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Verkkokauppojen suosion kasvun myo6ta digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen on
noussut yha tarkeammaksi keinoksi tavoitella kilpailuetua ja kannattavaa kasvua. Verkko-
ostamisen myota suomalaisten kuluttajien verkko-ostoeurot valuvat kuitenkin yhda enemman
kansainvalisille verkkokauppajateille.

Tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan, miten suomalaisissa yrityksissa hyodynnetdaan web-
analytiikkaa kuluttajaverkkokaupan digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmisessa ja
johtamisessa. Aiempi tutkimus on osoittanut viitteita siita, etta yrityksiltd puuttuu valmiuksia
vastata analytiikkaan liittyviin haasteisiin. Tavoitteena onkin selvittdd, miten web-analytiikan
mahdollisuudet digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen tunnistetaan, mitkd ovat
yritysten tamanhetkiset resurssit, kuten osaaminen ja teknologia, analytiikan hyédyntamiseen
ja miten yrityksia voitaisiin  tukea web-analytiikan hyddyntamisessa digitaalisen
asiakaskokemuksen kehitystyossa, jotta ne pysyisivat paremmin mukana globaalissa kilpailussa.

Taman laadullisen  tutkimuksen teoria  kasittelee asiakaskokemusta, digitaalista
asiakaskokemusta sekd web-analytiikkaa. Teoria nojautuu aikaisempiin tutkimuksiin aiheista ja
kotimaiseen sekd ulkomaiseen kirjallisuuteen. Tutkimus on rajattu kasittelemdan aihetta
kuluttajaverkkokaupan nakdkulmasta ja koskemaan kotimaisia verkkokauppoja. Tutkimuksen
tieteenfilosofisia ldhtokohtia ohjaa fenomenologis-hermeneuttinen ajattelu, joka pyrkii
luomaan syvallista ymmarrysta tutkittavasta aiheesta haastateltujen ihmisten ilmién kuvauksien
ja  kasitysten  kautta. Aineisto on  kerdtty teemahaastattelemalla  yhdeks&a
kuluttajaverkkokaupan asiantuntijaa yhdekséasta eri yrityksesta. Haastattelut on tallennettu ja
litteroitu, ja niille on tehty sisdllénanalyysi. Teemoitellun aineiston perusteella on l6ydetty
keskeiset havainnot, joita on verrattu teoreettiseen viitekehykseen.

Tutkimustuloksista  selvisi, ettd web-analytiikan keskeinen merkitys suomalaisen
kuluttajaverkkokaupan asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittdmisessd yleensa
ymmarretdan, mutta silti monessa yrityksessa se jaa sivurooliin. Tdma johtuu usein selkeiden
strategisten tavoitteiden, osaamisen ja resurssien puutteesta. Strategisesti kaytettyna web-
analytiikalla on olennainen rooli asiakaskokemuksen parantamisessa, liiketoiminnan
johtamisessa sekd kilpailuedun saavuttamisessa. Keskeisind tukitoimina tunnistettiin
kaytdannonlaheiset koulutukset, videot ja webinaarit, vertaistuki, pienryhmatyoskentely seka
ulkoisten kumppanien ja tekodlyn hydédyntaminen. Myos helppokayttoiset analytiikkatyokalut
nousivat tarkeiksi tukikeinoiksi.

AVAINSANAT: asiakaskokemus, digitaalinen asiakaskokemus, kuluttajaverkkokauppa,
verkkokauppa, web-analytiikka, data-analytiikka, johtaminen, kehittaminen
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1 Johdanto

Digitalisaatio on avannut asiakkaille paasyn globaaleille markkinoille, silla digiteknologiat
ovat mahdollistaneet asioiden, toimintojen ja prosessien siirtymisen sahkoisesti
saavutettavaan digitaaliseen muotoon. Tama muutos on vaikuttanut merkittavasti
liiketoimintaymparistédn ja asiakaskokemukseen, tehden markkinoista entista
avoimempia ja saavutettavampia. (llmarinen & Koskela, 2015, 22-23.)
Verkkokauppatarjonnan laajentuessa digitaalisen asiakkuuskokemuksen merkitys
asiakkaan valintaa ohjaavana erottuvuuden ja kilpailuedun Idhteend korostuu.
Digitaalinen asiakaskokemus koostuu asiakkaan kokonaisvaltaisista tuntemuksista ja
kokemuksista, jotka muodostuvat vuorovaikutuksessa yrityksen digitaalisten kanavien ja

palvelujen kanssa. (Lemon & Verhoef, 2016.)

Yritysten menestyksen ydintekijoita ovat asiakkaiden sailyttaminen,
asiakasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden edistdminen seka asiakaskokemuksen hallinta ja
asiakasarvon kasvattaminen (Kotler, 2016, s. 15). Tietoon perustuva kettera reagointi
lilketoimintaympariston muutoksiin tuo yritykselle kilpailuetua (Sharma ja muut, 2015,
s. 2). Digitalisaation myota asiakkailla on kaytettdvissdan runsaasti tietoa, mika on
kasvattanut ostajien vaikutusvaltaa lisdantyneiden vaihtoehtojen myota (Villani, 2019, s.
2-3). Asiakkaat haluavat kilpailukykyisia hintoja, erinomaista palvelua ja houkuttelevan
tuotevalikoiman, kun aiemmin yritys saattoi parjata hyvin olemalla erinomainen jollakin
edellda mainituista (Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 54). Asiakaskokemuksen tutkimus
ndahdaan yhtena tarkeimpana sen monimutkaisuuden ja kosketuspintojen lisdantymisen
seka asiakasuskollisuuden merkityksen kasvaessa liiketoimintastrategioissa (Lemon &

Verhoef, 2016, s. 69-70).

Digiteknologian kasvu on muokannut yritysten liiketoimintamalleja merkittavasti viime
vuosikymmenien aikana (Pusceddu & muut, 2023). Digitalisaatio ja kehittyvat
teknologiat mahdollistavat laajentumisen uusille elaman osa-alueille ja laajemman seka

raataléidymman tarjoaman palveluita niin yrityksille kuin yksil6ille (Dufva & Rekola, 2023,



s. 48). Datan maara on lisdantynyt ja se on yritykselle resurssi, kilpailukykytekija, josta
voi hyotya niin yritys itse kuin sen sidosryhmat (Wamba & muut, 2020, s. 560; Mikalef &
muut, 2018, s. 547-548). Kasittelematon data on kuitenkin hyddytonta. Jotta dataa
voidaan hyodyntaa lapinakyvasti johtamisen tukena ja kilpailuedun saavuttamisessa,
yritykseltd vaaditaan tietoa, osaamista, tyokaluja ja toimintamalleja kerata ja analysoida
dataa tavoitteellisesti. (Akter & muut, 2022, s. 28; Carruthers & Jackson, 2019; Simon,
2013, s. 45.) Koska data on arvokasta ja sen omistajalla on valtaa, kilpailu digivallasta
kiihtyy. Datan keraamiseen ja hallinnointiin liittyy olennaisesti tietosuoja- ja
yksityisyyskysymyksia seka pelisdaantoja ja eettisia nakdkulmia. Nama seikat tulee ottaa
huomioon, jotta kerdtty data voidaan valjastaa tehokkaasti ja vastuullisesti

paatdksenteon tyokaluksi. (Dufva & Rekola, 2023.)

Verkkokaupan suosio kasvaa ja sita mydden myos datan maara. Suomen
vahittaiskaupasta verkkokaupan osuus on nyt 16,3 % ja sen odotetaan kasvavan
keskimaarin 21,2 %:n vuoteen 2028 mennessa (ECDB, 2024a), kun globaalisti luvut ovat
17,9 % ja 23,0 % (ECDB, 2024b) ja Euroopan johtavassa verkkokauppamaassa, Iso
Britanniassa, 26,7 % ja 31,2 % (ECDB, 2024c). Suomalaisten verkko-ostaminen
kotimaisista verkkokaupoista on kuitenkin vahentynyt ulkomaisten verkkokauppojen
vallatessa alaa (Kurjenoja, 2024). Eurostatin vuoden 2022 verkkokauppatilaston mukaan
98 % suomalaisista kayttda internetia ja 81 % ostaa verkosta. Verkkokaupoista ostavista
77 % oli kolmen kuukauden aikana ostanut suomalaisesta verkkokaupasta, 44 % muusta
EU-maasta ja 16 % EU:n ulkopuolelta. Vertailuksi esimerkiksi Ruotsissa vastaavat luvut
ovat91 %, 32 % ja 16 %. (Lone & Weltevreden, 2023.) Verkkokaupasta kertynyt data tulee
valjastaa tehokkaasti parempien asiakaskokemusten saavuttamiseksi ja kotimaisten

verkkokauppojen osuuden nostamiseksi.

Asiakkailla on mahdollisuus valita lukuisista vaihtoehdoista seka kanavista ja valita niista
parhaiten asiakastarpeen tayttava (Villani, 2019, s. 2). Verkkokaupat kilpailevat
globaalisti parhaasta asiakaskokemuksesta (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 262). Kaupan

liiton paaekonomisti Jaana Kurjenojan (2024) mukaan ulkomaiset verkkokaupat



hyodyntavat monipuolisesti tekodlya ja koneoppimista verkkokaupassa tehokkaaksi
keinoksi havaittuihin ennakoiviin ostossuosituksiin, verkkosivujen sisallon tuottamiseen
ja markkinointikampanjoihin, jotta yha useampi verkkosivukdynti johtaisi ostoon.
Verkkokauppajattien halvat hinnat, laajat ja nopeasti vaihtuvat valikoimat, ilmaiset
toimitukset, tekoalypohjaiset tilausjarjestelmat, somemarkkinointi ja ostamisen
viihteellistaminen ovat muuttaneet koko verkkokaupan toimintalogiikan. (Kurjenoja,
2024.) Amazonin perustaja Bezos (2012) totesi videollaan kohdassa 5:00, etta
asiakkaiden perusvaatimukset vahittaiskaupassa on ja tulevat olemaan edulliset hinnat,
nopea toimitus ja laaja tuotevalikoima. On kuitenkin my6s muita tapoja kilpailla
markkinoilla. Yritykset voivat menestya keskittymalla tarkoin rajattuun kohderyhmaan ja
ymmartda heidan tarpeitansa seka keskittya siihen, miksi yritys tekee mita tekee. He
voivat tunteisiin vetoamalla ja merkityksellisyydella tarjota lisdarvoa tavalla, jota suuret
toimijat eivat valttamatta tee. Tama vaatii yrityksilta strategiatyota ja omien
kilpailuetujen sekd asiakaslupauksen loytadmista. (Godin, 2018, luku 4., The Smallest
Viable Market; Sinek, 2009, luku 3., The Golden Circle; Vuorinen, 2017, 35-36.)

Asiakaskokemus on naissa kaiken ytimessa.

Kotimainen verkkokauppa tarvitsee asiakaskokemuksen kehittamista analytiikkaa ja
tekodlyd hyodyntden parjatdkseen globaalissa kilpailussa nykyista paremmin ja
vastatakseen ulkomaisten verkkokauppojen asettamaan haasteeseen (Kurjenoja, 2024).
On kuitenkin viitteitd siitd, ettd yrityksiltd puuttuu valmiuksia vastata analytiikkaan
liittyviin haasteisiin (Ratia, 2022a, s. 35). Tarkedd on selvittdd, miten yrityksissa
analytiikkaa kaytetaan ja miten sen rooli digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa ja
kehittamisessa koetaan. Lisdaksi on kartoitettava, mitka ovat yritysten resurssit ja
rajoitteet analytiikan hyodyntamiseen sekda millaista tukea vyritykset kokevat
tarvitsevansa. Naiden perusteella voidaan laatia kehityssuunnitelma analytiikan
hyodyntdmisen laajentamiseksi ja mahdollisista tukitoimenpiteistd valmiuksien

parantamiseksi.
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1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa suomalaisten kuluttajaverkkokauppojen
web-analytiikan hyddyntamista digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa ja
kehittamisessa. Tavoitteena on kartoittaa, miten web-analytiikan mahdollisuudet
digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen tunnistetaan. Lisdksi mitka ovat yritysten
resurssit, kuten osaaminen ja teknologia, analytiikan hyddyntamiseen ja miten yrityksia

voitaisiin tukea web-analytiikan kadytdssa.

Taman tutkimuksen paatutkimuskysymys on:
e Millainen rooli web-analytiikalla on suomalaisen kuluttajaverkkokaupan

digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittamisessa?

Tutkimuksen alakysymyksia ovat:

1) Miten yritykset hyodyntavat web-analytiikkaa asiakaskokemuksen
kehittamisessa?

2) Miten yritykset kokevat resurssinsa ja osaamisensa web-analytiikan
hyodyntamiseen?

3) Mitka ovat keskeisimmat haasteet ja rajoitteet web-analytiikan kdytossa?

4) Miten yrityksia voitaisiin tukea web-analytiikan hyodyntamiseen?

Tutkimuksen teoria keskittyy sen keskeisiin kasitteisiin asiakaskokemukseen,
digitaaliseen asiakaskokemukseen ja web-analytiikkaan. Keskeinen kirjallisuus koostuu

kotimaisista ja ulkomaisista tieteellisista julkaisuista ja kirjallisuudesta.
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1.2 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tutkimuksessa keskitytdan tutkimaan suomalaisten kuluttajaverkkokauppojen web-
analytiikan hyddyntamista digitaalisen asiakaskokemuksen johtamiseen ja kehittamiseen.
Tarkastelussa on digitaalisessa ymparistossa tapahtuva kuluttaja-asiakkaan ja yrityksen
vuorovaikutus ja siitd syntyvan datan analysointi. Tarkoituksena on tayttda aukko
aiemmassa  tutkimuksessa ja luoda pohjatietoa mahdollisille tarvittaville
jatkotoimenpiteille. Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu asiakaskokemuksen digitaalisen
ympariston ulkopuolelle jadvat osa-alueet, kuten tavaran toimitukset. Tutkimus keskittyy
tavarakauppaan. Ulkopuolelle on rajattu digitaaliset tuotteet ja kapasiteetin myyminen.
Kriittista tutkimukselle on |6ytda ja saada sopivat haastateltavat. Haasteita aiheuttaa

aikataulupaineet.

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmainen luku johdattelee tutkittavaan
ilmioon ja tutkimuksen taustoihin. Johdannossa esitellaan myods tutkimuksen tarkoitus,

tavoitteet, tutkimuskysymykset, tutkimuksen rajaukset ja rakenne.

Toisessa luvussa esitelldadan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, mita ilmiosta jo
tiedetaan. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaskokemusta, digitaalista
asiakaskokemusta sekd  web-analytiikkaa suomalaisen  kuluttajaverkkokaupan
kontekstissa. Luvussa kdayddaan myos lapi datan hallintaa yksityisyyden ja tietoturvan

nakoékulmista. Luvun lopussa on teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Kolmannessa luvussa kerrotaan tutkimuksen metodologia. Luku esittelee tutkimuksen
taustafilosofian ja tutkimusmenetelman. Esille tuodaan myo6s tutkimusprosessiin
liittyvat kohderyhmad, aineistonkeruumenetelmd ja aineistonkeruun toteutus seka

keratyn aineiston analyysi.
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Neljannessa luvussa esitellddn tutkimuksen havainnot ja tulokset sisdllonanalyysissa
tuotettujen teemojen ja yhteenvetojen avulla. Osiossa tuodaan esille myds lainauksia

teemahaastatteluista ja miten ne on tutkimuksessa tulkittu.

Viides luku pitda sisalldan tutkimuksen tulosten vertailua aiemmin esille tuotuun
teoriaan ja niiden perusteella tehdyt johtopaatokset. Luvussa vastataan
tutkimuskysymykseen ja sen alakysymyksiin ja pohditaan niiden merkitysta
kuluttajaverkkokauppojen digitaalisen asiakaskokemuksen johtamiselle ja kehittamiselle.

Lisaksi arvioidaan tutkimusta ja sen luotettavuutta seka jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 Teoreettinen viitekehys

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, mita ilmidsta jo tiedetaan.
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaskokemusta, digitaalista
asiakaskokemusta seka web-analytiikkaa kuluttajaverkkokaupan kontekstissa. Tarkoitus

on luoda eri tasoisille lukijoille peruskasitys aiheista ja niiden sisalloista.

Asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyy useita kosketuspisteita seka fyysisessa etta
digitaalisessa ymparistossa, jotka ovat tiiviisti yhteydessa toisiinsa seka sisaltavat osittain
samoja asioita. Tassa tutkielman osiossa molempien ymparistdjen asiakaskokemusta
kasitelladn saman otsikon alla. Web-analytiikkaosiossa keskitytaan digitaaliseen

asiakaskokemukseen.

Luvussa kdaydaan myos lapi datan hallintaa yksityisyyden ja tietoturvan nakokulmista
sekda tulevaisuuden skenaarioita. Luvun lopussa on teoreettisen viitekehyksen

yhteenveto.

2.1 Asiakaskokemus

2.1.1 Asiakaskokemuksen kasite

Asiakaskokemus koostuu asiakkaan kokonaisvaltaisista tuntemuksista ja kasityksista,
jotka muodostuvat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa koko asiakaspolun aikana. Tama
polku sisdltaa kaikki kosketuspisteet ja vuorovaikutustilanteet, kuten markkinointiviestit,
myyntiprosessit, visuaalinen ja verbaalinen vuorovaikutus, sdhkoisten alustojen
tuotteen tai palvelun kaytto, asiakastuki ja jalkimarkkinointi. (Lemon & Verhoef, 2016;

Schmitt, 1999.) Becker & Jaakkola (2020, s. 640) tdsmentavat, ettd asiakaskokemus on
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subjektiivista ja kontekstisidonnaista, johon vaikuttavat tilanne, sosiokulttuuriset tekijat
ja asiakkaan omat reaktiot ja vastaukset erilaisiin arsykkeisiin. Yksil6llisiin tekijoihin
kuuluvat muun muassa tunnetila, kognitiiviset tekijat, uskomuksiin liittyvat tekijat seka
fyysiset ja taloudelliset tekijat, ja kontekstiin myos markkina- ja ymparistotekijat, kuten

yleinen talous- ja poliittinen tilanne seka luonto (De Keyser ja muut, 2020).

Asiakaskokemus-kasitteen juuret ulottuvat 1950-luvulle, jolloin taloustieteilija Lawrence
Abbott (1955) ja markkinoinnin teoreetikko Wroe Alderson (1957) totesivat, etta ihmiset
haluavat tuotteiden sijasta kokemuksia. Vuosikymmenien aikana eri tutkijat ovat
esittaneet asiakaskokemuksen kasitteeseen omia versioitaan. Yhtena merkittavana on
pidetty Pine ja Gilmoren vuonna 1998 esille tuomaa ajatusta elamystaloudesta, jossa
elamykset jattavat asiakaskokemuksen muistijdljen ja sitouttavat asiakasta (Lemon &
Verhoef, 2016, s. 70). Schmitt esitteli vuonna 1999 teoreettisen mallin, jossa asiakas
ndahdaan rationaalisen ominaisuuksiin ja hyotyihin perustavan paatoksentekijan sijasta
rationaalisena ja emotionaalisena, joka haluaa saavuttaa hankinnoillaan miellyttavia
kokemuksia. Asiakaskokemukset perustuvat hdanen mukaansa naon, kuulon, kosketuksen,
maun tai hajun kautta aistimiseen, tunnepitoisiin kokemuksiin, luovaan kognitiiviseen
ajatteluun, fyysisiin  kokemuksiin, kayttaytymiseen ja eldamantapoihin seka
samaistumiseen, jossa yksil6 ilmaisee kuuluvuutensa tai tavoittelee kuulumista johonkin
laajempaan sosiaaliseen yhteis6on, kuten viiteryhmaan tai kulttuuriin. Tavoitteena on
tuottaa kokonaisvaltaisia kokemuksia kuhunkin tilanteeseen sopivilla tavoilla ilman

rajoittumista tiettyyn kaavaan. (Schmitt, 1999, s. 53—60.)

Vaikka yleisesti hyvaksytty selked maaritelma asiakaskokemukselle puuttuu (Becker &
Jaakkola, 2020, s. 630; Rose & muut, 2011), Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan tutkijat
ja asiantuntijat ovat yhtda mielta siitd, ettd asiakaskokemus on moniulotteisesti
muodostuva rakenne, joka sisdltad asiakkaan kognitiivisia, emotionaalisia, sosiaalisia,
kdyttaytymiseen ja aistimiseen liittyvia tekijoitd koko asiakaspolun aikana.
Asiakaskokemuksen tutkimus onkin monitieteellistd, johon liittyy asiantuntijoita muun

muassa markkinoinnista, liiketaloudesta, kdyttaytymistieteistd ja palvelumuotoilusta.
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2.1.2 Digitaalisen asiakaskokemuksen kasite

Digitaalinen asiakaskokemus (Digital Customer Experience, DCX) koostuu asiakkaan
kokonaisvaltaisista tuntemuksista  ja kokemuksista,  jotka muodostuvat
vuorovaikutuksessa yrityksen digitaalisten kanavien ja palvelujen kanssa. Tama voi
sisaltda  esimerkiksi  verkkosivut, mobiilisovellukset,  sosiaalisen median,

sahkopostimarkkinoinnin ja muut digitaaliset kosketuspisteet. (Lemon & Verhoef, 2016.)

Internetin kaytto kasvoi vuonna 1994 julkistetun www-selaimen myéta. Mobiilikanava
tuli mukaan 1998 ldhtien ja sosiaalinen media vuonna 2004 Facebookin lanseerauksen
myotd. Naiden kehitysten myotd asiakkaiden monikanavaisuus ja vuorovaikus niin
yritysten kuin toistensa kanssa lisaantyi (Villani, 2019, s. 2) ja digitaaliset kanavat tulivat
yha keskeisemmiksi liiketoiminnassa ja asiakaskommunikaatiossa. Digitaalisen
ostokayttaytymisen tutkimus kasvoi 90-luvulla (Koufaris, 2002, s. 205-206), mutta
digitaalinen asiakaskokemus esiintyy kirjallisuudessa termina laajemmin vasta 2010-

luvun tienoilla.

2.1.3 Asiakaskokemuksen merkitys

Asiakas on yritysten liiketoimintastrategioissa rahavirran tuoja. Yritysten huomion
keskipiste on siirtynyt kustannustehokkaasta tuotteen tai palvelun massamyynnista ja -
markkinoinnista asiakkaaseen. Teknologiakehityksen myo6ta yritysten mahdollisuudet
kustannustehokkaaseen asiakkaan vyksilollisten odotusten, tarpeiden ja niiden
muutosten huomioimiseen on parantunut ja yritykset voivat muokata tuotteitaan ja
palvelujaan sen mukaisesti. (Peppers & Rogers, 2016, s. 4-6.) Asiakaskokemus on

yrityksille tarkea useista syistd, muun muassa:



16

e Kilpailuetu. Hyvalla asiakaskokemuksella voi erottautua kilpailijoista. Yha
kilpailummassa markkinassa asiakkaat valitsevat todenndkdéisemmin yrityksen,
joka tarjoaa paremman asiakaskokemuksen.

e Asiakasuskollisuus. Positiivinen asiakaskokemus lisda asiakasuskollisuutta ja
vahentda asiakaspoistumaa. Tyytyvdiset asiakkaat pysyvat yrityksessa
pidempaan, kasvattavat ostoskoriaan, ostavat useammin ja voivat myos
suositella yritysta muille. Uusasiakashankinta on yleisesti ottaen kalliimpaa kuin
vanhojen sdilyttaminen, joten asiakasuskollisuus luo my6s kannattavampaa
kauppaa.

e Brandin arvo ja maine. Hyva asiakaskokemus vahvistaa brandin arvoa ja mainetta.
Tama voi johtaa positiivisiin arvioihin ja suosituksiin, jotka edelleen houkuttelevat
uusia asiakkaita.

o Taloudelliset tulokset. Asiakaskokemuksen kehittdminen voi johtaa parempiin
taloudellisiin  tuloksiin, kuten korkeampaan liikevaihtoon, katteeseen ja
kannattavaan kasvuun. Asiakkaat ovat usein valmiita maksamaan enemman
hyvasta kokemuksesta. Kannattava liiketoiminta on edellytys yrityksen olemassa
oloon.

(Lemon & Verhoef, 2016; Peppers & Rogers, 2016 ; Saarijarvi & Puustinen, 2020,
s.229.)

Pyrkimys on saavuttaa positiivisia kokemuksia. Jos kokemus on negatiivinen, silla on
todettu olevan positiivista suurempi vaikutus kuluttajiin (Do ja muut, 2020, s. 117-118).
Kilpaillussa maailmassa ei voi jaada paikoilleen vaan kehittamisen tulee olla jatkuvaa,
koska myos kilpailijat parantavat suoritustaan. Keskeistda asiakaskokemuksen
kehittamiselle on yrityksen kulttuuri, sisdiset kyvykkyydet, prosessit, brandi ja

mittaaminen (Gerd & Eskelinen, 2018, s. 14).
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2.1.4 Asiakaskokemuksen ominaispiirteet ja asiakaspolku

Asiakaskokemuksella on ajallinen luonne (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 54).
Asiakaskokemukseen vaikuttaa jo ennen varsinaista yrityksen ja asiakkaan valista
vuorovaikutusta saadut kokemukset ja ndin asiakaskokemus on ennen, aikana ja jalkeen
kohtaamisen saatujen kokemusten summa (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 54; Voorhees
ja muut, 2017). Asiakaskokemus syntyy jo, kun esimerkiksi mahdollinen asiakas,
prospekti, tutustuu yritykseen tai sen tuotteisiin ilman ostamista. Asiakaskokemus
kumuloituu vyksil6llisesti ajan saatossa kaikessa vuorovaikutuksessa yritykseen tai
tuotteeseen. (Peppers & Rogers, 2016, s. 22; Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 54.)

Asiakaskokemuksen moniulotteisesti muodostuvaa rakennetta on kuvattu kuviossa 1.

/ Markkinointiviestit — wyntiprosessit Visuaglinen ja verbaalinen \
Abashik YRITYS vuarovaikutus
Sahkiiset alustat Jalkimarkkinginti
O < 4 4 Vuorovaikutus L5 4% L 4
Ennen vuorovaikutusta Digiympristd ASIAKASKOKEMUS  Kiviiatka ) Jlkeen yrityksen vuorovaikutuksen
Asiakaspolku ja kaikki kosketuspisteet Digitaalinen asiakaskokemus > }
Uskomukset Tunteet Aistit ASTAKAS Talous I Tuotteen kaytto
Samaistuminen sosiaalisiin yhteisdinin T Kulttuuri Eldmantavat
MARKKINA- JA YMPARISTOTEKTJAT

Taloudelliset tekijat Poliittiset tekijat
Luonto

Kuvio 1. Asiakaskokemuksen rakenne.

Asiakaspolku sisaltdaa useasti niin fyysisia kuin digitaalisia kanavia ja muodostuu monista
kosketuspisteista (Lemon & Verhoef, 2016, s. 69). Yhtena uutena kosketuspisteend on
virtuaalitodellisuus (VR, virtual reality) (Poorrezaei ja muut, 2023, s. 665), jossa VR-
laitteiden avulla asiakas voi asioida reaalimaailman ulkopuolisessa virtuaalimaailmassa
(Pyyhtia, 2019, s. 88). Kosketuspisteiden kokonaisuutta voi hahmottaa Poorrezaein ja
muiden (2023, s. 671) esittamalld mallilla, jossa vahittdiskaupan fyysiset ja digitaaliset

kosketuspisteet jaetaan ydinteemoihin, jotka ovat Booms ja Bitnerin vuonna 1981
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esittelemadn markkinointimixin, 7P, mukaiset; place (paikka/saatavuus), product
(tuote/palvelu), price (hinta), promotion (markkinointitoimenpiteet), physical evidence
(fyysinen todiste/design, opasteet ja varusteet), process (yrityksen prosessit) ja people
(ihmiset) mukaiset. Poorrezaei ja muut (2023, s. 678) lisasivat siihen vielda kahdeksannen

P:n, personal connection (henkilokohtainen yhteys).

Monikanavaisuudesta esimerkki on, ettd asiakas tarkastaa tuotetiedot verkkokaupasta
ennen ostoa kivijalkaliikkeestda (webrooming) tai katselee tuotetta kivijalkakaupassa
ennen ostoa verkkokaupasta (showrooming) (Verhoef ja muut, 2015, s. 175; Villani, 2019,
s. 4). Viime vuosina on myo6s yleistynyt verkko-ostaminen, jossa tuote noudetaan
kivijalkakaupasta (Pusceddu ja muut, 2023). Sujuvan asiakaspolun ja hyvan
asiakaskokemuksen tarjoaminen vaatii niin yrityksen sisdisten kuin tarvittavin osin
ulkoisten kumppanien kanssa toimintojen ja kanavien saumatonta integroimista,
monikanavaista asiakaskokemusta. Integroinnilla saadaan eri kanavien valille niin
asiakasta kuin yritystad hyodyttavaa synenergiaa. (Lemon & Verhoef, 2016, s. 69, 83-84;
Verhoef ja muut, 2015, s. 175-176.) Asiakasnakokulmasta yritys on aina vastuussa
mahdollisista haasteista riippumatta mika toiminto yrityksen sisalla tai kumppanuuksissa

on haasteen aiheuttanut (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 77; Villani, 2019, s. 26).

Kosketuspisteet voidaan jakaa niin yrityksen hallinnoimiin kosketuspisteisiin ja yrityksen
hallinnan  ulkopuolisiin  kosketuspisteisiin.  Yrityksen  hallinnan  ulkopuolisia
kosketuspisteita hallinnoivat esimerkiksi asiakkaat, vaikuttajat eli influenserit, tai muut
yritykset. (De Keyser ja muut, 2020, s. 438.) Asiakkaiden hallinnoimia kosketuspisteita
ovat esimerkiksi toisten asiakkaiden jattamat kommentit ja arvostelut (Grewal ja muut,
2020, s. 98). Yritykset voivat johtaa hallinnassaan olevia kosketuspisteitd, mutta eivat
hallintansa ulkopuolella olevia kosketuspisteitda tai yksilollisesti muodostuvaa
asiakaskokemusta (Becker & Jaakkola, 2020, s. 639-641; Saarijarvi & Puustinen, 2020, s.
28). Ne voivat kuitenkin pyrkia vaikuttamaan myo6s suoran johtamisen ulkopuolisiin
kosketuspisteisiin tiedostamalla, valvomalla ja ohjaamalla (Becker & Jaakkola, 2020, s.

641) tai luomalla kokonaan uusia kosketuspisteita (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 75),
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kuten yrityksen ldasndolo heille uudessa sosiaalisessa mediassa tai verkkosivun chatbot.
Sosiaalisen median kanavissa kasvava maara yrityksia ottaa aiemmin hallitsemattomista
kosketuspisteista hallintaa tekemallda maksullista yhteisty6ta influensereiden kanssa

(Fernandez, 2023, s. 90-91).

Arvon luominen asiakkaalle on keskeista asiakaskokemuksen johtamisessa ja luomisessa
(Lemon & Verhoef, 2016, s. 83) ja koko yrityksen olemassaololle (Saarijarvi & Puustinen,
2020, s. 138). Arvolupaus on yrityksen ilmaisu siita, millaista arvoa se luo asiakkailleen.
Hyva arvolupaus vastaa asiakkaan tarpeeseen ja tuottaa asiakkaalle merkityksellisia
hyotyja tai vahentda uhrauksia. Se luo asiakkaalle myds odotuksia saatavasta arvosta.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 147-149.) Arvon luominen on monikerroksista ja yha
monimutkaisempaa (Ratia, 2022, s. 32). Holbrook (2006, s. 715) kuvaa asiakasarvoa
interaktiivisena relativistisena mieltymyskokemuksena. Tama voidaan tulkita niin, etta
asiakasarvo syntyy vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja on subjektiivinen eli asiakas
paattaa, mika hanelle tuottaa arvoa, ja myos relativistista, eli sitd koetaan suhteessa
muihin vaihtoehtoihin. Asiakasarvo on myds aika-, paikka- ja tilannesidonnainen,
hierarkkinen tarjoaman ominaisuuksien, niistd johtuvien seurauksien ja asiakkaan
paamaadrien tasoilla seka hyotyjen ja uhrausten erotus, joka voi olla taloudellista,
toiminnallista, emotionaalista tai symbolista. Asiakasarvoa ja sitdé myodden
asiakaskokemusta voidaan nain kehittda asiakaspolun kosketuspisteissa seka hyotyja

lisdamalla ettd uhrauksia vahentamalla. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 140-145.)

2.1.5 Asiakaskokemuksen mittaaminen ja sen merkitys

Mittaamisessa on Saarinen & Puustisen (2020, s. 231-239) mukaan kolme vaihetta: 1)
millainen asiakaskokemus oli, miten tarkeimmissd kosketuspisteissda onnistuttiin, 2)
millaiset olivat sen vaikutukset asiakaskayttdaytymiseen, kuinka tyytyvdinen asiakas oli
(asiakastyytyvaisyys), asioiko hdan myods jatkossa (asiakasuskollisuus) ja mitd han kertoo
muille (asiakassuosittelu), ja 3) mitka olivat sen seuraukset yrityksen liiketoimintaan,

yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen. Mittaamisella nahdaan syy-seuraussuhteita,
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muutos, missa ollaan ja minne ollaan menossa. On tarkedaa huomioida ndiden eri tasojen
mittareiden eroavaisuudet ja rakentaa tasapainoinen ja jarkeva mittaristo
paatoksenteon tueksi halutun tavoitetason saavuttamiseksi. Kaikkea ei voi tai kannata
mitata. Asiakaskokemuksen muodostumiselle relevanttien mittareiden asettaminen ja
systemaattinen seuranta ja tavoitetasot viestivat yrityksen tyontekijoille, mitka asiat ovat
erityisen merkityksellisia huomioida omassa tydssa. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s.

231-239.)

Asiakaskokemuksen mittaamisessa voidaan kayttaa esimerkiksi
responsiivisuusmittareita, joilla ~mitataan asian  kasittelynopeutta, palvelun
laatumittareita, asiakkaan vaivaa ja tunteita selvittdvia mittareita tai miten eri
asiointikanavissa on onnistuttu (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 234).
Asiakaskokemuksen vaikutuksia mittaavat asiakastyytyvaisyys-, asiakasuskollisuus- ja
asiakassuosittelumittarit. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella nahdaan, kuinka
asiakaskokemus ja hdnen saamansa arvo vastaavat asiakasodotuksiin (Saarijarvi &

Puustinen, 2020, s. 240).

Asiakasuskollisuuden mittaamisella selvitetaan asiakkaan sitoutumista ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita myos jatkossa. Asiakasuskollisuus voi olla kdyttdaytymiseen tai
asenteeseen liittyvaa. Nadista asenteellinen viittaa aitoon motivaatioon olla juuri kyseisen
yrityksen asiakas, kun kayttaytyminen voi johtua siitd, ettd ei ole muita vaihtoehtoja.
Asiakasuskollisuuden voi jakaa my6s sen vahvuuden ja kehittymisen tasojen perusteella
neljaan kehitystasoon: 1) kognitiiviseen eli tietoiseen ja harkittuun paatokseen, 2)
affektiiviseen eli asiakkaalla on myonteistd kiintymystd, 3) konatiiviseen eli
vakiintuneeseen ostamisen tapaan, ja lopuksi vahvimpana kehitystasona 4)
toiminnalliseen, jossa asiakas on valmis nakemaan aikaa ja vaivaa ollakseen yrityksen
asiakas eikd endd huomioi muita vaihtoehtoja. Talle tasolle pdasemiseen auttavat
esimerkiksi erilaiset kanta-asiakasjarjestelmien tuottamat edut. (Saarijarvi & Puustinen,

2020, s. 242-244).
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Asiakassuosittelumittareilla selvitetddn, miten ja kenelle asiakas on omasta
kokemuksestaan puhunut niin positiivisessa kuin negatiivisessa merkityksessa.
Suositteluiden kautta yritys voi saada uusia asiakkaita, kun aiemmat asiakkaat levittavat
tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 246).
Yleisin ja yksi tarkein suosittelumittari on NPS (Net Promoter Score), joka mittaa
asteikolla 0-10, kuinka todennakdisesti asiakas on valmis suosittelemaan yritysta.
Vastausten perusteella asiakkaat jaetaan suosittelijoihin (9—-10), neutraaleihin (7-8) ja
kriittisiin (0—6). Mittaristoa on kritisoitu sen karkeasta jaosta. Haasteena on myds, etta
asiakkaat kyllastyvat vastaamiseen ja tulevat tietoisiksi laskukaavasta, joka voi ohjata
vastauksia ja vahentda siten mittarin luotettavuutta. (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s.

247-249).

Digitalisaatio on tuonut asiakaskokemuksen mittaamiseen paljon uusia mahdollisuuksia.
Mittaamisessa  voidaan hyddyntdd monia teknologisia ratkaisuja  kuten
paikkatietoteknologiaa, mobiilisovelluksia, tekodlya ja sensoriteknologiaa seka
reaaliaikaisia tapahtumatietoja esimerkiksi esineiden internetin (Internet of Things)
avulla ja yhdistda saatua tietoa muihin yrityksen keskeisiin mittareihin (KPI, Key
Performance Indicators) (Saarijarvi & Puustinen, 2020, s. 253, 262). Digitalisaatio voi
muuttaa asiakkaiden prosesseja ja ostokdyttdytymistd huomaamatta, eikd asiakas
valttamatta tiedosta tapahtunutta muutosta. Talldin ostokayttaytymisen mittaaminen
tarjoaa luotettavamman kuvan asiakasuskollisuudesta kuin kyselytutkimukset.
Asiakkaan tahtotila ja hdanen todellinen toimintansa eivat aina ole linjassa keskenaan.
(Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 240.) Yhdistamalla erilaisia tutkimus- ja mittausmenetelmia
voidaan saada kattava kuva asiakaskokemuksesta ja kehittdd parempia kaytantéja sen
parantamiseksi (Lemon & Verhoef, 2016). Web-analytiikkaan liittyvdaa mittaamista

kasitellaan kohdan 2.2 alaluvuissa.

2.2 Web-analytiikka
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Menestyksekkdan liiketoiminnan paatdksenteolle on olennaista oikeellinen ja oikea-
aikainen data ja sen analyysi (Jansen ja muut, 2024, s. 1). Datan hyddyntamisen
menetelmia ja teknologioita ovat muun muassa liiketoiminnan analytiikka (BA, Business
Analytics), liiketoimintatiedon hallinta (BI, Business Intelligence) ja tekoaly (Al, Artificial
Intelligence). Naiden hyoddyntdminen vaatii yritykseltd erilaisia kyvykkyyksid, kuten
ihmisia, prosesseja ja teknologiaa. (Ratia, 20223, s. 8.) Data-analyysien tavoitteena on
saavuttaa kustannussdadstoja, tuottavuuden ja tehokkuuden parantamista, seka
strategista arvoa, kuten kilpailuetuja ja yrityksen suorituskyvyn parantamista (Akter &

Wamba, 2016).

Data-analytiikka keraa, mittaa, analysoi ja raportoi. Web-analytiikka eli verkkoanalytiikka
on data-analytiikkaa verkkoymparistdssa. Se kayttaa verkkosivustoilta tai sovelluksista
saatuja tietoja muun muassa lisatakseen ymmarrysta asiakkaiden tai vierailijoiden
kayttaytymisesta digitaalisissa palveluissa ja miten he liikkuvat asiakaspolulla. (Jansen ja
muut, 2024, s. 1.) Tassa luvussa kasitelldan data- ja web-analytiikkaa peruskasityksen
tasolla lahtien sen kasitteestd ja edeten sen sisdltoon ja kayttamiseen. Lopuksi
kasitelladn datan hallintaa yksityisyyden ja tietoturvan nakokulmista. Koska web-
analytiikka on data-analytiikkaa verkkoymparist6ssa, teoriassa kdytetdaan niin data- kuin
web-analytiikka-termeja asian kasittelyssa ja avataan myods hieman data-

analytiikkakasitteen historiaa.

2.2.1 Web-analytiikan kasite ja kehitys

Analytiikka on moniulotteinen ilmi6, joka koostuu erilaisista kontekstisidonnaisista
alakasitteistd ja osa-alueista (Ratia, 2022b, s. 20). Chaffey ja Patron (2012, s. 34-35)
maarittavat web-analytiikan menetelmand, jonka avulla keratdaan, mitataan,
analysoidaan ja raportoidaan verkkosivustojen ja verkkosovellusten kayttoon liittyvia
tietoja. Sen tavoitteena on ymmartda ja parantaa kayttdjakokemusta, optimoida
verkkosivuston suorituskykya digitaalisen markkinoinnin nakokulmasta ja luoda

ennusteita tulevasta. He sisallyttavat web-analytiikkaan my0Os sosiaalisen median
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analytiikan toisin kuin Jansen ja muut (2024, s. 1), jotka kasittdvat sen omaksi analytiikan
lajiksi. Jansenin ja muiden (2024, s. 1-3) mukaan web-analytiikkaa voidaan kuvailla
menetelmand, jossa verkkosivustojen ja sovellusten digitaalisten kavijatietojen
analysointi tuottaa liiketoiminnan paatoksentekoa tukevia oivalluksia. Tama prosessi
sisaltda digitaalisen datan keruun, mittauksen, analysoinnin ja raportoinnin, joka on
suunnattu  verkkoliikennemallien  ja  kayttajakayttaytymisen  ymmartamisen
parantamiseen. Analysoimalla, miten kayttajat vuorovaikuttavat naiden jarjestelmien tai
sisaltdjen kanssa, organisaatiot pystyvat tekemaan perusteltuja paatoksia resurssien,
kuten ihmisten, ajan ja rahan, kohdentamisesta. Tama tietopohjainen lahestymistapa,
tiedolla johtaminen, mahdollistaa tehokkaamman strategian kehittdmisen ja

paatoksenteon liiketoimintaymparistossa.

Tassa tutkimuksessa kaytetaan jalkimmaista laajempaa maaritelmaa web-analytiikasta,
joka ulottuu perinteisen verkkoympariston rajojen yli ja sisdltda laaja-alaisemman
nakékulman web-analytiikan hyédyntamiseen. Tama maaritelma ei rajoitu ainoastaan
digitaaliseen  ymparistoon, vaan se kasittdd tulkinnan  mukaan  myos
lilketoimintapaatokset, jotka vaikuttavat ja ulottuvat verkon ulkopuolisiin toimintoihin.
Tassa tutkimuksessa web-analytiikan soveltamista tarkastellaan siis yhteyskohtana, joka
linkittda digitaalisen datan analyysin laajempiin strategisiin paatoksiin, joilla on

merkitysta seka online- etta offline-ymparistoissa.

Data-analytiikan juuret ulottuvat kauas historiaan. 1800-luvulla merenkavijat tutkivat
meteorologiaa, kerdsivat dataa laivojen lokikirjoista ja laativat taulukoita kapteenien
avuksi. Kuitenkin vasta 1900-luvulla, tietokoneiden ja tietotekniikan kehittyessa, data-
analytiikka alkoi saada nykyaikaista muotoaan. Tietokoneiden avulla suuria datamaaria
voitiin kasitellda nopeammin ja tehokkaammin, mikd mahdollisti monimutkaisempien
analyysien tekemisen ja suurempien tietoaineistojen hyodyntamisen. 2000-luvulle
tultaessa uudet teknologiat, kuten koneoppiminen ja tekoaly, alkoivat muovata alaa
edelleen. (Piorkowski, 2021, s. 2-12.) Verkkosivustojen lokitiedostoja on analysoitu

World Wide Webin (www) lanseerauksesta eli 90-luvun alkupuolesta lahtien, jolloin
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web-analytiikka sai alkunsa (Zheng & Peltsverger, 2015). Vuonna 2004 perustettiin Web
Analytics Association (WAA), joka tunnetaan nykyisin Digital Analytics Associationina
(DAA). Sen tarkoituksena oli edistdd web-analytiikan ymmarrysta ja kayttoa seka tarjota
alalle yhtenaiset standardit ja kdaytannoét. Tuolloin markkinoille alkoi tulla kehittyneempia
web-analytiikkatydkaluja, kuten Google Analytics, joka lanseerattiin vuonna 2005. Nama
tydkalut mahdollistivat tarkemman datan kerdamisen kayttdjien toimista. Tietojen
kerddaminen evasteiden ja JavaScriptin avulla mahdollisti monipuolisemman
kayttajakokemuksen ymmartamisen. Kun sosiaalinen media, mobiililaitteet ja
pilvipalvelut vyleistyivat, web-analytiikka laajeni monikanavaiseksi |ahestymistavaksi.
Analytiikka alkoi kattaa erilaisia digitaalisia kosketuspisteitda ja integroitui muihin
markkinoinnin ja asiakaspalvelun tyokaluihin. Big Data -teknologiat ja kehittyneet
analytiikkamenetelmat, kuten koneoppiminen, mahdollistivat suurten tietomaarien

tehokkaamman kasittelyn ja ennustavan analytiikan. (Contentsquare, 2017.)

Davenport (2018, s. 73—74) jakaa analytiikan evoluution neljagan kehitysvaiheeseen,
jonka ensimmaiselle vaiheelle tyypillisia ominaisuuksia ovat liiketoimintatiedon hallinta
(BI), kuvaileva analytiikka, datan hallinta, ja yksinkertaisten raportointi- ja
analytiikkatyokalujen hyodyntaminen. Toisessa kehitysvaiheessa keskitytddan ison
datamassan, Big Datan, analytiikkaan, joka teknologian kehittyessa pystyy kasittelemaan
dataa nopeasti ja kustannustehokkaasti myds reaaliaikaisesti. Kolmannessa
kehitysvaiheessa analytiikka on integroitu osaksi liiketoiminnan prosesseja ja data kulkee
sujuvasti eri kanavien ja sovellusten valilla mahdollistaen uusia liiketoimintamalleja.
Varhaisia tekoalyratkaisuja, etenkin koneoppimista, otetaan kayttoon. Neljas
kehitysvaihe on tekodlyn aikakausi, jolle tyypillista on koneoppiminen,
ohjelmistorobotiikat, datan rikastaminen ja korkean automaatioasteen tavoittelu. Ratia
(2022, s. 22) lisda tahan viela viidennen kehitysvaiheen, jossa korostuvat ekosysteemit ja

niihin liittyvat dataverkostot yhteisesti sovittujen pelisdantéjen mukaisesti.

2.2.2 Web-analytiikan merkitys
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Web-analytiikan rooli liiketoiminnassa on monimuotoinen ja strategisesti merkittava.

Seuraavassa on lueteltu joitakin keskeisia tapoja, joilla web-analytiikka vaikuttaa

lilketoimintaan:

Parempi ymmarrys asiakaskayttaytymisesta. Web-analytiikka tarjoaa syvallista
tietoa muun muassa, miten kayttdjat tulevat verkkosivustolle, miten he
kayttaytyvat sivustolla, mitkd ovat suosikkisivuja, kauanko he viipyvat tietylla
sivulla ja mitd polkuja he seuraavat. Tama auttaa ymmartamaan, mika
houkuttelee kavijoitd, mika pitaa heidat kiinnostuneina, ja missa kohdassa he
mahdollisesti keskeyttdavat ostosprosessin. Ndiden tietojen perusteella voidaan
parantaa sisaltda ja verkkosivujen suunnittelua ja sitd kautta asiakaskokemusta.

(Jansen ja muut, 2024, s. 4-5; Ratia, 2022b, s. 42—-45; Zheng & Peltsverger, 2015.)

Tehokkaampi markkinointi. Analytiikan avulla voidaan seurata eri
markkinointikampanjoiden suorituskykya ja sijoitetun padoman tuottoa (ROI).
Tama auttaa yrityksia tunnistamaan, mitka kampanjat toimivat parhaiten ja missa
kanavissa, mahdollistaen markkinointibudjetin kohdentamisen tehokkaammin.
Markkinointi voidaan keskittda paremmin tuotteisiin, joiden havaitaan
kiinnostavan asiakkaita. Data-analytiikan avulla voidaan my0s segmentoida
asiakkaita entista tarkemmin ja kohdentaa markkinointia tehokkaammin. (Du ja
muut, 2019; Jansen ja muut, 2024, s. 4-5; Ratia, 2022b, s. 42-45; Zheng &
Peltsverger, 2015.)

Asiakaskokemuksen parantaminen. Analysoimalla, miten kavijat
vuorovaikuttavat sivuston kanssa, yritykset voivat tehdad kayttoliittymasta
intuitiivisemman ja kayttajaystavallisemman. Tama sisdltdd muun muassa
sivuston navigoinnin parantamisen, sivujen latausnopeuksien optimoinnin ja
sisallon personoinnin kayttdjan mieltymysten mukaan. (Jansen ja muut, 2024, s.

3—4; Ratia, 2022b, s. 42-45.)
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e Tuotteiden ja palveluiden kehitys. Kayttdjadatan avulla voidaan tunnistaa
trendeja ja kayttajamieltymyksia, jotka voivat ohjata uusien tuotteiden kehitysta
tai nykyisten tuotteiden ja palveluiden parantamista. (Jansen ja muut, 2024, s. 3;

Ratia, 2022b, s. 153—-154.)

e Parantunut konversioaste. Web-analytiikka auttaa tunnistamaan konversioon
vaikuttavat tekijat, mikd mahdollistaa sivuston muokkaamisen niin, etta se
houkuttelee kayttdjia tekemaan halutun toimen, kuten ostoksen, uutiskirjeen
tilauksen tai yhteydenoton. (Jansen ja muut, 2024, s. 6; Ratia, 2022b, s. 43; Zheng
& Peltsverger, 2015.)

o Kilpailuedun saavuttaminen. Ymmartamalla  markkinadynamiikkaa ja
asiakaskayttaytymista paremmin yritykset voivat kehittda strategioita, jotka
erottavat ne Kkilpailijoistaan. Analytiikka tarjoaa tietoa myds Kkilpailijoiden
toiminnasta ja markkinatrendeista. (Jansen ja muut, 2024, s. 3—4; Ratia, 2022b, s.

42-45.)

e Riskienhallinta. Web-analytiikan avulla voidaan havaita poikkeavuuksia
kayttaytymisessa tai suorituskyvyssa, mika auttaa tunnistamaan ja hallitsemaan
potentiaalisia riskejd, kuten tietoturvaongelmia, kaistan hitautta tai teknisia

vikoja. (Jansen ja muut, 2024, s. 3—4; Zheng & Peltsverger, 2015.)

Web-analytiikka tarjoaa lisdksi yleensa kayttajaystavallisen rajapinnan tietoihin, mukaan
lukien taulukot, kaaviot ja muut visualisoinnin muodot. Naiden avulla se tuottaa
arvokasta ja helpommin tulkittavaa tietoa paatosten tueksi. (Jansen ja muut, 2024, s. 3—
5.) Analytiikka voi luoda rahallista tai ei-rahallista, suoraa tai epasuoraa arvoa yritykselle.
Huomioitavaa on esimerkiksi, ettd analytiikkatyokalut helpottavat ja nopeuttavat
raportointia ja vapauttavat resursseja esimerkiksi raporttien tulkintaan. (Ratia, 2022b, s.

24,52.)
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2.2.3 Web-analytiikan menetelmat

Data-analytiikka voidaan jakaa neljdan paatyyppiin analyyttisten menetelmien ja
lahestymistapojen mukaan. Nama nelja tyyppia ovat kuvaileva, diagnostinen, ennakoiva
ja ohjaava analytiikka. (Davenport & Harris, 2017, luku 1., The nature of analytical

competition; Rooderkerk ja muut, 2022, s. 3728; Sharma ja muut, 2015, s. 3, 154.)

Kuvailevan analytiikan (Descriptive Analytics) tavoitteena on kuvata ja tiivistaa eri
lahteista olevaa dataa, jotta voidaan ymmartaa, mita on tapahtunut tai tapahtuu talla
hetkelld. Tuloksena on yleensa raportteja ja visualisointeja, kuten kaavioita ja taulukoita,

ja keskiarvoja tai jakaumia. (Sharma ja muut, 2015, s. 20-21; Stevens, 2021.)

Diagnostinen analytiikka (Diagnostic Analytics) keskittyy syiden ja yhteyksien
ymmartdmiseen tapahtumien taustalla. Tama analytiikkatyyppi vastaa kysymykseen,
miksi jotain tapahtui, ja kayttaa esimerkiksi korrelaatio- ja regressioanalyysia syy-
seuraussuhteiden tunnistamiseen. Web-analytiikan esimerkkina analyysi, joka tutkii,
miksi tietty tuote myy huonosti tietyssa asiakassegmentissa. Tama voi sisaltaa
asiakasarvostelujen, ostohistorian ja kayttajapolkujen analysoinnin seka vertaamisen

muihin paremmin myyviin tuotteisiin. (Rooderkerk ja muut, 2022, s. 3728.)

Ennakoiva analytiikka (Predictive Analytics) pyrkii ennustamaan tulevia tapahtumia tai
tuloksia analysoimalla historiallisia tietoja ja kayttamalla tekoalya (Al, Artificial
Intelligence), koneoppimismalleja (ML, Machine Learning) ja tilastollisia algoritmeja.
Ennakoiva analytiikka vastaa kysymykseen, mitad tulee todenndkdisesti tapahtumaan.
Tavoitteena voi esimerkiksi olla ennustaa, onko asiakas vaihtamassa kilpailijalle, mita
tuotteita asiakas ostaa seuraavaksi ja milla maaralla, mitd muita tuotteita asiakas
todennakoisesti ostaa tietyn tuotteen hankinnan jalkeen, mihin kampanjaan asiakas
reagoi ja onko asiakas luottokelpoinen. (Davenport & Harris, 2017, luku 1., The nature of

analytical competition; Sharma ja muut, 2015, s. 22—-23.)
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Ohjaava analytiikka (Prescriptive Analytics) tunnistaa nykytilanteen, ennakoi ja antaa
suosituksia siita, miten toimia tulevaisuudessa optimaalisesti. Tama analytiikkatyyppi
yhdistaa ennakoivan analytiikan ja paatoksentekomenetelmat, kuten optimointimallit ja
simulaatiot, ja vastaa kysymykseen, mitd pitdisi tehdd, ettd joku asia saadaan

tapahtumaan. (Sharma ja muut, 2015, s. 24-25.)

Davenport ja Harris (2017) lisdavat viela yhden tyypin, autonomisen analytiikan
(Autonomous Analytics), joka hyodyntaa tekodlya tai kognitiivisia teknologioita, kuten
koneoppimista, mallien luomiseen ja parantamiseen seka datasta oppimiseen ilman
ihmisen asettamia hypoteeseja. Tassa mallissa ihmisanalyytikkojen osallistuminen on
merkittavasti vahadisempaa kuin aiemmissa tyypeissa ja se vastaa kysymykseen, mita
voimme oppia datasta. Mita korkeammalla tasolla analytiikan kaytto on, sitda suuremmat

ovat siita saatavat kilpailuedut.

Analytiikkaa tarkastellessa voidaan hyodyntda kolmion muotoista datan kypsyyden
mallia, joka on mukautettu Andersonin (2015) esittelemasta analytiikan arvoketjusta.
Ensimmainen levein taso sisaltdaa yrityksen datan, joka vaatii datan kasittelya. Data on
usein hajallaan eri jarjestelmissa ja vaatii kasittelya, jotta sitd voidaan hyodyntaa
tehokkaasti. Toinen taso sisdltda raportoinnin, jolla voidaan katsoa tapahtumia
taaksepdin kuvailevan analytiikan avulla. Kolmas taso on analyysi, jossa suunnataan
katse eteenpain ja hydodynnetdaan ennakoivaa analytiikkaa. Neljds taso on toiminta, joka
vaatii ihmisen valiintuloa ja se hyédyntaa ohjaavaa analytiikkaa. Ohjaavaa analytiikkaa
hyodyntdaa myos viides ja viimeinen taso, joka on arvo. Se tdhtda yrityksen tavoitteiden

parantamiseen. (Piorkowski, 2021, s. 12.)

2.2.4 Data ja web-analytiikan prosessit

Data-analytiikkaa voidaan Jansenin ja muiden (2024, s. 2) mukaan tarkastella kuuden
ydinprosessin kautta, jotka ovat: 1) tavoitteiden maarittely eli web-strategia, 2) datan

kerddaminen, 3) datan hallinta ja kasittely, 4) laadun arviointi, 5) analyyttisten
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menetelmien soveltaminen ja 6) viestinta. Eri tutkijat maarittavat prosessit hieman eri

tavoin, mutta padpiirteet ovat samat.

Strategia maarittelee organisaation suunnan ja tavoitteet, toimien perustana yrityksen
paatoksenteolle ja toimintatavoille. Analytiikka on yksi tarked valine strategian
toteuttamisessa. (Ratia, 2022b, s. 77.) Web-analytiikkastategia tahtaa tavoitteisiin, jotka
tapahtuvat verkkoymparistossa. Tavoitteiden toteutumista seuraavien mittareiden tulee
olla linjassa yrityksen strategian ja keskeisten suorituskykymittareiden (KPI, Key
Performance Indicators) kanssa (Jansen, 2024, s. 8, 19) ja kaikkea ei kannata mitata vaan
keskittyd olennaisiin yrityksen tavoitteita palveleviin mittareihin (Jansen, 2024, s. 22).
Davenport ja Harris (2017, Introduction, Four Eras In Ten Years) korostavat, ettd
teknologioita tai datan maarda tarkedmpad on, kuinka aktiivisesti dataresursseja
hyodynnetdan ja kuinka laajasti niitd kdytetdan wuusien tai parempien
lilketoimintatapojen kehittdamiseen ja luomiseen. Haasteena on, ettd yrityksen
paatoksentekijoillda on erilaisia tietotarpeita ja rooleja (Jansen ja muut, 2024, s. 22;

Pirttimaki, 2007).

Verkkokauppayrityksissa kasitelldaan suuria maaria eri lahteista olevaa dataa, joka
voidaan jakaa sen rakenteen perusteella strukturoituun, puolistrukturoituun ja
strukturoimattomaan dataan. Strukturoitu data keskittyy demograafisiin tietoihin, kuten
nimi, ikd ja mieltymykset, kun osittain strukturoitu tai strukturoimaton data sisaltaa
erilaista verkkotietoa, kuten teksteja, klikkauksia, tykkayksia, linkkeja, kuvia ja videoita.
Sturkturoimaton datamaara kasvaa merkittavasti nopeammin kuin strukturoidun, joka
aiheuttaa haasteita datan louhinnalle. Haasteena on myos yhdistda erityyppista dataa.

(Akter & Wamba, 2016, s. 176 ; Barila ja muut, 2021, s. 401.)

Big data voidaan maaritelld viiden V :n kautta: volyymi, nopeus, monimuotoisuus,
totuudenmukaisuus ja arvo. Volyymi (volume) viittaa datan maaraan, joka kasvaa
eksponentiaalisesti. Nopeus (velocity) tarkoittaa datan kerdadamisen, kasittelyn ja

analysoinnin nopeutta reaaliajassa. Monimuotoisuus (variety) viittaa kerattyihin eri
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datatyyppeihin. Totuudenmukaisuus (veracity) edustaa dataldhteiden luotettavuutta ja
lopuksi, arvo (value) edustaa big datan transaktionaalisia, strategisia ja

informaationaalisia hyotyja. (Akter & Wamba, 2016, s. 176.)

Datan laatu on keskeinen tekija analytiikan onnistumiselle, silld se vaikuttaa suoraan
analyysien tarkkuuteen ja paatoksenteon luotettavuuteen (Ratia, 2022b, s. 27-28).
Datan laadun osa-alueita ovat muun muassa taydellisyys, johdonmukaisuus, validiteetti,
tarkkuus ja ajantasaisuus, ja laadunhallintamenetelmia ja -tydkaluja ovat muun muassa
profilointi, puhdistus, validointi, hallinta ja auditointi. Haasteita datan laadun
arvioinnissa on esimerkiksi tietojen laajuus ja monimutkaisuus, puutteelliset tiedot,
rajalliset resurssit seka useiden ldahteiden yhdistaminen. Tosin triangulaatio eli useiden
menetelmien, tietojen tai nakdkulmien yhdistaminen lisdad luotettavuutta ja syventaa
ymmarrysta (Jansen ja muut, 2024, 45, s. 55-56). Datan hallinnan on oltava aktiivista ja

jatkuvaa kehitystoimintaa. (Ratia, 2022b, s. 26—32.)

Analyysivaiheessa kerattya tietoa kasitellddn ja analysoidaan. Analyysit voivat olla
yksinkertaisia, kuten sivukatselujen ja kavijamaarien laskeminen, tai monimutkaisempia,
kuten konversiopolkujen tai kayttdjasegmenttien analysointi. Lopuksi analyysien
tulokset esitetdan raporteissa ja visualisoinneissa, jotka tekevat tiedoista ymmarrettavia
ja hyodynnettavia. Tyypillisia digitaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita ja

nain mittauskohteita ovat muun muassa:

Kayttdjaystavallisyys. Kuinka helppoa ja intuitiivista on navigoida ja kayttaa

digitaalista alustaa eri paatelaitteilla.

e Nopeus ja suorituskyky. Sivuston tai sovelluksen latausajat ja toimivuus eri
laitteilla ja yhteysnopeuksilla.

e Personointi. Sisdllon ja tarjousten mukauttaminen kdyttdjan tarpeiden ja
mieltymysten mukaan.

e Asiakastuki. Helppokdyttoiset ja tehokkaat tavat saada apua ja tukea, kuten

chatbotit, live-chatit ja FAQ-osiot.
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Saavutettavuus. Kaikki kdyttdjat, myos erityistarpeita omaavat, voivat kadyttaa
verkkosivustoa tai sovellusta esteettomasti ja ilman rajoituksia.

Turvallisuus ja luotettavuus. Kayttdjien tietojen suojaaminen ja digitaalisen
ympariston turvallisuus.

Integraatio eri kanavien vililla. Monikanavaisuus. Yhtendinen ja saumaton
kokemus eri digitaalisten kosketuspisteiden valilla, kuten verkkosivut,
mobiilisovellukset, live-chatit ja sosiaalinen media.

(Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 57-59; Jansen ja muut, 2024; Lemon & Verhoef, 2016)

Chaffey ja Patronin (2012, s. 39-40) mukaan web-analytiikkaan tarvitaan mittaristoja

yksinkertaistamaan ja visualisoimaan keskeisia suorituskykyindikaattoreita (KPI, Key

Performance Indicators), jotta web-analytiikka pystyy tuottamaan yrityksen eri tahoilla

tarvittavia analyyseja. He ehdottavat seuraavan laista ryhmittelya:

Kaupalliset mittarit: Liikevaihto, erilaiset kustannustyypit, voitto ja katteet.
Yhteydenottomddra ja tavoittavuuden mittarit: Mahdollisten asiakkaiden,
asiakkaiden, sivustokavijoiden, fanien, seuraajien ja tilaajien maara.
Vuorovaikutuksen laadun mittarit: Poistumisprosentit, konversioasteet,
sitoutumisen mittarit ja esteasteet.

Mediakustannusten mittarit: Klikkauksen hinta, tuhannen nayttokerran hinta,
hankinnan hinta.

Asiakasarvon mittarit: Keskiostos, tulo per kdynti tai kontakti sekd pidemman
aikavalin arviot elinkaaren arvosta.

Asiakastyytyvdisyyden mittarit: Asiakastyytyvaisyys, Net Promoter Score,
sosiaalisen kuuntelun kautta saatu tunne.

Pitkdaikaisten suhteiden mittarit: Elinkaaren arvo, uskollisuusmittarit ja
esteasteet.

Monikanavaiset mittarit: Kanavavaikutukset, esimerkiksi verkossa olemisen

seurauksena syntyneet myynnit offline-tilassa ja painvastoin.
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e Mediatyyppien mittarit: Suorituskyvyn erittely mediatyypin mukaan —
maksettu, omistettu ja ansaittu.

e Markkinapaikan mittarit: Kilpailijoihin nahden suhteellista suorituskykya
kuvaavat keratyt tiedot verkkoalustalla.

e Brandin mittarit: Tietoisuus, tuttuus, suosio, ostoaikomus.

Rose ja muut (2011) muistuttavat, ettd verkkosivuston suorituskyvyn lisdksi on tarkeaa
tutkia asiakkaan emotionaalista ja kognitiivista tilaa asiakaspolun aikana ja ymmartas,
miten ne voidaan huomioida verkkosivuston kehittdmisessa. Kvantitatiiviset mittarit,
kuten kdynnit, NPS, pomppu-, poistumis- ja konversioprosentit tarjoavat numeerista
tietoa ja laajan kasityksen sivuston suorituskyvysta ja kadyttdjien kayttaytymisesta.
Kvalitatiiviset mittarit antavat syvallisempaa ymmarrysta kayttdjien motivaatiosta,
tunteista ja kokemuksista. Tallaisia ovat esimerkiksi kayttdjapalautteet, kyselyt ja
lomakkeet. Molempien mittarityyppien yhdistaminen on olennaista, jotta voidaan tehda
kattavia ja perusteltuja paatoksia verkkosivuston kehittamiseksi ja optimoimiseksi. Web-
analytiikka on jatkuva prosessi. Sivuston suorituskykya ja kayttdjien kayttaytymista tulisi
seurata saannollisesti, jotta voidaan nopeasti reagoida muutoksiin ja jatkuvasti parantaa

sivuston toimintaa.

2.2.5 Web-analytiikka ja kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasjarjestelma (CRM) on tarkea tyokalu asiakassuhteen yllapitamisessa ja
syventamisessd seka asiakasymmarryksen kehittdmisessd. Kanta-asiakkuuden kautta
asiakkaiden ostokadyttaytymisestd, asiakassuhteesta, elinkaaresta, mieltymyksista ja
taustatiedoista kertyvat tiedot tarjoavat yrityksille arvokasta yksiloitya dataa, jota
voidaan hyodyntaa parantamaan asiakaskokemusta, optimoimaan
markkinointitoimenpiteitd ja tehostamaan liiketoimintastrategioita. (Saarijarvi &

Puustinen, 2020, 59, s. 129-131.)
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Data on keskeisessa roolissa, etta yritys voi tarjota asiakkaille raataloitya ja personoitua
markkinointiviestintad seka asiakaspalvelua. Data auttaa my®ds ymmartamaan, mitka
kosketuspisteet ovat merkityksellisia tarkeimmille asiakasryhmille (Saarijarvi &
Puustinen, 2020, s. 76). On kuitenkin hyva huomioida, ettda myos asiakas odottaa kanta-
asiakasjarjestelmien myota yrityksen hyddyntavan kerattya tietoa ja saavan yksilollista,
arvostavaa, johdonmukaista ja empaattista palvelua asiakkaalle sopivissa kanavissa seka

asioinnin olevan luotettavaa, nopeaa ja vaivatonta. (Villani, 2019, s. 7-18.)
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2.2.6 Yksityisyys, tietoturva ja eettisyys

Luottamus on perusta digiajan liiketoiminnassa. Datan keruu ja web-analytiikka
mahdollistavat verkkosivujen kayttdjien toiminnan tarkkailun ja analysoinnin, mika
tarjoaa arvokasta tietoa asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tama vaatii vastuullisia ja
lapinakyvia kaytanteita kayttdjien yksityisyyden suojelemiseksi, tietojen turvalliseen
kasittelyyn ja sdilyttdmiseen seka eettisten periaatteiden noudattamiseksi. (Gerdt &

Eskelinen, 2018, s. 62, 67; Salo, 2023, s. 25-26, 86.)

Tietosuojanormien kiristyessa yrityksilta edellytetdan aiempaa paremmin tietoa siitd,
mita henkil6tietoja ne kasittelevat, missa henkilétiedot sijaitsevat ja mihin tarkoitukseen
niitd kaytetaan. Jokaisen kayttajan tulee olla tietoinen tietojen keruusta ja halutessaan
antaa siihen lupa, seka hanelle tulee antaa selkea tieto tietojen kasittelysta. Jokaisella
asiakkaalla tulee olla my6s oikeus paasta kasiksi omiin tietoihinsa, saada vaarat tiedot
korjatuksi ja henkil6tietonsa poistetuksi. Tietosuojanormeja ovat esimerkiksi Euroopan
unionin (EU) tasolla oleva yleinen tietosuoja-asetus, GDPR (General Data Protection
Regulation), ja Suomen tietosuojalaki. (EU, 2024a; Gerdt & Eskelinen, 2018, s. 62.) EU-
maiden vyhteinen tietosuoja-asetus on my6s helpotus verkkokaupoille, koska
perehtyminen eri maiden tietosuojalakeihin ja sdantoihin seka niiden noudattaminen on
haastavaa (Jarvinen, 2022, s. 132). Yhteiset kdytannot mahdollistavat helpomman

laajentumisen muihin EU-maihin.

Tietoturva on olennainen osa tietojen tallennusta ja web-analytiikkaa. Tietojen
suojaaminen luvattomalta kaytolta ja tietomurroilta on myds osa GDPR asetusta (EU,
2024a). Se vaatii vahvoja teknisida ja hallinnollisia toimenpiteita, kuten salauksen ja
turvallisten tietojenkasittelymenetelmien kayttdonottoa. Lainsddadantd, normit ja
teknologia muuttuvat, joten eettisyyteen, tietoturvaan ja yksityisyyteen liittyvat asiat
vaativat jatkuvaa seurantaa ja paivitysta yritysten kaytdannoissd. Samalla nopeasti
kehittyva teknologia ja globaalisti vain tiettyja alueita koskevat rajoitukset asettavat

haasteita kilpailulle. Yritysten olisi hyva tuoda nakyvasti esille toimet vastuullisuuden,
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eettisyyden, tietoturvan ja yksityisyyden parantamiseksi, jotta asiakkaat osaavat arvioida

niita yhtena kilpailukykytekijana globaalissa markkinassa. (Salo, 2023, s. 153-155.)

2.3 Kirjallisuuskatsauksen yhteenveto

Tama kirjallisuuskatsaus tarkastelee digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamista web-
analytiikan avulla suomalaisissa kuluttajaverkkokaupoissa. Suomalainen verkkokauppa
kohtaa globaalia kilpailuhaastetta, johon sen tulisi vastata nykyistd paremmin, jotta
suomalaisten kuluttajien eurot saataisiin pidettya paremmin Suomessa ja kasvatettua
ulkomailta Suomeen tulevaa rahavirtaa sekda suomalaisten yrityksen menestysta ja

kasvua.

Asiakaskokemus on keskeinen kilpailutekija, jonka kehittdminen vaatii aktiivista ja laajaa
tiedolla johtamista. Asiakaskokemus syntyy asiakkaan subjektiivisen arvion perusteella
kaikista yrityksen kanssa tapahtuvista vuorovaikutuksista. Digitaalinen asiakaskokemus
keskittyy verkkoymparistdéssa tapahtuvaan vuorovaikutukseen, jossa korostuvat
sisaltoon, teknologiaan ja kdyttokokemukseen liittyvat tekijat. Yritykset voivat menestya
hinnan, valikoimalaajuuden ja toimitusnopeuden lisdksi tai sijasta myods keskittymalla
tarkoin rajattuun kohderyhmaan ja ymmartaa heidan tarpeitansa seka keskittya siihen,
miksi yritys tekee mitad tekee. He voivat tunteisiin vetoamalla ja merkityksellisyydella
tarjota lisdarvoa tavalla, jota suuret toimijat eivat valttamatta tee. Tama vaatii yrityksilta
sitkedad strategiatyotd ja omien kilpailuetujen seka asiakaslupauksen |Oytamista.

Asiakaskokemus on naissa kaiken ytimessa.

Web-analytiikka on keskeisessa roolissa verkkokauppojen tiedolla johtamisessa.
Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisen nakdkulmasta web-analytiikalla saadaan
kerattya, mitattua, analysoitua ja raportoitua verkkoymparistosta saatuja tietoja
asiakasymmarryksen parantamiseksi. Yksityisyyteen, tietoturvaan ja eettisyyteen

liittyvat muutokset ovat tuoneet etuja niin asiakkaille kuin yrityksille, mutta myos
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haasteita kilpailulle, koska esimerkiksi samat sdannot eivat valttdmattd pade EUn

ulkopuolisiin toimijoihin.
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3 Tutkimuksen metodologia ja toteutus

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen metodologiaksi valitun kvalitatiivisen eli laadullisen
tutkimuksen ominaispiirteet sekd tieteenfilosofiseksi ldahestymistavaksi valittu

fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus. Lisdksi perustellaan valinnat.

Luvussa kuvaillaan myos tutkimusprosessi, aineistonkeruumenetelma seka aineiston
analysointi. Aineiston keruu toteutettiin teemahaastatteluilla ja aineiston analyysi

sisallénanalyysilla.

3.1 Tutkimuksen taustafilosofia ja tutkimusmenetelma

Metodologia kasittelee niitd periaatteita, jotka ohjaavat aineiston keruun ja analyysin
tapaa. Se tarjoaa saannot ja ohjeet siitd, miten tieteellisia valineita ja metodeja
kaytetaan tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi. Metodologia kertoo tutkimuksen
kasitteellisista |ahtokohdista ja siitd, miten todellisuutta pyritddn ymmartamaan
tieteellisesti. Se myo6s arvioi, onko kaytetty menetelma perusteltu ja jarkeva. Metodi
puolestaan perustelee, miten tutkimuksen tiedot on tuotettu. Todellisuuden tulkinta
riippuu kaytetyistd menetelmista ja ldhestymistavoista, ja metodologian ytimessa on
ajatus, etta tutkijan on ymmarrettava tutkimuksen mahdollisuudet ja rajoitukset

suhteessa todellisuuteen ja muihin tutkimuksiin. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 17-18.)

Tutkimuksen  taustafilosofian  valinta on  keskeinen  vaihe  tutkimuksen
suunnitteluprosessia. Valintaan vaikuttavat useat tekijat, kuten tutkimuskysymys,
tutkimuksen tavoitteet, kohderyhma ja tutkimuksen resurssit. (Puusa & Juuti, 2020, s.
27.) Tama tutkimus on laadullinen, koska sen tavoitteena on ymmartdd monimutkaista
ja dynaamista ilmiota syvallisesti ja kokonaisvaltaisesti, miten suomalaisissa yrityksissa

hyodynnetdan web-analytiikkaa kuluttajaverkkokaupan digitaalisen asiakaskokemuksen
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kehittamisessad, millaisia resursseja ja osaamista heilld on, ja miten he voisivat parantaa
analytiikan kayttoaan pysyakseen kilpailukykyisind. Tutkimuksen taustafilosofioiksi
valittiin fenomenologia, joka pyrkii kuvaamaan ja ymmartamaan ihmisten subjektiivisia
kokemuksia (Huhtinen & Tuominen, 2020, s. 297), ja hermeneutiikka, joka keskittyy
merkitysten ymmartamiseen ja tulkitsemiseen (Puusa & Juuti, 2020, s. 72).
Fenomenologis-hermeneuttinen tutkimus pyrkii luomaan syvallistda ymmarrysta
tutkittavasta aiheesta haastateltujen ihmisten ilmion kuvauksien ja kasitysten kautta

(Huhtinen & Tuominen, 2020, s. 297).

Fenomenologis-hermeneuttinen l|ahestymistapa tarjoaa syvéllisen ja tulkitsevan
lahestymistavan tdahan tutkimukseen, jossa pyritdaan ihmisten kokemusten ja heidan
subjektiivisten tulkintojensa kautta tarkastella monimutkaista ilmiota, jossa yhdistyy
web-analytiikan hyédyntaminen, yritysten resurssit ja kokemukset seka kontekstuaaliset
tekijat. Tama auttaa ymmartamaan, miksi ja miten paatoksia analytiikan kaytosta
tehddan, miten sen mahdollisuudet ja haasteet koetaan, ja mitda merkityksia naille

kaytanndille annetaan Suomen kulttuurillisessa kontekstissa ja toimintaymparistossa.

Tutkimus kasittelee myos yritysten resursseja, kuten osaamista ja teknologiaa,
analytiikan hyddyntamisessda. Fenomenologis-hermeneuttinen |dhestymistapa auttaa
ymmartdmaan nadiden resurssien kayton taustalla olevia syita ja kdytantoja. Se tarjoaa
syvallisemman analyysin siitd, miten asiantuntijat ndakevat omat tietonsa ja taitonsa
analytiikan saralla ja mitd he tarvitsevat voidakseen hyodyntdaa analytiikkaa
tehokkaammin. Tulkinnallinen nadkokulma auttaa tunnistamaan myds niitd
nakymattomampia esteitd, jotka voivat vaikuttaa analytiikan tehokkaaseen kayttéon,
esimerkiksi yrityskulttuuri, johdon asenteet ja teknologian kayton pelot. Fenomenologis-
hermeneuttisessa tutkimuksessa pyritaan tuomaan esiin ja tiedostamaan ilmi6ita, jotka
tottumus on tehnyt huomaamattomiksi tai itsestdan selviksi, sekd kokemuksia, joita ei

ole viela tietoisesti ajateltu (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 41).
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Tutkimuksen tavoitteena on tunnistaa tapoja tukea yrityksida web-analytiikan
hyodyntamisessa, jotta ne pysyisivat kilpailukykyisind. Fenomenologis-hermeneuttinen
lahestymistapa mahdollistaa kehittamisehdotusten tekemisen perustuen yritysten
todellisiin tarpeisiin ja kokemuksiin. Se korostaa toimijoiden omaa kokemusta ja
asiantuntemusta seka niiden roolia analytiikan kayton kehittdmisessa ja tehostamisessa.

Tama auttaa varmistamaan, etta kehitysehdotukset ovat realistisia ja kdytannonlaheisia.

3.2 Tutkimusprosessi

Tassa luvussa kuvaillaan tutkimuksen kohderyhma ja sen valinta. Luvussa esitelldaan myds

aineistonkeruu ja haastatteluiden toteutus. Lopuksi kdydaan lapi aineiston analyysi.

3.2.1 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmana on kuluttajaverkkokauppiaat ja verkkokaupan asiantuntijat.
Mahdollisimman kattavan tiedonkerdamisen kannalta on perusteltua valita
haastateltavaksi henkil6t, joilla on kokemusta tai tietoa tutkittavasta ilmiosta (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 86). Haastateltavat hankittiin tutkijan verkostosta, verkoston

verkostosta seka ottamalla yhteytta suoraan verkkokauppoihin.

Haastateltavat edustivat yhdeksaa eri yritysta ja jokaisella oli kokemusta joko yhdesta tai
useammasta eri verkkokaupasta. Tarkoituksena oli saada tutkimukseen kokemuksia eri
kokoisista yrityksistd ja eri kokemuspohjalta, jotta materiaali olisi kattavampi ja
mahdollistaisi laajemman ymmarryksen. Tutkimuksessa on mukana kokemuksia
yksinyrittdjan verkkokaupasta porssiyhtion verkkokauppaan. Asiantuntijoiden kokemus
verkkokaupasta on muutamasta vuodesta kahteenkymmeneen viiteen vuoteen.

Haastateltavat osallistuivat tutkimukseen anonymisoituina.
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3.2.2 Aineiston keruu

Kohderyhmadn edustajille tehtiin teemahaastattelu. Teemahaastattelu on joustava
tiedonkeruumenetelma (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 75), jossa on keskustelua rajaavat
ennakkoon maéritellyt teemat (Kananen, 2008, s. 73—74). Haastateltava vastaa avoimiin
kysymyksiin omin sanoin ja voi tuoda esille my6s uusia teemaan liittyvia asioita (Koskinen
jamuut, 2005, s. 104, 109). Haastattelutilanteessa on mahdollisuus selventaa kysymyksia
ja vastauksia, oikaista vaarinkasityksid, toistaa kysymys, esittdad ne eri jarjestyksessa
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 85) ja motivoida haastateltavaa (Hirsjarvi & Hurme, 1995, s.
27). Keskustelunomaisella haastattelulla on tarkoitus saada mahdollisimman kattava
ymmarrys tutkittavasta ilmiosta (Kananen, 2015, s. 148; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 85),
jota tukee ennakkoon valmisteltu kysymysten muodon, maaran, tyypin ja jarjestyksen
huomioiva haastattelurunko ja haastattelutilanteen ennakointi (Koskinen ja muut, 2005,
s. 108-115). Haastattelurunkoa muokataan tarvittaessa tutkimuksen edetessa (Alastalo
ja muut, 2017, s. 230). Tiedonkeruun ja eettisyyden nakokulmasta on tiarkeda antaa
haastattelukysymykset tai aiheet etukdteen haastateltavalle tutustuttavaksi, jotta
haastateltava tietdd mihin tutkimukseen on osallistumassa ja mita heiltd odotetaan
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 86). Haastattelujen maaraa mietittdessa on hyva pitaa
mielessd, ettd haastattelujen analyysivaihe on tyolas (Metsamuuronen, 2008, s. 40-41),
eli haastattelu on kallis ja aikaa vieva aineistonkeruumuoto (Tuomi & Sarjajarvi, 2018, s.

86).

Hankkeen etenemistda dokumentoitiin muistioiden avulla, jotka helpottivat tutkimuksen
analyysivaihetta ja lisdsivat ymmarrysta seka luotettavuutta (Syrjala ja muut, 1995, 85).
Muistioon kerattiin haastatteluiden kuvailevat metatiedot, jotka sisdltavat mm.
haastattelun pdivdmaaran ja haastateltavan nimen (Ranta & Kuula-Luumi, 2017, s. 422),

sekd muistiinpanoja haastattelussa esille tulleista asioista.
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3.2.3 Haastattelujen toteutus

Perusteellinen valmistautuminen on olennaista haastateltavien saamisen ja
haastattelujen laadun kannalta. Haastateltaville laadittiin Iyhyt esittely tutkimuksesta ja
suostumus tutkimukseen -lomake (Liite 1), jotka ldhetettiin haastateltaville etukdteen
sahkopostilla.  Osallistumalla  haastatteluun  he  antoivat  suostumuksensa
haastattelumateriaalin  kayttéon. Laadukkaan ja asiantuntevan haastattelun
varmistamiseksi haastattelija tutustui aiheesta kirjoitettuun aineistoon huolellisesti
ennakkoon. (Alastalo ja muut, 2017, s. 221-223.) Tutkija teki heina-elokuussa 2024
tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen peruskasityksen kartoittamiseksi. Tutkijalla ei ollut
aiempaa kokemusta aiheesta. Esiymmarrys perustui tutkijan kuluttajanakékulmaan, etta
analytiikkatyokaluja kaytetdaan liilan vahan ja niiden avulla voitaisiin kehittaa

merkittavasti asiakaskokemusta ja liiketoimintaa.

Haastattelut toteutettiin aikavalilla 20.9. — 14.10.2024 Microsoft Teamsilla.
Haastatteluissa kaytettiin teemoja ja apukysymyksid, jotka oli etukdteen hyvaksytetty
opinndytetydon ohjaajalla. Haastatteluissa pyrittiin  saamaan fenomenologis-
hermeneuttisessa lahestymistavalle ominainen kattava ja moniulotteinen kuva
tutkittavasta ilmiosta tarkastelemalla sitd monista eri nakokulmista ja yhteyksista
toistamalla tai vaihtelemalla saman aiheen kysymyksia eri tilanteissa, mika mahdollisti

haastateltavan kokemusten ja ndkemysten syvillisen tarkastelun.

3.2.4 Aineiston analyysi

Aineiston analysointitapa on hyva olla selvilla ja huolellisesti harkittu ennen aineiston
kerdamistd, jotta sitd voi pitda ohjenuorana aineiston kasittelyssa (Tuomi & Sarajarvi,
2002, s. 71-72). Tutkimusongelma maarittaa litteroinnin tarkkuustason (Ruusuvuori &
Nikander, 2017, s. 427). Haastattelut tallennettiin Teams-sovelluksen avulla.

Litteroinnissa hyodynnettiin Teams-sovelluksen litterointiominaisuutta, mutta datan
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laatu vaati perusteellisen manuaalisen kasittelyn tallenteiden kanssa. Litteroinnin aikana
aineisto anonymisoitiin poistamalla kaikki haastateltavien tai haastattelun yhteydessa
esille tulleiden henkildiden ja yritysten tiedot (Ruusuvuori & Nikander, 2017, s. 438).
Lisaksi tekstia muokattiin muun muassa poistamalla taytesanoja ja parantamalla tekstin
rakennetta. Taman tutkimuksen tutkimusongelmalle olennaista on, mitd haastateltavat
sanoivat eikd se, miten he sanoivat. Litteroitua materiaalia tuli yhteensa 168 sivua.
Litteroinnin kuuntelukerroilla kasitys tutkimusaineistosta syvenee ja tarkentuu, joten se
on analyysin ensimmainen vaihe (Ruusuvuori & Nikander, 2017, s. 437). Analyyttista

otetta on hyva kehittaa koko tutkimusprosessin aikana (Syrjala ja muut, 1995, s. 89).

Tutkimusongelman selvittamiseksi olennaista on haastattelujen sisaltd, joten niille
tehtiin sisadllonanalyysi. Sisadllonanalyysi perustuu empiirisen aineiston tulkintaan ja
paattelyyn, jonka avulla pyritddn muodostamaan kasitteellisempi ymmarrys
tutkittavasta ilmiosta. Teemoittelussa olennaista on haastatteluaineiston pilkkominen ja
ryhmittely aihepiirien mukaan. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 105, 127).
Tutustumisvaiheessa aineisto luettiin ja silmailtiin useaan kertaan lapi ja siita tehtiin
muistiinpanoja kokonaiskuvan hahmottamiseksi (Koskinen, 2005, s. 231-232).
Tarkemmassa analyysissa tutkimuksen rajauksen mukaiset asiat etsittiin aineistosta.
Tassa tutkimuksessa analyysiyksikoksi maaritettiin lause tai lauseen osa, jossa havaittiin
kiinnostavaa tietoa tutkimukseen liittyen. Naille lausahduksille annettiin lauseen sisalt6a
kuvaavat pelkistetyt ilmaisut, ensimmadisen tason koodit (1st level code). Samassa
lauseessa saattoi olla useampiakin pelkistettyja ilmaisuja. Lausahduksia oli yhteensa 139,
joista ensimmadisen tason koodeja tuli aluksi yhteensd 132. Koodit laadittiin
lausahduksien perusteella ja niita yhdenmukaistettiin analyysin edetessa jatkokasittelyn

helpottamiseksi niin, etta lopuksi niita oli 41. Koodit on kuvattu kuviossa 2.
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Kuvio 2. Haastattelulausahdusten koodaus.

Lausahduksista tunnistettiin myds kokoavia teemoja (toisen tason teema, 2nd level
themes), jotka yhdistivat ja ryhmittelivdit ensimmaisen tason koodeja. Teemat
ryhmiteltiin ja yhdistettiin samaa ilmiota koskevan kasitteen alle ja naista syntyi taman
sisallénanalyysin ylatason teemat. Luokitteluyksikkéna oli tutkittavan ilmién ominaisuus,
piirre tai kasitys. Ylatason teemoja syntyi yhteensa viisi. Analyysin edetessa teemoja
rajattiin ja yhdistettiin niin, ettd yhden ylateeman alle tuli korkeintaan viisi toisen tason
teemaa. Toisen tason teemoja tuli yhteensa 13. Sama toisen tason teema voi olla
useamman ylatason teeman alla. Talla teemoittelulla empiirinen aineisto saatiin
kasitteellistettyd, joka helpottaa tiedon ymmartamisesta ja johtopaatosten
muodostamista. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 122-127; Toytari, 2024.) Apuna aineiston
analysoinnissa kadytettiin Excelid. Analyysien yhteenvetoja hyoddynnettiin tulosten
tulkinnassa ja johtopdatdosten muodostamisessa (Hirsjarvi ja muut, 2005, s. 213).
Anonymisoinnin vahvistamiseksi analyysin aikana lausahduksista poistettiin tieto, mista
haastattelusta lauseet olivat. Aineiston ja tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltiin ja
arvioitiin koko tutkimuksen aikana kaikissa valinnoissa ja ratkaisuissa (Vilkka, 2005, s.
130). Valinnat tuodaan esiin tiedoksi ja tulkittavaksi

lapindkyvasti lukijan

tutkimustuloksissa.
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4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelladgn tutkimuksen tulokset empiirisen aineiston analysoinnista.
Tutkimustulokset jaettiin viiteen ylatason teeman mukaisiin alalukuihin, jotka jaettiin
edelleen toisen tason teemojen mukaisiin alalukuihin. Kasitehierarkiaa on
havainnollistettu kuviossa 3. Teemojen mukaisissa alaluvuissa esitellaan lausahdusten
koodaukset, esimerkkeja lausahduksista ja lausahdusten tulkinta tassa tutkimuksessa.

Tulosten analysointi on luvussa viisi.

wab'—analytiikan

Web-analytiikan rooli ja mahdollisuuksien i i Web-analytiikan kayton Web-analytiikan kaytén
merkitys yrityksessa tunnistaminen ja Best e T haasteet kehitt4minen ja tuki
hyddyntdminen
|
Strateginen Strateginen Strateginen Strateginen Strateginen
| pddtdksenteko ja | pddtoksenteko ja paattksenteko ja | pédtoksenteko ja |- pddtdksenteko ja
johtaminen johtaminen johtaminen johtaminen johtaminen
1
Asiakaskokemuksen ja Asiakaskokemuksen ja - : e : Osaamisen Ja
L mmaryksen L ymmirmyksen Osaar.msker;1 Qaasteet | Dsaamsenujatgesurssmn koulutuksen
kehittaminen kehittdminen IS Pt kehittdminen
1
Markkinoinnin ja Markkinoinnin ja Ajan hallinta ja Datan hallinta ja Tuen ja yhteistytn
— myynnin optimointi = myynnin optimainti priorisointi B yhdistaminen ~ merkitys
1
Suorituskywyn ja Suorituskyvyn ja Resurssien riittawys Ajan hallinta ja Teknologian ja tyokalujen
— prosessien optimointi [~ prosessien optimointi ja ulkopuolinen apu & priorisointi ] rooli
Teknologian ja Teknologian ja | Tietosuojan ja sdddasten
tydkalujen rooli ~  tydkalujen rooli vaikutus

Kuvio 3. Tutkimustulosten kasitehierarkia.

4.1 Web-analytiikan rooli ja merkitys yrityksessa

Analyysissa tdaman otsikon alle tuli yhteensd 23 lausahdusta. Ne jaoteltiin viiteen

alalukuun teemojen (2nd level theme) mukaisesti.
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4.1.1 Strateginen paatoksenteko ja johtaminen

Analyysissa tdman otsikon alle tuli yhteensa 12 lausahdusta. Niistd muodostui kolme eri

koodia.

Tiedolla johtamista kasiteltiin seitsemassa lausahduksessa. Esim.

(1) Web-analytiikka muodostaa osan tiedolla johtamisesta... se on tiedon
jalostamista paatoksenteon tueksi.

(2) Tiedolla johtaminen on kaiken ytimessa... kaikesta jaa jalki, laivaa ei pysty
ohjaamaan, ellei se puoli ole kunnossa.

(3) Analytiikka on kaytossa monilla eri osa-alueilla ja vahvasti paatoksenteon
pohjalla, tiedolla johtamista. Reaktiivista ennemmin kuin proaktiivista.

Kilpailuetua korostettiin yhdessa lausahduksessa:

(4) Olennaista on, etta pysyy kilpailijoita askeleen mielelldan edella ja pystyy
toimimaan kaytettavan datan puitteissa mahdollisimman tehokkaasti.

Strategian ja jatkuvan seurannan puute tuli esille neljassa lausahduksessa. Esim.

(5) Kun asiat vetaa hyvin niin ei ole oikein pysahdytty mittaamaan. Strategia

ja mittaristo jaa toissijaiseksi.

Web-analytiikan hyodyntaminen on keskeista, kun arvioidaan liiketoiminnan
kehittamistoimenpiteiden vaikutuksia sekd lyhyelld ettd pitkdlla aikavalilla. Tiedolla
johtamista korostivat esimerkit (1) ja (2). Tiedolla johtaminen vaatii johdonmukaista
mittaamista, jotta yrityksen toimintaa voidaan suunnata ja seurata tavoitteiden
mukaisesti. llman analysoitua dataa laiva ei pysy kurssissa, kuten esimerkki (2) totesi.
Vaikka analytiikkaa haastatteluiden perusteella kaytetdan péaatdksenteossa,
lahestymistapa voi olla enemman reaktiivista kuin ennakoivaa, kuten esimerkissa (3)
tulee esille. Isoissa yrityksissa strategia ja mittaristo suunnitelmalliselle mittaamiselle
useammin loytyy, kuten myds edistyksellisempda analytiikkaa, mutta etenkin pk-
yrityksissa analytiikan kayttd on usein vahdisempaa, vaikka poikkeuksiakin on. Esimerkki
(4) huomioi, ettd dataan ja analyysin perustuvalla johtamisella on mahdollista pysya

kilpailijoita edelld. Web-analytiikan strateginen ja suunnitelmallinen hyédyntaminen ja
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merkitys jaa haastatteluiden perusteella monessa yrityksessd usein taka-alalle,
erityisesti silloin, kun asiat sujuvat hyvin, kuten esimerkissa (5) todetaan. Systemaattisen

seuraamisen sijasta voidaan tehda aika ajoin perusteellisempia tilannekatsauksia.

4.1.2 Asiakaskokemuksen ja -ymmarryksen kehittaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli yhteensa 6 lausahdusta. Niistd muodostui kaksi eri

koodia.

Asiakaskokemuksen ja -ymmarryksen tarkeys tuli esille viidessa lausahduksessa. Esim.

(6) Asiakaskokemus on mielestdni ihan darettoman tarkeatd, kun paljon
ihmisia liikkkuu verkossa.

(7) Meilla on selked mittaristo ja strategia, jonka mukaan arvioidaan ja
kehitetaan asiakaskokemusta, myos sisdista asiakkuutta.

Asiakassegmentointia kasiteltiin yhdessa lausahduksessa:

(8) Segmentoidaan asiakkaita ja analysoidaan segmenteittdin, miten homma
toimii  millakin ja mitkd ovat niita meidan potentiaalisimpia
asiakkaitamme, mihin kannattaa panostaa. Ja mita asiakkaita pitaisi
aktivoida, etteivat ne tipu pois.

Asiakaskokemus- ja ymmarrys koettiin erittdin tarkeaksi, kuten esimerkki (6) osoittaa.
Web-analytiikka tarjoaa yritykselle arvokasta dataa asiakaskdyttdaytymisestd ja
kehittdamadan liiketoimintaa vastaamaan paremmin heiddan tarpeitaan. Yhdessa
haastattelussa (7) tuli esille, ettd yrityksessa on kaytossa selked mittaristo ja strategia
asiakaskokemuksen kehittamiseksi, joka kattaa seka ulkoiset ettd sisdiset asiakkuudet.
Asiakkaan polun ymmartaminen ja sen mukainen toiminnan kehittaminen ovat keskeisia
asiakaskokemuksen parantamisessa. Esimerkki (8) toi esille asiakassegmentoinnin
tarkeyden. N&in voidaan kohdentaa resursseja potentiaalisiin asiakasryhmiin seka

aktivoida asiakkaita, jotta he pysyvat mukana ja sitoutuvat paremmin.



47

4.1.3 Markkinoinnin ja myynnin optimointi

Analyysissa taman otsikon alle tuli yksi lausahdus. Se kasitteli markkinointipainotteista
datan kayttoa:

(9) Dataa hyoddynnetddan enemmdn markkinoinnillisesta  viestinnan
nakokulmasta kuin sitten verkkokaupan ominaisuuksien kehittamisen
nakokulmasta.

Web-analytiikan hyddyntaminen on sitda vahan kayttavilla esimerkin (9) mukaan
markkinointi- ja myyntipainotteista. Tavoitteena on myynnin kasvattaminen, ei niinkaan

muut kehitystoimenpiteet.

4.1.4 Suorituskyvyn ja prosessien optimointi

Analyysissd taman otsikon alle tuli yksi lausahdus. Se kasitteli analytiikan
valttamattomyytta alusta alkaen:

(10) Web-analytiikka pitaa olla verkkokaupalla kdytdssa heti alusta alkaen, etta
ndahdaan, kayko siella ketdan. Vai onko se vain niin kuin tuuleen huutaisi.

Web-analytiikka on esimerkin (10) mukaan valttamatontd verkkokaupalle heti sen
perustamisesta lahtien, jotta voidaan seurata kavijoita ja varmistaa, ettd asiakkaat

|6ytavat sivuston. Ilman analytiikkaa verkkokaupan toiminta voi jaada nakymattomaksi.

4.1.5 Teknologian ja tyokalujen rooli

Analyysissa tamadn otsikon alle tuli kolme lausahdusta, jotka kasittelivat
analytiikkatyokalujen kayttoa. Esim.

(11) Kaytetdan Googlen tarjoamia mittareita asiakaskayttdaytymiseen ja kuinka
paljon ihmisia liikkuu meidan verkkokaupassamme. Lisaksi myos ainakin
myyntiin, mainontaan ja muuhun seurantaan. Monen tasoista
analytiikkaa.



48

Google Analyticsin mittarit koettiin keskeisiksi analytiikkatyokaluiksi, kuten myos
esimerkissa (11). Mittareiden avulla saadaan tietoa mm. asiakaskayttaytymisesta,

kavijaliikenteestd, myynnistda, mainonnasta ja muista toiminnoista.

4.2 Web-analytiikan mahdollisuuksien tunnistaminen ja hyodyntaminen

Analyysissd tdman otsikon alle tuli yhteensd 29 lausahdusta. Ne jaoteltiin viiteen

alalukuun teemojen (2nd level theme) mukaisesti.

4.2.1 Strateginen paatoksenteko ja johtaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli seitseman lausahdusta. Niistd muodostui kaksi eri

koodia.

Kilpailuedun ja strategian tunnistamista kasiteltiin kolmessa lausahduksessa. Esim.

(12) Pk-yritysten on tarkea tunnistaa omat kilpailuetunsa, koska ne eivat voi
kilpailla suurten volyymitoimijoiden kanssa. Olla selked konsepti, mitka
ovat sinun kilpailuetutekijasi, mikd on sinun asiakaslupauksesi ja miten
luot sen ymparille sellaista sisaltoa, etta erottaudut rintamasta.

Mittauksen ja analyysin merkitysta kasiteltiin neljassa lausahduksessa. Esim.

(13) Pyrkia mittaamaan kaikkea, mita tehdaan ja sitten taas toisaalta ei vaan
mitata mittaamisen ilosta vaan myos tarkastellaan tuloksia lyhyella ja
pitkalla aikavalilla ja pohditaan, ettd miten niita voitaisiin parantaa.

Pk-yritykset eivdat ole aina selvittdneet ja tunnistaneet omia kilpailuetujaan ja
asiakaslupausta. Esimerkki (12) korostaa, ettd on erityisen tdrkeda tunnistaa omat
kilpailuedut. Analytiikkaa voi hyddyntaa esimerkiksi kilpailijoiden toiminnan vertailussa
ja ennakoivassa paatoksenteossa. Web-analytiikka mahdollistaa yrityksen toiminnan

laajan mittaamisen, mutta sen hyddyt syntyvat vasta tulosten tarkastelusta. Yritysten
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tulisi arvioida esimerkin (13) mukaan, mitka mittaukset ovat tarpeellisia ja mihin tietoon

halutaan keskittya tavoitteiden saavuttamiseksi.

4.2.2 Asiakaskokemuksen ja -ymmarryksen kehittaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli nelja lausahdusta. Ne kasittelivat kilpailuedun
rakentamista asiakasymmarryksen avulla. Esim.

(14) Web analytiikka kasvattaa asiakasymmarrysta. Eli jos saat sita tulkittua,
niin saat sieltd asiakasymmarrystd ja se asiakasymmarrys auttaa
maarittelemaan kilpailuetusi ja asiakaslupauksen.

Web-analytiikka voi esimerkin (14) mukaan auttaa kasvattamaan asiakasymmarrysta ja
sitd kautta maarittdmaan asiakaslupauksen ja yrityksen kilpailuedut. Asiakaskokemuksen
nakékulmasta asiakasymmarrysta kasvattavat erityisesti heatmapit, joilla voi seurata ja
nauhoittaa asiakaspolkuja, miten asiakkaat liikkuvat kaupassa ja mita klikkailee.
Asiakasymmarrys auttaa kehittamaan valikoimaa sekd monikanavaisuutta vastaamaan

asiakkaiden tarpeisiin.

4.2.3 Markkinoinnin ja myynnin optimointi

Analyysissa taman otsikon alle tuli yhdeksan lausahdusta. Niistda muodostui kolme eri

koodia.

Markkinoinnin tehostaminen oli aiheena neljassa lausahduksessa. Esim.

(15) Analytiikka liittyy vahvasti hakukonendkyvyyteen, jotta rankattaisiin
paremmin Googlessa.

Myynnin tulosten mittaamista ja johtamista kasiteltiin kolmessa lausahduksessa. Esim.
(16) Analytiikalla voidaan laskea paljon erilaisia caseja auki, miten joku on

vaikuttanut myyntiin.

Sisaltojen kehittamiseen liittyi kaksi lausahdusta. Esim.
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(17) Sen avulla ndkee tehdyn tyon vaikutukset, esim. paljonko sisaltojen,
sanojen ja tekstien merkitys on myynnille. Se on suuri!

Markkinoinnin ja myynnin optimointi tunnistettiin keskeiseksi web-analytiikan
hyddyntamiskohteeksi. Analytiikka tukee hakukoneoptimointia ja nakyvyyden
parantamista Googlessa, kuten esimerkissa (15) tuodaan esille ja silla voidaan esimerkin
(16) mukaan tehostaa myynnin johtamista avaamalla erilaisten tapausten konkreettista
vaikutusta myyntiin. Tallaisia voivat olla esimerkiksi kampanjat, mainonta, markkinointi
ja asiakastyytyvaisyys. Resursseja saadaan suunnattua tehokkaasti. Sisaltdjen
kehittaminen nahtiin olennaiseksi myynnin kehittajaksi esimerkissa (17). Tahdn voidaan

kayttaa esimerkiksi hakusanojen analysointia.

4.2.4 Suorituskyvyn ja prosessien optimointi

Analyysissa taman otsikon alle tuli kuusi lausahdusta. Niistd muodostui kaksi eri koodia.

Verkkokaupan suorituskyvyn optimointia kasiteltiin kolmessa lausahduksessa. Esim.

(18) Analytiikka on kdytossa, kun uudistetaan olemassa olevaa verkkokauppaa.
Pitda ymmartaa, mika nykyisella sivustolla toimii.

Testausta ja jatkuvaa kehittamista kasiteltiin kolmessa lausahduksessa. Esim.

(19) Web-analytiikka on ehdoton esim. hypoteesien perusteella tehtyjen A/B-
testausten tulosten saamiseen ja vertailuun.

Web-analytiikka on keskeinen tydkalu verkkokaupan uudistamisessa. Esimerkki (18)
nostaa esille, ettd sen avulla voidaan ymmartaa, mika toimii nykyisella sivustolla ja missa
on parantamisen varaa. Myos verkkokauppa-alustan muutostilanteessa on erityisen
tarkeaa seurata tarkasti mittareita, miten muutos vaikuttaa niihin ja tarvittaessa selvittaa
kehityskeinoja. Analytiikka tukee nopeuden optimointia ja auttaa tunnistamaan
haasteita, kuten pitkat latausajat, jotka voivat johtaa asiakaskadon lisadntymiseen.
Testaamisessa, kuten esimerkin (19) mukaisessa A/B-testauksessa, jatkuva mittaaminen

on edellytys tehokkaimpien ja parhaimpien ratkaisujen |6ytamiseksi.
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4.2.,5 Teknologian ja tyokalujen rooli

Analyysissa taman otsikon alle tuli kolme lausahdusta, jotka kasittelivat tekodlyn kayttoa
analytiikassa. Esim.

(20) Tyokalussamme on tekoalyalgoritmit, jotka koko ajan kay lapi sitd dataa ja
tekee |0yddksia. Se nostaa sielta tiettyja asioita, mitka ovat oleellisia.

Tekodly muuttaa analytiikan maailmaa merkittavasti automatisoimalla ja nopeuttamalla
datan kasittelya. Vaikka tekodly tuo tehokkuutta, on edelleen tarkeda esittdaa oikeat
lilketoiminnalliset kysymykset ja suunnata analyysin tuottama tieto yrityksen tarpeisiin.
Markkinoilla on jo automatisoituja tekoalytyokaluja esimerkin (20) mukaisesti, jossa
tekodlyalgoritmit  tunnistavat datasta olennaisia havaintoja, mikd auttaa

aikaresurssihaasteissa ja tukee paatdksentekoa seka arjen johtamista.

4.3 Osaaminen ja resurssit

Analyysissd tdman otsikon alle tuli yhteensa 25 lausahdusta. Ne jaoteltiin neljaan

alalukuun teemojen (2nd level theme) mukaisesti.

4.3.1 Strateginen paatoksenteko ja johtaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli kaksi lausahdusta. Niista muodostui kaksi eri koodia.

Tiedolla johtamisen korkea taso tuli esille yhdessa lausahduksessa:

(21) Osalla yrityksista on tiedolla johtaminen hyvin korkealla tasolla ja se koko
yrityksen konsepti, valikoima ja menestys perustuu siihen.

Kielteiset periaatepaatokset tuli esille yhdessa lausahduksessa:
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(22) Joillakin yrittdjalla on todella iso ongelma se, ettd on periaatepaatoksia,
mitkd ei perustu mihinkdan rationaalisuuteen. Kieltdydytdaan ilman
tutustumista asiaan.

Yrityksilla, jotka panostavat tiedolla johtamiseen, on selked kilpailuetu. Niiden koko
konsepti ja menestys voivat rakentuvat datan tehokkaalle hyodyntdamiselle, kuten
esimerkissa (21) tulee esille. Toisaalta esimerkissa (22) mainitaan, etta joillakin yrittajilla
paatokset perustuvat periaatteisiin ilman rationaalista pohdintaa, mika voi vaikeuttaa

lilketoiminnan kannattavuutta ja kehitysta.

4.3.2 Osaamisen haasteet ja kehitys

Analyysissa tdaman otsikon alle tuli 11 lausahdusta, jotka kaikki kasittelivat puutteellista

analytiikan osaamista. Esim.

(23) Analytiikka on kuin matematiikka... kaikilla on jonkinlainen kasitys, mutta
tasot vaihtelevat suuresti.

(24) Tiedon maarasta on helppo tukehtua, ellei ole riittdvda osaamista sen
jasentamiseen.

(25) Sita tulee vahan sellaiseksi selviytyjaksi, ettd pystyy tarvittaessa
selviytymaan asiasta, kun asiasta jossain maarin, mutta minkdan asian
huippuammattilaiseksi ei kylla vahingossakaan paase tulemaan, etta siina
ei aika riita.

(26) Datasta tulkintojen tekeminen ei ole niin helppoa, kun voisi olettaa. Ja
sitten viela kdytantoon vienti.

Analytiikan osaamisvaje koettiin suureksi haasteeksi. Esimerkissa (23) todetaan, etta
analytiikka on kuin matematiikkaa. Kaikilla on siitd jonkinlainen kasitys, mutta tasot
vaihtelevat suuresti. Osa painii ihan perusasioiden kanssa esim. miten opetella lukemaan
Google Analyticsia tai sen mittareita, kun osa kadyttaa sita sujuvasti, mutta haluaisi viela
syventaa osaamista, jotta saisi siitd enemman hyotya. Naiden valiin mahtuu viela lukuisia
muita analytiikkaosaamisen tasoa. Esimerkin (24) mukaan, vaikka dataa olisi runsaasti
saatavilla, sen jasentaminen ja tehokas hyddyntdminen edellyttdvat osaamista.

Esimerkki (26) toteaa, ettad datasta tulkintojen tekeminen ja niiden kdytanté6n vieminen
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on usein vaikeampaa kuin voisi kuvitella. Monilla yrityksilla ei ole riittavaa syvallista
osaamista analytiikan tehokkaaseen hyddyntamiseen. Erityisesti pienemmilla
verkkokaupoilla on haasteita, mikd vaikeuttaa olennaisten asioiden tunnistamista ja
resurssien  kohdistamista. Esimerkki  (25) tuo esille verkkokauppiaan
moniosaamistarpeen haasteen, ettd tarvittaessa pystyy selviytymdan monenlaisista

asioista jossain maarin, mutta aika ei riita minkaan asian huippuammattilaiseksi.

4.3.3 Ajan hallinta ja priorisointi

Analyysissa tdman otsikon alle tuli kolme lausahdusta, jotka kasittelivat ajan puutetta
analytiikkatyolle. Esim.

(27) Aika on kortilla... perhe vaatii kuitenkin oman osansa, ja tassa on ihan
perustekemistd niin paljon.

Yrittdjille on usein haastavaa tietdad, mihin rajalliset resurssit pitdisi kohdistaa, ja aikaa
syvéllisempaan perehtymiseen on vaikea 16ytda. Esimerkin (27) mukaan aika on kortilla,
silla perhe ja arjen perusty6t vaativat oman osansa. Yksinyrittdjana tasapainottelu

analytiikan oppimisen ja muiden tehtavien valilla on erityisen haastavaa.

4.3.4 Resurssien riittavyys ja ulkopuolinen apu

Analyysissa taman otsikon alle tuli yhdeksan lausahdusta. Niistd muodostui kaksi eri

koodia.

Sisdisia resursseja kasitteli kolme lausahdusta. Esim.

(28) Meilta loytyy analyytikkoja, tyokaluja ja kaikki muut siihen. Myds johdon
tuki ja aikaa. Hyva osaamisen taso.

(29) Tiedolla johtamisen resurssit ovat useimmissa yrityksissa aliresursoituja,
ja digitaalisessa tekemisessa tama nakyy erityisesti.

Ulkopuolisen avun kadyttoa kasitteli kuusi lausahdusta. Esim.
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(30) Pienilla yrityksilla resursseja usein niukasti ja ulkopuolisen kumppanin
tarve suuri.

(31) Markkinointikumppani on suuri apu myos tavoitteiden maarittelyssa ja
seurannassa. Rytmittaa ja pitaa asian pinnalla.

(32) Tarvittaessa kaytetddan ulkopuolista apua analyysien tekoon, jos omat
resurssit eivat riita.

Monilla yrityksilla on niukasti resursseja analytiikan toteuttamiseen, kuten esimerkit (29),
(30) ja (32) osoittavat. Poikkeuksiakin on esimerkin (28) mukaan, jossa resurssit ja
osaaminen ovat hyvalla tasolla. Esimerkeissa (30), (31) ja (32) tulee esille ulkopuolisten
kumppanien tarve. Ulkopuolisilla kumppaneilla on tarjolla monipuolista asiantuntijuutta
eri kokoisille yrityksille ja erilaisiin tarpeisiin. Erityisesti pienet yritykset, joilla on usein
niukasti resursseja, hyotyvat kumppanin mukaan ottamisesta. Esimerkissa (31) tuodaan
esille markkinointikumppani, joka seuraa sadannollisesti yrityksen web-analytiikkaa
markkinoinnin nakékulmasta ja samalla auttaa yritysta myos tavoitteiden maarittelyssa

ja seurannassa.

4.4 Web-analytiikan kdayton haasteet

Analyysissd taman otsikon alle tuli yhteensd 29 lausahdusta. Ne jaoteltiin viiteen

alalukuun teemojen (2nd level theme) mukaisesti.

4.4.1 Strateginen paatoksenteko ja johtaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli kuusi lausahdusta. Niista muodostui kolme eri koodia.

Epdselvat tavoitteet ja mittauksen arvo oli aiheena kolmessa lausahduksessa. Esim.

(33) Tavoitteet ovat epaselvia... Ei ymmarretd, mitd varten mittaus on, ei
nahda sen arvoa, mittaus jatetaan puolitiehen eikda sitd kadyteta
paatoksentekoon.
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Luottamusta ja omistajuutta kasitteli kaksi lausahdusta:

(34) Kumppanin kanssa ongelma ei ole niinkdan raha vaan aito luottamus
siihen, ettd jos me nyt tahan kelkkaan hypatdaan tuon toimiston kanssa,
saammeko me niita tuloksia aidosti aikaan.

(35) Vastuutuskysymys, ettd kuka sitd analytiikkaa johtaa, kuka sen asian
omistaa, siihen omistajuuteen liittyvia haasteita.

Verkkokauppa-alustan rajoituksia kasitteli yksi lausahdus:

(36) Verkkokauppa-alusta ei palvele nykyista tilannetta, joten se pitaa vaihtaa.
Kaikki mittarit osoittavat vaihtotarvetta. Siksi vanhaan alustaan ei haluta
enaa panostaa.

Epdselvat tavoitteet ja mittauksen arvon ymmartamattomyys johtavat siihen, etta
analytiikan hyodyntdminen jaa puolitiehen eikd tue paatoksentekoa. Tama tuli esiin
esimerkissa (33). Esimerkissa (34) pohditaan kumppanin valinnan haastetta, tuoko
panostus siihen konkreettista kehitysta ja tuloksia, voiko kumppanin lupauksiin luottaa.
Esimerkki (35) tuo esille omistajuuden haasteet, kuka vastaa verkkokaupasta ja
analytiikasta. Epaselvyydet vaikeuttavat optimointia ja paatoksenteon selkeytta.
Esimerkissa (36) tuodaan esille verkkokauppa-alustan vaihtotarve, jolloin vanhaan ei

haluta enaa panostaa ja katse on suunnattu jo tulevaan.

4.4.2 Osaamisen ja resurssien puute

Analyysissa taman otsikon alle tuli 6 lausahdusta. Niistd muodostui kolme eri koodia.

Osaamisen puute oli aiheena kolmessa lausahduksessa. Esim.

(37) Ettee yhtdadan mitaan hienoilla web-analytiikkatyokaluilla, jos sinulla ei ole
oikeasti osaajia, jotka osaavat niita hyodyntaa.

Resurssipulaa kasitteli kaksi lausahdusta. Esim.
(38) Ajan puute ja osaamisen pirstaloituminen ovat suurimpia haasteita

analytiikan hyodyntamisessa.

Sopivan kumppanin |6ytamista kasitteli yksi lausahdus:
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(39) Onvaikea loytaa sellaista kumppania, jolta |0ytyisi tosi hyva kaiken kattava
ymmarrys asioista.

Ajan ja osaamisen puute ovat merkittdvia esteitda analytiikan tehokkaalle
hyddyntamiselle. Tama tulee esille esimerkissa (38). Tulisi olla osaaminen ja ymmarrys,
miten ja mihin kaikkeen sitda voi hyodyntda. Esimerkki (37) korostaa, ettd erilaisten
analytiikkatyokalujen arvo jaa vahaiseksi ilman osaajia, jotka osaavat kayttaa hyodyntaa,
kuten tulkita ja soveltaa, kerattya tietoa kdytannossa. Esimerkin (39) mukaan on
haastavaa |6ytda kumppania, jolla olisi laaja-alainen ymmarrys analytiikan
hyodyntamisesta. Pienilld yrityksilla ulkopuolisen kumppanin hankinnan este voi olla

myds raha.

4.4.3 Datan hallinta ja yhdistaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli seitseman lausahdusta. Niista muodostui kaksi eri

koodia.

Datan yhdistamista kasitteli nelja lausahdusta. Esim.

(40) Yksi haaste on ollut datan yhdistaminen eri ldhteista.

Datan laatua ja luotettavuutta kasitteli kolme lausahdusta. Esim.

(41) Suurimpia haasteita on datan laatu ja sen aukot... moni ei osaa suodattaa
pois esimerkiksi botteja, jolloin kdvijamaaradata on rikki.

(42) Asiakaskokemusta tutkiessa on hyva muistaa, etta kyselyihin vastaa tietyn
tyyppiset ihmiset. Vastaukset voi ylikorostaa tiettyja asioita. Pitaa kayttaa
useita menetelmida ja myos saada analysoitavaksi tietoa ei ostaneilta
asiakkailta.

Datan hajanaisuus ja sen kokoaminen yhteen paikkaan on yksi suurimmista haasteista
analytiikassa. Tata tuo esiin esimerkki (40). Erityisesti monikanavaisuus koetaan
haastavaksi. Datan laatuun liittyy myods ongelmia, kuten bottien suodattaminen
esimerkin (41) mukaisesti. Datan laatua ja luotettavuutta tuo esille myos esimerkki (42),

joka  muistuttaa  useiden  mittausmenetelmien  hyodyntdmisestd  kattavan
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asiakasymmarryksen saavuttamiseksi ja vaaristymien minimoimiseksi. Jos rikkinaista
dataa kaytetdan analyyseissd, se johtaa vaariin paatelmiin ja toimenpiteisiin, jonka

jalkeen luottamuksen palauttaminen on vaikeaa.

4.4.4 Ajan hallinta ja priorisointi

Analyysissa taman otsikon alle tuli viisi lausahdusta, jotka kaikki kasittelivat ajan puutetta
ja priorisointia. Esim.

(43) Kasvu monesti vie paljon resursseja avainhenkil6ita, ketka pystyisi
parantamaan tekemisen laatua analytiikan kautta, etta siihen jaa liian
vahan aikaa.

Esimerkki (43) tuo esille ajan hallinnan haasteet. Yrityksen kasvu ja muu tyékuorma
vievat paljon resursseja henkildilta, joilla olisi kyvykkyyksia perehtya analytiikkaan ja sen
syvalliseen hyodyntamiseen. Lisdksi datan suuri mdard ja osaamisvaje voivat johtaa

siithen, etta aikaa kuluu analyysin parissa ilman konkreettisia hyotyja.

4.4.5 Tietosuojan ja sadadosten vaikutus

Analyysissa taman otsikon alle tuli viisi lausahdusta, jotka kaikki kasittelivat datan laatua.
Esim.

(44) Tietosuojan rajoitukset ovat vaikuttaneet siihen, miten tarkkaa dataa
saamme tyokaluista.

Tietosuojanormien ja saaddsten vaikutus koetaan kaikissa lausahduksissa vaikuttaneen
sithen, kuinka tarkkaa ja kattavaa dataa voidaan kerdtd analytiikkatyokaluilla. Tasta
esimerkki (44). Erityisesti helppo mahdollisuus kieltdytya evasteistd, on vaikeuttanut
asiakasymmarryksen syventamistd ja liiketoiminnan kehittdmistoimien suunnittelua.
Nailla on  vaikutusta  asiakaskokemukseen.  Kanta-asiakasjarjestelmien ja

tunnistautuneiden asiakkaiden merkitys on tdman myo6ta kasvanut.
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4.5 Web-analytiikan kdayton kehittaminen ja tuki

Analyysissd tdman otsikon alle tuli yhteensd 33 lausahdusta. Ne jaoteltiin viiteen

alalukuun teemojen (2nd level theme) mukaisesti.

4.5.1 Strateginen paatoksenteko ja johtaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli kolme lausahdusta. Niista muodostui kolme eri koodia.

Asiakasymmarrysta kasiteltiin yhdessa lausahduksessa:

(45) Pitaa ymmartaa realiteetit, mikd on potentiaalisen asiakkaan tapa ostaa
nykypaivana...jos et ole verkossa, et ole missaan.

Suunnitelmallisuutta ja vastuunjakoa kasiteltiin yhdessa lausahduksessa:

(46) Verkkokauppa  kannattaa  ottaa  tosissaan, kayttaa  vahvaa
suunnitelmallisuutta ja nimeta henkild, joka vastaa siitd, etta se
verkkokauppa elda ja kehittyy.

Ulkopuolisen avun kayttoa kasiteltiin yhdessa lausahduksessa:

(47) Tarvitaan auditointipalvelu, jossa katsotaan verkkokaupan tilanne; mitka
asiat ovat hyvia, mitka ovat heikommin ja mistad se suurin hyoty tulisi.
Mitka olisivat seuraavan stepit, mita kannattaisi ottaa. Ansaintalogiikka
pitdisi olla siind palvelemisessa ja yrityksen ymmarryksen ja tiedon
lisddmisessa, eikd oman palvelun myynnissa. Asiakasta ohjattaisiin
oikeaan suuntaan, johon voisi olla laaja yhteistyokumppaniverkosto.

Verkkokaupan menestyminen edellyttdad ymmarrysta asiakkaiden ostoprosesseista
esimerkin (45) tapaan. Esimerkki (46) korostaa vahvaa suunnitelmallisuutta ja nimettya
vastuuhenkil6d verkkokaupan kehityksen varmistamiseksi. Kehitysideana esimerkissa
(47) nostetaan auditointipalvelu, jonka avulla voitaisiin tunnistaa vahvuudet, heikkoudet

ja tarkeimmat kehityskohteet. Painopisteena tulisi olla asiakkaan palveleminen ja tiedon
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lisddminen, ei oman palvelun myynti. Auditoija voisi ohjata yritysta tilanteeseen sopivien

yhteisty6kumppaneiden luo.

4.5.2 Osaamisen ja koulutuksen kehittaminen

Analyysissa taman otsikon alle tuli 20 lausahdusta. Niista muodostui kolme eri koodia.

Uskallus oppia oli keskeisena kolmessa lausahduksessa. Esim.

(48) Yksi suuri on se uskallus mennda epamukavuusalueelle. Uskaltaa
tunnustaa, ettda en osaa. Haluaa oppia ja lahtee opettelemaan. Moni
kaihtaa epamukavuusalueelle menoa. On helpompi tehda niita muita
asioita, lilkkkua mukavuusalueella.

(49) Isommatkin kompuroivat analytiikan kanssa, ole armollinen, ala lannistu.

Itseopiskelua ja jatkuvaa oppimista kasiteltiin kuudessa lausahduksessa. Esim.

(50) Aikaa itsendiseen opiskeluun ja sitten sitd kautta sen vyhteisen
ymmarryksen lisaamiseen  ja systemaattisen toimintamallin
kehittamiseen.

(51) Osaamisen kehittaminen esim. tekoalyn avulla.

(52) Analyytikot seuraavat jatkuvasti alan muutoksia ja oppivat uutta
esimerkiksi tulevista paivityksista.

Koulutusten ja materiaalien laatua kasiteltiin 11 lausahduksessa. Esim.

(53) Hyvin yksinkertaisesti ja selkokielelld selitetty video, mitd tama nyt
tarkoittaa, mutta jos menee Googlen ohjeita katsomaan, niin sehdn on
sellaista jargoniaa, ettd ei. Loppuu mielenkiinto ensimmaiseen
lauseeseen.

(54) Koulutusten pitaisi olla laadukkaita, joissa kouluttajalla olisi ymmarrys
kokonaisuudesta; datasta, analytiikasta, liiketoiminnasta ja asiakkaista. Ja
olla viela mukava persoona. Niita kouluttajia on harvemmassa.

(55) Erilaisten persoonien innostaminen opettelemaan web-analytiikkaa ja
miten sita kdytetdan johtamisen valineena.

Esimerkit (48) ja (49) tuovat esille, ettd uuden oppiminen edellyttda rohkeutta astua
epamukavuusalueelle ja myontaa, ettei vield osaa kaikkea. Monille tdma askel on vaikea,

ja on helpompaa pysytelld tutuissa tehtavissa. On tarkeda olla armollinen itselleen ja
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muistaa, ettd analytiikan opettelu voi tuntua aluksi ylivoimaiselta, mutta se on

mahdollista ja tarpeellista kehityksen kannalta.

Itsendinen opiskelu ja ajan kdyttaminen analytiikan oppimiseen voivat vahvistaa yhteista
ymmarrysta ja kehittdad systemaattisia toimintamalleja, kuten tuli esille esimerkissa (50).
Tekodlyn hyodyntaminen nostettiin esille esimerkissa (51). Se voi nopeuttaa uuden
tiedon omaksumista. Esimerkissa (52) muistutettiin, etta erityisesti analyytikoille jatkuva
alan muutosten seuraaminen ja uuden oppiminen ovat tarkeita, jotta pysytdaan mukana

alan kehityksessa.

Laadukkaat ja vyksinkertaiset koulutusmateriaalit, kuten selkokieliset videot ja
kdytannonlaheiset webinaarit, voivat merkittavasti helpottaa analytiikan oppimista.
Tama tulee esiin esimerkista (53). Esimerkki (54) korostaa, etta kouluttajilla tulisi olla
laaja ymmarrys analytiikasta, lilketoiminnasta ja asiakkaista, ja esimerkin (55) mukaan
heidan tulee osata esittaa asiat innostavasti. Monet tarvitsevat konkreettisia esimerkkeja
ja selkeitd ohjeita, silla monimutkaiset ja tekniset ohjeet voivat helposti lannistaa

oppimisintoa.

4.5.3 Tuen ja yhteistyon merkitys

Analyysissd taman otsikon alle tuli yhdeksan lausahdusta. Niistd muodostui kaksi eri

koodia.

Vertaistuki ja yhteiséllinen oppiminen oli aiheena neljdssa lausahduksessa. Esim.

(56) Vertaissparraus ja yhteiset oppimisryhmat ovat tarkeitd analytiikan
ymmartamisessa, osaamisen kehittamisessa ja kokemusten jakamisessa.

Kumppanin rooli kehityksessa oli aiheena viidessa lausahduksessa. Esim.

(57) Miettia verkkokauppakumppanin mukaan ottoa. Kuinka paljon se pystyy
auttamaan ndissa asioissa ja kehittdmisessa ja ihan aidosti panostaa
siihen.
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Vertaistuki ja pienryhmatyoskentely ovat keskeisid analytiikan ymmartamisessa ja uusien
taitojen tehokkaammalle omaksumiselle. Ne tarjoavat yrityksille mahdollisuuden
kehittdad osaamistaan yhdessa ja jakaa kokemuksia, kuten esimerkissa (56) tuodaan esille.
Verkkokauppakumppanin mukaan ottaminen voi tuoda merkittavaa tukea ja
asiantuntemusta web-analytiikan kehittdmisessa. Aiheeseen liittyy esimerkki (57).
Ulkopuoliset asiantuntijat voivat tarjota arvokkaita ndkemyksia nykyisista kaytanndista
ja suositella uusia tyokaluja, mikd voi parantaa tuloksia ja nopeuttaa myos yrityksen
omaa oppimista. Sdannolliset tapaamiset kumppanin kanssa voivat auttaa varmistamaan,

ettd kehitystyo etenee suunnitellusti.

4.5.4 Teknologian ja tyokalujen rooli

Analyysissa taman otsikon alle tuli yksi lausahdus, joka kasitteli helppokayttoisyytta:

(58) Olisi tyokaluja, jotka olisivat helposti kayttéonotettavissa, helposti
ymmarrettavia ja selkeita kokonaisuuksia. Implementointi
verkkokauppaan pitdisi  olla mahdollisimman helppoa ja
kustannustehokasta. Tyokalujen kayttoliittymat pitaisi olla selkeitd, etta
niista olisi helppo tehda tulkintoja.

Esimerkki (58) tuo esille, etta yrityksilla on tarve analytiikkatyokaluille, jotka olisivat
helposti kayttéonotettavia, selkeitd ja helppokayttoisia. Verkkokauppaan integroinnin
tulisi olla mahdollisimman yksinkertaista ja kustannustehokasta. Kayttoliittymien selkeys
auttaisi  yrityksia hyodyntamaan tyodkaluja tehokkaasti ja tulkitsemaan seka

ymmartamaan analytiikan tuottamaa tietoa.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa analysoidaan tutkimuksen tuloksia ja vastataan tutkimuskysymyksiin.
Lisaksi tuloksia verrataan kirjallisuuskatsaukseen ja pohditaan tuloksien vaikutuksia
kirjallisuuteen ja kaytantéon. Luvun lopussa esitelladgn tutkimuksen arviointi ja

jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Tutkimuksen analysointi ja tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda suomalaisten kuluttajaverkkokauppojen
web-analytiikan hyddyntamista digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa ja
kehittamisessa. Tavoitteena oli kartoittaa, miten web-analytiikan mahdollisuudet
digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamiseen tunnistetaan. Lisaksi mitka ovat yritysten
resurssit, kuten osaaminen ja teknologia, analytiikan hydédyntamiseen ja miten yrityksia

voitaisiin tukea web-analytiikan kaytdssa.

Taman tutkimuksen paatutkimuskysymys oli:
e Millainen rooli web-analytiikalla on suomalaisen kuluttajaverkkokaupan

digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittdmisessa?

Tutkimuksen alakysymyksia olivat:

1) Miten yritykset hyodyntavat  web-analytiikkaa asiakaskokemuksen
kehittamisessa?

2) Miten vyritykset kokevat resurssinsa ja osaamisensa web-analytiikan
hyodyntamiseen?

3) Mitka ovat keskeisimmat haasteet ja rajoitteet web-analytiikan kdytossa?

4) Miten yrityksia voitaisiin tukea web-analytiikan hyédyntamiseen?



63

Tassa luvussa analysoidaan tutkimustuloksia ja vastataan tutkimuskysymyksiin. Luvun

lopussa tehdaan yhteenveto.

5.1.1 Web-analytiikan rooli ja merkitys yrityksessa

Taman tutkimuksen paatutkimusongelma oli selvittda, millainen rooli web-analytiikalla
on suomalaisen kuluttajaverkkokaupan digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa ja
kehittamisessa. Tutkimustulokset vahvistavat aiemman tutkimuksen (Ratia, 20223, s. 35)
havainnot, etta yrityksiltd puuttuu valmiuksia vastata analytiikkaan liittyviin haasteisiin.
Tutkimus tarjoaa laajempaa tietdmysta ja ymmarrystd, missa osa-alueissa puutteita
erityisesti on. Tutkimuksessa selvisi, ettd web-analytiikka yleensd tunnistetaan
yrityksissa tarkedksi tekijaksi digitaalisen asiakaskokemuksen johtamisessa ja
kehittamistda, mutta siitd huolimatta sen rooli jdd monissa yrityksissa liiketoiminnan ja
sen kehityksen varjoon. Yksi keskeinen syy tahan on selkeiden tavoitteiden ja strategisen
mittariston puuttuminen analytiikan kdytosta. Tulokset osoittavat, ettda monilla yrityksilla
on haasteita myds strategiatydossa ja omien kilpailuetujen seka asiakaslupauksen
loytamisessd, joita kirjallisuudessa (Godin, 2018 ; Sinek, 2009 ; Vuorinen, 2017)
korostetaan siind, miten yritykset voivat menestyda verkkokauppajattien ristitulessa.
Tama tutkimus vahvisti aiempien tutkimuksien vaitteen, etta verkkokauppajatteja
vastaan ei pienemmat toimijat voi taistella samoilla aseilla kuin ne toimivat.
Suomalaisten verkkokauppojen tulee keskittyd omiin kilpailuetuihinsa ja tarkkaan
mietittyyn asiakaslupaukseen, jolla tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Tama laajentaa
kirjallisuudessa (Kurjenoja, 2024) esitettya nakokulmaa, jossa korostetaan analytiikan ja
tekodlyn roolia asiakaskokemuksen kehittdmiseen menestydkseen globaalissa
markkinassa nykyistda paremmin. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd web-
analytiikan kdyton ja roolin nostaminen yrityksissa tulisi lahted liikkeelle yrityksen
strategian ja asiakaslupauksen tarkastelusta seka tarvittaessa niiden paivittamisesta.

My®ds siihen tyohon yrityksissa on tuen tarvetta.
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Tutkimus osoittaa, etta selkedn strategian ja mittariston puuttuessa, analytiikan kaytto
on reaktiivista ja keskittyy lahinna myynnin ja markkinoinnin tukemiseen ilman
pitkdjanteistd suunnitelmaa. Tama johtaa siihen, ettd web-analytiikan tuottama tieto jaa
osittain hyddyntamatta, eika sen taytta potentiaalia kayteta yrityksen kilpailukyvyn
vahvistamiseen. Muita keskeisia syitd web-analytiikan sivuroolille ovat osaamisvajeet,
resurssien puute ja datan hajanaisuus, jolloin web-analytiikka jaa helposti irralliseksi
osaksi yrityksen toimintaa, eikd sen roolia kyetd kasvattamaan liiketoiminnan
strategiseksi tueksi. Web-analytiikan kehittdmisen ja tuen oikeanlaisen kohdistamisen

kannalta tdma on kriittisen tarkeaa tietoa.

Yrityksissa, joissa web-analytiikalle on luotu selkea strategia, nimetty vastuuhenkilo ja
madritellyt mittarit, web-analytiikan rooli asiakaskokemuksen johtamisessa ja
kehittamisessa on merkittava. Se toimii talloin tarkeana tyokaluna strategisten paatosten
tukena ja auttaa ohjaamaan yrityksen toimintaa kohti asetettuja tavoitteita. Tama on
linjassa kirjallisuuden (mm. Jansen ja muut, 2024, s. 1-3) havaintojen kanssa, etta tiedolla
johtaminen mahdollistaa tehokkaamman strategian kehittamisen ja paatoksenteon

lilketoimintaymparistdssa

5.1.2 Web-analytiikan mahdollisuuksien tunnistaminen ja hyédyntaminen

Taman tutkimuksen alakysymyksena oli selvittdaa, miten yritykset hyédyntavat web-
analytiikkaa asiakaskokemuksen kehittamisessa. Tutkimuksen mukaan yritysten web-
analytiikan hyodyntaminen asiakaskokemuksen kehittdamiseen on moniulotteista. Osa
yrityksista tunnistaa, kuinka laajasti web-analytiikkaa voi hy6dyntaa yrityksen toiminnan
mittaamiseen ja asiakasymmarryksen kasvattamiseen, kun osa keskittyy yksittaisiin
mittareihin, kuten kadvijamaaraan, myynnin, keskiostoksen tai konversioiden
seuraamiseen. Nama yksittdiset mittarit ovat kirjallisuuden (mm. Jansen ja muut, 2024;
Ratia, 2022b; Zheng & Peltsverger, 2015) mukaan osa keskeisiad tapoja hyodyntaa web-
analytiikkaa. Ndma lukeutuvat etenkin Davenport & Harrisin (mm. 2017; Sharma ja muut,

2015) esille tuomaan data-analytiikan neljan paatyypin ensimmaiseen askeleeseen eli
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kuvailevaan analytiikkaan, jolla kuvataan jo tapahtunutta tai juuri tapahtuvaa.
Tutkimuksessa  tuli esille, ettda suomalaisissa verkkokaupoissa on myods
edistyksellisimmalld ohjaavan analytiikan tasolla olevia, jolloin analytiikka hyodyntaa
koneoppimista ja tekodlya ja ulottaa analytiikan myos esimerkiksi simulaatioihin, jotta
voidaan selvittaa, mita pitaisi tehda, ettad joku asia saadaan tapahtumaan. Davenport &
Harris (2017) lisasivat uudistetussa kirjallisuuspainoksessaan viela yhden tason,
autonomisen analytiikan, jonka mukainen analytiikka 16ytyy tutkimuksen mukaan myds
Suomesta. Siind analytiikkatyokalu kdy jatkuvasti |api dataa ja tuo kayttdjille tietoa
havaitsemistaan huomion arvoisista asioista. Kirjallisuuden mukaan (em.), mita
korkeammalla tasolla analytiikan kayttd on, sitd suuremmat ovat siitd saatavat

kilpailuedut.

Edistykselliset yritykset kayttavat verkkokaupasta kerattavaa asiakaskayttaytymisdataa,
kuten miten asiakkaat liikkuvat sivustolla ja mitd elementteja he eniten kayttavat,
tunnistamaan, missa kohdissa asiakkaat kohtaavat haasteita tai jattavat ostosprosessin
kesken, ja naihin kohtiin voidaan kohdistaa kehitystoimenpiteitda asiakaskokemuksen
parantamiseksi. Havaintojen perusteella nakokulma naissa kehitystoimenpiteissa ei
valttamatta ole asiakaskokemuksen kehittdiminen vaan myynnin ja liiketoiminnan
menestyksen kehittaminen. Web-analytiikkadatan perusteella verkkokauppaan tehtavia
myynnin lisddmiseen liittyvia kehitystoimenpiteitd ovat esimerkiksi verkkokaupan
kaytettavyyden parantamisen, suorituskyky, sisdltdjen kehittdminen ja ostoprosessin
sujuvoittaminen. Tallaiset toimenpiteet eivat ainoastaan lisdda myyntida, vaan ne
vaikuttavat myos asiakkaan kokemaan kdyton sujuvuuteen ja asiakastarpeiden
tayttamiseen verkkokaupassa. Tama parantaa asiakaskokemusta ja vahvistaa

asiakasuskollisuutta.

5.1.3 Osaaminen ja resurssit

Taman tutkimuksen alakysymyksena oli selvittaa, miten yritykset kokevat resurssinsa ja

osaamisensa web-analytiikan hyddyntamiseen. Yritysten kokemukset resursseistaan ja
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osaamisestaan web-analytiikan hydodyntamisessda ovat moninaisia ja usein sidoksissa
niiden strategisen suunnittelun tasoon. Yleisesti ottaen yritykset tunnistavat web-
analytiikan potentiaalin liiketoiminnan kehittamisessa ja asiakaskokemuksen
parantamisessa, mutta osaamisvajeet, resurssien rajallisuus, ajanpuute ja strategisen
suunnittelun puutteet asettavat merkittdvia esteita web-analytiikan laajalle
hyddyntamiselle. Kirjallisuudessa (Jansen ja muut, 2024) kuitenkin tuodaan esille, etta
web-analytiikan asiakaskayttaytymisesta kerdaman datan ja analyysien avulla pystytaan
tekemaan perusteltuja paatoksia rajallisten resurssien, kuten ihmisten, ajan ja rahan
kohdentamisesta. Kaytanto ja teoria muodostavat paradoksin, jossa analytiikan avulla
voitaisiin tehostaa resurssien, kuten ajan, ihmisten ja rahan, kdytt6a, mutta samalla
resurssien niukkuus estaa tehokkaan analytiikan hyédyntamisen. Paradoksia voisi lahtea
selvittamaan vyrityksen strategiasta, joka kirjallisuuden (Ratia, 2022b) mukaan
maarittelee yritykselle suunnan ja tavoitteet ja toimii perustana paatoksenteolle ja

toimintatavoille. Web-analytiikka on yksi tarkea valine strategian toteuttamiselle.

Analytiikkatyokalujen kayttdo edellyttdd sekd tyokalun hallintaa etta kykya tulkita ja
soveltaa analyysien tuottamaa tietoa liiketoiminnan kehittamisessa. Myds
kirjallisuudessa (esim. Akter & muut, 2022) korostetaan, ettd datan hyodyntdminen
johtamisen tukena ja kilpailuedun saavuttamisessa vaatii tietoa, osaamista, tydkaluja ja
toimintamalleja kerata ja analysoida dataa tavoitteellisesti. Tutkimuksen mukaan
erityisesti pienilla yrityksilla resurssipula ja ajanpuute rajoittavat mahdollisuuksia
panostaa web-analytiikan koulutukseen tai ulkopuolisten asiantuntijoiden kayttoon.
Osaamistasojen vaihtelevuutta kuvaa hyvin haastattelussa tullut kommentti, jossa
todetaan analytiikan olevan kuin matematiikkaa, josta kaikilla on jonkinlainen kasitys,
mutta tasot vaihtelevat suuresti. Tama tarkoittaa, ettd osa on perusyhteenlaskutasolla,
kun toiset kasittelevat vaativia matemaattisia tehtdvia. Tutkimuksen perusteella
nykyisestd osaamistasosta riippumatta, henkilé voi kuitenkin tuntea, ettd osaaminen
tulisi olla paremmalla tasolla. Yrityksilla on hyvin erilaisia tavoitteita web-analytiikan

osalta. Osalle riittdisi perustason osaaminen, kun jotkut haluaisivat olla edelld kavij6ita
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web-analytiikan kayttamisessa ja tuoda silla yritykselleen merkittavaa kilpailuetua, ja osa

on kaikkea silta valilta.

5.1.4 Web-analytiikan kaytén haasteet

Taman tutkimuksen alakysymyksena oli selvittaa, mitka ovat keskeisimmat haasteet ja
rajoitteet web-analytiikan kdytossa. Tutkimuksen mukaan keskeisimmat haasteet web-
analytiikan kaytossa liittyvat osaamisvajeeseen, resurssien niukkuuteen, epaselviin

tavoitteisiin ja datan laatuun.

Osaamisvaje vaikeuttaa merkittavasti web-analytiikan kayttda, tulkintaa ja sen
hyddyntamista asiakaskokemuksen ja liiketoiminnan kehittamisessa. Epdselvat
tavoitteet ja web-analytiikan omistajuuden puute vaikeuttavat analyysien systemaattista
hyodyntamista paatoksenteossa. Kirjallisuudessa (Jansen, 2024) painotetaan, etta web-
analytiikan tavoitteiden tulee olla linjassa yrityksen strategian ja keskeisten
suorituskykymittareiden kanssa. Voidaan siis todeta, ettd jos strategia ja mittaristo ovat
epaselvid, on yrityksen ohjaus haastavaa ja myos yrityksen tyontekijoiden on vaikea
hahmottaa, mitka asiat ovat tarkeita ja miten asioita pitaisi priorisoida. Osaamisvajetta

ja resursseja kasiteltiin laajemmin edellisessa alaluvussa 5.1.3.

Datan hajanaisuus, monikanavaisuus ja laatuongelmat, kuten vaaristyneet
mittaustulokset, tuovat taman tutkimuksen mukaan lisdhaasteita analytiikan tulosten
luotettavuudelle. Tama vahvistaa aiemman tutkimuksen (Akter & Wamba, 2016; Barila
ja muut, 2021; Jansen ja muut, 2024; Ratia, 2022b) esille tuomia strukturoimattoman,
kasittelemattoman, puutteellisen tai monimutkaisen datan haasteita, kuten myos

useiden lahteiden haasteet.

Tutkimustulokset osoittavat selvasti, ettd tietosuojamuutokset ovat rajoittaneet
kerattavan datan tarkkuutta ja kattavuutta. Kanta-asiakasjarjestelmien avulla on

kuitenkin yhda mahdollista saada yksiloityd tietoa. Tamad havainto on linjassa
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kirjallisuuden kanssa (Saarijarvi & Puustinen, 2020), jossa lisdksi muistutetaan, ettda myos
asiakkaat odottavat hyotyvansa tietojen antamisesta esimerkiksi yksilon huomioivalla
personoidulla ja johdonmukaisella palvelulla eri kanavissa luotettavasti ja vaivattomasti.
Datan tarkkuuden ja kattavuuden heikkenemisesta huolimatta, tutkimuksen mukaan
tietosuojamuutoksien perusteet ymmarrettiin. Tutkimuksessa ei tullut esille kaikkia
kirjallisuudessa havaittuja aiheita tietosuojan osalta. Tallainen oli muun muassa
globaalisti vain tiettyja alueita koskevat rajoitukset, jotka asettavat haasteita kilpailulle
(Salo, 2023). Talla Vviitataan Kaukoiddan verkkokauppajatteihin. Positiivisesta
nakdkulmasta EUn laajuiset yhteiset kaytannot helpottavat yrityksen laajentumista
muihin EU-maihin (Jarvinen, 2022) ja lisdksi muistutetaan, ettda suomalaisten
verkkokauppojen tulisi tuoda yhtena kilpailukykytekijanda paremmin esille
vastuullisuutta, eettisyytta, tietoturvaa ja etenkin luottamusta (Salo, 2023), joka
loppujen lopuksi on perusta digiajan liiketoiminnassa. Naiden nakékulmien puuttuminen
voi johtua siitd, ettd paallimmaisena ajatuksena haastatelluilla oli kysymysasettelun
vuoksi verkkokaupassa koetut haasteet niin datan, tietosuojaselosteiden kuin

evastebannereiden kanssa.

Tutkimus vahvisti metodologiassa esille tulleen esikdsityksen, etta yrityskulttuuri ja
johdon asenne vaikuttavat webanalytiikan kadyttoon. Tutkimuksessa esille tuli johdon
periaatepaatokset, jotka voivat estda panostamisen analytiikkaan, vaikka siihen ja sen

mahdollisuuksiin ei ole edes perehdytty.

5.1.5 Web-analytiikan kdyton kehittaminen ja tuki

Taman tutkimuksen alakysymyksend oli selvittda, miten yrityksia voitaisiin tukea web-
analytiikan hyodyntdmiseen. Taman tutkimuksen tulokset laajentavat aiempaa
kirjallisuutta tarjoamalla nadkokulman taman aihekokonaisuuden kehittamiseen ja
tukeen verkkokauppojen kontekstissa Suomessa. Tutkimuksen mukaan vyrityksia
voitaisiin  tukea  web-analytiikan hyodyntamisessda tarjoamalla selkeitd ja

kdytdannonlaheisia koulutuksia, videoita ja webinaareja. Naissd tulisi huomioida
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eritasoiset ja erilaiset oppijat. Nama tukisivat itsenaista opiskelua, ajankayton hallintaa

ja jatkuvaa oppimista.

Ulkopuolisten kumppanien ja asiantuntijoiden hyédyntaminen voisi tutkimuksen
mukaan olla tehokas tapa tuoda web-analytiikan asiantuntemusta eri kokoisille
yrityksille. Vertaistuki ja pienryhmatyoskentely koettiin keskeiseksi web-analytiikan
ymmartamisessa ja uusien taitojen tehokkaammalle omaksumiselle. Uutena ideana
tutkimuksessa tuli esille auditointipalvelu, joka auttaisi yritysta tunnistamaan
kehityskohteet verkkokauppatoiminnassa ja web-analytiikassa seka ohjaamaan sopivien
kumppaneiden pariin. Tekodlyn hyddyntaminen analytiikassa voi my6s nopeuttaa datan
kasittelya ja auttaa yrityksia keskittymdan tulosten analysointiin. Lisdaksi helposti
kayttoonotettavien ja helppokayttdisten analytiikkatyokalujen tarjoaminen voisi tehda
analytiikasta saavutettavamman erityisesti pk-yrityksille, jolloin he pystyisivat paremmin

hyodyntamaan kerattya dataa liiketoiminnan kehittamisessa.

5.1.6 Yhteenveto

Web-analytiikan keskeinen merkitys suomalaisen kuluttajaverkkokaupan
asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittamisessa yleensa ymmarretdaan yrityksissa,
mutta silti monessa yrityksessa se jaa sivurooliin. Tama johtuu usein selkeiden
strategisten tavoitteiden, osaamisen ja resurssien puutteesta. Hyodyntaminen kohdistuu
useimmiten myyntiin ja markkinointiin. Strategisesti kdytettyna web-analytiikalla on
olennainen rooli asiakaskokemuksen parantamisessa, liiketoiminnan johtamisessa seka
kilpailuedun saavuttamisessa. Keskeisiksi tukikeinoiksi nousivat kaytannonldheiset
koulutukset, videot ja webinaarit, jotka huomioivat erilaiset oppijat. Merkittavia tuen
Iahteita olivat myos vertaistuki ja pienryhmatydskentely. Lisaksi ulkoisten kumppanien ja
tekoadlyn hyodyntaminen sekd helppokayttoiset analytiikkatyokalut koettiin tarkeiksi

verkkokauppa-arjen tukemisessa. Yhteenveto lyhyesti kuviossa 4.



WEB-ANALYTIIKAN
ROOLI JA MERKITYS
YRITYKSESSA

Web-analytiikan keskeinen
merkitys suomalaisen
kuluttajaverkkokaupan
asiakaskokemuksen
johtamisessa ja
kehittamisessa yleensa
ymmarretddn yrityksissd,
mutta silti monessa
yrityksessd se jaa sivuroaliin.
Tama johtuu usein selkeiden
strateglsten tavoitteiden,
0saamisen ja resurssien

WEB-ANALYTIIKAN
MAHDOLLISUUKSIEN
TUNNISTAMINEN JA
HYODYNTAMINEN

Hydidyntaminen kohdistuu
useimmiten myyntiin ja
markkinointiin sekd
verkkokaupan kavijamadran
seurantaan. Yleensd web-
analytiikan potentiaali
tunnistetaan, mutta sitd ei
hyddynnetd laajasti ja
suunnitelmallisesti.
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OSAAMINEN JA
RESURSSIT

Yleisesti niin osaamisessa
kuin resursseissa on
puutteita. Monilta yrityks/lta
puuttuu osaamista, ihmisid,
ja aikaa web-analytiikan
laajalle hyddyntamiselle.

WEB-ANALYTIIKAN
KAYTON HAASTEET

Keskeisimmat haasteet web-

analytiikan kaytossa liittyvat
nsaamisvajeeseen,
resurssien niukkuuteen,
epdselviin tavoitteisiin ja
datan laatuun.

WEB-ANALYTIIKAN
KAYTON
KEHITTAMINEN JA TUKI

Keskeisiksi tukikeinoiksi nousivat
kaytanndnlaheiset koulutukset,
videot ja webinaarit, jotka
huomioivat erilaiset oppijat.
Merkittdvid tuen Lahteitd olivat
myds vertaistuki ja
pienryhmatyskentely. Lisdksi
ulkoisten kumppanien ja
tekoalyn hyddyntdminen sekd
helppokayttdiset
analytiikkatyokalut koettiin
tarkeiksi verkkokauppa-arjen
tukemisessa.

puutteesta.

Kuvio 4. Vastaukset tutkimuskysymyksiin lyhyesti.

5.2 Tulosten merkitys kirjallisuudelle ja kdytannolle

Tutkimus tuo syvaa kdytannon tietoa, miten suomalaiset kuluttajaverkkokaupat kokevat
web-analytiikan roolin yrityksissdaan ja sen kdayttémahdollisuudet asiakaskokemuksen ja
liiketoimintatulosten kehittamiseksi. Se antaa tutkittua tietoa suurimmista haasteista
web-analytiikan kayt6ssa ja miten osaamista voisi kayttajalahtoisesti kehittda. Se tarjoaa
arvokasta tietoa tahoille, jotka kehittavat koulutusta verkkokaupoille ja myds
verkkokauppaa tukeville ulkopuolisille toimijoille, miten verkkokauppoja voisi tukea
toiminnassaan. Ratia (2022a, s. 35) totesi vaitoskirjassaan, ettd on havaittu viitteita
yritysten valmiuksista vastata analytiikkaan liittyviin haasteisiin. Tama tutkimus vahvisti
tdman havainnon. Analytiikan osaamisvaje suomalaisissa verkkokauppayrityksissa on
valtava. Tutkimuksen perusteella voidaan myos todeta, ettd web-analytiikan kdyton ja
roolin nostaminen yrityksissa tulisi lahted liikkeelle yrityksen strategian ja
asiakaslupauksen tarkastelusta seka tarvittaessa niiden paivittdmisestda. Myos siihen

ty6hon yrityksissa on tuen tarvetta.

Tutkimuksen mukaan kaikille yrityksille ei ole selkeda, mitka kaikki osa-alueet kehittavat

asiakaskokemusta ja miksi muuten kuin taloudellisten tulosten vuoksi se on tarkea
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kehityskohde yrityksille. Kdytanndssa web-analytiikan perusopetus voisi lahtea liikkeelle
asiakaskokemuksen perusteista. Myos tama tutkielma toimii hyvana perustietolahteena.
Tutkielman kdytannén esimerkit helpottavat ymmarrystd ja web-analytiikan
hyodyntamismahdollisuuksia.  Kirjallisuuskatsauksesta saa peruskasityksen niin
asiakaskokemuksesta, digitaalisesta asiakaskokemuksesta kuin web-analytiikasta, ja
tutkimuksen lahdekirjallisuus tarjoaa jatkolukemiston niille, jotka haluavat syventya

tarkemmin kirjallisuuskatsauksen aiheisiin.

5.3 Tutkimuksen arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on tunnettava tarkasti tutkimusprosessinsa, silla
yleisista ohjeista huolimatta jokaisella tutkimuksella on omat eettiset haasteensa.
Valintojen perustelu on keskeista, mutta perustelujen avaamista ei voi jatkaa loputtomiin.
Lopulta my0s tieteellisessa tutkimuksessa kohdataan perustelemattomia uskomuksia tai
asenteita, joita tutkijat pyrkivat argumenteillaan vahvistamaan. Tutkimusongelma
maarittaa tutkimuksen tyypin, strategian ja ldahestymistavan, mutta uskomukset
vaikuttavat jo tutkimusongelman muotoiluvaiheessa, mika tekee mahdottomaksi pitaa

tutkimusta taysin teoria- tai arvovapaana. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 75.)

Aineiston riittdvyyttd laadullisessa tutkimuksessa voidaan arvioida saturaatiolla eli
kylladantymiselld, joka tarkoittaa tilannetta, jossa uusi aineisto ei tuo enaa lisatietoa
tutkimusongelman kannalta. Saturaatio saavutetaan, kun aineisto alkaa toistaa itsedan
ja teoreettinen peruskuvio tutkimuskohteesta on tullut esiin. Saturaation saavuttaminen
edellyttaa, etta tutkija tietdd, mita aineistolta odotetaan. Saturaatiosta voidaan puhua
haettaessa samankaltaisuutta, mutta erilaisuutta etsiessa saturaatiopisteen maarittely
on haasteellista. Saturaation kautta saatu aineisto voi tarjota riittavan perustan

teoreettisten yleistysten tekemiselle. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 99-100.)
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Aineiston koon ei tulisi olla opinndytetyon keskeisin kriteeri, vaan tarkeampada on
tulkintojen kestavyys ja syvyys. Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin
yleistyksiin, vaan pyritddn kuvaamaan ilmi6ita tai tapahtumia, ymmartamaan tiettya
toimintaa tai tarjoamaan teoreettisesti mielekkaita tulkintoja. On olennaista, etta
tiedonantajilla on syviallistda tietoa tai kokemusta tutkittavasta ilmiosta.
Tutkimusraportissa on selitettdava, miten tiedonantajien valinta on tehty ja miten se
tayttaa tarkoituksenmukaisuuden kriteerin. Tutkija maarittelee harkinnanvaraisuuden ja
sopivuuden merkityksen kussakin tapauksessa, mutta raportissa nadiden valintojen
arviointi jatetaan lukijalle, jotta tdma voi itse arvioida tutkimuksen tieteellistd perustaa.

(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 98.)

Tassa tutkimusraportissa kuvataan lapinakyvasti tutkimusaihe ja tutkimusprosessi, kuten
tutkittavien valinta, aineiston keruu ja analyysimenetelmat. Tutkimuksen aihe on
eettisesti hyvaksyttava ja tutkimuksen kulku esitetdan vaiheittain ja yksityiskohtaisesti,
jotta lukija voi seurata tutkimusprosessia ja ymmartdaa, miten tuloksiin on paadytty.
Haastatteluissa todettiin saturaatio, jossa aineisto alkoi toistaa itsedan ja teoreettinen
peruskuvio tutkimuskohteesta saavutettiin. Taman perusteella voidaan todeta, etta
tutkimustulokset ovat teoreettisesti yleistettavissa tutkimuksen keskeisten havaintojen
osalta. Tutkimus on tehty rehellisesti, huolellisesti ja tarkasti noudattaen hyvaa
tieteellista kaytantoa seka eettistda vastuullisuutta. Raportissa tuodaan esiin kaikki
analyysin vaiheet sekd teoreettiset perustelut, jotka tukevat tehtyja johtopaatoksia.
Tulokset on jarjestetty ylatason teemojen mukaan ja sitaatteja on kaytetty
lapindkyvyyden lisddmiseksi. Lapindkyvalla raportoinnilla pyritaan siihen, etta lukija voi
arvioida itse tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta. Kyseessa on avoin tutkimus,
jonka raportti on julkisesti saatavilla ja arvioitavissa. Lahteina on kdytetty luotettavia niin
kotimaisia kuin ulkomaisia tieteellisia artikkeleita, ja my6s arvostettujen asiantuntijoiden

tekemaa kirjallisuutta. Lahdekirjallisuus on pyritty pitimaan mahdollisimman tuoreena.

Tutkimuksen rajoitteena on pieni otos suhteessa Suomessa toimiviin verkkokauppoihin.

Tutkimuksessa tuli esille, ettd osaamistasoerot ovat hyvin suuret, joten vaikka
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kohderyhmavalinnassa on pyritty saamaan mahdollisimman kattavasti eri laista
asiantuntemusta ja aineisto alkoi toistaa itsedan, voi joku nakokulma jaada
huomioimatta tai esille tullut nakékulma korostua. Tutkijalla ei ole aiempaa kokemusta
web-analytiikasta kuluttajanakokulmaa enempaa, joten tutkija ei pysty tunnistamaan

mahdollista puutetta.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myds validiteetilla ja reliabiliteetilla (Tuomi
& Sarajarvi, 2002, s. 133). Reliabiliteetti eli mittaustulosten toistettavuus voidaan todeta
esimerkiksi niin, ettd saman asian eri tutkimuskerroilla saadaan sama tulos tai kaksi
arvioijaa saa tutkimuksesta saman tuloksen (Hirsjarvi ja muut, 2005, s. 216). Laadullisilla
menetelmilla toteutettu tutkimus on kuitenkin kaytanndssa ainutkertainen kokonaisuus
ja eri tutkijat voivat paatya eri tuloksiin (Eskola & Suoranta, 1998, 216), mutta samoilla
tulkintasaannailla pitdisi myos olla 16ydettavissa tutkijan tulkinta, jotta tutkimus voi olla
reliaabilinen  (Vilkka, 2005, s. 131). Validiteetilla tarkoitetaan sitd, etta
tutkimusmenetelmat mittaavat sitd, mita on tarkoitus, kasitteet ovat kunnossa ja tulkinta
tehddan oikein (Uusitalo, 1998, s. 84). Monissa laadullisen tutkimuksen oppaissa
suositellaan ndiden maarallisen tutkimuksen perinteesta lahtoisin olevien kasitteiden
hylkaamista laadullisessa tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa, koska ne
pohjautuvat oletukseen, ettd tutkimus pyrkii tavoittamaan yhtd objektiivista

todellisuutta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 160).

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimushaastattelujen aikana tuli esille, etta pakko on osalle se ainoa motivaattori, joka
saa menemaan epamukavuusalueelle ja opettelemaan uutta. Lisdksi haastatteluissa tuli
esille rahoituksen haasteet. Julkisen rahoituksen saaminen kaupalliselle yritykselle
koettiin erittdin haasteelliselle, ellei mahdottomalle. Lisdksi pddomarahoittajia
verkkokauppa-alalle on Suomessa vield hyvin vahan. Olisi mielenkiintoista yhdistdaa nama

asiat web-analytilkkan osaamiseen ja tarkastella, miten tietyn osaamistason
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saavuttaminen web-analytiikassa voisi toimia kriteerind padomarahoituksen saamiselle
ja motivoida nadin yrityksia panostamaan web-analytiikan kayttoon. Tata voisi lahestya
rahoittajien nakokulmasta tutkimalla, vaikuttaako  verkkokauppayrityksen
analytiikkaosaaminen ja ndin tiedolla johtaminen padaomarahoituksen saamiseen, esim.
parempina myynti-, kasvu- ja tuotto-odotuksina, asiakasymmarryksen seka
riskienhallinnan myo6ta. Toinen lahestymiskulma tutkimukselle voisi olla verkkokaupat ja
niiden nakemykset, motivoisiko pddomarahoituksen saatavuus panostamaan
analytiikkaosaamiseen ja sen  hyddyntamiseen tai  vaihtoehtoisesti, jos
padomarahoituksen  saatavuus olisi  kiinni auditoidusta ja  sertifioidusta
analytiikkaosaamisesta, innostaisiko se panostamaan siihen. Kolmas nakdkulma voisi olla,

miten saatu rahoitus on vaikuttanut analytiikkaosaamiseen ja yrityksen menestykseen.

Web-analytiikan kaytén ja liiketoiminnan tulosten valinen suhde olisi myo6s
mielenkiintoinen tutkimuskohde. Miten esimerkiksi myynti ja asiakaskokemus kehittyy
suunnitelmallisen web-analytiikan hyédyntamisen myo6ta? Tasta saisi konkreettisia

esimerkkeja motivoimaan yrityksia web-analytiikan laajempaan hyddyntamiseen.

Haastatteluissa tuli myos esille, etta web-analytiikka, strategiat ja mittaristo jaavat
jalkoihin, kun yritys kasvaa ja menee hyvin. Mita tapahtuu, kun markkinaymparistdssa
tapahtuukin merkittavia muutoksia tai liikevaihto laskee selvasti. Lahdetaanko silloin
panostamaan web-analytiikkaan ja miten? Tehddankd suunnitelmallinen strategia vai

sammutetaanko tulipaloja? Tama olisi myds mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe.



75

Lihteet

Akter, S., Michael, K., Uddin, M. R., McCarthy, G. & Rahman, M. (2022). Transforming
business using digital innovations: the application of Al, blockchain, cloud and
data analytics. Annals of operations research 2022, Vol.308 (1-2), 7-39.
http://doi.org/10.1007/s10479-020-03620-w

Akter, S. & Wamba, S. F. (2016). Big data analytics in E-commerce: A systematic review
and agenda for future research. Electronic Markets, 26(2), 173-194.
https://doi.org/10.1007/s12525-016-0219-0

Alastalo, M., Akerman, M. & Vaittinen, T. (2017). Asiantuntijahaastattelu. Teoksessa
Hyvarinen, M., Nikander, P. & Ruusuvuori, J. (Toim.), Tutkimushaastattelun

kdsikirja (s. 214—-232). Vastapaino.

Anderson, C. (2015). Creating a Data-Driven Organization (1st ed.). O’Reilly Media.

Becker, L. & Jaakkola, E. (2020). Customer experience: fundamental premises and impli-
cations for research. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(4), 630-

648. https://doi.org/10.1007/s11747-019-00718-x

Bezos, J. (2012). re:Invent Day 2: Fireside Chat with Jeff Bezos & Werner Vogels. Amazon
Web  Services [video]. YouTube. Noudettu 2.9.2024 osoitteesta

https://www.youtube.com/watch?v=04MtQGRIluA&t=0s

Jansen, B.J., Aldous, K. K., Salminen, J., Almerekhi, H. & Jung, S. (2024). Understanding
Audiences, Customers, and Users Via Analytics. An Introduction to the

Employment of Web, Social, and Other Types of Digital People Data. Springer.

Carruthers, C. & Jackson, P. (2019). Data Driven Business Transformation. How to Disrupt,

Innovate and Stay Ahead of the Competition. John Wiley & Sons, Ltd.



76

Contentsquare. (2017). A Brief History of Web Analytics. Noudettu 4.8.2024 osoitteesta

https://contentsquare.com/blog/a-brief-history-of-web-analytics/

Davenport, T. H. (2018). From analytics to artificial intelligence. Journal of Business

Analytics, 1(2), 73-80. https://doi.org/10.1080/2573234X.2018.1543535

Davenport, T. H. & Harris, J. G. (2017). Competing on analytics: The new science of

winning. Updated. Harvard Business Review Press.

De Keyser, A., Verleye, K., Lemon, K. N., Keiningham, T. L. & Klaus, P. (2020). Moving the
Customer Experience Field Forward: Introducing the Touchpoints, Context, Qual-
ities (TCQ) Nomenclature. Journal of Service Research, 23(4), 433-455.
https://doi.org/10.1177/1094670520928390

Do, D. K., Rahman, K. & Robinson, L. (2020). Determinants of negative customer
engagement behaviours. Journal of Services Marketing, 34(2), 117-135.
https://doi.org/10.1108/JSM-02-2019-0050

Du, X, Liu, B., & Zhang, J. (2019). Application of Business Intelligence Based on Big Data
in E-commerce Data Analysis. Journal of Physics: Conference Series, 1395(1).

https://doi.org/10.1088/1742-6596/1395/1/012011

Dufva, M. & Rekola, S. (2023). Megatrendit 2023: Ymmdirrystd ylldtysten aikaan. Sitran

selvityksid 224. PunaMusta.

ECDB, eCommerceDB GmbH. (2024a). eCommerce market in Finland. Noudettu

15.7.2024 osoitteesta https://ecommercedb.com/markets/fi/all



77

ECDB, eCommerceDB GmbH. (2024b). Global eCommerce market. Noudettu 15.7.2024

osoitteesta https://ecommercedb.com/markets/ww/all

ECDB, eCommerceDB GmbH. (2024c). eCommerce market in the UK. Noudettu 15.7.2024

osoitteesta https://ecommercedb.com/markets/gb/all

Eskola, J. & Suoranta, J. (1998). Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Vastapaino.

EU. (2024). Yleinen  tietosuoja-asetus. Noudettu  7.8.2024  osoitteesta
https://europa.eu/youreurope/business/dealing-with-customers/data-

protection/data-protection-gdpr/index_fi.htm.

Fernandez, A. B. (2023). The evolution of the influence business. Teoksessa Alvarez-

Monzoncillo, J. M. (toim.), The Dynamics of Influencer Marketing. Routledge.

Finne, S. (2022). Tulevaisuuden verkkokauppa — kasvu ja kehitys. Day 1.

Gerdt, B. & Eskelinen, S. (2018). Digiajan asiakaskokemus. Oppia kansainvdlisiltd

huipuilta. Alma Talent.

Godin, S. (2018). This is marketing: You Can’t Be Seen Until You Learn to See.

Portfolio/Penguin.

Grewal, D., Noble, S., Roggeveen, A. & Nordfalt, J. (2020). The future of in-store
technology. Journal of the Academy of Marketing Science, 48, 96-113.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00697-z

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. (1995). Teemahaastattelu. 7. painos. Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2005). Tutki ja kirjoita. 11. painos. Tammi.



78

Holbrook, M. B. (2006). Consumption experience, customer value, and subjective
personal introspection: An illustrative photographic essay. Journal of Business

Research, 59(6), 714-725. https://doi.org/10.1016/].jbusres.2006.01.008

Huhtinen, A-M. & Tuominen, J. (2020). Fenomenologia. Ihmisten kokemukset tutki-
muksen kohteena. Teoksessa A. Puusa & P. Juuti (toim.), Laadullisen tutkimuksen

ndkékulmat ja menetelmdit (s. 296—-307). Gaudeamus.

lImarinen, V. & Koskela, K. (2015). Digitalisaatio. Yritysjohdon késikirja. Alma Talent.

Juuti, P. & Puusa, A. (2020). Mita laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan? Teoksessa A.

Puusa & P. Juuti (toim.), Laadullisen tutkimuksen nédkékulmat ja menetelmiit (s.

9-19). Gaudeamus.

Jarvinen, P. (2022). Digiajan tietosuoja. Turvaa henkilétietosi, torju identiteettivarkaudet,

suojaudu urkinnalta. Tammi.

Kananen, J. (2008). Kvali. Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kdyténteet. Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. (2015). Opinndytetydn kirjoittajan opas. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Koskinen, Alasuutari & Peltonen. (2005). Laadulliset menetelméat kauppatieteissa.

Vastapaino.

Koufaris, M. (2002). Applying the Technology Acceptance Model and Flow Theory to
Online Consumer Behavior. Information systems research 2002-06, 13(2), 205-

223. https://doi.org/10.1287/isre.13.2.205.83



79

Kotler, P. (2016). Esisanat. Teoksessa Peppers, D., & Rogers, M. (toim.), Managing
Customer Experience and Relationships: A Strategic Framework. Third Edition.

John Wiley & Sons.

Kurjenoja, J. (2024). Verkko-ostaminen kotimaasta vdheni ja kasvoi Kiinasta —
pdrjéitéikseen kilpailussa kotimainen erikoiskauppa tarvitsee tukea. Kaupan Liitto.
Noudettu 15.7.2024 osoitteesta
https://kauppa.fi/uutishuone/2024/03/20/verkko-ostaminen-kotimaasta-
vaheni-ja-kasvoi-kiinasta-parjatakseen-kilpailussa-kotimainen-erikoiskauppa-

tarvitsee-tukea/

Lemon, K. & Verhoef, P. (2016). Understanding Customer Experience Throughout the
Customer Journey. Journal of Marketing, 80(6), 69-96.
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Lone, S. & Weltevreden, JW.J. (2023). 2023 European E-commerce Report. Amsterdam

University of Applied Sciences & Ecommerce Europe.

Metsamuuronen, J. (2008). Laadullisen tutkimuksen perusteet. International Methelp.

Mikalef, P., Pappas, |. O., Krogstie, J. & Giannakos, M. (2018). Big data analytics
capabilities: a systematic literature review and research agenda. Information
systems and e-business management, 16(3), 547-578.

https://doi.org/10.1007/s10257-017-0362-y

Peppers, D., & Rogers, M. (2016). Managing Customer Experience and Relationships: A
Strategic Framework. Third Edition. John Wiley & Sons.

Piorkowski, J. (2021). Unraveling Data Science, Artificial Intelligence, and Autonomy.

Teoksessa Liebowitz, J. (toim.), Data Analytics and Al. Taylor & Francis.



80

Pine, J. & Gilmore, J. (1998). The Experience Economy: Work Is Theater and Every

Business a Stage. Harvard Business School Press.

Pirttimaki, V. (2007). Business intelligence as a managerial tool in large finnish companies.
[Vaitoskirja]. Tampere University of Technology. https://urn.fi/URN:NBN:fi:tty-
200810021126

Poorrezaei, M., Pich, C. & Resnick, S. (2023). A framework to improve retail customer
experience: a qualitative study exploring the customer journey. Qualitative

market research, 26(5), 663-686.

Pusceddu, G., Moi, L. & Cabiddu, F. (2023). Do they see eye to eye? Managing customer
experience in  phygital high-tech retail. Management Decision,

ennakkoverkkojulkaisu. https://doi.org/10.1108/MD-05-2022-0673

Puusa, A. & Juuti, P. (2020). Laadullisen tutkimuksen olemus. Teoksessa A. Puusa & P.
Juuti (toim.), Laadullisen tutkimuksen nékékulmat ja menetelmdt (s. 75—85).

Gaudeamus.

Pyyhtia, T. (2019). Digiajan johtajan kdsikirja. BoD — Books on Demand.

Ranta, J. & Kuula-Luumi, A. (2017). Haastattelun keruun ja kasittelyn ABC. Teoksessa
Hyvarinen, M., Nikander, P. & Ruusuvuori, J. (toim.), Tutkimushaastattelun

kdsikirja (s. 413—426). Vastapaino.

Ratia, M. (2022a). Business Analytics Creating Value in the Private Healthcare Sector.
[Vaitoskirja). Tampere  University  Dissertations  542.  PunaMusta.

https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-03-2268-7



81

Ratia, M. (2022b). Arvonluontia analytiikalla. Kdsikirja analytiikan johtamiseen. Milla

Ratia & Basam Books.

Rooderkerk, R. P., DeHoratius, N. & Musalem, A. (2022). The past, present, and future of
retail analytics: Insights from a survey of academic research and interviews with
practioners. Production and operations management, 31(10), 3727-3748.

https://doi.org/10.1111/poms.13811

Rose, S., Hair, N. and Clark, M. (2011). Online Customer Experience: A Review of the
Business-to-Consumer Online Purchase Context. International Journal of
Management  Reviews, 13, 24-39. https://doi.org/10.1111/j.1468-
2370.2010.00280.x

Ruusuvuori, J. & Nikander, P. (2017). Haastatteluaineiston litterointi. Teoksessa
Hyvdrinen, M., Nikander, P. & Ruusuvuori, J. (toim.), Tutkimushaastattelun

kdsikirja (s. 427—-442). Vastapaino.

Saarijarvi, H. & Puustinen, P. (2020). Strategiana asiakaskokemus. Miksi, mitd, miten?

Docendo.

Salo, I. (2023). Luova tekodly mullistaa kaiken. ChatGPT ndyttdd tietd. Kauppakamari.

Schmitt, B. (1999). Experiential Marketing. Journal of Marketing Management, 15(1-3),
53-67. https://doi.org/10.1362/026725799784870496

Sharda, R., Delen, D., Turban, E. (2015). Business Intelligence and Analytics: Systems for

Decision Support. 10th Edition. Pearson.

Simon, P. (2013). Too Big to Ignore: The Business Case for Big Data. John Wiley & Sons.



82

Sinek, S. (2009). Start with Why: How Great Leaders Inspire Everyone To Take Action.

Portfolio.

Syrjala, L., Ahonen, S., Syrjaldinen, E. & Saari, S. (1995). Laadullisen tutkimuksen
tyotapoja. Kirjayhtyma.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisédllénanalyysi. Uudistettu laitos.

Tammi.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2002). Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi. Tammi.

Toytari, P. (2024). Laadullisen tutkimuksen tulosten esittely. Moodle [rajattu paasy].
Noudettu 14.10.2024 osoitteesta

https://learn.uwasa.fi/course/view.php?id=1485

Uusitalo, H. (1998). Tiede, tutkimus ja tutkielma. 5. painos. WSOY.

Verhoef, P. C,, Kannan, P. K., Inman, J. J. (2015). From Multi-Channel Retailing to Omni-
Channel Retailing: Introduction to the Special Issue on Multi-Channel Retailing.
Journal of Retailing, 91(2), 174-181.
https://doi.org/10.1016/].jretai.2015.02.005

Vilkka, H. (2005). Tutki ja kehitd. Tutkimusmetodeja ammatilliselle kentdille. Noudettu
2020-2-25 osoitteesta: hanna.vilkka.fi/wp-content/uploads/2014/02/Tutki-ja-

kehita.pdf

Villani, I. (2019). Transform Customer Experience - How to Achieve Customer Success and

Create Exceptional CX. John Wiley & Sons Australia.

Vuorinen, T. (2017). Strategiakirja — 20 tyékalua. Alma Talent.



83

Zheng, G. & Peltsverger, S. (2015). Web Analytics Overview. Teoksessa Khosrow-Pour, M.

(toim). Encyclopedia of Information Science and Technology, Third Edition. IGI.



84

Liitteet
Liite 1. Suostumus tutkimukseen -lomake

Vaasan yliopisto
Kasvuyrityksen johtaminen, KTM
Maarit Vaisala

SUOSTUMUS TUTKIMUKSEEN

Kiitos siitd, ettd olet ldhtenyt mukaan tutkimukseeni. Panoksesi on hyvin tarked opinndytetyossani! Mikali
sinulla on kysyttdvaa opinndytetyostani, vastaan mielellani.

Tietoa tutkimuksesta

Verkkokauppojen suosion kasvun myoté digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdminen on noussut yha
tarkeammaksi tekijaksi yritysten menestyksekkaalle liikketoiminnalle. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on
selvittdd suomalaisten kuluttajaverkkokauppojen web-analytiikan hyddyntdmista digitaalisen
asiakaskokemuksen johtamisessa ja kehittdmisessa. Tavoitteena on kartoittaa, miten web-analytiikan
mahdollisuudet digitaalisen asiakaskokemuksen kehittdmiseen tunnistetaan. Lisaksi mitkd ovat yritysten
resurssit, kuten osaaminen ja teknologia, analytiikan hyédyntdmiseen ja miten yrityksia voitaisiin tukea
web-analytiikan kdytossa. Tutkimuksen suunniteltuna toteutusaikana on syksy 2024. Tyon edetessa
suunnitellut tarkoitus, tavoite ja aikataulu voivat muuttua.

Tietoa haastattelusta ja aineiston kisittelysta

Haastattelulla on tarkoitus saada mahdollisimman kattava ymmarrys tutkittavasta ilmiosta.

Haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista ja haastateltavalla on oikeus milloin vain keskeyttaa
osallistuminen tutkimukseen tai kieltdytyd vastaamasta hanelle esitettyyn kysymykseen.

Haastattelu tallennetaan, jonka jalkeen haastattelu kirjoitetaan tekstitiedostoksi. Samassa yhteydessd
aineisto anonymisoidaan niin, ettd tutkimukseen osallistuneiden henkildiden tai yritysten tunnistaminen ei

ole endd mahdollista. Tutkimusjulkaisuihin voidaan sisallyttada suoria otteita haastatteluista.

Tutkimuksen paatyttya tutkija voi sailyttda tutkimusmateriaalin mahdollista myohempaa tutkimus-, opetus-
tai opiskelukdyttoa varten.

Suostumus

Tahan tutkimukseen osallistumalla annatte suostumuksenne kdyttdd antamaanne haastattelua ja
mahdollista materiaalia opinndytetydssé, raportoinnissa (esim. julkaisut) ja muussa tiedotusmateriaalissa.
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