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Datan m&drd maailmassa on kasvanut rdjahdysmaisesti teknologian kehittymi-
sen myotd viime vuosikymmenind. Hurjaa vauhtia kiihtyvéa kasvu tuottaa jatku-
vasti tuoretta dataa saataville, mikd tarjoaa mahdollisuuden dataan pohjautu-
vaan padtoksentekoon. Dataa on olemassa jo niin paljon eri muodoissa, ettd rele-
vantin datan poimiminen massadatasta (englanniksi big data) vaatii datan ana-
lysointiohjelmia ja niiden tuotoksiin pohjautuvaa data-analytiikkaa. Markkinoi-
jia kiinnostava data voi olla sisdlloltddan esimerkiksi kuluttajien ostostapahtumia,
ndyttokertoja tai verkkosivuhakuja. Ndistd on mahdollista p&atelld kuluttajien
kiinnostusta tiettyjd tuotteita kohtaan. Tdssd kandidaatintutkielmassa esiteltiin
kuvailevan kirjallisuuskatsauksen avulla erilaisia tapoja, joilla data-analytiikkaa
voidaan hyodyntdd markkinoinnin eri osa-alueilla. Lisdksi tutkielmassa syven-
nyttiin datan merkitykseen sekd ennen kaikkea sen luomiin mahdollisuuksiin
nykypdivdn markkinoinnissa. Tutkimusten mukaan on havaittu, ettd tuoreim-
missa markkinoinnin madritelmissa korostuu asiakasldhtoinen ajattelutapa. Sen
lahtokohtana on luoda asiakkaiden tarpeisiin vastaavia ratkaisuja. Markkinoin-
nista pystytddn tekemddn sitd tehokkaampaa, mitd paremmin kuluttajat ja hei-
ddn mieltymyksensd tunnetaan. Datan hyddyt eivat ndy ainoastaan tehokkaam-
pana markkinointina yritysten liikevaihdossa, vaan lisdksi asiakkaat vastaanot-
tavat heiddn ndakokulmastaan osuvampia markkinointitoimenpiteitd. Tuloksissa
havaittiin, ettd saatavilla olevaa dataa kdytetddn merkittdvassa roolissa paatok-
senteossa jokaisella markkinoinnin osa-alueella. Tuloksia voivat hyodyntaa
markkinoinnin parissa tydskentelevit henkil6t, silld data-analytiikan avulla or-
ganisaatiot pystyvit parantamaan markkinoinnin tehokkuutta ja sitd kautta tilin-
pddtoksen tulosta.
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ABSTRACT

Laakso, Lasse

Utilizing data analytics in marketing
Jyvéskyld: University of Jyvaskyld, 2023, 27 pp.
Information Systems, Bachelor’s Thesis
Supervisor: Saastamoinen, Anna

The amount of data in the world has exploded in recent decades due to the ad-
vancement of technology. The daily, rapidly growing influx of fresh data pro-
vides opportunities for data-driven decision-making. There is already so much
data available in various forms that extracting relevant data from big data re-
quires data analysis programs and data analytics based on their outputs. Data
that marketers are interested in may include, for example, consumer purchasing
transactions, impressions, or website searches. Those can provide insight into
consumer interest in certain products. This thesis presents, through a descriptive
literature review, various ways in which data analytics can be used in different
areas of marketing. In addition, the thesis delves into the significance of data and,
above all, the opportunities it creates in modern marketing. The results of the
thesis revealed that customer-centric thinking, which is based on creating solu-
tions that meet customer needs, is emphasized in the latest marketing definitions.
The more marketers know about consumers and their preferences, the more ef-
fective marketing can be. The benefits of data are not only evident in more effi-
cient marketing and increased revenue for companies but also in customers re-
ceiving more relevant marketing activities from their perspective. The results of
the thesis showed that available data plays a significant role in decision-making
in every aspect of marketing. The findings can be utilized by individuals working
in marketing, as data analytics enable organizations to improve marketing effi-
ciency and, thereby, financial results.

Keywords: data, big data, data analytics, marketing, marketing mix
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1 Johdanto

Ennen dataan pohjautuvan markkinoinnin ajanjakson alkua ainut johtopaétos
sen onnistumisesta oli ostopdétds. Esimerkiksi mainonnassa kdytossa olleet kei-
not olivat varsin rajalliset tdhdn hetkeen verrattuna. Venkatesanin, Farrisin ja
Wilcoxin (2021) mukaan mainontaa tehtiin perinteisissd medioissa kuten televi-
siossa ja lehdissd, minka takia ei voitu yhdistéa tiettyd ostopddtostd tiettyyn mai-
nokseen. Téstd on tultu lyhyessd ajassa pisteeseen, jossa organisaatiot pystyvit
kerdaamaddn yksilollisid tietoja kuluttajien kiinnostuksesta tiettyd mainosta koh-
taan (Venkatesan ym. 2021). Kdytannossd se tapahtuu tallentamalla esimerkiksi
kuluttajan mainoksen parissa viettdimad aikaa (Venkatesan ym. 2021). Liséksi on-
line-mainontaa pystytddn analysoimaan perinteistd mediaa tarkemmin klikkaus-
ten jattdman datajdljen avulla. Saatua dataa tallennetaan tietovarastoihin, joista
sitd analysointityokaluilla jalostetaan organisaation tarpeiden mukaisesti heidan
paatoksentekonsa tueksi (Elgendy & Etragal, 2014).

Data-analytiikkaan tormaddaminen markkinoinnin yhteydessd on tdna péi-
vdnd enemmaén sddnto kuin poikkeus. Wedelin ja Kannanin (2016) mukaan orga-
nisaatiot kerdadvat jatkuvasti valtavasti tietoa muun muassa asiakkaidensa kayt-
taytymisestd, tunteista ja kokemuksista vuorovaikutustilanteissa yrityksen
kanssa. Heiddn mukaansa kerdtyn datan tarkoituksena on hankkia uusia asia-
kassuhteita, sekd myos yllapitdd, ja kehittdd jo olemassa olevia suhteita.

Asiakassuhteet ja mainonta ovat kuitenkin vain osia markkinoinnin laajasta
pelikentdstd, jossa dataa hyodynnetddn jokaisella kentdn osa-alueella (Kotler,
2013). Yritysten voidaan sanoa olevan pakotettuja etsimddn jatkuvasti uusia ta-
poja kehittddkseen markkinointiaan, jotta he saisivat huomiota tdlld digitalisaa-
tion muuttamalla kentdlld. Tassad tutkielmassa syvennytdan tarkemmin erilaisiin
markkinointia tehostaviin keinoihin, joita data nykypdivand mahdollistaa. Li-
saksi tutkielmassa tutustutaan hyotyihin, joita seka yritykset, ettd asiakkaat koh-
taavat datavetoisessa markkinoinnissa. Tutkielman tutkimuskysymys on seu-
raava:

e Miten data-analytiikkaa voidaan hyddyntdd markkinoinnin tehostamisen
tyokaluna?



Tutkielma toteutettiin Salmisen (2011) ohjeiden mukaisena kuvailevana kir-
jallisuuskatsauksena. Kuvaileva kirjallisuuskatsaus valikoitui tutkimusmenetel-
méksi, koska se mahdollistaa kattavan yleiskatsauksen luomisen ilman tiukkoja
sdantoja esimerkiksi ldhdeaineiston valinnassa (Salminen, 2011). Nama seikat
mahdollistavat tutkielmassa kdytetyt konkreettiset yritysten teettimdit ajankoh-
taiset havainnot osana tutkielmaa. Niiden avulla on mahdollista esitelld tutki-
muskysymykseen ratkaisuja laajemmin.

Lahdeaineistoa on kerdtty Google Scholarista, JYKDOKista, Scopuksesta
sekd tdhdn mennessd kdymieni kandivaiheen kurssien kirjallisuuksista. Aineis-
ton etsinndssad kaytettiin hakusanoina erilaisia variaatioita seuraavista hakusa-
noista, jotka ovat keskeisessd roolissa tutkielmassa: data analytics, marketing,
data driven, pricing, product launching, place, promotion, data driven marketing,
data driven decision making. Lisdksi ldhdeaineistoa on kerétty edelld mainitulla
tavalla loydettyjen aineistojen lahdeluetteloista.

Aineistoa keréttiin enimmékseen markkinoinnin tieteenalan julkaisuista ja
teoksista. Lisdksi hyodynnettiin massadatan ja data-analytiikan kasitteiden maa-
rittelyssd informaatioteknologian tieteenalan paljon viitattuja artikkeleita. Konk-
reettisten esimerkkien antamiseksi tutkielmassa hyddynnettiin myos joitakin ei-
tieteellisid lahteitd. Ndiden avulla oli mahdollista esitelld data-analytiikan kei-
noja, joita yritykset ovat jo ottaneet kayttoonsa markkinoinnissa.

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta késittelyluvusta sekd yhteenve-
dosta. Ensimmadisessd kasittelyluvussa, luvussa kaksi, médéaritellidn mitd massa-
data ja data-analytiikka ovat. Liséksi niissd esitellddn, mista ldhteistd massadataa
kerdtddn markkinoinnin tarpeisiin. Toisessa késittelyluvussa, luvussa kolme,
maédritelladn mitd markkinointi on, seka esitellddn markkinoinnin keskeisimpid
késitteitd kuten segmentointi, kohdentaminen ja markkinointimix. Kolmannessa
késittelyluvussa, luvussa neljd, kdyddan lapi vastauksia tutkimuskysymykseen
konkreettisia esimerkkejd hyodyntden. Yhteenvedossa kdydaan lapi tiivistetysti
tutkimuksen tulokset, arvioidaan tutkimuksen rajoitteita ja esitetddn jatkotutki-
musaiheita.
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2 Datan analysointi ja kerddaminen

Kerétty data ei itsessddn vield tarjoa organisaatioille niiden haasteisiin ratkaisuja,
vaan haasteena on poimia datan seasta organisaatioiden kannalta olennaisimpia
tunnuslukuja (Furht & Villanustre, 2016). Téhdn haasteeseen vastatakseen
organisaatiot ovat alkaneet hyodyntamaddn data-analytiikkaohjelmistoja, joita
varten he ovat palkanneet henkil6itd tulkitsemaan ohjelmistoista saatavaa
informaatiota.

Téssd luvussa madritellaan kahdessa ensimmadisessa alaluvussa tutkielman
kannalta keskeiset massadatan ja data-analytiikan késitteet. Lisdksi
kolmannesssa alaluvussa esitellddn, mistd dataa konkreettisesti saadaan
markkinoinnin tarpeisiin, ja miten sitd tallennetaan analysointia varten.

2.1 Massadata

Kuluttajien jattdmien datajdlkien mé&ard lisddntyy edelleen jatkuvan digitalisaa-
tion takia. Tdstd syystd dataa on saatavilla aiempaa enemman. Sagiroglu ja Si-
nanc (2012) arvioivat vuonna 2012 datan mé&drdn tuplaantuvan kahdessa vuo-
dessa, kun taas Runklerin (2016) neljad vuotta tuoreemman arvion mukaan data
tuplaantuu maailmassa kahdenkymmenen kuukauden vilein. Tastd voidaan
padtelld tuplaantumisvauhdin vain kasvaneen nykyhetkeen internetin roolin
kasvaessa pdivd pdivéltd suuremmaksi. McAfeen ja Brynjolfssonin (2012) mu-
kaan vuonna 2012 dataa oli maailmassa niin paljon, ettd kaiken digitaalisen datan
varastointiin olisi vaadittu 20 miljardia tdyteen pakattua tietokonetta. Tuolloin
datamddrien arvioitiin kasvavan 2,5 miljardia gigatavua pdivdssd (McAfee &
Brynjolfsson, 2012) .

Datan valtavan myllerryksen takia on muodostunut késite massadata (eng.
big data). Sagiroglu ja Sinanc (2013) madrittelevidt massadatan olevan termi mas-
siivisille joukoille dataa, joilla on laaja, monipuolinen ja monimutkainen rakenne.
Naditd joukkoja on haastavaa tallentaa, analysoida ja visualisoida uusiksi proses-
seiksi. Nditd massadatan data-analytiikasta sekd pelkdstd datan suuresta maa-
rastd erottavia ominaispiirteita kuvataan 3V:n mallilla, joka koostuu volyymistd
(engl. volume), vauhdista (engl. velocity) sekd vaihtelevuudesta (engl. variety)
(Gandomi & Haider, 2015). Heiddn mukaansa volyymi viittaa datan méaaralliseen
suuruuteen, jolloin massadatasta puhuttaessa suuruus raportoidaan useissa tera-
ja petatavuissa. Vaihtelevuudella he viittaavat datan rakenteelliseen monimuo-
toisuuteen. Talld he tarkoittavat, ettd massadataa voi olla esimerkiksi taulukkona
esitetty data, kuva, teksti, ddni tai video. Vauhdilla he viittaavat datan generoin-
tinopeuteen. Hurjaa vauhtia syntyva data johtaa kysymyksiin siitd, kuinka nope-
asti dataa tulisi kyetd analysoimaan, ja kuinka nopeasti tulisi pystyd tekemaan
pddtoksid analyysin pohjalta (Gandomi & Haider, 2015). Digitaalisten laitteiden,
kuten  dlypuhelimien ja  anturien, yleistyminen on  johtanut
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ennenndkemittomadn datan luomisnopeuteen ja kasvavaan tarpeeseen reaaliai-
kaiselle analytiikalle sek& todisteisiin perustuvalle suunnittelulle (Gandomi &
Haider, 2015).

Massadatan ominaispiirteiden takia on noussut luonnollisia huolenaiheita
datan kdyttoon liittyen. Furht ja Villanustre (2016) nostavat esiin datan maaran
kasvusta aiheutuvan haasteen. Heiddn ndkemyksensd mukaan on mahdollista
kerdtd entistd enemmain tietoa, mutta se ei valttamaitta tarkoita, ettd enemmain
tietoa olisi enemmadn hyoddyllistd tietoa. Tastd pddstddn sithen ydinongelmaan,
mitd laadukkaalla massadatan analysoinnilla pyritdan ratkaisemaan kaikissa or-
ganisaatioissa, joissa johtaminen perustuu saatavilla olevaan tietoon.

2.2 Data-analytiikka

Datan analysoinnin juuret ulottuvat jo pitkélle ennen tietokoneiden aikakautta.
Tietokoneiden aikakaudella data-analytiikasta on vain tullut monin verroin suu-
rempaa, monimutkaisempaa ja kriittisempdd datamddrien rdjahdysmadisen kas-
vun takia. Tdstd syystd haasteita ei tule organisaatioille olemassa olevan datan
puutteesta, vaan sen ymmartamiseen vaadittavasta oikeanlaisesta analysoinnista
(Baker, Kiewell & Winkler, 2014). Perusidea taustalla on kuitenkin edelleen sama
kuin aikana ennen tietokoneita: dataa kerdtddn, sitd analysoidaan ja kdytetdan
pdatoksenteon tukena. Runklerin (2016) mukaan The Iris data set on historialli-
nen virstanpylvéds data-analytiikassa vuodelta 1935. Hanen mukaansa kyseisen
analysointityokalun kehitti amerikkalainen kasvitieteilija Edgar Anderson, jonka
motiivina oli tallentaa tietoa erilaisten kasvien lehtien pituuksista ja leveyksista.
Andersonin luomasta datajoukkioita sisdltdvastd mallipohjasta tuli yksi kéyte-
tyimmistd tilastotieteessd ja data-analytiikassa (Runkler, 2016).

Runklerin (2016) méaritelmédn mukaan data-analytiikka on nykyddn tieto-
koneohjelmistojen soveltamista suurten tietoméérien analysointiin paatoksen-
teon tueksi. Olemassa oleva data mahdollistaa arvailun viahentdmisen ja tuo ti-
lalle entistd enemmaén tietoon perustuvia pédatoksid (McAfee & Brynjolfsson 2012).
Porterin ja Millarin (1985) mukaan paitoksenteko on ollut jo pitkdan yksi merkit-
tavimmistd organisaation menestymistd madrittavistd tekijoistd, silld paatokset
ohjaavat kaikkea toimintaa organisaatiossa. Organisaation kyky hyodynt&a in-
formaatiota, ja tehdd sen pohjalta paatoksid, vaikuttaa kriittisesti organisaation
pdrjaamiseen kovassa kilpailussa (Porter & Millar, 1985).

2.3 Datalidhteet ja niiden tallentaminen

Kotlerin, Kartajayan ja Setiawanin (2021) mukaan massadatan luokitteluun ei ole
olemassa yhtd oikeaa tapaa. Heiddn mukaansa yksi kdytannollinen tapa on luo-
kitella massadataa dataldhteiden mukaan eli sen mukaan, mistd data on perdisin.
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Massadataa keratddn kaikkialta dlylaitteista, jotka jattavéat datajalkia esimerkiksi
tykkdysten, kommenttien tai klikkausten muodossa (Sagiroglu & Sinanc, 2013).
Dataa voidaan keritd sosiaalisesta mediasta, perinteisestd mediasta, verkkolii-
kenteestd, kassajdrjestelmistd ja niiden transaktioista, dlylaitteista sekd asiakkaan
ja yrityksen vilisestd vuorovaikutuksesta datajdljen jattdvassda ymparistossa
(Taulukko 1). (Kotler ym., 2021).

Taulukko 1 Dataldhteet (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021)

Dataldhde Sisélto
Sosiaalisen median data Kaikki tieto, mitd sosiaalisessa mediassa kayttajat
jakavat, esim.:

e  sijainti

¢ mielenkiinnon kohteet

e demografiset tiedot

Mediadata Yleisomddrat perinteisissi medioissa, kuten
televisiossa, radiossa, lehdissd ja elokuvissa
Verkkoliikenteen data Kaikki kéayttdjien luomat lokit verkkosivuilla

navigoitaessa, esim.:
e verkkosivusurffailu

e haut
Kassajdrjestelmi- ja transaktiodata kaikki asiakkaiden tekemit liiketapahtumat, esim.:
e  sijainnin
e summan
e luottokorttitiedot
e ostokset
e ajankohdan
e asiakkaan tunniste (joskus)
IoT-data kaikki kerétyt tiedot internetiin liitetyistd laitteista

ja antureista, esim.:

e sijainti

e lampotila

e kosteus

e muut ldhell4d olevat laitteet
Vuorovaikutusdata kaikki kontaktit yrityksen ja asiakkaan vililld,
esim.:

e puhelinpalveludata

e sdhkopostidata

e chat-data

Elgendyn ja Etragalin (2014) mukaan data ladataan tallennukseen kayttden
tietojdrjestelmén ulkoisista tietovarastoista Extract, Transform, Load (ETL) tai
Extract, Load, Transform (ELT) -tyokaluja. Nama erottavat tiedot ulkoisista ldh-
teistd, muokkaavat tiedot vastaamaan toiminnallisia tarpeita ja lopuksi lataavat
tiedot tietokantaan tai tietovarastoon. Taman ansiosta tiedot ovat puhdistettuja,
muunnettuja ja luokiteltuja ennen kuin niitd kdytetddn tiedon analysointiin (El-
gendy & Etragal, 2014). Data siis varastoidaan tietokantoihin, joista niitd on ana-
lysointiohjelmilla mahdollista jalostaa liiketoiminnan paatoksenteon avuksi (Sa-
giroglu & Sinanc, 2013). Valmiita analysointimalleja on analysointiohjelmistoja
myyvilld yrityksilld tarjolla runsaasti riippuen organisaation tarpeesta.
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3 Markkinointi

Markkinointia tapahtuu ldhes kaikkialla arkissakin asioissa. Yritykset
markkinoivat tuotteitaan kauppakeskusten auloissa, ystavdt pyrkivit
houkuttelemaan toisiaan katsomaan uusia elokuvia ja urheilumaailmassa
urheilijat antavat tunnelmaa  Kkiittelevia =~ kommentteja  kilpailuiden
lehdistotilaisuuksissa, jotta kannattajat voisivat tuntea itsensd osaksi yhteisoa.
Markkinointia hyodyntdvat toiminnassaan niin voittoa tavoittelevat kuin
tavoittelemattomat organisaatiot (Kotler ym., 2017).

Yli 60 vuotta sitten markkinointi ndhtiin Feltonin (1959) madritelman
mukaan yritysten ajattelutapana, joka perustui kaikkien
markkinointitoimintojen yhteensovittamiseen yhtion muihin toimintoihin,
joiden tavoitteena oli tuottaa voittoa pitkélld aikavalilla.

Tuoreemmassa mddritelméssa Kotler ym. (2017) ndkevat markkinoinnin
prosessina, jossa organisaatiot luovat arvoa asiakkailleen sekd rakentavat
vahvoja asiakassuhteita saadakseen asiakkailta vastinetta. He korostavat
uudenlaista ajattelutapaa markkinoinnissa, jossa asiakkaan tarpeiden
tyydyttamistd pidetddn kaiken keskiossd. Asiakkaan ei valttamaéttd tarvitse edes
itse tietdd tarpeestaan - markkinoijan tulee luoda sellainen (Kotler ym., 2017).
Hooleyn ym. (2020) teoksessa esiteltelty American Marketing Assosiaciation
(2013) maddrittelee pdivittyneimmadssd versiossaan markkinoinnin toimintoina,
instituutioiden joukkona sekd prosesseina, jotka luovat, vuorovaikuttavat sekd
tarjoavat asioita, joilla on arvoa asiakkaille, yhteistyokumppaneille tai
yhteiskunnalle. Ndissd molemmissa 2010-luvulla esitetyissd madritelmissa
korostuu asiakkaan merkitys markkinoinnissa. Téstd syystd myos tédssd
kirjallisuuskatsauksessa nojataan nykytilanteelle tyypillisesti asiakkaan roolia
korostaviin méaaritelmiin. Markkinoinnissa asiakasldhtoisyydelld tarkoitetaan
asiakkaiden tuntemista niin hyvin, ettd heille osataan luoda erityistd arvoa
(Hooley ym. 2020).

Seuraavaksi tdssd luvussa esitellddan markkinoinnin osa-alueita.
Ensimmadisessd alaluvussa kdyddan ldpi segmentointia ja kohdentamista.
Toisessa alaluvussa esitellddn markkinointimix, joka sisdltdd markkinoinnin eri
osa-alueita.

3.1 Segmentointi ja kohdentaminen

Markkinointi alkaa aina segmentoinnista ja kohdentamisesta, silld kuluttajat ovat
laaja heterogeeninen kokonaisuus, jossa jokaisella yksilolld on ainutlaatuisia
tarpeita sekd mieltymyksia (Kotler ym., 2021). Jokaisen yksilollisistd piirteista
huolimatta kuluttajilla on myos keskenddn yhdistavid tekijoitd. Naita
yhtenevdisyyksida hyodyntamalla kuluttajia voidaan luokitella ryhmiin eli
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segmentoida. Segmentointiperusteena voidaan kadyttdd maantieteeseen,
demografiaan (esimerkiksi ikd, sukupuoli, uskonto), tydympéristoon tai
elaméntyyliin perustuvia tekijoitd (Denault, 2020). Kotlerin (2013) mééaritelman
mukaan segmentointi on markkinoiden jakamista selkedsti erilaisiin
ostajaryhmiin, joilla on erilaisia tarpeita, ominaisuuksia tai kdyttaytymismalleja.
Tdstd johtuen ostajaryhmdt saattavat vaatia erillisid tuotteita tai
markkinointistrategioita.

Kotlerin ym. (2021) mukaan markkinoijat aloittavat aina maantieteellisell
segmentoinnilla, jonka jdlkeen he tajuavat niistd muodostuvien segmenttien
olevan liian laajoja. Ndin he siirtyvdt rajaamaan ryhmid pienemmiksi
demografisten tekijoiden avulla (Kotler ym., 2021). Tamé&n niin sanotun ylhaalta
alas -mallin lisdksi toinen pdinvastainen tapa segmentoinnin toteuttamiseen on
alhaalta ylos -malli. Se aloitetaan jakamalla asiakkaat segmentteihin
yhtenevdisten mieltymysten ja kdyttdytymisen mukaan, joita voidaan selvittdd
esimerkiksi kyselyilld. Alhaalta ylos -mallissa luokitellaan demografisten
tekijoiden perusteella vasta eldmantyyliin perustuvan segmentoinnin jilkeen
(Kotler ym., 2021).

Kotlerin ym. (2021) mukaan segmentoinnin perusteella voidaan luoda
potentiaalisista asiakkaista ostajapersoonia jokaiselle segmentille erikseen.
Ostajapersoonan tarkoituksena on kuvata segmenttid edustava kuvitteellinen
asiakas mahdollisimman tarkasti sisdltden esimerkiksi idn, tytpaikan, vapaa-ajan
mieltymykset sekd perhetilanteen (Kotler ym., 2021).

Kotler ym. (2017) toteavat kohdentamisen kulkevan vahvasti kési kddessa
segmentoinnin kanssa. Heiddn mukaan kohdentamisen ideana on valita kaikista
kannattavimmat segmentit organisaation kannalta. Valittuja segmentteja
pyritddn tavoittamaan rajaamalla toimenpiteitd sellaisiksi, joilla halutut
kuluttajat tavoitetaan todenndkdisimmin (Kotler ym., 2017).

3.2 Markkinointimix

Markkinointimix on Singhin (2012) mukaan ryhmd markkinoinnin
ndkokulmasta olennaisimpia muuttujia, joilla organisaatio voi vaikuttaa
kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Kotler (2013) puolestaan mddrittelee
markkinointimixin joukkona taktisia markkinoinnin tyokaluja, joita organisaatio
hyodyntdd pystydkseen tuottamaan kohderyhmilleen heiddn haluaman
lopputuloksen. Markkinointimix tunnetaan parhaiten yhdistelmasta 4P.
Yhdistelmd tulee englannin kielestd, mutta suomennettuna mixin neljan
muuttujaa ovat Kotlerin (2013), Singhin (2012) sekd Hooleyn ym. (2020) mukaan
tuote, hinta, markkinointiviestintd sekd jakelu. Kyseinen yhdistelmd toistuu
useissa markkinoinnin oppikirjoissa ja sitd kdytetddn yhtend markkinoinnin
tyokaluna muun muassa markkinointistrategiaa luotaessa (Hooley ym. 2020).
Kotlerin (2013) mukaan toimiva markkinointistrategia yhdistdad jokaisen
markkinointimixin elementin integroituun markkinointiohjelmaan, jonka
tarkoituksena on saavuttaa yrityksen markkinointitavoitteet tarjoamalla arvoa
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kuluttajille. Markkinointimixin avulla muodostetaan yrityksen taktinen
tyokalupakki, jolla pyritdidn saavuttamaan vahva asema halutussa
kohdemarkkinassa (Kotler, 2013).

Markkinointimix on saanut kritiikkid siitd, ettd se ei sisdlld palveluja.
Kotlerin (2013) ndkemyksen mukaan palveluita voidaan kutsua my0s
palvelutuotteina. Han nikee, ettd markkinoinnin kontekstissa palvelua voidaan
pitdd tuotteena, silli sekd palvelun ettd tuotteen suunnittelussa tietylle
kohderyhmille on yhtdlaiset ldhtokohdat. Asiakkaalta voidaan kysya millaisen
hyodykkeen ja missé lokaatiossa hian sen haluaa, riippumatta siitd onko kyseinen
hyodyke tuote tai palvelu (Kotler, 2013). Nadistd syistd tdssd tutkielmassa
kaytetdan Kotlerin (2013) ndkemystd markkinointimixista.

Taulukko 2 Markkinointimix (Kotler, 2013)

Markkinointimixin elementti Muuttujat

Tuote (engl. product) e valikoima

e laatu
muotoilu
ominaisuudet
nimi
pakkaus
palvelu
listahinta
alennukset
maksuaika
hyvitys
luottoehdot
mainonta
myynti
myynninedistdiminen
PR-toiminta
jakelukanava
sijainti
kattavuus
varastointi
kuljetus
logistiikka

Hinta (engl. price)

Markkinointiviestinta
(engl. promotion)

Jakelu (engl. place)

Kotlerin (2013) mukaan tuotteella tarkoitetaan tuotteiden ja palvelujen
kokonaisuutta, jota yritys tarjoaa kohdemarkkinalleen. Tuote on viline
kuluttajan  ongelmanratkaisuun. Hidnen mukaan tuotteeseen sisdltyy
markkinoinnin ndkdkulmasta sen laatu, muotoilu, ominaisuudet, nimi, pakkaus
sekd palvelu.

Singh (2012) sekd Kotler (2013) maddrittelevdat hinnan mddrdnd, joka
asiakkaan tulee suorittaa saadakseen haluamansa ostos. Heiddn mukaansa hinta
riippuu useasta erilaisesta tekijastd ja tdsmélleen saman hyodykkeen hinta voi
vaihdella eri ajankohtina. T&td niin kutsuttua dynaamista hinnoittelua
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hyddynnetdan parhaan mahdollisen hinnan saamiseksi, silld hintaan vaikuttavat
tekijat eivdt ole staattisia (Kotler ym. 2017). Kotlerin (2013) mukaan
markkinointimixin hintamuuttujaan sisdltyy listahinta, alennukset, hyvitykset,
maksuaika sekd luottoehdot. Hinnoittelu on markkinoinnin kannalta sikélikin
merkityksellinen seikka, ettd se vaikuttaa kuluttajien mielikuvaan bréandista
(Kotler, 2013).

Han toteaa markkinointiviestinndn toimintana, jossa viestitddn tuotteen
hyodyistd ja saadaan kohderyhmd ostamaan tuote. Muuttujana
markkinointiviestintd koostuu mainonnasta, henkilokohtaisesta myynnistd,
myynninedistimisestd ja suhteiden ylldpidosta (Kotler, 2013).

Kotler (2013) nékee jakelun kattavan yrityksen toimenpiteet, joilla tuotetta
tuodaan saataville kuluttajille. Hinen mukaansa markkinointimixin muuttujana
jakelu koostuu jakelukanavista, kattavuudesta, sijainnista, varastosta,
kuljetuksesta seka logistiikasta.

Tutkielman seuraavassa luvussa tullaan tarkastelemaan data-analytiikkaa
markkinoinnissa tdssd luvussa esiteltyjen osa-alueiden kautta. Luvun
tarkoituksena on havainnollistaa esimerkkien avulla sitd, miten datan avulla
voidaan tehdd tehokkaampaa markkinointia ylld esitellyilld osa-alueilla.
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4 Data-analytiikan hyédyntiminen markkinoinnin osa-
alueilla

Tdssd luvussa etsitddn vastauksia tutkimuskysymykseen Miten data-analytiikkaa
voidaan hyodyntii markkinoinnin tehostamisen tyokaluna? Tutkimuskysymykseen
vastataan hyodyntdamailld aiemmasta tutkimuksesta 16ytyvid esimerkkejd data-
analytiikan hyodyntdmisestda markkinoinnin osa-alueilla.

Systeemaattisen datan hyodyntdmisen juuret ulottuvat markkinoinnissa
aina 1910-luvulle asti (Wedel & Kannan, 2016). Digitalisaatio ja etenkin massada-
tan saatavuus ovat vieneet markkinointia dataldhtdisemp&ddn suuntaan jatku-
vasti kiihtyvélla tahdilla (Kotler ym., 2021). Kotlerin ym. (2021) mukaan markki-
noijat uskovat, ettd massiivisen datamaaran alla piilevat reaaliaikaiset oivalluk-
set voivat antaa heille valtavan mahdollisuuden tehostaa markkinointia entista-
kin paremmin. Heiddn mukaansa markkinoijat ovat alkaneet viimeisen vuosi-
kymmenen aikana suhtautua jopa pakkomielteisesti asiakastietojen kerddmiseen,
jotta ndiden tietojen siirtyessd asiakkuudenhallintajdrjestelmiin voitaisiin ylldpi-
tad aikaisempaa laadukkaammin asiakassuhteita.

Vaikka massadata ja data-analytiikka ovat vield suhteellisen uusia asioita
markkinoinnissa, yrityksissd on jo loydetty ratkaisuja niiden aiheuttamiin
haasteisiin. Erés tallainen ratkaisu on edellad mainitut
asiakkuudenhallintajédrjestelmdt (engl. lyhenne CRM), joita Kotlerin ym. (2017)
mukaan monet yritykset ovat ottaneet kayttoon. Heiddn mukaan jédrjestelmiin
tallennetaan yksityiskohtaista tietoa asiakkaista, sekd hallitaan heidédn
vuorovaikutustaan yrityksen kanssa, jotta heille pystytddn tarjoamaan
maksimaalisen hyvd asiakaskokemus. Jarjestelmiin tallennetusta datasta
pyritddn analysointiohjelmien avulla l6ytdmé&ddn mielenkiintoisia havaintoja,
jotka ovat relevantteja asiakasarvon luomisessa (Kotler ym. 2017). Havainnot
voivat olla esimerkiksi tietyn segmentin merkittivdd poikkeavaa
ostokdyttdytymistd normaaliin verrattuna. Tdlloin kauppiaat voivat hyodyntaa
tallaista kayttaytymistd esimerkiksi muuttamalla hinnoitteluaan tai tarjoamalla
laajempaa valikoimaa.

Data-analytiikan merkityksestd markkinoinnissa kuvaa hyvin Bravermanin
(2014) yhteenveto kyselystd, jossa selvitettiin markkinoijien ndkemystd datan
roolista asteikolla 1-5 (5 = datalla kriittinen rooli) heiddn markkinointiorganisaa-
tiossaan. Kyselyyn vastasi markkinoijia 17:std eri valtiosta ympédri maailman.
Kaikkien markkinoijien vastaukset sijoittuivat vélille 4.08-4.73 annetulla as-
teikolla. Data-analytiikan merkitys on siis noteerattu globaalisti, ja luotettavan
tiedon hyodyntdmisen merkitykseen ei juurikaan vaikuta sijainti maapallolla.
Tieto on padtoksenteon raaka-aine, kuten tdssa tutkielmassa on jo vditettd perus-
teltu. Taten on loogista, ettd myo6s tehokkaat markkinointipdatokset perustuvat
luotettavaan tietoon (Hooley ym. 2020). Yksi hyvéa esimerkki datan merkittavyy-
destd markkinoinnin tieteenalalla on Hooleyn ym. (2020) markkinointistrategi-
aan keskittyvd teos Marketing strategy and competitive positioning, jossa
sana “data” esiintyy 254 kertaa.
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McAfeen ja Brynjolfssonin (2012) mukaan kaupankdynnin siirtyminen
internetiin on tarkoittanut asiantuntijoille suurta kehitysloikkaa ymmarryksesta
kuluttajien kayttdytymisestd. Online-jdlleenmyyjdt kykenevidt seuraamaan
kuluttajien ostokdyttdytymisen lisdksi myos heiddn liikkeitddan verkkosivuilla
(McAfee & Brynjolfsson, 2012). McAfee ja Brynjolfssonin (2012) mukaan
jalleenmyyjdt kykenevidt seuraamaan myds, mitd muuta asiakkaat sivuilla
katselevat, millainen markkinointiviestintd heihin vaikuttaa eniten, ja millaisia
tuotteita he etsivdt. Tamdn tiedon avulla on McAfeen ja Brynjolfssonin (2012)
mukaan kehitelty algoritmeja, jotka ennustavat asiakkaiden tulevia ostoksia.
Esimerkiksi kirjakauppoihin on kehitetty algoritmeja, jotka ennustavat, mitka
kirjat yksittdiset asiakkaat todenndkoisesti haluavat lukea seuraavaksi (McAfee
& Brynjolfsson, 2012).

Runsaita kuluttajamassoja pdivittdin palvelevat véahittdiskaupat ovat
selkeitd datamyllerryksen hyotyjid. McAfeen ja Brynjolfssonin (2012) mukaan
yhdysvaltalaisen kauppaketju Walmartin on arvioitu kerddvan joka tunti yli 2.5
miljoona gigatavua dataa asiakkaidensa transaktioista. Brittildinen saman alan
toimija Tesco on huomannut ostodataa tutkimalla valmiiksipestyn salaatin
myynnin nousevan 19 prosenttia ldimpimind aurinkoisina pdivind, kun taas
kukkakaalin myynti romahtaa vastaavissa olosuhteissa (Kotler ym. 2017). Tata
tietoa yritys voi hyodyntdd yhdessad sidennusteen kanssa tuotteiden tilausmaaria
miettiessd sekd pdivittdisessd tietyn tuotteen asettelussa. Tdssd tapauksessa
myymaldt voisivat reagoida vallitsevaan sddolosuhteeseen lisdamalla
valmiiksipestyn salaatin ndkyvyyttd myymaldssd esimerkiksi asettamalla sitd
useampaan paikkaan saataville.

Organisaatiot voivat hyodyntdd esimerkiksi ostotapahtumista itse keraa-
mansd dataa tai hankkia dataa ulkopuolisilta tahoilta, kuten markkinatutkimuk-
sen myyjiltd (Hooley ym. 2020). Online-markkinointitoimisto SoQuera raportoi
asiakkaidensa parantaneen markkinoinnin tuottoa 21 prosenttia sen jalkeen, kun
SoQuera optimoi hakukonemainontaansa dataan pohjautuen (Venkatesan ym.,
2021). Hakukonepalvelu Google kerdd kayttdjistdaan niin paljon yrityksid
kiinnostavaa dataa, ettd sen tarjoamaa Google Analytics -palvelua voidaan pitda
varteenotettavana datan analysointitykaluna. Wilsonin (2019) mukaan Google
Analytics mahdollistaa kéyttdjiddn hankkimaan kokonaisvaltaisemman
ymmadrryksen asiakkaistaan, mika taas auttaa tarjoamaan asiakasldhtoisempéaa
palvelua sekéd tavoittamaan kohderyhma tehokkaammin. Tama voi kasvattaa
tulosta sekad liikevaihtoa (Wilson, 2019).

Kotlerin ym. (2021) mukaan datan analysointityokaluja hyodyntamalla yri-
tykset voivat ennustaa, mitd heiddn mahdolliset asiakkaansa ovat todennadkoi-
sesti ostamassa seuraavaksi perustuen aiempiin ostoksiin. Télld tavalla yritykset
voivat ldhettdd personoituja tarjouksia ja toteuttaa raataloityja kampanjoita. Ny-
kyinen digitaalinen infrastruktuuri mahdollistaa tehokkaamman yksil6llisesti to-
teutetun markkinoinnin (Kotler ym., 2021). Kampanjatiedotteisiin voidaan lis4ta
esimerkiksi henkilokohtaiselta tuntuvia tervehdyksid, ja ne voivat sisdltda juuri
asiakkaan mieltymysten mukaista tuoteinformaatiota. Markkinoijille asiakkai-
den luoma entistd kattavampi datan mddrad on varsinainen kultakaivos, silld se
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mahdollistaa aiempaa yksilollisemmat markkinointitoimet, miké taas luo edelly-
tykset asiakasldhtoisemmalle liiketoiminnalle. Erds suurta mediahuomiota saa-
nut esimerkki asiakkaiden ostodatan seuraamisesta saatiin vuonna 2012 Yhdys-
valloista, kun pdivittdistavarakauppaketju Target arvasi naisen olevan raskaana
hédnen tekemiensd viimeaikaisten ostosten perusteella (Duhigg, 2012). He hyo-
dynsivat luomaansa algoritmia, joka tunnistaa raskaana olevien naisten tyypilli-
sid ostoksia ja tdaten pystyy ennustamaan asiakkaan olevan raskaana. Algoritmin
tekemdn johtopéddtoksen jalkeen Target osasi lahettdd asiakkaalle tédtd kohderyh-
mad kiinnostavia mainoksia (Duhigg, 2012).

Kerédttyd dataa ei ainoastaan hyddynnetd vilineend laadukkaassa markki-
noinnissa, vaan sitd itsessddan kdytetddn myos kaupankdynnin vilineend. Asiak-
kaidensa tunteminen on arvokasta mille tahansa parhaansa yrittdville organisaa-
tiolle, jonka vuoksi organisaatiot ovat valmiita maksamaan asiakasdatasta suuria
summia. Esimerkiksi espanjalainen matkailualan yhti6 Amadeus on alkanut
myymaddn asiakkaidensa kayttdjatietoja lentoyhtioille, jotka ovat kiinnostuneita
taman heiddn potentiaalisen asiakasryhménsa mieltymyksistd (Hale, 2015).

Seuraavissa alaluvuissa kdydddn ldpi data-analytiikan hyodyntdmisen kei-
noja edellisessd luvussa esitellyilld osa-alueilla. Ensiksi tarkastellaan data-analy-
tiikkkaa segmentoinnissa ja kohdentamisessa. Seuraavissa alaluvuissa sitd kay-
dé&én 1api markkinointimixin kullakin osa-alueella.

4.1 Hyodyt segmentoinnissa ja kohdentamisessa

Kotlerin ym. (2021) mukaan kuluttajat eivit valttamattd kuulu ikuisesti samoihin
segmentteihin. Heiddn mukaan segmentointi muuttuu dynaamisemmaksi isoilla
datamaadrilld, mikd mahdollistaa markkinoijien strategian muuttamisen lennossa.
Yritykset voivat seurata asiakkaan liikettd yhdestd segmentistd toiseen
reaaliajassa eri tilanteiden mukaan. Asiakas voi esimerkiksi tyoreissuilla valita
paremman luokan lentokoneessa, kun taas vapaa-ajan matkallaan hidn saattaa
valita edullisemman hintaluokan lipun. Tdssd tapauksessa hdn ikddn kuin
hyppdd segmentistd toiseen (Kotler ym., 2021). Kuluttajien dynaaminen
liikkehdintd segmenttien valilld tarkoittaa sitd, ettd kdytettdvan datan tulee olla
mahdollisimman ajankohtaista, jotta sitd on relevanttia analysoida
markkinoinnin tarpeisiin. Hooleyn ym. (2020) mukaan markkinoijat teettavat
markkinatutkimuksia, joihin he kerdavit heiddn kannalta oleellisimpia tietoja
markkinasta. Niitd pdivitetddn sddannollisin viliajoin, jotta niistd saatava data
pysyy mahdollisimman relevanttina. Heiddn mukaan markkinatutkimus pyrkii
tarjoamaan tietoa, jota voidaan kdyttdd epavarmuustason vahentdmiseen paatok-
senteossa. Epdvarmuutta ei voida tdysin poistaa, mutta kokeiltujen ja testattujen
tutkimusmenetelmien huolellisella soveltamisella sitd voidaan vahentdd (Hooley
ym. 2020).

Hooleyn ym. (2020) mukaan yleisend sdantond on toivottavaa kerdtd data
mahdollisimman  yksityiskohtaisesti, jotta se mahdollistaa ennalta-
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arvaamattomien datan analysointivaatimusten tdyttdmisen. Esimerkiksi he
ndkevit, ettd myyntitiedot tulisi arkistoida asiakkaan, asiakastyypin, tuotteen,
tuotelinjan, myyntialueen, myyjdn ja spesifin ajanjakson mukaan. T&llaiset tiedot
mahdollistaisivat kannattavien ja kannattamattomien asiakkaiden, alueiden ja
tuotelinjojen erottelun sekd trendien tunnistamisen markkinoilla (Hooley ym.
2020).

Massadatan myo6td markkinoijat voivat luoda ohjelmistojen avulla
kuvitteellisten ostajapersoonien sijaan todellisen persoonan jokaiselle asiakkaalle
(Kotler ym., 2021). Tamdn ansiosta yritykset voivat toteuttaa yksilollistettyd
markkinointia, muokaten tarjouksiaan ja kampanjoitaan jokaiselle asiakkaalle.

Tomlinson ja Evans (2005) kertoivat esimerkin jo aiemmin tdssd luvussa
mainitusta brittildisestd pdivittdistavarakauppa Tescosta, joka kayttdd kanta-
asiakaskorteista saatavaa dataa rakentaakseen asiakkaidensa profiileja, jotta se
voi luoda kartan siitd, miten yksilo ajattelee, toimii sekd shoppailee. He
kuvailivat, ettd kartalla kuluttaja luokitellaan kategorioihin, jotka kertovat
yksilostd kdytannossa kaiken eldméntyylistd vapaa-ajan tottumuksiin.

Namd aiemmasta kirjallisuudesta 16ytyvit esimerkit siis osoittavat, ettd
segmentointia ja kohdentamista on mahdollista toteuttaa aiempaa
dynaamisemmin sekd tarkemmin. Se taas luo pohjan sille, ettd asiakkaalle
voidaan tarjota kokemuksia, joiden avulla hdn voi kokea tulleensa
henkilokohtaisesti huomioiduksi organisaation toimesta.

4.2 Hyodyt tuotteen suunnittelussa

Kotlerin ym. (2017) mukaan yritysten nykyiset markkinat ovat muuttuneet
yhtendisistd, vakaista markkinoista markkinasegmenteiksi, jotka edellyttavat
tuotteiden eriyttdmistd ja monipuolistamista. Kuten on jo aiemmin tadssa
tutkielmassa todettu, ymmairtddkseen asiakkaiden vyksilolliset halut on
tarpeellista segmentoida asiakkaat (Kotler ym. 2017). N&ihin tarpeisiin yritykset
voivat datan avulla kustomoida tuotteita ja palveluita sekd rakentaa yksilollisid
asiakaskokemuksia (Kotler ym., 2021).

Fengin, Zhaon, Zhengin ja Lin (2020) mukaan yritysten tulee tarkasti
huomioida asiakkaiden toiveet tuotteiden kehittelyssa tdyttddkseen asiakkaiden
vaatimukset, mikéli he aikovat menestyd pitkélld aikavalilld. Heiddn mukaan
dataa voidaan kerdtd tuotteen kehittelyprosessin tueksi esimerkiksi
asiakaspalautteista, yrityksen tietokannoista tai raapimalla sitd internetista.
Asiakkaiden tarpeiden selvittamisen jdlkeen asiakkaan tarpeet analysoidaan ja
tdydennetddn tuotteen elinkaaren jokaisesta vaiheesta saatavan datan kanssa
(Feng ym., 2020). Asiakkaille ei riitd ainoastaan hyvin tarpeita vastaamaan
suunniteltu tuote, vaan tuotteen tulee vastata asiakkaiden tarpeita myots kaytossa
eli sen tulee olla toimiva ja sdilya kayttokuntoisena (Feng ym., 2020). Dataan
pohjautuva tuotesuunnittelu ei siis ainoastaan tuota yritykselle kovempaa
myyntid vaan se myds tarjoaa asiakkaille ratkaisuja heidén tarpeisiin.
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Chong ja Chen (2010) esittelivdt mallin, jolla analysoida dataa asiakkaiden
tarpeista. Malli pyrkii ennustamaan asiakkaiden muuttuvia tarpeita ja ndin
valttdmadan tarpeettomat tuotteet nopeasti muuttuvan markkinan vuoksi.
Heiddn mukaan tuotteiden suunnittelussa tulevaisuuteen katsominen auttaa
pysymadan kilpailussa pidempddn mukana. Asiakkaiden tarpeita ennustava malli
médriteltiin - tukemaan  tuotekehitystd  kvantitatiivisia ja laadullisia
asiakaskyselyitd hyodyntden tuotteiden tuottamiseksi juurikin tulevaisuuden
markkinoille (Chong & Chen, 2010).

Konkreettinen esimerkki tuotteen asiakasldhtoisestd suunnitelusta 16ytyy jo
mainitusta espanjalaisesta lentoja sekd majoituksia myyvadstd matkailualan
yrityksestd, Amadeuksesta, joka on kehittinyt personointiin kdyttamé&dnsa
tyokalua. Massadata on mahdollistanut tyockalun kehittymisen asiakkaista
saatavan entistd laajemman informaation ansiosta, mikd on antanut yritykselle
mahdollisuuden tarjota aiempaa rad&taloidympid tuotteita heiddn asiakkaidensa
yksilollisiin tarpeisiin (Hale, 2015).

Edelld mainittu kirjallisuus osoittaa, ettd dataa voidaan hyodyntdd isossa
roolissa asiakkaiden yksilollisten tarpeisiin vastaamisessa. Aivan kuten
segmentoinnissa ja kohdentamisessakin, datan avulla voidaan saada kuluttajat
kokemaan itsensd tdrkedksi. Tdlld osa-alueella se taas tapahtuisi yksiloimalld
tuotteita heidédn tarpeisiinsa.

4.3 Hyodyt hinnoittelussa

Oikean hinnan l6ytdminen on organisaation menestykseen erittdin suuresti
vaikuttava tekija. Baker ym. (2014) toteavat keskiarvollisesti 1 prosentin
hinnannousun tarkoittavan 8,7 prosentin kasvua tulokseen, josta ei ole
vdhennetty veroja sekd korkoja, kun oletetaan volyymin pysyvan samanlaisena.
He nikevit kokonaisvaltaisen datan ymmaértdmisen olevan avain parempaan
hinnoitteluun. Hintaan vaikuttavien tekijéiden jatkuvan muuttumisen ja suuren
lukumééran vuoksi hinnoitteluun vaikuttavaa dataa on tarjolla valtavasti (Baker
ym, (2014). Yritykset voivat esimerkiksi seurata kilpailijoiden vastaavien
tuotteiden hintoja tai havannoida asiakkailta kerddmaéstdan ostodatasta tietyn
tuotteen myyntivolyymid tiettyind vuodenaikoina 16ytddkseen optimaalisen
hinnan tarjoamalleen tuotteelle (Baker ym., 2014).

Sekd sopivan hinnan laskeminen ettd dynaamisen hinnoittelumallin
asettaminen vaativat datavetoista ldhestymistapaa (Kotler ym., 2021). Mikali esi-
merkiksi aikoo kilpailla hinnalla, tulee tietdd reaaliajassa kilpailijoiden asettamat
arvot tuotteille, jotta pystyy itse pysymaddn kilpailussa mukana ja sitd kautta te-
kemddn omia johtop&atoksid sopivasta hinnasta (Kotler ym., 2021).

Aiemman kirjallisuuden pohjalta voidaan todeta hinnoittelun perustuvan
dataan, joka sisdltdd esimerkiksi kilpailijoiden asettamia hintoja sekéd
markkinatutkimuksista  havaittavaa = maksukyvykkyttd  potentiaalisissa
asiakkaissa.
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4.4 Hyodyt markkinointiviestinnadssa

Kotlerin ym. (2021) mukaan markkinointiviestinndssda markkinoijat
kayttavat massadataa kohderyhmidn valintaan, sisdllon luomiseen ja
jakelukanavan valintaan. Heiddn mukaan data on erityisen arvokasta outbound
-markkinoinnissa, jossa yrityksen ja asiakkaan vilinen side syntyy yrityksen
aloitteesta. On my06s yleistd kadyttdd dataa ennustamaan asiakassuhteen
pddttymistd, jolloin pystytddn reagoimaan tilanteeseen ennen lopullista paatosta
(Kotler ym., 2021).

Sosiaalisen median kasvu on osaltaan saanut yrityksid pohtimaan my®os
informaation vilitystapaa, silld esimerkiksi paljon sosiaalisen median seuraajia
omaavilla vaikuttajilla on mahdollisuus tavoittaa todella suuria kuluttajaryhmia.
Kuluttajat lisdksi luottavat eri tavalla saatuun informaatioon riippuen siitd,
keneltd tieto on perdisin. Markkinointikonsultaatioyritys Edelmanin (2023)
teettdmadssd tuoreessa luottamusta mittaavassa kyselyssda ihmiset kertoivat
luottavansa kaikista eniten asiantuntijoihin. Kyselyssa korkealle sijoittuvat myos
tyokaverit sekd naapurit. Markkinoinnin yksi tehtdvd on synnyttdd luottamusta
asiakkaassa, joten tuloksista voidaan pdételld viestinviejdlld olevan merkitysta
viestinndn onnistumisen kannalta. Dostin ym. (2019) tekemé&n tutkimuksen
mukaan suusanallinen viestintd voi olla jopa tehokkaampaa kuin perinteinen
mainostaminen. Tutkimuksessa vertailtiin kahta erilaista markkinointistrategiaa
nopeasti liikkuvien kulutustavaroiden myynnissa.

Kuluttajien kokemaan saadun informaation luotettavuuteen vaikuttaa
instituution lisdksi viestinndn laatu. Salehan & Kim (2015) tutkivat online-
asiakasarvostelujen laadun ja niiden pituuden vaikutusta toisten asiakkaiden
mielipiteeseen arvostelun hyodyllisyydestd. Tutkimuksen aineisto kerdttiin
35000 arvostelusta Amazon.com -sivustolla 20 :std eri tuotteesta. Tuloksista
havaittiin, ettd arvostelujen sis&llolld oli merkitystd siihen, kuinka hyodyllisena
kuluttajat arvostelut kokivat. Tutkimuksen tulosten perusteella yritykset
alkoivat palkita pitkien ja laadukkaiden arvostelujen kirjoittajia muun muassa
alennuskupongein, mika lisdsi heidan innokkuuttaan kirjoittaa kattavia arvioita
jatkossakin. Taman tutkimuksen myo6ta yritys kykeni sitouttamaan asiakkaitaan
kertomaan entistd tarkemmin heiddn tuotteistaan, jolloin he saivat valjastettua
ndistd asiakkaista laadukasta suullista tietoa vilittdvid agentteja (Salehan & Kim,
2015). Kuluttajat kokevat toisten asiakkaiden kertomat kokemukset yhtena
luotettavimmista markkinoinnin ldhteistd (Edelman, 2023).

Edelld mainituista esimerkeistd voidaan todeta, ettd datan perusteella
valittu strategia markkinointiviestinndssd on tdrked osa markkinoinnin
kokonaisuutta.
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4.5 Hyodyt jakelussa

Camillerin (2020) mukaan yritykset kadyttavat kuluttajien internetselailun tietoja
yhdistettynd kuluttajien ostohistoriaan, jotta he voivat tarjota asiakkaille
algoritmin ehdottamia kuluttajien haluamia tuotteita. Koska yhd useammat
kuluttajat kuljettavat dlypuhelimiaan mukanaan, yritysten on mahdollista
tavoittaa kuluttajat mobiililaitteen avulla valittomasti, ja tdten informoida
valittomdsti  tarjouksista (Camilleri, 2020). Camillerin (2020) mukaan
viimeaikaiset kehitykset mobiiliviestinndn ja paikannusteknologioiden alalla
ovat myds tarjonneet markkinoijille uuden tavan 16ytdad potentiaalisia asiakkaita
heiddn  sijaintinsa  perusteella. =~ H&nen mukaan sijaintiperusteinen
mobiilimainonta sisédltdid mainosten ldhettdmisen matkapuhelinliittyman
omaavien dlylaitteiden kayttdjille. Tama digitaalinen teknologia mahdollistaa
markkinoijille mainosten ja kuponkien toimittamisen, jotka on raatiloity
yksittdisten kuluttajien mieltymysten, maantieteellisen sijainnin ja pdivdnajan
mukaan. (Camilleri, 2020) Lisidksi sijaintitiedoilla organisaatiot voisivat selvittdd,
missd potentiaaliset asiakkaat liikkuvat ja tdten tuoda tuoda tuotteita
asiakkaiden saataville sinne, missa tuotteelle olisi kysyntaa.

Téssd alaluvussa mainittu kirjallisuus osoittaa, ettd data on luonut télle osa-
alueelle kokonaan uudenlaisen tavan toteuttaa markkinointia. Kuten muillakin
osa-alueilla, myos jakeluun ulottuu asiakkaita yksilollisemmin palveleva
lahestymistapa.
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5 Yhteenveto

Téassd kandidaatin tutkielmassa esiteltiin kuvailevan Kkirjallisuuskatsauksen
avulla tapoja, joilla data-analytiikkaa voidaan hyodyntdd markkinoinnin eri osa-
datamaddrat ovat kasvaneet ja kasvavat jatkuvasti huimaa vauhtia. Maaraltaan
sekd ominaisuuksiltaan valtavista datajoukoista eli lyhyemmin sanottuna
massadatasta on tullut raakaa faktaa sisdltava kivijalka tietoon perustuvassa
pddtoksenteossa. Jotta kivijalkaa voidaan hyodyntdd, tarvitaan datan
analysointiin tyokaluja tarjoamaan valmis kokonaisuus, josta massadatan
hyodyntdjat voivat analysoida tarvitsemiaan tietoja. Data-analytiikka eli
tietokoneohjelmistojen soveltaminen pddtoksenteossa on tind pdivand
merkittdvd tyokalu markkinointitoimenpiteitd tehdessd, silld se mahdollistaa
aiempaa tehokkaamman markkinoinnin ja sitd kautta paremman tuloksen
tilinpadatokseen.

Markkinointia maéaériteltdessd on syytd korostaa, ettd se sisdltdd paljon
muutakin kuin mainontaa. Markkinointi on laaja kokonaisuus, jonka tavoitteena
on luoda asiakkaalle arvoa, sekd rakentaa asiakassuhteita. Se on muuttunut
vuosien varrella vahvasti asiakasldhtdisyyttd korostavaan ldhestymistapaan,
jonka toteuttamista datan oikeanlainen analysointi helpottaa huomattavasti.
Asiakkaista saatavan tiedon avulla asiakkaiden tarpeiden arvaaminen vahentyy,
jolloin asiakkaan kokemaksi lopputuotteeksi pystytdan luomaan myos asiakkaan
ndkokulmasta tasmallisempid ratkaisuja.

Taman tutkielman ldhdeaineisto keréttiin tutkielman kannalta keskeisia sa-
noja kdyttden markkinoinnin ja informaatioteknologian alojen tieteellisista jul-
kaisuista sekd teoksista. Lisdksi kdytettiin 16ydettyjen ldhteiden ldhdeviittauk-
sista 18ytynyttd aineistoa ja joitakin ei-tieteellisia ldhteita.

Tutkielman tavoitteena oli 10ytdd vastauksia tutkimuskysymykseen “Miten
data-analytitkkaa voidaan hydédyntid markkinoinnin tehostamisen tyokaluna”. Ennen
tutkimuskysymyksen lapikdyntid maariteltiin tutkielman kannalta oleellisimmat
késitteet eli massadata, data-analytiikka sekd markkinointi. Luvut 2 ja 3 olivat
ndiden kasitteiden méérittelyé ja luvussa 4 pyrittiin 16ytdméan vastauksia tutki-
muskysymykseen markkinoinnin eri osa-alueiden ndkoékulmasta.

Tutkielman oleellisimmat 16ydokset voidaan tiivistdd siten, ettd data-analy-
tiikkkaa voi hyddyntédd jokaisella markkinoinnin osa-alueella. Massiivisten data-
madrien takia datan hyodyntaminen on nykyaan haasteellisempaa, mutta oikein
analysoituna myo6s kannattavampaa kuin aiemmin. Monet yritykset kayttavat
massadatan kontrolloimisen tydkaluna asiakkuudenhallintajdrjestelmid, joihin
tallennetaan asiakkaista saatavaa dataa. T4td valtavaa tietomé&arad eli massada-
taa voidaan hyodyntda esimerkiksi asiakkaiden segmentoinnissa, markkinoinnin
kohdentamisessa, tuotesuunnittelussa, hinnoittelussa, markkinointiviestinnissa
ja sijainnin valinnassa. Markkinoinnin ndkékulmasta massadatan halutaan sisal-
tavan niin paljon tietoa potentiaalisista asiakkaista kuin mahdollista, silld kulut-
tajat ovat ainutlaatuisia yksiloitd. Ainutlaatuiset yksilot vaativat heiddn
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tarpeensa huomioivia mahdollisimman yksil6llisid lahestymistapoja. Yksilolli-
syys ndakyy markkinoinnissa siten, ettd kuluttajilla on erilaisia kiinnostuksen
kohteita sekd eldamadntilanteita, jotka vaikuttavat yksiloiden ostokdyttdytymiseen.
Organisaatioiden on kyettdvd tuntemaan asiakkaansa pystydkseen tarjoamaan
heille heidédn tarpeitaan vastaavaa lopputuotetta, jotta asiakas kokee vastaanot-
tavansa ostopddtoksellddan arvoa.

Markkinoijat kdyttavat padtoksenteon apuna massadatasta analysointioh-
jelmilla koostettavia markkinatutkimuksia, joiden tarkoituksena on esittdd mas-
sadataa helpommin ymmadrrettdvassd muodossa esimerkiksi taulukoina tai
graafeina. Optimaalisessa tilanteessa markkinoija kykenee markkinointitutki-
musta tarkastelemalla havaitsemaan ensin potentiaalisen asiakaskunnan ja ta-
maén jdlkeen sithen kuuluvien henkildiden tyypillisimpid preferenssejd. Ndiden
tietojen pohjalta hdan voi luoda mahdollisimman tdsmadllisen strategian halutun
kohderyhmain tavoittamiseksi. Asiakkaista saadun datan perusteella organisaa-
tiot tekevat luokittelemiinsa segmentteihin myo6s kuvitteellisia ostajapersoonia
segmenttien tyypillisimmistd asiakkaistaan. Ndiden ostajapersoonien tarkoituk-
sena on kuvata segmentteihin kuuluvien henkildiden eldmdd mahdollisimman
tarkasti sisdltden kuvaukset muun muassa elamaéntilanteesta, harrastuksista seka
tyopaikasta.

Tutkielman kdytannon hyotyna on lisitad lukijoiden ymmarrystd data-ana-
lytiikan merkityksestd markkinoinnista. Erityisesti markkinoinnin parissa tyos-
kentelevét voivat ndhda datan tuomat mahdollisuudet tdmén tutkielman jalkeen
entistd laajemmin.

Data-analytiikka markkinoinnissa on vield suhteellisen tuore ilmio, joten
tieteellinen keskustelu kaipaisi vield tdsmaéllisempéad poikkitieteellistd tutkimusta
aiheen tiimoilta. Tutkielma keskittyy pddasiassa massadatan hyotyihin markki-
noinnissa niin yrityksen kuin kuluttajakin ndkokulmasta. Tutkimusta olisi mie-
lenkiintoista laajentaa kuluttajien tietoisuuteen datan keruusta. Internet on esi-
merkiksi tdynnd evdsteitd, jotka ilmoittavat kerddvansa kayttdjiltdan dataa. Olisi
mielenkiintoista selvittad, kuinka paljon kuluttajat kiinnittdvét ndihin evéasteisiin
huomiota, ja antavatko he evisteiden vaikuttaa liikkumiseensa internetin ih-
meellisessd maailmassa. Ndiden pohdintojen tueksi olisi kiinnostavaa saada vas-
tauksia siihen, kuinka tietoisia kuluttajat ovat heistd kerattdvistd tiedoista, ja
milld tavoilla tietoja heiltd kerdtadn.



25

LAHTEET

Baker, W., Kiewell, D. & Winkler, G., 2014. Using big data to make better pricing
decisions. McKinsey & Company, 1(1), 1-4.

Camilleri, M. A. (2020). The use of data-driven technologies for customer-centric
marketing. International Journal of Big Data, 1(1)

Chong, Y. T. & Chen, C.-H. (2010). Management and forecast of dynamic cus-
tomer needs: An artificial immune and neural system approach. Advanced
Engineering Informatics, 24(1), 96-106.

Denault, J. (27.2.2020). Developing a marketing strategy. In The Business & Man-
agement Collection, Henry Stewart Talks. Haettu 12.4.2023. osoit-
teesta https:/ /hstalks.com/bm/4191/.

Dost, F., Phieler, U., Haenlein, M. & Libai, B. (2019). Seeding as Part of the Mar-
keting Mix: Word-of-Mouth Program Interactions for Fast-Moving Con-
sumer Goods. Journal of Marketing, 83(2), 62-81.

Duhigg, C. (16.2.2012). How Companies Learn Your Secrets. The New York
Times. Haettu 7.5.2023 osoitteesta https:/ /www.ny-
times.com/2012/02/19/magazine/shopping-habits.html

Edelman  Trust Barometer (2023), haettu 21.4.2023  osoitteesta
https:/ /www.edelman.com/ trust/2023/ trust-barometer

Elgendy, N. & Elragal, A. (2014). Big Data Analytics: A Literature Review Pa-
per. Teoksessa P. Perner (toim.), Advances in Data Mining. Applications and
Theoretical Aspects (s. 214-227). Springer International Publishing.

Gandomi, A. & Haider, M. (2015). Beyond the hype: Big data concepts, meth-
ods, and analytics. International Journal of Information Management, 35(2),
137-144.

Felton, A. P. (1959), ‘Making the marketing concept work’, Harvard Business Re-
view, 37(4)

Feng, Y., Zhao, Y., Zheng, H., Li, Z. & Tan, J. (2020). Data-driven product design
toward intelligent manufacturing: A review. International Journal of Ad-
vanced Robotic Systems, 17(2).

Furht, B. K., & Villanustre, F. K. (2016). Big Data Technologies and Applica-
tions. Springer International Publishing.



26

Hale, T. (2015, 26. helmikuuta). Financial Times: Amadeus set to soar on airline
bookings. Haettu 21.4.2023 osoitteesta https://www.ft.com/con-
tent/ 6f0df7ba-bd14-11e4-b523-00144feab7de

Hooley, G.J. ; Nicoulaud, B. ; Rudd, J. M. ; Lee, N. (2020) Marketing strategy
and competitive positioning. Pearson 2020. 7. painos. E-kirja

Kotler, P. (2013). Principles of marketing (6. painos.). Pearson Education

Kotler, P., Armstrong, G. & Piercy, N. (2017). Principles of Marketing. 7. painos.
PDF e-kirja. Pearson Education, Limited.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2021). Marketing 5.0: Technology for
humanity. Wiley.

McAfee, A. & Brynjolfsson, E. (2012). Big Data: The Management Revolution.
Harvard Business review

Porter, M. E., & Millar, V. E. (1985). How Information Gives You Competitive
Advantage. Harvard Business Review

Runkler, T. A. (2016). Data Analytics. Springer Fachmedien.

Sagiroglu, S., & Sinanc, D. (2013). Big data: A review. 2013 International
Conference on Collaboration Technologies and Systems (CTS), 42-47.

Salehan, M. & Kim, D. J. (2016). Predicting the performance of online consumer
reviews: A sentiment mining approach to big data analytics. Decision
Support Systems, 81, 30-40.

Salminen, A. 2011. Mikd kirjallisuuskatsaus? Johdatus kirjallisuuskatsauksen
tyyppeihin ja hallintotieteellisiin

Singh, M. (2012). Marketing mix of 4P’s for competitive advantage. IOSR Journal
of Business and Management, 3(6), 40-45.

Tomlinson, H. & Evans, R. (20.9.2005). Tesco stocks up on inside knowledge of
shoppers’ lives. The Guardian. Haettu 21.4.2023 osoitteesta
https:/ /www .theguardian.com/business/2005/sep/20/ freedomofinfor-
mation.supermarkets

Venkatesan R., Farris W. P., & Wilcox T. R. (2021). Marketing Analytics: Essen-
tial Tools for Data-Driven Decisions. University of Virginia Press.

Wedel, M. & Kannan, P. K. (2016). Marketing Analytics for Data-Rich Environ-
ments. Journal of Marketing, 80(6), 97-121.



27

Wilson, L. (2019). Data-Driven Marketing Content. Emerald Publishing Limited.



	1 Johdanto
	2 Datan analysointi ja kerääminen
	2.1 Massadata
	2.2 Data-analytiikka
	2.3 Datalähteet ja niiden tallentaminen

	3 Markkinointi
	3.1 Segmentointi ja kohdentaminen
	3.2 Markkinointimix

	4 Data-analytiikan hyödyntäminen markkinoinnin osa-alueilla
	4.1 Hyödyt segmentoinnissa ja kohdentamisessa
	4.2 Hyödyt tuotteen suunnittelussa
	4.3 Hyödyt hinnoittelussa
	4.4 Hyödyt markkinointiviestinnässä
	4.5 Hyödyt jakelussa

	5 Yhteenveto

