yleisimpid metodeja datan hankkimi-
seen analytiikkaa varten. Yleisid tiedonlouhintatapoja ovat assosisaatiolouhin-
tamenetelmét (eng. association mining), luokittelumenetelmat, klusterointime-
netelmit ja regressiomenetelmadt. Kirjoittajat luokittelevat sovellukset viiden
markkinoinnin P:n ndkokulmasta. Nditd ovat asiakassegmentointi ja asiakas-
profilointi, tuotteen ontologia ja maineen hallinta, markkinointiviestinnidn ana-
lyysi ja suosittelujdrjestelmdt, hinnoittelustrategia ja kilpailija-analyysi seka si-
jaintiin perustuva mainonta sekd yhteison dynaaminen analyysi.
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TAULUKKO 4 "Marketing mix"-ndkokulma massadatan hallintaan (suomennettu ldhteesta

Fan, Lau & Zhao, 2015)
Henkilosté | Tuote Markkinointi- | Hinta Saatavuus
(People) (Product) viestintd (Price) (Place)
(Promotion)
- Viestotilastot - Tuotteen tun- - Mainos- ja tarjous- | - Transaktiodata | - Sijaintiin perus-
- Sosiaaliset nusmerkit data - Kyselydata tuvat sosiaaliset
Data verkostot - Tuotekategoria - Kyselydata verkostot
- Asiakaspalaute | - Asiakaspalaute - Kyselydata
- Klikkausdata - Kyselydata
- Kyselydata
M - Klusterointi - Yhdistdminen - Regressio - Regressio - Regressio
e- - Luokittelu - Klusterointi - Yhdistdminen - Yhdistdminen - Luokittelu
todi - Aiheen mallinnus | - Yhteistyohon
perustuva suodatus
S - Asiakasseg- - Tuotteen ontolo- - Markkinointivies- | - Hinnoittelu- - Sijaintiin perus-
0- mentointi gia tinnén analyysi strategian ana- tuva markkinoin-
vel- - Asiakasprofi- - Tuotteen maine - Suosittelujarjes- lyysi tiviestinta
lus lointi telmiit - Kilpailija- - Yhteisoén dynaa-
analyysi minen analyysi

Yeoh ja Koronios (2010) esittivdat kehyksen kriittisille menestystekijoille BI-
jarjestelmien kayttoonottoon liittyen. Tutkimus kasitti Delphi-tutkimuksen vii-
dentoista Bl-jarjestelmédekspertin kesken ja tuloksia tulkittiin empiirisesti case-
tutkimusten avulla viidessad suuressa yrityksessd, ja tulokset vahvistivat kehyk-
sen toimivuuden. Tutkimuksen mukaan teknologisia ja dataan liittyvid osa-
alueita tarkedmpid ovat ei-tekniset osa-alueet kuten organisationaaliset ja pro-
sessiin liittyvat osa-alueet ja kriittiset menestystekijdt ovat muiden jarjestelmien
kayttoonottoon verraten erilaisia. Ilman selvad liiketoiminnallista kannustinta
analytiikalla ei ole merkittdvad vaikutusta liiketoimintaan ja tédten jarjestelman
kayttoonottoon onnistuu todenndkdisemmin, kun aloite on liiketoimintaldhtoi-
nen. Tunnistamalla kriittisid menestystekijoitd suurten ja monimuotoisten or-
ganisaatioiden yritystason Bl-jarjestelmdn kayttoonotto onnistuu todennakoi-
semmin. (Yeoh & Koronios, 2010).

Forsyth ja Boucher (2015) tuovat artikkelissaan uutta ndkokulmaa massa-
datan hyoddyntdmisestd markkinoinnin parissa. Artikkelin ndkokulma on
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enemman kaupallinen kuin tieteellinen, mutta kirjoittajat antavat mielipiteitd ja
ndkokulmia, miten markkinointitutkimus voi auttaa yrityksen tulevaisuuden
ndkymien tutkimisessa massadatan rinnalla. Yritykset voivat tutkimuksen mu-
kaan parantaa erityisesti analytiikan hallitsevan ty6voiman koulutusta, péivit-
tdd organisaatiorakennetta ja padtoksentekoprosesseja vastaamaan digitaalisen
liikketoiminnan trendejd ja luoda toimivia digitaalisia mittareita. Yhdessa mark-
kinointitutkimus ja massadata luovat kokonaisvaltaisen kuluttajandkemyksen.
Kirjoittajien ndkemykset markkinointitutkimuksen ja massadatan eroavaisuuk-
sista loytyvét taulukosta 5 (alla). (Forsyth & Boucher, 2015).

TAULUKKO 5 Markkinointitutkimus ja massadata luovat yhdessd integroidun kulutta-
jandkokulman (suomennettu ldhteestd Forsyth & Boucher, 2015)

MARKKINOINTITUTKIMUS

"BIG DATA”

Tarpeet

Selittdd "miksi”

Kidytokset / vdestotilasto

Selittdd “kuka, mitd, missd, milloin”

Tulevaisuuteen katsova

Antaa ndkemykset 1oytamattomiin tar-
peisiin ja tunnistaa tulevaisuuden mah-
dollisuuksia

Taaksepdin katsova

Historialliset mallit ennustavat lyhyen
ajanjakson kdyttdaytymistd vakailla mark-
kinoilla

Kattava markkinanikemys

Oppii kaikilta relevanteilta kuluttajilta
mukaan lukien potentiaaliset yksilot

Osittainen markkinanikemys

Kayttaytyminen perustuu sithen, mitd
kuluttajat oikeasti tekivit

Ilmoitetut kayttaytymismallit

Perustuvat siihen, mitd kuluttajat sano-
vat

Todelliset kdyttaytymismallit

Tarjoavat rakeisen ndkemyksen, mutta
voi koskea vain organisaation “omia”

asiakkaita

Day (2011) ehdottaa markkinoinnin kyvykkyyden kuilun parantamiseksi nope-
ampaa toimintaa kilpailijoihin ndhden. Mukautuvat kyvyt ja hiljainen oppimi-
nen ovat vaikeita kopioida kilpailijoiden toimesta. Yritykset tarvitsevat roh-
keutta investoida uusiin teknologioihin ja heidédn tarvitsee avata liiketoiminta-
mallejaan. Tutkimuksen ja uusien ndkemysten avulla on mahdollista pysya kil-
pailijoita edelld. Johdon ndkokulmasta yritykselld taytyy olla selked kuva yri-
tyksen kyvykkyyden toiminnan kehittdimisen prosessista. Markkinointijohtajan
tarvitsee ottaa tdysi vastuu ja johto markkinoinnin kehittamisen muutoksesta.
Markkinoinnin johdon pitdd myos ottaa selvdt tavoitteet ja seurata pitkdjantei-
sesti kehittyyko yritys kilpailijoita nopeammin. (Day, 2011).

Jotta yrityksen markkinoinnin analytiikan hyédyntdminen jalostuisi uu-
delle tasolle, tarvitaan toimenpiteitd. Stone (2014) erotteli kolme ndkemysta
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markkinoinnin analytiikan kehityksen kannalta. Ensimmadinen ndkemys on
vahvan dataan pohjautuvan kulttuurin luominen, joka tarkoittaa, ettd totuu-
denmukainen analytiikka tukee yrityksen pdatoksentekoa. Toisekseen analytii-
kan osaajien pitdd toimia myos kaupallisemmassa pddtoksenteossa, kuten
markkinoinnin parissa. Tama tarkoittaa luontevaa yhteisty6td organisaation eri
yksikoiden vililld, jota muun muassa Day (2011) painottaa organisaation kehit-
tymisen menestystekijand. Lisdksi yrityksessd pitdd huomioida hallitseminen ja
johtaminen analytiikan kdyttoon ja kehitykseen liittyen. (Stone, 2014).

Markkinoinnin analytiikan hyddyntdmisen perusta on luonnollisesti myos
koulutus. Chen ym. (2012) ehdottavat muun muassa analytiikan maisteriohjel-
man luomista, analyyttisen painopisteen luomista olemassa oleviin informaatio-
teknologian maisteriohjelmiin ja analytiikan sertifikaattiohjelman tarjoamista
IT-ammattilaisille. Useita edelld mainittuja vaihtoehtoja on jo tarjolla. Markki-
noinnin analytiikka on yksi vaihtoehto, mutta massadataa ja analytiikkaa voi
hyodyntadad lukemattomilla toimialoilla. Taulukossa 6 (alla) on tiivistetty kappa-
leessa kasitellyt menestystekijit massadatan hyddyntdmiseen digitaalisen
markkinoinnin ndkokulmasta.

TAULUKKO 6 Menestystekijoitd massadatan hyddyntdmiseen digitaalisen markkinoinnin
nidkokulmasta

Menestystekijit Kirjoittaja(t)
- Analytiikan hallitsevan tyévoiman koulutus Chen ym. (2012);
- Organisaatiorakenteen ja paatoksentekoprosessien paivit- | Forsyth ja Boycher
tdminen vastaamaan digitaalisen liiketoiminnan trendeja (2015)

- Toimivien digitaalisten mittareiden luonti

- Rohkeus investoida uusiin teknologioihin Day (2011)
- Tutkimus ja uudet ndkemykset
- Markkinoinnin johdon vastuu ja strateginen nikokulma

- Vahvan dataan pohjautuvan kulttuurin luominen Stone (2014)
- Analytiikan osaajien toimiminen paatoksentekoprosessissa
- Analytiikan ja kehityksen hallitseminen ja johtaminen

- Koulutuskulttuurin luominen Chen ym. (2012)
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4.2 Haasteet ja esteet massadatan hyodyntimiseen digitaalisen
markkinoinnin nakokulmasta

Massadatan hyddyntdmiseen digitaalisen markkinoinnin, markkinoinnin ja ko-
ko organisaation ndkokulmasta liittyy myos haasteita. Erevelles, Fukawa ja
Swayne (2016) 16ysivét tutkimuksessaan kolme pddhaasteetta massadatan hyo-
dyntdmiseen markkinoinnin tarpeisiin. Ensinndkin, datatieteilijoitd, jotka ym-
maértavat kuluttaja-analytiikkaa on liian viahan, sillda markkinoinnin tiedekunnat
eivdat ole suunnitelleet opetusta nykypdivan tarpeisiin. Toisekseen, perintei-
semmit tietokannanhallintaohjelmat ovat riittdmattomia késittelemadn suuria
datamddrid. Kolmanneksi, on epédselvdd, missd maddrin yritykset aikovat hyo-
dyntdd massadatan tulkitsemista markkinoinnin tarpeisiin. Tdhdn tarvitaan
pddtoksid strategisella tasolla. Yrityksen johdon ndkokulmasta kirjoittajat kehot-
tavat johtajia madrittimddn onko organisaation jdsenilld osaamattomuuteen
(eng. ignorance-based) vai tietoon (eng. knowledge-based) perustuva nikemys.
Osaamattomuuteen perustuva ndkemys on massadatan hyddyntdmisen kannal-
ta tdrkedd, silld nykyiseen osaamiseen pohjautuva luotto voi olla este yrityksen
mukautumiseen. Jos yritys kokee epdonnistuvansa massadatan jatkuvassa hyo-
dyntdmisessd, taytyy 1oytdd prosessi, joka epdonnistuu. Se voi olla esimerkiksi
nikemysten hyodyntdminen tai jonkin padomaresurssin, kuten tyontekijoiden
tai organisaatiorakenteen rajoitukset. Kirjoittajat mainitsevat myos massadataan
liittyvien toimintojen ulkoistamisen mahdollisuuden. Herédédkin kysymys, onko
yritysten parempi keskittyd vain niiden pdiliiketoimintaan ja nykyisiin osaa-
misalueisiin. Tdmén voi katsoa olevan yritys- ja toimialakohtaista. (Erevelles,
Fukawa & Swayne, 2016).

Day (2011) 16ysi kaksi padsyyta sille, miksi organisaatioissa ei ole markki-
noinnin ndkokulmasta pysytty teknologian kehittymisen mukana. Suurimpia
esteitd olivat organisaatioiden jaykkyys ja hitaat reaktiot markkinoiden muu-
toksiin. Organisaatioilla on tapana pysyd hyvéaksi todetuissa ja pitkille kehite-
tyissd toimitavoissa niiden vanhenemisen jidlkeenkin. Syitd tdhdn ovat muun
muassa vastahakoisuus, syntyneet riippuvuussuhteet ja rakenteellinen eris-
tenyisyys, joka johtuu ldhinna siiloutuneesta organisaatiosta, jossa tietoa ei jaeta
muiden tyontekijoiden kesken sujuvasti. Toinen pédsyy, miksi teknologian pe-
réssd ei pysytd on hitaat reaktiot. Perinteiset padtoksentekoprosessit ovat hitai-
ta, ja teknologian kehittyessd perdssd ei pysytd ja aloitteita on vaikea tulkita.
Kirjoittaja vdittdd my0s, ettd vaikka olisi tarpeeksi henkil6itd, jotka hallitsevat
muun muassa asiakasanalytiikan, digitaalisen median ja uudet markkinaseg-
mentit, niin suurin osa yrityksistd ei pystyisi silti vastaamaan teknologian kehi-
tyksen tuomaan haasteeseen. (Day, 2011).

Fan, Lau ja Zhao (2015) loysivat tutkimuksessaan haasteita massadatan
hyodyntamiseen markkinoinnissa mahdollisen jatkotutkimuksen ndkokulmas-
ta. Dataldhteiden heterogeenisyyden tunnistaminen tuottaa ongelmia. Esimer-
kiksi sosiaalisen median datan yhdistdminen transaktiohistoriaan voi olla tar-
peellista sosiaaliseen mediaan liittyvan kdytoksen tutkimuksessa. Myos inves-
tointien hallinta markkinoinnin analytiikkaan liittyviin teknologioihin on jat-
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kossa oma haasteensa. Yritysten tulee investoida massadatainfrastruktuuriin
kuluttajakdyttaytymisen ja tuotesuunnittelun kilpailukyvyn kannalta.

Massadatan ja markkinoinnin analytiikkaan liittyvan tutkimuksen perus-
teella voi vetdd johtopddtoksen, ettd suurin haaste massadatan hyodyntamiseen
digitaalisen markkinoinnin ndkékulmasta on organisaatioiden mukautuminen
markkinoihin. Tahédn ei riitd pelkdstddn uusien datatieteilijoiden ja digitaalisen
markkinoinnin osaajien kouluttaminen, vaan tarvitaan muutoksia kenties yri-
tyksen toimintatavoissa, nopeimpia padtoksid strategisella tasolla ja organisaa-
tiokulttuurin muutosta avoimempaan suuntaan. Taulukossa 7 (alla) on tiivistet-
tynd haasteita massadatan hyodyntdmiseen (digitaalisen) markkinoinnin nako-
kulmasta.

TAULUKKO 7 Haasteet massadatan hyodyntdmiseen digitaalisen markkinoinnin nako-
kulmasta

Haasteet Kirjoittaja(t)

- Datatieteilijdiden koulutus erityisesti kuluttaja-
analytiikkaan liittyen Erevelles, Fukawa &

- Perinteisempien tietokantahallintaohjelmien suurten Swayne (2016)
dataméérien hallinnan riittdmattomyys

- Mikd on todellinen hyodyntdmisen aste massadatan
hyodyntamisessd markkinoinnin tarpeisiin yrityksissa

- Organisaatiorakenteiden jaykkyys ja hitaat reaktiot Day (2011)
markkinoiden muutoksiin

- Dataldhteiden heterogeenisyyden tunnistaminen (tek-
ninen haastavuus) Fan, Lau & Zhao (2015)

- Investointien hallinta markkinoinnin analytiikkaan liit-
tyviin teknologioihin

- Massadatan ulottuvuuksien tuomat haasteet: moni- Waller ja Fawcott
muotoisuus ja todenmukaisuus ovat haastavampia (2013); Jagadish (2015)
kuin volyymi ja nopeus

Boyd ja Crawford
- Datan avoimuus (2012),
- Eettiset kysymykset, kuten yksityisyyden raja Boyd ja Crawford
(2012); Asadi ym.,

(2016)
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4.3 Esimerkkejd massadatan hyédyntimisestd markkinoinnin tar-
peisiin

Verkkokaupan asiakkaiden mé&drd on maailmanlaajuisesti kasvanut vuoden
2011 vajaasta 800 miljoonasta reiluun 1,3 miljardiin asiakkaaseen vuonna 2016,
ja samalla aikavaililld massadata-analytiikan markkina on kasvanut reilusta 7
miljardista dollarista reiluun 45 miljardiin dollariin. Massadatan hyodyntami-
sestd sahkoisen kaupankdynnin (eng. e-commerce) ndkokulmasta on ylldttavan
paljon tutkimusta. Sdhkoiseen kaupankdyntiin liittyvien tutkimusten mukaan
massadata-analytiikan hyodyntamisessa markkinoinnin ndkokulmasta potenti-
aalisia tutkimusalueita ovat:

e tarjoukset

e kannattavien ja lojaalien asiakkaiden tunnistaminen
e asiakassuhteen keston tunnistaminen

e suoramarkkinointi

e asiakassegmentointi ja hinnoittelu

e markkinointikampanjoiden ja mainosten vastausaste
e trendien seuraaminen

e asiakaskdyttdytyminen ja asiakaskokemukset

e kustomointi ja

e sijaintitiedon hyodyntaminen

Edelld mainitut mahdolliset tutkimusalueet ovat tiivistetty sdhkoiseen kaupan-
kayntiin liittyvasta tutkimuksesta. (Akter ja Wamba, 2016).

Kasvanut digitaalisten kuluttajien mdard luo uusia kdytannon mahdolli-
suuksia markkinoijille, ja mahdollistaa paremman markkinoinnin kohdentami-
sen tietyille ryhmille. Taulukossa 4 jaoteltiin aiemmin sovelluksia “marketing
mix”-ndkokulmasta massadatan hallintaan. Kéaytannossa sovellustyyppeja
markkinoinnin ndkokulmasta asiakashallintaan on useita. Svilar, Chackrabory
ja Kanioura (2013) kirjoittivat artikkelissaan massadatan hyddyisté ja soveltami-
sesta markkinoinnissa. He esittelivdt neljda esimerkkisovellusta, joiden avulla
massadataa voidaan hyodyntdd markkinoinnissa. Next-best-action marketing
(NBA) on asiakaskeskeinen markkinoinnin ldhestymistapa, joka arvioi reaa-
liajassa mahdollisia tarjouksia yksittdiselle asiakkaalle ja mé&éarittelee optimaali-
simman. Markkinointildhestymistapa kayttda hyviakseen algoritmia, joka yhdis-
tdd kehittyneen analytiikan ja monimutkaiset liiketoiminnan sddannot, mitka
pddttavat asiakkaan taipumuksen tarttua tarjoukseen ja maarittad prosessin lo-
giikan. Toisena esimerkkisovelluksena mainitaan verkkoshoppailun personoin-
ti. Kdyttdjan verkossa tekemid pdatoksid analysoimalla optimoidaan suositellut
tuotteet ja tarjoukset, sekd pyritddn tarjoamaan paras mahdollinen hinta. Kol-
mantena esimerkkind on massadatan taloudellinen hyédyntaminen dynaami-
sessa mainostamisessa. Varsinkin mobiilioperaattoreilla on mahdollisuus hyo-
dyntdd asiakasdataansa. Viimeisend mainitaan machine to machine -
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analytiikan (M2M) hyddyntdminen tuotteen eldménkaaren hallinnassa. (Svilar
ym., 2013).

Kéytannon tapauksia massadatan hyddyntdmisestd digitaalisen markki-
noinnin tarkoituksiin 16ytyy muutamia. Tirunillai ja Tellis (2014) tutkivat onli-
ne-keskustelujen ja kdyttdjien luoman sisédllon kohdetta markkinoijien tiedon
louhimiseen nopealla aikavalilld. Tutkimuksen perusteella dynaaminen analyy-
si auttaa markkinoijia luomaan ulottuvuuksia tdrkeille arvioille ja edesauttaa
dynaamisen brdndien position kartoittamisen. Donnelly ym. (2015) tutkivat
massadatan hyodyntamistd pienten yritysten markkinoinnissa antamalla pienil-
le yrityksille oikeus Tesco Clubcard -dataan. Tutkimus tarjoaa uusia 16ydoksia
pienten yritysten markkinoinnin tarkkuuteen datan l6ydosten avulla, ja tulok-
sena pienten yritysten johtajia rohkaistiin pitimddn tyontekijoitda mukana
markkinoinnin suunnittelussa. Park, Ok ja Chae (2015) kaisittelivét ja demon-
stroivat sosiaalisen median analytiikkaa soveltaen Twitter-dataa risteilymatkoi-
hin liittyen. Dataa analysoimalla saatiin ideoita, miten asiakaskokemusta voisi
parantaa. Tutkimus sisdltdd my0s syvillisen analyysin kolmen kayttdjatyypin
twiitistd, joita ovat kaupallinen viestityyppi, uutinen tai blogi ja yksityinen vies-
tityyppi. Sundsgy ym. (2014) tutkimus osoittaa, kuinka massadataa voidaan
kokeellisesti kayttdd suuren mittakaavan markkinointitarkoituksiin mobiili-
verkko-operaattorilla Aasiassa. Tulosten mukaan dataan perustuva markki-
nointi voi lisdtd huomattavasti konvertointikurssia nykyisiin markkinointi-
strategioihin verrattuna. Aihepiirin tutkimus on uutta, mutta muutamia case-
tapauksia l6ytyy tutkielman tueksi.

4.4 Eettiset kysymykset

Massadatan kdyttod ymparoivat monet eettiset kysymykset. Yksityisyyden raja
ja mahdolliset haittavaikutukset ovat vaikeita maarittaad. Ihmiset voivat olla tie-
dostamatta, ettd heiddn tietojaan analysoidaan, mutta vastuuta datan hyodyn-
tamisestd ei usein ole ja tutkijoilla on kdytossddn pddsy tietoihin ja tarvittava
teknologia esimerkiksi sosiaalisen median datan analysoimiseen. Vaikka data
olisi julkista, on tutkijoiden kysyttdva itseltddan, onko datan hyodyntaminen eet-
tisesti oikein. (Boyd ja Marwick, 2011). Toisaalta myos analytiikan parissa tyos-
kentelevat ihmiset omaavat hyvin samankaltaisen taustan ja tdma voi vaikuttaa
tutkimusten perspektiiveihin. Edelld mainitut asiat vaikeuttavat ja vadristavét
myos osaltaan massadataan liittyvdd tutkimusta. Lisdksi datan saatavuuteen
voi liittyd ongelmia koulutuksen ndkokulmasta, silld yliopistojen resurssit maa-
radvét usein padsyn data-aineistoihin. (Boyd ja Crawford, 2012).

Datan kdyton kannalta voidaan tunnistaa kolme sidosryhmaa: yksilot, orga-
nisaatiot ja yhteiskunta. Jokaisella ryhmalld on erilainen suhde datan kayttoon.
Yksiloiden pitdisi voida hallita henkilokohtaista dataansa, mutta nédin ei vield
useimmiten ole. Monet eivét ole tietoisia siitd, mitd tietoja heistd sdilotddn ja
mihin dataa heistd kdytetdan. Organisaatioilla on tarve hyttyd massadata-
analytiikasta, ja dataa kédytetddn ja myydddan myos eri organisaatioiden valilla.
Massadata on kuitenkin usein varsin epdluotettava viline paddtoksenteossa,
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koska ihmisen on vaikea ymmartdd algoritmien toimintaa lopputulokseen paa-
dyttdessd ja organisaatioilla ei usein ole tietimystd massadata-analytiikan eetti-
sestd kaytostd. Yhteiskunnan nakokulmasta nykyinen lainsdddanto yksilon tie-
tosuojasta on auttamatta jdljessd teknistd kehitystd. Massadata-analytiikan
kayttoon liittyy eettisid kysymyksid yksityisyyden osalta, mutta siitd voi olla
myos paljon hyotya esimerkiksi terveydenhuoltoalalla. Laillinen datan hyodyn-
taminen voi kuitenkin olla eettisesti kyseenalaista. (Asadi ym., 2016.)

Massadatan saatavuuteen liittyvissd kysymyksissad pitdd kuitenkin muistaa,
ettd verkossa on saatavilla lukemattomia data-aineistoja, joita voidaan analy-
soida vapaasti. Esimerkiksi Suomessa julkinen hallinto on edistdnyt viime vuo-
sina julkisen datan saatavuus- ja kdyttomahdollisuuksia (opendata.fi). Massada-
taa hyddynnetdan usein myos sosiaalisen median avulla. Malleja ja kaavoja luo-
taessa tietyille ryhmille pitdd kuitenkin muistaa, ettd suurin osa ihmisistd ei ole
aktiivisia sosiaalisen median kayttdjid. Taten sosiaalisen median hyddyntami-
nen riippuu yrityksen kayttdjakunnasta, liikketoiminnasta ja strategiasta. Sosiaa-
lisen median hyddyntdminen yrityksissa onkin jo oma aihepiirinsa.
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5 YHTEENVETO JA JATKOTUTKIMUS

Tutkielmassa késiteltiin kirjallisuuskatsaukseen perustuen massadatan tunnus-
piirteitd, digitaalisen markkinoinnin aihepiirid ja kehittymistd ja menestysteki-
joitd ja haasteita liittyen massadatan ja massadata-analytiikan hyodyntamiseen
digitaalisen markkinoinnin ndkoékulmasta. Tutkielmassa pyrittiin vastaamaan
tutkimuskysymykseen: “Mitd haasteita ja menestystekijoitdi massadatan hyo-
dyntdmiseen digitaalisessa markkinoinnissa liittyy?”. Alakysymys pyrki vas-
taamaan kysymykseen: "Miten massadataa voidaan hyodyntdd digitaalisessa
markkinoinnissa?”. Alakysymyksen avulla pyrittiin 16ytamé&an yhdistavia teki-
joitd varsinaiseen tutkimuskysymykseen.

Ensimmadisessa sisédltoluvussa tarkasteltiin massadataa kasitteend ja keskus-
teltiin datan monimuotoisuudesta. Lisdksi tarkasteltiin massadatan hyodynta-
mistd ja sen haasteita. Yrityksilld, jotka hyodyntdvat massadataa liiketoiminnas-
saan on tutkimusten mukaan hienoinen nousu tuottavuudessa. Toisessa sis&lto-
luvussa avattiin digitaalista markkinointia késitteend, ja sivuttiin sen suhdetta
massadataan. Luvussa késiteltiin massadatan vaikutusta digitaaliseen markki-
nointiin ja digitaalisen markkinoinnin kehitystd. Nykyaikainen digitaalisen
markkinoinnin strategia oli my6s pohdinnan kohteena. Datan mééra ja hyodyn-
tamisen mahdollisuus vaikuttaa myos digitaalisen markkinoinnin kanavien
analysoinnin mahdollisuuksiin.

Kolmannessa eli viimeisessa sisdltoluvussa pohdittiin tarkemmin massada-
tan vaikutusta digitaaliseen markkinointiin menestystekijoiden, haasteiden ja
esteiden ndkokulmasta katsottuna. Luvussa vastattiin tutkimuskysymykseen:
“Mitd menestystekijoitd ja haasteita massadatan hyodyntdmiseen digitaalisessa
markkinoinnissa liittyy?”. Samalla pohdittiin alakysymystd: “Miten massadataa
voidaan hyodyntdd digitaalisessa markkinoinnissa?”. Alakysymykseen vastat-
tiin my0s osittain toisessa sisdltoluvussa. Viimeisessd luvussa pyrittiin 16yta-
m&dn muun muassa yhtaldisyyksid, eroavaisuuksia ja huomioita onnistuneen
massadatan hyodyntamisen ja onnistuneen digitaalisen markkinoinnin toteu-
tuksen vililld. Lopuksi menestystekijdt ja haasteet koottiin taulukkoon kirjalli-
suuskatsauksen perusteella.

Tuloksena huomattiin, ettd yleisempid menestystekijoitd olivat organisaati-
on rakenteen tuomien rajoitteiden poistaminen, rohkeus investoida uusin tek-
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nologioihin ja uudet ndkemykset, analytiikan osaajien toimiminen pa&toksente-
koprosessissa ja koulutuksen lisdédminen. Haasteita ja esteitd massadatan hyo-
dyntdmiseen olivat pddasiassa kuluttaja-analytiikan koulutuksen puute, organi-
saatioiden jaykkyys ja reagointikyky markkinoiden muutoksiin, dataldhteiden
heterogeenisyyden tunnistaminen ja investointien varovaisuus kyseenalaistaen
massadatan todellisen hyodyn markkinoinnin tarpeisiin. Menestystekijat ja
haasteet koottiin lopuksi taulukkomuotoon. Lisdksi tutkielmassa pohdittiin
hieman eettisid kysymyksid aihepiirin ympadrilld ja todettiin, ettd data-
analytiikan hyodyntdmiseen liittyy vield monia kysymysmerkkejd eettisestd
ndkokulmasta. Vuonna 2015 yli puolilla yrityksistd ei ollut suunnitelmia inves-
toida data-analytiikkaan (Gartner, 2015). Nahtaviksi jad, mikd on trendi tulevi-
na vuosina, mutta potentiaalia data-analytiikalla riittdd lukuisille markkinoille.
Eettiset kysymykset datan hyddyntdmisen ymparilld saattavat hidastaa ja estaa
datan hyddyntdmisen mahdollisuuksia, kun ihmiset ovat tietoisempia siitd, mi-
ten heidédn tuottamaa dataa hyddynnetdan. Myos lainsdddannon pdivittyminen
yksityisyyskysymyksissd voi rajoittaa tutkimusta ja tiedonkeruuta. Toisaalta
avointa dataa on jatkuvasti enemman saatavilla ja julkiset palvelut ja hallinto
ovat avanneet datavarastojaan avoimesti hyodynnettdvaksi. Yritykset voivat
luoda uusia mahdollisuuksia asettamalla osan datastaan avoimeksi.

Tutkielmassa pyrittiin tarkastelemaan massadatan hyddyntdmistd lahinna
digitaalisen markkinoinnin ndkokulmasta. Tutkimus massadatan hyddyntami-
sestd digitaalisen markkinoinnin tarkoituksiin on ldhinna case-tapauksia, mutta
tulevaisuudessa yrityksilld voi olla esimerkiksi jo vakiintuneempia kaytantsja
muun muassa sosiaalisen median kanavien tiedonlouhinnan hyodyntamiseen
myo6s markkinoinnin osalta. Mahdollisia muita tutkimuskohteita, joita tutkiel-
man Kkirjoittamisen aikana herdsi, on muun muassa markkinointitoimistojen
erikoistuminen digitaalisen sisdltoon ja tiedonlouhintaan. Herdd kysymys, mika
on esimerkiksi kymmenen vuoden padstd markkinointitoimiston yleisin funk-
tio, ja kuinka jakautunut toimiala on esimerkiksi mainostoimistoihin, digitaali-
seen sisdltoon ja markkinoinnin analytiikkaan. Massadatan hyodyntamisesta
suomalaisissa yrityksissd on jo hieman tutkimusta (Petdjaniemi, 2015), mutta
uudelle empiiriselle tutkimukselle on tarvetta tulevaisuudessa, silld on tarkedd
seurata, onko yritysten massadatan hyodyntdmisen kayttoasteessa ja asenteissa
tapahtunut muutosta. Tdlld hetkelld esimerkiksi Suomessa on vain joitain digi-
taaliseen sisdltoon tdysin erikoistuneita markkinointitoimistoja. Yritysmaailman
isomorfismi massadatan hyodyntdamiseen liittyen on mielenkiintoinen aihe, silld
yrityksilld on tapana jdljitelld toisiaan. Kun jokin toimintatapa on todettu onnis-
tuneeksi, niin hyvéksi todettuja kdytantojd toteutetaan myos muissa yrityksissa.
Miten tdaméd ndkyy massadatan hyodyntamisessd markkinoinnin funktioihin?
Myo6s markkinoinnin analytiikan ulkoistaminen ulkoiselle palveluntarjoajalle
saattaa yleistyd tulevaisuudessa. Monissa yrityksissdé on jo herdtty data-
analytiikan tuomiin mahdollisuuksiin.



35

LAHTEET

Akter, S., & Wamba, S. F. (2016). Big data analytics in E-commerce: a systematic
review and agenda for future research. Electronic Markets, 26(2), 173-194.

Apache. (2015). What is apache hadoop? Haettu 10.03.2017 osoitteesta
https:/ /hadoop.apache.org/

Armstrong & Kotler. (2009). Marketing: an introduction. Pearson Education.

Asadi Someh, I., Breidbach, C. F., Davern, M., & Shanks, G. (2016). Ethical
implications of big data analytics. Twenty-Fourth European Conference on In-
formation Systems (ECIS), Istanbul, Turkey, 2016.

Beyer & Laney. (2012). The importance of big data: A definition. Stamford, CT:
Gartner.

Boyd, D., & Crawford, K. (2012). Critical questions for big data: Provocations
for a cultural, technological, and scholarly phenomenon. Information, com-
munication & society, 15(5), 662-679.

Boyd & Marwick, A. E. (2011). Social privacy in networked publics: Teens” atti-
tudes, practices, and strategies. Oxford Internet Institute. Haettu 12.12.2016
osoitteesta http:/ / papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1925128

Brynjolfsson E, Hitt L, Kim HH (2011). Strength in numbers: how does data-
driven decision making affect firm performance? MIT - Sloan School of
Management.

Burton, B., & Willis, D. A. (2015). Gartner’s hype cycles for 2015: Five mega-
trends shift the computing landscape.

Chen, Chiang H.L., Storey C. (2012). Business Intelligence and Analytics: From
Big Data to Big Impact. MIS Quarterly, 36(4), 1165-1188.

Cisco. (2015). Cisco VNI: Forecast and Methodology, 2014-2019. Haettu
10.3.2017 osoitteesta
http:/ /www.cisco.com/c/en/us/solutions/collateral / service-
provider/visual-networking-index-vni/ VNI_Hyperconnectivity_ WP.html

Day, G. S. (2011). Closing the marketing capabilities gap. Journal of marke-
ting, 75(4), 183-195.

Donnelly, Simmons, Armstrong, Fearne. (2015). Digital loyalty card ”Big Data”
and small business marketing: Formal versus informal or complementary?
International Small Business Journal, 33(4), 422-442.

Ebner, K., Bithnen, T., & Urbach, N. (2014). Think big with Big Data: Identifying
suitable Big Data strategies in corporate environments. In 2014 47th Hawaii
International Conference on System Sciences (pp. 3748-3757). IEEE.

Erevelles, S., Fukawa, N., & Swayne, L. (2016). Big Data consumer analytics and
the transformation of marketing. Journal of Business Research, 69(2), 897-904.

Fan, Lau, Zhao. (2015). Demystifying Big Data Analytics for Business Intelli-
gence Through the Lens of Marketing Mix. Big Data Research, 2(1), 28-32.

Forrester Research. (2014). US Digital Marketing Forecast, 2014 To 2019. Haettu
16.1.2017 osoitteesta



36

https:/ /www forrester.com/report/US+Digital+Marketing+Forecast+201
4+To+2019/-/E-RES116965

Forsyth & Boucher. (2015). Why Big Data Is Not Enough. Research World, 2015
(50), 26-27.

Franks. (2012). Taming The Big Data Tidal Wave: Finding Opportunities in
Huge Data Streams with Advanced Analytics. (Vol. 49). John Wiley & Sons.

Gandomi, A., & Haider, M. (2015). Beyond the hype: Big data concepts, met-
hods, and analytics. International Journal of Information Management, 35(2),

137-144.
Gartner. (2012). Gartner’s 2012 hype cycle special report evaluates the maturity
of 1,900 technologies. Haettu 10.3.2017 osoitteesta

http:/ /www.gartner.com/technology/research/hype-cycles

Gartner. (2015). Gartner Survey Highlights Challenges to Hadoop Adoption.
Haettu 10.3.2017 osoitteesta
http:/ /www.gartner.com/newsroom/id/3051717

Grishikashvili, K., Dibb, S., & Meadows, M. (2014). Investigation into big data
impact on digital marketing. In International Conference on Communication,
Media, Technology and Design, April 2014, 146-150.

Hashem, I. A. T., Yaqoob, I., Anuar, N. B., Mokhtar, S., Gani, A., & Khan, S. U.
(2015). The rise of “big data” on cloud computing: Review and open re-
search issues. Information Systems, 47, 98-115.

Hedin, H., Hirvensalo, I., & Vaarnas, M. (2011). The handbook of market intelligen-
ce: understand, compete and grow in global markets. John Wiley & Sons.

Herttua, T., Jakob, E., Nave, S., Gupta, R., & Zylka, M. P. (2016). Growth
Hacking: Exploring the Meaning of an Internet-Born Digital Marketing
Buzzword. In Designing Networks for Innovation and Improvisation (pp. 151-
161). Springer International Publishing.

Holiday. (2012). Everything is marketing: how growth hackers redefine the
game. Haettu 16.1.2017 osoitteesta
http:/ /www.fastcompany.com/3003888/ everything-marketing-how-
growth-hackers-redefine-game

IBM. (2013). What is big data? Bringing big data to the enterprise. Haettu
10.11.2016 osoitteesta http:/ /www-01.ibm.com/software/data/bigdata/

IBM Institute for Business value. (2011). From stretched to strengthened - In-
sights from the Global Chief Marketing Officer Study. IBM CMO C-suite

Studies.

IDC. (2012). IDC #233485, Volume: 1, Tab: Markets Big Data: Global Overview:
Market Analysis.

iResearch. (2014). Haettu 12.03.2017 osoitteesta

http:/ /eng.hi138.com/computer-papers/network-marketing-
papers/201408/454819_guotai-junan-2014-china-digital-marketing-depth-
research-and-analysis-report-full-text.asp#. WMW]JFhhDw1g

Jagadish, H. V. (2015). Big data and science: myths and reality. Big Data Re-
search, 2(2), 49-52.

Jin, X., Wah, B. W., Cheng, X., & Wang, Y. (2015). Significance and challenges of
big data research. Big Data Research, 2(2), 59-64.



37

Jarvinen, J. (2016). The use of digital analytics for measuring and optimizing
digital marketing performance. Dissertation, Jyvdskyld Studies in Business
and Economics, 170.

Koronios, Gao, Selle. (2014). Big Data project success - a meta-analysis. PACIS
2014 Proceedings, paper 376.

Laney, D. (2001). 3D data management: Controlling data volume, velocity and
variety. META Group Research Note, 6, 70. Haettu 10.03.2017 osoitteesta
http:/ /blogs.gartner.com/doug-laney/files /2012 /01/ad949-3D-Data-
Management-Controlling-Data-Volume-Velocity-and-Variety.pdf

Leeflang, S.H., Verhoef, C., Dahlstrom, Freundt. (2014). Challenges and solu-
tions for marketing in a digital era. European Management Journal, 32(1), 1-
12.

Lugmayr, A., Stockleben, B., & Scheib, C. (2016). A Comprehensive survey on
big-data research and its implications — what is really ‘new’ in big data?
It’s cognitive big data! PACIS 2016 Proceedings, Paper 248.

Lycett, M. (2013). 'Datafication': Making sense of (big) data in a complex world.
European Journal of Information Systems, 22(4), 381-386.

Manyika ym. (2011). Big Data: the next frontier for innovation, competition, and
productivity. McKinsey Global Institute.

Maoz, M. (2013). How IT Should Deepen Big Data Analysis to Support Custo-
mer-Centricity. Gartner G00248980.

McAfee, A., & Brynjolfsson, E. (2012). Big Data: the management revolution.
Harvard business review, 90(10), 60-6.

McKinsey&Company. (2016). The age of analytics: Competing in a data driven
world. McKinsey Global Institute Report, December 2016. Haettu 13.12.2016

osoitteesta http:/ /www.mckinsey.com/business-functions/mckinsey-
analytics/our-insights/the-age-of-analytics-competing-in-a-data-driven-
world.

Mesgarpour, M., & Dickinson, 1. (2014). Enhancing the value of commercial ve-
hicle telematics data through analytics and optimisation techni-
ques. Archives of Transport System Telematics, 7.

Morgan, N. A. (2012). Marketing and business performance. Journal of the Aca-
demy of Marketing Science, 40(1), 102-119.

Okoli, C., & Schabram, K. (2010). A guide to conducting a systematic literature
review of information systems research. Sprouts Work. Pap. Inf. Syst, 10(26).

Park, Ok, Chae. (2015). Using Twitter Data for Cruise Tourism Marketing and
Research. Journal of Travel & Tourism Marketing, 33(6), 885-898.

Parsons, Zeisser, Waitman. (1998). Organizing today for the digital marketing
of tomorrow. Journal of Interactive Marketing, 12(1), 31-46.

Petdjaniemi, M. (2015). Big data in Finnish companies: What has been done and
the results achieved. Master’s thesis, Aalto University.

Power, J. (2014). Using ”Big Data” for analytics and decision support. Journal of
Decision Systems, 23(2), 222-228.

Rajpurohit. (2013). Big Data for business managers - Bridging the gap between
potential and value. IEEE International Conference on, 6-9.10.2013, 29-31.



38

Ransbotham, S. (2015). Marketing in five dimensions. MIT Sloan Management
Review, 57(1), 0. Haettu 01.03.2017 osoitteesta
http:/ /search.proquest.com/docview/1719450523?accountid=11774

Russom, P. (2011). “Big Data Analytics,” TDWI Best Practices Report, Fourth
Quarter, 19, 40.

Ryan, D. and Jones, C. (2009), Understanding Digital Marketing: Marketing Strate-
gies for Engaging the Digital Generation, Marketing Industry Network, Glas-
gow. Haettu 10.03.2017 osoitteesta
http:/ /ewing.ir/download / Understanding-Digital-Marketing.pdf

Smith, K.T. (2012). Longitudinal study of digital marketing strategies targeting
Millennials. Journal of Consumer Marketing, 29(2), 86-92.

Stone, M. D., & Woodcock, N. D. (2014). Interactive, direct and digital marke-
ting: A future that depends on better use of business intelligence. Journal of
Research in Interactive Marketing, 8(1), 4-17.

Sundsey, Bjelland, Igbal, M., Pentalnd, de Montjoye. (2014). Big Data-Driven
Marketing: How Machine Learning outperforms Marketers” Gut-Feeling.
Social Computing, Behavioral-Cultural Modeling and Prediction, 367-374.

Svilar, Chakraborty, Kanioura. (2013). Big data analytics in marketing. From
hype to real help: Finding valuable consumer insight in a stream of data.
OR/MS Today, 40(5). Haettu 1.3.2017 osoitteesta
https:/ /www.informs.org/ORMS-Today/Public-Articles /October-
Volume-40-Number-5/Big-data-analytics-in-marketing

Tirunillai, Tellis, ]J. (2014). Mining Marketing Meaning from Online Chatter:
Strategic Brand Analysis of Big Data Using Latent Dirichlet Allocation.
Journal of Marketing Research, 51(4), 463-479.

Vogt, C., & Alldredge, K. (2012). Understanding the Role of the Internet in the
Lives of Consumers.

Waller, M. A., & Fawcett, S. E. (2013). Data science, predictive analytics, and big
data: a revolution that will transform supply chain design and manage-
ment. Journal of Business Logistics, 34(2), 77-84.

Yeoh, W., & Koronios, A. (2010). Critical success factors for business intelligence
systems. Journal of computer information systems, 50(3), 23-32.

Zikopoulos, P., & Eaton, C. (2011). Understanding big data: Analytics for enterprise
class hadoop and streaming data. McGraw-Hill Osborne Media.



