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TIVISTELMA:

Asiakasdatan hyoddyntaminen on lisdantynyt viime vuosina sekd avannut yrityksille
mahdollisuuksia hyodyntda dataa sisdisesti padtoksentekoon kuin ulkoisesti luoden asiakkaille
personoitua sisdltdd. Muun muassa finanssiala, vahittdisruokakaupat ja enenevissd maarin
muutkin toimialat ovat kehittaneet sovelluksia ja toimintoja asiakkaan datan jakamiseen heille
itselleen takaisin, luoden siten kiinnostavaa sisaltéa. Kuitenkin kaytanteistd, miten sovellukset
tehddan ei ole tutkimusta vield paljon. Taman tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa, millaisia
kdytanteita ja prosesseja noudatetaan data-analytiikan jakamisessa asiakkaalle, seka mika
yhteys niilla on asiakkaan kokemaan arvoon asiakassuhteessa.

Tutkimuksen teoriaosuus jakautuu kahteen eri aihealueeseen. Teoreettisessa viitekehyksessa
syvennytdan asiakasdatan jakamisen kaytdnteisiin ja osa-alueisiin, kuten big dataan ja
personointiin. Lisdksi tutustutaan datan hyddyntamisen arvoon asiakassuhteessa, kuten
vastuulliseen datan kerdamiseen, asiakkuudenhallintaan sekd datan vuorovaikutuksellisuuteen.
Teoreettisen viitekehyksen avulla muodostetaan ymmarrys asiakasdatan jakamisen kaytanteista
osana datan hyddyntdmisen arvoa asiakassuhteessa. Tutkimus toteutettiin laadullisena
tapaustutkimuksena, jossa neljda asiantuntijaa haastateltiin  kdytanteisiin  liittyen
teemahaastattelulla. Kolme asiantuntijaa oli suomalaisesta pankista, jossa oman talouden
seurannan toimintoa kehitettiin. Lisdksi haastateltiin kuluttajandkékulmasta asiantuntijaa
kuluttajaetujarjestosta. Aineisto analysoitiin sisallonanalyysin avulla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd oman talouden seurannan kaytanteissa suurella
painoarvolla olivat datan kasittelyn  kyvykkyydet, joihin  yrityksessa  kaytettiin
partneriyhteistyota. Keskeistd asiakkaan kannalta oli kategorisoida tilitapahtumatietoa ja
jalostaa siitd informaatiota asiakkaalle. Lisdksi sidosryhmien saumaton tydskentely ja
oppiminen, asiakasymmarryksen saavuttaminen oman talouden seurannan toiminteiden
parissa, yksityisyyden ja luottamuksen sailyttdminen seka niiden implementointi lopulliseen
lanseerausversioon olivat keskeisia kehittamistyon alueita.

Oman talouden seurannassa kehittamisen kaytdnteilla on yhteys sekd palveluntarjoajan
prosessiin seka asiakkaan prosesseihin, mitd kummatkin haluavat sovelluksella tavoitella:
asiakas kayttdarvoa arkeensa ja yritys asiakasymmarrystd sekda myyntimahdollisuuksia.
Osapuolet ovat vuorovaikutusprosessissa datan avulla. Asiakasarvoa ei voi syntyd ilman
kunnollisia kdytanteita, tyokaluja ja mittareita, mutta vastaavasti hyvia kaytanteita ei havaita
ilman yrityksen tekemaa asiakasymmarryksen hankkimista ja asiakassuhteeseen panostamista.
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1 Johdanto

Datan kerdaminen kayttdjistd on aiheuttanut keskustelua ja huolta kayttdjien
yksityisyydestd. Moni yritys kuitenkin  nojaa liiketoimintamallissaan  datan
hyodyntamiseen asiakasta hyodyttavalld tavalla. Viime vuosina yksisuuntaisen datan
keruun lisaksi yritykset ovat tarjonneet mahdollisuuksia asiakkailleen nahda analytiikkaa
omasta asioinnistaan. Asiakasdatan hyddyntamisesta sisallontuotannon muodossa yksi
tunnetuimmista on Spotifyn Wrapped -viraalimarkkinointikampanja, joka on
vuosittainen personoitu kdyttohistoriaan perustuva kokoelma kayttdjan kuuntelemasta
musiikista (Bain & Company, 2021). Kriittistd esimerkiksi juuri Spotifyn kaltaisille
yrityksille on oppia kuuntelijasta, ehdottaa, ja siten myds ennustaa kuluttajan
kayttaytymista, jotta he kayttdisivat palvelua mahdollisimman paljon ja kokisivat
saavansa odotettua arvoa sovelluksen kdytosta (Ramos & Blind, 2020). Datan jakamisella

on siten mahdollisuus tehda tiedon keruusta ja kdaytosta askeleen avoimempaa.

Toimialoina pankit ja paivittdistavarakaupat jakavat asiakkailleen informaatiota
kulutuksestaan tai luovat esimerkiksi yksittdiselle kuluttajalle henkilokohtaisia
tarjouskuponkeja. Talld hetkelld data-analytiikan jakamisen kdytanteista ja siitd
tuottavatko kaytdnteet asiakasarvoa asiakassuhteelle, ei ole paljon tutkimusta. Siten
tdhan ajankohtaiseen aiheeseen paneutuminen on perusteltua. Data-analytiikkaan
pohjautuvat asiakaskokemukset ovat jo kestdva lahde yrityksille kilpailullisessa
erottautuvuudessa, ja data-analytiikka tarjoaa asiakkaista paljon ainutlaatuista ja
henkil6kohtaistakin tietoa vyrityksille, jota olisi haastava saada yrityksen tietoon

kuluttajista perinteisen markkinoinnin keinoilla (Holmlund ja muut, 2020).

Liikkeenjohdolle on hyddyllista ymmartaa tutkimusaiheen myo6ta mahdollisesti
saavutettavat edut hyvista kaytanteistd resurssien sdaston ja asiakastyytyvaisyyden
muodossa tai jopa kilpailuedun muodossa. On myos relevanttia tutkia aihetta ja tuoda
liikkeenjohdolle tietoon mahdollisuuksia pitdd nykyiset asiakkaat kuin tehda

uusasiakashankintaa. Tekemalla oikeita toimia hyddyn saavuttamiseksi datan



lapindkyvasta kaytosta yritykset voivat saada itselleen ainutlaatuisen palvelun ja

asiakassuhteen omien uskollisten kuluttajien parissa.

Yksityisyys on koettu usein datan kerdaamisen tapauksessa ongelmana. Organisaatiot
haluaisivat kerata asiakkaistaan mahdollisimman dataa, jota on helppo ylipaataan kerata,
varastoida, tyostaa ja myos hyddyntaa mahdollisimman monessa |ahteessa. Asiakkailla
on perustellusti ollut halu pitdd omien tietojensa kerddaminen jollain tavalla omassa

kontrollissa (Petrescu & Krishen, 2018).

Asiakassuhteessa asiakasdatan jako voidaan ndhdd Petrescun ja Krishenin (2018)
mukaan yrityksen ja kuluttajan vdlisend tasapainon I6ytamisend, miten dataa saadaan
hyddynnetyksi parhaalla mahdollisella tavalla yksityisyyden kustannuksella. Yrityksen
keraamat tiedot ovat hyddyksi silloin, jos asiakas saa itselleen tiedon avulla

yksiléllisempia ja parempia palveluita.

Asiakasarvoa siis taytyy pystya kasvattamaan datan avulla, johon muun muassa Kitchens
ja muut (2018) kertovat, ettd datan kerddminen asiakkaista on hyoddyllinen
organisaatioille etenkin tapauksissa, joissa asiakkaiden huomiosta kilpaillaan paljon seka
silloin kun yritykset etsivat ratkaisuja kasvavien asiakashankintakustannusten ja heikon

asiakaspysyvyyden taltuttamiseksi.

On siis tarkeaa, etta datasta saatu hyoty on yhta tarkeaa seka yritykselle, etta kuluttajalle.
Datan hyodyntamista keinona myyda vain lisda tuotteita ja palveluita asiakkaille, on
haastettu hyvin rajallisena ja yksipuolisena toimena. Digitalisaation my6ta asiakasdatan
kaytanteita on alettu muokkaamaan kohti asiakasarvon tuottamista asiakassuhteen
hallinnassa, jossa asiakasdataa ei ole keratty yrityksen informaatiotarpeita varten vaan

niiden jakamista varten (Saarijarvi ja muut, 2013a).

Dataa hyodyntadkseen organisaatiot tarvitsevat oikeanlaiset prosessit ja tyokalut, jotta

datasta saadaan irti ymmarrystd, jota voidaan kdytdannossa hyodyntaa (Lim ja muut,



2018). Saarijarven ja muiden (2013a) mukaan yhda enemman liikehdintda on tapahtunut
uusiin innovatiivisiin tapoihin kdyttaa dataa, kuten juuri tiedon jalostamiseen. Jotta Limin
ja muiden (2018) mukaan asiakkaista saadaan hyodyllista dataa kaytettavaksi
organisaatioon, kuluttajia pitaa tarkastella heidan ndakokulmastaan ja selvittdd mista he
saavat kayttoarvoa yrityksen palveluista, ja missa asiayhteydessa. Konteksti on asiakkaan
kannalta tarked, koska sen ymmartamalla organisaatio pystyy ymmartamaan paremmin
asiakkaan kokemaa arvoa. Asiakkaan antaessa vaihdannassa rahat ostoksistaan, prosessi
ei siis paaty, vaan yritys tarjoaa asiakkaalle vastineeksi asioinnista tietoa eli yritys keraa
asiakkailleen tietoa. Yritykset ovat ydinliiketoimintansa ohessa laajentumassa osaksi
asiakkaan arkea palvelevaksi yritykseksi, jossa asiakas saa toimintaansa lisda

informaatiota yrityksen koostamista datasisallosta. (Saarijarvi ja muut, 2013a)

Thaler (2011) New York Timesin artikkelissaan toi esiin datan lapinakyvyyden. Kuluttajat
lainaavat palveluntarjoajille tietojaan, mutta tietojen saaminen takaisin muodossa, jota

on helppo lukea, ja josta on kuluttajan paatoksentekoon hyotya, ei ole helppoa.

Hyodyllisesti toimitettuna tiedon jakamisesta on apua myos yritykselle, asiakkaiden
ymmartdessadan enemman omasta toiminnastaan. Thalerin (2011) artikkelin mukaan
avoin tiedonjako tasoittaa pelikenttdaa ja luo molemmille osapuolille hy6tya, yritykselle
tarvittavaa tietoa ja asiakkaille parempaa sisalt6a. Hanen mukaansa asiakkaan pitaa
padsta irti halutessaan, mutta asiakkuuden etuuksien ja informaation menettdmisen

kustannuksella.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd, millaisia kdytanteita ja prosesseja
noudatetaan tarkasteltavan pankin data-analytiikan jakamisessa takaisin asiakkaalle
seka mika yhteys niilla on asiakkaan kokemaan arvoon asiakassuhteessa. Tavoitteena ei
ole luoda uutta viitekehysta yrityksille parempien kdytanteiden optimoimiseen, vaan
luoda uutta tutkimusta aiheen ymparille ja tulkita ja jasentaa laadullisessa tutkimuksessa

aiheeseen liittyvaa teoriaa kaytannossa tarkasteltavan yrityksen avulla. Tarkoitukseen



padstdaan tutkimustavoitteiden avulla. Ensimmaisena tavoitteena on tunnistaa, miten
asiakasdataa keratdan ja sovelletaan kaytdanteiden avulla. Toisena tavoitteena on
ymmartaa yrityksen ja asiakkaiden motivaatio jakaa dataa keskendan. Kolmantena
tavoitteena on ymmartaa, miten data keratdaan tarkoituksellisesti siten, ettd silla on

molempia osapuolia hyodyttavia vaikutuksia asiakassuhteeseen.

Etenkin Lim ja muut (2018) toteavat, ettd asiakasdatan kerdaminen auttaa kuluttajia
esimerkiksi parantamaan omaa suoriutumista antamalla resurssit seurata heidan
henkil6kohtaista  prosessiaan  jonkin  palvelun parissa, kuten esimerkiksi
juoksuharrastuksen parissa. Kuluttaja voi tiedon pohjalta myos vaikuttaa omaan

palveluprosessiinsa, jos hyvat kaytanteet mahdollistavat sen (Lim ja muut, 2018).

Jotta ymmarrettdisiin, miten yritys voi hyodyntaa asiakasdataansa vastuullisesti ja
asiakasta hyodyttavalla tavalla, ja millaisilla kaytanteilla voidaan rakentaa
toiminnallisuuksia sen pariin, on paatutkimuskysymys seuraava: Millaisilla kdytdnteilld

yritys toteuttaa asiakasdatan jakamista asiakkaille?

Paatutkimuskysymykseen vastataan seuraavien alakysymysten avulla:

1. Miksi asiakasdataa jaetaan asiakkaita hyodyttévdlla tavalla?

2. Miten yritys kehittdd asiakasdataa soveltavan toiminnallisuuden ja mité kdytdnteitd
se vaatii?

3. Miten asiakasdata on osa asiakassuhdetta ja miten informaatio jaetaan

ldpindkyvdsti ja vastuullisesti?

1.2 Tutkimusote

Tutkimuksen empiirinen osuus tehdaan laadullisen tutkimuksen keinoin. Tutkimuksessa
toteutetaan asiantuntijoiden teemahaastatteluita suomalaisessa finanssialan
yrityksessd, jolla on liiketoiminnassaan ja asiakasrajapinnassaan kaytossa analytiikkaa

asiakkaista, johon tarkasteltavat yritykset paastavat kuluttajatkin tarkastelemaan.
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Haastateltavat tyoskentelevat tdman palveluominaisuuden kehittdmiseen liittyvissa
tehtdvissa, jotta tutkimusongelmaan tulisi vastattua onnistuneesti. Haastateltavilla on
kasitys, miten heidan yrityksessaan kaytanteita prosessien taustalle toteutetaan. Lisdksi
asiakasnakokulman vahvistamiseksi tutkimukseen haastatellaan kuluttajaetujarjeston
tyontekijaa, jolla on kokemusta kuluttajien intressien puolesta tyoskentelemisesta alalla,

jossa datan hyédyntaminen on lasna.

Laadullisella tutkimuksella padstaan tassa tutkimuksessa tavoitteisiin seuraavista syista.
Laadullisella tutkimuksella Hirsjarven ja muiden (2009) mukaan pyritdan todellisen
elaman kuvaamiseen luonnollisissa tilanteissa, johon sisdltyy ajatus niiden
moninaisuudesta ja siten laadullinen tutkimus pyrkii tutkimaan ilmiota
kokonaisvaltaisesti. Tutkija luottaa heiddan mukaansa keskusteluihin ja havaintoihin
aineiston hankinnassaan, koska tilanteiden vaihdellessa laadullinen tutkimus joustaa
kvantitatiivista tutkimusta paremmin, lisdksi tarkoituksenmukaisesti valitun joukon
myota heiddan mukaansa tutkijan pyrkimyksena on |6ytda uusia seikkoja tutkittavasta
ilmiosta. Aiheen monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu laadullisen tutkimuksen

avulla on tassa tutkimuksessa relevanttia.

Tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena, jonka tarkoituksena on hankkia
yksityiskohtaista tietoa yksittdisesta tapauksesta tai pienesta joukosta toisiinsa suhteessa
olevia tapauksia. Tapaustutkimuksessa halutaan myds ymmartaa ja tulkita toiminnan
merkitysta. Kiinnostuksen kohteena voi olla myds juurikin prosessit tai miten nama
suhteutuvat ymparistoonsa. Tarkoituksena on siis ilmion kuvailu (Hirsjarvi ja muut, 2009).
Tapaustutkimukseen on valittu tdssa tutkimuksessa siis vain yksi yritys, jonka prosesseja

tarkastellaan lahemmin.

Tutkimusmenetelmana kaytetdan teemahaastattelua, jotta tutkittavien ndakokulmat ja
oma aani padsevat esille. Teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja avoimen

haastattelun vadlimuoto. Siind haastattelun teema-alueet ovat tiedossa, mutta
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kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu, joka tuo haastatteluun joustavuutta

(Hirsjarvi ja muut, 2009).

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksessa kasitellaan yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutusta datan avulla ja millaisia
kaytanteita yritys voi noudattaa asiakasdatan jakamisessa hyodyllisesti asiakassuhteessa.
Lisaksi tarkastellaan datan vastuullisen kerdadmisen nakdkulmaa. Kiinnostuneita ollaan
etenkin siitd, onko asiakasdatan hyddyntamisesta koettu positiivista hyotya. Muun
muassa ollaan kiinnostuneita, onko vyritys ndahnyt omien resurssien vapautuvan
asiakasdataan pohjautuvien toiminnallisuuksien myo6ta, tai huomannut asiakkaiden
olevan aktiivisempia kayttdjia datan jakamisen myota. Tutkimus keskittyy yrityksen
ndakokulmaan ja asiakkaiden mielipide saadaan kuuluviin valillisesti yrityksen
kokemuksen kautta. Toimialaa teoreettisessa viitekehyksessda ei rajata, mutta
empiirisessa osuudessa teemahaastatteluja on toteutettu vain pankissa seka

suomalaisen kuluttajanetujarjeston tyontekijan kanssa.

Suoraan kuluttajien kokemaa vaikutusta asiakasdatasta ei tdssa tutkimuksessa
tarkastella. Yritysten valista B2B-ndakokulmaa otetaan huomioon siina laajuudessa, kun
sitd ilmaantuu osana asiakasdataa hyodyntavan sovelluksen kehittdmisessa, esimerkiksi
sidosryhmien kautta. Tutkimuksessa nakokulma keskittyy enemman markkinoinnin
nakoékulmaan, mutta sivuaa joltain osin informaatioteknologian tarkastelua. Aineisto
rajataan asiantuntijahaastatteluista saatavaan informaatioon, eikda sekundaarista

aineistoa kerata.

Tutkimus rakentuu viidesta eri osuudesta. Ensimmaiseksi on johdanto, jossa esitelldaan
tutkimusaihe ja tutkimuksen taustat, sekd perustelut tutkimuksen tarpeellisuudelle.

Johdannossa kaydaan lapi tutkimuksen tavoitteet, tarkoitus ja tutkimusote.

Toisessa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen teoreettinen viitekehys aiempaan

kirjallisuuteen perustuen. Teoriaosuus rakentuu kahden teeman ympadrille, joita ovat
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datan jakamisen kdytanteet, joihin liittyy kiinteasti asiakasdata ja big data sekd muun
muassa personointi, kdytanteet, datan rikastaminen ja pelillistdminen. Toisena teemana
on datan avulla vuorovaikuttaminen asiakkaan kanssa, jossa tarkastellaan olemassa
olevia keinoja aiemmasta teoriasta, muun muassa CRM ja asiakkuudenhallintaa,
asiakasdatan roolia, asiakasarvoa asiakassuhteessa yrityksen palveluissa sekad datan

kerdaamista vastuullisesti.

Kolmas luku sisdltda tutkimuksen metodologisten valintojen tarkastelun. Kyseisessa
luvussa keskitytaan etenkin empiirisen osuuden tarkastelutapaan,
aineistonkeruumenetelmdan ja analysointimenetelmaan. Lisdksi luvussa kerrotaan

haastateltavien valinnasta ja haastattelujen toteuttamisesta.

Neljannessad kappaleessa esitelldan tutkimustulokset teemahaastatteluiden pohijalta,
tuloskappaleen rakenne koostuu haastatteluista johdetuista kategorioista. Viidennessa
luvussa esitetdan tutkimuksen johtopaatokset, jossa yhdistetddn tulokset, seka aiheen
aiempi tutkimus. Kappaleessa tehdadn tulosten yhteenveto seka tutkimuksen
akateemisessa kontribuutiossa tulkitaan aiemman tutkimuksen ja tuloksien suhdetta ja
tutkimuskysymyksiin. Johtopaatosten pohjalta annetaan kadytdnnon suosituksia ja

pohditaan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Asiakasdata viittaa kaikkeen persoonalliseen, kayttaytymiseen, psykografiseen ja
demografiseen informaatioon, joita yritykset keraavat asiakkaistaan omiin tietokantoihin.
Asiakasdata on yksikko tietoa, jota kerataan asiakaskohtaamisen eri vaiheista seka

nykyisista, ettd potentiaalisista asiakkaista (Blasco-Arcas ja muut, 2022).

Data-analytiikka on teknologiaa seka tekniikoita, joilla organisaatio voi analysoida suurta
maarad monimutkaista tietoa. Tietoa analysoidaan eri tarkoituksiin ja sitd kaytetdan
parantamaan organisaation suoritusta jollakin osa-alueella. Tietoa taytyy

tarkoituksenmukaisesti kasitelld, yhdistella ja organisoida kayttdjaystavalliseen muotoon,
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jotta siitd on mahdollista ulosmitata hyotya organisaation tarvitsemaan tarkoitukseen.

(Kwon, Lee & Shin, 2014; Holmlund ja muut, 2020)

Asiakassuhteen hallinta (CRM) on kerattya asiakasdataa ja sen hallintaan liittyvia
toimintoja kuvaava nimi. CRM kuvaa asiakkaan ja yrityksen valistd toimintaa kuvaavaa

rajapintaa (Saarijarvi, Karjaluoto & Kuusela, 2013a).

Kdytdnteet ovat tiettyja toimia tiettyjen maaranpdiden saavuttamiseksi. Kdytanteet ovat
myo0s jaettuja kayttdaytymisrutiineja, pitden sisallaan tavat, normit ja menettelytavat
ajatteluun, toimimiseen ja asioiden kadyttamiseen. (Wu ja muut, 2011; Paroutis ja

Pettigrew, 2007).
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2 Asiakasdatan jakamisen kdytanteet arvon tuottamiseen

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelldadn ensimmaisena asiakasdatan jakamisen osa-
alueita ja kaytanteita, joihin kuuluu big datan hyédyntamisen aiempaa tutkimusta kuin
myos pelillistdmiseen ja kaytanteisiin liittyvia teemoja, jotka ovat osa asiakasdatan
jakamisen prosessia. Toisessa osiossa teoreettista viitekehystd tutustutaan datan
hyodyntamisen arvoon asiakassuhteessa, jossa keskeisenda ovat asiakasdatan
keraaminen, asiakasdatan rooli, asiakkuudenhallinta ja asiakasarvon teemat, joiden

pohjalta voidaan ymmartaa datan yhteytta asiakassuhteeseen.

2.1 Asiakasdatan jakamisen osa-alueet ja kdytanteet

Markkinoinnin informaatiolla itsessdan ei ole suurta arvoa, mutta siitd johdettavasta
asiakasymmarryksesta on, kun sitd hyddynnetdaan paatoksentekoon. Markkinointi ei
tarvitse enempaa informaatiota, kun se nyt jo saa, vaan parempaa informaatiota. Jos
kuluttaja saa vastineeksi jotain itselleen merkityksellisestda informaatiosta, he

todennakoisesti myods antavat sen yritykselle. (Kotler ja muut 2016, s. 101)

2.1.1 Asiakasdata ja Big Data

Wedelin ja Kannanin (2016) mukaan tavanomainen informaation haltuunotto tarjoaa
yritykselle laajoja datamaaria siitd, miten kuluttajat tuntevat, kayttaytyvat ja
vuorovaikuttavat palveluiden parissa sekda miten he vastaavat yrityksen
markkinointitoimiin. Heidan mukaansa datan keskeisen roolin avulla yritykset rakentavat
asiakassuhteita. Dataa hyvaksikayttamalla yritykset voivat heidan mukaansa saavuttaa
suurempaa asiakasarvoa, parantaa asiakaskokemuksia, kasvattaa tyytyvdisyyttda ja

uskollisuutta seka ulosmitata myds yritykselle arvoa.

Big data -analytiikka, jolla useissa tapauksissa asiakasdataa kerataan, perustuu viiteen eri
ulottuvuuteen, jotka patevat dataymparistOissa yrityksesta riippumatta. Holmlund ja

muut (2020) madrittelevat big data -analytiikan lahestymistavaksi, metodeiksi ja
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tyokaluksi, jotka auttavat organisaatioita rakentamaan asiakasymmarrystd datasta ja
muusta tiedosta tarkoituksenaan tukea johdon paatdksentekoa. Shidharin ja Fangin
(2019) mukaan big datan ulottuvuudet olevan volyymi, nopeus, monimuotoisuus,

todenperaisyys ja arvo.

Shidharin ja Fangin (2019) toteavat viidesta eri ulottuvuudesta, ettd volyymi (volume)
viittaa massiivisiin tietomaariin, jotka voivat viedd yrityksen syvemmalle asiakkaan
kayttaytymiseen kokonaisvaltaisen kuvan saamiseksi. Nopeus (velocity) big datassa
viittaa datan muodostumisvauhtiin. Heidan mukaansa monimuotoisuus (variety) viittaa
muihinkin datan muotoihin, kuten tekstiin, kuvaan ja ddneen, tekstirivien ja -sarakkeiden
lisaksi. Viimeisena Shidhar ja Fang (2019) kertovat todenperéisyydesta (veracity), etta se
on datan johdonmukaisuutta, tarkkuutta ja hyodyllisyytta, joiden pohjalta dataan pitaa
pystya luottamaan. Lisdksi he mainitsevat arvosta (value), eli kyvysta muodostaa
toimeenpantavia ja rikkaita sekad tarkkoja nakemyksid, josta arvo syntyy niita
hyodyntdessa. Big datan eri ulottuvuuksia on |6ydetty myds lisdad. Muun muassa
Hallikainen ja muut (2020) lisaavat viiteen ulottuvuuteen vielda muuttuvuuden
(variability), joka kuvaa datan jatkuvasti muuttuvaa tarkoitusta ja visualisoinnin
(visualization), joka kuvaa kykyda muuttaa data luettavaan sekd ymmarrettdavaan

muotoon.

Big datan avulla on mahdollista tdydentaa paljonkin informaatiota. Itsessdaan volyymi
tarjoaa mahdollisuuden taydentaa puuttuvia arvoja ja aukkoja aineistossa (Lim ja muut,
2018). Heidan mukaansa nopeus tiedonkeruun taustalla auttaa tarkastelemaan
tapahtumaketjuja keratystd datasta, jota ei muuten olisi pystytty tarkastelemaan
hitaammilla hankinnan kyvykkyyksilla, siten auttaen yrityksia ymmartamaan ajan

kuluessa toiminnan dynamiikkaa tarkemmin.

Limin ja muiden (2018) mukaan datan monimuotoisuus mahdollistaa aineiston vertailua
ja niiden sulauttamista entistd kokonaisemmaksi tietoaineistoksi. Kuitenkin

todenperaisyys on heidan mukaansa aina varmistettava yrityksen toimesta, joka tuottaa
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haasteita vaatimiensa resurssien maaran takia. Varmistuksen puuttuminen voi kuitenkin
johtaa pahimmillaan suureen vinoumaan ja epatarkkuuteen tiedossa, jolloin data

menettaa tuottamaansa arvoa.

Kotlerin ja muiden (2016) mukaan kerattava big data taytyy olla relevanttia eli se tayttaa
kayttotarkoituksen tarpeet, tdsmdillistd eli luotettavasti kerattya ja raportoitua,
ajankohtaista eli ajan tasalla olevaa senhetkisia paatoksia ajatellen ja puolueetonta eli
objektiivisesti kerattya ja raportoitua. Balduccin ja Marinovan (2016) mukaan big dataa
on joko strukturoimattomassa muodossa, jossa tiedolla ei ole mitaan tiettya ennalta
madariteltya datamallia tai sitd ei ole jarjestelty tietyllad tavalla. Strukturoitu data on jo
hyvin jarjesteltya ja tarkassa seka kaytettavdassa muodossa olevaa tietoa, jota on helppo
hyddyntda. Heidan mukaansa kuitenkin strukturoimattomassa datassa hyodynnettavaa
potentiaalia on paljon enemman, joten myos yritykset yrittdvat kayttaa hyddykseen

strukturoimatonta dataa paatoksenteon tueksi.

Tiedonhankinta perustuu yrityksen kykyyn tunnistaa ja hankkia dataa, jotka ovat
ratkaisevia yrityksen toiminnan kannalta. Tiedon omaksuminen liittyy prosesseihin, joilla
analysoidaan ja lopulta ymmarretddn hankittua dataa (Lam ja muut, 2017). Dataa
voidaan kerata sekundaarisesti tai ensisijaisesti jotakin tarkoitusta varten.
Sekundaarisesti dataa |6ytyy jo kerdttyna jotain muuta kayttotarkoitusta varten ja sitad on
mahdollista hyddyntda uuteen kayttotarkoitukseen. Ensisijaisesti dataa kerattdessa sita
kerdtdan juuri jotain tiettya kayttotarkoitusta varten (Kotler ja muut 2016, s. 106).
Sekundaarista dataa voidaan hankkia kaupalliselta toimijalta yrityksen ulkopuolelta tai
sisdisista jarjestelmistda. Sekundaarinen data on yleensda halvempaa kerata kuin
ensisijaisesti keratty data. Hallikainen ja muut (2020) kuitenkin muistuttavat big datan
olevan enemmalti raakamateriaalia, joka ei ole avain yrityksille itsessdan, vaan se taytyy
muuttaa vield liiketoiminnalle ymmarrykseksi. Heiddn mukaansa yleisesti analytiikka

kuvaa kykya ulosmitata piilotettua arvokasta ymmarrysta keratysta datasta.
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De Luca ja muut (2021) esittelevat big datalle kolmea eri kayttdmahdollisuutta.
Ensimmaisena sitd voi hyodyntdaa heidan mukaansa asiakkaan kayttaytymisen mallien
havaitsemiseen, joita olisi muuten hankala havaita ja toteuttaa niihin mahdollisia
markkinointitoimia. Toiseksi De Lucan ja muiden (2021) mukaan reaaliaikainen
markkinoinnin reagointikyky eli nopeasti muuttuviin tarpeisiin vastaaminen ilman suurta
viivettd. Kolmanneksi he toteavat datajohdetun markkina-ambidekstriterian eli yritykset
pystyvat samalla hyodyntamaan maksimaalisesti nykyisid asiakkaitaan, kun samalla ne

etsivat uusia asiakkaita, datan etsiessa yhteyksia naiden kaikkien valilta.

Lamin ja muiden (2017) mukaan tiedon muuttaminen perustuu kykyyn kehittda
toimintatapoja, joilla jo olemassa olevasta tiedosta ja keratysta datasta on mahdollista
tuottaa uutta informaatiota. Lisdaksi tiedon soveltaminen liittyy heidan mukaansa datan
muuttamiskyvyn keinoihin, joilla voidaan parannella olemassa olevia tai hyodyntaa
yrityksen uusien toimintojen rakentamiseen. Mainitut kyvykkyydet datan eri
ulottuvuuksissa muodostavat siis kokonaisuuden, jonka perusteella asiakasdatasta on

mahdollista tuottaa jotakin kuluttajia hyodyntavaa sisaltoa.

Asiakasdata tai asiakasanalytiikka on tietoa, jota kdytetdan palvelun parantamiseksi ja
tulee nimenomaisesti asiakkaalta. Sita voidaan kayttda joko palveluntarjoajan tai
asiakkaan hyodyksi. Suurin hyoty asiakasdatasta nahddian tdllda hetkelld uusina
mahdollisuuksina parantaa nykyisia palveluja tai innovoimalla taysin uusia palveluja (Lim
ja muut, 2018). Myds Wong ja Wei (2018) toteavat artikkelissaan analytiikan ja datan
roolina juuri kohdentaa asiakkailleen informaatiota hyvin ennakoivassa mielessa.
Kuluttaja jattda myos jalkeensa digitaalisissa palveluissa ja alustoissa niin paljon jalkia,
joita yritysten on mahdollista seurata omaksi hyddykseen siihen kykenevilla
teknologioilla, kuten evasteilld, joiden avulla voidaan |0ytdad hyvinkin spesifeja
kayttaytymismalleja yrityksen kohdentamisen mahdollistamiseksi. (Blasco-Arcas ja muut,

2022)
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Kumar ja muut (2013) toteavat, ettd datan hyddyntamisessd osana markkinoinnin
toimintoja luo mahdollisuuden muuttaa markkinointi kuluerasta kohti arvoa luovaksi
osaksi yrityksia. Digitaalisesti keratyn datan, eli verkossa tapahtuvan kuluttajan
toiminnan kautta syntyvad tietoa, voidaan kadyttda hyvinkin strategisen tason
suunnitteluun. Asiakasdatasta on mahdollista heiddan mukaansa |0ytda tietoa
markkinatrendeista ja -muutoksista seka eri asiakassegmenteista. Datan hyédyntaminen
parantaa yrityksen dynaamisia ja muuntuvissa olevia kykyja, koska niiden avulla yritys

pystyy nopeasti vastaamaan muutoksiin markkinoilla.

Dataa keratdan yritystietovarastoon (data warehouse), jonka jalkeen tehddan
tiedonlouhintaa (data mining) hyddynnettdvan tiedon loytamiseksi. Tatd kaytetdan
esimerkiksi asiakkuudenhallinnan eli CRM-jarjestelmien parissa. Yritystietovarasto on
koko yrityksen laajuinen tietokanta, johon paatyy kaikki tieto esimerkiksi ostohistoriasta
jamuusta asiakasinformaatiosta, joka on sen jalkeen analysoitavissa (Kotler ja muut 2016,
s. 116). Tiedon louhinta tarkoittaa Lessmannin ja VoRin (2009) mukaan kyvykkyyksia
analysoida isoja maaria jatkuvaa datavirtaa ja saada ymmarrysta asiakaskayttdaytymiseen,
tarpeisiin ja mieltymyksiin. Sen perusteella yritys voi rakentaa asiakaskeskeisia
prosesseja, personoitua sisdltéd ja  palvelutoimintoja. Heiddan mukaansa
tiedonlouhinnan tavoitteena on kiteyttaa arvokasta tietoa keratysta asiakasdatasta, joka
helpottaa liiketoimintaprosessien tehostamista ja paatoksentekoa. Dataa voidaan kerata
asiakkaista salaisesti tai avoimesti. Salainen kerdaminen tarkoittaa kuluttajien tietojen
kerdamista ilman heiddan tietoaan tai suostumustaan, esimerkiksi seuraamalla
selaushistoriaa, klikkauksia tai sosiaalisen median dataa. Avoin kerdaminen tarkoittaa
tietojen kerdaamistd, jossa kuluttajat ovat tietoisia, ettd heiddn tietojaan keratdan ja
kaytetdaan hyodyksi, kuitenkin perustuen molemminpuoliseen avoimuuteen. (Grigorios

ja muut, 2022)

Kumarin ja muiden (2013) mukaan haaste asiakasdatan tulkinnassa on kausaalisuhteiden
ymmartamisessa. Esimerkiksi ongelmana voi olla todentaa verkkokayttdaytymisen ja

oikean elaman valinen suhde. Heiddan mukaansa on haastavaa suoraan datan avulla
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tietdd, onko yrityksen toimet ajaneet asiakkaat tiettyihin toimiin vai onko kuluttajan
eldamassa muita tekijoita, jotka vaikuttavat kayttaytymiseen. Lisaksi datan ongelmaksi voi
syntya vain osittainen tiedonsaanti tai yhdistamisen vaikeus, tai etta tietoa ei saada
ollenkaan, jolloin kausaalisuhteita tiettyyn asiakkaaseen ja kokonaiskuvaa on vaikea
seurata ja sitd kautta on myoOs hankala ulosmitata suhteesta taytta hyotya. (Kumar ja

muut, 2013)

Datan hyddyntdaminen vaatii viisivaiheisen prosessin, jotta siitd lopulta saadaan
kaytettavaa. Niita ovat tarpeet, tiedonkeruu, prosessointi, hallinnointi ja
jatkojalostaminen (Wilson 2019, s. 2-5). Hianen mukaansa tarpeet ja tavoitteet
madrittelevat halutut lopputulemat ja odotukset tarvittavalle datalle. Seuraavaksi
tavoitteiden pohjalta tiedonkeruu toteutetaan yhdistelemalla eri kanavista saatua tietoa
vhteen paikkaan ja lajittelemalla kiinnostava tieto tarkasti. Prosessointi on Wilsonin
(2019, s. 3) mukaan keratyn kasittelemattoman datan muuttamista informaatioksi, joka
varastoidaan ja my0Os jaetaan kayttdjille, olivat he sitten asiakkaita tai yrityksen
tyontekijoitd. Hallinnointi hanen mukaansa koostuu datan ylldpidosta ja siita, ettd se on
kdytettdvissa ja hyodyllista. Jatkojalostaminen taas tarkoittaa Wilsonin (2019, s. 3)
mukaan sitd, ettd saavutetaan tilanne, jossa yhdistavasta dataldhteesta saadaan kerattya
hajautunut tieto yhteen paikkaan uutta kayttda varten. Halutuista liiketoimintatarpeista,

johon datalla etsitdan vastausta, pystytdan siten jatkojalostamaan yhtenaista tietoa.

2.1.2 Personointi

Personointi on hyva ymmartaa asiakasdatan jakamisen kannalta, koska sisdllon tai
tuotteiden ja palveluiden kohdentaminen asiakkaille tapahtuu usein personoinnin kautta.
Riegger ja muut (2021) toteavat yhden maaritelman personoinnin olevan kohdennettua
yksilotason markkinointia digitaalisessa ymparistossa, jossa asiakas on passiivinen
osapuoli ja kaikki personointi tapahtuu yrityksen toimesta. Chung ja muut (2016)
toteavat asiakasdatan maaran rdjahdysmaisen kasvun olevan syyna tarjoamien
personointiin, joka heidan mukaansa hyodyttdd asiakasta ja yritystd, jos sen avulla

asiakasta palvellaan paremmin. Heiddn mukaansa yrityksen tarkoituksena on pysya
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relevanttina tarjoamalla sisdltéa ja palveluita, jotka datan mukaan kiinnostavat
yksittdista asiakasta. Rieggerin ja muiden (2021) onkin tarkedd toimittaa personoitu
sisaltd oikeassa kontekstissa oikeaan aikaan, jotta se palvelisi ylipaataan asiakkaan

tarpeita.

Wedelin ja Kannanin (2016) mukaan personointia on kolmea erilaista tyyppia. Yhdessa
asiakas pyytda ja haluaa itse personoitua palvelua, toisessa asiakas passiivisena
osapuolena saa personoitua sisaltoa liittyen suoritettuihin toimiin yrityksen palvelujen
parissa, mutta niissa asiakas toimii personoidun sisallén pohjalta. Kolmannessa asiakas
saa sisaltoa ja personoitua palvelua ilman erillistd pyyntda tai toimia. Personointia on
myos heiddn mukaansa kolmea eri tasoa eli massa-, segmentti- ja yksilétason

personointia.

Chungin ja muiden (2016) mukaan digitaalisissa ymparistdissa kaytetty mukautuva
personointi sisaltaa kolme tunnistettavaa tekijaa:

1. Se toimii automaattisesti algoritmien avulla

2. Se eivaadi asiakkaan puolelta aktiivisia toimia toimiakseen

3. Se tarkkailee kuluttajan toimintaa ja siten mukauttaa tuotteen tai palvelun

sisaltda ajan kuluessa ja datan keraantyessa.

Personoinnin taustalla voi olla esimerkiksi my6s seuraavanlainen toimintamalli, jonka
Chung ja muut (2016) avaavat artikkelissaan. Aiemman toiminnan perusteella algoritmi
muistaa sisallon avainsanat, jolloin se etsii mielelldan sisaltda, jossa on kyseisia sisallon
avainsanoja, joita kuluttaja ei ole viela sisdlléssa nahnyt. Taman lisdksi taustalla toimiva
algoritmi laskee todennakoisyyden sisallon kuluttamiseen ja jarjestaa siten esitettavan
personoidun sisadllon. Heiddan mukaansa myods sisdllon huomiotta jattdminen muuttuu
algoritmille informaatioksi, jolloin personointi muodostuu tassa tapauksessa jatkuvaksi
sisdllén hienosdaadoksi, ilman asiakkaan panosta tahan toimintaan. Mukautuvan

personoinnin  myo6td markkinoinnin toimien toimivuuden palautekehd lyhenee
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huomattavasti, jolloin hyvaksi todettu sisaltd tarkentuu yha useammin (Wedel & Kannan,

2016).

Alfnesin ja Wasendenin (2022) mukaan markkinoinnin toimijat ovat huomanneet
hyddyn asiakasdatan keruusta verkkoymparistdjen kasvaessa. Se on heiddan mukaansa
tarjonnut mahdollisuuden kahdenkeskiseen markkinointiin yksittdisen kuluttajan ja
yrityksen valilla. Heiddan mukaansa yritykselld on suurempi mahdollisuus kasvattaa
asiakkaan kokemaa arvoa, silla perusteella mitd asiakkaasta tiedetdan, jota voidaan
kayttaa yksityiskohtaisempaan tarjontaan. Alfnes ja Wasenden (2022) toteavat myds,
ettd markkinoinnin tarkoituksena on kuitenkin ollut pitaa tiedonhankinnassa tasapaino
sen vililla, kuinka hyvid personoituja tuotteita ja sisdltéa voidaan tarjota kuluttajan

yksityisyyteen tunkeutumatta.

Kuluttajien henkil6kohtainen tieto on osa digitaalisessa ymparistossa toimivien yritysten
liiketoimintamallia. Karwatzkin ja muiden (2017) mukaan se auttaa yrityksia
parantamaan palveluita ja my6s kaupallistamaan liiketoiminnan. Markkinoinnin toimijat
siten siis kerdavat ja analysoivat kuluttajien henkilokohtaista tietoa, kuten
sahkopostiosoitteita, sijaintia, demografisia tekijoita sekd muita elamantyyliin viittaavia
tietoja. Heidan mukaansa tietojen avulla on mahdollista kohdentaa juuri sisaltoa

vastaamaan paremmin kuluttajan tarpeita ja kiinnostuksen kohteita.

Karwatzkin ja muiden (2017) mukaan personoinnissa onkin mahdollisuus kilpailuedun
saavuttamiseen ja tuottojen kasvattamiseen, joko mainosten avulla tai myymalla
asiakasdataa kolmansille osapuolille. Kuitenkin heidan mukaansa etuja personoinnista
voidaan saavuttaa myods palveluiden parantamisen muodossa, kun yritys tulee tietoiseksi
asiakkaiden kayttokokemuksista ja ongelmista. Tyrvdisen ja muiden (2019) mukaan
personointi on yksi avaintekijoistd onnistuneeseen asiakaskokemukseen. Perinteisten
kayttotapojen lisaksi he ehdottavat yritysten hyddyntavan personoinnin vaikutusta myos
personoituun informaatioon asiakasdatasta johdettuna, esimerkiksi aiempien ostosten

aiheuttaman hiilijalanjaljen tai terveysinformaation muodossa.
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Rieggerin ja muiden (2021) mukaan personointiin tottuessaan kuluttajat alkavat odottaa
sitd yha enemman. He kuitenkin toteavat personoinnin olevan tavallaan kaksiterdinen
miekka, joka tuo mukanaan positiivisia ja negatiivisia lopputulemia asiakkaiden mielissa
riippuen aiemmista mielikuvista ja kokemuksista personointiin liittyen. Chung ja muut
(2016) toteavat personoinnin olevan merkityksellinen kuluttajan huomion saamiseksi,
koska sen avulla kuluttaja |0ytda esimerkiksi toivomansa sisdllon nopeasti ja

tehokkaammin kuin ilman personointia.

Kuitenkin Karwatzkin ja muiden (2017) mukaan suhtautumiseen liittyy yksilon tulkinta;
kuinka paljon kohdentaminen tuottaa arvoa yksityisyyden kustannuksella ja miten
lapinakyvasti yritys kasittelee asiakastietoja. Lopulta heidan mukaansa suhtautumiseen
sisdllon kohdentamisessa vaikuttaa tilannetekijat, kuten toimitustavasta, valittomien
hyotyjen nakemisestd palvelun toteutuksessa. Wedelin ja Kannanin (2016) toteavat, etta
vaikka tyokalut mahdollistavat nykydan tarkan yksiléinnin, se ei ole aina yrityksen
kannalta houkuttavin ratkaisu, vaan se riippuu yrityksen tavoitteista. Finne ja Grénroos
(2015) toteavat, ettd koska hyvin yksityiskohtaisen datan hankkiminen tulee kalliiksi,
taytyy kallista tietoa kayttdaa vain kehittyneen tiedon kasittelyn kyvykkyyksilla

paadstakseen tarkeisiin kohderyhmiin kasiksi hyvin tarkalla tasolla.

2.1.3 Strategiset ja operationaaliset kdytanteet yrityksessa

Kaytanteita voidaan pitda yhtena kyvykkyyksien muotona, vaikkakin nadissa kahdessa
koetaan olevan selvd ero. Operationaaliset kdytdanteet ovat spesifeja toimintoja, joilla
yritetddn paasta tiettyyn tavoitetasoon (Wu ja muut, 2012). Rouleaun ja Cloutierin (2022)
mukaan kaytanteita usein kutsutaankin lopputuloksena tarkoituksenmukaiselle ihmisen
toiminnalle. Kdytdnteet ovat jaettuja kdyttaytymisrutiineja, pitden sisdllddn tavat, normit
ja menettelytavat ajatteluun, toimimiseen ja asioiden kayttdmiseen. (Paroutis ja

Pettigrew 2007).
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Kaytanteisiin liittyy my0s paljon johtamisen elementtejd, organisaatioissa ne ovat
tietynlaisia ja niilla halutaan poistaa prosessin vaihtelevuutta ja vaikuttaa siten
tehokkuuteen (Bortolotti ja muut, 2015). Heiddan mukaansa esimerkiksi Lean-
johtamiseen liittyen kdytanteisiin on liitetty pehmeita ja kovia kdytanteitda. Pehmeita ovat
muun muassa vuorovaikutussuhteet, johtaminen ja ihmiset, kun taas kovia kaytanteita
ovat analyyttiset ja tekniset tyokalut tehokkuuden kasvattamiseksi. Naita molempia
tarvitaan Bortolottin ja muiden (2015) mukaan, koska kulttuurin ja kaytantojen
yhteensopimattomuus johtaa usein vain osittaiseen kdytanteiden omaksumiseen siten
johtaen pitkan aikavalin tehottomuuteen. Paroutisin ja Pettigrew’n (2007) mukaan
kaytanteisiin voidaan lukea muun muassa tiimin tyoskentelyn eri vaiheissa tapahtuvat
toimet kuten suorittaminen, reflektointi, toimeenpano, koordinointi, tukeminen,

yhteistyo ja kontekstin vaihtaminen.

Kaytanteet sisdltdvat tiettyja menettelytapoja, organisaatiosta riippuvia jarjestelyjs,
protokollia, tyokaluja ja tekniikoita asioiden suorittamiseksi. Lisdksi kdytanteet ovat
standardoituja toimintoja, jotka ovat tarkkarajaisia ja helppoja selittda. Siten ne ovat
tilannesidonnaisia, mutta hyvin rakennettuja toimintoja auttamaan yrityksia

ratkaisemaan samankaltaisia operationaalisia ongelmia. (Wu ja muut, 2012)

Strategian merkitys nakyy enemman ylatason toimissa. Burgelmanin ja muiden (2018)
mukaan strategiset kdytinteet ovat aina monitasoisia ja yhteydessa rutiineihin,
toimintatapoihin ja organisaatiokulttuuriin. Strategisen tarkoituksen ja organisaation
kyvykkyyksien ja kdytanteiden taytyy olla yhteneviiset, jotta strategiset kadytinteet

onnistuvat (Arvidsson ja muut, 2014).

Strategiassa erotellaan usein strategian sisalto, joka kuvaa yrityksen strategista positiota
sekd kilpailuedun asemaa. Lisdksi on strateginen prosessi, jossa maaritelldan, miten
strategisen paatokset tehdaan ja implementoidaan tekemiseen. Strategiset kaytanteet
juontavat juurensa sen sijaan rutiininomaiseen tekemiseen ja tyokaluihin strategian

parissa seka toimijoihin strategian tyoskentelyn parissa. (Burgelman ja muut, 2018)
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2.1.4 Pelillistamisen kaytanteet

Osana datan jakamista ja yrityksen kannalta haluttuun kaytokseen ohjaamisessa
kdytetdaan etenkin pelillistamista. Kotlerin ja muiden (2017) mukaan se on vyksi
tehokkaimmista tavoista sitouttaa asiakasta toimintaan, heiddn mukaansa
pelillistaminen on hyvin helppo integroida osaksi ydintuotetta tai palvelukokemusta.
Kuluttajille hyotynd on helpottava asiakaskokemus ja yritykselle kulusdastét hyvin
toimivan itsepalvelukanavan myotda. Myos Bitrianin ja muiden (2021a) mukaan
pelillistaminen toimii hyvin asiakkuudenhallinnan toiminnoissa, kuten kanta-
asiakasohjelmissa tai markkinoinnin tehokkuuden kasvattamisessa. Heiddn mukaansa
eri aktiviteettien tdytyy aina olla jollain tasolla vapaaehtoisia, jolloin kuluttajaa ei

pakoteta eri toimintoihin.

Harwoodin ja Garryn (2015) mukaan on tarkeaa sisallyttdaa haaste, tehtava, palkinnot ja
saavutukset yksinkertaisesti palvelujen toimintoihin. Bitrianin ja muiden (2021b)
mukaan pelillistetyt elementit tyydyttavat erilaisten pelielementtien avulla kuluttajan
tarpeita autonomiaan ja kompetenssiin liittyen, koska palautteen saaminen, edistymisen
ndakeminen, haasteiden voittaminen ja eri tasot luovat kuluttajalle enemman tarkoitusta

informaation taustalle ja oman toiminnan merkitykselle.

Pelillistaminen eli pelikdytantdjen hyodyntdminen muualla kuin pelin kontekstissa,
Kotlerin ja muiden (2017, s. 161) mukaan motivoi kayttdjaa etenkin kanta-
asiakasohjelmissa kuluttamaan enemmaén vyrityksen tuotteina, jos vyritys asettaa
esimerkiksi tavoitetasoja, joissa on eritasoisia etuja. Samaa pystytdan hyodyntamaan
asiakasyhteisGjen parissa, jossa asiakkaan pisteet ovat yhteydessa hanen statukseensa
yhteis0ssda. Nama esimerkit on todettu hyvinkin tehokkaiksi jatkuvan sitoutumisen
kasvattamiseksi (Kotler ja muut, 2016). Heiddn mukaansa sitoutumiseen vaikuttaa
kuluttajien motivaatio saavuttaa yha suurempia tavoitteita ja saada arvostusta jossain
muodossa naistd pyrkimyksista, joka aiheuttaa jonkinasteista riippuvuutta. Siten

kuluttajilla on jatkuvia kanssakaymisia yrityksen kanssa.
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Toisaalta Harwood ja Garry (2015) toteavat, ettd potentiaaliset asiakkaat ilman rahallisia
panostuksia viela yrityksen palveluihin ja tuotteisiin voivat yhtad lailla muodostaa
positiivisen suhteen yritykseen, jolloin yrityksen rahalliset hyodyt suhteesta jaavat
saamatta. Monet asiakkaiden osallistamiseen liittyvat toimet kuitenkin Harwoodin ja
Garryn (2015) mukaan ovat yhteydessa ihmisten tarpeeseen kilpailla, haastaa ja olla

sosiaalisesti vuorovaikutuksessa muiden kanssa, johon yritykset yrittdvat tarttua.

Whittaker ja muut (2021) toteavat myods pelillistamisen toimivan asiakaskontaktien
kannalta jatkuvana interaktiivisena ja arvoa yhteisluovana konstruktiona. Heidan
mukaansa hyotya tastd on etenkin yritykselle, jos tavoitteena on kasvattaa
brandiyhteisda, jossa asiakkaat ovat uskollisia yritykselle. Kotlerin ja muiden mukaan
(2017, s. 162) kanta-asiakasohjelmat ovat yrityksen ja markkinoinnin nakékulmasta
ennustettavimpia taloudellisesta ndkokulmasta. Yritykset pystyvat ennakoimaan
paljonko heidan taytyy investoida ohjelmaan saadakseen vastinetta rahallisesti tai datan
muodossa, koska ohjelmiin on usein maaritelty tietyt tavoitetasot. Esimerkiksi Kotlerin
jamuiden (2017, s. 162) mukaan kanta-asiakaspisteetkin on mahdollista lukea taseeseen,

joten niiden taloudellinen arvo on maariteltavissa.

Muun muassa Kotler ja muut (2017, s. 162) argumentoivat uskollisuusohjelmien
puolesta ja pelillistamisen puolesta, koska niiden kautta on hyodyllistd kerata
asiakasdataa, joka on mahdollista hyddyntdaa personointiin. Ne auttavat yritysta
keskittymaan tarkeimpiin asiakkaisiin sekd my6s mahdollisesti ymmartamaan
asiakkaiden kayttaytymista markkinoinnin automaatiotoimintoja varten. Kuitenkin Xi ja
Hamari (2020) puolestaan toteavat pelillistimisen toimivan vain osittain vahvistamaan
asiakassuhdetta. Etenkin heiddan mukaansa pelkkd vuorovaikutus ei suoraan vaikuta
asiakasuskollisuuteen ja heidan mukaansa tehokkain muoto asiakkaiden osallistamiseen

digitaalisessa ymparistossa oli saavutuksiin tahtaava pelillistaminen.
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Joissain tapauksissa Xin ja Hamarin (2020) mukaan kuitenkin pelillistdminen voi tayttaa
asiakkaiden sisdisia tarpeita ja siten pitdaen motivaatiota ylla palaten samalla yrityksen
palveluiden pariin useasti. Whittakerin ja muiden (2021) mukaan pelillistamista
hyddyntavassa kaytannoissa asiakas kokee kolmea arvon ulottuvuutta. Funktionaalista
arvoa, koska toiminnot ovat helppo ujuttaa osaksi arkirutiineja. Taloudellista arvoa,
koska kaytosta voi olla mahdollisia rahallisia etuja, emotionaalisessa arvossa asiakas
sisdisesti motivoituu yrityksen toimintojen suorittamisesta ja kokee yhteytta.
Sosiaalisessa arvossa asiakas potentiaalisen statuksen ja vaikutuksen saaminen muissa
ajaa toimintaan, sekd ekologinen arvo, jolloin asiakas kokee tekevansa ympariston

puolesta hyvaa suorittaessaan toimintoja.

Xi ja Hamari (2020) toteavat tutkimuksessaan erilaisissa jasenyysohjelmissa piilevan
haasteita, ne jossain tapauksissa vdhentavat kuluttajien motivaatiota vyrityksen
markkinointitoimia kohtaan, ja samalla ne tuovat taloudellisia rasitteita yrityksille. Siten
yritykset eivat voi rakentaa markkinointiaan ainoastaan kanta-asiakkaiden varaan tai
pelillistamalla. Harwoodin ja Garryn (2015) mukaan haastetta on suoran hyddyn
tunnistamisessa brandille, kun pelillistamistad integroidaan osaksi muita liiketoiminnan
ydintoimintoja. Heiddn mukaansa ohjelmat ja sisdltoé ovat isoja investointeja tuottaa ja
yllapitaa, jolloin yksittdisen pistejarjestelman integrointi on kuluttajien silmiin vain yksi

erillinen toiminto, eikd tuota suoraan uskollisuutta.

Esimerkiksi finanssialalla ja pankkien toiminnassa pelillistiminen on kuitenkin toimiva
tapa asiakkaiden sitouttamiseen. Bitrian ja muut (2021b) toteavat alan yritysten
applikaatioiden hyodyntadvan pelin kaltaisia toiminnallisuuksia esimerkiksi sddastamiseen
liittyen tavoitteiden avulla ja luoden mahdollisuuden seurata esimerkiksi edistymista
erilaisten haasteiden avulla. Heiddn mukaansa pelillistamistd kdytetddn myos
informaation havainnollistamiseen graafien ja muiden visuaalisten keinojen avulla.
Muiden vertaisten kanssa edistymisen vertailu ja kilpailu nostaa sitoutumisen tasoa ja

parantaa ylipaataan asiakkaiden kokemusta palvelusta. (Bitrian ja muut, 2021b)
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Bellin ja muiden (2022) mukaan palkintojen muoto, ekslusiivisuus ja liittymisehdot
vaikuttavat motivaatioon. Heiddan mukaansa etenkin suljetut asiakasyhteisot ovat
tehokkaampia asiakkaiden tyytyvaisyyden saavuttamiseksi. Esimerkiksi alennuksilla ei
ole Bellin ja muiden (2022) mukaan yhteytta asiakkaiden tyytyvdisyyteen, vaan esteet
ovat matalat vaihtaa paremman arvon perassa muualle, liian henkil6kohtaiset palkinnot
taas voivat saada asiakkaan kokemaan yksityisyyden loukatuksi. Muun muassa Vieiran ja
muiden (2022) mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisempia yrityksen palveluihin, jos toiminta
tuottaa jotain konkreettista etua arkeen ja toistuva aktiviteetti hyodyttaa tata tavoitetta,
siihen liittyykin heidan mukaansa henkilén kokeman toiminnan arvon itsereflektio, ei

niinkaan tietyn tuotteen koettu arvo.

2.1.5 Datarikas markkinointi

Yrityksilld on mahdollisuudet kerdta digitaalisista kanavista rikkaampaa asiakasdataa
kuin normaalisti. Sridhar ja Fang (2019) toteavat datarikkaan markkinoinnin olevan
tulosta digitaalisuuden myo6ta, joka on edesauttanut tuottamaan ennenkuulumattoman
maaran dataa yrityksista ja asiakkaista. Ne ovat seka strukturoimatonta ja strukturoitua
dataa tai niiden yhdistelmia. Heiddan mukaansa rikkaan datan avulla voidaan hankkia,

laajentaa ja yllapitaa paremmin asiakassuhteita.

Uusista dataldhteistd on mahdollista ulosmitata hyvin ennustuskelpoista tietoa ja
rakentaa malleja asiakkaan kadyttdytymisen ymmartamiseksi. Ne tarjoavat myods

mahdollisuuden nahda jokainen asiakkaan ostotapahtuma tarkasti. (Mau ja muut, 2017)

Datan rikastamisessa on kyse ylimaardisesta tiedosta siitd, mitd yritys kerdaa osana
asiakkaan asiointia yrityksen kanssa, joka toimii siten tarkempana ennustamiskeinona
tulevaisuuden asiakkuudenhallinnan tarpeita varten. Ylimaardinen tieto kerdtdan
normaalin datan, kuten idn ja sukupuolen lisdksi (Mau ja muut, 2017). Datarikkaan
sisdllon myo6ta laajuus, missa yritys pystyy toimimaan, kasvaa. Pystytdan myos

huomaamaan yha useampien uusien datapisteiden myota tarkempia yksityiskohtia seka



28

toimintojen kohdistaminen asiakkaalle on siten entista mietitympaa. (Sridhar & Fang,

2019)

Wedelin ja Kannanin (2016) mukaan datan rikkaassa sisallossa houkuttaa se, etta se
sisdltaa jalkia asiakkaan oikeasta kayttaytymisestd, joka ennen on ollut hyvin kallista
tutkia. Heidan mukaansa tarkeinta on ottaa nelja eri analytiikan osa-aluetta huomioon.
1. Kuvaileva tiedon yhteenveto tutkimista varten
2. Selittavat mallit, jotka arvioivat muuttujien valisia suhteita ja mahdollistavat
hypoteesien testaamisen (esimerkiksi A/B-testaus)
3. Ennakoivat mallit, jotka mahdollistavat kiinnostavien muuttujien ennustamisen
ja eri skenaarioiden testaamisen
4. Optimointimallit, joiden avulla voidaan saada muuttujat liiketoiminnan kannalta

optimaaliselle tasolle

Datarikas sisalto ei kuitenkaan takaa vastaanottavaisuutta kuluttajassa. Monet yritykset
tuottavat esimerkiksi sisaltod datan kautta ennustettujen mieltymysten perusteella,
mutta ei sen perusteella, miten kuluttajien uskotaan vastaavaan sisadltoon (Wedel &
Kannan, 2016). Lisdksi suurin osa yritysten kadyttamastd datasta katsoo ainoastaan
taaksepdin ja suurin osa datasta on yrityksen omaa kerddamada dataa, jolloin
maksimaalisen hyodyn saamiseksi yritys hyotyisi eniten mahdollisimman laaja-alaisen

datan kerddmisesta kohderyhman kuluttajien elamasta (Verhoef ja muut, 2010).

Datarikas sisalto riippuu kolmesta tekijasta. Ensimmaisena Sridharin ja Fangin (2019)
mukaan digitalisaatio on kasvattanut datan maaraa ja monimuotoisuutta, jonka avulla
yritysten on helpompi muuttaa se hyoddylliseksi resurssiksi, kun ihmiset jakavat laaja-
alaisesti tietoa itsestadn. Heidan mukaansa toinen tekija on digitaaliset jiljet, joiden
avulla yritykset voivat selvittdd muun muassa eri verkostojen ja suhteiden vahvuutta ja
niiden vuorovaikutusta keskenaan tai kuluttajan tekemia toimia ajallisesti mitattuna seka

maantieteellisesti ndhda kuluttajan liikkeita.
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Kolmanneksi Sridharin ja Fangin (2019) mukaan digitaalisen elaman ulottautuvuus on
kasvanut, jonka kautta voidaan kerdtd asiakasdataa my0s epasuorasta toiminnasta
laitteiden kanssa, kuten pilvipalveluiden, kamerateknologian tai bluetoothin-yhteyden
avulla silloinkin, kun kuluttaja ei aktiivisesti kayta digilaitteita. Nama yhdessa
muodostavat mahdollisuuden yrityksen resurssien puitteissa ja teknologian

omaksumisen rajoissa kuluttajien arjen toimien ymmartamisen syvallisellakin tasolla.

2.2 Datan hyédyntamisen arvo asiakassuhteessa

Luku koostuu viidesta eri aihealueesta datan kerdamisesta vastuullisesti, asiakasdatan
vuorovaikutuksellisesta jakamisesta, datan roolista asiakassuhteessa,
asiakkuudenhallinnasta seka asiakasarvosta ja asiakassuhdemarkkinoinnista osana

asiakkuudenhallintaa.

2.2.1 Datan kerddaminen vastuullisesti

Kuluttajat joutuvat jakamaan dataa saadakseen digitaalisissa palveluissa itselleen arvoa.
Markkinoinnin ja datan kdytanteiden kehitys tarjoaakin uusia hyodyllisia mahdollisuuksia
entistd parempaan ja sujuvampaan asiointiin, mutta se nostaa riskeja datan

turvallisuuteen ja yksityisyyteen. (Grewal ja muut, 2020)

Martin ja Murphy (2017) toteavat, ettd yksityisyyttd tdytyy suojata ja tarkeimpana
tekijana kuluttajien luottamuksen saamiseksi on luoda yksityisyytta vahvistavia tekijoita
yrityksen prosesseissa. Niitd ovat muun muassa asiakkaan kontrolli, lapinakyvyys ja
nahty arvo personoinnin muodossa. Martinin ja Murphyn (2017) mukaan on huomattu,
ettd kuluttajat luottavat enemman informaation vaihdannassa, jos yritys nayttaa
konkreettisesti asiakasdatan kerdadamisen hyodyn esimerkiksi juuri henkilokohtaisten
personoinnin muodossa yrityksen palveluissa tai yritys kompensoi taloudellisesti

informaation kerdamisesta asiakasta.
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Kumarin ja muiden (2016) mukaan asiakasdatan keraaminen taytyy tehda eettiselta
pohjalta ja organisaation tdaytyy ymmartda vastuunsa yksityisyydensuojan osalta.
Asiakkailla taytyy olla heiddan mukaansa mahdollisuus irtautua datan keraamisesta seka
valita, mitd tietoa kerdtaan. Liian laaja tiedonkeruu johtaa haluttomuuteen jakaa

itsestaan mitaan tietoa alun alkaenkaan.

Martinin ja Murphyn (2017) mukaan oikeudenmukaisuus on yksi tarkeimmista tekijoista
tayttamaan yrityksen velvoitteet yrityksen informaation vaihdantaan, liittyen erityisesti
kuluttajien yksityisyydensuojaan. Myos Prahalad ja Ramaswamy (2004) toteavat arvon
yhteisluontiin liittyvassa artikkelissaan ldpindkyvyydesta, ettd tiedon asymmetria
yrityksen hyvaksi on aiemmin hyodyttanyt yrityksid, mutta se on katoamassa, koska
kuluttajilla  on paljon suuremmat mahdollisuudet hankkia tietoa ja siten
lapindkyvyydesta tulee houkuttelevampi vaihtoehto liiketoiminnan kannalta. Kotler ja
muut (2016, s. 120) toteavat myos, etta parhain lahestymistapa tietojen keruuseen on
kysya selkeasti informaatiota vain siihen kayttotarkoitukseen, johon yritys sita tarvitsee.
Lisaksi tietoa taytyy kayttaa vastuullisesti asiakasta hyodyttden ja olla jakamatta tietoa

ilman siihen saatua erillista lupaa.

Kumarin ja muiden (2016) mukaan asiakkaiden on hyva tietda, ettd vaikutukset
kuluttajan yksityisyyteen vyritysten tuottaessa dataa, kuten osallistumisesta kanta-
asiakasohjelmiin, ei ole nahty olevan suuria negatiivisia vaikutuksia yksityisyyteen. Tama
johtuu siita, etta datan keruuseen, sdilyttamiseen ja jakamiseen on viime vuosina tehty
enemman saadoksida yhteiskunnan puolesta. Alfnesin ja Wasendenin (2022) mukaan
usein huomataan kuluttajien kdyttaytymisessa tietynlainen yksityisyysparadoksi (privacy
paradox), jossa kuluttajat ovat huolissaan yksityisyydestadan, mutta eivat valttamatta tee
toimia sen parantamiseksi. He arvioivat kuitenkin, ettd kuluttajat todenndkoisesti

parantavat yksityisyyttdan, mutta se ei ole havaittavissa ulospain.

Asiakasdataa on mahdollista keratd monista lahteistd. Marianin ja Wamban (2020)

mukaan eri lahteitd ovat muun muassa hakukoneet ja muut informaatiohaut,
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maksutapahtumat. Lisdksi ldhteitd ovat ei-rahalliset aktiviteetit, kuten valtion
digitaalisissa palveluissa asiointi ja sosiaalisen kanssakdyminen verkossa. Heidadn
mukaansa osa kerdaamisesta myos ei ole tarkoituksellisesti kdyttdjan tekemaa ja tarvitsee
verkon kdyttamiseen liittyvda dataa eli esimerkiksi evasteiden kayton kautta,
paikkatiedon kautta laitteista ja henkilokohtaisesta datasta, jota yritykset kerdavat
tehtyjen hakujen ja ostosten perusteella. Hoffmannin ja muiden (2022) mukaan
yrityksen ja asiakkaan valiset kohtaamiset digitaalisessa ymparistéssa mahdollistavat
yritykselle markkinointitoimien tehokkuuden testaamisen suuressa kaavassa. Jotta
keratyn datan rikastaminen onnistuu, yritykset tarvitsevat heidan mukaansa

kompleksisia malleja datan kasittelylle tai koneoppimista.

2.2.2 Asiakasdatan vuorovaikutuksellinen jakaminen

Tarkeda asiakasdatan jakamisessa yrityksen ja asiakkaan valilla on vuorovaikutus.
Boldosovan (2020) mukaan asiakkaiden ja yrityksen valinen vuorovaikutus digitaalisessa
ympadristdssa auttaa merkityksellisyyden luonnissa, jossa molemmat osapuolet tuovat
oman osansa yhtdléon, jolla pystytdadan myds luoda tietyissa ymparistoissa

tarinankerrontaa datan ymparille, kun tiedon pohjalta voidaan luoda arvoa.

Vuorovaikutusta tapahtuu vastavuoroisesti asiakkaan luodessa dataa ja yrityksen
tarjotessa sitd ymmarrettavassa muodossa asiakkaalle (Boldosova, 2020). Yrityksen on
hyva ymmartaa, ettd palvelujen interaktiivisen luonteen vuoksi asiakkaat usein ovat
mukana tuottamassa prosessia, kuitenkin samalla saaden prosessista itselleen jotain
merkityksellista, jolloin heille kelpaa yleensa vain personoitu ratkaisu (Gronroos & Ravald,
2011). My6s Yrjolan ja muiden (2018) mukaan vuorovaikutuksen rakenteessa olisi
tarkeaa jakaa valtaa yrityksen ja asiakkaan kesken, heidan mukaansa asiakas voi paattaa
vuorovaikutuksen tavan eri kanavissa ja yrityksen on tarked hallinnoida eri tapoja ja
kanavia, valttaakseen erilliset ja toisistaan ristiriidassa asiakastoimintojen tavoitteiltaan

olevat kanavat.
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Lisdksi Saarijarven ja muiden (2014) mukaan asiakasdatan jakaminen on prosessi, jossa
asiakasdata kdannetdaan yrityksen toimesta informaatioksi, joka suorasti hyodyttaa
asiakkaan arvonluontia. Taten se on heidan mukaansa dataa, jolla on selva tarkoitus ja
relevanttius asiakkaan kannalta, eika asiakas hyddy vain sivutuotteena yrityksen

arvonluontiprosesseista.

Toiseksi Saarijarvi ja muut (2014) maarittavat eri ulottuvuuksia, jossa asiakasdatalla
tehdaan osa liiketoimintaa eikd ainoastaan tukitoimintona. Ensimmaisend yritys voi
myyda sovelluksia tai laitteita, joilla on mahdollista tarkastella ja hyédyntdaa datan
jakamiseen perustuvaa tietoa. Toiseksi on mahdollista lisatd asiakkaan uskollisuutta
tarjoamalla datan pohjalta relevanttia ja persoonallista tietoa liittyen palveluun tai
houkuttelemaan ostamaan tuotteen tai palvelun alun alkaen, samalla lisdten yhden osa-
alueen tuotteen tai palvelun kokonaisuuteen (Saarijarvi ja muut, 2014). Toimialan
luonteet, jotka hyotyvat tastd ilmiostd ovat muun muassa ruoan vahittdiskauppa,

alustatalous ja finanssialan liiketoiminta.

Riikkisen ja muiden (2017) mukaan asiakasdatan kdyton muutoksesta on vaikutuksia
tapoihin, joilla yritykset hyodyntdvat heidan omia kykyjaan saavuttaakseen kestavan
strategisen etulyéntiaseman markkinoilla. Heidan mukaansa datan jakamisella pystytaan
toteuttamaan taysiin uusia palveluja tai datan tutkimisen avulla voidaan parantaa

hyodyllisen sisallon [6ytymista.

Kuitenkin Grewal ja muut (2020) toteavat, etta tulevaisuuden kannalta markkinoinnin
taytyy loytaa balanssi siitd, miten dataa kerdatdan ja miten sita kaytetdaan hyodyllisesti ja
vastuullisesti, koska kuluttajat ovat ilmaisseet huolensa kyvyttomyydestaan tietda ja
kontrolloida omien tietojensa kerddamistd. Grewal ja muut (2020) avaavat myos
personoinnin ja yksityisyyden valistd paradoksia datan jakamisessa. Heiddan mukaansa
kuluttajien tietamattémyys heidan tietojensa arvosta johtaa siihen, ettad he tarjoavat sita

yrityksille ilmaiseksi tai hyvin halvalla. He toteavat, ettd jopa valveutuneet kuluttajat ovat
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valmiita vaihtamaan tietojaan saadakseen personoituja palveluja, jos palveluntarjoajaan

voidaan luottaa.

Saarijarven ja muiden (2016) mukaan asiakasdatan muuttaminen hyodyttavaksi
informaatioksi voi edistda asiakkaan omaan hyvinvoinnin rakentamista. Informaatiossa
yrityksen tavoitteena on luoda asiakkaille suoran myymisen sijaan uusia resursseja
asiakkaiden omaan arvonluontiin arjessaan. Heidan mukaansa data mahdollistaa
informaation koostamisen muotoon, josta kuluttajan on helpompi tarkastella omaa
toimintaansa. Sisdlté on henkilokohtaista, jolloin se on kiinnostavampaa ja
merkityksellisempaa sisadltoa kuin massamarkkinoinnin keinoin olisi pystytty tekemaan.
IImidlla on monissa tapauksissa positiivisia vaikutuksia asiakkaan uskollisuuteen, koska
vaikka tuotteet ja palvelut on kopioitavissa, koko ajan muuttuvan datan pohjalta tarjottu
informaatio asiakkaalle ovat erittdin hankala kopioida kilpailijan toimesta identtisesti

(Riikkinen ja muut, 2017).

Xien ja muiden (2016) mukaan informaatioteknologian kehitys on tehnyt yrityksista
aiempaa palveluorientoituneempia ja poistanut informaation epasuhtaista jakautumista
tasapuolisemmaksi yrityksen ja asiakkaan valilla, kasvattaen enemman juuri asiakkaiden
neuvotteluasemaa sekd se on vauhdittanut kuluttajien keskindisen vuorovaikutuksen

mahdollisuuksia.

Lim ja muut (2018) esittelevdat prosessimallin, jossa havainnollistetaan datan
vuorovaikutuksellista jakamista asiakkaiden prosessien ja palveluntarjoajan prosessien
valilla, sekd niitd yhdistavda vuorovaikutusprosessia (kts. Kuvio 1). Heiddn mukaansa
keskindinen vuorovaikutusprosessi on joukko aktiviteetteja, jossa asiakkaat ovat
keskiossa, eivat palveluntarjoajat. Palveluntarjoajille jaa prosessissa hallinnoijan ja
auttajan rooli asiakkaalle heidan omien prosessien tayttadmiseksi. Limin ja muiden (2018)
mukaan on tarked tunnistaa datan rooli resurssitekijana suhteessa arvoa tuottaviin
aktiviteetteihin, joita Kuviossa 1 kuvataan eri vaiheissa osana kolmea eri

prosessiulottuvuutta ja prosessikulkua. Heiddn mukaansa palveluntarjoajan taytyy
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huomioida varsinkin arvon muodostumisen vaihe vasta tietyssa kayttoyhteydessa
asiakkaan omissa prosesseissa lisdarvoa tuovana resurssina. Yritys saa tasta
asiakastiedosta informaatiota omaan prosessinsa parantamiseen ja uusien
mahdollisuuksien  tunnistamiseen. Prosessikulun pohjalta heiddan mukaansa

asiakassuhdetta voidaan kehittda datan avulla yha sitoutuneemmaksi.

Asiakas 1. Tietyn toiminnon

— suorittaminen
P! loppuun asti

7. Prosessin hallinta ja
kédyttdarvon luominen
palautteiden avulla

l Jatkuva prosessinohjaus ja I
2. Datan asiakassuhteen kehittamisen

Vuorovaikutus synnyttiminen ja sykli o —
. - _akammen
prosessi keraaminen :

Prosessiin liittyvd
data

Informaatiota
prosessin hallintaan

I I

Palveluntarjoajan 3.Asiakasprosessien Asiakasprosessin 4, Prosessin Tieto ja 5. Mahdollisuuksien
. ominaisuuksien | ominaisuudet ) nalysointi (e— tuntemus mmmmp| tunnistaminen ja
prosessi madrittaminen ja (CPC=Customer datan avulla prosessista informaation

niiden mittaaminen Process luominen
Characteristics) G

Parannettavan prosessin madrittely ja parantamisen kytketyt
tavoitteet

o

Kuvio 1. Jatkuva prosessi- ja asiakassuhteen kehitys datan avulla (mukaillen Lim ja muut 2018,
s.116).

2.2.3 Datan rooli asiakassuhteessa

Asiakasdatan roolin muuttumisella on vaikutuksia yritykselle. Saarijarvi ja muut (2013a)
mukaan suurimmat hyodyt ovat muun muassa yrityksen imagoon, koska datan
jakaminen takaisin luo positiivisemman kuvan yrityksen asiakasprosesseista. Muita
hyotyja Saarijarven ja muiden mukaan ovat (2013a) myds yrityksen arvoihin,
asiakasuskollisuuteen ja my6s erottautumiseen. Hyddyt johtuvat heidan mukaansa siita,
ettd yritys tekee kdytdnnbssd avointa tiedonvaihtoa, jonka asiakkaat kokevat

hyodylliseksi ja relevantiksi. Yritys tuottaa prosessissa asiakkaalle kdyttéarvoa.

Onnistuneeseen kayttoarvoon esimerkiksi asiakasdatan parissa vaikuttaa kolme tekijaa.
Ne ovat kokemus (experience), personointi (personalization) ja suhde (relationship) -
ulottuvuudet (Ranjan & Read, 2016). Heiddn mukaansa kokemus viittaa asiakkaan

tuntemaan aspektiin eli palveluntarjpaman tuottamaan kokemukseen, joka on
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miellyttava ja muistettava. Personointi viittaa heiddn mukaansa ainutlaatuiseen
palveluprosessin kustomointiin liittyen asiakkaan tarpeisiin. Suhde heidan mukaansa
viittaa vastavuoroiseen yhteistyokykyiseen kanssakdaymiseen asiakkaan ja yrityksen

valilla. (Ranjan & Read, 2016)

Alan Mitchell (2012) toteaa asiakkaiden roolin olevan yha vahemman passiivisia kohteita
yrityksen markkinointiviestinnalle. Yrityksien haaste onkin yhdistdd tuotettu
kuluttajainformaatio keinoilla, jotka lisddvat arvoa, jossa asiakas otetaan aktiiviseksi
informaation osapuoleksi. Cheung ja To (2021) toteavat samansuuntaisesti artikkelissaan
informaation jakamisesta. Heiddn mukaansa informaation jakaminen on avaintekija

asiakkaan ja yrityksen relevantissa ja hyodyllisessa arvonluonnissa.

Yritysten liiketoiminta monipuolistuu datan jakamisessa uudella osa-alueella, eikad se
toimi vain tuotteiden myyjand, vaan jakaa tietoa tai kannustaa esimerkiksi
vastuullisempaan ja kestdvampaan toimintaan arjessa (Saarijarvi ja muut, 2014). Xien ja
muiden (2016) mukaan yrityksen rooliksi on alkanut muodostua palvelun ylldpitdjan
rooli, jossa se hallinnoi alustaa, jolloin asiakkailla on mahdollisuus omien tarpeiden

tayttamiseen.

Datan avulla on mahdollista vieda palveluita eteenpadin, sisdisten hyotyjen lisaksi datalla
saadaan aikaan uusia palveluita palautteen kautta, jota yritys itsekin saa analyyseistaan
tulokseksi tai luomaan uusia kosketuspisteitd asiakkaan polun varrelle, pitden sen
jatkuvasti kdynnissd (Lim ja muut 2018). Finnen ja Gronroosin (2015) mukaan
monikanavaisuus, jossa kuluttajilla on valta paattdaa missa kanavissa he ovat aktiivisia ja
missd passiivisia, ja mita tietoja he ottavat vastaan, on edistanyt markkinointia yha
tarkempaan datavetoisempaan toimintaan. Asiakasdatan avulla markkinoinnista

saadaan yrityksessa enemman konkreettisempaa arvoa.

Asiakasdatavetoisen markkinoinnin rooliin liittyen kuitenkin Hoffmann ja muut (2022)

toteavat, kuinka teknologiasta ja runsaammista tietovirroista voi syntya itseddn
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toteuttava kehd, jossa markkinointipadtoksenteon parannukset voivat tahattomasti
vahingoittaa sidosryhmia. Heidan mukaansa se tapahtuu, kun yritykset ottavat kdytt66n
uusia markkinointiteknologioita, jotka lisaavat markkinoiden datan monipuolisuutta ja
maarad. Tama puolestaan synnyttdd Hoffmannin ja muiden (2022) mukaan uusia
analytiikkamenetelmia, jotka mahdollistavat uusien oivalluksien |6ytdmisen tiedosta. Ne
puolestaan heiddan mukaansa tukevat tehokkaampaa markkinoinnin paatoksentekoa,

jotka jalleen parantavat markkinatiedon kerdamista, jolloin keha alkaa alusta.

2.2.4 CRM ja asiakkuudenhallinta

CRM-jarjestelman hyoty on ollut asiakaskeskeisyydessa ollut sen kyky kasitelld valtavaa
maaraa asiakasdataa tehokkaasti, sdadstden siten yrityksen resursseja muuhun. Sen
myota voidaan myds priorisoida, kustomoida ja segmentoida kerattya dataa, joka ennen
pitkda parantaa yrityksen suoritusta. Sen liséksi CRM-jdrjestelma voi parantaa
kommunikointikykya, informaation hallintaa sekd sen pohjalta johtamista. (Chatterjee ja

muut, 2022)

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) yleisesti mielletaan
molempia osapuolia hyédyttavan suhteen hallinnoimiseksi tai johtamiseksi, jossa myo6s
asiakasdatalla on suuri rooli. Kasitteen ymparilla termilla on monia eri ulottuvuuksia
liikkeenjohdollisessa, teoreettisessa ja kdytannon keskustelussa, lisaksi sisaltden

strategisia ja operatiivisia piirteitd (Saarijarvi ja muut, 2013b).

Payne ja Frow (2005) maarittelevat asiakkuudenhallinnan ja CRM:n strategiseksi
lahestymistavaksi, jolla on tavoitteena parantaa sidosryhmien kokemaa arvoa
kehittamalla suhteita keskeisiin asiakasryhmiin ja yksittdisiin asiakkaisiin. Se yhdistaa
asiakassuhdemarkkinoinnin  ja informaatioteknologian mahdollisuudet yhteen
luodakseen kannattavia ja pitkdaikaisia suhteita. Siten heiddn mukaansa CRM tarjoaa
mahdollisuudet kayttda dataa ja tietoa asiakkaiden ymmartamiseen ja arvon luomiseen

heiddn kanssaan, se kuitenkin heiddn mukaansa vaatii toimintojen integrointia.
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Verhoef ja muut (2010) kuvailevat asiakkuudenhallintaa myos markkinoinnin
asiakastietokantaa kayttavaksi ja analysoivaksi toiminnaksi, jotta on mahdollista
hyddyntada asiakkaan arvoa mahdollisimman hyvin lapi asiakkuuden keston. Choudhuryn
ja Harriganin (2014) mukaan asiakkuudenhallinnan prosessit voi vaikuttaa positiivisesti
suurempaan markkinatietoisuuteen, kulujen saastoon, tehokkaampaan markkinointiin
datan pohjalta ja parempaan asiakaspysyvyyteen sekda kasvavaan tuottoon

asiakassuhteista.

Asiakasdataa on hyddynnetty vahvasti yritysten hyodyksi, jotta tuotteita ja palveluita on
mahdollista myyda lisda seka hallinnoida asiakassuhteita paremmin (Saarijarvi ja muut,
2013a). Zhangin ja muiden (2020) mukaan on myds tarkeaa ottaa huomioon yrityksen
asiakkuudenhallinnan suorituskyky, jossa on nahtavissa missa laajuudessa asiakas on
valmis yllapitdmaan yhta asiakassuhdetta kyseessad olevaan yritykseen, erinomainen
tehokkuus asiakkuudenhallinnassa heidan mukaansa johtaa suurempiin suhteeseen

liittyviin etuihin molemmille osapuolille, jotka yllapitavat samalla asiakassuhdetta.

Kotler ja muut (2016, s. 115) kuvaavat asiakkuudenhallintaa tarkean informaation
hallinnoimiseksi  yksittaisistd  asiakkaista ja huolellisesti asiakaskontakteista
huolehtimista maksimaalisen asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi. Heidan mukaansa
se tarkoittaa my0s asiakasdatan hankkimista ja hyddyntamista asiakaskohtaamisten ja -
suhteiden yllapitamiseksi. Kuitenkin Peltier ja muut (2013) toteavat artikkelissaan
organisaation asiakkuudenhallinnan hyédyntamisesta, ettda suurin ongelma tulee usein
yrityksen kyvyssa hallinnoida ja jakaa vaadittavaa dataa koko organisaation laajuudessa.
Lisdksi Choudhury ja Harrigan (2014) toteavat, ettd informaation maardn takia
organisaatiolla voi havita fokus asiakkaista ja kyky paasta sisalle tietoon, vaikkakin

asiakkuudenhallinnan prosessit mahdollistavaisivat monimutkaiset ja nopeat analyysit.

Organisaation kannalta myds Zhang ja muut (2020) toteavat asiakasdatan
hyodyntdamisen onnistuvan vain tilanteissa, jossa yritykselld on mahdollisuus myos

panostaa personointiin liittyvdan teknologiaan, ilman niitd asiakasdatan hyodyntaminen
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asiakkuudenhallinnassa ei johda parempaan suorituskykyyn asiakassuhteiden hoidossa,
vaikka asiakasdataa kerattaisiin jarjestelmiin paljon. Tama johtuu heiddan mukaansa siita,
ettd vain isoja datamassoja kasittelevat teknologiat pystyvat Zhangin ja muiden (2020)
mukaan pystyvat tekemaan markkinointitoimia suhteellisen kannattavalla tasolla ja

kustannustehokkaasti.

Asiakkuudenhallinta integroi useimmiten yrityksen eri toimintojen dataa samaan
paikkaan, josta asiakkaasta on helpompi saada kokonaisvaltainen, niin sanottu 360-
asteinen kuva (Kotler ja muut 2016, s.116). Siihen kuuluu markkinoinnin, myynnin ja

asiakaspalvelun prosesseja (Anshari ja muut, 2019).

Ongelmaksi CRM:n kyvykkyyksissa on tunnistettu rajallinen tiedon keruu strukturoidusta
datasta, johon Big Data pystyy tuottamaan verrattain paljon enemman tietoa
varmistaakseen yrityksille mahdollisuudet tehokkaampiin asiakkuuksien hallinnan
strategioihin (Del Vecchio ja muut, 2022). Heiddn mukaansa my0s arvon tuottaminen big
datan avulla on keskeinen asiakkuudenhallinnan strategian suunnittelussa. He nostavat
etenkin asiakaskannan segmentoinnin, kohdentamisen ja positioinnin suurimmaksi
hyotyjiksi big datan tuottamasta lisdtiedosta. Ansharin ja muiden (2019) mukaan
yritykset, jotka hyodyntavat big dataa osana asiakkuudenhallinnan strategioita voivat
paastd hyvin yksityiskohtaiseen tiedon saamiseen osana CRM-toimintojaan ja siten

parantamaan kokonaisvaltaisesti eri asiakkuudenhallinnan toimintoja.

Myos Chang ja muut (2010) toteavat asiakkuudenhallinnan haasteeksi kohdentaa sen
suoraa vaikutusta toimintaan. Heiddan mukaansa CRM:n onnistunut hyédyntaminen
vaatiikin hyvin asiakaskeskeisen ldahestymistavan, jossa prosessit ja paatoksenteko
pyorivat asiakassuhteen ymparilld koko organisaatiossa. Hallikainen ja muut (2020)
toteavatkin CRM:n palkitsevan yrityksia useimmiten vasta pitkalla aikavalilla ja lyhyella

tahtaimelld hyotyja onkin hankala mitata.
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Muita haasteita Braganzan ja muiden (2013) mukaan ovat vaadittavien investointien
maara ja viema aika, jonka myo6ta jarjestelma voi olla kehityksesta ja tarpeista jaljessa jo
kayttéonoton aikaan, joka vaikuttaa siita ulosmitattuun tehokkuuteen. Organisaation
palvelullistamiseen liittyvda paradoksi Braxin ja muiden (2021) mukaan CRM-
jarjestelmissa liittyy siihen, ettd kun yritys kasvattaa hiljalleen palvelujen maaraa
tarjoomassaan, kasvaa epdonnistumisen riski organisaation rajoitteiden mydéta, jolloin
inkrementaaliset muutokset eivat riitda muuttamaan koko toimintatapaa ja ndin myos
taloudellisesti investoinnit eivat kata kasvaneita palvelukustannuksia yritykselle, siten

onnistuakseen koko organisaation lahtékohdan taytyisi olla hyvin palvelukeskeinen.

Asiakkuudenhallinta yrityksissa on siirtynyt siis tuotteiden myynnista kohti asiakkaan
arvon luomisen tukemista. Tama tarkoittaa siis sitd, etta asiakasdataa kdytetaan luomaan
merkityksellisia suhteita yrityksen ja asiakkaan valilld, jotka ovat pohjimmiltaan
aineetonta (Saarijarvi ja muut, 2013b). Palvelullistamisen ndkokulma tuotteissakin on
hamartamassa rajaa, kun tuotteissa on mahdollista kerdta asiakkaan dataa ja sen

pohjalta edistdaa palveluja ja monipuolistaa tarjoomaa (De Luca ja muut, 2021).

Verhoef ja muut (2010) kertovat asiakasdatan pohjalta CRM-jarjestelmissa syntyvan
yksittdiseen asiakkaan kohdentamisen nostavan esimerkiksi tarjousten muodossa
asiakkaan asiointitiheyttd ja ostomaaraa joissain tapauksissa. Verhoefin ja muiden (2010)
mukaan hyoty, kuten muussakin asiakasdatan hyodyntamisessa on, etta asiakkaat eivat
tieda etukateen asiakasdatan pohjalta syntyvien kannustimien luonnetta toisin kuin
kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa se on havaittavissa, ja yllatysmomentti auttaa
vetoamaan tunteisiin. Lisaksi Anshari ja muut (2019) toteavat, ettd datan hyédyntaminen
auttaa paremman asiakassuhteen rakentamisessa. Big data parantaa mahdollisuuksia
yksilokohtaiseen personointiin, vuorovaikutukseen, monikanavaisuuteen CRM-
kontekstissa pitden sen samalla yhtendisena kokonaisuutena, jos yritys osaa hyodyntaa

niita tehokkaasti
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Gummessonin (2017) mukaan teknologia ja ihmisen vuorovaikutus pitaa olla balanssissa
ja jos asiointiin liittyva teknologian taso kasvaa, ihmisen vuorovaikutukselta sen kanssa
vaaditaan aina lisaa. Asiakasdataa voidaan hyodyntaa siten osana markkinointistrategiaa,
mutta fokus tdytyy olla yha asiakassuhteessa, eikd vain tuotteiden ja palveluiden
myynnissa digitaalisissa kanavissa. Asiakkuudenhallinnasta nakyvimpana
markkinointitoimintona nykyaan on kanta-asiakasohjelma, jossa keskitytdan olemassa
olevien asiakkaiden yllapitamiseen. Etuja tarjoavan ohjelmien on tarkoitus palkita
asiakasta taloudellisesti ja sosiaalisesti, jotka ohjaavat asiakasta siten yha useammin
kayttamaan yrityksen palveluita. Myds naista eduista luopuminen voi olla esteena sille,
ettd palveluntarjoajaa vaihdettaisiin. (Prentice & Nguyen, 2020). Kanta-asiakasohjelma
on markkinointitoiminto, jonka tavoitteena on rakentaa asiakasuskollisuutta antamalla

kannustimia kannattaville asiakkaille (Bruneau ja muut, 2018).

Hwangin ja Choin (2020) mukaan kanta-asiakasohjelmat rakentavat asiakassuhdetta
tarjoamalla etuja tuottoisille asiakkaille ja systeemiksi, joka pyrkii asiakkaan
kulutuskayttaytymisen kasvamiseen tekemattd muutoksia tuotteen hintaan. Toisaalta
Bruneaun ja muiden (2018) mukaan enemman resursseja vaativa sitoutuminen
asiakkaalta luo suuremman mahdollisuuden asiakkaan valmiuteen pysya jatkuvasti
kartalla yrityksen palveluista Bellin ja muiden (2022) mukaan vaittelya on yha ohjelmien
kannattavuudesta ja osa ohjelmista on yritysten toimesta lopetettu. Ohjelmien
taloudellinen tehokkuus jaa usein keskinkertaiseksi ja ohjelman toiminnan
tunnistaminen onnistuneeksi tai epdaonnistuneeksi on hankalaa (Steinhoff ja Palmatier,
2016). Bellin ja muiden (2022) mukaan asiakkaiden asenteet on haastavampi muuttaa
kohti asiakasuskollisuuteen, etenkin kun ohjelmiin tarvitaan asiakkaiden ponnistelua

seka heidan taytyy hyvaksya omien tietojensa keruu.

2.2.5 Asiakasarvo ja asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointiin  liittyvdan asiakasarvoon on erilaisia maaritelmia.
Yksinkertaisimmillaan Sheth (2021) maarittelee sen niin, ettd jos yritys voi tarjota

ylivoimaisen tuotteen tai palvelun kilpailukykyiseen tuotteeseen hyvalla palvelulla, luo
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se kayttdjalleen arvoa riippumatta tarpeesta. Samoin Thaichon ja muut (2014)
maarittelee sen vaihdannaksi siitd, mita asiakkaat yritykseltd saavat ja mita he joutuvat
vastineeksi antamaan. Wu ja Li (2017) kuitenkin maarittelevat asiakasarvon
suhteelliseksi kokemukseksi kuvaamaan asiakkaan vuorovaikutusta eri aspektien kanssa,
kuten paikan, tuotteiden tai tapahtuman kanssa. Wun ja Lin (2017) mukaan asiakasarvo
on yksi tarkeimmista asioista, jotka selittavat asiakkaan paatoksentekoa. Yrityksella pitaa
olla tarpeeksi asiakasymmarrysta ja resursseja tukeakseen asiakkaitaan heiddan omien

tavoitteiden saavuttamisessa (Gronroos, 2017).

Asiakasarvossa on osittain kyse arvon yhteisluonnista. Prahaladin ja Ramaswamyn (2004)
mukaan arvon yhteisluonti perustuu vuorovaikutukselle, joka palvelusta syntyy. Arvon
kokemiselle pohjana on kokemukset. Vaihdanta arvolle perustuu yksilon osallistumiselle
yrityksen prosesseille, siten korvaten normaalin vaihdannan tuotteissa ja palveluissa.
Heiddan mukaansa arvon yhteisluonti ei perustu aktiviteettien ulkoistamiselle asiakkaan
vastuulle tai minimaaliselle kustomoinnille, eikd mydskddan asiakastapahtumien

kasikirjoittamista yrityksen tarjoomia ajatellen.

Asiakasarvoon panostaminen antaa enemman mahdollisuuksia yritykselle. Kunzin ja
muiden (2017) mukaan, jos asiakkaat eivat koe saavansa tarvitsemaansa arvoa
yrityksessa asioinnista, se johtaa ensimmaiseksi asiakassuhteen lakkaamiseen, mutta
yritykseen se vaikuttaa niin, ettd mahdollisuudet oppia ja innovoida asiakassuhteidensa
pohjalta saadusta informaatiosta lakkaavat samalla. Asiakkaan kokema kayttdarvo
syntyy asiakasdataa hyodyntdvissa palveluissa etenkin siind vaiheessa, kun asiakas
suorittaa jonkin prosessin onnistuneesti palvelun parissa. Analytiikka kertoo kuluttajasta
itsestdan tassa yhteydessa aina jotain. Konkreettisten tuotteiden tapauksessa kertoa
kuluttajalle voidaan myos kertoa vain itse tuotteesta dataa kuluttajalle, mutta niissakin
yhteyksissa tieto tuotteen toiminnasta voi olla kuluttajan kokemuksen kannalta erittdin

tarkeda (Lim ja muut, 2018).
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Asiakassuhdemarkkinointi on myods hyodyllinen yritykselle. Gronroosin (2017) mukaan
asiakassuhdemarkkinointi on asiakkaiden vuorovaikutussuhteiden hallinnointia eri
toimin, jotta suhteen taloudelliset ja muut tavoitteet tayttyisivat, joka tapahtuu

yhteisten lupausten luonnin ja tayttamisen kautta.

Asiakassuhdemarkkinointi laajentaa toimialuetta, jossa markkinointi toimii, koska
asiakkaiden ja yrityksen valiset lupaukset eivat rajoitu vain pelkastdan markkinoinnin
toimiin  (Grénroos, 2017). Siten asiakassuhdemarkkinoinnin avulla yritys pystyy
ensinnakin keraamaan ajan kuluessa yha monipuolisempaa informaatiota asiakkaasta ja
siten toimimaan niiden pohjalta lisatdkseen asiakkaan ja yrityksen asiointia. Lisdksi
rahalliset kannustimet sitouttavat asiakkaan yritykseen sekd muodostavat sosiaalisia
suhteita, joiden myo6ta asiakas tuntee itsensa yrityksen silmissa erityiseksi (Hwang &

Kandampully, 2015).

Saarijarvi ja muut (2014) toteavat, ettd muun muassa asiakasdatan hyédyntamisesta
asiakassuhteiden markkinointiin on seurannut digitalisaation myota liiketoimintalogiikan
kdaantymista. Siind yrityksen ajatuksena on olla palveleva osapuoli asiakkaalle muun
muassa itsepalvelukanavissa. Digitalisaation kehitys on auttanut myds markkinoinnin
toimia kustannustehokkaammiksi ja muodostamaan laajempia kokonaisuuksia
asiakkuuden ymparille ja yksilollistamaan yrityksen markkinointitoimia yha enemman

kohti kahdenkeskista kommunikointia yrityksen ja asiakkaan valilla (Chen ja muut, 2022).

Asiakassuhdemarkkinointiin  CRM-kontekstissa on liittynyt mydhemmin uusia
ulottuvuuksia.  Yksi niista on sosiaalinen  asiakkuudenhallinta.  Sosiaalista
asiakkuudenhallintaa eli Social Customer Relationship Management on asiakkaan
kohtaamiseen liittyvien toimintojen yhteensovittamista, kuten prosesseja, systeemeja ja
teknologioita (Harrigan ja muut, 2020). Kuluttajat kokevat myods helpommaksi jakaa

mielipiteitddn mieluummin vertaisryhmalleen, kuin itse yritykselle (Kotler ja muut, 2017).
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Malthousen ja muiden (2013) mukaan muutos sosiaalisen asiakkuudenhallintaan johtuu
muun muassa informaatiosta. Kuluttajat saavat itse paljon informaatiota kilpailevista
tuotteista nopeasti, tai voivat jakaa suorat mielipiteensa yrityksen toiminnasta. Heidan
mukaansa tdssa yhtdlossa yrityksen on entistda vaikeampi hallita kokonaisuutta, joten
tuloksena yrityksen on taytynyt lisatd kuluttajien valtaa asiakassuhteessaan. Kotler ja
muut (2017) toteavat, myos ettd digitalisaation myo6ta asiakkaat ovat hyvin valveutuneita
erilaisille markkinointitoiminnoille, joten yrityksien taytyy muuttua inhimillisemmiksi ja

helposti lahestyttavaksi kumppaniksi asiakkaalle.

2.3 Pankin digitaaliset palvelut

Pankeissa mobiilipalvelut ovat keskeisia liiketoiminnan osa-alueita ja palvelukeskeisia
toiminnallisuuksia, sekd oma muotonsa kanta-asiakkuusohjelmasta. Teknologinen
kehitys on tarjonnut tarvittavan infrastruktuurin kustannustehokkaan, asiakaskeskeisen

ja palvelukeskeisen liiketoimintastrategian rakentamiseen (Xie ja muut, 2016).

Mobiilipalveluissa asiakas voi itse suorittaa pankkiasiointiinsa liittyvia rutiinitoimia ja
nama palvelut tarjoavat asiakkaille persoonallisempaa pankkipalvelua ja naita
sovelluksia on pidetty yhtena eniten arvoa tuottavista mobiilisovelluksista.
Mobiilipalvelut tarjoavat yritykselle kustannustehokasta palvelua monipuolisiin pankin
palveluihin ja tuotteisiin sekd asiakkaille hyvan yksityisyydensuojan seka aika- ja
paikkariippumattoman asioinnin. Lisdksi sovellukset luonteensa puolesta tarjoavat

hyvan skaalautuvuuden. (Saarijarvi ja muut, 2019)

Pankeille digitaalisuuden kehityksesta on ollut Zhangin ja muiden (2018) mukaan hyotya
etenkin asiakas- ja kohderyhmien tavoittamisesta yha laajemmalle sekd myods
suuremmaksi osaksi paivittdista asiointia. Lisdksi se on heiddn mukaansa parantanut
pankkien asiakaskokemusta juuri personoitujen ja 24/7-palvelumallin takia. Sovellusten
keskiossd onkin asiakkaan kokema kdyton helppous ja hyodyllisyys. Kuten yleisesti
pankin palveluissa, myds mobiilipalveluissa keskeistda on luottamus ja digitaalisessa

ymparistossa koettu yksityisyys ja kayttovarmuus.



44

Stefanellin ja Mantan (2023) toteavat pankkien haasteiden piilevan big datan hallinnan
parissa, mutta samalla tama on yksi eniten liiketoiminnan muutoksia aiheuttavista
elementeistd. Datan hallinnan keskiéssa on heiddn mukaansa muun muassa
arkaluontoisen tiedon suojaaminen ja turvallisuus. Myds Kamboj ja muut (2022) nakivat
suureksi epdonnistumisen riskiksi juuri asiakkaiden huolen turvallisuudestaan seka
palveluntarjoajan kontrollin esimerkiksi heiddan asioinnistaan. Pankkien onkin heidan
mukaansa hyvda panostaa asianmukaiseen ja sddnndlliseen viestintdan seka
persoonalliseen huolenpitoon myo6s digitaalisessa ymparistdssa palvelun onnistuneen

toimittamisen varmistamiseksi.

Samoin Stefanelli ja Manta (2023) nimeavat haasteiksi pankkien kyvyn investoida joko
itse innovaatioihin tai partnerisuhteiden luontiin pysyakseen teknologian kehityksen
mukana. Muun muassa haasteita ovat asiakkuuksien kunnollinen hallinta digitaalisissa
ympadristoissa, saantelyn seuraaminen. Lisdksi heidan mukaansa eri kanavien ja pankin
jarjestelmien integrointi yhdeksi kokonaisuudeksi asiakkaille, samankaltaisen

kokemuksen tarjoamiseksi, on haaste.

Komulainen ja Saraniemi (2018) toteavat myos, etta pankkien digitaalisissa palveluissa
on tyytymattomyyttd asiakkaiden palautteissa siihen, ettd sovellusten nahdaan
palvelleen enemman pankin intresseja ja prosesseja kuin, ettd ne loisivat asiakkaille
suoraa arvoa. Ongelma yrityksissa on heiddn mukaansa ollut asiakkaiden
arvonluontiprosessien ymmartamattomyydessa. Lisdksi palveluiden kehityksessa on
keskitytty olemassa olevien palveluiden siirtoon uusiin sovelluksiin, siten luoden kuilun
asiakkaiden tarpeiden ja pankin kasityksen valille. Tarkedaa on Komulaisen ja Saraniemen
(2018) mukaan ottaa huomioon pankin mobiilipalveluiden asiakaskokemuksen prosessi,

lopputulema, aika ja lokaatio.

Pankkien digitaalisille palveluille uusia mahdollisuuksia avaa lisaksi PSD2-regulaatio.

PSD2 Open Banking -regulaatio on tuonut uuden ulottuvuuden, jossa on mahdollista



45

kayttaa toisen pankin dataa osana ensisijaisen pankin kayttokokemusta. Regulaation
osalta pankkeja on pyydetty avaamaan tietonsa hyodynnettaviaksi (Petrovic, 2020). PSD2
Open Banking -regulaatio on tehnyt pankeille pakolliseksi avoimen rajapinnan
implementoinnin osaksi digitaalisia pankkipalveluita, jonka avulla kolmannen osapuolen

toimijat voivat hyodyntaa asiakkaan tili -ja rahaliikenteen dataa osana palveluitaan.

Kuitenkin Petrovicin (2020) mukaan mika vain yritys ei voi tatd dataa saada tietoonsa,
vaan ndiden yritysten tdytyy olla finanssivalvonnan alaisena. Hanen mukaansa
regulaation myo6ta finanssialan yrityksen voivat tuottaa asiakkaalle tarkempia
persoonallisia ja heidan tilanteeseensa sopivia talouden palveluita sekd tietojen
avaaminen auttaa muita finanssialan yrityksida ottamaan osan tyosta itselleen

asiakkuuden omistavan pankin lisaksi.

2.4 Asiakasdatan jakamisen kaytdnteet datan hyodyntamisen arvoon

asiakassuhteessa

Asiakasdatan jakamisen kaytanteiden osa-alueet ja datan hyddyntamisen arvo
asiakassuhteessa teoreettisessa viitekehyksessa yhdistyvat Kuviossa 2. Aiemman
tutkimuksen osa-alueet ovat vuorovaikutussuhteessa toistensa kanssa niitd kayttdessa
niin yritys- kuin asiakasnakékulmasta. IIman kaytanteita ja asiakasdatan hyddyntamisen
osa-alueita ja osaamista, ei ole mahdollista luoda konkreettisia toimintoja asiakasdatan
pohjalta tai kasitellda dataa tehokkaasti. Vastaavasti ilman asiakasarvoon ja
asiakkuudenhallintaan keskittymistd suuresta maarasta dataa ei voi saada tarvittavaa
mahdollista hyotya irti, eivatka asiakkaiden tarpeet tyydyty. Muun muassa
viitekehyksessa Payne ja Frow (2005) maarittelevat asiakkuudenhallinnan ja CRM:n
strategiseksi |ahestymistavaksi, jolla on tavoitteena parantaa sidosryhmien kokemaa
arvoa kehittamalla suhteita keskeisiin asiakasryhmiin ja yksittaisiin asiakkaisiin. Se
vhdistaa asiakassuhdemarkkinoinnin ja teknologian mahdollisuudet yhteen luodakseen

kannattavia ja pitkaaikaisia suhteita.
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Siten asiakkuudenhallinnassa tarvitaan strategisia kdytantoja yrityksestd, seka datan
hyddyntamisen kaytantoja, joiden avulla voidaan saada asiakasarvoa dataa hyodyntaen.
Dataa ei voida kuitenkaan hyddyntaa asiakassuhteeseen sekda CRM-jarjestelmiin
esimerkiksi ilman big datan eri ulottuvuuksien tai personointiin liittyvia tekijoiden
tunnistamista osana kyvykkyyksien hankintaa (Sridhar & Fang, 2019; Chung ja muut,
2016).

Asiakasdatan kdytanteet ja osa-alueet

Datan kerdadminen vastuullisesti

Asiakasdata ja Big Data Asiakasdatan
Personointi vuorovaikutuksellinen

o . . jakaminen
Strategiset ja operationaaliset o
kiytanteet yrityksesss Datan rooli asiakassuhteessa
Pelillistimisen kaytanteet CRM ja asiakkuudenhallinta
Datarikas markkinointi Asiakasarvo ja

asiakassuhdemarkkinointi

Datan hyédyntaminen asiakasarvoon

Pankin digitaaliset palvelut

Kuvio 2. Asiakasdatan kdytanteiden molemminpuolinen vuorovaikutus datan hyddyntamiseen
asiakassuhteessa.

Lisaksi Kuviossa 2 on nahtdvissd pankin digitaalisten palveluiden yhteys molempiin
viitekehyksen osa-alueisiin. Zhangin ja muiden (2018) mukaan digitaalisten
kyvykkyyksien avulla palvelut ovat personoidumpia ja asiakkaan kayttoon hyodyllisia
aika- ja paikkariippumattomien palvelun ominaisuuksien takia. Pankkien tapauksessa
tekemisen keskitssa on datan kasittely vastuullisesti ja asiakasarvoa tuottaen

luottamuksen sailyttamiseksi (Stefanelli ja Manta, 2023).

Siten pankkien digitaalisten palveluiden kaytannoét eivat onnistu ilman asiakasarvoa
tuottavia datan kaytantoja, koska pankeilla taytyy sdilya asiakkaiden luottamus.
Kuitenkin asiakasarvoa ei synny ilman kunnollisia ja kyvykkaita personoinnin, keraamisen,

big datan, pelillistamisen ja datarikkaan markkinoinnin ndakékulmia. Kuten Ranjan ja
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Read (2016) totesivat, onnistuneeseen kayttéarvoon asiakasdatan parissa vaikuttaa
kolme tekijaa, joita ovat kokemus (experience), personointi (personalization) ja suhde
(relationship) -ulottuvuudet. Hyddyllinen informaatio siis voi edistda asiakkaiden omaa
hyvinvointia, kun sisdlté on henkilokohtaista, siten kiinnostavampaa ja

merkityksellisempaa. (Saarijarvi ja muut, 2016)

Tulevaisuudessa asiakasdatan parissa tyoskentely myos regulaation muuttumisen myota
avaa uusia mahdollisuuksia viedad asiakasarvon tuottaminen uudelle tasolle. PSD2 -
regulaation myo6ta pankkeja on pyydetty avaamaan tietonsa hyddynnettavaksi myds
muille osapuolille (Petrovic, 2020). Vaikkakin yrityksen taytyy olla finanssivalvonnan
piirissa, regulaatio tuo uusia mahdollisuuksia laajempaan partneriyhteistyohon tai
uusien innovaatioiden syntymiseen, johon pankkien taytyy reagoida liiketoiminnassaan
ja kaytannoissaan. Lisdksi regulaatio mahdollistaa uusien toimijoiden syntymisen ja

kilpailun asiakkaista yha enenevissa maarin.
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3 Tutkimuksen metodologia

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisia kaytantoja yritys rakentaa data-
analytiikan jakamisen parissa ja miten ne kytkeytyvat muuhun yrityksen liiketoimintaan.
Tavoitetta tutkitaan menetelmdn ja sisallonanalyysin avulla. Tassd luvussa esitelldan

tarkemmin tutkimuksen metodologisia valintoja.

3.1 Tutkimusmenetelma ja lahestymistapa

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimuksessa
tutkitaan suomalaisen pankin kaytantéja heiddan oman taloutensa seurantaan
tarkoitetun toiminnallisuuden parissa ja miten toiminnallisuus on saatu rakennettua
nykyiseen versioonsa. Kuluttajandakokulmaa datan jakamista varten on haastateltu
kuluttajia edustavasta jarjestosta. Tutkimuksen pankki valittiin, koska yrityksen
tapauksessa oman talouden seurannan sovellus sopi datan jakamisen ilmioon seka
yrityksella oli kokemusta saman tyyppisen toiminnallisuuden kehittamisesta pitkalta

ajalta.

Laadulliselle tutkimuksella pyritdaan tuottamaan tutkittavasta ilmiosta tarkkaa tietoa ja
ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta. Laadullisella tutkimuksella nostetaan nakokulmia ja
vuorovaikutuksessa syntyneita tulkintoja, jotka muuten voisivat jddda huomioimatta
(Puusa & Juuti, 2020). Pelkistetyimmillaan laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan
aineistoa, joka on tekstia ja jolloin yleensa tutkimuksessa on ldasna vahvasti ilmididen

prosessimainen luonne (Eskola & Suoranta, 1998).

Alasuutarin (2011) mukaan laadullista aineistoa tdytyy tarkastella kokonaisuutena,
vaikka aineisto koostuisi yksittaisista tekijoistda. Argumentaatiota ei hanen mukaansa voi
rakentaa yksildiden eroihin vaan siihen, miten osatekijat liittyvat toisiinsa. Osatekijat
eivat myoskaan voi olla ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa. Laadullisen aineiston

tarkastelu on hdanen mukaansa subjektiivisten kokemusten ja nakemysten tarkastelua.



49

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksen muodossa. Se pyrkii tutkimuskysymysten
avulla ymmartamaan tapaustutkimuksen kohdetta, sitd mista tapauksessa on kyse, ja
mita siitd on mahdollista oppia, sekd ottaa huomioon tapausta ympardiva konteksti.
Lisdksi tapaus tdytyy olla maariteltdvissa tietyilla reunaehdoilla, kuten ajalla tai
osallistujilla. (Eriksson & Kovalainen, 2016; Creswell, 2018). Tassa tutkimuksessa
tapauksena toimii pankin oman talouden seurannan toiminnallisuus, josta pyrittiin
saamaan syvallistd tietoa datan jakamisen kaytannoista yksittdisen yrityksen sisalla.
Intensiivinen tapaustutkimuksessa, jossa syvennytdaan yhteen tapaukseen, on tarkoitus

ymmartda tapausta sisaltapain. (Eriksson & Kovalainen, 2016)

Tieteenfilosofialtaan tutkimus on hermeneuttinen. Siina suuri osa tutkimusprosessia on
tulkinnan ja ymmarryksen osuus (Eriksson & Kovalainen, 2016). Hermeneuttisessa
lahestymistavassa on Puusan ja Juutin (2020) mukaan tarkedd omaksua siihen liittyvia
keskeisia asioita ja nahda ilmiota sisaltdpdin ja suhteuttaa |6ytamidaan merkityksia
laajempaan kontekstiin. Heiddn mukaansa osana tieteenfilosofisesti hermeneuttista
lahestymistapaa kuuluu se, ettd tutkija syventyy aiheeseen hermeneuttisesti eli
kehamaisesti. Tutkijalla on heiddn mukaansa prosessin alussa esiymmarrys, joka syvenee
sen aikana. Lopulta pyritddan asetelmaan, jossa tulkinta lisdd kokonaisuuden

ymmartamista.

3.2 Aineiston keruu

Tutkimuksen menetelmdnd toimii asiantuntijahaastattelu. Teemahaastattelu on
puolistrukturoitu menetelma, jossa edetdan tiettyjen teemojen varassa, jotka ovat
kaikille samat. Kuitenkin haastateltavat voivat vastata kysymyksiin omin sanoin ja
kysymyksistd puuttuu tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole tdysin vapaa, kuten
syvahaastattelu (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Teemahaastattelussa tutkija valmistautuu
aiemman tiedon pohjalta sekd mahdollisesti havainnoi my6s haastateltavan ympariston,
jossa tdma toimii (Silverman, 2020). Teemahaastatteluun péaadyttiin, jotta

haastateltavien kanssa oli mahdollista keskustella datan jakamisen ilmiosta laaja-
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alaisesti, kysya kaytannoistda monipuolisesti sekd tarttua keskustelun aikana nouseviin

tarkennuksiin.

Creswell (2018) painottaa varsinkin tapaustutkimuksen parissa miettimaan tapauksen
tyyppia ja tarkoitusta, johon aineiston keruu kohdistuu; esimerkiksi siihen, kohdistuuko
tiedon keruu ilmiodn tai tapaustutkimuksen kohteeseen. Paras hanen mukaansa on
Ioytdd haastattelumahdollisuuksia, joissa tulee ilmi prosessin erilaiset ndakdkulmat.
Aineiston keruu tapahtui kesa-syyskuussa 2023. Tutkimukseen valittiin kohdejoukoksi
suomalaisesta finanssialan yrityksestd kolme asiantuntijaa, jotka tyoskentelivat
erilaisissa rooleissa oman talouden seurannan toiminnallisuuden kehityksessa kuitenkin
ollen osa samaa kehitystiimiad. Kyseiset haastateltavat valittiin, koska tyontekijat olivat
hyvin perehtyneitd aiheeseen tyonsa pohjalta ja pystyivat kdaytannossa selittamaan
asiakasdatan jakamiseen liittyvida toimenpiteitd sekd kertoa vyrityksen omista

toiminnoista.

Harkinnanvaraisessa naytteessa haastateltavat valitaan joukosta, jotka sopivat
tutkimuksen ongelmaan ja valintamenetelma sopii organisaatioiden sekd prosessien
tutkimiseen. Lisaksi harkinnanvaraisella naytteelld voidaan saada merkittavaa tietoa ja
suuri maara havaintoja pienesta joukosta (Silverman, 2020; Hirsjarvi & Hurme, 2022).
Tuotepaallikko valittiin hanen kokonaisvaltaisen roolinsa vuoksi, jossa hanelld oli kyky
kertoa useammasta eri kaytantoihin liittyvistda teemoista, kuten strategiasta ja datan
jalostamisesta. Ul/UX-suunnittelija valittiin, jotta tutkimukseen saatiin ndkokulmaa
muun muassa sidosryhmdayhteistyostda ja toiminnallisuuden lanseerauksesta seka
asiakkaan kayttokokemusnakdkulmasta. Asiakastutkimuksen tiiminvetdjalta haluttiin
kerata tietoa etenkin kuluttajandakokulman kartoittamisen kdytanndista pankin sisalla.
Pankin ulkopuolelta tutkimukseen saatiin vield lisad kuluttajien ndakdkulmaa. Autoalan
kuluttajan etujdrjestdsta haastateltiin viestintapaallikkoa, haastattelu keskittyi erityisesti

kuluttajandakékulmaan datan hyédyntamisesta.
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Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina verkossa Microsoft Teams-sovelluksessa.
Haastattelut kestivat noin 50 minuuttia. Haastattelukierroksen aikana haastateltavat
suosittelivat tarkeimpia sidosryhmidaan haastateltavaksi asian tiimoilta, jolloin tutkijalla
oli mahdollista laajentaa aineistoaan pelkdstdaan prosessin ja kaytanteiden parista
kokonaisvaltaisen kuvan saamiseen. Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan lumipallo-
otannassa avainhenkild, joka on keskeisesti mukana toiminnassa, voi ehdottaa muita
ilmioon liittyvia henkiloita. Siten ehdotetut henkilot voivat tdydentaa saatua tietoa ja
tutkija saa mukaan ilmioén kannalta keskeiset henkilot. Taulukossa 1 on nadhtdvissa

haastateltavien perustiedot sekd haastatteluiden paivamaarat.

Taulukko 1. Tutkimuksen haastattelut.
Haastateltava Haastattelun

paivamaara

“ Tuotepaallikkd 27.6.2023 52 min.
H Viestintapaallikkd 23.8.2023 44 min.

C Ul/UX-suunnittelija 30.8.2023 48 min.
Asiakastutkimuksen 12.9.2023 41 min.
tiiminvetaja

Haastattelurunko muodostui teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Viitekehys muodostuu
kasitteistd ja niiden merkityssuhteista (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Heiddn mukaansa
tuloksenkin kannalta on keskeista, millaisia merkityksia ilmidlle antaa, miten
teoriapitoisia havainnot ovat, ja millaisia valineita kdytetaan. Haastattelukysymyksilla
haluttiin paasta syvalle yrityksen kaytanteisiin ja prosesseihin sekd asiakkaiden
kokemaan arvoon, joten haastateltavilta kysyttiin haastattelurungon mukaisesti
molemmista teemoista ja miten tdama nakyy heidan roolissaan sekd yrityksen
kaytannoissa. Lahestymistapaa haastateltavaan mukautettiin haastattelua kohden, jotta
pysyttiin tarkoituksenmukaisissa aiheissa henkildiden roolien takia. Haastateltavalta
kysyttiin aluksi pohjatiedot hanen omasta tyotehtdvastdan ja taustastaan seka

haastattelua sovittaessa varmistuttiin, ettd haastateltava tyoskentelee datan jakamisen
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toiminnallisuuden parissa. Haastateltavista seka vyrityksestda oli lisdksi selvitetty

taustatietoja omatoimisesti avoimista verkkoladhteista.

Haastateltava sai vastata kysymyksiin omin sanoin ja kokemuksiinsa perustuen.
Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan teemahaastattelussa haastattelija on tilanteen
tasalla ja ymmartaa jo taustatekijat seka prosessit, joten haastateltava voi kertoa
maaritelmidan tietystd tilanteesta tai ympaéristosta subjektiivisiin  kokemuksiin
pohjautuen. Haastatteluissa kysymysjarjestysta vaihdettiin, jotta keskustelu oli sujuvaa
ja haastattelija jatti haastatteluissa muutaman kysymyksen pois lopullisesta
kysymyspatteristosta siitd syystd, ettd haastattelussa sivuttiin aihetta syvallisesti jo
aiemmin keskustelun aikana kuin oli tarkoitus, joten uudelleen kysymiselle ei nahty
tarvetta. Haastattelut sovittiin etukateen sahkopostitse ja toteutettiin videokuvan kanssa,
sekd haastattelu nauhoitettiin myohempaa litterointia varten. Datan jakamisen toimiin
haastattelija perehtyi yrityksen palveluiden ja siita |0ytyvan materiaalin avulla etukateen,
kuten myos etujdrjeston toimintaan ja jarjeston aiemmin julkaisemaan

asiakastutkimukseen.

3.3 Aineiston analyysi

Aineistoa  tarkastellaan  kategorisoivalla  sisdllénanalyysilla, jossa  pyritdan
todenperdiseen ja kokonaisvaltaiseen ilmion kuvaamiseen. Kategorisoivassa analyysissa
etsitaan toistuvia kaavoja, trendeja ja vuorovaikutussuhteita aineistosta, seka niiden
yvhdistamista kokonaiskuvan saamiseksi (Eriksson & Kovalainen, 2016). Kategorisoivassa

sisallén analyysissa luokittelu oli pohjattu teoreettiseen viitekehykseen.

Menetelmassa tekstin koodaustapa ajaa tiedon kasittelya ja jaottelua. Kategorisoinnissa
tarkeda on loytaa sisallollisesti rikkaita kategorioita, joiden avulla on mahdollista
syventyd tarkemmin aineiston merkityksiin pelkdan tunnistamisen ja toisiinsa
liitttymattomien kokonaisuuksien identifioinnin tasolta (Spiggle, 1994). Kuten Eriksson ja
Kovalainenkin (2016) toteavat, kategorioihin jatettiin joustavuutta, jotta aikaisempia

kategorioita pystyi muokkaamaan, yhdistelemdan sekda antamaan mahdollisuuksia
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syntya uusia kategorioita. Aineiston kategorisen sisdllénanalyysin taytyy olla heidan
mukaansa niin perusteellinen, ettd sisdltd voidaan jaotella aina johonkin yhteen
kategoriaan, ja sen pitdda olla tarpeeksi itsendisia suhteessa muuhun aineistoon.
Kategorisoinnin on hyva edeltda tulkinnallista vaihetta, koska yksistadan aineistosta on

vaikea erottaa merkityksia.

Aineistoa paateltiin deduktiivisesti eli teorialahtoisesti, jossa viitekehyksend toimii
teorian kasitteet ja niiden muodostama analyysirunko. Padateltdessa teoreettisesta
viitekehyksesta on valmiiksi hahmoteltu kategoriat, johon aineisto suhteutetaan (Tuomi
& Sarajarvi, 2018). Deduktiivisesti paateltdessa analyysirunkoa ja johdettuja teemoja
tarkastellaan jatkuvasti suhteessa aineistoon (Creswell, 2018). Teoreettisessa
viitekehyksessa oli jo tdssa tutkimuksessa paatetty, etta tutkimuksessa halutaan tietaa
yrityksen kdytannoista seka data hydodyntamisen arvosta asiakassuhteessa, jolloin myos
tutkimuskysymykset suhteutettiin tdhan paatokseen ja lahdettiin hakemaan kokemuksia

vastatakseen naihin kahteen teoreettisen viitekehyksen teemaan.

Teorialahtoisessa lahestymistavassa aineistossa edetdan yleisesta yksittdiseen ja niita
luokitellaan eritasoisiin luokkiin. Lisdksi aineistossa systemaattisesti poimitaan
analyysirunkoon sopivia asioita (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Aineistossa kiinnitettiin
huomiota erityisesti teorian kannalta merkittaviin teemoihin ja aineiston koodaus
perustui teoreettisen viitekehykseen. Spigglen (1994) mukaan koodauksessa onkin
tarkeda loytaa aineistosta osia sisallosta, jolla on yhtendinen merkitys koodauksen
kannalta, ei niinkdan identifioida ja koodata jokaista yksittdistd sanaa. Teorialdhtoisessa
analyysissa tutkittava ilmio siis maaritelldan jo jonkin tunnetun mukaisesti. Aineiston
analyysia ohjaa siis jo aikaisemman tiedon pohjalta luotu teoria, kehys tai malli, jossa

aikaisempaa tietoa testataan uudessa kontekstissa (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Aineiston analyysi on kolmivaiheinen prosessi, jossa ensimmaisena aineisto redusoidaan
eli pelkistetdan, jonka jalkeen aineisto klusteroidaan eli ryhmitellddn ja viimeisena

abstrahoidaan eli luodaan teoreettisia kasitteita (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Lisdksi



54

aineistosta voidaan teemoittelun avulla nostaa tutkimuskysymykseen liittyvia teemoja.
Teemoittelu toimiikin jonkin kdytdnnonldheisen ongelman analysoinnissa (Eskola &
Suoranta, 1998). Myds ennen sisallonanalyysin aloittamista aineistosta taytyy Tuomen ja
Sarajarven (2018) mukaan maarittda analyysiyksikko, analyysiyksikon valintaa ohjaavat
tutkimusongelma ja aineiston laatu, se voi olla lause, sana tai ajatuskokonaisuus.

Sisdllénanalyysin eteneminen on nahtavissa Kuviossa 3.

Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoittaminen

Haastattelujen sisaltoon perehtyminen

Pelkistettyjen ilmauksien etsiminen ja merkitseminen

Pelkistettyjen ilmausten listaus

Samankaltaisuuksien ja eroavaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

Pelkistettyjen ilmausten ryhmittely ja yhdistaminen

Kokoavan kasitteen muodostaminen

Kuvio 3. Sisdllénanalyysin eteneminen (mukaillen Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Sisdlléonanalyysiin vaikutti luokittelu, joka johdettiin teoreettisesta viitekehyksestd, josta
myods haastateltavien kysymysrungot muodostettiin. Ensimmaisessa koodausvaiheessa
madriteltiin  yldatason kasitteet, jotka ovat relevantteja viitekehyksen seka
tutkimuskysymysten kannalta, nama selkedsti jaottuivat vyrityksen toteuttamiin
kdytanteisiin seka asiakkaan arvon nakdkulmaan. Yrityksen nakdkulma ilmeni pankin
suorittamista toimenpiteista ja niiden priorisaatiosta organisaation sisalld. Kuluttajien
etujarjeston  viestintapaallikkd toi ilmi  asiakkaiden nakokulman  varsinkin
valinnanvapauteen ja vastuulliseen datan kerdamiseen, kuten myds pankin
haastateltavat, jotka kertoivat asiakaslahtoisista kdytannoistd, jotka ovat vakiintuneet

asiakasymmarryksen pohjalta hankituista nakemyksista. Toisessa vaiheessa luotiin
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vhteensa kahdeksan alakasitetta, jotka kuvasivat parhaiten pelkistetyista sitaateista ilmi

tulleita teemoja, lisdksi tutkija tiivisti pelkistetyt sitaatit yhtendisen ilmaisun alle, josta

alakasitteetkin muodostettiin. Alakategoriat olivat yhteydessa asiakasnakokulman tai

yrityksen nakokulman ylakasitteeseen. Aineiston sisdllonanalyysin koodausrakenne on

nahtavissa Taulukossa 2.

Taulukko 2. Koodausrakenne.

Yldikdisite Alakasitteet

Asiakasdatan Sidosryhmayhteistyo

jakamisen

kdytdnteet

talouden

seurantaan

mobiilipankissa
Datan jalostaminen
Strategian merkitys ja
myyntikanavat
Pilotointi ja
Lanseeraus
Asiakashaastattelut -
ja testit

Datan Personal Finance

hyédyntémisen Management -

arvo asiakkaille itsepalvelu

Yksityisyyden suoja

Kokemus datan
roolista
asiakassuhteessa

Ilmaus

Kaytanteiden merkitys
yhteistyohon

Datan kategorisointi ja
jalostus kaytettavaksi
tiedoksi

Asiakasdatan rooli
paatoksentekoon ja
myynnin vauhdittamiseen

Lanseerauksen
onnistuminen vaatii
asiakasymmarrysta

Kuinka asiakasdata luo
arvoa asiakaskunnassa ja
miten se saadaan selville
Asiakaskunta on avoin
hyodyntamaan
asiakasdataa arjessaan

Tiedon kerdaamisen
vastuullisuus ja
tarkoituksenmukaisuus

Asiakasdata tuo
kayttoarvoa asiakkaille

3.4 Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Pelkistetyt sitaatit

”nojautuu paljolti ulkopuolisen
yhteistyokumppanin kyvykkyyksiin, joka
helpottaa”

"oppi padsee kasvamaan, kun sama porukka
pysyy lapi prosessin.”

"Hy6dynnetdan laaja-alaisesti palautetta ja
saatua analytiikkaa ympari organisaatiota ja
vaalitaan yhteistyosuhteita”

"saamme kategorisointitietoa siitd, mihin
ihmisten ostokset kohdistuvat”

”halusimme tuoda erilliset sovellukset yhteen ja
poistaa siten asiakasfragmentointia”
”Myynnilliset asiat eivat tule nakymaan
asiakkaille”

"pilotissa saatiin kumottua hyvin aiempia
ennakko oletuksia ja -luuloja”

“Ajan saatossa lanseerauksessa koetut vahvat
tunteet muuttuivat neutraalimmiksi”
"teemme paljonkin asiakastutkimusta, miten
hyvin uudet asiat toimivat tai jos asiakkaalla on
ollut jotain muuta mielessa.”
"asiakastutkimuksiemme mukaan asiakkaat on
hyvin halukkaita ymmartamaan omaa
talouttaan paremmin.”

”Paatavoite on, ettd kuluttaja pystyy jatkossakin
valitsemaan palveluntarjoajat. Harvemmin on
seurannut hyvaa siitd, ettd on vain yksi
palveluntarjoaja, jonka voi ainoastaan valita.”

"vastaanotto on ollut enemman positiivinen,
kayttajamadarat ja aktiiviset kayttajat seka
vierailut ovat olleet suurempia maaria kuin
olimme odottaneet.”

Yleisesti tutkimusta tarkastellaan reliabiliteetin ja validiteetin kautta. Reliabiliteetilla

tarkoitetaan siis, milld tavoilla, mittareilla ja menetelmilld tutkimuksista saadaan
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toistettua sama tulos vahintaan kahdella eri kerralla. (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Validiteetilla tarkoitetaan sitd, miten tutkimuksen johtopaatoksissa esiintuodut
paatelmat antavat totuudenmukaisen kuvauksen, jolloin johtopadatokset esittavat ilmion
oikein. Johtopaatoksiin on myos olemassa todistusaineistoa takaamaan oikeat paatelmat.
Menettelytapa pitda selittda siis uskottavasti (Eriksson & Kovalainen, 2016; Hirsjarvi &
Hurme, 2022). Tassa tutkimuksessa luotettavuutta tarkastellaan reliabiliteetin ja
validiteetin sijasta laadullisen tutkimuksen arviointikriteeriston kautta. Niitd ovat

kiinnittyvyys, siirrettavyys, uskottavuus ja vahvistettavuus (Eriksson & Kovalainen, 2016).

Kiinnittyvyydessd tutkijan vastuulla on informoida lukijaa siitd, ettd tutkimus on edennyt
loogisesti, se on jdljitettdvissa ja ndamd on dokumentoitu. Nama seikat luovat
tutkimuksen luotettavuuden perustan (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tutkimuksen
kiinnittyvyys pyrittiin varmistamaan silla, ettd prosessi eteni teoreettisen viitekehyksen
rakentamisesta kohti aineiston hankintaa, jota ennen paatettiin metodologiset valinnat,
joiden pohjalta haastatteluiden runko oli mahdollista muodostaa. Vasta taman jalkeen
aineistolle tehtiin sisdllonanalyysi. Aineiston hankintaan liittyvat vaiheet on kuvattu
metodologian luvussa vaihe vaiheelta sekd haastatteluista on olemassa tekstiksi
litteroidut sisallot. Tutkimuksen aihe on pysynyt samana koko prosessin ajan, mutta
aihetta on muutamaan otteeseen rajattu seka sen tavoitteita on hiottu sopivammiksi

tapaukseen liittyen.

Siirrettédvyydessd tutkijan taytyy nadyttda toteen, ettd tutkimuksella ja aiemmalla
kirjallisuudella on yhteys ja, ettd tuloksista 16ytyy samankaltaisuutta aiheen aiemman
tutkimuksen valilla (Eriksson & Kovalainen, 2016). Tutkimuksen siirrettavyys on pyritty
varmistamaan tuomalla tulososiossa esiin yhtenevaisyyksia teoreettisen viitekehyksen ja
aineistosta saatujen tuloksien valilla. Haastattelurunko perustui lisdksi teoreettiseen
viitekehykseen, joten ndakokulmat olivat samankaltaisia. Tulokset voi osittain siirtaa
muihin konteksteihin, koska datan jakamiseen liittyvat kaytannot ylatasolta toimivat
samoin tavoin myds muilla toimialoilla. Datan rikastaminen esimerkiksi

vahittdisruokakaupassa ylatasolla tapahtuu osaksi myds maksuliikenteen avulla,
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sisdltden kuitenkin kyseiselle toimialalle ominaisia piirteita. Saadut tulokset korkean
prioriteetin kaytannoista ja asiakasdatan jakamisen roolista ovat varmasti muillekin
toimialalle luontaisesti kdyttdarvoa luovia ja auttavat siihen, mihin asioihin datan

jakamisen toiminnallisuuksissa kannattaa keskittyd, jotta toiminnallisuuksia kdytettaisiin.

Uskottavuudessa tutkijan on tarkeda kysya tutkimukseensa liittyen, onko aihepiiri
tarpeeksi tuttu ja onko kerattya tietoa saatu tarpeeksi viditteiden tukemiseen. Lisaksi
taytyy tarkastella, onko tutkijalla vahvoja loogisia perusteluita havaintojen ja luotujen
kategorioiden valille ja voisivatko muut tutkijat paatya samankaltaisiin tuloksiin tai olla
samaa mieltd tuloksista kdyttden samaa materiaalia (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Tutkimuksen uskottavuutta paransi se, ettd aihealueen aiempaan tutkimukseen
tutustuttiin pitkalla aikavalilla seka laajalti laadukkaista tutkimusartikkeleista, jonka
osoittaa suuri maara aiheeseen liittyvid ldhteitd. Tutkijan kerdtyn aineiston maaraa
vditteiden tukemiseen on edesauttanut hdnelle tuttu toimiala sekd oman talouden
seurantaan liittyva henkil6kohtainen kayttd, jolloin tapaustutkimuksen aihe on
ennestaan tuttu. Haastattelurunko myds tarkistetuttiin ohjaajan toimesta, jonka jalkeen
sithen tehtiin parannuksia. Uskottavuuteen vaikutti heikentavasti kuitenkin tutkittavien
rajallinen maara, joka esti tdydellisen saturaation saavuttamista, jossa samat asiat

olisivat alkaneet toistua.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd aineisto ja siitd saadut tulokset eivat perustu
mielikuvitukseen. Tarkeda on 16ydosten ja tulkintojen yhdistaminen tutkimusaineistoon
tavoilla, jotka voi helposti lukija ymmartaa (Eriksson & Kovalainen, 2016). Jotta aineiston
voisi osoittaa tassa tutkimuksessa todelliseksi on tuloskappaleessa nostettu aineistosta
esiin haastateltavien lainauksia seka niita on pyritty jaottelemaan mahdollisimman
tasaisesti eri haastateltavien valilla, jolloin tulkinnat eivdt ole syntyneet hyvin kapea
alaisesti vain yhdesta ldhteesta. Lisaksi samoja kysymyksia kysymalla eri haastateltavilta

varmistuttiin, ettd kaytanteet on koettu samankaltaisesti.
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4 Asiakasdatan jakamisen kaytanteet pankin nakokulmasta

Tassa luvussa esitetddan keskeisimmat havainnot ja tutkimuksen tulokset. Niita
havainnollistamaan on tuotu aineistosta haastateltavien lainauksia. Haastateltavien
lainauksia on pyritty pitdmdin mahdollisimman alkuperdisessé muodossa, mutta
luettavuuden vuoksi niistd on poistettu tdytesanoja ja tiettyja termeja on kdannetty
helpommin ymmarrettavaksi. Tdssd luvussa aineistoa tulkitaan teoreettisen

viitekehyksen avulla.

4.1 Asiakasdatan jakamisen kdytinteet talouden seurantaan

mobiilipankissa

Aineisto luokiteltiin kahteen eri yldkategoriaan. Ylakategorioista ensimmaisessa
yrityksen toteuttamat kaytannot tulevat ilmi. Toisessa kategoriassa aineistosta nostettiin
asiakasta  koskettavia ndkokulmia seka yrityksen kokemuksia asiakkaiden
suhtautumisesta. Jalkimmaiseen kategoriaan vertailevaa kuluttajien nakékulmaa saatiin
pankin ulkopuolelta, johon haastateltava B:ltd saatiin pankin alan ulkopuolinen

nakokulma, lisaksi erilaisesta roolista.

4.1.1 Sidosryhmien yhteistyo

Hyva sidosryhmayhteistyd on arvokas resurssi, joka voi auttaa yritysta saavuttamaan ja
pitdmadan ylla etulydntiasemaa toiminnassaan ja kasvattamaan tuottoja. Valttamalla
opportunistisuutta ja rakentamalla luottamusta osapuolien valille, osapuolten
vuorovaikutus kasvattaa uskollisuutta, vastavuoroisuutta sekd avaintiedon ja

asiantuntemuksen jakamista keskenaan. (He & Chittoor, 2023)

Haastateltavat A, C ja D avasivat vastauksissaan pankin tarkeimpia sidosryhmia, joiden
kanssa uutta talouden seurannan ominaisuutta kehitettiin. Toiminnallisuuden
rakentamiseen kuuluivat keskeisesti Product Owner ja tuotepaallikko (Haastateltava A),

lisdksi tyostamiseen kuului implementointitiimi, jotka koostuivat paaasiassa teknisista
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kyvykkyyksista, kuten ohjelmoijista. Tatd tiimid johti Product Owner. Lisdksi
tyostamisessa keskeisenda oli useamman kymmenen hengen tiimi, joka koostui
kayttokokemussuunnittelijoista (UX/CX Designer). Haastateltava C toimi naissa
tehtdvissa vastuukehittdjana. Lisaksi asiakastutkimusten onnistumiseksi toiminnassa oli
mukana neljan hengen tutkimustiimi, jossa Haastateltava D oli tiiminvetdjana. Lisdksi
pankilla on julkinen partneriyritys, jonka avulla ja sen kyvykkyyksilla pankki pystyy
rikastamaan asiakasdataa. Haastatteluissa tuli ilmi, ettd térkeitd sidosryhmia
asiakasymmarryksen hankkimiseen olivat asiakaspalvelu sekd asiakaskehittamiseen
liittyva yksikko, jolta tietoa saatiin aika ajoin. Lisdksi vastikdan on julkistettu myds
ulkopuolinen partneriorganisaatio  varsinkin  yritysasiakkaille hiilijalanjaljen
mittaamiseen. Kuitenkin yksi haastateltavista mainitsi haasteeksi fyysisen etdisyyden

kehittdmisen osapuolien valilla.

“Organisaatiorakenteessa on ollut haasteena se, ettd ollaan muista tiimeistd aika
kaukana. Suunnittelutiimi istuu eri tiimissd, kun implementaatiotiimit ja kun tdytyisi
muokata tosi paljon pienié asioita ja pienid erillisié asioita niin ongelmat kasaantuvat.

Jos oltaisiin ldheisemmin samalla toimipisteelld, niin ongelmanratkaisu olisi parempi.

Haastateltava C

Lisaksi kyvykkyyksia ja resursseja hyddynnettiin tarkasteltavan pankin aiemman datan
jakamiseen keskittyvan sovelluksen parista, niin henkiléresurssien kuin tydkalujen ja
teknisten kyvykkyyksien parissa. Muun muassa Haastateltava D mainitsi tarkeaksi

tekijaksi onnistumiselle sen, ettd samat sidosryhmat ja tyontekijat pysyivat lapi prosessin.

“Porukan pysyvyys on todella tdrkedd. Jos esimerkiksi suunnittelijat, tutkijat,
tuotepddllikké tai sidosryhmdt vaihtuvat kesken kaiken, se on todella haitallista. Oppi ja
ymmdirrys pddsee kasvamaan kokoajan kuin, ettd joissain asioissa aloitetaan koko ajan
alusta. Liséiksi se, ettd suunnittelijatkin pysyy suunnittelun, pilotoinnin, lanseerauksen ja
lanseerauksen jélkeen sekd jatkotoimet, jolloin resursointi ei lopu siihen, kun jokin menee

tuotantoon. Ja tietenkin tdrkedd on, ettd hyédynnetddn analytiikkaa ja asiakaspalautetta
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sekd asiakasneuvajilta tulevaa palautetta, Yhteistynd eri tahojen kanssa tdytyyy toimia.

Haastateltava D

Wun ja muiden (2011) mukaan kadytanteet eivat ole yleensa organisaatiokohtaisia, mutta
kyvykkyydet ovat. Tarkasteltavan pankin tapauksessa kyvykkyydet voidaan nahda
yleisesti katsoen ja haastateltavien kertomana toimivina. Organisaation kyvykkyydet on
rakennettu pankin laajojen resurssien pohjalta sekd pankin organisaatiokulttuurin,
organisaatiorakenteen ja kdytdnteiden varaan. Wun ja muiden (2011) mukaan
kdaytanteet maarittelevat organisaatiossa, miten asiat hoidetaan esimerkiksi
asiakaspalautteiden kanssa. Kaytanteet maarittelevat myos, miten tiettyja prosesseja
sovelletaan organisaation paivittdiseen tekemiseen. Haastateltavan C mukaan pankin
talouden seurannan kehittamisessa tyota helpotti omien kyvykkyyksien tiedostaminen

ja partneriorganisaation kyvykkyyksien tunnistaminen.

"Osin myéds se, ettd meillé oli helpompi tyé oman talouden seurannan perustuessa
agiemmin tdysin ja yhd todella paljon, 99% prosenttisesti, ulkopuolisen
yhteistybkumppanin datan rikastamisen kyvykkyyksiin. Ensimmdisen version pystyi
rakentamaan paljolti siitd nékékulmasta, mikd on mahdollista, joka on jo Iéiht6kohta sille,

ettd tydn scope pysyy asiassa.” Haastateltava C

4.1.2 Datan jalostaminen

Sekundaarisesti dataa I6ytyy jo muuta kayttotarkoitusta varten ja se on halvempaa
kerata. Sitd saadaan sekd sisdisista jarjestelmistda ja yrityksen ulkopuolelta
kustannustehokkaasti (Kotler ja muut 2016, s. 106). Haastateltavan A mukaan case-
yrityksen eli suomalaisen pankin datana toimii todella suuri maara tilitapahtumadataa,
jota hyodynnetaan partneriyrityksen kanssa. Partneriyritykselld on kyvykkyydet rikastaa
tilitapahtumista kerattya dataa, joka on avainasemassa, kun asiakkaille esitetdan
myohemmin sovelluksessa heidan kulutuskayttaytymistaan. Pankin tapauksessa data on

sekundaarista ja sita kertyy jatkuvasti lisda.
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“Kdytdnnossd me sitten toimitetaan partnerille kortti- ja tilitapahtumadataa ja he
rikastavat dataa ja me saamme sitten takaisin sitd dataa partneriyritykseltd ja
kategorisointitietoa eli mihin niikun ihmisten ostot kohdistuvat eli kiiytké ostamassa

kaupassa ruokaa vai jotain muuta. ” Haastateltava A

Partneriyritys prosessoi kdytanndssa tilitapahtuma- ja korttidataa eri tasoilla. Keskidssa
on kategorisointi, jonka avulla tietoa on mahdollista jatkojalostaa. Tarkeimpana on
priorisoida kayttdajan tekemat muutokset, koska tdma on asiakkaan oma halutila. Lisdksi
otetaan huomioon miten kayttajat yleisesti ovat vaihtaneet kategorioita, jonka avulla eri
tapahtumia voidaan koko kayttdjakunnan kannalta tehda paremmin. Kolmanneksi viela
on vield myos partneriyrityksen itse tekemaa logiikkaa, jossa yleisten mallien mukaisesti
etsii mihin tapahtumat osuvat. Haastateltava A :n mukaan kategorisointi perustuu myos
osittain merchant dataan eli mita tiedetdan yleisesti kauppiaista ja mita korttidatasta ja

maksutapahtuman datasta voidaan johtaa.

”On olemassa merchant-koodia ja periaatteessa se tapahtuma teknisesti pitéd sisdlléién

tietoa siité kauppiaasta, jota kautta kategorisointi sopii yhteen.” Haastateltava A

Yhteistyd ndkyy laajana resurssina kaytanndn toteutuksen kautta, jossa yhdistyvat
pankin omat kyvykkyydet seka partneriyrityksen kyvykkyydet. Lamin ja muiden (2017)
mukaan myo6s tiedon muuttaminen perustuukin kykyyn kehittda toimintatapoja, jolla
olemassa olevasta tiedosta ja keratysta datasta on ylipaataan mahdollista tuottaa jotain
uutta informaatiota. Datarikkaan sisallon pystytddan nakemdaan useiden datapisteiden
myota yha tarkempia yksityiskohtia sekd kohdistaminen on entistd mietitympaa. (Sridhar
& Fang, 2019). Kuten haastatteluissa tuli ilmi, kdytdannossa datan kohdistamisen

onnistumiseksi vaaditaan paljon resursseja ja niita tarvitaan jatkuvasti.

“Me saamme myds partnerilta muita palveluita, jotka liittyvét téhdn meiddn talouden
seurannan -sivun toiminteisiin ja tietenkin meilld siind teknisesti pddlld on sitten

presentaatiokerros eli kéytinndssd Ul:ta (User Interface), joka néyttdd sitten sitd dataa
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ymmdrrettévissd muodossa ja me visualisoidaan ja ndytetédén dataa numeroarvoina.

Haastateltava A

Haastateltava A avasi haastattelussa asiakasdatan kulkeutumista kayttokelpoiseksi
tiedoksi sekd toimintaa taustalla. Kotlerin ja muiden (2016, s. 116) mukaan dataa
kerataan yritystietovarastoon (data warehouse), jonka jalkeen tehdaan tiedonlouhintaa
(data mining) hyodynnettavdan tiedon |6ytamiseksi. Yritystietovarasto on valtava
tietokanta, johon paatyy esimerkiksi tilitapahtumadata. Tiedon louhinnalla Lessmannin
ja Volin (2009) mukaan analysoidaan isoja maarida jatkuvaa datavirtaa ja voidaan
rakentaa asiakaskeskeisid prosesseja, personoitua sisaltod ja palvelutoimintoja. My0s
haastatteluissa tuli ilmi, ettd talouden seurannan toiminnallisuuden parissa
tiedonlouhintaa ja myds koneoppimista kdyttden pystyttiin ison datakokonaisuuden
muuttamiseen personoiduksi sisalloksi. Lisaksi kyvykkyyksissa taytyy olla valmius pysya

ajan tasalla asiakkaan tekemistd ostoksista.

“Kdytdnndssd, kun kdyttdjé menee talouden seurannan -sivulle, niin jérjestelmd tekee
vield viimesen pdivittdmisen. Sen huomaa kdyttéliittymdssd, kun kéyttdjdlle tulee
pikkuinen viive ennen kuin tieto latautuu. Sen. avulla me saamme viimeisimmdn tiedon,
koska asiakas on voinut kédydd kaupassa tai jotain muuta juuri ennen sitd, joten

haluamme varmistaa sen, etté viimeisin tieto saatavilla.” Haastateltava A

Haastateltava C:n mukaan kategorisointi on vaatinut jatkokehitysta onnistuakseen oikein

ilman asiakkaan aktiivisuutta menojen kategorisoinnissa.

"Menojen kategorisointi oli aluksi hyvinkin epdluotettavaa ja vaati paljon asiakkaalta
itseltddn, ettd kategorisointi kdvisi jdrkeen. Liséiksi ihmisten piti saada valittua pankin
tuotteet, josta data laskettiin. Suurella mdcdirdlld ihmisié oli muun muassa lasten tilejd
mukana, jolloin analytiikan antamat tiedot eivdt olleet yhteneviiisii aktuaaliseen

rahankéyttéon. Kun myébskddn asetuksia ei ollut aluksi, niin olisi pitinyt pystyd
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laittamaan asetusten avulla seurattava ajanjakso eli mm. palkkapdivéd, josta

seurantajakso alkaa, jotta se ei olisi ainoastaan kalenterikuukausi.” Haastateltava C

Etenkin haastatteluissa tuli ilmi, ettd Wilsonin (2019, s. 2-5) jo aiemmin esitellyn
viisivaiheisen prosessin datan hyodyntamiseksi tarkeitd pankin onnistumisessa olivat
kaikki osa-alueet, erityisesti kuitenkin prosessointi ja jatkojalostaminen. Muita prosessin
vaiheita olivat viela tarpeet, tiedonkeruu ja hallinnointi. Etenkin datan jalostaminen tuli
ilmi, kun pankin kayttdma tieto muodossa, jossa sitd voidaan hyodyntaa

liilketoimintatarpeiden tukemiseen ja kadyttaa sita taysin uusia kayttotarkoituksia varten.

Haastateltavan A mukaan on datan jalostamisen nakokulmasta on huomattu, kuinka
tarked osa pelillistaminen on sovelluksen kaytt6a ja asiakkaiden aktiivista kdyttamista,
joka on otettu osaksi jatkokehitysaskeleita. Hinen mukaansa aiemmin historiatietoa ei
ole ollut saatavilla riittavasti, mutta muutaman vuoden rutiininomaisen kayton jalkeen
kehitystiimilla alkaa olla datan osalta resursseja vieda pelillistimisen osa-aluetta

eteenpain seka vastata tarpeeseen pidemman ajan koontindkymista talouden osalta.

Pelin kaltaiset ominaisuudet motivoivatkin Komulaisen ja Saraniemen (2018) mukaan
asiakkaita jatkuvaan sovelluksen kadyttamiseen, koska asiakas kilpailee esimerkiksi
saastamisessa itsedan ja sovellusta “vastaan” itse asetetuissa tavoitteissa, jotka tuovat
palkitsevuutta toimintaan, kun asetettu tavoite saavutetaan tai aiempi kulutus alitetaan,
joka puhuttelee kuluttajien miellyttavyyteen liittyvaa arvonluontia seka kontrollin

tunnetta omasta taloudesta.

Haastateltavan A mukaan tarkeimmat seuraamiseen liittyvat mittarit ovat olleet
ylatasolla maaritellyt KPI:t (Key Performance Indicator). Yrityksessa seurataan aktiivisia
kayttdjamaaria oman talouden seurannan parissa ja tdma ominaisuus on ollut hyvin
suosittu asiakkaiden keskuudessa. Kuluttajakayttaytymisesta yritys voi seurata, etta tilin
balanssi ja tilitapahtumat ovat olleet esimerkiksi suosituimpia. Haastateltavan A mukaan

analytiikasta nahdaan, kuinka suuri ndkyvyys muutamien suositumpien ominaisuuksien
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takana oman talouden seurannalla on, jonka my6ta tata ominaisuutta on helpompi
perustella esimerkiksi tarkeimmille sisdisille sidosryhmille ja laajentaa jatkossa. Pankki
voi seurata sivunkatsomisia ja aktiviteetteja sovelluksessa, josta saadaan analytiikkaa
kdynneista ja tehdyista asioista. Ndihin voidaan siten turvautua, kun tehdaan korjauksia

tai jatkokehitetdan ominaisuutta.

Kaytannossa pankin oman talouden seurannan toimintaan liittyvat rutiinit ovat hyvin
teknisia. Palvelut pyorivat jatkuvasti, joissa implementointitiimi ja sovelluskehittdjat ovat
keskeisessa roolissa. Kuitenkin yksinkertaistettuna taustalla seurataan suorituskayria ja
niihin kohdistuvaa kuormaa, joissa on osana myo0s halytyksid, jos jotain sovellukseen
liittyvaa menee epdkuntoon, joiden kautta voidaan toimia. Rutiininomaiseen toiminnan
yllapitamiseen kuuluu myds muita erilaisia osatoimintoja. Muuten suurin osa yllapidosta

keskittyy sovelluksen kehitykseen tai bugien korjaamiseen seka tekniseen paivittimiseen.

Haastateltava A:n mukaan ajoittain hdanen tyotehtavissaan arkkitehtuurin kankeus nakyi
kehityksessa. Eri kanavien ja pankin jarjestelmien integrointi onkin Stefanellin ja Mantan
(2023) artikkelin mukaan haaste saattaa yhdeksi kokonaisuudeksi asiakkaille péin

samankaltaisen kokemuksen tarjoamiseksi.

"Arkkitehtuuri on ollut iso haaste, koska ympdristomme ei ole ihan hirvedn
yksinkertainen ja simppeli, vaan on myés paljon maantieteellistd variaatiota, joka tekee
siité hyvin haastavan ja monimuotoisen. Arkkitehtuuriprosessi on hankala muuttaa
sovelluksen taustalla, ja kun ndmd laitetaan yhteen niin siitid edelleen seuraa meille
haasteita. Se ndkyy siind, ettd meiddn eteneminen on paljon hitaampaa, kun

haluaisimme, mutta asialle ei voi paljon mitéiéin.” Haastateltava A

4.1.3 Strategian merkitys ja myyntikanavat

Strategia nahddan yleensa ylatason tekemisend, jotka kuitenkin kulkeutuvat
organisaation toimintatapoihin, rutiineihin ja kdytanteisiin (Burgelman ja muut, 2018).

Big datan avulla suunniteltu strategia myos auttaa asiakaskannan kohdentamisessa seka
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yritystd muuntautumaan nopeammin reagoivaksi muuttuviin tilanteisiin (Kumar ja muut,
2013). Arvon tuottamisen implementointi lisddntyneen tiedon maaran myota onkin Del
Vecchion ja muiden (2022) mukaan keskeista, kun asiakaskeskeisessa lahestymistavassa

suunnitellaan strategiaa.

Myyntimahdollisuuksissa tuotteiden suoran myynnin sijasta yrityksen ajatuksena on
parempi olla palveleva osapuoli asiakkaalle (Chen ja muut, 2022). Sen lisaksi
myyntimahdollisuudet kytkeytyvat hyvin vahvasti asiakkuudenhallinnan prosesseihin,
jossa eri toimintojen data on samassa paikassa kokonaiskuvan saamiseksi muun muassa
markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun prosessien osalta. (Kotler ja muut 2016, s.116;

Anshari ja muut, 2019)

Haastateltavien vastauksissa tiedostettiin strategiasta juontuva ajatus talouden
seurannan kehittamiseen ja implementointiin, joka antoi tekemiselle suuntaa. Kuitenkin
pankin tyontekijat keskittyivdt enemman operationaaliseen aspektiin ja paivittaisiin
toimiin. Osaksi tata avitti myos vahvasti jo ulkopuolelta kumpuava toimialaan liittyva
muutos asiakkaan talouden seurannan ominaisuuksiin ja asiakaskokemukseen
keskittymiseen. Siten strategiassa maaritelty tuki oli itsestdanselvyys, eikd ominaisuuden
olemassaolon tarvetta taytynyt todistella jatkuvasti sisdisesti tai ulkoisesti. Esimerkiksi
Haastateltava A toi esiin, kuinka tirkedd on ylemman johdon sitoutuminen seka

taloudellinen-, etta strateginen tuki.

Haastateltava A ja C, jotka my0Os ovat tyoskennelleet aiemman oman talouden seurannan
ominaisuuden kehittdmisen parissa, totesivat aiemman datan jakamiseen ja Personal
Finance Management -ominaisuuden vaikuttaneen toimintaan ja vastaanottoon uuden
ominaisuuden kanssa. Sridharin ja Fangin (2019) mukaan yrityksella tdytyy olla
vaadittavat resurssit, kuten taidot, kdytanteet, prosessit ja tietotaito taloudellisten
hyotyjen saamiseksi. Heiddan mukaansa saadut hyodyt riippuvat paljolti koko

kanavainfrastruktuurista.
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"Yksi véhédn negatiivisella suunnalla oleva palaute oli, ettd kun aiempi talouden
seurannan versio oli vielé olemassa ja ihmiset olivat tottuneet kéyttimddn sitd, tuli
palautetta, ettd mistd tietyn ostoksen voi I6ytéd, kun muuten se katoaa kategorioihin.
Jos asiakas haluaa Ibytdd tietyn ostoksen ja laittaa sen tiettyyn kategoriaan, niin
asiakkaat eivit samalla tavalla I6ytdneet niitd. Se toi uuden ja vanhan sovelluksen kanssa
keskendistd vertailua, mutta hyvdssé mielessd ehdottomasti, koska sielté tuli hyvid

huomioita.” Haastateltava C

Uudet kanavat saattavat tuottaa negatiivisia sivuvaikutuksia vanhoille esimerkiksi
kannibalisaation kautta, joka voi tuottaa huonon lopputuloksen lopulta yritykselle,
vaikka muuten hyotya paallisin puolin tulisi uudesta kanavasta (Sridhar & Fang, 2019).
Haastateltavan A mukaan olikin pidemman aikavalin tarkoitus siirtyd useamman kanavan

ratkaisusta yhden sovelluksen alle.

"Tavallaan oli osa hanketta alunperinkin, ettd halutaan korvata aiempi talouden
seurannan kanavamme ja sisdllyttdd sen mobiilipankkiin. Sitd kautta poistettiin
asiakasfragmentointia puhtaasti kanavamielessé ja tuotiin eri sovellukset yhteen. Se tuo
yksinkertaisuutta siihen, mihin me kdytetddn resursseja ja aikaa, mydskin

asiakaskokemuksen puolesta.” Haastateltava A

Kuten haastateltavien vastauksista tuli ilmi, uuden ominaisuuden kehittamisen parissa
huomattiin myos yrityksen strategiasta kumpuava tuki ja lanseerauksen jalkeen myo6s
kasvava kiinnostus paastd osaksi talouden seurannan ominaisuutta. Talouden seurannan
ominaisuuden parissa on ldahdetty oletuksesta, etta silla on mahdollista kasvattaa ja lisata
myos myynnin mahdollisuuksia, joka jolloin myynti ja markkinoinnin yksikkd on ollut
alusta alkaen myds mukana. Mukaan ovat tulleet lanseeraukseen jdlkeen relevantit
liiketoiminnot, joille talouden seurannan ominaisuudesta olisi hyotyd myynnin
kasvattamiseen. Naitd ovat esimerkiksi lainat ja sijoittaminen. Haastateltava A kertoi
haastattelussa myos tulevaisuuden toimenpiteistd myynnin osalta, kasvattaen heidan

osuuttaan  mobiilipankissa talouden seurannan osalta. Samalla halutaan
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valttda “spammaamistd” positiivisen kuluttajakokemuksen yllapitamiseksi. Muutenkin
hdanen mukaansa suurin osa toiminnoista halutaan pitdaa asiakkaalta piilossa siten, etta
se ei suuremmin hairitsisi kayttajakokemusta. Myyntiorganisaatio mainittiinkin varsinkin
tuotepaallikon eli haastateltava A:n mukaan yhdeksi keskeisimmaksi sidosryhmaksi

jatkon kannalta.

"Myyntitavoite joka Idhtee pydrimédédn myéhemmin, tulee retargetoinnin kautta eli
otetaan seurannasta dataa, jota kéytetéddn varsinaisesti myyntikanavissa eli myynnilliset
jutut ei tule ndkymdcdn asiakkaalle talouden seurannassa, mutta me kéytetddn dataa

sitten markkinoinnissa retargetoinnin kautta.” Haastateltava A

Myyntimahdollisuuksista mainittiin myds datan osalta sovellukseen upotetut kayttoon
kannustavat heratteet, joissa pystytadn ehdottamaan tiettyja pankin palveluihin liittyvia
osa-alueita. Tasta on hyotya sidosryhmayhteistydssa esimerkiksi markkinoinnille, koska
dataa klikkauksista ja katsotuista maarista sovelluksessa on mahdollista siirtda suoraan
markkinointityokaluihin. Siten haastateltavan mukaan on esimerkiksi markkinoinnissa
mahdollista miettia kohdeyleisdja kampanjoille tai muita asioita, joita markkinoinnissa
voitaisiin hyoddyntaa. Sidosryhmat osallistuvat pankin sisdlla keskusteluun varsinkin
myynnin ja markkinoinnin osalta siind, miten asiakkaille kommunikoidaan. Lisaksi
sovellukseen liittyvistd heratteistd saatavasta datasta kdydaan keskustelua sidosryhmien

kanssa.

Saarijarven ja muiden (2016) mukaan datan jakamisessa on tavoitteena luoda uusia
resursseja asiakkaiden omaan arvonluontiin. Kuitenkin, kuten Haastateltava A kertoi
haastattelussaan, myds pankilla on tarkoitus saada aikaan myyntimahdollisuuksia
talouden seurannan avulla. Saarijarven ja muiden (2014) mukaan datan jakamisen
ulottuvuus tuo esiin aspektin, jossa yritys ei vain passiivisesti myy tuotteitaan, vaan
kannustaa esimerkiksi vastuulliseen ja kestavampdan toimintaan arjessa. Niin kuin

haastateltavien lausunnoista huomasi, vaikka myynnillinen aspekti on olemassa, niin
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tavoitteena on parantaa asiakkaiden ymmarrystd omasta taloudestaan ja he ovat

huomanneet, etta sitd myos asiakkaat ovat toivoneet.

"Asiakastutkimuksien mukaan asiakkaat ovat hyvin halukkaita mydskin siihen, ettd
pankki opettaa heitd joko suoraan tai epdsuorasti taloudestaan ja asiakkaat haluavat
itsekin ymmdrtdd omaa talouttaa paremmin, joka on tietenkin ollut yksi lidhtékohta

meillé toimintaamme.” Haastateltava A

Moni aspekti tulevaisuuden suuntaviivoista kehittamisen suhteen juontuu strategiasta,
ja esimerkiksi oman talouden seurannan vaikutusalue pankissa laajentuu jatkuvasti
sovellusta kehitettdessa. Rouleaun ja Cloutierin (2022) mukaan strategian siirtyminen
kaytanteisiin johtuukin enempi siita, ettd eri toimijat tietdavat tarkoitukset toiminnan
taustalla ja niiden noustessa tdrkedmpadn rooliin kuin itse tehtdvien ja rutiinien
tarkastelemiseen keskittymiseen. Siten pankissa esimerkiksi oman talouden seurannan
rooli on ymmarretty hyvin osana laajempaa strategiaa ja siten tekemisestd on tullut
Rouleaun ja Clouetierin (2022) artikkelissa kaytettya tietoista tekemistd yrityksen

tiekartan mukaisesti.

”Meilld on partneriorganisaatioita, joita aletaan ottamaan talouden seurantaan paljon
enemmdn mukaan, esim. sijoitukset ovat yksi juttu, jotka lisddvdt kuluttajan
kokonaisymmdirrystd hyvinvoinnista, se on yksi osa-alue, joka halutaan mukaan ja toinen
on lainat. Molemmat tulevat jatkossa olemaan mukana oman talouden seurannassa ja
sitd kautta me koko ajan laajennamme meidén piirié ja vaikutusaluetta.”

Haastateltava A

Pankissa jatkokehityksessa uusia asioita on mietitty sen kannalta, mitkd tuovat eniten
arvoa asiakkaalle. Siind jarjestyksessa uusia ominaisuuksia otetaan ensimmaisena
kehitykseen ja korkeimmalle ty6én priorisaatioon. Esimerkiksi tydomaaran taytyy olla
linjassa strategiassa maddaritettyjen priorisointitavoitteiden kanssa. Siten kehittaminen

nahdaan tavoitteellisena ja pidemman ajan hyotya tuovana osana. Kuitenkin pankissa on
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huomattu strategian aikajanan osalta se, ettd miten haluttaisiin paasta haluttuihin
tavoitteisiin, taytyy kehitysaskelien tapahtua osissa. Lisdksi kehitysaskeleet taytyy
pohjata dataan ja mita sen kautta halutaan tuoda julki, joka vaikuttaa myds muiden

sidosryhmien kehitysyhteistyohon mukaan tulemiseen.

4.1.4 Toiminta pilotoinnissa ja lanseerauksessa

Sovelluksen lanseeraukseen liittyy aina toimintoja, joista osa on taktisen tason toimintaa
ja ja osa strategian tasolta, lanseeraukseen liittyvissa taktiikoissa on usein perinteisen
markkinointimixin osa-alueita, muun muassa hinnoittelua ja jakelukanavia. Toimintoihin
keskittyminen auttaa asiakkaan keskioon tuomiseen, kuitenkin pelkkd asiakkaisiin
keskittyminen ei riitd, koska olemassa taytyy olla tarvittavat tukielementit ja sidosryhmat.
Lisaksi ndiden valinen viestiminen on kytkoksissa lanseerauksen onnistumiseen. (Talke &

Hultink, 2010)

Uuden mobiilipankin sovellusversion suunnittelu uudella talouden seurannan
toiminnolla aloitettiin ohjelmiston ja koodauksen osalta hyvinkin ajoissa, jonka
suunnittelussa oli mukana kayttdjakokemukseen erikoistunut tiimi. Datan ja sovelluksen
taustalla toimineesta logiikasta osa tehtiin itse, sekd yhteistydssa partneriyrityksen
kanssa. Haastateltava C esimerkiksi mainitsi vahvuudeksi sen, ettd kommunikaatio ja
priorisointi oli hoidettu tehokkaasti. Jatkuvasti tiedettiin, mika oli sovellushierarkiassa
mikakin osa-alue ja ettd kenen kanssa kommunikoitiin tietyistd aspekteista.
Haastateltavien mukaan tiettyja haasteita koettiin teknisen toteutuksen ja aikataulun
kanssa. Kun uusia ominaisuuksia oli tarkoitus saada lanseerattua, |0ydettiin sovelluksesta
logiikkaan liittyen haasteita esimerkiksi kategorisointeihin. Partneriyrityksessa
huomattiin Backend- kehityksen olevaan haastava ohjelmoida, joka heijastui myds
sovelluksen Frontend- ohjelmistokehitykseen negatiivisesti. Tama johti osittain
sovelluksen tiivistdamiseen, joka vietiin ensin sisdiseen pilottiin yrityksen sisalla, josta

haettiin havaintoja osa-alueiden toiminnasta.



70

Pankin tapauksessa ennen oman talouden seurannan lanseerausta edelsi pilotti, johon
osallistuivat tyontekijat. Pilotin jalkeen toteutettiin sovelluksen osalta tarkeimmat
korjaukset, jotka nousivat esiin tyontekijajoukon antaman palautteen kautta. Naiden
korjausten pohjalta lahdettiin toteuttamaan lanseerausta. Lanseeraus toteutettiin
vaiheissa. Ennen lanseerausta suunnittelutiimi priorisoi ja mietti valmiiksi, miten
ohjeistaa asiakkaita uuden nakyman ja toiminnallisuuksien parissa. Tarkedksi nahtiin
rakentaa sovelluksen sisddn myos ohjeistuksia asiakkaille sujuvamman omaksumisen
avuksi. Ensimmaisend sovelluksen uudistettu versio tuotiin Ruotsiin, josta saatiin
ensimmaiset havainnot sovelluksen toiminnasta. Saatujen havaintojen pohjalta ei
toimittu kuitenkaan heti, vaan pankissa haluttiin seurata rauhassa suurimman
ensireaktion vyli, jotta ylireagointi valtettdisiin. Apuna ollut asiakastutkimukseen
keskittynyt tiimi auttoi lanseerauksen jalkeisen palautteen analysoimisessa, jota
kehittdjat siten pitkalla aikavalilla tarkastelivat. Haastateltavien mukaan tarkeaa on ollut

sovelluksen jatkuva parantaminen, eika sovellusta ole pidetty projektiluontoisena.

"Lanseerauksen jélkeen etsittiin etenkin mitd ongelmia oli, mutta myds sitd miten ajan
kuluessa opittavuus ja oppiminen tapahtui, ja miten negatiivisuus muuttui tietylld
aikajaksolla neutraaliin suuntaan. Olivatko esimerkiksi muutaman kuukauden pddstd

samat asiat pinnalla, mistd annettiin palautetta, vai olivatko ne muuttuneet

Haastateltava D

Haasteltava D:n mukaan pilotti toimi sisdisen tydskentelyn tueksi. Hinen mukaansa jo
pilotoinnissa oli tarpeellista saada vahvistusta oletuksiin, mutta kehitystiimin yllatti, se
ettd he saivat kumottua sidosryhmien ennakkoluuloja ja -oletuksia. Yksi ndista oli hanen
mukaansa nakyman sekavuus, jonka myotd he pystyivdat muuttamaan
asiakastutkimuksen ldhestymistapaa siten, ettd voidaan testata enemmankin ennakko-

oletuksia ja sidosryhmien huolta aiheuttavia ndakokulmia.

Paasidosryhmien mukanaolo on Talken ja Hultinkin (2010) mukaan elinehto hankkeelle

tai yritykselle, jolloin tyydyttymattomat tarpeet, eridvat intressit tai huolet eri
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osapuolien vililla voivat kaataa koko hankkeen. Heiddan mukaansa sidosryhmien valilla
on tarkeaa taklata ja odottaa tiettyja tarpeita sidosryhmilta seka yllapitaa ja kasvattaa
proaktiivisesti suhdetta. Talken ja Hultinkin (2010) mukaan onkin yhta tarkeda ottaa
kiinni sidosryhmien kuin asiakkaiden esiinnostamista ongelmista ja esteista ja selvittaa

ja viestid ne parhaimman mukaan.

“Muitakin parannusehdotuksia pilotissa oli, esimerkiksi otsikointi tai osa-alueiden
vahvistamiseen liittyvié seikkoja eli siten, ettd sidotaan tietyt asiat yhteen ryhmddn jne.
Me emme tiedd, vaikka joku sanoo etté on sekava, ettd mistd johtuu. On helppo ldhted

arvailemaan, mutta se ei vdlttdmdttd osu ollenkaan oikeaan kohtaan.” Haastateltava D

Hernandez-Fernandezin ja muiden (2019) mukaan uuden tuotteen tai palvelun
lanseerauksen yhteydessa taytyy kiinnittda huomiota esteiden ja motivaation véliseen
suhteeseen epdonnistumisen valttamiseksi. Heiddn mukaansa uuden tuotteen tai
palvelun haltuunotossa esteet niiden omaksumiselle ovat usein suuremmat kuin
kuluttajien motivaatio niitd kohtaan, jolloin kayttoonotto jaa tekemattd. Esteitd
Hernandez-Fernandezin ja muiden (2019) mukaan ovat juuri jonkin tuotteen hinta ja

ulkonako, mutta myos esimerkiksi palvelun monimutkaisuus.

Haastateltava A :n mukaan pilottiaika pidettiin mahdollisimman pitkdnd myods

mahdollisimman hyvan jarjestelmien valmiuden saamiseksi.

“Kun Idhdimme tekemddn tdtd toiminnallisuutta ja viemddin sité tuotantoon, niin meilld
oli aika pitkd pilottiaika, jonka avulla tietokone oppi eli kéytimme myés machine
learningia kéyténnéssd siihen, miten jdrjestelmdt oppivat tiedon kdsittelyd.”

Haastateltava A

Haastateltava D koki toimivaksi myds hyvin valitun pilottijoukon eli tyontekijat. Suurin
osa oli valittu taysin eri tehtavista kuin kehityksen parista, jolloin he nakivat uudistukset

samankaltaisesti kuin asiakkaat ensimmaista kertaa, jonka avulla kehityksesta vastaavat
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pystyivdt ottamaan seurantaan tiettyja asioita, joille mahdollisesti voisi tehda
toimenpiteitd myéhemmin. Pilottiin liittyvat tarkan asiakaspalautteen kasittelyn myota
pystyttiin myds tuloksien avulla kommunikoimaan, mitka asiat koettiin ongelmina ja,

mitka asiat eivat nousseet odotuksista huolimatta pinnalle.

4.1.5 Asiakashaastattelut ja -testit

Pankin uuden palveluominaisuuden lanseeraamisessa tarkeda oli hankkia
asiakasymmarrysta kayttdajaryhmalta. Yrityksen taytyy ymmartas, ettd palvelujen
interaktiivisen luonteen vuoksi asiakkaat ovat tuottamassa prosessia, samalla saaden
itse jotain vastineeksi, jolloin heille kelpaa vain toimiva personoitu ratkaisu (Gronroos &
Ravald, 2011). Asiakas voi paattaa vuorovaikutuksen tavan kanavissa ja yrityksen on
tarked osata hallinnoida kokonaisuutta valttaakseen erilliset, pirstoutuneet palvelut.

(Yrjola ja muut, 2018)

Pankilla on omat resurssinsa kerata ja analysoida hankittua palautetta varsinkin
laadullisesti. Heiddn mukaansa tarkempaa syvempad informaatiota taytyy saada
analytiikan tueksi jatkokehityksen kannalta. Kyselyjen suunnittelun osalta lahdettiin aina
siitd mika oli heidan kyselynsa tavoite ja milla siihen vastattiin. Tata vaihetta toistettiin
useita kertoja riittdvan fokuksen saavuttamiseksi. Haastateltava D myos kertoi, miksi

pankki naki juuri laadullisen tutkimuksen toteuttamisen tarkedksi yritykselle.

"Sanotaan, ettd analytiikka tuotannossa kertoo ihan tasan tarkkaan, kuinka moni klikkaa
jotain tiettyéd kohtaa tai kuinka moni menee tiettyyn paikkaan. Analytiikka ei taas pysty
sanomaan yhtddn, minkd ihmeen takia jotain tiettyd kohtaa ei klikata. Me néihddén ne

prosentit, mutta sieltd puuttuu se miksi ndin on”. Haastateltava D

Yrityksessa laadullisten haastattelujen purkaminen tehdaan taysin siten, ettd ihminen
lukee ja lajittelee sisallon, koska haastateltavan mukaan tietokoneen tai tekodlyn on
ndkemyksensd mukaan hyvin hankala tunnistaa sarkasmia tai muita kulttuurisia

merkityksid, jotka vaativat ihmissilmda. Lisaksi lajittelun lisdksi haastattelut
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klusteroidaan, jonka jalkeen erilaisia kokonaisuuksia alkaa nousta esiin. Pankki haki myds
aiemmissa laadullisessa analyysisessaan vastauksia myos tiettyyn kohtiin kysyen tarkasti,

mita haasteita tietyissa vaiheissa oli saadakseen irti mahdollisimman syvaa tietoa.

Haastateltavan D mukaan laadullinen haastattelun parissa tyoskentely on kaikista
hitainta ja tyoldinta, mutta lopulta sisalloltdan antoisinta. Syy on siihen, etta silla
kyseinen pankki saa kvantitatiivista kyselytutkimusta paremmin vastauksen kysymyksiin
mika ja miksi jokin ei ole asiakkaille hyvin, jonka lisaksi hanen mukaansa myds resurssit
maarittelevat tutkimustapaa. Haastateltava D myds painottaa, ettd saatujen vastauksien
kohdalla parannusten implementoinnissa pyritaan korjaamaan isoimmat ongelmat, joita
tietylla asiakasjoukolla on. Lisdksi yrityksessa on tiedostettu, ettd vastaukset eivat ole

aukottomia totuuksia vaan arvauksia.

”"Me saadaan sieltd niitd valistuneita arvauksia ja vihjeitd, ettd jokin tietty asia saattaisi
olla kyseessd. Ne ei ole tilastollisesti tietenkdidn pdtevid, emmekd me edes yritd sanoa,
ettd ne olisivat niitd. Ne ovat kuitenkin niité vinkkejd, ettd tdlld tietylld porukalla on

tdllaisia haasteita.” Haastateltava D

Myos haastateltavan A mukaan asiakkaiden tuomalla palautteella on suuri merkitys
jatkoaskeleille uuden toiminnon kehittdamisessda. Hanen mukaansa héanelle on
kantautunut padosin positiivista palautetta, vaikkakin ovat tienneet jo etukateen, etta
asiakkaat eivat jaksa valttamatta nahda vaivaa palautteen kirjoittamiseen, jolloin suorin
ja paras palaute saadaan asiakaspuheluista. Samoin Haastateltava A nostaa

asiakastutkimuksen tarkeyden uusien ominaisuuksien toiminnan ymmartamisessa.

"Pddasiassa positiivista palautetta on saatu eli toiminnallisuus tullut tarpeeseen. Sen
mitd asiakkaat ovat halunneet ndhdd seuranta sivulla, ja kuinka hyvin me olemme
pystyneet kertomaan siité, missé esimerkiksi kéyttdjéin kuluttaminen menee. Kun

tuomme uusia asioita niin teemme paljonkin asiakastutkimusta, ettd miten hyvin uudet
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asiat toimivat ja siind yhteydessd ollaan kuulolla uusien asioiden kanssa tai jos

asiakkaalla on ollut jotain muuta mielessd.” Haastateltava A

Haastateltava D:n mukaan oli tdrkeda pysyd haastatteluiden palautteen osalta
rauhallisena, jotta suuren uudistuksen jalkeen asioita ei l|dhdettdisi nopeasti
muuttamaan. Esimerkiksi talouden seurannan sovelluksen osalta yritys suhteutti myds
saatua negatiivista palautetta kokonaiskayttdgjamaaraan. Ensimmaisiin signaaleihin ei
heiddn mielestdan kannata kiinnittya liiaksi elleivat ne jatku pitkdn ajan kuluessa, koska
usein on huomattu, etta taustalta voi myéhemmin nousta oikeita ongelmia, joita ei heti

huomattu.

Asiakasnakokulman selvittdminen ei ole loppunut, vaan esimerkiksi pankilla on ollut jo
pidempiaikainen kyselytutkimus asiakkaiden kiinnostuksenkohteista. Asiakaskunta on
padssyt arvottamaan eri asioita, joita pankki on ndhnyt olevan seuraavia hyvia palveluita
asiakkaiden kannalta. Lisdksi kysely on suunniteltu tiedustelemaan tuotteiden ja tuen
tarpeesta, jotta niihin oli osattu vastata yrityksen puolesta oikein. Pidemman aikavalin
tutkimuksen tarkoituksena on ollut muun muassa eri nakdkulmista saadun analyysin
kartuttamiseksi jatkokehityksen kannalta. Haastateltava D ndkee tassa paljolti

asiakasnakokulman keskiossa.

"Tuotteita, tuen tarvetta ja palveluiden arvottamista voidaan verrata eri eldmdn
tilanteisiin eli miten voisimme tukea eri eldmdn tilanteissa olevia henkilditd, ja miten
voisimme tukea erilaisissa taloudellisissa tilanteissa olevia asiakkaita. Ndmd ovat
nimenomaan talouden seurannan ominaisuuden jatkoa ajatellen. Varmasti
rakenteellisesti mietitddn, miten ndkyisi asiakkaankin Ilyhyen ja pitkdn aikavdlin

suunnittelu ja talouden hallinta.” Haastateltava D
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4.2 Datan hyodyntamisen arvo asiakkaille

4.2.1 Personal Finance Management — Oman talouden hallinta

Personal Finance Management eli oman talouden hallinta liittyy keskeisesti finanssialalla
datan jakamiseen. Termi liittyy keskeisesti asiakkaan luottamuksen ja uskollisuuden
saamiseen. Vadihovin ja Hen (2010) mukaan Personal Finance Management koostuu
joukosta  tarkeitd  toiminnallisuuksia, kuten suunnittelun ja  budjetoinnin

mahdollisuudesta seka asiakkaan kassavirran kontrolloinnista.

Pankkien ohjelmistot mahdollistavat tdman mahdollisuuden yksittaiselle asiakkaalle.
Personal Finance Management -itsepalvelu auttaa my6s asiakasta reagoimaan
muutoksiin ja seuraamaan halutun suunnitelman toteutusta muun muassa oman
talouden tai sijoitusten parissa (Vadihov & He, 2010). Haastateltava A :n mukaan
kyseinen nouseva trendi on otettu huomioon rakennettaessa heidan palveluaan osaksi
verkko-/mobiilipankkia ja myos kilpailijoiden paine on ajanut panostamaan ilmiéon yha

enemman.

"Asiakastutkimuksien mukaan asiakkaat ovat hyvin halukkaita mydskin ettd pankki
opettaa heitd joko suoraan tai epdsuorasti ja asiakkaat haluaa itsekkin ymmdrtdd omaa
talouttaa paremmin, sen on tietenkin ollut yksi Iéiht6kohta. Sitd tukee yleismaailmallinen
huomio tuolta kilpailevista pankeista eli PFM (Personal Finance Management) alkaa
olemaan aikalailla sellanen hygieniataso, mitd tarjotaan eri pankeissa Suomessakin.”

Haastateltava A

Bitrian ja muut (2021b) korostavat etenkin pelillistamisen merkitysta Personal Finance
Managementin onnistuneeseen toteutukseen. Heiddn mukaansa tama kannustaa
ottamaan kayttoon tietynkaltaisia yrityksen kannaltakin hyddyllisia tapoja, kuten
sadstamisen aloittamisen tai saamaan asiakkaalle psykologisesti turvallisen olon

taloudellisesti, jolloin palvelu tukee asiakkaan henkilékohtaista arvonluontiaan.
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"Asiakkaiden sitoutuminen, joka tdssd yhteydessd sitoutumisen muodossa tarkoittaa sitd,
ettd lisadmme kdyttdjdn aktiivisuutta meiddn palveluiden suhteen ja sitd kautta, jos
kdyttdjd on aktiivinen, niin tutkimusten mukaan se altistuu palveluillemme yhd
enemmdn ja ymmdrtdd meiddn palvelumme paremmin, jolloin todenndkdisemmin hén
ottaa jatkossakin meiddn palvelumme kuin muualta, joka on bisnestd tukevaa

aktiviteettia.” Haastateltava A

Karjaluodon ja muiden (2019) mukaan asiakkaiden kokemalla arvolla Personal Finance
Management -toiminnoissa on merkitysta asiakkaalle, jos asiakas aikoo jatkaa seka
kasvattaa sitoutumistaan yritykseen. He suosittelevat muun muassa pankkien
keskittyvan vylivertaisen arvon tuottamisen digitaalisille asiakkaille, koska tdman
odotetaan heijastuvan myo6s yrityksen arvostuksen kasvattamiseen asiakkaiden mielissa.
Kayttoarvon taytyy olla heiddan mukaansa kunnossa siten, ettd palvelulla voi suorittaa ja

edistda arkisten toimintojen sujuvuutta.

Kunzin ja muiden (2017) totesivat tutkimusartikkelissaan ettd, jos asiakkaat eivat koe
saavansa mitddn arvoa yrityksessa asioinnista, se ei johda ainoastaan asiakassuhteen
lakkaamiseen, mutta myos yrityksen mahdollisuuden lakkaamiseen oppia
asiakassuhteidensa pohjalta saadusta informaatiosta. Kuten Haastateltava C toteaa,
yritys saa hyvin palautetta ominaisuudestaan, joka auttaa vyritystd oppimaan
jatkokehittdmisessdaan. Samoin palaute tekee selvadksi vyritykselle, ettd kyseinen

ominaisuus resonoi jollain lailla asiakkaissa, kuten Haastateltava C toteaa.

"Enemmdn tulee parannusehdotuksia ja sen sellaista. Sellainen mitd asiakkaiden
puolesta haluttaisiin niin olisi parempi kokonaiskuva, jonka saisi helpommin ja
nopeammin. Nyt ominaisuus on ollut tilassa etté kokonaiskuvaa ei helposti saa. Yleensd
on pyydetty graafien kautta, jotta ndkisi missd mennddn. Budjetoinnista asiakkaamme

tykkddvdt ja se on ollut haluttu ominaisuus.” Haastateltava C
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Haastateltava A:n mukaan on kuultu esimerkkeja, etta kuluttaja on siirtynyt pankkiin
asiakkaaksi juuri sen takia, ettd digitaaliset- ja erityisesti mobiilipalvelut ovat olleet
parempia kuin kilpailijoilla. PFM-ominaisuudet alkavat siten olla my6s osa kilpailuvalttia
ja -asetelmaa pankkialalla. Applikaatiotasolla on hdanen mukaansa kova kilpailu, mutta
he ovat olleet sijoituksella yksi mobiilipalveluissa. Haastateltava mainitsi myos sen, etta
asiakaspuheluita tai fyysisia interaktioita ei valttamatta tarvita yhta paljon, kun
digitaaliset palvelut ovat kunnossa. Saarijarven ja muiden (2019) mukaan hyvin
toteutetut digitaaliset palvelut tarjoavat yritykselle kustannustehokkaampaa palvelua

rutiinitoimissa seka hyvan skaalautuvuuden.

Haastateltava A:n kanssa totesi, kuinka oman talouden seurannan taustalla on
molempien osapuolien intresseja, koska pankki haluaa luoda liiketoimintaa ja rahallista
hyotya omistajille, jolloin he ovat huomanneet proaktiivisen asiakasohjauksen auttavan
esimerkiksi myynnissa. Esimerkkina han kertoi, ettd kun pankki tarjoaa asiakasdataa ja
pystyy kertomaan siitd yksinkertaisessa muodossa, se auttaa ohjaamaan
asiakaskdyttaytymista ja ohjaamaan siten myds ymmartamaan mita tuotteita ja
palveluita pankilla on tarjota, jolloin tdma luo uutta liiketoimintaa pankille. Siten
asiakastarpeet ja liiketoimintaintressit yhdistyvat hyvin oman talouden seurannan
toiminnassa. Tassa pankki haluaa vield parantaa jatkokehityksen osalta, jossa asiakkaan

ymmarrysta ja opastusta omasta kokonaistaloudesta jatkokehitetdan eteenpdin

4.2.2 Yksityisyydensuoja datan kerdamisessa

Kumarin ja muiden (2016) mukaan asiakasdatan kerdaminen tdytyy tehda eettiseltd
pohjalta ja organisaation taytyy ymmartda vastuunsa yksityisyydensuojan osalta.
Lahtokohtaisesti Suomen markkinoilla suhtautuminen oman datansa jakamiseen on

suhteellisen kriittisesti, kuten haastateltava B kuluttajan etujarjestosta toteaa.

”"Suomalaiset olivat muistin mukaan edellisessd selvityksessd keskivertoeurooppalaista
kriittisempid eli tietoisuus oli vidhdn parempi tai vastaavasti ainakin epdilys asian

suhteen.” Haastateltava B.
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Asiakkailla taytyy olla mahdollisuus valita, mita tietoa kerdtdaan ja myos irtautua datan
keraamisesta. Liian laaja tiedonkeruu johtaakin haluttomuuteen jakaa itsestdan mitdan
tietoa alun alkaenkaan (Kumar ja muut, 2016). Samaa linjaa painotti myos haastateltava
B, joka kommentoi kuluttajien etujarjeston kampanjassa tavoitteen olevan tietoisuuden
lisaaminen. Lopullinen tavoite heilla on, ettd kuluttajilla olisi mahdollisuus valita

palveluntarjoajansa reilun kilpailun ja hyvan tietosuojan nimissa.

"Pddtavoite on se, ettd kuluttaja pystyy jatkossakin valitsemaan palveluntarjoajat, kuka
esimerkiksi kuluttajan tuotetta huoltaa ja korjaa. Harvemmin on seurannut hyvdd siitd,
ettd on vain yksi palveluntarjoaja, jonka voi ainoastaan valita, ongelmana esimerkiksi

liittyen, vaikka hinnoitteluun.” Haastateltava B.

Haastateltava C toi esille, kuinka hienovaraista pankin tiedon jakaminen on. Han kertoi
myds sen, kuinka yllatyksena asiakkaalle data-analytiikan kautta voi tulla keratyn tiedon
madra. Pankki ottaakin palautteen ja tietojen kasittelyn vakavasti seka perustaa toimet
tiedon tarkoituksellisuuteen asiakastiedon kanssa. Kuluttajien luottamuksen saamiseksi
onkin tarkeda luoda yksityisyytta vahvistavia tekijoita yrityksen prosesseihin, joita ovat

kontrolli, [apinakyvyys ja personoinnista koettu arvo. (Martin ja Murphy, 2017)

"Lanseerauksen yhteydessd asiakaspalautteessa kommentoitiin, etté “ei ole pankin
oikeus katsoa mihin rahani kuluvat” tai “en ole antanut tdhdn lupaa”. Timdé tuli meille
myés hieman ylldtyksend, vaikka ndemmekin asiakastesteistd, ettd kyseinen seikka tulee
usein ylldtyksend asiakkaille. Aina ei ehkd tiedetd, miten hyvié kyvykkyyksié pankilla on
datan soveltamiseen, sekd kykyyn rakentaa transaktiodatasta kaikenlaista sisdltéd.
Meiddn pitdé ottaa asia vakavasti, koska meilld on se vastuu. Meiddn téytyy olla hyvinkin
neutraaleja sen suhteen, mitd me datan perusteella tuodaan esille asiakkaalle.”

Haastateltava C
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Informaatiota kysytaan aina vain siihen kdyttotarkoitukseen, johon yritys sita tarvitsee.
Lisaksi tietoa taytyy olla jakamatta tietoa ilman siihen saatua erillistd lupaa (Kotler ja
muut 2016, s. 120). Haastateltava C mukaan kyseinen maakohtainen erillinen lupa ja
saantely muodostui esteeksi talouden seurannan ominaisuuden kehittamisessa.
Kyseinen ongelma jai kuitenkin enemman kohdemaan sidosryhmien hoidettavaksi, eika

koskenut Suomen markkinaa.

"Toiseen maahan téytyi tehdd erillinen lupa, jotta lanseeraus onnistuu. Jos asiakas ei
antanut lupaa, silloin lanseerauksen jélkeen mobiilipankkia ei saanut oikeastaan edes
kdyttéén. Mietitimme pitkédn onko todellinen skenaario se, ettd meilld olisi vdlilehti, joka

olisi puoliksi tyhjdnd ilman asiakkaiden suostumusta.” Haastateltava C

Muun muassa kuluttajan etujarjeston haastateltavan mukaan valinnanvapaus taytyy olla
jatkossa yha enemmadan kuluttajan puolella my6s yksityisyydensuojaa ajatellen.
Haastateltava B painotti, ettad nyt ja jatkossa esimerkiksi automaailman verkottuessa yha
enemman, taytyy olla tarkkana kenella paasy mihinkin kuljettajien tietoihin. Tiedon
asymmetria on aiemmin hyodyttanyt yrityksid, mutta kuluttajilla on talla hetkelld jo
paljon suuremmat mahdollisuudet hankkia itseddan koskevat tiedot, jolloin
lapindakyvyydesta tulee vaihtoehtoisesti houkuttelevampi vaihtoehto yritykselle.

(Prahalad & Ramaswamy, 2004)

"Valta tdytyy pysyd kuluttajalla itselld valita jakaako tietojaan yksityiselle
yritykselle/kolmannelle osapuolelle tietoa ja mille kaikille yrityksille. Muun muassa
autoissa “mustat laatikot”, josta onnettomuuden dataa voi selvittdd jélkikéteen ovat

yleistymdssd, mutta pointti on, ettd mikd on kenenkin kdytettdvissd.” Haastateltava B

4.2.3 Kokemus datan roolista asiakassuhteessa

Datan rooli asiakassuhteessa on vaikutusvaltainen esimerkiksi siind, etta Saarijarven ja
muiden (2013a) mukaan yrityksen imago saa suurimpaa hyotyja, kun datan jakaminen

tehddan asiakasprosesseissa vastuullisesti. Avoin tiedonvaihto heiddn mukaansa
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koetaan palvelevaksi elementiksi, milla on vaikutuksia asiakasuskollisuuteen ja

erottautumiseen kilpailijoista, koska tieto on asiakkaalle erittdin hyodyllista.

Haastateltavien kokemuksien mukaan data rooli asiakassuhteessa oli paallisin puolin
aina ollut lopulta positiivinen, kun asiakaspalautetta tai omia kokemuksia on peilattu
oman talouden seurannan tai datan jakamisen tarjoamaan sisaltéén. Muun muassa
Haastateltava B:n mukaan data on tehnyt myos hyvaa asiakassuhteelle, sekéa tuotteen ja
palvelun kdytélle. Data toimii silloin hdanen ndakékulmansa mukaan hyvin, kun se on
helpottanut kuluttajan arkea ja voi ennakoida relevantilla tavalla kuluttajan liikkeita tai

tarpeita, kuten vaikkapa ldhestyvan huollon osalta.

Hanen mukaansa voittopuoleisesti datan jakaminen hyodyttaa kuluttajaa ja helpottaa
kayttéa, kunhan valinnan vapaus sdilyy kuluttajalla itsellddn palveluiden ja datan
kaytosta seka hanen mukaansa myos erilaisten uskollisuusohjelmien ja asiakasohjelmien
taytyy vain olla kuluttajalle relevantteja toiminnallaan ja sisall6llaan, datan omistajuuden
taytyy olla selvd ja reilu kuluttajan kannalta sekd yrityksen asiakasohjelmista
irtautuminen olisi helppoa ja myds kuluttajan paatannan alla. Lisdksi han naki, etta datan
hyodyntamisessa oli hyvat puolensa myds laitteen tai palvelun optimoinnin ja
tehokkuuden  parantamisessa ja  asiakkaan  opettamiseen  toiminnastaan

henkilokohtaisen datan kautta.

Pankin haastateltavat avasivat myos yleisesti kokemaansa asiakasreaktion luonnetta ja
he kertoivat soradanien lisdksi palautteen olleen positiivinen sekd kayttdjamaarien
olleen odotettua suurempia. Muun muassa haastateltava A kertoi palautteen olleen
positiivista, ja he ovat nahneet sovelluksen ominaisuuden tulleen tarpeeseen siina
mielessd, ettd asiakkaat ovat halunneet ndhda juuri kehitetyn kaltaista sisaltoa
esimerkiksi siitd, missa asiakkaiden kuluttaminen menee missdkin ajankohdassa.
Negatiivinen puoli on nakynyt enemman siten, ettd osalle asiakkaista oman talouden
seuranta ei resonoi ollenkaan, jolloin ominaisuutta ei vain tule kdytettya. Haastateltavan

mukaan esimerkiksi asetuksia korjattiin joitain kertoja juuri asiakaspalautteen myota.
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Pankille kantautuva palaute kuitenkin painottuu kehitysehdotuksien antamiseen. Myds
toiminnallisuuksista piittaamattomien nakokulma ei tule esiin, koska se ei resonoi naissa

kuluttajissa ollenkaan.

"Kolikolla on tietenkin kéiéintépuoli eli on ihmisid, joille se talouden seuranta ei resonoi
ollenkaan ja nékevit sen turhana, mutta he eivit tietenkddn toiminnallisuutta kdytd.”

Haastateltava A

Haastateltava C kertoi vastaanoton olleen enemman positiivisempi, vaikkakin usein

heille kantautuu enemman kehitysehdotuksia.

"Talouden seurantaan vastaanotto on ollut enemmdn positiivinen, kdyttdjimddrdt ja
aktiiviset kdyttdjét sekd vierailut on ollut isompia mddrid kuin olimme odottaneet
ylipddtddn. Enemmdn palautetta tulee siitd, jos jostain ei tykdtd tai pyydetddn lisdd

toiminnallisuuksia tai annetaan parannusehdotuksia.” Haastateltava C

Saarijarven ja muiden (2013a) mukaan hyo6tyja datan onnistuneesta jakamisesta
saadaankin esimerkiksi asiakasuskollisuuteen ja erottautumiseen, kun avoin
tiedonvaihto osoittautuu asiakkaankin mielesta hyodylliseksi ja relevantiksi. Samoin
Ranjanin ja Readin (2016) mukaan asiakassuhteen laatu vaikuttaa koettuun kdyttdarvoon,
jos muun muassa tarkasteltavan pankin kaltaisesti yritys pystyy vastavuoroiseen
yhteistyokykyiseen kanssakdaymiseen asiakkaan kanssa, jossa tarpeet otetaan huomioon

yrityksen ndkokulmasta seka asiakas myos kokee sen tapahtuvan.

Kuluttajanetujarjeston seka pankin nakokulman kautta oli haastatteluissa keskeista
kuulla, ettd asiakkaat olivat kuitenkin suhtautuneet neutraalilla tavalla asiakasdataansa

tai eivat ole olleet kovin aktiivisia antamaan palautetta juuri datan kayttoon liittyen.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millaisia kaytanteita ja prosesseja tarkasteltavan
yrityksen toiminnassa tulee ilmi asiakasdatan jakamisessa asiakkaalle. Tarkoituksena oli
myo6s luoda uutta tutkimusta asiakasdatan takaisin jakamisen ymparille ja testata

laadullisessa tutkimuksessa ilmioon liittyvaa aiempaa tutkimusta.

Toiminnallisuuksien ja kadytanteiden ymmartamisen myota tutkimus keskittyi vahvasti
yrityksiin ja asiakasndkokulma saatiin vahvasti siitd nakokulmasta, jonka yritys on
havainnut. Kaytanteiden ymmartaminen suhteellisen uudesta liiketoiminnan osa-
alueesta ja ajankohtaisesta aiheesta luo kiinnostusta ja syvempda ymmarrysta
vaadittavista resursseista ja toiminnoista. Tuloksista saatu kokonaisuus ja se, mihin
asiakkaalla tai yritykselld vaikutusvaltaa sekd rooli prosessissa on, on nahtdvissa
Taulukossa 3. Yritykselld kdytannoissa on suurempi rooli ja he ovat mukana useammassa

osa-alueessa. Asiakkaan mielissd muodostuu oikeastaan vain kokemus datan roolista.

Taulukko 3. Kaytantojen jakautuminen yrityksen ja asiakkaan roolin valilla.
Yritys Asiakas

Sidosryhmat

Datan jalostaminen
Strategia ja myynti
Lanseeraus ja pilotointi

Asiakashaastattelut

X X X X X X X

Yksityisyydensuoja

<X X X X

Kokemus datan roolista

5.1 Tuloksien yhteenveto

Aineiston pohjalta nousi esiin pankin tekemia aktiviteetteja, joilla uusi toiminnallisuus oli

mahdollista rakentaa mobiilipankkiin, kdytanteista saatiin yhtendinen kuva, kuten myds
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toteuttavasta joukosta ja niiden sidosryhmistd. Teknisintd osa-aluetta datan
rikastamisesta tehtiin sidosryhmien ja partneriyhteistyon avulla ja oman talouden
seurannan yllapito ja kehittaminen vaati suuren joukon tyépanoksen ympari pankkia
seka strategian tuen. Partneriyhteisty0 asetti kyvykkyyksille omat rajallisuutensa, mutta
toimi myods tyodlle omina suuntaviivoinaan. Haastatteluiden perusteella yhteistyd oli
pankille kriittinen datan rikastamisen kannalta. Tuloksissa tuli ilmi, etta toteutus seka
pankkialan luonne olivat jo ehtineet nostaa toiminnallisuuden profiilia yrityksen sisalla
ja eri liiketoiminta-alueilla oli halukkuutta padsta osaksi asiakasdatan hyddyntamista.
Esille tuli etenkin datan jalostamisessa koetut haasteet seka niiden ydin, mihin pankin
tapauksessa datan rikastaminen tiedoksi perustuu. Pilotointi, lanseeraus ja
asiakastutkimus tulivat ilmi suhteellisen tuoreen uudistuksen my6ta ja ilman niihin
panostamista, ja asiakasarvon ymmartamista, sovellus olisi ollut haastavampi saada

toimimaan toivotusti heti alusta lahtien.

Jatkokehityksessa tuli ilmi, ettd panostusta vaaditaan yha enemman toiminnallisuuden
skaalautuvuuteen laajemmalle pankkiin seka sen kaupallistamiseen. Lisaksi kehityksessa
oli yhda enemmadn yleiskuvan saamiseksi helpottavia toiminnallisuuksia seka
pelillistiminen oli huomattu toimivaksi keinoksi jo aiemmin pankin aiemmassa
toiminnallisuudessa ja siihen haluttiin panostaa enemman jatkossa. Jatkotoimista oli
saatavissa hieman informaatiota ja strategisesti osa-alueet olivat suunniteltu pitkalle

tulevaisuuteen.

Tulosten pohjalta on mahdollista muodostaa datan jakamisen toiminnallisuuden
rakentamiseen avuksi prosessimalli (kts. Kuvio 3), jonka pohjalta on mahdollista
toteuttaa finanssialalla datan jakamisen toimintojen resurssien hankintaa eri vaiheisiin
alkaen tilitapahtumien hallinnoinnista, paattyen lisdarvon luontiin lisdantyneen
ymmarryksen kautta. Prosessimalli soveltuu yrityksen digitaalisiin kanaviin, kuten
mobiilisovelluksiin. Jokaisella osapuolella on prosessissa hyvin joustava rooli, joka
mahdollistaa heidan liikkuvuutensa, niin prosessin alku- ja loppupuolella seka jokainen

sidosryhma on keskusteluyhteydessa keskenaan.
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Ulkoinen yhteistybkumppani
datan jalostamiseen

y &
Myyntiorganisaatio Ohjelmistokehitys

Product Manager/ —— T

Palautekanavat Implementointi—tiimi

Asiakastutkimus

Kuvio 4. Oman talouden seurantaan vaadittavat toimet ja henkil6resurssit.

Toiseksi asiakkaiden ndkokulmaa havainnoitiin yrityksen palautteiden perusteella seka
kuluttajajarjeston avulla. Keskeistd oli huomata, ettd vaikka palautetta tulee jonkin
verran, niin useimmiten asiakaspalaute ei keskity ensisijaisesti datan ndakokulmaan tai
oman talouden seurantaan. Palaute tulee sivutuotteena osana muita asiakastarpeita.
Saadussa palautteessa on tullut ilmi, etta finanssialalla asiakkaat ovat halukkaita siihen,
ettd pankin digitaalisten palveluiden avulla asiakkaat ndkevat taloutensa
monipuolisemmin ja datan kautta voidaan opettaa kenties asiakkaalle jotain heidan
rahankaytostaan. Kun osa asiakkaista kayttaa palvelua aktiivisesti, hyodyttda se pankkia
myos palveluihin sitoutumisen myo6ta sekd houkuttelee asiakasta esimerkiksi
saastamisen ja budjetoinnin pariin. Yksityisyydensuojaan kaikki asiakkaat eivat olleet
kiinnittdaneet huomiota, vaikkakin etujarjeston tutkimuksessa suomalaiset olivat
normaalia kriittisempia datan kayttod kohtaan. Omistajuus datan parissa on kuitenkin
viela monimutkainen kokonaisuus, jossa kuluttajajarjestolla on esimerkiksi tyota
tehtdvana vyleisen tietoisuuden parantamiseksi edelleen. Pankki oli kuitenkin

suhtautunut aiheeseen vaadittavalla vakavuudella ja ottanut sen huomioon
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suunnittelussaan  sekd varautunut vyksilon omaan dataan  perustuvassa
toiminnallisuudessa sen saamaan negatiiviseen palautteeseen sekd sen pohjalta

toimimiseen.

5.2 Tutkimuksen akateeminen kontribuutio

Tutkimuksen paatutkimuskysymyksena oli Millaisilla kéytdnteilld yritys toteuttaa
asiakasdatan jakamista asiakkaille? Teoreettisessa viitekehyksessa tuli esiymmarryksen
kautta selville teknisia kdytdnteitd ja asiakasdatan kasittelemisen osa-alueita seka
asiakasarvoon liittyvid nakokulmia. Empiirisen aineiston pohjalta tuli ilmi, etta
teoreettista viitekehystd tukevia kaytanteitd kaytettiin yrityksessda ja ne jaoteltiin

tarkempiin kategorioihin aineiston analyysissa.

Tutkimuksen ensimmadinen alakysymys tutkimuksessa oli Miksi asiakasdataa jaetaan
asiakkaita hyodyttdvdlld tavalla? Teoreettisessa viitekehyksessa aiemman tutkimuksen
pohjalta tunnistettiin etenkin, ettd syy jakamiselle on sen luoma positiivisempi kuva
yrityksen prosesseista ja kyky erottautumiseen, kun sisdlté on relevanttia ja hyodyllista
my0s asiakkaan mielesta (Saarijarvi ja muut, 2013a). Lisaksi kdyttdarvoa lisda personointi,
kun asiakas saa ainutlaatuista sisaltoa ja kayttokokemuksen, joka on muistettava. Silloin
asiakassuhde, joka perustuu vastavuoroisuuteen, vaikuttaa positiivisesti yrityksen
haluun kehittda toiminnallisuuksia asiakasdatan jakamisen pariin ja asiakkaan haluun

jakaa tietojaan (Ranjan & Read, 2016).

Aiemmassa tutkimuksessa Limin ja muiden (2018) mukaan datan roolissa keskeistd on
informaatio, jonka avulla kuluttajat voivat parantaa omaa elamaansa. Siten kuluttajat
voivat |6ytdaa hyodyllista arvoa tuotteen kaytosta, jossa yrityksen tietotaitoa kdytetdan
toisen osapuolen hyvaksi. Tulokset ovat viitekehyksen kanssa yhtenevaisia. Pankissa
asiakasprosessit, vuorovaikutusprosessit ja palveluntarjoajan prosessit ovat esilld, tassa
tutkimuksessa paneutuen eniten palveluntarjoajan prosessiin. Vuorovaikutusprosessissa
kdytanteet palveluntarjoajan prosessissa ja asiakkaan prosessien ominaisuudet

suhteutetaan siihen, mita asiakkaan suorittamat toimet ovat, joiden pohjalta tietoa
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samalla jalostetaan, esimerkiksi kategorisoinnin avulla. Pankin prosessiin vaikuttaa myos
parannettavan prosessin maarittely itse prosessikulun ulkopuolelta, jossa ajatellaan
datan kautta asetettuja tavoitteita tai asiakkaan prosesseja, joita voi asiakasdatan avulla
mitata (Lim ja muut, 2018). Asiakkaalle vuorovaikutusprosessi tarjoaa informaatiota
prosessin parantamiseen, kuten budjetointiin tai sijoittamiseen, jota ilman prosessin
hallinta olisi hankalampaa asiakkaalle. Tastd tuloksena taytyisi syntya kayttoarvoa
asiakkaalle seka yritykselle palautetta. Asiakkaan arvo konkretisoituu tietyssa
kayttotarkoituksessa, johon oman talouden seurannan sovellus tarjoaa apua
kaytannossa. Kuten tuloksissa huomattiin, pankissa prosessinohjaus oli jatkuvaa ja
asiakassuhdetta digitaalisissa kanavissa haluttiin kehittdd oman talouden seurannan

jatkotoimenpiteiden avulla.

Tutkimustulosten perusteella pankin tavoitteet ovat yhtenevaisia aiemman tutkimuksen
kanssa. Pankki naki Personal Finance Management -toiminnot strategisesti tarkedksi
yritykselle. Yritykselle tarkeda on ottaa huomioon sovelluksen tarjoama kayttdarvo.
Etenkin huomio taytyy kiinnittda siihen, ettd asiointi muuttuu seka asiakkaille etta
yritykselle helpommaksi, vapauttaen yritykseltd resursseja muihin liiketoiminnan osa-
alueisiin, kuten laadukkaamman asiakaspalvelun toteuttamiseen. Kilpailijat finanssialalla
panostavat myds asiakassuhteen sitouttamismenetelmiin digitaalisissa kanavissa, jonka
myota tietty kyvykkyys informaation tuottamiseen asiakasdatan pohjalta taytyy olla

pankin |dsna strategiassa ja palveluvalikoimaa.

Pankin tapauksessa asiakastyytyvaisyytta taytyy hankkia uusista ldhteistd, kun
toimipisteiden verkosto supistuu ja digitaaliset kanavat tarjoavat kehittyessaan uusia
mahdollisuuksia. Aiemman tutkimuksen pohjalta data-analytiikkaan pohjautuvat
kokemukset ovat osa kilpailullista erottautumista ja voivat houkutella sitoutumaan
entistd enemman palvelun pariin lisaten myos yhden osa-alueen liiketoimintamalliin.
(Holmlund ja muut, 2020; Saarijarvi ja muut, 2014). Pankissa onkin huomattu
asiakasliikehdintaa, jossa kuluttajia on siirtynyt pankin asiakkaiksi suureksi osaksi myos

edistyneiden digitaalisten palveluiden myo6ta, jotka palvelevat heiddn tarpeitaan
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paremmin. Sen vuoksi myos tuloksien perusteella pankki on halunnut keskittaa
palvelunsa yhden sovelluksen alle, poistaen samalla hajontaa eri sovelluksien valilla.
Lisaksi tdma tarjosi paremman skaalautuvuusmahdollisuuden tulevaisuudessa

sovellukselle.

Pankin strategiassa ja yleisesti nahtiin kulkusuunta siihen, etta asiakkaille taytyy pystya
tarjoamaan syvempaa informaatiota omasta asioinnistaan, kuin nayttamalla ainoastaan
tilin saldon. Tuloksien perusteella huomattiin dataa jaettavan myds siksi, etta kehitystiimi
on huomannut esimerkiksi budjetoinnin auttavan tyossakayvia asiakkaitaan arjessaan
kuukaudesta toiseen. Lisdksi se on ajan kuluessa alkanut tarjota pankille mahdollisuuksia
liilketoiminnan kasvattamiseen, ja oman talouden seurantaan huomattiinkin liittyvan
luonnollisesti hyvia skaalautuvuus- ja myyntimahdollisuuksia. Asiakkuudenhallinnan
kannalta tuloksissa heijastui pankin luottavan siihen, ettd hyvien digitaalisten
palveluiden ja onnistuneen datan jakamisen myota asiakas pysyy todenndkdisemmin
myos jatkossa samassa pankissa sekd mahdollisesti saastda resursseja edistyneiden
itsepalvelukanavien myota. Asiakkuudenhallinnan aiemman tutkimuksen pohjalta
asiakkaan arvon luontia taytyy tukea aineettoman merkityksen luonnin saavuttamiseksi,
ja panostamalla asiakassuhteeseen digitaalisista kanavista riippumatta (Saarijarvi ja

muut, 2013b; Gummesson, 2017).

Tulosten perusteella parhaaksi tavaksi pankissa nahtiin markkinoinnin ja myynnin
nakokulmasta uudelleenkohdentaminen asiakasdatan avulla suoran myynnin sijasta,
yksinkertaistaen siten keskindistd vuorovaikutusprosessia ja poistaen suoraa
mainostamista, ottaen siten huomioon asiakkaat tarpeet. Pankissakin kyvykkyyksien
pohjalta on haluttu I6ytaa toinen tapa markkinoida sisalt6a asiakasta hyodyttavammalla
tavalla. Asiakasdatan hyddyntamisessa onkin aiemman tutkimuksen mukaan kyse myos
perinteisen liiketoimintalogiikan kddantamisesta, jolloin suoran myynnin sijasta yrityksella
on rooli palvella asiakasta, siten muodostaen laajempia ja monimutkaisempia
asiakaskokonaisuuksia asiakkuuksien ympdrille pelkdn myytyjen palveluiden ja

tuotteiden sijaan (Saarijarvi ja muut, 2014).
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Toinen alakysymys tutkimuksessa oli Miten yritys kehittdd asiakasdataa soveltavan
toiminnallisuuden ja mitd kéyténteitd se vaatii? Tuloksien pohjalta huomattiin datan
jalostamisen kyvykkyyksien korkea priorisaatio hyvan pohjatydon muodostamiseksi.
Aiemman tutkimuksen pohjalta arvonluomiseen data-analytiikan avulla vaaditaan
kyvykkyyksia personoinnista, niiden ollessa valttdamattomia vastaamaan yksittdisen
kuluttajan tarpeisiin, muuten tehokas arvonluonti on haastavaa ilman edistynytta

datajohdettua teknologiakyvykkyytta. (Hossain ja muut, 2021)

Tuloksien perusteella big data ja datan rikastaminen ovat tarkeimpia osa-alueita. Pankin
tapauksessa etenkin datan eli tilitapahtuma- ja korttidatan varastointi ja sen jakaminen
resursseiltaan kyvykkaan organisaation, tdssa tapauksessa ulkopuolisen sidosryhman
kanssa, tuottaa kyvykkyydet teknisesti tehdd datasta asiakkaalle ymmarrettavia
kokonaisuuksia. Tuloksissa on yhtenevaisyyksia aiemman tutkimuksen perusteella, jossa
Kotlerin ja muiden (2016) mukaan tiedon louhinnan tarkeys korostuu hyddynnettavan
tiedon 16ytamiseksi. Lessmannin ja VoBin (2009) mukaan myos tiedon louhinnassa
suuren maaran datavirtaa pystyy kiteyttdmaan arvokkaammaksi kokonaisuudeksi ja

samalla saavutetaan my6s ymmarrysta organisaatiolle asiakkaasta.

Tuloksien perusteella partneriyritys toteuttikin ydintehtavansa eli tilitapahtumadatan
kategorisoinnin ohella muitakin palveluita kayttoliittymaan ja datan presentaatioon.
Nain sovellusta kehittdava yksikké pystyy tuomaan tuloksien perusteella ymmarrysta
esimerkiksi myynti -ja markkinointiorganisaatiolle myyntitavoitteita silmalla pitden.
Suuren datamaaran takia koneoppimiseen panostettiin ennen lanseerausta, jotta
toiminto olisi tehokkaampi kategorisoinnissaan, eika vaatisi ihmisresursseja yhta paljon.
Hoffmannin ja muiden (2022) mukaan, jotta keratyn datan rikastaminen onnistuu hyvin,
yritykset tarvitsevat heiddn mukaansa kompleksisia malleja datan kasittelylle tai
koneoppimisen kyvykkyyksia. Tuloksien perusteella pankin kdytdanteet ja taidot olivat
riittdvia datan jalostamiseen ja prosessin johtamiseen, sekd asioita oli mahdollista

helpottaa automatisoinnilla, esimerkiksi palvelun yllapidon osalta.
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Keskeista datan esittdmisen kannalta oli tuloksien perusteella kategorisointitiedon hyvin
jalostettu toiminta. Asiakasdataa taytyi pystya kyvykkyyksien avulla kategorisoimaan
mahdollisimman tarkasti, jotta ostokset kohdistuisivat oikein. Tassa auttoi myos
olemassa oleva Merchant Data, jossa tapahtuma piti sisdlladan kauppiaaseen liittyvaa
tietoa, taten mahdollistaen tiedon monipuolisemman rikastamisen sovellukseen.
Asiakkaalle pankki asiakasaktivoimisen muodossa oli kehittdnyt toiminteen, jossa yritys
voi tulkata kayttajdlle datan sisallon tarkoitusta, joka taas auttaa asiakasta budjetoinnissa
yllapidossa. Asiakkaiden perusteella pystyttiin my6s tarkastelemaan koko kayttadjakuntaa
datan kasittelyssa. Aiemman tutkimuksen mukaan big datan soveltaminen liittyy juuri
tapoihin, jolla voidaan parannella olemassa olevia toimintoja, kun data on tarpeeksi

muuttamiskykyista eri big datan ulottuvuuksissa (Lam ja muut, 2017).

Tuloksien perusteella voitiin myds todeta, ettd haasteena kehittamisen nopeudelle ja
sisallolle on jarjestelmaarkkitehtuuri, joka asettaa rajoituksia asiakasdatan jalostamiselle
sekd luo myos maakohtaista variaatiota. Aiemman tutkimuksen osalta tastd 16ytyy
yhtenevadisyyksia, Stefanelli ja Manta (2023) nimesivat haasteiksi pankkien digitaalisille
palveluille kyvyn investoida siihen, ettd pankin eri kanavat ja jarjestelmat pystytaan
integroimaan hyvin. Kuitenkin vastaavasti tuloksissa pankki oli investoinut

partnerisuhteisiin ja uuden innovointiin, jota tutkijat nimesivat suureksi haasteeksi.

Kayttokokemukseen ja asiakasymmarrykseen investointi on keskeistd pankissa.
Aiemmassa tutkimuksessa Karwatzkin ja muiden (2017) mukaan palveluiden
parantaminen voidaan saavuttaa, kun yritys on tietoinen asiakkaiden
kayttokokemuksista ja ongelmista seka reagoi niihin. Pankissa kayttokokemuksen
parantamiseksi keskeisessda asemassa olivat kdyttokokemussuunnittelu ja sen eri osa-
alueiden testaaminen asiakastutkimuksen avulla. Esimerkkina aineistossa mobiilipankin
nakyman sekavuudesta oli kayty keskusteluita, jota yritettiin resurssien puitteissa
selvittda, mikd ongelmaan vaikutti. llman kadyttokokemussuunnittelun resursseja

jatkokehityksen toimet eivat tuo tuloksien pohjalta asiakasarvoa tukevia uudistuksia, jos
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ymmarrys asiakasrajapinnasta puuttuu. Datan rikastamisen jadlkeinen informaation
presentaatiokerroksen suunnittelu asiakkaan nakymdssa on priorisoitava tarkeaksi.
Selkea kayttokokemussuunnittelu on keskeista, tuloksien perusteella pankin nakymassa
eri osa-alueiden sitominen ja otsikointi jo yksinkertaisina ratkaisuina paransi

kayttokokemusta ja asiakasdatan luettavuutta.

Kolmantena alakysymyksena oli Milld tavalla asiakasdata on osa asiakassuhdetta ja
miten informaatio késitellddn IGpindkyvdsti ja vastuullisesti? Dataa voidaan keratda myos
asiakkaista salaisesti tai avoimesti. Salainen kerdaaminen tarkoittaa kuluttajien tietojen
kerdamista ilman heidan tiedostamistaan tai suostumustaan. Avoin kerddaminen
tarkoittaa tietojen kerdamistd, jossa kuluttajat ovat tietoisia, ettd heiddn tietojaan
kerataan ja kaytetaan hyodyksi, kuitenkin perustuen molemminpuoliseen avoimuuteen.

(Grigorios ja muut, 2022).

Tuloksien perusteella pankin kerdama asiakasdata perustuu avoimuuteen, eikd sita
keratad sen enempai kuin on tarpeellista. Talouden seurannan toiminnallisuus kuitenkin
oli herattanyt asiakasryhmissa tyytymattomyytta ja osaa toiminnallisuus ei kiinnostanut,
jolloin avoimuutta ei ollut viestitty selkeasti, vaikka se tavoite oli kyseessa pohjimmiltaan
pankin toiminnassa. Kuitenkin toiminnan taytyy perustua kuluttajien valinnan vapauteen,
joka tuotiin ilmi etujarjeston toimesta, seka siihen, ettd kuluttajilla on mahdollista saada
tiedot halutessaan. Kuten Petrovic (2020) kertoi PSD2-regulaatiosta, finanssialalla
yrityksen taytyy olla finanssivalvonnan alaisena, jolloin kuka tahansa ei tietoihin paase
kasiksi. Regulaation myota yritys voi tuottaa heidan tilanteeseensa sopivia talouden

palveluita ja tdhan myo6s pankki oli aineiston pohjalta panostanut.

Yrityksen data-analytiikan kyvykkyydet luovat ainutlaatuistakin arvoa, jos on mahdollista
tuottaa merkityksellista sisaltoa tai personoida tarkedksi koettua asiaa osana yrityksen
ja kuluttajan valista vuorovaikutusta. Finanssialalla se voi olla sijoittajalle tietoa hanen
omasta sijoituksistaan seka siihen liittyvda personoitua analytiikkaa. Aiemman

tutkimuksen perusteella digitaalisessa ymparistossa kuluttajat voivat olla aktiivisempia
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osallistujia yrityksen palveluissa. Asiakkaan sitoutuminen on hyddyksi, koska silloin han
viettad aikaa yrityksen palveluiden parissa myods itsendisesti ulkopuolella normaalista

ostopolusta ja altistuu yrityksen palveluille enemman (Harmeling ja muut, 2016).

Asiakas kayttdda enemman aikaa sovelluksessa, kuin vain ydinpalvelun daressa ja voi
suunnitella sovelluksen avulla arkeaan. Tuloksien pohjalta huomattiin pankin tavoite
parantaa asiakkaiden aktiivisuutta palveluiden suhteen personoidulla sisall6lla, jolloin
palvelut tulevat yha tutummaksi ja he todenndkoisesti myos jatkossa valitsevat kyseisen
pankin palvelut. Aiemman tutkimuksen perusteella muun muassa pelillistaminen oli
konkreettinen keino parantaa asiakasarvoa sddstamisen tavoitteiden avulla ja
edistymista havainnollistavilla keinoilla (Bitrian ja muut, 2021b). Tuloksien perusteella
voidaan todeta, ettd toimiva keino vuorovaikutusprosessissa, on luoda sovelluksessa
kilpailuasetelmaa esimerkiksi tuomalla esille kuluttajan aktiivisuutta verrokkiryhmaan
verrattuna tai yllyttamalla kilpailuun itsedan vastaan. Keinoja on esimerkiksi tahdata
edellisen vuoden kuluttamistottumuksien parantamiseen tai rahallisen maaran

ylittdmiseen tai alittamiseen, kuitenkin ylittamalld asetetun tavoitteen.

Kolmannen tutkimuskysymyksen kohdalla huomio tdytyy suunnata Ilapindkyvaan
toimintaan informaation kerdaamisessa, myaos Suomen markkinassa.
Kuluttajanetujarjeston jarjestaman kyselytutkimuksen perusteella, suomalaiset
kuluttajat olivat keskimaaraista kriittisempida ja varovaisempia datan jakamiseen
suhtautumisessa. Prahalad ja Ramaswamy (2004) toteavat, etta kuluttajilla on paremmat
mahdollisuudet hankkia tietojaan, jolloin ldpindkyvyys on parempi vaihtoehto
liiketoiminnan ja maineen kannalta. Lisdksi Kotler ja muut (2016) totesivat, ettd varmin
tapa on kdyttdaa ainoastaan tietoa vain siihen kayttotarkoitukseen, mihin tarvitaan.
Tuloksien perusteella pankki on ottanut yksityisyyden ja datan kerdamisen huomioon
seka kehittdessdaan, mutta myos palautetta kasitellessdaan. Kuten haastatteluissa tuli ilmi,
vahvoja reaktioita osataan pankin puolesta odottaa, seka kuluttajille voi tulla yllatyksena,
mihin keratty asiakastieto on oikeasti jalostettavissa, kun se tehddan myos vastuullisesti.

Asiakaskokemus voi kaantya negatiiviseksi, jos kaytannot ovat lilan syvélliseen ja
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arkaluontoiseen tietoon pureutuvia. Tuloksissa tuli ilmi, ettd pankin kehitystiimi on
ottanut huomioon, kuinka neutraalina kommunikaatio taytyy pitda informaation

jakamisessa.

Aiemmassa tutkimuksessa Komulainen ja Saraniemi (2018) toteavat, ettd tietyissa
tilanteissa asiakkaiden nakokulmasta sovelluksen voidaankin nahda palvelevan
enemman pankin intressejd. Palveluiden kehityksessa on taytynyt keskittya palveluiden
siirtoon uuteen sovellukseen kustannustehokkaasti, luoden siten jonkinasteisen kuilun
asiakkaan tarpeille itsepalvelukanavista ja pankin kasityksen valille. Tuloksien pohjalta
kehittdmiseen vaikutti kuitenkin kyvykkyydet ja reunaehdot, joiden myota
jonkinasteinen kuilu oman talouden seurannan ensimmadisen sovellusversion ja
asiakkaiden tarpeiden vilille muodostui. Se tuli ilmi asiakaspalautteessa, ja
tyytymattomyyteen vaikutti puuttuvat toiminnot, joihin asiakkaat olivat tottuneet
aikaisemman sovellusversion parissa. Asiakaspalaute kehityksessd analysoitiin ja
kasiteltiin huolellisesti, jonka pohjalta kehitystda suunniteltiin. Kaikki toiminnot eivat
lanseerauksen jalkeen ole toimineet odotetusti tai sallineet haluttuja muutoksia. Kaikkia
aiemmasta oman talouden seurannan sovelluksesta ei ole ollut mahdollista tuoda

aikatauluhaasteiden vuoksi vield ensimmaiseen lanseerausversioon.

5.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

Kaytantojen implementoinnin  onnistumiseksi  henkiléresursseja sekd heidan
osaamistaan ja tietotietoa tarvitaan datan jalostamiseksi. Teknistd toteutusta varten
tarvitaan sisdisia tai ulkoisia sidosryhmia, jolla on kyvykkyydet kasitelld asiakasdataa
monipuolisesti sekd kayttaen avuksi tehokkaasti edistynyttd logiikkaa suuren
datamassan kanssa. Tarkempi logiikka ja toimintatavat ovat tapauskohtaisia. Datan
jalostamista varten yrityksesta taytyy |6ytya kyvykkyyksia ohjelmointiin, jotta tarvittavat
paivittdiseen toimintaan muutokset ja pidemman aikavadlin halutut toiminnallisuudet
saadaan toteutettua kayttoliittymaan lyhyelldkin aikaviiveelld ja ilman valikasia.
Sidosryhmia taytyy ottaa mukaan aina kehitysprosessiin, jos muun muassa datan

rikastamisen kyvykkyydet eivat ole riittdvia tai ne ovat perustellusti ulkoistettavissa.
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Tarkastelussa olleessa pankissa keskeisessa asemassa olivat teknisen toteutuksen lisaksi
strateginen tuki kehittamiseen. Keskitssa ovat tuotepaallikét ja Product Owner -tittelilla
olevat tyontekijat, jotka valvovat ja johtavat koko prosessia ja ovat tietoisia erilaisista
kaytanteista. Prosessin lapivientiin liittyen taytyy olla seka asiakkaan kokemaan arvoon
liittyva nakemys, seka tekninen ymmarrys. Asiakasymmarrys on pankissa tarkea osa-alue,
jolloin kehitettdessa keskeisessa asemassa ovat kayttokokemussuunnittelijat eli UX/CX-
Designerit. Heidan tukenaan vyhteistydssa ovat asiakastutkimusta toteuttavat
asiakastutkimus-tiimi  sekda muita mahdollisia sidosryhmida muun  muassa
markkinoinnista ja myynnistd. Hyvien kdytantojen [0ytamiseksi pilotilla ja
lanseerauksella saavutetaan etenkin positiivisia vaikutuksia, kun pilottijoukko valitaan
harkitusti ja my6s asiakaskohderyhmaa ajatellen, ennen lanseerausta tuloksien pohjalta
voidaan my0Os ehdottaa panostamista etenkin laadukkaan asiakastestauksen ja
palautteen kerdaamiseen. Taman myota on esimerkiksi mahdollista luoda onnistunut
kayttoliittyma ja mahdollisimman avustavat opasteet sovelluksessa navigointiin, samalla

yllapitden paremmin asiakastyytyvaisyyden.

Pelillistamiseen tdahtdavat toiminnot on implementoitava osaksi yrityksen kaytantoja,
jotta voidaan tarjota pitkalla aikavalilla motivoiva asiakasdatan jakaminen yrityksen ja
asiakkaan keskindisessa  vuorovaikutusprosessissa.  Tarkastellussa pankissa
pelillistimisen elementteja oli jo aiemmin hyddynnetty, seka niiden teho huomattu. Xin
ja Hamarin (2020) mukaan pelkkd vuorovaikutus ei takaa sen suuremmin
asiakasuskollisuutta, vaan tehokkaampaa on saavutuksiin téhtdava pelillistaminen, jossa

on mahdollista ruokkia asiakkaan sisdista motivaatiota ja tarpeita sovelluksen kayttoon.

Pankin datakyvykkyydet ja niiden parantaminen taytyy liittya big datan kdytantéihin,
siihen miten koneoppimista, tekoalyd, kategorisointitietoa tai muuta teknologiaa
voidaan hyodyntaa datan kasittelyssa. Niiden pohjalta kuluttajalle voidaan tuoda esiin
nopeammin ja monipuolisemmin vertaisjoukon tekemia paatoksia tai kuluttajan omaa

tilannetta. Itsedan vastaan kilpailu on toinen keino saavutuksiin tdahtdadvien tarpeiden
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saavuttamiseen, jossa on mahdollista kilpailla rahamaardisesti ja tilitapahtumien
kategorioiden sisallollisestd muutoksesta parempaan suuntaan. Lisaksi sijoitusten arvon
nousu tai kuukausittaiseen sadastosumman kasvatus ovat motivoivia keinoja. Tallainen
sopii etenkin finanssialan toimintaan. Pankilla taytyy olla kyvykkyydet yhdistaa monia eri
osa-alueita yhteen nakymaan eri aikajaksoilta ja siihen tarvitaan asiakasdataan suuria
investointeja, koska tietoa syntyy koko ajan maksaessa lisda. Saastamisessa panostuksia
voidaan tehda joko tulojen kasvun tai budjetin alittamisen muodossa. Kuitenkin pankin
tapauksessa ei voida valttya siltd, ettei oman talouden seurannassa asiakkaalle voisi tulla
esille ikaviakin asioita omasta taloudestaan, mutta sovelluksella onkin perimmaiselta
tarkoitukseltaan mahdollisuus opettaa kuluttajaa parantamaan rahankdyton

tottumuksiaan.

Pankin palveluiden on toimittava ensisijaiselle kayttdjdlle moitteettomasti ja niiden on
oltava toimintavarmoja sekd monipuolisia. Kuten Xien ja muiden (2016) mukaan,
yrityksen rooli on enemman palvelun yllapitdjan rooli, jossa asiakkailla on itsenaisesti
mahdollisuus tayttdd omat tarpeensa. Pankin liiketoiminnan kannalta esimerkiksi
mobiilipalvelujen  hyvat kaytdanteet ovat vydinliiketoimintaa, koska niiden
toimimattomuus koskettaa todella suurta osaa ihmisten arjesta ja vaikuttaa myos pankin
toimintaan. Pankki panostaa oman talouden seurannan sovelluksiin sen avulla
saavutettavan lisdarvon vuoksi, jonka yritys ndkee toimintaan liitetyista mittareista seka
yleisestda kiinnostuksesta toiminnallisuutta kohtaan sekd laajemmin kilpailijoiden

toimista.

Oman talouden seuranta ei ole valttamaton suurelle osalle asiakkaista, mutta sen
puuttumisen voi huomata arjessa, jos kdytté on sdanndllista. Budjetointi tai muu
ominaisuus voi olla olennainen osa arjen pyorittamista. Toiminnallisuus on korvannut ja
helpottanut yksittdisen ihmisen arjen taloudellisten vaatimuksien suunnittelua seka
vienyt talouden hallinnan tunnetta eteenpdin, kun vahitellen toiminnallisuuksissa
paastaan tasolle, jossa on mahdollista saada ennustettavuutta. Tama luo kadyttéarvoa ja

pitdd vuorovaikutusprosessin kdynnissa molemminpuolisesti sekd auttaa pankkia etta
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asiakasta oppimaan lisda. Pankkiasiointi voidaan kokea yksityisena ja arkaluontoisena,
jolloin kayttdjien mukaan saaminen taytyy perustua kdytettdvyyteen ja asiakasarvoon.
Asiakkaiden arjen prosessien paraneminen arvon ja luottamuksen pohjalta parantaa
asiakassuhdetta seka yritys oppii yha kokonaisvaltaisemmin asiakkaistaan palautteen
avulla parantaen siten kaytantojaan. Yritysten taytyy huolehtia toimintaan liittyvasta
yksityisyydensuojasta seka edistda lapinakyvaa toimintaa kaytannodissaan seka tarjota
entistd enemman vain relevanttia infoa asiakkaalle, jotta toiminnan vastuu seka
neutraali suhtautuminen asiakkaiden jaettavaan tietoon sdilytetadn. Asiakkaan
tietoisuutta datan kasittelysta ja kaytosta taytyy myos kasvattaa kyvykkyyksien

kehittyessa.

Toimialan luonne auttaa finanssialan yrityksia onnistumaan Personal Finance
Management -toiminnoissaan ja hyvilla kdytannaéilla on kyky asiakasarvon luomiseen, ei
pelkdstaan yrityksen markkinointitoimien harjoittamiseen. Kanta-asiakkuusohjelmien
hyodyllisyydesta on ollut keskustelua ja osa on lopetettu taloudellisen tehottomuuden
takia ja niiden onnistumisten maarittamisen vaikeuden takia (Bell ja muut, 2022;
Steinhoff ja Palmatier, 2016). Asiakasdataan perustuvalla toiminnallisuudella taytyykin
olla tarkat mittarit ja tavoitteet, koska itse toiminnallisuus ei tuota suoraa myyntia, vaan
toimii valikatena organisaation eri osa-alueiden myyntimahdollisuuksien parantamisessa
ja asiakasuskollisuutta vahvistavana tekijana. Kavijamaaria ja kayttdjien seurantaa
sovelluksen sisdlla taytyy tehda ja niiden kehitysta pitaa raportoida datan avulla, jotta
sidosryhmille voidaan perustella toiminnallisuuden olemassaolo ja siihen panostaminen

jatkokehittamisessa.

5.4 Jatkokehitysehdotukset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda millaisia prosesseja ja kadytdntoja asiakasdatan
jakamisessa on seka mika arvo niilla on asiakassuhteeseen. Jatkotutkimuksen aiheena
olisi mahdollista vieda asiakasdatan jakamiseen perustuva ominaisuuden tutkiminen

kuluttajien nakokulmaan, jossa olisi mahdollista laadullisten haastatteluiden avulla
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saada selville heiddan mielipiteitdan asiakasdataa hyddyntdavien ominaisuuksien

kayttoarvosta, seka siita mika sovelluksen kaytdssa motivoi.

Lisaksi maarallinen tutkimus kuluttajandakokulmasta olisi hyddyllinen eri kdyttajaryhmien
erottelussa. Kriittisesti ja kielteisesti suhtautuvien nadkokulmaa asiakasdataan tai
asiakasdatan jakamisen seka muiden kanta-asiakasohjelmien kaltaisten sovelluksien olisi
kiinnostavaa selvittda, koska heiltd olisi mahdollista saada selville omaksumiseen liittyvia

esteita.

Yritysnakokulmasta kiinnostava ndakokulma, joka tdssd tutkimuksessa jai selvittamatta,
olisi pitkittdistutkimus esimerkiksi finanssialan oman talouden seuranna sovelluksen
kehityksen parissa, jossa tavoitteena olisi selvittda prosessikehittamisen toimia
pidemman ajan kuluessa pankin toiminnassa sekd niiden vaikutuksesta yrityksen
liilketoimintaan seka asiakkaisiin. Tutkija voisi olla pdivittdisessa tyossa havainnoijan

roolissa, jolloin aktiviteetit tulisivat selvasti esille.

Tassa tutkimuksessa kasiteltiin vain osa kehittdmisen toiminnasta tietylla aikajanteella
toteutetuista kaytanteista, jolloin tutkittavaa olisi lisda. Kohteita olisi myds esimerkiksi
pankissa lisdd, muun muassa teknisen toteutuksen parissa tai myyntiorganisaatiossa.
Yritysnakokulmasta erityisen hyodyllista jatkotutkimuksessa olisi selvittda tekniseen
osaamiseen liittyvia kyvykkyyksida ja niiden tarkkaa logiikkaa, kuten tadssakin
tutkimuksessa kasiteltyyn big dataan ja datan rikastamiseen liittyvista osa-alueista.
Nama liittyisivat samalla yrityksen omaan optimointiin keskeisesti, joka rajautui pois

taman tutkimuksen tavoitteista.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset 27.6

e Kerro lyhyesti sinusta ja roolistasi yrityksessa?

e Minka kaltaisia osastoja ja tekijoita datan jakamisen mahdollistamiseksi on

e Kuvaile asiakasdatan jakamiseen liittyvia rutiinitoimia tyoskentelyssa

e Mista asiakasdatan tyostaminen hyddyttavaan muotoon alkaa keraamisen
jalkeen?

e Kuinka yritys muuttaa saadun informaation sisalloksi asiakkaalle pelkasta
datamaarasta ja pystyy tuottamaan siita erilaisia nakemyksia tai
prosenttimaaria asiakkaalle seurattavaksi tai pystyy luokittelemaan eri
kategorioita

e Mita tyotehtavia tai tydkaluja datan esittamiseen tarvitaan

e Mika on yrityksen strategia asiakasdatan kdanteiselle hyodyntamiselle ja
jakamiselle?

e Millaisessa priorisaatiossa asiakasdata ja sen hyédyntaminen on yrityksessa?

e Kuinka asiakasdatan hyodyntdminen on muuttanut organisaation prosesseja tai
toimintaa viime vuosina?

e Miten organisaatio varmistaa, etta asiakasdatan jakaminen tukee liiketoiminnan
tavoitteita, kuten palvelun paranemista tai tuotekehitysta?

e Minka kaltaisilla mittareilla asiakasdatan kdanteista hyodyntamista mitataan
organisaatiossa ja paatetaan, toimiiko se?

e Mita kanavia pitkin saatte asiakkaiden palautetta ja miten niiden kanssa
toimitaan?

e Millaista palautetta olette saaneet sisallosta?

e Mitka ovat prosessin heikkouksia?

e Mitka ovat prosessin vahvuuksia?

e Kuinka asiakasdatan prosesseja kehitetdaan ja johdetaan seka tuottamattomia
osia muokataan tai poistetaan?

e Ketka kriittisimpia sidosryhmia prosessin toiminnassa ja missa kohdin prosessia
he ovat tarkeimpia onnistumisen kannalta?

e Miten yritys hydédyntaa asiakasdatan jakamista markkinoinnissa?
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Liite 2. Haastattelukysymykset 30.8 & 12.9

e Kerro lyhyesti itsestasi ja roolistasi?

e Millaisia toimijoita ja paivittdisia tehtavia omassa roolissasi nakyy mobiilipankin
ja oman talouden seurannan parissa?

e Miten oman talouden seurannan lanseerauksessa toimittiin nordeassa?
Millaisia paivittdisia tyotehtavia sen parissa oli?

e Ketka ovat lahimmat yhteistydkumppanit ja sidosryhmat?

e Millaisia kyvykkyyksia ja resursseja lanseeraus ja sen parissa toimiminen vaati?

e Oliko prosessissa erityisid heikkouksia ja vahvuuksia?

e Miten strategian osalta oman talouden seurannan ja datan jakaminen nahtiin
sinun nakdkulmastasi?

e Miten informaation tuottaminen visuaaliseksi sisalloksi asiakkaille ja talouden
opettaminen asiakkaille kdaytanndssa tehtiin?

e Nakyyko datan rikastaminen osana tyotdsi oman talouden seurannan parissa

e Miten palvelumuotoilu ja asiakaspolku mobiilipankissa tehtiin tdman
mobiilipankin ja oman talouden seurannan parissa ja mita toimia siihen
tarvitaan

e Vaatiiko asiakaspalautteiden keruu jotain tiettyja toimintoja tai rooleja?

e Mita kanavia pitkin saatte asiakkaiden palautetta ja miten niiden kanssa
toimitaan?

e Millaista palautetta olette saaneet sisallosta? Millaisia mielipiteitd asiakkailla oli
tahan oman talouden seurannan liittyen?
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Onko tullut palautetta yksityisyydensuojaan liittyen tai muuhun kuluttajan
valinnan vapauteen liittyen? Millaista?

Miten tydssdsi nakyy mobiilipankin ja oman talouden seurannan
hyodyntaminen markkinoinnissa tai myynnissa?
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Liite 3. Haastattelukysymykset 23.8

Kerro lyhyesti itsestasi ja roolistasi?

Millaisia toimijoita kuluttajan etujarjestossa ja sen EU:n toimielimessa datan

jakamisen parissa on ja miten liittonne auttaa kuluttajia? Mika on yleiskuva?

e Onko dataan liittyvan hankkeen parissa paivittdin toimia mita yha teet?

e Onko kampanjallanne ollut seurauksia, joita on saatu aikaan kuluttajien
nakoékulmasta, ja onko jokin asia, joka ei ole onnistunut?

e Miten suomessa on suhtauduttu kulkuneuvojen datan jakamiseen ja onko tullut
tai keratty palautetta?

e Onko kuluttajista tiettya profiilia et minkalaisia ovat asian suhteen?

e Onko tullut seurauksia kdytdnnossa siita, etta tieto on alalla jakautunutta
yrityksien eduksia kuluttajiin nahden?

e Miten mahdollisia uhkakuvia on huomattu siita, etta palveluita on voitu
hinnoitella kolmansien osapuolien toimesta hyvin tarkasti yksilén mukaan?

e Miten olette huomanneet, ettd kerdtysta datan maarasta on ollut hyotya
kuluttajalle?

e Onko yrityksen kaytantoihin tullut muutoksia vaikuttamistydon myota?

e Onko suomalaisissa tai tutkituissa kuluttajissa herdannyt huolestuneisuutta
heidan yksityisyydestdan ja miten mahdollisesti?

e Ovatko tuotteet ja palvelut parantuneet datan jalostamisen ja lisdantyvan
verkottumisen myota? Miten etujarjestd ndkokulmasta tama vaikuttaa?

e Mitd palautetta ja asenteita kysyttdessa kuluttajat toivat ilmi asiakasdatan

jakamisen laajuudesta?
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