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Business intelligencelld (BI) tai suomeksi liiketoimintatiedon hallinnalla tarkoite-
taan prosesseja, menetelmid ja teknologioita, joiden avulla yritys analysoi dataa
pddtoksenteon tueksi. Datan kasvanut mdard on luonut yrityksille paineen hyo-
dyntdd dataa padtoksenteossa entistd tehokkaammin, mikd on kasvattanut BI-
jdrjestelmien suosiota yritysten keskuudessa. Lisdksi tiukentunut kilpailu mark-
kinoilla on pakottanut yritykset etsimddn yhd uusia markkinarakoja ja keinoja
erottautua kilpailijoista. Markkinointistrategia on suunnitelma, joka ohjaa sitd,
mistd asiakasryhmadstd yritys ldhtee kilpailemaan sekd kuinka se aikoo erottau-
tua kilpailijoistaan. Tassa tutkielmassa pyrin vastaamaan kysymykseen “Miten
BI:ti voidaan hydédyntid markkinointistrategian luomisen tukena?” Tutkielma toteu-
tettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena. Tutkimuksen l6ydokset osoittivat,
ettd Bl-jdrjestelmédn analyyttisten menetelmien avulla datasta voidaan saada in-
formaatiota, joka auttaa tehokkaamman ja laadukkaamman markkinointistrate-
gian luomisessa. Tutkimuksessa todettiin myds, ettd Bl:n tarjoamia analyyttisia
menetelmid voidaan kdyttdd monipuolisesti markkinointistrategian luomisen
vaiheissa, jotka ovat segmentointi, kohdentaminen, differointi ja positiointi.
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ABSTRACT

Roponen, Teemu

The usage of business intelligence in creating marketing strategy
Jyvéskyld: University of Jyvaskyld, 2021, 30 pp.
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Business intelligence refers to the processes, methods and technologies used by
a company to analyze data to support decision-making. The increased amount of
data has put pressure on companies to utilize data more effectively in decision-
making, which has increased the popularity of Bl systems among companies. In
addition, the competition in the market has intensified which is forcing compa-
nies to look for new markets and ways to differentiate themselves from competi-
tors. A marketing strategy is a plan in which company decides which customer
group(s) the company goes after and how it intends to differentiate itself from its
competitors. In this thesis, I try to answer the question “How can BI be used to
support the creation of a marketing strategy?” The thesis has been carried out as
a descriptive literature review. The findings of the study showed that the analy-
tical methods of the BI system can be used to obtain information from data that
helps to create a more effective and high-quality marketing strategy. The study
also found that the analytical methods provided by BI can be used in a variety of
ways in the stages of creating a marketing strategy, which are segmentation, tar-
geting, differentiation and positioning.

Keywords: business intelligence, BI, benefits of business intelligence, marketing,
marketing strategy.



KUVIOT

Kuvio 1. Business intelligence -jdrjestelméan arkkitehtuuri ..........c.ccccccceeieecee
Kuvio 2. Markkinointistrategian muodostaminen ..............ccccccccceieinriccinininnennes

Kuvio 3. Yksinkertainen positiointikartta


https://jyu-my.sharepoint.com/personal/ropotjxy_jyu_fi/Documents/Roponen_Teemu_Kandidaatintutkielma.docx#_Toc64987146
https://jyu-my.sharepoint.com/personal/ropotjxy_jyu_fi/Documents/Roponen_Teemu_Kandidaatintutkielma.docx#_Toc64987147
https://jyu-my.sharepoint.com/personal/ropotjxy_jyu_fi/Documents/Roponen_Teemu_Kandidaatintutkielma.docx#_Toc64987148

SISALLYS

TIVISTELMA
ABSTRACT
KUVIOT
1T JOHDANTO. ... 6
2 BUSINESS INTELLIGENCE..........ccocooiiiiniiiiiiiiccccs 8
21 Business intelligencen madritelmad ja kdyttotarkoitus..........cccceeeneee. 8
2.2 Business intelligence -jarjestelma ...........ccccoceevveeniiinnciniinicincceee 9
2.2.1 Datan siirtdminen ja lataaminen tietovarastoon.......................... 10
2.2.2 Datan kasittely ja analysointi...........c.ccccccoeeviiciinnnccinnnne. 11
2.2.3 Kayttoliittyma ja datan visualiSointi ...........ccccccceeenriccininnncnnee. 12
3 MARKKINOINTISTRATEGIA ..o 13
3.1 Markkinointistrategian madritelma ...........cccoccoeveiniiiniinncnicinee, 13
3.2 Markkinointistrategian muodostaminen ............ccccocecciinniiiinnnnes 14
3.2.1 Segmentointi .......ccooveviiiiiiiiiiiiiii 15
3.2.2 Kohdentaminen ..........c.ccccoueueiinininiiiininccceecceeeeeeeeeeenes 15
3.2.3 DIfeTOiNtl ..c.cvveiiiiiiciicccce e 16
3.2.4 POSItIOIMNtL....coiiiiiiiiiiiiiicc e 16
4  BUSINESS INTELLIGENCE MARKKINOINTISTRATEGIAN
SUUNNITTELEMISEN TUKENA .......cccocoiiiiiiiiiiccicicnccscncscsceicnencnennes 18
41 Business intelligence markkinoinnissa............cccccoeeueiiviiniiciinccnienne. 18
4.2 Business intelligence segmentoinnissa ...........c.ccceevevviiiiiciiiiiniicccinnnnns 19
4.3 Business intelligence kohdentamisessa ..........ccccccceeueuecineineieciniecnenne. 20
4.4 Business intelligence differoinnissa ...........cccececeeeerirecincininccinecnenene. 21
4.5 Business intelligence positioiNNiSsa .........cccovvveuirueuerirueinieinieieinieerienene 22
5  YHTEENVETO ... 23

LAHTEET ...ttt s s 25



1 Johdanto

Téana pdivand yrityksilld on mahdollisuus kerdtd enemman dataa yrityksen sisdi-
sistd ja ulkopuolisista ldahteistd kuin koskaan aikaisemmin, mika on kasvattanut
tiedon roolia padtoksenteossa. Nykyddn melkein jokainen yritys kdyttadkin tie-
toa liiketoimintansa edistdmiseen (Chaudhuri, Dayal & Narasayya, 2011). Sa-
maan aikaan kilpailu asiakkaista on tiukentunut markkinoilla. Kasvaneen kilpai-
lun seurauksena markkinoiden tilanne muuttuu jatkuvasti ja yritysten taytyy
pyrkid mukauttamaan strategiaansa muutosten mukaisesti. Business intelligence
(BI) eli liiketoimintatiedon hallinta on noussut ratkaisuksi tdhdn ongelmaan, silld
sen avulla on mahdollista analysoida asiakkaiden tarpeita ja markkinoiden tilan-
netta reaaliajassa. (Kuriawan, Gunawan & Kurnia, 2014.) BI:n kasvavasta suosi-
osta kertoo Gartnerin analyytikoiden Hare, Gupta, Woodward, Hunter ja Quinn
(2020) tekemd analyysi, jonka mukaan vuoden 2019 aikana BI- ja analytiikka-oh-
jelmistomarkkinat kasvoivat USA:ssa 10,4 prosenttia 24,8 miljardiin dollariin.

BI:td on tutkittu paljon ja siitd 16ytyy runsaasti kirjallisuutta. Bl:n katsotaan
yleisesti tukevan organisaation strategisten tavoitteiden suunnittelemista seka
niiden saavuttamista mahdollistamalla parempien p&idtosten tekemisen infor-
maation avulla (Wixom & Watson, 2010). Vaikka aihetta on tutkittu pitkdan ja
hyodyt yritysten strategisen paatoksenteon tukena tunnetaan, kirjallisuudesta ei
16ydy paljoa konkreettista tietoa siitd, miten Bl:td voidaan kayttdd markkinoin-
nissa, saati markkinointistrategian suunnittelemisen tukena. Tamé&n vuoksi on
aiheellista tutkia ja koota yhteen BI:n tarjoamia hyottyja markkinointistrategian
suunnittelemiselle.

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten Bl:td voidaan hyddyn-
tad markkinointistrategian luomisen tukena. Tutkielma toteutettiin kuvailevana
kirjallisuuskatsauksena. Tutkielman ldhteind kaytettiin tieteellisid artikkeleja ja
tutkimuksia sekd muita ldhteitd. Tiedon hakeminen tapahtui suurimmaksi osaksi
JYKDOKIN ja Google Scholarin avulla, mutta tietoa haettiin my6s muualta kuten
IEEE Xploren tietokannasta. Tiedon hakemiseen kaytettiin padasiassa englannin-
kielisid hakusanoja “business intelligence”, “marketing strategy”, “business in-
telligence in marketing” ja “business intelligence benefits”. Lahteitd valitessa
kiinnitettiin huomiota ldhteiden viittausten maarddn, julkaisupaikkaan seka
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julkaisuvuoteen ldhteiden laadun varmistamiseksi. Tutkielman tutkimuskysy-
mys on:

Kuinka BI:td voidaan hyddyntdii markkinointistrategian luomisen tukena?

Tdamad tutkielma koostuu johdannon lisdksi kolmesta sisdltoluvusta sekd yhteen-
vedosta. Tutkielman ensimmdisessé sisdltoluvussa esitellddn lyhyesti Bl:n histo-
riaa, méadritelldan BI kasitteend sekd kdaydaddn lapi Bl-jarjestelman arkkitehtuuria,
sithen kuuluvia teknologioita ja niiden tehtdvid. Luvun tavoitteena on luoda lu-
kijalle kédsitys BI:n kayttotarkoituksesta ja mahdollisuuksista. Toisessa sis&ltolu-
vussa mdadritellddan markkinointistrategia ja kdyddan lapi, kuinka markkinointi-
strategia muodostetaan. Luvun tavoitteena on antaa yleinen kuvaus markkinoin-
tistrategian luomisen vaiheista sekd siihen tarvittavasta tiedosta. Viimeisessa si-
sdltoluvussa pyritddn vastaamaan tutkimuskysymykseen kertomalla ensim-
mdiseksi Bl:n hyodyistd markkinoinnissa yleisesti, jonka jdlkeen kdyd&dn lapi
BlL:n tarjoamia hyotyjd jokaisessa markkinointistrategian luomisen vaiheessa. Lu-
vun tarkoituksena on koota yhteen Bl:n tarjoamat hyodyt markkinointistrategian
luomisen tueksi. Tutkielman paattdavassa yhteeveto-luvussa kdydaan tiiviisti lapi
tutkimuksen sisilto ja 16ydokset. Lisdksi yhteenvedossa esitellddn jatkotutkimus-
ehdotus.
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2 BUSINESS INTELLIGENCE

Téssd luvussa madritetddn ensimmdiseksi mitd business intelligence tarkoittaa ja
mihin sitd organisaatioissa kdytetddn. Lisdksi tdssd luvussa kdydadan lapi mika
business intelligence -jdrjestelmd on seké tarkastellaan sen arkkitehtuuria ja tek-
nologioita.

2.1 Business intelligencen madritelma ja kdyttotarkoitus

Viimeisten vuosikymmenten aikana Business Intelligence (BI), eli suomeksi lii-
ketoimintatiedonhallinta, on saanut paljon huomiota niin organisaatioiden kuin
tutkijoiden keskuudessa. BI:n voidaan alun perin katsoa pohjautuvan 1960-luvun
loppupuolella kehitettyihin ensimmadisiin padtoksenteon tukijdrjestelmiin (engl.
Decision Support System) tai lyhyesti DSS:iin, joiden alkuperdinen tarkoitus oli
auttaa muun muassa tuotannon suunnittelussa (Power, 2007). 1990-luvun loppu-
puolella organisaatioiden kayttamat tietojdrjestelmdt ja teknologiat kehittyivit
nopeasti, mikd johti ensimmadisten modernien Bl-jdrjestelmien kdyttoonottoon.
Modernit Bl-jadrjestelmaét eivit kuitenkaan eroa suuresti alkuperdisistd DSS-jar-
jestelmistd, sillda molempien jarjestelmien keskeinen tarkoitus on sama. Modernit
Bl-jarjestelmé&t mahdollistavat suuremman datamddran analysoinnin, minka li-
sdksi jarjestelmid voidaan kayttdd useiden eri toimintojen analysointiin ja tuke-
miseen. (Ain, Vaia, DeLone & Waheed, 2019)

BI on hyvin laaja ylidkésite ja sithen voidaan katsoa kuuluvan suuri maara
erilaisia teknologioita, prosesseja sekd menetelmid. Useat tutkijat ja asiantuntijat
ovat yrittdneet méadritelld mitd Bl on, mutta sill4 ei ole kuitenkaan vield vakiintu-
nutta maaritelmédd akateemikkojen tai organisaatioiden keskuudessa. Nykésen,
Jarvenpddn ja Teittisen (2016) mukaan BI:n mdéritelmille on kirjallisuudessa
yleensd kaksi ndkokulmaa: teknologinen ndkdkulma ja prosessindkokulma. Tek-
nologisessa ndkdokulmassa BI ndhd&édn vain teknologiana, eiké sen spesifi tarkoi-
tus ole tehostaa organisaation toimintaa, vaikka se mahdollistaakin tehokkaam-
man paddtoksenteon ja organisaation toiminnan datan avulla. Prosessindkokul-
man mukaan Bl:ssd kdytetty teknologia toimii enemmaén tukiroolissa ja padpaino
on itse prosessissa, jossa data muutetaan organisaation paatoksenteossa kaytet-
tavéaksi tiedoksi. (Nykédnen, Jarvenpdd & Teittinen, 2016)

Gilad ja Gilad (1986) loivat yhden ensimmadisistd moderneista Bl:n maéri-
telmistd. Taméan méadritelmédn mukaan Bl on prosessi, jossa data jalostetaan paa-
toksenteossa kaytettdvéaksi tiedoksi, jonka avulla vastataan organisaation kysy-
myksiin (Gilad & Gilad, 1986 ). Termi “business intelligence” alkoi kuitenkin
yleistyd vasta mychemmin 1990-luvun alussa, kun Gartnerin konsultti Howard
Dresner kdytti sitdi kuvaamaan useita erilaisia paddtoksenteon tukijdrjestelmia
(Wixom & Watson, 2010 ; Power, 2007). Taman jélkeen useat tutkijat ovat pyrki-
neet madrittdmadn termin. Pirttiméki ja Lonnqvist (2006) maédrittelevat Blin
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johtamisfilosofiaksi ja tyokaluksi, jolla liiketoimintatieto jalostetaan tiedoksi,
jonka avulla voidaan tehda tehokkaampia paatoksida. Watson (2009) taas méérit-
telee BI:n olevan suuri méér3 erilaisia applikaatioita, teknologioita ja prosesseja,
joiden avulla kerdtddn, tallennetaan ja analysoidaan dataa padtoksenteon tueksi.
Loshin (2012) tukee Watsonin (2009) méadritelméad kuvailemalla BI:td prosesseiksi,
teknologioiksi ja tyokaluiksi, joita tarvitaan datan muuttamiseksi informaatioksi
sekd informaation muuttamiseksi tiedoksi. Tédssd tutkielmassa tarkoitan BI:lld
kaikkia niitd tyokaluja, menetelmid ja prosesseja, joiden avulla raakadata muute-
taan padtoksenteossa kaytettaviksi tiedoksi (Loshin, 2012 ; Watson, 2009).

Bl-termin merkitys saattaa vaihdella my6s maantieteellisen sijainnin mu-
kaan. Kun Euroopassa Bl:n ymmarretddn yleisesti olevan yldkésite kaikille niille
jdrjestelmille ja prosesseille, jotka analysoivat dataa ja tuottavat kdytettdavaa tie-
toa padtoksenteon tueksi, Pohjois-Amerikassa Bl:lle on useita vastaavia termeja.
Kaikille ndille termeille ja Bl:lle on kuitenkin yhteistd niiden paamaard, joka on
datan analysointi kdytettdvidksi informaatioksi, vaikka dataa analysoitaisiinkin
eri ndkokulmasta. Muita usein Bl:n kanssa rinnakkain kdytettdvid termejd ovat
marketing intelligence, customer intelligence, competitor intelligence, strategic
intelligence ja technical intelligence sekd kaikkein yleisimmin kéytetty competi-
tive intelligence (CI). (Lonnqgvist & Pirttiméki, 2006.) Fratesin ja Sharpin (2005)
mukaan Cl-termilld on suppeampi strateginen ndkokulma, jossa ollaan kiinnos-
tuneita vain tiedosta, joka auttaa yritystad kilpailemaan. Alnoukari ja Hananao
(2017) taas erottavat CI:n ja Bl:n niin, ettd Cl:ssd keskitytddn ulkoisten tekijoiden
ja ympdriston analyysiin, kun taas Bl:ssad keskitytdan yrityksen sisdisten tekijoi-
den analysointiin. Tédssad tutkielmassa katson CI:n sisdltyvan Bl:n méaéaritelmaan,
silld useiden ldhteiden mukaan CI:n voidaan katsoa olevan osa BI:td (Badr, 2003 ;
Calof & Wright, 2008 ; Wright & Calof, 2006 ; Frates & Sharp, 2005 ; Trim & Lee,
2008 ; Lonnqvist & Pirttimaki, 2006).

Bl:n tarkoitus on auttaa hallitsemaan hyvin laajaa organisaation sisdistd lii-
ketoimintatiedon mé&drdd tunnistamalla hyddyllinen data ja késittelemalld tama
paatoksenteossa kaytettaviksi hyodylliseksi tiedoksi. Bl:n tehtdvit eivét ole mis-
sddn nimessd uusia, vaan Bl vastaa jo kauan aiemmin ilmenneeseen johdon on-
gelmaan, joka on monimutkaisen liiketoimintaympériston analysointi paatok-
senteon tukemiseksi. (Lonnqvist & Pirttiméki, 2006.)

2.2 Business intelligence -jdrjestelma

Bl-jarjestelméa on teknologinen ratkaisu, joka koostuu useista tyokaluista, kuten
tietovarastosta, OLAP:sta ja kayttoliittymasta (Ain ym., 2019 ; Zeng, Xu, Shi,
Wang & Wu, 2006). Ain ym. (2019) mukaan Bl-jdrjestelmd tukee padatoksentekoa
muun muassa:
1. mahdollistamalla strukturoidun ja strukturoimattoman datan kokoami-
sen, integroinnin ja hallinnan
2. Kkaésittelemdlld erittdin suuria méédria dataa
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3. tarjoamalla loppukéyttdjille mahdollisuuden prosessoida tietoa hyvin tar-
kasti tiedon l6ytdamiseksi

4. tarjoamalla analysointiratkaisuja, ad hoc -kyselyjd, raportointia ja ennus-
teita.

Bl-jarjestelmé& on mahdollista rakentaa usealla eri tavalla ja on olemassa useita eri
malleja siitd millainen Bl-jdrjestelmdn arkkitehtuurin tulisi olla (Shariat &
Hightower, 2007). Ariyachandran ja Watsonin (2006) tekemén tutkimuksen mu-
kaan erilaisten arkkitehtuurien sopivuus yrityksiin riippuu yritysten koosta ja
toiminnasta. Chaudhuri, Dayal ja Narasayya (2011) kuvaavat tyypillisen Bl-jar-
jestelmdn arkkitehtuurin koostuvan viidestd tasosta (Kuvio 1.), jotka ovat data-
lahteet, tiedonsiirtoteknologia, tietovarasto, tiedonkdésittely ja -analysointi seka
kayttoliittymd. Myos Zeng ym. (2006) esittavit geneerisen Bl-jarjestelman arkki-
tehtuurimallin, jossa on samat tasot Chaudhuri ym. (2011 ) arkkitehtuurimallin
kanssa. Kalelkar ym. (2014), Shariat ja Hightower (2007) sekd Ong, Siew ja Wong
(2011) esittaviat hyvin samanlaiset viisitasoiset arkkitehtuurimallit, jotka eroavat
Chaudhuri ym. (2011) ja Zeng ym. (2006) esittdmistd malleista siind, ettd niissa
tiedonkadsittely ja -analysointi sekd kayttoliittyma ovat yhdistetty samaksi tasoksi
ja viidenneksi tasoksi on lisdtty metadata. Vaikka ndissad arkkitehtuurimalleissa
Bl-jarjestelmé&d kuvataan eri tavalla, niitd yhdistdd se, ettd kaikkien mallien poh-
jana toimii samat teknologiat. Kiyn myohemmin tédssd luvussa ldpi Bl-jdrjestel-
mén toimintaa ja siihen sisdltyvid teknologioita Chaudhuri ym. (2011) arkkiteh-
tuurimallin (Kuvio 1) mukaisesti.

Tiedonkasittely

Datalanteet | Tiedonsirtoteknologia | Tietovarastot | 2 -analysoint | Kayttolittymat
. I | I -
- e | | | -7 S
. I | I i .
‘ \ | | I . \
; . I | I \
: : | | ¥ x
' v | - | (. N
1 v h Relaatiotietokannat | y o ]
) \ ' \
- | Extract Transform X | OLAP Organisaation v Taulukot .
Ulkoiset —ilp Load (ETL) | | serverit hakukone i !
tietolahteet [ - —p» ——.—:-p !
! [ | [ !
! ! | | ! Hallintapaneeli !
' ! | | ! !
' ! I | ! !
'\ K i MapReduce [ [ FeTev— K
i . | i oc-kysely
N Operatiiviset “ \ Engine | ! ‘\ :
tietokannat L : : Tiedonlouhinta Raportointi : AN L
Complex event | I tekstianalytikka serveri | N ,
. processing X | ! ~ .
-7 I | I -7
| | |

Kuvio 1. Business intelligence -jdrjestelman arkkitehtuuri (Chaudhuri, Dayal & Narasayya, 2011)

2.2.1 Datan siirtiminen ja lataaminen tietovarastoon

Bl-jarjestelma kayttdd yleensd useista organisaation operationaalisista tietokan-
noista sekd ulkoisista dataldhteistd saapuvaa dataa (Kuvio 1). Ulkoisina dataldh-
teind voi toimia muun muassa liikekumppanit, datan myyjit, internet, hallitus
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tai markkinointitutkimuksia tuottavat ulkoiset organisaatiot (Kalelkar ym., 2014 ;
Watson, 2009) Erilaisista dataldhteistd saapuvan datan laatu, formaatit, kieli sekd
esitystapa voivat vaihdella, mikd hidastaa Bl-jdrjestelmdn toimintaa, ja se taas
vaikeuttaa Bl-jarjestelmén tehtdvdd analysoida dataa reaaliajassa. Taméan vuoksi
saapuvan datan tehokas késittely ja tietokantaan siirtdiminen on erittdin tarkedd
Bl-jarjestelméan tehokkuuden kannalta. (Chaudhuri ym., 2011).

Datan siirtamistd dataldhteestd tietovarastoon kutsutaan yleisesti ETL-pro-
sessiksi. ETL on lyhenne englanninkielisistd sanoista Extract, Transform ja Load,
jotka tarkoittavat suomeksi datan hakemista (Extract) dataldhteestd, muokkaa-
mista (Transform) oikeaan muotoon ja lataamista (Load) tietovarastoon. ETL-
prosessia tarvitaan, koska dataldhteistd saadun datan laatu on usein vaihtelevaa,
joten se tdytyy muokata useiden eri tyokalujen avulla yhtendiseen muotoon tie-
tovarastoon siirtoa varten. (Loshin, 2012 ; Chaudhuri ym., 2011 ; Ong ym., 2011).

Kun data on tarkistettu ja muokattu sopivaan muotoon ETL-prosessissa, se
siirretddn tietovarastoon. Tietovarasto on yksi Bl-jadrjestelmdn arkkitehtuurin
oleellisimmista osista (Ong ym., 2011 ; Watson, 2009 ; Zeng ym., 2006 ), koska se
toimii keskitettynd varastona kaikelle datalle, jota yritys tarvitsee analytiikkaa ja
raportointia varten (Loshin, 2012, s.112 ; Larson & Chang, 2016 ; Wixom & Wat-
son, 2010 ). Tietovaraston data on jaoteltu teemoittain, sitd on useista ldhteistd,
sitd ei voida poistaa tai muokata, ja lisdksi kaikella datalla on tapahtuma-aika
(Wixom & Watson, 2010 ; Kalelkar ym., 2014 ; Ong ym., 2011 ; Larson & Chang,
2016).

Yksi suosituimmista Bl-jarjestelmien kdyttdmistd tietovarastoinnin muo-
doista on relaatiotietokannat, joita kédytetddn etenkin suurien dataméérien hallit-
semiseen. Relaatiotietokantojen hallitsemisesta vastaavat relaatiotietokannan-
hallintajarjestelmét (engl. relational database management system) tai lyhyesti
RDBMS:t, jotka on suunniteltu suorittamaan monimutkaisia hakuja suurista tie-
tokannoista. Kasiteltdessi erittdin suuria mairid dataa, useita RDBMS:id voidaan
kayttad rinnakkain hakujen nopeuttamiseksi. (Chaudhuri ym., 2011)

2.2.2 Datan kasittely ja analysointi

Datavarastojen apuna toimii yleensd useita tietoa kasittelevid sekd analysoivia
servereitd ja teknologiota, joista jokainen suorittaa omaa toimintoaan BI-proses-
sissa. Online Analytics Processing (OLAP) on yksi yleisimmistad datan analysoin-
titeknologioista (Stone & Woodcock, 2014) ja Zeng ym. (2006) mukaan yksi kes-
keisimmistd Bl:n teknologioista. OLAP jarjestdd datan moniulotteisiksi “kuuti-
oiksi”, joiden avulla applikaatioiden tai kayttdjien on mahdollista suodattaa,
koota, analysoida ja yhdistda dataldhteitd seka tarkastella dataa eri nakokulmista
(Chaudhuri ym., 2011; Ong ym., 2011; Loshin, 2012, s.114-115 ; Pirnau, Botezatu
& Botezatu, 2010). OLAP nopeuttaa monimutkaisia kyselyja muodostamalla val-
miita moniulotteisia kuutioita relaatiotietokantataulukoiden sijaan (Loshin, 2012,
5.350-351 ; Ong ym., 2011).

Yritysten vilinen kilpailu on tiukentunut, ja kasvaneen datamééran reaali-
aikainen analysointi on noussut yhdeksi kilpailukeinoksi. Chaudhuri ym. (2011)
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mukaan complex event processing -jdrjestelmét (CEP) on luotu vastaamaan tar-
peeseen analysoida dataa reaaliajassa. CEP-jdrjestelmit eivat odota, ettd operatii-
visista tietokannoista saapuva data muokataan ja siirretddn tietovarastoon, vaan
ne tarkkailevat saapuvaa dataa ja pyrkivat tunnistamaan siitd ennalta madritel-
tyjd trendejd tai kaavoja. Kun tietyt ehdot tayttyvét tai CEP-jdrjestelmd huomaa
tietyn kaavan, se suorittaa ennalta madratyn toiminnon. (Chaudhuri ym., 2011)

Perinteisemmé&n OLAP:n lisdksi datan analysointiin on luotu teknologioita
kuten tiedonlouhinta (data mining) ja tekstianalytiikka (text analytics), joilla pys-
tytddn analysoimaan sellaista dataa, jota OLAP ei pysty. Tiedonlouhinta mahdol-
listaa OLAP:ia tarkemman ja syvemman datan tarkastelun sekd ennustavien mal-
lien ja padtoksentekokaavioiden tekemisen (Chaudhuri ym.,2011 ; Ong ym., 2011;
Zeng ym., 2006). Tiedonlouhinnassa datasta otetaan osajoukko, jota analysoi-
daan kehittyneilld algoritmeilla tilastollisten ominaispiirteiden tunnistamiseksi.
Ndiden ominaispiirteiden avulla luodaan aiemmin mainittuja ennustavia malleja,
jotka jalkautetaan operatiiviseen tietokantaan tarkkailemaan uutta dataa.
(Chaudhuri ym., 2011)

Tekstianalytiikka on teknologia, jolla voidaan automaattisesti analysoida
suuria mddrid strukturoimatonta dataa, kuten vapaamuotoista tekstida (Chaud-
huri ym., 2011 ; Loshin, 2012, s.71). Tekstianalytiikkaa voidaan kdyttdd muun mu-
assa teetettyjen kyselyiden ldpikdymiseen ja analysoimiseen tai vapaasti interne-
tistd 1oytyvien sosiaalisten medioiden, blogien ja web-dokumenttien analysoin-
tiin (Chaudhuri ym., 2011). Tekstianalytiikan avulla asiakkaista on mahdollista
saada hyvin syvillistd tietoa analysoimalla esimerkiksi asiakaspalautetta tai so-
siaalisten medioiden julkaisuja, nousevien trendien ja mielipiteiden havaitse-
miseksi (Khan & Vorley, 2017).

Yleensd Bl-jarjestelmddn kuuluu myds organisaation hakukone ja rapor-
tointiserveri. Raportointiserverin avulla luodaan uusia raportteja ja vertaillaan
raportteja keskenddn, kun taas organisaation hakukoneen avulla tietovarastosta
voidaan etsid dataa vapaamuotoisilla hakusanoilla. (Chaudhuri, 2011)

2.2.3 Kayttoliittymad ja datan visualisointi

Kayttoliittyma on useimmille Bl-jarjestelmien kayttdjille tutuin néky, silla useita
aikaisemmin mainittuja teknologioita kdytetddn ja hallitaan kayttoliittyméan
kautta. Chaudhuri ym. (2011) mukaan kayttoliittymén kautta voidaan suorittaa
hakuja tietovarastoon, visualisoida datasta taulukoita ja kuvaajia sekd seurata
esimerkiksi myyntid hallintapaneelin kautta (Chaudhuri ym., 2011). Chaudhuri
ym. (2011) mukaan kayttoliittyman kautta voidaan suorittaa myos ad hoc-kyse-
lyjd, jotka ovat Loshin (2012, s.70) mukaan tarkkoja kyselyjd, joiden avulla saa-
daan jarjestelmén rutiinikyselyjd spesifimpéa tietoa.
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3 Markkinointistrategia

Téssd luvussa médritellddn ensimmdiseksi mitd markkinointistrategialla tarkoi-
tetaan sekd rajataan markkinointistrategian maaritelmd, jota tdssd tutkielmassa
kaytetddan. Tamédn jalkeen luvussa kdydddn lapi, miten markkinointistrategina
muodostamisen tarvittavat vaiheet.

3.1 Markkinointistrategian maaritelma

Markkinointi on prosessi, jossa organisaatio pyrkii osallistamaan asiakkaita, ra-
kentamaan ja ylldpitdméadn asiakassuhteita, luomaan asiakkaille arvoa sekd saa-
maan asiakkailta arvoa vastineeksi (Armstrong ym., 2017, s.33). Yritykset pyrki-
vt saavuttamaan markkinoinnillaan mahdollisimman monta kuluttajaa saadak-
seen mahdollisimman suuren taloudellisen hyodyn, mutta ei ole olemassa yhta-
kddn yritystd, joka pystyy palvelemaan kaikkia kuluttajia. N&in ollen yrityksen
taytyy loytdd ne asiakkaat, joita he pystyvit palvelemaan parhaiten ja muodostaa
suunnitelma siitd, miten he pystyvit luomaan arvoa ndille asiakkaille (Arm-
strong ym., 2017, s.198). Tétd suunnitelmaa kutsutaan markkinointistrategiaksi.
Markkinointistrategian luominen on yksi ensimmadisistd markkinoinnin aloitta-
miseen sisdltyvistd vaiheista.

Markkinointistrategialle on useita méaritelmid ja ne vaihtelevat riippuen
lahteestd. Nadille kaikille m&aritelmille on kuitenkin yhteistd se, ettd niissa puhu-
taan suunnitelmasta, jonka avulla organisaatio pyrkii saavuttamaan tavoitteensa.
Téassd tutkielmassa maéérittelen markkinointistrategian Armstrong ym. (2017,
s.79) mukaan logiikaksi, jonka avulla organisaatio pyrkii luomaan asiakkailleen
arvoa ja saamaan tuottavia asiakassuhteita. Toisin sanoen markkinointistrategia
toimii yrityksen tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksien suunnittelemisen tu-
kena sekd se rajaa kohderyhmain, johon markkinointi kohdistetaan.
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3.2 Markkinointistrategian muodostaminen

Armstrong ym. (2017, s. 60) mukaan markkinointistrategian muodostamiseksi
organisaation tulee vastata kahteen keskeiseen kysymykseen: ” Keitdi asiakkaamme
ovat?” ja” Kuinka voimme luoda heille arvoa?” (Kuvio 2). Armstrong ym. (2017, s. 60)
mukaan ndihin kahteen kysymykseen saadaan vastaus kdaymalla lapi neljd eri
vaihetta: segmentointi, kohdentaminen, differointi ja positiointi (Kuvio 2). Kahdessa
ensimmadisessd vaiheessa, segmentoinnissa ja kohdentamisessa, vastataan kysy-
mykseen siitd, ketkd ovat yrityksen asiakkaita. Aluksi asiakkaat segmentoidaan
heidén tarpeiden, luonteenpiirteiden ja kdyttdytymisen perusteella ryhmiin. T&-
mén jdlkeen nditd ryhmid arvioidaan niiden houkuttelevuuden perusteella ja va-
litaan yksi tai useampi, joihin markkinointi kohdennetaan. (Armstrong ym., 2017,
s. 224) Kahden viimeisen vaiheen, differoinnin ja positioinnin, pohjalta luodaan
arvolupaus, jonka avulla pyritddn vastaamaan kysymykseen siitd, miten voimme
parhaiten palvella asiakkaittemme tarpeita (Armstrong ym., 2017, s.37). Kohde-
markkinan valitsemisen jdlkeen yrityksen tdytyy differoida tarjoamansa, eli ottaa
selvdd, kuinka he voivat erottautua kilpailijoista luoden samalla enemmén arvoa
asiakkaalle. Markkinointistrategian luomisen viimeinen vaihe on positiointi, jol-
loin tehd&d&dn paétos siitd, millaisen mielikuvan yritys haluaa asiakkaiden saavan
heiddn tuotteestaan ja brandistddn. (Armstrong ym., 2017, s. 224)

Vaikka tarkastelen markkinointistrategian muodostamiseen sisdltyvid osa-

Kuinka luomme heille arvoa? Ketkd ovat asiakkaitamme?
Differointi | | — Segmentointi
—-.._‘ F
Arvon luominen
asiakkaille
Positiointi Kohdentaminen

Kuvio 2. Markkinointistrategian muodostaminen (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2017,
5.198)

alueita Armstrong ym. (2017, s.198) teorian pohjalta, on hyvéd tiedostaa, ettd
markkinointistrategiaan sisédltyvistd osa-alueista on tutkijoiden keskuudessa
myos eridvid mielipiteitd. Yksi keskeinen markkinointisuunnitelman osa, joka
usein yhdistetddn markkinointistrategiaan, on markkinointimix (Varadarajan,
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2010, s. 121). Markkinointimix on taktinen markkinointityokalu, jonka avulla or-
ganisaatio luo markkinointistrategian kanssa linjassa olevia kilpailukeinoja, jotka
vastaavat kohdemarkkinan tarpeisiin (Armstrong ym., 2017, s.81 & 224 ; Hooley
ym., 2020, s.35 ; Varadarajan, 2010). Ndiden suunniteltujen kilpailukeinojen tar-
koitus on toteuttaa organisaation markkinointistrategia (Hooley ym., 2020, s.35).
Koska Armstrong ym. (2017, s.59) eivit laske markkinointimixid markkinointi-
strategian varsinaiseksi osa-alueeksi, jatdn sen tdssd tutkielmassa kasittelematta.

3.2.1 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan markkinan jakamista asiakassegmentteihin asiak-
kaiden tarpeiden, luonteenpiirteiden, kdyttdytymisen tai mieltymysten mukaan.
Samaan asiakassegmenttiin luokitelluille kuluttajille on yhteistd se, ettd he rea-
goivat samalla tavalla tietynlaiseen markkinointiin. (Armstrong ym., 2017, s.80)
Segmentoinnin keskeinen tarkoitus on mahdollistaa erilaisten asiakassegment-
tien vertaileminen keskendén, jotta organisaatio voi loytdd taloudellisesti kannat-
tavimmat asiakassegmentit. Markkinoinnin ohella segmentointia voidaan kayt-
tdd myos uusien litketoimintamahdollisuuksien 16ytamiseen.

Markkina voidaan segmentoida usealla eri tavalla. Markkinat voidaan seg-
mentoida maantieteellisten, demografisten, psykografisten tai behavioraalisten
tekijoiden mukaan, mutta yleensd segmentointi tehddan kayttden nditd kaikkia
tekijoitd (Armstrong ym., 2017, s.199). Maantieteellisid tekijoitd ovat muun mu-
assa maa, ilmasto sekd vdeston madra. Demografisia tekijoitd voivat olla ik4, tulot,
sukupuoli ja koulutus. Psykografisiin tekijoihin lukeutuvat elaméntyyli, luonne
ja arvot. Behavioraalisia tekijoitd taas ovat esimerkiksi ostokdyttdaytyminen, asia-
kasuskollisuus ja asenne. (Armstrong ym., 2017, 5.199)

3.2.2 Kohdentaminen

Kohdentaminen tarkoittaa prosessia, jossa yritys madrittdd, ketd asiakkaita se
ldhtee tarjoamallaan tavoittelemaan sekd kuinka laajasti. Kohdentamisessa yritys
arvioi ja valitsee aikaisemmin luomistaan asiakassegmenteistd yhden tai useam-
man houkuttelevan segmentin, johon markkinointi kohdistetaan. Néitd valittuja
asiakassegmenttejd kutsutaan kohdemarkkinaksi. Kohdemarkkina on ryhma os-
tajia, jotka vastaavat tarpeidensa tai luoneenpiirteidensd osalta sellaisia asiak-
kaita, joita yritys yrittdd tavoitella. Kohdentamisessa yrityksen tulee ottaa huo-
televuus sekd yrityksen tavoitteet ja resurssit. (Armstrong ym., 2017, s.207.)
Yleensd kohdentaminen voidaan tehdd neljdlld eri tasolla, riippuen siita
kuinka laajan kohdemarkkinan yritys tuotteellensa valitsee. Nama neljd tasoa
ovat massamarkkinointi, selektiivinen markkinointi, keskitetty markkinointi ja
mikromarkkinointi. Massamarkkinoinnissa yritys ei keskity mihink&an tiettyyn
segmenttiin vaan paattdd markkinoida koko markkinalle samalla tarjoamalla. Se-
lektiivisessd markkinoinnissa yritys valitsee useita segmenttejd ja luo ndista jo-
kaiselle oman tarjoaman. Keskitetyssd markkinoinnissa yritys keskittda
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markkinointinsa yhteen tai useampaan pieneen segmenttiin kdyttden samaa tar-
joamaa. Mikromarkkinoinnissa yritys keskittdd markkinointinsa joko yksil6ta-
solla tai paikallisesti, kuten kaupungeittain tai postinumeroittain. (Armstrong
ym., 2017, s. 207-211.)

3.2.3 Differointi

Differoinnilla pyritdan 16ytamaan yrityksen tarjoamalle kaikki mahdolliset kil-
pailuedut kohdemarkkinoilla. Kilpailuetu tarkoittaa etua, joka saadaan kilpaili-
joihin ndhden tuottamalla asiakkaille enemmdn arvoa, muun muassa tarjoamalla
alempi hinta tai enemman hyotyjd (Armstrong ym., 2017, s.217). Armstrong ym.
(2017) mukaan differointi on oman tarjoaman suunnittelemista sellaiseksi, ettd se
erottuu kilpailusta ja tarjoaa asiakkaalle enemmaén arvoa. Toisin sanoen, diffe-
rointi tarkoittaa kilpailuetujen 16ytamistd omalle tarjoamalle. Tarjoama on mah-
dollista differoida usealla eri tavalla, kuten muotoilun, tyylin, ominaisuuksien tai
hinnan avulla (Hooley ym., 2020, s.35 ; Armstrong ym., 2017, s.217). Tuoteomi-
naisuuksien lisdksi tarjoama voidaan differoida palvelujen, kanavien, tyonteki-
joiden ja imagon avulla (Armstrong ym., 2017, .217).

Kilpailuetujen 16ytdminen on tdrkedd, mutta yrityksen tulee myos pystyd
valitsemaan juuri oikeat kilpailuedut. Kdytettdvan kilpailuedun tulisi olla joko
asiakkaalle tarked, ndkyva tai edullinen, erottua kilpailijoista, olla ylivoimainen,
uniikki tai yritykselle tuottoisa. Moni yritys vdittdd tarjoamansa olevan markki-
noiden paras, joten vain yhteen kilpailuetuun keskittyminen ei vilttamatta ole
jarkeva vaihtoehto, vaan on yleensd parempi keskittyd useampaan kilpailuetuun.
Valittaessa useampaa kilpailuetua pitdd harkita kilpailuedun kannattavuutta,
silld kaikki kilpailuedut eivét ole kohdemarkkinoilla kannattavia. (Armstrong
ym., 2017, 5.218-219.)

3.2.4 Positiointi

Positioinnilla tarkoitetaan suunnitelmaa siitd, miten yritys aikoo saada tuot-
teensa erottumaan kilpailevista tuotteista (Armstrong ym., 2017, s.80). Positioin-
nissa yrityksen tdytyy analysoida valitsemaansa kohdemarkkinaa ja kilpailijoi-
taan pddttddkseen tuotteellensa position. Tuotteen positiolla tarkoitetaan sitd,
millaiseksi asiakkaat mieltdvat tuotteen ominaisuudet suhteessa kilpailijoihin.
Positiointi on tdrkedd, koska kuluttajat analysoivat alitajuisesti mielikuviaan ja
mielipidettddn tuotteesta tehden itse alitajuntaista positiointia. (Armstrong ym.,
2017, 5.215-216.)

Positioinnin suunnittelemisessa voidaan kdyttdd apuna muun muassa po-
sitiointikarttaa (Kuvio 3), joka auttaa kilpailijoiden hahmottamisessa ja position
valitsemisessa. Positiointikartan ulottuvuuksina voidaan kayttdda esimerkiksi
hintaa ja laatua tai mitd tahansa muuta kohdemarkkinalle tarkedd muuttujaa. Kil-
pailevien tuotteiden markkinaosuuksia voidaan kuvata tuote-pallojen koolla
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(Kuvio 3), jolloin saadaan parempi kasitys siitd, millainen ndiden ulottuvuuksien
suhde on sellaisilla tuotteilla, jotka ovat kohdemarkkinoilla kaikkein suosituim-
pia. (Armstrong ym., 2017, s.215-216.)

| .
Tuote 2
Tuote 4
Hinta
Tuotz 1
Laatu D’

Kuvio 3. Yksinkertainen positiointikartta (Armstrong, Kolter & Opresnik, 2017, s.216)

Kokonaisuudessaan yrityksen positiointia kuvaa arvolupaus. Arvolupaus
kuvastaa yrityksen tarjoaman luomaa arvoa asiakkaalle sekd tarjoaman positiota.
Yrityksen arvolupausta voidaan kuvata muun muassa hinnan suhteella asiak-
kaan saamiin hyotyihin. Tdman pohjalta voidaan tunnistaa viisi yleisesti jarke-
vintd arvolupausta: enemman kalliimmalla, enemmaén samalla hinnalla, enem-
mén halvemmalla, yhtd paljon halvemmalla ja vahemmén halvemmalla. Esimer-
kiksi BMW:n arvolupaus ”ultimate driving machine” on enemman kalliimmalla.
Se perustuu BMW autojen tarjoamaan korkeaan suorituskykyyn ja laatuun, kes-
kivertoa korkeammalla hinnalla. (Armstrong ym., 2017, s.219-220)
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4 Business intelligence markkinointistrategian suunnit-
telemisen tukena

Téssd luvussa avaan kirjallisuudesta 16ytdmidni Bl:n tarjoamia hyotyja markki-
nointistrategian luomiselle. Ensin késittelen Bl:n hy6tyja markkinoinnissa ylei-
selld tasolla. Tamadn jalkeen kasittelen Bl:n hy6tyjd markkinointistrategian luomi-
seen sisdltyvien vaiheiden mukaan, jotka ovat segmentointi, kohdentaminen, dif-
ferointi ja positiointi (Armstrong, Kotler & Opresnik, 2017, 5.198).

4.1 Business intelligence markkinoinnissa

Bl:std on paljon kirjallisuutta, jossa vaikuttaa olevan yleinen hyvaksynta siitd,
ettd BI:td ja sithen kuuluvia teknologioita voidaan hyddyntda strategisen paatok-
senteon tukena sekd strategioiden suunnittelussa (Lonnqvist & Pirttiméki, 2006 ;
Alnoukari & Hananao, 2017 ; Trim & Lee, 2008 ; Ranjan, 2009 ; Kuriawan ym.,
2014 ; Hocevar & Jakli¢, 2010 ; Stone & Woodcock ; Wixom & Watson, 2010 ;
Loshin, 2012, s.2 ; Halim & Halim, 2019). BL:n avulla strategioiden suunnittelu-
prosessissa voidaan hyodyntad teknologioita, jotka auttavat kehittdmé&an pitka-
aikaisia strategisia tavoitteita yrityksen menestyksen edistamiseksi mahdollis-
taen samalla niiden tehokkuuden seurannan. Bl:n kdyttoonotto tehostaa strategi-
oiden suunnittelun liséksi yrityksen kyvykkyyttd. (Alnoukari & Hananao, 2017.)
Vaikka BI:n hyodyt strategisen paddtoksenteon tukena tunnetaan, Bl:n hyodynta-
misestd markkinointistrategian suunnittelemisen tukena ei kuitenkaan 16ydy
paljoa tutkimusta tai konkreettisia esimerkkeja.

Bl:n analyyttiset tyokalut ja teknologiat tukevat paatoksentekoa laajasti, ja
yritykset voivat kdyttdd niitd markkinointinsa tukena. Yleisimmait markkinoin-
nin tukena kdytetyt Bl-teknologiat ovat raportointi, OLAP, tiedonlouhinta, teks-
tianalytiikka ja prediktiivinen analytiikka eli ennusteiden tekeminen (Stone &
Woodcock, 2014). Loshin (2012, s.9) toteaa, ettd Bl:n kdyttoonottaminen voi kas-
vattaa myyntid ja tehostaa liiketoimintaa, mutta tuloksen kasvattamisen lisdksi
Bl:n avulla on mahdollista my6s laskea menoja ja kustannuksia. Lonnqvist ja
Pirttimaki (2006) esittavéat hyvan esimerkin Bl:n hyodyistd markkinoinnissa. Hei-
dén mukaansa erds lddkkeitd valmistava yritys otti Bl-jarjestelman kayttoon
markkinointistrategiansa suunnittelun tueksi, mika kasvatti heiddn liikevaihto-
ansa 600 miljoonalla dollarilla (Lonnqvist & Pirttimé&ki, 2006). My6s Khanin ja
Vorleyn (2017) tekema tutkimus tukee késitysta siitd, ettd Bl:td voidaan hyodyn-
tdd markkinoinnissa. Khan ja Vorley (2017) tutkivat tekstianalytiikan merkitysta
pddtoksenteossa ja totesivat, ettd tekstianalytiikan avulla voidaan saada kilpai-
luetua ja tehostaa markkinointia.

Markkinoinnissa asiakkaat ovat keskeisessd roolissa, joten on tarkedd, ettd
heidét otetaan markkinointia suunnitellessa huomioon. Williams ja Williams
(2007, s.160) mukaan BI on erinomainen ty6kalu luomaan paremman
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ymmarryksen asiakkaiden suhteista eri tuotteisiin ja palveluihin seka siitd, mista
yritys saa tulonsa. Bl:td voidaan kdyttdd muun muassa markkina-analyysin teke-
miseen, mikd on yleinen keino lisdtd tietoa asiakkaista ja markkinoista. Mark-
kina-analyysin avulla yritys pyrkii ymmartdamaan, kuka ostaa heiddn tuotettaan
tai palveluaan, milloin he ostavat sitd ja milld hinnalla, kuinka asiakkaat reagoi-
vat markkinointiin, miten paljon tietyt tuotteet tai palvelut tuottavat, mitka ovat
tuotteiden tai palveluiden myyntitrendit sekd mitd tuotteita ostetaan yhdessa
(Williams & Williams, 2007, s.160). Williams ja Williams (2007, s.160) mukaan
hyvin suunniteltu Bl-jarjestelmd mahdollistaa markkina-analyysin toteuttamisen
reaaliajassa lyhyt- ja pitkdaikaisten tuottotrendien tarkastelemiseksi sekd tuoton
kasvuun vaikuttavien tekijoiden tutkimiseksi.

Markkinoinnissa sisdisen operatiivisen datan analysointi on keskeisessd
roolissa. Markkinoinnin kannalta on tdarkedd etenkin myyntidata, jota saadaan
asiakkaan ja yrityksen liiketapahtumien avulla. Loshin (2012, s.38) mukaan juuri
lilketapahtumista saatu data mahdollistaa markkinoinnin tehokkuuden mittaa-
misen ja tarvittaessa markkinoinnin muokkaamisen tehokkaammaksi. Myynti-
data on tdrked erityisesti markkinointistrategian tehokkuuden kannalta. Loshin
(2012, s.28) mukaan uuden markkinointistrategian kayttoonottamisen jdlkeen
sen tehokkuutta seurataan myyntidatasta vertaamalla sitd oletettuihin tuloksiin.
Tdamdn vertailun pohjalta saadut tulokset voidaan ottaa huomioon tulevaisuu-
dessa uusien markkinointistrategioiden suunnittelemisessa. (Loshin, 2012, s.28)

4.2 Business intelligence segmentoinnissa

Bl sisdltdd useita teknologioita, joita voidaan kdyttdd erilaisten analyyttisten me-
netelmien suorittamiseen. Ndiden analyyttisten menetelmien avulla yritysten on
mahdollista kehittdda markkinointistrategiaansa parantamalla segmentoinnin
laatua ja tarkkuutta (Stone & Woodcock, 2014). Myos Williams ja Williams (2007,
s.160) mukaan BI:1l4 pystytddn analysoimaan miljoonia asiakkaita hyvin lyhyessa
ajassa sekd segmentoimaan heidét erittdin tarkasti demografisten, geografisten ja
psykografisten tekijoiden perusteella, mikd helpottaa kapeiden asiakassegment-
tien 16ytamistd. Bl:n avulla saadaan my6s parempi ymmarrys segmenttien tar-
peista ja arvoista (Williams & Williams, 2007, 5.160), mikd auttaa tehokkaamman
markkinointistrategian kehittdmisessa. Peetin ja Mari Jensen (2014) tekeman tut-
kimuksen mukaan yksi yleisimmistd Bl:n kayttotarkoituksista markkinoinnin
paatoksentekijoiden keskuudessa olikin segmentointi. Voidaan siis todeta, etta
yritykset hyotyvat Blin kdyttamisestd segmentoinnin tukena.

Yksi yleisimmistd segmentoinnin tukemisessa kdytettdvista Bl:n analyytti-
sistd menetelmistd on klusterointi tai klusterianalyysi (engl. clustering). Kluste-
rointi on tiedonlouhintaa hyodyntdva prosessi, jossa data jaetaan luokkiin tai
klustereihin, joissa kaikki data on toisiinsa ndhden hyvin samanlaista, mutta hy-
vin erilaista toisiin klustereihin verrattuna. (Han, Pei & Kamber, 2006, s.383).
Loshin (2012, s.19) mukaan klusteroinnin avulla asiakkaat voidaan profiloida
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heistd saadun datan avulla hyvin yksityiskohtaisesti demografisten-, psykogra-
fisten- ja behavioraalisten tekijoiden mukaan.

Toinen segmentoinnin tukemiseksi kdytettdva Bl:n analyyttinen menetelma
on luokittelu (engl. classification). Luokittelun avulla voidaan tutkia sitd, miten
segmenttien asiakkaat reagoivat tietyn tyyppiseen mainontaan (Kar, Pani & De,
2010). Asiakkaisiin voidaan kohdistaa mainontaa, josta saatua dataa analysoi-
malla asiakkaat voidaan jakaa ennalta madrattyihin luokkiin heiddan reaktioi-
densa perusteella (Kar ym., 2010).

4.3 Business intelligence kohdentamisessa

Bl:td ja sen analyyttisid menetelmid on mahdollista hyodyntdd myos kohdenta-
misessa. Loshin (2009, s.9) sekd Williams ja Williams (2007, s. 161) mukaan BI
mahdollistaa tarkemman kohdentamisen ja asiakassegmenttien valinnan. Seg-
mentointi vaikuttaa suoraan kohdentamiseen, silld Stone ja Woodcock (2014)
mukaan erilaisten analyyttisten menetelmien, kuten aiemmin mainittujen luokit-
telun ja klusteroinnin, kdyttaminen asiakkaiden profilointiin ja segmentointiin
parantaa merkittdvasti kohdentamisen tehokkuutta. Myos Kar ym. (2010) tuovat
esille klusteroinnin tarjoaman hyodyn kohdentamisen tehostamisessa. Parem-
min kohdennetusta markkinoinnista voidaan saada muitakin hyo6tyjd kuin
myynnin kasvaminen. Tehokkaampi kohdentaminen johtaa yrityksen tuottojen
nousun lisdksi markkinointiin liittyvien menojen laskuun (Williams & Williams,
2007, s.161).

BL:n tiedonlouhintamenetelmi& voidaan kayttdd monipuolisesti kohdenta-
misen tukena. Tiedonlouhintamenetelmi& voidaan kayttad esimerkiksi sosiaalis-
ten medioiden analysointiin (engl. social network analysis) sellaisten aikaisten
kayttoonottajien ja sosiaalisen median vaikuttajien 16ytamiseksi, joiden seuraajat
kuuluvat tavoiteltuun kohderyhméin ja joiden mielipiteilld on merkitystd hei-
dén seuraajillensa (Kar ym., 2010). Tallaisten vaikuttajien ja aikaisten kayttoon-
ottajien kautta voidaan tehdd kohdennettua vaikuttajamarkkinointia, joka voi
Kar ym. (2010) mukaan olla edullista ja tehokasta. Tiedonlouhintamenetelmien
avulla tehtdvilld ennustavilla analyyseilld voidaan tunnistaa my6s uusia markki-
namahdollisuuksia (Loshin, 2012, s.71), joihin markkinointi voidaan kohdentaa.

Asiakkaista saadulla datalla asiakkaat voidaan jakaa segmentteihin, mika
jo itsessddn auttaa kohdentamisessa (Stone & Woodcock, 2014), mutta koska koh-
dentamisessa on kyse yritykselle sopivimpien segmenttien 1oytdamisestd, taytyy
ndiden segmenttien ominaisuuksia analysoida. Bl:n avulla on esimerkiksi mah-
dollista saada syvempi ymmarrys asiakkaiden asenteista ja kdytoksestd (Ranjan,
2009 ; Kuriawan ym., 2014). Kuriawan ym. (2014) mukaan Bl:n analyyttisid me-
netelmid voidaan kdyttdd uusien tai vanhojen asiakassegmenttien tai jopa yksit-
tdaisten asiakkaiden kannattavuuden arviointiin. Kun yritykselld on informaa-
tiota segmenttien kannattavuudesta, yritys voi kdyttdd Bl-jarjestelmdd asiakas-
segmenttien kannattavuuksien vertailuun, minkd myota yritys voi valita mark-
kinointiinsa kaikista kannattavimman segmentit sekd karsia vanhoja
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kannattamattomia segmenttejd (Kuriawan ym., 2014). Yksi segmenttien kannat-
tavuuden analysointiin kdytetty menetelmd on tiivistiminen (engl. summariza-
tion) (Kar ym., 2010). Tiivistaiminen on Bl-jdrjestelmdn avulla suoritettava toi-
minto, joka luo yleisen kuvauksen datan muuttujista ja niiden keskeisistd suh-
teista. Tiivistdimisen kdyttiminen segmenttien kannattavuuden analysointiin
auttaa 1oytdméadn kannattavimmat segmentit, jolloin kannattamattomat segmen-
tit voidaan jattdd markkinoinnin ulkopuolelle (Kar ym., 2010).

4.4 Business intelligence differoinnissa

Differoinnissa on kyse kilpailuedun 16ytamisestd, minkd avulla yritys pystyy tar-
joamaan asiakkailleen enemmaén arvoa kuin kilpailijat (Armstrong ym., 2017,
s.217). Differoinnissa tarvitaan siis tietoa yrityksen sisdisestd kyvykkyydestd, asi-
akkaiden tarpeista sekd kilpailijoiden toiminnasta. Ranjan (2009) ja Kuriawan ym.
(2014) mukaan BL:n avulla on mahdollista saada tietoa juuri ndistd asioista. Bl:td
kayttamalld saadaan parempi késitys yrityksen sijoittumisesta markkinoilla suh-
teessa kilpailijoihin, kilpailijoiden toiminnasta, yrityksen sisdisestd kyvykkyy-
destd sekd asiakkaiden asenteista ja kdytoksestda (Ranjan, 2009 ; Kuriawan ym.,
2014). B:n avulla saadaan siis paljon erilaista tietoa, voidaan kayttada differoinnin
tukena. Loshin (2012, s.10) mukaan BI voi toimia jo itsessdan differoivana tekijana,
jos sen tuottama reaaliaikainen informaatio osataan yhdist&é liiketoimintaan oi-
kein. My6s Quaddus ja Woodside (2015) tekeméssa tutkimuksessa saatiin selville,
ettd onnistuneella BI:1ld voidaan saavuttaa kilpailuetu.

Bl-jarjestelmén avulla on mahdollista tunnistaa datasta trendejd, joiden
avulla yritys pystyy ennakoimaan asiakkaidensa tarpeita, luoda innovatiivisia
uusia tuotteita tai palveluita (Ranjan, 2009) sekd saada kilpailuedun. Eréds tdhan
Bl-menetelmd, jota voidaan kayttdad differoinnin tukemiseksi on mallientunnis-
tus (engl. pattern association). Mallientunnistusta kdytetddn tunnistamaan da-
tasta kaavamaisuuksia, joiden avulla voidaan ennustaa asiakkaiden kaytosta.
Tédtd menetelmdd voidaan kdyttdd asiakkaiden mieltymysten ennustamiseen
etenkin silloin, jos dataa on hyvin vdhédn saatavilla. Mallientunnistuksen avulla
voidaan esimerkiksi ennustaa asiakkaan tai samankaltaisen kuluttajan ostoskéyt-
taytymisen perusteella, millaisesta tuotteesta asiakas on kiinnostunut tai millai-
nen mainonta asiakkaaseen toimii. (Kar ym., 2010.) Mallientunnistamista voi-
daan siis kdyttdd apuna oman tarjooman suunnittelemisessa sellaiseksi, ettd silld
on kilpailuetu tulevaisuudessa. Mallientunnistuksen ohella my6s OLAP:ia voi-
daan kéyttdd tarjooman kilpailuedun suunnitteluun. Hocevar ja Jakli¢ (2010) mu-
kaan perinteisen OLAP:in porautumis-toiminnon (engl. drill down) avulla da-
tasta on mahdollista tunnistaa, mitkd tuotteet menestyvat markkinoilla ja mitka
tuotteet eivit. Ndin OLAP:in avulla saadaan tietoa siitd, mitkd tuoteominaisuu-
det ovat asiakkaille tarkeita
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4.5 Business intelligence positioinnissa

BI tukee yrityksen positiointia markkinoilla auttamalla kilpailijoiden positioin-
nin analysoinnissa (Ranjan, 2009 ; Kuriawan ym., 2014) sekd mahdollistamalla
tehokkaamman position 16ytdmisen (Alnoukari ja Hananao, 2017). Bl:n tuotta-
man informaation avulla yrityksen johdon on mahdollista analysoida heiddn
omaa ja kilpailijoiden positiota markkinoilla sekd 16ytdd itselleen sellainen posi-
tio, joka hdiritsee kilpailijoiden toimintaa (Trim & Lee, 2008). Alnoukarin ja Ha-
nanaon (2017) mukaan BI:n kdyttoonottaminen kehittdd organisaation kyvyk-
kyyttd, silld moderneja Bl-jdrjestelmid hyodyntdvat yritykset pystyvét vaihta-
maan positiotaan ja strategioitaan tehokkaammin, kuin sellaiset, jotka eivét kayta
BL:td. Aiemmin mainitun klusteroinnin avulla tehty segmentointi auttaa Kar ym.
(2010) mukaan myds tuotteiden positioinnissa ja tuotteiden ominaisuuksien ke-
hittdmisessa valitulle kohdemarkkinalle.
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5 Yhteenveto

Taman tutkielman tavoitteena oli 16ytdd vastauksia sithen, miten Bl:td voidaan
hyodyntdd markkinointistrategian luomisen tukena. Tutkielma toteutettiin ku-
vailevana kirjallisuuskatsauksena, eli tutkielmassa pyrittiin luomaan yleinen ku-
vaus Bl:n tarjoamista hyodyistd ja kokoamaan ne yhteen. Kaytetyt ldhteet olivat
pddosin JYKDOK:in ja Google Scholarin kautta haettuja tieteellisid artikkeleja ja
tutkimuksia. Ainoastaan markkinointistrategian teoria pohjautui kirjoihin, eika
tieteellisiin artikkeleihin.

Ensimmaisessa luvussa kasiteltiin Bl:n historiaa, erilaisia BI-termin mééari-
telmid sekd Bl-jarjestelmdn arkkitehtuuria. Bl-termi alkoi yleistyd 1990-luvun
alussa ja siitd ldhtien useat tutkijat ovat esittédneet sille erilaisia méaritelmia. Tassa
tutkielmassa BL:n katsotaan olevan sateenvarjotermi, johon voidaan katsoa kuu-
luvan suuri méérad erilaisia teknologioita, tekniikoita ja prosesseja, joiden avulla
yritys muokkaa dataa pdatoksenteossa kdytettdviksi informaatioksi. Bl-jarjes-
telmé on teknologinen ratkaisu, joka koostuu useista teknologioista ja analyytti-
sistd tyokaluista. Yksinkertaisen Bl-jdrjestelmdn arkkitehtuurissa voidaan katsoa
olevan viisi tasoa, jotka ovat dataldhteet, tiedonsiirtoteknologia, tietovarasto, tie-
donkdsittely ja -analysointi sekd kayttoliittyma.

Toisessa luvussa avattiin markkinointistrategiaa kéasitteend. Markkinointi-
strategialla pyritddn vastaamaan kysymykseen siitd, ketkd ovat yrityksen asiak-
kaita seka siitd, miten yritys pystyy parhaiten palvelemaan heitd. Markkinointi-
strategia ohjaa yrityksen markkinointia ja toimii suunnitelmana siitd, miten yri-
tys pyrkii luomaan valitsemalleen asiakasryhmille enemmaén arvoa kuin kilpai-
lijansa. Luvussa kéytiin myos lapi markkinointistrategian luomiseen liittyvét vai-
heet, jotka olivat segmentointi, kohdentaminen, differointi ja positiointi. Lisdksi
esiteltiin jokaisen vaiheen tarkoitus eli se, mita jokaisella vaiheella pyritdan saa-
vuttamaan.

Kolmannessa luvussa kdytiin ensimmadiseksi ldpi, mitd hyotyjd Bl:std sekd
sen eri teknologioista voidaan saada markkinoinnissa. Luvussa todettiin, ett4 kir-
jallisuudessa on yleinen hyvaksyntd siitd, ettd Bl:td voidaan kéyttdd strategisen
pddtoksenteon tukena. Luvussa todettiin my®os, ettd Bl:n avulla on mahdollisuus
saada informaatiota yrityksen kilpailijoista ja asiakkaista, mitd voidaan hytdyn-
tdd markkinoinnin tukena. Téamén jdlkeen luvussa esiteltiin, miten Bl:téd ja sen
teknologioita voidaan hyodyntda markkinointistrategian luomisen vaiheissa eli
segmentoinnissa, kohdentamisessa, differoinnissa ja positioinnissa. Kirjallisuu-
den mukaan Bl:std on hyotyé kaikissa ndissd vaiheissa.

BL:n todettiin pystyvan auttamaan segmentoinnissa, muun muassa paran-
tamalla segmenttien laatua ja tarkkuutta. Bl:n avulla on mahdollista segmentoida
erittdin paljon asiakkaita demografisin, geografisin ja psykografisin perustein.
Suuresta asiakasmaarastd huolimatta Bl pystyy tekemddn segmentoinnin nope-
asti ilman, ettd segmentoinnin laatu laskee. Segmentointiin kaytettdvida Bl:n ana-
lyyttisia menetelmid ovat klusterointi ja luokittelu, joiden toimintaa avattiin
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luvussa lyhyesti. Kirjallisuudesta selvisi myds, ettd segmentointi on yksi yleisim-
mistd Bl:n kdyttotarkoituksista markkinoinnin paatoksentekijoiden keskuudessa.

BL:n avulla on mahdollista tuottaa paljon informaatiota kohdentamisen tu-
eksi. Asiakkaista saadun datan avulla voidaan ennustaa asiakkaiden kayttayty-
mistd sekd analysoida asiakassegmenttien kannattavuutta ja hankintakustannuk-
sia. Jos asiakassegmenteistd on paljon informaatiota, sitd voidaan tiivistdd, mika
helpottaa suurien asiakassegmenttien kannattavuuden analysointia. Kirjallisuu-
desta selvisi, ettd kun asiakkaat on segmentoitu laadukkaasti Bl:n avulla, jo se
itsessddn vaikuttaa positiivisesti kohdentamisen tehokkuuteen. Luvussa todet-
tiin myos, ettd Bl:n avulla on mahdollista analysoida dataa sosiaalisista medioista,
jolloin markkinointi voidaan kohdentaa vaikuttajien kautta.

Differoinnissa Bl:td voidaan kdyttdd omien ja kilpailevien tuotteiden me-
nestyksen analysointiin sekd asiakkaiden tarpeiden selvittamiseen. Tédten saa-
daan tietoa siitd, mitkéd tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet tuottavat asiak-
kaille arvoa. Tamdn tiedon avulla oma tuote pystytddn suunnittelemaan sel-
laiseksi, ettd silld on kilpailuetu. Kirjallisuudesta selvisi, ettd tdmé&n tiedon saa-
miseksi voidaan kédyttdd ennustavaa mallientunnistusta sekd perinteistd OLAP:ia.
Lisédksi BL:n todettiin pystyvan toimimaan jo itsessddn differoivana tekijana.

Bl:n kdyttamisestd positioinnin tukena 16ytyi selkedsti vdhemman kirjalli-
suutta verrattuna muihin vaiheisiin. Joitakin mainintoja aiheesta kuitenkin l6ytyi.
Bl:n todettiin tukevan positiointia pddasiassa mahdollistamalla kilpailijoiden po-
sitioinnin analysoinnin, joka helpottaa yrityksen oman position suunnittelemista.
BIL:td hyodyntédvat yritykset pystyvit my6s muuttamaan positiointiaan nopeam-
min kuin ne yritykset, jotka eivat kayta Bl:td. Kirjallisuudessa klusterointi mai-
nittiin ainoaksi menetelméksi, jonka kdyttamiselld on mahdollista tukea positi-
ointia.

Bl:td on tutkittu paljon ja kirjallisuudessa todetaan, ettd Bl:n teknologioita
ja sen analyyttisid menetelmid voidaan kayttda strategisen padtoksenteon tukena
hyvin laajasti eri yrityksen toimintojen tukemiseksi. Kirjallisuudessa puhutaan
yleiselld tasolla siitd, ettd Bl:td on mahdollista kdyttdd markkinoinnin tukena,
mutta Bl:n hyodyntamisestd markkinointistrategian luomisessa ei kuitenkaan
16ydy kattavaa tutkimusta. Kirjallisuudesta 16ytyy irrallisia mainintoja siitd, etta
Bl:td voidaan kdyttdd markkinointistrategian luomisen eri vaiheissa, mutta ai-
heesta tarvittaisiin konkreettisempaa ja yksityiskohtaisempaa tutkimusta. Li-
sdksi, koska tutkielma rajautui tiukasti Armstrong ym. (2017, s. 60) esittamé&an
teoriaan markkinointistrategiasta, tutkielman tarkastelun ulkopuolelle jdi mark-
kinoinnissa hyvin yleinen markkinointimix sekd moni muu markkinointisuunni-
telman osa-alue. Tamén vuoksi tédssd tutkielmassa saatiin vain kapea nikemys
Bl:in hyodyntamisestd markkinoinnin strategisessa suunnittelussa. On myos
hyva huomioida, ettd tdssd tutkielmassa keskityttiin ainoastaan BI:n tarjoamiin
hyotyihin. Bl:n kdyttamiseen sisdltyy todellisuudessa myos useita haasteita, jotka
tulisi ottaa huomioon, kun BI:td kédytetddan markkinointistrategian luomisessa.
Jatkotutkimusaiheena voisikin olla BI:n mahdollisuudet ja haasteet markkinoin-
tisuunnitelman luomisessa. T&lloin Bl:n hyddyistd ja haasteista markkinoinnin
strategisessa suunnittelussa saataisiin laajempi ja kokonaisvaltaisempi kuva.
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