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1 JOHDANTO

Tietojohtaminen on noussut viime vuosikymmenten aikana keskeiseksi johtamisen lahtokohdaksi
organisaatioiden liiketoimintaymparistdjen muuttuessa yha globaalimmiksi ja digitaalisemmiksi.
Perinteinen hierarkkinen johtaminen on muuttunut organisaatioissa entista tietopainotteisemmaksi
yhteiskunnan digitalisoituessa ja johtaessa organisaatiot murrokseen. Tietojohtamisen nousun lisaksi
suuri muutos yhteiskunnassa on tapahtunut datan maaréssa, joka on kasvanut rajahdysmaisesti viime
vuosikymmenten aikana. Dataa keratdan ja louhitaan ennennakeméttdomia maaria ja taten voidaankin

puhua yhteiskunnan eldvin ”big datan” aikakautta. (Mithas et al. 2011)

Tietojohtamiseen liittyva aiempi Kkirjallisuus ja tutkimus on osoittanut, etta tietojohtamisella on vahva
merkitys organisaatioiden suorituskyvylle ja menestymiselle (Inkinen, Kianto & Vanhala 2015, 432).
Tietojohtamisen avulla voidaan esimerkiksi péattaa siitd, mitd dataa organisaatiossa tarvitaan tai
voidaan parhaiten hyddyntaa tehokkaan toiminnan kannalta, ja miten dataa tulisi analysoida, jotta
siitd on l0ydettavissd olennainen tieto ja informaatio paatoksentekoa varten (Pauleen & Wang
2017). Lisaksi asiakkuuksien ja asiakasdatan hallinnasta on vuosien saatossa tullut organisaatioille
yha tarkeampéé (Bergstrom & Leppédnen 2015) samalla, kun datan mé&aré organisaatioissa kasvaa
nopeasti (Mithas et al. 2011). Ennusteiden mukaan pelkéstadn amerikkalaiset yritykset kayttivat yli
19 miljardia dollaria vuonna 2018 asiakasdatan louhintaan ja analysointiin (IAB, 2018).
Tutkimuksessa tuodaan esille, ettei organisaation tavoitteena ole kerata niin paljon asiakastietoa kuin
mahdollista, vaan pikemminkin keratd merkityksellistd asiakasdataa, joka edistdd organisaation
toimintaa (Reed 2013, 279). Aikana, jolloin suuria méaérid dataa on saatavilla jatkuvalla syotoll&, on
organisaatioille entista tarkedmpaa osata etsid ja hyodyntda sitd dataa, joka on organisaatioiden
toiminnalle merkityksellisté ja tuottoisaa (Reed 2013, 279-280).

Tutkimus tarkastelee strukturoidun asiakasdatan hyodyntdmistd tietojohtamisen apuvalineend
organisaatioissa. Organisaatioissa datan hyddyntdmisen keinot ovat vield rajalliset ja organisaatiot,
jotka haluaisivat hyodyntéa jatkuvasti tuotettua uutta dataa kohtaavat uusia haasteita muun muassa
data-analytiikan kannalta (Wang et al. 2016). Digitalisaatio ja teknologiset kehitysaskeleet
tietokoneiden laskentatehossa ja tallennustilan madréssa ovat puolestaan mahdollistaneet
kustannustehokkaan tietojen tallentamisen organisaatioissa (Gandomi & Haider 2015). Tutkimuksen
tavoitteena on perehtya siihen, mik& strukturoitu asiakasdata on organisaatioille avainasemassa ja

kuinka strukturoitua asiakasdataa voidaan hyddyntaa organisaatioiden paatoksenteossa.



Aiempi tutkimuskirjallisuus osoittaa, ettd dataa kaytetddn entistdi enemman johtamisen ja
paatoksenteon apuvalineend ja tulevaisuudessa organisaatioiden kannalta olisi elintdrke&dd osata
poimia suuresta datamassasta ne arvokkaimmat tiedon jyvaset, joiden pohjalta paatoksenteko voisi
pohjautua vahemman olettamuksiin ja entistd enemmén tietoon. Tutkimusten mukaan
organisaatioiden informaation hallintakyvykkyys vaikuttaa suoraan organisaatioiden muihin
toimintoihin kuten asiakkuuksien johtamiseen, prosessien johtamiseen sekd organisaatioiden
tehokkuuden johtamiseen. (Mithas et al. 2011)

Suurin osa organisaatioille saatavilla olevasta datasta on kuitenkin strukturoimatonta, mika tarkoittaa
sitd, ettei sitd ole suodatettu tiedon analysoimistarpeeseen (Gandomi & Haider, 2015). Té&ss&
tutkimuksessa tunnistetaan suurten dataméarien aiheuttamat haasteet organisaatioille ja tarkastellaan
tarkemmin sitd, onko organisaatioiden kéytossa oleva strukturoitu asiakasdata laadultaan ja
maaraltdan riittdvalla tasolla, jotta sitd voitaisiin hyddyntda tehokkaasti paatdksenteossa.
Tutkimuksessa perehdytéén siihen, miten strukturoitua asiakasdataa seulotaan organisaatioissa, jotta
sielta on eriteltavissa organisaation johtamisen kannalta olennainen informaatio, ja miten analysoitua
asiakasdataa on mahdollista hyddyntaa organisaatioiden tietojohtamisessa. Lisaksi tutkimuksessa

tarkastellaan asiakasdatan merkitysta organisaatioiden asiakkuuksien johtamisen nakékulmasta.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tassa tutkimuksessa perehdytadn siihen, mika merkitys strukturoidun asiakasdatan hyddyntamisella
on organisaatioiden tietojohtamiselle. Tutkielman tavoitteena on selvittdd, minkélaista asiakasdataa
organisaatio kerdd asiakkaistaan ja kuinka kerattya asiakasdataa voidaan hyodyntda paatdksenteon
apuvalineend. Alatutkimuskysymyksend oli tarkoitus selvittdd mahdollisuutta asiakkaiden jaotteluun
tietynlaisiin asiakasryhmiin. Jaottelemalla asiakkaita eri kategorioihin esimerkiksi ostoskorin
keskihinnan tai organisaation verkkosivuilla kaytetyn ajan perusteella voidaan muodostaa asiakkaista

erilaisia asiakasklustereita.

Tutkimuksessa tarkastellaan sitd, miten organisaatioissa keratdan strukturoitua asiakasdataa, miten
siita eritell4&n olennainen ja merkityksellinen tieto ja miten kyseista tietoa on mahdollista hyddynt&é
organisaatioiden tietojohtamisen apuvélineend. Tutkimuksessa ammennetaan tietojohtamisen
perinteisesté kirjallisuudesta ja aiemmista tutkimuksista késitysté siitd, miten tietojohtaminen nakyy
nykypdivan organisaatioissa ja paatoksenteossa. Tutkimuksen taustalla esiintyvat vahvasti

globalisaatio, teknologian nopea kehitys sek& digitalisaatio, mink& kautta organisaatiot ja tyoelama



ovat ajautuneet murrokseen. Lisaksi tutkimuksessa késitelldén dataa ja sen merkitysta organisaation
toiminnalle erityisesti tietojohtamisen nakdkulmasta. Tutkimuksessa haastatellaan case-organisaation
asiantuntija- ja johtoasemassa tyoskentelevid henkiloitd ja perehdytéan siihen, mitd kokemuksia
johtajilla on  strukturoidun  asiakasdatan  hyddyntdmisestd  nykyisessa  globaalissa
maailmantaloudessa, jossa dataa kerdtdan jokaisesta organisaation tuottaman hyodykkeen

kuluttajasta.

Tutkimuksen kannalta keskioon nousevia kasitteita ovat tietojohtaminen, strukturoitu asiakasdata,
data-analytiikka ja tiedonlouhinta ja asiakkuuksien hallinta. Liséksi aiempaa tutkimuskirjallisuutta
hyodyntden tutkimuksessa avataan sitd, miten data-analytiikkaa on mahdollista hyddyntaa
nykypéivan organisaatioissa eri osa-alueilla. Tutkimuksessa tarkastellaan organisaatioiden
tietojohtamista ja siihen liittyvaa johtoportaan padtoksentekoa erityisesti taktisiin ja strategisiin
paatoksiin liittyen. Keskiéon nousevat muun muassa informaation eli tiedon hallinta organisaatioissa
jaerilaiset tiedonhallintastrategiat, joiden avulla organisaatioiden on mahdollista maaritell& sitd, mik&
informaatio on organisaatioiden paatoksenteolle merkityksellisessa asemassa. Tutkimuksen kannalta
on keskeista myos perehtya siihen, miten data-analytiikan avulla organisaatioiden kyky ymmartaa
liiketoimintaymparistodan  kehittyy, ja  miten  organisaatiot  havainnoivat erilaisia
liiketoimintamahdollisuuksia tehokkaammin strukturoidun asiakasdatan avulla. (Cech 2018; Taylor
2012; Saumya 2015)

Tutkimus perehtyy siihen, miten strukturoitua asiakasdataa hyddynnetddn organisaatioiden
tietojohtamisessa ja padtoksenteossa erityisesti erilaisiin taktisiin ja strategisiin paatoksiin liittyen
(Taylor 2012, 50-51). Organisaatioiden johtaminen ja pé&toksentekoprosessit ovat muuttuneet
aikojen saatossa yha datakeskeisemmiksi (Davenport 2014), ja tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan
sitd, mikd merkitys asiakasdatalla on organisaation tietojohtamisen nakokulmasta. Tutkimus
tarkastelee asiakasdatan merkitystd organisaatioissa, silld asiakkuuksien hallinnasta on tullut
organisaatioille yh& tarkedmpdd ja asiakassuhteita kehitetddn organisaatioissa jatkuvasti.
Analysoimalla asiakkaista saatavilla olevaa dataa organisaatiot pystyvat erittelemaan tuotteitaan ja
palveluitaan tarkemmin ja kohdentamaan tuotteitaan ja palveluitaan eri asiakasryhmille paremmin
(Davenport 2012). Yh& useampi organisaatio Kiinnittd4 entistd enemman huomiota pysyvien
asiakassuhteiden luomiseen, yll&pitamiseen ja hyddyntdmiseen, silld asiakkaiden sitouttaminen
organisaatioon on pitkalti yhteydessé organisaation tuloksiin ja menestymiseen. (Pansari & Kumar
2017; Bergstrom & Leppéanen 2015)

Keskeista strukturoidun asiakasdatan hyddyntdmisessd on se, miten organisaatiot onnistuvat
eritteleméén suuresta datamassasta organisaation toiminnalle ja tietojohtamiselle merkityksellisen
9



datan ja sitd kautta arvokkaan informaation. Tutkimuksessa perehdytaan siihen, miten asiakasdataa
louhitaan ja siihen, miten asiakasdatasta saatua informaatiota hyddynnetd&n organisaatioiden
padtoksenteon lisaksi organisaatioiden asiakkuuksien johtamisessa. Tiedonlouhinnan avulla
organisaatiot voivat 16ytad uutta tietoa asiakkaistaan ja liiketoimintaympaéristostadn keraamalla ja
analysoimalla saatavilla olevaa asiakasdataa (Shaw et al. 2001, 128-129). Data-analytiikan avulla
organisaatiot pystyvat muodostamaan keratystd datasta hyodyllistd informaatiota organisaation
paatoksenteon tueksi (Cech 2018). Tutkimuksessa hyddynnetd&dn muun muassa Saumyanin kasityksia
organisaatioiden informaationhallintastrategiasta, minka avulla organisaatioiden on mahdollista

maéaritell& ja tunnistaa organisaatioiden menestykselle merkityksellinen informaatio (Saumya 2015).

Tutkimus pohjautuu ajatukseen siitd, ettei organisaation tavoitteena ole kerdtd niin paljon
asiakasdataa kuin mahdollista, vaan pyrkia kerddmaan ja analysoimaan organisaation toiminnalle
olennaista dataa, joka edistdd organisaation tavoitteita. (Reed 2013, 279). Asiakasdatan
analysoiminen tietopohjaisen paatoksenteon tueksi vaatii organisaatioilta kykya méaaritella sen, mika
informaatio on organisaatioille arvokkainta ja mit4 asiakasdatan analysointitapoja organisaatiot
haluavat hyodyntad. Esimerkiksi data-analytiikan avulla organisaatiot pystyvat ymmaértamaan ja

tulkitsemaan liiketoimintaymparistéaan paremmin. (Cech 2018)

1.2 Tutkimuskysymykset

Aikaisempiin tutkimuksiin ja néihin perusteluihin pohjautuen paatutkimuskysymykseksi muodostuu
seuraava:

P&atutkimuskysymys:

e Mikd merkitys strukturoidulla asiakasdatan hyoddyntamisella on organisaatioiden

tietojohtamiselle?
P&aatutkimuskysymysta tarkastellaan seuraavan kolmen alakysymyksen avulla:

e Miten strukturoitua asiakasdataa louhitaan organisaatioissa, jotta sieltd on eriteltévissa

tietojohtamisen kannalta oleellinen tieto?
e Miten analysoitua asiakasdataa hytdynnetédan organisaatioiden tietojohtamisessa?

e Miten analysoitua asiakasdataa hyodynnetéadn organisaatioiden asiakkuuksien

johtamisessa?

10



Ensimmainen alatutkimuskysymys peilaa aiempaa tutkimuskirjallisuutta ja perehtyy siihen, miten
organisaatioissa louhitaan asiakasdataa, jotta organisaatioiden johto kykenee erittelemé&an
asiakasdatasta oleellisen ja paatoksenteon kannalta arvokkaimman tiedon. Tahan prosessiin liittyvét
aiemmin esitellyt tiedonlouhinnan ja data-analytiikan prosessit ja menetelmat, joiden avulla
organisaatioille merkityksellinen tieto on I0ydettavissé suurista datamassoista. Kysymys pureutuu
sithen, miten organisaatioissa kaytanndssa eritelldan tarkea informaatio, kun asiakasdataa on

olemassa yha enenevisséd maarin.

Toinen alatutkimuskysymys puolestaan etsii vastausta sille, miten louhittu ja analysoitu asiakasdata
kaytetddn hyodyksi organisaatioiden tietojohtamisessa. Tdma kysymys peilaa aiempia tutkimuksia ja
kirjallisuutta liittyen datan hyddyntdmiseen organisaatioiden paatoksenteossa (Ghasemaghaei et al.
2018). Tassa tutkimuksessa keskitytaan erityisesti asiakasdatan merkitykseen tietojohtamisessa, ja
pyritdan selvittdmaan, miten asiakasdataa hyodynnetddn tietojohtamisen nékokulmasta. Aiempi
kirjallisuus osoittaa, ettd péaatoksenteko organisaatioissa on muuttunut yha datakeskeisemmaéksi
(Davenport 2014), joten on aiheellista selvittdd, miten asiakasdata ja organisaation paatoksenteko ja

tietojohtaminen ovat yhteydessa toisiinsa.

Kolmas alatutkimuskysymys puolestaan pyrkii etsimédan vastausta sille, miten asiakasdataa on
mahdollista hyddyntaa erityisesti organisaation asiakkuuksien hallinnan ja johtamisen nakékulmasta.
Yh& useammat organisaatiot hankkivat asiakkaistaan tietoa ja pyrkivat sitouttamaan heita
organisaatioihinsa, ja taten pyrkivat saamaan heista pysyvia asiakkaita (Pansari & Kumar 2017).
Kolmas tutkimuskysymys peilaa asiakasdatan merkitystd téssd laajemmassa ilmidssd, jossa
organisaatiot taistelevat pysyvisté ja jatkuvista asiakassuhteista.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa avataan lyhyesti tutkimuksen keskeisid kasitteitd. Tutkimuksessa tarkastellaan

strukturoidun asiakasdatan vaikutusta organisaation tietojohtamiselle.

Strukturoidulla asiakasdatalla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa sellaista asiakastietoa, jota
organisaatioiden on mahdollista analysoida ja hy6dynt&é esimerkiksi paatoksenteon tukena. Téllaista
strukturoitua asiakasdataa ovat esimerkiksi asiakkaiden IP-osoitteet, selaimen tyypit, tietokoneen
mallit sek tietokoneen kayttojarjestelmat (Valletti & Wu 2020).

Organisaation tietojohtamisella tarkoitetaan t&ssé tutkimuksessa tietojohtamista, joka on viime
vuosien aikana noussut keskeiseksi johtamisen l&dhtokohdaksi ja kayténteeksi. Tietojohtamisen
11



voidaan nahda jakautuvan neljaan tekijaan, jotka edesauttavat organisaation toimintaa ja menestysta:
ihmislahtOiseen tekijdén, organisaatioldhtdiseen tekijadn, teknologialdhtdiseen tekijaan seka
johtamisprosesseihin  orientoituneisiin  tekijoihin. Tutkimuksessa keskioon nousevat seka
johtamisprosesseihin liittyvat ettd organisaatiolahtoiset tekijat, silla tutkimus perehtyy siihen, milla
tavoin strukturoitua asiakasdataa louhitaan ja hyddynnetdan organisaation johtamisen apuvalineena.
(Inkinen, Kianto & Vanhala 2015)

Tutkimuksessa kasitellddn myds asiakkuuksien johtamista strukturoidun asiakasdatan avulla.
Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd asiakkaiden kayttdytymisen mallintaminen ja ymmartaminen
nousevat keskioon organisaation toimintaa tarkasteltaessa (Sheng et al. 2017; Bergstrom & Leppénen
2015). Asiakkuuksien johtamisella tarkoitetaan tassa tutkimuksessa organisaation toimintaa, jonka
avulla luodaan, yllapidetadn ja kehitetadn asiakassuhteita jatkuvasti, ja jonka tavoitteena on luoda

lisdarvoa seka organisaatiolle ettd asiakkaalle (Bergstrom & Leppénen 2015).

Tutkimuksessa kasitelladn asiakasdataa, mutta laajemman ymmartamisen saamiseksi on aiheellista
kéasitelld myos big datan merkitysta organisaatiokontekstissa, silla datan maara kasvaa jatkuvasti ja
big data on keskeisessa roolissa monien organisaatioiden toiminnassa. Big datan ymmartaminen tassa
tutkimuksessa on merkityksellistd, silla big datan avulla on mahdollista parantaa organisaation ja
johtajien paatdksentekokykya (McAfee & Brynjolfsson 2012)

1.4 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus liittyy osaksi jo ennestddn laajaa tutkimuskirjallisuutta tietojohtamisesta, asiakasdatan
hyodyntdmisestéd ja asiakkuuksien johtamisesta. Tutkimus ei kuitenkaan ota kantaa siihen, onko
organisaatioiden mahdollista hyddyntaa puoli-strukturoitua ja strukturoimatonta asiakasdataa samalla
tavalla kuin strukturoitua asiakasdataa. Suurin osa organisaatioiden asiakasdatasta on kuitenkin
strukturoimatonta (Gandomi & Haider 2015).

Kohdeorganisaatio kerda strukturoitua asiakasdataa sek& asiakkaiden myymalakayttaytymisen
perusteella ettd verkkosivuilla tapahtuvan kayttdytymisen perusteella. Tutkimus pyrkii
tarkastelemaan strukturoidun asiakasdatan hyoédyntdmistd molemmissa kanavissa. Tutkimuksessa
tarkastellaan, kuinka kohdeorganisaatio hyddyntda asiakasdataa tietojohtamisessa asiakkuuksien

johtamiseen, strategian luomiseen ja organisaation kehittdmiseen liittyvissa paatoksissa.

Tutkimuksen rajausten perusteella tutkimuksessa ei olla kiinnostuttu kaikesta datamassasta mité

kohdeorganisaatio asiakkaistaan keréd, vaan tutkimus tarkastelee asiakasdatan kanssa tekemisissa
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olevien henkildiden kokemuksia ja mielipiteitd ja sitd, kuinka he pystyvét kehittdm&in omaa

osaamistaan relevantin datan l6ytamisestd ja datan muuttamista informaatioksi paatoksenteon tueksi.

1.5 Tutkimuksen riskitekijat

Tutkimuksen toteuttamisessa on havaittavissa erilaisia riskitekijoitd, jotka saattavat puolestaan
vaikuttaa tutkimusmenetelmiin tai tutkimuksen toteutumiseen. Ensimmadinen riski liittyy
tutkimuksessa kadytettaviin aineistoihin ja case-organisaation eli Gigantti Oy Ab:n mahdollisiin
yrityssalaisuuksiin. Tutkimuksen kannalta on huomioitava erilaiset salassapitovelvollisuudet seka
Gigantti Oy Ab:n haastateltavien mahdolliset ennakkoluulot ja haluttomuudet kertoa
yksityiskohtaista tietoa teemahaastattelussa. Case organisaatiolta keratty aineisto on myds

suhteellisen pieni, mika tuo haasteita tutkimuksen yleistettavyydelle.

Toinen riski liittyy tutkimuksen toteuttajan omaan asemaan tutkittavassa organisaatiossa ja sen
vaikutukseen tutkimuksen objektiivisuudelle. Tutkijan tehtdvdnd on pysyd mahdollisimman
objektiivisena ja tarkkailla asioita neutraalisti ilman valmiita olettamuksia suuntaan taikka toiseen.
Tutkija asettuu tutkimuksessa tarkkailijan rooliin ja pyrkii minimoimaan henkil6kohtaiset mielipiteet
organisaatiosta ja sen toiminnasta. Tutkijan roolia seké organisaation tydntekijana ettd itsendisena

tutkijana on syyta tarkastella tutkimuksessa kriittisesti.

1.6 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen tiedonhankintastrategiaksi valikoitui
teemahaastattelu. Teemahaastattelu soveltuu kaytettavéksi erityisesti silloin, jos Kkyseessa on
tutkittavana monimutkainen ilmidé ja hieman yksityinen aihe. Hirsjarven ja Hurmeen mukaan
teemahaastattelulle tyypillisesti aihepiirit ovat samoja kaikille haastateltaville ja haastattelijalla on
mahdollisuus liikkua joustavasti ilman ennalta maaréattya etenemisreittia. (Hirsjarvi & Hurme, 2001,
47-48, 66; Eskola & Suoranta 2000, 86-87)

Tapaustutkimus eli “case study” tarkentui tutkimuksen tiedonhankintastrategian ylakasitteeksi.
Tapaustutkimukselle tyypillisesti valittiin joukko tapauksia, joissa kiinnostuksen kohteena olivat
prosessit. Olennaista tapaustutkimukselle oli, ettd tutkittava tapaus muodostaa kokonaisuuden
(Hirsjarvi et al. 2004). Tapaustutkimukselle ominaisesti kasitettd tarkennetaan sen mukaan, miten
tieto hankitaan ja mik& on tutkimuksen kohde (Metsdmuuronen 2006, 201-212).
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Tutkimuksen empiirinen aineisto hankittiin haastattelemalla viittd kohdeorganisaatiossa asiakasdatan
kanssa paivittéin tyoskentelevad asiantuntija ja johtotason henkil6d. Tutkimus toteutettiin laadullisin
menetelmin  puolistrukturoitua  haastattelumenetelmdd  hyoddyntden.  Aineisto  keréttiin
haastattelemalla kohdehenkil6itd etdyhteyden vélityksella Microsoft Teams sovelluksessa.
Haastattelut nauhoitettiin  myohempéaa litterointia varten. Tutkimus oli case-tutkimus, jossa

haastateltavat edustivat kukin samaa esimerkkiorganisaatiota, Gigantti Oy Ab:ta.

Tutkimuksen analyysimenetelmand kaytettiin litterointia ja aineiston teemoittain kategorisointia.
Haastatteluista saadut nauhoitteet litteroitiin ja vastaukset kategorisoitiin kolmeen eri teemaan.
Teemat olivat asiakasdatan louhinta, asiakasdatan analysointi ja hyddyntdminen organisaation
johtamisen ndkodkulmasta ja asiakasdatan hyddyntdminen organisaation asiakkuuksien johtamisen
néakokulmasta. Teemat luotiin tutkimuskysymyksiin pohjautuen. Kun esimerkiksi haastateltava
kertoi, miten asiakasdataa kohdeorganisaatiossa louhitaan, aineistossa vastaus luokiteltiin

ensimmaiseen teemaan.
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1.7 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1. “Teoreettinen viitekehys” pyritddn havainnollistamaan tiivistetysti strukturoidun
asiakasdatan laaja merkitys organisaation tietojohtamiselle ja erityisesti ne osa-alueet, joissa

asiakasdataa tutkimusten mukaan voidaan hyddyntaa.

Teoreettisen viitekehyksen keskeisid osa-alueita ovat strukturoitu asiakasdata, asiakasdatan louhinta
ja analysointi, organisaation tietojohtaminen, asiakkuuksien johtaminen, strategian luominen seké
organisaation kehittdminen. Kuvion avulla pyritddn tarkastelemaan néitd osa-alueita joihin
strukturoidun asiakasdatan merkitys on tunnistettu ja joita pyritdan tarkastelemaan tutkimuksessa

laajemmin.

Tutkimus liittyy osaksi laajaa tietojohtamisen tutkimusaluetta. Tutkimuksen tavoitteena on
tarkastella, kuinka organisaatiot nykypdivand hyodyntévét asiakasdatassa piilevad potentiaalia.
Tutkimuksen ulkopuolelle rajautuu puoli-strukturoitu ja strukturoimaton asiakasdata ja tutkimus

keskittyy tarkastelemaan organisaation strukturoitua asiakasdataa.

Asiakkuuksien

Asiakasdatan louhinta johtaminen

ja analysointi

Strukturoitu Organisaation IStratgg|an
asiakasdata tietojohtaminen uominen

Organisaation

. . . kehittdminen
Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys
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1.8 Tutkielman rakenne

Tutkielma on rakennettu niin, ettd se koostuu eri osista. Johdannossa kaytiin 1&pi perustelut siitd,
minka takia tutkimus on ajankohtainen ja perehdytaan tutkimuskysymyksiin. Johdannossa selvitettiin
myo6s tutkimuksen rajaukset ja kaytiin lyhyesti 1&pi tutkimusmenetelmét sekd tutkimuksen

teoreettinen viitekehys.

Johdannon jéalkeen on vuorossa kattava kirjallisuuskatsaus, jossa paneudutaan tutkimuksen kannalta
keskeisten kasitteiden teorioihin. Kirjallisuuskatsaus aloitetaan tarkastelemalla tietojohtamista ja
tietojohtamisen vaikutusta organisaatioissa. Seuraavassa luvussa tutustutaan data-analytiikkaan ja
litketoimintaympériston havainnointiin organisaatiossa. Tamén jalkeen perehdytadn tiedonlouhintaan
ja organisaatiolle merkityksellisen datan I6ytdmiseen. Kirjallisuuskatsauksen viimeisessa luvussa

tarkastellaan big datan vaikutusta tietojohtamisen ja asiakassuhteiden kannalta.

Kirjallisuuskatsauksen jalkeen perehdytédén tarkemmin tutkimuksen kaytannon toteutukseen ja
tutkimusmenetelmiin. Luvussa perehdytdén aineiston hankinnan menetelmiin, aineiston analysoinnin
menetelmiin sek& arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Taman jalkeen siirrytddn empiirisen
tutkimuksen tuloksiin, jotka raportoidaan aineiston analysointimenetelmiin  pohjautuen.
Tutkimustulosten esittelyn jalkeen seuraa pohdinta, jossa teoriaa ja tuloksia tarkastelemalla
tutkimuskysymyksiin pohjautuen. Viimeisessd luvussa tuodaan esille tutkimuksen johtopéaatokset

seka esitetdan kehitysehdotuksia case organisaatiolle ja pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 TIETOJOHTAMINEN ORGANISAATIOSSA

2.1 Tietojohtaminen

Viime vuosikymmenten aikana tietojohtaminen on noussut keskeiseksi johtamisen lahtokohdaksi ja
kéytanteeksi digitalisaation ja globalisaation pakottaessa organisaatiot kohti murrosta.
Tietojohtamiseen liittyva aiempi Kirjallisuus ja tutkimus on osoittanut, ettd tietojohtamisella on
merkitys organisaatioiden suoriutumiselle ja menestymiselle (Inkinen, Kianto & Vanhala 2015, 432).
Perinteisesti tietojohtaminen on yhdistetty organisaation tiedonhankinnan prosesseihin, tiedon
jakamiseen ja tiedon luomiseen organisaation sisélld. Lisdksi aiempi tutkimus osoittaa, ettd
tietojohtaminen tarjoaa organisaatiolle raamit, jotka tukevat organisaation innovatiivisten

strategioiden luomista. (Inkinen, Kianto & Vanhala 2015)

Tietojohtamisen voidaan nahdd jakautuvan neljdén tekijaan, jotka edesauttavat organisaation
toimintaa ja menestysta: ihmislahtdiseen tekijaan, johon sisaltyvat kulttuurit, tyontekijat ja
johtaminen, organisaatiolédhtdiseen tekijaan, johon kuuluvat tietojohtamisen prosessit ja struktuurit,
teknologialéhtoiseen tekijaan, johon kuuluvat organisaation infrastruktuuri ja kayttamaét jarjestelmat
tai alustat, sekd neljanneksi johtamisprosesseihin orientoituneisiin tekijoihin, joihin kuuluvat
organisaation strategia, tavoitteet ja mittaustavat (Inkinen, Kianto & Vanhala 2015, 433-434). Tassa
tutkimuksessa keskidon nousevat seka johtamisprosesseihin liittyvat ettd organisaatiolahtoiset tekijat,
silla tutkimus perehtyy siihen, milla tavoin strukturoitua asiakasdataa louhitaan ja hyddynnetaan

organisaation johtamisen apuvélineena.

Strateginen tietojohtaminen voidaan maaritellda strategisena suunnittelemisena, suunnitelmien
toimeenpanona ja eri toimintojen péivittdmisend liittyen organisaation tietoon perustuviin etuihin
(Inkinen, Kianto & Vanhala 2015, 435). Strateginen tietojohtaminen edesauttaa organisaatioita
Ioytdmaan ja organisaation arvokkaimpia toimintoja ja hyoddyntdmadn resursseja parhaalla
mahdollisella tavalla. Strategiat, jotka laaditaan tietoperustaisesti, voidaan nahda olevan kilpailuetu
organisaatiolle, mikali organisaatio omistaa tietoa, jota kilpailevilla toimijoilla ei ole saatavilla.
Arvokasta tietoa luovaa informaatiota voisi olla esimerkiksi organisaation kerddma asiakasdata, jota
organisaation on mahdollista hy6dyntaa strategian laatimisessa tai johtamisen apuvalineend. (Inkinen,
Kianto & Vanhala 2015)

Inkinen, Kianto ja Vanhala (2015) tutkivat tietojohtamisen yhteyttd organisaation innovatiiviseen
suorituskykyyn ja toimintaan. Inkinen, Kianto ja Vanhala esittavét, ettd innovatiivisuus organisaation

toiminnassa oli yhteydessa erityisesti niihin organisaatioihin, joissa tieto ja organisaation
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kompetenssi nahtiin merkittavané tekijana strategian luomisen ja strategisen suunnittelun yhteydessa.
Inkinen, Kianto ja Vanhala korostavat tiedon ja strategian jakamisen merkitystd koko organisaation
tasolla, jotta organisaation tyOntekijat tyOskentelevat yhteisen tavoitteen eteen mahdollisimman
tehokkaasti. Strategisen tietojohtamisen avulla on tutkimuksen mukaan mahdollista perehtya
tarkemmin siihen, mitd tietoa organisaatiossa jo on ja mita tietoa tulisi saada lisa. (Inkinen, Kianto
& Vanhala 2015)

2.2 Tietojohtaminen paatoksenteon tukena

Organisaation paatoksentekoa voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Taylor ja Raden (2007)
jakavat paatoksenteon strategisiin, taktisiin ja operatiivisiin paatoksiin. Operatiiviset paatokset ovat
arvoltaan paatoksistd alhaisimpia. Ne ovat luonteeltaan arkisia, yksittaisiin tapahtumiin liittyvia
toimia. Operatiivisissa paatoksissa korostuvat johdonmukaisuus ja toistettavuus. Operatiivisia

paatoksia toteutetaan jatkuvasti ja niiden yhteenlaskettu arvo on suuri. (Taylor 2012, 50-51)

Aiempi kirjallisuus osoittaa, ettd organisaation informaation tai tiedon hallinnan tarkoituksena on
tukea organisaation liiketoimintastrategiaa seké sen tavoitteita. Informaation hallinnalla tarkoitetaan
niitd ominaisuuksia, jotka maarittavat kuinka dataa tulisi integroida, hallita ja johtaa organisaation
sisalla. Informaation hallinnan paatehtavana on luoda strategia informaation hallinnalle, jonka avulla
voidaan madritelld sitd, mika informaatio on organisaation kannalta avainasemassa ja mahdollistaa

informaatioon perustuvan paatoksenteon. (Saumya 2015, 2-5)

Aiempi Kirjallisuus kasittelee informaation hallintaa ja siihen liittyvaa strategiaa ja paatoksentekoa
organisaatiossa. Esimerkiksi Saumyanin mukaan nelja tarkeintd informaation hallinnan elementtia
ovat ihmiset, prosessit, teknologiat  sekd infrastruktuuri. Implementoidakseen
informaationhallintastrategian organisaatio tarvitsee ihmisia tarkeisséd asemissa seka datahallinnan
prosesseja, jotka tukevat tarkeimpid toimintoja ja teknologioita, jotka tukevat datan ekstraktiota,
transformaatiota, siivoamista ja tallentamista sekd& tukevaa infrastruktuuria, joka tukee edelld
mainittuja teknologioita. (Saumya 2015, 2-5) Lisédksi Kkirjallisuus osoittaa, ettd organisaation
paatoksentekoprosessissa tarvitaan tutkimusten mukaan informaatiota paatoksen kohteesta (Taylor
2012 50-51), oli kyseessa sitten taktinen tai strateginen paatdés. Molempien kohdalla informaation
hallinta ja informaation tulkitseminen ovat organisaation kannalta keskeisessd asemassa.
Informaation tulkitseminen on tutkimusten mukaan jokaisen paatoksentekijan inhimillisen harkinnan

varassa, ja etenkin taktisia paatoksia tehdaan organisaatioissa informaation perusteella viikoittain tai
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kuukausittain. Taktiset paatokset voidaan ndhdé olevan organisaatiossa keskisuuria paatoksia, kun

puolestaan strategiset paatokset ovat arvoltaan suurimpia. (Taylor 2012, 50-51)

Strategisia paatoksia tehddan organisaatiossa harvemmin kuin operatiivisia tai taktisia paatoksia.
Organisaation tyontekijat ja alemmat toimihenkil6t eivat osallistu strategiseen paatoksentekoon, vaan
strategisesta paatOksenteosta vastaa organisaation ylin johto. Taylorin mukaan strategisissa
paatoksissa tilanne on ainutlaatuinen ja strategiset padtokset tehdadn ilman aikarajoituksia.
Strategisissa paatoksissa kaytetddn organisaatiossa olevaa informaatiota laajasti. Tutkimuksen
mukaan strategiset padtokset nousevat esiin ja vaikuttavat vaikeasti ennakoitavissa ja haasteellisissa
tilanteissa. (Taylor 2012, 50-51)

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan asiakasdataa ja sen merkitysta organisaation paatoksentekoon.
Taylorin (2012) madrittelemien mukaiset paatoksenteon eri tyypit, eli taktiset ja strategiset paatokset,
korostuvat tassd tutkimuksessa. Tassd tutkimuksessa pyritddn saamaan lisdymmarrysta sille, miten
strukturoitua asiakasdataa hyddynnetddn organisaation tietojohtamisessa ja paatoksenteossa seké
taktisissa ettd strategisissa paatoksissa. Jotta tutkimuksessa ymmarretddn, mihin kontekstiin
paatoksenteko ja asiakasdata organisaatiossa sijoittuvat, on saatava laaja kasitys siitd, miten
tietojohtaminen ja padtoksenteko toteutuvat organisaatiossa aiemman Kirjallisuuden mukaan. Téssa
tutkimuksessa  pyritddn  hyddyntdmaan muun muassa Saumyanin  (2015) ajatuksia
informaationhallintastrategiasta, minké avulla organisaatio pystyy méaarittelemaan, miké informaatio
ja erityisesti data on organisaation menestyksen ja tietojohtamisen kannalta keskeista jatkuvasti
kehittyvassa ja digitalisoituvassa ympéristossa, jossa datan méard kasvaa ennétysvauhtia. (Taylor
2012; Saumyan 2015)

Aikaisemmat tutkimukset osoittavat, ettd alle 50% organisaation strukturoidusta datasta kdytetdan
aktiivisesti paatoksenteon tukena. Strukturoimattomasta datasta sama lukema on alle 1%. (Dalle Mule
& Davenport, 2017)
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3 DATA-ANALYTIIKKA JA LIIKETOIMINTAYMPARISTON HAVAINNOINTI
ORGANISAATIOSSA

Digitalisaatio ja globalisaatio ovat muuttaneet organisaatioiden liiketoimintaymparistod nopeasti
viime vuosikymmenten aikana. Organisaation toimintaympariston kehityksesta on mahdollista keréaté
tietoa esimerkiksi data-analytiikan avulla. Data-analytiikan voidaan nahdd olevan kokoelma
menetelmia ja tydskentelytapoja, joiden tavoitteena on muodostaa keratystd tiedosta hyddyllista
informaatiota ja malleja inhimillisen paatoksenteon ja tietojohtamisen tueksi. Asiakaskohtaamisista
saatavilla olevan datan analysointi tietopohjaisen paattksenteon tueksi vaatii organisaatiolta kykyéa
maéaritelld ne kysymykset, mitd se haluaa ratkaista ja minké&laisia analysointitapoja organisaatio
haluaa kayttda. Data-analytiikan avulla organisaation kyky ymmartaé liiketoimintaympéristoaan
kehittyy ja organisaatiot havainnoivat erilaisia liiketoimintamahdollisuuksia tehokkaammin. (Cech
2018)

Ghasemaghaein ja kumppaneiden teettdaméa tutkimus 151 informaatioteknologian johtajalle ja data-
analyytikolle paljastaa, ettd organisaation kyvykkyys hallita data-analytiikkaansa parantaa
huomattavasti organisaation paatoksenteon laatua. Organisaatioiden tdytyy tutkijoiden mukaan
kehittdd niiden data-analytiikkakyvykkyyksiddn, jotta organisaatiot pystyvat tekemaan nopeampia,
parempia ja eritoten informaatioon perustuvia paatoksia (Ghasemaghaei et al. 2018). Organisaation
kerddman ja sailyttdmédn datan laatu vaikuttaa myds suoraan organisaation data-analytiikka
kyvykkyyteen. (Kwon et al. 2014, 387)

Aiempi Kkirjallisuus osoittaa, ettd organisaatiot, jotka kayttdvat data-analytiikkaa toiminnoissaan
ymmartavat liiketoimintaymparistddan paremmin ja pystyvat reagoimaan liiketoimintaymparistossa
tapahtuviin muutoksiin nopeammin. Organisaatiot pystyvat myds tarkemmin erittelem&én tuotteitaan
ja palveluitaan monitoroimalla ja analysoimalla asiakasdataa (Davenport 2012). Data-analytiikassa
hyodynnettavat toimintamallit perustuvat padasiassa prediktiiviseen analytiikkaan, kuten tilastollisiin
analyyseihin, datan louhintaan, tekodlyyn ja tekstinymmarrykseen. (Chen et al. 2012, 1174)
Toimintamallien avulla asiakasdataa pyritéan erittelemadn ja hyddyntdmaén parhaalla mahdollisella

tavalla organisaatiossa.
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Kuvio 2. Datan tyypit (muokattu Gandomi & Haider 2015)

Kuviossa 2 ”Datan tyypit” ilmenevét erilaiset datan muodot, joita organisaatioista 16ytyy. Suuri osa
organisaatioiden kerddmasta datasta on tdysin strukturoimatonta, mika tarkoittaa, ettei sitd ole
suodatettu tiedonanalysointitarpeeseen (Gandomi & Haider 2015). Kolmen datatyypin erittely
kolmion malliseen muotoon osoittaa, etta strukturoitua dataa on kaikista véhiten, vaikka juuri
strukturoitu data on organisaatiolle arvokasta ja merkityksellistd. Téssa tutkimuksessa tarkastellaan
strukturoidun asiakasdatan merkitysta tietojohtamiselle organisaatiossa, ja tarkemmin sitd, miten

organisaation dataa seulotaan, jotta sielta 16ydetdan olennainen strukturoitu asiakasdata.

3.1 Organisaatioiden harjoittama data-analytiikka

Informaatioteknologian kehitys on luonut ennenndkeméttomia keinoja organisaatioille keratd dataa
asiakkaistaan. Esimerkiksi asiakkaan vierailu organisaation verkkosivuilla tarjoaa organisaatiolle
mahdollisuuden keratd asiakkaista informaatiota kuten asiakkaan kéayttdman IP-osoitteen, selaimen
tyypin, tietokoneen mallin sek& kyseisen tietokoneen kayttojarjestelman. Kaikkia néité tietoja on
mahdollisuus kayttaa asiakkaiden profilointiin. (Valletti & Wu 2020)

Aikaisempien tutkimusten mukaan kerdtyn datan madran taytyy ylittd4 tietty taso ollakseen
tehokkaasti informatiivista (Norvig 2011). Toinen keino kehittdd data-analytiikan tarkkuutta on
hankkia omia datasetteja tdydentévia datasettejd kolmansilta osapuolilta. (Valletti & Wu 2020)

Monet organisaatiot seuraavat asiakkaiden ostokayttdytymista erilaisten kanta-asiakasohjelmien

kautta. Taman lisaksi kauppiaat eivat turvaudu ainoastaan omaan asiakasdataansa vaan tukevat omia
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asiakasdata tietokantojaan kolmansien osapuolien, kuten luottokorttiyhtidilta. (Valletti & Wu 2020)
Suomessa asiakkaiden ostokdyttaytymistd seuraavat esimerkiksi K- ja S-ryhméat omilla kanta-
asiakasjarjestelmillaan.

Verkkosivut voivat myos keratd asiakkaista yksiloitavissa olevia evasteitd, joita kdytetadn asiakkaan
selainhistorian sailomiseen ja tutkimiseen. Esimerkiksi verkkokauppajatti Amazon kayttéa evasteita
asiakkaiden ostohistorian tarkastelemiseen ja evasteiden avulla yksilollisesti raatéloi verkkosivuja
niiden tuotteiden perusteella mistd kyseinen asiakas on eniten kiinnostunut. Myds kuljetuspalveluja
tarjoava Uber lanseerasi uuden palvelun, “’route-based pricing:in”, jossa kyytien hinnat yksiloidaan
sen mukaan, kuinka paljon asiakas on kyydistd todenndkoisesti valmis maksamaan. Ei siis ole
epaselvad, kuinka teknologian kehitys on mahdollistanut asiakkaiden profiloinnin ja kohdennettujen
tarjousten tekemisen. (Valletti & Wu 2020)

Organisaatioiden tulisi olla avoimempia sen suhteen, minkalaisia hyotyja asiakkaat saavat, jos he
suostuvat jakamaan datansa organisaation kanssa. Jos organisaatiot onnistuvat vakuuttamaan
asiakkaat datan jakamisen hyddyistd, asiakkaat jakavat datansa organisaation kanssa suuremmalla
todenndkdisyydelld. (Hritzuk, 2018)

Tutkimuksen ehdottaa kolmea keskeista toimintoa, joilla organisaatiot voivat aloittaa datan jakamisen
implementoinnin asiakkaiden kanssa. Organisaatioiden tulisi kéyttdd helposti ymmarrettavaa Kielta,
jotta asiakkaat ymmartavat esimerkiksi kayttdehdot selkeésti. Organisaatioiden tulisi selkeésti tuoda
esiin hyodyt, joita asiakkaat saavat, kun he jakavat datansa organisaation kanssa. Kolmanneksi
organisaatioiden tulisi viestid asiakkaille, kuinka datan jakaminen on mahdollistanut uusien

tuotteiden ja palveluiden luomisen. (Hritzuk, 2018)

3.2 Asiakasdatan hallinta organisaatioissa

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan strukturoitua asiakasdataa ja sen merkitystd organisaation
tietojohtamiselle ja paatoksenteolle. Asiakkuuksien ja asiakasdatan hallinnasta on vuosien saatossa
tullut organisaatioille yha tarkedmp&4 ja organisaatiot Kiinnittavat entistd enemman huomiota
pysyvien asiakassuhteiden luomiseen, yllapitamiseen ja hyddyntamiseen. Organisaatiot ovat liséksi
siirtyneet massamarkkinoinnista kohti yksilollistd markkinointia, jossa lahtokohtana ovat yksittéiset
asiakkaat ja heidan tarpeensa. Organisaatioiden pyrkiessé tuntemaan asiakkaansa yha paremmin ovat

useat  oOrganisaatiot siirtyneet “one-to-one”  -markkinointiin  eli  tdsmamarkkinointiin.
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Tasméamarkkinoinnilla  tarkoitetaan  markkinoinnin  raataléimista ja  kohdistamista eri

asiakassegmenteille ja jopa yksittdisille kuluttajille. (Bergstrom & Leppanen 2015)

Asiakkuuksien hallinnalla tarkoitetaan organisaation tai yrityksen toimintaa, jonka avulla luodaan,
yllapidetddn ja kehitetadn asiakassuhteita jatkuvasti, ja jonka tavoitteena on luoda lisdarvoa seké
organisaatiolle ettd asiakkaalle (Bergstrom & Leppénen 2015). Organisaation on ymmérrettava
mahdollisimman hyvin asiakkaan tai kuluttajan kayttaytymistd ja toimintaa voidakseen tarjota
parhaimman mahdollisen palvelun. Erilaisten tilastojen ja datan avulla organisaatio voi saada
yleiskuvan asiakkaidensa kuluttajakdyttaytymisestd, ja yksi esimerkki tasta on erilaiset kanta-
asiakasjarjestelméat. Naiden jarjestelmien avulla asiakasdatan kerddminen on mahdollista, ja niiden
perusteella organisaatio voi luoda erilaisia asiakasprofiileja. Téssa tutkimuksessa perehdytéaan siihen,
mika rooli asiakasdatalla on organisaation péaatoksenteossa ja tietojohtamisessa, seka tarkastellaan

sitd, miten asiakasdataa voi organisaatiossa hyodyntéa. (Bergstrom & Leppéanen 2015)

Aiempi Kirjallisuus osoittaa, ettd kuluttajien kayttdytymisen mallintaminen ja ymmartdminen
nousevat keskioon organisaation toiminnassa (Sheng et al. 2017). Kyseiset tutkimukset keskittyvat
analysoimaan tekstejd, sosiaalisesta mediasta keréttdvad dataa sek& mobiili- ja sensoridataa
markkinoinnillisiin tai operatiivisiin tarkoitusperiin. Aiempi kirjallisuus korostaa my6s Big datan
roolia digitaalisissa liiketoimintaymparistdissd nimenomaan strategian laatimisen nakdkulmasta.
Uusia strategioita niin markkinoinnin, operatiivisen toiminnan sek& muiden alueiden edistdmiseksi
tehddan organisaatioissa, jotta liiketoimintojen tehokkuus kehittyisi (Sheng et al. 2017). Kun
organisaatiolla on k&ytdssadn suuria maarié dataa seka ulkoista ja sisaisté tietoa, silloin puhutaan Big
datasta. Tatd tietomadra tulisi seuloa ja louhia niin, ettd sieltd on eriteltdvissd organisaatiolle
merkityksellinen data ja hyotya asiakkuuksien hallinnassa (Bergstrom & Leppanen 2015). Liséksi
aikaisemmat tutkimukset osoittavat organisaatioiden johdon asenteiden ja paatoksentekoprosessien
muuttuneen datakeskeisimmiksi, mika nakyy muutoksina organisaatiokulttuurissa, johtamisessa,
henkilostohallinnon johtamisessa sekd muissa johtamisen toimintatavoissa (Davenport 2014).
(Bergstrom & Leppanen 2015)

Pansarin ja Kumar ovat tutkineet asiakkaiden sitouttamista organisaatioon. Heiddn tutkimuksensa
mukaan asiakkaiden perustarpeiden tyydyttdminen ei riitd tehdékseen heistd lojaaleja ja tuottavia.
Heidédn mukaansa asiakkaiden lojaalius ja tyytyvaisyys nakyvét organisaation tuloksessa ja naita
ominaisuuksia taytyy kehittdd halutulle erilaistamisen ja kestdvan kilpailuedun tasolle.
Organisaatioiden tavoitteet ovat myds muuttuneet tdamén myota suhdemarkkinoinnista asiakkaiden
sitouttamiseen monin eri keinoin. Tutkijoiden mukaan organisaation fokuksena on muuttaa
asiakkaiden valisid kanssakaymisia, miellyttda asiakkaita sek& ymmartad asiakkaiden yksil6llisia
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haasteita paremmin ja tehda tyytyvaisista asiakkaista organisaation puolestapuhujia. Pansari ja
Kumar ehdottavat, ettd kun asiakkaan ja organisaation vélinen suhde on tyytyvdinen ja
tunnepohjainen, se kehittyy sitoumuksen tasolle. (Pansari & Kumar 2017)

Pansari ja Kumar médrittelevat asiakkaan sitouttamisen organisaatioon asiakkaan suorina ja
epasuorina tekniikoina, jotka nakyvat organisaation arvon lisdyksind. Tutkijoiden mukaan suoria
tekniikoita on esimerkiksi organisaatiosta ostaminen. Epasuoria tekniikoita ovat taas asiakkaan
antamat suositukset, sosiaalisessa mediassa kaytavat keskustelut organisaatiosta ja brandista, seka

asiakkaan antama palaute ja arvostelut. (Pansari & Kumar 2017)

Pansari esittdd tutkimuksessaan gallupin, jonka mukaan nimenomaan kuluttajaelektroniikka
liikkeissa tdysin sitoutuneet asiakkaat tekevat 44% enemman kdyntejd vuodessa suositulle
jalleenmyyjélleen kuin sitoutumattomat asiakkaat. Sitoutuneiden asiakkaiden ostoskorin arvo on
my6s suurempi, 373 dollaria, verrattuna sitoutumattomiin asiakkaihin, 289 dollaria. (Pansari &
Kumar 2017)

Tassa tutkimuksessa perehdytéan siihen, miten strukturoitua asiakasdataa ker&tdan ja miten siita
eritellddn organisaatiolle tarked informaatio. Tdman avulla on mahdollista tarkastella sitd, miten
asiakasdataa hyodynnetddn ja miten sitd voisi mahdollisesti jopa hyotdyntdd organisaatiossa
tehokkaammin. Kirjallisuus osoittaa, ettd asiakkaiden sitouttaminen organisaatioon on yhteydessa
organisaation tuloksiin ja menestymiseen (Pansari & Kumar 2017). Tama osoittaa, ettd keratty
asiakasdata on merkityksellistd organisaation toiminnalle, sill4 sen avulla organisaatiot pystyvat

tekemaan johtopaatoksia asiakkaiden sitouttamisesta.

3.3 Asiakasdatan ja asiakkuuksien hallinta organisaatiossa

Organisaatioiden tavoitteet asiakasdatan hyddyntamiselle ovat muuttuneet viime aikoina, ja yha
useampi organisaatio tai yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaansa monin eri keinoin (Pansari & Kumar
2017). Asiakkuuksien ja asiakasdatan hallinnasta on titen vuosien saatossa tullut organisaatioille yha
tdrkedmpéa. Asiakasdata on késitteend laaja ja tassa tutkimuksessa silld tarkoitetaan hyvin
monipuolista informaatiota, joka koskee organisaation asiakkaita. Asiakasdataa voi olla esimerkiksi
asiakkaan yhteystiedot, asiakkaan demografiset tiedot, asiakkaan ostotiedot, ja esimerkiksi asiakkaan
kiinnostuksen kohteet (Bergstrom & Leppanen 2015). Téssa tutkimuksessa keskeisté ei ole juurikaan
se, mitd tietoa organisaatio kerdd, vaan pikemminkin se, miten asiakasdatasta saatua informaatiota

hyddynnetdan erityisesti tietojohtamisen ja organisaation paatoksenteon ndkokulmasta.
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Asiakassuhteiden hallinta ja johtaminen ovat nousseet keskioon, kun organisaatiot pyrkivét luomaan
pysyvid ja pitké&aikaisia asiakassuhteita asiakkaidensa kanssa. Organisaatioiden on oltava valmiita
muuttamaan ja muokkaamaan tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden
mukaisesti jatkuvasti (Shaw et al. 2001). Tassé yhteydessa myds kerédtyn asiakasdatan méara ja laatu
korostuvat, silla palvellakseen asiakkaitaan entistd paremmin, organisaatioiden on osattava
hyodyntad keradméansa asiakasdataa merkitykselliselld tavalla. Esimerkiksi hakukoneoptimoinnin
vaikutuksia asiakkaiden ostok&yttdytymiseen on tutkittu aiemmin (Behera et al. 2020, Bobadilla et
al. 2011). Hakukoneoptimoinnin (recommender engine) tarkoituksena on suositella asiakkaalle
relevantteja tuotteita, joita verkossa asioiva asiakas voi pitdé kiinnostavana ja mahdollisesti ostaa. RE
ker&a asiakkaista merkityksellista tietoa ja dataa, kuten esimerkiksi siit4, mistd musiikista, elokuvista,
matkakohteista tai kirjoista asiakas on kiinnostunut. (Behera et al. 2020; Bobadilla et al. 2011)

Vastatakseen asiakkaiden muuttuneeseen personoidun siséllon tarpeeseen sekd kasvattaakseen
asiakkaan ostoskorin kokoa yritysten on suositeltava asiakkaalle lisatarvikkeita, joita asiakas ei ole
tiedostanut tarvitsevansa. Beheran ja kumppaneiden (2020) tutkimuksen mukaan personoitu
markkinointi digitaalisissa kanavissa on todettu hyodylliseksi organisaation liiketoiminnan kannalta.
Personoidun markkinoin avulla asiakkaat sekd yritykset tai organisaatiot saavat lisdarvoa.
Tuloksissaan he huomasivat hakukoneoptimointia k&yttdvien asiakkaiden kasvattaneen yrityksen
lilkevaihtoa 33.49%, ostoskorin sisaltéa 32.79% sekd lisanneen tuotteiden mé&aréa ostoskorissa
1.93%. (Behera et al. 2020)

Aiemman kirjallisuuden mukaan organisaation informaation hallintakyvykkyys vaikuttaa suoraan
organisaation toimintoihin, kuten esimerkiksi asiakkuuksien johtamiseen (Mithas et al. 2011). Tama
osoittaa, ettd organisaation on tirkeda osata hyddyntda kerddmaansa asiakasdataa asiakkuuksien

hallintaa varten.

Aikaisempien tutkimusten mukaan luomalla tehokkaita markkinointi strategioita organisaatiot
parantavat hintakilpailukykyansd, mika puolestaan parantaa organisaation tarjoaman palvelun laatua
asiakkaiden silmissd. Dayalin ja Palsapuren (2020) tutkimuksen mukaan parantunut palvelun laatu
johtaa tyytyvéisempiin asiakkaisiin mika puolestaan johtaa odotusten tdyttdmiseen ja asiakkaiden
ostamisaikeisiin. Heidan tutkimuksensa mukaan myads palvelun helppokéyttdisyys vaikuttaa palvelun
hyodyllisyyteen miké vaikuttaa suoraan myds asiakkaan ostoaikeisiin positiivisesti. (Dayal &
Palsapure, 2020)
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4 TIEDONLOUHINTA JA ORGANISAATIOLLE MERKITYKSELLISEN DATAN
LOYTAMINEN

4.1 Tiedonlouhinta

Minkaélaista dataa asiakkaista on mahdollista louhia? Kuinka se tehdddn? Paljonko se maksaa?
Tallaisia kysymyksia organisaatiot ympéari maailman pohtivat ndind paivind. Kaannetédan katse
kuitenkin ensimmadiseen kysymykseen. Minkalaista dataa asiakkaista on mahdollista louhia?
Organisaatiot voivat louhia dataa asiakkaista kolmella eri tavalla, kysymalld suoraan itse, seuraamalla
epasuorasti asiakkaan toimintaa esimerkiksi organisaation internet sivuilla tai hankkimalla dataa

suoraan kolmansilta osapuolilta. (Goddard, 2019)

Organisaatioiden tavoitteena ei ole kerétd niin paljon asiakastietoa ja -dataa kuin mahdollista, vaan
pikemminkin Kkeratd organisaatioiden toiminnan kannalta olennaista dataa, joka edistéa
organisaatioiden toimintaa (Reed 2013, 279). Aikana, jolloin suuria méarid dataa on saatavilla
jatkuvalla sy6t6ll&, on organisaatioille entistd tarkedmpéa osata etsié ja hyddyntaa sita dataa, joka on
niiden toiminnalle merkityksellistd ja tuottoisaa. Lisaksi asiakasdatan hyddyntdminen voi

parhaimmillaan tehda organisaatioiden toiminnasta asiakaslahtdisempaa (Reed 2013, 279-280).

Suurin osa organisaatioista tulee jossain vaiheessa kysymdaan asiakkailtaan suoraan néiden
henkilokohtaisia tietoja kuten nimi& tai s&hkopostiosoitteita. Td&ma voi tapahtua esimerkiksi
rekisterdityessa organisaation sivuilla tai asioidessa organisaation Kivijalkaliikkeessa ensimmaisella
kerralla. My6hemmin organisaatiot voivat toteuttaa asiakastyytyvaisyys Kyselyja ja kerata nain ollen
lisdd informaatiota asiakkaista, mitd voidaan kayttdd esimerkiksi asiakkaiden tarkempaan
profilointiin. (Goddard, 2019)

Toinen keino keratd asiakasdataa on epésuorasti seuraamalla asiakkaan liikkeitd organisaation
internet sivuilla. Monien organisaatioiden internet sivut ovat nykyaan varustettuja evasteilld ja muilla
asiakkaiden seurantamekanismeilla, joiden avulla organisaatiot pystyvét tarkkailemaan asiakkaiden
selainhistoriaa, jopa organisaation verkkosivuilta poistumisen jélkeen. Evésteiden avulla
organisaatiot pystyvat maéarittelemadn, mitd asiakkaat ovat verkkosivuilla tehneet, minkalaisia
tuotteita he ovat katselleet ja mille verkkosivulle he suuntaavat seuraavaksi. Evésteiden tuottaman
informaation avulla organisaatiot pystyvét kohdentamaan asiakkailleen mainoksia, mika selittad sen
miksi  selattuasi polynimureita pyorivat polynimurimainokset seuraavilla  vierailemillasi
verkkosivuilla. (Goddard, 2019)
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Organisaatiot voivat myds ostaa asiakasdataa suoraan kolmansilta osapuolilta. On olemassa
organisaatioita kuten Acxiom ja Oracle, joiden p&&asiallinen tarkoitus on louhia, analysoida ja myyda
asiakas- ja liiketoiminta dataa organisaatioille, jotka voivat hyddyntaa sitd esimerkiksi kohdennetuille
markkinointikampanjoille. (Goddard, 2019)

4.2 Asiakasdatan merkitys organisaatiolle

Asiakasdatan merkitystd organisaation paatoksenteolle ja tietojohtamisen tueksi on késitelty Shawnin
vuoden 2001 Klassisessa tutkimuksessa. Asiakkaista louhittavissa olevan datan maaran lisaannyttya
organisaatioille on avautunut uusia mahdollisuuksia ja haasteita tiedonlouhinnan néktkulmasta.
Organisaatiot ovat havahtuneet siihen, ettd suurista datakannoista saatavilla oleva data on
avainasemassa monien eri organisaation paatoksen tukemisessa. Shaw nostaa esille erityisesti
asiakasdatan markkinoinnilliset funktiot. Aiempi kirjallisuus osoittaa, ettd tiedonlouhinnan avulla
organisaatiot voivat |0ytdd uutta tietoa asiakkaista, samaan aikaan kun tietojohtamisen avulla
organisaatiot voivat muuttaa 16ytamansa tiedon tehokkaiksi markkinointistrategioiksi. (Shaw et al.
2001)

Aiempi tutkimuskirjallisuus késittelee organisaation informaation hallinnan komponentteja (Saumya
2015). Néité ovat informaation jaottelu, informaation integraatio, informaation hallinta, informaation
arkkitehtuuri. Informaation jaottelulla tarkoitetaan oikean informaation l&hteen valitsemista useiden
mahdollisuuksien joukosta. Léhteitd ovat esimerkiksi erilaiset ERP (Enterprise Resource Planning)
jarjestelmat kuten SAP tai Oracle, CRM (Customer Relationship Management) jarjestelmat kuten
SAP tai Microsoft Dynamics sekd erilaiset sosiaalisen median ldhteet kuten “twiitit”
mikroblogipalvelu Twitterissd, erilaiset julkaisut, tai sisallonjakojérjestelméat eli alustat kuten
YouTube. Informaation jaottelun yhteydessd on hyvd myds tarkastella, mik& informaatio on
organisaation paatoksenteon kannalta kriittistd tai merkityksellistd. Lisaksi informaation
integraatiolla ja vaihdolla tarkoitetaan perinteisesti tutkimuskirjallisuudessa prosessia, jossa jaoteltu
informaatio integroidaan organisaation tietokantoihin. Informaation hallinnalla tarkoitetaan seka

informaation hallintaa ettd informaation laadun valvontaa. (Saumya 2015)

Tiedonlouhinnalla puolestaan tarkoitetaan mielenkiintoisten mallien I0ytamistd suurista méaérista
dataa. Tiedonlouhintaa voidaan kayttdd myods uuden tiedon luomiseen. Luotaessa uutta tietoa dataa
puhdistetaan, integroidaan, valitaan, muunnetaan, analysoidaan ja raportoidaan paremman

paatoksenteon mahdollistamiseksi. (Han et al. 2012, 1-38) Tiedonlouhinnan avulla organisaation on
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mahdollista tehdd analysoituun tietoon perustuvaa paatoksentekoa, mik& puolestaan véhentaa
oletuksia ja lisaa tietoa paatoksentekoprosesseissa. Tiedonlouhintaa on suoritettu jo vuosikymmenet,
mutta datan madrédn réjahtdmisen jalkeen siihen on panostettu huomattavasti enemman.
Tiedonlouhinnan lopputuloksena saadaan joukko asiakas ja markkinointi -informaatiota, jota on

mahdollista kdyttaa tietojohtamiseen pohjautuvan paatéksenteon tukena. (Shaw et al. 2001, 128-129)

Tiedonlouhinnan tehtavat

Riippuvuuden Asiakkaiden Konseptien Poikkeavuuksien  Datan
analysointi luokittelu selittdminen havainnointi visualisointi

Kuvio 3. Tiedonlouhinnan tehtavat. (Mukautettu Shaw et al. 2001)

Aiemman kirjallisuuden mukaan tiedonlouhinnalla on markkinointitarkoituksessa viisi
perustehtdvad. N&ma ovat riippuvuusanalyysi, asiakkaiden luokittelu, konseptin selittdminen,
poikkeavuuksien havainnointi seka datan visualisointi. Riippuvuuden analysoinnilla tarkoitetaan
asiakkaiden ostamien erilaisten tuotteiden riippuvuutta keskenadn. Vaikuttaako esimerkiksi
pelikonsolin ostaminen uusien pelikuulokkeiden hankintaan. Asiakkaiden luokittelulla Shaw
tarkoittaa asiakkaiden jakamista eri luokkiin, jotka on etukdteen maaritelty. Tiedonlouhinnassa on
kahdenlaisia asiakkaiden luokittelu tehtavia. Ne ovat matemaattinen taksonomia ja konseptuaalinen
klusterointi. Matemaattisessa taksonomiassa algoritmit luokittelevat asiakkaat luokkiin, jotka
maksimoivat luokkien siséisen samankaltaisuuden, mutta minimoivat luokkien valisen
samankaltaisuuden. Konseptuaalisella klusteroinnilla nimensad mukaisesti jaetaan asiakkaita
ryppaisiin attribuuttien sekd konseptuaalisen yhteenkuuluvuuden mukaan. Asiakkaita voidaan
jaotella ryhmiin esimerkiksi sen perusteella, kuinka paljon aikaa he ké&yttdvat organisaation

internetsivuilla ja mitd kaikkea he sielld klikkaavat. (Shaw et al. 2001)

Konseptin selittdmiselld tarkoitetaan asiakkaiden jakamista alaryhmiin, kuten tiivistaminen,
diskriminointi tai vertailu. Tiedon tiivistamiselld tarkoitetaan tunnusomaisen mittariston luomista
asiakkaiden tiedoista. Tietoa tiivistdmalla markkinoija voi jakaa asiakkaat eri ryhmiin heiddn
toimenkuvansa, tulojensa, rahankdyton tai ostosten tyypin mukaan ja luoda asiakasportfolioita.
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Diskriminaatiolla tarkoitetaan asiakkaiden erittelemistd ryhmésté tietyn ominaisuuden perusteella.
Tiedon vertailulla tarkoitetaan tiedon peilautumista muihin tietokantoihin. Vertailua voidaan suorittaa
erilaisilla statistisilla tai visuaalisilla tavoilla. Aiempien tutkimusten mukaan tiedon peilautumista on
esimerkiksi se, etta tyypillinen keravalainen asiakas ajaa valkoisella Toyotalla, on keskimé&araista
parempi palkka, omistaa keskimaaréistd enemman puhelinliittymia ja hanella on tyypillisesti

enemman lapsia kuin helsinkildisella. (Shaw et al. 2001)

Poikkeavuuksien havaitsemisella tarkoitetaan nimensa mukaisesti poikkeavuuksien havaitsemista
asiakastietokannoissa. Poikkeavuuksia voivat olla esimerkiksi tietyn asiakkaan ostokadyttaytymisen
muuttuminen, mika viittaa muutokseen asiakkaan eldmaéntilanteessa. Datan visualisoinnilla
tarkoitetaan asiakastietokannoista saatavilla olevan olennaisen tiedon visualisoimista niin, etta
markkinoin asiantuntijoilla on helpompi kayttada asiakasdataa markkinointistrategioiden laatimisen
tukena. (Shaw et al. 2001)

Aiemman Kirjallisuuden ja tutkimuksen mukaan organisaation informaation hallintakyvykkyys
vaikuttaa suoraan organisaation muihin toimintoihin kuten asiakkuuksien johtamiseen, prosessien
johtamiseen seka organisaation tehokkuuden johtamiseen. N&mé& asiat vaikuttavat puolestaan
organisaation asiakasresursseihin, taloudellisiin resursseihin sek& henkilostoresursseihin, jotka
puolestaan vaikuttavat suoraan organisaation tehokkuuteen. Organisaation johdon tehtédva on
tutkijoiden mukaan keskittyd luomaan tarvittavat olosuhteet, jotta organisaation IT-infrastruktuuria

ja informaation hallintaa voidaan kehittad. (Mithas et al. 2011)

Aikaisempien tutkimusten mukaan asiakasdatan hyddyntdminen myds B2B liiketoiminnassa
kasvattaa liikevaihdon méaraa ja parantaa asiakassuhteiden hallintaa. Asiakassuhteiden hallinnan
kehitys on voimakkaampaa organisaatioissa, joissa analysoinnin ja analytiikan kulttuuri on vahvempi.
Hallikaisen ja kumppaneiden tutkimus, jossa tutkittiin 417 eri B2B organisaatiota vahvistaa sen, etta
asiakasdatan Big data analytiikka parantaa asiakassuhteiden hallintaa ja kasvattaa liikevaihtoa B2B

organisaatioissa. (Hallikainen et al., 2020)

Yhdysvalloissa ja maailmanlaajuisesti suoritettu tutkimus vahvistaa, ettd 84% alansa johtavista
organisaatioista on tehnyt aloitteen big data analytiikan kéyttoonotosta kehittddkseen
paatoksentekokykyédan. (Statista, 2018). Big datan hyoddyntdaminen ja sithen liittyvat
analysointimenetelmét tuottavat tutkimusten mukaan eniten arvoa organisaatioille vahentdmalla
kustannuksia ja luomalla uusia mahdollisuuksia innovaatioille ja disruptiolle. (NewVantage Partners,
2017)
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S TIETOJOHTAMINEN, ASIAKASSUHTEET JA BIG DATA

5.1 Big data ja sen merkitys asiakasdatan kannalta

Tutkimuksessa kasitelladn asiakasdataa, mutta laajemman ymmartamisen saamiseksi on aiheellista
késitelld myos big datan merkitystd organisaatiokontekstissa, silla datan maara kasvaa jatkuvasti ja
big data on keskeisessa roolissa monien organisaatioiden toiminnassa. Big datan ymmartdminen tassa
tutkimuksessa on merkityksellistd, silla big datan avulla on mahdollista parantaa organisaation ja
johtajien paatoksentekokykya (McAfee & Brynjolfsson 2012). Tutkimus perehtyykin siihen, miten
suuresta madréstd dataa on mahdollista eritelld organisaatiolle se kaikkein arvokkain tieto, mik&
puolestaan avustaa tietojohtamisessa ja paatoksentekoprosessissa. Aiemmat tutkimukset osoittavat,
ettd Big datalla on vaikutuksia liiketoimintaan etenkin vahvistuneina asiakassuhteina, organisaation
johdon riskien laskemisena, operationaalisen tehokkuuden parantumisena. Nama johtavat
tehokkaampiin toimintastrategioihin sekd operationaalinen johto voi saada parhaimmillaan etua
kilpailijoihin ndhden (Kiron & Bean 2013). Lisaksi Big datan ja analytiikan kasvavaa merkitysta

tietojohtamiselle on pohdittu tutkimuskentélla viime vuosien saatossa (Pauleen & Wang 2017, 2-4).

Aiempien tutkimusten mukaan Big data kumpuaa kayttéjista kerattdvan datan maaran merkittavasta
lisddntymisestd. Tutkimuksen mukaan erds Big datan p&aasiallinen kasvun mahdollistaja on
mobiililaitteiden ja sosiaalisen median alustojen leviaminen ja kayttoonotto. Tutkimuksen mukaan
tallaisia alustoja ovat videopalvelu YouTube, Facebook sekd Twitter. Myods verkkoon yhteydessé
olevien laitteiden seuranta erilaisten RFID-koodien kuten sarjanumeroiden ja IMEI koodien
perusteella on lisdantynyt ja jatkaa kasvuaan myos tulevaisuudessa. Organisaatiot voivat kéyttaa tata
dataa sekd operationaalisessa ettd strategisessa paatoksenteossa. (McAfee & Brynjolfsson 2012;
Sumbal 2017)

Big datalla tarkoitetaan ennennakeméttomén suuria datamassoja, joita voidaan analysoida
koneellisesti paljastaaksemme malleja, trendeja seka yhteyksid, jotka liittyvat erityisesti ihmisten
kanssakdymiseen ja kayttaytymiseen (Oxford 2020). Big datan avulla organisaatiot voivat mitata ja
hallita asiakasdataa paremmin kuin koskaan ennen. Organisaatiot voivat tehdd parempia ennustuksia
tulevaisuudesta ja &dlykkadmpiéd ratkaisuja. Lisdksi Big datasta puhutaan etenkin silloin, kun
organisaatiolla on kdytossaan suuria maarid dataa, jota tulisi seuloa niin, ettd sieltd olisi eriteltavissa
organisaatiolle merkityksellinen data, jota tulisi hyddyntdd muun muassa asiakkuuksien hallinnassa
(Bergstrom & Leppanen 2015). (McAfee & Brynjolfsson 2012; Sumbal, 2017)
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Aiemmat tutkimukset ovat luoneet Big datalle erilaisia, toisiaan tdydentdvia méaaritelmia. Tutkijat
ovat kayttaneet kirjainta VV havainnollistaakseen Big datasta kumpuavia ominaisuuksia, joita olisi
hyodyllista tarkastella. Ensimmaéinen V tulee englannin kielen sanasta *Volume’, joka tarkoittaa Big
datan suurta méérdd. Toinen V kumpuaa englannin kielen sanasta *Velocity’, joka tarkoittaa Big
dataan liitettavan tiedon lisdédntymisen frekvenssia ja nopeutta sekéd joissain maaritelmissa myds
tiedonsiirron nopeutta. Kolmas V pohjautuu englannin kielen sanaan *Variety’, joka viittaa siihen,
ettd Big dataan yhdistettdvad dataa on saatavissa useista eri lahteistd ja formaateista sek& data voi olla
monissa eri muodoissa, kuten strukturoidussa tai strukturoimattomassa muodossa tai jotain silta
valiltd. Tutkimusten mentya eteenpdin tutkijat huomasivat tarpeelliseksi liittdd neljas V, joka
pohjautuu englannin kielen sanasta ’Value’, joka painottaa Big datan hyddyntdmisen potentiaalista
taloudellista arvoa. White lisasi joukkoon viel& viidennen ja toistaiseksi viimeisen V:n, joka sekin
pohjautuu englannin kielen termiin ’Veracity’, jonka tarkoituksena on havainnollistaa Big datasta
saatavilla olevan datan laatua ja datan lahteiden luotettavuutta. (Russom 2011; McAfee &
Brynjolfsson 2012; Fosso Wamba et al. 2015; White 2012)

Fosso Wamba ja kumppanit madrittelevat Big datan kokonaisvaltaisena tavoitteena johtaa,
prosessoida ja analysoida Big datan viittd eri V:td, jotta voimme luoda toimenpiteitd mahdollistavia
oivalluksia, jotka mahdollistavat pitkakestoisen arvonluonnin, suoritusten mittaamisen seké&
kilpailuedun luomisen (Fosso Wamba et al. 2015). Sheng kumppaneineen méérittelee Big datan
erittdin suurena maarana strukturoitua, puolistrukturoitua tai strukturoimatonta dataa, jota jatkuvasti
louhitaan monipuolisista lahteistd, joiden avulla voidaan hukuttautua liiketoimintoihin

reaaliaikaisesti ja vaikutetaan paatoksentekoprosesseihin tiedonlouhinnan kautta. (Sheng et al, 2017)

Aiempien tutkimusten mukaan Big datan kerddminen ei ole yksinkertaista. Dataa luodaan ja louhitaan
monipuolisista lahteista kuten nettisivuilta, dlylaitteista seka sosiaalisesta mediasta. Dataa kerataan
eri lahteistd eri muodoissa. Strukturoidun datan rinnalle on noussut puolistrukturoitu ja
strukturoimaton data, joiden avulla on mahdollista ilmaista runsaasti hyodyllista informaatiota
(Gandomi & Haider 2015). Van Rijmenamin tutkimuksen mukaan Big data nahdaén organisaation
dynaamisena kyvykkyytend, joka tukee strategista paatoksentekoa epavarmoina ja monitulkintaisina

aikoina. (Van Rijmenam 2019)

Johtajat sekoittavat usein Big Datan ja data-analytiikan. McAfee ja Brynjolfsson toteavat, ettd Big
datan ja data-analytiikan vélilla on kolme selkeda eroa. Ne ovat volyymi, nopeus ja vaihtelu. Big
dataa syntyy volyymilla, jota ei ole ennen néhty. Vuonna 2012 arvioitiin, ettd dataa syntyy noin 2.5
exabyted joka pdivd. Tama vastaa noin 20000 miljoonaa paperilokeroa Ad4:sta joka pdiva.
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Reaaliaikainen informaatio avaa organisaatiolle uudenlaisia kilpailuedun mahdollisuuksia. Dataa

kerdtd&dn myds monista eri l&hteista kuin vuosituhannen alussa. (McAfee & Brynjolfsson 2012)

McAfee ja Brynjolfsson kayttavat artikkelissaan esimerkkia Sears Holdings yhtitsta, joka vuonna
2012 paatti muuttaa tapaa, jolla se hyddyntad asiakas-, tuote- ja markkinointidataansa. Ennen Big
data-analytiikan ké&yttdamistd Sears Holdingsilla kesti noin 8 viikkoa tuottaa kohdennettua
markkinointimateriaalia asiakkaille, missa vaiheessa kohdennettu markkinointi ei ollut enda yhta
relevanttia. Yhtend ensimmaisistd askelista, Sears Holdings perusti Hadoop klusterin. Kaikessa
yksinkertaisuudessaan Hadoop Klusterilla tarkoitetaan joukkoa edullisia servereitd, joita
koordinoidaan ohjelmistorakenteella nimelld Hadoop. Sears Holdings hyddynsi klusteria
tallentamalla sinne saapuvan datan bréndeiltaan ja séilytti sielld dataa vanhoilta dataservereiltaan. Se
pystyi analysoimaan saapuvan datan ja olemassa olevan datan siirtdmatta ja yhdistelematta niité eri
servereiltd. Sears Holdings mahdollisti toiminnoillaan huomattavasti nopeamman ja tarkemman
kohdennetun markkinoinnin l&hettamisen. Kohdennettuun markkinointimateriaaliin tuottamiseen
kéytetty aika putosi noin kahdeksasta viikosta vain yhteen viikkoon, ja jatkaa edelleen putoamistaan.
Big datan avulla on mahdollista tehda tarkempia ennustuksia, parantaa organisaation ja johtajien
paatoksentekokykya sekd tehda oikein ajoitettuja muutoksia organisaation toimintatapoihin.
(McAfee & Brynjolfsson 2012)

Kwon ja kumppanit madarittelevéat big data analytiikan teknologioina ja tekniikoina, joita organisaatiot
voivat kayttaa analysoidakseen suuria méaéria kompleksia dataa kasvattaakseen organisaation
tehokkuutta. Big data analytiikalla on mahdollista vahent&4 liiketoiminnan kustannuksia, oivaltaa
uusia liiketoiminta mahdollisuuksia, kehittdd organisaation strategista informaatiota ja parantaa

organisaation paatoksenteon laatua ja tehokkuutta (Kwon et al. 2014, 387).

5.2 Tietojohtaminen asiakasdatan ja big datan perusteella

Tietojohtamisen tulisi ottaa johtava organisatorinen rooli big datan johtamisessa ja hallinnassa
organisaation sisalla (Pauleen & Wang 2017, 4). Tietojohtamisella on seka teoreettista taustaa, etta
kaytannon kokemusta, jotta tietojohtaminen voi madrittdd mitd dataa organisaatio tarvitsee
toimiakseen tehokkaasti, kuinka kyseista dataa tulisi analysoida, jotta se voisi tuottaa informaatiota
organisaationaalisiin prosesseihin ja paatoksentekoon. Tietojohtamisen tutkijoiden ja harjoittajien

tulisi lisatd omaa ymmaérrystaan aiheesta, jotta he voivat paremmin ymmartaé teknologian Big datan
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taustalla seké potentiaaliset hyodyt ja riskit, jota Big data ja data-analytiikka tuovat organisaatiolle.
(Pauleen & Wang 2017)

Big datan ja analytiikan kasvavaa merkitysté tietojohtamiselle on pohdittu tutkimuskentalla viime
vuosien saatossa (Pauleen & Wang 2017, 2-4). Tietojohtamisen ja Big datan yhteytté ei kuitenkaan
ole aina tunnistettu. Pauleen ja Wangin mukaan tieto on keskeista Big dataa ja data-analytiikkaa
késiteltdessd, silla ilman ihmisten tuottamaa tietoa datan kerddmistd ja niiden analysointiin
kaytettavia algoritmeja ei olisi kehitetty lainkaan. Liséksi tiedon avulla paatetaan siitd, miten datasta
kerdttya tietoa kaytetddn organisaation toiminnassa, esimerkiksi operatiivisessa tai strategisessa
toiminnassa (Pauleen & Wang 2017, 2-4).

Pauleen ja Wangin mukaan Big dataa hyddynnetdén organisaatioissa seuraavissa kolmessa osa-
alueessa: ennalta méariteltyjen ongelmien automatisoitujen vastausten kerddmiseen, uusien
mahdollisuuksien loytdmiseen ilman ongelmanmadrittelyd ja strategisten paatdsten tukemiseen
organisaation tavoitteiden saavuttamiseksi (Pauleen & Wang 2017, 3).Bigdatan avulla
organisaatiossa voidaan esimerkiksi etsid uusia kuvioita tai malleja (patterns), jotka voivat tukea

organisaation strategiaa. (Pauleen & Wang 2017)

Tietojohtamisella voidaan nahdd olevan merkittdva rooli Big datan ja data-analytiikan
hyodyntdmisesséd organisaatiokontekstissa. Tietojohtamisen avulla voidaan esimerkiksi paattaa siita,
mité4 dataa organisaatiossa tarvitaan tai voidaan parhaiten hyddyntad tehokkaan toiminnan kannalta,
ja miten dataa tulisi analysoida, jotta siitd 10ytyy olennainen tieto ja informaatio paatdksentekoa
varten. (Pauleen & Wang 2017)

Big datan analysoimisen avulla voidaan tutkijoiden mukaan tuoda uusia n&kokulmia
markkinatrendeihin, asiakkaiden osto kéyttdytymiseen sekéd véhentda kustannuksia ja mahdollistaa
uusia kohdennettuja strategisia liiketoimintaratkaisuja. Heidan mukaansa organisaation johdon tulisi
ymmartaa liiketoiminta-analytiikan strategisena voimavarana, jota voidaan integroida organisaation
jokaiselle osa-alueelle, jotta voidaan luoda integroitu koko organisaation Kkattava liiketoiminta-
analytiikka. Wangin tutkimuksen mukaan Big data-analytiikka auttaa organisaatioita tunnistamaan
pullonkauloja, tunnistamaan ongelmia sekd tekemdan oikeita liiketoiminta ratkaisuja, jotka

pohjautuvat informaatioon. (Wang et al. 2016)
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6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimusmenetelmd, jonka toteutus tapahtui
haastattelemalla organisaation johtoportaan ja asiakasdatan kanssa paivittdin tydskentelevia
henkiloitd. Tutkimukseen valikoitui laadullinen tutkimusmenetelm&, koska laadullisessa
tutkimusmenetelméssa voidaan l&hted liikkeelle ilman suurempia ennakkoasettamuksia tai
maéaritelma késiteltdvasta aiheesta (Eskola & Suoranta 2000). Laadulliseen tutkimusmenetelmaan
kuuluvat muun muassa haastattelujen toteuttaminen, haastattelujen litteroiminen ja havaintojen

pelkistdminen ja tiivistaminen.

Tutkimuksessa keskeisimmaksi tiedonhankintamenetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Néitten
lahtokohtien vuoksi tutkimuksen tiedonhankinta strategiaksi valittiin tapaustutkimus, eli “case” -
tutkimus. Metsamuurosen mukaan tapaustutkimus voidaan ymmartdd tiedonhankintastrategian
ylakésitteend. Tapaustutkimusta tdsmennetddn sen mukaan, miten tietoa louhitaan ja mikd on
tutkimuksen tavoite (Metsamuuronen 2006, 201-212). Case-tutkimus on téssa tapauksessa
perusteltua, koska sen avulla tutkimuksessa perehdytddn yksittdisen organisaation
toimintamenetelmiin  ja  tdten taataan  mahdollisimman  yksityiskohtainen  lopputulos
esimerkkitapauksesta.

6.1 Kohdeorganisaatio

Tutkimus toteutettiin Gigantti Oy Ab:n asiakasdataan pohjautuen. Gigantti Oy Ab on Suomen suurin
elektroniikan ja kodinkoneiden ja niihin liittyvien palveluiden jalleenmyyjd. Tutkimuksen aikana
Gigantti Oy Ab on toimialansa markkinajohtaja noin 30 prosentin markkinaosuudella. Gigantissa
tyoskenteli tutkimuksen toteutusajankohtana yli 1000 henkeé ja ketjuun kuului tutkimuksen aikana
41 myymalda. Gigantin liikevaihto tilikautena 2018-2019 oli yhteensd 563 miljoonaa euroa.
Tilikauden aikana Gigantin verkkokaupassa oli yli 49 miljoonaa verkkovierailua. Tutkimus
toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa haastateltiin asiakasdatan kanssa tekemisissa olevia

organisaation johtoportaan edustajia.

Gigantti Oy Ab lanseerasi vuoden 2019 syksylla uuden kanta-asiakasjarjestelman, Gigantti Klubin.
Gigantti Klubin yhtend péatavoitteena oli asiakkuuksien hallinta ja asiakassuhdemarkkinointi. Kanta-
asiakas jarjestelmien avulla organisaatiot voivat kerdtd suuren maarén dataa asiakkaista, mika tarjoaa

organisaatiolle mahdollisuuden kontrolloida aika riippuvaista dataa mit4d on vaikea havainnoida
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horisontaalisella datasetillda (Wooldridge 2010). Bergstrom ja Leppanen maéaérittelivat kanta-
asiakasmarkkinoinnin uskollisille asiakkaille tarjottavina etuina ja kyseisista eduista viestimisena
(Bergstrom & Leppdnen, 2015). Asiakassuhteiden hallinta ja asiakassuhteiden johtaminen edellytt&a
sitd, ettd organisaatiot muokkaavat tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaiden preferenssien mukaisesti.
Organisaatioiden siirtyessa kohti asiakassuhteiden johtamista organisaation markkinointitiimi kohtaa

eniten muutoksia. (Shaw et al. 2001)

Tutkimuksen tavoitteena oli l0ytdd uusia tapoja hyoddyntdd asiakasdataa ja muuntaa sité
informaatioksi, jonka pohjalta organisaation strateginen péatdksenteko helpottui. Tutkimuksessa
toteutettiin syvallinen kirjallisuuskatsaus aiheesta kirjoitettuihin teorioihin ja tuotettiin teoreettinen
viitekehys asiakasdatasta ja sen kéytostd johtamisen apuvélineend. Tutkimuksen empiirinen 0sio
toteutettiin  laadullisena  tapaustutkimuksena. Tutkimuksessa kaytettiin  puolistrukturoitua
haastattelumenetelméa, silld se mahdollisti tilannesidonnaiset lisakysymykset ja tarkennukset
haastattelun aikana. Haastattelukysymykset etenivat teemoittain ja perustuivat aiemmin esiteltyihin

tutkimuskysymyksiin.

Aikaisempien tutkimusten mukaan offensiivisia strategioilla on enemmén hy6tyd myynnin ja
markkinoinnin ndkokulmasta. Defensiivisia datan hallinnan strategioita hyodynnetddn enemman laki,
talous ja hallinto puolen ndkdkulmasta. Dalle Mulen ja Davenportin mukaan organisaatiot tarvitsevat
molempia strategioita onnistuakseen, mutta oikean tasapainon Iéytaminen voi olla vaikeaa. Vahvasti
saadellyt toimialat, kuten terveys tai pankkialat suosivat defensiivisempad strategiaa, kun taas

enemman kilpaillut alat suosivat offensiivisempaa strategiaa. (Dalle Mule & Davenport, 2017)

Organisaation asema joko defensiiviselld tai offensiivisella puolella on harvoin staattinen. Kun
kilpailutilanne kuumenee, organisaatio voi vaihtaa defensiivisesté offensiiviseen strategiaan. Kuinka
organisaation data strategia kehittyy ajan myo6t4, on organisaation strategian, kulttuurin,
Kilpailutilanteen sek& markkinatilanteen summa. Dalle Mulen ja Davenportin viesti organisaatioille
on selva. Organisaatiot, jotka eivat vield ole rakentaneet data strategiaa ja vahvaa datan hallinnan
funktioita tarvitsee ottaa muita kiinni erittdin nopeasti, tai alkaa suunnitella markkinoilta poistumista.
(Dalle Mule & Davenport, 2017)
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Alla olevassa taulukossa (Taulukko 1) Datan hallinnan strategiat ilmenevat Dalle Mulen ja
Davenportin tutkimuksen tulokset.

Defensiivinen Offensiivinen

Paatavoitteet Varmistaa datan turvallisuus, yksityisyys, | Parantaa  Kilpailuasemaa ja

laatu, madraystenmukaisuus seké hallinta | tuottavuutta

Ydin aktiviteetit | Optimoida datan louhinta, standardisointi, | Optimoida data-analytiikka,
tallennus ja paasy mallinnus, visualisaatio,
transformaatio seké

rikastaminen

Datan hallinnan | Kontrolli Joustavuus

orientaatio

Taulukko 1. Datan hallinnan strategiat. Mukautettu Dalle Mule & Davenport 2017.

6.2 Aineiston hankinnan menetelmat

Tutkimuksen empiirinen aineisto hankittiin haastattelemalla viittd kohdeorganisaatiossa asiakasdatan
kanssa péivittdin tydskentelevdd asiantuntija ja johtotason henkil6d. Tutkimuksen aikana
vaikuttaneen maailmanlaajuisen pandemian takia haastattelut toteutettiin etayhteyksia hyodyntéen,
Microsoft Teams sovelluksen avulla. Haastattelut toteutettiin heind-elokuussa 2020. Tutkimus
toteutettiin  laadullisin  menetelmin  puolistrukturoitua haastattelumenetelmdd hyddyntden.
Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin nauhoitusten perusteella. Litteroinnin jalkeen nauhoitukset

tuhottiin.

Tutkimus oli case-tutkimus, jossa haastateltavat edustivat kukin samaa esimerkkiorganisaatiota,
Gigantti Oy Ab:ta. Tutkimus on sovellettavissa ja toistettavissa eri organisaatioissa, silla tutkimus- ja
haastattelukysymykset keskittyivat osa-alueisiin, jotka l16ytyvat myds muista organisaatioista, jotka
kerdavét, louhivat ja pyrkivat hyodyntdmadn asiakasdataa organisaation toiminnassaan.
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Tutkimuksessa  hyddynnettiin -~ puolistrukturoitua — haastattelumenetelméé, jotta spontaanit
jatkokysymykset ja tarkennukset olivat sek& haastattelijan ettd haastateltavan osalta mahdollisia.
Tutkimuksessa on pyritty huolehtimaan haastateltavien anonymiteetista ja aineisto on tuhottu

valittomasti kayton jalkeen.

6.3 Aineiston analyysimenetelmat

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimusmenetelméssé teoreettinen viitekehys maarittaa pitkalti
sitd, miten tutkimuksen aineistoa on suositeltavaa keratd ja millaista tutkimusmenetelmaa aineiston
analyysissa kdytetaan (Alasuutari 2012). Laadullisessa menetelmassé keskeista on tarkastella ilmi6ta
ja perehtyd siihen mahdollisimman tarkasti. Laadullisessa menetelméssa korostuu lukuisten
havaintojen pelkistaminen yhdeksi tai muutamaksi padhavainnoksi (Alasuutari 2012). Laadullisella
aineistolla tarkoitetaan aineistoa, joka on ilmiasultaan tekstig, ja joka koostuu dokumentoidusta
tilanteesta, kuten esimerkiksi haastattelutilanteesta. Laadullisessa tutkimuksessa tulkinta jakautuu
koko tutkimusprosessiin. Tutkimussuunnitelmaa tai jopa tutkimusongelman asettelua saattaa joutua
tarkastelemaan aineistonkeruun kuluessa. Tutkielman Kirjoittaminen voi vaatia myos palaamista

alkuperdiseen aineistoon. (Eskola & Suoranta 2000)

Laadullisessa menetelméssd aineistoon perehdytddn vain tutkimuksen omasta nékdkulmasta ja
pyritddn l0ytamadn ne havainnot, jotka ovat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ja
kysymyksenasettelun perusteella merkityksellisia tai olennaisia. Tutkimusmenetelméksi valikoitui
laadullinen menetelmd, silld se mahdollistaa aiheen tarkastelun sekd ilmidtasolla ettd
yksityiskohtaisesti ja sen avulla on mahdollista perehtyd tutkimusongelmaan laajasti. Aineiston
perusteella laadullisessa tutkimusmenetelmdssé tavoitteena on pyrkid I0ytdmaan yhtaldisyyksia ja
tietynlaisia normeja, jotka patevat koko aineistoon. Tamé tarkoittaa, ettd poikkeavat havainnot
suhteutetaan koko aineistoon ja tutkimuksessa on pohdittava sitd, ovatko poikkeamat tarpeeksi

merkityksellisia, jotta ne tulisi tuoda tutkimuksessa esille. (Alasuutari 2012)
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6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole
olemassa yksiselitteisia ohjeita. Heiddn mukaansa tutkimusta tulee tarkastella kokonaisuutena, missé
tutkimuksen sisdinen johdonmukaisuus eli koherenssi korostuu. Tuomen ja Sarajarven (2018)
mukaan tutkimusraportin osien tulee olla suhteessa toisiinsa. Luotettavuuden arvioinnissa tulee
heiddn mukaansa perehtyd muun muassa tutkimuksen kohteeseen ja tarkoitukseen, tutkimuksen
tiedonantajiin, aineiston keruuseen, aineiston analyysiin, tutkimuksen luotettavuuteen seka
tutkimuksen raportointiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163-164)

Tutkimuksessa on kiinnitetty huomiota tutkimuksen kohteeseen ja tarkoitukseen ja ne on.
Tutkimuksen kohdeorganisaatio eli Gigantti Oy Ab valittiin tahén tutkimukseen sen takia, ettd
kyseinen organisaatio kerda laajasti erilaista asiakasdataa ja pyrkii hyodyntdmaan keréttya
asiakasdataa mahdollisimman monipuolisesti. Tutkimuksen tarkoitus oli tarkastella sitd, miten
asiakasdataa kerataan, hyodynnetddn ja mika merkitys sillda on organisaation tietojohtamiselle.

Kohdeorganisaatio sopi tutkimuskohteeksi erityisen hyvin.

Tutkimuksen haastateltaviksi valittiin asiakasdatan kanssa paivittdin tydskentelevia asiantuntija ja
johtoportaan henkil6itd, jotka sopivat haastateltaviksi hyvin. He kykenivat tuottamaan tutkimukselle
arvokasta ja tarkoituksenmukaista tietoa, minkd on néhty edistavan tutkimuksen luotettavuutta.
Haastateltavat olivat juuri tdmén aiheen asiantuntijoita. Haastateltavilla oli laaja nadkemys siitd,
millainen rooli asiakasdatalla on case organisaatiossa. Tutkimuksessa on noudatettu hyvéa eettista
kaytantod. Aineisto on anonymisoitu ja haastateltavilla on olla mahdollisuus perua osallistumisensa
missa tahansa vaiheessa. Tutkimuksen yleistettdvyyden kannalta on huomioitava, ettd otanta oli pieni.
Tutkimus on toistettavissa samoin menetelmin ja haastattelukysymyksin, jotka l16ytyvat tutkimuksen
lopusta (Liite 1).

Hirsjarven ja kumppaneiden (2004) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tutkimuksen
toteutuksen ja vaiheiden tarkka kuvaus lukijalle. Tarkan kuvauksen avulla voidaan tarkastella
tutkimuksessa kéytettyjen laadullisen tutkimuksen luotettavuuden osatekijoita (Hirsjarvi et al. 2004).
Tassd tutkimuksessa tutkimuksen luotettavuutta on yritetty parantaa avaamalla lukijalle

mahdollisimman tarkasti tutkimuksen eri vaiheita ja toteutusta.

38



Tutkimuksessa on huomioitu tutkijan oma suhde case-organisaatioon. Tutkija on toiminut myyjana
kyseisessé esimerkkiorganisaatiossa. Tutkija on pyrkinyt tarkastelemaan tutkimuksen asetelmaa,
tutkimusongelmaa ja haastateltavien vastauksia objektiivisesti koko tutkimuksen ajan, vaikka

tutkijalla on ammatillinen suhde organisaatioon olemassa.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset tutkimuskysymysten mukaisessa jérjestyksessa.
Kappale 7.1 keskittyy asiakasdataan ja sen louhintaan organisaatiossa, jotta sieltd on eriteltavissa
johtamisen kannalta oleellinen tieto. Kappale 7.2 keskittyy louhitun asiakasdatan hyddyntamiseen
organisaatiossa. Kappale 7.3 keskittyy asiakasdatan hyodyntdmiseen asiakkuuksien johtamisen

nakodkulmasta.

7.1 Asiakasdata

Tutkimuksen empiirinen osuus alkaa tarkastelemalla case organisaation strukturoitua asiakasdataa.

Haastateltavat kuvailevat seuraavaksi, miten he méérittelevat case organisaation asiakasdatan.

7.1.1 Asiakasdatan maarittely

Haastateltavat madrittelevat asiakasdatan melko yhtéléisesti. Erds haastateltavista méérittelee
asiakasdatan tietona, jota organisaation eri jarjestelmistd 16ytyy organisaation asiakkaisiin liittyen.
Tiedot pitavat sisalladn henkil6tietoja kuten asiakkaiden nimet, sukupuolet ja postinumerot.
Haastateltava maarittelee myds asiakkaiden kéyttaytymistiedot organisaation verkkosivuilla ja
joissain tapauksissa myymalassa asiakasdataksi. Lisaksi asiakasdataksi ndhd&an myds se, miten
asiakkaat reagoivat organisaation mainontaan. Haastateltava lokeroi myds myyntidatan ja kolmannen

osapuolen datan kuuluvan myds organisaation asiakasdataan.

Toinen haastateltava maérittelee asiakasdatan kaikkena tietona, mit& on keratty tehdyistd kaupoista
tai asiakkuuksista, tietona mitd organisaatiolla on tallennettuna menneitd ja tulevia kaupantekoja
silmalla pitéen. Lisaksi asiakasdata madritelladn henkilGtietoina, mitd organisaatiolle tulee todella
paljon. Haastateltava madrittelee asiakasdataksi myos kaiken, mita verkossa tapahtuu, eli kaikki mit&

Google Analyticsissa asiakkaasta kerataan ja seurataan.

Erds haastateltavista kuvailee esimerkkiorganisaatiota oppikirjaesimerkkind siind mielessa, etta
vuosien saatossa asiakasdataa ja dataa on keratty monista eri lahteistd moniin eri jarjestelmiin.
Haastateltavan mukaan asiakkaista keratddn organisaatiossa eri yhteyksissé, kuten esimerkiksi
asiakkaiden nimitiedot, osoitteet, puhelinnumerot ja séhkodpostiosoitteet. Lisaksi Kkiinnostuksen

kohteita kerdtddn esimerkiksi kerddmalla ostohistoriaa asiakkaasta, esimerkiksi asiakkaan
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kuittihistoriaa ja ostohistoriaa Kirjataan yhden asiakkuuden alle. Haastateltavan mukaan eritoten
asiakkaan postinumero on organisaatiolle merkityksellinen, silld sen avulla organisaatiossa
tarkastellaan, minkalaisia alueellisia eroja ostokayttaytymisessé ilmenee, esimerkiksi keskiostoissa ja
asiakasfrekvensseissd. Lisdksi asiakasdata pitaa sisalldén tuoteryhmat ja tuotekohtaset myynnit.
Myos Haastateltava 5 méaritteli asiakasdatan kaikkena siné tietona, mité organisaatio asiakkaista ja

asiakkailta saa ostotapahtuman yhteydessa.

“Gigantissa asiakasdata on hyvin myyntikeskeista, me katsomme tarkkaan, kuinka paljon ja
minkéalaiset asiakkaat ostaa meilta lisdpalveluita ja tarvikkeita tuoteostojen yhteydessa. ” —

Haastateltava 4.

Esille nostetussa sitaatissa erds haastateltava toteaa, ettd asiakkaan ostokayttaytymistd seurataan
organisaatiossa aktiivisesti, eritoten sitd, millaisia lisapalveluja tietyntyyppiset asiakasryhmaét ostavat.
Sitaatissa ilmenee sekd asiakasdatan kerddmisen tavoite, myyntikeskeisyys, ettd miten asiakasryhmat
poikkeavat toisistaan esimerkiksi erilaisten lisdpalvelujen kuluttamisen suhteen. Haastateltavien
vastauksissa lahes jokainen haastateltava korostaa sitd, ettd organisaation asiakasdata on hyvin

myyntikeskeistd, eli seurataan paljon sitd, mita asiakkaat ostavat ja mité& heille myydaan.

7.1.2 Asiakasdatan kerdaminen

Asiakasdataa keratadn monipuolisesti organisaation eri asiakkaista. Yhden haastateltavan mukaan
asiakas antaa antaa organisaatiolle monesti tiedot itse, mika koskee lahinna henkil6tietoja. Asiakas
voi antaa tiedot esimerkiksi myymaél&ssa tai verkkokaupassa oston yhteydessa. Toinen haastateltava
puolestaan nostaa myds myymaldverkoston ja verkkokaupan esille tarkeind asiakasdatan l&hteind.
Haastateltavien mukaan my0s asiakaspalvelu kerda dataa sdhkopostitse ja puhelimitse. Ylipaatansa
kaikki kassadata”, eli se, mitd asiakkaat ostavat ja minkalaisia hyvityksia reklamaatiotilanteissa

annetaan, on organisaation kdytdssa olevaa asiakasdataa haastateltavan 4. mukaan.

Erddn haastateltavan mukaan Google Analyticsin avulla organisaatiossa saadaan myoés paljon
asiakasdataa. Toinen haastateltavista nostaa liséksi esille myos Gigantin vastikd&n lanseeraaman
kanta-asiakasjérjestelmén, Gigantti Klubin. H&nen mielestédan ostotapahtumien yhteydessd saatava

asiakasdata on se suurin tapa, milla asiakasdataa organisaatiossa aktiivisesti kerataan.
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7.1.3 Asiakasdatan louhinta

Asiakasdatan louhinnassa tarkastellaan nimenomaan organisaation verkkosivuilla tapahtuvaa
asiakasdatan louhintaa. Yhden haastateltavan mukaan organisaatio ylatasolla peilaa paljon
minkélaista asiakaskayttaytyminen on verkossa verrattuna myymaldkayttdytymiseen. Hanen
mukaansa muun muassa asiakaspolkua katsotaan hyvin tarkkaan eli sitd4, minkalaisia toimenpiteité
asiakas verkkosivuilla tekee yhden vierailun aikana. Toisen haastateltavan mukaan organisaatio keréa
paljon asiakasdataa Google Analyticsin avulla. Hanen mukaansa Google Analyticsissé on se hyva
puoli, ettd sieltd saatava data on jo “aika valmiiksi pureskeltua.” Haastateltavan mukaan Google

Analyticsissa on kaikki algoritmit rakennettu jo siséisesti siihen jarjestelméaan.

”Sehdn [Google Analytics] kerdd sen datan ja sehan sen louhinnan tekee meille ja se

aggregoi ne tulokset ja visualisoi sen meille, jotta me pystytidn hyodyntdmddn sitd.” -

Haastateltava 1.

Y1la nostetussa sitaatissa haasteltava kuvailee Google Analyticsin toimintaa ja sitd, miten sitd
hyddynnetddn organisaation nékokulmasta. Liséksi haastateltavan mukaan organisaatiolla on
kéaytossaan valmiit raportit, joita seurataan paivittéin ja joissain tapauksissa jopa tunneittain. Myos
toinen haastateltava nostaa esille myds kaikki evasteet mitd organisaation verkkosivuilla on kéytossa.
Niiden avulla pystytdan seuraamaan, mistd asiakkaat tulevat ja mité he organisaation verkkosivuilla

tekevat ja kuinka kauan he siella viettavat aikaa.

7.1.4 Asiakasdatan maaré organisaatiossa

Haastateltavat toteavat, ettd asiakasdataa sdilytetddn organisaatiossa viiden vuoden ajan. Lisaksi

erddn haastateltavan mukaan jokaisesta kayttajasta organisaation verkkosivuilla jaa jalki.

VKdyttdjistd voidaan sanoa, ettd pydreesti [Xx maard] paivassa vierailijoita, niin
suurimmalta osalta heidan suostumuksensa mukaan jaa joku jalki, mitd voidaan sitten

hyodyntdd seuraavalla kdynnilld”. - Haastateltava 2.
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Y114 nostetussa sitaatissa haastateltava kuvailee verkkosivujen kévijamaaréda ja mahdollisuutta
tunnistaa, mikali asiakas vierailee verkkosivuilla uudelleen. Sitaatista on poistettu tarkka kavijaméaara
case organisaation tarkkojen tietojen suojelemiseksi. Tarkka kavijaméaéara ei ole tdmén tutkimuksen
kannalta erityisen olennaista. Tarkedmpi tieto on, ettd kdvijdmaaria seurataan case-organisaatiossa
aktiivisesti. Toisen haastateltavan mukaan asiakasdataa tulee ”ihan dlyttomaésti”. Haastateltava nostaa
esille myds myymaloistd ja asiakaspalvelusta saatavan datan madran. Hanen mukaansa haaste
Gigantin kokoisessa organisaatiossa on siind, miten organisaatio saa datan luettavaan muotoon ja niin,
etta siitd on helppo tehda paételmia ja paatoksia ja viestia ylempaén johtoon siitd, missd mennaan.
”Jumalattoman paljonhan sitd kertyy”, tiivistdd erds haastateltava. Kun lasketaan yksittaiset
dataldhteet tai entiteetit, jos sen muuttaa vaikka riveiksi niin satoja miljoonia yksittaisia tietoja tulee

vuositasolla.

”Jos mietitddn organisaation nettisivuilla niin siell& on keskiarvolla semmonen [x maara]
vierailua paivassa ja jokaisesta vierailusta jaa tarvittaessa polku, mita se tietty kayttaja on

meiddn verkkosivuilla tehny.” -Haastateltava 3.

Y1la nostetussa sitaatissa myos toinen haastateltava yhtyy huomioon siitd, ettd organisaation
verkkosivuilla vierailijoita on todella paljon, ja jokaisesta verkkosivuilla vierailleesta asiakkaasta jaa
organisaatiolle jalki siitd, mitd asiakas on verkkosivuilla tehnyt. Myds tasta sitaatista on poistettu
tarkka kavijamaara edellisen sitaatin kohdalla mainittujen syiden vuoksi. Haastateltavien mukaan

organisaatio pystyy hyodyntdmaan tata tietoa verkkosivuasiakkaan ostokayttaytymisesta.

7.1.5 Asiakasdatan kerdadmisen syyt

Yksi haastateltavista kertoo, ettd asiakasdataa ker&tdan padasiallisesti siksi, ettd organisaatiossa
voidaan tehda erilaisia sopimuksia asiakkaan kanssa. Lisdksi asiakasdataa keratdan siksi, ettd sen
perusteella organisaatiossa pystytdan tekemaddn perustellumpia paatoksida asiakkaihin liittyen.
Haastateltavan mukaan asiakasdata paatoksenteon tukena on kaikista tarkeinta dataa, silla asiakas on

liiketoiminnan keskitssa ja asiakkaiden ymmartdminen on organisaatiolle keskeista.
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”...paatoksentekovalineend, ne [asiakasdata] on niinku kaikista tarkedmpid, koska asiakas
on keskifdssa ja heidan ymmartaminen auttaa meitd liikkumaan oikeeseen suuntaan,” -

Haastateltava 1.

Y& nostetussa sitaatista ilmenee asiakasdatan merkityksellisyys haastateltavan mielesta.
Haastateltava korostaa, ettd asiakasdatan kerddminen ja ymmartaminen on paéatoksenteon kannalta
kriittistd. Lisaksi kayttajakokemuksen parantamiseksi keratddn asiakasdataa. Toisen haastateltavan
mukaan toinen syy on myds konversion parantaminen, jotta organisaatio saa paremmin myytya
tuotteita asiakkaille, jotka organisaation verkkokauppaan tulevat. Erdén haastateltavan mukaan
asiakasdatan keraamiselle on monia syitd. Hanen mukaansa organisaatiolla on tydkalut milla

tiedetddn mitd verkkosivuilla tapahtuu, mitka kanavat siell& toimii ja mitka kategoriat sielld toimii.

“Kaiken pitdis perustua dataan tdssd vaiheessa yritystoimintaa ja tdassd maailmantilassa

meil on kuitenkin kaikki tyokalut siihen nii ei siin oo mitddn kysymysmerkkid. -

Haastateltava 3

Y114 nostetussa sitaatissa erds haastateltavista jalleen korostaa asiakasdatan Kriittisyytta organisaation
toiminnalle. Lisaksi toisen haastateltavan mukaan asiakasdatan kerd&miseen on my@s monia eri syita,
mutta henkilokohtaisesti h&n arvottaa todella ylos asiakaskokemuksen kehittdmisen.
Asiakaskokemuksen kehittdmisella han tarkoittaa organisaation kykya pystya tarjoamaan parempaa
asiakaskokemusta asiakkaille. H&n nostaa esiin myds kannattavuuden parantamisen seké
liiketoiminnan kehittdmisen. Markkinoinnin ndkokulmasta han nostaa esiin myds sen, ettd

organisaatio on oikeilla viesteilla oikeaan aikaan oikeissa kanavissa tavoittamassa oikeita kuluttajia.

Erds haastateltava nostaa esille myds asiakaskokemuksen. Haastateltava painottaa
asiakaskokemuksen parantamista asiakasdatan kerd&@misen syynd, jotta organisaatio pystyy
tarjoamaan asiakkaille heitd kiinnostavia tuotteita ja jonkun verran personoida eri viesteja mité

organisaatiolta l&htee asiakkaiden tarpeiden mukaan.

44



”Silloin kun asiakkaalle myyd&an jotain, meilla on tiedot ostotapahtumasta ja pystytaan sita
kautta huolehtimaan siit&, etta kaikki takuut ja huollot ja muut asiat saadaan toimimaan niin
kuin pitddkin.” — Haastateltava 5

Y1l& oleva sitaatti kertoo siitd, ettd onnistunut asiakasdatan kerd&minen voi vaikuttaa parhaimmillaan
myos asiakaskokemuksen parantumiseen ja siihen, etta asiakasta kyetéén ostotilanteessa palvelemaan

parhaalla mahdollisella tavalla.

7.2 Onnistuneen tiedonlouhintaprosessin merkitys

Tiedonlouhintaprosessi ja sen merkitys koetaan haastateltavien mukaan tarkedksi. Yhden
haastateltavan mukaan onnistunut tiedonlouhinta on mahdollisesti asiakasdatan kerd&@misen tarkein
osa-alue. Erityisesti silloin, kun dataa on organisaatiolla kdytdssaan paljon, tiedonlouhinnan avulla
data muuttuu tiedoksi, joka toimii padtoksenteon tukena. Haastateltavan mukaan organisaatiolla on
dataa paljon, mutta ei keinoja analysoida kyseista dataa, jolloin datasta tulee tdysin arvotonta.
Haastateltavat ovat yhta mielta siitd, ettd tiedonlouhintaprosessin onnistuminen on organisaatiolle

erittain merkityksellista, mik& nékyy alla olevasta sitaatista.

“On se [asiakasdatan louhinta] melkein tdrkein osa-alue tassa, koska sitten sen pystyy

muuttaa tiedoksi, joka toimii paatoksenteon tukena. ” — Haastateltava 1.

Myos toinen haastateltava kuvaa onnistunutta tiedonlouhintaprosessia erittdin tarkeaksi. Hanen
mukaansa onnistuneen tiedonlouhintaprosessin avulla voidaan esimerkiksi testata erilaisia
hypoteeseja. Kun tarpeeksi moni kéytt4ja osallistuu tiedonlouhintaprosessiin, saadaan todella hyvéa
dataa siitd, ettd toimiiko jokin asia vai ei. Ja jos se toimii, niin kyseessa voi olla ominaisuus minka
organisaatio loppupeleissa tuo kaikille kayttajille voimaan. Tiedonlouhintaprosessit voivat synnytt&é
uusia toimintoja organisaation alustalle, mik& ilman asiakasdataa ja sen kautta testaamista ei mill&an

”mututuntumalla” olisi koskaan ollut mahdollista.

Erddn haastateltavan mukaan tiedonlouhintaprosessin onnistuminen on juuri sitd, ettd I6ydetééan

valtavista datamassoista se olennainen tieto. Toiseksi tarkedksi asiaksi haastateltava nostaa datan
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visualisoinnin ja sen, ettd datan pohjalta pystytddn osoittamaan oikeat péatokset ja 10ydokset. Myds

se, ettei tehdd vaéaria johtopéatoksia sen takia, ettd dataa on kerétty vaarin, on organisaatiolle tarkeaa.

Toisen haastateltavan mukaan tiedonlouhintaprosessi on tdna paivana erittdin tarkedd. Haastateltava
painottaa lisédksi jatkuvaa kehittymistd organisaatiossa, jotta paatoksenteko olisi onnistunutta.
Haastateltavan mukaan Gigantin kokoisessa organisaatiossa kehittyminen on todella tarkea, silla
padtoksiad el pysty perustamaan “mututuntumaan”, vaan pditosten pohjalla on aina oltava dataa ja
analyysid. H&nen mukaansa organisaatiolla on vield pitkd matka siihen, ettd organisaatio olisi
sellaisessa optimaalisessa tilanteessa, mista olisi hyva lahted kehittdmaan tiedonlouhintaprosessia
vield pidemmalle. Toinen haastateltavista kokee myds onnistuneen tiedonlouhintaprosessin “melko
tarkednd” ja tulevaisuudessa “todennékdisesti tirkedmpéand”. Han nostaa esille myds organisaation
jarjestelmat, joita pitéisi kehittdd, jotta tiedonlouhintaa voitaisiin taysimaaraisesti tukea. Hén
muistuttaa myos siitd, ettd organisaation on kaikessa toiminnassa noudatettava voimassa olevia lakeja

ja sdadoksia.

7.2.1 Tiedonlouhintaprosessin haasteet

Haastateltavat nostavat esille lukuisia erilaisia haasteita tiedonlouhintaprosessiin liittyen. YKksi
haastateltavista nostaa esille palveluntarjoajien raportointityokalut. Han vertaa esimerkiksi
Facebookin Pixelid ja Googlen Analyticsid, hanen mukaansa madreet on aina hiukan eri tavalla
mitattu. Hanen kokemuksensa mukaan raportointitydkalut on tehty kuitenkin todella edistyksellisiksi

ja helpoiksi kdyttaa. Han nostaa esille myds datan laadun.

“Datalla sdi et tee mitddn jos sd et pysty sitd analysoimaan, mut se voi olla myés toistepdin
et sul on hyvéat analysointityokalut, mut sit se datan laatu sakkaa ja sen korjaaminen on aika
pitkdjdnteinen juttu.” — Haastateltava 1

Toinen haastateltavista nostaa esille ajankdyton ja sen, ettei oma aika yksin riitd toiminnan
yll&pitdmiseen. Han nostaa esille myds konseptien kopioimisen pohjoismaisen organisaation muissa

maissa seka asiakkaiden erilaiset tarpeet, mika nakyy alla olevassa sitaatissa.
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"Suora kopioiminen toisen maan verkkokauppaan ei oo semmonen, ettd kun se toimii tuolla
noin, niin se toimii myos teilla. Asiakkaat on erilaisia eri maissa, eli se vaatii kuitenkin aina

sen oikean, lokaalin datan kéyton, jotta tietdd toimiiko se vai ei.” -Haastateltava 2.

Erds haastateltava nimeda myo6s organisaation suurimmaksi tiedonlouhintaprosessiin liittyvaksi
haasteeksi sen, ettei organisaatiolla ole ollut yhta paikkaa, minne voidaan koota kaikki asiakasdata.
Organisaatiolla on ollut kaytosséan eri jarjestelmid, mika on tehnyt tiedonlouhinnasta haasteellista.
H&n nostaa esille myds Googlen ja Facebookin ja kuinka he ké&yttdvat alustoillaan erilaisia
attribuutiomalleja, kun mietitdan esimerkiksi markkinoinnin tuloksia, niité ei voi verrata keskenaan.

Haastateltava siis nostaa esille organisaation datan pirstoutumisen ja sen, etta data on eri alustoilla.

Toinen haastateltava nostaa esille datan laadun varmistamisen ja datan analysoinnin automaation niin,
ettei organisaatiolla mene datan kerda@misen ja yhdistelemisen manuaality6hon paljoa aikaa. Kolmas
haastateltava nimedd myds datan laadun varmistamisen ja datan yhdistamisen vaarédan paikkaan

suurimmaksi haasteeksi.

7.3 Asiakasdatan kasitteleminen

Haastateltavat kuvailevat asiakasdatan késittelemistd monipuolisesti. Yhden haastateltavan mukaan
asiakasdatan louhinnan jélkeen dataa on mahdollista kayttdd paatoksenteon tukena etenkin niissa
tehtévissd, joissa kyseinen data ja sen ymmartdminen on relevanttia. Haastateltava kertoo, ettd
Gigantti kayttdd tyokaluna Google Analyticsid asiakasdatan analysoimiseen. Google Analyticsin
avulla voidaan nahda, mité organisaation verkkosivuilla tapahtuu, mitké asiakasviestit konvertoivat
hyvin ja mitka ei ja jos eivat konvertoi hyvin niin miksi ei. Google Analyticsin avulla on myds

mahdollista tehda erilaisia testejé ja erityisia kohdennuksia ja kustomoituja sisaltoja.

Toinen haastateltava puolestaan kertoo asiakasdatan jalostamisesta organisaation ja asiantuntijan
omiin tarpeisiin. H&n nostaa esimerkiksi paikallisen markkinoinnin ja kustomoidun sisallon

esimerkiksi Apple asiakkaille, joiden tiedetadn olevan merkkiuskollisia.

Yksi haastateltavista nostaa liséksi esille asiakasdatan kasittelyn eri kanavat. Organisaatiossa
asiakasdataa kasitelladn myymalodissé ja CCC:ssa ja padkonttorilla ja hdnen mukaansa asiakasdataa
késitell&an eri tavalla eri organisaation osissa. CCC eli Customer Care Center on Gigantin keskitetty

kanava myyntitapahtumaan liittyvien asiakastarpeiden rekisterdimiseen ja hoitoon. Haastateltavan
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mukaan asiakasdatan kasittely on enemman kokonaisuuksien tarkastelemista. Pohjoismaisena
tytaryhtiona Gigantilla on myo6s Inside & Analytics tiimi Norjassa, jonka kanssa hén ei ole ollut
juurikaan tekemisissé. Haastateltava kertoo, etté organisaatiolla on myds tarkoitus kanavoida kaikki
data Snowflaken ldpi, jotta olisi yksi paikka, missd kaikki tieto sijaitsisi. Snowflake on
yhdysvaltalainen kolmannen osapuolen kehittdama pilvipalveluun pohjautuva datasiilo, jonne
organisaatioiden on mahdollista tallentaa eri jarjestelmista tuleva data, jotta se olisi tallennettu ja

helposti tarkasteltavissa yhdessa paikassa.

Erddn haastateltavan mukaan osaa asiakasdatasta hyddynnetdéan jatkuvasti reaaliaikaisesti, kun sita
tulee koko ajan lis&4 ja osaa hyddynnetadn silloin kun organisaatiolla on jokin liiketoimintahaaste tai
markkinointihaaste niin haasteen tiedostettuaan organisaation asiantuntijat ryhtyvat tarkastelemaan
jayhdistdmaan niita asiakasdatoja mista on todettu, ettd néista datalahteisté organisaatio saisi lisdapua
paatdksentekoon. Se, missé jarjestelmissd ja miten asiakasdataa kasitellaan, riippuu taysin siit,
minkalaisia asiakasdatan lahteet ovat, haastateltava kuvailee. Hanen mukaansa valilla tarvitaan
istumalihaksia ja se, ettd joku vie asiakasdatat yhteen esimerkiksi Excelissa tai jossain muussa

tyokalussa ja alkaa jalostamaan asiakasdatasta saatavaa analyysia sen pohjalta.

7.4 Asiakasdatan hyddyntdminen organisaatiossa

Yhden haastateltavan mukaan asiakasdataa hyoddynnetddn organisaatiossa talla hetkelld
tuotevalikoiman parantamiseen, minkalaisia tuotteita kannattaa ottaa valikoimaan, palveluiden
kehittdmiseen, nettisivun toiminnallisuuksien parantamiseen, mainonnan suunnitteluun ja
optimoimiseen ja mediavalintoihin ja myynnin puolen tarjousten laatimiseen, mika on se hinta milla
organisaatio saa eniten myynti. Hinnan loytdmiseen kdytetdan paljon asiakasdataa ja historiallista

dataa, haastateltava kuvailee.

Toisen haastateltavan mukaan asiakasdatan avulla voidaan hakea vahvistusta aikaisemmille
olettamuksille ja sille, kuinka hyvin ne ovat toimineet. Hanen mukaansa asiakasdatan avulla on
mahdollista selvittdd, onko jokin olettamus sellaista mitd kannattaa vieda eteenpéin ja tutkia liséa ja
laajentaa seuraavalla kerralla vai onko se vaan jotain mika ei nyt ottanut toimiakseen. Haastateltava
tilvistdd asiakasdatan hyodyntdmisen siihen, ettd sen avulla voidaan tutkia, voiko onnistumisia
kopioida johonkin muuhun samankaltaiseen tilanteeseen ja lahted tarkastelemaan, ettd toimiiko se

siella.
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Erds haastateltava painottaa asiakasdatan hyddyntamisessa markkinoinnillista nakokulmaa.
Haastateltavan mukaan asiakasdatan avulla voidaan tarkastella, kuinka markkinointikampanjat
toimivat. Asiakasdatan avulla pystytddn myos testaamaan uusia asioita ja katsomaan, miten
esimerkiksi, vaikka Epoq ajanvarauskampanja, jonka pdaméaérana on saada Epoqille mahdollisimman
monta uutta varausta keittiosuunnitteluun, toimii. Organisaatiolla on kéytdssaan erilaisia
kanavasplitteja, jonka avulla organisaation asiantuntijat pystyvat tarkastelemaan suoraan Google
Analyticsistd, ettd mistd kanavista organisaatio on saanut eniten k&vijoitd, mistd kanavista
organisaatio on saanut eniten konvertoituneita kéavijoitd, ketkd ovat varanneet ajan
keittiosuunnitteluun. Organisaatio pystyy myds vertaamaan Epog-keittiosuunnittelun tehokkuutta
silla prosentilla, mill& he lydvat lukkoon kauppoja ja keskikaupan kautta voidaan laskea, mika kauppa
on tuonut organisaatiolle eniten rahaa ja kuinka paljon organisaatio on siihen kéyttanyt rahaa.
Haastateltava mainitsee myds myymaélat ja CCC:n eli asiakaspalvelun, jossa myo6s pystytaan

hy6dyntdmaan asiakasdataa GDPR-saaddsten rajoissa.

Toisen haastateltavan mukaan asiakasdataan pohjautuen organisaatio voi kohdentaa
markkinointiviestejd, jos huomataan, ettd on olemassa jonkinlainen asiakasryhma, johon toimii tai ei
toimi jokin tietty viesti niin organisaatio kykenee muokkaamaan kampanjoitaan sen mukaisesti.
Asiakasdatan ja asiakasdatan louhinnan perusteella organisaatio pystyy myds muokkaamaan
mediavalikkoa ja sitd, kuinka paljon investoidaan markkinointiin ja mainontaan tietyill viikoilla ja
tietyissa kanavissa. Asiakasdataa hyddyntamalla pystytddn myods tekeméan tuoteryhmakohtaisia
paatoksia, ettd mihin tuoteryhmiin organisaatio panostaa tulevaisuudessa tai jossain tietyssa jaksossa,

tiivistaa eras haastateltava.

Yhden haastateltavan mukaan case-organisaatio ei talla hetkella juurikaan hyodynna yksilditya
asiakasdataa, vaan kaikki asiakasdata mité talla hetkella hyddynnetaén, on niin sanottua siivottua
dataa, eli myyntitilastoja tai vierailuja verkkosivustolla ja niiden kestoja ja muuta tallaista, eli
yksilQitya asiakasdataa ei kdytata kuin 1ahinna reklamaatiotilanteissa. Hanen mukaansa evésteista ja
muualta saadaan asiakasdataa, mutta niitakaan ei yksildida kehenkaan kuluttajaan talla hetkella.
Jatkokysymyksend tarkastelimme, pystyisiké Gigantti kehittdmé&an toimintaa asiakasdatan
hyédyntdmisen kannalta. Haastateltavan mukaan ehdottomasti pystyisi, mutta se vaatisi jarjestelmaan
isoja pdivityksid. Talla hetkellda mik&&n organisaation jarjestelmistd ei sitd kunnolla tue.

Haastateltavan mukaan asiakasdata kiinnostaa organisaatiossa ja yleiselld tasolla organisaatiolla on
asiakasdataa kdytettavissa, mutta yksiloitya asiakasdataa ei juurikaan kaytetd. Organisaatio pystyy
esimerkiksi tekemadn joitakin asiakasryhmié paikkakunnan mukaan, mutta se on oikeastaan ainoa
mihin sitd kaytetddn. Haastateltavan mukaan organisaatio hyodyntdd enemmaén ei yksiloitya
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asiakasdataa. Organisaatio esimerkiksi tietdd, mista ihmiset tulevat, minkélaisia laitteita he kayttavat,
misséd he kayvat, mitka asiat heitd kiinnostavat, minké&laisia hakuja he suorittavat, kylla sita
massadataa tulee todella paljon, joka auttaa myyntié eteenpdin.

7.4.1 Asiakasdatan hyddyntdmisen haasteet

Haastateltavat kuvailevat erilaisia haasteita asiakasdatan hyddyntamisen suhteen organisaatiossaan.
Erds haastateltava kuvailee, miten GDPR-sdédokset aiheuttavat haasteita asiakasdatan
hyédyntdmiselle. Hanen mukaansa organisaatiolla on paljon dataa mitd pystyisi kayttdméan
enemmankin, mutta uusien GDPR sadddsten jalkeen organisaation tulee olla todella tarkka, mita
henkil6tietojen kanssa tekee, silla uhkasakko henkil6tietojen vaarinkéytostd on merkittava. Gigantilla
on haastateltavan mukaan ollut negatiivista julkisuutta henkil6tietojen kasittelemisestd viime vuosina
Suomessa. Viime vuosien aikana yhdessa Gigantin myymaladssa tapahtui asiakkaan henkil6tietojen
vadrinkayttd, minka seurauksena asiakkaalle lahetettiin yhteydenottoja sosiaalisessa mediassa
ennestadn tuntemattomalta myyjéltd ostotapahtuman yhteydessa luovutettujen tietojen perusteella.
Haastateltavan mukaan téllainen toiminta pitéisi ehdottomasti kitked pois, niin iso haitta se on koko
organisaatiolle. Lisaksi toisen haastateltavan mukaan organisaatiossa tulisi olla tietoinen siitg, etta
asiakasdatassa saattaa olla paljon muitakin vaikuttavia tekijoita, ettei luota vaan yhteen lahteeseen ja
lyhyeen aikajaksoon vaan muistaa aina katsoa pitkid aikajaksoja ja huomioida kaikki muut

potentiaaliset vaikuttavat tekijat.

Yksi haasteltavista mainitsee datan laadun ainoaksi haasteeksi. Haastateltava ei usko, etta sitd voidaan
lyhyella aikavalilla muuttaa, jos pitkallakéan. Erilaiset jarjestelmat ja niistd erilaisessa muodossa
tuleva asiakasdata on ehdottomasti haaste, jonka kanssa organisaatio on viimeisen kahden vuoden
aikana tehnyt eniten toitd ymmartadkseen, mistd kaikkialta organisaatio saa asiakasdataa, mika on
suoraan yhdistettdvaa jonkun toisen dataldhteen kanssa ja missé se vaatii kasitoitd. Haastateltava
kayttad konkreettisena esimerkkinad digimarkkinointiin liittyen Googlen ja Facebookin jarjestelmista

automaattisesti ajettuja asiakasdata raportteja.

"Kun sen kerran tekee, niin ne juoksee sieltd just sillon ne datadumpit kun halutaan, mutta
sitten meidn viikkotarjouslehden kustannukset ja tarkat painomaarat, jonkun ihmisen pitaa

ne meidn laskuista ja tilausvahvistuksista naputella johonkin muotoon ja syo6ttda
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jarjestelmaan niin siind omalla tavallaan nékyy ne kaks aaripaata, ettd kuinka helposti

dataa on kdytettdivissd tai kuinka paljon huonoimmillaan vie aikaa. - Haastateltava 4.

Y114 nostetussa sitaatissa haastateltava pohtii asiakasdatan helppoa saatavutta, mutta toisaalta

haasteita siind, kuinka paljon sen kayttaminen voi pahimmillaan vieda aikaa organisaatiolta.

7.5 Asiakasdatan hyddyntaminen johtamisen nakokulmasta

Organisaation strategiassa on selkeésti kuvailtu se, ketké ovat strategisesti tarkeita kohderyhmia ja
naihin kohderyhmiin on paadytty tutkimalla asiakasdataa ja markkinapotentiaalia, kertoo erds
haastateltavista. Haastateltavan mukaan kohderyhmét toimivat ohjenuorana koko tiimille,
esimerkiksi “families with kids”-kohderyhmé& on yksi tarkeimmista asiakasryhmistd, jotka asioivat

Gigantissa.

“Organisaatiolla on yksiloityjd ja selkeitd, asiakasdataan perustuvia segmenttejd, joita
kaytetddn koko yrityksen johtamisessa oikeaan suuntaan, ettd fokus pysyy niissa

asiakasryhmissa. ” -Haastateltava 1.

Y114 nostetussa sitaatissa haastateltava kuvailee asiakasdataan perustuvaa ryhmittelyd. Toisen
haastateltavan mukaan se, mitd omissa havainnoissa ylemmalle johtoportaalle on koskaan mennyt,
on vaan raportteja ja tietoja jostain onnistumisista, jotta johto voi kayttda sitd ja ajaa sitd asiaa
eteenpdin, ettd tat4 asiaa on syyta kayttdd myos toisaalla. Haastateltava kertoo, ettd Nordic tasolla on
omat henkilot kdyttdmaan asiakasdatan analysoimisen tydkaluja. He tekevat Nordic tasolla omia
testejd ja havaintoja ja kdyttavat samaa dataa laajemmassa skaalassa. Tatd asiakasdataa hyddynnetaan
organisaation verkkokaupan nykyisen alustan kehittdmisessa ja sitd on viety myds tulevan alustan

kehittdmiseen, ettd mista organisaatio lahtee liikkeelle.
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“Onnistumiset on hyvd viedd eteenpdin, mutta se ettd jos md kerron kahvipoyddssd jollekin,
ettd tdmmaonen toimii, niin se voi olla, ettd siitd saa littipeukun”, mutta sitd ei koskaan

Osata hyddyntdd sitten jossain paikassa missd sitd pitds voida hyédyntdd” -Haastateltava 2.

Y& nostetussa sitaatissa haastateltava kuvailee haasteita asiakasdatan hyddyntamisessa ja
kehitysideoiden esittelyssé. Toinen haastateltavista puolestaan toteaa, ettd organisaatiolla on paljon
markkinointia ja toimenpiteitd, jotka ovat suunnattuja kaikille suomalaisille. Organisaatiolla on
toimenpiteiti, jotka ovat suunnattuja “massoille” sekd kohdennetumpaa mainontaa, joka on suunnattu
vain tietyille asiakasryhmille. Haastateltavan mukaan kohdennetussa mainonnassa, joka on suunnattu
tietylle ryhmalle, kdytetadn asiakasdataa paatoksenteon tukena, seké lisaksi erilaista myyntidataa ja
dataa siitd, kuinka paljon organisaatiolla on asiakkaita millékin hetkelld sekd myymaldssa etta
verkkokaupassa. Asiakasdata on haastateltavien mukaan monipuolista.

”...meill& ei ole vakiintunutta segmentointimallia, kuinka esimerkiksi meidén 0,5 miljoonaa
Gigantti klubilaista oltaisiin pilkottu neljaan eri segmenttiin. Se on asia, mika on talla
hetkella tyon alla ja siina pitéad saada nopeitakin onnistumia aikaiseksi, mutta viela talla
hetkell& se on hyvin pitkélle sitd, ettd katsotaan jokin kampanjatuoteryhma, esimerkiksi
Computing ja katsotaan sita viela silld tasolla, kuinka paljon klubiasiakkaat ovat ostaneet
verrattuna ei-klubiasiakkaisiin ja nakyyko keskiostoksissa tai katteissa merkittavia eroja, ” -

Haastateltava 4.

Haastateltava kuvailee ylla olevassa sitaatissa haasteita asiakasdatan hyodyntdmisessé erityisesti
yksittdisten asiakkuuksien kohdalla. Haastateltavan mukaan klubiasiakkaiden datan hyddyntamista

olisi mahdollista kehittda tulevaisuudessa entistad tehokkaammaksi.

7.5.1 Asiakasdatan hyddyntdminen organisaation johtoryhmassé

Haastateltavien mukaan johtoryhmé on erityisesti tekemisissa asiakasdatan kanssa myyntilukujen
kautta. Erds haastateltava toteaa, ettd johtoryhmé& on todella I&heisesti tekemisissd myyntilukujen
kanssa, jotka ovat osa asiakasdataa. Haastateltavan mukaan johtoryhma on “kattotasolla” laheisesti

tekemisissa asiakasdatan kanssa, mutta arjessa tai datan louhimisessa he eivét juuri ole mukana. Alla
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olevassa sitaatissa haastateltava kuvailee johtoryhman osallisuutta asiakasdatan hyddyntamiseen

organisaatiossa.

”Sanoisin, niin kuin johtoryhmat yleisestikin, ne on siella kattotasolla tosi l&heisesti
mukana siind asiakasdatassa, mutta kun tulee siihen arjen tekemiseen ja datan louhintaan,
kohderyhmien maarittelyyn ja optimointiin niin he eivat ole niink&an tekemisissa sen

kanssa. ” - Haastateltava 1.

Haastateltavan mukaan johtoryhma saa asiakasdatasta raportin, jonka avulla he tekevat paatoksia
esimerkiksi organisaation strategiasta ja siitd, mihin suuntaan organisaation kannattaisi menna.
Asiakasdatalla on rooli myos organisaation strategian luomisessa ja muokkaamisessa, ja johtoryhma
voi tehda erilaisia paatoksia asiakasdataan liittyvien tulosten perusteella.

Toinen haastateltavista toteaa, ettd johtoryhma voisi hyddyntaa asiakasdataa enemmaénkin. Héanen
mukaansa asiakasdatan hyddyntdminen on sen verran uutta organisaatiossa, ettei han usko, etta sita
osataan meilld vield tdydell& potentiaalilla hyodyntdd. Hanen mukaansa asiakasdatan hyodyntdmista
johtoryhmétasolla kehitetadn parhaillaan organisaatiossa esimerkiksi tyontekijoiden omien

kokemusten ja havaintojen kautta.

” Olin itse mukana yhdessa projektissa hiljattain, jossa asiakkaiden mielipiteita ja
palautteita kaytiin lapi ja siitd muodostettiin esitys johtoryhmalle. Siitd on tarkoitus
kaynnistad oma projektinsa asian parantamiseksi ja korjaamiseksi, eli mahdollisuuksia on,
se vaatii alemmalta tasolta omatoimisuutta ja asian eteenpdin viemista ja sitten kun se
johtoryhmalle esitetéddn, niin sieltd vaaditaan se tietty kiinnostuksen taso ja tarvittavat
resurssit sitd varten, etta asialle voidaan tehda jotain. ” -Haastateltava 2.

Haastateltavan mukaan johtoryhmén sisélla ei valttaméttd ole tarvittavia resursseja asiakasdatan
hyodyntamiseksi ja ettd sen kéyttd voisi olla johtoryhmdssé runsaampaa, jotta johdolla olisi aikaa ja
mahdollisuuksia tehd& havaintoja asiakasdatasta myds itse, mika tukisi heidan pé&atoksentekoaan
laajemmin. Erds haastateltava mainitsee, ettd johtoryhma ei ole tekemisissé yksildidyn asiakasdatan
kanssa, vaan massadatan, minkd avulla myyntianalyyseja ja -raportteja tehddén. Haastateltavan

mukaan yksiloidyn asiakasdatan parissa ei organisaatiossa suoraan tydskentele ketaan.
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Erds haastateltavista mainitsee, ettd johtoryhméssa kdydé&an myyntidataa ja asiakasdataa lapi
paivittdin, joskus jopa tunneittain. Haastateltava mainitsee haasteeksi asiakasdatan hyddyntamisen
suhteessa yritysasiakkaisiin.

”B2B puoli on se, missad meilla on eniten kehitettavaa, en tieda esimerkiksi yhtaan, kuinka
he hyddyntavat omaa CRM jarjestelmaa. Sen avulla pystyisi myyntid hyvin johtamaan ja

ohjaamaan asiakasdatan kautta.” - Haastateltava 3.

Yksi haastateltavista nostaa esille, ettd asiakasdata on johtoryhmassa pinnalla, mutta asiakkaita ei
valttamatta viela tunneta tarpeeksi hyvin organisaatiossa. Haastateltava Kkuvailee haastetta

seuraavassa sitaatissa alla.

”...monessa Yhteydessa tulee vastaukseksi [johdolta], ettd emme viel& tunne riittdvan hyvin
asiakkaitamme, ettd ‘organisaation asiakkaat ovat ikdan kuin yhta tai kahta isompaa

harmaata massaa, ja organisaation pitdisi tietdd asiakkaista enemman’.” - Haastateltava
4,

Haastateltavan mukaan organisaation tulisi paremmin kyetd méaarittelemaan asiakkaistaan pienempia
ryhmid, jotka perustuisivat asiakaskayttdytymiseen, kuten ostoihin. Lisaksi organisaation kannattaisi
perehtyd haastateltavan mukaan my®ds niihin kuluttajiin, jotka eivét organisaatiosta osta, ja selvittaa,

mitka motiivit ovat heidan kayttaytymisensa taustalla.

7.5.2 Asiakasdatan merkitys organisaation strategisen paatoksenteon kannalta

Haastateltavat ovat yhtd mieltd siitd, ettd asiakasdatan merkitys organisaation strategisen
paatoksenteon kannalta on suuri. Osa haastateltavista kertovat, ettd organisaation strategisen
paatoksenteon tukena tarkastellaan asiakasdataa ja myyntidataa. Haastateltavan 4. mukaan isoja
strategisia liikkeitd ei organisaatiossa voi tehdd mututuntuman pohjalta, vaan taustalla on
asiakasdataa. Haastateltava kertoo asiakasdatan merkityksesta strategisille paatoksille alla olevassa

sitaatissa.

54



”Se, lihteeko organisaatio vastaamaan kilpailuun parantamalla kulutusvaihtoehtoja tai
halventamalla niita tai lahtemalla ihan kokonaan toiseen suuntaan, ilman asiakasdataa
tuommoisten paatosten tekeminen menee hyvin akkia sithen mututuntumaan. Ja se on noin

isojen strategisten liikkeiden kannalta ehdottomasti vaara suuntaus, ” -Haastateltava 4.

Toinen haastateltavista kertoo, ettd massadatan merkitys strategiselle paatoksenteolle organisaatiossa
on suuri. Massadatan avulla organisaatio esimerkiksi pystyy maéarittelemdan tuotevalikoimat ja
seuraamaan sitd, mit4 asiakkaat hakevat ja ostavat verkkosivuilta. Yhta lailla myds myymaélasta
kerataédn asiakasdataa péivittain. Organisaatiolla on tietoa siitd, millaisia tuotteita asiakkaat ostavat ja
hakevat myymaéldista. Haastateltavan mukaan massadatan hyddyntamismahdollisuuksia on paljon.
Haastateltavat ovat yhtd mieltd siitd, ettd eritoten asiakkaista kerattyd massadataa hyddynnetdan
organisaation strategisen paatoksenteon tukena.

7.6 Asiakasdatan kayton kehittdminen organisaatiossa

Haastateltavat tunnistavat erilaisia kehitystarpeita asiakasdatan kayttoa varten. YKksi haastateltavista
haluaisi organisaation asiakkaille vahvemman tunnistautumisen, kuin mitd nykyisin kaytetaan.
Haastateltavan mukaan asiakkaat voisivat tunnistautua esimerkiksi sosiaaliturvatunnuksen kautta,
minka kaytto on yleistynyt Suomessa laajemmin. Haastateltavan mukaan vahvemman yksiléimisen
avulla organisaatio pystyisi luovemmin rikastuttamaan olemassa olevaa asiakasdataa sellaisilla
asiakastiedoilla, jonka avulla organisaatio pystyisi tekemédan parempaa markkinointia, parempaa

asiakaspalvelua sekd segmentointia ja muuta.

Toinen haastateltava haluaisi kehittda asiakasdatan kayttoa organisaatiossa niin, etta asiakasdataan
olisi paasy kaikilla, jotka voisivat sitd tydssaan hyddyntaa. Han haluaisi myos riittavan koulutuksen
organisaation henkil6stolle asiakasdatan ja asiakasdata jarjestelmien hyddyntamisestd. Haastateltava
kuvailee organisaation asiakasdatan hyodyntamisté rikkonaiseksi sitaatissa alla.

”Asiakasdataa siiloutuu, osa asiakasdatasta menee somemarkkinoinnin laariin, osa menee
CRM puolelle, osa on verkkokaupan puolella ja osa on myymaladataa eli kaiken yhteen

vetaminen ja siltd pohjalta toimenpiteiden tekeminen, ” - Haastateltava 2.
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Haastateltavan mukaan asiakasdataa voisi esimerkiksi kerata yhteen paikkaan, mikali sopiva tydkalu
sithen organisaatiolle 16ytyisi. Lisaksi yksi haastateltava esittdd kehitysehdotuksen siitd, etta
asiakasdataa hyddynnettéisiin organisaatiossa kokonaisvaltaisemmin. Yksi haastateltavista kehittdisi

asiakasdatan tietoisuuden lisédmista organisaatiossa.

”Jos tarkastellaan organisaation myyntipaallikkda sektoreilla tai menndan vaikka
myymala- / tavaratalop&dallikko tasolle, vahan liikaa se on sitd, etta katsotaan vain tiettyja
asioita, ettd paljon meilla on ollut asiakkaita, mik& on kaynyt kaupaksi ja sitten unohtuu se,
etté sen 20 tarjouspuhelimen ostajan joukkoon mahtuu erilaisia drivereita, ettd minka takia
he ovat juuri sen Gigantista ostaneet, tai miksi he eivat ostaneet siihen kylkeen Gigantilta

lisdarvopalveluita. ” -Haastateltava 4.

YIla olevassa sitaatissa haastateltava kuvailee haasteista asiakasdatan tietoisuuteen liittyen.
Haastateltava haluaisi lisatd tietoisuutta sen suhteen, mitd asiakasdatalla voidaan tehdd, ja mité
mahdollisuuksia organisaatiolla on asiakasdatan kayttoon liittyen. Liséksi haastateltava mainitsee,
ettd tyontekijoilla tulisi olla my6s perspektiivia tulevaisuuden kannalta, eli tietoa siitda, mité

organisaatiossa tavoitellaan.

Haastateltavat mainitsevat myos jarjestelmékehityksen yhtend kehityskohteena. Haastateltavat
esittavat toiveen siitd, ettd jarjestelmat toimisivat tehokkaammin yhdessa ja dataa olisi tehokkaammin
eriteltavisséd. Yhden haastateltavan mukaan organisaation tulisi kehittdd kyvykkyyksia ottaa vieléd

enemman dataa erilaisista lahteistd mukaan silloin, kun datan louhintaa tehdaan.

Erds haastateltavista mainitsee henkilokohtaisen asiakkaille suunnatun viestinndn yhtena
kehityskohteena. Haastateltavan mukaan organisaation jérjestelmid voisi hyddyntad niin, ettd ne

tukisivat asiakaskokemusta ja parantaisivat ostoprosessin sujuvuutta entisestaan.

“Henkilokohtainen ote olisi tarkeda kuluttajien kanssa viestitellessd, siella olisi paljon
mahdollisuuksia parantaa kuluttajakokemusta ja sujuvoittaa ostoprosessia ja
harkintaprosessia ja kaikkea mahdollista. N&en, ettd siind vaiheessa, kun organisaation
jarjestelmat antavat myoten, niin siita tulee iso osa Gigantin viestintdd, missa pystytaan
kuluttajalle suosittelemaan tuotteita, joista han on kiinnostunut ja tarvittaessa lisdvarusteita

muihin laitteisiin. ” — Haastateltava 5.
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Haastateltava kuvailee personoidun asiakasviestinndn mahdollisuuksia ylla olevassa sitaatissa.
Haastateltava tuo esille sen, ettad asiakasdataa keradvia jarjestelmia pystyisi kehittdd suuntaan, jossa

ne tukevat asiakkaan tarpeita ja helpottavat ostoprosessia.

7.7 Asiakkuuksien johtaminen

Tassa kappaleessa keskitytddn empiirisen tutkimuksen kolmanteen teemaan eli asiakkuuksien

johtamiseen. Seuraavaksi eritelladn asiakkuuksien johtamiseen liittyvat tutkimustulokset.

7.7.1 Organisaation asiakasryhmat

Haastateltavien mukaan organisaatiolla on monia tapoja ryhmitelld asiakkaitaan. Erdén haastateltavan
mukaan organisaatiolla on kuluttajapuoli, business-puoli, keittion ostajat ja kodinelektroniikan
ostajat. Organisaatio on haastateltavan mukaan aikanaan tehnyt asiakas segmentoinnin, mika ei
valttamatta enéda pida paikkansa. Segmentoinnin perusteella organisaation asiakkaista muodostui viisi
eri Klusteria. Haastateltavan mukaan segmentoinnin avulla 1dydettiin erityyppisid asiakkaita ja se

kertoo siitd, ettd organisaatiolla on lukuisia eri asiakastyyppeja.

Toisen haastateltavan mukaan asiakkaita voidaan ryhmitelld my6s esimerkiksi sen mukaan,
minkélaisessa ostopolun vaiheessa asiakkaat ovat ja hyodyntéa sitd, minkalaisia toimenpiteitd ja milla
panoksella tehd&an toimenpiteitd johonkin niistd kohderyhmistd. Ostohistorian avulla voidaan
huomata, etté asiakkaalla on kapselikeitin kotona ja pitdédhan asiakkaan niita kapseleita siihen jossain
vaiheessa hankkia niin voidaan ehk& kohdentaa mainontaa siihen liittyen. Koko asiakasryhma on
sielld isossa laarissa ja tarkastellaan, voidaanko tehda jotain toimenpiteitd, vaikka kohdentamalla
laitteen tai aikaisempien sivukdyntien perusteella jotain relevanttia sisaltod, jotta asiakkaalla olisi

helpompi ja nopeampi asioida organisaation sivulla.

”Se, miten asiakasryhmdt on pilkottu niin sithen on todella monta erilaista tapaa ja sen

hyddyntaminen on vasta lastenkengissa. ” -Haastateltava 2.
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Haastateltava kuvailee asiakasryhmittelyd ylla olevassa sitaatissa. Hanen mukaansa ryhmittely on
vasta alkuvaiheessa ja sitd tulisi kehitta entisestdan. Toinen haastateltava nostaa esille sen, etté yksi
kuluttaja voi kuulua useampaan asiakassegmenttiin, mika voi olla organisaatiolle haaste. Lis&ksi
haastateltava kertoo, ettd organisaatiossa on tehty erilaisia “testisegmentteja”, joiden avulla
organisaatio keréa tietoa siitd, miten asiakkaiden ryhmittelyd tulisi kehittad. Ryhmittdmalla asiakkaita
heille voidaan tarjota muun muassa kohdennetumpaa mainontaa haastateltavan mukaan.

Haastateltava antaa esimerkin ”Gaming asiakasryhmésti” alla olevassa sitaatissa.

”Gaming segmentilla on tietysti omanlainen viesti, omanlaiset kanavat sekd omanlaiset
kolmannen osapuolen datat mita hyédynnetaan esimerkiksi ohjelmallisessa mainonnassa ja
yhdistetdan organisaation omaan asiakasdataan ja pyritaan tekemaan jonkun kolmannen
osapuolen alustalla "look-a-like audience” ja yritetddin uusasiakashankintana saada heitd

kiinni.” -Haastateltava 3.

Haastateltava tunnistaa asiakkaiden ryhmittelyssa haasteen siind, miten organisaatio méaarittelee
segmentit. Yksi asiakas voi kuulua useaan eri segmenttiin etenkin organisaatiossa kuten Gigantissa,
joissa tuotevalikoima on laaja. Haastateltavan mukaan organisaation suuren koon ja tuotevalikoiman

vuoksi asiakkaiden ryhmittelyssé on haasteita.

Asiakasryhmiksi  haastateltavat tunnistavat kuluttaja-asiakkaat ja yritysasiakkaat. Lisaksi
kuluttajapuolella on esimerkiksi joka Gigantti-klubilaisiin ja ei-klubilaisiin. Haastateltavien mukaan
my0s yrityspuolella on omat segmentointinsa, esimerkiksi niin kutsutut “run-rate” business-
asiakkaat, kuten pienyrittajat. Liséksi asiakasryhmiin kuuluvat pienet ja keskisuuret yritykset, joilla
on useammin isompia tarpeita ostaa Gigantista, ja he asioivat suoraan yritysmyyjien kanssa. Lisaksi
isoimpana organisaatiolla on myds muista pohjoismaista poiketen isompaa projektimyyntia, todella
isoja asiakkaita, joille on tehty isoja toteutuksia, kuten vaikka uusi lastensairaala ja sen kaikkien

osastojen laitteistaminen, kertoo erds haastateltava.
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7.7.2 Asiakasryhmien jaottelu

Haastateltavat kertovat, ettd asiakkaita jaotellaan sen perusteella, ovatko he kuluttaja vai
yritysasiakkaita. Organisaatio jaottelee asiakkaita myods sen perusteella, ovatko he Gigantti-klubin
jasenid vai eivat. Usein jaotellaan myds taysin maantieteellisesti, missé asiakkaat asuvat ja kun
puhutaan mainonnasta niin organisaatio usein jaottelee myos sellaisia ihmisia, ettd ovatko he kéyneet
Gigantin verkkosivuilla viimeisten kolmenkymmenen péivén aikana vai ovatko he taysin uusia
asiakkaita eli asiakkaiden prospektointia. Jaottelu riippuu taysin kampanjasta, joka kerta kdydaan lapi
mietintd, ettd mikd tdman kampanjan tavoite on ja millaisilla kohdennuksilla organisaation on

mahdollista saavuttaa parhaat tulokset.

Yhden haastateltavan mukaan organisaatio pystyy omien tarpeidensa mukaan luomaan kohderyhmia
asiakkaista verkossa. Sen tekemiseen tarvitaan muidenkin apua ja suunniteltua kohdentamista ja
testaamista. Myynnin puoli on jaettu sektoreihin ja jokaisella sektorilla on tietynlaiset tahtotilat
panostaa tiettyyn tuoteryhmaan. Organisaation on kdytdva sektoreittain lapi, jotta tiedetd&dn mitka
ovat sektoreiden fokusalueet ja kuinka organisaatio voisi hyddyntad verkossa personointia, jotta
sektorit paasisivat paremmin heille asetettuihin tavoitteisiin. Haastateltavan mukaan organisaatio on
t&ssé asiassa vasta lastenkengissé, tarvitaan enemman aikaa ja resursseja, jotta on mahdollista saada
tallaisesta tyokalusta enemman irti kuin talla hetkell&.

Asiakasryhmien jaottelu on organisaatiossa periaatteessa yksinkertaista, kertoo yksi haastateltavista.
Organisaatio jakaa asiakkaat kuluttaja- ja yritysasiakkaisiin. Monet yrittdjat ja yritykset ostavat
tuotteensa netista kuluttajasivujen kautta, vaikka yritysmyynnille olisi omat sivunsa ja myymaéldissa
B2B toimipisteet, missé asioida. Organisaation tavoitteena onkin saada ohjattua yritysasiakkaita
enemman B2B puolelle asioimaan. Asioimalla Gigantin B2B puolella organisaation on helpompi
seurata, minkélaisia ja kuinka paljon tuotteita yritysasiakkaat ostavat ja tarjota heille yrityskayttoon
paremmin soveltuvia tuotteita ja ratkaisuja, mita kuluttaja-asiakkaille ei ole tarjolla. Haastateltavan
mukaan organisaation olisi myds mahdollista jaotella kuluttaja asiakkaita sukupuolen, i&n ja muiden
demografisten tekijoiden puolesta, mutta sellaiseen segmentointiin ei olla l1ahdetty. Organisaation
toiminta asiakasryhmien jaottelussa on enemmaén reaktiivista, jos nahd&an esimerkiksi
asiakaskyselyssé, ettd jossain tietyssd ikaryhmassa markkinaosuus tippuu, niin silloin reagoidaan

asiaan markkinoinnin tekemisen kautta.

Markkinoinnin nakdkulmasta asiakasryhma pysyy esimerkiksi digimarkkinoinnissa pitk&lti samana,
kertoo erds haastateltavista. Organisaatio jaottelee asiakkaita sen perusteella, missa kohtaa harkinta-

tai ostoprosessia asiakasta ryhdytdan viesteill4d tavoittelemaan. Harkinta ja ostoprosessin
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alkuvaiheessa halutaan laajasti nakyvyytta ja herattad ylipaatansa kiinnostusta asiakkaissa. Harkinta
ja ostoprosessin loppuvaiheessa halutaan tarjota tukea ja lisatietoja niille asiakkaille, jotka ovat jo
ostoksen tehneet ja osataan tarjota heille niité selkeitd seuraavia tuotteita, mité heille kannattaa tarjota,

kertoo haastateltava.

Toisen haastateltavan mukaan, kun asiakkaita l&hdetdén asiakasdatan perusteella segmentoimaan,
niin sieltd pystyy useammankin erityyppisen kuluttajaryhman I6ytdmaan. Segmentointi on téalla
hetkelld Gigantissa hyvin pienelld tasolla kdytdssa haastateltavan mukaan. Tassé asiassa tormataan
silhen samaan ongelmaan, ettd organisaation jarjestelméat eivat tue tarpeeksi hyvin asiakkaiden
segmentointia, jotta saataisiin siitd hyotya irti. Organisaatio on datan perusteella yrittdnyt tunnistaa
erilaisia asiakassegmenttejd, mutta se on oikeastaan jaanyt siihen, ettd organisaatiossa on pystytty
segmentoimaan asiakkaat erilaisiin ryhmiin ja tunnistettu ndma ryhmat, mutta niiden hyddyntamisté
ei olla vielda tehty. Haastateltavan mukaan hyddyntdminen vaatisi riittdvan hyvan
asiakashallintajarjestelmén. Vaihtoehtoja eri asiakashallintajarjestelmistd on tutkittu, mutta viel&

organisaatiossa ei olla kunnollista saatu hankittua.

”Organisaation pddkdyttojdrjestelmd on niin sanotusti kivikautinen - sen saaminen, vanhan
jarjestelman keskusteleminen uusien kanssa, niin siind on tietysti iso haaste.” —

Haastateltava 5

Haastateltava kuvailee yll& olevassa sitaatissa vanhojen ja uusien asiakastietojérjestelmien
yhdistamisen haasteita. Haastateltavan mukaan, jos jarjestelmét saadaan uusittua, organisaatio pystyy

vastaamaan tulevaisuuden haasteisiin paremmin.

7.7.3 Asiakasdatan hyddyntaminen asiakkuuksien johtamisen ndkékulmasta

Kampanjoita suunnitellessa mitd enemman organisaatio tietdd asiakkaan profiilista sitd paremmin se
pystyy kdyttdmaan asiakasdataa kohdennuksien maéaérittelemisessa. Asiakasdataan pohjautuen
organisaatio pystyy myds paattaméan, minkélaisia medioita sen tulisi valita kampanjoihin, kertoo
erds haastateltavista. Asiakasdatan avulla organisaatio kykenee myds valitsemaan, kuinka se

mainoksissa puhuttelee asiakkaita. Tietamalla asiakkaiden ian, sukupuolen ja joitain kiinnostuksen
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kohteita pystytddn tekeméan olettamuksia siitd, minkélaiset markkinointiviestit toimivat tiettyyn

asiakassegmenttiin.

Organisaatio on myos rakentanut markkinoinnin automaation kautta tiettyj& toimenpiteitd, jotka
kéynnistyvat, kun asiakas tekee jotain, kertoo yksi haastateltavista. Esimerkiksi, jos asiakas ostaa
television ja hanelld on markkinointilupa tai han on Gigantti Klubin jasen, siit4 aktivoituu tietynlainen
kommunikaatioluuppi, jossa asiakkaan datasta katsotaan, ettd h&n on ostanut television, jolloin
asiakkaalle lahetetddn sédhkopostia, ettd hei onneksi olkoon olet ostanut tdmén television ja samalla
tarkistetaan, onko han ostanut seinatelinettd. Jos ei ole, sahkopostiin tulee myds muistutus, ettd
tiesitko, etté voit asentaa television seinélle. Jos on ostanut seinételineen, viestissé lukee, ettd hanki
paremmat aanentoistolaitteet tekemall& néin ja ndin. Han kutsuu tatd asiakkaan jalostamiseksi, missa
asiakas on tehnyt yhden ostoksen ja organisaatio kertoo hanelle, mitkd muut asiat voisivat sopia hédnen
jo tehtyyn ostokseensa. Gigantin toimialalla “asiakas kdy 1,7 kertaa vuodessa myymaéldssi
keskiarvoisesti”. Hanen mukaansa tuo luku voisi olla korkeampi. Organisaation tavoitteena onkin
nostaa asiakasfrekvenssi korkeammaksi ja saamaan asiakkaat kokeilemaan sellaisia tuoteryhmia,
mité he eivat ole ennen kokeilleet. Haastateltava haluaisi myds kasvattaa markkinoinnin automaation
ymparilld olevaa tiimia ja resursseja seka nadhda, ettd organisaation jarjestelmét jatkaisivat

kehittymistd, jotta markkinoinnin automaation kaltaiset toimenpiteet olisi helpompaa toteuttaa.

Toisen haastateltavan mukaan asiakasdatan hyddyntaminen asiakkuuksien johtamisessa vaatii
kehittdmistd ja mielenkiintoa organisaation jaseniltd ja toinen toivoo, ettd voisi sanoa sitd
hyddynnettavan enemman. Jonkun verran organisaatiossa katsotaan “’customer lifetime value” -arvoa.
Haastateltavan mukaan se ei kuitenkaan ole silla tasolla, mill& sen pitéisi olla. Organisaatiossa
keskitytdan haastateltavan mukaan enemman viikkotarjousten tekemiseen ja nopeiden asiakas
konversioiden saamiseen. Myds kaksi muuta haastateltavaa yhtyvat havaintoon siitd, ettei
asiakasdataa hyddynnetd asiakkuuksien johtamisessa niin syvéllisesti, kuin mitd organisaatio
pystyisi. Haastateltavat tunnistavat haasteeksi resurssien puutteen.

7.7.4 Asiakkuuksien johtamisen kehittdminen organisaatiossa

Yksi haastateltavista tunnistaa asiakkuuksien johtamisen ja sen kehittdmisen erittdin tarkeéksi
organisaatiossa. Organisaatio toimii alalla, joka on vahvasti kilpailtu ja jossa jokainen toimija myy
periaatteessa melkein samaa tuotetta melkein samaan hintaan. Organisaation on tarve erottua

kilpailijoista ja hdnen mukaansa ne tahot, jotka pystyvat huomioimaan asiakkaan parhaiten pystyvat
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menestymaéan ja erottumaan joukosta. Han huomioi kuitenkin, ettd asiakas ei saa itse tuntea silta, etta
héntd johdetaan johonkin suuntaan vaan tarjoukset ja viestintd joka asiakkaalle ohjataan, olisi

ajankohtaista ja relevanttia.

Toinen haastateltavista kokee myds asiakkaiden johtamisen erittdin tarkeéksi. Hanen mukaansa
nykydén on paljon tietoa saatavilla ja jos sitd osataan hyodyntdd, niin sen avulla sdastetdan
kustannuksissa, luodaan liséa kauppaa mika on loppujen lopuksi Gigantin yksi paatavoitteista. Han
nostaa esille my0ds asiakaskokemuksen parantamisen ja oikeiden asioiden esilletuonnin. ’Ilman sitd
oikeaa dataa ja sen kayttda niin sit vaan huudellaan samalla torvella kaikille ja toivotaan parasta sen
sijaan, ettd voitais kohdistaa omat resurssit sithen, mihin ndhdé&én ettd se kannattaa ja saada paljon

parempia tuloksia pienemmalld rahalla”, lopettaa haastateltava.

“Ilman sitd oikeaa dataa ja sen kayttoa niin sit vaan huudellaan samalla torvella kaikille ja
toivotaan parasta sen sijaan, etté voitais kohdistaa omat resurssit siithen, mihin ndhdaan,

ettd se kannattaa ja saada paljon parempia tuloksia pienemmdlld rahalla™

Yksi haastateltavista haluaisi kehittdd B2B puolen asiakkuuksien johtamista. Hdnen mukaansa
yritysasiakkaiden johtamisen kehittdminen voisi olla helpommin toteutettavissa kuin kuluttaja
asiakkaiden. Han nostaa esille muun muassa selkedsti tunnistetut yritykset, jotka ovat organisaation
rekisterissa. Yritysasiakkailla on myos usein selkedt yhteyshenkilot. Myds lainsaadanto
yritysasiakkaita kohtaan on “jonkun verran héllempi” kun puhutaan yritysasiakkaista verrattuna
yksityisiin kuluttajiin, kertoo haastateltava. Talla tarkoitetaan esimerkiksi suoramarkkinoinnin
lahettamista yrityksen paattajille ilman erikseen kysyttya suostumusta. GDPR lainsaadannén valossa
tamd on mahdollista, mikali viesti liittyy henkilon toimenkuvaan. Suoramarkkinointi
yritysasiakkaiden yhteyshenkil6ille on GDPR-termein yrityksen oikeutettu etu. Haastateltava nostaa
my0s esille jo ostaneiden ja olemassa olevien asiakkaiden sitouttamisen ja heille lisdpalvelujen
tarjoamisen. Myos toinen haastateltava kokee asiakasdatan hyddyntdmisen asiakkuuksien

johtamisessa erittéin tarkeané.

”Suuntaus sekd itsella, ettd meilla pohjoismaisella tasolla on maaritelty niin, etta

organisaatiolla tulisi olla asiakkaasta sen verran paljon dataa, ettd organisaatio pystyy
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pitdmaan hanet tyytyvaisena ja lojaalina ja pystyy olemaan relevantti omassa tarjonnassaan

ja viestinnassa asiakkaiden suuntaan, ” -Haastateltava 4.

Hé&n nostaa esille kilpailijoista Amazonin ja heidan algoritminsa ja kaiken sen datan mika heill& on
asiakkaista kaytettavissd. Amazon pystyy olemaan hyvin relevantti ja koukuttamaan asiakkaita
asioimaan juuri heilla ja se asettaa Gigantin kaltaisella organisaatiolle paineita, ettd heidén tulee olla

paljon parempia asiakasdatan hyddyntdmisessa kuin he talla hetkella ovat.

Haastateltava kuitenkin huomauttaa, ettd Amazonin esimerkki on tietylla tapaa &arimalli, mutta
sinnepdin meneminen vaatii organisaation sisélld paljon toitd ja aikaa. Gigantin tapauksessa
asiakasdatan hyodyntdminen ja asiakkuuksien jalostaminen tulee pitkalti rakentumaan uuteen
jarjestelmaan, joka organisaatiolla on tulossa kayttoon. Kun jarjestelmd on otettu kayttoon,
organisaatiolla tulee olemaan yksi jarjestelmd& missé asiakasdata on ja asiakkaan tilaukset ja
ylipaatansa tarkempi tieto siitd, minkalainen suhde organisaatiolla on asiakkaaseen ja miten

organisaatio on hanen kanssaan asioinut.
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8 POHDINTA

Tasséa kappaleessa peilataan tutkimuksen tuloksia ja sen yhteyttd aiempiin tutkimuksiin

tutkimustulosten kautta.

8.1 Asiakasdatan keradminen ja louhinta

Tutkimuksen ensimmainen alatutkimuskysymys oli:

Miten strukturoitua asiakasdataa louhitaan organisaatiossa, jotta sieltd on eriteltavissa

tietojohtamisen kannalta oleellinen tieto?

Asiakkuuksien ja asiakasdatan hallinnasta on vuosien saatossa tullut organisaatioille yha tarkedmpaa
ja organisaatiot kiinnittavat entistd enemman huomiota pysyvien asiakassuhteiden luomiseen,
yllapitdmiseen ja hyddyntdmiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015; Shaw et al. 2001) Asiakasdataksi
luetaan esimerkiksi asiakkaan yhteystiedot, asiakkaan demografiset tiedot, asiakkaan ostotiedot, ja
esimerkiksi asiakkaan Kiinnostuksen kohteet (Bergstrém & Leppénen 2015). Suurin osa
organisaatioista tulee jossain vaiheessa kysymaan asiakkailtaan suoraan néiden henkilokohtaisia
tietoja kuten nimi& tai sédhkopostiosoitteita. Tama voi tapahtua esimerkiksi rekisteroityesséa
organisaation sivuilla tai asioidessa organisaation Kkivijalkaliikkeessd ensimmaiselld kerralla.
(Goddard, 2019) Haastateltavat méaarittelivat asiakasdatan kaikkena sina tietona, mité organisaatio
asiakkaista ja asiakkailta saa ostotapahtuman yhteydessa. Téllaisia tietoja voivat olla esimerkiksi

asiakkaan nimitiedot, osoite, puhelinnumero ja sahkdpostiosoite.

Toinen keino keratd asiakasdataa on epésuorasti seuraamalla asiakkaan liikkeitd organisaation
internet sivuilla. Monien organisaatioiden internet sivut ovat nykyaan varustettuja evasteilld ja muilla
asiakkaiden seurantamekanismeilla, joiden avulla organisaatiot pystyvét tarkkailemaan asiakkaiden
selainhistoriaa, jopa organisaation verkkosivuilta poistumisen jéalkeen. Evasteiden avulla
organisaatiot pystyvat maéarittelemadn, mitd asiakkaat ovat verkkosivuilla tehneet, minkalaisia
tuotteita he ovat katselleet ja mille verkkosivulle he suuntaavat seuraavaksi. (Goddard, 2019) Osa
haastateltavista madritteli asiakasdataksi myo6s asiakkaiden ké&yttdytymistiedot organisaation
verkkosivuilla. Suurin osa haastateltavista nimesi my0s organisaation myyntidatan asiakasdataksi.
Asiakasdata pitdd meilld myos sisallaan tuoteryhmat ja tuotekohtaset myynnit koska asiakkaista ne

kuitenkin kertyvat, kertoi eréds haastateltavista. Organisaatiot voivat my0s ostaa asiakasdataa suoraan
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kolmansilta osapuolilta (Goddard, 2019). Vain yksi viidestd haastateltavasta lokeroi myds

kolmansilta osapuolilta saatavan datan kuuluvan myos organisaation asiakasdataan.

Organisaatioiden tavoitteena ei ole kerétd niin paljon asiakastietoa ja -dataa kuin mahdollista, vaan
pikemminkin kerdtd organisaatioiden toiminnan kannalta olennaista dataa, joka edistaa
organisaatioiden toimintaa (Reed 2013, 279). Digitalisaatio ja teknologiset kehitysaskeleet
tietokoneiden laskentatehossa ja tallennustilan méaardssa ovat puolestaan mahdollistaneet
kustannustehokkaan tietojen tallentamisen organisaatioissa (Gandomi & Haider 2015). Empiirisessa
tutkimuksessa paljastui, ettd myos kohdeorganisaatiolla on kdytettavissadn ennenndkemattéman suuri
mé&aré dataa. Erdén haastateltavan mukaan asiakasdataa tulee ”ihan dlyttomaésti”. Haastateltava toteaa,
ettd kun mietitadn esimerkiksi organisaation nettisivuja, niin siell& on keskiarvolla noin [x maard]
vierailua pdivassd ja jokaisesta vierailusta jaa jalki siitd, mita tietty kayttdja on organisaation
verkkosivuilla tehnyt. Tarkka kévijamaard on poistettu haastateltavan lauseesta. ”Jumalattoman
paljonhan sitd kertyy”, tiivisti toinen haastateltavista. Kun lasketaan yksittaiset dataldhteet tai
entiteetit, jos sen muuttaa, vaikka riveiksi niin satoja miljoonia yksittaisia tietoja tulee vuositasolla,
han kertoo. Vaikuttaa siltd, etta olennaisen asiakasdatan 16ytdminen suuresta maarasté datalahteita on

osoittautunut haasteelliseksi case organisaatiolle.

Aikana, jolloin suuria maaria dataa on saatavilla jatkuvalla sy6tolla, on organisaatioille entistd
tarkedmpad osata etsia ja hyoddyntad sitd dataa, joka on niiden toiminnalle merkityksellista ja
tuottoisaa. Lisaksi asiakasdatan hyodyntdminen voi parhaimmillaan tehdd organisaatioiden
toiminnasta asiakaslahtoisempdd (Reed 2013, 279-280). Haastateltavat nimeévat kaikki yhdeksi
asiakasdatan keradmisen syyksi asiakaskokemuksen parantamisen. ’Silloin kun asiakkaalle myydaén
jotain, meilla on tiedot ostotapahtumasta ja pystytéan sita kautta huolehtimaan siité, etta kaikki takuut
ja huollot ja muut asiat saadaan toimimaan niin kuin pitddkin”, kertoo er&s haastateltava.
Asiakaskokemuksen parantaminen vaikuttaa olevan yksi tarkeimmist, ellei tarkein syy asiakasdatan
kerddmiseen. Se on myds yksi helpoiten perusteltavista olevista syist4, jos asiakkaalle pitad perustella,

minka takia hanen kannattaa luovuttaa tietonsa case organisaatiolle.

Beheran ja kumppaneiden tutkimus paljasti, ettd vastatakseen asiakkaiden muuttuneeseen
personoidun sisallon tarpeeseen sekd kasvattaakseen asiakkaan ostoskorin kokoa yritysten on
suositeltava asiakkaalle lisatarvikkeita, joita asiakas ei ole tiedostanut tarvitsevansa (Behera et al.
2020). Nelj& viidesté haastateltavasta nosti esille myds organisaation kannattavuuden parantamisen
ja liiketoiminnan kehittdmisen yhtena tarkeimmisté asiakasdatan keraamisen syistd. Haastatteluista
kdy ilmi, ettd organisaatiossa asiakasdata pitdd sisalldén tuoteryhmét ja tuotekohtaiset myynnit.
Tutkimuksen empiirisista tuloksista ilmenee, ettd organisaation asiakasdata on hyvin myyntikeskeisté
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ja sielld katsotaan tarkkaan, kuinka paljon ja minkalaiset asiakkaat ostavat organisaatiolta

lisdpalveluita ja tarvikkeita tuoteostojen yhteydessé.

Organisaatioiden tavoitteet asiakasdatan hyddyntamiselle ovat muuttuneet viime aikoina, ja yha
useampi organisaatio tai yritys pyrkii sitouttamaan asiakkaansa monin eri keinoin (Pansari & Kumar
2017). Asiakkuuksien ja asiakasdatan hallinnasta on taten vuosien saatossa tullut organisaatioille yha
tarkeampad. Aiempi kirjallisuus myds osoittaa, ettd kuluttajien kéyttdytymisen mallintaminen ja
ymmartdminen nousevat keskidén organisaation toiminnassa (Sheng et al. 2017). Tiedonlouhinnalla
puolestaan tarkoitetaan mielenkiintoisten mallien [6ytdmista suurista maaristé dataa. Tiedonlouhintaa
voidaan kayttad myos uuden tiedon luomiseen. Luotaessa uutta tietoa dataa puhdistetaan,
integroidaan, valitaan, muunnetaan, analysoidaan ja raportoidaan paremman pé&toksenteon
mahdollistamiseksi. (Han et al. 2012, 1-38) Empiirisessa tutkimuksessa tiedonlouhinnalla
tarkoitettiin nimenomaisesti organisaation verkkosivuilla tapahtuvaa asiakasdatan louhintaa. Eréan
haastateltavan mukaan organisaatio ylatasolla peilaa paljon minké&laista asiakaskayttaytyminen on
verkossa verrattuna myymalakayttdytymiseen. Hanen mukaansa muun muassa asiakaspolkua
katsotaan hyvin tarkkaan. Minkalaisia toimenpiteitd asiakas verkkosivuilla tekee yhden vierailun
aikana. Toisen haastateltavan mukaan organisaatio kerdé paljon asiakasdataa Google Analyticsin
avulla. Hanen mukaansa Google Analyticsissd on se hyva puoli, ettéd sieltd saatava data on jo “aika
valmiiksi pureskeltua.” Kolmannen haastateltavan mukaan Google Analyticsissa on kaikki algoritmit
rakennettu jo sisdisesti siihen jdrjestelmddn, eli ”sehédn kerdd sen datan ja sehén sen louhinnan tekee
meille ja se aggregoi ne tulokset ja visualisoi sen meille, jotta me pystytddn hyodyntdmaén sitd.”
Haastateltava kertoi, ettd asiakasdataa sdilytetddn organisaatiossa 5 vuoden ajan. Vaikuttaa silta, etta
organisaatiolla on kaytossédan laajat tiedonlouhintajarjestelmét ja sitd kautta mahdollisuus
systemaattiseen tiedonlouhintaan. Tietojarjestelmat kuten Google Analytics ja niissd kaytettavéat
algoritmit ovat jo niin tehokkaita ja helppokayttdisia, ettd ne tuottavat lopputuloksena valmiin ja
helposti luettavissa olevan raportin organisaation verkkosivuilla tapahtuvasta asiakkaiden
kayttaytymisestd. Haastateltavien vastauksista k&y ilmi, ettd organisaatio on tiedostanut

tiedonlouhinnan tuomat mahdollisuudet ja hyddyntéé niita aktiivisesti.
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8.2 Analysoidun asiakasdatan hy6dyntdminen organisaation tietojohtamisessa

Tutkimuksen toinen alatutkimuskysymys oli:
Miten analysoitua asiakasdataa hyddynnetdan organisaatioiden tietojohtamisessa?

Tietojohtamiseen liittyvé aiempi kirjallisuus ja tutkimus on osoittanut, etta tietojohtamisella on vahva
merkitys organisaatioiden suorituskyvylle ja menestymiselle (Inkinen, Kianto & Vanhala 2015, 432).
Tietojohtamisen avulla voidaan esimerkiksi p&attaa siitd, mit4 dataa organisaatiossa tarvitaan tai
voidaan parhaiten hyddyntaé tehokkaan toiminnan kannalta, ja miten dataa tulisi analysoida, jotta
siitd on l0ydettavissé olennainen tieto ja informaatio paatoksentekoa varten (Pauleen & Wang 2017).
Empiirisestd aineistosta kay ilmi, ettd johtoryhma saa asiakasdataan pohjautuen raportin, jonka avulla
he tekevat paatoksia esimerkiksi organisaation strategiasta ja siitd, mihin suuntaan organisaation
kannattaisi tulevaisuudessa siirtyd. Asiakasdatalla on rooli myds organisaation strategian luomisessa
ja muokkaamisessa ja johtoryhmé voi tehdd erilaisia paatoksia asiakasdataan liittyvien tulosten

perusteella.

Strateginen tietojohtaminen voidaan maaritelld strategisena suunnittelemisena, suunnitelmien
toimeenpanona ja eri toimintojen paivittamisend liittyen organisaation tietoon perustuviin etuihin.
Strateginen tietojohtaminen edesauttaa organisaatioita I0ytdmaén niiden arvokkaimpia toimintoja ja
hyodyntdmaan resursseja parhaalla mahdollisella tavalla. Strategiat, jotka laaditaan tietoperustaisesti,
voidaan nahd& olevan kilpailuetu organisaatiolle, mikéli organisaatio omistaa tietoa, jota kilpailevilla
toimijoilla ei ole saatavilla (Inkinen, Kianto & Vanhala 2015, 435). Empiirisesta aineistosta selviaa,
ettd asiakasdatan merkitys organisaation strategisen paatoksenteon kannalta on suuri. Yhden
haastateltavan mukaan isoja strategisia liikkeita ei organisaatiossa voi tehdd mututuntuman pohjalta,
vaan taustalla on oltava muutakin, kuten asiakasdataa. ”Se, ldhteekd organisaatio vastaamaan
kilpailuun parantamalla kulutusvaihtoehtoja tai halventamalla niita tai lahtemalla ihan kokonaan
toiseen suuntaan, ilman asiakasdataa tuommoisten paatésten tekeminen menee hyvin &kkia siihen
mututuntumaan. Ja se on noin isojen strategisten liikkeiden kannalta ehdottomasti vdérd suuntaus”,
tilvistad haastateltava. Toinen haastateltavista nostaa esille myds henkil6imattéman asiakasdatan eli
“massadatan” merkityksen organisaation strategiselle paatoksenteolle. Massadataa hyddyntamaélla
organisaatio pystyy madritteleméén tuotevalikoimat ja seuraamaan sitd, mitd asiakkaat hakevat ja

ostavat verkkosivuilta. Haastateltavan mukaan massadatan hyédyntamismahdollisuuksia on paljon.

Tulokset osoittavat, ettd asiakasdataa keratddn laajalla mittakaavalla case organisaatiossa, mutta

nykyiset GDPR-s&énnokset rajoittavat asiakasdatan hyddyntdmistd tdydessd mittakaavassa. Erds

67



haastateltava pohtii hyvin sitd, kuinka nykyisten GDPR saannosten jalkeen organisaation tulee olla
todella tarkka, mitd henkil6tietojen kanssa tekee, silla uhkasakko henkilGtietojen véaarinkaytoksesta
on merkittava. Tamé havainnollistaa rajapintaa, mill4 organisaatiot yleisesti toimivat. Asiakastiedon
kerddminen on kannattavaa ja toivottavaa, mutta sen hyddyntdminen ilman saantdja ei ole sallittua.
Asiakasdataa tulee kerétd tietyin reunaehdoin. Talla tavalla suojellaan myds organisaation
asiakkaiden oikeuksia. Oikein kdytettynd asiakasdataa voidaan hyddyntédad asiakaskokemuksen
parantamiseen sekd organisaation toiminnan ja kannattavuuden kehittdmiseen samanaikaisesti. YKksi
haastateltavista tuo esille esimerkin viime vuosilta, jolloin henkil6tietoja oli vaarinkaytetty myyjéan
toimesta, miké osoittaa sen, kuinka suuri vastuu jokaisella tydntekijéalla on siing, ettd asiakastietoja
kaytetddn GDPR sdanndsten mukaisesti. Henkilokunnalle tulisi korostaa GDPR sdénndosten sisaltoa
ja uusille tyontekijoille painottaa jo alusta asti sitd, mik& vastuu asiakasdatan kanssa tydskentelevélla

henkilokunnalla on.

Organisaation tyontekijat ja alemmat toimihenkil6t eivat osallistu strategiseen paatoksentekoon, vaan
strategisesta paatoksenteosta vastaa organisaation ylin johto. Strategisissa paatoksissad kaytetaan
organisaatiossa olevaa informaatiota laajasti (Taylor 2012, 50-51). Osa haastateltavista kuvasikin
ongelmalliseksi kehitysehdotusten esittelya ylemmalle johtoportaalle. Haastatteluista selviaa, etta
organisaation johtoryhma on erityisesti tekemisissa asiakasdatan kanssa myyntilukujen kautta. Erdén
haastateltavan mukaan johtoryhmé on “kattotasolla” ldheisesti tekemisissd asiakasdatan kanssa,
mutta arjessa ja datan louhimisessa he eivat ole mukana. Toisen haastateltavan mukaan asiakasdatan
hyédyntdminen johtoryhméssa voisi olla runsaampaa, jotta johtoryhmaélld olisi aikaa ja
mahdollisuuksia tehdd havaintoja asiakasdatasta myds itse, mik& tukisi heidén péaatoksentekoaan

laajemmin.
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8.3 Asiakkuuksien johtaminen asiakasdatan avulla

Tutkimuksen kolmas alatutkimuskysymys oli:

Miten analysoitua asiakasdataa hyddynnetadn organisaatioiden asiakkuuksien johtamisessa?

Beheran ja kumppaneiden (2020) tutkimuksen mukaan personoitu markkinointi digitaalisissa
kanavissa on todettu hyoddylliseksi organisaation liiketoiminnan kannalta. Personoidun
markkinoinnin avulla asiakkaat sek& yritykset tai organisaatiot saavat lisdarvoa. Tuloksissaan he
huomasivat hakukoneoptimointia k&yttavien asiakkaiden kasvattaneen yrityksen liikevaihtoa 33.49
%, ostoskorin sisaltod 32.79 % seka lisdnneen tuotteiden maaraa ostoskorissa 1.93 % (Behera et al.
2020). Osa haastateltavista mainitsikin henkilokohtaisen asiakkaille suunnatun viestinnan yhtena
kehityskohteena. Erdan haastateltavan mukaan organisaation jarjestelmid voisi hyddyntaa niin, etta
ne tukisivat asiakaskokemusta ja parantaisivat ostoprosessin sujuvuutta entisestd&n. Toisen
haastateltavan mukaan case organisaation myyntipuoli on jaettu sektoreihin ja jokaisella sektorilla on
tietynlaiset tahtotilat. Hanen mukaansa case organisaation tulisi kdyda sektoreittain lapi, jotta
tiedetd&n mitka ovat eri sektoreiden fokusalueet ja kuinka organisaatio voisi hyddyntda verkossa
personointia, jotta myyntisektorit paasisivat paremmin heille asetettuihin tavoitteisiin.

Aiemman Kirjallisuuden ja tutkimuksen mukaan organisaation informaation hallintakyvykkyys
vaikuttaa suoraan organisaation muihin toimintoihin kuten asiakkuuksien johtamiseen, prosessien
johtamiseen sekd organisaation tehokkuuden johtamiseen. Namé& asiat vaikuttavat puolestaan
organisaation asiakasresursseihin, taloudellisiin resursseihin seka henkilostoresursseihin, jotka
puolestaan vaikuttavat suoraan organisaation tehokkuuteen (Mithas et al. 2011). Tdma osoittaa, etta
organisaation on tarked osata hyddyntaa keradmaansa asiakasdataa asiakkuuksien hallintaa varten.
Kaikki haastateltavat ovat yht& mieltd siit4, ett4 organisaation informaation hallintakyvykkyyksissa
ja jarjestelmissa olisi paljon kehitystarpeita. Organisaatio on asiakasdatan perusteella yrittanyt
tunnistaa erilaisia asiakassegmenttejd, mutta se on oikeastaan jaanyt siihen, ettd se on pystynyt
segmentoimaan asiakkaat erilaisiin ryhmiin ja tunnistanut ndma ryhmaét, mutta niiden hyddyntamista
ei olla vield paasty tekemddn Ilainkaan. Erddn haastateltavan sitaatti “organisaation
paékayttojarjestelmd on niin sanotusti kivikautinen - sen saaminen, vanhan jarjestelmén
keskusteleminen uusien kanssa, niin siind on tietysti iso haaste.” tiivistdd hyvin ongelman mika

nousee ilmi kaikissa muissakin haastatteluissa.
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Aikaisempien tutkimusten mukaan luomalla tehokkaita markkinointi strategioita organisaatiot
parantavat hintakilpailukykyansd, mika puolestaan parantaa organisaation tarjoaman palvelun laatua
asiakkaiden silmissd. Dayalin ja Palsapuren tutkimuksen mukaan parantunut palvelun laatu johtaa
tyytyvaisempiin asiakkaisiin mika puolestaan johtaa odotusten tdyttdmiseen ja asiakkaiden
ostamisaikeisiin. Heidan tutkimuksensa mukaan mydos palvelun helppokayttdisyys vaikuttaa palvelun
hyodyllisyyteen mika vaikuttaa suoraan my0s asiakkaan ostoaikeisiin positiivisesti (Dayal &
Palsapure, 2020). Kaikki haastateltavat mainitsivatkin asiakaskokemuksen parantamisen erdaksi
tarkeimmistd asiakasdatan kerdamisen syistd. Tutkimuksessa haastateltavat henkilét olivat
yksimielisié siitd, ettd asiakaskokemuksen parantaminen on sekd organisaation, ettd asiakkaiden

eduksi.

Asiakkaista louhittavissa olevan datan maaran lisddnnyttya organisaatioille on avautunut uusia
mahdollisuuksia ja haasteita tiedonlouhinnan nakokulmasta. Shaw nostaa esille erityisesti
asiakasdatan markkinoinnilliset funktiot. Aiempi kirjallisuus osoittaa, ettd tiedonlouhinnan avulla
organisaatiot voivat |0ytd4d uutta tietoa asiakkaista, samaan aikaan kun tietojohtamisen avulla
organisaatiot voivat muuttaa lI6ytamansa tiedon tehokkaiksi markkinointistrategioiksi (Shaw et al.
2001). Kaikki haastateltavat nostivat esille myds organisaation kannattavuuden ja myynnin
kehittamisen  asiakasdatan analysoimisen avulla. Luomalla asiakkaille relevantimpia
markkinointikampanjoita ja kohdentamalla markkinointiviestintddnsa tehokkaammin organisaation

on mahdollista kasvattaa liikevaihtoaan ja saada parempi tulos markkinointipanostuksistaan.

Tiedonlouhinnalla puolestaan tarkoitetaan mielenkiintoisten mallien I0ytdmista suurista méaarista
dataa. Tiedonlouhintaa voidaan kayttd4d myods uuden tiedon luomiseen. Luotaessa uutta tietoa dataa
puhdistetaan, integroidaan, valitaan, muunnetaan, analysoidaan ja raportoidaan paremman
paatoksenteon mahdollistamiseksi. (Han et al. 2012, 1-38) Empiirisessa tutkimuksessa
tiedonlouhinnalla tarkoitettiin nimenomaisesti organisaation verkkosivuilla tapahtuvaa asiakasdatan
louhintaa. Yhden haastaateltavan mukaan organisaatio ylatasolla peilaa paljon minkélaista
asiakaskayttaytyminen on verkossa verrattuna myymaléakayttaytymiseen. Hanen mukaansa muun
muassa asiakaspolkua katsotaan hyvin tarkkaan. Minkalaisia toimenpiteitd asiakas verkkosivuilla

tekee yhden vierailun aikana.

Aikaisempien tutkimusten mukaan asiakasdatan hyddyntdminen myds B2B liiketoiminnassa
kasvattaa liikevaihdon m&arad ja parantaa asiakassuhteiden hallintaa. Asiakassuhteiden hallinnan
kehitys on voimakkaampaa organisaatioissa, joissa analysoinnin ja analytiikan kulttuuri on vahvempi.
Hallikaisen ja kumppaneiden tutkimus, jossa tutkittiin 417 eri B2B organisaatiota vahvistaa sen, etta
asiakasdatan analysointi parantaa asiakassuhteiden hallintaa ja kasvattaa liikevaihtoa B2B

70



organisaatioissa (Hallikainen et al., 2020). Eréds haastateltavista nostaakin esille yritysasiakkaiden
johtamisen kehittdmisen, joka voisi olla helpommin toteutettavissa kuin kuluttaja asiakkaiden. Han
nostaa esille muun muassa selkedasti tunnistetut yritykset, jotka ovat organisaation rekisterissa.
Yritysasiakkailla on my6s usein selkeédt yhteyshenkilot. Asioimalla Gigantin B2B puolella
organisaation on helpompi seurata, minkalaisia ja kuinka paljon tuotteita yritysasiakkaat ostavat ja
tarjota heille yrityskayttéon paremmin soveltuvia tuotteita ja ratkaisuja, mita kuluttaja-asiakkaille ei
ole tarjolla. My0s lains&adéntd yritysasiakkaita kohtaan on jonkun verran héllempi”. Téall&
tarkoitetaan esimerkiksi suoramarkkinoinnin lahettamistd yrityksen paattédjille ilman erikseen
kysyttya suostumusta. GDPR lainsd&ddannon valossa tdma on mahdollista, mikali viesti liittyy
henkilon toimenkuvaan. Suoramarkkinointi yritysasiakkaiden yhteyshenkil6ille on GDPR-termein
yrityksen oikeutettu etu.

8.4 Strukturoidun asiakasdatan hyddyntaminen organisaation tietojohtamisessa

Tutkimuksen paatutkimuskysymys oli:

Mika merkitys strukturoidun asiakasdatan hyédyntamisella on organisaatioiden
tietojohtamiselle?

Tulokset osoittavat, etta tietojohtamisen kannalta strukturoidun asiakasdatan pirstoutuminen useisiin
eri jarjestelmiin voi aiheuttaa haasteita datan hyoddyntdmisen kannalta. Tulosten mukaan case
organisaatiossa asiakasdataa kerdtddn monista eri kanavista mika tarkoittaa sitd, ettd organisaation
johtoportaalla on oltava laaja ymmarrys asiakasdatan louhintaan ja kerddmiseen kaytettavista
jarjestelmistd. Koska asiakkuuksien ja asiakasdatan hallinnasta on vuosien saatossa tullut
organisaatioille yha tarkedmpéaa (Bergstrom & Leppanen 2015), onnistuneen tiedonlouhintaprosessin

merkitys korostuu organisaation tietojohtamisessa.

Organisaatioiden tavoitteena ei ole kerétd niin paljon asiakastietoa ja -dataa kuin mahdollista, vaan
pikemminkin Kkerdtd organisaatioiden toiminnan kannalta olennaista dataa, joka edistda
organisaatioiden toimintaa (Reed 2013, 279). Jotta asiakasdataa voidaan hyddyntaa, lahtokohtana on
se, ettd tiedonlouhintaprosessi onnistuu. On perusteltua miettid, kannattaako dataa keratd monista eri
jarjestelmistd, vai kannattaako resurssit keskittdd muutamiin jarjestelmiin, jotka tuottavat
organisaatiolle eniten merkityksellista ja hyodyllista asiakasdataa. Haastateltavat mainitsevat yhdeksi

suurimmista tiedonlouhinnan haasteista datan pirstoutumisen eri jarjestelmiin. Toisaalta se, ettd
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organisaatio kdyttdd montaa eri jarjestelmé&é asiakastiedon hallinnassa tuottaa laajasti asiakasdataa.
Kannattaa my6s miettid, onko tarkoitus kerdtd niin paljon asiakasdataa kuin mahdollista vai
kannattaako keskittya datan laatuun maaran sijaan.

Aiempi tutkimus osoittaa, ettd strateginen tietojohtaminen edesauttaa organisaatioita l6ytaméaan
niiden arvokkaimpia toimintoja ja hyddyntamé&an resursseja parhaalla mahdollisella tavalla (Inkinen,
Kianto & Vanhala 2015, 435). Tutkimuksessa kdy ilmi, ettd asiakasdatan merkitys organisaation
strategisen paatoksenteon kannalta on suuri. Erdan haastateltavan mukaan isoja strategisia liikkeité ei
organisaatiossa voi tehdd mututuntuman pohjalta, vaan taustalla on oltava muutakin, kuten
asiakasdataa. Asiakasdataa tarkastelemalla organisaatio voi tehda strategisia paatoksia sen suhteen,
lahteekd se vastaamaan Kkilpailuun parantamalla kulutusvaihtoehtoja tai halventamalla niité tai
lahtemalld ihan kokonaan toiseen suuntaan. Tama tutkimus osoittaa, ettd strategisia paatoksia voi
tehda henkil6imattoméan asiakasdatan eli massadatan perusteella. Massadataa hyddyntamaélla
organisaatio pystyy maéarittelemadn tuotevalikoimat ja seuraamaan sitd, mitd asiakkaat hakevat ja
ostavat organisaation myymaloistd ja verkkosivuilta. Asiakasdatan vaikutusta organisaation

strategiseen paatoksentekoon on siis kiistaton.

Aiemman Kirjallisuuden perusteella organisaation informaationhallintakyvykkyys vaikuttaa suoraan
organisaation muihin toimintoihin kuten asiakkuuksien johtamiseen (Mithas et al. 2011)
Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd case organisaation informaation hallintakyvykkyydessa ja
asiakastietojarjestelmisséd olisi paljon Kkehitystarpeita. Tutkimuksen mukaan organisaatio on
aikaisemmin yrittdnyt tunnistaa erilaisia asiakassegmenttejd, mutta ei ole kehittdnyt asiakkuuksien
segmentointia eteenpdin. Asiakkuuksien segmentointi ja asiakkuuksien johtaminen olisi paremmin
toteutettavissa, jos organisaatio pystyisi péivittamaan vanhat paakayttojarjestelmansa uusiin,
paremmin asiakasdataa hallinnoiviin ja integroiviin jarjestelmiin. Tulevaisuudessa case organisaation
kannattaisi panostaa entistd enemman eri asiakasryhmien tunnistamiseen ja asiakkuuksien

johtamiseen.

Tutkimustulosten mukaan strukturoidun asiakasdatan merkitys organisaation tietojohtamiselle on
suuri. Empiirisessd osiossa saatujen vastausten perusteella voidaan todeta, ettd asiakasdatan
kerddminen, louhinta ja hyodyntdminen organisaatiossa ovat keskeisessé asemassa muun muassa

organisaation strategisen johtamisen, asiakkuuksien johtamisen sek& asiakaskokemuksen kannalta.
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9. JOHTOPAATOKSET

Tutkimustulokset osoittavat, ettd asiakasdatan merkitys organisaation tietojohtamiselle ja
asiakkuuksien johtamiselle on suuri. Haastateltavat toteavat yhtendisesti, ettd asiakasdata, sen
kerddminen, louhinta, ja hyddyntdminen organisaatiossa ovat keskeisessé asemassa muun muassa
organisaation strategisen johtamisen, asiakkuuksien johtamisen sek& asiakaskokemuksen kannalta.
Eroavaisuuksia haastateltavien kohdalta 16ytyi oikeastaan asiakasdataan liittyvisséd haasteissa ja
kehityskohteissa seka kokemuksista siitd, miten johtoryhma pyrkii hyddyntdaméan asiakasdataa

organisaation johtamisen kannalta.

Tutkimustulokset  strukturoidun asiakasdatan merkityksestd organisaation tietojohtamiselle
(organisaation asiakkuuksien johtamiselle) tukevat aiempaa empiiristd tutkimusta asiakasdatan
hyodyntdmisestd. LOydos ei ole yllatys, silld asiakasdatan merkitystd ja hyotyjd on tutkittu
kansainvalisesti paljon. Tutkimus kuitenkin osoittaa, ettd4 asiakasdatan hyoddyntamisessé olisi vield
paljon kayttdmatonté potentiaalia. Haastateltavat tunnistavat lukuisia asiakasdataan liittyvié haasteita
ja kehityskohteita, joita esimerkkiorganisaatiossa voisi toteuttaa. Vaikka tutkimustulokset antavat
osviittaa vain yhdesta esimerkkiorganisaatiosta, on mahdollista, ettd vastaavanlaisia tuloksia 10ytyy

my0s muista pohjoismaalaisista organisaatioista.

Aiempi kirjallisuus osoittaa, ettd asiakasdatan merkitys organisaation toiminnalle on tunnistettu
(Inkinen, Kianto & Vanhala 2015; Mithas et al. 2011; Pauleen & Wang 2017). Tassé tutkimuksessa
asiakasdataa tarkasteltiin erityisesti organisaation strategian ja strategisen p&&atoksenteon,
asiakkuuksien johtamisen ja asiakaskokemuksen kannalta. Mainituissa osa-alueissa korostui

asiakasdatan louhimiseen ja lopulta sen hyédyntdmiseen liittyvat haasteet ja kehityskohteet.

Tutkimuksessa tunnistettiin useita kaytdnnon haasteita ja kehityskohteita asiakasdataan liittyen.
Haastateltavat mainitsivat esimerkiksi datan pirstoutumisen eri jarjestelmiin ja organisaation vanhat
paékayttd- ja asiakastietojarjestelmat, GDPR:n vaikutukset asiakasdatan louhintaan ja
hyddyntdmiseen, organisaation puutteelliset resurssit asiakasdatan tehokkaaseen louhintaan ja
hyddyntdmiseen, johtoryhman keskittymisen massadataan ja raportteihin, sekd kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen kehittdmisen asiakasdatan avulla. Tulokset osoittavat, ett4 asiakasdatan rooli
néilla osa-alueilla on merkittava, ja vaikka se on tunnistettu kansainvélisestikin, erilaisia haasteita
silti I0ytyy, jotta asiakasdatan hyddyntaminen olisi mahdollisimman tehokasta. Olennaista

tutkimustuloksissa on myds se, ettd esimerkkiorganisaation edustajat tunnistivat lukuisia haasteita
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asiakasdatan louhinnan ja hyddyntamisen suhteen, mika merkitsee sitd, ettd asiakasdatan kéytéssa on

viel& paljon parantamisen varaa ja lunastamatonta potentiaalia.

9.1 Kaytannon toimintaehdotukset case-organisaatiolle

Tutkimustulosten perusteella esille nousee muutamia toimintaehdotuksia case-organisaatiolle. Case-
organisaation tulisi kehittad tietojarjestelmidan niin, ettd organisaation asiantuntijoiden tarvitsema
tieto olisi helposti I0ydettavissd yhdesté ja samasta paikasta. Case-organisaation tulisi myds péivittaa
paakayttojarjestelma 2020-luvulle. Paakayttojarjestelman péivittdminen mahdollistaisi entistd
paremman asiakkuuksien johtamisen, milla olisi suora vaikutus organisaation asiakastyytyvaisyyteen
ja kannattavuuteen. Case-organisaation tulisi myds Kiinnittdd entistd enemméan huomiota GDPR
sdannosten tuomiin muutoksiin asiakastietojen hallinnassa ja esimerkiksi koulutusten avulla

muistuttaa henkilokuntaa asiakasdatan vaarinkéytdsten tuomista riskeista.

Tutkimustulosten perusteella case-organisaatio voisi my6ds kohdentaa enemman resursseja
asiakasdatan louhintaan ja hyodyntdmiseen. Asiakasdatan kéyton kehittdmisen kannalta olisi myds
hyodyllistd, jos organisaation johtoryhmadlle jarjestettaisiin ytimekds koulutus organisaation
kayttdmisté asiakasdatan louhintaan ja analysoimiseen tarkoitetuista tydkaluista. Koulutuksen jélkeen
johtoryhma@ osaisi kertoa, millaisia asiakastiedon hallintaan soveltuvia jarjestelmié organisaatiossa on
kaytossa ja miksi ne on valittu. Tutkimuksessa ilmeni, ettd vain yksi viidesta haastateltavasta lokeroi
myo6s kolmansilta osapuolilta saatavan datan kuuluvan myos organisaation asiakasdataan. Tamaé voisi
olla yksi mielenkiintoinen kehittdmisen kohde, tiedostaa ja havainnoida kolmansien osapuolten
tarjoaman asiakasdatan mahdollisuudet ja merkitys integroitaessa omaan asiakastietojarjestelmaan.

9.2 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen perusteella 16ytyi myds mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita. Uudet GDPR saénnokset
ovat tuoneet organisaatioiden asiakasdatan hyddyntdmiseen uudenlaisia haasteita. Naiden
vaikutuksen tutkiminen organisaation tietojohtamisen kannalta voisi olla erds mielenkiintoinen
jatkotutkimuspolku.  Toiseksi  mahdolliseksi  jatkotutkimuslinjaksi  nousi  organisaation
tietojarjestelmien  vaikutus  organisaation  strategisen  johtamisen  kannalta.  Toinen
jatkotutkimusehdotus liittyy case-organisaation vanhaan péaéakayttojarjestelmaan, joka vaikuttaa
varmasti moneen muuhunkin asiaan organisaation sisélld kuin vain organisaation asiakasdatan

hallintaan. Kolmas kiinnostava jatkotutkimusehdotus liittyy asiakkuuksien johtamisen kehittdmiseen.
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Tama tutkimus ei viela perehtynyt siihen, kuinka strukturoidun asiakasdatan avulla olisi mahdollista
luoda tdysin uudentyyppinen asiakkaiden segmentointimalli asiakkuuksien johtamista varten.
Organisaatioiden tavoitteena asiakasdatan kerd&misessdé on kuitenkin asiakaskokemuksen

kehittdminen ja samalla organisaation kannattavuuden parantaminen.
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LIHTTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Haastateltavan taustatiedot

1. Miké& on nykyinen tyotehtavési?
2. Kuinka kauan olet ollut nykyisessa tyotehtavassasi?

3. Minkalaisia vastuualueita toimenkuvaasi kuuluu?

Teema 1

Asiakasdatan louhinta

1. Alakysymys

Miten strukturoitua
asiakasdataa louhitaan
organisaatiossa, jotta sielta
on eriteltévissa johtamisen
kannalta oleellinen tieto?

. Miten méérittelet organisaation asiakasdatan?

. Miten organisaatio keraa asiakasdataa?

. Kuvaile miten organisaatiossa louhitaan asiakasdataa?

. Kuinka paljon asiakasdataa kertyy organisaation kéyttéon?

. Minka vuoksi organisaatio keréa asiakasdataa?

© o0 ~N o o b

. Kuvaile kuinka tarkeéksi koet onnistuneen
tiedonlouhintaprosessin?

9.5 Millaisia kokemuksia sinulla on tiedonlouhintaprosessista? Mita
haasteita siin& voi olla?

Teema 2

Louhitun asiakasdatan
hyédyntdminen

2. Alakysymys

Miten analysoitua
asiakasdataa hyodynnetaan
organisaation
tietojohtamisessa?

10. Miten asiakasdataa kasitellaan louhinnan jalkeen?

11. Miten analysoitua asiakasdataa hyddynnetdén organisaatiossa?
(Minkalaisia paatoksia asiakasdatan perusteella pystytaan
tekemaan?)

11.5 Millaisia haasteita néet asiakasdatan hyodyntdmisessa?

12. Milla keinoin asiakasdataa hyddynnetaan johtamisen
nakokulmasta?

13. Missé méarin organisaation johtoryhma on tekemisissé
asiakasdatan kanssa?

14. Mika merkitys asiakasdatalla on organisaation (strategisen)
paatoksenteon kannalta?

15. Miten haluaisit kehittéd asiakasdatan kayttda organisaatiossa?
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Teema 3

Asiakkuuksien johtaminen

3. Alakysymys

Miten analysoitua
asiakasdataa hyodynnetaan
organisaation asiakkuuksien
johtamisessa?

16. Millaisia erilaisia asiakasryhmi& organisaatio palvelee?
17. Miten eri asiakasryhmid jaotellaan?

18. Kerataanko eri asiakasryhmista asiakasdataa samoilla
menetelmilla?

19. Kerro, miten asiakasdataa hyodynnetéan asiakkuuksien
johtamisen kannalta? (Hy6dynnetaanko?)

19.5 ((Miten haluaisit kehittda asiakkuuksien johtamista
organisaatiossa?))

20. Kuinka tarkedksi koet asiakkuuksien johtamisen
organisaatiossa?
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