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Taman tutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan paremmin kuluttajien kokemuksia seka
nakemyksid liittyen arvon kokemiseen, jota luodaan jaetun asiakasdatan avulla. Tutkimus
painottuu tarkastelemaan ilmi6ta vahittdiskaupan alalla. Lisdksi tutkimuksen avulla selvitetdan
kuluttajien valisia eroja ilmioon liittyen.

Tutkimuksen ensimmaisessa teorialuvussa kasitelldan data-analytiikkaa, miten dataa
hallinnoidaan seka asiakasdatan peruskasitteet. Toisessa teorialuvussa kasitelldan tekijoita,
joiden avulla arvoa luodaan kuluttajille digitaalisessa ymparistossa. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys kuvaa tekijoista, joiden avulla arvoa luodaan kuluttajille. Tutkimuksen aineisto on
keratty yksilollisilla teemahaastatteluilla eli kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus. Analyysi on
toteutettu hyddyntamalla sisdllonanalyysid. Haastattelut toteutettiin eta- ja lahihaastatteluina,
jonka jalkeen ne on litteroitu osittain Word:in avulla. Lopuksi litteroitua tekstia tdydennettiin ja
kirjoitettiin puhtaaksi. Tulokset osoittivat, ettd kuluttajat ovat kokeneet saavansa arvoa jaetun
asiakasdatan pohjalta. Arvon kokeminen on voinut jadda saavuttamatta, jos dataa ei ole
onnistuttu hyddyntdamaan sekd kohdentamaan oikein. Kuluttajat arvostivat jaetun datan
osuvuutta, konkreettista hyodyllisyyttd sekd heidan tietojensa vastuullista kasittelemista.
Tuloksista loydettiin nelja teemaa, joihin liitettiin keskeisemmat havainnot. Ndma nelja teemaa
ovat asiakasdata osana arkea, datan jakamisen muodostama arvo, luottamus datan hallintaan
ja tulevaisuuden kehitystoiveet.

Tutkimuksen johtopaatoksissa on kasitelty tutkimuksen keskeisimmat tulokset, teoreettiset
implikaatiot, liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset sekad tutkimuksen rajoitukset ja
jatkotutkimusehdotukset. Keskeisimmissa tuloksissa nostetaan esille tekijat, joiden perusteella
kuluttajien kokema arvo muodostuu. Oleelliseksi tekijaksi nousi se, ettd jaetun asiakasdatan
avulla pystytadan vahvistamaan asiakkuutta, mutta tietyissa tilanteissa asiakkuus voi myods
heikentyd datan hyddyntamisen myotd. Teoreettisissa implikaatioissa tuodaan esille
tutkimuksen havaintoja rinnastettuna kirjoitettuun teoriaan. Tulevaisuudessa odotetaan
tekodlyn kehityksen myota, ettd dataa pystytdan hyodyntdamaan entistd paremmin arvon
luomisessa kuluttajille. Liikkeenjohdollisissa ehdotuksissa on annettu ehdotuksia sekd keinoja
yrityksille parantaa asiakasdatan hyddyntamista arvon luomisen nakdkulmasta.

AVAINSANAT: Data-analytiikka, asiakasdata, big data, arvonluonti, kdanteinen data
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1 Johdanto

Tassa tutkielmassa tullaan kasittelemdan jaetun asiakasdatan merkitysta kuluttajia
tarkastelevasta nakokulmasta. Asiakasdata on noussut keskeiseksi tekijaksi yritysten
arvonluontiprosesseissa, tarjoten erilaisia mahdollisuuksia muun muassa palveluiden
raataldimiseen seka asiakkaiden sitouttamiseen liittyen. Tassa tutkielmassa tutkitaan,
kuinka jaettu asiakasdata toimii arvonluonnin perustana ja millda edellytyksilla se

hyodyttaa asiakkaita seka yrityksia.

Digitalisaation myota yritykset pystyvat kerdamaan asiakkaistaan suuren maaran dataa,
jota he pystyvat hyddyntamaan liiketoiminnassaan erilaisin keinoin. Digitaalisen
liiketoimintaympariston myota yritykset voivat tavoitella kilpailuetua samalla alalla
toimiviin yrityksiin nahden (Kitchens ja muut, 2018). Yritykset jakavat paljon dataa
suoraan asiakkailleen, minkd ansiosta voidaan tavoitella asiakaslahtdisempaa
liiketoimintaa sekd personoituja asiakaskokemuksia (Kitchens ja muut, 2018). Data-
analytiikkaa pystytddn hyodyntdamadadan muun muassa yrityksen strategisessa
paatoksenteossa, tuotekehityksessa seka markkinoinnin tehostamisessa. Useat yritykset
ovat hyodyntaneet nykypdivand data-analytiikkaa markkinoinnissaan, kun he jakavat
asiakkailleen tietoa heidan kaytto- tai kulutushistoriastaan tietyn tuotteen parissa
esimerkiksi Spotify Wrapped, jossa asiakkaalle jaetaan tietoa hanen eniten kuunnelluista

kappaleistansa ja artisteista vuoden aikana (Bain & Company, 2021).

Paivittaistavarakaupat, esimerkiksi K-ryhma, tarjoavat asiakkailleen tietoa heidan
ostoskayttaytymiseensa liittyen. Taman pohjalta paivittdistavarakaupat pystyvat
luomaan heiddn asiakkailleen henkilokohtaisia tarjouksia ja etuja. Perinteisesti
arvonluonti nahty tapahtumana, jossa asiakas ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita,
josta saa mahdollisesti taloudellista tai kokemuksellista arvoa (Vargo ja muut, 2008).
Digitalisaation myota perinteiseen arvonluontiin on tullut paljon muutoksia, ja se on
muuttunut monimutkaisemmaksi. Jaakkolan ja Alexanderin (2014) mukaan asiakkaat
ovat nykydian enemmadn aktiivisia osallistujia. Tama perustuu asiakaskeskeiseen

arvonluonnin logiikkaan (Customer-Dominant Logic, CDL), joka korostaa asiakkaiden



osallistumista arvon yhteisluontiin (Heinonen ja Strandvik, 2015). Jaettu asiakasdata on
keskeisessa roolissa tassa prosessissa, koska se antaa yrityksille tydkaluja ymmartaa

asiakkaitaan paremmin seka luomaan parempia asiakaskokemuksia.

Digitalisaatio tuo mukanaan paljon etuja, mutta myos erilaisia haasteita. Tietosuoja seka
datan turvallinen kasittely on merkittavd osa data-analytiikkaa ja vaikuttavat
asiakaskokemuksiin seké asiakasarvon muodostumiseen (Jing ja muut, 2019). Yksityisyys
on noussut haasteeksi datan kerdaamisen suhteen. Yritykset kerdavat asiakkaistaan
suuren maaran erilaista dataa, joka voi sisaltaa hyvin yksityiskohtaista tietoa asiakkaiden
ostoskayttaytymisestd, henkilokohtaisista  mieltymyksista, liikkkumisesta seka
terveystiedoista. Sen avulla asiakkaista saadaan luotua tarkat profiilit asiakkaista, mutta
samalla esiin nousee asiakkaiden tietosuoja- ja yksityisyydenturva. Petrescun ja Krishen
(2018) mukaan asiakkaat haluavatkin pitdd hallinnassa omien tietojensa kerdamisen

edes jollain tasolla.

Aihe on ajankohtainen ja pitda sisdllaan paljon erilaisia elementteja. Aiheesta on
aikaisempaa tutkimusta, mutta aihetta on hyodyllista tutkia lisda tarkastelemalla uusia
seka erilaisia nakokulmia, jotka liittyvat erityisesti kuluttajien kokemuksiin jaetun
asiakasdatan luomasta arvosta. Digitaalisuus ja data-analytiikka muuttuu jatkuvasti,
jolloin aikaisempiin tutkimuksiin verrattuna on mahdollisesti kehittynyt jo uusia

nakokulmia.

1.1 Tutkielman ongelman asettelu ja tavoitteet

Asiakasdatan hyddyntaminen on muodostunut keskeiseksi osaksi nykyaikaista
lilketoimintaa. Yritykset kerdadvat ja analysoivat asiakastietoa parantaakseen
asiakaskokemusta, kehittddkseen personoituja palveluita ja tehostaakseen
markkinointia. Datan jakaminen eri toimijoiden valilla voi vahvistaa asiakasarvon
luomista, mutta samalla se herdttdd kysymyksid asiakkaiden yksityisyydestd, datan
kerdamisen lapindkyvyydesta seka koetusta luottamuksesta. Kuluttajien nakékulmasta

asiakasdata voi tuottaa hyotyjd, kuten raataloityja palveluita ja parempaa



kayttokokemusta, mutta se voi myds herattdd huolta tietosuojasta sekd vastuullisesta

datan kasittelysta.

Taman tutkielman tarkoituksena on luoda syvempda ymmarrysta asiakasdatan
hyddyntamisesta arvonluonnin kehittamisessa. Erityisesti tarkastellaan, miten kuluttajat
kokevat asiakasdatan keradamisen ja jakamisen seka minkalaisia vaikutuksia nailla
prosesseilla on heidan kokemukseensa arvonluontiprosessista. Tutkimuskysymyksena
on: Miten asiakasdatan jakaminen vaikuttaa kuluttajien kokemukseen arvonluonnista?

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi asetetaan kolme tavoitetta.

e Ensimmainen tavoite on data-analytiikan merkityksen sekda prosessin
ymmartaminen. Tarkoituksena maaritella, mista asiakasdata muodostuu ja mita
vaiheita sen hyddyntamisprosessiin kuuluu. Lisdksi pyritddn tunnistamaan
asiakasdatan hyotyja seka haasteita liiketoiminnassa.

e Toisena tavoitteena ymmartda asiakasdatan vaikutus asiakassuhteisiin ja
asiakasarvoon. Tahan liittyy eri osa-alueiden ymmartaminen, jotka muokkaavat
asiakasarvon muodostumista.

o Kolmantena tavoitteena ymmartaa kuluttajien kokemuksia jaetun asiakasdatan
muodostamasta arvosta ja siihen liittyvista tekijoista. Tarkoituksena tutkia, miten
kuluttajat suhtautuvat datan hyddyntamiseen personoinnissa ja kohdennetuissa
palveluissa seka kokevatko kuluttajat datan hyddyntamisen positiivisena vai

negatiivisena ja tuottaako se heille arvoa.

Yritysten nakokulmasta tutkielma voi tarjota yrityksille erilaisia hyotyja. Yritysten
nakokulmasta asiakasdatan hyddyntaminen ja jakaminen voivat tarjota monia
lilketoiminnallisia etuja muun muassa segmentointiin, markkinoinnin tehokkuuteen,

innovaatioihin seka lilkketoiminnan tuottavuuteen.



1.2 Tutkielman rajaus ja rakenne

Tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta, joista ensimmaisena on johdanto. Johdannon
avulla lukija johdatellaan aiheen pariin ja samalla perustellaan syitd aiheen valinnalle
sekd sen ajankohtaisuudelle. Johdannossa esitellddan myos tutkimuksen tarkoitus ja
tavoitteet, rajaus seka rakenne, tutkimusote, jota tutkielmassa hyédynnetaan ja lopuksi

avataan tutkimukseen liittyvia kasitteita.

Toinen ja kolmas luku muodostavat tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Toisessa
luvussa kasitelldan ja avataan asiakasdataan liittyvia vaiheita ja prosesseja. Toisessa
teorialuvussa kasitelldaan tarkemmin arvon luomista ja, mitkd asiakasdatan tekijat
vaikuttavat arvonluontiprosessiin. Ndiden kahden luvun perusteella luodaan pohja

tutkimuksen empiiriselle osuudelle.

Neljannessa luvussa tullaan esittelemdan tutkimuksen metodologia. Tassa luvussa
kerrotaan tarkemmin, mika on tutkimusmenetelmda ja l3ahestymistapa. Lisdksi
perustellaan miksi kyseiset menetelmat ja tavat on valittu tutkimusta varten. Luvussa
tuodaan myos esille, kuinka aineisto on keratty seka avataan sen analyysimenetelmit.

Lisaksi luvussa arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta.

Tutkimuksen viidennessa luvussa avataan empiirisen tutkimuksen tulokset. Luvussa
analysoidaan kerdttyd aineistoa sekd esitetdaan havaintoja, joita tutkimuksesta on

[6ydetty.

Tutkimuksen viimeisessa, eli kuudennessa, luvussa esitelldadan tutkimuksen
johtopaatokset. Tassa luvussa esitellaan keskeisimpien tulosten yhteenveto, teoreettiset
implikaatiot sekd annetaan mahdollisia liikkeenjohdollisia  suosituksia ja

jatkokehitysehdotuksia.

Tutkimuksen aihetta on myo6s rajattu, koska aihetta voitaisiin tarkastella monesta

erilaisesta ndkokulmasta. Tekodly on suuressa osassa ihmisten paivittaista arkea muun
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muassa liiketoiminnassa sekda markkinoinnin kehittamisessa. Tata tutkimusta rajataan
tekodlyn osalta eli tekodlyn merkitysta jaetun asiakasdatan arvon luomisessa ei
tarkastella. Tutkimusta on my0s rajattu siten, etta tarkastelussa on vahittaiskaupat seka

niiden sisalla tarkasteltu kuluttajien elintarvikeostoksia.

1.3 Tutkimusote

Tutkielman empiirinen osuus tullaan toteuttamaan hyédyntaen laadullisen tutkimuksen
keinoja. Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus, koska tutkielman avulla
pyritddn ymmartamaan paremmin kuluttajien kokemuksia sekda nakemyksia liittyen
jaetun asiakasdatan hyddyntamiseen vahittdiskaupan alalla. Koska tarkoituksena on
kerata tietoa kuluttajien kokemuksista, laadullinen tutkimusmenetelma sopii siihen
hyvin (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tuomi ja Sarajarvi (2018) mukaan fenomenologis-
hermeneuttinen |dhestymistapa soveltuu kokemuksien tutkimista varten, joten se

valittiin tutkielmaan.

Tutkielman aineisto on keratty puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Aineiston
keruussa paadyttiin yksilollisiin teemahaastatteluihin, koska tutkimuksen avulla pyrittiin
saamaan syvallinen kasitys kuluttajien kokemuksista. Haastattelut toteutettiin lahi- seka
etdhaastatteluina ja niita toteutettiin yhteensa kahdeksan kappaletta. Haastattelurunko
laadittiin teoriaosuuden pohjalta. Kerattya aineistoa analysoitiin sisallonanalyysin
keinoin. Haastattelujen avulla on pyritty |0ytdamaan teoriaan yhdistavia elementteja,

joiden kautta arvoa joko syntyy tai ei synny kuluttajalle.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Asiakasdata tarkoittaa yritysten kerdamaa ja tallentamaa tietoa heidan asiakkaistaan.
Tiedot voivat koostua asiakkaan ostoshistoriasta, persoonallisista tiedoista ja
demograafisesta informaatiosta. Asiakasdataa voidaan hyodyntdaa asiakkaiden
parempaan tuntemiseen, markkinoinnin kohdentamiseen sekd asiakassuhteen

kehittamiseen. (Blasco-Arcas ja muut, 2022)
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Data-analytiikka tarkoittaa erilaisia menetelmia ja tekniikoita, joiden avulla pystytaan
analysoimaan suuria maaria datoja. Dataa pystytdan hyodyntamaan liiketoiminnan eri
osa-alueissa liiketoiminnan paatoksenteon tueksi sekda luomaan paremman

asiakasymmarryksen yrityksille. (Choi ja muut, 2018)

Asiakaskeskeinen arvonluonnin logiikka (CDL) keskittyy asiakaskohtaisiin nakdkohtiin,
haastaen vallitsevia oletuksia keskeisilla palvelututkimuksen alueilla, kuten

vuorovaikutuksessa, yhteisluonnissa ja arvossa (Heinonen ja Strandvik, 2015).

Big Data tarkoittaa valtavaa datamaaraa, jota keratdaan useasta eri [ahteesta. Big datalle
ominaista on sen monimutkaisuus ja nopea kasvu. Big datan suurta datamaaraa varten
tarvitaan edistyneita tekniikoita, jotta sitda voidaan kasitella ja analysoida. Big data
tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia ennustaa tulevia tapahtumia sekd auttaa

liikkeenjohtoa paatoksenteossa. (Hartmann ja muut, 2016)
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2 Data-analytiikka

Ensimmadisessa teorialuvussa tullaan kasittelemaan asiakasdatan muodostumista seka
sen eri osa-alueita. Asiakasdata ja sen kerdaminen seka analysointi ovat nousseet
keskeiseen rooliin nykyaikaisessa liiketoiminnassa, silla yritykset hyddyntavat dataa yha
laajemmin asiakasymmarryksen syventdmisessa, paadtoksenteossa ja kilpailuedun
saavuttamisessa. Data-analytiikan merkitys kasvaa jatkuvasti, silld suuret tietomaarat
mahdollistavat entista tarkemman segmentoinnin ja asiakaskokemuksen personoinnin.
Tekodly on myds isossa roolissa nykypaivan liiketoiminnassa seka toimii merkittavana
tyokaluna asiakasdatan kerdaamisessa ja analysoimisessa. Luvussa tullaan kasittelemaan

big dataa, asiakasdataa ja sen osa-alueita seka asiakkuuksienhallintaa.

Digitalisaation myo6ta markkinoinnissa hyddynnettdva data-analytiikka on kehittynyt
merkittavasti ajan kuluessa. Alalle on ominaista suurten sekda monimutkaisten
tietokokonaisuuksien  keraaminen sekda niiden  kasitteleminen  helpommin
ymmarrettavadan muotoon (France & Ghose, 2018). Naita massiivisia tietokokonaisuuksia
kutsutaan big dataksi. France ja Ghose (2018) toteavat, ettd data-analytiikan kehitysta
on edesauttanut  tieteenalojen integraatiot, mukaan lukien tilastot,
asiantuntijajarjestelmat ja toimintatutkimus, jotka ovat muun muassa edistdneet data-
analytiikan kasvua. Naiden eri jarjestelmien seka tutkimusten myo6ta yritykset pystyvat
paremmin kasittelemaan suuria maaria erilaisia datoja ja kehittdmaan niiden perusteella

markkinoinnin eri osa-alueita, esimerkiksi markkinointistrategioita.

Data-analytiikka markkinoinnissa tarkoittaa siis datalahtdisten menetelmien kayttoa
strategioiden optimoimista ja kuluttajien sitouttamista parantaen. Siihen liittyy
oleellisesti strukturoidun ja strukturoimattoman datan hyddyntamista, minka avulla
saadaan erilaisia nakemyksia kuluttujakayttaytymisestd, markkinoinnin suorituskyvysta

seka strategisesta paatoksenteosta.
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2.1 Bigdata

Kuten edellisessa kappaleessa on lyhyesti kuvattu, big data viittaa erittdin suuriin
tietoaineistoihin, jotka ovat monimutkaisia, kasvavat nopeasti ja tulevat monista eri
lahteistd. Big dataa luonnehtivat kolme ”V:tad”, jotka ovat maara (volume), nopeus
(velocity) ja monimuotoisuus (variety), joiden avulla kuvataan datan kokoa,
kasittelynopeutta sekd monipuolisuutta (Wu ja muut, 2016; Lee, 2017; Goldstein ja muut,
2021). Big dataa on, kuitenkin maaritelty eri tavoin eri kirjallisuuksissa. Padasiassa
kolmen ”V:n” maaritelma big datan ominaispiirteistd on yleisimmin kdytetty, mutta
silhen voidaan liittdda muitakin piirteitd, joita ovat kattavuus (exhaustivity), tarkkuus
(resolution), indeksoitavuus (indexicality), suhteellisuus (relationality), laajennettavuus
(extensionality) ja skaalautuvuus (scalability) (Kitchin & McArdle, 2016). Kitchin ja
McArdle (2016) korostavat, etta ndilla maaritelmilld ei kuitenkaan ole ontologista
selkeyttd, silla termi toimii epamaaraisena yleiskasitteena laajalle valikoimalle dataa. Big
datan monet ominaisuudet tarjoavat paljon mahdollisuuksia yrityksille datan hallinnassa

sekd analysoinnissa, mutta ne tuovat mukanaan myds monia haasteita.

Sridharin ja Fangin (2019) mukaan volyymilla (volume) viitataan valtaviin tietomaariin,
jotka mahdollistavat yrityksille syvallisemman seka kattavamman kasityksen heidan
asiakkaistaan. Nopeudella (velocity) tarkoitetaan sitd nopeutta, jolla dataa tuotetaan.
Monimuotoisuudella (variety) viitataan uusien datamuotojen (teksti, puhe ja video)
moninaisuuteen, jotka haastavat perinteisen taulukkomuodon, johon

markkinointitutkijat ovat tottuneet (Sridhar & Fang, 2019).

Digitalisaation myota vyritykset pystyvat kerddamadan suuria maaria dataa heiddn
asiakkaistaan, mutta ilman oikeanlaista kasittelya ja analysointia talla informaatiolla ei
ole paljon arvoa. Suurien data-aineistojen myota yrityksiltd taytyy loytya erilaisia
resursseja datan analysoimista varten. Dilfuzan ja Ravshan (2023) mukaan naihin
resursseihin vaaditaan asiantuntijoita, jotka osaavat kasitelld naitd suuria data maaria
sekd osaavat analysoida ja tehda oikeita johtopaatoksia aineiston perusteella. On siis

oleellista, ettd big datan eri piirteet ymmarretadn riittavalla tasolla yrityksissa ja



14

organisaatioissa, jotta sitd voidaan hyddyntaa tehokkaasti liiketoiminnan kehittamisessa.
llman riittavaa ymmarrysta big datan tuloksista voidaan tehda vaaria johtopaatoksia seka
tuhlata resursseja. Lisdaksi big datan haasteissa herdaa kysymyksia liittyen erilaisiin
eettisiin nakdkulmiin, kuten kuluttajien tietosuojaan seka yksityisyyteen. Eettiset
nakokulmat seka vastuullinen datan kayttdé ovat oleellisia tekijoita, jotta kuluttajien

luottamus palveluntarjoajaan sailyy (Dilfuza & Ravshan, 2023).

Big data -analytiikka tarjoaa yrityksille uusia keinoja sekda mahdollisuuksia kehittaa
markkinointia ja liiketoimintaa. Se tarjoaa syvallisia nakemyksia kuluttajien
mieltymyksista ja kayttaytymisesta, mika mahdollistaa yrityksille
markkinointistrategioiden raataldinnin yksittdisille kuluttajille (Cao ja muut, 2021;
Theodorakopoulos & Theodoropoulou, 2024). Markkinointistrategian raataldintiin liittyy
erilaisia markkinointitoimenpiteitd, kuten esimerkiksi tarkempi asiakassegmentointi,
personointi ja kohdennettujen kampanjoiden suunnittelu (Erevelles ja muut, 2015).
Henkilékohtaisen raataldinnin  ansiosta  yritykset  pystyvat = parantamaan
asiakastyytyvaisyyttd, sitouttamaan asiakkaita ja lisddmaan tuotteiden seka palveluiden

myyntia.

Big datan avulla on onnistuttu mullistamaan markkinointialaa tarjoamalla syvillisia
nakemyksia kuluttajakdyttaytymisesta ja mahdollistamalla entistd personoidummat
markkinointistrategiat seka optimoidut toimenpiteet. Big datan tehokas hyédyntaminen
edellyttaa eettisten kysymysten ratkaisemista, investointeja teknologisiin ja analyyttisiin
resursseihin seka tutkimusta nykyisten haasteiden voittamiseksi. Big data tarjoaa
yrityksille seka organisaatioille mahdollisuuden parantaa asiakassitouttamista seka
sailyttamaan kilpailukykynsd digitaalisen markkinoinnin jatkuvasti kehittyvassa

ymparistossa.

2.2 Asiakasdata

Asiakasdatalla tarkoitetaan kaikkea tietoa, jota yritys kerdaa sekd hallinnoi heidan

asiakkaistaan. Se sisdltdd niin  yksittdisten asiakkaiden kuin asiakasryhmien
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kayttaytymiseen, mieltymyksiin ja vuorovaikutukseen liittyvaa informaatiota.
Asiakasdataa pidetdaan yrityksille tarkeana resurssina, koska sen avulla pystytaan
ymmartdmaan paremmin asiakkaiden ostoskayttdaytymista ja preferensseja,
kehittamaan tuotteita seka palveluita seka tehostamaan yrityksen markkinointia. (Earley,

2018)

Asiakasdataa voidaan tarkastella erilaisten datatyyppien avulla. Naihin tyyppeihin
kuuluu muun muassa demografinen data (An ja muut, 2018). Demografisiin tietoihin
luetaan muun muassa sukupuoli, ikd, tulot, koulutustaso ja sijainti (An ja muut, 2018;
Phang ja muut, 2010). Teoksessaan An ja muut (2018) yhdistavat demografisen datan
kayttaytymisdatan kanssa, jonka avulla he luovat integroidut asiakaspersoonat. Heidan
mukaansa tdama menetelmd mahdollistaa kokonaisvaltaisemman ymmarryksen
asiakassegmenteistd, parantaen persoonien luotettavuutta ja markkinointistrategioiden
tarkkuutta. Demografiset tiedot vaikuttavat merkittavasti esimerkiksi asiakkaiden
verkkokauppakayttaytymiseen (Phang ja muut, 2010). lan, tulo- ja koulutustason
yhdistaminen asiakkaiden verkkosivu klikkausdataan tarjoaa arvokasta tieota kuluttajien
tarpeista ja mieltymyksistd. Se auttaa yrityksida tehokkaammassa segmentoinnissa ja

kohdennetussa mainonnassa.

Toinen eriteltava datatyyppi on kayttaytymisdata. Kayttdaytymisdata sisdltdaa tietoa
asiakkaiden toiminnasta ja kayttaytymisestd, kuten verkkosivuston, sosiaalisen median
ja sovellusten kadytosta (Alfian ja muut, 2019; Sundararaj & Rejeesh, 2020).
Tiedonlouhintaa ja assosiaatiosdantojen analyysida kaytetddan hyodyllisen tiedon
loytamiseen kayttdytymisdatasta (Alfian ja muut, 2019). Ndma menetelméat auttavat
tunnistamaan toistuvia malleja ja korrelaatioita, joita voidaan hyoddyntaa
liiketoimintapaatoksissa. Sundararaj ja Rajeesh (2020) toteavat artikkelissaan
asiakasarvosteluiden sekd sosiaalisen median vuorovaikutuksen tarjoavan niakemyksia
asiakkaiden kasityksistd ja tuotteen arvosta. Kayttdytymisdatan analysointi tarjoaa
arvokkaita nakemyksia asiakkaiden toiminnasta ja mieltymyksista. Sen avulla pystytdan

tunnistamaan asiakkaiden ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita.
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Transaktiodata on my0Os vyksi asiakasdatan tyypeistd. Transaktiodata voi olla
yksityiskohtaista, tallentaen tarkkaa tietoa asiakkaiden jokaisesta transaktiosta, tai
aggregoitua, tiivistden transaktiot pidemman ajanjakson aikana (De Caigny ja muut,
2019). De Caigny ja muut (2019) toteavat, ettd yksityiskohtainen data sisaltaa esimerkiksi
ostojen ajankohtaisuuden (recency), tiheyden (frequency) ja rahallisen arvon (monetary
value), jotka ovat keskeisia asiakkaiden eldamanvaiheiden ennustamisessa ja
paatoksenteon tukijarjestelmien mallien suorituskyvyn parantamisessa. Lisaksi he
maarittelevat aggregoidun datan tarjoavan laajemman yleiskuvan ja sita kaytetaan usein
yhdessa yksityiskohtaisen datan kanssa kattavan analyysin  saavuttamiseksi.
Ryhmittelyalgoritmeja, kuten PurTreeClust, kaytetddan myos asiakkaiden ryhmittelyyn
heidan transaktiotietojensa perusteella (Chen ja muut, 2017). Ryhmittelyalgoritmeja
hyodyntamalla yritykset pystyvat syventamdan ymmarrysta heidan asiakkaidensa
kayttaytymisestd. Tama auttaa yrityksid segmentoinnissa sekd luomaan heidadn

asiakkaistaan asiakasprofiileja.

Asiakkaita pystytdaan analysoimaan psykografisen datan avulla. Psykografisella datalla
viitataan kuluttajien tutkimiseen psykologisten ominaisuuksien perusteella (Mahrous &
Hassan, 2016). Naihin ominaisuuksiin kuuluu muun muassa kuluttajien omaamat arvot,
kiinnostuksen kohteet, asenteet sekda elamantyylit. Tallainen data auttaa yrityksia
markkinoinnin suunnittelussa ja kohdentamisessa tietyille asiakkaille. Mahrous ja
Hassan (2016) toteavat artikkelissaan, ettd esimerkiksi matkailu- ja turismialalla
psykografiset muuttujat, kuten shoppailusta nauttiminen, mukavuudenhakuisuus ja
asiakasinnovatiivisuus, auttavat erottamaan erityyppisia monikanava-asiakkaita, kuten
monikanavashoppailijoita ja kivijalkakauppoihin painottuvia asiakkaita. Vastaavasti
verkkokaupat voivat hyodyntda psykografista dataa segmentoimaan asiakkaitansa

heiddn ostoaikomusten perusteella (Hong & Kim, 2011).

Asiakkaiden segmentointiin kaytetddn useita eri menetelmid, kun hyddynnetaan

psykografista dataa. Menetelmiin kuuluvat muun muassa itseorganisoituvat kartat (SOM)
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ja k-means-algoritmit (k-means algorithm) (Hong & Kim, 2011). Ndiden menetelmien
avulla asiakkaita pystytaan ryhmittelemaan heidan ostoskayttaytymisensa perusteella.
Hamkan ja muiden (2013) mukaan mobiilipalveluissa latenttiluokka-analyysia (latent
class analysis) hyddynnetdaan kayttdjien segmentointiin dlypuhelimien kayttédatan
perusteella, joka yhdistetdan psykografisiin ja demografisiin ominaisuuksiin. Lisdksi
latenttiluokkaryhmittelya kaytetaan asiakkaiden segmentoinnissa heidan ostokanavien
(kivijalkamyymalat ja verkkokaupat) ja median kohtaamispisteiden (mobiililaite, PC ja
sosiaalinen media) kdayton perusteella huomioiden psykografisen ja demografisen datan

(Nakano & Kondo, 2017).

Psykografisella segmentoinnilla on kaytdnndn sovelluksia monilla toimialoilla.
Esimerkiksi jalleenmyyjat voivat kdyttaa psykografisia piirteita, kuten saastavaisyytta ja
uutuudenhakuisuutta, lahjojen ostajien profilointiin ja raataloida
markkinointistrategioita eri lahjaostokadyttaytymisten mukaan (Quach & Lee, 2021).
Verkkokaupassa psykografinen segmentointi, mukaan lukien persoonallisuuspiirteet ja
arvokyselyt, voi parantaa kuluttajien mieltymysten ymmartamistd, mutta
ennustusvoima voi vaihdella tuotekategorioiden valilla (Liu ja muut, 2019). Lisaksi
psykografista dataa voidaan integroida sosiaalisen median profiilien kanssa parantamaan

kuluttajaprofiloinnin tarkkuutta digitaalisessa markkinoinnissa (Bozhuk & Krasnov, 2017).

Vaikka psykografinen segmentointi tarjoaa arvokkaita ndakemyksia, siihen liittyy myos
haasteita. Psykografisten segmenttien tunnistamisen monimutkaisuus ja kehittyneiden
tilastollisten menetelmien tarve voivat rajoittaa sen laajamittaista kayttéa (Mitchell,
1994). Psykografisen segmentoinnin  tehokkuus verrattuna demografiseen
segmentointiin on myos kiistanalainen aihe. Joidenkin tutkimusten mukaan molemmilla
on yhtéldiset kyvyt markkinasegmenttien luomisessa (Lin, 2002). Jatkotutkimuksissa
tulisi keskittya erilaisten segmentointimenetelmien tarkentamiseen seka psykografisen
datan yhdistamiseen uusiin teknologioihin, joiden avulla pystytddn tehostamaan

markkinointitoimenpiteita.
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Asiakasdataa pystytdaan kerdamaan ja analysoimaan my0s asiakaspalautteista saatavasta
datasta. Asiakaspalautedatan avulla yritykset pyrkivat parantamaan
asiakastyytyvaisyytta seka palvelun laatua. Asiakaskokemuksen kokonaisvaltainen
luonne tekee palvelukokemusten seka asiakasnakemyksien mittaamisesta haastavaa.
Asiakaspalautedatan analysointi, erityisesti jasentelemattomissd muodoissa, tarjoaa
mahdollisuuksia sekd haasteita markkinoinnin kehittamiseen. Yksi suosituimmista
jasentelemattoman asiakaspalautedatan analysointiin on tekstilouhinta. Tekstilouhinta
mahdollistaa tiedon automaattisen poimimisen tekstidatasta (Ordenes ja muut, (2014).
Ordenesin ja muiden (2014) mukaan tekstilouhintamalleja on kehitetty kielitieteeseen
perustuvan mallin avulla. Sen avulla pystytddan parantamaan analyysin tarkkuutta seka

syvyytta.

Asiakaspalautetta voidaan kerata erilaisin keinoin. Sita pystytdaan keraamaan seka
implisiittisesti etta eksplisiittisesti (Bauer & Nanopoulos, 2014). Implisiittinen palaute,
kuten myyntitiedot, voidaan analysoida tehokkaasti suositusjarjestelmilld, jotka
hyddyntavat matriisihajottelutekniikoita erilaisissa tilastollisilla jakaumilla suorituskyvyn
parantamiseksi. Bauerin ja Nanopoulosin (2014) mukaan eksplisiittinen palaute kerdtaan
asiakkaiden arviointien perusteella esimerkiksi asiakkaat voivat arvostella tuotteen tai
palvelun 1-5 asteikolla. Haasteena implisiittiseen palautteeseen verrattuna
eksplisiittisella palautteella on alhaisempi vastausprosentti. Yhdistamalla nama
molemmat keinot yritykset pystyvat luomaan kuluttajistaan paremman kasityksen

liittyen heidan mieltymyksiinsa.

Olemassa olevan kirjallisuuden perusteella pystytdadan toteamaan, ettd asiakasdataa
pystytdan jakamaan useaan erilaiseen kategoriaan. Naista kategorioista asiakasdataa
pystytdan tutkimaan sekd analysoimaan erilaisista nakdkulmista. Kirjallisuudessa
asiakasdata voidaan jakaa erilaisiin ulottuvuuksiin verrattuna edelld mainittuihin
asiakasdatatyyppeihin. Asiakasdata pystytaan jakamaan kahteen erilaiseen kategoriaan:
kovaan ja pehmeéaan dataan (Alizadeh ja muut, 2019). Heiddan mukaansa termilld "kova

data” viitataan laitteiden ja ohjelmien tuottamiin tallenteisiin, mukaan lukien mutta ei
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rajoittuen alypuhelimiin, tietokoneisiin, sensoreihin, alymittareihin, ajoneuvokannan
hallintajarjestelmiin, puhelutietoihin ja kuluttajien pankkisiirtoihin. Pehmea data on
puolestaan subjektiivista ja tulkinnanvaraista (Alizadeh ja muut, 2019). Siihen sisaltyy
tietoa, kuten asiakkaiden mielipiteita, mieltymyksia ja palautetta, joita kerataan usein

kyselyiden, haastatteluiden tai sosiaalisen median vuorovaikutusten avulla.

Ndiden kahden dataformaatin kasittely sekd analysointi vaativat erilaisia
lahestymistapoja. Kova data on hyvin rakenteellista ja numeerista, kun pehmea data on
enemman vapaamuotoista sekd laadullista. Kovaa dataa on mahdollista analysoida
enemman automaattisesti seka reaaliajassa, mutta pehmean datan vapaamuotoisuuden
myota se vaatii enemman ihmisen omaa tulkintaa. Molemmat keinot tuottavat arvokasta
tietoa, jota pystytddan yhdessd hyodyntdmaan arvon tuottamisessa kuluttajille.
Esimerkiksi kovan datan avulla pystytdaan huomaamaan, mikali kuluttaja on lopettanut
tuotteen tai palvelun kdytdn ja pehmedn datan avulla, pystytddan mahdollisesti

selvittamaan syy, miksi asiakas on ollut tyytymaton tuotteeseen tai palveluun.

2.3 CRM osana asiakkuuksien hallintaa

CRM on oleellinen osa data-analytiikkaa seka asiakasdataa. CRM (Customer Relationship
Management) on asiakkuudenhallintaan liittyva strateginen ldhestymistapa, minka
avulla yritykset hallitsevat vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa (Saarijarvi ja muut,
2013). CRM:n avulla pystytdadan dynaamisesti yhdistamaan myynti, markkinointi ja
asiakaspalvelu luodakseen ja lisdtdakseen arvoa yritykselle ja sen asiakkaille (Chalmeta,
2005). Asiakastietojen hallinnassa hyddynnetadn erilaisia ohjelmistoja, jotka auttavat
tiedon tehokkaassa jarjestamisessa ja sen hyddyntdmisessa konkreettisesti. Yksi CRM-

ohjelmisto on pilviymparistdssa toimiva Salesforce (Manchar & Chouhan, 2017).

Chalmetan (2006) mukaan CRM-jarjestelmat mahdollistavat kolme asiaa:

1. Asiakkaista integroidun ja yhtendisen ndakyman luominen analytiikkatyokaluja

hyodyntaen.
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2. Asiakassuhteiden hallinta yhtenadisella tavalla riippumatta viestintdkanavasta:
puhelin, verkkosivusto, henkil6kohtainen vierailu ja niin edelleen
3. Asiakassuhteisiin  liittyvien prosessien tehokkuuden ja vaikuttavuuden

parantaminen.

Nama kolme tekijaa vaikuttavat kaikki ~markkinoinnin kehittamiseen seka
asiakasarvonluomiseen. Yhtendisen nakyman luominen asiakkaasta mahdollistaa
paremman asiakasymmarryksen ja asiakaskokemuksen parantamisen. Asiakassuhteiden
hallinta yhtenaisellda tavalla kaikissa kanavissa mahdollistaa johdonmukaisen
asiakaskokemuksen, silla asiakkaat saavat saman tasoista palvelua kanavasta riippumatta.
Lisaksi yrityksen monikanavainen saavutettavuus mahdollistaa asiakkaille mieluisimman
tavan kommunikoida yrityksen kanssa itselleen sopivimmalla tavalla. Asiakassuhteisiin
liittyvien prosessien tehokkuuden ja vaikuttavuuden parantaminen voi nakya muun
muassa tyytyvdisyyden kasvattamisella. Esimerkiksi nopean ja tehokkaan
asiakaspalvelun avulla pystytdaan parantamaan asiakastyytyvaisyytta, mutta se voi myos
nakya negatiivisena asiakasreaktiona, mikali tuotteen tai palvelun laatu karsii nopeuden

kustannuksella (Liu ja muut, 2018).

CRM vaikuttaa merkittavasti asiakastyytyvaisyyteen lisdamalld asiakasymmarrysta,
parantamalla palvelun laatua ja edistamalla pitkaaikaisia asiakassuhteita. CRM-strategiat,
jotka keskittyvat asiakastiedon ymmartamiseen ja hallintaan, vaikuttavat positiivisesti
asiakastyytyvaisyyteen (Sofi ja muut, 2020; Kumar ja muut, 2021). Tama tarkoittaa sita,
ettd asiakastietoja hyddynnetdan tuotteiden ja palveluiden raataldimiseksi vastaamaan

asiakkaiden erityistarpeita, mika parantaa asiakastyytyvaisyytta.

Kumar ja muut (2021) esittelevat artikkelissaan kasitteen E-CRM (electronic customer
relationship management), jota hyodynnetddan muun muassa pankkialalla. Nopean ja
jatkuvan digitaalisen kehityksen myota yritysten on tuotava entistd enemman omia
palveluitansa saataville digitaalisesti, jotta yritykset ovat mahdollisimman helposti

asiakkaiden saatavilla. Nykyaan asiakkaat vaativat, ettd yritykset ovat helposti heidan
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saatavilla ja CRM-jarjestelmien hyédyntamiselld on havaittu olevan merkittava vaikutus
asiakastyytyvadisyyden parantamiseen mahdollistaen helpomman ja tehokkaamman

tavan kommunikoida asiakkaiden kanssa (Kumar ja muut, 2021).

Voidaan todeta, ettd CRM parantaa merkittavasti asiakastyytyvaisyytta. Tarkeina
tekijoind ovat asiakaskeskeisyys, teknologian tehokas hyddyntaminen seka
korkealaatuinen palvelu. Yritysten hyodyntdessd CRM-strategioita asiakkaiden
ymmartamiseksi pystytaan edistamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita sekd parantamaan

asiakasuskollisuutta.

Data-analytiikka on keskeinen osa nykyaikaista markkinointia. Sen avulla yritykset
pystyvat syventdamdan asiakasymmarrystd, optimoimaan strategioitaan seka
saavuttamaan Kkilpailuetua. Tehokas data-analytiikan hyddyntaminen vaatii paljon
teknologisia seka analyyttisia resursseja. Asiakasdata voidaan jakaa erilaisiin tyyppeihin,
jotka tarjoavat nakokulmia kuluttajakayttaytymisen analysointiin ja
markkinointitoimenpiteiden kohdentamiseen. Lisdksi CRM-jarjestelmat auttavat
yrityksia hallitsemaan asiakassuhteita, parantamaan asiakaskokemusta seka edistamaan
asiakasuskollisuutta hyddyntamalla systemaattisesti kerattya dataa. Yhteenvetona
voidaan todeta, ettd data-analytiikka ja asiakasldahtoinen tiedon hyddyntaminen ovat

keskeisia tekijoita tehokkaassa ja vastuullisessa markkinoinnissa.
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3 Asiakasarvon luominen data-analytiikan keinoin

Tassda luvussa syvennytdadan tarkemmin data-analytiikan merkitykseen asiakasarvon
tuottamisessa. Tarkoituksena on lisatd ymmarrysta data-analytikkan merkitys
arvonluonnissa ja sen vaikutusta asiakassuhteisiin seka asiakasarvoon. Edellisessa
luvussa todettiin data-analytiikan luovan paljon erilaisia mahdollisuuksia arvon
luomiseen liittyen niin yrityksille kuin kuluttajille. Tassa luvussa keskitytaan tarkemmin

tekijoihin, joista kuluttajien kokema arvo muodostuu.

3.1 Arvon luominen

Perinteisen asiakasarvon madritelmat ovat perustuneet kasitteisiin, kuten hydty,
kayttoarvo ja kuluttajan halukkuus maksaa koetusta arvosta ja hyodyllisyydesta (Sheth &
Uslay, 2022). Shethin ja Uslayn (2022) mukaan halukkuus maksaa tuotteesta tai
palvelusta riippuu kuluttajien tarpeista ja toiveista. Nama ovat yksil6llisia ja niihin
vaikuttavat muun muassa kuluttajien taustat ja kulttuuri. Lisaksi Sheth ja Uslay (2022)
toteavat, etta kuluttajien tarpeet ovat muuttuneet ajan my6ta tarpeista
valttamattomyyksiksi. He kayttavat esimerkkina alypuhelinta, jonka tarjoama mukavuus
ja verkoston ulkoisvaikutukset ovat muuttaneet kuluttajien tarpeet valttamattomyyksiksi.
Nykypdivana eldaminen ilman alypuhelinta olisi mahdollista, mutta tekisi arjesta
huomattavasti haastavampaa. Yritysten ja organisaatioiden on siis kyettava tunnistavaan
kuluttajien muuttuvat tarpeet ja tarjottava heille tarkoitettuja palveluita. Ajan myota
kuluttajat ovat alkaneet hakea tuotteista ja palveluista my6s muita, arvoja, kuten
ndyttavaa kulutusta ja pyrkimysta pitdd samaa tasoa ymparilla olevien ihmisten kanssa
(Sheth & Uslay, 2022). Sheth ja Uslay (2022) maarittelevat viisi arvotyyppia, joita tuotteet
ja palvelut voivat tarjota kuluttajille:

1. Toiminnallinen arvo

2. Sosiaalinen arvo

3. Emotionaalinen arvo
4. Episteeminen arvo
5

Ehdollinen arvo
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Toiminnallinen arvo tarkoittaa kuluttajan kokemaa hyotya, joka syntyy tuotteen tai
palvelun kyvysta vastata kdytannon, hyodyllisyyteen perustuviin tai fyysisiin tarpeisiin
(Sheth & Uslay, 2022). Tahan arvoon kuuluu tuotteen tai palvelun erilaiset fyysiset seka
toiminnalliset ominaisuudet esimerkiksi dalypuhelimen laadulliset ominaisuudet voivat
olla tallaisia. Sosiaalinen arvo perustuu puolestaan yhteyksista sosiaalisiin ryhmiin, kuten
demografisiin, sosioekonomisiin tai kulttuurisiin/etnisiin ryhmiin ja sitd mitataan
valinnan kuvituksella (choice imagery) (Sheth & Uslay, 2022). Tasta esimerkki on oluen
juominen pubissa tai kotona. Shethin ja Uslayn (2022) mukaan emotionaalinen arvo
perustuu kykyyn herattaa tunteita, ja sitd mitataan samalla perusteella kuin sosiaalista
arvoa. Heiddan mukaansa episteeminen arvo perustuu uteliaisuuteen, uutuuteen tai
tiedonhaluun. Esimerkkind kuluttajat voivat haluta kokeilla uutta ravintolaa
tyydyttadkseen uteliaisuutensa. Maalausten tai muun taiteen keraily perustuu usein
episteemiseen arvoon (Sheth & Uslay, 2022). Ehdollinen arvo perustuu kontekstiin,
tilanteeseen ja muihin olosuhteisiin, jotka voivat muuttaa arvon tarjontaa (Sheth & Uslay,
2022). Tallaisesta arvonluonti tilanteesta hyva esimerkki on sateenvarjo rankkasateessa
tai kinkku joulupdyddssa. Kaikki edelld mainitut arvotyypit muokkaavat tuotteen tai
palvelun kokonaisarvoa. Kuluttajan tekema ostos voi pitda sisallaan useita eri

arvotyyppeja, jotka ovat ohjanneet ostopadatosta.

Arvoa pystytddan luomaan monella erilaisella tavalla ja nykypadivana digitalisaation
tuomat mahdollisuudet luovat yrityksille uusia keinoja arvonluontiin niin heille itselleen
kuin kuluttajille. Arvon luominen kuluttajien nakokulmasta korostaa nykypaivana
asiakkaiden osallistumista sekd kokemusten merkitystd arvon yhteistuottamisessa.
Arvon yhteisluomisella tarkoitetaan yritysten ja kuluttajien luomaa yhteisarvoa heidan
kanssakdaymisen vialilla (Galvagno & Dalli, 2014). Tana paivana asiakkaat eivat ole
ainoastaan passiivisia vastaanottajia, vaan aktiivisia toimijoita, jotka vaikuttavat

arvonluontiprosessiin esimerkiksi palautteen antamisella.

Arvonluontiprosesseihin liittyy monenlaisia toimintoja kuluttajien seka yritysten valilla

arvon tuottamiseksi. Arvonluontiprosessit ovat dynaamisia ja toisistaan riippuvaisia ja
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niiden ymmartaminen edellyttda laajempaa kasitysta suhteellisesta kontekstista, jossa
ne tapahtuvat (Amit & Zott, 2001; Corsaro, 2018). Corsaron (2018) mukaan keskeisia osa-
alueita ovat arvon viestiminen, omaksuminen, mittaaminen ja esittdminen. Hanen
mukaansa nama ovat olennaisia arvon vyhteisluonnin hallinnassa. Digitaalisen
aikakauden myota arvon yhteisluonti on muuttunut entista helpommaksi. Eri alustojen,
sosiaalisen median seka muiden digitaalisten tyokalujen avulla kuluttajia saadaan entista

enemman mukaan muun muassa tuotekehitykseen ja brandimielikuvan kehittamiseen.

Palvelukeskeinen logiikka (Service-Dominant Logic) korostaa lisaksi, ettd arvo luodaan
yhdessa yritysten ja asiakkaiden valilla (Gummerus, 2013). Lisaksi arvon maarittavat
lopulta ne osapuolet, jotka hyotyvat prosessista. Usein vahittaiskaupan- ja rahoitusalalla
arvonluontiprosessista hyotyvat molemmat osapuolet. Asiakkaat kokevat saavansa
tietystda tuotteesta tai palvelusta enemman kuin osasivat odottaa. Yritykset ja
organisaatiot pystyvat puolestaan tuottamaan arvoa heiddn liiketoimintansa
kehittamisessa. Arvon luominen voidaan siis nahda ja kokea monella eri tavalla riippuen

kohdistuvasta tahosta.

Amit ja Zott (2001) esittelevat artikkelissaan liiketoimintamallin, jossa esitelldan
arvonluonti verkkoliiketoiminnan ymparistossa. Heiddan mukaansa tdssda kontekstissa
arvonluontia ohjaa transaktioiden sisdllon, rakenteen ja hallinnan suunnittelu.
Verkkoliiketoiminnassa arvoa luodaan neljan ulottuvuuden kautta, joita ovat tehokkuus
(efficiency), tdydentdvyys (complementarities), lukkiutumisen (lock-in) ja uutuuden
(novelty) kautta (Amitt & Zott, 2001). Nama ulottuvuudet ovat keskindisriippuvaisia ja
edellyttavat erilaisten yrittdjyyden ja strategisen johtamisen teoreettisten nakdkulmien
yhdistdamista (Amitt & Zott, 2001). Heiddn mukaansa tama liiketoimintamalli toimii
keskeisend innovaation ja arvonluonnin Idhteenda sekd yrityksille ettd niiden

sidosryhmille.

Asiakasarvo on keskeinen kadsite markkinoinnissa, ja se keskittyy asiakkaiden kokemiin

hyotyihin tuotteesta tai palvelusta suhteessa aiheutuneisiin suhteessa aiheutuneisiin
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kustannuksiin. Asiakasarvolla on merkittava rooli asiakastyytyvaisyyden, uskollisuuden ja
myos yrityksen kannattavuuden edistamisessa. Kumarin ja Reinartzin (2016) mukaan
asiakasarvo nahdaan kaksijakoisena kasitteend, jossa yritysten on luotava asiakkaille
koettua arvoa markkinointistrategioiden avulla, kun taas asiakkaat vastaavat tahan
tuottamalla arvoa yritykselle sitoutumisen ja uskollisuuden kautta. Tama vastavuoroinen
suhde edellyttda, ettd markkinoijat mittaavat ja hallitsevat seka koettua arvoa etta

asiakkaiden yritykselle tuomaa arvoa (Kumarin & Reinartz, 2016).

3.2 Tietosuoja ja datan vastuullinen keraaminen

Digitalisaation myota asiakkaista on saatavilla paljon erilaista dataa, jossa on mukana
hyvin yksil6llista ja arkaluontoista tietoa asiakkaista. Tietosuoja ja datan vastuullinen
kerddminen on oleellinen osa yritysten data-analytiikkaa seka arvonluontiprosessia.
Lainsdadantd asettaa tiukat vaatimukset siitd, miten henkil6tietoja voidaan kerats,
sailyttaa ja kayttaa esimerkkind EU:n yleinen tietosuoja-asetus eli GDPR (Euroopan
unioni, 2024). GDPR:n mukaan yritysten tulee noudattaa tiedon minimoinnin periaatetta.
On siis tarkeaa, etta yritysten keraamat tiedot ovat tarpeellisia seka relevantteja heidan
omien tavoitteidensa seka asiakastietojen suojaamisen kannalta. Tahan liittyy oleellisesti
vastuullinen datan kerdaaminen. Lapindkyvyys ja lainmukaisuus kulkevat kasi kadessa
vastuullisessa datan kerddamisessa seka tietosuojaan liittyvissa asioissa. Yritysten seka
organisaatioiden on ilmoitettava asiakkaille, mita tietoja heista keratdaan, miksi niita
kerataan ja kuinka niitda kdytetdan (Euroopan unioni, 2024). Asiakkaiden on myds
annettava suostumus heidan tietojensa keradamiseen seka kasittelemiseen. Tietoa liikkuu
nykyaan valtavia maaria ja kuluttajien on haastavaa pysya mukana, mita kaikkea tietoa

heistd kerataan ja kasitellaan.

Asiakastietojen suojaaminen on kriittinen huolenaihe monilla toimialoilla, erityisesti
rahoitus- ja vahittdiskaupassa, joissa kasitelldan arkaluontoisia henkil6tietoja (Martin ja
muut, 2020; Qiu ja muut, 2016). Yrityksille ei ole ndin ollen tarpeellista kerata tai sailyttaa

asiakastietoja, joita ne eivat tarvitse liiketoimintaprosessien tueksi. Nain yritykset



26

pystyvat vahentdamaan tietoturvariskeja sekd parantamaan asiakkaiden yksityisyyden

suojaamista.

Qiun ja muiden (2016) mukaan tietoturvauhat ovat jatkuvasti esilla uusien
teknologioiden kehittyessda. Monet yritykset ja organisaatiot hyodyntavat nykypaivana
erilaisia mobiileja pilvipohjaisia palveluita, jotka ovat erittdin hyddyllisia. Ne kuitenkin
muodostavat riskeja yksityisyydelle, koska ne edellyttdavdat datan jakamista
tuntemattomien kolmansien osapuolten kanssa (Qiu ja muut, 2016). Tama tekee
vahvoista tietosuojajarjestelmista valttamattomia nykypaivan liiketoiminnassa. Erilaiset
pilvipalvelut tuovat myos paljon hyotyja, kuten joustavuutta sekd parempaa saatavuutta
asiakkaille. Tulevaisuudessa teknologian ja tekodlyn jatkuva kehittyminen voi auttaa

yrityksia ja organisaatioita luomaan uusia ratkaisuja tietoturvaongelmiin.

Jotta tehokas tietosuoja voidaan saavuttaa vahittdiskaupanalalla, se edellyttaa
kuluttajien, kauppiaiden seka sadntelyviranomaisten intressien yhdistamista (Martin ja
muut, 2020). Heiddn mukaansa kuluttajat vaativat yksityisyyttd, vahittdiskauppiaat
pyrkivat hyddyntamaan dataa asiakkuuksien hallinnassa, ja viranomaiset valvovat, etta
tietosuojalakia noudatetaan. Ndiden kolmen toimijan intressien yhdistamisella
pystytdan kehittdamaan ennakoivia strategioita yksityisyyden suojaamiseen liittyen

(Martin ja muut, 2020).

Vastuullisessa data-analytiikassa pitdaa ottaa mukaan muitakin tekijoita kuin ainoastaan
lainmukaisuus sekd viranomaisten asettamat saddokset. Siihen liittyy my0Os eettiset
nakokulmat, kuten ettd dataa kaytetdadn ja hyodynnetdan asiakkaiden yksityisyytta
kunnioittavasti eikd johda vaarinkaytoksiin. Edella mainitut tekijat tietosuojasta seka
datan vastuullisesta kerdamisesta ja kasittelysta liittyvat oleellisesti asiakkaiden
kokemaan arvoon tuotteesta tai palvelusta. Ne herattdvat luottamusta kuluttajissa, mika
voidaan tuntea arvoa lisdavana tekijana ja lisaksi sitouttaa kuluttajia pitkaaikaisiksi

asiakkaiksi.
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3.3 Personointi

Personointi on oleellinen osa-alue jaettua asiakasdataa ja sen myota keskeinen tekija
arvon luomisessa kuluttajille, koska sen avulla asiakkaille pystytddan kohdentamaan
tiettyja tuotteita sekd palveluita. Personoinnilla tarkoitetaan raataldidyn sisallon ja
palveluiden tarjoamista asiakasdatan perusteella seka tarjousten mukauttamista
asiakkaan tarpeisiin (Tyrvdinen ja muut, 2020). Verkkoymparistossa jalleenmyyjat voivat
seurata asiakkaiden aikaisempia ostotottumuksia personointiteknologioiden avulla ja
kerdatyn datan perusteella tehdd muokkauksia ja paattdd, miten tietoa esitetdan
asiakkaille.  Personoinnin  avulla  pystytdaan luomaan  henkilokohtaisempia
asiakaskohtaamisia ja tehostamaan yritysten markkinointia (Aksoy ja muut, 2021).
Personointi perustuu asiakasdatan hyédyntamiseen. Keratyn datan avulla tuotteita seka
palveluita pystytddan kohdentamaan ja pystytdaan tarjoamaan asiakkaille osuvampia ja

arvoa tuottavia ratkaisuja.

Jotta personointia pystytdadan hyodyntamaan, taytyy huomioida tiettyja edellytyksia.
Itseviittaus (self-reference) on personoinnin keskeinen painopiste (Tyrvdinen ja muut,
2020). Itseviittauksen taustalla on ajatus siitd, ettd voidakseen toteuttaa personointia,
taytyy sen kohdistua suoraan yksil6on. Tyrvaisen ja muiden (2020) mukaan personoinnin
tavoitteena on tarjota asiakkaille sopivimmat tuotteet optimaalisella hetkelld ja
parhaassa mahdollisessa paikassa. llIman hetken tai sijainnin huomioimista personointi
on kuluttajalle hyodytontd eikda se talloin herdtd kiinnostusta asiakkaissa. Talldin
personoinnin tavoite jaa saavuttamassa. Yksilollisten tuotteiden, palveluiden ja
vuorovaikutuksen avulla pystytdaan vetoamaan paremmin kuluttajiin. Lisaksi personointi
mahdollistaa joustavamman asioinnin, kohdennetummat mainokset ja verkkosivut seka
tuotesuositukset. Hinnoittelutiedon personointi sijaintipohjaisilla jarjestelmilla tuo
taloudellisia hyotyja kuluttajille, ja personoitu hinnoittelu auttaa kuluttajia tekeméaan
parempia paatoksia (Tyrvdinen ja muut, 2020). Lisdksi laadukkaan personoinnin on

havaittu olevan yhteydessa ostoaikeiden kasvuun.
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Personoinnin on havaittu vaikuttavan merkittavasti arvon luomiseen. Tyrvdinen ja muut
(2020) toteavat, etta personoinnin avulla pystytdan parantamaan asiakasuskollisuutta.
Heiddn mukaansa asiakasuskollisuus on kehittynyt palvelutyytyvaisyyden seka
luottamuksen parantamisella. Asiakasuskollisuuden parantamisella yritykset pystyvat
hankkimaan kilpailuetua seka vahvistamaan sitda my6ta omaa brandidan. Personointi voi
osittain korvata viestinnan ja yrityskuvan vaikutuksia uskollisuuteen, mika tekee siita
tehokkaan tyokalun asiakassuhteiden sailyttamisessa (Tyrvdinen ja muut, 2020). Voidaan
todeta personoinnin vaikuttavan positiivisesti asiakkaiden sitouttamiseen yrityksen

asiakkaiksi.

Algoritmit ohjaavat personoinnin jakamista kuluttajille ja naita algoritmeja voidaan
kehittdaa tekodlyn avulla. Tekodlylld ohjattu personointi vahittdiskaupassa hyodyntaa
kehittyneita algoritmeja asiakasdatasta saadun tiedon analysoimista varten seka
yksilollisten kokemusten tarjoamiseen (Raji ja muut, 2024). Vahittaiskauppiaat kayttavat
tekodlya luodakseen erittdin vahvasti personoituja ratkaisuja, joihin kuuluu raataloityja

tuotesuosituksia ja personoituja markkinointiviesteja.

Personointi on yksi keskeisimmistd keinoista asiakasarvon luomisessa. Yritysten
hyodyntdessa asiakasdataa vastuullisesti ja tarjoamalla yksilollistettyja tuotteita ja
palveluita asiakkaille, pystytaan parantamaan asiakaskokemusta, lisata sitouttamista ja
helpottaa asiakkaiden ostoprosessia. Personoinnissa korostuu myds asiakasdatan
vastuullinen kasittely ja kuinka kuluttajat kokevat tietojensa jakamisen personoinnin

kayttoa varten.

3.4 Kaanteinen asiakasdata

Nykydan yritykset eivat ainoastaan hyodynna asiakasdataa sisdisesti omaan kadyttoon tai
muille yrityksille. Asiakasdatan jakaminen on yleistynyt nykypaivan markkinoinnissa ja
tatd kutsutaan kaanteiseksi asiakasdataksi. Kadnteinen asiakasdata luo vyrityksille
mahdollisuuksia arvon luomista varten. Perinteisesti yritykset ovat hyddyntdneet

asiakasdataa tuotekehityksessd sekd kannattavimpien asiakkaiden tunnistamiseen
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(Saarijarvi ja muut, 2014). Taman muutoksen avulla yritykset pystyvat siirtymaan
perinteisesta tavaraldahtoisesta ajattelusta asiakaslahtdiseen arvonluontimalliin.
Nykypaivdisessa liiketoiminnassa arvonluonnilla on merkittava rooli, jolloin asiakasdata
ei edesauta ainoastaan yrityksia vaan luo etuja myds kuluttajille. Kaanteisen
asiakasdatan hyoédyntaminen mahdollistaa yrityksille lisdresurssien tarjoamisen
asiakkaille, tukien samalla arvonluontiprosessia. Saarijarvi ja muut (2014) esittelevat
artikkelissaan kaanteistd asiakasdataa Fortumin (suomalainen sdahkontuottaja) avulla.
Fortum tarjoaa asiakkailleen tietoa heidan reaaliaikaisesta sahkonkulutuksestansa.
Tama on hyva esimerkki siitd, kuinka yritykset pystyvat hyodyntamaan kaanteista
asiakasdataan konkreettisesti asiakkaiden jokapaivadisessd asioimisessa. Asiakasdataa
jalostetaan ja se palautetaan asiakkaille tukemaan heiddn arvonluontiprosessejaan
(Saarijarvi, 2011). Jotta asiakkaat pystyvat kokemaan kaanteisen asiakasdatan
hyodylliseksi seka arvoa luovaksi tekijaksi, on yritysten muutettava keratty data
ymmarrettdvaan muotoon. Ilman datan jalostamista asiakkaiden kokema arvo

tuotteesta tai palvelusta jaa alhaiselle tasolle.

Kaanteisen datan hyodyntdamisestda on hyotya asiakkaiden arvonluonnin lisaksi myds
yrityksille. Saarijarven (2011) mukaan yritykset pystyvat saavuttamaan kddnteisen datan
avulla kilpailuetua. Yritykset pystyvdat parantamaan asiakasuskollisuutta seka
sitouttamaan asiakkaitaan hyodyntamalla kaanteista asiakasdataa. Vahittdiskaupassa
asiakaskokemuksia pystytddn muuttamaan asiakasdatan kdanteiskaytolla tarjoamalla
asiakkaille merkityksellista tietoa (Saarijarvi ja muut, 2015). Ndma tiedot voivat olla
keratty heiddan  ostoshistoriastaan, joista muodostetaan kuva asiakkaan
kokonaisvaltaisesta ostoskayttaytymisesta. Tall6in asiakkaille voidaan tarjota valintoja,
jotka tukevat heidan hyvinvointiaan. Saadun datan perusteella asiakkaat voivat myos

tietoisesti itse muokata omaa ostoskadyttaytymistaan.

Kaanteisen datan hyodyntaminen on yleistynyt paljon vahittdiskaupanalalla. Esimerkkina
suomalainen kaupanalan toimija Kesko hyddyntda kaanteistd asiakasdataa asiakkaita

hyodyttavalla tavalla (Saarijarvi ja muut, 2014). Kesko jakaa asiakkailleen tietoa heidan
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ostoskayttdaytymisestdan. Saarijarven ja muiden (2014) mukaan asiakkaat saavat tietoa
muun muassa siitd, kuinka terveellisia ostosvalintoja asiakas on tehnyt ruokakaupassa.
Ndin Kesko pyrkii tuottamaan asiakkailleen arvoa tarjoamalla heille ratkaisuja

terveellisempiin elamanvalintoihin ja tukemalla heidan ruokailutottumuksiaan.

Kaanteisen datan kayttd on antanut merkittavan suunnan ja mahdollisuuden yrityksille
olla yhteydessd ja luoda arvoa heidan asiakkailleen. Keskittyessaan asiakasarvon
luomiseen, yritykset eivat ainoastaan kehita heidan kilpailuetuaan vaan vaikuttavat

samalla asiakkaiden tyytyvaisyyteen seka hyvinvointiin.

3.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teorian pohjalta on luotu prosessimalli, joka koostuu neljasta osasta: Datan
vastuullisesta kerdamisestd, datan analysoimisesta, datan jakamisesta asiakkaalle ja
arvon luomisesta asiakkaalle. Taman prosessimallin pohjalta pystytdan muodostamaan

kasitys, mistd osa-alueista arvon luominen asiakkaalle data-analytiikan avulla

muodostuu.
Datan DRERT Datan Arvon
vasil:_q_ull_inen e analysoiminen e ja!(aminen e Iu_ominen
keraaminen asiakkaalle asiakkaalle

Kuvio 1. Prosessimalli

Datan vastuullisessa keraamisessa korostuu asiakasdatan hankkiminen eettisesti seka
laillisesti kestavallda tavalla. Tietosuojalakien noudattaminen on keskeinen osa
luottamuksen rakentamisessa asiakkaiden kanssa. On tdrkeda saada asiakkaiden
suostumus datan hankkimista ja sen kasittelya varten. Lisdksi lapindkyvyyden merkitys
korostuu datan hankinnassa. Vastuullinen datan kerdaaminen mahdollistaa myds

laadukkaan ja relevantin datan kdytén sen myohemmissa vaiheissa.
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Datan analysoimisen vaiheessa keratty asiakasdata muunnetaan kadyttokelpoiseksi
tiedoksi, jota pystytadan hyodyntamaan markkinoinnissa. Data-analytiikka, tekoaly ja
koneoppiminen auttavat yhdessa tunnistamaan asiakkaiden tarpeita seka
kayttaytymismalleja. Datan jalostamisella ja analysoimisella mahdollistetaan
personoidun  asiakaskokemuksen luominen asiakkaille. Datan analysoiminen
mahdollistaa myds tehokkaamman paatoksenteon yrityksessa. Datan analysoimisen

avulla yritykset pystyvat tuottamaan konkreettista arvoa heidan asiakkailleen.

Datan jakamisessa asiakkaalle korostuu personoitujen suositusten seka lapindakyvyyden
korostaminen, joiden avulla luodaan arvoa. On tarkedaa, etta yritykset miettivat tarkasti
tapoja, joilla dataa jaetaan asiakkaille. Jaetun datan taytyy olla helposti ymmarrettavaa
sekd hyodyllista tietoa, jotta asiakkaat kokevat jaetun tiedon arvoa luovaksi tekijaksi.
Tasta esimerkkind voidaan kadyttaa vahittdiskauppojen hyddyntamia kanta-
asiakasohjelmia, jotka perustuvat datan analysointiin ja niista tehtaviin tarjouksiin. Tama
vaihe auttaa rakentamaan suhdetta yrityksen ja asiakkaan valilla sekd sitouttamaan

asiakkaita.

Viimeisena vaiheena on arvon luominen asiakkaalle. Lopullinen tavoite datan jakamisella
on tuottaa arvoa asiakkaalle hyédyntamalla dataa parantaen asiakaskokemusta seka
tayttaa asiakkaiden tarpeet. Arvonluonti voi tapahtua monella tavalla ja kuluttajat voivat
myds kokea sen muodostuvan eri osa-alueista. Arvoa luovia tekijoita voivat olla
esimerkiksi osuvat tarjoukset sekd parempi asiakaspalvelu. Vahvan asiakasarvon
luominen johtaa asiakasuskollisuuteen seka kilpailuetuun yritykselle. Mikéli asiakas
kokee hyotyvansa datan jakamisesta, han todenndkdisesti jakaa sitd myods

tulevaisuudessa, mika mahdollistaa jatkuvan arvonluonnin.
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Arvonluonti asiakkaalle

/ \

Datan vastuullinen

- Datan analysointi
kerddminen

Datan jakaminen
asiakkaalle

/ \

Personointi Kiainteinen asiakasdata

Tietosuoja ja luottamus

Koettu arvo

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys

Kirjoitetun teorian pohjalta on luotu tutkielman teoreettinen viitekehys, joka kuvaa
tarkemmin arvon muodostumista asiakkaalle. Jaetun asiakasdatan avulla arvon
luominen alkaa datan vastuullisesta kerddamisesta sekd sen analysoimisesta. Dataa
analysoidessa sitd voidaan keratda tarvittaessa lisdd. Datan kerdamisessa tarkeaksi
elementiksi nousee tietosuoja ja luottamus, joiden myota asiakas voi kokea arvoa
saamastaan palvelusta, koska hanen henkilokohtaisia tietojaan on kasitelty vastuullisesti.
Dataa jaetaan asiakkaalle eri muodoissa. Data voidaan personoida asiakkaalle
hyodylliseksi muun muassa tarjousten muodossa tai asiakkaalle voidaan jakaa kdanteista
asiakasdataa esimerkiksi vuosikoosteena tehdyistd ostoksista. Naistd elementeista

muodostuu asiakkaan kokema arvo.
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4 Tutkimuksen metodologia

Tassa luvussa tullaan esittelemaan tutkielman metodologiset valinnat. Luku on jaettu
neljaan alalukuun, joissa kuvataan tutkimusprosessin eri vaiheita seka perustellaan,
miksi ndmad tutkimustavat on valittu. Ensimmadisessda luvussa esitelldan
tutkimusmenetelma ja ldhestymistapa sekda perustellaan, miksi kyseinen
tutkimusmenetelma on valittu. Toisessa alaluvussa kasitellaan tutkielman
aineistonkeruumenetelma. Kolmannessa alaluvussa esitellddn, kuinka aineisto on
hankittu, miten haastateltavat on valittu sekd miten haastattelut suoritettiin.
Neljannessa alaluvussa tullaan kasittelemdan sekd arvioimaan tutkimuksen

luotettavuutta.

4.1 Tutkimusmenetelma ja ldahestymistapa

Tassa tutkielmassa hyddynnetdaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa.
Tutkimusmenetelmdian on paadytty, koska tavoitteena on ymmartaa syvallisesti
kuluttajien kokemuksia jaetun asiakasdatan hyddyntamisesta arvoa tuottavana tekijana.
Tutkimusmenetelma tulee valita siten, ettd se tukee tutkimusongelmaa ja -kysymyksia
(Eriksson & Kovalainen, 2016). Tassa tutkimuksessa tutkitaan jaettua asiakasdataa
arvonluomisen pohjana kuluttajien kokemuksiin perustuen. Eriksson ja Kovalainen (2016)
toteavat, ettd laadullisen tutkimuksen avulla pystytddan tutkimaan ihmisten omia
kokemuksia ja nakemyksid aiheeseen liittyen. Koska tutkielman avulla pyritdan
ymmartamaan  kuluttajien  kokemuksia, laadullinen  menetelma  soveltuu

tutkimusmenetelmaksi.

Tutkimuksessa kaytetaan fenomenologis-hermeneuttista l[ahestymistapaa.
Fenomenologisen tutkimuksen avulla pystytdan tutkimaan ihmisten kokemuksia (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Hermeettiseen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartamaan erilaisten
ilmididen merkitystd. Ndiden molempien yhdistelmédna fenomenologis-hermeneuttinen
l[ahestymistapa pyrkii selittdmaan tutkittavan ilmion, kokemusten, merkitysta. Taman

lahestymistavan avulla voidaan syventyd haastateltavien omiin nakemyksiin seka
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kokemuksiin, kuinka he ovat kokeneet jaetun asiakasdatan merkityksen arvon luomisen
pohjana. Tutkimuksen avulla halutaan perehtya seka ymmartaa ihmisten kokemuksia
heiddn kokemaan arvoon jaetusta asiakasdatasta seka erilaisista tekijoista, jotka

vaikuttavat siihen.

4.2 Teemahaastattelu aineiston keraamisen valineena

Haastattelut on toteutettu puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Teemahaastattelu
rakennetaan ennalta maariteltyjen kysymysten pohjalta, mutta antaa myos joustavuutta,
koska kysymyksid voidaan tarkentaa vield haastattelutilanteessa (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Talla tavalla keskustelua saadaan ohjattua, mutta samalla haastateltavalle
annetaan mahdollisuus kertoa vapaammin omista kokemuksistaan. Teemahaastattelu
sopii lahestymistapana hyvin aineistonkeruumenetelméaksi. Sen avulla pystytaan
tutkimaan markkinointia, jolloin halutaan ymmartdda muun muassa kuluttajien tai
yritysten kokemuksia tai asenteita tutkittavaa ilmiota kohtaan (Eriksson & Kovalainen,

2016).

Teemahaastattelussa haastattelijan merkitys korostuu haastattelun aikana. Haastattelun
aikana on tarkead, ettd haastattelija ohjaa keskustelua oleellisten teemojen kannalta,
mutta tarjoaa haastateltavalle mahdollisuuden ilmaista vapaasti omia kokemuksia (Kvale
& Brinkmann, 2009). Haastattelijan on myos tarkeda osata huomioida omat ennakko-
oletukset aiheeseen liittyen, jotta haastattelu ei ole liian subjektiivinen. Haastattelu
aineistonkeruumenetelmana vaatii haastattelijalta tarvittavia vuorovaikutustaitoja, jotta

haastattelun aikana saadaan vastaukset haluttuihin kysymyksiin seka aihealueisiin.

Ennen varsinaisten haastatteluiden aloittamista puolistrukturoidun teemahaastattelun
toimivuutta on tutkittu testihaastattelulla. Testihaastattelun jalkeen puolistrukturoitu
teemahaastattelu todettiin toimivaksi menetelmaksi tutkielmaa varten. Kysymyksiin

tehtiin tarkentavia muutoksia seka toistuvia kysymyksia poistettiin.
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4.3 Haastatteluaineiston keraaminen

Tutkimuksen aineisto on keratty haastattelemalla kahdeksaa suomalaista kuluttajaa,
jotka hyodyntavat vahittdiskauppojen jakamaa tietoa asiakasdatasta tai kauppojen
tarjoamia palveluita datan pohjalta. Vahittdiskaupat, ja tarkemmin ruokakaupat, on
valittu aiheeksi, koska kuluttajilla on Iahtokohtaisesti omia kokemuksia aiheeseen liittyen.
Haastateltaviksi valittiin henkil6ita, joille jaettu asiakasdatan hyédyntaminen oli jollain
tasolla tuttua. Haastatteluun on valittu henkildita erilaisten taustojen perusteella, jotta
tutkimustuloksia varten saadaan laajempi ndakdkulma liittyen kuluttajien kokemuksiin

seka odotuksiin.

Taulukossa 1 esitellddan haastateltavien demografisia tietoja, ja niiden mukaan
haastateltavat ovat olleet 24—54-vuotiaita. Tutkimuksessa haastateltiin seka miehia etta
naisia. Lisdksi tutkimukseen haastateltiin kuluttajia eri puolelta Suomea, jotta

tutkimustuloksista saadaan monipuolisempia.

Taulukko 1. Haastateltavien taustatiedot

Haastateltava Ika Sukupuoli
H1 54 Nainen
H2 52 Mies

H3 25 Nainen
H4 27 Mies

H5 25 Mies

H6 25 Mies

H7 24 Nainen
H8 32 Mies
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Tutkimukseen haluttiin saada henkil6ita, jotka ovat erilaisissa elamantilanteissa seka eri
ikaisia. Eri elamantilanteissa ihmiset kokevat asioita eri tavalla seka tarjoavat omien
kokemuksien pohjalta ndkemyksia, joita voidaan huomioida tutkimustuloksissa.
Monimuotoisuuden avulla pystytdan saavuttamaan kattava kasitys jaetun asiakasdatan
arvoa tuottaviin kokemuksiin sekd mahdollisia kehitysehdotuksia seka odotuksia

tulevaisuutta varten.

Haastattelut toteutettiin yksil6llisina teemahaastatteluina. Haastattelut toteutettiin joko
kasvotusten tai videoyhteyden valityksella. Talla joustavuudella varmistettiin, etta
jokainen haastateltava pystyy osallistumaan tutkimukseen sijainnistaan riippumatta.
Haastattelut kestivat padsaantoisesti noin 40-50 minuuttia. Haastatteluiden aikana
pyrittiin saavuttamaan rento sekd avoin ymparistd, jossa haastateltavat pystyivat
tuomaan esille omia kokemuksiaan seka nakemyksidaan liittyen jaetun asiakasdatan
hyddyntamiseen vahittdiskaupanalalla. Haastatteluissa haluttiin korostaa selkeasti
haastateltavien omia kokemuksiaan seka tarkoituksena on |6ytda eroavaisuuksia muiden
haastateltavien valilla. Haastattelut aanitettiin ja litteroitiin hyodyntamalla Word:in
tallenteiden litterointi ominaisuutta. Litteroitua tekstia taytyi tdydentaa ja se kirjoitettiin

puhtaaksi.

4.4 Sisdllonanalyysi tutkimuksen analyysimenetelmana

Tutkimuksen aineisto on analysoitu hyodyntaen sisallonanalyysin tutkimusmenetelmaa.
Sisdllénanalyysin avulla pyritadan analysoimaan kerattyd aineistoa systemaattisesti.
Sisdllénanalyysi on laadullisen tutkimuksen menetelmd, jonka avulla pyritddn
analysoimaan erilaisia viestintimuotoja, tdssa tapauksessa haastatteluita (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Sisallonanalyysin tarkoituksena on tiivistaa laajasta aineistosta |6ydetyt
havainnot sekd keskeiset teemat. Sisallonanalyysin avulla pyritddn |0ytamaan
tutkimuksessa havaintoja, jotka pohjautuvat kirjoitettuun teoriaan. Talla tavalla
pystytddan dokumentoimaan haastateltavien kokemuksia sekad havaintoja aiheeseen

liittyen.
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Tutkimuksen aineisto jaettiin erilaisten teemojen mukaan. Teemojen jaottelussa on
ideana, ettd aineisto jaetaan erilaisiin teemoihin ja tarkastellaan sita, mita jokaisesta
teemasta nousee esille (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taman jaottelun tarkoituksena on
[oytaa yhteyksia kirjoitettuun teoriaan seka mahdollisia uusia havaintoja.
Sisdllénanalyysi sopii tutkielman kannalta hyvin analyysimenetelmaksi. Menetelman
avulla pyritadn etsimaan merkityksellisia toistuvuuksia ja eroja, jotka auttavat
muodostamaan kokonaisvaltaisen kasityksen tutkittavasta ilmiosta. Menetelman avulla

ei siis pyrita yleistamaan tiettya ilmiota tilastollisesti.

4.5 Tutkielman luotettavuus ja eettisyys

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida
kolmen eri kriteerin mukaan, joita ovat reliabiliteetti, validiteetti ja yleistettavyys.
Haastattelututkimuksen myota esimerkiksi arvioiminen validiteetin kriteereiden avulla
ei taysin onnistu. Nain ollen tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen sopii paremmin

seuraavat kriteerit: luotettavuus, siirrettavyys, uskottavuus seka vahvistettavuus.

Eriksson ja Kovalainen (2016) kertovat, etta luotettavuudella viitataan tutkimusprosessin
loogisuuteen, lapindkyvyyteen seka asianmukaiseen dokumentointiin. Tutkimuksen
tulee tarjota riittdvasti tietoa nadistda kaikista vaiheista. Tassa tutkimuksessa
luotettavuutta on pyritty vahvistamaan useilla keinoilla: tutkimusongelma on maaritelty
selkedsti, metodologiset valinnat on perusteltu huolellisesti, aineistonkeruuprosessi on
kuvattu tarkasti ja tutkimustulokset on esitelty selkedsti. Naiden toimien avulla

tutkimusprosessista saadaan looginen kokonaisuus.

Siirrettavyydelld viitataan siihen, kuinka hyvin tutkimuksen tulokset voidaan asettaa
suhteeseen aiempien tutkimusten kanssa (Eriksson & Kovalainen, 2016). Siirrettavyytta
vahvistaa se, etta tutkimuksen tuloksissa on yhteytta aikaisempien tutkimusten tuloksiin.
Tutkimuksen tulokset voivat olla siirrettdvissa muihinkin asiakasdatan jakamisen
palveluihin, kuten pankeille tai musiikkipalveluiden tarjoajille. Nama tiedot vahvistavat

taman tutkimuksen siirrettavyytta.



38

Erikssonin ja Kovalaisen (2016) mukaan uskottavuudella viitataan siihen, onko
tutkimuksessa esitettyjen vaitteiden tuoksi tarjolla riittdvasti tietoa ja ovatko havaintojen
yhteydet loogisesti perusteltuja. Talla tarkoitetaan sita, etta voiko toinen tutkija paatya
samankaltaisiin  tulkintoihin saman aineiston pohjalta. Tassa tutkimuksessa
uskottavuutta on pyritty vahvistamaan syvallisellda teoriataustan kasittelylla ja sen
johdonmukaisella hyodyntamisellda tutkimuksen eri vaiheissa. Lisdksi tutkimuksessa
tutkittiin kuluttajien omia kokemuksia liittyen jaetun asiakasdatan hyddyntamiseen
liittyen. Talla tavalla on pyritty saamaan kokonaisvaltainen kuva jaetun asiakasdatan

hyddyntamisesta arvon luomisen pohjana.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksen havainnot ja niitd seuraavat
tulkinnat ovat keskendaan johdonmukaisia ja muodostavat ymmarrettavan
kokonaisuuden (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tama edellyttda, ettd havaintoihin
perustuvat johtopaatokset ovat lapinakyvid ja loogisesti johdettavissa aineistosta.
Tutkimuksessa vahvistettavuutta on pyritty tuomaan esiin perusteluilla, jotka
pohjautuvat teoriaan, loogisella rakenteella, kuvioilla seka hydédyntamalla haastatteluista

kerattyja lainauksia.

Tutkimuksen  eettisyytta tarkastellessa  korostuu tutkimukseen osallistuvien
haastateltavien suojelemista. Tahan sisaltyy velvollisuus informoida osallistujia
tutkimuksen tarkoituksesta seka kasitella heiddn tietojaan asianmukaisesti ja
luottamuksellisesti (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Vapaaehtoisuus nousee myods esille
tutkimukseen osallistumisessa ja osallistumisen on oltava vapaaehtoista (Eriksson &
Kovalainen, 2016; Tuomi & Sarajarvi, 2018). Haastateltaville korostettiin tutkimuksen
vapaaehtoisuutta ja heille annettiin selkedsti tietoa tutkimuksen sisdlléstda ennen
haastattelun alkua. Tutkimuksessa on myos pidetty huolta haastateltavien
yksityisyydesta, koska tietoja ei ole luovutettu ulkopuolisille ja niitd on kaytetty

ainoastaan tutkimustarkoitukseen. Haastateltavien anonymiteetistd on myos
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huolehdittu tutkimusta laatiessa. Haastateltavien taustatiedot on pyritty pitdmaan

maltillisina, jotta haastateltavat eivat ole tunnistettavissa.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassd luvussa tullaan analysoimaan tutkimuksen tuloksia. Luvussa tulokset tullaan
kasittelemaan viidessa alaluvussa. Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan asiakasdatan
jakamista osana kuluttajien arkea. Esimerkiksi mitd ja kuinka aktiivisesti palveluita
kaytetaan. Toisessa alaluvussa kasitellaan koettua arvoa seka jaetun asiakasdatan
hyodyllisyyttd. Kolmannessa alaluvussa kasitelladn datan jakamiseen liittyvaa
luottamusta, kontrollia seka asiakasdatan hallinnan koettuja haasteita. Neljannessa
alaluvussa kasitelldan tulevaisuuden mahdollisuuksia jaettua asiakasdataa hyddyntaen.

Viimeinen alaluku kasittelee tulosten yhteenvedon.

5.1 Asiakasdatan jakaminen osana arjen kaytantdja

Jaetun asiakasdatan kokemiseen vaikuttavat monet eri tekijat seka kuluttajien
tottumukset datan hyddyntamisesta. Ensimmaiseksi  selvitettiin  kuluttajien
ostotottumuksia seka keskittyvatkd ostokset, jonkin tietyn kauppaketjun myymaléihin.
Ostotottumukset vaihtelivat selkeasti kuluttajien valilla, mutta vahiten ostoksia tehtiin

Lidlissa.

"Asioin kaupassa noin kolme kertaa viikossa. Kdyn paljon S-marketeissa, mutta
myés Lidlissé, K-marketeissa, Prismassa sekd Cittarissa, jos on hyvid tarjouksia.”
(H2)

“Ruokakaupassa kéyn yksi tai kaksi kertaa viikossa. Yleensé ostetaan isommat
ostokset kerralla ja, jos jotain unohtuu niin toinen kéynti sitten. Teen ostokset
yleensé Prismassa” (H3)

Seuraavaksi selvitettiin kuluttajien kayttotapoja seka tottumuksia datan hydédyntamiseen
liittyen. Haastatteluista ilmeni, ettda kaikki tutkimukseen osallistuneista kuluttajista
hyodyntavat ainakin yhta sovellusta jaetun asiakas datan hyoédyntamisessa. Yksi
yleisimmistd syista sovellusten kayttamista varten ovat tarjoukset, jotka |6ytyvat
sovelluksia kayttamalla. Digitalisaation myo6ta ostoskuitit 10ytyvat myos sovelluksista,

joita kuluttajat tarkistavat sovelluksista.



41

“Kdytdn eniten S-ryhmdn sovellusta, mutta minulta I6ytyy myds K-ryhmdén sekd
Lidlin sovellukset.” (H1)

”K-kaupan sovellusta kdytdn eniten, mutta en joka pdivd. Sieltd on kétevd tarkistaa
tarjouksia sekd ostoksista kertynyttd rahaa.” (H8)

”[...] mulla on S-mobiili ja kdytén sitd oikeestaan bonusten tarkasteluun tai joskus
kuitteihin palaamiseen. En kylli koe, ettd saan mitéiéin erityisen merkityksellisté
lisGarvoa sieltd.” (H7)

Kuluttajien omat rutiinit, elamantilanne seka yleinen tietoisuus asiakasdatan datan
hyodyntamisesta vaikuttaa siihen, kuinka paljon sovelluksia hyodynnetddan omassa
arjessa. Sovellusten kayttajina oli aktiivisia, satunnaisia ja passiivisia kayttajia. Asiakkaan
osallistaminen on tdssa yhteydessa siihen, koetaanko datan jakaminen arvoa luovaksi
tekijaksi. Tahan liittyy oleellisesti CDL, jonka mukaan arvo syntyy asiakkaan kontekstissa,
ei suoraan yrityksen jarjestelmissa (Heinonen & Strandvik, 2015). Haastatteluissa
korostui my6s eroja kauppojen tarjoamissa sovelluksissa sekd niissa tiedoissa seka

palveluissa, joita kuluttajille jaetaan.

5.2 Arvon kokeminen ja asiakas datan hyodyllisyys

Gummerus (2013) tuo esiin, etta asiakasarvo ei ole yksiulotteinen kokemus vaan koostuu
useista eri elementeistd, joiden perusteella kuluttajat kokevat arvon omalla tavallaan.
Aineistossa korostuu kuluttajien omat nakemykset liittyen siihen, kuinka arvokkaana
datan jakaminen koetaan ja onko siitd saatu konkreettista hyotya. Arvoa luovaksi
tekijoiksi koettiin saadut tarjoukset, oman bonustason seuraaminen sekd tiedot

perustuen omaan ostoshistoriaan.

“[...] erityisesti K-ryhmdn vuosikoosteet on jddnyt mieleen. Se oli visuaalinen ja
viihdyttévd. Siitd ndki kivasti, mité tuotteitta ostin eniten ja missé kaupoissa olin
asioinut. Se oli hauska yhteenveto ja se sai mut pohtimaan jopa jotain omia
ostotottumuksia.” (H4)
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”Katson sovelluksista enimmdkseen uusia tarjouksia. K-ruoka sovelluksessa nikee
hyvin henkilékohtaisia tarjouksia ja ne ovat saatavilla yleensé viikon, kun taas Lidlin
sovelluksesta edut poistuvat hyvinkin nopeasti enkd kerked kdyttdmdiéin niitd. S-
ryhmén edut ovat pitkdédn saatavilla, mutta ne eivit ole kylld minulle
kohdennettuja.” (H2)

Aineistosta nousee esille, ettd arvon kokeminen ei perustu ainoastaan datan
olemassaoloon, vaan siihen, miten data esitetdaan asiakkaalle ja kuinka hyddylliseksi tai

merkitykselliseksi asiakas sen kokee.

5.2.1 Personoidut tarjoukset

Aineiston perusteella kuluttajat ovat vastaanottaneet kohdennettuja tarjouksia
vahittaiskaupoilta. Haastatteluista havaittiin, ettd kohdennettujen tarjousten maara on

riippunut yrityksesta seka siita, kuinka usein kuluttaja on asioinut yrityksen myymaloissa.

“Oon saanut tarjouksia, joistakin yksittdisistd tuotteista ja joskus oon saanut
synttdritarjouksen. Enimmdkseen tarjoukset ei oo ollu osuvia, osa on mutta niité
on véhdn.” (H3)

”Moni tarjous on ollu osuva. Kdyn paljon saman ketjun kaupoissa ja tarjoukset on
yleensd semmosia, mité ostasin muutenkin.” (H5)

“Olen saanut usein kohdennettuja tarjouksia ja ne ovat osuneet hyvin oikeaan.
Olen kokenut ne positiivisena ja ne ovat saaneet minut palaamaan samaan
kauppaan.” (H1)

Aineiston perusteella voidaan todeta, ettd yritykset tarjoavat personoituja tarjouksia
selvasti eri maaria. Eri kaupoissa on huomattavia eroja siind, kuinka paljon ne
hyodyntavat kerattya asiakasdataa heidan kohdennetuissa tarjouksissansa. Asiakasdatan
maara ja laatu vaikuttavat tarjousten relevanssiin. Tarjousten osuvuus voi jadada hyvin
heikoksi, mikali kuluttaja on passiivinen kayttdja tai kaupassa kavija. Aksoyn ja muiden
(2021) kuvaama ero transaktionaalisen ja kontekstuaalisen personoinnin valilld nousee
esille. Jos personointi perustuu yksittaisiin ostoksiin tai yleisiin tapahtumiin, esimerkiksi

syntymapaivat, se ei luo vahvaa kokemusta siitd, etta yritys tuntuu asiakkaan arjen ja
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tarpeet. Asiakas ei koe datan kayton tuottavan merkityksellistd arvoa, mikali tarjoukset

tuntuvat satunnaisilta tai yleisilta.

“Mulle ei tule S-mobiilissa mitddn rddtdloityjé tarjouksia. En siis osaa sanoa, kuinka
paljon sitd mun dataa kéytetddn oikeasti hyddyksi. Oon itse ehkd vihén
aktiivisempi bonustason seuraamisessa.” (H6)

Personoinnin puuttuminen voi heikentaa asiakkaan kokemusta datan hyodyllisyydesta.
Asiakas ei ole varma siitd, ettd kaytetdaankoé hanen dataansa. Talloin asiakas ei koe
saavansa takaisin mitaan arvoa. Tama viittaa siihen, ettd koettu arvo on yhteydessa datan
nakyvyyteen ja sen hyodyntamisen konkreettisuuteen (Saarijarvi ja muut, 2013).
Kohdennetut tarjoukset eivat ole ainoastaan mekaanista jaljitystd asiakkaan
ostoshistoriasta. Ne voivat toimia koetun asiakasarvon rakentajina tai heikentdjina.
Aineistosta nousi esiin nelja tekijaa, jotka vaikuttavat siihen millaisena personointi
koetaan: tarjousten maara, tarjousten osuvuus, asiakkaan aktiivisuus seka tarjousten

ajallinen saavutettavuus.

Tarjousten maara Tarjousten osuvuus

T

Kohdennettu
personointi

. Tarjousten
Asiakkaan .J .
. ajallinen
aktiivisuus
saavutettavuus

Kuvio 3. Kohdennettu personointi
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Personoidut tarjoukset ovat oleellinen osa datan hyddyntamistd, mutta niiden vaikutus
asiakaskokemukseen riippuu tdysin siitd, kuinka osuvina, oikea-aikaisina ja
henkilokohtaisina ne koetaan. Mikali asiakas ei saa tarjouksia tai kokee niiden olevan
irrallisia omaan tilanteeseen nahden, datan hyodyntaminen jaa nakymattomaksi tai
eparelevantiksi. Tallaisessa tilanteessa myo6s arvon kokemus jaa syntymattd. Tassa
korostuu, ettei data itsessddn tuota arvoa, vaan vasta asiakkaan kokemusten kautta.
Mikali asiakas on kokenut tarjousten myota lisdarvoa tai hyodyllisyyttd, on han voinut

palata asioimaan uudestaan samaan liikkeeseen.

5.2.2 Kaanteinen asiakasdata ja yhteisluonti

Arvon kokeminen ja hyddyllisyys on noussut aineistossa myo6s esille kaanteisen
asiakasdatan myo6ta. Kaupat jakavat asiakkailleen tietoa muun muassa heidan

kulutuksestaan seka ostoskayttaytymisesta asiakasdatan seka ostoshistorian perusteella.

“Vililld tarkistan, mitd oon ostanut vaikka viime kuussa, varsinkin jos katson
tarkemmin mihin raha on mennyt.” (H6)

“Seuraan, jos haluan tarkistaa paljonko, meni viime kuussa ruokaan.
Taloudenhallinnan kannalta ihan hyvi tyékalu.” (H7)

”Sovelluksesta ndkee aika hyvin, mitd oon ostanut ja niitd on mielenkiintoista
seurata.” (H5)

Aineiston perusteella korostuu arvon kokeminen silloin, kun dataa jaetaan asiakkaille
heille jalostetulla tavalla sekd omaan kadyttéon soveltuvana. Havainnot vastaavat
tutkimuksen teoriaan, jossa kasitellaan kaanteisen asiakasdatan hyddyntamista arvon

luomisessa (Saarijarvi ja muut, 2013).

“Md kuitenkin suosin kotimaista ilman sitd analyysiéikécdn, mutta toki sieltd néikee
kuinka terveellisid tuotteita, on ostanut ja hiilijalanjdlked se ilmoittelee myds. Kylld
se motivoi esimerkiksi liséiémddn kasviksia ja hedelmid.” (H1)
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“Huomasin jossain vaiheessa, etté meni paljon rahaa valmisruokiin ja sen jdlkeen
aloin tekemddn isompia annoksia ja enemmdn ruokaa itse.” (H5)

Asiakkaan saadessa tietoa, joka koskettaa hantd omien arvojen kautta, esimerkiksi
hyvinvointi, data ei ole enaa ainoastaan neutraali vdline vaan se pystyy aktivoimaan seka
ohjaamaan kuluttajaa. Talloin korostuu datan merkitys itsereflektion sekd muutoksen
vdlineend, kun se aiheuttaa muutosta asiakkaan tavallisessa ostoskayttaytymisessa.
Kaanteinen asiakasdata mahdollistaa arvon yhteisluonnin, jossa asiakas ei ole pelkka
datan passiivinen |ahde, vaan aktiivinen toimija, joka kayttaa dataa omien tavoitteidensa

tukemiseen. Arvo siis syntyy, kun asiakas kadyttaa resursseja osana toimintaymparistdoaan.

Saarijarvi ja muut (2014) korostavat, etta kdanteisen datan ydin on siind, ettd data
jalostetaan asiakkaalle palautuvaksi, merkitykselliseksi ja toimintaa ohjaavaksi.
Sovellusten vuosikoosteet, terveellisyysanalyysit, kulutuksen visualisointi tai
ravitsemustasapainon esittdminen ovat esimerkkeja siitd, miten data voi siirtya yrityksen
hallinnasta asiakkaan ominaisuudeksi. Siita tulee asiakkaalle tydkalu, jonka arvo ei synny

jarjestelmadssa, vaan asiakkaan paatoksenteossa.

Aineistosta voidaan paatelld, ettd arvoa syntyy erityisesti silloin, kun asiakas saa datasta
palautetta, joka auttaa hantd ymmartamaan, arvioimaan tai muuttamaan omaa
kayttaytymistdaan. Tassa tilanteessa arvo ei ole valiton tai yksittdinen. Se rakentuu ajan

myota yhdistden tiedon, reflektion ja toiminnan.

5.2.3 Sovelluksen kayttokokemus

Aineiston perusteella pystytdan toteamaan, ettd sovelluksen kayttokokemuksella seka
etujen lunastamisen helppoudella on myds huomattava merkitys arvon kokemiseen.
Haastateltavien kokemusten perusteella pystytiin  huomaamaan selkeitd eroja
sovellusten kaytettavyyksissa ja niiden vaikutuksesta kayttokokemukseen. Sovellusten
kaytettavyys, navigoinnin selkeys seka etujen saavutettavuus ovat keskeisia elementteja

ja on yhteyksissa suoraan siihen, kuinka asiakas kokee saavansa arvoa asiakasdatan
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jakamisesta. Nama tekijat vaikuttavat myos siihen, kuinka aktiivisesti sovellusta

kaytetaan.

“Vililld edut ovat niin vaikeasti I6ydettdvissd S-mobiilissa, etté en jaksa edes
kdyttdd niitd ja maksan koko hinnan tuotteesta. K-kaupan sovelluksessa edut on
paremmin esilld ja niitd on helpompi kéyttédd, kun ndyttdd vaan kassalla
plussakorttia.” (H2)

”Sehdin on ihan sekava, jos selaa niitd etuja ja alennuksia niin sieltd tulee jotain
toisen paikkakunnan etuja, jotka ei ole edes tarjolla itselle.” (H1)

Aineiston perusteella huomataan selked yhteys sovelluksen selkeyden ja arvon
realisoitumisen valilla. Vaikka tarjoukset olisivat olemassa sovelluksessa, ne eivat tuota
arvoa, jos asiakas ei [6yda tai jaksa kayttaa niita. Arvon kokeminen ei yksiselitteisesti riipu
ainoastaan siita, mita kuluttajalle tarjotaan, vaan kuinka helposti tiedot ja palvelut ovat
asiakkaan saavutettavissa. Asiakasarvo muodostuu hyddystd, mutta myo0s
kustannuksista, joita asiakas kokee palvelua kdyttaessaan. Vaivannako, turhautuminen ja

huono kaytettavyys voivat muodostua arvon esteiksi.

Aineistossa nousi myos esille sisallon relevanssi ja sijaintiin liittyva osuus. Jos asiakas
kokee, ettd sovellus ei ymmarra hanen tilannettaan, tdssa tapauksessa sijaintia, sen
tuottama tieto tai etu ei ole merkityksellinen ja arvo jaa syntymatta. Tama linkittyy
tutkimuksen teoriaan, jonka mukaan personoinnin on oltava dynaamista ja

tilannekohtaista, ei pelkastdaan segmenttipohjaista (Aksoy ja muut, 2021).

5.3 Luottamus, tietosuoja ja asiakasdatan hallinnan haasteet

Asiakasdatan jakaminen perustuu yritysten seka kuluttajien valiseen luottamukseen.
Aikaisemmissa alaluvuissa on tarkasteltu, miten arvoa syntyy datan avulla silloin, kun se
tukee asiakkaan arkea konkreettisesti. Lisaksi my0s tilanteet, joissa arvo jaa syntymatta
tai dataan liittyy epaselvyyttd tuovat esiin nakokulman asiakasdatan hyddyntdamisen
haasteista. Kuluttajien luottamus tietojen kerdamista, tallentamista seka hyodyntamista

varten ei ole itsestdaanselvyys, vaan se rakentuu kokemuksellisesti muun muassa
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vuorovaikutuksen seka lapindakyvyyden kautta. Aineiston perusteella huomataan, etta
kuluttajat suhtautuvat padosin positiivisesti tai jopa valinpitamattomasti asiakastietojen

jakamiseen.

“Luotan, ettd kaupat toimii vastuullisesti. Mutta ehkd enemmdn mietityttdd se,
ettd asiakas ei tiedd tarkkaan, mihin sitd dataa kéytetddn. Vdlilld tuntuu, etté
tiedot kerdtddn, mutta niitd ei kdytetd mihinkédn nékyvddn.” (H6)

“En vdlitd ollenkaan, ettd kaupat kerddvdt mun tietoja. Luotan siihen, ettd ne toimii
vastuullisesti.” (H3)

“Luotan kylld ndihin yrityksiin, mutta ei ehkd noudateta EU:n GDPR vaatimuksia,
kun kerdtddn jopa liikaa tietoja, jotka eivdt liity siihen ostotapahtumaan
olennaisesti.” (H1)

“Olen aina ollut hyvin positiivinen datan jakamisen tuomiin mahdollisuuksiin
liittyen. Luotan kylld ndihin yrityksiin, lainsédddntdkin hoitaa suuren osan siitd,
mitd tietoja yritykset saavat kdyttdd ja kerditd.” (H2)

Haastatteluista nousee esiin, ettd luottamus on vahvaa muun muassa olemassa olevan
lainsdadannon kautta. Kokemuksellinen luottamus voi jadda puolestaan vajaaksi, mikali
asiakas ei tunne tietdvdansa mihin tietoja kaytetddn. Taman perusteella asiakkaiden
kokemus luottamuksesta ei rakennu ainoastaan koetusta turvasta. Myds ymmarrys
omien tietojen hyodyntamista seka kasittelysta rakentaa yrityksen seka kuluttajan valista
luottamusta. Aineistosta on noussut esille, ettd asiakasdatan keruu ei ole tuottanut
nakyvaa hyotya tai sen kdyttd on jaanyt epaselvaksi. Talloin syntyy vaikutelma, ettei
dataa hyodynneta asiakkaan hyvaksi tai hyodystd ei viestita tarpeeksi selvasti tai

l[apinakyvasti.

“Tietoa on kerdtty paljon, mutta niiden kdytté on vihdn semmoista, ettd ei ole
oikein edes mietitty, miten kohdennetaan tai kohdennetaanko edes milléén tavalla.
Oon antanut lokaatiotiedon, ettd oon Kuopiossa ja sovellus ndyttdd muiden
paikkakuntien tarjouksia.” (H1)
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Mikali asiakas kokee, ettd hanen tietonsa keratddan mutta niita ei hydédynneta oikein, voi
tilanteesta syntya jopa pettymys palvelua kohtaan. Syntyy myos kuva, etta asiakkaan
tietoja keratdan aivan turhaan. Luottamuksen rakentaminen vaatii myos selkeda nayttoa

siitd, etta data toimii asiakkaan hyvaksi.

"Joku selkedmpi seloste, mitd kaikkea on kerdtty, olisi hyvd. En jaksa lukea pitkid
selostuksia ja, kuitenkin hyvéksyn kaikki ehdot.” (H3)

”Sain joskus séhkoépostiin selkeéin viestin, missé kerrottiin kerdtyistd tiedoista ja
mihin niitd on kdytetty. Mielestdni IGpindkyvyys on térked osa luottamuksen
rakentamista.” (H1)

”Ei voi paljoa vaikuttaa, mitd tietoja hyvdksyy. En tosin koe sille tarvetta, koska
haluan kdyttdd kaikkia palveluita. Jos joku haluaa olla hyviksymdttd ehdot,
tiedostaa sen, ettei saa palveluita kdyttééon.” (H2)

”[...], mutta olisi silti hyvd, jos sovelluksessa olisi jokin kohta, josta ndikisi selkedisti,
mitd tietoa on kerdtty ja miten niitd kéytetddn. Nyt jéd véhdn passiiviseksi.” (H8)

Aineiston  perusteella usein kayttoehdot hyvaksytddn automaattisesti ja
tietosuojaselosteet sivuutetaan. Tassd korostuu tietosuojaselosteen esittdminen
selkedsti ja ettd, se on helposti saatavilla. Luottamuksen seka lapinakyvyyden esille
tuominen ei tassa tilanteessa tarkoita ainoastaan tietosuojaselosteen olemassaoloa,
vaan se pitdisi esittaa asiakkaalle selkedsti sekda ymmarrettavasti. Lapinakyvyys toimii siis

valineena luottamuksen vahvistamiseen.

Aineiston perusteella kuluttajat ovat kokeneet, ettei heilld todellisuudessa ole
mahdollisuutta vaikuttaa siihen, mita tietoja heista kerataan. Silti ehdot hyvaksytaan,
koska palveluiden kayttd edellyttad sitd. Luottamus asiakasdatan jakamiseen ja sen
hyodyntamiseen ei ole ainoastaan kysymys tietoturvasta tai lainsaddannon
noudattamisesta. Siihen liittyy kokemus lapindakyvyydestd, osallisuudesta seka
hyotyodotuksista. Vaikka suurin osa kuluttajista kokee luottavansa yrityksiin, ilmenee silti
epdvarmuutta siitd, mitd heidan keratylla datallaan tehdaan. Selkeampi viestinta seka

mahdollisuus tarkastella ja ymmartda omia tietojaan. Asiakastietojen keruu ilman



49

nakyvaa hyotya kuluttajalle heikentaa luottamusta, kun taas hyvin viestitty, lapinakyva ja
hyodylliseksi koettu datan kaytto voi vahvistaa asiakassuhdetta ja lisata datan jakamisen

hyvaksyvyytta.

5.4 Jaetun asiakasdatan tulevaisuus ja odotukset

Kaiken kaikkiaan haastatteluista saadut tulokset myotailivat paljon tutkimuksen teoriaa.
Haastatteluista nousi myos esille mielenkiintoisia ndakokulmia sekd odotuksia, miten
jaetun asiakasdatan hyodyntamista voitaisiin kehittaa tulevaisuudessa, jotta kuluttajat
kokisivat saavansa enemman arvoa kauppojen tarjoamista palveluista. Tulevaisuutta
koskevissa toiveissa korostui erityisesti toimivampi personointi. Kuluttajat eivat
ainoastaan halua hyotya nykyisista ratkaisuista, vaan palvelut voisivat tulevaisuudessa

kehittya enemman proaktiivisimmiksi, jossa korostuu personoinnin osuvuus.

”[...] jonkinlainen filtterdinti, jonka avulla voisi priorisoida terveellisempid tuotteita.
(H8)

Nykyiset personoinnin muodot eivat valttamatta tue kuluttajien tavoitteita. Tarjoukset
ovat perustuneet aikaisempaan ostokdyttdytymiseen, muta eivat huomioineet
kuluttajan muuttuneita tarpeita tai elamantilannetta. Asiakkaat voisivat tulevaisuudessa
vaikuttaa enemman siihen, minkalaisia tarjouksia he haluavat vastaanottaa. Tama tukisi

my0s kuluttajia terveellisempien vaihtoehtojen tukemiseen.

“Olisi mielenkiintoista saada suosituksia sen perusteella, mitd muut samantyyliset
ihmiset ostavat.” (H3)

Tassa korostuu nakemys siitd, ettei kuluttajat odota personointia ainoastaan omasta
datastaan. Ryhmatason datalla voitaisiin avata uusia nakymia muiden samankaltaisten
asiakkaiden valintoihin. N&in luotaisiin inspiraatiota sekd uusia vaihtoehtoja omien

valintojen lisdksi. Tama linkittyy tutkimuksen teoriaan liittyen erilaisiin asiakasarvoihin
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muun muassa episteemisen arvon kokemiseen, jossa asiakas haluaa oppia jotain uutta

(Sheth & Uslay, 2022).

“Terveystiedoista kerdttdvdd dataa voisi hyddyntdd tulevaisuudessa enemmdn. Jos
henkilé kdrsii esimerkiksi korkeasta kolesterolista, hdnelle voitaisiin suositella
automaattisesti tuotteita, jotka alentaisivat sitd.” (H1)

Hyodyntamallda tulevaisuudessa kuluttajan terveysdataa voisi tukea kuluttajien
terveydellista ohjaavuutta seka valintojen ohjaamista merkitykselliseen suuntaan.
Talloin ehdotukset perustuisivat kuluttajan henkilokohtaisiin tarpeisiin seka hyvinvointia
kehittaviin toimenpiteisiin. Jarjestelman toteuttamisessa herda kysymys liittyen
asiakkaan tietoturvaan. Tama edellyttaisi tietosuojan lapinakyvyytta seka asiakkaan
omaa suostumusta henkilokohtaisten seka arkaluontoisten tietojen jakamiseen.
Nakokulma avaa mahdollisuuksia asiakkaan kokonaisvaltaiseen tukemiseen. Datan

hyodyntaminen olisi tilanteessa huolenpitoa edistava resurssi.

“Tekodly voisi varmasti parantaa ehdotuksia.” (H5)

”Se (tekodly) tuo tulevaisuudessa enemmdn mahdollisuuksia tarkempaan
tarjousten kohdentamiseen.” (H2)

Haastateltavien vastauksista korostuu, etta tekodlyn avulla datan hyodyntamista
pystytdan kehittamaan. Ajatus tekodlyn hyodyntamisesta viittaa myos siihen, ettd
nykyinen personointi seka tarjousten kohdentaminen voidaan kokoa rajalliseksi. Tekoaly
voisi kehittda personoinnin laatua, osuvuutta seka ennakoituvuutta. Tall6in data ei reagoi
ainoastaan menneeseen, vaan se pystyisi myds ennustamaan tulevaa sekd ohjaamaan
asiakasta entistd paremmin. Aineiston perusteella kuluttajilla on selked odotus siitd, etta
teknologian hyddyntamisella sekd kehittymiselld asiakaskokemusta pystytdan

parantamaan.

“Koosteita ostoksista vois olla enemmdn.” (H4)
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Lisdksi aineiston perusteella nousi esiin toive siitd, ettd kuluttajalle tarjottaisiin
useammin ja  monipuolisemmin jalostettua asiakasdataa hanen omasta

ostoskayttaytymisestaan.

5.5 Tulosten yhteenveto

Aineisto jasentyi neljan keskeisen teeman ympdrille, jotka tarjoavat kokonaisvaltaisen
kuvan dataldhtdiseen arvo muodostumiseen. Ensimmadisessa teemassa tutkittiin
asiakasdataa osana kuluttajien arkea. Tutkimuksen perusteella kuluttajat kokevat
asiakasdatan hyoddyntamisen arvoa tuottavaksi tekijaksi, kun se on osa paivittdisia
ostoskaytantdja. Sovellusten kayttd, esimerkiksi bonustasojen seuraaminen, kuittien
tarkastelu tai tarjousten etsiminen, on monelle vakiintunut tapa hyédyntaa jaettua dataa
konkreettisena tyokaluna. Osa kuluttajista kdytti sovelluksia aktiivisesti lahes paivittdin,
kun taas toiset kokivat sen enemman satunnaisena hyotyvalineena. Arvon kokemus ei
kuitenkaan synny pelkastddan datan olemassaolosta. Se syntyy siitd, ettd se tukee
asiakkaan omaa arkea ja paatoksentekoa. Kaytettavyys, ajankohtaisuus ja sovellusten

selkeys vaikuttavat merkittavasti siihen, hyddynnetdaanko asiakasdataa ylipaataan.

Toinen teema tarkastelee tilanteita, joissa asiakkaat kokevat asiakasdatan jakamisen
tuottavan heille arvoa. Tama arvo rakentuu erityisesti osuvasta personoinnista ja
kddnteisen asiakasdatan jalostamisesta asiakkaalle nakyvaan muotoon. Personoidut
tarjoukset koettiin hyodyllisiksi silloin, kun ne olivat konkreettisia, osuvia sekd helposti
lunastettavissa. Esimerkiksi yksittdiset tarjoukset kuluttajien tutuista tuotteista tai
syntymapaivatarjoukset loivat kokemuksen yksil6llisesta huomioimisesta. Kaanteinen
asiakasdata, kuten ostohistorian koostaminen vuosiraportiksi tai kulutusluokkien
visualisointi, koettiin mielenkiintoisiksi sekd uusia ndakékulmia avaaviksi tekijoiksi. Naita
tietoja kuluttajat hyodynsivit muun muassa taloudenhallintaan, terveellisemman

ruokavalion tukemiseen tai uteliaisuuteen omista kulutustottumuksista.

Kolmas teema korostaa, etta vaikka asiakasdata voi luoda arvoa, sen kaytettavyyden ja

hyvaksyttavyyden edellytyksend on luottamus. Haastateltavat kuvasivat luottavansa
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paaosin siihen, ettd kauppaketjut toimivat vastuullisesti. Samalla kuitenkin ilmeni
epdvarmuutta siitd, mihin tietoja todella kaytetdaan, ja miten paljon kontrollia heilla
itsellddan on datan jakamiseen liittyen. Monet hyvaksyvat kdyttoehdot automaattisesti
ymmartamatta, mita ne pitdavat sisdlldan. Kuluttajien passiivisuus ei johdu
valinpitamattomyydestd, vaan usein siitd, ettd tietosuojaviestinta on hyvin teknista ja
pitkaveteista. Samalla esitettiin toiveita lapindakyvyydesta, selkedsta ja saavutettavasta
tavasta tarkastella omaa dataa esimerkiksi sovelluksen nakymadssa. Luottamus ei rakennu
pelkastaan yritysten tietosuojakdytantoihin tai lainsaddanndn noudattamiseen.

Asiakkaan on koettava, ettda han ymmartaa ja pystyy hallitsemaan omaa dataansa.

Neljas teema liittyy kuluttajien esittamiin odotuksiin siitd, miten asiakasdatan
hyddyntamista voitaisiin kehittaa tulevaisuudessa. Aineistossa nousi esiin kehitystoiveita
parempaan personointiin, mahdollisuuteen vaikuttaa tarjouksiin, terveellisyyden
tukemiseen seka tekodlyn hyodyntamiseen. Haastateltavilta nousi esiin ehdotuksia, etta
kuluttaja voisi itse valita terveellisempia tarjouksia seka rajata nain epaterveellisten
tuotteiden ehdotuksia. Kuluttajien terveystietojen yhdistaminen asiakasdataan tarjoaisi
my0Os entistd kohdennetumpia tarjouksia kuluttajille. Kiinnostus myds siihen, mita
muut “samankaltaiset kuluttajat” ostavat nousi haastatteluissa esille. Lisdaksi tekoalyn
rooli nahtiin lupaavana tydkaluna tulevaisuudessa entista osuvampien ja ennakoivien

ehdotusten tuottamisessa.

Teema Keskeiset havainnot

+ Sovellukset osana arjen ostamista
1. Asiakasdata osana arkea + Kaytettavyys ja ajankohtaisuus tuottavat arvoa
+ Kayttoaktiivisuus yksildllista

« Arvo syntyy personoinnista ja datan palautumisesta kuluttajalle

2. Datan jakamisen muodostama arvo + Ostohistorian visualisointi tukee paatoksentekoa

+ Yksiléllinen huomiointi tarkeaa

+ Luottamus yrityksiin paaosin hyva, mutta epavarmuuksia

3. Luottamus datan hallintaan + Tietosuojaviestinta koetaan vaikeaksi

+ Toiveita lapinakyvyydesta ja kontrollista

+ Toiveita parempaan personointiin ja terveystietojen hyddyntamiseen
4. Tulevaisuuden kehitystoiveet + Mahdollisuus vaikuttaa itse tarjouksiin

+ Tekoalyn nahdaan parantavan ennakoivuutta

Kuvio 4. Keskeiset teemat
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6 Johtopaatokset

Tutkimuksen viimeisessa luvussa kdaydaan lapi johtopaatokset. Luku on jaettu neljdan
alalukuun, joista ensimmaisessa kaydaan lapi tutkimuksen keskeiset tulokset. Toisessa
esitellddan tutkimuksen teoreettiset implikaatiot. Kolmannessa alaluvussa esitelldaan
lilkkeenjohdolliset  suositukset ja neljannessa tutkimuksen rajoitukset seka

jatkotutkimusehdotukset.

6.1 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Taman tutkielman avulla on pyritty syventdamaan ymmarrysta, miten asiakasdatan
jakaminen vaikuttaa kuluttajien kokemuksiin arvonluonnista seka millaisissa tilanteissa
kuluttajat kokevat datan hyddyntamisen tuottavan arvoa. Lisaksi on pyritty tunnistamaan,
mitka tekijat tukevat tai estavat asiakasarvon syntymista. Tutkielman kolme tavoitetta
ovat: data-analytiikan merkityksen sekda prosessin ymmartaminen, ymmartaa
asiakasdatan vaikutus asiakassuhteisiin ja asiakasarvoon sekda ymmartaa kuluttajien
kokemuksia jaetun asiakasdatan muodostamasta arvosta ja siihen liittyvista tekijoista.
Tutkielman tavoitteet on onnistuttu saavuttamaan. Data-analytiikalla on suuri merkitys
markkinoinnissa ja arvon luomisessa. Se muodostuu monesta eri vaiheesta ja vaatii
toimiakseen resursseja  yrityksiltd. Asiakasdata vaikuttaa monella tavalla
asiakassuhteisiin seka asiakasarvoon. Teoreettisen viitekehyksen avulla on tuotu esille
nama tekijat, jotka vaikuttavat asiakassuhteisiin ja asiakasarvoon. Empiirisen aineiston
avulla on onnistuttu ymmartamaan kuluttajien kokemuksia arvon muodostumisesta
jaetun asiakasdatan avulla. Arvoa muodostui kuluttajille muun muassa palveluiden
osuvuuden kautta, sujuvan kayttokokemuksen ja ldapindkyvan tietosuojaviestinnan

ansiosta.

Tutkimuksen empiirinen analyysi pohjautui kahdeksaan teemahaastatteluun, joissa
selvitettiin, miten kuluttajat suhtautuvat asiakasdatan jakamiseen, millaista arvoa he

kokevat saavansa siitd ja miten he nakevat datan roolin tulevaisuudessa.
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Koettu arvo

Kayttokokemus /Osuva personointi \ Kéénteinen asiakasdata

Luottamus ja
lapinakyvyys

Vaikuttamismahdollisuus

Kuvio 4. Koetun arvon muodostavat tekijat.

Tutkimuksen tulosten pohjalta on luotu kuvio, joka havainnollistaa koetun arvon
muodostumista jaetun asiakasdatan yhteydessa ja kiteyttdaa keskeisimmat tulokset.
Kayttokokemukseen liittyy sovelluksen helppous, tarjousten lunastaminen sekd niiden
saavutettavuus. Luottamukseen seka lapinakyvyyteen liittyy kuluttajien ymmarrys datan
kadytosta ja, ettd heidan tietojansa kasitellaan vastuullisesti. Osuvaan personointiin liittyy
tarjousten ja suositusten merkityksellisyys ja, kuinka hyodyllisiksi kuluttajat ne kokevat.
Vaikuttamismahdollisuudessa korostuu kuluttajan mahdollisuus muokata sekd ohjata
omaa datasuhdettaan vahittaiskauppojen kanssa. Kaanteisen asiakasdatan ymparille
linkittyy kuluttajien kokemukset ostoshistorian sekd kulutuksen visuaalisesta
esittamisesta. Jaettu asiakasdata on olennainen osa asiakasarvon yhteisluontia, joka vai

vahvistaa tai heikentda asiakkuutta.

6.2 Teoreettiset implikaatiot

Tutkimuksen perusteella voidaan tunnistaa useita teoreettisesti merkittavia havaintoja,
jotka syventdvat ymmarrysta asiakasarvon muodostumisesta data-analytiikan avulla.
Naita implikaatioita voidaan tarkastella toisessa teorialuvussa esitetyn prosessimallin
avulla, jotka ovat datan vastuullinen kerdaminen, datan analysointi, datan jakaminen

asiakkaalle ja asiakasarvon luominen.
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Ensimmaisena asiakasarvo syntyy jaetun datan kontekstuaalisesta hyodyllisyydesta, ei
pelkdsta datasta. Gummeruksen (2013) mukaan viitoittamalla tavalla tutkimus kasitysta
siitd, ettd asiakasarvo ei ole objektiivinen tai pelkdstddan tuotteen tai palvelun
ominaisuuksiin liittyva ilmi6d, vaan kontekstuaalinen ja kokemuksellinen kokonaisuus.
Empiirinen aineisto osoittaa, ettd pelkkd datan kerdaminen tai edes sen nakyva
hyodyntaminen ei automaattisesti johda arvon kokemiseen. Arvo syntyy vasta, kun data
jalostetaan asiakkaan kannalta merkitykselliseksi ja helposti saavutettavaksi resurssiksi,
joka tukee hanen omaa arkeaan tai paatoksentekoaan esimerkiksi vuosikooste ostoksista,
personoidut tarjoukset tai terveyteen liittyvat ehdotukset. Tatd tukee teoria CDL
(Customer-Dominant Logic) -lahestymistapaan, jonka mukaan arvo realisoituu vasta

asiakkaan kontekstissa, ei yrityksen toiminnassa itsessaan (Heinonen & Strandvik, 2015).

Toisena kaanteinen asiakasdata ja reflektiivinen arvo luovat uusia ulottuvuuksia SDL
(Service-Dominant Logic) -ajatteluun. Tutkimus tuo lisdarvoa SDL-viitekehykseen
laajentamalla sen soveltamista kddnteisen asiakasdatan kontekstiin. Asiakkaan saadessa
palautetta omasta kulutuskayttaytymisestaan syntyy reflektiivinen asiakasarvo, joka ei
ole ainoastaan kulutushyoty vaan toiminnan ohjaus valine. Tama reflektoi tutkimuksen
toisessa teorialuvussa esitettyyn kdanteisen asiakasdatan arvopotentiaaliin. Tutkimus
tuottaa lisda ymmarrysta siitd, miten tama reflektiivinen arvo syntyy kokemuksellisesti ja

millaisia edellytyksia sen syntymiselle on.

Kolmantena tuodaan esille datan hyddyntdamisen l|apindkyvyys ja kaytettavyyden
helppous mukana arvon muodostumista. Tutkimus haastaa ajatuksen, ettd arvon
yhteisluonti olisi lahtokohtaisesti positiivinen ja automaattinen prosessi. Aineistossa
nousi esiin, etta vaikka asiakkaat paasaantoisesti hyvaksyvat datan keruun, puutteellinen
viestintd datan kadytostd ja sen lapinakyvyydestda voi estdd arvon syntymisen. Tama
havainnollistaa Corsaron (2018) kuvaamaa arvon luomisen ehdollisuutta: jos data
koetaan vaikeasti ymmarrettavaksi, passiivisesti hyodynnetyksi tai jopa epaolennaiseksi,
yhteisluonti jaa vajaaksi. Ndin ollen kaytettavyyden helppous ja datan ndkyva seka

viestitty hyodyntdminen ovat valttdmattomia ehtoja arvon syntymiselle.
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Viimeisend arvon personointi vaati dynaamisuutta seka asiakkaan osallistumista, ei
pelkastaan teknisia algoritmeja. Tutkimuksen avulla pystytaan syventamaan nakokulmaa
personoinnin teoreettiseen viitekehykseen. Tyrvdinen ja muut (2020) ovat korostaneet,
ettd personoinnin onnistuminen perustuu osuvuuteen ja asiayhteyteen. Tutkimus
osoittaa, ettd personoinnin merkitys asiakasarvon kokemisussa riippuu myos asiakkaan
osallistamisesta. Esimerkiksi mahdollisuus valita itse kiinnostavia tuoteryhmia tai
vaikuttaa siiten, millaista dataa hyédynnetdan, voisi tukea asiakaskeskeisempaa arvon
yhteisluontia. Tallainen dynaaminen personointi linkittyy myods Shethin ja Uslayn (2022)
episteemisen arvon kdsitteeseen eli asiakas ei ainoastaan odota, ettda hanet tunnetaan,
vaan etta han oppii jotain uutta esimerkiksi vertaamalla itseddan muihin samankaltaisiin
kuluttajiin. Tama osoittaa, ettda dynaaminen personointi voi olla mahdollisuus
asiakasarvon rikastamiseen. Tutkimus vahvistaa ja syventda asiakasarvon luomisen

ymmarrysta digitaalisessa kontekstissa.

6.3 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdaa vahittdaiskauppojen alalla. Tutkimus tarjoaa
tietoa, jonka avulla kaupat voivat vahvistaa kuluttajien kokemuksia arvon kokemiseen
liittyen. Kehitysehdotuksia hyédyntamalla kaupat voivat erottua kilpailijoista seka lisata

kannattavuutta liiketoiminnassaan.

Yritysten pitdisi tarjota kuluttajille selkeda seka helposti lahestyttavaa tietoa siita, mita
dataa keratadn, miten sitd hyédynnetdaan ja mita asiakas siita saa. Tietosuojaviestinta
voitaisiin integroida selkeammaksi osaksi sovellusta, jota asiakkaat kayttavat. Lisaksi
nakyma tai tieto asiakkaalle siitd, miten jaettu data vaikuttaa saatuun sisaltéon.

Esimerkiksi “tarjous perustuu ostohistoriaasi”.

Personoinnin kannalta yritykset voisivat tarjota monipuolisempia suosituksia kuluttajille.
Personointi voisi olla alykkdampaa seka tavoitteellisempaa, jossa asiakas voi itse
vaikuttaa saamiinsa tarjouksiin. Personointia voi my0Os rikastaa vertaistiedoilla,

esimerkiksi tiedolla mitd muut kuluttajat ovat ostaneet. Myds sovelluksen



57

kayttokokemusta voi parantaa, muun muassa kehittdamallda etujen lunastamista
helpommaksi seka tarjousten kohdentamista oleellisemmiksi ja helpommin
saavutettaviksi. Kddnteisen asiakasdatan kannalta yritykset voivat jakaa koostemuotoista
tietoa asiakkaan kulutuksesta useammin, mikali asiakas sita toivoisi. Yritykset voisivat
my0s antaa kuluttajien vaikuttaa siihen, miten heidan dataansa kdytetaan. Asiakas voisi
itse muokata omia personointiasetuksia, valita kiinnostavia tuoteryhmia seka poissulkea
eparelevantteja ehdotuksia. Lisdksi tulevaisuudessa tekoalylld tulee olemaan iso rooli
siind, kuinka jaettua asiakasdataa pystytddan hyodyntamaan entista paremmin
hyodyntdaen niin yrityksia kuin asiakkaita. Taten digitaalisia palveluita pystytaan

kehittamaan toimivimmiksi seka tehokkaammiksi hyddyntamalla tekodlya.

6.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Viimeisena tullaan kasittelemaan tutkimuksen rajoitukset seka jatkotutkimusehdotukset.
Demografisiin rajoituksiin kuuluu se, ettd tutkimuksessa tutkittiin ainoastaan
suomalaisten kokemuksia sekd ndakemyksia suomalaisten vahittdaiskauppojen jaetun
asiakasdatan hyodyntamisesta. Otoskoon rajallisuus seka laadullisen tutkimuksen
luonne rajoittavat tutkimuksen yleistettavyytta. Tutkimuksen kattavuuteen voi vaikuttaa
otoskoko. Mikdli haastateltavia olisi enemman, tutkimustulokset voisivat olla
monipuolisempia. Lisdksi tulokset kuvaavat yksittdisten kuluttajien kokemuksia seka
tulkintoja, joita ei voi yleistdaa koko vdaeston mielipiteeksi. Rajoituksena voidaan myds
nahda se, ettd tutkimus tulokset on keratty tietylla hetkelld. Datan hyddyntaminen ja
sithen liittyvat kokemukset voivat muuttua ajan myoéta, jonka vuoksi tulokset voivat
muuttua tulevaisuudessa. Tutkimukseen valittiin kohteeksi vahittdiskaupat, mika rajaa

sovellettavuutta muihin toimialoihin.

Jatkotutkimuksia varten aihetta voitaisiin tutkia kvantitatiivisen tutkimusmenetelman
avulla, mikd mahdollistaisi tulosten yleistamisen seka eri taustatekijoiden vaikutusten
tarkastelun. Aihetta voitaisiin myo6s tutkia laadullisena tutkimuksena, mutta erilaisen
otoskoon avulla seka aihetta voisi tarkastella ulkomaalaisilla markkinoilla. Tutkimusta

pystyisi myos tarkastelemaan eri toimialojen nakokulmasta, kuten esimerkiksi
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pankkipalveluiden osalta. Tutkimuksen aineisto olisi voitu kerdta hyodyntamalla
ryhmahaastatteluita, joissa haastateltaville olisi voinut ilmeta aiheita, joita ei

yksilohaastatteluissa tullut esille.

Tulevaisuudessa aihetta voisi tutkia samasta nakokulmasta uudestaan, koska arvon
kokeminen ei ole muuttumaton ilmio. Voitaisiin tutkia, miten kuluttajien kasitykset
asiakasdatasta ja sen hyodyllisyydestd muuttuvat ajan myo6ta esimerkiksi uusien
teknologioiden seka yritysten toimintatapojen muuttuessa. Aihetta voisi myo6s tutkia
esimerkiksi nettikaupan nakékulmasta, jossa data-analytiikkaa hydédynnetdan eri tavoin

markkinointia seka arvon luomista varten.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

1. Alkukysymykset ja taustatiedot

e Kertoisitko lyhyesti itsestasi? (ikd, ammatti, elamantilanne)
e Miten ja missa yleensa teet paivittaiset ostoksesi?
o Kaytko useimmiten fyysisissa kaupoissa vai teetkod ruokaostoksia myos
verkossa esim. tilaamalla (kaupan omat sivut tai wolt)?
o Onko sinulla tiettyja suosikkiruokakauppoja?
e Kuinka usein kaytat digitaalisia palveluita ostosten tekemiseen?
o Kaytatko kauppojen omia sovelluksia ja kdytatko jotain eniten (esim. K-
Ruoka, S-mobiili, Lidl Plus)?

2. Kokemukset asiakasdatan keraamisesta ja hyodyntamisesta

e Oletko tietoinen siita, ettd kaupat keraavat asiakasdataa
ostokayttaytymisestasi?
o Miten suhtaudut siihen, etta yritykset seuraavat ostoksiasi?
o Oletko lukenut tai saanut tietoa siita, miten yritykset kayttavat sinun
asiakasdataasi?
o Oletko lukenut esimerkiksi tietosuojakaytantdja tai saanut tietoa
kauppojen sovelluksista ja ovatko ne herattineet tuntemuksia?
e Oletko saanut kohdennettuja tarjouksia tai suosituksia aiempien ostojesi
perusteella?
o Miten olet suhtautunut niihin? Ovatko ne osuneet oikeaan vai olleet
merkityksettomia?
o Koetko ne hyodyllisind vai hairitsevina? Miksi?
e Kuinka tarkedna pidat sita, etta yritykset kertovat avoimesti, miten ne
kasittelevat asiakasdataa?
o Onko lapindkyvyys sinulle merkittava tekija siind, kuinka paljon luotat
yrityksiin?

3. Kadanteinen asiakasdata ja arvon yhteisluonti

e Oletko saanut yritykselta takaisin tietoa omasta ostokayttaytymisestasi?

o Esimerkiksi kanta-asiakasohjelman kautta (bonustaso, kuukausiraportti,
ostohistoria)?
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o Onko sinulle tarjottu tietoa siitd, kuinka terveellisia tai
ymparistoystavallisia ostoksesi ovat olleet ja seuraatko ndita tietoja
aktiivisesti?

e Oliko saamasi tieto sinulle hyodyllistd? Oletko tehnyt ostopadatoksia naiden
tietojen perusteella?

o Jos kylla, milld tavalla tieto vaikutti ostokdyttaytymiseesi? (esim. oletko
vaihtanut tuotemerkkia, ostanut enemman jotain tiettya tuotetta,
vahentdnyt tiettyjen tuotteiden ostamista?)

o Jos ei, miksi et kokenut tietoa hyodylliseksi? (esim. tieto ei ollut
tarpeeksi konkreettista, et kokenut sita relevantiksi omiin tarpeisiisi?)

e Millaisia tietoja haluaisit saada takaisin yrityksiltd ostokayttaytymisesi
perusteella?

o Haluaisitko tarkempia raportteja kulutuksestasi, esimerkiksi
kuukausittaisen yhteenvedon ostoksistasi?

o Olisiko sinulle hyédyllista saada suosituksia sen perusteella, mitd muut
samankaltaiset asiakkaat ovat ostaneet?

o Kiinnostaisiko sinua tietdd enemman/useammin ostoksiesi
ymparistovaikutuksista, terveellisyydesta tai hintakehityksesta?
Miksi/miksi ei?

o Naetko jaetun tiedon ostoskayttaytymisesta arvokkaana vai turhana? Miksi?

o Vai koetko, etta yritysten tarjoama asiakasdata ei tuo mitaan lisahyotya,
koska tiedat jo itse ostotottumuksesi?
o Miten yritykset voisivat kehittaa tallaisia palveluita, jotta ne olisivat

sinulle hyodyllisempia? (esim. ehdottaa samoja tuotteita, joita ostetaan
omalla alueella tai joita saman elamantilanteen omaavat ihmiset
ostavat?)

4. Arvon kokeminen ja jaettu asiakasdata

o Mitka tekijat vaikuttavat siihen, koetko asiakasdatan jakamisen hyodylliseksi?
o Esimerkiksi saatko vastineeksi sujuvamman ostokokemuksen, parempia
tuotesuosituksia tai sdastatko aikaa?
e Oletko kokenut, ettd kauppojen tarjoamat personoidut palvelut ja tarjoukset
ovat parantaneet asiakaskokemustasi?
o Voitko antaa esimerkin tilanteesta, jossa personoitu palvelu tai tarjous
on parantanut kokemustasi kaupassa tai verkkokaupassa?
o Ovatko personoidut tarjoukset tai palvelut saaneet sinut palaamaan
tiettyyn kauppaan tai kdyttamaan heidan sovelluksiaan useammin?
e Onko asiakasdatan jakaminen koskaan saanut sinut tuntemaan, ettd saat
enemman arvoa ostoksistasi?
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o Oletko huomannut, ettd saamasi tarjoukset tai palvelut ovat
parantuneet sen jalkeen, kun olet kdyttanyt kanta-asiakaskorttia,
kirjautunut sovellukseen tai sallinut tietojesi kdyton?

e Onko sinulle tarjottu personoituja suosituksia, jotka ovat osuneet kohdalleen?

o Voisitko kertoa esimerkin suosituksesta, joka on ollut erityisen
hyodyllinen?

o Mika tekee suosituksesta osuvan? Mika puolestaan ei ole toiminut?

o Mitka tekijat vaikuttavat siihen, etta suositeltu tuote tai palvelu tuntuu
osuvan tarpeisiisi?

o Onko sinulle koskaan tarjottu suosituksia, jotka ovat tuntuneet taysin
epdolennaisilta? Miksi?

5. Luottamus, tietosuoja ja datan jakamisen rajat

e Oletko huolissasi asiakasdatasi kaytosta? Miksi/miksi et?

o Onko sinulla tiettyja huolenaiheita, kuten yksityisyyden menetys,
tietoturvariskit?

o Oletko muuttanut mielipidettasi asiakasdatan jakamisesta viime vuosien
aikana?

o Mitka tekijat vaikuttavat siihen, kuinka paljon olet valmis jakamaan tietojasi
yrityksille?

o Onko sinulle tarkead, etta yritys kertoo selkedsti, mihin tietoja
kdytetaan?

o Saako mahdollisuus hyétyihin, kuten alennuksiin, paremman palvelun
tai raataloityihin tarjouksiin, sinut jakamaan tietojasi helpommin?

o Onko sinulle tarkead, etta voit itse hallita, mita tietoja sinusta kerataan ja
miten niitd kaytetadn? Koetko ettd pystyt vaikuttamaan tdhan vai
pitdako kaikki aina hyvaksya, jotta palveluita paasee kayttamaan?

e Onko ollut tilanteita, joissa olet tuntenut epamukavuutta siitd, miten dataasi on
kaytetty?

o Onko sinulle kdynyt niin, ettd olet puhunut tai hakenut tietoa jostain
tuotteesta, ja pian sinulle on tullut mainoksia siihen liittyen ja mita
tuntemuksia se heratti?

e Mita yritys voisi tehda lisatakseen luottamustasi?

o Haluaisitko saada selkedampaa tietoa siitd, miten tietojasi kdytetdan ja
tallennetaan?
o Olisiko sinulle tarkeaa, etta voisit itse maaritella, mita tietoa yritys saa

kayttaa ja missa tarkoituksessa?
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6. Tulevaisuuden odotukset ja kehitysideat

e Miten toivoisit, etta yritykset kayttaisivat asiakasdataa tulevaisuudessa?

o Mita asioita yritykset voisivat tehda paremmin asiakasdatan avulla?

o Haluaisitko, ettd asiakasdatan hyodyntaminen keskittyisi enemman
tarjouksiin, ostokokemuksen parantamiseen, asiakaspalveluun vai
johonkin muuhun?

o Olisiko sinulle hyodyllistd, jos yritykset tarjoaisivat enemman
raataloityja suosituksia perustuen aiempiin ostoksiisi?

e Olisiko jokin uusi tapa hyodyntaa jaettua asiakasdataa, joka tuottaisi sinulle
enemman arvoa?

o Onko jokin tietty palvelu, jota toivoisit kauppojen tai verkkokauppojen
tarjoavan asiakasdatan perusteella?

o Esimerkiksi tarkemmat kulutusseurantaraportit, paremmat alennukset,
vastuullisuuteen liittyvat analyysit tai helpompi tapa loytaa itselle
sopivia tuotteita?

o Oletko térmannyt johonkin innovatiiviseen tapaan, jolla yritykset jo
hyodyntavat asiakasdataa, ja jota toivoisit enemman kayttoon?

e Tekoalyn vaikutus asiakasdatan hyddyntamiseen tulevaisuudessa?
e Yritykset keraavat dataa todella paljon, koetko etta saat tarpeeksi hyotya, kun
jaat tietosi yrityksille?

7. Lopetuskysymys

e Onko jotain, mita haluaisit viela lisata aiheeseen liittyen?
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