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1 JOHDANTO

1.1 Tiedolla johdettu asiakaskokemus

Kaupankéynti digitaalisissa kanavissa on kasvanut rdjahdysmadisesti viime vuosina (Luo
ym. 2012, 1121). Perinteisen fyysisen liiketilan ja palvelun rinnalle on muodostunut
digitaalisia kauppapaikkoja, ja kuluttajat asioivat yhd useammin pelkistdén digitaalisten
kanavien vilitykselld yrityksen kanssa. Asiakas valitsee ajankohdan, paikan ja kaytté-
ménsa laitteen, jolloin yrityksen tehtdvind on varmistaa positiivisen asiakaskokemuksen
muodostuminen kanavasta riippumatta. Digitaalisten palveluiden kehittyessd myds asi-
akkaiden odotusarvo niiden laadulle kasvaa (Filenius 2015, 27). Digitaalisissa kanavissa
tapahtuva kéyttdytyminen ja ostopddtoksentekoon vaikuttavien asioiden ymmartdminen
on keskeisti jatkuvasti laajenevassa kanavien verkostossa (Constantinides 2004, 112).

Tutkielma kasittelee big datasta jalostetun tiedon hyddyntidmistéd digitaalisen asiakas-
kokemuksen kehittaimisessd markkinointiviestintdalan eri asiantuntijoiden nakdkulmas-
ta. Tdmin takia on tarkedd ymmartdé, miten digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmi-
nen big datan analytiikan avulla muodostuu, silld jalostetun tiedon perusteella saavutettu
syvillinen asiakasymmaérrys on yksi keskeisimmistd tekijoistd yrityksen menestymisen
kannalta (Ipe 2003, 337).

Téssd tutkielmassa kéytetdén englanninkielistd termid big data suuresta massasta di-
gitaalisiin jdrjestelmiin tallentuneesta datasta, silli suomenkieleen ei ole vakiintunut
vastaavaa nimed kyseiselle késitteelle. Big datasta tehtdvan analyysin avulla on mahdol-
lista syventdd sekd kohdentaa aikaisempaa paremmin erilaisia markkinointiviestinndn
toimenpiteitd paremman digitaalisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi. Dataperusteinen
teknologia on mahdollistanut sen, ettd yritykset voivat kerdtd enemmaén tietoa asiakkais-
taan seka lisdtd myds kilpailijoidensa seurantaa (Petersen ym. 2009, 95). Big datalla on
tarked rooli myos pédatoksenteossa, silld markkinoinnin yhtend haasteena pidetddn edel-
leen uskottavuuden puutetta ylimmin johdon tasolla. Hyddyntdmaélld big datasta louhit-
tua tietoa padatoksen teon tukena voidaan késitystd markkinoinnista pakollisena kuluera-
nd muuttaa arvoa tuottavaksi litketoiminnaksi. (Kumar 2013, 330.)

” Asiakaskokemus on avainsana vuonna 2016 (Larsen 2016), otsikoi Kauppalehti ar-
tikkelinsa siitd, miten yritykset panostavat asiakaskokemuksen kehittimiseen. Koke-
mus-késite on noussut monessa yrityksesséd esiin viime aikoina. Markkinointi & Mai-
nonta -lehden julkaiseman tutkimuksen mukaan jopa 75 % suomalaisyrityksistd aikoo
huomioida asiakaskokemuksen strategisena alueena toiminnassaan, vaikka vastanneista
vain 38 % on maédritellyt selkedt tavoitteet asiakaskokemuksen kehittamiselle koko yri-

tyksen toiminnan osalta (Muukkonen 2016).



Yritykset, joilla on yhteistydkumppaniverkostoja, saavuttavat usein huomattavaa
strategista etua toiminnassaan suhteessa yksin toimiviin kilpailijoihinsa. Arvoverkoston
toiminta perustuu ajatukseen, jossa erityisosaamista on mahdollista saada kéyttoon yri-
tyksen ulkopuolelta. (Manyika ym. 2011, 12.) Digitaalisen asiakaskokemuksen kehitta-
minen big datan avulla vaatii toisinaan osaamista, jota useimmiten tarjoavat yksittiiset,
toisistaan erilldéin toimivat kapean segmentin asiantuntijaorganisaatiot. Usein yrityksilla
ei ole kaikkea tarvittavaa osaamista omassa organisaatiossaan, joten on kannattavaa
taydentdd osaamista liittymélld osaksi verkostoa. Erityisesti pienten ja keskisuurten yri-
tysten selviytyminen markkinoilla riippuu siitd, miten hyvin yritykset pystyvit reagoi-
maan asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin. Kilpailu kdyddénkin yhd useammin yritysver-
kostojen vililld yksittdisten yritysten sijaan. (Jones ym. 2013, 674; Daaboula ym. 2014,
5002; Weigand 2016, 113.)

Tutkielman aihe-alueesta on tehty jonkin verran eri tutkimusalueita yhdistdvié poik-
kitieteellistd tutkimusta. Akateemisessa tutkimuksessa on viime aikoina yhdistetty big
datan, markkinoinnin ja kuluttajakdyttaytymisen kisitteiden yhteistutkimusta aikaisem-
paa enemmaén (Fan ym. 2015; Erevelles ym. 2016; Hofacker ym. 2016). Myos digitaali-
seen asiakaskokemukseen keskittyvdd tutkimusta on tehty digitaalisten kanavien liséén-
tymisen ja teknologian kehittymisen my6td enemmén (Rose ym. 2012; Klaus 2013;
Trevinal & Stenger 2014). Verkostotutkimuksessa on késitelty viime aikoina erilaisia
yhteistyon arvonluomisen toimintamalleja, silld liiketoimintamahdollisuuksien kehitty-
minen ja tuotteiden elinkaaren lyheneminen vaativat yrityksid entistd enemmén huomi-
oimaan asiakkaiden vaatimuksia (Daaboula ym. 2014, 5002; Weigand 2016, 113). Tut-
kimuksessa perehdytddn arvoverkoston toimintaan erityisesti tiettyd tarkoitusta varten
muodostetun verkostoyhteistyon nédkokulmasta (Moller & Svahn 2003; Mdller ym.
2005). Aikaisempia opinndytetditd on tehty muun muassa big datan hyddyntimisesti
markkinointiviestinndn kohdentamisessa (Kurki 2014), big datan kdytosta markkinoin-
nissa suomalaisen liike-eldmén ndkokulmasta (Rahman 2016) sekd asiakaskokemuksen

muodostumisesta ja rakenteesta péivittdistavara- ja verkkokaupassa (Pullinen 2013).



1.2 Tutkielman tavoite ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena on kuvailla, miten arvoverkoston eri toimijat hyodyntévit big
dataa digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdimisessd markkinointiviestinnédn konteks-
tissa. Tutkimuksessa kuvataan, miten big datan avulla voidaan lisdtd asiakasymmaérrysti
ja tuoda esiin keskeisid asioita digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimiseen liittyen.
Samalla kuvataan big datan hyddyntdmiseen tyypillisesti liittyvid haasteita sekd arvo-

verkostotoiminnan tuottamaa arvoa osana asiakaskokemuksen kehittdmista.

Tédmin tutkimusaiheen perusteella on muodostettu seuraavat tutkimusongelmat:
* Miten arvoverkoston toimijat kokevat big datan kdyton digitaalisen asiakasko-

kemuksen kehittdmisessi?

Padongelman ratkaisemisessa auttavat seuraavat ala-ongelmat:
* Minkélaista arvoa big datan kayttd tuo digitaalisen asiakaskokemuksen kehitta-
miseen?
* Mitd haasteita digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimiseen liittyy?

* Millaista arvoa arvoverkosto tuottaa jiasenilleen?

1.3 Tutkielman rajaukset ja rakenne

Tutkielmassa kuvataan, miten arvoverkoston eri asiantuntijaorganisaatiot hyodyntavét
big dataa digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimisessd markkinointiviestintédalalla.
Tutkielmassa kuvaillaan myds, miten digitaalinen asiakaskokemuksellisuus huomioi-
daan tavoitteiden asettamisessa ja toiminnassa arvoverkoston eri osapuolien toimesta.
Tutkimuksessa ei kisitelld digitaalista asiakaskokemusta kuluttajan ndkokulmasta, silld
fokus on ensisijaisesti arvoverkoston eri toimijoiden ndkdkulman ymmaértamisessd. Tut-
kielman tavoitteena ei ole testata olemassa olevaa yksiloityd teoreettista mallia, vaan
pikemminkin kuvailla empiirisen tutkimuksen avulla saatujen tietojen yhteneviisyyttd
teoreettisiin ndkokulmiin.

Tutkielma muodostuu johdannosta, kahdesta teoriaa késittelevistd paaluvusta, empii-
risestd tutkimuksen kuvauksesta ja analyysistd sekd johtopdétoksistd ja yhteenvedosta.
Johdannossa kdydéén ldpi tutkimuksen tausta sekd perustellaan tutkimuksen tarkoitus.
Johdantoluvussa esitellddn tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat seké rajataan tut-
kimusaiheen késittelyd. Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta pailu-
vusta, joista ensimmadinen luku késittelee big data -késitettd sekd datan kdyttod tiedon

syventdmisen ldhteend digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisessd. Samassa luvussa
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kisitellddn digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista sekd sen kehittdmistd dataa
hyodyntden. Toinen teorialuku késittelee tarkemmin arvoverkostojen muodostumista
sekd niiden tuottamaa lisdarvoa markkinointiviestintdalan ndakokulmasta. Tdmén teo-
rialuvun lopuksi kuvataan tutkielman teoreettinen viitekehys. Tutkielman neljdnnessi
padluvussa kuvataan empiirisen tutkimuksen toteutus ja analysointimenetelma, perustel-
laan tutkimusmetodologiset valinnat sekd arvioidaan empiirisen tutkimuksen luotetta-
vuutta. Viides pddluku siséltdd empiirisen tutkimuksen analyysin. Kuudennessa paélu-
vussa esitellddn tutkielman tulokset, jotka on jaettu kolmeen osaan: keskeisiin tutkimus-
tuloksiin sekd teoreettisiin ja liikkkeenjohdollisiin johtopédatoksiin. Tdmén viimeisen paa-

luvun lopuksi pohditaan jatkotutkimusehdotuksia seki tehdién yhteenveto tutkielmasta.
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2 BIG DATA JA DIGITAALINEN ASTAKASKOKEMUS

2.1 Big data tiedon lahteeni

Datan synonyymina on usein kdytetty sanaa tieto, vaikka se ei ole tdsméllisen maéritel-
mén mukaisesti sama asia. Dataa voidaan kuvata raaka-aineeksi, jota késittelemalld ja
jasentelemilld, saadaan informaatiota. Tiedoksi tdmé jdsennelty informaatio jalostuu
oikeanlaisen analyysin avulla. Tieto lisdd ymmarrystd, syventyen lopulta tietimykseksi.
(Salo 2013, 26.) Teknologian kehityksen johdosta kuluttaja tuottaa jatkuvasti erilaista
dataa eri tietokantoihin. Verkkokaupan tuotteiden selailusta, mobiilisovellusten kdytos-
td, uutissivustojen sisdltdjen klikkailusta tai hakukoneiden hakusanojen kdytostd synty-
védd dataa tallentuu jatkuvasti. Big data voi olla tallentuneena strukturoidusti, transakti-
oihin perustuvan tiedon muodossa tai strukturoimattomana, kuten sosiaalisen median
sisdllostd tallentuneena datana (Fan ym. 2015, 28; Erevelles ym. 2016, 898; Hofacker
ym. 2016, 89).

Yritykset kerddvét big dataa omien asiakastietojirjestelmiensé lisdksi omilta verk-
kosivuiltaan, muilta hallinnollisilta tahoilta tai kolmannen osapuolen datamarkkinoilta
rikastuttaakseen olemassa olevia asiakasprofiilejaan seka lisdtdkseen ymmaérrystd mark-
kinoiden kehityksestd. Kehittyneitd datan analysointitydkaluja kadyttdmalld voidaan yh-
distdd ulkoista dataa, kuten sosiaalisen median tietoja, yrityksen sisdisen datan, kuten
asiakasrekisterin kanssa. (Mohanty ym. 2013,14.) Vaikka markkinoille tulee jatkuvasti
uusia teknologisia tydkaluja ja datan analysointiin tarkoitettuja palveluja, tirkeintd on
edelleen tunnistaa oikeita asioita erilaisten riippuvuussuhteiden seka tilastollisten poik-
keamien tulkitsemisessa ja ymmarryksen lisddmisessd (Salo 2013, 95). Markkinointi-
viestinndn ndkdkulmasta big data on erityisen kiinnostavaa markkinointiin liittyvén paa-
toksenteon ja kampanjatoimenpiteiden kohdentamisen sekd seurannan nikokulmasta
(Hofacker ym. 2016, 89).

2.2 Big data Kisitteena

Big data -késitteestd ei ole vieldkddn olemassa tarkkaa méaritelmai (Salo 2013, 20; Kui-
ler 2014, 311; Jobs ym. 2015, 83). Se on edelleen késitteend laaja-alainen, suurpiirtei-
nen ja epdmdadrdinen (Moorthy ym. 2015, 75). Suomenkielistd vakiintunutta vastinetta
kisitteelle big data ei ole olemassa, vaikka suoraa kddnnostd englanninkielisestd termis-
td suuri data, on joissain yhteyksissi yritetty kayttdd (Salo 2013,10). Big data -késitetta

ja -ilmiotd katsotaan hieman erilaisista ndkokulmista riippuen siitd, mitd sidosryhmaa
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edustetaan. Informaatioteknologia-alan ihmiset ndkevit big datan useimmiten valtavana
kokoelmana potentiaalista tietoa, joka vaatii supertietokoneita louhimaan ja késittele-
méén alkuperdisestd datasta merkityksellistd sisdltod. (Moorthy ym. 2015, 75.) Markki-
nointiviestinndn ammattilaiset kokevat big datan puolestaan usein mittaamattomana
asiakastietoa rikastuttavana ldhteend (Horst & Duboff 2015, 78). Big data voidaan néh-
dd myos vélineend, jonka avulla voidaan parantaa erilaisia yhteiskunnallisia epédkohtia,
kuten kehittdd sairauksien tutkimusta, ehkéistd terrorismia tai tunnistaa paremmin il-
mastonmuutoksen vaikutuksia ympéristoon. Toisaalta big data koetaan valvovana taho-
na, jonka kerddmaé tieto heikentdd yksityisyyttd, rajoittaa yksilonvapautta ja alistaa yksi-
16n julkisen vallan valvonnan alle. (Boyd & Crawford 2012, 664.)

Yhtenevdistd niille big datan eri mééritelmille on se, ettd big datan méarié pidetidn
suurena ja alati kasvavana. Alun perin big data -termid kéytettiin tieteessd kuvailemaan
datamassaa, jonka kisittely vaati supertietokoneiden kapasiteettia ja dlyd. Nykypdivand
big dataa on kuitenkin mahdollista késitelld ja analysoida kuluttajakdyttoon tarkoitetuil-
la tietokoneilla sekd ohjelmistoilla. (Manovich 2011, 2.) Manovichin (2011, 2) mukaan
datan ldhteesti, sijainnista tai tyypistd huolimatta voidaan big data kategorisoida kah-
teen padryhméién, jotka ovat sisdinen data ja ulkoinen data. Sisdinen data on tuotettu
yrityksen toimesta ja liiketoiminnoista, kun taas ulkoisen datan lahteend ovat muun mu-
assa julkisten internetsivujen selaushistoria, verkkolehtien lukijaprofiilit tai luottokortti-
en ostotapahtumat.

Usein kiytetddn kolmea sanaa kuvailemaan big dataan liitettdvid ominaisuuksia.
Némad sanat tulevat englanninkielen sanoista volyymi (engl. volyme), vauhti (engl. ve-
locity) sekd vaihtelevuus (engl. variety) (Mohanty ym. 2013, 2; Salo 2013, 21; Kuiler
2014, 311, Erevelles ym. 2016, 898). Volyymi kuvaa datan mééridn eksponentiaalista
lisddntymistd. Vauhti puolestaan ilmaisee nopeutta, jolla data tallentuu eri tietokantoihin
sekd mahdollisuutta saada sen sisdltdmii tietoa nopeasti kdyttoon. Vaihtelevuus puoles-
taan tarkoittaa datan tietoldhteiden monipuolisuutta ja lukuméérid. Data voidaan moni-
muotoisuutensa takia jakaa strukturoituun eli selkeésti rakentuneeseen sekd strukturoi-
mattomaan tietomassaan, joka on jasentelemétontéd dataa. (Salo 2013, 21-25.) Néiden jo
laajasti vakiintuneiden kolmen sanan liséksi big data -késitteen méddritelmén yhteyteen
on viime aikoina lisétty kaksi muuta kuvailevaa sanaa. Ndmai sanat ovat totuudenmukai-
suus (engl. veracity), jonka tarkoituksena on ilmaista big datan laatua seké arvo (engl.
value), jota big datan kdyton on tarkoitus tuottaa kayttdjélle (Lycett 2013, 381; Ebner
ym. 2014, 3749). On kuitenkin syytd muistaa, ettd juuri datan laatuun vaikuttavat asiat
ovat keskeisid big datan miédran ja monimuotoisuuden lisdéintyessd, joten sithen on suh-
tauduttava erityisen kriittisesti (Ebner ym. 2014, 3749).

Boydin ja Crawfordin (2012, 663—664) mairitelmé antaa big datasta vield aikaisem-
paa moniulotteisemman kuvan. Tdmédn mééritelmén mukaan big data -késite muodostuu

kulttuurisista, teknologisista ja teoreettisista ilmidisté, joiden eri osat ovat jatkuvassa
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vuorovaikutuksessa keskenddn. Teknologinen osa kuvaa datan keruuta, erilaisten tieto-
jen linkittdmistd keskenéddn sekd laajojen datamassojen késittelyd eri tietokantojen valil-
13 hyddyntden tietokoneiden ja algoritmien tarkkaa kisittelykykyd. Teoreettinen ilmid
puolestaan perustuu valtavien ldhdeaineistojen, kuten taloustilastojen, sosiaalisen medi-
an tai teknisten tietojen yhdistelemiseen ja niistd tehtdvien tulkintojen hyddyntdmiseen
toimintaa ohjaavien johtopdétdsten teossa. Kulttuurisen ilmion mukaan isot datamassat
mahdollistaisivat tdysin objektiivisen ja virheettdomdn ymmairryksen tason, joka sellaise-
naan on aikaisemmin ollut saavuttamattomissa. Kuten voidaan todeta edellé esitettyjen
erilaisten mééritelmien perusteella, big data on pikemminkin konsepti kuin selked kési-
te, ja se on hyvin tilannesidonnainen (Mohanty ym. 2013, 2). Téssé tutkielmassa big
data -késitteelld tarkoitetaan kokonaisuutta, joka muodostuu perinteisen big datan maa-
ritelmén, kolmen v-kirjaimen, volyymin, vauhdin ja vaihtelevuuden tekijoiden lisdksi
myo0s teoreettisesta ja kulttuurisesta ilmidstd. Tdssd yhteydesséd big data ndhddin erilai-
sista digitaalisista kayttoliittymisté tallentuneena suurena méarénd jasenneltya tai jésen-
telemétontd dataa, kuten esimerkiksi internetsivujen kaytostd, sosiaalisen median julkai-
suista tai paikkatiedoista kertyneend tietona. Big data -kdsite ndhdddn muodostuvan
tilannesidonnaisena sekd osin kdyttotarkoituksestaan riippuvaisena ilmiond, joka muut-
tuu sitd mukaa kun uusia teknologisia datan tallentamiseen ja hyddyntdmiseen liittyvid

asioita muodostuu.

23 Big data asiakasymmiirryksen syventiajini

Big dataan liittyvéssd ilmi0ssé etsitdéin vastausta siithen, miten erilaisia datan 14hteitd
yhdistimalld voidaan tehokkaasti hyddyntdd muutoin piilossa olevaa tietoa. Salon
(2013, 21) mukaan tiedon kdyton ensisijaisena tavoitteena ei ole oikeastaan ajankohtai-
sen tiedon tuottaminen ja sen pohjalta tehtdva paatoksenteko, kuten usein kuvitellaan.
Térkeimpénd tavoitteena on ennustavaan paiatoksentekoon siirtyminen, jonka aikaisem-
pien tapahtumien, datan ja analyysin yhdistelm& mahdollistaa. Tekniikassa, jota kayte-
tadn datan tallentamiseen ja kisittelyyn, ei sinfinsd ole endd mitdén uutta, mutta uutta on
nopeus, jolla valtavia méérid eri siséltoistd dataa tallentuu eri tietokantoihin ja jérjestel-
miin paivittdin (Salo 2013, 52). Big datan analytiikasta jalostetun tiedon avulla voidaan
kehittdd uusia litketoimintamalleja, tuotteita tai palveluita sekd mééritelld asiakasseg-
mentteji, joiden tunnistaminen oli aikaisemmin liian vaikeaa tai jopa mahdotonta toteut-
taa (Mohanty ym. 2013, 10; Salo 2013, 52; Moorthy ym. 2015, 81). Analysoimalla big
dataa yhdessé yrityksen oman datan kanssa on mahdollista saada lisdarvoa syventdmélla
ymmérrystd liikketoimintaan vaikuttavista tekijoistd. Témén seurauksena tuottavuutta

voidaan tehostaa muuttamalla prosesseja, vahvistaa kilpailuasemaa uudenlaisilla toi-
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menpiteilld tai panostaa uusien ja innovatiivisten ratkaisujen kehittaimiseen. Yrityksen
eri prosessien tehostaminen luo lisdd litkkevaihtoa nykyisistd sekd mahdollisista uusista
myyntikanavista. (Mohanty ym. 2013, 10-12.)

Mohanty ym. (2013, 12) mukaan yrityksen strategisen liiketoimintasuunnitelman
ldhteend kannattaa hyddyntdd big dataa, silld se luo strategista arvoa luomalla uusia
mahdollisuuksia, esimerkiksi muuten piiloon jddvien tietojen hyddyntdmisen suhteen.
Paitoksentekoprosessi myds nopeutuu, kun laadukasta informaatiota voidaan tuottaa
useammin. Big datan avulla voidaan tehdd pitkdn aikavilin ennusteita asiakaskéyttdy-
tymisesté tai markkinoiden muutoksista ennakoivan paitdksenteon tueksi.

Datan hyddyntidmisté litketoiminnan johtamisessa voidaan kuvata oppimisprosessina,
jonka aikana toimintaa kehitetddn jatkuvasti saatujen havaintojen ja opitun kokemuksen
perusteella (Salo 2013, 94). Saavuttaakseen kestidvai kilpailuetua yritysten tdytyy jakaa
resurssejaan mahdollisimman tehokkaasti eri toimintojen kesken. Kuviossa 1 on kuvat-
tu, miten fyysinen pddoma, henkiloresurssit sekd organisaation pddoma muodostavat
yhdessi eri toimintojen kanssa mahdollisuuden luoda kestdvaa kilpailukykyé big dataa
hyodyntden. (Erevelles ym. 2016, 898—899.)

i Arvonluonti
Kuluttajien
toiminta Big Data .
Dynaa_mmeg Tuote/Palvelu
%%%% Strukturoitu - kapasiteetti B
LRRRRR —5» data Kuluttaja- | Kestavi
4 nikemys |4 . kilpailuetu
%%%% Strukturoimaton Mukautuva Hinta
data kapasiteetti -
Sijainti
Yrityksen resurssit \
Fyysiset Resurssien ominaisuus Markkinoini.
Jesney ((Véilinpitéimﬁttémyys] viestinti

| N —

Henk110§t0 Luovuuteen
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Kuvio 1 Big datan vaikutus kilpailukyvyn kehittymiseen (mukaillen Erevelles ym.
2016, 899)

Kuvion 1 mukaan yritys voi saavuttaa kestévii kilpailuetua hyddyntamélld big datas-
ta jalostettua tietoa asiakasndkemykseksi. Yrityksen resurssit voidaan erotella niiden
ominaisuuksien osalta joko vilinpitimittomiin tai luovuuteen panostaviin. Resurssien
ominaisuus vaikuttaa sithen, miten muodostunutta kuluttajandkemystd hyddynnetéén.

Tédmai ndkemys jakaantuu dynaamiseen ja mukautuvaan osaan. Arvonluominen tapahtuu
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markkinointimixin eri toimenpiteiden yhteydessd muodostaen lopulta kestdvai kilpai-
luetua yritykselle. Yritysten tulee aktiivisesti reagoida toimintaympariston muutoksiin,
silld kuluttajien toiminnasta havaittujen heikkojen signaalien ennustaminen markkinoi-
den trendien suhteen on myos kilpailukyvyn 1dhde. Kuluttajandkemyksen arvon muo-
dostaa yrityksen kyky vaikuttaa hinnoittelun tasoon, tuotteen tai palvelun laatuun, seké
markkinoinnin sisiltoon ja kohdentamiseen. Samaan aikaan on tdrkedd tiedostaa, mitd
asioita ei tiedetd, silld se mahdollistaa osaltaan uuden ymmarryksen syntymisen ja ni-
kemyksen jalostumisen oikeaan suuntaan. (ks. Erevelles ym. 2016, 898-902.)

Kuten aikaisemmin jo todettiin, datan kdytto ei rajoitu vain markkinointiviestintdalan
ja markkinoinnin kohdentamiseen, vaan sen kdyttd on hyvin monimuotoista. Big datan
analytiikkaa hyddyntévid yrityksid ja toimialoja tulee jatkuvasti lisdd. Finanssialan pal-
velut synnyttdvit valtavan médrén erilaisiin maksutransaktioihin ja osakemarkkinoihin
liittyvéa dataa, jota voidaan muun muassa kayttdd markkinoiden kiyttdytymisen parem-
paan ennustamiseen tai estimiin maksuliikennepetoksia. Logistiikkapalveluita tarjoavat
yritykset hyodyntévit dataa optimoidakseen kuljetusreittejd, vihentddkseen kuluja sekd
tehostaakseen tuottavuutta. Teollisuudessa dataa tuottavat erilaisten koneiden ja laittei-
den elektroniset sensorit, joiden perusteella voidaan arvioida tulevia korjaustarpeita tai
ehkiistd virhetoimintoja.

Yritykset, jotka tarjoavat erilaisia digitaalisia palveluita, kuten verkkoanalytiikkaa,
voivat big datan avulla laajentaa osaamistaan sekd parantaa kilpailukykyd lisddmalla
lisd- ja ristiinmyyntié eri asiakkaille. Media- ja telekommunikaatioalan yritysten kerda-
mé data muodostuu muun muassa kuluttajien erilaisten mediasiséltdjen latauksista, ku-
ten internetsivustojen selailuista. Téstd datasta analysoidun tiedon perusteella voidaan
selvittdd asiakkaiden todellisia mielenkiinnon kohteita, ja tarjota paremmin kohdennet-
tua sisdltdd eri myynti- ja markkinointikanaviin. Terveydenhuollon palveluissa big da-
tasta jalostettua tietoa voidaan kdyttdd tehostamaan ladketieteellistd tutkimustyotd tai
tukemaan péaédtoksentekoa potilaan hoitosuunnitelman teossa. Kuluttajaliiketoiminnassa
olevat yritykset voivat kerdtd dataa asiakkaiden ostokdyttdytymisestd, tuotteiden hévi-
kista tai markkinointikampanjan eri osa-alueiden toimivuudesta. Saatuja tietoja ana-
lysoimalla toimintaa on mahdollista arvioida kriittisesti ja tehdd sithen muutoksia tule-
vaisuudessa. (Mohanty ym. 2013,10.)

Data-analytiikan parissa tyoskenteleviltd asiantuntijoilta edellytetddn liiketoiminnan
erityispiirteiden ymmarrystd sekd osaamista erilaisten tiedon louhinta- ja analysointi-
menetelmien kdytostd. Liikkeenjohdolta vaaditaan puolestaan rohkeutta ottaa kadyttoon
uusia, ennustavaan toimintamalliin perustuvia toimintatapoja. (Salo 2013, 94.) Yrityk-
sen henkiloston osaamista sekd tietoon pohjautuvaa pédidtdksenteon kulttuuria voidaan
lisdtd myds big datan avulla. Tiettyjen toimintojen automatisointi seké turhien vélivai-

heiden karsiminen on tdlloin mahdollista kartoittaa paremmin, kun kokonaisvaltainen
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kustannusten optimointi seké jatkuvan toiminnan mittaaminen muodostuvat osaksi yri-
tyskulttuuria ja toimintatapoja. (Mohanty ym. 2013,14.)

Markkinoinnin suunnittelijat voivat hyddyntdd tyonsd tukena monimuotoista infor-
maatiota, jonka ldhteend ovat miljoonien yksiloiden kdyttdytyminen. Markkinointivies-
tinndn toimenpiteiden suunnittelussa big datasta saatavaa tietoa hyodynnetddn erityisesti
personoidun mainonnan, hintojen, uutisten tai viihteen kohdentamisessa. Tieto voi pe-
rustua useista eri dataléhteistd tehtdviin analyysiin eikd valttdmattd henkilon tietoisesti
tekemiin valintoihin tai antamiin vastauksiin kyselyissd. Témin big datasta johdetun
tiedon perusteella luodaan olettamuksia asiakkaan kiinnostuksen kohteista tai siitd, mi-
hin asiakkaan huomio halutaan viestinndssi kiinnittdd. (Couldry & Turow 2014,1710—
1712.)

24 Big datan haasteet

Ristiriitaisuus liittyy olennaisena osana big data -késitteeseen, silld vaikka big data ndh-
daan objektiivisen tiedon l&hteend, ohjaa sen kéyttod ja analyysid subjektiivinen, henki-
16n tekemd valinta. Datan késittely- ja analysointivaiheessa valitaan tekijdt, jotka huo-
mioidaan tai jitetadn huomiotta lopullisessa aineistossa. Tutkimuksen alkuvaiheen péa-
tokset vaikuttavat osaltaan siithen, miten ja mitd aineistoa analysoidaan. Vaikka ana-
lyysimalli voi olla teoreettisesti jarkevé ja sithen valitut muuttujat vaikuttavat sopivilta,
tilanne muuttuu, kun tutkija itse pyrkii ymmairtdmaén ja tulkitsemaan tuloksia. (Boyd &
Crawford 2012, 667.)

Datan kéyttod ja hyodyntamistd arvioidessa on syytd huomioida, ettd alkuperidisestd
kontekstistaan irrotettu data menettdd usein arvonsa (Boyd & Crawford 2012, 670).
Vaikka big datan kayttoon liittyy paljon hyvid tekijoitd, liittyy sen hyddyntimiseen
myos riskejd. Dataan perustuvassa paitoksenteossa saatetaan pédtyd lilan hétéisiin ja
lyhyen tdhtdimen toimenpiteisiin, joilla tavoitellaan vain nopeaa muutosta. Tdmi voi
kuitenkin heikentdd esimerkiksi brindipddoman kehitystd, jonka luominen vaatii jérjes-
telméllistd ja pitkdaikaista tyotd. Yritysten tulisi ndin ollen huomioida mahdollisten
muutostoimenpiteiden kumulatiivinen vaikutus. Tilanne ei saa johtaa siihen, ettd koko-
naisuuden hahmottaminen viiristyy ja toiminta johtaa huomaamatta strategian vastai-
siin toimenpiteisiin. (Fulgoni 2013, 373.)

Ihmisten toiminnasta keréttyd dataa voidaan pitdd joko uhkana tai mahdollisuutena,
riippuen ndkokulmasta. Useimmiten uhkakuvia muodostavat yksityisyyden menettdmi-
sen pelko tai tietoturvariskien kasvu. Yritykset pyrkivit vihentdméén asiakkaiden epi-
luuloisuutta big datan kayttdon liittyen perustelemalla esimerkiksi markkinointiviestin-

nén sisdllon personoitavuutta sekd viestien relevanttiutta asiakkaalle. (Couldry & Turow
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2014, 1718.) Vaikka tdimén hetkinen Suomen ja EU:n lainsdddénto turvaa henkilorekis-
teritietojen kdyttéd melko tiukasti, on asiaan suhtauduttava vakavasti. Kun jokaisesta
digitaalisessa kanavassa tehdystd toiminnosta jii jélki eri tietokantoihin tai hakukoneen
selainhistorian perusteella voidaan selvittdd kdyttdjan kiinnostuksen kohteet, voidaan
tallentunutta tietoa hyddyntédd monin eri tavoin. Tdma on toistaiseksi laillisesti keréttyd
informaatiota, jota voidaan jakaa kolmannen osapuolen kanssa ilman, ettd sivustolla
vierailleelta kuluttajalta tarvitaan siithen suostumus. (Salo 2013, 40.)

Merkittdva osa asiakasdatasta on siirtyméssid pilvipalveluihin, jolloin on myds mah-
dollista, ettd datan viddrinkdyttd kasvaa. Vaikka péddsddntdisesti yrityksen kaupalliset
tavoitteet perustuvat eettisesti kestdvain toimintamalliin, on mahdollista, ettd palvelun-
tarjoajat toimivat tahallisesti vastoin sovittuja kédyttoehtoja. On olemassa esimerkkitapa-
uksia, joissa alkuperidiset sopimusehdot ovat ylldttien muuttuneet, ja tallennettua dataa
on jaettu uusien sopimusehtojen puitteissa kolmannelle osapuolelle. Esimerkkiné voi-
daan pitdd tapausta, jossa kuluttajan yksityisid, pilvipalveluun tallentamia kuvia kéytet-
tiin yrityksen markkinoinnissa. Juridisesti timd on mahdollista kdyttoehtojen muutok-
sella jélkikdteen. Harva kuluttaja jaksaa lukea kymmenien sivujen kdyttdehdot lépi en-
nen palveluun kirjautumista tai edes uusien ehtojen muutoksen yhteydessi. (Salo 2013,
45-46.)

Vapaasti internetistd tallennettavissa oleva data voi olla altistunut katkoksille tai
poistumille, mikd tekee siitd epéluotettavaa. Kun useita ldhteitd yhdistelldén, datassa
olevat virheet tai puutteelliset tiedot kertautuvat. Néiden virheiden tunnistaminen ja
osoittaminen on tdrkedd tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Big datan suuri méaré ei
takaa sitd, ettd datamassa olisi riittdvén edustava ja luotettava kdyttdd varten. Ennen
datan kdyttdonottoa kannattaa varmistua sen alkuperdstd seké olla tietoinen sen mahdol-
lisista puutteista. Analyysivaiheessa on syytd ottaa huomioon my6s mahdolliset vairis-
tymat, jotka ldhdeaineiston perusteella voidaan tehdé. Toisinaan kritiikittdmyys tai mo-
tivaation puute johtaa siithen, ettd asioiden vililld ndhdddn seurauksia, joita ei todelli-
suudessa ole olemassa tai 10ydetdén todisteita epétosien asioiden olemassaolosta. Ana-
lyysi on tulosten tulkintaa, joten on keskeistd huomioida sen metodologinen kompleksi-
suus, johon analyysin teko ylipddtidan perustuu. (Boyd & Crawford 2012, 668.)

Edelld mainittujen sopimus- ja teknologiariskien liséksi on otettava huomioon tilan-
ne, jossa palvelun tiedot varastetaan tai ne vuodetaan palvelun ulkopuolelle. Myds alun-
perin muuhun kéyttotarkoitukseen tallennettu data voi paédtyd yritysfuusioiden kautta
tdysin muuhun kéyttoon. (Salo 2013, 45-46.) Perusteltua on my0s pohtia sitd, voidaan-
ko big datan avulla oikeasti luoda parempia tydvélineitd, palveluita tai lisidtd kannatta-
vuutta, vai johtaako sen hyddyntdminen lopulta vain yksityisyydensuojan heikkenemi-
seen ja hiiritsevdn sekd tungettelevan markkinointiviestinnén lisdédntymiseen. Boyd ja
Crawfordin (2012, 663—667) mukaan big datan suuri médrd ja helppo saatavuus voi

vaikuttaa tulevaisuudessa siihen, miten tutkimusta tehddén ylipaatadan. Huolena on, etti
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erilaisten tutkimusmenetelmien kéyttd kaventuu ja raakadatan kaltaista aineistoa kéyte-
tadn monen tutkimuksen pohjana. Samalla saattaa myds késitys tutkimuksen teosta ylei-

sesti muuttua hyvin kapea-alaiseksi.

2.5 Big data ja tietosuojalainsdadanto

Tietomédrin lisdéntyessd myos eri ldhteiden kdyttd yleistyy, ja dataa yhdistellddn eri
tietokannoista. Joskus ulkopuolisen tahon tarjoaman datan avulla saadaan sopivaa lisa-
tietoa tutkittavasta aiheesta. Big datan hankkiminen kolmannelta osapuolelta ei ole valt-
tamittd riskitontd, kuten aikaisemmin todettiin. Yhtend uhkana voi olla, ettd big datan
alkuperdinen tuottaja eli henkild, jonka toiminnasta data on kerétty, ei vilttimattd halua
jakaa sitd kiytettdviksi muussa yhteydessd. (Manyika ym. 2011, 12.) Voimassa oleva
tietosuojadirektiivi on yli 20 vuotta vanha, ja sen kédytdssd on eroavaisuuksia EU:n ja-
senmaiden vililld. Euroopan parlamentti julkaisi huhtikuussa 2016 uuden tietosuojadi-
rektiivin, EU 2016/680, joka astuu voimaan toukokuussa vuonna 2018. Ennen uuden
asetuksen voimaantuloa eri maiden viranomaisten on annettava uusia ohjeistuksia sekd
tehtdvd muutoksia my0ds kansalliseen lainsdddéntoonséd. Uutta asetusta sovelletaan, mi-
kali asiakasrekisterid hallinnoivalla yritykselld tai henkilGtietojen kisittelijdlld on EU:n
alueella oleva toimipaikka. Asetuksen piiriin kuuluu myos, jos ulkomainen yritys tarjo-
aa tavaroita tai palveluita EU:ssa oleville asiakasrekisterin jésenille. (EUR-Lex
2016/680; Paimela 2016.)

Jos henkilé on mahdollista tunnistaa evésteiden avulla, on kyseessd henkil6tietojen
kisittely, johon uutta tietosuoja-asetusta sovelletaan. Tunnistaminen voidaan tehdd suo-
rasti tai epdsuorasti nimen, henkildtunnuksen, sijainnin, verkkotunnistetietojen tai esi-
merkiksi taloudellisen, sosiaalisen tai fyysisen tekijén perusteella. Anonyymiksi tiedok-
si luokitellaan vain sellainen tieto, jonka perusteella henkildad ei ole mahdollista tunnis-
taa. (EUR-Lex 2016/680; Sortti 2016; Paimela 2016.)

Uuden asetuksen tavoitteena on parantaa kuluttajan asemaa tietosuojaloukkauksia
vastaan sekd nopeuttaa tiedon késittelyd. Samalla halutaan yhtendistdd yli kansallisten
rajojen tapahtuvan kaupan luotettavuutta, kuten verkkokauppa-asiointia. Kun yritys ke-
rdd kuluttajan kiyttdytymiseen liittyvdi tietoa tai muita henkildtietoja, on tdstd ilmoitet-
tava selkedsti evistiedotteissa ja tietosuojalausekkeissa internetsivuilla. Henkilon tulee
aktiivisesti osoittaa hyviksyntdnsid tiedon kerddmiselle ja kisittelylle. Luvan tulee pe-
rustua vapaaseen tahtoon, eikd suostumus tietojen antamiselle voi olla ehtona palvelun
kaytolle. (EUR-Lex 2016/680; Sortti 2016.)

Tulevan direktiivin mukaan henkil6tiedot tulee poistaa jirjestelmistd sen jélkeen,

kun niité ei endé tarvita siihen tarkoitukseen, jota varten tiedot alunperin kerittiin. Hen-
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kilé voi myds peruuttaa suostumuksensa tietojensa kdytostd profiloinnissa milloin ta-
hansa. Asetus rajoittaa myos alle 16-vuotiaan sosiaalisen median kéyttod, silld tulevai-
suudessa henkil6tietoja ei saa késitelld ilman huoltajan suostumusta. Yksi merkittdvim-
mistd kdytdnnon vaikutuksista on se, ettd henkildlld on oikeus vaatia rekisterin yllépita-
jaa ilman viivytystd korjaamaan epdtarkat tai virheelliset tiedot. Rekisterin ylldpitdjalla
on myds ilmoitusvelvollisuus tietoturvaloukkauksista rekisterissd oleville henkil6ille.
(EUR-Lex 2016/680; Sortti 2016; Paimela 2016.)

Yritysten on jatkossa kyettdvé osoittamaan, ettd niiden toiminta on tiyttdnyt lainsdé-
dédnnén vaatimukset. Yrityksen on pystyttdvd osoittamaan myo0s jilkikéteen, ettd mah-
dolliset riskit on huomioitu riittdvélla tasolla, ja sopimukset ovat asianmukaisesti tehty.
Jos yrityksen keskeinen litketoiminta késittdd laajojen henkilotietorekistereiden tai muu-
ten arkaluonteisten tietojen kisittelyd, edellyttdd uusi asetus yrityksid nimittimaéin tie-
tosuojavastaavan. Merkittdvd muutos aikaisempaan on myds direktiivin rikkomuksista
langetettavat sakot, joiden mairddn vaikuttaa rikkomuksen taso ja vakavuus. Sakko voi
olla kiinted, esimerkiksi 10 tai 20 miljoonan euron suuruinen tai se voi olla prosent-
tiosuus yrityksen kansainvilisestd liikevaihdoista. Rekisterissd véérin tiedoin oleva hen-
kilo voi vaatia vahingonkorvausta myds suoraan rekisterin ylldpitdjéltd, kuten mainos-
toimistolta, vaikka virhe perustuisi kolmannen tahon toimittamaan alkuperdiseen rekis-
teriin. (EUR-Lex 2016/680; Sortti 2016; Paimela 2016.)

2.6 Asiakaskokemus digitaalisissa kanavissa

Tédmin péivin kuluttajat ovat vaikutusvaltaisempia kuin koskaan aikaisemmin. Sosiaali-
sen median eri kanavat, mobiililaitteiden kehittyminen ja saatavuus ovat mahdollista-
neet kuluttajien yhteydenpidon toisiinsa ja brdndeihin helposti sekd monipuolisesti.
(Powers ym. 2012, 480.) Informaatioteknologioiden kehitys on vaikuttanut yritysten
toimintaan merkittavésti, silld internet on mullistanut liiketoimintaa enemmaén kuin mi-
kddn muu viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana (Pousttchi & Hufenbach 2014, 17;
Klaus 2013, 443). Nykyédn kannattavan yritystoiminnan perustana on asiakkaiden eri
toimintaympdristjen ymmaértaminen (Powers ym. 2012, 480).

Viimeisen vuosikymmenen aikana markkinoinnin kenttd on muuttunut merkittavésti,
joten on luonnollista, ettd myds sen tutkimuksessa on tapahtunut muutoksia. Aikaisem-
min tutkimuksessa keskityttiin ldhinné tuotebridndien rakentamiseen ja asiakassuhteen
muodostumiseen liittyviin tekijoihin. Nykyddn ollaan kiinnostuneita erityisesti asiakas-
kokemuksen kehittdmisestd ja sen tuomista eduista yrityksen toiminnalle. (Maklan &
Klaus 2011, 2.) Asiakaskokemukseen liittyvé tutkimus on aiheuttanut kiivasta keskuste-

lua tutkijoiden parissa viime vuosikymmenien ajan (Gentile ym. 2007, 395). Ensimm4i-
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send uuden ndkokulman asiakaskokemuksesta esittelivit Holbrook ja Hirschman
(1982), joiden mukaan kokemusperdinen ulottuvuus vaikuttaa merkittévisti kuluttajien
kayttaytymiseen. Tdmd ndkokulma haastoi aikaisemmin vallalla olleen nidkemyksen
informaation késittelyprosessista, jonka avulla pyrittiin ymmartdméén kuluttajien kayt-
taytymistd. Virtuaaliseen ostokdyttdytymiseen vaikuttavien asioiden ymmaértdminen on
keskeistd jatkuvasti laajenevassa digitaalisten kanavien verkostossa. (Constantinides
2004, 112.) Digitaalisen asiakaskokemuksen mééaritelmad rajataan tissd yhteydesséd vain
niihin tilanteisiin ja kohtaamisiin asiakkaan ja yrityksen vililld, joissa henkild on vuo-
rovaikutuksessa digitaalisten jdrjestelmien kautta yritykseen (Pousttchi & Hufenbach
2014, 17).

Liike-eldmaissé yleistyi vasta 2000-luvun alussa englanninkielinen termi customer
experience”, jonka esittelivdat ensimmadisen kerran Pine II ja Gilmore. (ks. Maital 1999,
93; ks. Loytdnd & Kortesuo 2011, 11). Klausin ja Maklanin (2013, 1) mééritelman mu-
kaan asiakaskokemus muodostuu asiakkaan tekemistd kognitiivisesta ja affektiivisesta
arviosta yrityksen toiminnasta niin suorien kuin epdsuorien kohtaamisten osalta. Loyté-
ndn ja Kortesuon (2011, 11) toimesta asiakaskokemus on maééritelty suomenkielelld
seuraavasti: “asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. On syytd huomioida, ettd asiakasko-
kemus muodostuu henkilon yksittéisistd tulkinnoista, jotka eivit vélttdméttd perustu
rationaalisiin havaintoihin tapahtumista. Tdhdn vaikuttaa merkittdvésti henkilon omat
tunteet sekd osin alitajuisesti tehdyt tulkinnat tilanteesta. Tdman vuoksi kaikkia asiakas-
kokemuksen syntyyn vaikuttavia tekijoitd ei ole mahdollista kontrolloida. Yritys voi
kuitenkin valita sellaiset toimenpiteet, joilla luodaan ja muokataan haluttua kokemusta.
(Loytidna & Kortesuo 2011, 11.) Asiakas voidaan nidhdi eri tavoin asiakaskokemuksen
kisitteen yhteydessd: asiakasta voidaan pitdd kuluttajana, kdyttdjand, osallistujana tai
yhteisluojana (Bolton ym. 2014, 256). Yleinen kisitys on, ettd asiakaskokemus on pi-
kemminkin asiakkaan kokemus itsessdin eikd pelkidstdéin yrityksen asiakkaalleen tuot-
tama ja yllapitdma tila. Asiakaskokemus on tiukasti sidoksissa siihen etuun, jonka asia-
kas kokee saavansa tuotteen tai palvelun kaytosta. (Helkkula ym. 2012, 59.)

Tutkimusta on tehty digitaalisen asiakaskokemuksen ja asiakaskdyttdytymisen osalta
muun muassa mobiiliteknologiasta (Ervasti 2013; Kim ym. 2015) ja uusista digitaalisis-
ta kdyttoliittymistd (Chang & Chen 2008; Luo ym. 2012; Badrinarayanan ym. 2012).
Perinteisin menetelmin tapahtuvan myynnin ja internetin vilitykselld tapahtuvan digi-
taalisen liiketoiminnan eroavaisuuksien takia asiakaskokemuksen késite on jaettu digi-
taalisen asiakaskokemuksen ja asiakaskokemuksen kaisitteisiin. Perinteistd asiakasko-
kemusta kutsutaan joskus myos offline-asiakaskokemukseksi (Martin ym. 2015, 81;
Rose ym. 2012, 309).

Digitaalinen asiakaskokemus -késitteen lisdksi kirjallisuudessa esiintyy toisistaan

hieman eroavia mairitelmié, joita ovat muun muassa internet kokemus (engl. internet
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experience) (Nysveen & Pedersen 2004, 138), online kokemus (engl. online experience)
(Christodoulides ym. 2006, 805; Novak ym. 2000, 24) seki online ostoskokemus (engl.
online shopping experience) (Trevinal & Stenger 2014) online asiakaspalvelukokemus
(engl. online customer service experience) (Klaus 2013, 444). Edelld mainitut késitteet
eroavat 1dhinnd siind, miten kokemuksellisuutta on kuvailtu. (Rose ym. 2011, 28). Tassd
tutkielmassa kéytetdéin suomenkielisessé kirjallisuudessa vakiintunutta termid digitaali-
nen asiakaskokemus (engl. online customer experience).

Digitaalista asiakaskokemusta kisitelldén usein kirjallisuudessa asiakaskokemuksen
késitteiston kautta, minkd vuoksi digitaalinen asiakaskokemus -kédsitteen madrittelyd
voidaan pitdd hajanaisena. Rose ym. (2012, 309) mééritelmian mukaan digitaalinen asia-
kaskokemus voidaan ndhda psykologisena tilana, jolloin henkilon subjektiiviseen reak-
tioon vaikuttaa my0s digitaalinen ympéristo. Klaus ja Maklan (2013, 448) ovat puoles-
taan mairitelleet digitaalisen asiakaskokemuksen siten, ettd se on kokonaisvaltainen
tulkinta vuorovaikutustilanteista yrityksen kanssa, ja se voi muotoutua muiden asiak-
kaiden kokemuksien, toiminnan tai psykologisten tekijoiden perusteella. Trevinalin ja
Stengerin (2014, 324) mukaan digitaalinen asiakaskokemus on monimuotoinen, koko-
naisvaltainen ja subjektiivinen prosessi, joka syntyy asiakkaan ja digitaalisen ympaéris-
ton vuorovaikutuksesta. Digitaalinen asiakaskokemus on asiakkaan oma tulkinta vuoro-
vaikutuksessa syntyneestd arvolupauksen toteutumisesta. Namé tulkinnat johtavat eri-
laisiin padtelmiin, kuten arvioon tuotteen tai palvelun hyddyistd, sithen liittyvistd tun-
teista, saadusta lisdarvosta tai tulevaisuuden aikomuksista. Kokonaisvaltaisen asiakas-
kokemuksen tulkinta sekéd asiakkaan kokeman arvon yhteisvaikutus motivoi my6hem-
padn ostokdyttdytymiseen ja suusanalliseen viestintddn muille ihmisille. (Klaus 2013,
445.)

2.7 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus muodostuu tilanteissa ja kanavissa, joissa asiakas kohtaa yrityksen.
Digitaalisissa kanavissa se voi tapahtua kahdella eri tavoin suoraan tai valillisesti. Suora
kokemus muodostuu aktiivisen kontaktin kautta, kuten yritysblogin lukemisesta tai
myyjin kanssa keskustelemisesta sosiaalisen median kanavassa. Keskusteluun, jossa on
mukana yrityksen edustaja, on helpompi vaikuttaa. Toisen henkilon kokemukseen pe-
rustuva kertomus synnyttéd vilillisen asiakaskokemuksen, joka voi olla palvelutapah-
tuman jakaminen henkilokohtaisessa sosiaalisen median profiilissa tai tuotearvostelu
kuluttajan ylldpitiméassé blogissa. Vilillinen kokemus voi muodostua myos yhteisolli-
sesti siten, ettd ryhmén jakaman kokemuksen perusteella henkild muodostaa oman ni-
kemyksensa asiasta. (LOytdnd & Kortesuo 2011, 144.)
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Ostoprosessin eri vaiheilla on merkitystd, miten digitaalinen asiakaskokemus muo-
dostuu — ennen ja jilkeen ostotapahtuman (Klaus 2013, 449). Asiakkaiden vaatimuksen
taso digitaalisten kanavien kdytdssd nousee jatkuvasti, silld kehitys on verkossa toimivi-
en brindien osalta nopeaa. Usein uusia teknisid ominaisuuksia hyddyntévit niin sanotut
edelldkévijabrindit, jotka nostavat asiakaskokemuksen vaatimuksen tasoa my0s yleises-
ti. Ndma brindit ovat usein helposti ldhestyttidvid ja haluavat sitouttaa asiakkaan toimin-
taansa. (Powers ym. 2012, 480.) Markkinoijat voivat vaikuttaa asiakkaan ostopaatok-
sentekoprosessiin padosin luomalla ja tuottamalla positiivisen digitaalisen asiakaskoke-
muksen, joka on yhdistelma digitaalisen ympériston toiminnallisuutta, tietoa, tunteita ja
virikkeitd, jotka motivoivat tuotteen tai palvelun kéyttoon (Constantinides 2004, 112).
Asiakaskokemuksen muodostumisesta voidaan erottaa nelja keskeistd vaihetta kuvion 2

mukaisesti.

Lahtotilanne

%l

[Oston jéilkeen] [Ennen ostoa j

Ostotapahtuma

Kuvio 2 Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet (mukaillen Filenius
2015, 24)

Kuviossa 2 ensimméinen vaihe on ldhtétilanne. Tadmi vaihe kattaa asiakkaan asen-
teet ja ennakkokisitykset yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan, silld harvoin brindi
on asiakkaalle tdysin tuntematon. Todenndkoistd onkin, ettd asiakkaalla on jonkinlainen
ennakko-odotus yrityksen tuotteista tai palveluista. (Filenius 2015, 24.) Asenteet ja odo-
tukset voivat perustua luettuun lehtiartikkeliin tai ystdvien antamaan palautteeseen.
My0s nopeasti sosiaalisessa mediassa levidvan digitaalisen sisdllon vaikutus kuluttajiin
voi olla voimakas (Powers ym. 2012, 479). Henkilon asenteisiin voi vaikuttaa myos
aikaisemmat kokemukset saman toimialan eri yrityksista.

Toinen vaihe késittdd ennen ostoa tapahtuvia asioita, kuten yrityksen markkinointi-
viestinnélle altistumisen tai palvelun ominaisuuksien vertailun eri yritysten osalta. Kun
sopiva tuote tai palvelu on 16ytynyt ja ostopédétds on syntynyt, alkaa varsinainen asiointi
yrityksen kanssa. Tétd vaihetta voidaan kutsua ostotapahtumaksi, joka on tuotteen os-
taminen ja maksaminen. Yrityksen ja asiakkaan vidlinen kommunikaatio ei suinkaan

pééty ostoon vaan sen jélkeen alkaa oston jdilkeinen vaihe, jolloin esimerkiksi uusintaos-
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tos tai reklamaatio on ajankohtainen. Asiakas voi antaa palautetta kokemuksestaan sekd
saada uusia markkinointiviestejé yritykseltd. (Filenius 2015, 25.)

Rose ym. (2011, 32) mukaan positiivinen asiakaskokemus vaikuttaa asiakastyytyvéi-
syyteen ja aikomukseen ostaa uudelleen. Teorian mukaan negatiiviset tapahtumat hei-
kentavit kokemuksen laatua, kun taas positiiviset, emotionaaliset ja kognitiiviset tekijit
vahvistavat tyytyviisyyden tunnetta. Rose ym. (2011, 29) kuvaavat yhdeksdd kompo-
nenttia, jotka vaikuttavat henkil6on kognitiivisella ja affektiivisella tasolla. Namé kom-
ponentit ovat seuraavat:

* Tiedonkasittely

* Helppokéyttdisyys
* Tarpeellisuus

* Koetut edut

* Koettu kontrolli

* Tietotekniset taidot
* Luottamus

* Koettu riski

*  Miellyttivyys

Trevinal ja Stenger (2014, 324) puolestaan ldhestyvét kisitettd jakamalla digitaalisen
asiakaskokemuksen neljddn eri ulottuvuuteen. Ensimmaéisend on fyysinen ulottuvuus,
joka siséltdaa altistumisen digitaalisen ympariston aistikokemuksille, kuten visuaalisille
elementeille tai kdyttoliittymén kaytettdvyydelle. Aikaan liittyvédt asiat, kuten sivuston
latautumisaika tai muu ajankdyttdon liittyva asia, sisdltyy fyysiseen ulottuvuuteen. Asi-
akkaiden arvomaailmaa ja kulutustottumuksia kuvaa puolestaan ideologinen ulottuvuus,
jonka keskeisid komponentteja ovat luottamus ja yksityisyydensuoja. Kdytdinnon ulottu-
vuus tarkoittaa digitaalisten kanavien kdyttotottumuksia eli sitd, miten asiakas useimmi-
ten etsii, kommunikoi tai ostaa tuotteita tai palveluita digitaalisissa kanavissa. Sosiaali-
sen vuorovaikutuksen, kuten verkossa olevien kuluttajien kirjoittamien arvosteluiden tai
luokitusten vaikutusta kokemuksen muodostumiseen késitelldén sosiaalisen ulottuvuu-
den avulla.

Usein asiakkailla on selked toive siité, ettd yrityksen verkkosivun tulisi tarjota perus-
toiminnot, joiden avulla tarve on helposti tyydytettdvissd. Ndin ollen voidaan todeta,
ettd mitd paremman kédyttokokemuksen asiakas saa asioidessaan sivustolla, sitd suurem-
pi todennékdisyys on kaupan syntymiseen tai suositteluhalukkuuden muodostumiseen.
Vaikka tuotteen fyysinen késittely ei ole mahdollista digitaalisissa kanavissa, kayttoliit-
tymaén tulisi tarjota erilaisia vaihtoehtoja tuotteen tai palvelun ominaisuuksien ymmér-
tamiseen visuaalisesti, kirjallisesti kuvailtuna seké tarjota mahdollisuus lisdtietojen tie-
dustelemiseen helposti. (Klaus 2013, 447.)
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Klaus (2013, 447) on 16ytinyt yhteensd 28 erilaista piirrettd, jotka vaikuttavat digi-
taalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen. Naméi eri piirteet on kategorisoitu kah-
teen padluokkaan: psykologisiin ja toiminnallisiin tekijoihin sekd kahdeksaan alaluok-

kaan. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumista kuvataan seuraavan kuvion 3

mukaisesti.
‘b{ Digitaalinen asiakaskokemus ’17
Psykologiset tekijat 4—){ Toiminnalliset tekijat ]

Vuorovaikutus
palvelun- Luottamus Arvoa Sisdllon Kaytet- Kommuni- Liasna- Vuoro-
tuottajan rahalle tuttuus tavyys kaatio olo vaikutus
kanssa
Vuorovaikutus
toisten Sosiaali
kuluttajien osiaalinen
Kk lasndolo

anssa
Kuvio 3 Digitaalisen asiakaskokemuksen eri tekijét (mukaillen Klaus 2013, 447)

Kuviossa 3 osoitetaan kuinka toiminnallisuusluokkaan kuuluvat tekijat liittyvat paa-
osin digitaalisen kanavan tekniseen suorituskykyyn. Ndméd ominaisuudet tulevat esiin
vuorovaikutuksessa palvelun tarjoajan kanssa: kdyttoliittymian kéytettdvyys, viestinndn
siséllon luotettavuus, tuotteen tai palvelun houkutteleva esittely sekd vuorovaikutus-
mahdollisuudet. Sosiaalinen ldsndolo muodostuu asiakkaan vuorovaikutustilanteista
muiden asiakkaiden tai yrityksen sidosryhmien kesken. Digitaalisissa kanavissa kiytet-
tavyyteen liittyy ominaisuuksia, jotka lisddvét asiakkaan turvallisuuden tunnetta esimer-
kiksi verkkokaupan kdyttdd kohtaan. Niitd ominaisuuksia ovat sivuston latautumisajat,
helppokiyttdisyys tai visuaalinen ilme, jotka my0s vaikuttavat suoraan digitaalisen
asiakaskokemuksen muodostumiseen. (Klaus 2013, 447.)

Viestinndlld pyritddn vdhentdmdin niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat asiakkaan koke-
miin riskeihin asioinnissa. Asiakkaalle pyritddn viestimddn muun muassa tilausvahvis-
tuksen tai asiakaspalvelun sdhkOpostiviestien kautta luotettavasta ostotapahtumasta.
Sosiaalisen median kehittymisen my6td my0s sosiaalisen ldsnédolon tekijo6illd on todettu
olevan vaikutusta asiakaskokemuksen syntyyn, silld se vahvistaa luottamusta ja hyodyl-

lisyyden tunnetta. Sosiaalinen ldsndolo muodostuu tekijoistd, jotka mahdollistavat asi-
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akkaan virtuaalisen yhteyden muihin asiakkaisiin, kuten sosiaalisen median keskuste-
luihin osallistumisen. Tdtd ominaisuutta kdytetdén usein vahvistamaan ostopadtospro-
sessin loppuun saattamisessa seki erityisesti uuden tuoteinformaation haussa. Mahdolli-
suus tutustua helposti muiden asiakkaiden kéyttokokemuksiin auttaa henkil6éd liennyt-
tdmiin epidvarmuutta. Useimmiten muiden asiakkaiden kertomat kéyttdjakokemukset
koetaan luotettavampana tiedonldhteend kuin yrityksen markkinointiviestintd. (Klaus
2013, 448.)

Interaktiivisuustekijd kuvaa digitaalisen kayttoliittymén ja asiakkaan vuorovaikutuk-
sen muodostumista niin visuaalisen ulkoasun kuin siséllon personoitavuuden osalta.
Tédmin tarkoituksena on helpottaa asiakasta 10ytdimédn hanelle relevanttia sisdltod vi-
hentdmadlld etsimiseen kéytettyd aikaa. Toiminnallisuusluokan eri tekijoitd pidetdén
usein peruskisitteind verkkosivujen tai digitaalisen asiakaskokemuksen onnistumista
arvioitaessa. Positiiviset ja negatiiviset tulkinnat vaikuttavat yhtélailla digitaaliseen
asiakaskokemukseen ja ostopditdksen tekoon sekd suusanallisen viestinndn kdyttdmi-
seen kuin periteisissékin kanavissa muodostuneet kokemukset. (Klaus 2013, 448.)

Psykologiseen luokkaan kuuluvilla osatekijoilld on myds keskeinen rooli digitaalisen
asiakaskokemuksen muodostumisessa. Ndiden tekijoiden tavoitteena on vihentdd mah-
dollisten negatiivisten asioiden vaikutusta ostokdyttdytymiseen. Nditd tekijoitd voivat
olla puutteellinen brandin tai digitaalisen kanavan tunnettuus. Myds fyysisen ldsnédolon
puuttuminen voi luoda epdavarmuutta. Osatekijidt muodostuvat luottamuksesta, tunteesta
saada vastinetta rahalle sekd palveluun tai yritykseen liitettédvistd tuttuudesta. Nami
edelld mainitut tekijét voivat vahvistaa tai heikentéd asiakaskokemusta riippuen siiti,
miten niitd on hyddynnetty toiminnassa. (Klaus 2013, 448.)

Sisdllon tuttuus tarkoittaa sité, ettd digitaalisten kanavien ominaispiirteistd huolimat-
ta, asiakkaalla on mahdollisuus saada samankaltainen asiakaskokemus kuin, jos osto
tapahtuisi perinteisesti liikkkeessd. Visuaalisten elementtien ja kuvien kéytto tulee olla
yhteneviinen ldpi yrityksen eri kanavien. Fyysistd etdisyyttd, henkilokohtaisen kontak-
tin puutetta sekd internetin kasvottomuutta pidetdén usein tekijoind, jotka saavat asiak-
kaan luopumaan digitaalisen kanavan kadytdstd ostoprosessin jossain vaiheessa. Rahalle
vastinetta -tekijd kuvaa asiakkaan kokemusta siitd, mitd lisdarvoa tai rahallista etua ka-
navan kéyttd tuo verrattuna perinteiseen kivajalkakaupassa asiointiin. (Klaus 2013,
448.)
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2.8 Digitaalisen asiakaskokemuksen arvo

Jatkuvasti muuttuvassa maailmassa tarvitaan yha kekseliddmpié ratkaisuja, jotta voidaan
luoda lisdarvoa asiakkaille. Asiakaspalvelua on kehitetty esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa, jolloin toiminta perustuu asiakastarpeiden tunnistamiseen oikeassa paikassa,
oikeaan aikaan sekd kyvystd johdattaa asiakkaan kidyttdytymistd haluttuun suuntaan.
Yrityksisséd pitdisi olla enemmén halua asettua asiakkaan rooliin sekd mahdollisuutta
kehittdd yritystarinaa asiakkaiden odotusten mukaisesti. (Juuti 2015, 97.)

Digitaalisessa ympéristdssd ostosten tekemiseen liittyy usein epdvarmuus, silld asia-
kas ei voi koskaan tdysin varmistua ostamansa tuotteen tai palvelun laadusta etukiteen.
Digitaalisen kanavan vilitykselld saatava tieto voi olla harhaanjohtavaa tai tuotteen laa-
tu arvioitua heikompi. Kun tuotteen fyysiseen tarkasteluun ja arviointiin ei ole mahdol-
lisuutta ennen ostopditdstd, nousee asiakkaan kokemien epdvarmuustekijoiden vihen-
tamisestd yksi tdrked osa digitaalisen asiakaskokemuksen luontia. (Luo ym. 2012,
1132.) Yksinkertaistetusti voidaan sanoa, ettid asiakkaan kokema arvo muodostuu yri-
tyksen tuottamien etujen ja asiakkaan tekemin uhrauksen erotuksesta. Saavutettu hyoty
helpottaa asiakkaan eldmié ja tyydyttdd tarpeita. Tyypillisesti asiakkaan uhrauksena
pidetddn tuotteen tai palvelun hintaa. Nykyddn myds ajankdytolle voidaan maérittad
arvoa, joten sen merkitys on myds korostunut. (Loytdnd & Kortesuo 2011, 11.)

Digitaaliset kanavat helpottavat dynaamisen yhteistyon lisddntymistd sidosryhmien
jasenten vililld, silla uusia ideoita ja toimintamalleja voi syntyd esimerkiksi massaraata-
16innin, arvon yhteisluonnin tai muiden avointen innovaatioiden johdosta. Digitaalisen
teknologian ja asiakaskokemuksen tutkimuksen yhdistiminen mahdollistaa innovatiivi-
sen viitekehyksen asiakkuuden arvon tunnistamiseksi sekd lisdd potentiaalisten liike-
toimintamallien kehitystd. (Korn & Pine 2011, 35.) Téarkedd on myods pystyéd osoitta-
maan asiakkaalle konkreettisin keinoin, miten arvo tuotteen tai palvelun kéytostd muo-
dostuu hinelle (Loytdnd & Kortesuo 2011, 99).

Digitaalisessa liiketoimintaymparistdssé toimii paljon eri alojen yrityksid, joista osan
litketoiminta perustuu péddosin sidhkdisissd kanavissa toimimiseen, kun taas toiset yri-
tykset tarjoavat tuotteita ja palveluitaan monikanavaisesti. Useimmiten asiakas kohtaa
yrityksen useassa eri kanavassa asiakkuuden elinkaaren aikana, mikd haastaa yritykset
panostamaan eri kanaviin yhtélailla (Filenius 2015, 26). Monikanavaisuus tuottaa yri-
tyksille usein haasteita kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen hallinnan osalta, silld eri
kanavien vilitykselld muodostuvan kokemuksen tulee olla mahdollisimman tasalaatui-

nen. (Balasubramanian ym. 2005, 13.)
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2.9 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen big datan avulla

Sanotaan, ettd digitaalisissa kanavissa ei ole huonoja tai hyvid pdivid, kuten voi olla
yrityksen asiakaspalvelijalla. Néin ollen olisi my0s perusteltua véittdd, ettd asiakasko-
kemus on aina tasalaatuinen. Tdssd vditteessd ei oteta huomioon erilaisia laitteiden ja
palveluiden teknisid ongelmia, jotka vaikuttavat osaltaan asiakaskokemuksen syntyyn.
Tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen on haasteellista, silld jokainen kayttoti-
lanne ja kdyttdja ovat yksilollisid. Haasteena on kehittdd palvelukokemuksesta asiak-
kaan tarpeet tdyttidvd ja positiivisen muistijdljen antava kohtaaminen yrityksen kanssa.
Yritykset, jotka onnistuvat téssé, luovat itselleen kilpailuetua, jota on hankala kopioida.
(Filenius 2015, 26-30.) Bridges ja Florsheimin mukaan (2008, 313) verkossa ostamista
voidaan lisdtd kehittdmalld kayttoliittymadn ominaisuuksia, jotka palvelevat utilitaristista
tavoitteita ennemminkin kuin tarjoamalla hedonistista lisdarvoa. Jokaiseen digitaaliseen
asiakaskokemukseen vaikuttavan tekijin mydtdvaikutus kokemuksen kokonaisvaltai-
seen arvioon on luonteeltaan dynaaminen. Eri tekijoiden térkeys on erilainen riippuen
siitd, mikd on vuorovaikutuksen taso yrityksen ja asiakkaan vililld. (Klaus 2013, 445.)
Asiakkaan tarpeisiin sopivan ja mielenkiintoa heréttdvin asiakaskokemuksen tuottami-
nen digitaalisissa kanavissa vaatii titen syvallistd asiakastuntemusta.

Yrityksen on tunnistettava pédtelaitteet, joilla asiakkaat yleensd kéyttdvat palveluita
tai tekevit ostoksia internetissd. Samalla on osattava tuottaa kohderyhméa kiinnostavaa
siséltod eri kanaviin, ja huolehdittava henkilokunnan kommunikaatiokyvyistd kanavasta
riippumatta. Asiakas valitsee itselleen sopivan kanavan eikd yritys voi tehdd sitd sen
perusteella, missa se itse haluaisi mieluiten toimia. (Van der Haar ym. 2001, 628; Stone
& Woodcock 2014, 5.) Toisinaan asiakkaiden erilaiset tarpeet ja ominaisuudet saatetaan
aliarvioida yritysten toimesta. Vadré tulkinta asiakkaan tarpeista heikentéd asiakasym-
mérryksen kehittdmistd ja hidastaa tuote- tai palveluvalikoiman kehitystd sekd uusien
teknologiapohjaisten palveluiden kiyttoonottoa (Kujala & Viadndnen-Vainio-Mattila
2009, 29). Internetin siséltdjen monimuotoisuus vaatii aitoa ymmaérrystd asiakkaiden
todellisista asenteista, uskomuksista sekd sosiaalisista vuorovaikutustavoista (Bad-
rinarayanan ym. 2012, 541).

Yritysjohdolla saattaa olla puutteellinen késitys big datan antamasta lisdarvosta asi-
akkuuden kehittimisen ndkokulmasta, kuin myds siitd, miten dataa voidaan hyodyntid
oikein liitketoiminnan kehittdmisessd. (Manyika ym. 2011, 12.) Analysoidun datan avul-
la voidaan kehittdd innovatiivisia litketoimintamalleja, varautua ennakolta tuleviin muu-
toksiin, erottautua hyvissd ajoin kilpailijoista tai toimia edelldkévijin roolissa (Salo
2013, 68). Tuotteen tai palvelun kehittdmisen nikdkulmasta on tirkedd selvittdd, mika
motivoi asiakasta kdyttimdin palvelua tai tuotetta, ja mikd tuottaa sen kéytolle arvoa

(Rose ym. 2012, 208; Ervasti 2013, 137). Samalla kannattaa huomioida myos virtuaalis-
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ten yhteisdjen rooli ja kdyttdjaldhtdisen viestinndn vaikutus kehitystyohon. (Rose ym.
2011, 33.)

Onnistuneen markkinoinnin ja asiakaskokemuksen nidkokulmasta on kriittistd tunnis-
taa sopivat asiakassegmentit sekd ymmartda eri asiakkaiden kéyttdytymiseen keskeisesti
vaikuttavia tekijoitd. Asiakasryhmien yksiselitteinen segmentointi saattaa olla jopa ai-
kaisempaa haastavampaa, silld datasta saatavan analyysin avulla on mahdollista erotella
yksityiskohtaisemmin ihmisié eri kategorioihin. Timé moninkertaistaa erottautumisteki-
joiden miirdn, kun taustatietoihin yhdistetyt laadulliset ominaisuudet ja muut mitatta-
vissa olevat tiedot luovat aikaisempaa yksityiskohtaisempia asiakasprofiileja. Luonnol-
lisesti yrityksid kiinnostaa hyddyntdé saatua profilointitietoa siten, ettd asiakkaalle voi-
daan markkinoida parhainta mahdollista tuotetta tai palvelua, hénelle sopivin menetel-
min. (Abbasoglu ym. 2015, 3; Fan ym. 2015, 29-30.)

Big dataa voidaan hyddyntdéd asiakaskokemuksen kehittdmisen eri kohteissa eri ta-
voin. Kuvio 4 osoittaa perinteisen markkinointimixin rakenteen mukaisesti datan kéyt-
tod, analyysimenetelmid sekd sovelluksia eri yhteyksissd. Tamé kuvio auttaa hahmotta-

maan, miten keréttyd dataa voidaan hyddyntdd péadtoksenteon tukena asiakaskokemuk-

sen parantamisen ldhtokohtana.

IThmiset Tuotteet Markkinointi- Hinta Sijainti
viestinti
- Demogratia - Tuotepiirteet - Markkinointidata - Transaktio- - Sijainti-
- Sosiaaliset - Tuotekategoria - Tutkimusdata naalinen data pemstflnen
. . sosiaalinen
Ver-kl(;iwt . - Igs;:alfllzuus- - Tutkimusdata verkosto
Data -As.la uus atsau§ ) - Tutkimusdata
- Klikkausanalyysi | - Tutkimusdata
- Tutkimusdata
- Klusterointi - Yhdistely - Regressio- - Regressio- - Regressio-
- Luokittelu - Klusterointi analyysi analyysi analyysi
Metodi - Aihemallinnus - Yhdistely - Yhdistely - Luokittelu
- Sosiaalinen
suodatus
- Asiakas- - Tuoteontologia | - Markkina- - Strateginen - Sijainti-
segmentointi - Tuotteen maine analyysi hinnoittelu- perusteinen
- Asiakas- - Suositus- analyysi mainostus
Sovellus | profilointi menetelmait - Kilpailija- - Yhteison
analyysi dynaaminen
analyysi
Kuvio 4 Big datan kéyttd markkinointimixin yhteydessd (mukaillen Fan ym.

2015, 29)
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Kuvio 4 luokittelee datan ldhteet viiteen eri osaan markkinointimixin mukaisesti, jo-
hon tdssd yhteydessd 5SP-malli antaa rakenteellisen viitekehyksen (Borden 1964; Goi
2009, 3; Fan ym. 2015, 29). Kuvion mukaisesti big dataa voidaan kerétd hyvin erilaisis-
ta ldhteistd riippuen siitd, mitd halutaan tutkia: ihmisié, tuotteita vai markkinointia. Th-
misten kayttdytymistd tutkitaan esimerkiksi kyselyn, haastattelun, tarkkailun tai sosiaa-
listen verkostojen avulla. Metodin valintaan vaikuttaa kerdtyn datan ominaispiirteet,
kuten datan louhintaan liittyvdt menetelmaét: luokittelu tai erilaisten mallinnusten teke-
minen. Oikein valittu analyysimenetelmi auttaa konvertoimaan raakadatasta kiyttokel-
poista tietoa. Analyysin perusteella pystytiddn tekemién erilaisia sovelluksia, kuten tar-
kempia asiakassegmenttejd, kohdennetumpaa markkinointia valituille asiakkaille tai

kilpailija-analyysejd. (Fan ym. 2015, 28-29.)

2.10 Digitaalisen asiakaskokemuksen haasteita

Yleensé yritykselld on selked ndkemys asiakaskohtaamistilanteistaan, mutta puutteita
16ytyy kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvien tekijoiden
hahmottamisesta. Yksi keskeisimmistd haasteista on olemassa olevan asiakasdatan sii-
loutuminen yrityksen eri yksikdiden tietokantoihin tai tyontekijoiden haltuun, jolloin
sen kokonaisvaltainen hyddyntdminen jai helposti tekemaéttd. (Spiess ym. 2014, 4.) Ro-
se ym. (2011, 33) mukaan johtamisen painopiste perustuu valitettavan usein mennei-
syyden tapahtumiin, ja digitaalisen asiakaskokemuksen parantamiseksi saatetaan keskit-
tyd kehittdmaén vain teknologiaan liittyvié asioita, kuten kéyttoliittymén suorituskykya.
Yritysten tulisi huomioida yksittdisten vuorovaikutuspisteiden sijaan kokonaiskuva
(Maechler ym. 2016, 3).

On havaittu kolme keskeistd aluetta, joissa saattaa esiintyé haasteita yrityksilld, jotka
toimivat digitaalisissa kanavissa. Ensimmaéiseksi yrityksessd tiytyy olla ymmarrysti ja
kykyé vaikuttaa digitaaliseen asiakaskokemukseen. Toiseksi vaaditaan osaamista brin-
din ja sen maineen johtamisessa eri ymparistoissd ja kanavissa. Kolmas alue vaatii mit-
taristojen ja tavoitteiden asettamista, jotta toiminnan tehokkuus tai tehottomuus saadaan
nopeasti selville. (Kumar ym. 2013, 343; Leeflang ym. 2014, 2.)

Yritysten tulee suhtautua kriittisesti big datan perusteella tehtéviin johtopéatoksiin ja
arvioitava tulosten luotettavuutta muun muassa seuraavasti:

* osoitettujen kausaalisuhteiden olemassaolon varmistus

* todelliseen toimintaan ohjaavien tapahtumien tunnistus

* todellisen kéyttdytymisen ja digitaalisissa kanavissa mainitun toiminnan yhtey-
den osoitus

* sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitysten vahvistus
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Usein digitaalisten markkinointiviestintikampanjoiden tehoa tai arvoa mitataan esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavissa olevien julkaisujen saamien positiivisten tai ne-
gatiivisten kommenttien ja tykkdysten lukuméérilla. Tdmén kaltainen kampanjan onnis-
tumisen tai epdonnistumisen arviointiperuste antaa yleensd véhin luotettavaa tietoa
kayttaytymisen taustalla vaikuttavista tekijoistd. Tamén takia toimenpiteiden tehokkuu-
den arvioimisessa on ensisijaisen tirkedd valita luotettavia mittareita asiakaskokemuk-
sen ja kayttdytymisen mittaamiseen. (Verhoef ym. 2010, 127-128.)

Yleensd digitaalista asiakaskokemusta ldhdetdén kehittiméén, jotta tunnistetaan asi-
akkaiden erilaiset tarpeet, ja voidaan tarjota niihin sopivia ratkaisuja mahdollisimman
laadukkaasti. Samalla etsitdédn mahdollisuuksia lisdtd myyntid, laajentaa nykyistd toi-
mintaa sekd toteuttaa asioita, jotka ovat aikaisemmin olleet mahdottomia. (Korn & Pine
2011, 39.) Asiakaskokemuksen jatkuvan kehittimisen ndkdkulmasta yrityksen tiytyy
sitoutua tavoitteisiin myos pitkélld tdhtdimelld sekd jatkaa asiakaskokemuksen tutki-
musta jatkuvasti. Téten saadaan luotettavaa tietoa siitd, mitkd toimenpiteet oikeasti vai-
kuttavat eri asiakkaisiin eri kanavissa. (McColl-Kennedy ym. 2015, 432.)

Rose ym. (2011, 33) mukaan asiakaskokemuksen tutkimuksessa tulisi pyrkid ymmér-
tdmidn erityisesti asiakkaiden emotionaalista sekd kognitiivista kayttdytymistd vuoro-
vaikutusprosessin aikana sekd sen jdlkeen. Télloin on mahdollista tunnistaa kehitysti
vaativia tekijoitd digitaalisista kanavista. Luo ym. (2012, 1132) mukaan asiakaskoke-
muksen tutkimuksessa ei ole riittdvélld tasolla kisitelty tuotteeseen tai palveluun liitty-
vien epdvarmuustekijoiden vaikutusta eikd sitd, miten yrityksen tunnettuus ja ndkyvyys
eri digitaalisissa kanavissa vaikuttaa ostopddtoksen muodostumiseen. Kun laadukasta ja
arvokasta tietoa on olemassa yhd enemmaén digitaalisessa muodossa, nousevat sopimus-
asioihin sekd yksityisyydensuojaan, tietoturvallisuuteen, tekijinoikeuksiin ja luotetta-
vuuteen vaikuttavat tekijét entistd tdrkeimmiksi. Tulevaisuudessa ldpi organisaatiorajo-

jen vilittyvén tiedon turvaaminen on tirkedi. (Manyika ym. 2011, 11.)
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3 ARVOVERKOSTON TOIMINTA

3.1 Arvoverkoston muodostuminen

Erityisesti pienten ja keskisuurten yritysten selviytyminen markkinoilla riippuu siité,
miten hyvin yritykset pystyvit reagoimaan asiakkaiden alati muuttuviin tarpeisiin. Kil-
pailua ei kdydé endd vain yksittdisten yritysten vélilld tai tavarantoimitusketjuissa, vaan
pikemminkin yritysverkostojen vélilld (Jones ym. 2013, 674; Daaboula ym. 2014, 5002;
Weigand 2016, 113.) Kilpailun kiristyminen on yksi keskeisimmista syistd arvoverkos-
tojen muodostumiseen. Tdmén takia yritysten liiketoiminta on yhd useammin jarjestiy-
tynyt erilaisten verkostojen kautta. Globalisaatio, teknologian monimuotoistuminen
sekd informaatioteknologian kehitys ovat myos tehneet verkostotoiminnasta aikaisem-
paa houkuttelevamman toimintamallin yrityksille. (Timonen & Ylitalo 2007, 505.) Mo-
net toimialat ovat tiivilmmin sidoksissa erilaisten teknologisten sovellusten ja alustojen
kayttoon, mikd vaatii erityisosaamista, jota yrityksessa ei ole sisdisesti kiytossa. (Moller
& Halinen 1999, 415.)

Asiakkaiden jatkuvasti lisdéntyvit vaatimukset ja liiketoimintamahdollisuuksien ke-
hittyminen seki tuotteiden elinkaaren lyheneminen verkostoituneessa maailmassa vaati-
vat yrityksid entistd enemmin huomioimaan erilaisia arvonluomisen toimintamalleja
(Daaboula ym. 2014, 5002; Weigand 2016, 113). My0s paine resurssien riittivyydesti
sekd toimintakyvyn sdilyttimisestd ohjaa yrityksid etsimdin strategisia yhteistyokump-
paneita ja hakeutumaan arvoverkostoyhteistydmallin mukaiseen toimintaan (Moller &
Halinen 1999, 415).

Verkostoyhteistyotd on tutkittu useista eri teoreettisista ndkokulmista, kuten sosiaali-
tieteiden, vallan ja institutionaalisten teorioiden sekd markkinointitutkimuksen piirissi
(Oliver & Ebers 1998; Moller & Halinen, Wilkinson 2001; Ritter & Gemiinden 2003;
Farahani ym. 2014). Perinteisesti litketoimintateorioiden yhtend perustana on ollut yri-
tysten vélisen kilpailutilanteen tutkiminen ja kehittdminen (Park 1996, 795). Tutkimusta
on tehty myds yritysten vilisestd yhteistyostd seké erilaisista verkostomaisista toimin-
tamalleista, joissa eri yritykset tydskentelevdt yhdessd asetettujen tavoitteiden saavutta-
miseksi (Achrol & Kotler, 1999, 146; Gulati 1998, 293; Pousttchi & Hufenbach 2014,
30). Yritysverkostojen toimintaa on tutkittu myds monien eri yhteistydmuotojen, kuten
jakelukanava-, teollisuus-, tutkimus- ja kehitystyo- sekd strategisten verkostojen per-
spektiivistd (Timonen & Ylitalo 2007, 505; Jones ym. 2013, 672; Daaboula ym. 2014,
5002). Huolimatta siitd, ettd verkostoja on tutkittu niiden arvonluomisen mahdollisuuk-
sien ndkokulmasta, aikaisempi tutkimus on keskittynyt padosin verkostojen luonteen tai
tyypin tutkimukseen. Aikaisemmassa tutkimuksessa on keskitytty myos tutkimaan suh-

teellisia dimensioita, kuten luottamusta, sitoutuneisuutta tai yhteistyotd toimijoiden vé-
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lilld. (Jones ym. 2013, 672.) Arvoverkostotutkimuksen pddmaiérdani on ollut usein vi-
hentdd toiminnan kuluja sekd toimitusaikaa. Véhitellen huomio toimintojen johtamisesta
on siirtynyt siihen, kuinka yritykset yhdessd toimiessaan voivat lisdtd arvoa niin itsel-
leen kuin muille verkoston jésenille sekd kehittdd osaamistaan. (Pitta ym. 2004, 511.)

Téssd tutkielmassa yritysten muodostamista verkostoista kéytetdén nimitystd arvo-
verkosto, silld niiden perimmdiisend tarkoituksena katsotaan olevan tuottaa lisdarvoa
verkoston jésenille. Yritysverkostojen ndhdédédn tuottavan paljon kollektiivisia etuja ver-
rattuna yksittéisen yrityksen toimintaan. Eri yritysten tyontekijdt voivat auttaa verkoston
muita jidsenid erikoistumaan arvoa tuottaviin toimenpiteisiin, tukien samalla oman yri-
tyksensd kilpailukykyéd. (Park 1996, 795.) Menestyneet verkostot ovat asiakaskeskeisid
ja markkinavetoisia sekd tuottavat parempaa arvoa ja tyytyviisyyttd (Achrol & Kotler
1999, 147). Valitsemalla verkostotoimintamallin yritykset eivdt keskity yhteen yrityk-
seen, vaan pikemminkin arvoa tuottavaan systeemiin, jossa erilaiset toimijat toimivat
yhdessé lisdarvoa tuottaen (Daaboula ym. 2014, 5003).

Arvoverkoston merkitys kasvaa sitd mukaa kun arvoa tuottavat toiminnot verkostos-
sa tiedostetaan ja toimijoiden kyvykkyys tuottaa haluttua tulosta tarkentuu. Arvoverkos-
ton rakenne perustuu oletukseen, ettd tuotteen tai palvelun kehitystd varten tarvitaan
erityisosaamista, jota on valitulla joukolla yrityksid. (Mdller ym. 2005, 1277.) Arvover-
kosto tuottaa taloudellista arvoa monimuotoisen ja dynaamisen vaihtokaupan yhteydes-
sd, yhden tai useamman yrityksen, asiakkaiden, jakelijoiden, strategisten kumppaneiden
tai yhteison kanssa. Ndma yritykset sitoutuvat toisiinsa muutenkin kuin vain vaihdan-
taan liittyvien elementtien, kuten tuotteiden, palveluiden tai rahan osalta. Arvokas tieto
seki aineettomat hyddyt ovat keskeisessd asemassa. (Allee 2000, 37.) Useimmat yrityk-
set toimivat tiiviisti valituissa arvoverkostoissa, jolloin yhteistyd on aktiivista puolin ja
toisin (Achrol & Kotler 1999, 147). Toisinaan yritysten on haasteellista toteuttaa esi-
merkiksi suuria innovaatioita tdysin yrityksen omien sisdisten resurssien avulla, silld
erityisosaamista tai teknistd osaamista vaaditaan laajalti. Viime vuosina yrityksissid on
kiinnitetty entistd enemmén huomiota timin nousevan haasteen voittamiseksi etsimalld
sopivia yhteistyokumppaneita erilaisten vertikaalisten ja horisontaalisten verkostomalli-
en avulla. (ks. Moller & Svahn 2003, 210.)

3.2 Arvoverkoston rakenne

Arvoverkostoja voi olla monenlaisia, ja ne ovat kehittyneet useisiin erilaisiin tarkoituk-
siin. Useimmiten yritykset ovat yhteydessd toisiinsa joko suorien tai epdsuorien vaih-
tosuhteiden kautta. Teorioissa ja kdytdnnon liike-eldmissa esiintyy toimittajaverkostoja,

jakeluverkostoja, teknologian kehittdmiseen tarkoitettuja verkostoja seké tutkimuksen ja
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kehityksen ndkdkulmasta kehitettyjd verkostoja sekd kilpailualliansseja. (Moller ym.
2005, 1275.) Arvoverkostojen véitetddn toimivan paremmin asiantuntijaorganisaatiois-
sa, silld niilla on kapasiteettid tiedon késittelyyn sekd usein joustavampi johto verrattuna
muihin hierarkisiin yrityksiin (Achrol & Kotler, 1999, 147).

Moller ym. (2005, 1277) ovat kdyttdneet arvoverkostojen madrittelyssé luokittelua,
joka perustuu arvoverkostolle asetettuun tavoitteeseen. Kun eri toimijoiden kesken on
yhdistetty tavoitteet sekd verkoston rakenne huomioitu, voidaan luokittelu tehdé seuraa-
vasti kolmeen ryhméén:

* vertikaaliset
* horisontaaliset
* monimuotoiset arvoverkostot

Vertikaalisiksi arvoverkostoiksi kutsutaan muun muassa jakelukanavien tai asiakas-
verkostojen osalta yhteistyotd tekevid yrityksid. Horisontaalisesti muodostuneet verkos-
tot puolestaan voivat olla markkinointi- tai kilpailuyhteisty6ta tekevit tahot. Monimuo-
toisiksi arvoverkostoiksi kutsutaan yleensi organisaatioita, joiden sisdlld muodostuu eri

tarpeesta pienempid arvoverkostoja. (Mdller ym. 2005, 1277.)

3.3 Tietyn tarkoituksen mukaisesti muodostunut arvoverkosto

Eri toimialojen rakenteellisten muutosten seurauksena myos verkostojen toiminta on
yha tirkedmpdd (Achrol & Kotler 1999, 146; Moller & Halinen 1999, 414; Jones ym.
2013, 672; Daaboula ym. 2014, 5002). Palvelujen ja toimintojen ulkoistamisen avulla
pyritddn keskittdméédn yrityksen omat resurssit strategian kannalta keskeisiin osaamis-
alueisiin. Informaatioteknologian kehitys on osaltaan johtanut toiminnan uudelleen or-
ganisoimiseen ja tehostamiseen, jolloin myds yrityksen hallinnalliseen puoleen tarvitaan
muutoksia. Suurten yritysten, jotka ennen tuottivat koko palvelutarjonnan, sijaan on
tullut useita pienempid, ketterdsti toimivia yrityksid, jotka muodostavat verkostoja kes-
kendidn. Isot kansainviliset yrityksetkddn, kuten Microsoft tai IBM, eivit endd hallitse
yksindén koko arvoketjun toimintojen osia. Tdmi on edesauttanut monimuotoisten tek-
nologisten ja tietopohjaisten verkostojen syntymisti. (Salo ym. 2008, 499.)

Kuten aikaisemmin on mainittu, suurin osa arvoverkostotutkimuksesta on keskittynyt
kisittelemddn yleisid piirteitd orgaanisesti muodostuneista verkostoista, niiden raken-
teista ja kehitysprosesseista (Moller ym. 2005, 1274; Jones ym. 2013, 672). Tiettyé tar-
koitusta varten muodostetun liiketoimintaverkoston, IDBN (engl. intentionally develo-
ped business network), tutkimusta kdytetdéin timédn tutkielman viitekehyksend arvover-
kostotutkimuksen ndakdkulmasta. IDBN-verkoston rakenteen muodostuminen on moni-

muotoinen ja dynaaminen prosessi, jonka rakentumista on vaikea maédritelld tarkasti
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etukdteen. Epdvarmuus on luontainen tekijd timéankaltaisissa litketoimintaverkostoissa.
Tédmai on tyypillistd myds kehittyville markkinoille seké teknologia-alan ndkdkulmasta,
silld kehitysprosessissa osaamisen uudelleen muotoilu vaatii jatkuvaa oppimista kaikilta
osapuolilta. (Moller & Svahn 2003; Mdller ym. 2005, 1277) Mikili yritykselld ei ole
omaa osaamista riittdvésti tietyn tarpeen toteuttamiseen, tarpeeksi laaja sekd ammatti-
mainen arvoverkosto voi korvata puutteet osaamisessa, jotta haluttu lopputulos on mah-
dollista saavuttaa (Salo ym. 2008, 502). Tamén tyyppisid verkostoja voivat olla esimer-
kiksi yrityksen markkinointiviestinndn suunnittelua ja toteutusta varten valitut yritykset,
joista jokainen toimija vastaa omasta etukiteen médritellystd osuudestaan. IDBN-
verkostot ovat usein rakentuneet aikaisempaan yhteistyohon perustuen tai erikoisosaa-
misen tarpeesta. Tdssd mallissa eri tyyppiset toimijat liittyvdt yhteen tarjoten osaamis-
taan ja kehittden toimeksiantoa eri tavoin, mika ei olisi yksittdiselle yritykselle mahdol-
lista. (Moller & Svahn 2003; Moéller ym. 2005, 1277.)

Verkostotoiminnan keskeisend tavoitteena on tuoda uusia nikemyksid palveluiden tai
prosessien kehittdmiseen. Uusien ideoiden ja olemassa olevan tiedon hyddyntdminen on
monimuotoinen prosessi, jolloin on tirkedd korostaa kaikille verkoston osapuolille yh-
teisen tavoitteen merkitysté ja sen vaikutusta menestykseen. Arvoverkoston ymparilleen
muodostaneen yrityksen on mahdollista saada paljon monimuotoista sekd kdytinnon
asioihin liittyvdd hiljaista tietoa hyodynnettdvikseen. (Salo ym. 2008, 499-502.) Myds
muiden yritysten osaamistaso ja suoristuskyky kehittyvét verkostotoiminnan kautta yri-
tysten vilisessd vuorovaikutuksessa (Awuah 2001, 593). Arvoverkoston toiminnan su-
juvuuden kannalta on ensisijaisen tirkedd, ettd jokaisen toimijan rooli on selked proses-
sin eri vaiheissa. Kuvio 5 kuvaa, miten markkinointiviestinndn suunnitteluprosessi ete-
nee arvoverkoston eri toimijoiden vélilld (Salo ym. 2008, 502—-503). Alkuperéinen kaa-
vio on midritelty mobiilimarkkinoinnin nédkdkulmasta, mutta tissd yhteydessd voidaan

kayttad mukaillen samaa verkostotoiminnan kuvausta tietyin muutoksin.
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Kuvio 5 Arvoverkoston toiminnan kuvaus (mukaillen Salo ym. 2008, 503)

Kuviossa 5 arvoverkostoon kuuluvien toimijoiden vilille on muodostunut verkko-
mainen rakenne, jossa jokaisella toimijalla on oma rooli. Erikoisosaamisen avulla eri
yritykset kytkeytyvét toisiinsa ja tuottavat toimeksiantajan ohjeiden ja tavoitteiden mu-
kaista sisdltod halutulle asiakaskohderyhmalle. Arvoverkoston toimeksiantajana on tds-
sd yhteydessd mainostaja, mutta se voi yhtd hyvin olla jokin muukin taho.

Markkinointiviestinndn suunnittelun verkostoyhteistyon mallista on tunnistettu nelja
keskeistd vaihetta, jotka auttavat arvoverkostoa toimimaan paremmin. Ndamé vaiheet
ovat suunnittelu, siséllon luominen, valtuuttaminen ja toimitus. Toimeksiantajan vas-
tuulle kuuluu yleensd kolmen ensimmaéisen vaiheen ohjaus, jolloin médritelldén keskei-
set tavoitteet kampanjalle tai toimenpiteille, valitaan sopiva kohderyhmé seké tuote tai
palvelu, ja lopulta médritelldén vastuualueet eri verkoston jdsenten kesken. (Salo ym.
2008, 502.) Konsulttiyritys voi tarjota esimerkiksi dataan tai muuhun tekniseen asiaan
liittyvdd tukea suunnittelun tai sisdllon toteuttamista varten. Mainostoimisto suunnitte-
lee mainostajan antaman toimeksiannon mukaisen konseptin ilmeen ja siséllon kampan-
jalle yhteistydssd mediatoimiston kanssa. Mainostoimisto, digitaalinen mainostoimisto
ja mediatoimisto kommunikoivat keskendén toimeksiannon keskeisistd tavoitteista,

kohderyhmaistd sekd mahdollisista ostetun tai sosiaalisen mediankanavien kdytostd
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kampanjan jalkauttamisessa. Digitaalisen toimiston erikoisosaamista hyddynnetdén di-
gitaalisten toimenpiteiden suunnittelussa. Sovelluksen tuottajan tai palvelun tuottajan
vastuulla on tuottaa esimerkiksi verkkokauppasovellus, jota voidaan markkinoida vali-
tulle kohderyhmaille maksettujen mediakanavien viélitykselld tai sosiaalisen median ka-

navia hyodyntamaélla.

3.4 Tutkielman viitekehys

Tutkimuksen tavoitteena on kuvailla, miten arvoverkoston eri toimijat hyddyntivit big
dataa digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimisessd markkinointiviestinndn konteks-
tissa. Tutkimuksessa kuvataan, miten big datan avulla voidaan lisiti asiakasymmaérrysti
ja tuoda esiin keskeisid asioita digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimiseen liittyen.
Samalla kuvataan big datan hyddyntdmiseen tyypillisesti liittyvid haasteista sekd arvo-
verkostotoiminnan tuottamaa arvoa osana asiakaskokemuksen kehittdmistd. Tutkielman

viitekehysti tarkastellaan kuvion 6 mukaisesti.
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Kuviossa 6 esitetty tutkielman viitekehys muodostuu big datasta jalostetun tiedon,
digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavien eri tekijoiden sekd mark-
kinointiviestintdalan arvoverkostotoiminnan ympérille. Tutkielman teoreettinen viiteke-
hys antaa pohjan empiirisen tutkimuksen tekemiseen. Kuluttajien toiminnasta tallen-
tunutta big dataa ja yrityksen omaa asiakastietoa analysoimalla saadaan tietoa toiminnan
ja paétoksenteon tueksi. Analysoidun tiedon perusteella on mahdollista tehostaa proses-
seja, vahvistaa kilpailuasemaa sekd panostaa uusien, asiakasta palvelevien innovatiivis-
ten ratkaisujen kehittdmiseen. (Gentile ym. 2007, 395; Mohanty ym. 2013,12; Salo
2013, 138.) Toisin sanoen tieto jalostuu ndkemykseksi siitd, miten kannattaa toimia.
Viitekehyksen kuvaajassa tuodaan esiin eri liiketoimintatasojen, kuten operatiivisen,
taktisen ja strategisen tason, olemassaolo tavoitteiden asettamisen ja toiminnan laadun
arvioimisen takia.

Positiivisen asiakaskokemuksen tuottaminen digitaalisissa kanavissa vaatii syvallistd
asiakastuntemusta, jota asiakasndkemys lisdd (Salo 2013, 21). Asiakasnikemys voidaan
kuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen digitaalisessa ympéristdssd (Rose ym.
2012, 309). Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia funktionaalisia tekijoitd
ovat muun muassa vuorovaikutusmahdollisuus palvelun tarjoajan kanssa, kayttoliitty-
mén kéytettdvyys, viestinndn sisdllon luotettavuus tai tuotteen houkutteleva esittely.
Psykologisten tekijoiden tavoitteena on vdhentdd mahdollisten negatiivisten tunteiden
vaikutusta ostopddtokseen. Niitd asioita ovat esimerkiksi puutteellinen yrityksen tai
tuotteen brindin tunnettuus tai digitaalisen kanavan kédyton epdvarmuus. Digitaaliseen
asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat voivat joko vahvistaa tai heikentdd asiakkaan
kokemusta, riippuen siitd miten niiden kdyttdd on hyddynnetty digitaalisessa ympéris-
tossd. (Klaus 2013, 448.)

Eri toimialojen rakenteellisten muutosten ja kiristyneen kilpailutilanteen takia myos
yritysten vdlinen yhteistyd on tirkedmpéd kuin koskaan aikaisemmin (Achrol & Kotler
1999, 146; Moller & Halinen 1999, 414; Timonen & Ylitalo 2007, 505). Asiakkaiden
jatkuvasti muuttuvat vaatimukset seké liiketoimintamahdollisuuksien kehittyminen vaa-
tivat yrityksid entistd enemmén huomioimaan erilaiset arvon tuottamisen yhteistyomallit
(Weigand 2016, 113). Tutkielman viitekehyksessd yritysten yhteenliittymistd, joka on
osaltaan kehittimadsséd digitaaliseen asiakaskokemukseen liittyvid toimenpiteitd, kéyte-
tadn nimitystd arvoverkosto. Arvoverkostojen vélistd yhteistyotd on kuvattu kuviossa
verkostomaisesti, jotta yhteistyon monimuotoisuus tulee esiin. Arvoverkostoon voi kuu-
lua paljon muitakin erilaisia yrityksid, kuin mité kuviossa on kuvattu, eikd osoitetut yh-
teydet ole absoluuttisia. Tutkielmassa kéytetddn IDBN-mallia kuvaamaan arvoverkos-
ton toimintaa, silld markkinointiviestinndn kontekstissa monet verkostoitumistarpeet

muodostuvat usein tiettyd tarkoitusta, kuten markkinointikonseptin tai verkkokaupan
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uudistamista varten. IDBN-mallissa eri alan asiantuntijayritykset liittyvit yhteen yleen-
sd toimeksiantajan toimesta (Moéller & Svahn 2003; Moller ym. 2005).

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu eri vaiheista, joista asiakaspolun vasemman
puoleinen ympyrd kuvaa markkinointiin ja myyntiin painottuvia toimepiteiti ja oikean-
puoleinen ympyrd oston jélkeen tapahtuvaa positiivista asiakaskokemusta ylldpitdvaa
toimintaa. Koko prosessin keskidssd on asiakas, jonka onnistuneen asiakaskokemuksen
saavuttamiseen koko toiminta tdhtdd. Tdma viitekehys muodostaa pohjan, jota peilataan
empiirisen tutkimuksen perusteella saatuihin tuloksiin. Tutkielman tavoitteena ei ole
testata olemassa olevaa yksildityé teoreettista mallia, vaan pikemminkin kuvailla empii-

risen tutkimuksen avulla saatujen tietojen yhtenevéisyyttd teoreettisiin ndkokulmiin.
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusmetodologia

Tutkimusprosessin aluksi tehtiin pddtos siitd, miké tieteellinen tutkimusmetodi valitaan
tutkimuksen toteutuksen ldhtokohdaksi. Tarkasteltaessa digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittdmisti, big dataa sekd arvoverkostoa, havaittiin tutkittavien ilmididen olevan vield
varsin vakiintumattomia eivitkd késitteet ole yksiselitteisesti hahmotettavissa. Tutki-
muksen tekeminen edellyttdd jatkuvien valintojen ja pddtdsten tekoa, minkad takia sitd
voidaan luonnehtia prosessiksi. Valittu ldhestymistapa ja tutkimuksen tarkoitus ohjaa
tutkimusstrategisia valintoja. (Kiviniemi 2010, 70; Hirsjarvi ym. 2007, 119, 133.) Tut-
kimuksen padkasitteiden vakiintumattomuuden takia tutkielman tutkimusotteeksi valit-
tiin fenomenologis-hermeneuttinen metodi, silld tutkimuksen kannalta keskeisté oli tul-
kita kokemuksia ja niiden kautta muodostettuja merkityksid asioille. Fenomelogiseen
perinteeseen kuuluu nikemys, jonka mukaan ihminen on perusteeltaan yhteisollinen
olento. Koettu todellisuus ei ole sisdsyntyistd, vaan sen ldhteend on yhteison ja ympi-
roivan kulttuurin vaikutus kasvatukseen ja kehitykseen. Fenomelogisen tutkimuksen
tavoitteena ei ole 10ytéa tilastollisesti yleistettivid havaintoja, vaan pikemminkin kuvail-
la tutkittavan aiheen, ihmisten ja ilmion sen hetkisté tilannetta. (Laine 2010, 28-35.)

Tutkimusprosessin aluksi tutkija tutustui laajasti aikaisemmin toteutettujen paédkasit-
teiden tutkimuksiin, vaikka fenomelogisessa tutkimuksessa ei kéytetd teoreettista viite-
kehysti sellaisena kuin silld on perinteisesti totuttu ohjaamaan ajattelua jonkin teoria-
mallin mukaisesti. Teoreettisia ldhtokohtia késitellddn tarkemmin vasta tutkimuksen
lopussa, kun empiirisen aineiston tulkinta on tehty. Tutkijan oli kuitenkin tirkeda tutus-
tua aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin etukédteen, silld ne toimivat tutkijan tekemien
tulkintojen kriittisiné peilaajina. Tdma on tirkeéd, jotta empiirisen tutkimuksen tuloksia
voidaan arvioida mahdollisimman perusteellisesti. (Laine 2010, 35-36.)

Valitun tutkimusotteen hermeneuttinen ulottuvuus muodostuu tarpeesta tehdi tulkin-
taa ympérodivistd maailmasta. Kdytdnnon eldmén tilanteiden késittely vaatii kokemus-
ten, ilmaisujen sekd niiden ymmaértamisen tulkintaa, jota kutsutaan hermeneuttisessa
kirjallisuudessa esiymmaérrykseksi. Tutkimuksen kannalta oli oleellista, ettd tutkijalla oli
kisitys tutkittavasta aiheesta ennen empiirisen tutkimuksen aloittamista. Télle tutkimus-
otteelle tyypillistd on kaksitasoinen rakenne, jossa perustaso muodostuu tutkimuksen
kohteen eldmistd esiymmarryksineen. Itse tutkimus tehddén toisella tasolla ja se kohdis-
tuu ensimmaisen tason kohteeseen. (Laine 2010, 28-35.)

Tutkija kohtaa niin sanotun hermeneuttisen kehén ongelman tutkimuksen eri vaiheis-
sa. Tdssd yhteydessd hermeneuttinen kehd tarkoittaa dialogia, jota kdyddéin laajasti tut-

kimusaineiston ja tutkijan kesken. Tutkijan tdytyy kdydé aineiston kanssa ikdén kuin
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vuoropuhelua, jonka tarkoituksena on saada olennainen tieto esiin. Titd aineiston ja
tutkijan viélistd keskustelua voidaan kuvata kehdmaisend liikkeend, jolloin tutkijan ym-
mérryksen tulisi syventyd ja kehittyd jatkuvasti. Hermeneuttista kehdd kulkemalla ta-
voitteena on ylldpitdd mahdollisimman avointa asennetta sekd tiedostaa tutkijan oma
rajoittunut subjektiivisuus tehtyjd tulkintoja kohtaan. Valittua tutkimusotetta kuvaa hy-
vin se, ettéd siind pyritddn tekemién jo tunnettua aihetta syvillisemmin tiedetyksi. (Laine
2010, 28-36.)

Tutkimuksen aihealueen tuoreuden ja kasitteiden vakiintumattomuuden takia, tyon
metodologiaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullista tutkimusta
kutsutaan perinteisesti ymmartivaksi tutkimukseksi, silld se perustuu tapaan, jolla tut-
kittavaa ilmidtd pyritdédn ymmartdmain tai selittimdin mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti, todellista eldmda kuvaten. Tavoitteena on pikemminkin 16ytdd tai paljastaa tosi-
asioita kuin varmentaa aikaisemmin todettuja véittdmid (Tuomi & Sarajirvi 2009, 28;
Hirsjarvi ym. 2007, 157.) Tutkimusmetodologian valinta on perusteltua myos sen takia,
ettd tutkimuskohteeksi valikoitui erikoisasiantuntijoita. Laadullinen tutkimus keskittyy
usein suhteellisen pieneen mddrddn tapauksia, joita pyritddn analysoimaan mahdolli-
simman perusteellisesti (Eskola & Suoranta 2008, 18). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
suositaan tyypillisesti ihmistd tiedonkeruun vélineend. (Tuomi & Sarajirvi 2009, 28;
Hirsjarvi ym. 2007, 157). Laadullisen tutkimuksen erityispiirteisiin kuuluu, ettd tulkin-
taa tapahtuu koko tutkimusprosessin ajan, eiki sitd voi yksiselitteisesti asettaa toisiaan
seuraaviin vaiheisiin. Aineistonkeruun aikana tutkimussuunnitelman muotoa ja tutki-
musongelmien asettelua joudutaan usein muokkaamaan. Tavallista on myd0s, ettd tut-
kielman analyysin kirjoittamisen aikana palataan useasti l&hdeaineistojen pariin. (Hirs-
jérvi ym. 2007, 122; Eskola & Suoranta 2008, 16.)

Tutkimusaihetta haluttiin ldhestyd mahdollisimman totuudenmukaisesti ja kuvata
asiantuntijoiden nikemyksid ja kokemuksia luonnollisessa kontekstissa. Tdmén takia
tiedonkeruun menetelméksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu, jolle ei ole olemassa
taysin yksiselitteistd mééarittelyd. Puolistrukturoidulle haastattelumenetelmaélle on tyypil-
listd, ettd kysymysten tarkkaa muotoa ja jirjestystd voidaan hieman vaihdella, vaikka
haastattelu etenisikin muutoin ennalta asetetun suunnitelman mukaisesti. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa valitut aihealueet ovat etukidteen haastateltavan tiedossa, mutta
tarkkaa kysymysten asettelua ei ole etukiteen tehty. (Hirsjérvi & Hurme 2000, 47; Hirs-
jarvi ym. 2007, 203; Eskola & Suoranta 2008, 86.) Haastateltavalla on mahdollisuus
kuvailla mahdollisimman totuudenmukaisesti omia kokemuksiaan tutkittavasta aiheesta,
ja tutkija esittdd jatkokysymyksid haastattelun edetessd. Tutkija puolestaan pyrkii ref-
lektoimaan ja kuvailemaan haastatteluiden siséltod ja merkityksié jdlkeen pdin mahdol-
lisimman totuuden mukaisesti. (Laine 2010, 28-35.)

Aineiston tieteellisyyden kriteerind on méairén sijaan laatu, jota tuetaan kattavalla ké-
sitteellistimiselld (Hirsjarvi ym. 2007, 122; Eskola & Suoranta 2008, 16). Kvalitatiivi-
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sessa tutkimuksessa puhutaan usein harkinnanvaraisesti poimitusta ndytteestd, jonka
koon madrittelemisessd voidaan kayttdd tilannetta, jolloin aineiston uudet tapaukset ei-
vét endd tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Tutkimusta varten tehtiin kym-
menen asiantuntijahaastattelua, jonka jilkeen voitiin havaita, ettid aineisto alkoi toista-
maan itseddn. Tutkimusaineiston kyllddntyminen eli saturaatio saavutetaan, kun aineis-
tosta ei nouse esiin endd uusia asioita. Aineiston miérd on tutkimuskohtainen, jolloin
vastauksia tarvitaan sen verran kuin on vélttdmétontd kylladntymisen saavuttamiseksi.
(Hirsjarvi ym. 2007, 177; Eskola & Suoranta 2008, 61-63.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen aluksi méadriteltiin markkinointiviestintdalalla toimivia yrityksid, joilla on
kokemusta big datan hyddyntdmisestd liiketoiminnassa sekd ndkemystd asiakaskoke-
mukseen liittyvistd asioista. Haastatteluun osallistumisen valintakriteerind pidettiin
myos sité, ettd haastateltavalla tulee olla kokemusta verkostoyhteistydstd muiden alalla
olevien yritysten kanssa. Samaan aikaan valittiin seuraavat liiketoiminta-alat, joiden
asiantuntijoita haluttiin haastatella: datan hyddyntimiseen erikoistunut konsulttiyritys,
markkinointiviestintitoimisto, mediatoimisto, asiakasndkemystoimisto, mainostaja ja
mediatalo. Tdmén jélkeen kartoitettiin olemassa olevia kontakteja hyddyntiden sopivia
asiantuntijoita edelld mainituilta aloilta eri yrityksista.

Haastattelupyynt6jéd ldhetettiin yhteensd viidelletoista eri asiantuntijalle sdhkdpostin
vilitykselld. Séhkopostissa kerrottiin lyhyesti, mistd henkilon yhteystiedot oli saatu,
tutkijan lyhyt esittely itsestddn sekd tutkimuksen aihealueen esittely seki tarkoitus. Tut-
kimusta varten haastateltiin lopulta kymmentid eri alan asiantuntijaa. Haastateltavat asi-
antuntijat toimivat yrityksissé, jotka hyddyntavét liiketoiminnassaan erilaisin tavoin big
dataa sekd ovat tekemisissd asiakaskokemukseen liittyvien asioiden parissa. Yhteistyo
erilaisten markkinointiviestintdalan toimijoiden kanssa on myos tuttua kaikille haastat-
teluun osallistuneille. Haastateltavien profiili sekéd tausta olivat titen alkuperdisen suun-

nitelman mukaisia. Haastatteluiden perustiedot ndkyvit taulukossa 1.
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Taulukko 1 Haastatteluiden perustiedot

Haastateltava Positio Yritys, toimiala Kesto | Pédivdmadrd | Paikka

Strategy and Business Klikki.Com, digimark-

Development Director | kinointitoimisto 67min | 11.11.2016 | Helsinki

Asiantuntija A

Vice President, Cloud Solita, konsulttitoimis-

Asiantuntija B 52 min | 15.11.2016 | Helsinki

& Analytics to
CEO Big Data Solutions, . -
Asiantuntija C o o o 66 min | 16.11.2016 | Helsinki
Asiakkuusjohtaj SEK, markkinointivies-
AsiantuntijaD | o o HusIontaza oo SHOIST 34 min | 18.11.2016 | Helsinki

Chief Digital Officer DNA, mainostaja

Asiantuntija E 30 min | 21.11.2016 | Helsinki

Markkinointivast RAY, mainostaj
Asiantuntija F aridanotntivastaava - matnostaja 77 min | 21.11.2016 | Helsinki
Director, Marketi A lect, k Ittitoi-
Asiantuntija G | g o e | RS, KON ) 39 min | 22.11.2016 | Helsinki
. .. Chief Digital Officer, Frankly Partners, asia- . Lo
Asiantuntija H Partner kasnikemystoimisto 65 min | 22.11.2016 | Helsinki
Markkinointijohtaj Alma Media Oyj, me-
Asiantuntija [ AHROIONAIR ) e S 8o min | 22112016 | Helsinki
Strategi Voitto, mediatoimisto

Asiantuntija J 66 min | 23.11.2016 | Helsinki

Taulukon 1 mukaisesti jokaisen haastateltavan perustiedot ja haastattelun kesto, pai-
vamaiird ja paikka kirjattiin ylos. Haastateltavien anonymiteetin takia henkilénimet kor-
vattiin aakkosista muodostetulla kirjaintunnisteella. My6hemmin empiirisen tutkimuk-
sen analyysin kuvauksen yhteydessd olevien suorien lainausten yhteydessd on myds
henkilon positio yrityksessd. Puolistrukturoitujen haastatteluiden avulla asiantuntijoilla
on mahdollisuus syvillisesti kertoa nikemyksidédn ja kokemuksiaan tutkittavasta aihe-
alueesta (Eskola & Suoranta 2008, 63). Haastattelut aloitettiin esihaastattelulla, jonka
tarkoituksena oli testata kysymyksid, ajankdyttod sekd nauhoituslaitteen toimintaa. Asi-
asta oli sovittu haastateltavan kanssa etukdteen. Tdmén esihaastattelun jilkeen kysy-
mysrunkoon tehtiin muutamia muutoksia.

Ennen varsinaisia haastatteluita kaikille haastateltaville 14hetettiin haastattelurunko
(liite 1) sdahkopostitse mahdollista haastatteluun valmistautumista varten. Haastatteluti-
lanteessa kysymysten jdrjestys saattoi vaihdella haastateltavan vastausten mukaisesti,
mutta teemat késiteltiin haastattelurungon mukaisessa jérjestyksessé kaikissa haastatte-
luissa. Haastatteluiden aikana tehtiin joitakin tarkentavia kysymyksid sekd johdateltiin
takaisin aiheeseen, mikéli keskustelu ajautui muihin asioihin. Haastatteluiden ajankohta
ja paikka valittiin haastateltavan toiveen mukaisesti, kuten tyopaikan neuvotteluhuone,
kahvila tai muu tilanteeseen sopiva rauhallinen paikka. Haastattelut nauhoitettiin puhe-
limella ja haastattelun aikana tehtiin muistiinpanoja. Aineiston saturaatiopiste saavutet-
tiin kymmenennen haastattelun jélkeen, jolloin haastatteluiden siséltd alkoi toistamaan
itseddn eikd uusia teemoja endd noussut esiin. Kun lisdaineiston kerdéminen ei tuota
endd uutta tietoa, ja aineistossa alkaa esiintyd samat asiat, voidaan aineistoa pitdd kyl-
ladntyneend (Eskola & Suoranta 2008, 63).
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4.3 Aineiston analyysin kuvaus

Laadullisen aineiston analyysin tavoitteena on tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta
seki selkeyttdd sitd (Eskola & Suoranta 2008, 137). Tutkimusmateriaalin késittely teh-
dadn useissa erilaisissa vaiheissa, joissa aineisto jalostuu analyysistd synteesiin. Tutki-
musaineisto eritelldéin ja luokitellaan siten, ettd synteesi mahdollistaa uuden nékdkul-
man esittdmisen analyysin pohjalta, jolloin tutkittava kohde on teoreettisesti uudelleen
hahmotettavissa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 143—144.) Hirsjarven ym. (2007, 216-219)
mukaan kerédtyn aineiston jarjestiminen tehddin kolmessa osassa. Aineiston kisittely ja
analysointi on hyvé aloittaa mahdollisimman pian aineistonkeruun jdlkeen, jotta aineisto
vield innostaa tutkijaa ja sen tdydentdminen on helposti tehtivissé

Ensimmadisessd vaiheessa tehdddn tietojen tarkistus, jossa tutkitaan, onko aineistossa
virheitd tai puuttuuko siitd olennaisia tietoja. Témén tutkimuksen haastatteluiden jal-
keen aineisto kéytiin ldpi ja muistiinpanot arkistoitiin myohempédé analyysid varten.
Kun aineisto oli tarkastettu, se litteroitiin sanatarkasti puhtaaksi. Haastattelut haluttiin
kirjoittaa sanatarkasti, jotta mahdollisten lainausten hyddyntdminen olisi analyysivai-
heessa helpompaa eikd mitddn oleellista jdisi puuttumaan analysoitavasta aineistosta.
Aineiston kisittelyn toisessa vaiheessa tietoja pyritddn tdydentimadn, esimerkiksi lisé-
haastatteluin (Hirsjarvi ym. 2007, 217). Haastateltavien kanssa oli sovittu mahdollisuu-
desta tarkentaa vastauksia tai kysya lisdkysymyksid myohemmin, mutta tdhédn mahdolli-
suuteen ei tarvinnut turvautua. Tutkija pyysi ainoastaan yhdeltd haastateltavalta erddn
toisen tutkimuksen aineistoa, johon haastateltava oli viitannut haastattelun aikana. Kol-
mannessa vaiheessa aineisto jérjestettiin analyysia ja tiedon tallentamista varten. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 217). Tutkimusta varten litteroitu aineisto jdsenneltiin teoreettisen viite-
kehyksen teemojen alle siten, ettd aineistosta esiin toistuvasti nousevat asiat tallennettiin
teemoittain. Kun teemoittelu oli tehty, kisiteltiin aihealueita koodaamalla eri virein
aineistosta 10ytyvid asioita. Virikoodauksen avulla teemojen alta alkoi 16ytyé toistuvia
asioita, jolloin analyysin runko alkoi hahmottua.

Aineiston kuvailemista pidetddn analyysin perustana. Kuvailun avulla pyritddn tuo-
maan esiin henkildiden, tapahtumien tai kohteiden ominaisuuksia ja erityispiirteitd. Ta-
voitteena on saada vastaus kysymyksiin kuka, missd, milloin ja miten. (Hirsjarvi &
Hurme 2000, 145.) Kun aineistoa oli jasennelty ja ryhmitelty riittdvésti, aloitettiin ai-
neistosta esiin nousevien asioiden kuvaileminen mahdollisimman objektiivisesti. Kuvai-
lun aihealueiden tukena kédytettiin suoria lainauksia haastateltavien puheenvuoroista.
Télld haluttiin lisdtd analyysin pétevyyttd ja luotettavuutta. Tutkija kuitenkin tiedostaa
tekevinsd subjektiivisia valintoja jo suunnitellessaan tutkimusta, mikd vaikuttaa myos

analyysivaiheessa aineiston kuvailuun ja analysointiin (Hirsjérvi & Hurme 2000, 145).
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4.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullista tutkimusta arvioitaessa keskeistd on tutkimusprosessin luotettavuus seki sen
lahtokohdan myontdminen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline (Es-
kola & Suoranta 2008, 210). Tehtyd tutkimusta on tdmin takia hyvé pyrkid arvioimaan
mahdollisimman objektiivisesti. Mittaamalla tutkimuksen luotettavuutta ja pétevyyttd
lisatddn myos tutkimuksen arvoa. (Hirsjarvi ym. 2007, 226; Hirsjérvi & Hurme 2000,
186.) Erityisesti kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida neljin kri-
teerin perusteella, joita ovat uskottavuus, siirrettivyys, johdonmukaisuus ja vahvistetta-
vuus (Shenton 2004, 64). Tutkimuksessa tavoitteena on vilttdd virheiden muodostumis-
ta, mutta siitd huolimatta tulosten luotettavuudessa ja pitevyydessd voidaan havaita
vaihtelua. (Hirsjarvi ym. 2007, 226; Hirsjarvi & Hurme 2000, 186.) Yksi keskeinen
arviointikriteeri on uskottavuuden arvioiminen, jonka avulla pyritdén osoittamaan, etti
tutkimus tutkii todella sitd, mité on alun perin ollut tarkoitus. Tutkimuksen uskottavuut-
ta voidaan tarkastella tutkimusmenetelmien valintoja arvioimalla, tutkimuskohteen mo-
nipuolisella tuntemisella, triangulaatiolla eli monipuolisten tutkimusmetodien hyddyn-
tamiselld tai vertaisarvioinnilla. (Shenton 2004, 64—67.)

Tutkimuksen uskottavuutta voidaan pitdd hyvind, silla ennen empiirisen tutkimuksen
toteuttamista tutkija perehtyi aihealueeseen laajasti erilaisten tieteellisten tutkimusten
avulla sekd konsultoi asiantuntijaa tutkimuksen keskeisistd aihealueista ennen haastatte-
lurungon laatimista. Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimusmetodologian vuoksi oli
perusteltua toteuttaa tutkimus puolistrukturoidun haastattelun menetelmalld. Useamman
tutkimusmenetelmén kéyttd ei aikataulullisista syistd johtuen ollut mahdollista, mutta
toisaalta triangulaation voidaan nihdi toteutuvan haastateltavien korkean tason asian-
tuntijuuden ndkdkulmasta. Haastatteluiden aluksi jokaista henkildd pyydettiin kuvaile-
maan omin sanoin tutkielman keskeiset kisitteet, big data ja asiakaskokemus, jotta voi-
tiin varmistua siitd, ettd haastateltavilla oli riittdvén yhtenevéinen ndkemys tutkittavasta
aiheesta teoreettisen viitekehyksen seka tutkijan ndkdkulmasta. Kaikkien haastatteluun
osallistuneiden asiantuntijoiden kuvaus big datasta oli riittdvéin samankaltainen teoriassa
esitettyjen ominaisuuksien suhteen, joten haastatteluita jatkettiin.

Tutkimuksen siirrettdvyyttd arvioitaessa tarkastellaan usein tulosten soveltamista laa-
jempaan populaatioon, mutta koska laadullisen tutkimuksen perusluonteeseen kuuluu
useimmiten tutkia pienid, aikaan ja paikkaan sidottuja kohteita, on siirrettdvyyden osoit-
taminen titen usein mahdotonta (Shenton 2004, 69). Tutkielmassa pyritdin kuitenkin
osoittamaan siirrettdvyyden kriteereitd tuomalla esiin aikaisempaa tutkimusta ja osoit-
tamaan mahdollisimman tarkasti tutkittavan ilmion eri ominaisuuksia, jotta lukijalla on
riittdva kdsitys ja mahdollisuus vertailla tutkimustuloksia. Tutkimuksen reliaabelius
tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta, eli paddytdénko eri mittauskertoina samaan
tulokseen. (Hirsjarvi ym. 2007, 226; Hirsjarvi & Hurme 2000, 186.) Tutkielmassa on
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pyritty kertomaan mahdollisimman johdonmukaisesti ja totuudenmukaisesti empiirisen
tutkimuksen toteutustapa, haastateltavien taustatiedot sekéd analyysin kuvaus, jotta tut-
kimuksen toisintaminen olisi mahdollista tarvittaessa.

Vahvistettavuuden arviointi nojaa vahvasti tutkimuksen objektiivisuuden osoittami-
seen siten, ettd tehdyt tulkinnat saavat tukea vastaavista tutkimuksista. Talldin tavoit-
teena on osoittaa, ettd tutkimustulokset perustuvat aidosti tutkittavien henkildiden ko-
kemuksiin ja ndkokulmiin sen sijaan, ettd tulokset kuvaavat tutkijan omia ndkemyksid
tai tulkintoja aiheesta. Tutkijaan liitettdvid epdilyksid on mahdollista vdhentdd osoitta-
malla tutkimuksen heikkouksia tai tuomalla esiin asioita, joita olisi syytd jatkossa tutkia
lisdd. (Shenton 2004, 72.) Tutkimuksen analyysivaiheessa tutkimushavaintojen tueksi
nostettiin suoria lainauksia haastateltavien puheista, minké tavoitteena oli lisdté tehtyjen
havaintojen arvoa ja todenmukaisuutta. Talld tutkimuksella ei ole toimeksiantajaa, mika
voidaan ndhdd tyon objektiivisuutta lisddvand tekijdnd. Paine tuottaa tutkimuksen toi-
meksiantajan nidkokulmasta edullista informaatiota voi vaikuttaa tutkimuksessa tehta-
viin valintoihin tai tulosten analyysiin. Tutkija on itse tydskennellyt eri markkinointi-
viestintdtoimistoissa, joten ala on siltd osin tuttu. Tutkijan oma aikaisempi ammatillinen
erityisosaaminen ei kuitenkaan kohdistu tutkimusaiheeseen. Tamén takia tutkijan tausta
voidaan ndhdi pikemminkin tutkimuksen luotettavuutta lisddvand tekijéni, silld mark-
kinointiviestintdalan toimintaympériston erityispiirteet ovat tiedossa ja syvéllinen ym-

maérrys alasta lisdd luotettavuutta.
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S  EMPIRISEN AINEISTON ANALYYSI

5.1 Big data digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisessi

Tutkimuksen mukaan big data -termin kdyttd on joidenkin asiantuntijoiden mielestd jo
vanhentunut muotisana, joka ei ole endi riittdvd kuvaamaan big dataan nykyéén liitetta-
vid ominaisuuksia. Haastatteluissa kaytettiin kuitenkin termié big data, silld se on aikai-
semmissa tutkimuksissa yleisesti kdytetty nimi kyseiselle késitteelle eikd varsinaista
korvaavaa termid noussut esiin. Kuten tutkielman teoreettisessa osiossa mainittiin, big
datan kisite on usein hiilyvé ja vahvasti sidoksissa ndkokulmaan, josta sitd tarkastel-
laan.

Padpiirteittdin kaikki asiantuntijat kuvailevat big dataa massaksi jdsentelemitonta tie-
toa ihmisten kdyttdytymisestd, jota tallentuu moniin eri tietokantoihin erilaisista 1&hteis-
td usein valtavalla nopeudella. Nikemyksellisid eroja syntyy ldhinnd siiné, milloin tal-
lennettua datamassaa pidetdén niin suurena, ettd se tdyttdd big datan kriteerit tai mitd
arvoa big datalle annetaan. Osa haastateltavista jaottelee syntyvén datan jarjestdytynee-
seen ja jarjestiytyméttomiin dataan, jota jalostamalla on mahdollista saada kayttokel-
poista tietoa esimerkiksi litketoiminnan kehittdmiseen, asiakkaan toiminnan syvélliseen
ymmaértimiseen tai markkinointiviestinnén tehokkaampaan kohdentamiseen. Big datan
kaytolld tavoitellaan padsadntdisesti yrityksen nykyisten asiakkaiden tai potentiaalisten
asiakkaiden toiminnan parempaa ymmartdmistd sekd yrityksen oman toiminnan kehit-

tamistd vastaamaan markkinoiden ja asiakkaiden alati muuttuviin tarpeisiin.

Parhaimmillaan bisneksen luvut néyttdd paremmilta ja se henkilo, joka koh-
dataan — se asiakas, ei edes ymmdrrd, ettd tdd on mulle personoitua.

(asiantuntija H, asiakasnikemystoimisto)

Eri asiantuntijoiden mukaan big datan kéyttd digitaalista asiakaskokemusta kehitté-
vien toimenpiteiden suunnittelussa kuitenkin vaihtelee. Yleisesti ottaen voidaan todeta,
ettd big datan hyodyntdmiseen tdssé kontekstissa vaikuttaa kayttdtarpeen, kohteen, saa-
tavilla olevan datan laadun seké tavoitteiden muodostama kokonaistilanne. Asiakaspo-
lun eri vaiheiden, tuotteen elinkaaren tai markkinoiden kilpailutilanteen merkitys on
my0s tidrked huomioida. Useimmat haastateltavista korostavat, ettd keskeistd on ensin
ymmértdd minkélaista tietoa ja ymméirryksen syventdmistd kulloinkin todellisuudessa
tarvitaan, ja vasta sen jilkeen tehdd pddtos siitd, onko big datan hyddyntdminen rele-
vanttia asiakaskokemuksen kehittdmiseen liittyvien toimenpiteiden kannalta.

Osa haastateltavista edustaa yritystd, kuten konsulttitoimistoa, jonka liiketoiminta pe-

rustuu osin asiakaskokemustiedon kerddmiseen, jolloin on tirkedd tunnistaa sopivat tie-
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donkeruumenetelmit kullekin tarpeelle erikseen. Useimmin digitaalista asiakaskoke-
musta kehittdvien toimenpiteiden yhteydessd kéytetdédn erilaisia tyytyvéisyyden mitta-
ristoja, kuten NPS- (Net Promotor Score), Happy or Not-, tai CES-mittareita (Customer
Effort Score), joiden avulla pyritddn tunnistamaan onnistumisia ja epdonnistumisia
asiakaskohtaamispisteissd. Asiakastyytyvéisyys, lojaliteetti ja suositteluaste ovat myds
tekijoitd, joita voidaan datan avulla selvittda.

Osa asiantuntijoista edustaa puolestaan yritysté, joka pddasiassa hyddyntdd jo kerét-
tyd dataa, esimerkiksi sosiaalisen median kéyttdjétietoja tai sijaintitietoja, asiakaskoke-
muksen toimenpiteiden kehittdmisessd. Kun yrityksessd havaitaan tarve ymmartid sy-
véllisemmin asiakkaiden toimintaa, voidaan big datasta jalostettua tietoa hyodyntdd
esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden sijaintitietoja ja yrityksen omia asiakasrekisteri-
tietoja yhdistelemélld. Talloin esimerkiksi verkkokaupan tai markkinointiviestinnén
siséltod on mahdollista kohdentaa tehokkaammin ja kilpailijoista erottuvalla tyylilld
valitulle kohderyhmaille.

Jos katsoo perinteistd retailia ja verkkokaupan tuloa maailmalle, niin on sii-
nd aikamoinen paine muuttua — ja tuoda niitd erottautuvia tekijoitd, vaikka
sen asiakaskokemuksen kautta, kun hintoihin on globaalissa bisneksessd vai-
kea vaikuttaa.

(asiantuntija C, konsulttitoimisto)

Yritykset ovat véhitellen siirtymissé tiedolla johdettuun markkinointiin, jossa big da-
tan kaytolld on keskeinen rooli. Toimenpiteiden suunnittelu ja toteutus voidaan jakaa
kolmeen eri osa-alueeseen: strategisen, taktisen ja operatiivisen tason toimintaan. Té-
mén jaon tarkoituksena on selkeyttdd sitd, mitd datan kdytolla yleensd ottaen tavoitel-
laan. Strategisella tasolla datan avulla voidaan hahmottaa paremmin laajoja kokonai-
suuksia markkinatilanteen, tulevaisuuden trendien tai ennusteiden ndkokulmasta sekd
osoittaa mahdollisuuksia toiminnan kehittimiseen pitkilld aikavélilld. Taktisella tasolla
dataa voidaan hyddyntdd siten, ettd se ohjaa esimerkiksi asiakaskokemusta parantaviin
toimenpiteisiin tédhtddvien investointien allokointia paremmin. Tdma tarkoittaa esimer-
kiksi sitd, kuinka paljon budjetista kannattaa sijoittaa verkkokaupan kehittdmiseen,
asiakaspalvelijoiden kouluttamiseen tai mitkd ovat kohderyhmin jésenten ostopadtok-
seen keskeisesti vaikuttavat tekijit. Big datan avulla on mahdollista seurata halutun
konversioasteen toteutumista sekd tehdé tarvittaessa muutoksia toimintaan. Operatiivi-
sella tasolla dataa voidaan puolestaan hyddyntdd siten, ettd sitd kdytetdén lahes reaaliai-
kaisen toiminnan ohjaajana, jolloin on mahdollista reagoida nopeasti markkinoiden

muutoksiin tai asiakkaiden toimintaan esimerkiksi kilpailijan mainoskampanjan aikana.
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5.2 Big datan arvo asiakaskokemuksen kehittimisessa

Big datan hyddyntdminen digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdimisessd koetaan ldhes
yksimielisesti arvoa lisddvdnd asiana, vaikka big dataan itsessddn suhtaudutaan kriitti-
sesti. Onnistuneen asiakaskokemuksen pitéisi tuottaa arvoa niin asiakkaalle kuin yrityk-
selle itselleen. Yhtend tirkeimmistd arvoa lisddvistd asioista pidetdén sitd, ettd toiminta
ja paatoksenteko perustuu tietoon, eikd tuntumaan. Useat haastateltavista nostavat esiin
juuri big datan kautta saadun tiedon merkityksen pdédtdksenteossa, silld sen avulla on
mahdollista perustella helpommin liiketoimintaan vaikuttavia toimenpiteitd seké linkit-

tad mittaristoja seuraamaan asiakaskokemuksen kehittymisté.

On hirved mddrd dataa, mutta silld on oikeasti aika vihdn arvoa. Sen datan
arvohan tulee siitd, kun jalostat sen ymmdrrykseksi tai toimintaa ohjaavaksi
tekemiseksi. Ja isoin lisdarvo tulee sieltd, kun sd pystyt oikeasti kdsittelemddn
ja tekemddn siitd jonkinlaisia dlykkditd, joko mallinnuksia tai muuten vaan
fiksuja johtopddtdksid.

(asiantuntija J, mediatoimisto)

Datan hyddyntdminen digitaalisen asiakaskokemuksen optimoinnissa pitdisi olla jat-
kuvaa, eikd keskittyd vain satunnaisten toimenpiteiden kehittimiseen. Asiantuntijoiden
vastauksissa nousevat esiin argumentit, joiden mukaan jalostetun tiedon avulla kulutta-
jalle voidaan tarjota parempia ja sopivampia palveluita tai tuotteita, mikd on myds yri-
tyksen toiminnan edun mukaista. Arvoa syntyy datan avulla my0s siten, ettd minimi-
investoinnilla on mahdollista saada maksimaalinen hyd6ty, kuten erds asiantuntija tiivis-
tad asian. Aina ei ole perusteltua tavoitella parasta mahdollista toiminnan tasoa. Toisi-
naan riittdd, ettd big datan avulla optimoimalla l0ydetéddn toimenpiteille sellainen taso,

joka on liiketoiminnan tavoitteiden nékokulmasta riittavén hyva.

Onko jdrkevdd optimoida, jos optimointiin kdytetty tyé tai datan hyodyntimi-
nen ylipddtddn maksaa enemmdn kuin siitd saatava hyéty? Tdssd kohtaa mo-
net saattaa olla vield aika sokeita.

(asiantuntija H, asiakaskokemustoimisto)

Datan tuottaman arvon ndhddén kuitenkin lisddntyvén sitd mukaa kun digitaalisia da-
tan keruupisteitd tulee enemmén, ja teknologian kehitys mahdollistaa syvéllisempien
analyysien teon. Big datan avulla on mahdollista oppia lisdd siitd, miten kayttdjien pe-
rusodotukset digitaalisten palveluiden ja tuotteiden kdyttoon liittyen muodostuvat. Ta-
mén tiedon avulla voidaan tunnistaa my0s mahdollisia ongelmakohtia ja tuoda niitd

paremmin organisaation tietoon. Analytiikan avulla yritys saa totuudenmukaista tietoa
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siitd, minkélaisia kéyttdtapoja eri asiakkailla on, minkilaista sisdltoa asiakas kuluttaa
kussakin kontekstissa tai miten asiakas kokee yrityksen digitaalisen toimintaympériston.
Térkedd on ymmartdd, mitkd tekijat vaikuttavat kunkin asiakkaan asiakaskokemuksen

muodostumiseen, jotta sen kehittiminen on mahdollista.

On tosi tarkeetd ymmdrtdd, missd kontekstissa se kokemus syntyy sekd minkd
takia se oli juuri siind kontekstissa onnistunut tai epdonnistunut, jotta sitd
voidaan joko korjata tai monistaa.

(asiantuntija D, markkinointiviestintétoimisto)

Jos yritys tekee jotain sellaista, jossa se tasapaino on ikddn kuin vddristynyt, et-
td se yritys hyotyy enemmdn kuin se kuluttaja, niin se ei vaan toimi pitkdlld ai-
kavdlilld.

(asiantuntija C, konsulttitoimisto)

5.3 Big datan kayton haasteita

Big datan kéyttoon asiakaskokemuksen kehittdmisessd tai markkinointiviestinnén koh-
dentamisessa liittyy usein asenteellisia pelkoja sekd ymmaértaiméattomyyttd. Vaikka big
datan avulla on mahdollista 16yt44 kiinnostavia ilmidité tai nostaa esiin uusia hypoteese-
ja, suhtautuu muutama asiantuntija sen kayttoon kuitenkin kriittisesti. Big datan kéyton
taustalla pitdisi olla aina jérkevid teoretisointia, huomauttaa erds asiantuntija. Big dataa
analysoitaessa keskeistd on myds selvittdd, miksi asiat ovat tapahtuneet, jotta datan
avulla on oikeasti mahdollisuus selvittdd tapahtumien todellisia kausaliteetteja. Big da-
taa ei kannata hyodyntda kaikessa tekemisessd, silld se voi ohjata toimintaa myds vaa-
rdén suuntaan. Satunnaisten korrelaatioiden 16ytdminen big datasta on mahdollista, kun
niité riittdvén pitkddn etsitddn. Tdmin takia big data ei vilttimatta ole luoteensa puoles-
ta paras ratkaisu ohjaamaan strategista paatoksentekoa kaikissa tapauksissa, huomauttaa

erds asiantuntija.

Sielld on varmasti monta kultajyvdid pohjalla, mutta aikamoinen kasa roskaa,
minkd kautta tdytyy ensin kaivaa ldpi.

(asiantuntija G, konsulttitoimisto)

Monet asiantuntijat huomauttavat, ettd paatoksenteon tukena kdytettdvén datan laa-
dusta tulee varmistua ennen sen yhdistdmistd muihin tietoihin, kuten esimerkiksi yrityk-

sen omaan asiakastietokantaan. Heikkolaatuisen datan hyddyntiminen on jo itsessddn
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riski, mutta my0s saavutetut tulokset ovat tdlloin yleensd huonompia. Big datan luotet-
tavuutta voidaan lisété tarkastelemalla sité ristiin esimerkiksi nettikyselyiden tai muiden

kohderyhmaihaastatteluiden kanssa.

Kaikenlaista dataa on liikkeelld, mutta kylld se, mitd litketoiminnan kehittd-
miseen kdytetddn, niin pyritddn varmentamaan hyvinkin tarkasti tai sitten
kannattaa luopua siitd kokonaan.

(asiantuntija I, mediatalo)

Monet asiantuntijat huomauttavat, ettd toiminnan taso, jolla big dataa on tarkoitus
hyodyntdd paitoksenteon tukena, vaikuttaa myos sen laadun arviointiin. Strategisesti
merkittdvien toimenpiteiden osalta big datan luotettavuudesta ollaan kiinnostuneempia
kuin taktisten toimenpiteiden osalta. Muutaman asiantuntijan mukaan big datan ldhtei-
den kriittistd arviointia tirkedmpad olisi kiinnittdd huomio jalostetun tiedon perusteella
tehtdvien johtopédétdsten ja analyysien luotettavuuden arviointiin. Erds haastateltavista
muistuttaa, ettd joskus hyddyllinen oppi itsessddn on epdonnistuminen, mikali sen koko-

luokka ei ole merkittéva yrityksen toiminnan kannalta.

Ainahan se data ei vilttamdttd toimi, et se on jostain luovasta kiinni tai jos-
tain muusta "henkisestd” asiasta.

(asiantuntija F, mainostaja)

Muuan asiantuntija nostaa esiin ajattelutavan muutoksen tarpeellisuuden dataan ja
sen oikeellisuuteen liittyvin keskustelun yhteydessd, silld datan ei aina tarvitse olla téay-
sin validia tuodakseen kuitenkin hyddyllistd lisdtietoa tai ohjatakseen toimenpiteitd oi-
keaan suuntaan. Big datan luotettavuuden arviointi ei ole yksittdinen staattinen tila, vaan
jatkuvasti kidynnissd oleva prosessi, jota pitdisi vaalia sitd mukaa kun dataa kerdintyy,
korostaa toinen asiantuntija. Suuria eroja saattaa syntyd lopputuloksen suhteen siind,

kuinka hyvin datan perusteella tehty toiminnan kohdennus on onnistuttu tekeméén.

Kulttuurin muutoksen ymmdrtiminen on tdrkedd: ldhde liikkeelle pienesti,
ajattele isoja ja opi.

(asiantuntija B, konsulttitoimisto)

Joidenkin asiantuntijoiden mukaan liiallinen datan avulla tehty asiakaskokemuksen
personointi digitaalisissa kanavissa voi vaikuttaa negatiivisesti myos siten, etté teknises-
ti taitavat kuluttajat alkavat kéyttdd entisti enemmdn mainonnanestokeinoja verk-
koselaimissaan. Big datan kdyttd markkinointiviestinndn kohdentamisessa voi kéddntya

my0s markkinoivaa yritysti itsedéin vastaan. Suomen kokoisella markkina-alueella koh-
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dentamisessa tehdyt ylilyonnit voivat johtaa tilanteeseen, jossa datan kdyttod palvelui-
den personoinnissa tai markkinointiviestinndn kohdentamisessa vahennetdén, arvio erds

haastateltavista.

Ihmiset ei kuitenkaan lihtékohtaisesti halua, ettd heiddin puolestaan on tehty va-
lintoja, ja ettd joidenkin mddritettyjen pikseleiden kautta he tulkitsevat maail-
maa — se on enemmdnkin huono ja pelottava ndakymad.

(asiantuntija I, mediatalo)

5.4 Big datan kayton mahdollisuuksia

Asiantuntijat arvioivat big datan kdyton olevan yleisesti ottaen vield védhdistd suomalai-
sissa yrityksissd. Joissakin suuremmissa tai teknologiaorientoituneissa yrityksissd sitd
hyodynnetddn kuitenkin systemaattisesti toiminnan kehittdmisessd. Big datan kéyton
uskotaan kehittyvdn tulevaisuudessa ikdin kuin vuorovedoin siten, etti se osaltaan
mahdollistaa toimintojen kehittymisen, mutta toisaalta myos luo kokonaan uusia palve-
luita. Erilaisiin tietokantoihin tallentuvan datan méérd ja monimuotoisuus kehittyvét
myos sitd mukaa kun asiakkaille syntyy uusia tarpeita ja kdyttokohteita. Asiantuntijoi-
den mukaan big datan hyddyntdmisessd markkinoinnin kontekstissa on paljon potentiaa-
lia, josta osataan télld hetkelld hyddyntda vasta pientd osaa. Useimpien asiantuntijoiden
mielestd datan kéytto tulee yleistymdin yritysten keskuudessa ja sen reaaliaikainen kay-
tettdvyys paranee huomattavasti tulevaisuudessa. Big dataan pohjautuvan syvillisen
personoinnin ja markkinoinnin automaation uskotaan vakiinnuttavan paikkansa markki-
nointiviestinndn toimenpiteiden suunnittelussa ja muuttavan lopulta koko markkinoin-

nin tekemista.

Varsinkin Suomessa on vield otettu niin ensiaskeleita sen hyodyntimisessd,
ettd tulee varmasti muuttamaan lihes koko markkinointiviestinndn tekemisen.

(asiantuntija A, digimarkkinointitoimisto)

Tulevaisuudessa lisdarvoa big datan kéytostd saadaan &dlykkdiden mallinnuksien
avulla tehtdvien johtopditdsten kautta, jolloin on mahdollista saavuttaa osaamisen ja
ymmairryksen korkea taso. Asiantuntijoiden tulevaisuuden skenaariossa digitaalisia ra-
japintoja avataan enemmaén julkiseen kdyttoon kaikkien kehitettdvaksi, jolloin yhteis-
toiminnan kautta saatava hyoty mahdollistaa jatkuvan ja nopean kehityksen digitaalises-
sa ympéristossd. Datan kdyton kehittyminen edellyttdd myos ajattelutavan muutosta sen

suhteen, ettd omistajuus kuluttajien toiminnasta kerétystd datasta palautetaan kuluttajal-
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le. Télloin yritys ikdén kuin vain hallinnoi datan tietoja palveluntarjoajan roolissa. Raa-

kadatan myymisestd voi tulla myds uusi liiketoiminta-alue, pohtii erds asiantuntija.

Jatkossa yritysten on helpompi kdyttid dataa monimuotoisesti, osana omien
palveluidensa kehittamistd ja palvelumuotoilua.

(asiantuntija C, konsulttitoimisto)

Nyt toimitaan erillisind juttuina, eikd sellaisia yhtendisid rajapintoja ole vie-
ld. Tulevaisuudessa voisi olla, jos kaikki ajattelisivat sitd niin pdin, ettd miten
asiakas hyotykdyttdad sitd. Avoimia rajapintoja ja dataa on kuinka paljon
vaan: tulkaa kdyttimddn reaaliaikaisesti sitd!

(asiantuntija F, mainostaja)

Nyt jos koskaan on asiakkuusjohtamisen aika, silld uusi EU:n tietoturvalaki muuttaa
tilannetta markkinointiviestinndn kohdentamisen ja personoinnin suhteen, jonka jdlkeen
toiminnasta tulee aikaisempaa monimutkaisempaa, ennustaa muuan asiantuntija. EU:n
vuonna 2018 voimaan tulevan tietoturvalainsdiddnnon uskotaan vaikuttavan big datan
kayttoon, mutta sen todellisista vaikutuksista kdytdnnon markkinointiviestinndn tekemi-
seen ollaan epdvarmoja. Suurin osa asiantuntijoista pitdé uutta lainsdéddant6d pohjimmil-
taan hyvind asiana, silld sen tarkoituksena on ohjata tietojenkeruuta ennalta maéritel-
tyyn tarpeeseen ja antaa kuluttajille aikaisempaa parempi mahdollisuus vaikuttaa heisti
tallennettaviin tietoihin.

Alkuun lakimuutos voi tarkoittaa kohdennetun ja personoidun markkinoinnin vihen-
tymistd, erds asiantuntija huomauttaa. Moni haastateltavista epiileekin etteivit kaikki
alan toimijat ole vield sisdistdneet lain mukanaan tuomia kdytinnon muutoksia. Osa
vield nykyisin kdytossd olevista asiakasrekistereistd on sellaisia, joista yksittdisen ihmi-
sen tietojen poistaminen on varsin hankalaa. Pahimmillaan ty6 on tehtivd manuaalisesti,
mika on kallista ja hidasta tyotd. Isoilla yrityksilldi on huomattavasti paremmat ldhto-
kohdat varautua uuden lain tuomiin muutoksiin resurssien niakokulmasta, silld esimer-
kiksi tietosuojavastaavan palkkaaminen voi pienelle yritykselle olla kdytdnndssd mah-
dotonta.

Tulevan lain tdimén hetkinen sisiltdé on osin tulkinnanvarainen, miké aiheuttaa ham-
mennysti alan toimijoiden kesken. Kuluttajan oikeus kieltdd kohdennettu markkinointi
digitaalisissa kanavissa vaatii kdytdnndssé sen, ettd markkinointia tekevien yritysten on
entistd tarkemmin seurattava henkildiden kayttdytymistd. Yritysten on ndin ollen tunnis-
tettava my0s ne henkil6t, joille markkinointia ei saa kohdentaa. Laki, jonka tarkoitukse-
na on lisdtd kuluttajan yksilonsuojaa, itse asiassa pakottaa yrityksen seuraamaan kulutta-

jaa tarkemmin, jotta kohdentamista ei tapahtuisi, huomauttaa erés asiantuntija.
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Pitdisi tarjota paradoksaalisesti ihmisille mahdollisuus ilmoittaa, ettd héntd
el pidd seurata, ja ettd mihinkddn ei jdd rekisterimerkintdd. Se, ettd me pysty-
tddn pitdd kirjaa jostain, ettd tiettyd ihmistd ei pidd seurata, niin se tarkoittaa
sitd, ettd pitdd seurata sitd.

(asiantuntija G, konsulttitoimisto)

Lainsédadédnnon muutoksen kuitenkin toivotaan johtavan pidemmalld aikavalilld sii-
hen, ettd yritykset joutuvat kiristyvien sddnnosten takia kehittdméén entistd paremmaksi
omia markkinointitoimenpiteitddn. Erds haastateltava uskoo, ettd timi muutos pakottaa
markkinoijat ymmértaiméadn paremmin, ettd markkinointiviestintd on osa palvelukoke-

musta.

5.5 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittiminen

Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu asiakkaan kaikista kohtaamisista yrityksen
tuotteiden tai palveluiden kanssa sekd odotuksista ennen ja jélkeen kohtaamisen. Myos
olemassa olevat mielikuvat vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen digitaalisissa ka-
navissa. Asiakaslidhtoisyys pitdisi saada kaikkiin yrityksen tekemisen osa-alueisiin tuot-
teistuksesta, tuotteen tai palvelun kayttoonottoon ja kéyttoon. Digitaalisen asiakasko-
kemuksen muodostumiseen vaikuttaa yrityksen verkkopalveluiden, verkkosivujen sekd
applikaatioiden kéyttd, koko palvelumuotoiluprosessi. Yksinkertaistetusti voidaan sa-
noa, ettd asiakaskokemus on kaikkien kokemusten summa, erds haastateltavista kiteyt-

taa.

Se alkaa olla jo vihdn sellanen hygieniatekijd, ettd jos sulla ei toimi se palve-
lu silld tasolla, milld ihmiset nykyddn odottaa, ettd saa asioita kdtevdisti ja
omacehtoisesti hoidettua, niin vaikea on pdrjdtd.

(asiantuntija G, konsulttitoimisto)

Kuluttajien asiointi on siirtynyt entistd enemmaén digitaalisiin kanaviin, jolloin my0s
kuluttajan kokemus tuotteesta tai palvelusta muodostuu osin tai jopa kokonaan digitaali-
sessa ymparistossd. Useimpien asiantuntijoiden mukaan on jo varsin yleistd, ettd suurin
osa kuluttajan asiakaspolun kohtaamisista yrityksen kanssa tapahtuu nykydan digitaali-
sissa kanavissa. Erds haastateltavista korostaa, ettd on tdrkedi tunnistaa asiakassegment-
tikohtaisesti, mitd digitaalisuus merkitsee eri kuluttajille, silld se voi olla hyvin erilainen
asiakkuuden elinkaaren vaiheesta riippuen. Digitaalinen palvelu voi olla uuden tuotteen

tai palvelun kayttdonoton tukea, asiakaspalvelua, harkintavaiheen tukea tai laskun mak-
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samiseen liittyvid asioita. Asiakasléhtdisyys pitdd olla kaikissa yrityksen tekemisen osa-
alueissa, jolloin toiminnan pitdisi olla mahdollisimman sujuvaa ja huomioida asiakkai-

den erilaiset odotukset ja mieltymykset, painottaa toinen asiantuntija.

Kun ne kriittiset kohdat, kohtaamispisteissd syntyneet, palvelun jatkamisen
tai ostojen tai suositteluiden kannalta I6ytyvit atribuutit tunnistaa, niin sen
Jjdlkeen on tiedossa, miten asiakaskokemus muodostuu.

(asiantuntija I, mediatalo)

Digitaalista asiakaskokemusta ldhdetdin usein kehittiméiin esimerkiksi yrityksen
verkkosivustoa parantamalla, jotta ostoprosessi olisi mahdollisimman sujuva. Asiaa
pitdisi kuitenkin tarkastella ensin asiakasuskollisuuden, asiakastyytyvéisyyden ja asiak-
kuuden keston parantamisen ndkokulmasta, jotta saadaan kokonaisvaltainen nidkemys
tilanteesta. Asiakaskokemuksen kehittdmisessd pitdd huomioida myds, miten yrityksen
imagoon liittyvit asiat ja arvostus tukevat kokemuksen laatua. Jos asiakaskokemus on
syvimmillddn sitd, mitd asiakkaat ovat yrityksestd mieltd, niin tissd ollaan pitkalti kiinni
yrityksen brandissé, pohtii erds asiantuntija. Kaikki toiminta kietoutuu nédin ollen toi-

siinsa tehden siitd huomion arvoisen asian my0s ylimmaélle johdolle.

Jotkut sanookin, ettd asiakaskokemus on yhtd kuin brdndi. Itseasiassa sitd pi-
tdisi johtaa ja kehittid samalla tavoin kuin brindid: kaikkia niitd kohtaamis-
pisteitd, mitd brdndin parissa on: mainontaa, julkisivua, verkkosivustoa, si-
sdltod, muiden puheita.

(asiantuntija I, mediatalo)

Brdindi, imago ja arvostus — ne, jotka sit kuitenkin pitdd yrityksen pinnalla ti-
lanteessa, missd markkinoilla on paljon samanlaisia tarjoajia.

(asiantuntija J, mediatoimisto)

Haastateltavien mukaan usein digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimisen tavoit-
teiden asettaminen koetaan haastavaksi vaiheeksi. Tavoitteiden taso vaihtelee yrityksit-
tdin, mutta ne voivat olla verkkosivun kévijdmiéran lisdys, palvelun suositteluasteen
nousu, tai euromdiérdisen litkevaihdon positiivinen kehitys. Yksinkertaisimmillaan ta-
voite voi olla toive parantaa asiakaskokemusta ylipdédtddn. Yhden yksittdisen yksikon
toiminnan tai palvelun ominaisuuden optimointi voi johtaa harhaan yrityksen kokonais-
valtaisen toiminnan kannalta ja aiheuttaa enemmén kustannuksia kuin hyotyd. Useat
asiantuntijat kuitenkin perddnkuuluttavat sitd, ettd yrityksen tavoiteasetanta pitdisi eh-
dottomasti pitkdlld tahtdimelld linkittyd johonkin mitattavaan rahalliseen arvoon, jotta

asiakaskokemuksen kehittymistd voidaan seurata myds liiketoiminnallisesta ndkokul-
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masta. Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdimisen seuranta on helpompaa, kun mitta-

reita on riittdvisti ja niitd seurataan aktiivisesti.

Itse asiassa digitaalisen asiakaskokemuksen parantaminen syntyy valtavasta
mddrdstd erilaisia mittareita ja niiden seurantaa ja kehitystd. Se on tosi mo-
nimutkaista, eikd se ole kauhean fancyd. Se on aika rutiininomaista ja pitkd-
veteistd, mutta se on erittdin palkitsevaa, kun siitd syntyy hyvdt tulokset ja
kun se tehddcdn oikein.

(asiantuntija D, markkinointiviestintétoimisto)

Mittareiden avulla saadun tiedon perusteella toimintaa voidaan sovittaa paremmin
vastaamaan asiakkaiden todellista kdyttaytymistd. Asiakas on helpompi tavoittaa uudes-
taan niissd digitaalisissa kanavissa, joissa hin viettdd aikaansa, esimerkiksi houkuttele-
valla ja personoidulla mainoksella tai muulla mielenkiintoisella siséltomarkkinoinnilla.
Tavoitteena on saada henkild palaamaan takaisin yrityksen omiin kanaviin, kuten verk-

kokauppaan.

5.6 Digitaalinen asiakaskokemus monikanavaisessa ympéaristossa

On tdrkedd, ettd asiakaskokemuksen muodostumisen edellytykset ovat yhtenevéiset kay-
tettdvastd kanavasta riippumatta. Moni haastateltavista nostaa esiin sen, ettd asiakas ei
tee eroa siitd, missd ympéristossd kokemus muodostuu, joten digitaalisen asiakaskoke-
muksen sijaan pitdisi puhua asiakaskokemuksesta digitaalisissa kanavissa. Digitaalisuu-
den ajatellaan usein helpottavan eldméd tekemdilld siitd vaivattomampaa, joten odo-
tusarvojen johtamisella on merkittiva vaikutus asiakaskokemuksen kehittamisessa.
Odotusarvojen syntymisen taustalla on usein pitkd perinne perinteisessd kivijal-
kaympairistdssd tapahtuneista kohtaamisista yrityksen kanssa. Kun fyysinen ympéristd
on vaihtunut digitaalisessa kanavissa muodostuviin kohtaamisiin, tulee tunnistaa, mil-
laisia odotuksia yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin kohdistuu sen aikaisemmasta
toimintaymparistostd johtuen. Yritys, jonka liiketoiminta on aina perustunut vain digi-
taalisiin kanaviin, voi keskittyd esimerkiksi muiden asiakkaiden tekemiin suosituksiin

palvelun tai tuotteen kéytosta.
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Moni ei ole tullut ajatelleeksi sitd tarpeeksi hyvin — puhutaan monikanavai-
suudesta, mutta sit kdytdnnossd tyostetddn kahta kanavaa erikseen, vaikka se
asiakas kulkee sujuvasti niissd molemmissa. Suunnitteluvaiheessa tdytyy olla
koko avaruus, customer journey, kuvattuna.

(asiantuntija D, markkinointiviestintitoimisto)

Kun erilaisia asiakaspolkuja kuvataan markkinointiviestinndn suunnitteluvaiheessa,
taytyy edelleen huomioida koko toimintaympéristd, niin digitaalisen kuin perinteisen
kohtaamisen kanavat. Erds haastateltava korostaakin, ettd jos parannetaan ainoastaan
asiakaskokemusta digitaalisissa kanavissa, tyd menee kokonaisuuden kannalta hukkaan.
Digitaalisessa asiakaskokemuksessa on useimmiten tdrkedd, ettd asiointi on helppoa ja

nopeaa, mutta myds puhuttelevaa ja persoonallista.

Kaiken pitdisi olla sujuvaa ymmdrtden eri asiakkaiden preferenssit. Ollaan
rakentamassa sellaista rubiikin kuutiota, ja se rubiikin kuutio muovautuu sit-
ten sen mukaan, minkdlainen asiakas on kyseessd.

(asiantuntija E, mainostaja)

Erilaisia asiakassegmenttejé tehtiessd on syytd huomioida, ettd jokainen ihminen on
lopulta ainutlaatuinen; kdyttdytyminen on usein epdloogista. Big dataa hyddyntdmalla
opitaan jatkuvasti, miten digitaalisten palveluiden kayttdjien perusodotukset muodostu-
vat. Télloin voidaan suunnitella parempia toimenpiteitd markkinoinnin osalta tai tehos-
taa asiakaskokemuksen kehittimiseen keskeisesti vaikuttavia asioita. Markkinoinnin
pitdisi tuntua palvelulta, eikd olla hiiritsevdd. Erds asiantuntija korostaa, ettd tavoi-
teasetannan pitdisi huomioida tarkemmin asiakassuhteen jatkuvuus seké tukea palvelun
tai tuotteen oston useutta. On syytd muistaa, ettd asiakkaan péaatoksentekoprosessi ei ole
useinkaan suoraviivainen tapahtuma, vaan samaan lopputulokseen voidaan péésti eri-
laisten kohtaamispisteiden kautta ja niissd painottuvat erilaiset asiat yksilostd ja aikai-

semmista kokemuksista riippuen, pohtii erds asiantuntija.

Yksinkertaiset asiat ja niiden toiminnallisuus ja helppokdyttoisyys vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Jos asiakkaan odotukset voidaan ylittdd ja tuottaa hy-
vdd mieltd, ollaan jo pitkdlld. Se on pohjimmiltaan asiakkaan tuntemista,
suurta ymmdrrystd asiakkaan toimintaan vaikuttavista asioista.

(asiantuntija C, konsulttitoimisto)

Erityisesti kohtiin, jotka on selkeésti tunnistettavissa asiakkuuden katkeamispisteiksi,
pitdisi panostaa huomattavasti enemmén. Markkinoinnin automaatiojirjestelmien avulla

voidaan helpottaa juuri tdménkaltaisia tilanteita, muuan asiantuntija toteaa. Monelle
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markkinoijalle on tullut yllatyksend, ettd kallis jarjestelmd ei kuitenkaan vdahennd tyo-
médrdd, vaan jopa lisdd sitd, silld erilaisten sisdltdjen tuottaminen yrityksen verk-
kosivuille tai mediaan vaatii aikaa ja henkildresursseja. Digitaalinen alusta ei tarkoita

automaattisesti kustannusten vihenemista.

5.7 Digitaalinen asiakaskokemus kilpailuetuna

Kaikkien asiantuntijoiden mielestd onnistunut asiakaskokemus tuo merkittidvaa kilpailu-
kykya yritykselle, varsinkin jos se on toteutettu hyvin. Kilpailukyky syntyy asiakkaiden
sitoutuneisuuden tasosta seké siitd, ettd asiakaskunta on lojaalimpaa kuin kilpailijalla.
Toimialan, tuotteen tai palvelun ominaisuudet vaikuttavat osaltaan yrityksen menesty-
miseen markkinoilla, mutta mikéli asiakas on tyytyvéinen, luultavasti myds liitketoimin-

ta kehittyy positiivisesti, huomauttaa eris haastateltavista.

Ainakin mun uskomus on, ettd tulevaisuuden yksi kovimmista kilpailueduista
on nimenomaan se, joka pystyy tuottamaan asiakkaille niitd parhaita koke-
muksia. Se positiivinen kokemus voi olla eri asiakkaille erilainen; joku halu-
aa mahdollisimman halpaa, toinen tosi rddtdloityd ja kolmas persoonallista
palvelua.

(asiantuntija A, digimarkkinointitoimisto)

Positiivinen asiakaskokemus luo yritykselle merkittavéa kilpailuetua myds siten, ettd
kerran hankittuja asiakkaita ei tarvitse houkutella uudelleen takaisin. Yksi haastatelta-
vista korostaakin, ettd tutkimusten mukaan uusasiakashankinta on jopa 5-10 kertaa kal-
liimpaa yritykselle kuin olemassa olevan asiakassuhteen ylldpitdminen. Tdhén kannat-
taisi yrityksissd panostaa aikaisempaa enemmain. Kun yritys on ensin miéritellyt, mitd
se tavoittelee liiketoimintansa kehittdmisessd, on mahdollista hahmottaa tavoitteen saa-
vuttamiseen tarvittavat investoinnit. Investointi voi liittyd markkinointiin, tuotevalikoi-
man laajentamiseen tai henkil6ston osaamisen kehittdmiseen.

Useimpien asiantuntijoiden mukaan asiakaskokemuksen tuottamiseen liittyvét inves-
toinnit vaihtelevat sen mukaan, minka tyyppisestd palvelusta tai tuotteesta on kyse. Jos-
kus asiakkaan odotusten ylittdminen ei vaadi merkittdvid toimenpiteitd, 1dhinnd maalais-
jarked, kuten erds asiantuntija asian muotoilee. Investoinnit voivat kuitenkin olla mer-
kittdvid digitaalisessa ymparistossd, mikéli joudutaan tekeméédn suuria muutoksia kayt-
toliittymiin tai rakentamaan kokonaan uusia jédrjestelmid. Teknologiaan pohjautuvan
digitaalisen asiakaskokemus kehittiminen on monimuotoinen prosessi, joka usein myos

vaatii paljon resursseja kaikilta eri tahoilta.
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Toisaalta onnistunut asiakaskokemus voidaan yhté hyvin tuottaa pieninkin taloudelli-
sin panoksin. Erds asiantuntija huomauttaa, ettdi mikéli asiakaskokemuksen kehittdmi-
seen kéytetyn sijoitetun rahan tuotto on korkeampi suhteessa kdytettyihin resursseihin,

ei investoinnin koolla pitéisi olla keskeistd merkitysté.

Jos tavoite tuottaa meille paybackin eli sijoitetun euron tuotto on korkeampi
tai tarpeeksi korkea, niin silloinhan ei ole kysymystd, onko se investointi kor-
kea vai matala, vaan se on yhteisesti pdditetty bisnesscase.

(asiantuntija E, mainostaja)

Kilpailuetua tuo myos yrityksen hyvé asiakaspito. Jos olemassa olevien asiakkaiden
pysyminen on vakaata ja kilpailu heikkoa, ei vilttimaittd tarvita suuria investointeja
asiakaskokemuksen kehittimiseen. Investointi voi olla yksinkertaisesti henkilokunnan
sitouttaminen asiakaskeskeiseen toimintamalliin, jonka takana yrityksen kaikki tyonte-
kijat ovat. Asiakaskokemus voi parantua henkilokunnan palvelualttiuden kehittdmiselld
sekd erilaisten kommunikaatiokanavien, kuten pikaviestipalveluiden lisddamiselld, mai-

nitsee erds haastateltavista.

5.8 Digitaalisen asiakaskokemuksen mittaaminen

Digitaalisessa toimintaympéristdssd asiakaskokemuksen mittaaminen on useimmiten
helpompaa verrattuna fyysiseen ympéristoon. Erilaisia asiakaskokemusta mittaavia mit-
tareita on paljon. Asiantuntijat mainitsivat muun muassa NPS- (Net Promoter Score),
CES- (Customer Effort Score), HappyOrNot-mittareita sekd erilaisia KPI-mittaristoja
(Key Performance Indicator), joita kéytetddn asiakaskokemuksen kehittymisen seuran-
nassa. Erds asiantuntija suosittelee, ettd aktiivisesti seurattavia mittareita olisi hyva vali-
ta noin kolmesta seitseméén kappaletta. Liian suuri maard erilaisia asiakaskokemusta
mittaavia mittareita voi johtaa tilanteeseen, jossa relevantti tieto hautautuu valtavaan
médrdin dataa eiki tarpeellista tietoa kyetd hyodyntdmaan optimaalisesti.
Asiakaskokemusmittareiden avulla on tarkoitus tunnistaa kdytinndssa asiakkaiden si-
toutuneisuutta, asiakkuussuhteen jatkuvuutta seki tuotteen tai palvelun kdyton aktiivi-
suutta lyhyelld aikavélilld. Pitkdn tdhtdimen mittareiden avulla voidaan seurata muun
muassa suosittelevien asiakkaiden lukuméérdd tai kuinka paljon ndiden suositteluiden

avulla saadaan kokonaan uusia asiakkaita.
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Mikd ikind se mittari onkaan, niin pyritddn loytdmddn sellaisia mittaamispis-
teitd, joiden avulla pystytidn katsomaan koko polkua fyysisestd maailmasta
digitaaliseen. Vaikka digitaalinen tekeminen olisi todella tikissd kunnossa,
mutta jos asiakas on tyytymdton kokonaisuuteen, se ei ole kenenkddn edun
mukaista.

(asiantuntija E, mainostaja)

Erés asiantuntija médrittelee neljd tasoa, joiden avulla asiakkaan toimintaa digitaali-
sissa kanavissa voidaan luokitella. Ensin tutkitaan, keitd yrityksen asiakkaat todella
ovat, toiseksi, mitd he tekevit yrityksen digitaalisissa kanavissa, kolmanneksi arvioi-
daan, miten hyvin asiakkaat tuntevat palvelun tai tuotteen seké viimeiseksi, minkilainen
kayttokokemus on muodostunut. Tdméd auttaa asettamaan sopivia mittaristoja seké ta-
voitteita asiakaskokemuksen kehittdmistd varten. Muutama asiantuntija korostaa, etti
asiakaskokemusta saatetaan mitata liitkaa pelkdn mittaritiedon avulla, jolloin ihmisen

toimintaan vaikuttavat inhimilliset tekijét jaavat ymmartamatta.

Ndppituntuma on, ettd mitataan liikaa pelkdn web-analytiikan avulla ja mai-
nonnan softien kautta, jolloin jdd helposti pois se pehmed puoli jdd ymmdr-
tamdttd. Mitd vdlid silld oikeesti on, kuinka kauan se asiakas vietti sielldi
verkkosivulla aikaa? Ehkd siihen pitdisi tuoda joku muukin ndkékulma mu-
kaan tai sitten ainakin ymmdrtdd se, ettd mitd johtopddtoksid ei voi sen pe-
rusteella tehdq.

(asiantuntija H, asiakasnikemystoimisto)

Big datan perusteella tehty analyysi ei siis vélttdmaitta osoita kaikkia kdyttaytymiseen
tai kokemuksen muodostumiseen vaikuttaneita syitd. Mittareiden kdyttdmisessé on omat
haasteensa, jos niistd johdettuja tuloksia ei ole arvioitu ensin kriittisesti, huomauttaa
yksi haastateltavista. Verkkosivustolla vietetty aika ei paljasta todellista, asiakkaalle

muodostunutta kokemusta yrityksen tuotteista tai palveluista.

Uskollisuus, preferenssi ja myynnin mittareiden kautta nditd asioita pitdisi
katsoa halutuissa segmenteissd, koska mikddn ei valehtele niin paljon kuin
keskiarvo.

(asiantuntija J, mediatoimisto)

Kokonaiskuva voi hdmirtyd osaoptimointia kiyttamaélld, jolloin huomio kohdistetaan
asiayhteydestd irrotettuihin kokonaisuuksiin. Yrityksissd timd voi ndkyd muun muassa
siind, ettd yrityksen eri osastot tai yksikot toimivat ikddn kuin omina siiloinaan, jolloin

tietoa ei saada hyddynnettyd sen koko potentiaalin osalta.
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5.9 Digitaalisen asiakaskokemuksen kehityskohteet

Asiakaskokemuksen kehittdminen on jatkuvaa oppimista, joten on tirkedd tunnistaa
keskeisimmat siihen liittyvét haasteet. Asiantuntijat ovat lahes yksimielisid siitd, ettd
digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen liittyy tdlld hetkelld vield paljon erilaisia
ongelmakohtia. Yleenséd suurimmat haasteet tulevat esiin digitaalisen ja fyysisen toimin-
taympériston rajalla, jossa toimii useita eri yksikditd, ihmisid ja erilaisia prosesseja,
huomauttaa erds asiantuntija. Useimmat asiantuntijat mainitsivat tekniset haasteet, mut-
ta my0s datan laatuun ja johtamiseen liittyvit ongelmat nousevat esiin monen vastauk-
sissa. Yritysten eri osastojen vilinen siiloutuminen vaikeuttaa yhtenevidisen asiakasko-
kemuksen muodostamista yrityksen eri kanavien ja toimintojen kautta. Kun eri yksikot
ja henkil6t vastaavat eri toimenpiteistd ja kanavista, saattaa hyddyllinen tieto jaada ja-
kamatta eri osastojen vililld. Monet asiantuntijat korostavat, ettd toimintamalli, jossa
jokainen osasto tai yksikko toimii ikddn kuin omassa poterossaan, omien tavoitteiden

mukaisesti, on vanhentunut tapa toimia.

Haasteena on siiloutuminen ja ajattelutavan muutos. Aina on katsottu asiaa
omasta funktiosta ja oltu tyytyvdisid, kun oman funktion tuotokset on valmiita
— se ei riitd endd. Tdaytyy luoda uusia toimintaprosesseja.

(asiantuntija E, mainostaja)

Muutama asiantuntija nostaa esiin ajattelutapojen muutoksen, mikd vaatii yrityksen
johdolta muutosjohtajuuden taitoja sekd kykyéd soveltaa niitd organisaation toimintaan
kiytannossd. Asiantuntijoiden mukaan tarvitaan uusia prosesseja, joiden avulla on mah-
dollista tarkastella asiakkaan silmin asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia
asioita. Erds haastateltavista kuitenkin huomauttaa, ettd vaikka yrityksessd olisi tehty
hyvit suunnitelmat asiakaskokemuksen kehittdmiseksi, on panostus useimmiten turha,
jos operatiivisen tason henkildstolld ei ole riittévisti resursseja tai osaamista jalkauttaa
uusia toimintamalleja kaytintoon. Yrityksessd henkilokunnan palkitsemisen pitdisi pe-
rustua jollain tasolla my®0s siihen, kuinka vanhat asiakkaat saadaan pysyméén asiakkai-

na.

Ylimmdn johdon pitdisi ymmdrtdd, mikd saa asiakkaat jatkamaan yrityksen
kanssa, ostamaan enemmdn ja suosittelemaan yrityksen tuotteita tai palvelui-
ta. Silloin ollaan asian ytimessd ja ylimmdn johdon tyopoyddlld.

(asiantuntija I, mediatalo)
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Haasteita voivat toisinaan aiheuttaa my0s olemassa olevat asiakkaat, jotka tietoisesti
hyodyntivat asemaansa viirin ja jakavat heikosti sujuneen asiakaspalvelukokemuksen-
sa sosiaalisessa mediassa ilman, ettd olisivat ensin keskustelleet asiasta yrityksen kans-
sa. Sosiaalisen median kautta jaettu huono asiakaskokemus levidd usein nopeasti ja alun
perin védhidinen asia voi saada suhteettoman suuret mittasuhteet keskustelupalstoilla.
Tamén kaltaisen toiminnan tarkoituksena voi olla halu kalastella hyvityksid, arvelee

erds haastateltavista.

On tullut vastaan tdllaisid mielensdpahoittajia jossain mddrin, jotka laittavat
herkdsti palautetta ja vaaditaan dlyttomid kompensaatioita. Joskus tuntuu, et-
td asiakkaat oikein etsii niitd epdkohtia tai huonoa palvelua.

(asiantuntija F, mainostaja)

Toisinaan yrityksessd saatetaan pitdd olemassa olevaa asiakaskuntaa itsestddanselvyy-
tend. Erds asiantuntija huomauttaa, ettid usein padhuomio saatetaan keskittdd vain uusien
asiakkaiden hankkimiseen. Yritysten pitdisi ndhdd myds, mitd muuta arvoa asiakas tuo
yritykselle kuin ostotapahtuman. Joskus vanhan asiakkaan asiakaskokemus saattaa huo-
nontua yrityksen uusasiakashankintaan suunnatun markkinoinnin takia. Kanta-
asiakkuuden etujen pitéisi olla todellisia, silld uudet ja aikaisempaa paremmat tarjoukset
voivat saada nykyasiakkaan kokemaan oman arvonsa véhiiseksi yritykselle, pohtii
muuan asiantuntija. Erddn haastateltavan mukaan digitaalisen ympériston haasteena on
fyysisen kontaktin puute toisin kuin kasvokkain tapahtuvassa kohtaamisessa, jossa luo-
daan nopeasti jonkinlainen késitys ihmisen tyylistd, tarpeista tai toiveista. Big datan
keruupisteiden kautta pyritddn tekemdin samaa digitaalisessa ympéristossad kuin perin-

teisessd kohtaamisessa.

Tavallaan se on sellainen oppimispolku: kaikkihan me halutaan hyvdid, meille
sopivaa palvelua ja tykdtddn, kun meitd autetaan tai annetaan informaatiota.
Mutta ei kukaan halua sellaista tuputtamista

(asiantuntija B, mainostaja)

5.10 Arvoverkostotoiminnan hyodyt

Erikoisosaamisen tarpeen lisddntyessd my0s tarve erilaisten yritysten verkostoitumiselle
kasvaa. Asiantuntijoiden mukaan markkinointiviestintdala toimii usein erilaisten ver-
kostojen kesken, silld osaaminen on yleensa hyvin kapealaista eri osa-alueilla. Arvover-

kosto tuottaa jisenilleen lisdarvoa, mikili kumppanit ovat valikoituneet oikein ja arvo-



62

verkoston johtamiseen on riittdvdd osaamista ja resursseja. Arvoverkoston kautta yrityk-
sen on mahdollista toimia edelldkdvijénd ja tarjota omille asiakkailleen uusia ratkaisuja

ennen kilpailijoita.

Paras arvo asiakaskokemuksen kehittimiseksi on, kun asiantuntijayritys on
selvdsti osa sitd yrityksen kasvu- ja kehityspolkua ja siind on tiivis yhteistyo,
Jjolloin sitoutuminen on molemmin puolista.

(asiantuntija I, mediatalo)

Useimpien haastateltavien mukaan olemassa olevien arvoverkostojen toiminta kui-
tenkin vaihtelee keskendén paljon. Moni asiantuntijoista on sitd mieltd, ettd verkostot
toimivat pddosin varsin heikosti markkinointialalla, silld yhteistyohon verkostoissa liit-
tyy paljon erilaisia asioita, kuten yrityskulttuureiden ja toimintatapojen eroavaisuuksia,
kilpailutilanteita, henkilokemiaan liittyvid ongelmia tai roolien pééllekkdisyyksistd joh-
tuvia haasteita. Varsinkin markkinointiviestinndn arvoverkostoissa toimivien eri yritys-
ten liiketoimintojen pééllekkdisyys voi aiheuttaa tilanteita, joissa arvoverkostoon kuulu-
vat yrittdvat tehdd oman yrityksen ndkokulmasta suotuisia ratkaisuja, epdilee erds haas-

tateltavista.

Jos kumppaniverkosto on tosi laaja, niin se asiakaskokemus jdd usein vdistd-
mdttd huonoksi tai se on hyvin hajautunut, kun kenelldkddn ei ole pddvastuu-
ta sen yhtenevdisyydestd.

(asiantuntija D, markkinointiviestintétoimisto)

Toinen asiantuntija nostaa esiin perinteisen suomalaisen tydkulttuurin, joka on aikai-
semmin pikemminkin keskittynyt varjelemaan liiketoimintaa kuin toimimaan verkosto-
maisesti. Asiantuntijat nakevét kuitenkin verkostoyhteistydn tuovan erilaisia mahdolli-
suuksia oman tyon kehittdmiseen ja uusia tyotilaisuuksia. Koska kilpailuetu syntyy mo-
nesti hyvin kapea-alaisesta osaamisesta, voidaan muiden arvoverkostoon kuuluvien yri-
tysten kautta 10ytdd sopivia yhteistyotahoja paikkaamaan osaamisen puutteita. Erds
haastateltavista uskoo radikaalin toimintakulttuurin muutoksen edesauttavan uudenlais-
ten verkostoyhteistydmallien tiivistymistd ja suurempaa kilpailuetua niissd toimiville

yrityksille.

Ndhtdisiin ne arvoketjut ja kumppanuusketjut isoina mahdollisuuksina. Léih-
dettdisiin kumppanoitumaan ja tekemddn yhdessd jdrkevid liiketoimintamal-
leja siten, ettd se menee arvoketjun eri osa-alueisiin.

(asiantuntija B, konsulttitoimisto)
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Arvoverkosto muodostuu yleensd jonkun toimeksiantajan tarpeen ympdrille tai tdyden-
tamédn yrityksen palveluportfoliota. Arvoverkostojen kautta yritys saa arvokasta ulko-
puolista ndkemystd kdyttoonsd, silld usein yritys sokeutuu omien toimintatapojen tai
ajattelumallien toimivuudelle. Erilaiset yhteistyokumppanit pystyvét rikastuttamaan
sekd haastamaan yrityksen toimintaa ja tavoitteita, miki tuottaa lisdarvoa toiminnalle,
silld kukaan ei voi olla hyvi kaikessa, huomauttaa erds asiantuntija. Arvoverkoston tuot-
tamien uusien ndkokulmien avulla saadaan parhaimmillaan liséttyd asiakasymmarrysti,

jota ei ole huomattu aikaisemmin.

Parhaassa tapauksessa on hyvin vaikee erottaa sitd, mihin asiakkaan mark-
kinointiosasto loppuu ja mistd se kumppani alkaa.

(asiantuntija A, digimarkkinointitoimisto)

Kuten muuhunkin yhteistyohon myds arvoverkostoihin vaikuttavat niihin osallistuvi-
en tahojen toimintatavat ja eri organisaatioiden tyontekijoiden véliset suhteet. Useimmat
asiantuntijat korostavat, ettd sitd paremmin yhteistyd sujuu, mitd paremmin toisen yri-
tyksen tyontekijit tunnetaan. Toimeksiantajatahon tehtdvidnd on ratkaista mahdolliset
ongelmatilanteet ja hahmottaa kokonaisuuden muodostuminen. Arvoverkosto kannattaa
pitdd mahdollisimman tiiviind, jotta sen hallitseminen on helpompaa tai sitten toimek-
siantajalla tiytyy olla riittdvéasti resursseja sen johtamiseen. Asiakaskokemuksen paran-
tamisen nidkokulmasta tavoite ja asiakaslupaus pitéd olla jokaisen arvoverkoston yrityk-

sen tiedossa, jotta yhtenevéinen linja sdilyy ldpi kaiken tekemisen

5.11 Arvoverkostotoiminnan haasteet

Laajan yhteistyoverkoston kéyttiminen voi johtaa siithen, ettd vastuu toiminnan johta-
misesta hajaantuu ja asiakaskokemuksen ydin pirstaloituu. Isoa arvoverkostoa pystytidén
harvoin hallitsemaan kovinkaan hyvin, huomauttaa erds asiantuntija. Voi myds olla vai-
kea 10ytdd sopivia yhteistyokumppaneita, joilla on riittdvd osaamistaso ja samankaltai-
nen ymmarrys toimeksiantajan kanssa asiakaskokemukseen liittyvistd asioista. Big da-
tan kdyttoon liittyvadssd toiminnassa markkinoiden maturiteettitaso on vield alhainen,
jolloin on vaikea 10ytdd sopivia kumppaneita, pohtii toinen asiantuntija.
Arvoverkostotoiminnan yksi keskeinen haaste on tiedon vélittyminen verkoston eri
jasenten kesken. Digitaaliset kanavat mahdollistavat erilaisten kommunikaatioalustojen
kdyton ja tarjoavat useita erilaisia vaihtoehtoisia viestintimenetelmié tai projektinhallin-
tavilineitd erilaisiin tarpeisiin. Vaikka digitaaliset vélineet mahdollistavat ajasta ja pai-

kasta riippumattoman yhteydenpidon, ne eivit korvaa tdysin fyysistd ldsnéoloa ja kas-
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vokkain tapahtuvaa kommunikaatiota. Osa haastateltavista kokee yhteistyon tehok-

kaammaksi, jos asioita voidaan tehdé ja suunnitella yhdessé etdyhteyksien sijaan.

Siitd ollaan kaukana, ettd uuden asiakkaan kanssa pystyisi saada hommaa
kdyntiin tekstipohjaisesti tai edes videoyhteydelld — ensin on saatava henki-
nen kosketus siihen, ettd mitd se asiakas haluaa oikeesti ja miten se reagoi
sun tarjoomaan.

(asiantuntija G, konsulttitoimisto)

Arvoverkoston eri jasenten vililld voi olla myds erilaisia ndkemyksié siitd, mikd on
se taso, jolla asioita kannattaa tai on tarkoitus tehdd. Aina ei ole jarkevintd tehdd par-
haalla mahdollisella tavalla vaan tuottavimmalla. Tdmén haasteen ratkaisemiseen tarvi-
taan kuitenkin usein avointa kommunikaatiota ja yhteistyotd jasenten kesken, jotta op-

timaalinen toimintamuoto 16ydetdin, kiteyttdé erds haastateltavista.

Md uskon, ettd se olis monessa — sekd asiakaskokemuksessa, ettd yhteistyoju-
tussa tdrkeintd, ettd loydetddn yhdessd asiakkaan kanssa se, mikd on riittd-
vdn hyvd toiminnan taso.

(asiantuntija J, mediatoimisto)

Moni haastateltavista mainitsee arvoverkostotoiminnan haasteeksi johtamisen puut-
teen. Toimeksiantajataholta vaaditaan kykyi johtaa verkostoa, silld usein monimuotoi-
sen verkoston hallinta vaatii erityisosaamista yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. Oi-
kein maéiriteltyjen roolien tirkeys korostuu verkostomaisessa toiminnassa. Verkostoyh-
teisty® toimii useimmiten paremmin, jos samankaltaista osaamista ei ole samassa arvo-
ketjussa. Talloin verkoston muita jasenid ei koeta kilpailijoiksi. Yhteistyohon pyritdén
valitsemaan sellaisia yrityksid, joiden kanssa on mutkatonta tehda yhteistyotd seké sel-
laisia, jotka osaavat tyonsd varmasti hyvin. Tavoitteena on tilanne, jossa arvoverkoston
jdsenet toimivat saumattomasti yhteen, jolloin kaikki tahot hy6tyvét toiminnasta. Moni
asiantuntija perdankuuluttaa kumppaniverkoston johtamistaitojen kehittamistd, silld
oikein johdettuna arvoverkostomainen toiminta tuottaa valtavasti lisdarvoa niin toimek-

siantajalle kuin verkoston muille jdsenille, erds asiantuntija muistuttaa.

On todella hyvid kumppaniverkoston johtajia, jotka osaa syottdid sellaista
koyttd sille kumppanille, ettd kumppani kokee olevansa merkityksellinen ja
néikee missd onnistuu, mutta samalla tietdd tonttinsa rajat.

(asiantuntija H, asiakasnikemystoimisto)
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Markkinointiviestintdalan arvoverkostojen kehittdmisen haasteena voidaan pitdd sitd,
ettd toiminta perustuu hyvin usein projektikohtaiseen ja tuntiperusteiseen laskutukseen.
Tuntiperusteinen laskutus johtaa usein siihen, ettd toiminnan kehittdmistd ei ndhdd ko-
vinkaan motivoivana, silld saman ajan voisi tehdd asiakkaalta suoraan laskutettavana

tuntityona.

Hyvin vaikea saada toimivaa ja pitkdjdnteistd yhteistyotd, silld tuntuu, ettd
markkinointiviestinndn alan eri toimijat eldvdt edelleen hyvin konsultatiivi-
sessa laskutuksessa. Tamd rajoittaa ja vaikeuttaa yhteistyotd, kun ei oo aikaa
kehittdd, vaan koko ajan pitdisi tehdd laskutettavaa tyétd.

(asiantuntija C, konsulttitoimisto)

5.12 Arvoverkostotoiminnan tulevaisuus

Yhteiskunnassa eletdén suurta murrosta, kun kaikkialla toiminta muuttuu perinteisisti
toimintamalleista digitaalisia kdyttojérjestelmid ja palveluita hyddyntdviin toimintata-
poihin. Digitalisaatio tarkoittaa téssid yhteydessd my0s yritysten vélisen yhteistyon ké-
sitteiden uudelleen muotoilemista, silld digitaalisessa maailmassa toimitaan osin eri ta-
voin kuin perinteisessd, huomauttaa erds haastateltavista. Arvoverkostotoiminnan usko-
taan kehittyvin tulevaisuudessa entistd joustavampaan ja monimuotoisempaan suun-
taan, vaikka se vaatii laajaa yrityskulttuurin muutosta monen toimijan kohdalla. Kun
tekemisen taso kasvaa kaikkialla ja vaatimukset nousevat, arvoverkoston jdseniltd edel-

lytetddn yhteistyokykyd myds kansainvélisilld markkinoilla.

Tdllaisid erilaisia yhteistyon hybridimalleja tulee olemaan aika paljon, et
haetaan vaan tiettyihin asioihin kumppaneita. Tdlléin hallitaan dataa itse,
suunnitellaan jotain itse ja ostetaan muualta jotain tietoa.

(asiantuntija A, digimarkkinointitoimisto)

Arvoverkostojen toiminnassa vaihtelevat ajoittain myds vaiheet, joissa toisinaan laa-
jennetaan kumppaniverkostoa ja toisinaan pyritidén tiivistiméédn arvoverkoston jdsenten
médrdd. Talloin voi muodostua erilaisia hybridimalleja yhteistyOstd, jotka laajentavat jo
olemassa olevaa liiketoimintaa kokonaan uusille alueille, esimerkiksi koulutuspalvelui-
hin. Parhaimmillaan yhteistyd ndhdéédn ketjumaisena toimintana, jossa erilaista osaamis-
ta tarjoavilla yrityksilld on oma erityinen roolinsa arvoverkostossa. Tulevaisuudessa

arvoverkostoyhteistyon toimintamalli voi luoda erilaiseen ansaintalogiikkaan perustu-
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vaa yritystoimintaa, jossa keskeisessd roolissa ovat asiakkaan tarpeiden perusteella teh-

tavit radtaloidyt ratkaisut.

Perddnkuuluttaisin erityisesti erikoistumista, ettd toimisto tietdd, missd on
hyvd ja erikoistuu siihen ja myy sen erikoistumisensa hyvin.

(asiantuntija I, mediatalo)

Teknologian kehitys mahdollistaa uusia tapoja tehdd yhteisty6td tulevaisuudessa.
Tiimien toiminta voi olla huomattavasti aikaisempaa itsendisempéa, silld erilaiset digi-
taalisten kayttoliittymédt mahdollistavat virtuaalisen yhteistyon ajasta ja paikasta riippu-
matta. Digitaalisten laitteiden ja mittaristojen tarjoama tieto mahdollistaa toimenpitei-
den reaaliaikaisen seurannan, jolloin on helpompaa havaita ovatko toimenpiteet vieneet

asiakaskokemusta oikeaan suuntaan vai eivit.
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6 LOPUKSI

6.1 Keskeiset tutkimustulokset

Tutkimuksen tulokset on jaettu kolmeen osaan, joista timé ensimmaéinen luku esittelee
keskeisid tuloksia. Seuraava luku 6.2 késittelee tutkimuksen teoreettisia johtopadtoksid
ja luvussa 6.3 tuodaan esiin liitkkeenjohdollisesti kiinnostavia havaintoja. Tutkimuksen
mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimisessd keskeistd on ymmartda, miten
digitaalisissa kanavissa asioivien asiakkaiden perusodotukset tuotteesta tai palvelusta
muodostuvat. Tutkimuksessa nousi esiin asiakkaalle aikaisemmin muodostuneen odo-
tusarvon merkitys asiakaskokemuksen kehittimisen yhteydessd asettujen tavoitteiden
asettamiselle. Asiakas ei yleensd aktiivisesti erottele, missd ympéristdssé, perinteisessi
vai digitaalisessa, asiakaskokemus muodostuu, mutta aikaisemmista kohtaamisista yri-
tyksen kanssa tai muiden henkildiden kokemusten perusteella muodostunut odotusarvo
toimii usein ldhtotasona kokemuksen arvioinnille. Lahtotaso eli se, miten onnistuneena
tai epdonnistuneena kohtaamispisteessd koettu tuotteen tai palvelun kiyttd koetaan, pi-
tdisi olla yritykselld hyvin tiedossa eri asiakassegmenttien osalta. Tdhdn, osin asiakkaal-
le alitajuisesti syntyvédn tulkintaan, vaikuttavat monet eri tekijét. Jos asiakkaan odo-
tusarvo on muodostunut alun perin perinteisen kivijalkaliikkeen ympéristdssa, toimii se
osittain pohjana odotuksille myds digitaalisissa kanavissa. Jos yritys on puolestaan aina
toiminut vain digitaalisessa ymparistdssd, ovat odotukset muodostuneet vahvasti sithen
ympéristoon liittyen. Télloin suuremman merkityksen antavat esimerkiksi muiden kéyt-
tdjien tekemadt suosittelut yrityksen palveluista tai tuotteista. Kun odotusarvo on tiedos-
sa, yritys voi keskittyd parantamaan asiakokemusta kannattavimmalla tasolla, silld joka
parhaiten edistda asetettujen tavoitteiden saavuttamista.

Big datan kéytto digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimisen yhteydessd ndhddén
padosin suositeltava keinona, silld tietoon perustuva péditoksenteko koetaan jarkevim-
pind vaihtoehtona kuin pelkkéddn tunteeseen perustuva. Big datan yhtend tirkeimpénd
tavoitteena on ennustaa tulevaisuuden toimintaa ja tehdd nakyvéksi hiljaisia signaaleja
muutoksesta, joihin on mahdollista reagoida nopeasti. Big datasta analysoidun tiedon
perusteella voidaan tunnistaa paremmin asiakkaiden odotuksia, palvelun tai tuotteen
kayttoon liittyvid kehityskohteita sekd havaita yleisimpid ongelmakohtia asiakaspolun
varrella. Kun big dataa hyodynnetddn pdatoksenteon tukena, on kriittistd tiedostaa, milla
litketoimintatasolla paatoksid tehdddn. Yrityksen liiketoiminnan eri osa-alueet voidaan
usein jakaa padpiirteittdin strategiselle, taktiselle sekd operatiiviselle tasoille. Tutkimuk-
sen mukaan kulloisenkin tarpeen ja toiminnan tason mukaisesti kannattaa arvioida kay-
tettdvin datan tyyppid ja laatua suhteessa tavoitteisiin. Tutkimuksessa nousee esiin

myo0s ndkdkulma, jonka mukaan big datan ei tarvitse olla tdysin validia antaakseen hyo-
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dyllistd tietoa toiminnan kehittimiseen. Téll6in on kuitenkin syytd arvioida taso, jolla
toimenpiteitd ollaan tekeméssd sekd kuinka merkittdvistd muutoksista on kysymys yri-
tyksen toiminnan kannalta. Big datasta jalostetun tiedon perusteella tehtévien analyysi-
en ja johtopditdsten kriittinen arviointi on tdten keskeistd onnistuneen lopputuloksen
kannalta. Big datan ldhdeaineiston ja analyysin luotettavuuden arvioinnin tiytyy olla
jatkuva prosessi, jotta datan perusteella tehdylld paatoksenteolla on arvoa ja big datan
kiyttd on perusteltua.

Tutkimuksen mukaan big datan kdyttd digitaalisen asiakaskokemuksen yhteydessd
arvioidaan olevan vield suhteellisen vdhdistd suomalaisissa yrityksissd, toimialasta ja
yrityksen koosta kuitenkin riippuen. Myo6s markkinointiviestintdalalla sen kdyttd on
kokonaisuudessaan vield vdhdistd. Big datan kdyttod esiintyy useimmiten yrityksissd,
kuten median, mediatoimistojen sekd konsulttiyritysten toiminnassa, joiden liiketoimin-
nan keskiossd on tiedon hyddyntdminen eri tavoin. Markkinoijat, joiden liiketoimintaan
datan hyodyntdminen tuo merkittdvda lisdarvoa, ovat myds edelldkévijoitd big datan
kdyton suhteen asiakaskokemusta kehitettdessd. Tutkimuksen mukaan big dataa kiyte-
tadn tilld hetkelld useimmiten asiakkaan oman asiakasrekisterin tietojen rikastamiseen
big datasta saatavan analytiikan avulla, pyritdén kohdentamaan markkinointia valitulle
kohderyhmadlle tai syvennetdin ymmaérrystd asiakkaiden kdyttaytymisestd padtoksenteon
tueksi. Asiakaskokemuksen kehittiminen on useimpien yritysten toiminnan keskiossi,
joten tiedolla johdettua asiakaskokemuksen kehittdmisti pidetidén arvossa.

Tutkimuksen mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavien psykologisten tekijoiden,
kuten luottamuksen, arvon tai tuttuuden, todellista vaikutusta on haastavaa todentaa
pelkdstddn big dataan perustuvan analytiikan osalta. Tdmén takia on tarkedd tiedostaa,
minkélaisia johtopdétoksid pelkkddn big dataan perustuvan analyysin perusteella kan-
nattaa tehdd. Toisinaan on jarkevintd hyodyntdid alan asiantuntijoiden kokemusta ja na-
kemysti asioista sellaisenaan. Digitaalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikut-
taa myOs asiakaspolun vaihe, jossa kukin asiakas on. Big datan analytiikan avulla asia-
kaskokemukseen vaikuttavia tekijoitd voidaan kuitenkin tunnistaa tehokkaammin ja
yksiloidd tarkemmin, silld eri asiakkaille erilaiset asiat ovat merkityksellisid ja arvoa
tuottavia. Toiselle henkildlle voi olla tdrkedd palvelun personointi tai tuotteen nopea
toimitusaika, kun taas toinen henkild arvostaa viimeisteltyd palvelukokemusta. Positii-
visen digitaalisen asiakaskokemuksen kautta saavutettu kilpailukyky muodostuu asiak-
kaiden sitoutuneisuudesta seka siitd, ettd asiakaskunta on lojaalimpaa kuin kilpailijoilla.
Onnistuneen asiakaskokemuksen arvo voidaan néhdd syntyvdn myo0s siten, ettd kerran
hankittuja asiakkaita ei tarvitse houkutella uudestaan takaisin. Uuden asiakkaan hankin-
ta on yritykselle usein monin verroin kalliimpaa kuin olemassa olevan asiakkuuden yl-
lapito.

Tutkimuksessa nousi esiin myds nidkokulma, jonka mukaan digitaalisen asiakasko-

kemuksen kehittimisessd kannattaisi huomioida tarkemmin yrityksen imagoon ja brin-
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diin liittyvid tekijoitd, silld asiakaskokemusta kuvaa pohjimmiltaan se, mitd mieltd asi-
akkaat ovat yrityksestd. Tdmédn havainnon mukaan asiakaskokemuksen kisite on vah-
vasti yhteydesséd brandiin liittyviin asioithin. Néin ollen on perusteltua pohtia, pitéisiko
asiakaskokemusta johtaa ja kehittdd, kuten bréndia.

Digitaalisen asiakakokemuksen kehittdmiseen keskeisesti liittyvid haasteina ndhdéén
digitaalisen ja fyysisen toimintaympériston rajapinta, jossa toisinaan asiakaskokemus
poikkeaa merkittavésti toisesta kanavasta. Syynd tdhdn pidetddn sitd, ettd yrityksissd
digitaalisten ja perinteisten kanavien hallinta on usein eriytetty eri tekijoiden vastuulle
tai jopa eri yksikoihin. Talloin tieto jdad helposti siiloihin eri tiimien viélille, jolloin sitd
j4a hyodyntdmatta yrityksen kaikkien eri kanavien osalta. Haasteina pidetidén myos tek-
nologiaan ja big datan laatuun liittyvid ongelmia, joiden takia asiakakokemus saattaa
kérsid, kuten laitteiden tai sovellusten virhetilanteiden sekd huonolaatuisen datan kéyton
vuoksi.

Erityisosaamista vaativien toimenpiteiden takia muodostuneiden arvoverkostojen on
otettava huomioon yhteistyOssd eri organisaatioiden erilaiset toimintatavat ja niiden
tyontekijoiden véliset roolit. Tdma vaatii usein vahvaa kykya johtaa eri toimijoita yhtei-
sen tavoitteen saavuttamiseksi. Tutkimuksen mukaan arvoverkostojen toiminnan usko-
taan kehittyvin tulevaisuudessa entistd joustavampaan ja monimuotoisempaan suun-
taan, vaikka se vaatii laajempaa toimintakulttuurin muutosta monen toimijan kohdalla.
Tutkimuksessa nousikin esiin erilaisten kommunikaatiokanavien ja yhteisesti jaettavan
tiedon viélittimisen haasteet, joihin arvoverkoston jisenet tormaavét tehdessddn yhteis-
tyotd. Teknologian ndhdédn osaltaan mahdollistavan aikaisempaa tehokkaamman yh-
teydenpidon sekd korvaavan aikaa vievid ja paikkaan sidottuja palaveritapaamisia. Toi-
saalta digitaaliset kanavat tai laitteet eivit ole pystyneet vield tdysin korvaamaan kas-
vokkain tapahtuvaa kommunikaatiota, jota edelleen pidetdén valttimattoméina varsinkin
yhteistyon alkuvaiheessa.

Kun tekemisen tason vaatimukset nousevat, yrityksiltd edellytetdén yhteistyokykya
erilaisissa yhteistydmalleissa. Arvoverkostojen toiminnassa voidaan havaita trendeji,
joissa ajoittain laajennetaan verkostoa ja toisinaan tiivistetddn sen jdsenten méérid, mika
johtaa verkoston erilaisiin hybridimalleihin. Tulevaisuudessa arvoverkoston kautta
muodostetuista tiimeistd voi tulla hyvin itseohjautuvia, jolloin toimintaa ohjaa erilaisten
digitaalisten raporttien ja kéyttoliittymien tuottamat tiedot. Usein ajatellaan, ettd digitaa-
lisuuden pitdisi helpottaa eldmai ja tehdd toimintaa vaivattomammaksi ja nopeammaksi,
vaikka todellisuudessa digitaalisuus tarjoaa joskus vain erilaisen kanavan asioiden hoi-

tamiseen.
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6.2 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkielman aihe on ajankohtainen, silld yrityksissd ollaan erityisen kiinnostuneita asia-
kaskokemukseen sekd big datan hyddyntdmiseen liittyvistd asioita. Big data koetaan
asiakastietoa rikastuttavana lahteend, mikd on markkinointiviestintdalan toimijoille eri-
tyisen tirkedd informaatiota (Couldry & Turow 2014, 1710-1712; Horst & Duboff
2015, 78). Téssd tutkimuksessa asiakaskokemuksen kdsitettd tutkitaan digitaalisessa
ympdaristossd. Tutkimus tuo uutta nikdkulmaa markkinoinnin akateemiseen keskuste-
luun laajentamalla aikaisempien tutkimusten viitekehystd digitaalisen asiakaskokemuk-
sen kehittdmiseen big datan avulla arvoverkostotoiminnan ndkokulmasta. Tutkielman
teoreettisen viitekehyksen kuvaajan avulla pyritddan havainnollistamaan tilannetta, jossa
big dataa hyddynnetéédn digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisessd, ja jonka toteut-
tamisesta vastaavat arvoverkoston jdsenet. Digitaalinen asiakaskokemus muodostuu
asiakaspolun varrella, erilaisissa kohtaamispisteissé yrityksen kanssa.

Tutkielman viitekehys tarjoaa erilaisen ldhestymiskulman tiedolla johtamiseen mark-
kinointiviestintdalan toimenpiteiden suunnittelua varten. Tutkimus tuo big dataan liitty-
véddn keskusteluun lisdd toiminnan jaottelusta eri tasojen, strategisen, taktisen ja opera-
titvisen, kesken sekd niiden vaikutuksen huomioimisesta asiakaskokemuksen kehittdmi-
sessd. Tutkimuksessa havaittiin, ettd big datasta saatua tietoa kiytetddin usein toimenpi-
teiden parempaan kohdentamiseen, mikd on yhteneviistd myds aikaisempien tutkimus-
tulosten kanssa (Mohanty ym. 2013, 10; Salo 2013, 52; Moorthy ym. 2015, 81). Tdmén
takia on tarkedd tutkia, miten big dataa hyddynnetdén digitaalisen asiakaskokemuksen
kehittdmisessd markkinointiviestintdalan toimijoiden ndkdkulmasta. Vaikka tutkimuk-
sen mukaan big data -kidsitteend ndhdadn melko yhtenevéisesti, liittyy sen kdyton ja
arvon muodostumiseen eridvid nikemyksid. Havainto on linjassa teoriassa esitettyjen
nidkemysten kanssa, jossa big data on pikemminkin konsepti kuin selkeé kisite, joka on
voimakkaasti sidoksissa kédyttoyhteyteen ja tilanteeseen (Mohanty ym. 2013, 2).

Tutkimuksen mukaan big datan kéyttoon asiakaskokemuksen kehittdmisesséd suhtau-
dutaan positiivisesti, vaikka big data itsessdén heréttdd osin ristiriitaisia tunteita. Tutki-
muksen mukaan ensin kannattaa muodostaa selked ndkemys siitd, mitd toimenpiteilld
tavoitellaan ja minkélaista lisétietoa toiminnan kehittdmiseksi tarvitaan, ennen kuin big
datan kéyttd on suositeltavaa. Nékemys tukee teoriaa, jossa big dataan perustuvaa ana-
lyysid pdédtoksenteon perustana pitdisi arvioida kriittisesti, jotta kokonaisuuden hahmot-
taminen ei védristy ja johda toimintaa vdirddan suuntaan (Boyd & Crawford 2012, 667;
Fulgoni 2013, 373; Ebner ym. 2014, 3749; Maechler ym. 2016, 3). Strategisesti merkit-
tavien toimenpiteiden kédytossd, big datan laatua tulee arvioida erityisen kriittisesti,
vaikka sitd teoriassa suositellaan kéytettdvan juuri timén kaltaisen padtdksenteon tukena

(Mohanty 2013, 12). Analytiikan pohjalta johdetun ndkemyksen avulla voidaan parem-
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min méadritelld eri asiakassegmenttejd, kehittdd uusia palvelumalleja tai tuotteita (Genti-
le 2007, 395; Mohanty ym. 2013, 10; Salo 2013, 52; Moorthy ym. 2015, 81).

Big datan hyddyntdminen nédhdddn oppimisprosessina, jolloin sen kdytto tulisi olla
pitkdjanteistd asiakaskokemuksen kehittimisen ndkokulmasta. Saman suuntaisia havain-
toja on esitetty my0s teoriassa (Mohanty ym. 2013,10; Salo 2013, 94). Tutkimuksen
mukaan lisdarvoa digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdimiseen big data tuo erityisesti
siltd osin, ettd toimintaa eivdt ohjaa tunteet vaan analytiikka (Mohanty ym. 2013,10).
Tutkimuksen mukaan dlykkdiden mallinnuksien ja osaamisen sekd ymmaérryksen korkea
taso mahdollistavat paremman asiakaskokemuksen muodostamisen tulevaisuudessa,
mika vaikuttaa asiakastyytyviisyyden tasoon sekd aikomukseen ostaa uudelleen (Korn
& Pine 2011, 35; Rose ym. 2011, 32). Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd eri-
tyisesti digitaalisissa kanavissa asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavien teki-
joiden tunnistaminen on keskeistd, jotta asiakaskokemusta mittaavat mittaristot osataan
asettaa seuraamaan oikeita asioita (Verhoef ym. 2010, 127-128).

Teoreettisen viitekehyksen mukaan digitaalinen asiakaskokemus muodostuu psyko-
logisten tekijoiden, kuten luotettavuuden tai tuttuuden, sekd toiminnallisten tekijoiden,
kuten kanavan teknisten ominaisuuksien tai viestin sisdllon yhteisvaikutuksesta (Rose
ym. 2011, 29; Klaus 2013, 447-448; Trevinal & Stenger 2014, 324). Teoriaa tukee
myo0s tutkimuksen havainto, jonka mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmi-
sessd on otettava huomioon niin teknisid tekijoitd, kuten mutkattoman verkkokaupan
ostoprosessin sujuvoittaminen, kuin myds psykologisia tekijoitd, kuten asiakastyytyvii-
syys, odotusten ja mieltymysten johtaminen. Vaikka digitaalinen asiakaskokemus on
tutkielman keskiOsséd, ei monikanavaisuuden vaikutusta voida sulkea kokonaan pois.
Tutkimuksessa nousee selkedsti esiin nikokulma, jonka mukaan asiakas ei erottele ak-
titvisesti, missd yhteydessé tai kanavassa asiakaskokemus muodostuu. Témén takia on
tarked huomioida kokonaisvaltainen ja tasalaatuinen asiakaskokemuksen muodostumi-
nen kanavasta riippumatta, mikali yritys toimii myds muualla kuin digitaalisissa kana-
vissa (Balasubramanian ym. 2005, 13; Filenius 2015, 26).

Tutkimuksen mukaan asiakaskokemus voisi syvimmillddn olla sitd, mitd mieltd asi-
akkaat ovat yrityksestd. Télloin ollaan vahvasti sidoksissa brindiin liittyvien asioiden
kanssa. Teoriassa bréndin ja sen maineen johtaminen on liitetty my0s asiakaskokemuk-
sen késitteeseen, mutta tutkimusta aiheesta on vield vdhéisesti tdssd yhteydessd (Kumar
ym. 2013, 343; Leeflang ym. 2014, 2). Tutkimuksessa nousi esiin asiakaskokemuksen
yhtenevdisyydet briandin johtamisen ndkdkulmasta, joten ndiden késitteiden suhdetta
toisiinsa pitdisi tutkia vield lisdd. Tutkimuksessa havaittiin, ettd asiakkaan ja yrityksen
kohtaamisista eri kohtaamispisteissé tallentunut tieto jdi usein siiloihin yrityksen eri
tietojérjestelmiin eikd sitd saada useinkaan riittdvésti hyddynnettyd jatkossa. Namai tu-

lokset ovat yhteneviisid teoriassa esitetyn havainnon kanssa, jonka mukaan tiedon sii-
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loutumisen takia relevanttia tietoa jdi paljon piiloon ja hyddyntdméttd (Spiess ym. 2014,
4).

Tutkimuksen mukaan markkinointiviestintdala on jatkuvassa muutoksessa, ja sithen
vaikuttaa voimakkaasti tietotekniikan kehitys. Kilpailun kiristyminen ja erikoisosaami-
sen tarve lisdd erilaisten yhteistyomallien muodostumista myds markkinointiviestinti-
alalla. Tulevaisuudessa erityisesti pienten ja keskisuurten yritysten menestymisen edel-
lytyksend on arvoverkostomainen toiminta, silld yritysten vidlinen kilpailu tapahtuu en-
tistd enemmaén verkostojen kesken. Havaintoa tukee teoriassa esitetty ndkemys kilpailu-
tilanteen muuttumisesta, silld kilpailu kdydain yhd useammin erilaisten yhteistyover-
kostojen vililld (Timonen & Ylitalo 2007, 505; Jones ym. 2013, 674; Daaboula ym.
2014, 5002; Weigand 2016, 113). Tutkimuksen mukaan markkinointiviestintdalalla
toimitaan tyypillisesti erilaisten yhteistyokumppaniverkostojen kesken, jotka ovat usein
muodostuneet tiettyd tarkoitusta (IDBN) varten (Moller ym. 2005, 1277). Arvoverkosto
voi muodostua toimeksiantajan yksittdisen tarpeen, kuten kampanjan ajaksi, tai tiyden-
tamédn yrityksen palvelutarjoomaa pidemmadlld aikavililli. Tdma ndkemys saa tukea
myo0s teoriasta, jonka mukaan tiettyd tarkoitusta varten muodostuneet verkostot ovat
tyypillinen toimintamuoto kehittyvien markkinoiden seké uutta teknologiaa hyddyntévi-
en alojen ndkokulmasta (Pitta 2004, 511; Moller ym. 2005, 1277).

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd oikein valitut yhteistyokumppanit, selked ta-
voitteen asettaminen ja selked arvoverkostoyhteistyon johtaminen tuovat lisdarvoa
kaikkien verkostoon kuuluvien osapuolten toimintaan. Arvoverkostomaisen toiminnan
kautta yritys saa kdyttoonsé arvokasta ulkopuolista ndkemystd, miké on jatkuvasti muut-
tuvassa maailmassa tarkedd kilpailukyvyn ylldpitimiselle. Tutkimustuloksia tukee myos
teoriassa osoitettu ndkemys, jonka mukaan asiakkaiden jatkuvasti muuttuvat vaatimuk-
set ja paine resurssien riittdvyydestd ohjaa yrityksid hakeutumaan yhteistyohon toisten
yritysten kanssa (Moéller & Halinen 1999, 415; Weigand 2016, 113).

6.3 Liikkeenjohdolliset johtopiaitokset

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan esittdd suosituksia liikkeenjohdolle digitaali-
sen asiakaskokemuksen kehittimiseen ja big datan hyddyntdmiseen liittyen. Suositukset
perustuvat havaintoihin tutkimustuloksista. Alkuun on tarked ymmart4a, miten digitaali-
sissa kanavissa yrityksen palveluita tai tuotteita kdyttdvien asiakkaiden perusodotukset
muodostuvat. Tamé on tarkedd sen takia, ettd yritykset tiedostavat, minkélainen odo-
tusarvo asiakkaalla on olemassa yrityksen toimintaa kohtaan. Asiakkaalle aikaisemmin
muodostunut odotusarvo toimii ldhtStasona asiakkaan subjektiiviselle arvioinnille siité,

miten onnistunut tai epdonnistunut tuotteen tai palvelun kayttokokemus on.
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Ennen konkreettisten toimenpiteiden aloittamista, yrityksen tulee olla selvilld omien
resurssiensa riittdvyydestd erilaisten toimenpiteiden toteuttamiseen. Pédpiirteittdin yri-
tyksen resurssit voidaan jakaa kolmeen eri osaan: fyysisiin, organisationaalisiin ja hen-
kilostoresursseihin. Tutkimuksen mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmi-
seen ei valttdmaittd tarvitse investoida valtavasti yrityksen eri resursseja, silld jo pienil-
lakin kdytdnnon toiminnan muutoksilla voi olla iso vaikutus asiakaskokemuksen tasoon.
Toisinaan asiakaskokemuksen parantamiseksi, esimerkiksi verkkokaupan kehittdmisen
osalta, tarvitaan taloudellisesti merkittdvid investointeja. Jos kuitenkin voidaan osoittaa,
ettd investoinnin tuottama hy6ty on suurempi kuin asiakaskokemuksen kehittdmiseen
sijoitetut resurssit, kyseessd on liiketoiminnan ndkdkulmasta kannattava panostus.

Yrityksen on syytd tunnistaa pitkdn aikavélin strategiset tavoitteet ja lyhyemmaén ai-
kavilin operatiivisen ja taktisen tason tavoitteet. Kun erilaiset tavoitetasot on tunnistet-
tu, voidaan niistd johtaa konkreettisia tavoitteita, kuten myynnin tai konversioasteen
kasvun lisdys, personoitavien markkinointiviestinndn toimenpiteiden toteutus, tuotteen
tai palvelun kéytettdvyyttad lisddvien ominaisuuksin kehittiminen. Kun tavoiteasetanta ja
resurssit on allokoitu vastaamaan oikein eri tasojen tavoitteita, voidaan tehdd parempia
padtoksid siitd, minkélaista dataa kunkin tarpeen tyydyttdmiseen tarvitaan. Kuten tutki-
muksessa havaittiin, big datan perusteella tehtdvdn analyysin ja johtopditdsten laatuun
asiakaskokemusta kehittdvien toimenpiteiden osalta kannattaa suhtautua kriittisesti.

Seuraavaksi yrityksen tulee valita mittarit, joilla toimintaa seurataan asetettujen ta-
voitteiden ndkokulmasta. Suositeltavaa on, ettd edes yksi mittari seuraa jollain tapaa
likketoimintaan suoraan linkitettdvda kehitysaluetta, jotta asiakaskokemuksen paranta-
mista voidaan perustella myds litketoiminnan kehittdimisen ndkdkulmasta konkreettisin
keinoin. Mittareita kannattaa valita alle seitsemén, jotta niistd kertynyt tieto ei muodostu
suhteettoman suureksi. Liiallinen analytiikkatieto voi johtaa tilanteeseen, jossa relevant-
tia tietoa ei kyetd hyddyntdmién optimaalisesti. Asiakaskokemuksen kehittdmiselle ase-
tetut tavoitteet madrittelevit osaltaan, minkélaista big datasta jalostettua tietoa paatok-
senteon tukena kannattaa kayttdd. Pelkin data-analyysin pohjalta emotionaalisten asioi-
den selvittdminen ei vélttdméttd onnistu. Yrityksen on tirkedd tiedostaa, minkélaisia
johtopaitoksid big dataan perustuvan analytiikan perusteella kannattaa tehdd ja minka-
laisia ei.

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimisessd useimmiten kriittisintd on arvioida
realistisesti olemassa olevaa analyysid, jonka perusteella johtopédétoksid on tarkoitus
tehdd. Big datasta tehdyn analyysin laatua tulee arvioida védhintddn yhtd tarkasti kuin
asetettujen mittareiden tuloksia. Joskus on mahdotonta saada tiysin sopivaa dataa kysei-
seen tarpeeseen. Télloin voidaan riittdvin samankaltaiseen tarpeeseen soveltuvaa, laa-
dukasta dataa analysoimalla 10ytdd oikea suunta toiminnan kehittdmiselle. Big datan
luotettavuuden arvioinnin tdytyy olla jatkuva prosessi, jotta datan perusteella tehdylld

paétoksenteolla on arvoa liiketoiminnan kehittdmisessd. Big datan hyddyntimisessd
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tulisi péésti tilanteeseen, jossa ennustetaan tulevaisuuden toimintaa sen sijaan, ettd toi-
minnan fokus on nykyhetkessé. Yritykset, jotka pystyvit reagoimaan heikkoihin signaa-
leihin asiakasrajapinnassa oikein, ovat vahvassa kilpailuasemassa myds tulevaisuudessa.
Témin takia on myos tirkedd, ettd tietoa pyritddn aktiivisesti vélittdmédn yrityksen
muille osastoille tai tiimeille, jotta tieto ei jdé siiloihin eri yksikoiden sisélle vaan sitd
pystytddn hyodyntdmiin mahdollisimman laajasti.

Yrityksen on hyvé tiedostaa, mité haasteita digitaalisen asiakaskokemuksen muodos-
tumisessa voi ilmetd, mikéli vain yhtd osa-aluetta tai kanavaa 1dhdetddn kehittiméén.
Toimenpiteiden laajuus suhteessa asetettuihin tavoitteisiin tulee myds huomioida tdssi
yhteydessd. Yhden yksittdisen toiminnon, kuten chat-palvelun, kehittdminen voi olla
lilan pieni muutos kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen parantumisen ndkdkulmasta
lyhyelld aikavililld mitattuna. Pitkdlld aikavililld mitattuna, pienilldkin positiiviseen
suuntaan asiakaskokemusta ohjaavilla tekijoilld, on vaikusta kokonaisuuden osalta, mi-
kili ne ovat asiakkaan toiminnan kannalta keskeisid tekijoitd. Tamén takia yrityksen
tulee tunnistaa asiakaspolun eri kohtaamispisteiden ja asiakkuuden elinkaaren eri vai-
heiden merkitys asiakaskokemuksen kehittimisessé, jotta eri asiakassegmenteille osa-
taan kohdentaa oikeanlaisia toimenpiteitd oikeaan aikaan.

Big datan kdyttod digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisessé tulisi kuvata oppi-
misprosessina, jonka aikana yrityksessd tulee huomioida myds mahdollisen toiminta-
kulttuurin muutostarve sekd sen vaikutukset yrityksen toimintaan. Uusien toimintamal-
lien ja tapojen kéyttoonotto vaatii usein muutosjohtamisen osaamista, silld tyontekijoi-
den muutosvastarinta voi hidastaa ja vaikeuttaa muutosten ldpivientid. Usein yritys tar-
vitsee avukseen myos erikoistunutta osaamista tarjoavia yhteistyokumppaneita. Arvo-
verkostomainen yhteisty0 tarjoaa mahdollisuuden saada yrityksen kdyttoon eri toimialo-
jen parhaita asiantuntijoita. Erikoisosaamista, kuten informaatioteknologian, data-
analytiikan tai asiakaskokemuksen asiantuntijuutta voidaan hyddyntdé joko yksittdisen
projektin tai pitkdaikaisemman yhteistyon ajan. Oikein valitut yhteistyokumppanit sekd
tavoitteellinen ja selked johtaminen tuovat lisdarvoa kaikkien arvoverkoston jdsenten
toimintaan, ei pelkdstddn toimeksiantajataholle. Yrityksen on mahdollista saada arvo-
verkoston jdseniltd parhaimmillaan sellaista osaamista tai tietoa kédyttoon, jota ei ole

aikaisemmin huomattu tai osattu hyddyntéd toiminnan kehittdmisessé.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimusaihe on hyvin ajankohtainen ja monialainen, silld big dataa, digitaalista asia-
kaskokemusta ja arvoverkostoja voidaan tutkia monen eri tieteenalan, kuten markki-

noinnin, johtamisen tai informaatioteknologian, nidkokulmasta. Digitalisoituvassa yh-
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teiskunnassa digitaalisten kanavien kautta vilittyvien kokemusten ja datan avulla johde-
tun pédatoksenteon vaikutukset tarvitsevat lisdd tutkimusta. Tdmén tutkielman jatkotut-
kimusta voisi tehdd keskittymilld yhden toimialan ndakdkulmaan ja valita esimerkiksi
mainostajayrityksid empiirisen tutkimuksen kohteeksi. Télloin olisi mahdollista tutkia,
miten eri alan, kuten kaupan alan toimijat, hyddyntivit big dataa digitaalisen asiakas-
kokemuksen kehittdmisessd. Arvokasta tutkimustietoa arvoverkostojen toiminnasta voi-
si téssd kontekstissa saada myds tapaustutkimuksen avulla, jolloin fokus voisi olla jon-
kin isomman kampanjan tai kehityshankkeen tutkimuksessa. Arvoverkostotoiminnan
kehittyminen on useimpien markkinointiviestintdalan yritysten elinehto tulevaisuudessa,
silld erikoisosaamisen tarve lisddntyy muun muassa informaatioteknologian kehityksen
myotd. Kilpailuetua syntyy erikoistumisen avulla, mutta toisaalta monimuotoisessa toi-
mintaympéristossa selvitikseen, osaava kumppaniverkosto on elintirked. Big datan
kayttod asiakaskakokemusta kehittidvien toimenpiteiden suunnittelussa ja tuotannossa,
olisi mielenkiintoista tutkia markkinoinnin suunnittelu- ja tuotantotoimistojen nakokul-
masta kvantitatiivisella kyselytutkimuksella, jonka avulla on mahdollista saada laajem-
min yleistettdvia tietoa.

Tutkimuksessa esiin nousseiden havaintojen pohjalta digitaalisen asiakaskokemuk-
sen muodostumista yhdessd brindin johtamisen nidkokulmasta kannattaisi tutkia lisdd,
silld kdsitteet vaikuttaisivat linkittyvén vahvasti toisiinsa. Koska brdndejd on tutkittu
pitkddn ja laaja-alaisesti, voisi tdmén nidkokulman kautta tuoda bréndin akateemiseen
tutkimukseen uutta ndkemystd. Digitaalista asiakaskokemusta olisi hyvéd tutkia lisdd
my0s monikanavaisuuden ndkokulmasta eli fyysisen kohtaamisen ja digitaalisen kana-
van erojen ja yhtéldisyyksien vaikutuksista kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen. Digitaalisten palveluiden kehittyminen lisdéd kiinnostusta aihealueen ym-
parilléd entisestdén.

Big datan mdiré kasvaa eksponentiaalisesti sitd mukaa kun erilaisia tuotteita, koneita
ja palveluita kytketddn internettiin. Tavaroiden internetin (engl. Internet of Things) en-
nustetaan lahitulevaisuudessa tulevan muuttamaan ihmisten toimintaa, silld sitd kuvail-
laan usein toiseksi teolliseksi vallankumoukseksi. Digitaalisten kanavien lisdéintymisen
ja teknologian kehityksen myo6té tulee esiin erilaisia poikkitieteellisid tutkimuskohteita,
kuten miten dataa voidaan hyddyntdd mahdollisimman tehokkaasti markkinoinnin per-
sonointiin, kohdentamiseen, markkinoinnin automaation kehittdmiseen sekd uusien in-
novatiivisten markkinointikeinojen muodostamiseen. Markkinoinnin ja informaatiotek-
nologian yhteistutkimuksen saralta 10ytyy paljon mielenkiintoista ja ajankohtaista tutkit-
tavaa. Tulevaisuudessa datan hyddyntidmiselld pyritdén yhad enenevissd médrin ennusta-
vaan paitoksentekoon, joten my0s insinddritieteiden mallintamisen ja markkinoinnin

asiakaskokemuksen yhteistutkimuksella saisi mielenkiintoisia tutkimusaihioita.
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6.5 Yhteenveto

Digitaalisten kanavien suosio ja niissad tapahtuva liiketoiminta kasvaa jatkuvasti. Asia-
kas valitsee ajankohdan, paikan ja kdyttdménsa laitteen tai kanavan etsiessdin tietoa tai
tehdessddn ostoksia. Tdmin takia on tdrkedd ymmartdd aikaisempaa paremmmin digi-
taalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkielma pyrkii
kuvailemaan, miten arvoverkoston eri toimijat hyodyntidvéat big dataa digitaalisen asia-
kaskokemuksen kehittdmisessd markkinointiviestinndn kontekstissa. Tutkimuksessa
kuvataan, miten big datan avulla voidaan lisdtd asiakasymmaérrystéd ja tuoda esiin kes-
keisid asioita digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen liittyen. Samalla kuvataan
big datan hyddyntimiseen tyypillisesti liittyvid haasteista sekd arvoverkostotoiminnan
tuottamaa arvoa osana asiakaskokemuksen kehittdmista.

Tutkimuksen viitekehys muodostuu kolmen péékésitteen big datan, digitaalisen asia-
kaskokemuksen ja arvoverkostojen ympdérille. Yritykset kerddvét tietoa ihmisten toi-
minnasta erilaisilta verkkosivuilta, hallinnollisilta tahoilta sekd kolmannen osapuolen
datamarkkinoilta lisdtdkseen ymmaérrystd eri kohderyhmien toiminnasta tai jalostaak-
seen yrityksen omaa asiakasrekisterid. Valtavaa massaa jdsentelemitontd dataa kutsu-
taan big dataksi, jota oikein analysoimalla voidaan tuottaa uutta tietoa ja syventdd ym-
mérrystd tutkittavasta asiasta, kuten digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisesta.
Markkinointiviestintdalalla big dataa hyddynnetéén usein asiakasymmaérryksen lisdédmi-
sen, padtoksenteon sekd kampanjatoimenpiteiden kohdentamisessa ja niiden onnistumi-
sen mittauksessa. Tutkielmassa big data -kdsite muodostuu kolmen v-kirjaimen, volyy-
min, vauhdin ja vaihtelevuuden tekijoiden kautta tilannesidonnaisena seké osin kaytto-
tarkoituksestaan riippuvaisena ilmiond. Data sellaisenaan on useimmiten arvotonta, silld
sen todellinen arvo syntyy vasta analyysin kautta, jonka avulla piilevd tieto saadaan
yrityksen kdyttoon. Big datan yhtend tarkeimpéna tavoitteena on ennustaa tulevaisuuden
toimintaa ja tehdd nédkyvéksi hiljaisia signaaleja muutoksesta, joihin voidaan reagoida
mahdollisimman nopeasti.

Toinen keskeinen pédkésite tutkielmassa on digitaalinen asiakaskokemus. Digitaali-
nen asiakaskokemus muodostuu henkilon tekeméstd kokonaisvaltaisesta tulkinnasta
yrityksen digitaalisten kanavien vélitykselld tapahtuvan vuorovaikutuksen aikana. Digi-
taalisen asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat psykologiset tekijét, kuten
tuoteen tai palvelun luotettavuus tai tuttuus sekd funktionaaliset tekijéit, kuten verk-
kosivuston kiytettdvyys tai vuorovaikutusmahdollisuudet yrityksen kanssa. Myods mui-
den asiakkaiden aikaisemmat kokemukset vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumi-
seen, joka on tdysin subjektiivisesti tehty tulkinta eri tietojen ja kokemusten pohjalta.
Tulkinnan perusteella asiakas arvioi tuotteen tai palvelun hyotyjd, siihen liittyvid tuntei-

ta tai saatua lisdarvoa. Asiakaskokemuksen muodostumisesta voidaan erottaa neljd kes-
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keistd vaihetta, jotka ovat ldhtotilanne, tilanne ennen ostoa, ostotapahtuma seki oston
jélkeinen tilanne, joita usein kuvataan myos asiakaspolun eri kohtaamispisteiksi.

Tutkielman kolmannen padkésitteen, arvoverkosto-kisitteen tutkiminen tissé yhtey-
dessd on keskeistd liiketoiminnan kehityksen myotd, silld asiakkaiden jatkuvasti liséédn-
tyvdt vaatimukset, resurssien niukkuus ja tuotteiden elinkaaren lyheneminen, vaativat
yrityksiltd erikoisosaamista. Tdméd ohjaa yrityksid etsiméén strategisia yhteistyokump-
paneita ja hakeutumaan arvoverkostoihin, joiden tarkoituksena on tuottaa lisdarvoa toi-
minnalle, kilpailuetua seké lisétd uusia liikketoimintamahdollisuuksia. Tutkielmassa kisi-
tellddn arvoverkosto-késitettd erityisesti tiettyd tarkoitusta varten muodostettua liiketoi-
mintaverkoston, IDBN, (engl. intentionally developed business network) nikokulmasta.
Markkinointiviestintdalalla toimitaan usein erilaisissa arvoverkostoissa, jotka ovat muo-
dostuneet erityisosaamisen tarpeesta, usein projektiluonteisessa toimintaymparistossa.
Téssd tutkielmassa arvoverkoston médritelldin muodostuvan eri asiantuntijaorganisaa-
tioista, jotka muun muassa kerddvét ja jalostavat dataa, analysoivat sen tiedoksi ja ym-
maérrykseksi sekd suunnittelevat sen pohjalta markkinointiviestinnén toimenpiteita.

Aikaisemmat tutkimukset ovat kisitelleet big datan hyddyntdmistd markkinoinnin
kontekstissa markkinointiviestinndn kohdentamisen, kuluttajakdyttdytymisen ja analy-
titkan ndkokulmasta. Digitaalista asiakaskokemusta on tutkittu viime aikoina erityisesti
kokemuksen muodostumiseen vaikuttavien eri tekijoiden ndkokulmasta. Liike-eldméssd
aithe on herittinyt erityisen paljon keskustelua viime aikoina, ja monissa yrityksissd
pohditaan asiakaskokemukseen liittyvid asioita osana liiketoiminnan strategista suunnit-
telua. Arvoverkostojen aikaisempi tutkimus on keskittynyt paéosin verkostojen luonteen
tai tyypin tutkimukseen sekd tutkimaan suhteellisia dimensioita, kuten luottamusta, si-
toutuneisuutta tai yhteistyotd toimijoiden vélilld. Vastaavaa tutkimusrajausta, jossa digi-
taalista asiakaskokemuksen kehittdmisté tutkitaan big datan avulla arvoverkoston nakd-
kulmasta, ei ole tehty.

Tutkielman metodiksi valittiin fenomenologis-hermeneuttinen tutkimusote, jonka
mukaan keskeistd on tulkita kokemuksia ja niiden kautta muodostettuja merkityksid
asioille. Fenomelogisen tutkimuksen tavoitteena ei ole 16ytda tilastollisesti yleistettdvid
havaintoja, vaan pikemminkin kuvailla tutkittavan ilmion sen hetkista tilannetta. Aluksi
tutkija perehtyi aikaisempiin tutkimuksiin pdékasitteiden osalta, vaikka fenomelogisessa
tutkimuksessa teoreettisen viitekehyksen ei haluta ohjaavan ajattelua liikaa etukiteen.
Tutkimus on toteutettu laadullisena, puolistrukturoidun haastattelun menetelmdi hyo-
dyntéen, silld tutkimusaihetta haluttiin kasitelld mahdollisimman totuudenmukaisesti, ja
kuvata asiantuntijoiden kokemuksia luonnollisessa ympéristdssd. Tutkimusaineiston
kylladantyminen eli saturaatio saavutettiin kymmenennen haastattelun jilkeen, kun ai-
neistosta el noussut esiin endd uusia asioita.

Tutkielman keskeisten havaintojen mukaan digitaalisen asiakaskokemuksen kehitta-

misessd on tidrkedd ymmartdd, mitd asiakkaiden perusodotukset yrityksen toiminnasta
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ovat. Asiakkaalle yrityksen toiminnasta aikaisemmin muodostunut odotusarvo toimii
ikddn kuin ldhtotasona my0s digitaalisen asiakaskokemuksen arvioinnille. Tutkimuksen
mukaan onnistunut digitaalinen asiakaskokemus tuottaa arvoa niin yritykselle kuin asi-
akkaalle. Yritys hyotyy siitd, ettd asiakassuhde on vahvempi ja pitkdkestoisempi sekd
kestdd paremmin kilpailutilanteessa. Tutkimuksessa esiin nousseen ndkokulman mu-
kaan asiakaskokemuksen kehittdmisessd kannattaisi huomioida tarkemmin myds yrityk-
sen imagoon ja bridiin liittyvid tekijoitd, silld asiakaskokemusta kuvaa pohjimmiltaan
se, mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksestd. Big datasta analysoidun tiedon perusteella
voidaan tunnistaa paremmin asiakkaiden odotuksia, palvelun tai tuotteen kéyttoon liit-
tyvia kehityskohteita sekéd havaita yleisimpid ongelmakohtia asiakaspolun varrella. Kun
big dataa hyodynnetddn pddtdksenteon tukena, on kriittistd tiedostaa, milld liiketoimin-
tatasolla padtoksid tehddén, jotta tavoitteet osataan asettaa sen mukaisesti. Tutkimuksen
mukaan big dataa kdytetddn tilld hetkelld useimmiten asiakkaan oman asiakasrekisterin
tietojen rikastamiseen big datasta saatavan analytiikan avulla, pyritdédn kohdentamaan
markkinointia valitulle kohderyhmélle tai syvennetddn muuten ymmarrysta asiakkaiden
toiminnasta paatoksenteon tukena.

Markkinointiviestintdala on jatkuvassa muutoksessa, jolloin myds erikoisosaamisalu-
eita syntyy ja tarve erilaisten yritysten yhteistydlle kasvaa. Tutkimuksen mukaan mark-
kinointiviestintdalalla toimitaan tyypillisesti erilaisten yhteistyokumppaniverkostojen
kesken, jotka ovat usein muodostuneet tiettyd tarkoitusta (IDBN) varten. Arvoverkosto
muodostuu yleensd toimeksiantajan yksittdisen tarpeen tai projektin ympdrille tai tiy-
dentdmaiin yrityksen palvelutarjoomaa pidemmaéllé aikavililld. Oikein valitut yhteistyo-
kumppanit sekd tavoitteellinen ja selked arvoverkoston johtaminen tuovat lisdarvoa
kaikkien osapuolten toimintaan. Tdmén kaltaisen arvoverkostotoiminnan kautta yritys
saa kayttoonsé arvokasta ulkopuolista ndkemystd, mikd on jatkuvasti muuttuvassa maa-
ilmassa tarkedd kilpailukyvyn yllépitdmiselle. Tutkimuksen mukaan arvoverkostojen
toiminnan uskotaan kehittyvin aikaisempaa joustavampaan ja monimuotoisempaan
suuntaan. Erilaisten kommunikaatiokanavien ja teknologioiden ndhddin korvaavan ai-
kaa vievid ja paikkaan sidottuja palaveritapaamisia, vaikka kasvoikkain tapahtuvaa koh-

taamista suositellaankin vield yhteistyon aloittamisen yhteydessa.
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LIITTEET

LITE 1

HAASTATTELURUNKO

Haastattelun alkuun pyydetdédn lupa nauhoittaa haastattelu ja esitelldéin tutkimuksen

keskeisimmaét kohdat (teoreettinen viitekehys) seka keskustellaan mahdollisista luotta-

muksellisuuteen liittyvistd asioista.

1. Perustiedot

1.1.
1.2.

Yrityksen taustatiedot (toimiala)
Henkilon positio yrityksessé sekd lyhyt kuvaus, minkélaisia tehtdvid aiheeseen

liittyen on tehnyt

2. Big data

2.1.
2.2.

2.3.

2.4.

2.5.
2.6.

2.7.

2.8.

Miten médrittelet big datan?

Miten big dataa kdytetdén tyypillisimmin asiakaskokemusta kehittdvien toi-
menpiteiden suunnittelussa yrityksessianne? Kuinka yleistd datan kdytté on?

Onko datan kiytostéd asiakaskokemuksen kehittdmisessi etua (arvoa) esimerkik-
si verrattuna perinteiseen tapaan? Jos kylld, millaista?

Arvioidaanko datan kdyton tarpeellisuutta projektikohtaisesti? Miten ja miksi?
Varmennetaanko kdytettdvin datan laatu ja validiteetti ennen sen hyddyntdmista?
Miten arvioit datan kdyttdd markkinointiviestinndn kohdentamisessa eettisestd na-
kokulmasta? Miten viestinnén kohdentaminen vaikuttaa pitkalld aikavalilla ihmis-
ten kdyttdytymiseen?

Miten arvioisit datan kdyton muuttuvan tulevaisuudessa markkinointiviestinnin
kontekstissa? Minkilaista osaamista yrityksissa tulisi olla tulevaisuudessa?
Miksi?

Miten arvioit kevadlld 2018 tulevan tietosuojalainsdddannon (EU 2016/680)
muutoksen vaikuttavan datan kayttoon digitaalisen asiakaskokemuksen kehit-

tdmisessa?

3. Digitaalinen asiakaskokemus

3.1.
3.2.

3.3.

3.4.

Miten maédrittelet digitaalisen asiakaskokemuksen?

Minkdlaisia tavoitteita asiakaskokemuksen kehittimiselle asetetaan toimenpi-
teiden suunnittelu- ja toteutusvaiheissa? Miksi?

Miten monikanavaisuus otetaan huomioon digitaalisen asiakaskokemukseen
kehittamisessd?

Huomioidaanko tuotteen tai palvelun elinkaaren tai asiakaspolun eri vaiheet

asiakaskokemuksen kehittdmisessi?



3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

89

Miten digitaalisen asiakaskokemuksen onnistumista mitataan, lyhyella ja pitkal-
14 aikavalilla?

Hyddynnetdénko projektikohtaisesti mitattua tietoa jatkossa? Jos kyll4, niin mi-
ten?

Tuottaako asiakaskokemuksen huomioiminen merkittavaa kilpailuetua? Jos kyl-
14, millaista etua? Jos ei, miten se on havaittu?

Liittyyko digitaalisen asiakaskokemuksen kehittimiseen haasteita? Jos kyll4,
millaisia?

Vaatiiko onnistuneen asiakaskokemuksen tuottaminen (suuria) investointeja?
Miksi?

Arvoverkostojen toiminta (arvoverkosto = yhteistyokumppaniverkosto, esimerkik-

si projektissa, jossa on monta eri toimijaa, kuten mainostoimisto, mediatoimisto,

mediatalo, mainostaja, konsulttitoimisto)

4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.
4.7.

Miten mielestési arvoverkostot toimivat télld hetkelld projekteissa, joissa eri
asiantuntijayritykset tuottavat tietoa asiakaskokemuksen kehittamiseksi?
Onko verkostoyhteistyd suositeltava toimintamuoto markkinointiviestinnin
kontekstissa? Tuoko toimintamalli lisdarvoa toimeksiantajalle?

Miten arviot (relevantin) tiedon vilittyvén eri toimijoiden vélisessé yhteisty0s-
sa?

Mitd mahdollisuuksia arvoverkoston yhteistyo tuo digitaalisen asiakaskoke-
muksen kehittimiseen?

Onko verkostoyhteistydssid roolien, vastuun ja vallan jakautuminen selkedd?
Mitd haasteita timén kaltaisessa toiminnassa voi esiintya?

Jaako piiloon hiljaista tietoa eri toimijoiden valilla?

Minkdélaisena néet verkostotoiminnan tulevaisuudessa tisséd yhteydessi?



