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Kaikkikanavaisuudella viitataan saumattomaan ja integroituun kokemukseen eri
kanavien vililla. Asiakkaan ndkokulmasta timai tarkoittaa sitd, ettd asiakas voi
saavuttaa saman ostokokemuksen kanavasta riippumatta. Liiketoimintatiedon
hallinalla (engl. businesss intelligence) viitataan tyokaluihin ja teknologioihin,
joiden avulla voidaan parantaa tiedon hallintaa, padtoksentekoa ja liiketoimintaa
sekd lisatd yrityksen arvoa. Tutkielma on suoritettu kuvailevana kirjallisuuskat-
sauksena ja sen tarkoituksena on 16ytdd keinoja, miten liiketoimintatietoteknolo-
gioita ja -jarjestelmid voidaan hyodyntdd kaikkikanavaisuudessa ja etenkin kaik-
kikanavaisessa vahittdiskaupassa, silld molemmat kasitteet liittyvat vahvasti tie-
don hallintaan ja sen kdyttamiseen. Tutkielmassa 16ydettiin useita eri tapoja lii-
ketoimintatiedon hyodyntdmiseen kaikkikanavaisen vahittdiskaupan tukena
niin asiakkaan kuin organisaation ndkokulmasta. Tutkimuksessa osoitettiin, ettd
liikketoimintatietoa ja sen hallintaa voidaan hyodyntda esimerkiksi kanta-asiakas-
jarjestelmissd, kuluttajakokemuksen edistimisessd sekd markkinointikampan-
joissa.
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ABSTRACT

Héamaildinen, Aleksandra

Leveraging business intelligence in omnichannel retailing
Jyvéskyld: University of Jyvaskyld, 2023, 34 pp.
Information Systems, Bachelor’s Thesis

Supervisor: Marttiin, Pentti

Omnichannel refers to a seamless and integrated experience across different
channels. From the customer’s perspective, this means that the customer can
achieve the same shopping experience regardless of the channel. Business
intelligence refers to the tools and technologies that can be used to achieve better
information management, decision making, business performance and company
value. This thesis has been conducted as a descriptive literature review and it
aims to identify ways how business intelligence technologies and systems can be
used in omnichannel and especially in omnichannel retailing, as both concepts
are strongly related in managing and using information. The thesis identified
several different ways of using business intelligence to support omnichannel
retailing, both from customer’s and organizations” perspective. The study
showed that business intelligence can be used in different areas such as customer
loyalty systems, promoting the consumer experience and in marketing
campaigns.

Keywords: business intelligence, omnichannel, retail
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1 JOHDANTO

Teknologian yleistymisen ja sen kdyton siirtymisen osaksi pdivittdistd toimintaa
sekd asiakaskokemuksen korostuneen merkityksen myotd kaikkikanavaisuu-
desta on tullut yrityksille yha tarkedmpéaa. Kaikkikanavaisuudella viitataan asia-
kas- ja myyntikokemuksen, useiden eri kanavien, kuten fyysisten myymaloiden
ja dlypuhelinsovellusten, saumattomaan integrointiin (Rigby, 2011; Cuin ym.,
2019).

Datan merkitys yrityksien toiminnassa on kasvanut ja jatkaa kasvuaan. Tie-
don hallintaa varten on taytynyt kehittdd teknologioita ja jarjestelmid, joilla tietoa
voidaan hallita, tutkia ja hyodyntdd mahdollisimman tehokkaasti. Liiketoiminta-
tiedon hallinnalla viitataan kokoelmaan tyokaluja, teknologioita ja ldhestymista-
poja, joiden avulla voidaan parantaa padtoksentekoa, liiketoimintaa seka lisdta
yrityksen arvoa (Negash & Gray, 2004; Zeng, Xu, Shi, Wang & Wu,2006). Koska
Kaikkikanavaisuus keskittyy informaation ympérille, ovat liiketoimintatiedon
jarjestelmait ja teknologiat hyodyllisid ja tehokkaita tiedon riittdavaan hallintaan.

Tamd kandidaatintutkielma on toteutettu kuvailevana kirjallisuuskatsauk-
sena. Tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miki on liiketoimintatiedon hallin-
nan merkitys kaikkikanavaisessa véahittdiskaupassa ja tutkimus kysymyksend
toimiikin

e Miten liiketoimintatiedon hallintaa voidaan hyodyntdd kaikkika-
navaisessa vahittdiskaupassa?

Aihetta on tiarkedd tutkia, silldi niin liiketoimintatieto kuin kaikkikanavaisuus
ovat erittdin ajankohtaisia ja merkittdvid aiheita, jotka ovat osa organisaatioiden
sekd kuluttajien arkipdivdd. Molemmat késitteet ovat edelleen kasvavia ja kehit-
tyvid ja niiden merkitykseen voidaan olettaa korostuvan ja yhdistyvén tulevai-
suudessa vield enemmaén uusien teknologioiden ja menetelmien kehittyessa. Ai-
hetta on tarkedd tutkia myos siksi, ettd siitd ei juurikaan ole aiempaa kirjallisuutta
aiheen merkityksellisyydestd huolimatta.

Tutkielman ldhdekirjallisuutta on etsitty sahkoisistd tietokannoista, kuten
Google Scholarista, Scopuksesta, Science Directistd sekd JYKDOKsta. Kirjalli-
suuskatsaukseen valittiin tieteellisid artikkeleita sekd konferenssijulkaisuja.
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Tietokantahauissa kaytettiin englanninkielistd termistod ja p&ddhakutermeina
kaytettiin pddosin seuraavia termejd; “omnichannel”, “omnichannel retail”, "bu-
siness intelligence”, “business intelligence retail”, “buciness intelligence marke-
ting” sekd “omnichannel in business intelligence”. Lihteiden valinnassa kiinni-
tettiin huomiota niiden asianmukaisuuteen seké pyrittiin valitsemaan mahdolli-
simman luotettavia ja korkeatasoisia ldhteitd. Luotettavuutta pyrittiin turvamaan
varmistamalla ldhteiden viittausmaérd ja/tai julkaisupaikka. Artikkeleiden Jul-
kaisufoorumi-sivuston luokittelut tarkistettiin ja tarkasteluun pyrittiin valitse-
maan julkaisuja, jotka 16ytyvét Julkaisufoorumista. Etenkin luokkaa 2 ja 3 saa-
neita julkaisuja pyrittiin suosimaan, mutta my6s pienemman luokituksen saa-
neita julkaisuja hyodynnettiin niiden relevanttiuden takia. Tutkielmaan pyrittiin
valikoimaan uudempaa kirjallisuutta, ajankohtaisimman tiedon varmistamiseksi.
Etenkin kaikkikanavaisuuteen liittyvat julkaisut ovat enimmikseen 2010-2020-
luvuilta, aiheen tuoreuden takia.

Tutkielma koostuu johdannon lisdksi kolmesta pddluvusta sekd yhteenve-
dosta. Ensimmadisessd pddluvussa, eli luvussa kaksi, kasitelldan kaikkikanavai-
suutta termind, syitd, jotka ovat johtaneet kaikkikanavaisuuteen siirtymiseen,
sekd sen hyotyjd ettd haasteita. Toisessa pddluvussa, luvussa kolme, keskitytdan
liikketoimintatiedon hallintaan. Luvussa kdyd&an lapi mitd liiketoimintatieto tar-
koittaa ja minkalaisilla teknologioilla ja tyokaluilla sitd voi hyodyntdd. Kolmas ja
viimeinen pddluku (luku 4) pyrkii yhdistaimddn ensimmadisen ja toisen padluvun,
kokoamalla yhteen liiketoimintatiedon hallinnan parhaimmat kaytdnteet ja rat-
kaisut, joita voidaan hyodyntdd kaikkikanavaisuuden edistdmiseen sekd haastei-
siin ja ongelmiin. Viimeisen pddluvun jilkeen kdyd&dn yhteenvedossa kootusti
lapi tutkimus ja tutkimustulokset sekd esitetddn mahdollisia jatkotutkimusai-
heita.



2 KAIKKIKANAVAISUUS

Tdssd luvussa esitellddan mitd kaikkikanavaisuus on, sen historiaa ja mitd kaikki-
kanavaisuus tarkoittaa etenkin vahittdiskaupan alalla. Luvussa mééritellddn ero
monikanavaisuudesta sekaannusten ja asiayhteyden menettdmisen valtta-
miseksi. Luvussa kdyddan myos ldpi kaikkikanavaisuuden ja kaikkikanavaisen
vahittdiskaupan kohtaamia keskeisimpid haasteita.

2.1 Kaikkikanavaisuuden mairittely

Kaikkikanavaisuus on termind vield melko uudehko. Esimerkiksi Internet, dly-
puhelin ja sen applikaatiot sekd sosiaalinen media ovat omalta osaltaan vaikut-
taneet niin ihmisten yleiseen kdyttaytymiseen kuin ostokdyttdytymiseen. Ne ovat
my0s luoneet oman vaikutuksensa kuluttajien ja bréandien vélisiin suhteisiin. Ku-
luttajat ovat yhd enemman tietoisia tuotteista ja brandeistd sekd informaation et-
siminen on yhd helpompaa. Yhteyden saaminen ja vuorovaikutus yrityksen
kanssa sekd saumaton, hyvi ja mieleenpainuva asiakaskokemus on kuluttajille
entistd tarkeampad. (Gerea & Herskovic, 2022.)

Kaikkikanavaisuus eli omnikanavaisuus (engl. omnichannel) tulee latinan
kielen sanasta ”“omnis”, joka tarkoittaa jokaista tai kaikkea (Gerea & Herskovic,
2022). Rigby (2011) maarittelee kaikkikanavaisuuden olevan integroitu myynti-
kokemus, jossa yhdistyvit fyysisten myymaldiden edut verkko-ostosten infor-
maatiokokemukseen. Cuin ym. (2019) mukaan kaikkikanavaisuus on asiakasko-
kemuksen integrointia eri kanavien vililld. Verhoef, Kannan ja Inman (2015)
madrittelevéat kaikkikanavaisuuden hallinnan olevan lukuisten kéytettdvissa ole-
vien kanavien ja asiakaskosketuspisteiden synergiseksi hallinnaksi, niin, etta
asiakaskokemus ja suorituskyky eri kanavissa optimoidaan. Heiddn maéritel-
médnsd mukaan eri kanavat ovat siis vuorovaikutuksessa keskendén ja niitd kay-
tetddn samanaikaisesti (Verhoef ym., 2015).

Cummins, Peltier ja Dixon (2016) taas laajentavat Verhoefin ym. (2015) mé&a-
ritelmad kaikkikanavaisuudesta, mairittden kaikkikanavaisen markkinoinnin
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olevan myyntikontekstissa asiakaskosketuspisteiden sekd viestintamahdolli-
suuksien synergistd integrointia, jonka tarkoituksena on luoda yhtendinen bran-
dikokemus riippumatta kanavasta, alustasta tai myyntiprosessin vaiheesta. Hei-
ddn mukaansa kaikkikanavaisuuden lopputavoitteena on yhtendinen brandiko-
kemus, vaikka asiakkaiden, ja potentiaalisten asiakkaiden, viestit sekd tarpeet
muuttuisivatkin myyntiprosessin edetessd. Neslin ym. (2006) madrittelevit kaik-
kikanavaisen asiakashallinnan kanavien suunnitteluksi, kayttoonotoksi, koordi-
noinniksi ja arvioinniksi, jotta asiakasarvoa voidaan parantaa tehokkaan asiakas-
hankinnan, -pitdmisen ja -kehittimisen avulla. Heiddn mééaritelménsd mukaan
kanavat ovat asiakkaan kontaktipisteitd tai vilineitd, joiden kautta asiakas ja yri-
tys vuorovaikuttavat kaksisuuntaisesti.

Asiakkaat tekevit ostoksia ja vertailevat tuotteita yhd enemmaén yhdistellen
tyysisid ja verkossa toimivia kauppoja (Chen, Cheung & Tan, 2018). Jatkuvasti
kaytossd oleva internetyhteys sekd sitd tukeva laitteisto, ja etenkin dlypuhelimet
ja mobiilisovellukset, ovat avanneet kuluttajille mahdollisuuksia saada ja vaatia
parempia kokemuksia verrattuna aiempiin verkkoselainympéristoon perustu-
viin kokemuksiin (Lazaris, Vrechopoulos, Doukidis & Fraidaki, 2015). Kaikkika-
navaisuus vaikuttaa yrityksen moniin eri liiketoiminnan osa-alueisiin, kuten
markkinointiin, strategiaan, johtamiseen sekd myyntiin. Kaikkikanavaisuutta
voidaan my0s madritelld hieman eri tavalla riippuen liiketoiminnan osa-alueiden
kontekstista, jossa kaikkikanavaisuutta kasitelldan. Kaikissa osa-alueissa on
sama pohjimmainen tavoite saada aikaan integroitu ja saumaton kokemus asiak-
kaille sekd potentiaalisille asiakkaille kanavasta, alustasta tai osto- tai myyntipro-
sessin vaiheesta riippumatta ja osa-alueet tulee huomioonottaa kaikkikanavai-
suuteen siirryttdessd ja sitéd toteuttaessa.

Kaikkikanavaisuus on muuttanut mydos yritysten suhtautumista asiakkai-
siin, asiakkaiden roolin noustessa yhad merkittavimmaksi. Organisaatioiden tulisi
lahestya kaikkikanavaisuutta asiakasldhtoisesti, ei kanavaldhtoisesti, ja keskitty-
misen tulisi kohdistua asiakaskokemukseen itse brandin kanssa, kanavarajojen
yli koko asiakasmatkan ajan (Gerea & Herskovic, 2022). Kaikkikanavaisuuden
kayttoonotto antaa yrityksille mahdollisuuden ymmartad kuluttajakayttayty-
mistd kanavakohtaisesti paremmin, soveltaen eri tekniikoita, joiden avulla voi-
daan analysoida kuluttajien ostokdyttaytymistd eri kanavien vaélilld (Chen,
Cheung & Tan, 2018).

2.1.1 Historia

Huuhka, Laaksonen ja Laaksonen (2014) esittavat kaikkikanavaisuuden ja moni-
kanavaisuuden syntyneen ja kehittyneen kolmessa aallossa. Ensimmainen, noin
vuosikymmenen kestdnyt aalto alkoi 1990-luvun puolessa vilissd, jolloin uudet
teknologiset ratkaisut mahdollistivat ensimmaisten verkkokauppakanavien seka
verkkomyynnin synnyn ja kehittymisen. Ensimmaéinen aalto voidaan néhda ka-
navakohtaisena kaupankdyntind ja se oli pddosin vahittdiskauppiaiden seka tek-
nologian ohjaamaa, eivitkd kuluttajat olleet vield tottuneet tai osanneet olettaa
kyseisid muutoksia. Toinen aalto syntyi digitaalisten palveluiden yleistyessé ar-
jessa. Helppokdyttoisten kayttoliittymien omaavia verkkokauppoja alettiin
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rakentamaan vastaamaan kuluttajien kasvavaa kysyntdd. Myos fyysiset myyma-
lat alkoivat kehittdm&ddn omia verkkokanaviaan, jotka tosin olivat vield melko
lailla erillisid itse fyysistd myymaloistd ja muista ei-verkossa toimivista kanavista.
Toinen aalto voidaan ndhdd siirtymisend monikanavaiseen kaupankdyntiin ja
asiakaspolkuun. Toista aaltoa ajoi etenkin asiakkaiden lisddntynyt hyvaksynta
uutta teknologiaa kohtaan ja halu tehdd ostoksia missd kanavassa tahansa. Myos
digitaalitalouden nousu voidaan ndhdé perustavanlaatuisena muutoksena, joka
ajoi toista aaltoa eteenpdin. Myos Internetin ja &dlylaitteiden syntyminen oli oleel-
lisena osana toista aaltoa. Aly-ja mobiililaitteiden yleistyminen ja tulo osaksi ku-
luttajien jokapdivdistd arkea synnytti kolmannen ja nykyisen kaikkikanavaisen
aallon, jossa kuluttajat odottavat saumatonta kokemusta kaikissa kanavissa. Kol-
matta aaltoa ajoi eteenpdin etenkin asiakaskeskeisten teknologioiden syntyminen
ja kehittyminen. (Huuhka ym., 2014.)

2.1.2 Kaikkikanavainen vihittiiskauppa

Viimeisen ldhes kahden vuosikymmenen aikana véahittdiskaupan maailma on
muuttunut merkittavasti. Uusien digitaalisten kanavien, kuten verkkokanavien,
mobiilikanavien ja sosiaalisien median takia vahittdiskaupan liiketoimintamallit,
valikoima sekd ostajien kdyttdytyminen ovat muuttuneet (Verhoef ym., 2015).
Koska véhittdiskauppa on jatkuvassa muutoksessa, vaatii se kauppiailta jatku-
vasti tarvetta sopeutua ja yhdistdd eri kanavia selvitdkseen niilld muuttuvilla
markkinoilla (von Briel, 2018).

Kaikkikanavaisella vdahittdiskaupalla tarkoitetaan véahittdiskauppaka-
navien kuten myymaloiden, mobiilin ja verkkokaupan yhdistamistd yhdeksi
saumattomaksi asiakaskokemukseksi (von Briel, 2018). Kaikkikanavaisessa vé-
hittdiskaupassa otetaan laajempi ndkokulma kanaviin ja sithen, miten ostajiin
vaikutetaan sekd miten ostajat liikkuvat kanavien vililld tiedonhaku- ja ostopro-
sesseissaan (Verhoef ym., 2015).

Kaikkikanavaisuus on pakottanut vahittdiskauppiaita l1oytaméan uusia ta-
poja toimia ja olla vuorovaikutuksessa kuluttajien ja omien kanaviensa valilla.
Alypuhelimet ja mobiilisovellukset ovat avanneet vihittdiskauppiaille niin mah-
dollisuuksia kuin haasteita, silld ne luovat kuluttajille mahdollisuuden olla yhta-
aikaisesti fyysisessd kaupassa ja samalla olla esimerkiksi mobiiliavusteisesti
verkko-ostajia (Lazaris ym., 2015). Esimerkiksi maailman isoin v&hittdiskauppa
Wal-Mart on yhdistanyt fyysiset kivijalkakauppansa verkkokauppaansa, tarjo-
ten palvelua, jossa asiakkaat voivat tilata tuotteita verkkokaupasta, mutta mak-
saa ne kateiselld ldhimpadn fyysiseen kauppaan (Du, Wang & Hu, 2019). Wal-
Mart siis tarjoaa asiakkaillensa interaktiivisen ostokokemuksen yhdistelemalla
verkkokauppaa kivijalkamyymaloihinsa luoden yhtendisen kokonaisuuden.
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KUVIO 1 Keskeiset teknologiat vahittdiskaupassa (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014)

Teknologian yhdistdiminen vihittdiskaupan eri osa-alueisiin on kaikkikanavai-
sessa vahittdiskaupassa keskiossd. Piotrowiczin ja Cuthbertsonin (2014) tekemédn
tutkimuksen mukaan vahittdiskaupassa onnistuneen teknologian kayttoonot-
tostrategian tulisi olla linjassa niin asiakkaan, vahittdismyyjan kuin tuotteen val-
mistajan kanssa. Kuviossa 1 on esitelty Piotrowiczin ja Cuthbertsonin (2014) mu-
kaan tarkeimmit teknologiset tekijat, jotka vaikuttavat teknologian kehittyessa
vahittdiskauppoihin kaikkikanavaisuuteen siirryttdessa ja sitd toteuttaessa.

Saha ja Bhattacharya (2017) esittavét, ettd pelkkddn kaikkikanavaiseen mal-
liin ja strategiaan siirtyminen ei kuitenkaan riitd menestymiseen vahittdiskaupan
alalla, vaan yritysten tulee huomioida taloudellinen ndkékulma. Heiddn mu-
kaansa kaikkikanavaisille markkinoille siirryttdessd tulee huomioida markki-
noilla kdytettdvissd oleva tila markkinaosuuden saamiseksi markkinoiden laa-
jentamisen kautta, nykyisten véhittdiskauppiaiden tarjoama vallitseva vahittéis-
hinta, arvio kaikkikanavaisuuden kautta tarjotusta lisdarvosta sekd lisdkustan-
nukset, joita vdhittdiskauppiaalle aiheutuu ndiden lisdpalvelujen tarjoamisesta
(Saha & Battacharya, 2017).

2.2 Ero monikanavaisuudesta

Monikanavaisuuden ja kaikkikanavaisuuden erojen mddrittely on tarkedd, silld
termien sekoittuessa asiayhteys usein muuttuu. Niin kaikkikanavaisuudessa



12

kuin monikanavaisuudessa yritys kdyttdd toiminnassaan useita eri kanavia,
mutta ne eroavat muun muassa kanavien integroinnin ja saumattomuuden ta-
sossa.

Beck ja Rygl (2015) méadrittelevit ja kategorisoivat usean kanavan kattavan
véahittdiskaupan monikanavaisen (multi-channel), ristikanavaisen (cross-channel)
ja kaikkikanavaiseen (ommni-channel) vahittdiskauppaan. Heiddn kategorisoin-
tinsa mukaan monikanavainen vahittdiskauppias tarjoaa joko useamman kuin
yhden kanavan, tai kaikki kanavat laajalti levitetysti. Nama kanavat ovat rinnak-
kain kuitenkin ilman asiakkaan mahdollisuutta kdynnistdd vuorovaikutusta ja
vahittdiskauppiaan mahdollisuutta valvoa integraatiota. Esimerkkind tédstd he
kayttavat tilannetta, jossa vahittdiskauppias ei voi kontrolloida kanavien integ-
raatiota, koska asiakas-, hinnoittelu- ja inventaariotietoa kanavien vililld ei ole,
eikd sitd voida jakaa. (Beck & Rygl, 2015.)

Ristikanavainen véahittdiskauppa eroaa Beckin ja Rygln (2015) mukaan mo-
nikanavaisesta siind, ettd ristikanavaisessa vahittdiskaupassa asiakas voi aloittaa
osittaisen vuorovaikutuksen ja véhittdiskauppias voi osittain kontrolloida integ-
raatiota vahintdaan kahdessa tai kaikissa kanavissa, tai kaikissa kanavassa laajalti
levitetysti. Esimerkkind tdstd Beck ja Rygl (2015) kayttavét tilannetta, jossa asia-
kas voi ostaa tuotteen nettikaupasta ja palauttaa sen fyysiseen kauppaan, jolloin
kanavat ovat osittain vuorovaikutuksessa asiakkaan ndkokulmasta. Beck ja Rygl
(2015) kategorisoivat ristikanavaista vahittdiskauppaa kahdella eri asteella.
Edelld mainitun lisdksi ristikanavaista véahittdiskauppaa on tilanteet, missa asia-
kas voi kdynnistdd tdyden vuorovaikutuksen ja vahittdiskauppias voi tdysin
kontrolloida integraatiota védhintdan kahdessa kanavassa, mutta ei kuitenkaan
kaikissa kanavissa laajalti levitetysti samaan aikaan. Esimerkkind téstd he esitta-
vat tilanteen, jossa asiakas pddsee omaan henkilokohtaiseen dataansa késiksi use-
assa kanavassa, mutta ei kuitenkaan kaikissa. (Beck & Rygl, 2015.)

Kaikkikanavaisen vahittdiskaupan Beck ja Rygl (2015) kategorisoivat niin,
ettd siind vahittdiskauppias tarjoaa asiakkaalle kaikki kanavat, jotka ovat silld
hetkelld laajalti levitetyt, asiakas voi kdynnistdd tdyden vuorovaikutuksen ja va-
hittdiskauppias kontrolloi tdysin kanavien integraatiota. Téllaisesta tilanteesta he
kayttavat esimerkkind tapausta, jossa viahittdiskauppias pystyy jakamaan asia-
kas-, hinta- sekd inventaariotietoa kaikkiin eri kanavaiin tdysin integroidusti.

Beck ja Rygl (2015) maédrittelevat myos usean kanavan véhittdiskaupan
hybridimuodot, jossa esimerkiksi joissain tapauksissa asiakkaan nikokulmasta
kanavat eivit ole vuorovaikutuksessa, mutta ovat osittain vahittdiskauppiaan
ndkokulmasta integroitu. Télloin heiddn mukaansa on esimerkiksi kyse tilan-
teesta, jossa asiakas saa puhelimeensa push-ilmoituksena kupongin ollessaan 14-
helld fyysistd kauppaa, mutta voi ainoastaan kadyttda kupongin mobiilikaupassa
eikd fyysisessd kaupassa. (Beck & Rygl, 2015.)
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TAULUKKO 1 Isoimmat erot monikanavaisen ja kaikkikanavaisen strategian valilld. (Mu-
kaillen Silva ym., 2016)

Monikanavainen strategia

Kaikkikanavainen strate-
gia

Kisite

Kanavien vélinen jako

Kanavien ja kosketuspis-
teiden tdysi integraatio

Integraation aste

Osittainen

Tédydellinen

Kanavan soveltamisala

Kaupa, nettisivu, mobiili

Kauppa, nettisivu, mobiili,
sosiaalinen media, asia-

per kanava, kokemus per
kanava)

kaskosketuspisteet
Suhde painotus Kanavapainotteisuus Brandipainotteisuus
Tavoitteet Kanavatavoite (myynnit Kaikki kanavat toimivat

yhdessi tarjotakseen holis-
tisen asiakaskokemuksen

Kanavien hallinta

Kanavien ja asiakaskoske-
tuspisteiden hallinta, jossa
tavoitteena on optimoida
asiakaskokemus jokaisessa
kanavassa

Koettu vuorovaikutus ka-
navan kanssa

Kanavien ja asiakaskoske-
tuspisteiden synerginen
hallinta, jonka tavoitteena
on kokonaisvaltaisen ko-
kemuksen optimointi.

Koettu vuorovaikutus
briandin kanssa

lilla

Asiakkaat Vuorovaikutuksen kdyn- | Voi kdynnistdd tdydellisen
nistdminen ei ole mahdol- | vuorovaikutuksen
lista
Vahittdismyyja Ei mahdollisuutta kontrol- | Kontrolloi kaikkien kana-
loida kaikkien kanavien vien tdyttd integraatiota
integraatiota
Myyjat Ei sovellu myyntikdyttdy- | Mukauttaa myyntikadyt-
tymiseen taytymistd kdyttamalla
erilaisia argumentteja,
riippuen kunkin asiak-
kaan tarpeiden ja tuote-
tuntemuksen mukaan
Data Dataa ei jaeta kanavien va- | Data on tdysin jaettua ka-

navien vililla

Taulukossa 1 on esitelty tarkeimmét erot monikanavaisen ja kaikkikanavaisen
strategian valilld. Keskeisin ero monikanavaisuuden ja kaikkikanavaisuuden va-
lilla on kanavien koordinoinnin ja integroinnin aste (Silva, Duarte & Sundetova
2020). Sousa ja Voss (2006) esittdvat, ettd kanavien integroinnin laatu viitta orga-
nisaation kykyyn luoda asiakkaille saumaton ostokokemus eri kanavien kautta.
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2.3 Kaikkikanavaisuuden haasteet

Vaikka kaikkikanavaisuus on tidrked tekijda markkinoilla parjaamisessd ja kilpai-
luedun luomisessa, asettaa se my6s monia haasteita mitd yritysten tulee ottaa
huomioon. Tiedon saumattoman integroinnin tarve useiden eri kanavien valilld,
mahdollisesti myos eri kaupunkien ja maiden vélilld, luo monia huomioonotet-
tavia tekijoitd. Tiedon ja datan saumaton integrointi itsessddn asettaa suureen
haasteen. Kaikkikanavaisuuteen siirtyminen asettaa usean yrityksen my®os stra-
tegia-, organisaatio- ja kulttuurimuutoksien eteen. Huomioitavaa vahittdiskaup-
piaille tulee myo6s uudella tavalla logistiikan ja teknologian saralla.

Kaikkikanavaiset vahittdiskauppiaat kohtaavat myods haasteita hinnoitte-
lussa. Tuotteet voivat olla kivijalkamyymaldn kustannusten takia kalliimpia,
kuin ainoastaan verkossa toimivilla kilpailijoilla, joilla on mahdollisesti alhai-
semmat kustannukset (Neslin ym., 2006). Ongelmaksi kaikkianavaisessa vahit-
tdiskaupassa syntyy myos kanavien vilinen vapaamatkustajuus, jossa asiakkaat
vaihtavat helposti kauppiasta liikkuessaan eri kanavien vililld (Chiu, Hsieh,
Roan, Tseng & Hsieh, 2011). Seuraavissa alaluvuissa esitellddn tarkemmin kes-
keisimpid haasteita tiedon hallintaan ja vdhittdiskauppaan liittyen.

2.3.1 Datan eheys ja yhtendisyys

Cuin ym. (2019) mukaan yksi iso haaste vahittdiskauppiailla on tarve saada data
ja tieto yhtendiseksi. Heiddn mukaansa tietojen yhtendisyydelld tarkoitetaan
tarkkoja tietoja, jotka seuraavat kuluttajia eri kosketuspisteissd ja kanavissa seka
varmistusta, ettd kuluttaja ei koe aiheetonta hdirintéd, joka tietojen seurannasta
johtuu (Cui ym., 2019). Nama haasteet nousevat esiin, silld muuttuvista teknolo-
gioista huolimatta yrityksilld on melko vdhdn yhtd yhtendistd lahestymistapaa
datan kerddmiseen ja hyddyntdmiseen personoidun asiakaskokemuksen Iuomi-
sessa. Tietojdrjestelmien ja tietokantojen siiloutuminen on yksi merkittdva on-
gelma, joka haastaa tiedon yhtendisyyttd. Yrityksilld on usein samaa asiakasta
koskevaa tietoa useissa eri tietokannoissa ja -jdrjestelmissé, joita voi olla haasteel-
lista sitouttaa yhteen, etenkin jos osa tiedoista ei ole yrityksen omistuksessa vaan
esimerkiksi hajautettuna alihankkijoiden tai toimittajien tietokantoihin. (Cui ym.,
2019.)

Asiakastietokosketuspisteiden nouseva maddrd vaikuttaa omalta osaltaan
sithen, miksi tiedon yhtendisyys ja eheys asettaa merkittdvan haasteen yrityksille.
Haasteita ovat uudenlaiset vaikeudet seurata asiakkaita kanavien ja kosketuspis-
teiden vililld, etenkin jos ndma on hajautettu eri yrityksien vilille, sekd kulutta-
jien lisddntynyt huoli yksityisyydestd ja heiddn tietojensa seuraamisesta.

2.3.2 Tietoturvallisuus
Kaikkikanavaisuus vaatii erilaista ja laajempaa tiedon kerdamistad asiakkaista,

sekd yrityksen sisdisten tietojen kasittelyd ja yhtendistamistd. Tietoturva ja tiedon
yksityisyys ovat merkittavassd roolissa kaikkikanavaisuudessa ja aiheuttavat
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keskeisen haasteen. Turvallisuuden takaaminen vaatii yrityksiltd asiakkaiden
yksityisyyden kunnioittamista sekd tietoturva-asetusten ja ohjeistusten noudat-
tamista, sekd tarkkaavaisuutta ja harkintaa personoitujen viestien ldhettdmisessa.
Yhdessd kanavassa tehdyt virheet voivat vaikuttaa kaikkiin kanaviin ja turvalli-
suuskysymykset voivat olla erilaiset eri kanavissa. (von Briel, 2018.)

2.3.3 Asiakastyytyviisyys

Koska kaikkikanavaisessa vahittdiskaupassa kuluttajilla on mahdollisuus asi-
oida useissa eri kanavissa, on heilld myos useita eri kanavia ja muotoja, joissa
kokea asiakastyytymattomyyttd. Verkossa arvoon liittyvad epavarmuus voi lau-
kaista pettymyksen huonosta laadusta ja arvosta. Epdvarmuus saatavuudesta voi
tyysisessd kaupassa laukaista pettymyksen varastojen loppumisesta. (Du, Wang
& Hu, 2019.) Kuluttajat osaavat arvioida etukédteen hyotyjd ja haittoja kanavien
vélilld, etenkin tilanteissa, joissa tuotteen arvo ja saatavuus niin verkossa kuin
tyysisessd kaupassa on epavarmaa (Du, Wang & Hu, 2019). Asiakaskokemus on
merkittdva tekijd erottautuessa muista yrityksistd etenkin globaaleilla, kilpailul-
lisilla markkinoilla. Vuorovaikutus yrityksen asiakkaan vililld on keskeistd asia-
kastyytyvdisyyden ja -tyytymédttomyyden hallinnassa. Vuorovaikutus organi-
saatioiden ja asiakkaiden vililld on kuitenkin melko merkityksetontd, jos vuoro-
vaikutussuhteita ei ole riittdvasti integroitu ja ilmaistu asiakastasolla (Gerea &
Herskovic, 2022).
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3 LIKETOIMINTATIEDON HALLINTA

Téssd luvussa kasitelldan liiketoimintatiedon hallintaa. Luvussa kdydédan lapi,
miten liiketoimintatietoa on madritelty eri ldhteissd sekd mitkd ovat liiketoimin-
tatiedon keskeisimpid teknologioita. My®0s liiketoimintatietojdrjestelmien kayt-
toonotto, elinkaari sekd liitketoimintatiedon hallintaan perustuvaa organisaatiota
esitelldan.

3.1 Maiairitelmi

Liiketoimintatiedon hallinnalle, (engl. business intelligence, myshemmin BI) ei
ole yhta selkedd, vakiintunutta ja kokonaisvaltaista maaritelmaa. Bl:n maarittelya
lahestytddn eri lahteissd hieman eri ndkokulmista ja niissd painotetaan eri osa-
alueita. Pirttiméden (2007) mukaan BI késitteend on moniulotteinen, eikd siitd ole
olemassa tdasmallistd tai yleispdtevadd kasitystd, vaan kirjoittavat edistdvdt omaa
késitystdan sen merkityksesta.

Aiempaa kirjallisuutta tulkiten, voidaan liiketoimintatiedon hallinnan sa-
noa olevan kokoelma tyokaluja, teknologioita ja ldhestymistapoja, jotka avusta-
vat ja joiden avulla voidaan parantaa strategisesta ja operationaalista paatoksen-
tekoa, liiketoimintaa seka lisdtd yrityksen arvoa (Negash & Gray, 2004; Zeng ym.,
2006). Popovicn, Hackneyn, Coelhon, ja Jakli¢n (2012) mukaan Bl:1l4 tarkoitetaan
organisaation kykya jdrkeilld, suunnitella, ennustaa, ja ratkaista ongelmia, aja-
tella abstraktisti, ymmartad, innovoida sekd oppia tavoilla, jotka lisddvat organi-
saationaalista tietdimystd, antavat tietoa paatoksentekoprosesseihin, mahdollista-
vat tehokkaat toimet sekd auttavat asettamaan ja saavuttumaan liiketoiminnalli-
set tavoitteet.

BI esiteltiin ensimmadistd kertaa konseptina vuonna 1996 Gartner Groupin
toimesta. T4lloin silld viitattiin nimenomaan tyokaluihin, jotka sisdltdavit datava-
rastoinnin, raportointikyselyitd sekd analyysejd (Zeng ym., 2006). Nykypdivana
BI kuitenkin késittdd muitakin osa-alueita, kuten OLAP:n eli moniulotteisen ana-
lyysin (engl. Online Analytical Processing), EIS:n (engl. Executive Information
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System), DSS:n (engl. Decision Support System) sekd eri kysely- ja raportointi
tyokaluja (Zeng ym., 2006).

Pirttimaki (2007) méérittelee Bl:n olevan dlykéds prosessi, joka kasittdd jou-
kon jdrjestelmaillisid toimia, joita ohjaavat padtoksentekijoiden erityiset tiedon-
tarpeet sekd tavoite saavuttaa kilpailuetu. Muut liiketoimintatiedustelun konsep-
tit kdsitetddan Bl:n osatekijoiksi ja kuviossa 2 on esitetty Bl:n tyypillisimmat nako-
kulmat Pirttimden (2007) mukaan. Muita liiketoimintatiedustelun konsepteja
ovat esimerkiksi asiakastiedustelu (engl. Customer intelligence), kilpailijatiedus-
telu (engl. Competitor intelligence) ja markkinatiedustelu (engl. Market intelli-
gence). Pirttiméaki (2007) esittdd, ettd Bl:n ja sithen liittyvien tiedustelukésitteiden,
kuten asiakastiedustelun, vilinen ero on usein hdilyvi, silld tapa, jolla tieduste-
lutietoa hallitaan ja rikastetaan, pysyy pddosin samana. Kaytetylld termilla viita-
taan siis tietyntyyppiseen tiedustelutietoon, jota kulloisessakin tilanteessa tarvi-
taan, joten tiedon hallintaan ja rikastamiseen liittyvit toimet pysyvét kuitenkin
pddosin samoina nimityksestd huolimatta.

Johtamisen
Teknologia tyokalu
\

Tiedon
jalostettu
muoto

KUVIO 2 BL:n padalueet (Mukaillen Pirttimaki, 2007)

Pirttimden (2007) mukaan Bl:n p&ddajatus on tietotarpeiden tunnistaminen seka
kerittyjen tietojen ja informaation jalostaminen hyodylliseksi sekd arvokkaaksi
johtamistiedoksi ja dlykkyydeksi.

Wixom ja Watson (2010) painottavat Bl:n mé&aritelméssaan prosessia. Hei-
ddn mukaansa Bl késittdd datan hankkimisen, esimerkiksi tietovarastoon tai pai-
kallisvarastoon, sekd datan ulossaamisen, hyodyntden esimerkiksi teknologioita
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tai sovelluksia, jotka sopivat litkketoimintatarkoitukseen. Wixom ja Watson (2010)
esittavat Bl:n kdytolle kolme eri tavoitetta mihin yritykset usein pyrkivit. Tavoit-
teet ja niiden tarkemmat ominaisuudet on esitelty taulukossa 2. Ensimmadisessd
tavoitteessa yritykselld on tietty selked tarve mihin he kayttavat Bl-jarjestelmid ja
sovelluksia, esimerkiksi markkinointikampanjan toteuttaminen. Toisessa tavoit-
teessa yrityksen tavoite on luoda itse Bl:lle infrastruktuuri, ottamalla kayttoon
erilaisia BI-tyokaluja ja sovelluksia saadakseen luotua tehokkaita prosesseja tie-
tojen siirtdmiseksi olemassa olevista tietoldhteistd laajennettavaan Bl-tietovaras-
toon. Kolmannessa tavoitteessa yritys pyrkii muuttamaan organisaatiotaan hyo-
dyntdmalld BL:td yrityksen uuden liiketoimintamallin mahdollistajana. Tavoit-
teina voi siis olla esimerkiksi yksittdisten prosessien suorittaminen hyodyntden
Bl:td, tietoldhdejdrjestelmien yhdistely ja muuttaminen tai itse organisaation
muuttaminen hyddyntden BL:td. (Wixom & Watson, 2010.)

Bl:td voidaan hyodyntdd kilpailuedun ja tiedon saavuttamiseksi liiketoi-
minnan eri osa-alueilla, kuten markkinoinnissa ja markkinoinnin johtamisessa,
talouden johtamisessa, tuotannonohjauksessa, myynnissa ja ostoissa, henkil6sto-
johtamisessa ja henkilostohallinnossa sekd asiakassuhteiden hallinnassa
(Olexové, 2014). BI tuottaa monia erilaisia hyotyjd, kuten kustannus- ja ajanséés-
tot (Wixom & Watson, 2010), parempi asiakaspalvelu, tulojen lisdédminen seka
tarkemmat raportit (Olexovéd, 2014). My0s pddtoksentekoprosessien ja itse pdd-
toksien edistaminen, liiketoimintaprosessien parantaminen sekd strategisten lii-
ketoimintatavoitteiden saavuttamisen tukeminen ovat keskeisid hyotyjd, joita
Bl:n avulla voidaan saavuttaa (Wixom & Watson, 2010).
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TAULUKKO 2 BL:n kolme tavoitetta ja niiden ominaisuudet (Mukaillen Wixom & Watson,
2010)

Yksi tai muutama
sovellus

BI infrastruktuuri

Organisaationaalinen
muutos

Strateginen vi-

Tayttaa liiketoimin-

Tarjota koko orga-

Muuttaa perusteelli-

sio tayksikon tarpeet nisaation laajuinen | sesti liiketoiminnan
resurssi johtamistapaa
Fokus Sovellukset, jotka Infrastruktuuri, jota | Tukee ja mahdollis-
tayttavat tiettyjen koko organisaation | taa uuden strategisen
liiketoimintayksi- sovellukset kdytta- | liiketoimintamallin
koiden tarpeet vt
Sitoutumisen Alhaisesta keski- Korkea Erittdin korkea
taso suureen
Soveltamisala | Liiketoimintayk- Organisaation laa- | Organisaation laajui-
sikko juinen nen
Hallinto Liiketoimintayk- Kaikki litketoimin- | Organisaation laajui-
sikko tayksikot, jotka nen, jossa ylimman
kayttavat infra- johdon osallistumi-
struktuuria nen on merkittdvad
Sponsorointi Liiketoimintayk- CIO ja liiketoimin- | Kaikki ylemman ta-
sikko tayksikot son johtajat
Tarvittavat re- | Alhaisesta keski- Korkea Erittdin korkea
surssit suureen
Vaikutus ihmi- | Rajoittuu henkiloi- | Tekee tehtdvistdja | Perusteellisesti muut-
siin ja proses- hin, jotka kédyttdvdt | prosesseista enem- | taa ihmisten toitd,
seihin sovelluksia maén analyyttisia, tyoprosesseja sekd

sddminen osastota-
solla voi johtaa pai-
kallisten tulojen ja
voittojen kasvuun.

nussdastojd infra-
struktuurin yhdis-
tdmisen ansiosta,
sekd mahdolliset
nopeat tuotot jatko-
sovelluksista

johtaen faktaperus- | organisaatiokulttuu-
teiseen padtoksen ria
tekemiseen
Kustannukset | Suhteellisen alhaiset | Infrastruktuurin Kallis ja riskialtis
luominen on kal- hanke
lista ja sen peruste-
leminen vaatii vi-
siota. Osastot luo-
puvat tietojen hal-
linnasta
Hyodyt Alhaisesta korkeaan | Tarjoaa infrastruk- | Mahdollistaa uuden
litketoimintayksi- tuurin, joka voi strategisen liiketoi-
kon tasolla. tuottaa suuria voit- | mintamallin.
Tehokkuuden ja toja. Potentiaalia suuriin
vaikuttavuuden li- | Mahdollisia kustan- | tulojen ja voittojen

kasvuun.
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Larsonin ja Changin (2016) mukaan Bl-aloitteet edellyttavat merkittavid alkuin-
vestointeja sekd jatkuvia investointeja arvon ylldpitamiseksi. Tama edellyttdd,
ettd liiketoiminta-arvoa tarkastellaan jatkuvasti. Koska BI toimii organisaatioille
mahdollistajana, esimerkiksi paremman padtoksen teon mahdollistajana, on Bl:n
arvon mittaaminen haasteellista. Haasteellisuus aiheutuu Bl-investoinnista saa-

Raakadata

FRRIbEL o Bl:n kayttajat

toimenpiteet

KUVIO 3 Tiedon arvoketjuprosessi (Larson & Chang, 2016)

tavien tuottojen osittamisen haasteellisuudesta ja tuoton vaikeasta suorasta maa-
rittelystd (Larson & Chang, 2016). Tiedon arvoketju prosessia (Kuvio 3) voidaan
kayttdd tiedon arvon tuottamiseen ja informaation saamiseen datasta. Bl:n toimi-
tus keskittyy tiedon arvoketjuun, jossa raakadatan kerddminen on ensimmdinen
vaihe. Toinen vaihe on logiikan ja liiketoimintakontekstin soveltaminen raaka-
dataan, jolloin luodaan tietoa. Tietoa kayttavat Bl:n kayttdjat, jotka taas tuottavat
lilkketoiminta-arvoa tuottavia paatoksid ja toimenpiteitd. (Larson & Chang, 2016.)

3.2 Liiketoimintatiedon hallinnan jirjestelmait, teknologiat ja
kayttoonotto

Negash ja Gray (2004) madrittelevit Bl-jarjestelmien olevan jarjestelmid, jotka yh-
distdvat datan keruun ja varastoinnin sekd tiedonhallinnan analyyttisiin tyoka-
luihin, joiden avulla voidaan esittdd paatoksentekijoille ja suunnittelijoille moni-
mutkaista sisdistd sekd kilpailullista tietoa. Popovi¢ ym. (2012) laajentavat tdta
maédritelmdd yksityiskohtaisemmaksi ja heiddan mukaansa Bl-jdrjestelmdt ovat
hyvin suunnitelluissa tietovarastoissa olevaa laadukasta tietoa, johon
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yhdistetddn liiketoimintaystévallisida ohjelmistotyokaluja, jotka tarjoavat tieto-
tyontekijoille reaaliaikaista, tehokkaasti analysoitua ja intuitiivisesti esitettya oi-
keaa tietoa, joka auttaa heitd tekemédn oikeita padtoksid ja toimia. Bl-teknologia

kéasittdd muun muassa datan varastoinnin, OLAP:n ja tiedon louhinnan (Zeng
ym., 2006).

3.2.1 Tietovarastot

Tietovarastot (engl., data warehouse) ovat merkittdva osa Bl:td. Tietovarastoin-
nilla viitattaan tiedon syotttdmiseen, eli tietojen siirtdmiseen useista ldhdejdrjes-
telmistd integroituun tietovarastoon (Ranjan, 2009). Lahteet voivat sijaita, esimer-
kiksi sisdlld organisaatiossa, olla ulkoisen tiedontarjoajan toimittamia tai ne voi-
vat tulla lilkkekumppanilta. Tietojen saaminen on Bl:n haastavimpia sekd aikaa
vievimpid osa-alueita. Paikallisvarastot (engl. data marts) ovat suppeampia tie-
tovarastoja, jotka yleensd keskittyvit tiettyyn toiminnalliseen alueeseen, kuten
maantieteelliseen alueeseen tai organisaation osastoon. Metadata on my®os oleel-
linen osa tietovarastointia ja tiedonsiirtoprosessia. (Watson & Wixom, 2007.)

3.2.2 Tiedon louhinta

Tiedon louhinnassa (engl. data mining) on kyse kuvioiden ja suhteiden 16yta-
mistd liiketoimintatiedoista (Zeng ym., 2006). Se on siis prosessi, jossa kdyd&dan
lapi suuri méédra tietoa ja poimitaan niistd kulloinkin olennainen tieto (Gang, Kai
& Bei, 2008).

3.23 OLAP

OLAP viittaa tapaan, jolla liiketoiminnan kayttdjat mukauttavat tietonsa kaytta-
malld kehittyneitd tyokaluja, jotka mahdollistavat navigoinnin eri ulottuvuuk-
sissa, kuten ajassa tai hierarkioissa. OLAP mahdollistaa moniulotteisia ja tiivis-
tettyja ndkemyksid liiketoimintatietoihin ja sitd voidaan hyodyntdd esimerkiksi
mallintamiseen, analysointiin, raportointiin sekd liiketoiminnan suunnittelun
optimoimiseksi. (Ranjan, 2009.) OLAP-tyokalut hyodyntavit tietovarastoihin tal-
lennettua tietoa ja tuottavat nopeita vastauksia liiketoimintakyselyihin (Maji,
Dutta & Sen, 2019).

3.24 Kiyttoonotto ja elinkaari

Kriittisten menestystekijoiden ymmartaminen on keskeisessd osassa Bl-jdrjestel-
mien implementoinneissa (Yeoh & Koronios, 2010). Yeoh ja Koronios (2010) esit-
tavat kolme menestystekijad Bl-jarjestelmien implementointiin, jotka ovat or-
ganisatoriset, prosessi- ja teknologiatekijat. Ndistd kolmesta organisatoriset ja
prosesseihin liittyvét tekijadt ovat tarkeampid kuin teknologiset ja tietoon liittyvit
tekijat. Boyton, Ayscough, Kaveri ja Chiong (2015) esittavat, ettd Bl-jarjestelmien
implementointien epdonnistumisen syyt liittyvét usein ei-teknologisiin tekijoihin,
joita ovat esimerkiksi huono viestintd, ammattitaidon puute sekd huono
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johtaminen. Thamir ja Poulis (2015) esittdvit Bl:n kdyttoonoton kasitteellisen ke-
hyksen epdonnistumisen valttamiseksi (kuvio 4).

Bl-valmiudet

Tietojen laatu

Tekniset
ihmiset

Integrointi-

jarjestelmat Paatoksen laatu

Ylimman tason
tuki

Organisaation

Konteksti suorituskyky
Bl kdyttotnotto
strategia
Iteratiivinen
kehittamis-
lahestymistapa

Ajan saasto

YIhaalta alas -
lahestymistapa

Dynaamiset
valmiudet

KUVIO 4 BL:n kéyttoonotto (Thamir & Poulis, 2015)

Thamir ja Poulis (2015) esittdvit keskeiset tekijat onnistuneen Bl-jarjestelman
kayttoonoton saavuttamiseksi;

1. Johtotasojen osallistuminen Bl:n kdyttoonottoon,

2. Tiedonlaadun parantaminen tekniselld puolella, seka liiketoimintapuolen
tarkeimpien koontindyttjen ja raporttien médarittely liiketoiminnan tar-
peiden kannalta,

3. Organisaatiokulttuurin ymmartaminen

4. Selkedn tdytantoonpanostrategian kehittdminen, johon osallistuvat niin
liikketoimintapuolen kuin teknisen puolen henkil6sto,

5. Hyvén Bl-taytantoonpanostrategian soveltaminen.

Larson & Chang (2016) esittelevat Bl:n kdyttoonoton elamdnkaareen (kuvio 5). Se
koostuu seitsemdstd vaiheesta, jotka ovat havainto, suunnittelu, kehittiminen,
testaaminen, kdyttoonotto, tuki sekd arvo. Havaintovaiheessa mddritellddn liike-
toimintakysymykset, joiden avulla voidaan maédéritelld tietovaatimukset. Bl:n
suunnitteluvaiheessa voidaan maééritelld arkkitehtuuri, joka sisdltdad esimerkiksi
lilkketoiminta-, tekniset sekd datakomponentit. Tassd vaiheessa keskitytddan myos
erilaiseen mallintamiseen. (Larson & Chang, 2016.)

Kehittdamisvaiheessa keskitytddn tuottamaan toimiva jdrjestelma. Tarkoi-
tuksena on luoda jarjestelmd, joka soveltaa liiketoimintakontekstia tietoihin, esit-
tden tiedot siten, ettd loppukéyttdja voi analysoida kayttokelpoista tietoa. Tes-
tausvaihe liittyy osittain kehittimiseen. Kayttoonottovaihe on Bl-jarjestelmien
monimutkaisuuden takia muodollinen ja valvottu, ja fokus on uusien toiminto-
jen ja valmiuksien integroinnissa tuotantoon, regressiotestauksessa sekd uusien
komponenttien ja Bl-jdrjestelméan vakauden ylldpidossa. (Larson & Chang, 2016.)
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Viimeinen vaihe, arvon tuottaminen, sisdltdd vakauttamisen, yllapidon,
muutoksenhallinnan sekd loppukéyttdjien palautteen. Toimivat Bl-jdrjestelmat
ovat usein pitkdikdisid, joten arvon ylldpito on jatkuvaa ja vaatii hallintaa. Lop-
pukdyttdjien palaute on tarkedd paremman kéasityksen luomiseen Bl-jdrjestelman
kokonaisarvosta sekd kdytetyn tiedon analysointiin. (Larson & Chang, 2016.)

Havainto

Suunnittelu

Arvo

Kehittaminen

KUVIO 5 BlL:n elinkaari (Larson & Chang, 2016)
3.2.5 BIl-organisaatio

BL:n rooli sekd vaikutus ovat muuttuneet ajan saatossa. Bl:std on tullut entistd
tarkedampi organisaatioiden menestystekijd, ja sen rooli on monilla yrityksilld
vaihtunut menestyksen edistdjdstd menestyksen edellytykseksi. Bl:n kdytossd on
myos tapahtunut muutoksia; se ei ole endd vain tiettyjen asiantuntijoiden kayt-
tama véline, vaan organisaation useiden eri tyontekijoiden kayttama tyokalu.
Tiedon keruu ja analysointi ovat my6s muuttuneet aiemman tiedon keruusta ja
analysoinnista reaaliaikaisen tiedon hallintaan. On my6s syntynyt niin sanottuja
Bl-pohjaisia organisaatioita, joiden edellytyksena kilpailla markkinoilla, on kayt-
tad liiketoimintatiedon hallintaa. (Wixom & Watson, 2010.)
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Wixom ja Watson (2010) ovat mddritelleet parhaimman kdytannon Bl-ym-
périston Bl-perusteiselle organisaatiolle (kuvio 6). Vasen puoli kaaviosta kuvaa
tiedon saamista sisddn, eli tietovarastointia (Watson & Wixom, 2007). Vasem-
malla kuviossa on ndhtédvissa eri tietoldhteet, esimerkiksi sahkopostit ja doku-
mentit sekd ldhdejdrjestelmét, esimerkiksi toiminnanohjausjdrjestelmdt, joista
Bl:td hyodyntdavat yritykset poimivat tietonsa. Tietoldhteistd ja ldhdejdrjestel-
mistd tieto integroidaan tietovarastoon. Kaavion oikeassa reunassa on havaitta-
vissa BL:n sekd tiedon kayttdjat, jotka kayttavat Bl-teknologioiden ja sovelluksien
kautta tietovarastoissa olevaa tietoa. Kayttdjilld tarkoitetaan esimerkiksi Bl-tie-
don tuottajia, kuten analyytikkoja, seké tiedon kayttdjid, kuten johtajia. (Wixom
& Watson, 2010.) Oikea puoli kuvaa siis tiedon saamista ulos liiketoimintatiedon
hallintaa (Watson & Wixom, 2007). Mitd enemmaén Bl:n kdyttod organisaatiossa
tuodaan osaksi organisaatiokulttuuria, sitd enemman kayttdjid syntyy. Bl-ympa-

Bl
. Bl:nj
o Lihde- j Tietovarasto teknologiat i 3]3
ietolahteet jarjestelmat Metadata ja or
sovellukset kayttajat

Metadata prosessit

Datan laatuprosessit

Hallintoprosessit

KUVIO 6 Bl-organisaatio (Mukaillen Wixom & Watson, 2010)

ristoon sisdltyy tarkeind tekijoind metadata, tiedon laatu seké tiedonhallinta. Ne
ovat ympaéristdssd osa prosesseja, ihmisid sekd teknologiaa. Metadatan tulee tu-
kea niin tietoa sisddn syottdavid IT-henkiloitd, kuin tietoa hyddyntavia kayttajia.
Tiedon laatua tulee myos arvioida Bl-prosesseja hyddyntdessd, ja tiedonhallin-
nalla varmistetaan, ettd myos Bl kattaa yrityksen organisaationaaliset tavoitteet.
(Wixom & Watson, 2010).
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4 LIIKETOIMINTATIEDON HALLINTA JA
KAIKKIKANAVAINEN VAHITTAISKAUPPA

Téssd luvussa yhdistellddn luvuissa 2 ja 3 esiteltyjd aiheita ja esitetddn keinoja,
miten Bl-teknologioilla ja -jdrjestelmilld voidaan edesauttaa ja tukea kaikkikan-
vaisuutta sekd vastata kaikkikanavaisten vahittdiskauppojen kohtaamiin haastei-
siin. Luvussa esitellddn ensin Bl:n tarjoamia mahdollisuuksia yrityksen niakokul-
masta. Tamadn jdlkeen késitellddn eri Bl-teknologioiden hyddyntamistd kaikkika-
navaisuudessa sekd viimeisend tarkastellaan Bl:n vaikutusta kaikkikanavaiseen
asiakaskokemukseen.

4.1 BI:n hydédyntiminen yrityksen nikokulmasta

Bl:td voidaan hyodyntdd kaikkikanavaisessa véahittdiskaupassa niin yrityksen
kuin asiakkaan ndkokulmasta. Bl-teknologioita voidaan kdyttdd ohjaamaan yri-
tyksen sisdisid liiketoiminnallisia tekijoitd, kuten strategiaa, markkinointia ja paa-
toksentekoa. Asiakkaan ndkokulmasta sitd voidaan hyddyntdd paremman asia-
kaskokemuksen ja asiakaspolun luomiseen seka ylldpitdmiseen, esimerkiksi per-
sonoidulla markkinoinnilla ja yhteneviiselld asiakaskokemuksella. Kaikkika-
navaisuutta voidaan tukea, kehittdd ja helpottaa tekoédlyn ja liiketoimintatiedon
menetelmien ja teknologioiden avulla. Koska data ja informaatio sekd niiden op-
timointi ovat merkittava tekijoitd onnistuneessa kaikkikanavaisessa kaupan-
kdynnissd ja markkinoinnissa, voidaan Bl-jdrjestelmii ja -teknologioita hyodyn-
tdd kyseiseen tiedon hallintaan ja optimointiin. Etenkin kattavat tieto- ja paikal-
lisvarastot, jotka ovat koko organisaation saavutettavissa ovat kaikkikanavaisuu-
den edistamisessa keskeisessa osassa.

Kaikkikanavaisten organisaatioiden tulee keskittya tiedon arvon hyédyn-
tamiseen koko tiedon arvoketjussa, eikd keskittyd pelkdstddan tiedonsiirron no-
peuteen ja tapoihin. Tdmd on saumattoman, integroidun tiedon keskiossa. Bl-jar-
jestelmat lisdvaat arvoa etenkin tiedon arvoketjun alkupéassa (Popovic ym., 2012)
ja ne vaikuttavat parempaan tiedon laatuun. Bl-jarjestelmét voivat mahdollistaa
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mm. suuremman vuorovaikutusasteen, nopeamman pddsyn informaatioon ja
helpottaa kyselyitd sekd analyyseja (Popovi¢ ym., 2012).

Wixomin ja Watsonin (2010) taulukko (taulukko 2, s.19) eri tavoitteista kayt-
tad Bl:td esiteltiin luvussa 3.1. Kaikkikanavaisten vahittdismyyjien tulee miettia
parasta ratkaisua heille, yrityksen tavoitteet huomioon ottaen. Mitd isompi muu-
tos toteutetaan sitd kokonaisvaltaisemmin se vaikuttaa koko organisaatioon.
Ndin ollen Wixomin ja Watsonin (2010) esittelemét Bl:n infrastruktuurinen tai
koko organisaation tasoinen muutos voidaan ndhda olevan olennaisinta, silld
kaikkikanavaisuudessa tiedon integrointi ja hallinta koskee nimenomaisesti
koko organisaatiota ja kaikkia kanavia. Bl-infrastruktuurin tai organisaationaali-
sen muutoksen implementointi edesauttaa kaikkikanavaisuuden saumatto-
muutta ja tiedon hallintaa.

4.2 Bl-teknologiat osana kaikkikanavaisuutta

Luvussa 2 on esitelty kaikkikanavaisuuden keskeisimmit haasteet, kuten datan
eheys sekd tietoturvallisuus. Hartin ja Porterin (2004) mukaan yritysten tulisi pa-
nostaa Bl:ssi OLAP-perusteisiin tuotteisiin, jotka korostavat enemmaén tiedon
laadun ja eheyden merkitystd, kuin OLAP-tuotteisiin, jotka tayttavéat ainoastaan
ROLn ja toiminallisuuksien kriteereitdi. OLAP teknologian hyotyja kaikkika-
navaisuuden nikokulmasta on useita, silli se;

1. Reagoi nopeasti asiakkaiden kysyntdan, jolloin hdirioiltd valtytadan;

2. Tarjoaa tehokkaita datatilastoja, analyyseja ja raporttien késittely toi-

mintoja, esimerkiksi hypoteesi -analyyseja;

3. Tarjoaa joustavaa tiedonkeruuta ja -siirtoa useista eri tietoldhteistd;

4. Tarjoaa graafisia tyokaluja, sekd

5. OLAP:n kuuluu tdydellinen tietojen jakaminen ja turvallisuus. (Ying-

Ping & Hu, 2016.)
Kaikki edelld mainitut tekijat ovat hyddyllisid kaikkikanavaisen véhittdiskaupan
nakokulmasta, jossa tietoja pitdd pystyd kasitteleméddn ja tarjoamaan nopeasti,
luotettavasti sekd koko organisaation laajuisesti.

Kar, Pani ja De (2010) ovat madritelleet miten BI:td ja etenkin tiedonlouhin-
taa voidaan hyddyntdd markkinoinnissa. Nditd samoja tehtdvid voidaan hyddyn-
tdad myos kaikkikanavaisessa ymparistossd, etenkin asiakaspolun ja asiakaskoke-
muksen alkuvaiheen hallitsemisessa ja médrittelyssa. Tehtdvaét, tarvittavien asia-
kastietojen tyypit sekd markkinoijan saavuttamat hyodyt ovat esitelty taulukossa
3.

Klusterointia, eli tiedon ryhmittelya luokkiin, niin, ettd klusterin sisélld ole-
villa erilaisilla objekteilla on suuri samankaltaisuus toisiinsa ndhden, voidaan
kayttad etenkin mainonnassa ennen kuin asiakkaita on vield segmentoitu. Klus-
terianalyysin jalkeen klustereista voidaan etsid ominaisuuksia, joiden perusteella
mainoskampanjoita voidaan suunnata asiakaskunnille. Segmentoinnin jilkeen
klustereiden ominaisuuksia voidaan hyodyntdd tuotepositiointiin ja uudelleen
positioitiin sekd tuotekehitykseen asiakasryhmadlle kohdistetusti. Luokittelua
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voidaan kayttdd markkinoinnissa segmentoinnin jédlkeen, jolloin saadaan parem-
min kohdennettua personalisoitua markkinointia segmentoiduille asiakkaille,
sekd mainoskampanjoiden onnistumisastetta suuremmaksi. (Kar ym., 2010.)

TAULUKKO 3 Yhteenveto Bl:n ja tiedonlouhinnan tehtévistd markkinoinnissa (Kar ym.,

2010)

Tehtava Tarvittavien asiakastietojen | Hyoty markkinoijalle
tyyppi

Klusterianalyysi Psykografiset tiedot, demo- | Segmenttien tunnis-
graafiset tiedot, tuoteprefe- | taminen, tarpeiden
renssit tunnistaminen

Luokittelu Psykografiset tiedot, demo- | Asiakkaiden seg-
grafiset tiedot, tuoteprefe- mentointi ja tulevien
renssit, muut asiaan liittyvad | ostojen ennustami-
tiedot nen

Kuvioassosiaatiot Ostokayttaytymistiedot os- | Tulevien ostojen en-
toskorin tiedot nustaminen

Yhteenveto Ostotietojen segmentointi, | Kannattavien ja kan-

asiakastiedot

nattamattomien seg-
menttien tunnistami-
nen

Ennustava mallin-

Psykografiset tiedot, demo-

Ennustaa kampanjan

taminen grafiset tiedot, aiemmat hyvaksyntad, uskol-
kayttaytymissuuntaukset, lisuutta ja siten kan-
kampanjan/uusien tuottei- | nattavuutta

den hyviksynta

Sosiaalinen verkosto, jonka
kanssa asiakas on vuorovai-
kutuksessa

Varhaisten omaksu-
jien tunnistaminen,
tuotteen lanseerauk-
sen vaikuttajat, vi-
raali markkinointi
Kuvioassosiaatiolla tarkoitetaan kuvioiden ennustamista, jotka perustuvat aiem-
piin kuvioihin tai tietosarjoihin, joihin kyseinen tyokalu on koulutettu (Kar ym.,
2010). Sitd voidaan kayttdd laajasti asiakkaiden mieltymysten ennustamiseen,
etenkin silloin, kun asiakkaasta ei ole paljoa tietoa. Kuvioassosiaatiotyokalut aut-
tavat markkinoijia ennustamaan mistd tuotteesta tai mainoksesta asiakas voisi
mahdollisesti olla kiinnostunut. Tdama pohjautuu asiakkaan nykyiseen ostokayt-
taytymiseen ja sen yhteensovittamiseen samankaltaisten asiakkaiden ostokayt-
taytymisten kanssa (Kar ym., 2010).

Yhteenvedossa markkinoijat voivat tunnistaa segmenttien kannattavuuden
ja kohdentaa resursseja priorisoiden kannattavimpia segmenttejd sddstden sa-
malla mainoskuluissa (Kar ym., 2010). Ennustavan mallintamisen prosessissa en-
nustetaan tuloksen todenndkoisyyttd. Markkinoinnin ndkokulmasta tdma tar-
koittaa asiakkaiden valitsemista markkinointikampanjaan ennustamalla jonkin-
laista vastaustoimenpidettd kullekin asiakkaalle selitettdvien muuttujien funk-
tiona (Kar ym., 2010).

Sosiaalisen verkos-
ton analyysi




28

Sosiaalisen verkoston analyysia voidaan hyodyntdd vuorovaikutuksen yk-
sityiskohtaisen ymmarryksen lisidmiseksi. Sosiaalisen verkoston analyysilla voi-
daan selvittdd tietystd ryhmastd varhaiset omaksujat ja vaikuttajat, joiden avulla
voidaan edistdd uusia kampanjoita, ja jotka vaikuttavat muihin sosiaalisen ver-
kostonsa jaseniin. Sitd voidaan hyodyntdd myos potentiaalisten asiakkaiden tun-
nistamiseen ja titen vaikuttaa asiakashankinnan kustannuksiin. (Kar ym., 2010.)

Kuten todettu, asiakastyytyvdisyys on keskiossd ja asiakastyytymittomyys
keskeinen haaste kaikkikanavaisessa vihittdiskaupassa. Edelld esiteltyjda Karin
ym. (2010) méadrittelemid tehtdvid voidaan laajalti hyodyntdd kaikkikanavaisessa
vahittdiskaupassa paremman ja personoidun asiakaskokemuksen ja asiakaspo-
lun luomisessa sekd kehittdamisessd. Etenkin ennustavan mallintamisen rooli
nousee merkittavaksi, silld se korostaa personoitua mainontaa ja edesauttaa asia-
kaskokemusta.

Bl:td voidaan hyodyntda kaikkikanavaisessa vahittdiskaupassa myos erilli-
sen Bl-kojelaudan kautta (engl. business intelligence dashboard). BI kojelauta
viittaa interaktiiviseen analyysityokaluun, jota voidaan kayttda liiketoimintatie-
tojen ja suorituskyvyn seurantaan, monitorointiin, analysointiin sekd esittami-
seen virtuaalisen raportin muodossa esimerkiksi piirakkakaavioiden avulla. BI
kojelauta mahdollistaa tietojen késittelyn ja paremman padtoksenteon tarjoa-
malla kattavan yleiskatsauksen liiketoiminnan yleisestd hyvinvoinnista.
(Kongthanasuwan, Sriwiboon, Horbanluekit, Laesanklang & Krityakierne, 2023.)

Kongthanasuwan ym. (2023) tekemén tutkimuksen mukaan pilvitietokan-
nan omaavan visuaalisen Bl-kojelaudan kautta tutkimuksen kohdeyritys sai tyo-
vilineen, johon sy6ttdd ja kasitellda helpommin sekd kdtevammin tietoja ja johon
yrityksen tyontekijdt padsevat késiksi eri kanavien, kuten mobiilisovellusten ja
tyopoytasovellusten kautta. Kojelaudan kautta organisaation eri tehtédvissa toi-
mivat henkilot padsevéat samoihin tietoihin késiksi ja tiedon hallinta, tyon tehok-
kuus ja tuottavuus sekd padtoksenteko voivat parantua. (Kongthanasuwan ym.,
2023.) Kaikkikanavaisuudessa tamd tarkoittaa sitd, ettd kojelautaa hyodynta-
malld yhtendistd tietoa saadaan helpommin kisiteltyd organisaation laajuisesti
paikasta ja kanavasta riippumatta. Kongthanasuwan ym. (2023) kuitenkin huo-
mauttavat, ettd tillaisen Bl-teknologian kehittdmisessd on suositeltavaa ottaa itse
kayttdjat mukaan kehitys- ja suunnittelutyohon, jotta sen kaytté voidaan opti-
moida mahdollisimman hyvin. He nostavat esiin my0s, ettd luotettavan johto-
pddtosten tekemiseksi, tiedon eteen on ndhtdva vaivaa tietojen validoimiseksi,
kasittelemiseksi, muuntamiseksi ja puhdistamiseksi, jotta voidaan varmistua nii-
den tarkkuudessa ja toimivuudessa esimerkiksi data-analytiikassa ja ennusteissa.

4.3 BI osana asiakaskokemusta

Asiakkaiden sitouttamisen ymmartdminen on tdrkeds, silld se vahvistaa asiak-
kaiden ja organisaation vélistd sidettd, johtaen postiviisiin tuloksiin (Lee, Chan,
Chong & Thadani, 2019). Asiakassitoutumista parantaa integroitu vuorovaikutus
ja se lisdd asiakkaiden takaisinostoaikeita sekd positiivista suusta suuhun
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viestintdd (Lee ym., 2019). Wixom ja Watson (2010) esittelevit tutkimuksessaan
asiakasymmarryksen ja tdtd kautta paremman asiakaskokemuksen luomisen
BL:n kautta, kdyttden Harrah’s kasinoesimerkkid. Vaikka kyseessd onkin palve-
lupohjainen kasinoympdristd, voidaan sitd hyodyntdd myos kaikkikanavaisen
vahittdiskaupan ympaéristossd, esimerkiksi kanta-asiakasjdrjestelmilld sekd hou-
kuttelevilla tarjouksilla. Esimerkissdan Wixom ja Watson (2010) kertovat Har-
rah’s kasinoiden hyodyntdneen BI:td kerdtidkseen tietoa asiakkaistaan ja lahetta-
neen kyseisten tietojen pohjalta personoituja viestejd tietyille asiakkaille heidan
aiemman kdyttdytymisensd perusteella, ja saaneet tdten parannettua vaikeinakin
aikoina liiketoimintaansa. Samankaltainen Bl:n hyodyntdminen edesauttaa kaik-
kikanavaisessa ymparistossd, jossa asiakkaan tiedot ovat merkittdvassd osassa.
Bl:n tarjoamat tietovarastot voivat toimia myos asiakaspalvelun alustana (Wi-
xom & Watson, 2010), esimerkiksi tilatun tuotteen seuraaminen ja varastosaldo-
jen tarkkailun mahdollistaminen asiakkaalle lisdd parempaa asiakaskokemusta
ja mahdollistaa asiakkaalle tehokkaan kanavien hyodyntdmisen.

Peltolan, Vainion ja Niemisen (2015) tekemdn tutkimuksen mukaan onnis-
tuneen kaikkikanavaisen kokemuksen luomiseen on kaksi keskeistd tekijdd. En-
simmdiseksi tekijdksi esitettiin asiakkaan menettdmisen riskin vdhentdminen,
tarjoamalla yhtendisid ja integroituja palveluita sekd yhtendisen, integroidun
asiakaskokemuksen. Toisena tekijand Peltola ym. (2015) tunnistivat asiakkaan
rohkaisemisen asiakaspolun jatkamiseen yhtion kanssa, tarjoamalla saumatto-
mia ja intuitiivisia siirtymid kanavien vililld jokaisessa asiakaskosketuspisteessd,
asiakkaan mieltymysten, tarpeiden ja kdyttdytymisen mukaisesti. Yhtendisen ja
integroidun asiakaskokemuksen saavuttamiseksi Peltola ym. (2015) esittavit
neljd tekijdd, joita ovat organisaationaalinen ja kulttuurinen yhtendisyys; yhtenai-
nen hinnoittelu ja tuotetiedot kanavien vililld; joustavuus jarjestelmissa ja logis-
tiikassa sekd yhtendinen kommunikointi asiakkaille.

Yhtendisen organisaation ja kulttuurin tarkeys nousee esiin etenkin puhut-
taessa menestyksen ja myynnin mittaamisesta. Jos nama mitataan kanavakohtai-
sesti, ei kaikilla tasoilla toimivalla henkilost6lld ole kannustinta hyodyntaa kaik-
kea kaikkikanavaisen palvelun potentiaalia ja yhtendinen asiakaskokemus kérsii
Yhtendinen hinnoittelu ja tuotetieto eri kanavissa on yhtendisen asiakaskoke-
muksen perusedellytys. IIman yhtendisid hintoja ja tietoja on hankala tarjota yh-
tendisid ja intuitiivisia linkkejd kanavien vililld, sekd vaihtelu ndiden valilld voi
synnyttad yrityksen sisdlla hyodytonta hintakilpailua kanavien valilld. Jousta-
vuus ja yhtendiset sekd integroidut jarjestelmat ja logiikka ovat tarkeita tekijoitd,
jotta asiakas voi esimerkiksi valita haluamansa toimitus- ja noutotavan. Integ-
roidut logistiikkaprosessit edellyttavat, ettd varastosaldot, toimitusvaihtoehdot,
hinnoittelu ja myymaladsaldot ovat integroituja ja asiakkaiden saavutettavissa.
Yhtendinen kommunikaatio asiakkaille on erittdin tdarkedd yhtendisen asiakasko-
kemuksen luomisessa ja sen merkitys koostuu etenkin markkinointiviesteissd,
esimerkiksi sosiaalisen median ja séahkopostin vilitykselld; viestien tulee olla yh-
tendisid kanavista riippumatta. (Peltola ym., 2015.)

von Briel (2018) esittdd, ettd kuluttajakokemuksen personointi kaikissa ka-
navissa on yhd enemmin kaikkikanavaisuuden tulevaisuuden trendi ja
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digitaaliset mobiililaitteet, esimerkiksi dlykellot, ovat tdssd keskeisessd roolissa.
Yritykset voivat kdyttdd nditd laitteita saadakseen parempaa dataa kuluttajista
sekd personoida palveluitaan ja markkinointiaan sen mukaan asiakaskohtaisesti.
My0s tuotteiden kustomointi palveluna on keskeinen trendi personoidussa ku-
luttaja kokemuksessa. von Brielin (2018) mukaan fyysiset myymalat ovat kuiten-
kiin edelleen tdrked osa vihittdiskauppaa ja kaikkikanavaisuutta, silld ne ovat
ainutlaatuisia aistillisia ostokokemuksia ja tarjoavat valitontd ostamisen tyydy-
tystd. tarkeitd kosketuspisteitd ja ovat keskeisid, mutta yritysten tulee muuttaa
tyysisia myymaloita digitaalisilla teknologioilla, jotka parantavat asiakkaiden
kokemusta ja varmistavat kaikkikanavaisuuden. Muutos vaikuttaa my6s myy-
maldiden tyontekijoihin.

Teknologiat, jotka parantavat kuluttajakokemusta myymaloissd ovat siis
tarkedssd asemassa kaikkikanavaisuuden tulevaisuudessa, mutta yhta lailla tek-
nologiat, jotka tekeviat verkko-ostoksista entistd vaivattomampia ja kdtevampid,
ovat yhd tarkeampid (von Briel, 2018). Teknologiassa tarkedd on teknologioiden
toiminnallisuudet. Teknologiaennusteet voidaan von Brielin (2018) mukaan ja-
kaa kolmeen teknologiatyyppiin;

1. Teknologiat, jotka parantavat kuluttajakokemusta itse myymalassd,

2. Teknologiat, jotka parantavat ostomukavuutta verkossa ja

3. Teknologiat, jotka parantavat kaikkikanavaista integraatiota toiminnan

nakokulmasta.

von Brielin (2018) mukaan erityisesti teknologiat, jotka mahdollistavat reaaliai-
kaisen varastonhallinnan ja tiedon levittimisen koko organisaatiossa ovat tar-
keitd, jotta vahittdiskauppiaat voivat késitelld varastoa organisaation yhteni-
send omaisuutena ja koota eri kanavista saatavat erilaiset kuluttajatiedot yhteen
paikkaan. Tassd tilanteessa Bl-jdrjestelmit astuvat kuvaan. Bl-teknologiat, kuten
tieto- ja paikallisvarastot tarjoavat loistavan alustan tiedon varastoinnille ja esi-
merkiksi yhdistettyind Kongthanasuwan ym., (2023) esittamiin BI-kojelautoihin,
mahdollistavat visuaalisen, koko organisaatiolle saavutettavissa olevan tiedon
hallinnan.
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5 YHTEENVETO

Téassd kandidaatintutkielmassa tutkittiin, miten liiketoimintatiedon hallintaa voi-
daan hyodyntdd kaikkikanavaisessa vahittdiskaupassa. Tutkielmassa maééritel-
tiin mitd kaikkikanavaisuus on ja sen keskeisimpid eroja monikanavaisuudesta
ja ristikanavaisuudesta, sekd eriteltiin kaikkikanavaisuuden ja kaikkikanavaisen
vahittdiskaupan keskeisimpid haasteita, kuten datan eheyden ja integraation var-
mistaminen. Tamaén jdlkeen esiteltiin liiketoimintatiedon hallintaa eli BI:td eri
madritelmien kautta ja esiteltiin eri BI teknologioita seka jarjestelmien kayttoon-
ottoa. Tdmadn jdlkeen tutkimuksessa vastattiin tutkimuskysymykseen ”Miten lii-
ketoimintatiedon hallintaa voidaan hyddyntda kaikkikanavaisessa vahittdiskau-
passa” esittelemdlld eri keinoja. Tutkimuksessa huomattiin, ettd Bl:td voidaan
hyodyntdd yrityksen liiketoiminnan edistimiseen, esimerkiksi markkinoinnin
hallintaan, asiakkuuksien hallintaan seka tiedon sujuvaan ja kattavaan varastoin-
tiin, niin, ettd se on koko organisaation saatavilla. Tutkimuksessa selvisi myds,
ettd Bl-teknologioita ja -jarjestelmid voidaan hyodyntda asiakaskokemuksen pa-
rantamiseen, esimerkiksi personoidun markkinoinnin kautta, johon BI:td voi-
daan hyodyntdd tiedon kerddmiseen ja kohdentamiseen.

Niin BI kuin kaikkikanavaisuus ovat merkittdvid, ajankohtaisia asioita,
jotka ovat yhteydessé toisiinsa. Molempien merkityksen voidaan olettaa kasva-
van tulevaisuudessa teknologian kehittyessé ja tulessa nykyistdkin merkittavim-
maksi. Tutkimus oli yleiskatsaus Bl:n tarjoamiin hyotyihin ja mahdolliset haas-
teet ja ongelmat rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle. Vaikka BI:td on tutkittu pal-
jon ja my6s Bl:n hyodyntdamistd eri metodein, niin vahittdiskaupan saralla kuin
esimerkiksi markkinoinnin ja liiketoiminnan suorituskyvyn ndkokulmasta, ei
Bl:n hyodyntamistd ole juurikaan tutkittu suoraan kaikkikanavaisessa toimin-
nassa ja vahittdiskaupassa. Jatkotutkimuskohteena voisikin olla tarkempi paneu-
tuminen Bl:n eri metodien hyddyntdmiseen kaikkikanavaiseen viahittdiskauppa-
malliin siirryttdessd sekd sen hyodyntadmiseen kaikkikanavaisuuden tukemisessa.
Esimerkiksi tapaustutkimus edelld esitetyistd tutkimuskohteista olisi relevantti
tutkimusaihe niin akateemisesta kuin kdytannon toimijoiden ndkokulmasta.
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