¢
¢ LUT

University

TUOTANTOTALOUDEN KOULUTUSOHIJELMA

Big datan hyodyntaminen
markkinoinnissa B2C-

verkkokaupoissa

Utilizing big data for marketing in B2C e-commerce

Kandidaatintyo

Valtteri Vainio



THVISTELMA

Tekija: Valtteri Vainio

Tyon nimi: Big datan hyddyntaminen markkinoinnissa B2C-verkkokaupoissa

Vuosi: 2019 Paikka: Lappeenranta

Kandidaatintyd. LUT-yliopisto, tuotantotalous.
41 sivua ja 5 kuvaa
Tarkastaja: Kirsi Kokkonen

Hakusanat: Big data, markkinointi, verkkokauppa, alustatalous
Keywords: Big data, marketing, e-commerce, platform economy

Tassd kandidaatintydssa tutkitaan miten B2C-verkkokaupat voivat hyddyntaa big
dataa markkinoinnissa. Tyodssa verkkokaupat jaetaan kahteen ryhméaan:

alustatalouden verkkokauppoihin ja perinteisiin verkkokauppoihin.

Big data kasitetddn joskus ainoastaan suurina tietomaarind, jolloin sen muut
ominaisuudet jadvat ilman huomiota. Volyymin lisaksi big dataa voidaan kuvata
kuitenkin myos sen vauhdin, vaihtelevuuden, todenmukaisuuden ja arvon avulla.
Big datan monimutkaisuuden wvuoksi sitd ei voida Kkasitella perinteisten

tiedonhallinta ja data-analytiikkakeinojen avulla, mika rajoittaakin sen kayttamista.

Viime vuosien aikana kuluttajadatan hankkimisen merkitys on korostunut séhkéisen
liilketoiminnan markkinoilla. Tdméd on antanut etulyontiaseman alustatalouden
yrityksille. Suuret verkkokaupankayntid harjoittavat toimijat, kuten Amazon ja
Zalando, pystyvéat kerdamaan dataa kuluttajista, jotka eivét ole viela edes kyseisten
yritysten asiakkaita. Tata dataa hyodyntamalld, yritykset voivat kohdistaa tehokkaita

markkinointitoimenpiteitd yksittaisiin kuluttajiin useilla erilaisilla tavoilla.

Big dataa hyodyntédkseen yritykselld tulee olla kéytdssa laadukas teknologinen
infrastruktuuri ja osaava henkilostd. Mittavat resurssivaatimukset rajoittavat
perinteisten verkkokauppojen mahdollisuuksia hyddyntda big dataa. Tastd syysté
useat pienemmat yritykset joutuvat turvautumaan datan kasittelyyn erikoistuneisiin

palveluntarjoajiin.
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1 JOHDANTO

Yritysten ja kuluttajien valinen verkkokaupankaynti on ollut tasaisessa kasvussa jo vuosien
ajan. Kun vuonna 2012 B2C-verkkokaupankaynnistd syntynyt maailmanlaajuinen liikevaihto
olinoin 1,1 biljoonaa dollaria, niin vuonna 2018 liikevaihto oli kasvanut jo lahes 2,4 biljoonaan
dollariin. (Statista, 2019a) Erilaisten verkkopalveluiden yleistyessd, myos luodun datan maaré
on kasvanut. Ennusteen mukaan vuonna 2025 dataa luodaan maailmanlaajuisesti 163
tsettatavun edestd, joka on noin 15-kertainen méard vuoden 2015 tulokseen verrattuna (Kuva
1). Informaatiomadrien kasvaessa, yritykset ovatkin pyrkineet hyddyntdmain dataa
saavuttaakseen Kilpailuetua. Jotta tdmé etu voidaan saavuttaa, dataa on kuitenkin pystyttava
késittelemaén oikealla tavalla. (Gagliardi, 2016, s. 32-35)
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Kuva 1 Luodun datan kasvuennuste maailmassa (mukaillen Statista, 2019b)

Datan maard ei ole kuitenkaan ainoa asia, joka on kasvanut viime aikoina. Uusien
teknologioiden, jakelukanavien ja kulutustapojen lisaantyessd, kuluttajien kéyttaytymisen
ymmartdminen on muuttunut entistd hankalammaksi. Toisaalta juuri teknologioiden
lisddntyessd ja kehittyessa yritykset ovat voineet kerdtd enemmén dataa kuluttajista, jota
hyodyntamalla ne ovat kyenneet kehittdmaan omaa toimintaansa. (Erevelles et al., 2016, s. 900)
Samaan aikaan monet yritykset ovat alkaneet hyodyntdmaén alustataloutta, jossa digitaalisen
alustan péaalle voidaan luoda kokonainen liiketoiminnan ekosysteemi (Kotilainen, 2018).
Alustatalous on tarjonnut yrityksille mahdollisuuden hankkia kuluttajadataa useista eri

lahteistd, ja hyodyntaa sité liiketoiminnassa (Hanninen et al., 2018, s. 161).



Viime vuosina johtavat verkkokaupankayntida harjoittavat ja alustataloutta hyddyntévéat
yritykset, kuten Amazon, eBay, Facebook, Google sekd Netflix ovat kasvaneet valtavasti. Yksi
yhteinen tekija, joka naiden yritysten vélilta 10ytyy, on big data-analytiikka. (Akter & Wamba,
2016, s. 190; Kenney & Zysman, 2016) Big datalla onkin potentiaali uudistaa perinteiset
séhkoisen liiketoiminnan prosessit, silld se mahdollistaa térkeiden padtdsten tekemisen,
intuition sijaan, todisteiden perusteella (Avinash & Harish, 2018, s. 331).

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset
Alustatalouden yleistyessa myds useat suuret verkkokaupat ovat alkaneet toimia digitaalisten
alustojen paalla. Alustojen luoma ekosysteemi on mahdollistanut datan kerda@misen useista eri
l&hteistd, joka on tarjonnut yrityksille mahdollisuuden hyddyntaa kuluttajadataa uusilla tavoilla.
Taman kandidaatintydn tarkoituksena on selvittdd, miten alustatalouden verkkokaupat
hyodyntévét big dataa markkinoinnissa, ja voivatko myds perinteiset verkkokaupat toteuttaa
big dataan pohjautuvia markkinointitoimenpiteitd. Kandidaatinty6lld pyritd&dn vastamaan
paakysymykseen seké neljaén osakysymykseen.
Paatutkimuskysymys:

» Miten B2C-verkkokaupat voivat hyddyntaa big dataa markkinoinnissa?
Osatutkimuskysymykset:

1. Miten B2C-verkkokaupat markkinoivat tuotteita ja palveluita?

2. Mita verkkokaupalta vaaditaan, etta se voi hyddyntéa big dataa?

3. Miten alustatalouden verkkokaupat hyédyntavat big dataa markkinoinnissa?

4. Miten perinteiset verkkokaupat voivat hyddynt&a big dataa markkinoinnissa?



Tyon tavoitteena on siis havainnollistaa lukijalle, miten verkkokaupat hyddyntavat big dataa
markkinoinnissa. Tutkimuskysymyksiin vastaamalla, lukijalle esitetddn mitd big dataa
hyodyntavilta yrityksiltd vaaditaan, ja voivatko perinteiset verkkokaupat markkinoida tuotteita
tai palveluita samoilla tekniikoilla kuin alustatalouden toimijat.

1.2 Menetelmat ja rajaukset

Kandidaatintyé toimii  Kirjallisuuskatsauksena  tutkimusalueen aihepiiristd. Tydssé
hyddynnetdan big dataa, markkinointia seké verkkokaupankéyntia kasittelevaa Kirjallisuutta ja
tieteellisia artikkeleita. Tadman lisaksi tydssa esitetddn kaytannon case-esimerkkeja siitd, miten

erilaiset verkkokaupat ovat hyédyntaneet big dataa markkinoinnissa.

Tutkimus on rajattu kasittelemdan ainoastaan B2C-verkkokauppoja, joten siind esitetyt
johtopaatokset eivat valttdmétta tue B2B- tai C2C-verkkokauppojen toimintaa. Ty6ssd B2C-
verkkokaupat jaetaan kahteen osaan liiketoimintamallien mukaan: alustatalouden
verkkokauppoihin sek& perinteisiin verkkokauppoihin. Taman lisaksi tyéssa keskitytdan big
datan hyddyntamiseen ainoastaan markkinoinnissa siitd huolimatta, etta sitd voidaan kéayttaa

myo6s muilla liiketoiminnan osa-alueilla.



2 BIG DATA

Big datasta on ké&sitteend ollut puhetta jo 2000-luvun alusta l&htien, mutta tutkijoiden kiinnostus
aihetta kohtaan kaantyi jyrkkaan nousuun vasta, kun McKinsey Global Institute julkaisi vuoden
2011 kevaalla selvityksen: ”Big data: the next frontier of innovation, competition, and
productivity.” (Salo, 2014. s. 26-30) Big data on saanut viime vuosien aikana jatkuvaa ja
kasvavaa huomiota tutkijoilta seka eri teollisuudenaloilta, ja sen avulla on voitu kehittd4 useita
yhteiskunnan eri sektoreita (Pan et al., 2017, s. 7). Big datalle onkin l6ydetty sovelluskohteita
erittdin laajalta rintamalta. Sitd on hyddynnetty muun muassa tuotteen elinkaaren hallinnassa
(Li et al., 2015), elokuvien lipputulojen ennustamisessa (Mestyan et al., 2013), sy6évan
hoitokeinojen kehittdmisessa (Hyman, 2013) sek& baseballjoukkueiden pelisuoritusten

optimoinnissa (Henshon, 2015).

2.1 Big datan maaritelmat

Salon (2013, s. 20) mukaan big datalle ei ole olemassa yhteista universaalia méaritelmaa, ja
madritelmat muuttuvat usein sen mukaan mitka ovat niiden luojien intressit. Useat tutkijat ovat
kuitenkin luonnehtineet big dataa samankaltaisilla tavoilla, joiden pohjalta aiheesta saadaan

selked peruskasitys.

Chen et al. (2012, s. 1166) madrittelevat big datan merkittdvan suurina ja monimutkaisina
datasarjoina, joiden kasittelyyn vaaditaan kehittyneitd seka uniikkeja teknologioita. Watson
(2014, s. 1248-1249) puolestaan kuvailee big dataa organisaatioiden keradmina ja analysoimina
suurina datamaaring, jotka syntyvat erittain nopeasti, ja joiden rakenne on heterogeenista. De
Mauro et al. (2016, s. 128-129) tukevat kahta edella mainittua maaritelmaa luonnehtiessaan big
dataa hyodyllisend datana, jota syntyy nopeasti suuria maaria monissa eri muodoissa, ja jota

tulee késitella spesifisilla teknologioilla seké analyyttisilla metodeilla, jotta se on arvokasta.

2.2 Big datan ominaisuudet

Koska big dataa ei voida késitella perinteisten tiedonhallinta- ja data-analytiikkamenetelmien

avulla sen monimutkaisuuden wvuoksi, on big dataa usein kuvailtu sen kolmen



perusominaisuuden, volyymin (volume), vauhdin (velocity) ja vaihtelevuuden (variety) avulla.
N&méa kolme ominaisuutta muodostavat niin sanotun 3V-mallin. (Rongxing et al., 2014, s. 46;
Salo, 2013, s. 21) Big datan yhteydessd monet tutkijat ovat laajentaneet 3V-mallia 4V- ja jopa
5V-malliin (Kuva 2), joissa big datan muut ominaisuudet ovat todenmukaisuus (veracity) ja
arvo (value) (Lugmayr et al., 2017, s. 197-198; Wamba et al., 2015, s. 235).

/LN

Vaihtelevuus Vauhti

Kuva 2 5V-malli (mukaillen Rodriguez-Mazahua et al., 2015, s. 3074)

Arvo Todenmukaisuus

v

2.2.1 Volyymi

Big datasta puhuttaessa, volyymilla viitataan syntyvan seka keratyn datan suureen mééraan
(Rodriguez-Mazahua et al., 2015, s. 3074). Big datan ja ’normaalin” datan ero on erittdin
hailyva eika niita usein eroteta toisistaan (Salo, 2014, s. 35). Useimmiten big data kuitenkin
késitetddn peta- ja teratavuissa mitattavina tietosarjoina (Gandomi & Haider, 2015, s. 138).
Salon (2014, s. 26) mukaan on toisaalta yleistd, ettd big data ymmarretdadn ainoastaan suurina

tietomadrina, jolloin sen muut ominaisuudet jaavat ilman huomiota.

2.2.2 Vauhti

Gandomin ja Haiderin (2015, s. 138) mukaan vauhdilla viitataan big datan yhteydessa kahteen
eri asiaan: nopeuteen, jolla uutta dataa syntyy, seké nopeuteen, jolla uutta dataa tulisi analysoida
ja hyodyntdd. Hankitun tiedon hyddyntdmisnopeuden térkeys korostuu etenkin
lilketoiminnassa, koska nopeasti toimimalla big datan kaupallinen arvo pystytaan
maksimoimaan (Gandomi & Haider, 2015, s. 138; Rodriguez-Mazahua et al., 2015, s. 3074;
Salo, 2014, s. 27).



Vuonna 2017 uutta dataa syntyi joka pdiva noin 2,8 eksatavua (DOMO, 2018). Jotta t&ta
nopeasti syntyvéa dataa voidaan hyodyntdd, on tietoa kasittelevien laitteiden pystyttava
vastaamaan datan kasvaneeseen syntynopeuteen. Leen (2017, s. 294) mukaan vuonna 2016
arvioitiin, ettd joka pdiva noin 5,5 miljoona uutta tietoa kerédavad, analysoivaa seka jakavaa
laitetta yhdistettiin verkkoon, ja h&n ennustaa, ettd tulevaisuudessa laitteiden kehittynyt
tiedonsiirtokyky vauhdittaa entisestéan tiedon kasittelynopeutta.

2.2.3 Vaihtelevuus

Vaihtelevuudella kuvataan big datan heterogeenisuutta. Big datan vaihtelevuutta kasiteltdessa,
se jaetaan usein kolmeen osaan: strukturoituun, semi-strukturoituun seka strukturoimattomaan
dataan. (Lee, 2017. s. 294; Rodriguez-Mazahua et al., 2015, s. 3075; Salo, 2013, s. 21-22)
Strukturoidulla datalla on selked rakenne toisin kuin strukturoimattomalla datalla, jolta se
puuttuu kokonaan (Salo, 2013, s. 25). Hyva esimerkki strukturoidusta datasta onkin HTML-
muotoiset taulukot seka listat (Cafarella et al., 2011, s. 72). Esimerkkeja strukturoimattomasta
datasta ovat puolestaan kuvat seka &ani- ja tekstitiedostot (Lee, 2017, s. 294). Semi-
strukturoitua dataa pidetddn puolestaan strukturoidun ja strukturoimattoman datan
valimuotona. Esimerkiksi kuvaa, jonka yhteyteen on liitetty metatietoja, voidaan pitaa semi-
strukturoituna datana. Siitd huolimatta, ettd strukturoimatonta dataa on huomattavasti enemman
kuin strukturoitua dataa, organisaatiot hyodyntévét siitd usein vain murto-osan. (Salo, 2013, s.
25) On kuitenkin huomioitava, ettd uusien analytiikkatekniikoiden kehittyessa, analysoitavan

datan tietotyypin merkitys vahenee (Lee, 2017, s. 294).

2.2.4 Todenmukaisuus

Big datan yhteydessa todenmukaisuudella tarkoitetaan datan tarkkuutta ja laatua. (Reimer &
Madigan, 2018, s. 2; Rodriguez-Mazahua et al., 2015, s. 3075) Etenkin tietolahteiden
epéluotettavuudella on suuri vaikutus datan todenmukaisuuteen. Joillekin organisaatioille
esimerkiksi sosiaalisesta mediasta keréatty asiakasdata voi olla tarkead, mutta siihen ei voida
luottaa taysin, koska se pohjautuu ihmisten, luonnostaan epaluotettaviin, mielipiteisiin.

(Gandomi & Haider, 2015, s. 139) Datan laatu onkin merkittavassa asemassa silloin, kun



organisaatiot tekevat tarkeitd paatoksia keratyn tiedon perusteella (Abdullah et al., 2015, s. 19;
Wamba et al., 2015, s. 235).

225 Arvo

Arvolla viitataan big datan sisaltamiin, organisaatioille merkittaviin, tekijoihin (Yaqoob et al.,
2016, s. 1232). Big datalla on erittdin pieni arvotiheys suhteutettuna datan volyymiin, mutta
analysoinnin yhteydessa siitd voidaan 10ytda merkittdvaéd ja arvokasta tietoa. (Gandomi &
Haider, 2015, s. 139). Big dataa hyodyntéd&kseen, organisaatioiden on ensin kéytettava
datankasittelyprosesseja, joiden avulla suuret tietomaérat voidaan muuttaa merkitykselliseksi
informaatioksi. Kasittelyprosessit voidaan jakaa kahteen osaan: tiedonhallintaan ja
analytiikkaan (Kuva 3). Tiedonhallintaprosessissa hyddynnetddan teknologioita seka
tukiprosesseja, joiden avulla dataa voidaan kerétd sekd valmistella sen analysointia varten.
Analytiikkaprosessi pohjautuu puolestaan erilaisten analysointitekniikoiden hyddyntamiseen,
joita kayttamalla keratysta informaatiosta pyritdén loytdmaan arvokasta tietoa. (Gandomi &
Haider, 2015, s. 140) Yksinkertaisesti sanottuna big datan hyddyntamisessa on kyse arvokkaan
informaation loytamisestd suurien ja merkityksettémien datasarjojen seasta (Erevelles et al.,
2016, s. 898).

: . . Tiedon erottaminen, Tiedon integrointi, Tiedon
Tiedon hankinta ja . . . . . . . . . .
puhdistus ja koostaminen ja mallintaminen ja Tiedon tulkitseminen
tallennus o S .
kommentointi esittdminen tutkiminen

Kuva 3 Prosessit, joita kayttdmélla big dataa voidaan hyddyntaa (mukaillen Gandomi & Haider, 2015,
s. 141)
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3 VERKKOKAUPPOJEN YLEISTYMINEN JA MARKKINOINTI
VERKKOKAUPASSA

Kotler at al. (2006, s. 4) toteavat, ettd yritysten taloudellinen menestys pohjautuu pitkalti
markkinointiin, koska liiketoiminnan muiden osa-alueiden laadun merkitys katoaa, jos
yrityksen tuotteille tai palveluille ei ole kysyntd4. Markkinoinnin p&atarkoituksena voidaankin
pitdd uusien kuluttajien houkuttelemista ja nykyisten asiakkaiden sailyttdmista. Tamé on
mahdollista, jos yritys pystyy tarjoamaan kuluttajille merkittdvad arvoa ja pitdmaan heidat
tyytyvdisiné. (Kotler & Armstrong, 2010, s. 28)

Internetin kdyton yleistymisen myotd, perinteisen kaupassa k&ymisen rinnalle on noussut uusi
tapa tehdd ostoksia. Nyt kuluttajat voivat etsid tarvitsemiansa tuotteita, tehda tilauksia ja maksaa
ostoksia nopeasti kotoa kasin. (Wu & Tseng, 2014, s. 104) Tuotteiden ja palveluiden
vertailemisen helppous on nostanut verkkokauppojen suosiota kuluttajien keskuudessa, jonka
myotéd yha useammat yritykset ovat laajentaneet toimintaansa internetiin (Abrar et al., 2017, s.
22). Verkkokauppojen yleistyttya yritykset ovatkin alkaneet hyddyntamaan uudenlaisia

markkinointikeinoja pérjatakseen kilpailuilla séhkdisen liiketoiminnan markkinoilla.

Saadakseen paremman kasityksen kuluttajista ja markkinoista, useat yritykset kerdavat ja
analysoivat markkinatietoa, jota voidaan hankkia muun muassa tarkkailemalla kilpailijoiden ja
kuluttajien toimintaa seka jarjestamalla markkinointitutkimuksia (Kotler & Armstrong, 2010,
s. 127-129). Markkinatietoa analysoimalla yritykset voivat saada selkedan kuvan kuluttajien
ostokayttaytymisestd ja tehostaa taman informaation avulla markkinointia (Kotler &
Armstrong, 2010, s. 129; Laudon & Traver, 2015, s. 374). Yrityksen tietokantoihin tallennettua
markkinatietoa voidaan hyddyntdd muun muassa personalisoidussa markkinoinnissa, jossa
kuluttajaan kohdistetaan juuri hanelle raataloitya mainontaa. Personalisoidulla markkinoinnilla
onkin ollut suuri vaikutus markkinoiden kehitykseen, ja kuluttajakeskeisen ajattelun seké
digitalisaation my6ta markkinoinnissa on alettu keskittya yha enemman kuluttajiin yksiloina.
(Dawn, 2014, s. 370-372) Pappasin (2018, s. 1679) mukaan verkkokaupat ovat kehittyneet
yhdessé digitaalisten alustojen kanssa, ja tdman myoté yritykset ovat pystyneet tarjoamaan
kuluttajille parempaa palvelua sekd vaikuttamaan heidén ostokayttaytymiseensa. Markkinatieto

on keskeisessa asemassa etenkin alustatalouden verkkokaupoissa, jotka voivat kerétd dataa
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myo6s alustan muiden toimijoiden asiakkaista. Tietolahteiden suuren méarén vuoksi, kyseiset
verkkokaupat saavat kokonaisvaltaisen kuvan kuluttajista, jonka myota ne pystyvét luomaan
jokaiselle kuluttajalle yksilollisen ostokokemuksen. (Hanninen et al., 2018, s. 161)

3.1 Verkkosivujen markkina-asemaan vaikuttavat tekijat

B2C-sektorin verkkokaupat keskittyvat usein kolmeen keskeiseen tekijaan, nakyvyyteen,
kéytettdvyyteen ja esteettomyyteen, yrittdessadn parantaa verkkosivujensa asemaa markkinoilla
(Gasiorkiewicz, 2010, s. 24). Gasiorkiewiczin (2010, s. 7) mukaan nailla tekijoilla on suora
vaikutus  yrityksen verkkosivuilla vierailevien kuluttajien mé&&radn sekd heidan

ostokayttaytymiseensa.

3.1.1 Nakyvyys

Nékyvyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin kuluttajat l6ytdvat verkkosivut tiettyjen
hakusanojen perusteella ja kuinka useasta eri lahteesta verkkosivulle voi paasta (Gasiorkiewicz,
2010, s. 11). Hakukoneiden merkitys on siis suuri verkkosivujen nédkyvyyden suhteen, ja niiden
hyddyntdminen on kolmanneksi suosituin toiminto internetin kayttdjien keskuudessa heti
sédhkdpostin kayttamisen ja pikaviestinnan jalkeen. (Kumar & Gupta, 2016, s. 67) Kritzingerin
ja Weidemanin (2013, s. 273) mukaan yritys voi hyodyntéa kahta eri tapaa varmistaakseen, etta
kuluttajat I6ytavat yrityksen verkkosivut hakukoneen avulla: hakukoneoptimointia ja PPC-
mainontaa (pay-per-click). Hakukoneoptimoinnissa on kyse verkkosivujen suunnittelusta siten,
etta sivu esiintyy mahdollisimman korkealla hakukoneen esittamissa hakutuloksissa (Curran,
2004, s. 202-203). Tama voidaan saavuttaa muun muassa kayttamalla verkkosivuilla tuotteita
tai palveluita kuvailevia avainsanoja ja paivittamalla sivuja muuttuvien trendien mukana
(Kumar & Gupta, 2016, s. 65-67). PPC-mainonnassa yritys puolestaan maksaa hakukoneelle
siitd, ettd sen verkkosivut ovat korkealla hakukoneen esittamissé hakutuloksissa (Panda, 2013,
s. 58). Fjellin (2010, s. 198) mukaan PPC-mainonta perustuu siihen, ettd yritys maksaa
hakukoneelle sovitun rahasumman silloin, kun kuluttaja siirtyy hakukoneen kautta yrityksen
verkkosivuille. PPC-mainonnan avulla yritys voi siis saada verkkosivuilleen nopeasti

nékyvyyttd maksua vastaan. Huomattavasti edullisempi hakukoneoptimointi taas vaatii
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yritykseltd osaamista tuottaakseen optimaalisia tuloksia. (Kritzinger & Weideman, 2013, s.
284)

3.1.2 Kaytettavyys

Kaytettdvyydelld viitataan siihen, kuinka hyvin jarjestelméd ja sen kéyttdja pystyvat
kommunikoimaan keskendin rajapinnan kautta ilman vaarinkasityksid. Verkkosivujen
kaytettdvyyttd voidaan mitata muun muassa selvittamélla kuinka hyvin kuluttajat pystyvat
toteuttamaan erilaisia toimenpiteitd ja esittamélla heille kysymyksid sivujen laadusta.
(Benbunan-Finch, 2001, s. 152) Yrityksen verkkosivujen kédytettavyys on tarkeédssé asemassa
séhkoisen liiketoiminnan markkinoilla, silla kuluttajat ovat herkki& vaihtamaan ké&yttdmaansa
palvelua, jos Kilpailevien yritysten verkkosivut on toteutettu paremmin (Gasiorkiewicz, 2010,
s. 16-17). Nielsenin (1993, s. 115-153) mukaan jarjestelman kéaytettdvyyteen vaikuttaa

kymmenen eri tekijaé:

1. Jarjestelman tilan nakyvyys: Kayttdjan tulee saada tietoja jarjestelman tilasta
kohtuullisen ajan sisélla.

2. Ymmarrettavyys: Jarjestelman tarjoaman informaation tulee olla ymmarrettavaa ja seka
Kieliasultaan etta rakenteeltaan.
Kayttdjan vapaus: Kayttajan tulee pystya perumaan virheelliset toimenpiteet.

4. Johdonmukaisuus: Kaytettdvien termien ja suoritettavien toimintojen tulee toimia
samalla tavalla kaikissa tilanteissa.

5. Virheiden ehkaisy: Jarjestelman tulee pyrkia estamaan kayttajaa tekemasta virheita.

6. Informaation saatavuus: Kayttdjan muistia ei tule kuormittaa ja jarjestelméan
informaation tulee olla helposti 10ydettavissa.

7. Kayton joustavuus ja tehokkuus: Jarjestelmén tulee olla kéaytannollinen seka
kokemattomille etta kokeneille kayttéajille.

8. Tietosisaltd: Jarjestelméssa ei tule olla tarpeetonta informaatiota, joka vaikeuttaa
hyodyllisen tiedon etsimista.

9. Virheiden ymmérrettdvyys: Jarjestelman tulee selittdd virhetilanteiden syyt
luonnollisella kielell& ja esittdd suoritettavat jatkotoimenpiteet.

10. Kayttoohjeet: Ohjelmistossa tulee olla k&yttoohjeet, joita kayttaja voi hyodyntaa.
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Diaz et al. (2017, s. 168-176) osoittavat, ettd edellda mainituilla tekijoilla on suuri vaikutus

verkkosivujen kaytettavyyteen, ja he laajentavat Nielsenin listaa kahdella uudella tekijalla:

11. Tietorakenne: Kayttgjan tulee pystya navigoimaan verkkosivuilla paavalikon tai
hierarkkisen informaatiovalikon kautta.
12. Todenmukaiset ja yksityiskohtaiset tulokset: Verkkosivujen tulee esittaa kayttajalle

tarkat tulokset hanen tekemiensé valintojen ja toimenpiteiden pohjalta.

Hyvan kaytettdvyyden omaavat verkkosivut ovat siis helppokayttoisid, joka puolestaan
kasvattaa ostosuoritusten todenndkdisyyttd (Benbunan-Finch, 2001, s. 161). Verkkosivujen
hyva kaytettavyys ei kuitenkaan aina takaa positiivisia tuloksia. Laadukkaat verkkosivut voivat
asettaa kuluttajille liian korkeat odotukset myynnin jélkeisten palvelujen tasosta. Jos yrityksen
tarjoamien myynnin jalkeisten palvelujen laatu ei vastaa verkkosivujen kéytettavyyden
asettamaa tasoa, todenndkoisyys sille, ettd asiakas tekee tulevaisuudessa lisdad ostoksia
kyseisten sivujen kautta, pienenee. Tasta syysta on tarkead, ettd verkkosivujen kéytettavyys
antaa kuluttajille realistisen kuvan yrityksen tarjoamien palvelujen tasosta. (Pee et al., 2018, s.
238)

3.1.3 Esteettomyys

Verkkosivun esteettdémyydelld viitataan siihen, kuinka hyvin vanhat ja erilaisia vammoja
omaavat ihmiset voivat hyodyntéa sivua. Taman liséksi verkkosivun esteettémyyteen vaikuttaa
se, voidaanko sitd kayttdd erilaisilla teknologisilla laitteilla, kuten alypuhelimilla ja
alytelevisioilla. (W3C, 2005) Sen lisaksi, ettd hyvalla verkkosivun esteettémyydelld voidaan
tavoittaa laajasti kuluttajia, sen avulla parannetaan myds sivun sijoitusta hakukoneiden

esittdmissa hakutuloksissa (Gasiorkiewicz, 2010, s. 17).

3.2 Markkinointikanavat

Jotta verkkokaupat voivat menestya Kilpailuilla markkinoilla, niiden on pystyttava

houkuttelemaan verkkosivuilleen paljon asiakkaita. Lisatakseen verkkosivuille vierailevien
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kuluttajien méarad, yha useammat yritykset ovat alkaneet suosimaan digitaalista markkinointia
perinteisten markkinointikanavien hyddyntamisen sijaan. (Ash, 2008, s. 8; Laudon & Traver,
2015, s. 381-384)

3.2.1 Sosiaalinen media

Arvion mukaan noin 37 % sosiaalisen median kayttajista hyodyntaa sosiaalista mediaa tuote-
ja palvelutietojen etsimiseen (Casey, 2017, s. 9). Sosiaalinen media toimiikin kuluttajille
alustana, jonka kautta he voivat 16yt&a tuotearvioita ja -suosituksia muilta kuluttajilta (Yadav
& Rahman, 2018, s. 3896). My0s yritykset pystyvat hyodyntdméén sosiaalista mediaa monilla
tavoilla. Ne voivat esimerkiksi kommunikoida kuluttajien kanssa sosiaalisen median
valitykselld, ja kerata heiltd tuotteisiin ja palveluihin liittyvaa palautetta (Yadav et al., 2016).
Yadavin ja Rahmanin (2018, s. 3897) mukaan sosiaalisen median hyddyntdminen
markkinoinnissa on tarkedd verkkokaupoille, koska sen avulla voidaan parantaa

asiakasuskollisuutta ja tarjota kuluttajille heidan toiveitaan vastaavia tuotteita.

Vaikuttajamarkkinointi on toinen sosiaalisen median mahdollistama markkinointitapa.
Vaikuttajamarkkinointia hyodyntavat yritykset mainostavat tuotteitaan sellaisten ihmisten
valitykselld, jotka ovat suosittuja erilaisissa sosiaalisen median palveluissa. (Kadekovd &
Holien¢inova, 2018, s. 91-92) Vaikuttajamarkkinoinnin on havaittu olevan toimiva keino
vaikuttaa etenkin milleniaalien kéayttaytymiseen, jotka viettavét aikaa sosiaalisessa mediassa

huomattavasti keskivertokuluttajia enemman (Kadekova & Holien¢inova, 2018, s. 103).

3.2.2 Sahkoposti

Sahkopostimarkkinointi on suosittua yritysten keskuudessa, koska se on tehokasta ja edullista.
Lisaksi sahkopostimarkkinoin avulla voidaan tavoittaa paljon kuluttajia, joiden toimintaa on
helppo mitata, ja joille voi lahettda personalisoitua sisaltoa. (Laudon & Traver, 2015, s. 397)
Hudakin et al. (2017, s. 346) mukaan sédhkdpostimarkkinoinnin avulla verkkokaupankayntia
harjoittavat yritykset voivatkin rakentaa brandia, kehittdd ja luoda uusia asiakassuhteita seké
edistdd myyntid. Jotta yritys voi hyodyntad sahkdpostimarkkinointia, sen on kuitenkin saatava

ensin kuluttajalta lupa l&hett&é hanelle sdhkopostiviesteja (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012, s.
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843). Oikein toteutetun, kuluttajan myontaméaan lupaan perustuvan, sahképostimarkkinoinnin
on havaittu parantavan kuluttajien suhtautumista verkkokaupankayntiin (Reimers et al., 2016,
s. 317-318). On kuitenkin huomioitava se, ettd sahkdpostimarkkinointi soveltuu paljon
paremmin asiakassuhteiden hallitsemiseen, kuin uusien asiakkaiden hankkimiseen (Laudon &
Traver, 2015, s. 398).

3.2.3 Verkkosivut

Sosiaalisen median sivustojen lisaksi, yritykset hyodyntévéat markkinoinnissa myos perinteisia
verkkosivuja. Toisille verkkosivuille asetetut mainosbannerit ovat yleinen markkinointikeino
yritysten keskuudessa (Laudon & Traver, 2015, s. 390-392). Kumppanuusmarkkinointi
(affiliate marketing) on yksi keino hyddyntdd vieraita verkkosivuja markkinoinnissa.
Kumppanuusmarkkinoinnissa yritys maksaa kumppaniyrityksille sovitun rahasumman aina,
kun kuluttaja siirtyy vieraalla sivulla olevan mainoksen kautta verkkokauppaan ja suorittaa
sielld ostoksen. Jos kuluttaja vierailee verkkokaupassa mutta ei tee ostosuoritusta,
kumppaniyritys ei saa korvausta. Muun muassa Amazon, yksi maailman suurimmista
verkkokaupoista, hyodyntda laajasti kumppanuusmarkkinointia, ja yritys mainostaakin

palveluaan yli miljoonan verkkosivun kautta. (Laudon & Traver, 2015, s. 399)

Kumppanuusmarkkinoinnin hyédyntamisen sijaan, jotkut yritykset ulkoistavat verkkosivuilla
mainostamisen ldhes kokonaan markkinointiin erikoistuville palveluntarjoajille. Nama
palveluntarjoajat kerddvat kuluttajista viikoittain monien petatavujen edestd dataa, muun
muassa evasteiden avulla, ja pystyvat ndin kohdistamaan yksittaisiin verkkosivuilla vieraileviin
henkil6ihin juuri sopivaa mainontaa. (Mamonov & Triantoro, 2018, s. 150). Hyddyntamalla
esimerkiksi Googlen Display -verkostoa, yritykset pystyvat tavoittamaan mainoksillaan
toivotun kohderyhman, vaikka niilla ei olisikaan ollenkaan dataa kuluttajista. Kun yritys on
maarittanyt palveluun kohdesegmentit, Google kykenee kohdistamaan heihin mainontaa useilla

eri verkkosivuilla. (Google, 2019)
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3.3 Asiakkuuksien hankkiminen ja yllapitdminen

Ashin (2008, s. 7-8) mukaan kuluttajien houkutteleminen yrityksen verkkosivuille on vain yksi
kolmesta térkeéstd internet-markkinoinnin vaiheesta. Sen liséksi yritysten on kiinnitettava
huomiota konversioon ja retentioon. Saavuttaakseen mahdollisimman laajan ja uskollisen

asiakaskunnan yrityksen on hallittava kaikki internet-markkinoinnin vaiheet (Kuva 4).

"Verkkosurffailijat”

Kuluttajien
houkutteleminen
verkkosivuille

Vierailijat

Asiakkaat

Palaavat asiakkaat

Kuva 4 Internet-markkinoinnin suppilomalli (mukaillen Ash, 2008, s. 8)

Konversiolla tarkoitetaan tilannetta, jossa kuluttaja on tehnyt halutun, arvoa tuottavan,
toimenpiteen yrityksen verkkosivuilla (Ash, 2008, s. 14). Verkkokauppojen yhteydessa
kuluttajan konversiossa on normaalisti Kkyse ostosuorituksesta. Konversiota mitataan
konversioasteen avulla, jolla usein havainnollistetaan, kuinka moni verkkosivuilla vieraillut
kuluttaja on tehnyt ostoksen. (Laudon & Traver, 2015, s. 434-435; McDowell et al., 2016, s.
4838) Tutkimusten mukaan merkittdvia verkkokauppojen konversioasteeseen vaikuttavia
tekijoita ovat verkkosivujen ominaisuudet ja kaytettavyys. Onkin havaittu, ettd kuluttajat ovat
alttiimpia tekemaan ostosuorituksia, jos he ovat tyytyvaisia verkkosivujen toimintaan.
(Gudigantala et al., 2016, s. 101-103; McDowell et al., 2016, s. 4840-4841) On kuitenkin
huomioitava, ettd verkkosivujen ominaisuudet ja kaytettavyys eivat ole ainoat tekijat, jotka
vaikuttavat konversioasteeseen. Muita kuluttajien ostop&atoksiin vaikuttavia tekijoitd ovat

yrityksen bréndi, tuotevalikoima sek& kuluttajien mielentila. (Ash, 2008, s. 14-16)
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Toteutunut konversio ei kuitenkaan takaa sitd, ettd asiakas tekee jatkossakin ostoksia yrityksen
verkkosivujen kautta. Asiakkaan retentiolla viitataan tilanteeseen, jossa aiemmin
ostosuorituksen tehnyt kuluttaja palaa yrityksen verkkosivuille (Peterson, 2004, s. 108).
Retentiota voidaan pitdd jopa konversiota merkittdvampana tekijana, sill& asiakasuskollisuus
on internetissa erittdin véahaista ja uusien asiakkaiden hankkiminen on usein huomattavasti
kalliimpaa kuin olemassa olevien asiakkaiden séilyttdminen. Retention merkitystd korostaa
myos se, etté sivulle palaavat asiakkaat suorittavat suuremmalla todenndkdisyydell& toivotun
toimenpiteen, kuin verkkosivuilla ensimmaista kertaa vierailevat kuluttajat. (Beri & Singh,
2013, s. 37; Peterson, 2004, s. 108; Phan & Vogel, 2010, s. 70)

Retentiota voidaan mitata retentioasteen avulla. Retentioaste osoittaa kuinka usea sivulla
vieraillut henkild on yrityksen entinen asiakas (Peterson, 2004, s. 217). Asiakassuhteiden
hallinta on yksi merkittdvimmista tavoista vaikuttaa asiakkaan retentioon. Yritysten tulee
pyrkid tavoittelemaan asiakkaan retentiota jo konversion yhteydessa, osoittamalla asiakkaalle,
etta yritys on valmis tarjoamaan hanelle hyddyllisia palveluita. Asiakkaan retentio perustuukin
usein siihen, ettd hén saa jatkuvasti arvokasta informaatiota yritykseltd myynnin jélkeisten
palvelujen valitykselld. (Ash, 2008, s. 20-22; Safa & Von Solms, 2016, s. 6-7) On kuitenkin
huomioitava, etté retentioon vaikuttaa myos se, onko asiakas tyytyvéinen saamaansa palveluun.
Yrityksen on siis huolehdittava siitd, ettd sen verkkosivut eivat anna kuluttajalle vaaranlaista
kuvaa myynnin jalkeisten palvelujen laadusta. (Pee et al., 2018, s. 238; Zhang et al., 2011, s.
196)

On selvaa, etta kuluttajista keratylla datalla on merkittava rooli kaikissa internet-markkinoinnin
vaiheissa. Kun on saatu selva kuva siitd, miten verkkokaupat markkinoivat tuotteita ja
palveluita, voidaan késitella sitd, mita tamén datan kayttaminen edellyttaa ja miten sité voidaan

hyodyntaa markkinoinnissa.
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4 BIG DATA JA MARKKINOINTI

Hofackerin et al. (2016, s. 89) mukaan big datalla on potentiaali tuottaa huomattavaa lisdarvoa
yritysten toteuttamiin markkinointip4atoksiin. Kumar ja Reinartz (2018, s. 396-397)
toteavatkin, ettd big dataa hyddyntavat yritykset voivat kohdistaa kuluttajiin tehokasta
personalisoitua markkinointia, parantaa asiakkaiden retentiota sekd ennustaa kuluttajien
kayttaytymistd. Big datan tehokkaan hyddyntdmisen mahdollistaa se, ettd nykyéaéan yritykset
voivat keratd markkinadataa useiden eri lahteiden, kuten verkkosivujen, sosiaalisen median
sekd asioiden internetin (Internet of Things) kautta (Blazquez & Domenech, 2018, s. 101-104;
Hofacker et al., 2016, s. 92). Kerdtyn markkinadatan merkitys korostuu etenkin
markkinoinnissa, silla sen avulla voidaan hallitta asiakassuhteita ja saavuttaa merkittavaa
kilpailuetua (Erevelles et al., 2016, s. 897; Kumar & Reinartz, 2018, s. 5-6). Yritykset, jotka
kykenevét ennustamaan kuluttajien ostokayttdytymistd, pystyvat tunnistamaan kuluttajien
tarpeet ja parantamaan ndin konversioastetta (Erevelles et al., 2016, s. 899; Qiu et al., 2015, s.
428). Big datan hyddyntamiseen perustuvan markkinoinnin onkin havaittu tuottavan yrityksille

positiivisia tuloksia. (Nair et al., 2017; Sundsgy et al., 2014).

4.1 Big datan asettamat vaatimukset

Jotta yritys voi hyddyntda big dataa, sen on pystyttava vastaamaan big datan ominaisuuksien,
volyymin, vauhdin, vaihtelevuuden, todenmukaisuuden ja arvon, asettamiin vaatimuksiin.
Mamonovin ja Triantoron (2018, s. 151) mukaan vahimmaisvaatimukset tayttava teknologinen
infrastruktuuri, joka mahdollistaa suurten datamadrien kerdamisen ja tallentamisen seka
ennustavien mallien rakentamisen, maksaa yritykselle 50-60 miljoonaa dollaria. Big datan
asettamat vaatimukset eivat kuitenkaan kohdistu pelkéstdan teknologiaan. Jotta sitd voidaan
hyodyntaa optimaalisesti, yrityksessa tulee olla osaavia tyontekijoitd sekda dataohjautuva

kulttuuri.

4.1.1 Teknologiset vaatimukset

Big datan volyymin ja vauhdin vuoksi, yritysten on hyddynnettdva jarjestelmia, jotka ovat

skaalautuvia ja mahdollistavat suurten datamaarien ké&sittelyn nopeasti, jotta dataa voidaan



19

tallentaa ja prosessoida (Pokorny, 2014, s. 7). Rodriguez-Mazahua et al. (2015, s. 3096-3102)
osoittavat, ettd big datan késittelyd varten on olemassa paljon erilaisia jarjestelmid, jotka
mahdollistavat datan kasittelyn useilla eri tavoilla. Esimerkiksi Apache Hadoop, joka on
avoimen lahdekoodin ohjelmistoprojekti, mahdollistaa palvelinklusterin luomisen ja suurten

dataméérien késittelyn riippumatta keratyn datan muodosta (Salo, 2014, s. 72-74).

Olszakin ja Mach-Krolin (2018, s. 21) mukaan useat yritykset kokevat big datan
hyddyntdmiseen vaadittavat laitteistot seka sen tarvitseman tallennustilan esteend big datan
kayttamiselle. Pilvilaskennan palvelut ovat kuitenkin tarjonneet yrityksille mahdollisuuden
hyodynté4 big dataa, vélttamalla samalla edelld mainitut ongelmat (Hashem et al., 2015, s. 99).
Apache Hadoopin, muistinvaraisen analytiikan, pilvipalvelujen ja NoSQL:n kaltaiset ratkaisut
ovatkin Salon (2014, s. 64) mielesta tyokaluja, joiden avulla big data -ongelmia voidaan hallita.
Big data -palvelujen kayttdminen ei ole kuitenkaan ilmaista, ja niistd syntyvat kustannukset
kasvavat yhdessd kerdtyn datan kanssa. Esimerkiksi yhden petatavun tallentaminen Oraclen

tarjoamaan pilvipalveluun voi maksaa yli miljoona euroa kuukaudessa (Oracle, 2019).

4.1.2 Henkilostoa ja johtoa koskevat vaatimukset

Big datan kasittelyyn sopivista tyokaluista ei kuitenkaan ole hyotya, jos yrityksesséd ei ole
henkil6itd, jotka osaavat kdyttaa niité ja tulkita niiden avulla kerattyé informaatiota (McAfee &
Brynjolfsson, 2012, s. 66). Jotta big dataa voidaan hyddyntda optimaalisesti, yritykselld on
oltava osaava tydryhma tietojenkaésittelya varten, jossa on erilaisia tietojenkasittelyyn liittyvia
taitoja omaavia henkilditd, kuten datainsindori, tilastotieteilija ja tietojenkésittelytieteilija.
(Baskarada & Koronios, 2017, s. 67-69)

Osaavan tyoryhman merkitys on kuitenkin olematon, jos yritys ei hyddynnd sen tuottamaa
informaatiota. McAfeen ja Brynjolfssonin (2012, s. 65-67) mukaan nykyaikana on yleista, etta
yrityksen johtoryhman jasenet tekevét tarkeita paatoksia lahes pelkastaan intuitioon perustuen.
Heidan mielestdan onkin tarkead, etta big dataa hyodyntavat yritykset tekevat paatoksia, jotka
pohjautuvat kerdtysta datasta saatuun informaatioon, silld muuten big datan luomaa lisdarvoa
ei hyddynnetd. On kuitenkin huomioitava, ettd big datasta saatu informaatio ei ole aina

luotettavaa. Kuluttajista kerétty data voi esimerkiksi koskea padosin vain yrityksen
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pitk&aikaisia asiakkaita, jolloin toiseen kohdesegmenttiin kohdistettu markkinointi toteutetaan
mahdollisesti vaarin perustein. My0s verkkosivuilla vierailevat ”botit” voivat vaaristaa toisilla
sivuilla olevien mainosten toimivuutta, silla ne eivét edusta oikeita kuluttajia. (Hofacker et al.,
2016, s. 93-94; Malthouse & Li, 2017, s. 233-234) Kerétyn big datan todenmukaisuus onkin
erittain tarked tekija, silla véaristyneen datan analysointi voi johtaa véariin toimenpiteisiin.
Datan todenmukaisuutta on kuitenkin vaikea hallita, koska mitd suurempia késiteltavat
datamé&érat ovat sitd vaikeampaa niistd on loytaa virheitd. (Janssen et al., 2017, s. 342-343)
Avinash ja Harish (2018, s. 331) toteavatkin, ettd yritysten tulisi keskittyd datan maaran sijasta

sen laatuun.

4.1.3 Datan yksityiseen liittyvat vaatimukset

Kuluttajista dataa kerddvan yrityksen on my6s pystyttava huolehtimaan datan yksityisyydesta.
Jos yksittdisia kuluttajia koskevaa dataa ei pystytd suojaamaan tarpeeksi hyvin, on mahdollista,
ettd yritys kohtaa lainopillisia seuraamuksia. (Alharthi et al., 2017, s. 290-291) Esimerkiksi
Euroopan parlamentin ja neuvoston antama tietosuoja-asetus (2016/679, 5 artikla) velvoittaa
yritykset suojaamaan kuluttajista kerdtyn datan. Tasta syysté big dataa kerdévén yrityksen on
suojattava dataa hyodyntamalla esimerkiksi turvallisia datankésittelyprotokollia tai erilaisia
anonymisointitekniikoita (Lei et al., 2014, s. 1173).

Datan asianmukaisen suojaamisen liséksi, yritysten on oltava valmiita noudattamaan muitakin
datan yksityisyyteen tekijoihin liittyvid vaatimuksia. EU:n kansalaisista dataa keréavat
yritykset saavat esimerkiksi hyodyntda kuluttajista kerattyd dataa, vain jos kuluttajat ovat
antaneet siihen luvan. Yrityksen on myo6s selvitettdva kuluttajille mihin tarkoitukseen heista
kerattya dataa kéytetdan, eikd sitd saa hyddyntdd mydhemmin endd muihin tarkoituksiin.
Lisaksi yrityksen on poistettava yksittdistd kuluttajaa koskeva data, jos hédn sitd pyytéa.
(Euroopan parlamentti ja neuvosto, 2016/679, 5, 6 & 17 artikla) Kuluttajadatan késittelyyn
liittyvat sédadokset voivat siis vaikeuttaa datan kerddmista ja optimaalista hyodyntdmisté.
Yritysten on kuitenkin pyrittdva sopeutumaan niihin ja ennakoitava tulevia muutoksia. Rhoen
(2017, s. 614-616) ennustaakin, ettd tulevaisuudessa tietosuojalainsdadantoon liittyvat lait

tulevat mukautumaan kehittyvan teknologian mukana.
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4.2 Big data alustatalouden verkkokaupoissa

Graef et al. (2015, s. 385) ovat sitd mieltd, ettd kuluttajadata on tekija, jonka avulla
alustatalouden yritykset pystyvét sdilyttdmaan oman asemansa markkinoilla. Hanninen et al.
(2018, s. 161) toteavat big datan olevan keskeinen osa monen alustatalouden verkkokaupan
liilketoimintaa. Heiddn mukaansa alustat, joiden p&aalla verkkokauppojen asiakkaat ja
yhteistyokumppanit toimivat, kerdavét jatkuvasti kuluttajadataa monista eri l&hteistd, jota
voidaan hyoédyntad personalisoidussa markkinoinnissa. Stonen et al. (2017, s. 226) mukaan
alustat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden jakaa kuluttajadataa kesken&én, joka voisi olla
lainopillisesti mahdotonta ilman alustan luomaa ekosysteemié. Alustatalouden verkkokaupoilla
on siis mahdollisuus kerdtd kuluttajiin liittyvdd dataa myos sellaisista lahteistd, joiden
hyodyntdminen voi olla haastavaa perinteisille verkkokaupoille. Jotta kerétty data saadaan
muutettua hyodylliseksi informaatioksi mahdollisimman nopeasti, useat alustatalouden
yritykset ovat alkaneet kéyttdmaan edistyneitd ohjelmistoja seké tekoalya datan analysoinnissa
(Stone et al., 2017, s. 226). Sen lisaksi, ettd alustatalouden verkkokaupat hyddyntédvat omia
teknologioitaan markkinoinnissa, ne usein myos ulkoistavat joitakin markkinointitoimia toisille
yrityksille. Useat alustatalouden verkkokaupat hyddyntéavat muun muassa Googlen tarjoamia
markkinointipalveluja (Edwards, 2012), joissa mainonta pohjautuu pitkalti kuluttajadataan.
Seuraavaksi tyossa esitetddn kolme esimerkkid siitd, miten tunnetut alustatalouden

verkkokaupat hyodyntévat itse keradmaansé big dataa markkinoinnissa.

4.2.1 Case-esimerkki: Amazon

Amazon on yksi maailman suurimmista verkkokaupoista, joka hyddykkeiden myymisen
lisdksi, tarjoaa muille yrityksille mahdollisuuden rakentaa omia digitaalisia alustoja
hyodyntamalla Amazon Web Services -palvelua. Nykyddn Amazonin toiminta pohjautuu
pitkalti yrityksen kehittdmaan suositusjarjestelmaan, jonka avulla Amazon pystyy ennustamaan
kuluttajien kayttaytymistéd. (Kenney & Zysman, 2016, s. 61; Marr, 2016, s. 287)

Amazon kerad verkkosivuillaan vierailevista kuluttajista laajasti dataa omaan tietokantaansa.
Yritys tarkkailee muun muassa sitd, millaisia tuotteita kuluttajat ostavat, millaisia tuotteita he

etsivat, missd he asuvat ja antavatko he tuotteista arvioita. Omilta verkkosivuilta kerdtyn datan
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lisdksi Amazon hyodynt&dd myos ulkoisia datalahteitd kuten vaesténlaskenta viraston aineistoja.
Kaiken kerdtyn datan avulla Amazon pystyy luomaan kokonaisvaltaisen kuvan jokaisesta sen
sivuilla vierailleesta henkilostd. Vertailemalla kuluttajista luotuja profiileja kesken&an,
Amazonin suositusjarjestelma pystyy ennustamaan ja arvioimaan millaisia tuotteita kuluttajat
tarvitsevat. Taman pohjalta suositusjarjestelmé suosittelee kuluttajille heille sopivia tuotteita,
parantaen nain verkkosivun konversioastetta. (Marr, 2016, s. 288-290)

Toisin kuin monet muut yritykset, Amazon ei lahetd asiakkaille geneerisid sahkopostia, jos
jotkut tuotteet tai palvelut ovat alennuksessa. Tdmén sijaan Amazon hyddyntaa asiakkaistaan
luomia kokonaisvaltaisia profiileja, jolloin yritys pystyy ladhettamaan heille sellaisia
séhkopostiviestejd, joiden siséltd on personalisoitu jokaisen asiakkaan tarpeiden mukaan
(Ghosh, 2017, s. 64).

4.2.2 Case-esimerkki: Booking.com

Booking.com on Priceline-konsernin omistama, toimialansa suurin, internetissa toimiva
kuluttajille majoituksia maailmanlaajuisesti varaava alusta (Martin-Fuentes & Mellinas, 2018,
S. 466-467). Yritys kerdd dataa seké verkkosivuilla vierailevilta kuluttajilta etté alustan paalla
toimivilta palveluntarjoajilta. Datan kasittelyssd Booking.com hyddyntdd muun muassa
erilaisia koneoppimismalleja, joiden avulla yritys pystyy ennustamaan miten eri alueilla asuvat
kuluttajat toimivat. (Castelli et al., 2018)

Booking.com hyddyntda big data-analytiikkaa turvatakseen asiakkaiden retention.
Varmistaakseen, ettd asiakkaat kadyttavat myos jatkossa palvelua, yritys jakaa osalle heistéd
kannustimia (esim. alennuksia). On kuitenkin térkedd, ettd kannustimia ei jaeta sellaisille
asiakkaille, jotka jatkaisivat palvelun kéytt6d myos ilman niita. Tasta syysta Booking.com jakaa

asiakkaat viiteen eri kategoriaan:

Asiakas kayttaa palvelua tulevaisuudessa suurella todennakdisyydella
Asiakas kayttaa todennédkoisesti palvelua tulevaisuudessa

Asiakkaan kayttaytymisesta ei ole varmuutta

Eal

Asiakas el todenndkoisesti kaytd palvelua tulevaisuudessa
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5. Asiakas ei kéayté palvelua tulevaisuudessa suurella todennakdisyydella

Yritys pystyy luokittelemaan yksittéiset kuluttajat eri ryhmiin analysoimalla heista keréattya
dataa. Luokittelupddtokseen voi vaikuttaa muun muassa se, mistd maasta asiakas on kotoisin,
milloin han on viimeksi tehnyt varauksen ja kuinka monta varausta hidn on tehnyt yhteensa.
Suorittamalla testejd, joissa asiakkaat jaetaan ryhmiin eri tekijoiden perusteella, Booking.com
pystyy selvittdmédén optimaalisen luokitteluperiaatteen, jonka avulla kannustimet voidaan
l&hettdd juuri niiden ryhmien jasenille, joiden houkutteleminen kannustimilla on kannattavaa.
(Elias & Roohani, 2018; Mueller, 2018) Booking.com siis hyddyntdd big dataa
asiakassuhteiden hallinnassa. L&hettdmalla kannustimia vain niille asiakkaille, jotka ovat
mahdollisesti vaihtamassa palvelua, yritys pystyy parantamaan retentiota ilman, etté se tuhlaa
resursseja asiakkaisiin, jotka kayttavat palvelua tulevaisuudessa joka tapauksessa.

4.2.3 Case-esimerkki: Zalando

Zalando on vaatteita ja muita muotituotteita myyva verkkokauppa. Yrityksen tarjoama alusta
antaa kuluttajille mahdollisuuden ostaa asusteita erittdin laajasta valikoimasta. Zalandon
yhteistybkumppanit puolestaan pystyvét tavoittamaan kyseiset kuluttajat verkkokaupan kautta
(Zalando, 2019). Akhtarin (2018) mukaan Zalando analysoi big dataa hyodyntamalla Apache
Spark -ohjelmistoa, jonka avulla yritys voi luoda Kkaikille kuluttajille personalisoidun
ostokokemuksen. Yritys hyddyntdd myds IBM:n Campaign -palvelua, joka mahdollistaa
personalisoitujen sahkopostiviestien lahettamisen kuluttajille tehokkaasti (IBM, 2016).
Zalando mainostaa tuotteittaan muiden verkkosivujen kautta, ja pyrkii kohdistamaan mainontaa
kuluttajiin heidan tarpeidensa perusteella. Selvittdmélld kuinka moni kuluttaja siirtyy
verkkokauppaan mainoksen kautta ja miten he tdman jdlkeen toimivat, Zalando pyrkii

kehittdmaan suosittelujérjestelmaansa jatkuvasti. (Braun, 2016)

Yhdistamélla yrityksen omien verkkosivujen ja Facebookin kautta kerattya kuluttajadataa,
Zalando pystyy luomaan selkedn kuvan kuluttajien mielenkiinnonkohteista, kdyttaytymisesta
ja vaatemieltymyksista. Tata tietoa hyddyntamalla Zalando on jakanut kuluttajat seitseméaan eri
luokkaan, joihin se voi kohdistaa erilaisia markkinointikamppanjoita  yhdessa

yhteistyokumppaneiden kanssa. Esimerkiksi ”Street Snob” -luokkaan kuuluvat naiset tekevét
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ostoksia & Other Stories -liikkeessd, ovat Rihannan faneja, lukevat i-D -lehted ja pitdvat Emma
Watsonista sekd LeFloidista. (Pfannenmiiller, 2018) Analysoimalla eri l&hteista keréttya dataa,
Zalando pystyy siis ymmartamaan kuluttajia paremmin ja markkinoimaan heille heita

kiinnostavia tuotteita, hyédyntdmélla mainonnassa heité kiinnostavia asioita.

4.3 Big data perinteisissa verkkokaupoissa

Toisin kuin alustatalouden yritykset, perinteiset verkkokaupat myyvat palveluita tai tuotteita
verkkosivujensa kautta ilman, ettd muut yritykset hyodyntévéat verkkokauppaa omassa
liiketoiminnassaan. Taman myo6ta kuluttajadatan kerdd@minen on huomattavasti hankalampaa
perinteisille verkkokaupoille erilaisten datan jakamiseen liittyvien lakien takia (Stone et al.,
2017, s. 226). Se, miten perinteiset verkkokaupat voivat hyddyntda big dataa markkinoinnissa
onkin pitkalti yrityskohtaista. Edella esitetyt vaatimukset rajoittavat paljon sitd, miten etenkin
pienemmat verkkokaupat voivat kéyttaa big dataa. Vaikka yrityksella ei olisi kdytdssa big datan
hyddyntdmiseen tarvittavia resursseja, sitd voidaan silti hyodyntaa vélillisesti markkinoinnissa.
Useat yritykset nimittain ulkoistavat kuluttajadataan perustuvan bannerimainonnan siihen
erikoistuneille yrityksille, joiden teknologinen infrastruktuuri mahdollistaa suurien datamaérien
késittelyn (Mamonov & Triantoro, 2018, s. 150).

Verkkosivuilla mainostamisen lisaksi, kuluttajadatan avulla voidaan kehittdd muun muassa
verkkokaupan kéytettavyyttd. Monien muotibréndien tapaan, VF Corporationin omistama The
North Face myy tuotteitaan fyysisten liikkeiden lisdksi omassa verkkokaupassa, jossa
kuluttajien konversiota pyritddan parantamaan big datan avulla. The North Face hyddyntaa
IBM:n Watson -tekoélyd ja Fluidin Expert Personal Shopper -ohjelmistoa, joiden avulla
kuluttajille voidaan luoda personalisoitu ostokokemus interaktiivisuuden kautta. Watson esittaa
kuluttajille kysymyksia, joihin vastaamalla heille pystytdan suosittelemaan sopivia tuotteita.
Taman toiminnon tarkoitus on varmistaa, ettd kuluttajat eivat poistu verkkokaupasta etsimaan
lisdd tietoa tuotteista, ennen kuin he ovat tehneet ostoksen. Watsonin toiminta perustuu
kuluttajista sekd tuotteista kerattyyn dataan, joten ohjelmisto kehittyy entisestdan jokaisen

asiakastapaamisen yhteydessa. (Parker et al., 2017)
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Edella esitetysta esimerkistd huolimatta, big datan hyddyntaminen markkinoinnissa voi olla
haasteellista perinteiselle verkkokaupalle, jos yritys ei pysty kerddmadn tarpeeksi dataa
kuluttajista tai jos sen teknologinen infrastruktuuri ei ole riittavalla tasolla. T&std syysté
perinteiset verkkokaupat joutuvat usein ostamaan big dataan liittyvid palveluita toisilta
yrityksiltd. Nama palvelut eivét ole kuitenkaan ilmaisia, ja usein mainostajat joutuvat kdymaan
huutokauppaa jopa yksittaisille kuluttajille kohdistetuista mainoksista (Mamonov & Triantoro,
2018, s. 150). Big dataan perustuvan markkinoinnin kulut voivatkin olla joillekin
verkkokaupoille liian suuret, jolloin tulee pohtia ovatko esimerkiksi kumppanuusmarkkinointi

tai hakukoneoptimointi kannattavampia markkinointikeinoja.



26

5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Taman kandidaatintyon tarkoituksena oli selvittad miten B2C-verkkokaupat voivat hyodynt&a
big dataa markkinoinnissa. Tyossd esitettiin miten verkkokaupat markkinoivat nykyéén
tuotteita ja palveluita seka mita big datan hyédyntaminen edellyttad yrityksilta. Alustatalouden
verkkokauppojen toimintaa havainnollistettiin kolmen erilaisen case-esimerkin avulla, joissa
kaikissa big data oli suuressa roolissa yrityksen markkinoinnissa. Edelld mainittujen tekijoiden
pohjalta pystyttiin arvioimaan, mitka ovat realistisia big datan hyodyntdmiskeinoja perinteisille
verkkokaupoille.

Tyon péaatutkimuskysymys jaettiin neljaan osatutkimuskysymykseen, joista ensimmainen oli:

1. Miten B2C-verkkokaupat markkinoivat tuotteita ja palveluita?

Koska verkkokaupat toimivat internetissd, ne hyddyntavat markkinoinnissaan enimmakseen
digitaalisia markkinointikanavia. Markkinointitoimenpiteiden avulla verkkokaupat pyrkivét

houkuttelemaan kuluttajia verkkosivuilleen seka varmistamaan heidan konversion ja retention.

Verkkokaupat houkuttelevat kuluttajia alustalleen, panostamalla verkkosivujen nakyvyyteen,
hakukoneoptimoinnin tai PPC-mainonnan avulla, sekd mainostamalla palvelujaan toisilla
verkkosivuilla ja sosiaalisen median alustoilla. Hyddyntamélla hakukoneoptimointia ja
kumppanuusmarkkinointia verkkokaupat pystyvéat parantamaan verkkosivujen nakyvyytta
edullisesti. PPC-mainontaan ja markkinointiin erikoistuviin palveluntarjoajiin tukeutuvat
verkkokaupat pystyvat kuitenkin tavoittamaan kuluttajat tehokkaammin. Useat yritykset
hyodyntavat nykyaan myos vaikuttajamarkkinointia, jonka avulla voidaan tavoittaa laaja

kuluttajakunta sosiaalisessa mediassa suositun persoonan avulla.

Kuluttajien konversioon verkkokaupat pyrkivat vaikuttamaan puolestaan huolehtimalla
verkkosivujen kaytettavyydesta ja suosittelemalla verkkosivuilla vieraileville henkil6ille heille
sopivia tuotteita ja palveluita. Varmistamalla verkkosivujen kaytettdvyyden, verkkokaupat
pystyvét parantamaan konversiota, silla laadukkaat sivut eivat karkota kuluttajia kilpailijoiden

alustoille, kuten huonosti suunnitellut sivut. Personalisoidun mainonnan avulla yritykset
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pystyvat puolestaan tarjoamaan kuluttajille juuri heitd kiinnostavia tuotteita ja palveluita, joka
luonnollisesti parantaa verkkokaupan konversioastetta.

Konversion jalkeen verkkokaupat pyrkivat tavoittelemaan asiakkaan retentiota. Se on
verkkokaupoille tarked asia, silld uusien asiakkaiden hankkiminen voi olla erittdin kallista.
Tastd syysta yritykset pyrkivat hallitsemaan asiakassuhteita erilaisilla keinoilla. Esimerkiksi
personalisoitu s&éhkdpostimarkkinointi on paljon hyddynnetty keino, jonka avulla verkkokaupat
pystyvat séilyttdméaén asiakkaita. Myds muut myynninjélkeiset palvelut, kuten tuotteen toimitus
vaikuttaa asiakkaiden retentioon. Té&std syysta verkkosivujen kaytettdvyyden on annettava
oikea kuva yrityksen muiden palvelujen tasosta, jotta asiakas ei koe tulleensa
harhaanjohdetuksi.  Aktiivisuus  sosiaalisessa ~ mediassa  puolestaan  mahdollistaa

asiakassuhteiden vankistamisen.

Verkkokaupat pystyvét siis markkinoimaan tuotteita ja palveluita useilla erilaisilla tavoilla,
joista useimmat sopivat my6s pienemmille yrityksille. Big datan hyddyntdminen
markkinoinnissa voi sen sijaan asettaa vaatimuksia, joita etenkin perinteiset verkkokaupat eivét

pysty tayttamaan. Tasté syysta tydn toinen osatutkimuskysymys oli:

2. Mita verkkokaupalta vaaditaan, ettd se voi hyddyntéa big dataa?

Big datan ominaisuuksien vuoksi, sitd ei voida késitelld perinteisten tiedonhallinta- ja data-
analytiikkamenetelmien avulla. Tésta syysta yritysten on tehtdva suuria investointeja, jotta ne
voivat kasitelld big dataa. Minimivaatimukset tayttdvan, big datan hyodyntdmisen
mahdollistavan teknologisen infrastruktuurin rakentaminen maksaakin yritykselle useita
kymmenia miljoonia euroja. Edella mainittu tekija voi olla liian suuri este etenkin useimmille

pienille verkkokaupoille.

Big datan hyddyntaminen vaatii myds osaavaa henkildsto4, ja yritykselld tuleekin olla big datan
kéasittelyyn erikoistunut tydoryhmad, jotta keratty data pystytdan hyddyntaméaan optimaalisesti.
Tyoryhmén tulee keskittyd datan todenmukaisuuteen ja keratd sitd vain luotettavista lahteistd,

silla datan laatu on tarkedmpaa kuin sen méara. Yrityksen johdon tulee myos luottaa big dataan
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ja ymmartaa, ettd dataohjautuvat padtokset ovat luotettavampia kuin intuitioon pohjautuvat
ratkaisut.

Big dataa hyodyntédakseen verkkokaupan on oltava valmis huolehtimaan my6s datan
yksityisyyteen liittyvistd vaatimuksista. Yksittdisid kuluttajia koskevat tiedot on pystyttava
suojamaan ja kerattya data on jaettava vain sellaisille tahoille, joille sitd lakeja asetuksia
noudattaen voidaan tarjota. Kuluttajilta on saatava lupa datan kerddmistéd varten ja heille on
ilmoitettava vaadittavat tiedot datan k&yttokohteista. Liséksi heidan yksityisyyttddn tulee

kunnioittaa lain vaatimissa puitteissa.

Big datan hyddyntdminen voi olla haasteellista yrityksille edelld mainittujen vaatimusten takia.
Tyodssa pyrittiin huomiomaan, miten verkkokaupan liiketoimintamalli vaikuttaa big datan
hyddyntdmismahdollisuuksiin, ja tasta syysta verkkokaupat jaettiin kahteen eri luokkaan niiden
liilketoimintamallien ~ mukaan:  alustatalouden  verkkokauppoihin ~ ja  perinteisiin

verkkokauppoihin. Kolmas osatutkimuskysymys olikin:

3. Miten alustatalouden verkkokaupat hyddyntévat big dataa markkinoinnissa?

Alustan luoma ekosysteemi tarjoaa alustatalouden verkkokaupoille useita eri dataldhteitd.
Kyseiset verkkokaupat pystyvat nimittdin jakamaan kuluttajadataa muiden alustan paalla
toimivien yritysten kanssa. Amazon on esimerkiksi pystynyt luomaan kuluttajistaan
kokonaisvaltaisen kuvan alustan kautta keratyn datan avulla, jonka myo6ta yritys pystyy
ennustamaan Kkuluttajien kayttaytymistd ja kohdistamaan heihin personalisoitua mainontaa.
Yksittaisiin kuluttajiin kohdistettu mainonta onkin yleista big dataa hyddyntavien yritysten

keskuudessa.

Alustatalouden yritykset hyoddyntdvat big dataa mainostamisen lisdksi myds muissa
markkinointitoimenpiteissd. Booking.com esimerkiksi lahettdad sellaisille kuluttajille
erikoistarjouksia, jotka eivét, heistd kerdtyn datan mukaan, todennédkdisesti jatka palvelun
kéayttamistd tulevaisuudessa. Yritys siis pyrkii varmistamaan asiakkaan retention ilman, etté
resursseja tuhlataan turhaan uskollisiin asiakkaisiin. Sen lisdksi, ettd big dataa voidaan kayttaa

hyvéksi asiakassuhteiden hallinnassa, jotkut alustatalouden verkkokaupat voivat kehittdd sen
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avulla myos toimintaa yhteistydkumppanien kanssa. Zalando on esimerkiksi jakanut kuluttajat
heidan kayttaytymisensa mukaan erilaisiin luokkiin, heistd keratyn datan avulla.
Hyodyntamalla Zalandon tarjoamaa dataa, yrityksen yhteistyokumppanit pystyvét toteuttamaan
eri asiakasryhmiin kohdistettuja markkinointikamppanjoita.

Alustatalouden verkkokauppojen hyddyntdma big data on siis pitkalti kuluttajista kerattya
dataa. Kartoittamalla yksittdisten kuluttajien mielenkiinnonkohteita ja ominaisuuksia,
verkkokaupat pystyvét kohdistamaan heihin personalisoituja markkinointitoimenpiteitd, jotka
kattavat kaikki internet-markkinoinnin vaiheet. Big datan tehokas hyddyntaminen on kuitenkin
haastavaa myos alustatalouden yrityksille, ja useimmat verkkokaupat tukeutuvatkin tasta syysta
my0s ulkopuolisten palveluntarjoajien palveluihin, joidenkin  markkinointikanavien

yhteydessa.

Alustatalouden yritysten lisaksi tyossa kasiteltiin perinteisid verkkokauppoja. Té&std syysta

neljas osatutkimuskysymys oli:

4. Miten perinteiset verkkokaupat voivat hyodyntaa big dataa markkinoinnissa?

Big datan asettamat vaatimukset voivat aiheuttaa suuria haasteita perinteisille verkkokaupoille.
Ensimmdinen ongelma, jonka kyseiset verkkokaupat kohtaavat, on datan hankkiminen.
Perinteiset verkkokaupat pystyvat kerddmaan dataa vain verkkosivuilla vierailevilta kuluttajilta
ja avoimen datan palveluista, jonka myo6ta yksittéisistd kuluttajista voi olla vaikeaa luoda
kokonaisvaltainen kuva. Teknologiseen infrastruktuurin kohdistuvat vaatimukset voivat
puolestaan olla liian suuria etenkin pienemmille verkkokaupoille. Nama haasteet voidaan
kuitenkin ohittaa hyodyntamalla toisten yritysten tarjoamia palveluita. Perinteiset verkkokaupat
voivat kohdistaa yksittéisiin kuluttajiin personalisoitua mainontaa esimerkiksi internet-
mainontaan keskittyvien yritysten vélityksella. Kuluttajista kerattya dataa voidaan puolestaan
analysoida siihen erikoistuneiden toimijoiden avulla. On kuitenkin huomioitava, etté
tulevaisuudessa kuluttajadatan yksityisyyteen liittyvat lait voivat rajoittaa entisestdan datan
jakamista, jolloin yritys ei valttaméatta voi tukeutua endd palveluntarjoajien apuun. Talla
hetkella merkittavin tekija alustatalouden verkkokauppojen ja perinteisten verkkokauppojen

valilla on kuitenkin kuluttajadatan kattavuus. Koska alustataloutta hyodyntavét verkkokaupat
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pystyvat kerddmaan dataa useammista lahteistd, ne kykenevét luomaan yksittaisista kuluttajista
yksityiskohtaisemman kuvan, kuin perinteiset verkkokaupat. Tdm4 tarkoittaa sité, ettd vaikka
perinteinen verkkokauppa pystyisi vastaamaan big datan asettamiin vaatimuksiin, jolloin se
voisi hyddyntaa kuluttajista kerattyé dataa samoilla tavoilla kuin tydssé esitetyt alustatalouden
yritykset, datan analysoimisesta tehdyt johtopdatokset eivét olisi valttdmétta yhta tarkkoja, kuin
alustatalouden verkkokauppojen, kuluttajadatan pohjalta, tekeméat paatelmat.

Edelld esitetyt osatutkimuskysymysten vastaukset, jotka pohjautuvat tydssa esitettyihin
teoreettisiin l&hteisiin ja case-esimerkkeihin, luovat kattavan tietopohjan, jonka avulla voidaan

vastata tyon paatutkimuskysymykseen:

» Miten B2C-verkkokaupat voivat hyddyntéa big dataa markkinoinnissa?

B2C-verkkokauppojen tapauksessa, markkinoinnissa hyddynnettdva big data on enimmakseen
kuluttajista keréttya dataa. Jotta big dataa voidaan kéyttaa hyvaksi markkinoinnissa, yritysten
on siis pystyttdvd kerddmaan sitd tarpeeksi kuluttajista. Tamén datan avulla verkkokaupat
pystyvat vaikuttamaan kuluttajien kayttaytymiseen, internet-markkinoinnin kaikissa vaiheissa
(Kuva 5).

“Verkkosurffailijat™

Kohdistetut mainokset vierailla
verkkosivuilla
*  Mainonta verkkosivuilla (s. 15)
*  Case Zalando (s. 23-24)

Kuluttajien
houkutteleminen L
verkkosivuille

Vierailijat

Asiakkaat

\ A

Palaavat asiakkaat

Personalisoitu sidhkopostimarkkinointi:
* Case Amazon (s. 21-22)

*  Verkkokaupassa esitetyt tuotesuositukset
* Case Amazon (s. 21-22)
*  Verkkosivujen interaktiivisuus:
*  The North Face (s. 24)
} * Case Booking.com (s. 22-23)

Kuva 5 Big dataan pohjautuvat markkinointikeinot yhdistettynd internet-markkinoinnin suppilomalliin
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Selvittamalla millaiset tuotteet ja palvelut kiinnostavat yksittdisia kuluttajia, verkkokaupat
pystyvat kohdistamaan heihin sopivia mainoksia, joiden avulla heidat saadaan siirtyméén
halutuille verkkosivuille. Usein verkkokaupat kuitenkin ulkoistavat tdimankaltaisen mainonnan
siithen erikoistuneille yrityksille, silld ne pystyvat kerddmadn dataa laajemmista ryhmista.
Kohdistetun mainonnan lisaksi, kuluttajadatan kerd&minen ja analysoiminen tarjoaa
alustatalouden verkkokaupoille mahdollisuuden tiivistdd yhteistyotd alustalla toimivien

kumppaniyritysten kanssa.

Kun kuluttajat ovat siirtyneet yrityksen verkkosivuille, heidan on vield suoritettava haluttu
toimenpide, jotta markkinointitoimenpiteet eivat ole olleet turhia. Verkkokaupat pyrkivét
tavoittamaan usein kuluttajien konversion verkkosivujen kaytettdvyyden avulla. Kerddmalla
dataa verkkosivuilla vierailevista kuluttajista, verkkokaupat pystyvéat suosittelemaan
yksittaisille kuluttajille heit& kiinnostavia tuotteita esimerkiksi suosittelujarjestelman avulla.
Tuotesuositusten lisaksi verkkosivujen kaytettdvyyteen voidaan vaikuttaa interaktiivisten
ominaisuuksien avulla. Hyodyntdméllad tekodlyd, joka osaa vastata kuluttajien esittdmiin
kysymyksiin ja kykenee suosittelemaan heille tuotteita, mahdollisuus sille, ettd kuluttajat

siirtyvat verkkokaupasta muille sivuille ennen ostosuoritusta, pienenee.

Big dataa voidaan hyddyntdad markkinoinnissa myos ostosuorituksen jalkeen. Léhettamalla
asiakkaille personalisoituja sédhkdpostiviestejd, verkkokauppa pystyy vaikuttamaan heidan
retentioon. Analysoimalla kuluttajadataa, yritykset voivat esimerkiksi kohdistaa
sédhkdpostimarkkinointia erityyppisiin asiakasryhmiin, jolloin markkinointitoimenpiteita ei

toteuteta turhaan sellaisiin asiakkaisiin, joihin silla ei ole positiivista vaikutusta.

B2C-verkkokaupat pystyvat siis hyodyntdmaan big dataa laajasti markkinoinnissa ja
kuluttajadatan mahdollistama personalisoitu markkinointi on jo térkedssé roolissa useissa
verkkokaupoissa. Kuluttajadatan lisadntynyt keradminen ja analysoiminen on Kkuitenkin
aiheuttanut huolta maailmanlaajuisesti viime vuosien aikana. Tietoisuus erilaisista datan
vaarinkayttomahdollisuuksista on johtanut toimenpiteisiin, joilla kuluttajadatan kéayttoa ja
késittelyd on pyritty sadantelemaan enemmaén. Tulevaisuudessa voikin olla tarpeellista tutkia
sitd, millaisia vaikutuksia uusilla datan késittelyyn liittyvilla s&&doksilla on big datan

hyodyntamismahdollisuuksiin.
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