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Tama kandidaatintutkielma késittelee ennakoivan analytiikan roolia dynaamisten markkinointikyvykkyyksien
kehittdmisessd. Tutkielman teoreettinen viitekehys pohjautuu dynaamisten kyvykkyyksien teoriaan, jonka
mukaan organisaation kilpailukyky nojaa sen kykyyn havainnoida muutoksia, tarttua niihin sekd muuntautua.
Dynaamiset markkinointikyvykkyydet viittaavat ndiden kyvykkyyksien soveltamiseen markkinoinnin
kontekstissa, erityisesti markkinaymmarryksen hyoddyntdmiseen ja markkinointiresurssien jatkuvaan
kehittdmiseen.

Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena yhdistden markkinoinnin ja tietojérjestelmétieteen tutkimuksia.
Tarkastelu tehtiin kolmen apukysymykseen kautta: mitd ovat dynaamiset markkinointikyvykkyydet, mitd on
ennakoiva analytiikka, ja mitkd ovat ennakoivan analytiikan mahdollisuudet dynaamisten
markkinointikyvykkyyksien kehittimisessé.

Tutkimuksen keskeinen havainto on, ettd ennakoiva analytiikka toimii merkittdvand mahdollistajana kaikissa
dynaamisten markkinointikyvykkyyksien vaiheissa. Havainnointivaiheessa se auttaa tunnistamaan
markkinatrendejé ja asiakastarpeita, tarttumisvaiheessa se tukee pdédtoksentekoa ja resurssien kohdentamista,
ja muuntautumisvaiheessa se edistdd jatkuvaa oppimista ja organisaation mukautumiskykyi. Ennakoivan
analytiikan hyodyntdminen vaatii kuitenkin teknologisen osaamisen lisdksi organisaatiolta kykyd kytked
analytiikka liiketoimintastrategiaan ja johtamiseen.

Tutkielma korostaa, ettd ennakoiva analytiikka ei yksin riitd luomaan kilpailuetua, mutta oikein sovellettuna
se vahvistaa organisaation pitkdaikaista kilpailukykyd jatkuvasti muuttuvassa markkinaymparistossd. Ollen
ndin keskeinen osa nykyaikaista, dynaamista markkinointijohtamista.

Avainsanat: dynaamiset kyvykkyydet, dynaamiset markkinointikyvykkyydet, ennakoiva analytiikka, data-
analytiikka
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

“When some businesses can in this way predict consumer behavior, they can shape the future by
altering the past — but before it happens.” (Fernandez-Alava de la Vega 2022, 81.) Tillainen
toteamus voisi hyvin olla peréisin Paluu tulevaisuuteen -elokuvasta, mutta ennakoivan analytiikan

mahdollistamana se viittaa liiketoiminnalliseen todellisuuteen.

Schumpeterilaisessa maailmassa, jossa innovaation ajama kilpailu, suorituskykykamppailut ja
’luova tuho’ ovat litke-eldmén realiteetteja, jaykét organisaatiot eivit pysy kehityksessd mukana
(Teece ym. 1997, 509). Vanhat liiketoiminnan kehittimisen kulmakivet kuten laadun parantaminen,
kustannusten kontrollointi ja varaston vihentdminen, eivét enda riitd kestévin kilpailuedun
rakentamiseen, vaan menestys vaatii uusia tuotteita ja prosesseja, uusia organisaatiomuotoja ja
litketoimintamalleja seka jatkuvaa yrittdjadmaista ja kehittymiseen pyrkivédd asennetta,

dynaamisuutta. (Teece 2007, 1346)

Tallaisessa dynaamisessa ja kilpaillussa ympéristdssa yrityksilld on kasvava tarve tehdi nopeita ja
perusteltuja paitoksid. Analytiikan avulla organisaatiot kykenevit kerddmaéén ja analysoimaan tietoa
reaaliajassa (Fernandez-Alava de la Vega 2022, 204.) Siité onkin tullut olennainen viline
markkinoinnin ammattilaisille (Cao ym. 2019, 81). Yksi sen keskeisistd osa-alueista on ennakoiva
analytiikka, jonka hyddyntdminen markkinoinnin pidtdksenteossa on muodostumassa yleiseksi
kaytannoksi. Boire (2013, 118) kuvaileekin artikkelissaan ennakoivaa analytiikkaa *cooliksi’ sekéd
"muodikkaaksi’ kuvastaen sen nopeaa kehitysta tarkeédksi osaksi monia liitketoimintoja. (Boire 2013,

118.)

Téstd huolimatta dynaamista markkinointikyvykkyyksistd ei ole tehty paljoa tutkimusta (Mitrgga
2020, 194). Vield vihemmaén on tehty data-analytiikan vaikutuksista dynaamisiin
markkinointikyvykkyyksiin, kuten selvidd Scopus-tietokantaan tekemadsténi hausta. Hakuni etsi
teoksia, joiden otsikossa, tiivistelmédssa tai avaintermeissé esiintyisi termit “dynamic marketing
capabilities” sekd “analytics”. Hakutuloksia oli vain yksi, ja se késitteli dynaamisia
markkinointikyvykkyyksid data-analytiikkaa laajemmasta kasvuhakkeroinnin nikokulmasta. Tassa

on siis selked tutkimusaukko, jota tdma tutkielma pyrkii tarkemmin selvittiméaén.



1.2 Tutkielman tavoitteet

Téma tutkielma pyrkii vastaamaan kysymykseen: Miten ennakoivan analytiikan avulla voidaan

kehittdd dynaamisia markkinointikyvykkyyksid? Aihetta tarkastellaan kolmen osaongelman kautta:
1. Mité ovat dynaamiset markkinointikyvykkyydet?
2. Mitd on ennakoiva analytiikka?

3. Mitkd ovat ennakoivan analytiikan mahdollisuudet dynaamisten markkinointikyvykkyyksien

kehittamisessa?

Tutkielma toteutetaan kirjallisuuskatsauksena yhdistellen kirjallisuutta markkinoinnin ja
tietojarjestelmétieteen alueilta kokoamalla yhteen aiheesta saatavilla olevan tiedon. Tutkielma tekee
kontribuution dynaamisten kyvykkyyksien teoriaperinteeseen (engl. dynamic capabilities view,
DCYV) data-analytiikan sekd markkinoinnin osa-alueille. Aihetta tullaan tarkastelemaan erityisesti

litketoiminnan kehittdmisen nidkokulmasta tehden tutkielman sisdllostd hyddyllisen liike-eldmaélle.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, kolmesta padluvusta, johtopadtoksistd sekéd yhteenvedosta.
Johdannossa lukijalle esitelldén tutkimusaihetta alustaen sen ajankohtaisuutta ja merkitysta liike-

elamaille seka esitetddn tutkielman tavoitteet.

Ensimmadisessé padiluvussa késitelldédn dynaamisia kyvykkyyksii, sen keskeisid prosesseja seka
syvennytddn dynaamisiin markkinointikyvykkyyksiin. Toisessa padluvussa keskitytidn
ennakoivaan analytiikkaan data-analytiikan ja markkinoinnin konteksteissa. Viimeisessa pddluvussa
tarkastellaan dynaamisten kyvykkyyksien prosessien kautta, miten ennakoivaa analytiikkaa voidaan

hyodyntdd dynaamisten markkinointikyvykkyyksien kehittimisessa.

Tutkielman johtopddtoksissd vastataan tutkimuskysymyksiin seka esitellddn tutkimuksen keskeiset
16ydokset. Yhteenvedossa tiivistetddn tutkimuksen keskeinen sisiltd sekd esitetddn

jatkotutkimusmahdollisuuksia.



2 Dynaamiset markkinointikyvykkyydet

2.1 Dynaamisten kyvykkyyksien teoria

Dynaamisten kyvykkyyksien teoria on lisddntyneen innovatiivisen kilpailun seka kiihtyvien liike-
eldimén muutosten ympéardiméadn maailmaan luotu jatkumo resurssiperusteisesta teoriasta (engl.
resource-based view, RBV) (Teece ym. 1997, 509). Mallin tavoitteena on selittdd, mitka tekijat
mahdollistavat organisaatioiden pitkdn ajan kilpailuedut seké tarjota tydkaluja nollavoittotilanteen —
taydellisen kilpailun aiheuttaman tilanteen, jossa yritykset kykenevit tuotoillaan kattamaan kulunsa,

mutta eivit tekemiin voittoa — vélttimiseen (Teece 2007, 1320).

Mallille syntyi tarve markkinaolosuhteiden muutoksen vaikutuksesta, kun entiset vakiotoimenpiteet
kuten laadun parantaminen, kustannusten optimointi ja varaston laskeminen eivét enéé riittdneet
pysyvain kilpailukykyyn, vaan yrityksiltd alettiin vaatimaan enemméan muuntautumis- ja
innovaatiokykya (Teece 2007, 1346). Nopeasti muuttuvilla markkinoilla yritykset, jotka kykenevit
havaitsemaan tarpeen muuttaa niiden resurssipohjaa ja toteuttamaan tarvittavat sisdiset ja ulkoiset
prosessit sen toteuttamiseksi, pystyvit saavuttamaan merkittavad arvoa. Tama vaatii jatkuvaa
markkinoiden ja teknologioiden valvomista sekd halukkuutta siirtyd jatkuvasti parhaisiin

toimintamalleihin. (Teece ym. 1997, 520.)

Esimerkiksi Nokian menestys 1990-luvun lopulla pohjautui vahvasti sen kykyyn yhdistdd muotoilu,
insinddriosaaminen ja asiakkaiden tarpeiden ennakointi. Yrityksen lanseeraama Communicator-
puhelin vuodelta 1996 oli maailman ensimméinen dlypuhelin ja osoitus sen kyvykkyydestd havaita
ja hyodyntéa uusia mahdollisuuksia. Tdméan ansiosta Nokia saavutti vahvan aseman
matkapuhelinmarkkinoilla. Kuitenkin vain vuosikymmentd mydhemmin Nokia menetti markkina-
asemansa kilpailijoilleen, kun sen puhelinmallit, kuten N97 ja N8, saivat laajaa kritiikkid heikosta
kayttokokemuksesta, ohjelmistopuutteista ja verkko-ominaisuuksien puutteellisuudesta. (Kachouie
ym. 2018, 1025.) Tama osoittaa, ettd kyvykkyyksien kehittdminen ei yksin riitd, vaan niiden jatkuva

arviointi ja mukauttaminen on vilttimatonta kilpailukyvyn ylldpitdmiseksi.

Nimi dynaamiset kyvykkyydet johtaa halusta korostaa teorian kahta keskeisti periaatetta.
Dynaamisuudella viitataan kykyyn uudistaa organisaation kompetensseja tavoitteena pysyéa
jatkuvassa litketoimintaympériston muutosten virrassa mukana. Kyvykkyyksilla taas pyritdén
tuomaan esiin strategisen johtamisen keskeistd roolia organisatoristen taitojen, resurssien ja

kdytannon toimintojen sovittamisessa ympdariston muutoksiin. (Teece ym. 1997, 515.)



Dynaamiset kyvykkyydet ovat monimutkaisia abstrakteja konsepteja, joten niiden tarkka
maédritteleminen on hankalaa (Barrales-Molina ym. 2014, 409). Teece ym. méiérittelevét termin
artikkelissaan (1997, 516) yrityksen kyvyksi integroida, rakentaa sekd maarittda sisdisii ja ulkoisia
kompetensseja nopeasti muuttuvassa ymparistossi. He jatkavat kuvaillen dynaamisia kyvykkyyksid
organisaation kyvykkyyksiksi, jotka yrityksen polkuriippuvuudesta ja markkinapositiosta
huolimatta mahdollistavat innovatiivisten kilpailuetujen saavuttamisen. Myohemmin Teece (2007,
1320) tarkensi maaritelmaa todeten, ettd dynaamiset kyvykkyydet koostuvat vaikeasti kopioitavista
organisatorisista kyvykkyyksistd, joiden avulla voidaan hyddyntda asiakkaiden ja teknologioiden
muutoksista syntyvid mahdollisuuksia. Niiden mainittiin myos sisiltdvan organisaation kyvyn
muokata sen ymparoivaa ekosysteemid, kehittdd uusia tuotteita ja prosesseja sekd suunnitella ja

toimeenpanna toimivia litketoimintamalleja.

Dynaamisten kyvykkyyksien teoria rakennettiin alun perin koskemaan suuria hajautetuilla ja suuren
volatiliteetin markkinoilla toimivia yrityksid. Tédna pédivdnd dynaamisten kyvykkyyksien teoriaa
hyddynnetddn kuitenkin kaiken kokoisille ja erilaisilla markkinoilla toimiville yrityksille ja siitd on
noussut nopeasti yksi merkittdvimmisté yritysjohtamisen teoreettisista suuntauksista. Dynaamisten
kyvykkyyksien suosio on tuonut mukanaan seké suuren méarén empiiristd tutkimusta etti johtanut
useiden erilaisten dynaamisten kyvykkyyksien méérittamiseen. Madritelmid on tehty esimerkiksi
verkostoitumisen, tuotekehityksen, tuotannon, toimitusketjujen sekd markkinoinnin osalta. (Mitrgega

2020, 193-194.)
2.2 Dynaamisten kyvykkyyksien prosessit

Dynaamiset kyvykkyydet voidaan jakaa kolmeen keskeiseen prosessiin:
litketoimintamahdollisuuksien havainnointiin (engl. sensing), niihin tarttumiseen (engl. seizing)
seka kilpailukyvyn ylldpitimisen vaatimaan muuntautumiseen (engl. transforming tai

reconfiguring) (Teece 2007, 1319).

Havainnoinnilla tarkoitetaan yrityksen kykya tunnistaa ja ymmaértdd muutoksia ja trendeja
markkinoilla, mukaan lukien asiakkaiden mieltymyksié ja kilpailijoiden toimintaa. Se siséltda
tiedon kerddmisté ja analysointia useista l&hteistd, jotta asiakkaita, markkinatrendeji ja teknologisia
kehityssuuntia voidaan ymmartdd kokonaisvaltaisesti. Yrityksen sisélld syntynyt ymmaérrys kootaan
ja jalostetaan padtoksenteon tueksi. Havainnointi tarjoaa organisaatiolle mahdollisuuden tunnistaa
innovaation tarpeita ja suunnata resursseja oikea-aikaisesti. (Wilden & Gudergan 2015, 195; Zabel

& O’Brien 2024, 308).
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Tarttuminen viittaa yrityksen kykyyn hyodyntdi havainnoinnin kautta tunnistettuja
mahdollisuuksia. Tdma tapahtuu kehittimaéll4 ja ottamalla kiytt6on toimintatapoja ja prosesseja,
joiden avulla yritys kykenee realisoimaan potentiaalin liiketoiminnalliseksi arvoksi. Tarttuminen
edellyttdd olemassa olevien resurssien, kuten henkildston, teknologioiden ja taloudellisten
voimavarojen, tehokasta hallintaa ja koordinointia. Prosessi mahdollistaa havaittujen
mahdollisuuksien muuttamisen kdytdnnon toimenpiteiksi, kuten uusiksi tuotteiksi,

markkinointikampanjoiksi tai investointipaéatoksiksi. (Zabel & O’Brien 2024, 308.)

Muuntautumisella tarkoitetaan yrityksen pitkdjanteistd kykyé sopeutua, kehittya ja uudistaa
toimintaansa. Tama edellyttdd organisaation rakenteiden, prosessien ja toimintakulttuurin jatkuvaa
kehittdmista, jotta resurssit voidaan valjastaa tehokkaasti muuttuvissa olosuhteissa. Esimerkiksi
uusien teknologioiden, kuten tekodlyn, yleistyminen saattaa edellyttdd yritykseltd kokonaisvaltaista
rakennemuutosta. Muuntautuminen voi ilmeti uusina kiyténtdind, verkostojen vahvistumisena tai
organisaatiotason oppimisena. Sen hy6ty on kyky vastata markkinaympériston jatkuviin muutoksiin
ja sen mahdollistama kilpailukyvyn sdilyminen pitkalld aikavalilld. (Wilden & Gudergan 2015, 195;
Zabel & O’Brien 2024, 308.)

Dynaamisten kyvykkyyksien prosessien onnistunut toteuttaminen kaytinndssa on osoittautunut
hankalaksi, silld jokaisen vaiheen toimeenpano vaatii erilaisia johtamistaitoja. Yritysjohdon tiytyy
ensin havaita taloudellinen mahdollisuus, tehdd padtokset seki tarvittavat toimenpiteet
mahdollisuuden hyddyntdmiseksi ja sen jdlkeen pysyd muutoskykyisend sekd pyrkid ylldpitdimadan
toiminnan alustava menestys. Yritysten tulee siis rakentaa sekd hyddyntdé kaikkien kolmen
prosessin vaatimat kyvykkyydet ja toimeenpanna ne usein samanaikaisesti. (Teece 2007, 1347.)
Nadita dynaamisten kyvykkyyksien mikroperusteita — erityisid taitoja, prosesseja, menetelmid,
organisatorisia rakenteita, padtoksentekosddntojd ja toimintatapoja — jotka pohjustavat
organisaatiotason havainnointi-, tarttumis- sekd muuntautumiskykyé on hyvin vaikea kehittia ja

ottaa kayttoon (Teece 2007, 1319).

Kaikilla dynaamisten kyvykkyyksien prosesseista ei ole suoraa vaikutusta kilpailukykyyn, vaan ne
muodostavat ketjumaisen kokonaisuuden, jossa jokainen vaihe vaikuttaa positiivisesti seuraavaan
vaiheeseen, kuten nékyy kuviossa 1. Zabel ja O’Brien (2024, 318-322) tutkivat niitd yhteyksia
tutkimuksessaan saksalaisista laajennetun todellisuuden alalla toimivista yrityksistd. Heiddn
mukaansa havainnointi vaikuttaa merkittdvimmin tarttumiseen, vaikkakin heikompi vaikutus 16ytyi
my06s muuntautumiseen. Tdmén voidaan olettaa johtuvan epdsuorasti tarttumisen tehostumisesta,

silld tarttumisella oli selked positiivinen yhteys muuntautumiseen. Suoraa yhteyttd havainnoinnin tai
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tarttumisen ja kilpailuetujen vililtd ei kuitenkaan 16ytynyt, kun taas muuntautumisen todettiin
vaikuttavan selkedsti kilpailukykyyn sekd innovaatioon. Tutkimus siis vahvisti kasitysta
ketjumaisesta vaikutussuhteesta prosessin osien ja kestdvien kilpailuetujen vélilld. Tdllainen
vaikutussuhde korostaa jokaisen vaiheen tiarkeyttd, silld Kremerin O-rengasteorian (engl. O-ring

theory) mukaan heikoin lenkki méaarittdd koko ketjun potentiaalin.

Kestava kilpailukyky

Kuvio 1 Dynaamisten kyvykkyyksien prosessien vaikutussuhteet

2.3 Dynaamisten markkinointikyvykkyyksien teoria

Kuten luvussa 2.1 jo todettiin, on dynaamisten kyvykkyyksien teoriasta johdettu useita teorioita
koskien rajatumpia kehyksia tiettyjen liiketoiminnan osa-alueiden ndkokulmasta. Yksi
merkittdvimmistd johdetuista teorioista on dynaamiset markkinointikyvykkyydet (engl. dynamic
marketing capabilities, DMC), joka esiintyi ensimmaéisen kerran tieteellisessd kirjallisuudessa
Brunin ja Veronan (2009, 102) artikkelissa. He maérittelivdt dynaamiset markkinointikyvykkyydet
markkinaymmarryksen tuottamiseen, levittimiseen ja integroimiseen tarkoitettuina dynaamisina
johtamiskyvykkyyksind. Termié kéytettiin samoihin aikoihin myds Fangin ja Zoun (2009, 744)
artikkelissa, jossa dynaamiset markkinointikyvykkyydet ndhdddn markkinamuutoksiin vastaavien
asiakasarvoa tuottavien poikkitoiminnallisten, eli organisaation osastojen rajojen ylittidvien,

litketoimintaprosessien reagointikykyna ja tehokkuutena.

Keskeinen ero dynaamisten markkinointi kyvykkyyksien ja perinteisten
markkinointikyvykkyyksien vililld on, ettd samalla tavalla, kun dynaamiset kyvykkyydet eroavat
operationaalisista kyvykkyyksisté, niin myds dynaamiset markkinointikyvykkyydet eroavat
tavallisista markkinointikyvykkyyksistd. Toisin kuin klassiset markkinointikyvykkyydet,
dynaamiset markkinointikyvykkyydet eivit keskity nykyisiin markkinoinnin saavutuksiin tai
resursseihin vaan késittdvat yrityksen uusia markkinointiresursseja rakentavat toiminnot ja sen,

miten niitd voisi hyodyntéd yrityksen strategiassa. (Bruni & Verona 2009, 103; Mitrega 2020, 194.)
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Barrales-Molina ym. (2014, 400) kerdavét artikkelissaan dynaamisia markkinointikyvykkyyksid
koskevan kirjallisuuden yhteen ja toteavat niiden sisdltdvén vield hyvin hajanaisia ideoita ja
madritelmid. Yhdistdvana tekijédna niistd kuitenkin nousee markkinaymmdrrys, jota voidaan pitda
dynaamisten markkinointikyvykkyyksien kulmakivena (Barrales-Molina ym. 2014, 400; Mitrega
2020, 194). He kertovat dynaamisten markkinointikyvykkyyksien tarkoitukseksi vastaanottaa
markkinaymmadrrystd, jotta se voidaan integroida ympardivaén organisaatioon tiedonhallinnan
kautta. He jakavat markkinaymmarrykseen liittyvit kyvykkyydet kahteen komponenttiin —
vastaanottokykyyn (engl. absorptive capacity) ja tiedonhallintaan (engl. knowledge management).
Vastaanottokyvylli tarkoitetaan organisaation kykyé tunnistaa uuden ulkoisen tiedon arvo, omaksua
se ja toimeenpanna se kaupallisiin tarkoituksiin (Cohen and Levinthal 1990, 128). Dynaamisten
markkinointikyvykkyyksien kontekstissa edelld mainittu tieto olisi tietysti markkinatietoa.
Tiedonhallinnalla taas tarkoitetaan poikkitoiminnallisia prosesseja, joissa keritty tieto levitetdn ja

integroidaan koko ympardivédn organisaatioon (Barrales-Molina ym. 2014, 407).

Mitrega (2020, 194) jatkaa artikkelissaan Barrales-Molinan ym. ty6td korostaen resurssien
uudelleenmaéiritysrutiinien olevan dynaamisten markkinointikyvykkyyksien keskidssé aivan kuten
dynaamisten kyvykkyyksienkin kohdalla. Hinen mukaansa dynaamiset markkinointikyvykkyydet
ovat yrityksen prosesseja, jotka ennakoivat markkinoiden muutoksia ja uudelleenméérittelevit

markkinointiresursseja muutosten edellyttimalld tavalla (Mitrgga 2020, 200).

Dynaamisten markkinointikyvykkyyksien ollessa johdettu dynaamisista kyvykkyyksisté, voidaan
olettaa sen koostuvan samoista kolmesta prosessista, eli havainnoimisesta, tarttumisesta seka
muuntautumisesta. Dynaamisten markkinointikyvykkyyksien kontekstissa prosessien voidaan
kuitenkin tulkita kohdistuvan markkinaymmarryksen kasittelyyn tdmén ollen dynaamisten

markkinointikyvykkyyksien ydin, néin erottaen sen dynaamisten kyvykkyyksien prosesseista.

Yleisimmin hyviksyttyind dynaamisina markkinointikyvykkyyksinéd voidaan pitdé tuotekehitysté
sekd proaktiivista markkinaorientaatiota. Markkinaorientaatiota voidaan kokonaisuudessaan pitda
havainnointia kehittdvand kyvykkyytend, mutta vain proaktiivisen markkinaorientaation voidaan
katsoa edistdvdn myos tarttumista ja muuntautumista tdyttden dynaamisen

markkinointikyvykkyyden méaireet. (Barrales-Molina ym. 2014, 401, 407.)
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3 Ennakoiva analytiikka

3.1 Ennakoiva analytiikka data-analytiikan osana

Ennakoiva analytiikka (engl. predictive analytics) on osa laajempaa kokonaisuutta, data-
analytiikkaa. Data-analytiikan ndhddan koostuvan kolmesta tai neljistd tasosta. Néistd ensimmaéinen
on kuvaileva analytiikka (engl. descriptive analytics), jolla tarkoitetaan datan segmentaatioon,
klusterointiin ja luokitteluun tarkoitettua analytiikkaa. Sen avulla voidaan siis 16ytda datasta
poikkeamia. Seuraava taso on diagnostinen analytiikka (engl. diagnostic analytics), joka nahdaén
kuitenkin usein osana kuvailevaa analytiikkaa. Sen tarkoituksena on 10yt44 datasta korrelaatioita
tehden siitd kuvailevaa analytiikkaa monimutkaisemman ja hienostuneemman prosessin. Se ei
kuitenkaan pysty tarjoamaan korrelaatioille syy-seuraussuhteita. Edelld mainittujen tasojen
16ydoksid voidaan pitdé ’jalkiviisauksina’, silld ne késittelevit pelkdstddn jo menneitd tapahtumia.

(Shi-Nash & Hardoon 2017, 331.)

Data-analytiikan seuraava taso, ennakoiva analytiikka, poikkeaa tésti ajallisesta rajoitteesta tehden
ennustuksia tulevista tapahtumista menneen datan pohjalta. Se voi siis antaa todennakdisyyksia
erilaisille mahdollisille tulevaisuuden nikymille. Viimeiseksi tulee ohjaava analytiikkaa (engl.
prescriptive analytics), jota voidaan pitdéd hienostuneimpana sekd monimutkaisimpana
menetelmind. Se kykenee tarjoamaan oivalluksia siitd, mitd voidaan tehda halutun lopputuloksen

todenndkdisyyden kasvattamiseksi. (Shi-Nash & Hardoon 2017, 331.)

Ennakoivan analytiikan nihdédédn yleisimmin koostuvan ennakoivista malleista, mutta myds
kuvailevat ja ohjaavat mallit liitetdén kasvavissa madrin termin alle (Hair 2007, 304). Selvyyden
vuoksi tdssd tutkielmassa ennakoivaan analytiikkaan ndhddén kuuluvaksi vain ennakoivat mallit. Ne
koostuvat ennustuksien muodostukseen tarkoitetuista koneoppimis- ja suodatusalgoritmeista seka
dynaamisista malleista (Rodrigues & Givigi 2024, 106983). Mallien rakentaminen koostuu
kdytdnnossd suhteiden tunnistamisesta datasta. Suhteiden pohjalta voidaan tehdd hypoteeseja, joita
testataan mallien rakennus- ja validointiprosesseissa. Kun malli on validoitu, sitd voidaan

hy6dyntdd ennakoivassa analytiikassa (Hair 2007, 306).

Hyddyntdmélld ennakoivaa analytiikkaa data-analyytikot ja tutkijat voivat auttaa organisaatioita
ongelmien ratkaisussa, mahdollisuuksien hyodyntdmisessd sekd timénhetkisten tai ennustettujen
yhteyksien ja suhteiden tunnistamisessa (Hair 2007, 305). Dynaamisten prosessien tulevaisuuden

ennustamisella on suuria kdyttomahdollisuuksia, jotka auttavat esimerkiksi osakkeiden arvon,
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bruttokansantuotteen, epidemioiden levidmisen ja sddilmididen ennustamisessa (Rodrigues &

Givigi 2024, 106983).

Ennakoivaa analytiikkaa hyddynnetédn usein reaaliajassa. Esimerkiksi kaupassa kortilla
maksettaessa tapahtumaa kisittelevén pankin petollisen toiminnan havaintatydkalut hyodyntavét
ennakoivaa analytiikkaa arvioidakseen transaktion riskejd. Tama voi tapahtua esimerkiksi
vertaamalla tililld tapahtuvaa toimintaa muiden tilien toimintaan seka tilin aikaisempaan toimintaan.
Jos hélyttivaa tai epdnormaalia toimintaa 10ytyy ja riskit osoittautuvat liian suuriksi, voidaan
transaktio perua (Hair 2007, 305; Shi-Nash & Hardoon 2017, 332). Reaaliaikaisesta analysoinnista
voi olla suurta hyStyd myds yritysten padtdksenteossa, joka korostuu erityisesti dynaamisilla ja
kilpailullisilla markkinoilla, joilla nopeat ja perustellut paatokset tarjoavat merkittavia kilpailuetuja

(Teece ym. 1997, 515). (Fernandez-Alava de la Vega 2022, 204.)

Ennakoiva analytiikka on tirked tyokalu myos ymmdrryksen luomisessa (engl. knowledge creation),
vaikkakin sen tuottaman tiedon hyddyntdminen vaatii asiantuntijuutta (Hair 2007, 306). Ennakoivat
mallit onkin hyvd ndhdid enemmaén tydkaluina kuin itsendisind toimijoina, jotka hoitavat
paitoksenteon ihmisten puolesta. Tietojenkisittelyn ammattilaiset ovat edelleen keskeisessd roolissa
ennakoivan analytiikan mahdollistamisessa, mallien rakentamisessa, seké niiden tulosten

tulkitsemisessa (Gupta ym. 2020, 589). (Kotras 2020, 10.)
3.2 Ennakoiva analytiikka markkinoinnin kontekstissa

Markkinointi on yksi ennakoivan analytiikan yleisimmistd hyddyntdmisen kohteista. Ennakoimalla
asiakaskdyttdytymistd organisaatiot voivat hallita asiakkaiden elinkaaren kaikkia osia
asiakashankinnasta nykyisten asiakkaiden tuottavuuden kasvattamiseen sekéd asiakkaiden
sdilyttimiseen. Ennakoivat mallit kykenevit tuottamaan huomattavasti yksityiskohtaisempaa
asiakasdataa kuin perinteiset markkinatutkimuksen menetelmédt mahdollistaen paremman
asiakasymmarryksen. Mallit voivat esimerkiksi arvioida yksittdisten asiakkaiden kiinnostusta
tiettyihin tuotteisiin tai heiddn menettdmisensé riskid. Ennakoiva analytiikka tuokin markkinoinnin
pitkdaikaisen ihanteen tdysin rdétéloidyistd ja personoiduista myyntitaktiikoista ldhemmaksi kuin

koskaan. (Hair 2007, 306; Kotras 2020, 1-2.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ennakoivan analytiikan tuottama kehittynyt asiakasymmérrys
mahdollistaa personoidumman sekd kohdennetumman markkinoinnin parantaen sen tehokkuutta (Al
Khaldy ym. 2023, 374; Jasim ym. 2024, 442). Yritykset voivat hyddyntdd ennakoivaa analytiikkaa

luodakseen arvioita siitd, miten asiakkaat tulevat reagoimaan mainontaan, jakelukanaviin ja



hinnoittelustrategioihin seké tehdd paétoksid niiden perusteella (Hair 2007, 310). Ennakoivaa
analytiikkaa kdytetddn kasvavissa madrin esimerkiksi tuotekehityksessd, mainonnassa, jakelussa

seka véhittidiskaupassa (Hair 2007, 306).

Ennakoivan analytiikan kohdalla on kuitenkin muistettava, ettd ennusteet ovat vain arvioita tietyn
mallin ja datan pohjalta, ne eivit siis aina pidd paikkaansa. Ennusteiden paikkaansapitdvyys on
erityisen heikkoa markkinoinnin kohdalla, silld asiakkaiden ja markkinoiden toiminta on usein
arvaamatonta ja siihen liittyy liian paljon muuttujia, jotta ne kaikki voitaisiin huomioida. Téllaista

epavarmuutta voidaan kuitenkin pitd4 normina markkinoinnin alalla. (Boire 2013, 118.)

15
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4 Ennakoivan analytiikan mahdollisuudet ja haasteet dynaamisten

markkinointikyvykkyyksien kehittamisessa

Aikaisemmat tutkimukset ovat 16ytdneet viitteitd siitd, ettd markkinointianalytiikalla olisi
positiivinen vaikutus dynaamisten kyvykkyyksien keskeisiin prosesseihin ja ndin myos kestavain
kilpailukykyyn (Cao ym. 2019, 81). Téssé luvussa tutkimme, mikd on ennakoivan analytiikan rooli
dynaamisten markkinointikyvykkyyksien prosessien kehittdmisessi. Keskeinen kysymys on, miten
ennakoivaa analytiikkaa voidaan hyddyntdd parantamaan markkinaymmaérrysti, integroimaan

ymmarrys organisaation ldpi sekd suorittamaan sen vaatimat uudelleen mééritykset.
4.1 Havainnointi — Mahdollisuuksien tunnistaminen

Miten ennakoivan analytiikan avulla pystytddn parantamaan organisaation markkinaymmaérrysti?
Markkinaymmarryksen kasvattaminen vaatii informaatiota ja kyvyn tunnistaa mahdollisia
kehityskulkuja. Informaatio voi tulla monenlaisissa muodoissa, kuten kuvaajana, keskusteluna,
uutisena tai turhautuneen asiakkaan valituksena. Organisaatioilla tdytyy olla kyky kerété ja
suodattaa tietoa monipuolisista kanavista muodostamalla hypoteeseja todennékoisistd teknologisista
kehityksistd seki asiakkaiden tarpeiden ja markkinoiden muutoksista. Mahdollisuuksien
havainnointi on pitkalti kartoittamista, luomista, oppimista seké tulkintaa. Vaikkakin jotkut henkil6t
organisaatiossa saattavat omata tarvittavat taidot toteuttaakseen nimaé vaiheet itsendisesti,
suotavampi ratkaisu olisi integroida organisaatioon prosesseja markkinoiden skannausta ja tulkintaa
varten. (Teece 2007, 1322—-1323.) Niitd prosesseja varten voidaan hyddyntdd ennakoivaa

analytiikkaa.

Ennakoiva analytiikka on merkittiva tyokalu markkinaymmaérryksen kehittimisessd, silld se
mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden ja markkinamuutosten tunnistamisen ennen kuin ne
konkretisoituvat. Témén lisdksi ennakoivan analytiikan kyky analysoida ja tehdd ennustuksia datan
pohjalta reaaliajassa mahdollistaa markkinaymmaérryksen korjaamisen valittomasti, jos vallitsevaan

tilanteeseen tulee muutoksia (Fernandez-Alava de la Vega 2022, 204).

Ennakoivan analytiikan avulla voidaan luoda tarkkoja ja dynaamisia asiakasprofiileja (Al Khaldy
ym. 2023, 374). Esimerkiksi lahettipalvelu FedEx on hyddyntinyt ennakoivaa analytiikkaa
muodostamaan malleja, jotka ennakoivat asiakkaiden reaktioita hintojen muutoksiin ja uusiin
palveluihin seké arvioivat, ketké asiakkaat ovat vaarassa vaihtaa kilpailijalle (Hair 2007, 306).
Menettdmisen riskin liséksi ennakoivalla analytiikalla voidaan tehd4 arvioita siitd, millaisia asioita

nykyiset asiakkaat palvelulta toivoisivat (Nair & Gupta 2021, 325.) Ennakoiva analytiikka
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mahdollistaa myds asiakkaiden elinkaariarvon sekéd tuottavuuden ennustamisen, joka on todella

tarkedd dataa markkinoinnin pdétoksenteon kannalta (Hair 2007, 308.)

Hyodyntdmélld ennakoivaa analytiikkaa tunnistamaan hyvien asiakkaiden tunnusmerkit, yritykset
kykenevit havaitsemaan samat merkit mahdollisissa asiakkaissa ja kohdentamaan markkinointia
sen mukaisesti. Samaa kaavaa voidaan hyodyntdd myos esimerkiksi tunnistamaan asiakkaita, joilla
on suuri todennikoisyys ostaa tietty tuote tunnistamalla tuotteen ostaneiden asiakkaiden
tunnusmerkit. Tdma kaava on siis yleistettdvissd mahdollistamaan ldhes kaiken asiakaskdytoksen

ennustamiseen, kunhan asiakasdataa on kaytettdvissé tarpeeksi. (Hair 2007, 306.)
4.2 Tarttuminen — Mahdollisuuksien hyodyntaminen

Seuraavaksi késitellddn sitd, miten ennakoivaa analytiikkaa voidaan hyddyntéda
asiakasymmarryksen paljastamien mahdollisuuksien lunastamiseen. Havaittuihin mahdollisuuksiin
tarttuminen vaatii uusien tuotteiden, palvelujen tai prosessien kehittdmisen. Tdma vaatii melkein
aina investointeja kehittdmis- ja kaupallistamistoimintoihin. Korkealaatuisten ja puolueettomien
investointipdétosten tekeminen on kuitenkin todella vaikeaa kokeneemmallekin yritysjohtajalle.
Péittédjien on tehtdva arvioita epdvarmuuden vallitessa paitsi tulevasta kysynnésta ja
kilpailuvasteista, mutta myds aineettomiin hyddykkeisiin tehtyjen toisiinsa liittyvien investointien
kannattavuudesta. (Teece 2007, 1326—1329.) Ennakoivat mallit kykenevét tekeméén ndité arvioita
sijoitusten vaikutuksista ja tuottavuudesta nopeasti ja puolueettomasti ollen korvaamaton apu

investointipdédtdsten tekemisessd (Hair 2007, 308).

Investointipédatdsten lisdksi ennakoivan analytiikan mahdollistamilla arvioilla vaihtoehtojen
vaikutuksista voidaan optimoida useita markkinointitoimintoja. Vahittdiskaupoissa ennakoivaa
analytiikkaa voidaan hyddyntdd esimerkiksi tuotteiden valikoiman ja méérian, myymélén
pohjaratkaisun sekd hinnoittelustrategian optimoimiseen. Mainonnassa ennakoivien mallien avulla
kyetddn optimoimaan mainosten sisdltd, julkaisupdiva ja -aika seké kaytetty julkaisukanava. (Hair

2007, 308-309.)

Yritykset voivat hyodyntdd havainnoinnilla kokoamaansa dataa erityisen potentiaalisista tai
riskialttiista asiakkaista kohdentamaan markkinointiresurssit ndihin asiakassegmentteihin ja jopa
yksittéisiin asiakkaisiin. Téarkeimpiin asiakkaisiin keskittymisen liséksi yritykset voivat kiyttda
havaitsemisella tuotettua tietoa toteuttamaan juuri heille kohdistettuja markkinointitoimintoja
esimerkiksi tarjousten muodossa. (Nair & Gupta 2021, 325.) Nédiden tarkkojen asiakasprofiilien

avulla markkinoijat voivat luoda hyvin kohdennettuja, personoituja kampanjoita, joilla on suurempi
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todennékoisyys luoda yhteys asiakkaaseen johtaen suurempaan sitoutumiseen ja sijoitetun padoman

tuottoon. (Al Khaldy ym. 2023, 374; Jasim ym. 2024, 442.)
4.3 Muuntautuminen - Kilpailukyvyn yllapitaminen

Viimeiseksi kisitellddn sitd, miten ennakoivaa analytiikkaa hyodyntden voidaan luoda
asiakasymmairrykseen pohjautuva oppimisen ja mukautuvuuden kulttuuri. Yksi keskeinen tapa
parantaa muuntautumiskykyé on jatkuvan “palautesilmukan” mahdollistaminen, jossa organisaatio
pyrkii jatkuvasti kerddméén dataa asiakkaistaan ja markkinasta sekd kehittimain toimintaansa sen
perusteella (Fernandez-Alava de la Vega 2022, 205). Téllaista toimintaa voidaan toteuttaa
teknologisilla menetelmilld, kuten ennakoivalla analytiikalla, keskittdmalla resursseja
hienostuneisiin analyyttisiin tyokaluihin, jotka jatkuvasti kehittdvit ennakoivia malleja ja ohjaavat
kohti datakeskeista paatoksentekokulttuuria. Datan kerdédmiseen ja sen laadun parantamiseen
panostaminen edistidd luovuutta ja kilpailullisuutta, nopeasti kehittyvéssa digitaalisessa

ympéristossa. (Jasim ym. 2024, 442.)

Tekodlyn ja ennakoivan analytiikan hyddyntdminen reaaliaikaiseen markkinointiin on yksi alue,
jossa on paljon tilaa kehittya. Tallaisella yhdistelmailld, joka kykenee késittelemain suuret méarat
dataa nopeasti sekd oppimaan itsendisesti, voidaan mahdollistaa jatkuva kehityksen kierre, jossa
analytiikka kehittdd itseddn seuraamalla lopputulosten paikkansapitivyytti ja sitd kautta

markkinoinnin tehokkuutta. (Al Khaldy ym. 2023, 377; Naz & Kashif 2025, 37.)
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5 Johtopaatokset

Dynaamiset markkinointikyvykkyydet voidaan maaritelld organisaation kyvyksi ennakoida
markkinaympériston muutoksia sekd uudelleenmaéirittdd markkinointiresursseja niiden
edellyttamailld tavalla (Mitrega 2020). Ne koostuvat ketjumaisesta prosessista, jossa
markkinaymmarryksen luominen (havainnointi), sen pohjalta toimiminen (tarttuminen) ja resurssien
uudelleenmaédrittely (muuntautuminen) tukevat yrityksen kilpailukyvyn ylldpitoa (Teece 2007).
Prosessien ketjumainen luonne tarkoittaa sité, ettd tehokas havainnointi mahdollistaa onnistuneen
tarttumisen, joka puolestaan luo edellytykset tarkoituksenmukaiselle muuntautumiselle, jolla on taas
positiivinen vaikutus pitkdaikaiseen kilpailukykyyn (Zabel & O’Brien 2024). Téllaisten
kyvykkyyksien rakentaminen on kuitenkin kdytdnndssa haastavaa, silld se edellyttdd monipuolisia

organisatorisia resursseja ja prosesseja, joiden tulee toimia yhteydessa toisiinsa ja samanaikaisesti.

Ennakoiva analytiikka on data-analytiikan osa-alue, joka hyddyntdd historiallista dataa tilastollisten
mallien ja koneoppimisen keinoin tulevaisuuden tapahtumien ennustamiseen (Shi-Nash & Hardoon
2017). Se on noussut keskeiseksi vdlineeksi markkinoinnin paitdksenteossa. Sen suurin arvo
dynaamisten markkinointikyvykkyyksien ndkdkulmasta liittyy kykyyn syventid asiakasymmarrysté
ja tukea markkinastrategioita tiedolla (Hair 2007).

Kuten Mitrggan (2020) dynaamisten markkinointikyvykkyyksien méaritelmésta tulee esiin
dynaamisissa markkinointikyvykkyyksissi ei ole kyse vain markkinamuutoksiin vastaamisesta vaan
myos niiden ennakoimisesta. Ennakoiva analytiikka, kyvyllddn tehdd arvioita tulevaisuuden
nidkymien todennikodisyyksistd, on siis tdydellinen tyokalu markkinointiammattilaisille dynaamisten

markkinointikyvykkyyksien kehittimisessa.

On kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd ennakoiva analytiikka ei tarjoa absoluuttisia totuuksia, vaan
arvioita menneeseen tietoon perustuen. Siksi sen hyddyntdminen vaatii kriittistd tulkintaa ja
strategista otetta. Dynaamisten markkinointikyvykkyyksien kehittdmisessé analytiikka ei ole
yksinddn riittdva, mutta oikein integroituna se on keskeinen osa kilpailukyvyn ylldpitdmisti ja

markkinointistrategian jatkuvaa kehittamisti. (Boire 2013.)

Havainnointivaiheessa ennakoiva analytiikka auttaa tunnistamaan asiakastarpeita ja
markkinamuutoksia ennen niiden toteutumista. Se mahdollistaa tarkkojen asiakasprofiilien
laatimisen, potentiaalin ja riskien arvioinnin sekd asiakkaiden elinkaariarvon tunnistamisen. Néin se

vahvistaa organisaation kykyé luoda syvdd markkinaymmarrysté. (Hair 2007.)
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Tarttumisvaiheessa ennakoiva analytiikka tukee pdatoksentekoa markkinointitoimintojen
suunnittelussa ja resurssien kohdentamisessa tarjoamalla ennusteita paétdsten vaikutuksista.
Ennakoiva analytiikka on siis todella arvokas tyokalu investointipddtoksid tehdessid. Ennakoivan
analytiikan luomien tarkkojen asiakasprofiilien pohjalta avulla voidaan my6s suunnitella entisté
personoidumpia markkinointikampanjoita, jotka tavoittavat oikean yleison oikeaan aikaan oikealla

tavalla. (Hair 2007; Al Khaldy ym. 2023; Jasim ym. 2024.)

Muuntautumisvaiheessa analytiikan merkitys liittyy ennen kaikkea organisaation jatkuvaan
oppimiseen ja uudelleenmiiritysprosesseihin. Ennakoivan analytiikan avulla voidaan rakentaa
palautesilmukoita, joissa data ohjaa markkinointistrategian kehitystd. Tdhén siséltyy esimerkiksi
itseoppivien mallien ja tekodlyn hyodyntdminen, joiden avulla organisaatio voi mukautua
markkinamuutoksiin entisti nopeammin ja tehokkaammin (Al Khaldy ym. 2023; Naz & Kashif
2025). Tamai edellyttdd kuitenkin kulttuurista ja rakenteellista valmiutta dataperustaiseen toimintaan

sekd resurssien tehokkaaseen uudelleen médrittimiseen koko organisaation tasolla. (Jasim ym.

2024.)

Ennakoiva analytiikka

Markkinaymmarryksen

; Paatoksenteon tuki Palautesilmukat
tuottaminen

Havainnointi

Kestava kilpailukyky

Kuvio 2 Ennakoivan analytiikan rooli dynaamisten markkinointikyvykkyyksien kehittamisessa
Voidaan todeta, ettd ennakoiva analytiikka toimii merkittdvand mahdollistajana dynaamisten

markkinointikyvykkyyksien ja niiden kautta kestévin kilpailukyvyn kehittimisessd. Se vaikuttaa
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kaikkiin dynaamisten markkinointikyvykkyyksien vaiheisiin, kuitenkin suoran vaikutuksen ollessa
vahvimmillaan havainnointivaiheessa, jossa asiakasymmaérryksen luominen muodostaa perustan
myohemmille toimenpiteille, ja heikoimmillaan muuntautumisvaiheessa. Ketjumaisen
vaikutussuhteen vuoksi aikaisempien vaiheiden hyddyt ulottuvat kuitenkin epdsuorasti myds

seuraaviin vaiheisiin. Naitd vaikutussuhteita on kuvattu kuviossa 2.

Yritysjohtajien on siis tdrkedd ymmartéa, ettd dynaamisten markkinointikyvykkyyksien prosessit
muodostavat toisiinsa linkittyvan kokonaisuuden, jossa jokainen osa vaikuttaa seuraavaan ja yhden
vaiheen laiminlyonti voi heikentdd koko kyvykkyyden toimivuutta ja lopulta estédéd organisaatiota
saavuttamasta tiytta kilpailuetua. Jotta kyvykkyyksien potentiaali voidaan hyddyntaa
taysimaaraisesti, yritysten tulee kehittdd nditd kyvykkyyksid kokonaisvaltaisesti. Johtajien tulisi
arvioida, missd vaiheessa heididn organisaationsa on vahvimmillaan ja missd on eniten kehitettavaa.
Panostamalla kaikkiin kolmeen vaiheeseen tasapainoisesti, voidaan rakentaa ketterd ja oppiva
markkinointiorganisaatio, joka kykenee paitsi reagoimaan muutoksiin myds ennakoimaan ja

muokkaamaan tulevaisuuden markkinoita.

Tulevaisuuden ndkymaét ennakoivalle analytiikalle niyttévit kirkkailta. Tekodly- ja
koneoppimistydkalujen kehittyessd sekd kdytettdvissa olevan datan lisddntyessd, voidaan olettaa,
ettd jatkossa ennusteet tulevat olemaan entistd tarkempia ja kohdennettavissa paremmin. Myds
reaaliaikaisen datan hyddyntdminen tulee oletettavasti lisddntymédn, mahdollistaen

dynaamisemman piétoksenteon. (Jasim ym. 2024.)

Némad kehitykset tulevat ndkyméén myds markkinoinnissa, josta tulee jatkuvasti yhd enemmén
dataohjautuvaa. Jatkossa kyky hyddyntdéd ennakoivaa analytiikkaa tulee olemaan olennainen osa
markkinointiosaamista. Organisaatiot, jotka kykenevét kddntimééin datan oivalluksiksi ja
ennusteiksi, pystyvét suunnittelemaan kohdennetumpia ja vaikuttavampia toimenpiteita,
reagoimaan nopeammin ympdriston muutoksiin sekd tarjoamaan asiakkaille entistd personoidumpia

kokemuksia.

Tédmin kehityksen valossa markkinointiosaajien tulisi aktiivisesti kehittdd analytiikkaosaamistaan ja
pyrkid ymmartimééin sekd ennakoivien mallien toimintaperiaatteita etti niiden strategista arvoa.
Pelkka tekninen toteutus ei riitd, vaan tarvitaan kykyé tulkita ja soveltaa tuloksia markkinoinnin
kontekstissa sekd ymmairrysta siitd, mihin pdédtoksentekoa ohjaavaa dataa kannattaa kayttda. Liséksi
markkinointitiimien tulisi tehda tiivistd yhteisty6td data-analyytikoiden ja teknologiaosaajien

kanssa, jotta analytiikasta saadaan tiysi hyoty irti. Ennakoivan analytiikan kasvanut merkitys ei siis



ole vain tekninen ilmi6, vaan se muuttaa syvaillisesti markkinoinnin toimintatapoja,

osaamisvaatimuksia ja johtamista.
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6 Yhteenveto

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena oli selvittdd, miten ennakoiva analytiikka tukee
dynaamisten markkinointikyvykkyyksien kehittdmistd. Aihetta tarkasteltiin kolmen osaongelman

avulla:
1. Mitd ovat dynaamiset markkinointikyvykkyydet?
2. Mité on ennakoiva analytiikka?

3. Mitké ovat ennakoivan analytitkan mahdollisuudet dynaamisten markkinointikyvykkyyksien

kehittdmisessa?

Tutkielma jasentyi kolmen péédluvun kautta, joista jokainen vastasi yhteen ndistd kysymyksista.
Toisessa luvussa esiteltiin dynaamisten kyvykkyyksien teoria ja sen markkinointiin keskittyva
sovellus, dynaamiset markkinointikyvykkyydet. Dynaamiset markkinointikyvykkyydet méairiteltiin
prosesseiksi, joiden avulla organisaatiot kykenevit havainnoimaan markkinamuutoksia ja niiden
synnyttimid mahdollisuuksia, tarttumaan havaittuihin mahdollisuuksiin seké jatkuvasti
muuntautumaan muuttuvien olosuhteiden edellyttimalla tavalla. Ndiden kolmen vaiheen —
havainnoinnin, tarttumisen ja muuntautumisen — vélilld vallitseva ketjumainen vaikutussuhde oli

keskeinen havainto, joka korostaa jokaisen vaiheen merkitysté kilpailukyvyn rakentamisessa.

Kolmannessa luvussa syvennyttiin ennakoivan analytiikkaan data-analytiikan sekd markkinoinnin
ldhtokohdista. Ennakoiva analytiikka mairiteltiin data-analytiikan osa-alueeksi, jossa menneeseen
dataan perustuen tehdéén arvioita tulevien lopputulemien todennékoisyyksistd hyddyntden muun
muassa tilastollisia malleja ja koneoppimisalgoritmeja. Lisdksi kdytiin lipi analytiikan hyotyjé ja
haasteita, kuten tarkkuuden parantamista asiakasymmarryksessd, mutta toisaalta myds ennustusten

epéluotettavuutta.

Neljannessd luvussa analysoitiin, miten ennakoiva analytiikka tukee dynaamisia
markkinointikyvykkyyksid sen kolmen keskeisen prosessin kautta. Havainnointivaiheessa
ennakoivan analytiikan merkitys korostui erityisesti markkinaymmaérryksen luomisessa,
asiakasprofiilien rakentamisessa ja muutostrendien tunnistamisessa. Tarttumisvaiheessa ennakoivan
analytiikan tunnistettiin mahdollistavan resurssien tehokkaan kohdentamisen, kampanjoiden
optimoinnin ja personoidun markkinoinnin toteuttamisen. Muuntautumisessa ennakoivan

analytiikan rooli nékyi erityisesti jatkuvan oppimisen ja palautesilmukoiden mahdollistamisessa.
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Tutkielman johtopdétoksind todettiin, ettd ennakoiva analytiikka toimii merkittavani
mahdollistajana dynaamisten markkinointikyvykkyyksien kehittdmisessd. Se tukee erityisesti
asiakaslidhtéisen markkinaymmaérryksen rakentamista ja reagointikykyd markkinaympériston
muutoksiin. Ennakoivan analytiikan hyddyntdminen ei kuitenkaan tapahdu automaattisesti, vaan
vaatii organisaatioilta kyvykkyyttd yhdistdd teknologia liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, investoida
osaamiseen ja rakentaa tiedolla johtamisen kulttuuri. Yritysjohtajien tulisikin arvioida, miten hyvin
heidén organisaationsa toimii havainnoinnin, tarttumisen ja muuntautumisen tasoilla, ja kehittda
kyvykkyyksid ndilld kaikilla osa-alueilla yhtenéisesti. Johtopaatoksissé kehitettiin myds malli, joka
kuvastaa ennakoivan analytiikan vaikutussuhteita dynaamisiin markkinointikyvykkyyksiin sen

prosessien kautta, sekd niiden vaikutusta kestidvaan kilpailukykyyn.

Tutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena, eiké se sisdlld empiiristd aineistoa. TAma jattaa
avoimeksi kysymyksen siitd, miten ennakoivaa analytiikkaa todella hyddynnetddn kiytdnnon
markkinointitoimissa. Termien médrittelyissd esiintyy dynaamisten kyvykkyysien kirjallisuudessa
paljon hajontaa, miké voi my0s osaltaan vaikuttaa johtopditosten tulkintaan. Ennakoiva analytiikka
on myos teknologiana nopeasti kehittyva alue, mika tarkoittaa, ettd osa kaytetyistd malleista ja

sovelluksista voi vanhentua lyhyelldkin aikavalilla.

Jatkossa olisi tdrkedd toteuttaa empiirisiéd tutkimuksia, joissa tarkastellaan, miten eri kokoiset ja eri
toimialoilla toimivat yritykset todellisuudessa hyddyntavét ennakoivaa analytiikkaa
markkinointiprosessiensa kehittdmisessé ja millaisia vaikutuksia silld on keskeisiin ajureihin.
Erityisesti olisi hyodyllistéd selvittdd, miten analytiikkaa kaytetdén kussakin dynaamisten

markkinointikyvykkyyksien vaiheessa ja mité esteitd sen tehokkaalle hyddyntamiselle on havaittu.
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Tekodlyn kaytto:

Tekodlyd on kaytetty tutkielmassa. Otan tdyden vastuun tyon sisdllostd, joka perustuu tekodlyn
kayttoon. Kéytin ChatGPT tyokalua aiheen ja teoreettisen viitekehyksen valitsemisessa ja
parantamisessa. Esimerkiksi aihetta ideoidessa kerroin tekoélylle kiinnostuksen kohteitani seké paa-
ja sivuaineeni ja pyysin tyokalua tarjoamaan minulle niihin liittyvié aiheita. Valitsin ndistd yhden ja

pienten muutosten jélkeen siitd tuli atheeni. Néin tein myds teoreettisen viitekehyksen kohdalla.



