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Digitalisaation ja palvelullistumisen yleistymisen seurauksena datapohjaiset palvelut
tulevat myos yleistyméén. Jotta ne voisivat menestyd, yritysten tulisi ymmartaa, miten
datapohjaisissa palveluissa luodaan arvoa. Tdman taustan pohjalta télle tydlle asetettiin
tavoitteiksi selvittdd, miten arvoa luodaan datapohjaisissa palveluissa ja miten se eroaa
perinteisen palvelun arvonluontiprosessista, jotta voidaan korostaa datasta saatu arvo
palveluissa. Menetelmdnd néiden tutkimuskysymysten selvittamiseksi kaytettiin

kirjallisuuskatsausta, joka perustui pa&osin tieteellisten artikkelien tarkasteluun.

Tiivistetysti, datapohjaisen palveluyrityksen arvonluontiprosessi ldhtee asiakkaan jostakin
tahtotilasta ja péaattyy sen saavuttamiseen. Tassa vélissa palveluntarjoaja tekee asiakasta
osallistavan selvityksen tdman tarpeesta, kerdd dataa ja jalostaa sen tiedoksi. Tamén jalkeen
tieto viestitddn asiakkaalle, joka k&ayttdd siitd saamaansa ymmarrysta tahtotilansa
saavuttamiseen, jolloin syntyy arvoa. Verrattaessa tatd prosessia perinteisen yrityksen
arvonluontiprosessiin havaitaan monia eroja, jotka voidaan selittaa pitkalti datan 1asna- tai
poissaololla. Johtopaatoksend voidaan sanoa, ettd datan hyddyntdminen liiketoiminnassa
lisad sek& asiakkaan ettd yrityksen saamaa arvoa parantamalla prosessin tehokkuutta ja
tarkkuutta, nopeuttamalla ja helpottamalla viestintdd eri toimijoiden valillg, avittamalla
yritysten  hiljaisten signaalien havaitsemiskykyda sek& pienentdmalld prosessin

kustannuksia.
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1. JOHDANTO

Maailman suurimpien teknologiayritysten joukkoon kuuluu suuri mé&&rd datapohjaisia
palveluita tarjoavia yrityksia. Amazon, Facebook ja Google ovat kaikki esimerkkejé siita,
kuinka arvokasta data todella on, kun se suunnataan tehokkaasti ja suurissa méaarin jonkin
palvelun tarjoamiseen. Digitalisaatio ja arvokasitysten muuttuminen ovat pakottaneet monet
yritykset muokkaamaan arvoketjuaan tai jopa kokonaan uusimaan sen. Digitalisaatio on
mya0s tuonut datan kerdamisen, jalostamisen ja kdyton osaksi monien yritysten arkea, mutta
datasta saatu hyoty jaa silti usein sen kerda@misesta aiheutuvia kustannuksia pienemmaksi
(Otto 2015, 235). Data ei kayttaydy kuten tavalliset resurssit, mika tekee sen arvottamisesta
haastavaa. Ymmarrys siitd, miten dataa tulisi kasitell& resurssina ja mihin datasta saatu arvo

perustuu, ovat tai ainakin tulevat olemaan oleellinen kysymys monilla toimialoilla.

Toinen talle ty6lle oleellinen megatrendi on palveluiden yleistyminen. Palveluita ei enda
pidetd markkinoinnin lisafunktiona tai tuotteen myynnin tukena vaan palvelut ovat monilla
toimialoilla yha tiiviimpi osa yrityksen ydinliiketoimintaa. Kun yritykset palvelullistavat
toimintaansa, ne tekevat l&dheisempéé yhteistyttd asiakkaidensa kanssa, jolloin niiden
arvonluonti muuttuu markkinaldhtdisemmaksi. (Vargo & Lusch 2004) Palveluiden
arvonluonti kytkeytyy lopulta digitalisaatioon siind missa muutkin yrityksen liiketoiminnan
funktiot, joten perustuen sekd datan kéayton ettd palveluiden yleistymiseen,
yksityiskohtaisempi tarkastelu dataan perustuvien palveluiden arvonluonnista on
suhteellisen ajankohtainen asia. Yritykset haluavat aina maksimoida arvonluontikykynsé ja

asiakkaat vaativat yha tehokkaampia ratkaisuja ongelmiinsa.

1.1 Tyon tavoitteet ja toteutus

Taman tyon tavoitteena on selvittdd, miten arvoa luodaan datapohjaisissa palveluissa ja
miten se eroaa perinteisten palveluiden arvonluontiprosesseista, jotta voidaan korostaa
datasta saatu arvo palveluissa. Jotta tutkimuskysymykset voidaan selvittdd, on ensin

vastattava seuraaviin osakysymyksiin:



e Mité on arvonluonti ja misté eri nakokulmista sita voidaan tarkastella?
e Miten palveluilla luodaan arvoa?

e Miten datasta luodaan arvoa ja mitka datan ominaisuuksista ovat arvokkaita?

Tyon lopuksi lukija siis pystyy ymmartdmaéan, minkélainen on datapohjainen palvelu ja
miten arvonluonti tapahtuu siind sekd, miten dataa on mahdollisesti kaytetty sen

arvonluontiprosessissa.

Ty0 toteutetaan Kirjallisuuskatsauksen pohjalta, jossa kdydé&an lapi erilaisia tieteellisten
artikkelien ja oppikirjojen esittdmia teorioita, tutkimuksia ja analyyseja, jotta tyén lopuksi
paastaan mahdollisimman luotettaviin péaatelmiin. Kirjallisuus on etsitty erilaisista
tieteellisten tekstien julkaisuista ja tietokannoista, kuten SCOPUS ja Google Scholar. Tyfssé
suositaan vertaisarvioituja artikkeleita sek& julkaisuja viimeisen kymmenen vuoden ajalta.

Poikkeuksia voidaan tehda teoriakirjallisuudessa, joka on usein vanhempaa.

1.2 Tydn rajaus ja rakenne

TyOn pituutta ja siten sen késittelyn laajuutta on jokseenkin rajattu, jotta pysytddn
kandidaatintydn ohjeistetuissa rajoissa ja jotta tarkasteluun valitut asiat voidaan késitella
mahdollisimman tarkasti. Taméan takia tyossd kasitellddn arvonluontia vain yhden sen
madritelman puitteissa. Arvonluonnin ndkdkulma on rajattu asiakas- ja yritysnakokulmiin,
ja asiakkaalla voidaan tarkoittaa joko henkilo- tai yritysasiakasta. Perinteisilla palveluilla
tarkoitetaan tydssa palveluita, jotka eivat systemaattisesti hyddynnd dataa
arvonluontiprosesseissaan. Tydssa keskitytaan kuitenkin padosin datapohjaisiin palveluihin

ja niiden arvonluontiin. Perinteiset palvelut nostetaan esille vain vertailun vuoksi.

Toisessa kappaleessa késitelladn arvonluonnin teoriaa eri ndkdkulmista ja valitaan tydssa
kaytettdva méaaritelma. Kappaleessa kasitellaan vield palveluiden arvonluontia seka niiden
joitain uniikkeja ominaisuuksia. Kolmannessa kappaleessa tarkastellaan datan luonnetta
resurssina seka erilaisia keinoja, joilla dataa voidaan hyédyntaa arvonlahteend. Kappaleessa

selvitetddn myds, mitkd datan ominaisuuksista ovat arvokkaita. Neljdnnessd kappaleessa



siirrytdan tarkastelemaan arvonluontia palveluissa sekd perinteisen ettd datapohjaisen
palvelun ndkokulmista. Tassé vaiheessa kootaan yhteen aiemmin kdytya teoriaa ja esitetdan
arvonluontiprosessit sekd perinteisille ettd datapohjaisille palveluille. Taméan jélkeen
datapohjaisen yrityksen arvonluontiprosessia tarkastellaan kahden esimerkin avulla.
Kappaleen lopussa listataan yhteenvetona perinteisten ja datapohjaisten palveluiden
arvonluonnin suurimmat erot ja yhtaldisyydet. Lopuksi vield tarkastellaan datan tuomaa
lisdarvoa palveluihin. Kaikki tutkimuskysymysten vastaukset kootaan kappaleen lopussa
viela yhteen kuvaan. Tyd paéttyy johtopaatoksiin, joissa tiivistetddn tyon tulokset seka

tarkastellaan tarkemmin tyon rajoitteita ja aiheen kasittelya tulevaisuudessa.



2. ARVONLUONTI

Arvonluominen on kasitteend hyvin monimutkainen, silla se vaihtelee ajan, ndkdkulman ja
ihmisten n&kemysten mukaan. Perinteisestd kansantalouden n&kokulmasta asiakkaan
hyodykkeestd saama arvo on yksinkertainen erotuslasku tdman kokeman hyddyn
rahamittaisen arvon ja hyddykkeen hinnan valilla. Yrityksen nakékulmasta sen saama arvo
on hyddykkeen hinnan ja valmistuksen kustannuksen valinen erotus. Yrityksen omistajien
nakokulmasta taas arvo on yrityksen tekemé jakokelpoinen voitto. (Hallberg 2017, 180)
Kansantaloudellisen arvonluonnin maaritelmalla on omat puolensa, silla se on suhteellisen
helposti mitattavissa ainakin verrattuna markkinoinnin asiakasarvonluontiin. Arvo jaa tdmén
madritelman mukaan kuitenkin kovin raha- ja hintasidonnaiseksi ja siten l&hes taysin
yrityksen madrittelemaksi. (Miller 2016, 258-259) Arvon vastaanottajan mielipide jaa usein
pimentoon tai se on paatelty ilman tdman suurempaa osallistamista, kuten kansantalouden
kuluttajahyddykkeiden arvottamisessa tai hinnoittelussa on usein kyse. Asiakasarvonluonti
onkin yrityksissd yleensa ollut kovin yksisuuntainen prosessi, jossa hyddykkeité tarjotaan
markkinoille siind toivossa tai uskossa, ettd niiden kdyttdminen tai pelkk& omistaminen tuo
asiakkaalle arvoa. Nama ovat kuitenkin jokseenkin vanhentuneita ideoita arvonluonnista ja
siirtyma asiakaskeskeisempaan néakokulmaan on yleistynyt parinkymmenen viime vuoden
aikana. (Schultz 2016, 155-156) Esimerkki téllaisesta asiakaskeskeisestd ndkokulmasta on

uudempi markkinoinnin arvonluonnin maaritelma.

2.1 Arvonluonti asiakkaan ja yrityksen nakokulmista

Uudempi markkinoinnin méadritelmé& asiakasarvonluonnista korostaa vahemman rahan ja
yrityksen itsensé roolia, keskittyen niiden sijaan enemmé&n asiakkaan n&kokulmaan ja
asiakkaan ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen. Tdma arvonluonnin méaritelma sopii
erityisesti palveluiden tarkasteluun, minka takia sité tullaan kayttaméaan tarkastelukehikkona
l&pi tdmén tyon. Arvonluominen markkinoinnin ndkdkulmasta voidaan kuvata tavaksi, jolla
yritys tunnistaa ja auttaa saavuttamaan asiakkaan jonkin tarpeen. Ta&mén tarpeen
tunnistaminen on perinteisesti ollut yksi suurimmista haasteista yrityksille, sill4 tarpeet eivat

aina ole julkilausuttuja tai edes asiakkaiden itsensa tiedostamia. (Hallberg 2017, 180-181)



Asiakkaiden kyky viestid joko suorasti tai epasuorasti halujaan ja arvokkaina pitdmiaan
asioita Internetin ja eritysesti sosiaalisen median kautta, on muuttanut arvonluontiprosessin
perustaa staattisesta datan ekstrapoloinnista dynaamiseksi ja usein reaaliajassa tapahtuvaksi
kayttaytymisdatan kerddmiseksi ja tulkinnaksi. (Schultz 2016, 156-157) Arvoa syntyy vasta,
kun asiakas saavuttaa tarpeensa (Hallberg 2017, 181).

Yritysten sisdisessa arvonluonnin tarkastelussa on siirrytty kokonaisvaltaisempaan
ldhestymistapaan pelkén perinteisen omistajanakdkulman sijasta. Erityisesti yhteistyollinen
arvonluonti ja oppiminen, sekd aineettoman p&ioman kehittdminen ovat korostuneet
yrityksen sisaisessa arvonluonnissa. Yhteisty0ll4 voidaan tarkoittaa yhteisté toimintaa milla
tahansa arvoketjun tasolla, eli joko toimittajien, asiakkaiden tai saman alan yritysten kanssa.
Esimerkiksi laheisempi yhteistyd sidosryhmien kanssa voi lisata yrityksen kykya havaita
heikkoja signaaleja, joka luo yritykselle mahdollisuuksia seké prosessiensa kehityksessa ettéa
ensimmaisenda uuden ratkaisun markkinoille tuomisessa. Yhteenvetona voidaan sanoa, etta
yritysten arvoa ei endd mitata pelkdstdan sen tuottamana voittona osakkeenomistajilleen,
vaan liséksi sen sisdisen tiedonkerdadmistaidon, prosessien  kehityksen ja
verkostoitumiskyvyn perusteella. Myds sosiaalisen ja yhteiskunnallisen vastuun
kantaminen, kuten saastuttamisen vahentdminen ja tdysien verojen maksaminen, tuovat
yritykselle yhteiskunnallista arvoa. (Miller 2016, 258-260)

2.2 Arvonluonti palveluissa

Tutkimus ja keskustelu arvonluonnista on usein keskittynyt pelkastddn tuotteisiin tai
tuotantoprosesseihin, mutta palveluiden yleistymisen my6td myos arvonluonti palveluissa
on saanut huomiota. Palveluilla on paljon aineellisista hyddykkeista eroavia ominaisuuksia
niille ilmeisen aineettomuuden lisaksi. Toisin kuin tuotteiden kanssa palveluiden yhteydessa
omistusoikeuksia ei yleensa vaihdu. Persoonattoman vaihdannan sijasta palveluissa asiakas
on aina kiinted osa arvonluontia. Palveluita ei mydské&an voida tuottaa varastoon ja ne ovat

luonteeltaan heterogeenisia, eli jokainen palvelutilanne on erilainen. (Claessens 2015)



Palvelu voi luoda asiakkaalle arvoa osana jonkin tuotteen hankintaa, jolloin palvelu toimii
tukifunktiona itse tuotteelle. Joissain tapauksissa tdma palvelu on niin laheinen tai vakituinen
osa tuotteen ostoprosessia, etta sen poisjattdminen vahentad huomattavasti tuotteenkin arvoa.
Palvelun tarjoaminen voi myds olla yrityksen ensisijainen liiketoiminta, jolloin sitd ja sen
arvonluontia on ajateltava kokonaisvaltaisemmassa asemassa yrityksen strategiaa. Yleistden
voidaan sanoa, ettd palvelun arvo syntyy asiakkaan tarpeen tapaamisesta tehokkaasti ja
mahdollisimman pienelld vaivalla itse asiakkaalle. Yrityksen kannalta palvelun
arvonluonnin kehittdminen luo laheisemman suhteen asiakkaaseen, joka lisdad tdman
sitoutuneisuutta ja tuo siten kilpailuetua ja pitkdaikaista arvoa. (Battaglia et al. 2014, 27-28)
Koska palveluprosessit perustuvat vuorovaikutukseen asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla,

asiakaskeskisyys voidaan ndahdé lahtékohtana palveluliiketoimintaa harjoittaville yrityksille.

Vargo ja Lusch (2004) huomasivat tutkimuksessaan markkinoinnin suuntauksen
pikkuhiljaisen siirtyman pois tuotteista ja kohti palvelu- ja arvonluontiprosesseja.
Arvonluonti on ollut perinteisessd markkinoinnin nakokulmassa hyvin sitoutunut
aineelliseen tuotteeseen ja sen arvo-ominaisuuksiin suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin, eika
niinkaan asiakkaan tarpeisiin vastaamiseen, kuten sen uudemmassa arvonluonti
madritelmassa. Kuten kansantalouden arvoteoriassa my0s perinteisessd markkinoinnin
nakokulmassa arvonluonti tapahtuu vasta vaihdannassa, jossa verrataan tuotteen hintaa siita
saatavaan arvoon seka Kilpailijoiden vastaaviin arvolupauksiin. Tutkimuksessa huomioitu
trendi yritysten siirtyméastd tuotantokeskeisestd arvonluonnista kohti yhteistyollista
arvonluontia on siis merkittdva. (Vargo & Lusch 2004) Tamén pohjalta kehitettiin
palvelukeskeinen logiikka (service-dominant logic), jossa korostetaan palveluita ja
aineetonta padomaa seka asiakkaan ndkokulmaa ja yhteista arvonluontia, eli siirryttiin
ldhemmas uudempaa markkinoinnin arvonluonnin maaritelmad. Nyt arvonluonti tapahtuu
verkostojen ja vuorovaikutusten kautta eikd pelkédstddn yksisuuntaisen tuottajan ja
vastaanottajan vélisen suhteen kautta. (Lusch et al. 2010) Y hteistydssé tapahtuva arvonluonti
ja pidempiaikainen yhteistydsuhde korostuvat erityisesti yritysasiakkaiden kanssa kaydyssa
kaupankéynnissd. Kuluttaja- ja yritysasiakkailla on usein hyvin erilaiset tarpeet, mutta
kummallekin syntyy arvoa tédhan tarpeeseen vastaamisesta. (Wilson 1995, 336-337) Ndama
huomiot sitoutuvat selvésti nykyiseen kasitykseen arvonluonnista ja palveluiden

yleistymiseen siind mielessd, etté kuten arvo, palvelukaan ei endd ole vain asia, jonka asiakas



ottaa vastaan passiivisesti ja jonka arvon yritys yksin méarittelee (Kuzgun & Asugman 2015,
243-244).
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3. DATA ARVONLAHTEENA

Datan rooli resurssina ja arvonlahteend on tullut yha merkityksellisemméksi osaksi yritysten
liiketoimintaa tietotekniikan kehittyessa ja sulautuessa osaksi sen jokapéivéista toimintaa.
Se, miten dataa tulisi strategisesti kasitelld resurssina, on hyvin erilainen aineellisiin,
esimerkiksi raaka-aineresursseihin, verrattuna. Datalla on paljon uniikkeja ominaisuuksia ja
siitd saatava arvo on hyvin monipuolista. Silti datasta saatavaa arvoa on tutkittu suhteellisen

vahan otettaessa huomioon sen merkitys yritysten toiminnassa.

3.1 Datan luonne resurssina

Data eroaa monella tavalla perinteisistd yrityksen kantamista resursseista, vaikka sité
kasiteltiinkin pitkaan sellaisena. Data ei aina itsessaan ole arvokasta, mutta se on vélttdmaton
raaka-aine tiedon tuottamiselle. Usein se asetetaankin hierarkiaan tiedon ja taidon kanssa,
jossa se on pyramidin pohjalla (Kuva 1). Data on siis yhta aikaa olennaisen tarked osa
yrityksen tiedon ja taidon kerryttdmisessa mutta arvoton, jos sitd ei osata parsia ja tulkita
oikein tai jos siihen ei kohdisteta tarpeeksi paljon resursseja. (Otto 2015, 234-236) Datalla
on joitain uniikkeja ominaisuuksia perinteisiin yrityksen resursseihin verrattuna. Se on
aineetonta ja lahes aina digitaalisessa muodossa. Talléin sen varastoiminen eroaa
huomattavasti seké operatiivisesti ettd kustannuksiltaan. Data ei kulu kdyt0ssé tai rappeudu
ajan myotd, vaikkakin sen hyodyllisyys voi olla aikasidonnaista. Skaalautuvuus on myos
yksi datan olennaisimmista ominaisuuksista, jolloin kopioiden tekeminen siitd on
rajakustannuksiltaan olematonta. (Anany & Thomas 1998, 91-93) Data voidaan pilkkoa
pienempiin osiin, eli yksittaisiin datakohteisiin, tai sitd voidaan koota suuremmiksi
kokonaisuuksiksi, eli tietokannoiksi (Otto 2015, 235).
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Kuva 1: Datan arvohierarkia (Treder 2019)

Uuden datan m&é&ra on kasvanut rajahdysmaisesti viime vuosina ja yksi syy télle kasvulle on
erilaisten tunnistimien yleistyminen ja niiden aistimiskyvyn tehostuminen. Erityisesti
aineellisen ympériston tunnistimet ovat nykyaan halvempia, kevyempid ja soveltuvat lahes
mihin tahansa ympéristoon. Ne pystyvat myos verkostoitumaan keskendén ja lahettdmaan
kerddmansé dataa Internettiin. Tatd ilmiota kutsutaan yleisesti nimell& esineiden Internet tai
lyhennettyna IoT (Internet of Things). loT-data on luonteeltaan usein myds massadataa (Big
Data), silld se on usein jatkuvaa, mittakaavaltaan valtavaa ja dynaamisesta ymparistosta
kerdttyd. Tama tekee sen hyoddyntdmisestd haastavaa, silla kerdtty data on usein
heterogeenista seké aika- ja paikkasidonnaista. Datalle tai tarkemmin massadatalle onkin
kaavailtu oma arvoketjunsa, jossa esitetddn sen “rikastamisen” eri vaiheet raakadatasta aina

kaytettavaan tietoon saakka (Kuva 2). (Barnaghi et al. 2013)

Havainto ja Keradntyminen ja Yhdistaminen ja
kerddminen karsiintuminen kommunikointi

Edustaminen ja
julkaisu

Haku ja loyto Paasy ja kaytto

Kuva 2: Massadatan arvoketju (Barnaghi et al. 2013)
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Sen liséksi, ettd dataa voidaan kerétd aineellisen maailman tapahtumista, sitd usein myos
keratadn yrityksen sisaisista toimista, kuten liiketoiminnan tehokkuudesta. Dataa voidaan
kerdtd my0s yksittaisissa tapahtumissa, kuten asiakastransaktioista. Nyky&an yksi
oleellisimmista dataldhteista yrityksille on Internet. Sitd kautta yritykset voivat esimerkiksi
seurata omilla sivuillaan kayvien henkildiden demografiaa. Tatd dataa hyoddynnetdan

yleisesti markkinoinnin kohdentamisessa. (Barnaghi et al. 2013)

Yhteenvetona voidaan todeta, ett4 data ei ole perinteinen resurssi, joten sitd ei voida kasitella
kuten perinteistd resurssia. Datan kerd&minen ja volyymi eivét ole itseisarvoja, vaan
oikeanlainen data, oikeasta lahteestd ja oikeassa formaatissa ovat sen oleellisimpia
ominaisuuksia. Jalostettavaksi tilattujen aineellisten raaka-aineiden odotetaan olevan
homogeenisid ja mahdollisimman identtisid, mutta data on usein heterogeenista.
Perinteisessa resurssihallinnassa riittdvyys ja optimaalinen varastotaso ovat oleellisemmat
ratkaistavat ongelmat, mutta data ei kulu kaytdssa, joten sitd kumuloituu jatkuvasti, jolloin
syntyy pdinvastainen varastointiongelma. Datasta tekee monimutkaisen myds se, etta sita
voi keratd niin monesta l&hteesta ja ettd yrityksen itsensa on usein kannattavampaa tehda se
itse toisin kuin esimerkiksi aineellisen raaka-aineen kanssa, jonka hankinnan ja joskus myos

varastoinnin yritys voi helposti ulkoistaa. (Anany & Thomas 1998, 95-96)

3.2 Arvon ilmentyminen datasta

Datan arvo perustuu sen kayttéon, silla keratty ja hyddyntamattd jatetty data on usein vain
operatiivinen ja/tai taloudellinen rasite yritykselle. Kuten Kuva 2 voidaan ndhda, massadatan
arvoketju on monivaiheinen ja dataa on jalostettava pitkalle ennen kuin sitd saadaan kunnolla
hyddynnettyd. Myos pienempi méaré dataa on luokiteltava, asetettava kontekstiinsa ja
analysoitava (Treder 2019).

Datan arvonluonti saattaa perustua sen kayttoon, mutta datalla on myos joitain luontaisia
ominaisuuksia, joiden perusteella sen arvoa voidaan mitata tai erilaisia datajoukkoja voidaan

verrata kesken&éan. Attard ja Brennan (2019) kokosivat yhteen kirjallisuustutkimuksessaan



13

erilaisia malleja ja méaritelmi& datan arvostukselle pohjustuksena omalle mallilleen.
Tutkimuksessa havaittiin tietty joukko datan ominaisuuksia, jotka toistuivat useassa eri
ldhteessa muodossa tai toisessa. Selvasti eniten kirjallisuudessa korostettiin kuitenkin datan
laadun merkitystd (Kuva 3). Tahan laadun mé&areeseen sisdltyy muun muassa datan
ajankohtaisuus, tasméllisyys, tdydellisyys, saatavuus ja merkityksellisyys. Muita merkittavia
kirjallisuudessa korostettuja ominaisuuksia olivat kaytettdvyys, hinta ja hyddyllisyys.
(Attard & Brennan 2019) Datan kaytettavyydella tarkoitetaan yleisesti, kuinka paljon sitéa
saadaan hyddynnettyd. Kaytettdvyyttd voidaan mitata esimerkiksi kéyttdajalla, erilaisten
kayttajien madralla tai kayton kohteen tarkeydelld. Mitd enemmadan dataa saadaan
hyddynnettyé, sen arvokkaampaa se on. (Moody & Walsh 1999, 5-6) Datan hinnalla voidaan
tarkoittaa sen hankintaan, tuottamiseen, yllapitoon ja varastointiin liittyvia kustannuksia.
Yleisesti, mitd halvemmat datan késittelykustannukset ovat, sitd arvokkaampana sita
pidetddn. (Viscusi & Batini 2014) Datan hyodyllisyys perustuu sen kéytostd saatavaan
arvoon. Tatd voidaan mitata tai arvioida diskonttaamalla odotettuja taloudellisia hyotyjé.
(Moody & Walsh 1999, 11-12)

Datan arvo-ominaisuuksien esiintyminen

Rakenne
Luottamuksellisuus
Wailutus

Ainutlaatuisuus
Hyddyllisyys

soveltuvuus liketoimintaan
Laatu

Hinta

Kaytettivyys

[

1

]

3 4 3 ) 7 8

m Esiintymismaari kirjallisuudessa

Kuva 3: Datan arvo-ominaisuuksien esiintyminen kirjallisuudessa, (Attard & Brennan 2019)



14

Datasta saatava arvo on erittain toimiala ja jopa yrityskohtainen asia. Kuitenkin voidaan
yleisesti sanoa, etta ilman datan hyddyntamista seuraavat yrityksen selviytymisen kannalta

oleelliset ja digitalisaation my6ta korostuneet toiminnot vaikeutuisivat:

e Nopea ja tasméllinen paatoksenteko
e Uusien tulonléhteiden havaitseminen (hiljaisten signaalien havaitseminen)
e Kustannusten véhentdminen

e Tuottavuuden parantaminen

Naihin neljaan tekijaan tiivistyy datan kdytostd saatava arvo. Voidaan perustellusti vaittaa,
ettd datan hyddyntaminen liiketoiminnassa on muuttunut lahes pakolliseksi toiminnoksi
yrityksen selviytymisen kannalta. Erityisesti  yritykset, jotka toimivat erittdin
konsolidoiduilla ja kilpailullisilla toimialoilla voivat saada huomattavia rajatuloja
pienistékin datan pohjalta tehdyista optimoinneista sen kilpailijoihin n&hden. Kilpailun
Kiristyessa myos datan tarkeys korostuu ja yritykset, jotka eivét pysty sopeutumaan putoavat
kyydista. (Treder 2019)
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4. PALVELUIDEN ARVONLUONTIPROSESSIT

Tassd osassa tarkastellaan ja pyritdédn muodostamaan arvonluonnin prosesseja seké
perinteisten ettd datapohjaisten palveluiden kannalta perustuen aikaisempaan
kirjallisuuskatsaukseen. Liséksi késitell&an joitain esimerkkeja datapohjaisten palveluiden
arvonluontiprosessista. Taman jalkeen vertaillaan perinteisen ja datapohjaisen palvelun
arvonluontia sekd asiakkaalle ettd yritykselle kertyvan arvon né&kokulmista. Lopuksi
tarkastellaan, miten data tuo lisdarvoa palveluihin ja mitkd sen ominaisuuksista vaikuttavat
tdhan arvonluontiin. Kappaleen lopussa vedetddn yhteen kaikki tydssa tehdyt paatelmat

yhteen kuvaan, jonka on tarkoitus vastata kaikkiin esitettyihin tutkimuskysymyksiin.

4.1 Arvonluonti perinteisissa palveluissa

Arvonluonti  perinteisessa palvelussa on tehokkaaseen vuorovaikutukseen perustuva
tapahtuma, joka auttaa asiakasta padseméaan tahtotilaansa. Tdma on Lapierren (1997, 389)
esittdma kohtalaisesti tiivistetty maaritelmé, jonka pohjalta h&n esittad arvonluontiin liittyvié
muita tekijoité seka niiden arvoja. Palvelutilanteessa kdytosta saatava arvo on vaihdannasta
saatavaa arvoa oleellisempi mutta kumpaakin tarvitaan, jotta palvelulle saadaan jonkinlainen
rahallinen lahtdarvo, eli hinta. Hinnasta neuvottelu yritysasiakkaan kanssa on suhteellisen
yleinen tapa palveluyrityksissa niiden liiketoiminnasta riippuen. (Lapierre 1997, 389) Tama
tietenkin lisdd asiakkaan osallistamista ja antaa télle kyvyn vaikuttaa palvelun
lopputulokseen. Palvelut ovat vastavuoroisia tapahtumia, jotka vaativat oman aikansa, ja
siten niité ei voida nahda vain vaihdannanvalineina kuten aineellisia tuotteita (\Vargo 2009,
375). Liséksi, koska palveluissa ei vaihdu omistusoikeuksia, niiden arvottaminen on usein
hankalaa. (Vargo 2009, 18). Palvelut voivat myos olla raatéloityjd, jotta ne tapaavat
paremmin asiakkaan tarpeen, joka vaikeuttaa niiden arvottamista entisestdan (Vargo &
Lusch 2004, 12).

Palveluiden arvonluonnin painotuksen muuttuessa tuotekeskeisestd asiakas- ja
markkinalahtoisemmiksi  yritysten on  pitinyt muuttaa  arvonluontiprosessiaan

huomattavastikin (Vargo & Lusch 2004, 10-11). Koska asiakkaan rooli on erottamaton osa
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palvelun arvonluontiprosessia, voidaan sanoa, ettd palvelun arvo syntyy sen kulutuksessa
(Gummesson 1998, 247). Tama poikkeaa selvasti aineellisten tuotteiden arvonluonnista,
jossa arvon katsotaan olevan sitoutunut tuotteeseen ja arvonluonnin nédhdaan tapahtuvan
vasta, kun tdma arvo jaetaan, eli kun tuotteiden omistusoikeudet luovutetaan asiakkaalle.
Tahan hyodykekeskeiseen arvonluontiprosessiin liittyy vahva oletus siitd, ettd yrityksen
maadrittdma arvo vastaa kaikkien sen kohderyhmén asiakkaiden tarpeita ja ettd tuotteen
arvonlupaus valittyy tuotteesta itsestdan. (Gronroos 2000, 24-25) Tama ei kuitenkaan ole
realistinen odotus arvon subjektiivisuuden ja asiakkaiden tarpeiden moninaisuuden vuoksi.
Yritys voi ainoastaan antaa arvolupauksen asiakkaalle, jonka on itse maéariteltavé, mitd arvo
hanelle tarkoittaa, ja asiakkaan on osallistuttava yrityksen tarjoamaan palveluun saadakseen
itselleen arvoa (Vargo & Lusch 2004, 11). Asiakaskeskeisen liiketoiminnan harjoittaminen
haivyttaa ajan myota yrityksen ja markkinoiden vélista rajaa. Yritys ja asiakas ovat harvoin
taysin riippumattomia toimijoita, vaan ne ovat osa erilaisia toisiaan leikkaavia verkostoja.
Ymmartéessadan taman, yritys pystyy sijoittamaan itsensa osaksi tatd verkostoa ja tunnistaa
sen muita toimijoita ja luomaan tdman kautta lisdd arvoa seka itselleen etta asiakkailleen.
(Gummesson 1998, 246-247)

Monet perinteisid hyodykkeita tuottavat ja/tai myyvét yritykset ovat ymmarténeet, ettd ne
voivat helposti muuttaa liiketoimintansa palveluliiketoiminnaksi esimerkiksi muuttamalla
myyntitilanteen vuokrausmahdollisuudeksi. Koska tuotteen pelkkd omistaminen harvoin
riittdd tuomaan asiakkaalle arvoa, niin omistusoikeuden vaihdanta on usein turha toimenpide
yrityksen arvonluontiprosessissa. (Vargo & Lusch 2004, 13) Vuokraaminen on usein my0s
ostamista halvempaa, joten jos yrityksen kohderyhmd on kovin hintajoustava, yritys voi
my0Os kasvattaa kysyntddnsa talla tavalla. Asiakas on myds yleisesti helpompi sitouttaa
yritykseen palvelutilanteessa kuin yksittdisen myyntitransaktion kautta. Tallainen muutos
edellyttad kuitenkin tietynlaista asennemuutosta yrityksen sisalla. Menestysté ei enaa lasketa
myydyissa yksikkomaarissa vaan pikemminkin asiakkaalle luodun arvon mukaan (Haeckel
1999, 111). Mitd tdma kdytdnnossd tarkoittaa, tulee madritelld yrityksen sisélla ja
kommunikoida arvonlupauksena markkinoinnin kautta. Yritysten on kyettdvd ndkemaan
koko arvoketjunsa hankinnasta loppukéyttoon ja ymmérrettdvda, mitkd ovat sen todelliset

ydinkyvykkyydet ja yhdistamélla ndmd vield asiakkaidensa ongelmanratkaisuihin, ne
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pystyvat luomaan arvoa. Kun ndma edelld esitetyt yksittdiset huomiot palveluyritysten

arvonluontiprosessista yhdistetdan, se voidaan esittdd oheisen Kuva 4 osoittamalla tavalla.

Yritysprosessi Viliprosessit Asiakasprosessi
Palvelun
Asiakkaan o . toimittamine Palvelun kayttd ja .
. . » | Ydinliikketoiminta | [— . A N __J > Arvonluonti
osallistaminen n asiakkaan siitd saatava hyoty
kanssa
Iy
Yrityksen
arvonlupauksen
»
- esittdminen }
markkinoille
A

Asiakkaan

ongelman/

tahtotilan
tunnistaminen

Asiakkaan ja
< yrityksen
vuorovaikutus

Asiakkaan
ongelma/tahtotila

A

1}

Kuva 4: Perinteisen palvelun arvonluontiprosessi

Kuva 4 arvonluontiprosessi on pilkottu kahdeksi pé&aprosessiksi ja niiden vélisiksi
valiprosesseiksi. Padprosessit kuvaavat yrityksen ja asiakkaan oleellisimpia toimia prosessin
ajan ja véliprosessit kuvaavat joko niiden yhteisid toimia tai kummankin ulkopuolisia
tapahtumia, eli markkinoita. Kun lahdetaan asiakkaan ongelmasta tai tahtotilasta liikkeelle
nuolta seuraten, paédytaan asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutukseen. Kaupankaynti ja siten
myo6s palvelu lahtee liikkeelle, kun yrityksen arvonlupaus kohtaa asiakkaan ongelman
markkinoilla. Seuraavat kaksi vaihetta, asiakkaan osallistaminen ja tdmén ongelman tai
tarpeen ymmartaminen, voivat tapahtua yhta aikaa tai perdjalkeen. Huomataan myds, etta
asiakkaan ongelman/tahtotilan tunnistaminen, arvonlupauksen esittdminen sekd asiakkaan ja
yrityksen vuorovaikutus muodostavat oman silmukkansa. Asiakkaan ongelman tai tahtotilan
tunnistaminen on yrityksen yksi suurimmista haasteista, mutta sitd voidaan parantaa
yrityksen sisdisella oppimisella ja arvonlupausiteraatioilla. Yrityksen ydinliiketoiminta
riippuu sen toimialasta ja asiakkaan tarpeesta mutta sen avulla ratkaistaan asiakkaan
ongelma ja jossakin kohtaa se on “luovutettava” asiakkaalle. Prosessin lopuksi, kun asiakas
pystyy hyoddyntdmaddn saamaansa palveluratkaisua alkuperdiseen ongelmaansa, tapahtuu

arvonluontia.
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4.2 Arvonluonti datapohjaisissa palveluissa

Datapohjaiset palvelut mééritelldan Kirjallisuudessa usein liian suppeasti palveluina, jotka
kayttavat jotakin digitaalista vélityskanavaa, kuten Internetid, palveluntarjoajan ja asiakkaan
valilla. Tassd madritelmassa data ei ole osana palvelun arvonluontia, vaan sitd kaytetaan
korkeintaan vain tiedonvalityksen tehostamiseen. Lim et al. (2018b, 101) mukaan
datapohjaisten palveluyritysten liiketoiminnan on perustuttava datan kerd&miseen ja sen
perusteella luotuun tietoon. Talla tavalla datan arvohierarkia siséllytetddn yrityksen
toimintaan. Data on “raaka-aine”, jonka yritys kerdd ja jonka se “jalostaa” hyodylliseksi
tiedoksi ja lopulta tarjoaa sen asiakkaalle, jolle syntyy ymmarrystg, jonka avulla tdma pystyy
parantamaan omaa tilannettaan ja siten luomaan itselleen arvoa. Arvo luodaan siis
yhteistydssa asiakkaan ja yrityksen valilla. Talla tavalla datapohjaisten palveluiden yritykset
erotetaan muista teknologiapalveluyrityksista tai vain tavallisista palveluyrityksistd, jotka
kayttavat digitaalisia vélityskanavia. (Lim & Kim et al. 2018b, 101-102)

Datapohjaiset palvelut on myds hyvé erottaa eri tasoille toisistaan. Esimerkiksi yksi
yrityksen jotain paatoksentekoa tukeva dataan pohjautuva malli on yhta paljon datapohjainen
palvelu kuin jokin asiakkaalle tehdyn massadatan keradmisen, varastoinnin ja analysoinnin
suurprojekti. Teknologian tutkimuskeskus VTT jakaa datapohjaiset palvelut karkeasti
yllapitoon, mallintamiseen, analysointiin ja ennustamiseen. Yllapitoon kuuluu usein datan
kerdadmista yksittdisistd hyvin maéaritellyistd kohteista, esimerkiksi tuotantolinjan eri
laitteista, ja joskus myo6s sen perusteella tehtavista ennustemalleista, esimerkiksi huollon
tarpeille. Usein yllapitoon kuitenkin kuuluu vain datan kerddminen ja varastoiminen
asiakkaalle. Mallintaminen voi perustua jo kerattyyn dataan, jolloin tdmén palvelun
tuottaminen, tehtiin se sitten yritykselle itselleen tai asiakkaalle, on suhteellisen kevyt
prosessi. Mallintamispalveluita kdytetd&dn usein kuukausittaiseen raportointiin tai
tilanneseurantaan. Analysointi on mallintamista raskaampi prosessi, joka vaatii asiakkaan
liiketoiminnan tai tahtotilan lapikotaista ymmarrysta ja usein myos tiivistd yhteisty6ta taman
kanssa. Analyysissé palveluntarjoaja usein kerda tarvittavan datan itse ja kayttdd omaa
erikoisosaamistaan sen jalostamiseksi asiakkaalle hyddylliseksi tiedoksi. Ennustaminen on

néistd raskain palvelunmuoto, silla se tarvitsee paljon dataa ollakseen tarpeeksi tarkka, mutta
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datan ker&aminen, varastoiminen, mallintaminen ja analyysi vaikeutuvat suurilla
datamaarilla. Datalla ja siita jalostetulla tiedolla pyritddn ennustamaan markkinatrendeja ja
tarttumaan niihin hyvissa ajoin kilpailuedun saavuttamiseksi. Ennustamisen ulkoistaminen
on todella vaikeaa, joten se on usein yrityksen tai konsernin sisainen palvelu. (Kortelainen
etal. 2017, 31-33)

Datapohjaisen palvelun arvonluontiprosessin muodostamisessa on huomioitava seké
palveluihin ettd dataan pohjautuva arvonluonti. Arvoa voidaan luoda asiakkaalle
havaitsemalla tdman tarve ja avittamalla tatd pdadsemaén tahtotilaansa. (Lim & Kim et al.
2018a, 123-124) Nykyisen nakemyksen mukaan verkostoilla ja vuorovaikutuksilla on suuri
vaikutus luotavaan arvoon (Miller 2016, 260). Ensinn&kin edes tdmén tahtotilan
olemassaolon huomioiminen olisi vaikeaa ilman viestintaverkostoja. Esimerkiksi sosiaalisen
median kautta erilaisten hiljaisten signaalien havaitseminen on helpottunut huomattavasti.
Palveluntarjoajalla on myds usein oma alihankinta- tai yhteistydverkostonsa, jota tdmén on
hallittava ja seurattava (Lim & Kim et al. 2018a, 128). Toiseksi, kun asiakkaan tahtotila on
Ioydetty, sen todellinen ymméartdminen ja siten siihen vastaaminen helpottuvat
huomattavasti, kun itse asiakas on suorassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Tahan
perustuu palveluiden arvo, tdsmélliseen ja tehokkaaseen tahtotilan saavuttamiseen, johon
asiakas itse voi vaikuttaa. Datan arvo perustuu taas sen kdytostd saatavaan hyGtyyn, johon
vaikuttavat muun muassa sen sisdiset arvo-ominaisuudet, kuten laatu (Moody & Walsh
1999, 11).

Arvonluontiprosessi datapohjaisessa palvelussa voidaan ilmaista seuraavien vaiheiden
kautta: Asiakkaalla on jokin tahtotila, johon hdn pyrkii ja jonka h&n ilmaisee suorasti tai
epésuorasti. Yritys tarjoaa datapohjaisia palvelujaan, joiden avulla asiakas péésee
tahtotilaansa. Asiakas ja yritys ovat tiiviissd vuorovaikutuksessa keskendan, jonka aikana
yrityksen tulisi oppia asiakkaan tarve, ja jos kyseessé on yritysasiakas, yrityksen tulisi oppia
asiakkaan liiketoiminta. Tamén jélkeen yritys kerdd dataa asiakkaalta ja muista
ulkopuolisista lahteistd, jotka liittyvét tahtotilan saavuttamiseen ja lopuksi kokoaa, analysoi
ja tarjoaa datasta saadun tiedon asiakkaalle sopivassa muodossa. Asiakas kayttaa tata saatua

tietoa tahtotilansa saavuttamiseksi ja arvonluonti tapahtuu vasta tdssé vaiheessa prosessia.
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(Lim & Kim et al. 2018a, 123-124) Lopulliseen arvonluontiin vaikuttaa siis muun muassa
kerdtyn ~ datan  arvo-ominaisuudet, palvelua  tarjoavan  yrityksen  sisdinen
datankasittelyprosessi ja asiakkaan tahtotilan tarpeeksi tarkka tunnistaminen (Treder 2019;
Opresnik & Taisch 2015, 181-182). Erityisesti tulisi huomioida yrityksen sisdiset aktiviteetit
prosessin aikana, silla ne erottavat tdman datapohjaisen arvonluontiprosessin muista
arvonluontiprosesseista (Opresnik & Taisch 2015, 181-182). Tiedonluonti asiakkaan
tarpeeseen ja datan kerddminen tdmén tiedon luomiseen, ovat datapohjaisten palveluiden
ydintehtavéat (Lim & Kim et al. 2018a, 126). Perustuen kaikkeen tahan tietoon datapohjaisten
palveluiden arvonluontiprosessista seka Kuva 4, prosessi voidaan esittdd Kuva 5

osoittamalla tavalla.
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Kuva 5: Datapohjaisen palvelun arvonluontiprosessi

Kuva 5 on verrattavissa perinteisten palveluyritysten arvonluontiprosessiin, joka esitettiin
Kuva 4. Prosessit on jaettu samalla tavalla yritys- ja asiakasprosesseihin ja niiden valisiin
valiprosesseihin. Oleellisimmat erot naiden kuvien vélilla ovat yrityksen arvolupauksen
tekeminen suoraan asiakkaalle (usein hintasyrjien asiakkaan oman maksukyvyn tai -
halukkuuden mukaisella hinnalla), ydinliiketoiminnan korvaaminen datan keruulla ja
jalostamisella tiedoksi, sek& lopussa arvonluonnin perustuminen asiakkaan tiedosta saamaan
ymmaérrykseen. Kuva 5 prosessin vaiheet datan kerd&misestd, tiedonluontiin, asiakkaan
ymmarrykseen ja lopulta arvonluontiin siséltdvat datan arvohierarkian, joka esitettiin

aikaisemmin Kuvassa 1.
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4.3 Esimerkkeja datapohjaisten palveluiden arvonluontiprosessista

Dataa voidaan hyddyntad palvelumuodossa monella eri tavalla. Yleistden datapohjaisista
palveluista saadut hyddyt keskittyvat usein lyhyen tai keskipitkan aikavalin ennustamiseen
perustuen menneisyydessd kerattyyn dataan ja sen analysointiin. Mitd enemman dataa
saadaan keréattyd, sitd tarkempi ennuste tulee olemaan. Datapohjaisten palveluiden tuottama
tieto perustuu yleensd niin kutsuttuun kayttdytymisdataan, joka kerdtdan yleenséd kayttden
joitain ympariston aistimia. (Lim & Kim et al. 2018b, 103).

Esimerkiksi terveydenhuollon laitteiden toimintaan liittyva tieto, joka kertoo, kuinka usein
laitteet keskimadrin ovat kédytettdvissa, auttaisi tehostamaan sairaalan tai terveyskeskuksen
toimintaa (Lim & Kim et al. 2018a). Tassa tapauksessa ongelmana voi olla se, etté laite ei
ole aina saatavilla, kun sita tarvitaan, joka aiheuttaa haittaa tehokkuuden tai jopa potilaiden
terveyden yllapidon kannalta. Dataa voidaan ruveta keradmaan esimerkiksi siitd, milloin ja
missa laitetta tarvitaan seka siitd, milloin laite on jouten, huollossa tai kéytdssa jossain
muualla. Kun ndma kaikki datapisteet yhdistetdan ja asetetaan kontekstiinsa, jalostetaan data
tiedoksi, jonka avulla laitteen kéyttéd voidaan tehostaa asettamalla se ennakoivaan
kunnossapitoon ja varmistamalla sen olevan aina kaytettavissa, kun sité tarvitaan (Saarijarvi
et al. 2014, 532). On oleellista, ettd tdmé tieto jaetaan tahoille, joilla on valtuuksia ja
osaamista tehdd tai ainakin ehdottaa tiedon pohjalta tehtdvida toimia. Asiakas saa
kokonaisvaltaisemman ymmarryksen laitteen kdytosta ja pystyy muuttamaan toimintaansa
tehokkaammaksi. Arvonluonti tapahtuu vasta silloin, kun luodun tiedon avulla ongelmaan
yritetddn puuttua konkreettisin toimin, eli tdssé tapauksessa, kun laitteen kaytettavyytta

pystytaan parantamaan.

Yritykset kerddvat runsaasti dataa asiakkaistaan ja usein tatd dataa kaytetdan yrityksen
jonkin liiketoiminnan osa-alueen parantamiseen (Lim & Kim et al. 2018a, 122). Tdss&
ongelmana on tyytymattomyys, jonkin yrityksen toiminnon tehokkuuteen ja/tai
asiakasarvosteluihin. Yritykselld voi olla jonkinlainen halytysraja tah&n toimintaan liittyviin

tunnuslukuihin, joka laukaisee seuraavat toimet. Palvelu voi olla yrityksen sisdinen tai se voi
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olla yrityksen ulkopuolelta ostettu. Konserneissa tai isommissa yrityksissa on usein oma
osastonsa datan kerd@miseen ja tiedonluomiseen, jotka eroavat selvésti sen IT-osastosta.
Asiakasdataa voidaan kerata ennen palveluntarjontaa esimerkiksi markkinoilta tai menneistéa
yrityksen sisdisistd toiminnoista. Datan kerddminen asiakkaiden ké&ytostd johtaa
asiakasodotuksia ldheisempddn lopputulokseen mutta ei sovellu kaikkien yritysten
liiketoimintaan (Saarijarvi et al. 2014, 534). Kuten on jo aiemmin todettu, datan ja siita
luotavan tiedon arvo syntyy vasta niiden kaytosta. Yritykset varastoivat valtavia maaria
asiakasdataa erilaisista l&hteistda mutta se on kiinnostunut vain siit4 osasta, jolla se voi ohjata
omaa toimintaansa voittoisammaksi. Suuri osa yritysten kerddmadstd ja varastoimasta
massadatasta j&& siis kayttamaéttd, eli muuttuu rasitteeksi. Tdmé data ja siitd saatava tieto on
kuitenkin mahdollista hyddyntaa, jos yritys pelkdn omistamisen sijaan jakaisi keradmansa
tiedon asiakkaan kanssa tavalla, josta on asiakkaalle hyotya. Yrityksen on jalostettava oma
datansa tiedoksi ja sellaiseen muotoon, josta asiakas pystyy sita kdyttaméaan. Yritys voi siis
samaan aikaan kerdtd sek& asiakas- ettd markkinadataa palveluliiketoimintansa
parantamiseksi ja tarjota lisaa datapalveluita sen tukemiseksi. (Saarijarvi et al. 2014, 529-
530) Nain yritys voi tehostaa toimintaansa ja samaan aikaan parantaa asiakkaidensa

tyytyvéisyytté ja luo siten arvoa itselleen ja asiakkaalle.

4.4 Arvonluontiprosessien vertailu

Datapohjaisten ja perinteisten palveluyritysten arvonluontiprosesseista voidaan I0ytda monia
eroja ja yhtéalaisyyksia. Kummallakin prosessilla on sama lahtokohta ja méaranp&d mutta
lahes kaikki naiden vaiheiden valiin jdavé eroaa prosessien vélilla. Padsyyksi néihin eroihin
voidaan tunnistaa data tai sen puute. Téassa osiossa tarkastellaan ensin arvonluontiprosessien
yhtalaisyyksia ja eroja seka asiakkaan etta yrityksen nakokulmista kdyttaen pohjana aiemmin
muodostettuja arvonluontiprosesseja. Vertailun pohjalta pyritddn erottamaan itse datan
luoma liséarvo palveluissa seka asiakkaalle ettd yritykselle ja yhdistdimaén oleellisimmat

datan arvo-ominaisuudet kuhunkin lisdarvon kohtaan.
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4.4.1 Arvo asiakkaalle

Oleellisin yhtéldisyys datapohjaisten ja perinteisten palveluiden arvonluonnissa on
asiakkaan keskeisyys prosessin ajan ja erityisesti sen alussa. Asiakkaan oma perimmainen
ongelma tai tarve on kummassakin palvelumuodossa prosessin lahtokohtana ja sen
tayttdminen on kummankin prosessin méaranpaa. Ratkaisut ovat my6s usein raatéaloityja
asiakkaan ongelman mukaan ja asiakas pystyy myos usein neuvottelemaan hinnasta ja siten
maksimoimaan saamansa hyodyn. Asiakkaan palveluista kokema arvo on tutkitusti
korkeampi, jos sille tarjoavan yrityksen strategiaan kuuluu asiakasléahtoisyys (Brady &
Cronin 2001). On myo6s oleellista tunnistaa, ettd arvonluonti kummassakin prosessissa

tapahtuu vasta, kun asiakas kayttdd saamaansa palvelua ongelmansa ratkaisuun.

Asiakkaalle koituvan arvon suurin eroavaisuus perinteisten ja datapohjaisten palveluiden
valilla on siing, ettd asiakkaan odotetaan pystyvan itse luomaan itselleen saamastaan tiedosta
arvoa, kun taas arvonluonti perinteisissa palveluissa tapahtuu yleensa yhteistoiminnan
kautta. Datapohjaisissa palveluissa luotu tieto muuttuu melkein hyddykkeeksi, joka
luovutetaan asiakkaalle siind oletuksessa, ettd tdma pystyy itse luomaan siita arvoa. On myos
mahdollista, ettd joissain datapohjaisissa palveluyrityksissé tarjotaan jalkipalveluna apua
tiedon ymmarrykseen ja kéyttdmiseen. Odotuksena kuitenkin on, ettd asiakas pystyy

hyodyntdmadan tietoa itse omien tarpeidensa saavuttamiseen.

Myos asiakkaan tarpeen tunnistaminen eroaa jonkin verran perinteisten ja datapohjaisten
yritysten valilla. Kuten voidaan odottaa, datapohjaisissa yrityksissa voidaan usein tukeutua
yrityksen kerddmadn asiakasdataan ongelman tai tarpeen havaitsemiseksi, kun taas
perinteisissa palveluyrityksissa on usein tukeuduttava arvonlupauksiin perinteisen
markkinoinnin kautta. Mikdan ei toki estd perinteisten palveluyritysten kéyttavén
markkinadataa asiakkaiden l0ytdmiseksi, vaikka ne eivét tarjoaisikaan datapohjaisia
palveluita, mutta datapohjaisia palveluita tarjoavilla yrityksilla on yleisesti paremmat sisdiset
valmiudet tdhan verrattuna perinteisiin palveluntarjoajiin. Yritys voi myds kerddmansa datan
perusteella tunnistaa tarpeita ja kayttdytymisida, joita asiakas ei itsek&&n ole tiedostanut.
Lisaksi pitkien asiakassuhteiden kautta saatu asiakkaan tarpeiden todellinen ymmarrys voi

edistdd huomattavasti asiakkaan tulevaisuuden tarpeiden tunnistamista.
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Mya0s se, miten asiakas vastaanottaa tarjotun palvelun, eroaa perinteisten ja datapohjaisten
arvonlupausten valilla&. Datapohjaisissa palveluissa se, missd muodossa luotu tieto
luovutetaan asiakkaalle vaikuttaa huomattavasti tdman siitd saamaan arvoon. Yrityksen on
tarjottava luomansa tieto asiakkaalle siind muodossa, jossa hén pystyy kayttaméan sita.
Datan kerda@minen ja kéytettavaksi tiedoksi muuntaminen on monimutkainen ja usein myos
kallis prosessi, eika yksittaisella ihmiselld edes vélttamatta ole resursseja sellaiseen. Jos tieto
on formatoitu niin, ettd sen kayttdminen on liian kallista tai vaikeaa, arvoa ei voi syntyé.
Perinteisissé palveluissa arvonluonti tapahtuu asiakkaan lasné ollessa, jolloin asiakas pystyy

vaikuttamaan arvonluontiprosessiin.

4.4.2 Arvo yritykselle

Tahan mennessa tydssa on paaosin tarkasteltu arvonluontia asiakkaan nakokulmasta, mutta
yrityksillekin voi koitua arvoa palveluihin perustuvasta liiketoiminnasta. Datapohjaisten ja
perinteisten yritysten sisaisill4 arvonluonneilla on monia yhtaldisyyksia. Palveluita tarjoava
yritys on usein paremmin tietoinen ydinkyvykkyyksistdan ja asiakkaidensa tarpeista.
Asiakaslahtdisyys on kummankin tyyppisissa palveluyrityksissd luonnollista, silla
arvonluonti tapahtuu niisséd aina yhteistydssa asiakkaan itsensa kanssa. Tastd seuraa

asiakkaiden helpompi sitouttaminen.

Asiakkaan sitouttamisesta koituu huomattavaa arvoa palveluyrityksille. Ensinnédkin uusien
asiakkaiden hankkiminen on huomattavasti kalliimpi prosessi kuin vanhojen asiakkaiden
uudelleensitouttaminen. Toiseksi tyytyvaiset asiakkaat toimivat ilmaisena markkinointina
yritykselle niin sanotun WOM-markkinoinnin (Word-of-Mouth) kautta. (Grénroos 2000,
129) Hart ja Johnson (1999, 8) tutkivat riippuvuutta asiakastyytyvéisyyden ja asiakassuhteen
pituuden valilla. Riippuvuus vaikutti olevan suora mutta ei lineaarinen. Kéyralla (Kuva 6)
nékyy selva vaakasuora kohta, jonka Hart ja Johnson nimedvét samanarvoisuuden alueeksi
(Zone of Indifference), jossa asiakastyytyvdisyyden kasvu ei huomattavasti liséa
uudelleenoston tai suosittelun todenndkoisyyttd. (Hart & Johnson 1999, 9) Téastd voidaan

paatelld palvelun laadun vaikuttavan yrityksen siséiseen arvonluontiin mutta vain pienella



25

panostuksella, asiakasuskollisuudessa tuskin ndhdaan suurta muutosta (Grénroos 2000, 128—
129). Markkinaldhtdinen ja korkeaan asiakastyytyvaisyyteen tahtdéva ajattelu on seka
perinteisissa ettd datapohjaisissa palveluita tarjoavissa yrityksissd tarked osa strategian
muodostusta. Kumpikin yritystyyppi pystyy hyddyntdmaan samaa palveluihin perustuvaa
strategiaa, jolla ne voivat hintasyrjid, erottautua kilpailusta ja estdd markkinoille pyrkivia
uusia Kilpailijoita nostamalla asiakasodotuksia. (Opresnik & Taisch 2015, 175) Yrityksen
siirtyessa arvottamaan toimintaansa myydyn tuotemaaran sijasta sen kykyyn ratkaista
asiakkaan ongelmia, se siirtyy tuotantoyrityksesté tai palveluyrityksesta ratkaisuyritykseksi
(Nickerson & Zenger 2004).

Asiakastyytyvaisyyden kuvaaja
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todennakaisyys (%)

Samanarvoisuuden alue

UUdelleenoston ja suosittelun

Asiakastyytyvaisyys

Kuva 6: Asiakastyytyvaisyyden kuvaaja (Gronroos 2000, 129)

Perinteisten ja datapohjaisten yritysten arvonluonneista 10ytyy myds joitain huomattavia
eroavaisuuksia. Datapohjaiselle palveluyritykselle koituva arvo perustuu sen kykyyn kerata
ja hyodyntad sekd sen sisdiseen toimintaan ettd markkinoilta kerattdvdan dataan. Datan
avulla yritys pystyy tekemddn nopeampia ja tarkempia paatoksid liittyen moniin sen
liiketoiminnalle tarkeisiin osa-alueisiin. Joidenkin tutkimusten mukaan jopa 35 % palvelun
tuottamisen kustannuksista, johtuu prosessin tehottomuudesta ja palvelun huonosta laadusta,

jolloin laadunparantaminen tehostaa yritystd sek& taloudellisesti ettd toiminnallisesti
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(Gronroos 2000, 127). Lisaksi siséistd dataa keradmalla ja analysoimalla yritys on paremmin
perilla sen eri toimintojen tiloista ja pystyy tekemddn ennusteita tai parannuksia
kohdennetummin. Nama tekijat vaikuttavat yrityksen kykyyn muodostaa asiakas- ja
yhteistyodverkostoja, jotka parantavat sen kilpailukykyé ja arvonluontiprosessia. Tdma eroaa
jonkin verran perinteisten palveluyritysten siséisestd arvonluonnista, jossa korostuu

enemman ratkaisujen tehokas tuottaminen ja asiakkaiden sitouttaminen.

Keratessaan dataa markkinoilta, yritys pystyy havaitsemaan hiljaisia signaaleita ja
asiakkaidensa tai potentiaalisten asiakkaidensa julkilausumattomia tarpeita. Korkean
asiakasarvon tuottaminen parantaa asiakasuskollisuutta ja yrityksen mainetta sekd sen
brandipddomaa (Brady & Cronin 2001). Datapohjaisen yrityksen on helpompi hintasyrjig,
koska silla on usein kattavampi tieto yksittdisten asiakkaiden maksukyvysta ja —halusta.
Talla tavalla yritys voi kasvattaa yksittaisistd asiakkaista saamansa tuloa ja tehostaa

toimintaansa.

4.4.3 Datasta saatava arvo palveluihin

Taman vertailun pohjalta voidaan siis todeta datan tuovan palveluyritysten
arvonluontiprosesseihin lisdarvoa sekd asiakkaan ettd yrityksen nakokulmasta. Aiempiin
l&hteisiin ja edellisen kohdan vertailuun perustuen Taulukkoon 1 on koottu luettelo datan
tuomasta lisdarvosta palveluihin. Taulukosta 1 ndkee myos, hyodyttaako lisaarvo oleellisesti
enemman asiakasta, yritystd vai kumpaakin, vaikkakin voidaan olettaa, ettd jokaisesta
kohdasta on edes jotain hyotyd molemmille osapuolille. Taulukkoon on merkitty myos, mika

tai mitkd datan arvo-ominaisuuksista (Kuva 3) vaikuttavat lisdarvon luontiin eniten.
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Taulukko 1: Lisdarvo datasta palveluissa asiakkaalle ja yritykselle

Arvo Arvo

Datasta saatava lisdarvo . . Datan arvo-ominaisuudet
asiakkaalle yritykselle

Asiakastarpeen tarkempi ja nopeampi tunnistaminen X X Laatu, hyodyllisyys
Julkilausumattoman asiakastarpeen tunnistaminen X Soveltuvuus liiketoimintaan
Arvolupauksen esittdaminen suoraan asiakkaalle X Luottamuksellisuus
Asiakkaan historian tunteminen X Kaytettavyys, ainutlaatuisuus
Hintadiskriminointi X Ainutlaatuisuus, kdytettavyys
Yrityksen toiminnan tehostuminen X Laatu, kdytettavyys
Yrityksen kustannustehokkuuden parantuminen X Kaytettavyys, hinta
Verkostojen luonnin ja yllapidon helpottuminen X Laatu, hinta
Asiakassuhteiden pidentyminen X Laatu, kdytettavyys

Asiakkaille voidaan luoda lisdarvoa monella tavalla sisdistaméallé dataa heille tarjottuihin
palveluihin. Taulukossa 1 listatuista hyodyistd neljan ensimmadisen kohdan on paatelty
hyodyttavén asiakkaita enemman tai ainakin yhtd paljon kuin yrityksida. Datan avulla
asiakkaan tarve voidaan tunnistaa tarkemmin ja nopeammin esimerkiksi erilaisten data-
analyysien avulla, josta on selvdd hyotya seka asiakkaalle ettd yritykselle. Asiakas pystyy
vastaamaan tarpeeseensa, eli luomaan itselleen arvoa varmemmin ja nopeammin, kun taas
yrityksen sisdinen prosessi tehostuu. Taman lisdarvon mahdollistamiseen keratyn datan
arvo-ominaisuuksiin liittyvat erityisesti datan laatu ja hyddyllisyys, eli kuinka virheetdnta ja
tdsmallisté keratty data on suhteessa asiakkaan ongelmaan. Dataa hyodyntéva palveluyritys
voi my0s havaita asiakkaan julkilausumattoman tarpeen esimerkiksi tarkkailemalla ja
analysoimalla tamén kéytostd verkossa. Tarve saattaa olla jopa asiakkaalle itsellekin
tiedostamaton. Tahan tarpeeseen vastaaminen hyodyttad asiakasta tietysti vain silloin, jos
yrityksen havaitsema tarve on oikea ja jos se on soveltuva yrityksen liiketoimintaan.
Arvonlupauksen esittdminen suoraan asiakkaalle lyhentdd prosessia ja saattaa myos
osallistaa asiakasta. Datan luottamuksellisuus on tarked ominaisuus tassé tapauksessa, silla
neuvottelut asiakkaan ja yrityksen valilla ovat usein luonteeltaan yksityista eteenkin, jos
kyseessd on yritysasiakas. Jos yritykselld on vanhaa asiakkaaseen liittyvaa dataa tallessa,
niin asiakkaan ei tarvitse joka kerta selittdd tarvettaan tai historiaansa, joka rohkaisee
asiakasta pidempéén suhteeseen yrityksen kanssa, kun uudelleenoston kynnys madaltuu.
Asiakkaan historiadatan on kuitenkin oltava kéytettavaa, jotta siité olisi jotain hyotyé ja sen
on oltava ainutlaatuista, jotta se ei sekoitu muihin kayttajiin. Tiivistetysti voidaan sanoa, etté
arvonluontiprosessia voidaan asiakkaan nakokulmasta nopeuttaa ja tehda yksilollisemmaksi

seka tehokkaammaksi datan avulla.
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Lisddmalla arvonluontinsa yritys-, vali- tai asiakasprosesseihin mahdollisuuden siséllyttaa
datan hyodyntamistd tai vaihtoehtoisesti muuttamalla palvelutoimensa kokonaan
datapohjaisiksi, palveluntarjoaja voi lisdtd tai tehostaa arvonluontiprosessiaan ja saada
Taulukon 1 osoittamia hyotyja. Datapohjainen yritys voi tunnistaa asiakkaan ongelman
tarkemmin ja nopeammin kuin sen Kilpailijat esimerkiksi tarkkailemalla asiakkaan
kayttaytymistd verkossa. Talld tavalla yritys voi myds selvittdd asiakkaansa
maksuhalukkuuden ja toteuttaa ensimmadisen asteen hintasyrjintdd, jossa jokaiselta
yksittdiseltd asiakkaalta pyydetdan eri hintaa. Talldin asiakasdatan ainutlaatuisuus on
oleellinen ominaisuus, jotta voidaan erottaa yksittdisten asiakkaiden todelliset
maksuhalukkuudet. Lis&ksi yritys voi tehostaa toimintaansa tekemalla dataan perustuvia
siséisia analyyseja ja suoraviivaistamalla sen pohjalta omaa toimintaansa. Kiinnittamalla
huomiota kerddménsa datan laatuun ja kéytettavyyteen, yritys voi tehostaa seké siséistéa
toimintaansa, ettd asiakkaille tuottamaansa laatua. Toiminnan tehostuminen johtaa usein
myo6s kustannusten laskemiseen, kun pienemmalld panoksella saadaan sama tai suurempi
tulos. Datan kerd&@miseen, jalostamiseen, yll&pitoon ja varastointiin liittyvé hinta tulisi myos
huomioida kustannustehokkuutta kehitettdessd. Myds erilaisten  verkostojen ja
asiakassuhteiden luominen ja yllapito saattavat helpottua, jos yritys rupeaa hyédyntdmaan
dataa liiketoiminnassaan. Kun tiedonjako ja kommunikaatio tapahtuvat verkossa, viestinta
helpottuu ja nopeutuu. Tamd saattaa johtaa l&heisempéddn yhteistydhon ja edelleen
verkostojen laajentumiseen. Asiakassuhteiden kanssa datan arvo-ominaisuudet kuten laatu
ja kaytettavyys korostuvat, silla asiakkaat sitoutuvat todennakdisemmin yrityksiin, jotka
pystyvat tarjoamaan niille laadukkaita ja yksil6llisia ratkaisuja. Yhteenvetona voidaan sanoa
datan hyddyntamisen tuovan yritykselle lisdarvoa muun muassa toiminnan ja taloudellisen
tehokkuuden parantumisena seka verkosto- ja asiakassuhteiden pidentdmisena ja yllapidon

helpottamisena.

Tamén tyon tavoitteena oli selvittdd, miten arvoa luodaan datapohjaisissa palveluissa ja
miten se eroaa perinteisen palvelun arvonluonnista, jotta voidaan korostaa datasta saatua
arvoa palveluissa. Tama kaikki on tiivistetty Kuva 7, joka perustuu aiemmin madriteltyyn

késitykseen arvonluontiprosessista datapohjaisissa palveluissa (Kuva 5), sen eroihin ja
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yhtalaisyyksiin verrattuna perinteisten palveluyritysten arvonluontiprosessiin, seka datasta

saatavaan lisdarvoon (Taulukko 1).

( 67 )
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2. Julkilausumattoman asiakastarpeen tunnistaminen 7. Yrityksen kustannustehokkuuden parantuminen

3. Arvolupauksen esittdminen suoraan asiakkaalle 8. Verkostojen luonnin ja yllapidon helpottuminen

4. Asiakkaan historian tunteminen 9. Asiakassuhteiden pidentyminen

5. Hintadiskriminointi *Esiintyy useammassa osassa prosessia

Kuva 7: Yhteenveto datapohjaisten palveluiden arvonluontiprosessista ja sen eroista
perinteisten palveluiden arvonluontiprosessiin sek& kohdat, joissa lisdarvon luonti datasta
tapahtuu

Kuva 7 pohjana toimii Kuva 5 muotoiltu datapohjaisen palvelun arvonluontiprosessi.
Prosessi alkaa asiakkaan ongelmasta, jonka yritys tunnistaa ja johon se esittda
arvolupauksensa. Yritys kerdd dataa ja tuottaa sen perusteella tietoa ongelman
ratkaisemiseksi. Arvonluonti tapahtuu vasta, kun asiakas kéyttdd tiedosta saamaansa
ymmaérrystd ongelmansa ratkaisemiseen. Kuva 7 ne prosessin vaiheet, jotka eroavat selvasti
perinteisen palveluyrityksen arvonluontiprosessista (Kuva 4), on merkitty oranssilla varilla.
Suurimmat erot voidaan havaita yritysprosessissa, jossa datan keraaminen ja tiedonluonti
vievat ydinliiketoiminnan paikan. Oleellisia eroja I0ydetddn my0s asiakkaaseen pdin
tapahtuvassa viestinnéssa, kun arvonlupaus voidaan esittadd suoraan asiakkaalle ja kun tieto
jaetaan asiakkaalle kéaytettdvaksi. Huomataan, ettd datan tuominen prosessiin muuttaa
arvonluonnin oleellisimmat vaiheet, eli asiakkaan tarpeen tunnistamisen ja itse ratkaisun
toteuttamisen. Lisaksi Kuva 7 on esitetty datasta saatavat lisdarvon kohdat (Taulukko 1)

numeroituna ja sijoitettuna niihin kohtiin prosessia, joissa ne ilmenevét. Kun tarkastellaan
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naité lisdarvon kohtia ja niithin kuuluvia arvo-ominaisuuksia, huomataan, etta yritysprosessin
lisdarvonluonnissa korostuu kéaytettdvyys (3/6 kohdassa) ja ettd asiakkaaseen pdin
suuntautuvissa vali- ja asiakasprosesseissa lisdarvonluonnissa korostuu laatu (3/4 kohdassa).
Yhteenvetona voidaan siis sanoa datan tuovan lisdarvoa palveluihin tehostamalla yrityksen

prosessia ja parantamalla asiakkaan saamaan palvelun laatua.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tassa tyossa selvitettiin datapohjaisten palveluiden arvonluontiprosessi ja vertailtiin sitd
perinteisten palveluiden arvonluontiprosessiin ja erotettiin datan rooli palveluiden
arvonluonnissa. Tulokset tiivistettiin Kuva 7. Johtopéatoksend voidaan sanoa, etta
datapohjaisen palveluyrityksen arvonluontiprosessi lahtee liikkeelle asiakkaan tahtotilasta
tai ongelmasta ja paattyy sen ratkaisuun. Tassa valissa tehddén asiakasta osallistava selvitys
tdman tahtotilasta tai ongelmasta, ker4tédan dataa ja jalostetaan se tiedoksi. Tdman jalkeen
tieto viestitddn asiakkaalle, joka kayttdd siitd saamaansa ymmarrysta tahtotilansa tai
ongelmansa ratkaisuun, jolloin syntyy arvoa. Verrattaessa perinteisten yritysten
arvonluontiprosessiin, havaitaan monia eroja, jotka voidaan selittdé pitkalti datan lasné- tai
poissaololla. Johtopaatoksend voidaan todeta, ettd datan hyddyntdminen liiketoiminnassa
lisad seka asiakkaan etté yrityksen arvoa parantamalla prosessien tehokkuutta ja tarkkuutta,
nopeuttamalla ja helpottamalla viestintdda eri toimijoiden valilla, avittamalla yritysten

hiljaisten signaalien havaitsemiskykya seké pienentdmallé prosessien kustannuksia.

Pohjatydna tutkimuskysymyksille selvitettiin, mit4 on arvonluonti ja mista eri nékokulmista
sitd voidaan tarkastella, miten palveluilla ja datalla luodaan arvoa, sekd mitk& datan
ominaisuudet ovat arvokkaita. Tahan tyohon valittiin késiteltdvaksi uudistettu ja
asiakaskeskeinen markkinoinnin arvonluonnin maéaritelma, jonka mukaan arvo syntyy
yhteistydssa asiakkaan ja yrityksen vélilla, kun asiakas on paéssyt tahtotilaansa tai saanut
ratkaisun ongelmaansa yrityksen tarjoaman hyodykkeen avulla. Arvonluontia voidaan myos
tarkastella muun muassa kansantalouden tai yrityksen omistajien nakokulmista mutta, koska
palvelut ovat niin asiakaskeskeisid, tyohon valittiin myo6s asiakaskeskeinen arvonluonnin
maadritelma. Palvelusta saatu arvo syntyy asiakkaan tarpeen tapaamisesta tehokkaasti ja
mahdollisimman pienelld vaivalla itse asiakkaalle. Yritys saa arvoa tastda luomalla
laheisemman suhteen asiakkaaseen, joka pidentdd asiakassuhdetta. Datasta luodaan arvoa
kayttamalla sitd esimerkiksi jonkin ongelman ratkaisuun. Pelkk& datan ker&d&@minen ja
varastoiminen ei ole itsessaan arvokasta. Laatu, kaytettdvyys, hinta ja hyodyllisyys ovat

datan siséisia ominaisuuksia, joita korostetaan eniten eteenkin kirjallisuudessa.
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Johtop&éatoksiin liittyy joitain varauksia ja rajoituksia kuten se, ettd kasiteltdvd aihe on
erittdin laaja ja etté sitd voidaan tarkastella todella monista eri nakdkulmista. Esimerkiksi
pelkéstdén jonkin toisen arvonluonnin madritelman valitseminen muuttaisi tyon ja sen
johtopaatokset aivan erilaisiksi. Yrityksen arvonluontiprosessi voidaan myos kuvata todella
monella eri tavalla ja t&ssé ty0ssé esitetty prosessi on vain yksi suhteellisen yksinkertaistettu
tulkinta siitd. Datan roolia arvonluonnissa on myds télla hetkella tutkittu erittain véhan, joka
haastaa huomattavasti tallaisen vahvasti kirjallisuuteen nojautuvan tyon tuloksia. Tama tyo
jatti myos datan teknisen tarkastelun hyvin kevyeksi ja keskittyi enemmén datan kéaytén

vaikutuksiin ja datan siséisiin ominaisuuksiin.

Tama tyd on ollut vasta pintaraapaisu arvonluonnista datapohjaisissa palveluissa, mutta
dataa kaytetddn monissa muissakin liiketoiminnanmuodoissa ja myds liiketoiminnan
ulkopuolella, esimerkiksi julkisissa palveluissa. Datan luomaa arvoa tulisi tarkastella myds
erilaisten arvonluonnin maéaritelmien ja nakokulmien kautta kokonaisvaltaisemman kuvan
saamiseksi. Tdma tyo rajoittui pa&osin asiakkaan ja yrityksen nakdkulmiin palveluiden
toimialalle ja saattaa hy6dyttaa palveluyrityksid, jotka ovat harkitsemassa datan siséistamista
liiketoimintaansa. Palvelut ovat yleistyméssa my6s muilla toimialoilla, joten tassékin
suhteessa arvonluonnin tarkastelun n&kokulmaa tulisi laajentaa erityyppisiin palveluihin.
Datan merkitys liiketaloudessa on kasvanut merkittdvasti, ei vain resurssina mutta myods
yritysten toiminnan tarkeéna tydkaluna ja jopa ydinliiketoimintana. Digitalisaation ja datan
kumulaation kiihtyessa tulevaisuudessa, tutkimusta datan roolista arvonluonnissa tulisi lisatéa

huomattavasti.
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