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Massadata on suuresti puhuttava lisdarvon luomisen ldhde niin tieteellisille yh-
teisoille kuin yrityksillekin. Massadatan késite eldd kehittyvan teknologian mu-
kana, mutta tavallisimmillaan sitd voi kuvata suurena madrand dataa, joka on
monimuotoista ja kasvaa suurella nopeudella. Massadata mahdollistaa paljon lii-
ketoiminnassa hyodynnettdvdssd analytiikassa, kuten liiketoimintatiedon hallin-
nan ja analytiikan prosesseissa sekd asiakasanalytiikassa. Asiakasanalytiikassa
massadata mahdollistaa syvéllisemmain asiakasymmarryksen saavuttamisen da-
tasta ja sen hyodyntamisen asiakassuhdehallinnasta aina merkityksellisemmaén
asiakassegmentoinnin tekemiseen. Tutkimuksessa késitellddn ensin massadataa
sen erilaisten madritelmien kautta sekd sen tunnettuja etuja ja hyotyjd, jonka jal-
keen nditd késitellddn suhteessa massadatan hyodyntdmiseen ja mahdollisuuk-
siin liiketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa. Tutkielmassa késitelldan
my0s asiakasanalytiikkaa omana kokonaisuutenaan kattaen sen mddritelman,
asiakassegmentoinnin suhde asiakasanalytiikkaan sekd parhaat keinot ja ongel-
makohdat asiakassegmentoinnin toteuttamisessa. Seuraavaksi tutkimuksessa
esitellddn toteutettu empiirinen tutkimus, jonka tavoitteena oli maarittdd, onko
tapausyritykselld kirjallisuudesta 16ydettyjen maaritelmien mukaan massadataa
ja jos on, loytyyko yrityksen tavasta hyodyntdd massadataa yhtymédkohtia tai
merkittdvid poikkeuksia kirjallisuudessa esitettyihin tapoihin ja kirjallisuuden
pohjalta laadittuun viitekehykseen. Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, jo-
hon haastateltaviksi valittiin tapausyrityksen tyontekijoitd, jotka ovat tekemi-
sissd asiakasdatan tai -analytiikan kanssa. Tutkimuksen tuloksina havaittiin, ettei
tapausyrityksessd ole massadataa, mutta se voisi hyotyéd joistain massadatalle
ominaisista osaratkaisuista.
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Big Data is a widely-discussed topic on creating additional value for both scien-
tific associations and companies. The definition of Big Data changes along with
the technical environment, but usually it's described as a high volume of data
that has variety and accumulates quickly. Big Data enables a lot in analytics pro-
cesses in Business Intelligence and Analysis, as well as in customer analytics. In
customer analytics, Big Data makes it possible to gain a deeper understanding of
the customers, and use it to better the customer relationship functions as well as
using it to make more meaningful customer groups in customer segmentation -
process. The study first presents the definitions for Big Data and the problems
and benefits with it. After this the study dedicates a whole chapter to customer
analytics - its definition, how it’s related to customer segmentation and the best-
known practices and problems in customer segmentation. Next the framework
for the empirical research is presented. The study was done as an interview sur-
vey where employees of the case company that dealt customer data or analyzed
it were chosen for it. The research’s aim was to find out whether or not the case
study actually has Big Data and if so, does the way the case company uses Big
Data for its customer analytics have similarities or remarkable differences to the
ways presented in literature and the framework built in the study based on the
literature. The results of the research were that the company did not have big
data, but could benefit even in their current status from using some of the solu-
tions used for Big Data.

Keywords: Big Data, Business Intelligence and Analysis, Data-Driven Marketing,
Customer Analytics, Customer Segmentation
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1 JOHDANTO

Massadata on niin tieteellisissd yhteisoissd, liiketoiminnassa, kuin perinteisessa
lehtimediassakin esiintynyt puheenaihe, jonka késittelyssd tavallisesti nousee
esille kaksi asiaa: se on jotain suurta ja uutta ja sen hyodyntamiselld on suuri po-
tentiaali muuttaa nykyisid data-analytiikan toimintoihin liittyvid prosesseja kai-
killa toimialoilla. Teknologian kehittyessd myos yritysten keskindinen kilpailu on
kasvanut - yritykset eivit menesty endd pelkastdan paikallisuutensa tai erityisen
tuotetarjontansa perusteella. Sekd palveluja ettd tuotteita saa nykyisin tilattua in-
ternetistd ympari maailman ja palveluntarjoajien on erottauduttava entistd te-
hokkaammin kohdennetun palvelutarjonnan sekd paremman asiakaspalveluko-
kemuksen avulla. Sen vuoksi yrityksille on tirkedd ymmartdd, keitd heidédn asi-
akkaansa oikein ovat, millaisia asioita he arvostavat ja mikd on saanut heidét va-
litsemaan juuri yrityksen palvelut. Massadatalla ja siihen pohjautuvalla asia-
kasanalytiikalla on potentiaalia tehostaa tdtd asiakkaaseen liittyvan ymmaértami-
sen ja tiedon rikastamisen prosessia.

Massadatalla tarkoitetaan datamé&rad, jota on nykyisilld metodeilla ja da-
tan prosessointityokaluilla vield mahdotonta kasitelld (Fan & Bifet, 2013). Massa-
dataa voidaan jalostaa liiketoimintatiedon hallinnan ja analytiikan avulla, eli ke-
hittamalld teknologioita, jarjestelmid, kdytanteitd sekd sovelluksia data-analyysia
varten, jolla pyritddn saavuttamaan kriittistd tietdmystd omasta liiketoiminnasta
ja markkinoista (Lim, Chen & Chen, 2013). Liiketoimintatiedon hallintaa ja ana-
lytiikkaa hyddynnetdan muun muassa dataldhtdisessda markkinoinnissa, jolla tar-
koitetaan markkinoinnin toimia, jotka pohjautuvat tiedonlouhintaan (Mulvenna,
Norwood & Biichner, 1998). Asiakasanalytiikka sen sijaan on kilpailuedun luo-
misen keino liikemaailmassa, jossa kehittyva teknologia vahentdd eroja eri pal-
veluntarjoajien tuotteiden ja palveluiden vililla (Kolyshkina & Simoff, 2007).
Asiakasanalytiikkaa hyodynnetddn asiakassegmentoinnissa, jonka avulla tunnis-
tetaan ja arvotetaan eri asiakasryhmisg, joille tulee tuottaa erilaisia, heidén tarpei-
siinsa ja haluihinsa soveltuvia ratkaisuja (Lynn, 2011).

Vaikka massadataa on tutkittu suhteellisen paljon, sen hyodyntdmistd asia-
kasanalytiikassa on tutkittu suhteellisen vdhdn. Suurin osa tutkimuksia, jotka



osuvat tdlle kohdealueelle, kisittelevdat massadatan ja asiakasanalytiikan yh-
teyttd vain perinteisissd kuluttajayrityksissd, joissa asiakasanalytiikan toteutuk-
seen on selkeitd, jo olemassa olevia malleja. Sen vuoksi on tiarkedd tutkia massa-
datan laajempia hyodyntamismahdollisuuksia asiakasanalytiikassa myos yrityk-
sissd, joiden palvelutarjonta ei kuulu perinteisiin kulutusmalleihin. Tama tut-
kielma toteutettiin toimeksiantona Jyvaskyldn Energialle, joka on sahko-, lampo-
ja vesipalveluita tarjoava Jyvaskyldldinen yritys. Sen tarjonta ei kuulu perintei-
seen kuluttajatarjontaan, jossa asiakkaiden kayttdytymistd voitaisiin analysoida
pelkastddn asiakkaan kulutuskdyttdaytymisen ja asiointiaktiivisuuden mukaan.
Yritys kuuluu siis juuri sithen kohderyhmaén, jotka eivit saa nykyisistd tutki-
muksista vastausta massadataa ja sen hyddyntdmistd asiakasanalytiikassa kos-
keviin kysymyksiin. Lisdksi olemassa olevista tutkimuksista puuttuu yksinker-
taiset mallit ja ratkaisut massadatan hallinnoimiseen ja hyodyntdmiseen saata-
villa olevien teknologioiden ja datan hyddyntamismallien avulla. Erityisesti te-
oksissa, joissa massadatan hyddyntamistd kasitellddn asiakasanalytiikan nako-
kulmasta, teoriat datan hyodyntdmisestd ja potentiaalisista tehokkaista dataldh-
teistd on ohitettu ldhes tdysin. Nditd aiemmasta tutkimuksesta puuttuvia osa-alu-
eita on pyritty koostamaan kattavaksi, selkeimmin hahmotettaviksi kokonai-
suuksiksi toteutetun teoreettisen tutkimuksen avulla.

Tutkimuksen tavoitteena oli koostaa olemassa olevasta massadataa, asia-
kasanalytiikkaa sekd massadatan hyodyntdmistd asiakasanalytiikassa kasittele-
véstd kirjallisuudesta vastauksia ja ehdotuksia kysymyksiin siitd, mitd massadata
on ja kuinka sitd voi hyodyntdd. Taméan vuoksi tutkimus keskittyy avaamaan
massadatan mddritelmééd ja luonnetta, avaten sen potentiaalia erityisesti liiketoi-
minnan saralla. Tamaén lisdksi tutkimuksessa on késitelty massadatan hyodynté-
misen keskeisimmaét ongelmat, kiasitellen teknologian, organisaatioiden ja ihmis-
ten sekd datan omistussuhteen epamddrdisyyden sille asettamia rajoitteita. Tut-
kielma pyrkii avaamaan erilaisia osa-alueita ja prosesseja organisaatioissa, joissa
massadataa voi hyodyntdd ja jo hyodynnetdan sekd esittelemddn sen mahdolli-
suutta nykyisellddn liiketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa, johtaen ta-
man kautta sen mahdollisiin kédyttoyhteyksiin erityisesti asiakasanalytiikassa ja
sithen kuuluvassa asiakassegmentoinnissa. Tutkielmassa ndihin aihealueisiin
pyrittiin vastaamaan tutkielman tutkimuskysymyksen avulla:

e Kuinka massadata-pohjaista analytiikkaa voidaan hyddynt&da asia-
kassegmentoinnissa?

Tutkimuksen suorittamisessa hyodynnettiin seuraavia apukysymyksia:

e Milld metodeilla yritys pystyy tehokkaasti tunnistamaan ja rikasta-
maan asiakasanalytiikan kannalta olennaista tietoa?

e Millainen asiakassegmentointimalli mahdollistaa yrityksen tunnis-
taa paremmin sekd potentiaalisia ettd jo palvelemiaan asiakasseg-
menttejd?



Tutkielma toteutettiin perehtymalld massadataa ja asiakasanalytiikkaa ka-
sittelevaddn kirjallisuuteen ja tutkimukseen, jonka jdlkeen kirjallisuudesta tehtyja
havaintoja tutkittiin empiirisessad tutkimuksessa. Empiirinen tutkimus toteutet-
tiin yrityksen tyontekijoille toteutettuna teemahaastatteluna, jonka tavoitteena
oli selvittdd, onko yritykselld massadataa ja jos on, kuinka he hyodyntavat sitad
asiakasanalytiikassa ja onko hyodyntdmisessd samankaltaisuuksia tai merkitta-
vid eroja kirjallisuudesta koostettuihin keinoihin.

Ensiksi tutkielmassa esitellddn massadatan méadritelmid, sen hyotyjd ja suu-
rimpia ongelmakohtia seké liiketoimintatiedon hallinnan ja analytiikan roolia
massadatan hyodyntdmiseen. Seuraavaksi tutkielmassa késitellddn asiakasana-
lytiikkaa, avaten sen madritelmad, suhdetta asiakassegmentointiin sekd parhaita
tapoja ja suurimpia ongelmakohtia asiakassegmentoinnin toteuttamisessa. Mas-
sadataa ja asiakasanalytiikkaa kasittelevien kappaleiden jalkeen tutkielmassa esi-
telldan kirjallisuuden pohjalta laadittu viitekehys datan hyodyntdmismallista,
jota muun muassa toimeksiantajayrityksen kaltainen energia-alan yritys voi hyo-
dyntdd madritellessddn nykyisid datan keruu- ja késittelyprosessejaan sekd mah-
dollisia keinoja toteuttaa asiakassegmentointia yrityksessd, joka ei tarjoa perin-
teiseen kulutuskdyttdytymiseen kuuluvia tuotteita tai palveluita. Teoreettisen
osuuden yhteenvedon jdlkeen tutkielmassa siirrytdan kasittelemddn toteutettua
empiiristd tutkimusta, avaamalla tutkimukseen kaytettyjd menetelmid, kohde-
ryhmid ja tutkimuksesta tehtyjd havaintoja. Lopuksi tutkielmassa esitetidn em-
piirisen tutkimuksen ja koko tutkielman yhteenveto seké tutkijan pohdinnat ja
ehdotelmat jatkotutkimusaiheiksi aiheesta.



2 MASSADATA

Tutkielman ensimmdisessd pddluvussa keskitytddn avaamaan massadatan kasi-
tettd sekd tarkastelemaan massadatalle asetettuja odotuksia ja siihen liittyvid on-
gelmia. Taman lisdksi kappaleessa késitellddn massadatalle olemassa sekd kehit-
teilld olevia tyokaluja, joita massadataa kerryttdvit tai sitd ostavat yritykset voi-
vat hyddyntdd liiketoimiensa edistimiseksi muun muassa liiketoimintatiedon
hallinnan ja analytiikan kautta. Kappaleen yhteenvedossa esitelldan tiivistettynd
kappaleessa esitetyt asiat sekd tutkijan omat mielipiteet massadatanmadritel-
madstd, massadatalle esitettyjen potentiaalisten etujen ja sen nykyiseen hyodynta-
miseen liittyvien ongelmien luonteesta sekd arvio massadatan kayttomahdolli-
suuksille litketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa.

2.1 Massadatan maaritelmi

Massadata (eng. Big Data) on suhteellisen tuore kisite, joka vaikuttaa nousseen
ajankohtaiseksi puheenaiheeksi vasta viime aikoina. Termi kuitenkin mainittiin
ensimmadisen kerran jo vuonna 1998 Silicon Graphicsin (SGI) diaesityksessd otsi-
kolla “Massadata ja InfraStressin seuraava aalto” (Fan & Bifet, 2014). Massadata
on seurausta maailmamme ldpikdymastd ICT-vallankumouksesta (Nikulainen,
2013) ja datafikaatiosta (eng. datafication) (Ayankoya, Calitz & Greyling, 2014). ICT-
vallankumouksen seurauksena on kehittynyt erddnlainen jatkuvasti enemmén ja
nopeammalla vauhdilla dataa tuottava digitaalinen ekosysteemin (Nikulainen,
2013), jossa datafikaatiolla tarkoitetaan suurimman osan eldimdmme jokapdivai-
sistd toiminnoista muuttumista dataa tuottaviksi prosessiksi teknologian roolin
kasvaessa. Datafikaation seurauksena dataa luodaan pdivittdiselld tasolla kasva-
vissa mddrin aiempaa enemman (Ayankoya ym., 2014). Teknologiayritys IBM:n
vuoden 2011 vuosiraportti konkretisoi hyvin datafikaation ja ICT-revoluution ai-
heuttamat muutokset maailmassa tuotettavan datan méaaraan - IBM:n raportin
mukaan 90 prosenttia vuoden 2011 loppuun mennessd koko maailmassa tuote-
tusta datasta oli luotu sitd edeltineen kahden vuoden aikana (IBM, 2011). Luo-
dun datan méédréan radikaalisen kasvun myota on helppo ymmartdd, miksi mas-
sadata ja sen erilaiset hyodyntdamismahdollisuudet kiinnostavat monenlaisia or-
ganisaatioita. Kun tamaén liséksi vield datan késittelyn ja varastoinnin kustannuk-
set ovat laskeneet kehittyneen teknologian my6td, organisaatioilla on suurempi
mahdollisuus kasvavaan médraan datan kerddmistd ja hyodyntamista. (Nikulai-
nen, 2013). Téllaiset muutokset teknologisessa ympadristossamme ovat luoneet
pohjan tutkimuksemme pédaiheelle - massadatalle.

Vaikka massadata on herittanyt paljon huomiota tieteellisten artikkeleiden
ja tutkimusten lisdksi myos perinteisessd mediassa, se on silti yhad konsepti, jolle
ei ole olemassa yhtd yhteistd sovittua ja yleisesti hyvaksyttyd madritelmaa. Osa
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sitd kasittelevistd artikkeleista, kuten Fanin ja Bifetin vuonna 2013 julkaistu artik-
keli, kuvaa sitéd datamdiriksi, jota on nykyisilld metodeilla ja datan prosessointityoka-
luilla vield mahdotonta kdsitelli (Fan & Bifet, 2013). Suurin osa massadatan kuvauk-
sista kuitenkin keskittyvdt kuvaamaan tapahtunutta muutosta datan kerdami-
sessd, varastoimisessa ja noutamisessa (Power, 2013). Téllaisille konkreettisim-
mille méddritelmille on yhteistd, ettd massadataa kuvataan datana, joka mukailee
3V-mallia: datan m&dra on suuri (eng. volume), data on monimuotoista ja struk-
turoimatonta (eng. variety) ja datan méddrd kasvaa nopeasti (eng. velocity)
(Szymczak, Zelik & Elm, 2014). Vaikka 3V-malli on suosittu massadataa kasitte-
levissd teoksissa, joidenkin tutkimuksien mukaan tdma ”perinteinen” 3V-malli
on jo vanhentunut tapa kuvata massadataa. Ndiden teosten mukaan kattavam-
man massadata -kuvauksen saamiseksi olemassa olevaan malliin on lisdttava
vield kaksi kuvaajaa, eli kaksi V-kirjainta lisdd: datan oleellisuuden ja arvokkuu-
den tunnistaminen tietyn ongelman kannalta (eng. veracity) ja ajankohtaisuuden
nopea vanheneminen alati kertyvan uuden datan myotd (eng. volatility) (Ayan-
koya ym., 2014). Nédiden lisdkuvaajien ohelle on ehdotettu vield kuudetta V-kir-
jainta, arvoa (eng. value), jolla tarkoitetaan piilevdd potentiaalista arvoa suuressa
mddrdd dataa, josta hyodyllisen datan noutamiseen tulisi 16ytdd keino (Chen,
Kazman, Haziyev & Hrytsay, 2015). Massadata koostuukin perinteisen struktu-
roidun eli rakenteellisen, riveihin ja kolumneihin jdrjestettdvissa olevan datan li-
sdksi, raakadatasta (kuten sensoridatasta), puolirakenteellisesta datasta (kuten
web-logit) ja rakenteettomasta datasta (kuten twiittien tekstisisdltd). Nama pe-
rinteisestd poikkeavat datamuodot eivét sovellu perinteisten datasemantiikan ja
tietovarastoinnin késiteltdviksi (Martin, Avital & Jensen, 2013), vaatien erilaisten
lahestymistapojen, tyokalujen ja ratkaisujen loytdmistd sen kasittelemiseen ja
hyddyntdmiseen, samalla kun se tarjoaa monimuotoisuudellaan mahdollisuuk-
sia asioiden syvillisempddn ja oivaltavampaan tutkimiseen.

Tdrkedd massadatan kisitteessd on sen muodostavat englanninkieliset ter-
mit: Big ja Data. Siind, missd data tarkoittaa keréttdvissd olevan, varastoitavan ja
padtoksen tekoon hyddynnettdavad faktojen esiintymdd (Ayankoya ym., 2014),
massadatasta puhuttaessa on tarkedd ymmartdd, ettei etuliite Big (suom. iso/suuri)
viittaa vain datan volyymiin, eli méddrdan, vaan Big kasittdd myos datan moni-
muotoisuuden ja kasvunopeuden. (Frans, 2012, s.5). Tama tarkoittaa, ettei suuri
méadrd dataa yksistddn aina valttamaéttd ole massadataa, jos sen kasvunopeus ei
ole huomattava ja datan kerddminen tapahtuu hyvin homogeenisesta ldhteesta -
talloin keradttava data ei ole monimuotoista ja strukturoimatonta, eli massadatan
maddritelmdn monimuotoisuus ja kertymisnopeus -tekijdt jadvat puuttumaan.
Massadatan maédrélle, eli volyymille ei ole kuitenkaan aihetta késittelevassa kir-
jallisuudessa kasitelty mitddn numeraalista rajaa, jonka ylitettyddan data tayttaa
massadatan maaritelmén - koska massadata kuvastaa sellaisia datamaéarid, joi-
den késittelyyn vaaditaan uudenlaisia tyokaluja ja varastointiratkaisuja sen hyo-
dyntdmiseksi, massadatan madritelmd muuttuu aina tietokoneiden varastointi-
ja prosessointitehojen kasvamisen myota. Hyva tapa ymmartdd massadatan ka-
site on verrata sitd sen vastakohtaan — Small Dataan. Niin sanottu small data, eli



suomennettuna pieni data, kuvaa tietotekniikassa ja yrityksissa strukturoitua da-
taa, jota voidaan hallinnoida perinteisilld relaatiodatavarastoilla (Marton, Avital
& Jensen, 2013). Massadata kuvaa siis dataa, joka ei sovellu small datan mé&aritel-
méadn. Massadatan luonteen mahdollistamia hy6tyjd ja sen aiheuttamia ongelmia
mm. datan prosessoinnissa ja varastoinnissa késitellddn tarkemmin seuraavassa
kappaleessa.

Massadata kuvaa siis datamadaérid, joita on tdimén hetkisilld ratkaisulla vield
haastavaa hyddyntdd ja jota kuvataan datan médran, kasvunopeuden ja moni-
muotoisuuden kautta. Datan mééré ei ole kuitenkaan tiettyyn datamé&&rdan si-
toutettu konsepti, vaan massadatan médaran kasite eldd kehittyvan teknologian
mukana, sitoutuen sen kykyyn varastoida kasvavia méddrid dataa ja késittele-
mé&dn datamddrid nopeammin. Mitd enemmaén teknologia kehittyy, sitd haasta-
vammille asteikolle massadatan kasite myos siirtyy. Taman perusteella massa-
dataa voisikin kuvata vield paddasiallisesti valjastamattomaksi potentiaaliksi hyo-
dyntdd datafikoituvan yhteiskunnan tuottamaa yhd monimuotoisempaa ja maa-
réllisesti suurempaa dataa. Ratkaisuja ja ongelmia massadatan potentiaaliseen
hyodyntdmiseen késitellddn seuraavassa kappaleessa, avaten yrityksid ja organi-
saatioita, jotka jo hyddyntdvat massadataa palveluntarjonnassaan sekd dataldh-
teiden kirjoa, jotka lukeutuvat massadataan ja ovat itsessdan muuttaneet datasta
rikastettavan tiedon hyodyntamismahdollisuuksia.

2.2 Massadatan etuja ja ongelmia

Massadataa on kuvattu informaatiovoimavaraksi, joka vaatii kustannustehok-
kaita ja innovatiivisia ratkaisuja informaatioprosessoinnissa tuottaakseen tehok-
kaita oivalluksia ja pddtosten tekoa organisaatiolle (Gartner, 2012). Tama kuvaus
heijastaa hyvin sekd massadatan potentiaalisia etuja, ettd sen hyodyntamiseen
liittyvid ongelmia. Vaikka esimerkiksi massadatan hallinnointiin (eng. Big Data Ma-
nagement, BDM) on olemassa jo useita tyokaluja, massadataan patee sama saanto
kuin mihin tahansa muuhun dataan - ilman oikeaa ldhestymista siihen, mita da-
tasta halutaan selville, olemassa olevat tyokalut ovat hyodyttomia (Frans, 2012,
s. viii). My0s Reed ja Dangorra (2015) nostavat esille saman huolen massadatan
hyodyntimisen osaamisesta kdsitellessddn massadataa suuresti puhuttavana poten-
tiaalisena lisdarvon luomisen ldhteend eri toimialoille. He ovat artikkelissaan sel-
kedsti sitd mieltd, ettd massadata on lahde arvotarjonnan edistimiseen, mutta sen
hyddyntamisen ongelmaksi muodostuu, ettei massadatan tehokkaaseen hyo-
dyntdmiseen ole vield 16ydetty toimivaa ja helposti implementoitavaa ratkaisua
(Reed & Dongarra, 2015). Massadatan potentiaalisista eduista ja sen hyodynta-
misen ongelmista puhuttaessa onkin tarkedd ymmartdd datan rooli hyo6tyjen to-
teuttamisessa - data toimii informaation ja faktojen kerddmisen, jarjestimisen ja
kuvaamisen pohjana, joiden hallinta ja kasittdiminen on seka liiketoiminnan etta
tieteellisen tutkimisen elinehto. Tuo data muodostuu ja on sitoutunut yksittais-
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ten henkildiden jokapdivdiseen eldmddn, jota kerdamalld asiakaskuntaa ja tutkit-
tavia kohteita ja ilmioitd on mahdollisuus ymmartad paremmin. (Ayankoya ym.,
2014.)

Hyotyjen saaminen massadatan kédytostd onkin monivaiheinen prosessi,
josta suurin osa tutkimuksista keskittyy vain muutamaan vaiheeseen. Kokonai-
suudessaan se kuitenkin kattaa datan kerdamisen, tiedon erittelyn ja siistimisen,
datan yhdentdmisen, mallinnuksen ja analyysin, tulosten tulkinnan sekd kayt-
toonoton. (Jagadish, Gehrke, Labrinidis, Papakonstantinou, Patel, Ramakrishnan
& Shahabi, 2014.) Benjamins (2014) kuitenkin esittelee tiiviissa artikkelissaan hy-
vin massadatan mahdollisuuksia yrityksen sisdisissd sekd ulkoisissa prosesseissa.
Sisdisissd prosesseissa massadataa voi kdyttdd yrityksen liiketoimintaprosessien
edistdmiseen hyodyntden yrityksen sisdisissd prosesseissa kertyvdd dataa, joita
yrityksen sisdinen analytiikka monissa tapauksissa jo tietyssd méaarin valmiiksi
analysoi. Tdstd kertyvad tietoa voi kdyttdd padatoksenteon tukena mm. markki-
noinnissa, kampanjoinnissa, poistuneiden asiakkaiden analysoinnissa ja proses-
sien tehostamisessa. Ulkoisissa prosesseissa yksi luonnollisista kdyttoyhteyksista
massadatalle on mainonta, eli asiakasprofiilien luominen ja niiden hyddyntami-
nen kohdennetussa mainonnassa. Hyvé esimerkki yrityksistd, jotka ovat toteut-
taneet tdtd jo pidemman aikaa, ovat hakukoneet Google ja Yahoo, jotka kohden-
tavat heiltd ostettuja mainospaikkoja juuri asianomaisille ihmisille suositeltujen
hakutulosten ja sivumainoksien muodossa. Lisdksi, jos organisaatio itsessddn ke-
rad prosesseissaan ja toiminnassaan arvokasta tietoa esim. asiakaskannastaan, on
silld mahdollisuus kaupata tdtd dataa ulkopuolisille toimijoille, jotka hyddynta-
vit sitd omissa prosesseissaan toimintansa ja asiakaskokemuksen edistdmiseksi.
(Benjamins, 2014). My6s massadatalle ominainen monimuotoisuus, useasta da-
taldhteestd kerdtty monimuotoinen rakenteeton ja puolirakenteinen data, antaa
sen hyddyntamiselle uusia potentiaalisia ulottuvuuksia. Yuan ja Ho (2015) sekéa
Benjamins (2014) ovat listanneet massadatalle useita ldhteitd, jotka poikkeavat
perinteisistd dataldhteistd ja voivat tuottaa lisdarvoa organisaatioille erilaisuu-
dellaan. Yuanja Ho (2015) ovat listanneet perinteisen internetistd saatavan datan
lisdksi lahteiksi GPS-laitteet ja niiden antamat sijaintitiedot, mobiililaitteet, &ly-
kellot ja muut paille puettavat dlylaitteet, radiotaajuuksien tunnistuksen (eng.
radio frequency identification, RFID), online-videot ja sosiaalisen median esimer-
kiksi massadatalle ominaisesta monimuotoisesta, osittain rakenteellisesta ja ra-
kenteettomasta datasta (Yuan & Ho, 2015). Ndiden lisdksi Benjamins (2014) esit-
tdd omassa listauksessaan myos koneiden vilisestd vuorovaikutuksesta ja esinei-
den internetistd (eng. Internet of Things, IoT) muodostuvan sensoridatan, avoimen
datan, mitd useimmiten hallitukset ja tieteelliset organisaatiot julkaisevat seka lii-
ketoimintadatan, kuten verkkokaupoista kertyva datan. (Benjamins, 2014).

Massadatan hyotyihin liittyvdssd tutkimuksessa esitellddn useita erilaisia
hyotyjad sen kdytostd. Yleisesti massadatasta keskustellessa esille nousee sen ylei-
nen potentiaali - tutkimukset ovat osoittaneet organisaatioiden, jotka hyodynta-
vdt massadataa olevan tuottavampia niin rahallisesti kuin tuotannollisesti ver-
rattuna massadataa hyodyntdaméattomiin toimijoihin (Ayankoya ym., 2014).



My6s Nikulainen (2013) nostaa tdméan tutkimuksessaan esille - yritysten mah-
dollisuus ker&td suurta madrad dataa ja tehdd ndiden avulla uusia innovatiivisia
ratkaisuja sekd ymmartdd heiddn omaa liiketoiminta-alaansa paremmin antaa
heille suuria mahdollisuuksia tuotannon lisddmiseen sekd tuotanto- ja palvelu-
kustannusten pienentamiseen (Nikulainen, 2013).

Massadata mahdollistaa tdysin uudenlaisten ja uudella tavalla hallinnoita-
vien yritysten muodostamisen, jossa tavallisesti ihmisien harkinnalle jaaneet
pddtoksenteot korvataan dataan pohjautuvalla, algoritmeja hyddyntdvalld ana-
lyyttisella padtoksenteolla (Ayankoya ym., 2014). Massadatan analytiikan sovel-
tamisen potentiaali ylittad kaikki yrityksille, ihmisille ja yhteiskunnalle yhteisesti
asetetut strategisen hallinnoinnin rajoitteet. Kehittamalld yksiloistd ennustuksia
tekevid algoritmeja hyodyntden monimutkaisen rakenteen omaavaa ja useasta
lahteestd kerdttyd dataa, ihmisten tuottamia datajdlkid voidaan hyodyntdda muun
muassa yritysten tyontekijoiden hallinnoinnissa, markkinatutkimuksissa, yritys-
ten sisdisten prosessien tehostamisessa ja automatisoinnissa seka palvelujen koh-
distamisessa ja personalisoinnissa asiakkaille sopiviksi (Sodenkamp, Kozlovskiy
& Staake, 2015).

Massadatan potentiaali ja sen luvatut hyodyt ovat siis suuret, mutta ai-
heesta tehty tutkimus ei esittele vain massadatan hyotyjd - massadatan hyodyn-
tamisessd on vield paljon teknisid haasteita, joita on tutkittava, jotta massadataa
voidaan hyodyntédd sen tdydessd potentiaalissa (Jagadish ym., 2014). N4itd ovat
muun muassa datan varastoimisen, noutamisen ja muuntamisen haasteet, jotka
on ratkaistava ennen kuin massadatasta saadaan analytiikan tyckaluilla hyodyn-
nettdvissd olevia tuloksia. (Kowsar ym., 2014). Jagadish ym. (2014) nostavat nama
haasteet esille omassa tyossdan ilmaistessaan Massadatan perinteiseen datan ké-
sittelyyn tekemdn muutoksen vaatimalla monimuotoisen datan menevan lédpi
kaikki viisi datankésittelyn prosessia ilman, ettd niitd voi jakaa endd itsendisiin
eristettyihin siiloihin datan késittelemiseksi: massadatan kasittelyratkaisun tulee
mahdollistaa 1. Datan hankinta, 2. Tiedon rikastus ja siistiminen, 3. Datan integrointi,
koostaminen ja esitys, 4. Datan mallinnus ja analysointi sekd 5. Tulosten tulkitseminen
raakadatasta, puolirakenteellisesta ja rakenteellisesta datasta samalla tapaa, te-
hokkaasti ja nopeasti aiheuttamatta liikaa varastointi ongelmia datan suuresta
madrdstd johtuen (Jagadish ym., 2014). Lisdksi massadatan hyodyntdmiseen liit-
tyy yksi suuri ongelma ja aiheeseen liittyvissd tutkimuksissa usein esiintynyt
aihe, jolle ei ole vield saatu médritettyd, missd raja kulkee - kasiteltdavan datan
suojaus ja yksityisyys. Datan omistajuus, missd vaiheessa yksityisten henkildiden
tuottaman datan omistajuus siirtyy sen tuottajalta eri organisaatioille hyodynnet-
tavaksi, on suuresti puhuttava puheenaihe data-analytiikan saralla talld hetkella
ja ennen ndiden ongelmien ratkaisemista massadatan ja sen hyodyntdmisen
mahdollistavan data-analytiikan kehittdminen ei voi ldhted nousuun (Benjamins,
2014).

Suurimmat ongelmat massadatan hyodyntdamisessa liittyvit kuitenkin sen
madritteleviin tekijoihin - sen madadraan ja kasvunopeuteen. Namd aiheuttavat on-
gelmia kaikissa perinteisissd datan kasittelyprosesseissa, joissa dataa yritetdan
siirtdd paikallisiin datavarastoihin. Datansiirtoa rajoittaa verkon nopeus seka
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laitteiston kyky rinnakkaisen datan ldhettdmiseen, jonka vuoksi datan méa&dran
kasvaessa datan ldhettdmisen ja siirtdimisen hyttysuhde laskee. (Kowsar ym.,
2014). Ayankoya ym. (2014) esitteleekin hyvin ne tekijdt, jotka yrityksen tulee
huomioida hyodyntddkseen massadataa yrityksen toimintojen edistdmisessd,
kuten implementoinnissa yrityksen liiketoimintatiedon hallintaan ja analytiik-
kaan:

o Datakeskeisten toimintamallien omaksuminen: Datan hyddyntamiseksi
ongelmanratkaisussa ja padtoksenteossa ndiden perinteisten proses-
sien on muututtava datakeskeisemmiksi. Tama tarkoittaa, ettd esim.
tavoitteita madrittdessd niiden tulee olla méaéritettynd siten ettd nii-
hin padstdan datapohjaisella ldhestymistavalla.

o Oleellisen datan tunnistaminen: Massadata luo paljon tietoa globaalisti
ympadri maailman, yleisestd tutkimustiedosta hallituksien ja hallin-
toelimien julkaisemiin globaaleihin tietopankkeihin. Ongelmana on-
kin hairahtua kaiken saatavilla olevan datan kdyttoon, mika eliminoi
datan paljoudesta, monimuotoisuudesta ja kertyménopeudesta saa-
tavat edut. Tarkeintd datan hyodyntdmisessd on toiminnoilleen ja ta-
voitteelleen oleellisen datan tunnistaminen, jonka tunnistamista voi
helpottaa laatimalla datalinjauksen yrityksen toimintoja ja tavoitteita
edistdvastd datasta.

o Osaamisen hyodyntiminen: Massadatan kayttoonotto ja hydodyntami-
nen vaativat osaamista usealta eri osa-alueelta, kuten tietoteknii-
kasta, statistiikasta, koneoppimisesta, datan visualisoinnista, viestin-
nastd ja verkkotunnusasiantuntijuudesta. Yritysten tuleekin joko
tunnistaa nama lahjakkuudet oman organisaationsa siséltd ja luoda
tiimejd heistd kattaakseen vaadittavien taitojen monimuotoisuuden
massadatan asettamia haasteta késitellessa tai palkata ulkopuolisia
ammattilaisia, joilta 16ytyy osaaminen aiheesta jo valmiiksi. Molem-
missa tapauksissa parhaimman mahdollisen lopputuloksen saavut-
tamiseksi myos johdon tulee olla tietoinen dataldhtoisen ajattelun
keskeisyyden tdrkeydestd ja kyetd itsekin ajattelemaan ja hallinnoi-
maan asioita data-keskeisesti.

yrityksen tulee vastata hyodyntddkseen massadataa tehokkaasti - prosesseilleen
ja tavoitteilleen keskeisten tietojen tunnistaminen suurista datamaaristd, ndiden
tunnistamiseksi vaadittavien linjausten tekeminen ja tulosten siirtdminen osaksi
tavallista padtoksentekoprosessia muuttamalla tavallisia prosesseja data-keskei-
semmiksi massadatan vaatimien lahjakkuuksien omaavan ryhmén tai ulkopuo-
listen data-keskeisten lahjakkuuksien johdolla. (Ayankoya ym., 2014.)

Datan suuren mddran vuoksi sen késittelyn tekniset haasteet ovat suurin
ongelma sen potentiaalin hyodyntamiseksi. Datan mé&&drd on massadatan hyo-
dyntdmisen ymmarrettdvin ongelma, mutta my6s massadatalle ominaiset datan
méadran nopea kasvu ja monimuotoisuus ovat sen késittelyyn vaikuttavia haas-
teita, joita ei saa unohtaa massadatan kisittelyd ja hyodyntamista késitellessa.



Varieteetti eli datan monimuotoisuus ja erilaiset datatyypit sekd sen semanttinen
tulkinta asettavat datan hyodyntdmiselle haasteita. Datan kasvunopeus taas ai-
heuttaa haasteita kertyvastd datasta jalostettavaan tietoon vaadittavasta reagoin-
tinopeudesta tietojen hyodyntamiseksi. Tamén vuoksi on erityisen tarkedd loytaa
ratkaisuja, kuten sen algoritmeja massadatan kasittelyyn, joka mahdollistaa no-
peasti kertyvdstd, monimuotoisesta, suuresta madrdstd dataa hyodyllisten tieto-
jen rikastamisen ilman, ettd juuri ndama aspektit koostuvat sille ongelmaksi va-
rastoinnin ja kéytettdvissd olevan laitteiston suoritustehon puutteiden vuoksi.
Massadatan potentiaali sitoutuukin suuressa osin sen ymmartamiseen siitd, mita
dataa organisaatioiden tulisi pyrkid hyodyntdmédan ja rikastamaan tiedoksi toi-
mintojensa edistdmiseksi ja ymmartdd myos datan hyodyntdmisen organisaa-
tiolle asettamat vaatimukset prosessien, toiminta- ja ajattelumallien muutta-
miseksi datakeskeisemmiksi. Massadatan konkreettisempia mahdollisuuksia lii-
ketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa, sille tuomaa lisdarvoa ja erilaisia
olemassa olevia ja kehitteilld olevia ratkaisuja kasitellddn syvallisemmin seuraa-
vassa 0siossa.

2.3 Massadata liiketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa

Liiketoimintatiedon hallinta ja analytiikka (eng. Business Intelligence and Analysis)
on teknologioiden, jdrjestelmien, kdytanteiden sekd sovellusten kehittdmisesta
data-analyysia varten, jolla pyritddn saavuttamaan kriittistd tietdimystd omasta
lilketoiminnasta ja markkinoista (Lim, Chen & Chen, 2013). Liiketoimintatiedon
hallinta ja analytiikka ovat datakeskeisid ldhestymistapoja, jotka hyodyntavét
metodologioita, prosesseja, teknologioita ja eri tytkaluja tiedon rikastamiseen
datasta. (Ayankoya ym., 2014). BI&A toimii tyokaluna kasvavien datamdédrien
hyodyntdmiseksi resurssina liiketoiminnallisten toimien, kuten toiminnan tehos-
tamisen, kustannustehokkuuden lisddmisen ja paremman tuotekehityksen ja
kohdistamisen toteuttamiseksi (Krishnamoorthi & Mathew, 2015). Ayankoya,
Calitz ja Greyling (2014) kuvaavat teoksessaan liiketoimintatiedon hallintaa ja
analytiikka korvaamattomaksi tekijdksi liiketoiminnan paatoksenteossa ja data-
hallinnoissa. Hallinta -termilld kuvataan pddsyd kasiksi késiteltdvadan dataan ja
siitd raportointia, kun taas analytiikka tarjoaa mahdollisuuden tiedon rikastami-
seen siitd (Ayankoya ym., 2014).

Data ja analyysi kulkevat aina kési kddessa. Davenport, Harris ja Morison
(2010) ovat todenneet, ettd parempien ratkaisujen ja oikeiden toimintojen suorit-
tamiseksi, analytiikan kdyttaminen on valttaméatontd ja analytiikan suoritta-
miseksi dataa ja analyysia on hyddynnettdvd. Massadatan ja liiketoimintatiedon
hallinnan ja analytiikan suhteessa on kuitenkin tarkedd muistaa, ettd massadatan
kaytto itsessddn ei automaattisesti tarkoita menestymistd - dataa analysoidessa,
riippumatta sen koosta, tdytyy erottaa ne resurssit ja lahteet jotka parhaiten edis-
tavat yrityksen liiketoimintaa ja jotka datasta tiedoksi rikastettuna tuovat eniten
lisdarvoa yritykselle (Frans, 2012, s.6).
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Liiketoimintatiedon hallinnan ja analytiikan mahdollisuudet t&lld saralla
ovat kehittyneet sen evoluution myotd, sen kehittyessd pelkkid tietovarastoja
hyodyntavéstd tyokalusta mahdollisuudeksi hyodyntdad myos strukturoimatonta
ja web-pohjaista sisdltod. Tama on mahdollistanut my6s asiakkaan tuottaman da-
tan hyddyntdmisen mm. sosiaalisen median julkaisuista, mobiililaitteista, mobii-
liapplikaatioista seké erilaisista sensoreista. LaValle ym. (2011) esittdvét massa-
datan laajennuksena liiketoimintatiedon analytiikalle. (LaValle, 2011; Constan-
tiou & Kallinikos, 2015). Massadatan luonne maéadrittadkin nykyisellddn sitd,
kuinka liiketoimintatiedon hallintaa ja analytiikkaa kdytetddn ja missd konteks-
tissa sitd hyodynnetddn - siind, missd liiketoimintatiedon hallintaa ja analytiik-
kaa hyddynnettiin ennen selvésti rakenteellisten tiedonhallintajdrjestelmien (eng.
database management system, DBSM) yhteydessd, massadatan monimuotoisuuden
vuoksi liiketoimintatiedon hallinnan ja analytiikan on pitanyt sopeutua kisitte-
lem&ddn my0s strukturoimatonta tietoa, kuten web-pohjaista tietoa. Oikein kay-
tettynd massadata yhdessd liiketoimintatiedon hallinnan ja analytiikan kanssa
tarjoaa sille tdysin uusia mahdollisuuksia - liiketoimintatiedon hallintaa ja analy-
tiikkkaa on ennen tavallisesti kdytetty menneiden tapahtumien raportointiin ja
ymmadrtdmiseen, massadata ja sen analytiikka tarjoavat mahdollisuuden tapah-
tumien ennustamiseen ja uusien liiketoimintavisioiden l6ytdmiseen. (Ayankoya
ym., 2014.)

Massadata -analytiikka voidaan maédritelld sen vaatimuksesta joustavaan,
korkean kiésittelytason vaativaan tietokoneanalyysimetodeihin joita hyodynne-
tddn suureen madraan heterogeenisid datakokoelmia (Kowsar, Dashnov & Lonie,
2014). Massadatan kasittelyratkaisut vaihtelevat kokonaisratkaisuista, jotka kat-
tavat ratkaisut datan varastoinnista tiedon rikastamiseen, aina yksittaisiin ratkai-
suihin saakka. Esimerkkejd prosesseista, joita ei voi yksistddan hyodyntdad massa-
datan késittelyssd, mutta ovat tdrkedssd osassa sen prosessia, ovat ETL-prosessi
(Nakucgi, Theodorou, Jovanovic & Abelld, 2014) ja tosiaikainen tiedon jalostus (eng.
On-line analytical processing, OLAP) (Lao & Tang, 2005).

ETL-prosessi, eli datatiedoston purku (eng. Extract), muuttaminen toiseen
muotoon (eng. Transform), lataus (eng. load) -prosessi on datan késittelyprosessi,
jossa dataa haetaan useasta eri dataldhteestd, muutetaan yhdeksi yhteiseksi da-
taformaatiksi siistimisen ja jarjestimisen avulla ja ladataan tietokantaan. ETL on
toimiva, mutta suhteellisesti hidas prosessi, josta erityisesti datan muuntaminen
vie aikaa, n. 80 % prosessin koko toteutuksesta. (Lao & Tang, 2005.) Prosessi on
kuitenkin herkka virheille, joka vaatii nykyisellddn vield suuren tydpanoksen
manuaalisesti sen hallinnoinnissa (Nakucci ym., 2014).

Tosiaikainen tiedon jalostus sen sijaan on prosessi, jossa voi kisitelld ja ra-
kentaa moniulotteista dataa vilittomasti ja se soveltuu erityisesti datasta tehta-
viin laskuihin, trendien ennustamiseen sekd hienovaraisen datan kisittelyyn
(Lao & Tang, 2005). Termien sisdistdiminen on tiarkedd erityisesti késitellessa mas-
sadatan teknisid sovelluksia ja niiden soveltuvuutta hyodyntdmiseen asiakasana-
lytiikassa. Esimerkiksi tosiaikaista tiedon jalostusta voidaan hyodyntdd osana



massadatan rakenteellisen datan késittelyd, mutta se ei vastaa niinkddn massa-
datan strukturoimattoman datan kasittelyn tarpeisiin, toisin kuin ETL-prosessi,
jonka avulla strukturoimatonta dataa voidaan yhtendist&a.

Muita massadatan kasittelemiseen soveltuvia, jo olemassa olevia ratkaisuja
ovat Hadoop ja MapReduce (LeFevre, Sankaranarayanan, Hacigumus, Tatemura,
Polyzotis & Carey, 2014), joita kasitellddn suuressa osassa massadatan késitte-
lyyn ja hyodyntdamiseen liittyvissa artikkeleissa. Hadoop on avoimen ldhdekoo-
din sovelluksen viitekehys, jota hyddynnetdan hajautettujen tietokantojen ja ha-
jautettujen tiedon prosessoinnin késittelyssa suurilla datamadarilld klustereiden
pohjalta (Wang, Qiu, Yang, Dong, Li & Li, 2009). Hadoop hyodynt&da toiminnas-
saan Googlen MapReduce -ohjelmointimallia, joka mahdollistaa rinnakkaisen,
samanaikaisen ohjelmoinnin ja tiedon késittelyn, sovellusten ja tietokantojen it-
sendisen virhehallinnoinnin sekd suuren skaalan datan helpon hallinnoinnin
(Ullman, 2015). Hadoop ja MapReduce ovat kuitenkin teknisid ratkaisuja, joita
voi hyddyntdd suunnitellessa omia metodejaan tehokkaaseen ja toimivaan mas-
sadatan késittelyyn, eivdtkd niinkddn valmiita algoritmeja tai sovellusratkaisuja,
kuten esimerkiksi IBM:n Watson Analytics. Watson Analytics tarjoaa mahdolli-
suuden késitelld massadatan varastointiongelmia ja yrityksen tavoitteiden kan-
nalta oleellisten datakyselyjen tekemistd yksinkertaisesti, ilman suurempaa tie-
tamystd skriptien kirjoittamisesta (IBM.com, 2016). Googlen BigQuery alusta on
ndistd vaihtoehdoista puoliviliratkaisu, joka toimii pilvessa SQL-tyyppisilld ky-
selyilld, mahdollistaen itse noudetun datan varastoinnin Googlen pilvivarastoi-
hin ja datan ryhmittelyn ja késittelyn kayttdjan tekemien tietokantahakujen poh-
jalta. (Fernandes & Bernardino, 2015.)

Massadatasta ja sen tehokkaasta hyodyntdmisestd noussut tarve uusille ké-
sittelyratkaisulle onkin herittanyt paljon huomiota informaatioteknologian ja
tietotekniikan tutkijoiden keskuudessa, jotka ovat laatineet lukuisia erilaisia eh-
dotelmia ja jo kdyttoonotettavia ratkaisuja jotka vastaavat joko yhteen tai useam-
paan massadatan késittelyyn pddasiallisesti liittyvistd ongelmista - varastoinnin
ongelma (volyymi), raakadatan, puolirakenteellisen ja rakenteettoman datan ai-
heuttamiin ongelmiin datan késittelyssa ja vertailussa (varieteetti) sekd proses-
soinnin keston ongelmaan nopeasti kertyviastd datasta ajankohtaisten tietojen
saamiseksi (velositeetti). Esimerkiksi juuri LeFevre ym. (2014) ovat ehdottaneet
MISO-algoritmia (MultIStore Online tuning algorithm), joka hyodyntdad Hadoo-
pin varastointijdrjestelméa ulkoiselle massadatalle (Hadoop Distributed File System,
HDES) ja yrityksen sisdisesti kerryttamaa tietoa, joka varastoidaan relaatiotieto-
kantaan (relational database management system, RDBMS), hyodyntamalld ndihin
kohdistettujen kyselyiden sivutuotteita, jotka eivdt pakota massadata-pohjaisen
datan tuontia relaatiotietokantaan (LeFevre ym., 2014). Taten MISO pyrkii rat-
kaisemaan volyymin ja sen késittelyyn vaadittavan prosessin ajankeston ongel-
mien ratkaisuja. Kowsar, Dashnov ja Lonie (2014) sen sijaan ehdottavat datan lo-
mitusta (eng. Data Interlocking) ratkaisuksi massadatan késittelemiseen. Datan lo-
mituksessa data ja sen prosessointityokalut liitetdn yhteen. Heiddn ehdotel-
mansa koostuu neljédstd osasta, jotka muodostavat massadatan késittelykokonai-
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suuden: Tyopoytd (eng. Workbench), referenssidata (eng. Reference Data), objek-
tivarastointi (eng. Object Storage) ja datan lomitus. Tydpoytd toimii datan proses-
sointityokaluna, joka hoitaa datan késittelyn. Referenssidata on suuren toimijan
tai yhteison hyviaksyma ja tuottama vertailukohde rikastettavalle datalle, joka on
kriittinen datan analysoinnille asettamalla sille vertailupisteen. Objektivaras-
tointi mahdollistaa suurien datam&drien varastoinnin ryhmiteltdvina objekteina,
vastaten siten massadatalle ominaisiin volyymin ja varieteetin ongelmiin. Datan
lomitus, joka on prosessin viimeinen osa ja koko prosessille nimen antava tekijd,
tarkoittaa keinoja yhdistdd data ja sen hallinnoinnin tyokalut mahdollistamalla
datan varastoinnin, muuntamisen ja tarkastelun saman palvelun kayttdjien kes-
ken (Kowsar ym., 2014).

Pilvipalvelut tarjoavat ratkaisuja massadatan massan eli mddrdn kattami-
seen. Pilvipalvelujen hyodyntaminen datan méadran aiheuttavan ongelman kat-
tamisessa vaatii, ettd pilvipalvelun kayttdjdlla on mahdollisuus valittomaan
sinne varastoidun tiedon hyddyntdmiseen samalla, kun pilvipalvelun haltija vas-
taa sinne varastoitavan tiedon hallinnoinnista. Pilvipalvelun hyddyntiminen
mahdollistaa sen, ettei massadataa hyddyntdvad yritys turhaan liikuta suuria
madrid dataa omilla palvelemillaan siitd hyodynnettdvan datan rikastamiseksi,
vaan kaytettdavaksi haluttava osuus voidaan noutaa pilvipalveluun varastoidusta
datasta, silld pilvipalvelujen rakenne mahdollistaa datan varastoimisen heti sen
luomisen yhteydessd, riippumatta sen koosta, samalla kun se hyodyntda tarvit-
tavia analyyttisia tyokaluja datan tarkasteluun, vastaten siten massadatan tekni-
seen késittelyyn liittyviin ongelmiin. T&lloin pilvi olisi toimijan lunastaman, ul-
koinen palvelu, josta toimija maksaa vuokrapalveluna ulkoiselle palveluntarjo-
ajalle. (Kowsar ym., 2014.) Pilvipalveluista on kolme erilaista palveluratkaisua:
laaS (Infrastructure as a service) kattaa serverit, verkostot ja varastointi, PaaS (Plat-
form as a service) tarjoaa korkeamman suoritustehon kustomoituja sovelluksia ja
SaaS (Software as a Service), joka on yksi tunnetuimmista pilvipalvelumalleista,
jossa sovellukset toimivat suoraan pilvessd. Aiemmin esitelty BigQuery on SaaS-
palvelu, jossa datan prosessointi ja jalostaminen tapahtuvat suoraan pilvipalve-
limilla (Fernandes & Bernandino, 2015).

Vaikka massadata mahdollistaa datan kdyttdmisen laajemmalta alueelta,
kuin aikaisemmin on ollut mahdollista, on olemassa tilanteita, jossa analytiikka
ei ole oikea ratkaisu padtoksentekemisen edessd. Davenport ym. (2010) ovat esit-
taneet viisi tilannetta, jossa analytiikka ja sen hyddyntaminen eivat toimi paatok-
senteossa:

Kun analyysin tekoon ei ole aikaa.

Kun asiasta ei ole aiempaa tietoa.

Kun historia on harhaanjohtavaa.

Kun piitoksentekijilld on huomattavaa kokemusta.
Kun muuttujat eivdt ole mitattavissa.

N e

Nama ovat poikkeustilanteita, joissa analytiikalla on heikompi asema paa-
toksenteon taustatekijand. Ajanpuutteessa analytiikkaan liika luottaminen ja



analyysin suorittaminen vakisin kiireisen aikataulun alla voi tuottaa vaaristy-
neitd tuloksia, jotka vain heikentdvét tehtyjen padatoksien kannattavuutta. Uuden
suorittamisessa, josta ei ole aiempaa tutkittua tietoa ja kerdttyad dataa, lahimpiin
rinnastettaviin datatietoihin ja analyysiin luottaminen voi olla virhe, joka jdlleen
tuottaa vddristyneitd tietoja ja sen seurauksena vadristyneitd lopputuloksia. Har-
haanjohtavalla historialla tarkoitetaan ennakkotapauksia, joiden muuttujat eivét
ole tdysin tiedossa ja mihin pohjautuvaan analyysiin ei voida luottaa sen puuttu-
vien tekijoiden vuoksi. Pddtoksentekijain omatessa huomattavaa kokemusta tie-
tystd pddtoksentekoprosessista, eli kerdttyddn ja analysoituaan useasti samaa
pddtoksentekoa varten dataa, tdimén prosessin uusiminen voi olla turhaa ja re-
surssien hukkaamista. Viimeinen poikkeustapaus, mittaamattomat muuttujat,
tarkoittavat tilanteita jossa avainmuuttujat eivit ole luotettavasti mitattavista ja
muutettavissa analysoitaviksi tekijoiksi, jolloin niiden muuttaminen vékisin ana-
lysoitaviksi formaateiksi voi johtaa virheelliseen tietoon. (Davenport ym., 2010.)
Tdamdn lisdksi Deloitte (2012) on laatinut listauksen viidestd tavallisimmin analy-
tiikkan hyodyntamiseen liiketoimintatiedon analytiikassa liittyvistd virheistd,
jotka Davenportista poiketen eivit johdu analytiikan soveltumattomuudesta
poikkeustilanteissa hyddynnettdviksi, vaan analyysiin liittyvien odotuksien
poikkeamiseen sen todellisesta luonteesta. Nditd ovat:

1. Analytitkan vidrinymmdrtdminen, analytiikan kokeminen pelkkdnd en-
nustustydkaluna, jota voidaan toteuttaa jonkin valmiin ohjelmistorat-
kaisun kautta ymmartaméttd sen enempdd datasta, johon tulevaisuu-
den ennustaminen pohjustetaan seké epdily analyysin tehokkuudesta ja
sen vuoksi sen kokonaisvaltaisen hyodyntdmisen vilttdminen ja katta-
mattomien tulosten saaminen kaytosta.

2. Huoli datan laadusta, yrityksen liiallinen keskittyminen datan eheyteen
ja sen vuoksi liiallisten resurssien kdyttaminen erillisten tietokantojen
rakentamiseen ennen datan hyodyntamista.

3. Tiydellisten statistiikkamallien metsdstys, eli datasta padtoksenteossa hyo-
dynnettdvan tiedon rikastamisen sijaan vastuussa oleva data-analyy-
tikko pyrkii saavuttamaan mallinnoksissa statistiikalle ominaisia, mate-
maattisia absoluuttisia totuuksia jdljittelevid malleja sen sijaan ettd kési-
tellystd datasta saataisiin tehokkaasti ja nopeasti hyodynnettdvia tietoja
ulos.

4. Yliluottavaiset data-analyysin suorittajat, jotka luottavat liian sokeasti saa-
miinsa tuloksiin ilman tarvittavaa kriittisyyttd kaiken saatavan tiedon
oleellisuudesta ja patevyydestd eri paatoksentekoprosesseissa ja

5. Kommunikoinnin puute data-asiantuntijoiden ja pditostentekijoiden vdlilld.

Liiketoimintatiedon hallintaan ja analytiikkaan massadatassa on tehnyt
merkittdvasti muutosta liiketoimintadatan kerddmisen muuttunut luonne: perin-
teisesti organisaatiot ovat kerdnneet dataa vain liiketoimintaprosesseista, kuten
liikkevaihdosta, sisdisistd operaatioista (kuten markkinointi, myynti, rahoitus,
tuotanto ja henkilostoresurssit), mutta massadata ja kasvavan datan madard on
mahdollistanut organisaatioiden kerdtd rakenteetonta dataa myos ulkoisesti.
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Tamd muutos datan kerddmisessda on mahdollistanut datasta oppimisen arvon
kasvamisen liiketoiminnan paddtoksenteossa (Ayankoya ym., 2014). Massadataa
suositellaan otettavaksi osaksi perinteisid padtoksentekoprosesseja, jotta se laa-
jentaisi jo olemassa olevia tietoldhteitd liiketoimintaympdristossd tapahtuvien
muutosten seuraamiseksi ja yrityksen pysymiseksi ajan tasalla ja reagointival-
miudessa alan markkinoilla tapahtuviin muutoksiin (Constantiou & Kallinikos,
2015). Jo aiemmin mainittu kasvaneiden tiedonkeruukanavien mé&ard on mah-
dollistanut paljon liiketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa - esimerkiksi
alan ja asiakkaiden uutisia ja trendejd voi seurata analysoimalla sivustojen RSS-
syoOtteitd, twiittejd ja yleisid uutisvirtoja (Kowsar ym., 2014). Konkreettisimmin
massadatan aiheuttamaa muutosta perinteiseen liiketoimintatiedon hallinnan ja
analytiikkaan kuvaa Gartnerin (2012) ennustus alan vaatimista uusista osaajista
- hanen mukaansa massadata vaatii globaalisti noin 4,4 miljoonaa uutta tyonte-
kijad, joista vain kolmasosan odotettiin tayttyvan. Lisdksi Wixom, Ariyachandra,
Douglas, Goul, Gupta, Iyer, Kulkarni, Mooney, Phillips-Wren & Turetken (2014)
painottavat teoksessaan akateemisten organisaatioiden tarkeyttd sisdllyttdad mas-
sadata osaksi liiketoimintatiedon hallinnan ja analytiikan koulutusohjelmia, joi-
den mddrdad myos yleisesti tulisi koulutuksessa lisdtd muutoksen vaatimien uu-
sien osaajien kouluttamiseksi tydelamaan (Wixom ym., 2014). Accenturen (2013)
tekemdn tutkimuksen mukaan kolmasosa yrityksistd on siirtynyt kdyttamaan
analytiikka koko organisaationsa laajuudella uusien etuisuuksien saavutta-
miseksi ja kaksi kolmasosaa yrityksistd on nimittdnyt data-analytiikan tehtdviin
erillisen p&éllikon johtamaan yrityksen toimintojen suuntautumista data-keskei-
semmiksi yhden ja puolen vuoden sisdlld aiheen noustua ajankohtaiseksi pu-
heenaiheeksi vuonna 2011 (Accenture, 2013).

Massadatan mahdollistama ja toisaalta my6s aiheuttama muutos liiketoi-
mintatiedon hallinnassa ja analytiikassa on siis johtanut useisiin muutoksiin lii-
ketoiminnassa. Se on vaikuttanut esimerkiksi useampien dataldhteiden hyodyn-
tamiseen yrityksen strategisessa padtoksenteossa ja muuttuvan toimintaympa-
riston tarkasteluun nopeasti kertyvan seké useasta eri liahteestd keratyn, liiketoi-
mintaympdériston eri muuttujia kuvaavan monimuotoisen datan avulla. Nama
muutokset ovat tarjonneet mahdollisuuksia liiketoiminnalle sen eri osa-alueiden
tapahtumien ennustamiseen, menneiden tapahtumien hyédyntdmiseen ennusta-
misessa ja alalla tapahtuvien trendien havaitsemiseen mm. rakenteettomasta
tekstipohjaisesta datasta, joita kertyy sosiaalisen median kanavista. Rakentee-
tonta dataa voidaan hyodyntdd kuvaamaan ihmisten keskuudessa vallitsevia
trendejd eli markkinoiden ihmisaspektia. Massadata on luonut tarvetta uusien
osaajien kouluttamiseksi liiketoimintatiedon hallinnan ja analytiikan saralla (Wi-
xom ym., 2014) seka erillisten toimenkuvien luomiseksi massadatan aspektien
hyddyntamiselle perinteisessd toiminnassa (Accenture, 2013). Massadatan hyo-
dyntamisessd on tdrkedd tunnistaa organisaation omien tavoitteiden kannalta
oleellinen tieto ja luoda datalinjauksia siitd, millaista dataa rikastamalla ja hyo-
dyntdamalld yritys voi saavuttaa toivomiaan edistyksid liiketoiminnan saralla.
Massadata itsessddn ei ole kuitenkaan aina vain onneen ja organisaatioiden kes-
kittdessd toimintojaan massadatan luomien mahdollisuuksien ympadrille heidan



on tdrkedd muistaa poikkeustilanteet, jossa massadata analytiikka ei tarjoa luo-
tettavia ratkaisuja ja joissa ihmisldhtdisen ajattelun ja arvioinnin kayttaminen voi
luoda oleellisempia lopputuloksia. Tutkimukset ovat kuitenkin ldhes yksiselittei-
sesti sitd mieltd, ettd massadatan hyodyntdminen yrityksen liiketoiminnassa ja
litkketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa tuottaa niille merkittavid lisdar-
voja syvéllisemméan ymmarryksen mahdollistajana. Tutkimuksen toimeksianta-
jayrityksen kaltaisissa tiettyd tuotepalvelua tarjoavissa yrityksissd onkin tarkedd
hyodyntdd massadataa ja liikketoimintatiedon hallintaa ja analytiikkaa kattavam-
man asiakasymmarryksen saavuttamiseksi, jotta he voivat kilpailla asiakkaille
tuottamillaan kohdistetuilla palveluilla ja tuotteilla (Sodenkamp, Kozlovskiy &
Staake, 2015). Aihetta kisitellddn laajemmin seuraavassa kappaleessa ”Asia-
kasanalytiikka”.

2.4 Yhteenveto

Maailmamme pienentyessa kehittyvan teknologian tuodessa perinteisid rajoituk-
sia eldmén eri toiminnoissa maailmanlaajuisesti alas tuotettavan datan maara
kasvaa. Datafikaation eli suurimman osaa jokapdivdisen eldmdmme toimintoja
muuttuessa teknologia keskeiseksi tuotamme enemmaén dataa ympaéri vuorokau-
den omilla teknologisilla laitteillamme, eikéd datan tuottaminen ole endd rajoittu-
nut vain ihmisiin ja ihmisten vilisiin vuorovaikutuksiin - koneiden yleistyessa ja
kehittyessd my06s koneet viestivit keskenddn ja sensorit, jotka ovat laajentuneet
suureksi osaksi maailmaa ja erilaisia teknologisia sovelluksia, tuottavat my®os jat-
kuvasti dataa, kommunikoiden tuotettavasta datasta eri vastaanottajakoneiden
kanssa. Datafikaation ansiosta jatkuvasti kasvavan datan maééaralld on mahdol-
lista saada merkittavid tuloksia tutkimuksessa ja liiketoiminnassa, jos dataa osa-
taan hyodyntdd tehokkaasti. Massadata, eli mddraltadn, kasvunopeudeltaan ja
monimuotoisuudeltaan rikas data on pohja mitd erilaisimmille kayttomahdolli-
suuksille ja massadata -tyokalujen ja metodien kehittyessa sen kayttomahdolli-
suudet laajenevat. Talld hetkelld suurin ongelma massadatan hyodyntamisessa
on tietokoneiden prosessointitehon heikkous sekd ihmisten asenteet datan hyo-
dyntdmisen mahdollisuuksia kohtaan - kun ihminen, joka luo pohjan tiedon-
louhinnan ja eri tiedonkésittelykomentojen kautta eri tydkaluille kerdtd, yhdis-
telld ja rikastaa dataa sen yltiopdisestd merestd ymmartdd, mitd dataa kerdamalla
saadaan oleellisempia tuloksia ulos, ovat organisaatiot jo askeleen lahempé&na
massadatalle esiteltyjen hyotyjen toteutumista. Tdman mahdollistamiseen mas-
sadata ja sen analytiikan kasittely seka siitd tulevien ratkaisujen huomioiminen
my0s liiketoiminnassa kdytannon tasolla taytyy tuoda osaksi koulutuksia - maa-
ilma tarvitsee uusia osaajia sekd massadataan liittyvien teknologisten ratkaisujen
toteuttamisessa, ettd sen ymmarryksessd ja vélittamisessd osaksi kaikkia organi-
saation prosesseja. Massadata toimii t&lld hetkelld kilpailuvélineend eri organi-
saatioiden valilld, mutta siitd seuraavat tekniset ratkaisut analytiikassa ja tiedon-
kasittelyssd saattavat olla osa kaikkien organisaatioiden tulevaisuuden tiedonka-
sittelyd ja data-analytiikkaa.
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3 ASIAKASANALYTIIKKA

Kappaleessa késitellddn asiakasanalytiikka, sen madritelmad, sitd kédsittelevissa
tutkimuksissa esitettyja hyodyntamismahdollisuuksia sekd asiakasanalytiikan
ongelmakohtia. Kappale esittdd yhtymdkohtia asiakasanalytiikan ja asiakasseg-
mentoinnin valilld, joka selkeyttdd aiemmin esitettyja massadata analytiikan
mahdollisia kadyttomahdollisuuksia asiakassegmentoinnin osalla asiakasseg-
mentoinnin toteuttamisessa usein hyodynnettdvien analytiikka tekniikoiden
kautta. Lopuksi kappale kaisittelee yleisid ongelmia asiakassegmentoinnissa sekd
erilaisia mahdollisia keinoja ja viitekehyksid asiakassegmentoinnin toteuttami-
seen sekd kirjallisuuden asettamia vaatimuksia onnistuneelle asiakassegmen-
toinnille. Kappaleen lopuksi siind késitellyt asiat tiivistetddn ja kirjallisuudesta
esille tulleiden tehokkaiden ratkaisujen sekd olennaisen datan hyodyntamiseen
liittyvien ongelmien pohjalta luodaan viitekehys asiakasanalytiikassa hyodyn-
nettdvan datan kasittelemiseksi.

3.1 Asiakasanalytiikan mdaritelma

Asiakasanalytiikka (eng. customer analytics) on kilpailuedun luomisen keino liike-
maailmassa, jossa kehittyva teknologia vahentdd eroja eri palveluntarjoajien tuot-
teiden ja palveluiden vililld (Kolyshkina & Simoff, 2007). Analytiikka on noussut
suosituksi keskustelunaiheeksi liiketoimintamaailmassa sen mahdollistaman kil-
pailuedun vuoksi ja suuret konsultointiyritykset, kuten Accenture, Deloitte ja
IBM ovat kaikki alkaneet harjoittaa toimintaa analytiikan ympadrille (Frans, 2012,
s. 14). Sodenkamp ym. (2015) esimerkiksi esittdvit teoksessaan massadatan mah-
dollisuuksista energiateollisuudelle lisdarvon tuottamiseksi késittelee massada-
tapohjaisen asiakasanalytiikan hyodyntdmistd visualisoituna tuloksina asiak-
kaille heiddn kulutuskadyttaytymisestddn (Sodenkamp ym., 2015). Analytiikka
voi vastata useisiin liiketoiminnan harjoittamiseen liittyviin kysymyksiin, eiké se
rajoitu vain tdméan hetkisen tiedon analyysiin - Davenport ym. mallin mukaan
analytiikalla on potentiaalia vastata kysymyksiin menneistd tapahtumista aina
tulevien ilmididen ennustamiseen. Kysymykset, joihin analytiikka vastaa, voi-
daan jakaa kahteen luokkaan: informaatioon ja oivallukseen, jotka molemmat ja-
kaantuvat vield menneeseen, nykyiseen ja tulevaan. Mennyt informaatio, mita ta-
pahtui, toteutuu raportoinnin kautta. Nykyinen informaatio, mitd tapahtuu talla
hetkelld, on vastattavissa ilmoitusten kautta. Tulevaisuuden informaatio, Mitd tulee
tapahtumaan, on tutkittavissa ekstrapoloinnin, eli aiempien ilmididen luoman
kaavan jatkamisella tapahtuvan “ennustamisen” kautta. Sen sijaan oivalluksia,
ndkemyksid, voidaan saada menneestd, eli miten ja miksi jotain tapahtui, mallin-
tamisen ja kokeellisen suunnittelun avulla. Oivalluksia nykyisyydestd, eli mitd tu-
lisi tehdi seuraavaksi, voi ratkaista suositusten avulla. Oivalluksia tulevaisuudesta,



eli mitd parhaimmassa/pahimmassa tapauksessa voi tapahtua, voi selventda en-
nustusten, optimisoinnin ja simulaatioiden avulla. (Davenport ym., 2010, s. 7.)
Davenportin esittdmid analytiikan mahdollisuuksia informaation ja oivalluksen
saralla voi myods hyodyntdd asiakasanalytiikassa asiakkaan paremmaksi ymmar-
tamiseksi ja tiedon kerdamiseksi, samoin kuin saatavilla olevan datan pohjalta
tehtdvien oivalluksien avulla voidaan ymmartdd esim. poistuneiden asiakkaiden
motiiveja toiselle palveluntarjoajalle siirtymiseksi. Yksi mahdollisista tyokaluista
talld saralla on tekstinlouhinta asiakaspuheluista, joiden avulla yritys voi tutkia,
millaisia asiakkuudesta poistumisen merkkejd asiakas on osoittanut puhelujen
aikana ja reagoida vastaavaisuudessa samankaltaisissa tilanteissa vield asiak-
kuuteen kuuluvien kuluttajien sitoutumisessa takaisin palveluun (Kolyshkina &
Simoff, 2007).

Sodenkamp ym. (2015) tutkivat artikkelissaan erityisesti asiakasanalytiikan
tuomaa lisdarvoa energia-alan yritykselle. He mainitsevat teoksessaan yritykselle
tarkedksi muuttua pelkdstd palveluntarjoajasta kokonaisvaltaisemmaksi palve-
luyritykseksi, joka luo lisdarvoa asiakkailleen hyddyntden asiakasanalytiikka sy-
véllisempéddn asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. Erityisen tdarkedssa roolissa
tassd on yrityksen kerryttima asiakkaiden virran kulutustiedot, joista yritykset
jo valmiiksi kerryttdviat dataa ja rikastaa tdmé data data-analytiikan tyokalujen ja
koneoppimisen avulla. He ehdottavat teoksessaan data-analyysipohjaisten infor-
maatiojdrjestelmien hyodyntamistd yksityisille talouksille energiatehokkaiden
kayttaytymismallien simuloinnissa. Yritys tarjoaa tdlld tavoin asiakkaalle lisdar-
voa mahdollistamalla ndille syvallisemmdn ymmarryksen oman energiankulu-
tuskadyttaytymisensad vaikutuksesta kertyviin sdhkolaskuihin samalla, kun yritys
itsessddn saavuttaa lisddantynytta asiakasuskollisuutta (loikkareiden valttaminen)
ja saa mahdollisuuden toteuttaa lisimyyntid (eng. upselling), eli ehdottaa asiak-
kaille, jotka eivit ole varmoja nykyisen ratkaisunsa sopivuudesta, kattavampia
palvelupaketteja, jotka ovat kalliimpia, mutta heiddn tarpeisiinsa sopivampia.
(Sodenkamp ym., 2015.)

Asiakasanalytiikka on usein ensimmadisid osa-alueita, josta analytiikan hyo-
dyntdminen liiketoiminnassa aloitetaan, koska asiakkaat ovat se tekijd, jotka tuo-
vat rahaa yrityksille. Asiakasanalytiikkaa voidaan hyodyntdd usealla osa-alu-
eella - asiakassegmentointiin ja tuottavimpien asiakkaiden tunnistamiseen, asia-
kaskdyttaytymisen ymmartamiseen, asiakkaiden halujen ja tarpeiden ymmarta-
miseen sekd ndihin vastaavan tuotesuunnittelun ja mainostamisen suunnitteluun.
Asiakassuhdehallinta (eng. Customer relationship management, CRM) on erityisen
tarkedssd roolissa asiakkaiden ymmartamiseksi ja heille lisdarvon luomiseksi
mukautettuina tarjouksina, tuotteina ja yleisind palveluratkaisuina, jonka toteut-
tamiseen vaaditaan asiakasprofiilien toteuttamista asiakasanalytiikan muodossa
(Sicilia & Garcia, 2003). Asiakasanalytiikka mahdollistaa kaikista tehokkaimman
markkinoinnin suunnittelun, tuotteiden/palveluiden hintojen optimisoinnin
parhaaseen tuottavuuteen sekd tunnistaa palveluntarjoajan vaihtamista harkitse-
vat asiakkaat ja aloittaa toimet ndiden poistumisen vélttamiseksi.

Asiakasanalytiikka toimii siis lisdarvon tuottamisen vilineend niin yrityk-
selle itselleen asiakkaan syvillisemmaéksi ymmartamiseksi niin saatavilla olevan
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datan rikastamisessa ilmidita selittdviksi ja ennustavaksi tiedoksi, kuin asiakkai-
den asiakaspalvelukokemusta lisddviksi tiedoksi asiakastiedon visualisoinnin ja
asiakassuhdehallinnoinnissa hyodynnettdvan tiedon rikastamiseksi. Asia-
kasanalytiikan mahdollistava asiakkaan syvempdd ymmarrystd voi hyodyntdd
my0s asiakassegmentoinnissa, mitd késitellddn kattavammin seuraavassa kappa-
leessa.

3.2 Asiakassegmentointi ja asiakasanalytiikka

Asiakassegmentoinnin konseptin kehitti 1950-luvun puolessa vélissa Wendell R.
Smith, amerikkalainen markkinoinnin ammattilainen (Wu & Lin, 2005). Asiakas-
segmentointi on oleellinen osa markkinointia, eli sosiaalisen ja johtamisen proses-
sia, jossa yksilot ja ryhmaét saavuttavat mitd he tarvitsevat ja haluavat luomalla ja
vaihtamalla tuotteita ja arvoja toistensa kanssa (Kotler, Armstrong, Wong &
Saunders, 2008). Asiakassegmentoinnin avulla tunnistetaan ja arvotetaan eri
asiakasryhmii, joille tulee tuottaa erilaisia, heiddn tarpeisiinsa ja haluihinsa so-
veltuvia ratkaisuja. Segmentointi auttaa tunnistamaan potentiaalisia asiakas-
joukkoja ja luokkia sekd erottamaan ryhmat, joiden palveleminen ei ole yrityksen
kannalta tuotteliasta. Asiakassegmentointi on tidrkedd eri segmenteille soveltu-
vien palvelujen luomiseksi sekd segmentoinnin mahdollistavan tuotekohdistuk-
sen ja -sijoittelun vuoksi (Lynn, 2011). Yksi markkinoinnin merkkiteoksista, jota
hyodynnetdan paljon myos aiheen opiskelussa, Kotlerin Principles of Marketing -
kirja nimeddkin segmentoinnin yhdeksi asiakasldhtoisen markkinoinnin avainte-
kijoistd (Kotler ym., 2008, s. 408). Lynnin méaritelma asiakassegmentoinnille on
Kotlerin madritelmédan verrattuna vain pintaraapaisu, jossa jdtetddn avaamatta
segmentoinnin tdrkeys kdytannon tasolla - segmentoinnissa ei vain tunnisteta ja
arvoteta potentiaalisia asiakasryhmid, vaan sen avulla voidaan tunnistaa my®os jo
palveltujen asiakasryhmien lisdksi niitd ryhmid, joita ei vield palvella nykyiselld
tarjonnalla sekd asiakasryhmid, joilla voisi olla nykyiselle tarjonnalle kysyntad,
mutta jolle ei vield ole kohdennettu markkinointitoimia. Segmentointi auttaa
myos arvioimaan, kuinka onnistuneita nykyiset ratkaisut eri ryhmien kohdalla
ovat sekd onko eri ryhmille toteutettu erilaisia markkinointiratkaisuja, kuten eri-
laistettuja mainoskampanjoita ja tarjouksia jotka vastaavat juuri heiddn motii-
veihinsa palvelujen ostamiselle (Kotler ym., 2008, s. 410). Vaikka asiakassegmen-
toinnin toteuttamiseen on olemassa useita kadytanteitd palveluntarjoajan liiketoi-
minnan luonteesta, kédytettdvissd olevasta teknologiasta ja tavoista riippuen,
kaikkien luotujen asiakassegmenttien tulisi noudattaa seuraavia vaatimuksia ol-
lakseen toimiva ja hyddynnettdvissa asiakasanalytiikassa:

1. Segmentin jasenet ovat homogeenisid, eli yksilot saman segmentin sisalld
jakavat samat tarpeet ja halut, joihin voi vastata yhdelld, heille raata-
16idyllé ja kohdistetulla markkinointiratkaisulla.

2. Segmentti on helposti erotettavissa muista segmenteistd, jotta varmiste-
taan eri segmenttien tarpeiden erilaisuus.



3. Segmenttid voidaan kdyttdd perustana radtiloityyn kohdentamisstrategi-
aan.

Eli segmenttien vaatimukset ovat tiivistettdvissad niiltd vaadittavaan homogeeni-
syyteen, tunnistettavuuteen ja tulkittavuuteen. (Haider, Chiarandini, & Brefeld,
2012.)

Asiakassegmentointi ja sen hyodyntdminen markkinoinnin suunnittelussa
ja ratkaisuissa on erityisen tdrkedd, koska palvelua tarjoavat yritykset eivit voi
vedota tarjonnallaan kaikkiin ostajiin tai ainakaan kaikkiin potentiaalisiin osta-
jiin samalla tavalla. (Kotler ym., 2008, s. 410). Jokainen asiakas eroaa toisistaan.
Ostajien halut, resurssit, sijainti, ostotarpeet, ostokdyttdytyminen ja ostotarpeet
voivat kaikki erota muista ostajista, tehden jokaisesta palveltavasta ostajasta
oman yksilonsd massojen joukossa. Vaikka datan mddran kasvaminen ja erilaiset
data-ldhtoiset ratkaisumahdollisuudet markkinoinnin suorassa kohdentami-
sessa ovat kasvaneet, on yksittdisten asiakkaiden henkilkohtaisiin tarpeisiin
vastaaminen suurelle asiakasryhmidlle palveluja tarjottaessa edelleen haastavaa
ja hyoty-vaste arvoltaan vield sen verran tehotonta, ettd sitd yksistddn voitaisiin
hyodyntadd koko asiakaskannan tarpeisiin vastattaessa. Taman vuoksi segmen-
tointi ja sen onnistunut kaytto markkinointiratkaisujen suunnittelussa on erityi-
sen tarkedd. Kun asiakassegmentointi vastaa sille aiemmin esitettyihin vaatimuk-
siin eli sen avulla potentiaaliseen ostajaryhmddn kuuluvista yksildistd pystytdadn
kokoamaan homogeenisid, samankaltaisista asiakkaista koostuvia ryhmid, joi-
den henkilokohtaisiin tarpeisiin ja motiiveihin pystytddn vastaamaan yhdella
markkinointiratkaisulla, palveluntarjoaja pystyy toteuttamaan markkinoinnin
ratkaisuja jotka kattavat tehokkaasti sen koko potentiaalista ostajakantaa.

Itse segmentointi asiakassegmentoinnin kokonaisprosessin toimenpiteissa
onkin vain yksi osa kokonaisuutta. Segmentoinnin ymparille perinteisesti sijoit-
tuvat toiminnot ovat jaoteltavissa kahteen yldluokkaan, Palveltavien asiakkaiden
valitsemiseen ja Arvotarjonnan pddittimiseen. Ensimmdisen luokan alaisuuteen kuu-
luu itse segmentointi, eli kokonaismarkkinan jakaminen pienempiin osioihin
sekd kohdentaminen (eng. targeting), eli pdédtos siitd, mille segmentille/segmen-
teille palveluja ja tarjontaa ldhdetddn tarjoamaan. Arvotarjonnan pddttamisen toi-
mintoja sen sijaan ovat erilaistaminen (eng. differentiating), eli ylivoimaisen arvon
tarjoamista asiakkailleen saatavilla olevia palveluja erilaistamalla seké sijoittelu
(eng. positioning), eli tuotteen jarjestaiminen selkedlle, erottuvalle ja kilpailukykyi-
selle paikalle kilpailevien tuotteiden rinnalle toivottujen asiakkaiden mielissa.
Kaikilla n4illd toiminnoilla pyritdan edistimédan markkinoinnin yhtd perusvaati-
musta, eli arvon luomista valituille asiakkaille. (Kotler ym., 2008, s. 410).

KUVIO 1 - Arvon luonnin prosessi segmentoinnissa (mukaillen Kotler ym., 2008).



Palveltavien asiakkaiden valitseminen

Segmentointi Kohdistaminen

Arvotarjonnan pdattaminen

Erilaistaminen Sijoittelu

Lopputulos

Arvon luominen valituille asiakkaille

Jo palvelemansa asiakassegmentit tunnistettuaan ja eriteltydan organisaati-
oilla on mahdollisuus tunnistaa asiakassegmenttejd, jotka eivét kuulu vield sen
kattamaan asiakaskantaan ja uudelleenarvioida, mille ryhmille markkinointia
kannattaa kohdentaa, onko olemassa olevan tuotteen ominaisuuksissa jotain,
joka vastaa asiakassegmentoinnin tarpeisiin, jota ei aiemmin ole pidetty kohde-
ryhmaéna tuotteelle ja kuinka mittavilla toiminnoilla timéadn segmentin voisi ottaa
mukaan kohdemarkkinoihin.

Analytiikan tyokalut ovat tarkeitd sekd asiakassegmentoinnin toteuttami-
sessa, ettd segmenttien tietojen jdlkijalostuksessa paddtoksenteossa hyodynnetta-
vidksi tiedoksi. Erityisen tdrked osa tdtd on tiedonlouhinta (eng. data mining), jota
voidaan hyddyntdd usealla eri tavalla tdrkeiden asiakastietojen kerddmiseen ja
tulkintaan. Tiedonlouhinnasta saatuja tietoja hyodynnetdan esimerkiksi asiakas-
suhdehallinnassa sen tuottojen maksimointiin ja kulujen vihentdmiseen. (Va-
divu & David, 2012). Yksi tédrked ja paljon kasitelty osa-alue tiedonlouhinnan
markkinoinnissa hyodynnettadvistd tekniikoista on klusterointi (eng. clustering), eli
aineistojen ryhmittelyd niiden samankaltaisuuden perusteella heterogeenisistd
aineistoista homogeenisemmiksi. Klusteroinnin luonteen vuoksi sitd hyodynne-
tddn usein asiakassegmenttien mddrittimiseen (Singh, Rumantir, South, Beth-
waite, 2014). Tiedonlouhinnan tuloksien jalkikasittelylld, kuten visualisoinnilla
ja tulosten kiinnostavuusperdiselld luokittelulla asiakastiedoista voidaan saada
helposti tulkittavia tuloksia padtoksenteon tueksi. Yksi tarkeistd tyokaluista asia-
kaskannan ymmartdmiseksi ja oman tarjontansa parantamiseksi asiakasanalytii-
kan avulla on tutkia, millaiset asiakkaat, eli mihin segmenttiin lukeutuvat entiset
kayttdjat ovat vaihtaneet palveluntarjoajaa kilpailijoiden tarjontaan. Tétd kutsu-
taan asiakkaiden hiertymiseksi/kulumaksi (eng. churning/attrition). Selvittamalld,
mitd mahdollisia motivaatioita tiettyyn segmenttiin kuuluvilla asiakkailla tai tiet-
tyjd ominaisuuksia jakavilla asiakkailla on ollut vaihtaa palvelua, palveluntar-
joaja pystyy tekemddn pddtoksid tdtd estdvien toimintojen kehittdmiseksi (Va-
divu & David, 2012).

Datalihtdiselld markkinoinnilla (eng. data-driven marketing) tarkoitetaan mark-
kinoinnin toimia, jotka pohjautuvat tiedonlouhintaan (Mulvenna, Norwood &
Biichner, 1998) ja jonka avulla yritys pystyy kohdistamaan tarjouksiaan ja uutis-
kirjeitddn asiakkailleen. Vaikka termi aiemmin késitti suurimmassa osin vain on-
line-tilassa tapahtuvan markkinoinnin ja verkkomyynnin toimet, sen merkitys



on nykyisin datan maddrdn kasvaessa ja liiketoiminnan digitalisoituessa laajentu-
nut my0s kdyttoyhteyksiin, kuten asiakasstrategian luontiin datan avulla (Tan-
ner, 2014). Vadivu & David (2012) késittelevit asiakassuhdehallintaa ja kohden-
nettua markkinointia késittelevdssd teoksessaan myos dataldhtoisen markki-
noinnin kayton helpottumista ja sen tarkeyden kasvua, mutta kdyttavat siitd ni-
med tietokantamarkkinointi (eng. database marketing) (Vadivu & David, 2012). Asia-
kastietojen louhinta toimii tarkeédssa roolissa asiakastietojen rikastamiseksi hyo-
dynnettdviin muotoihin niin asiakasanalytiikan kohdalla, kuin asiakassegmen-
tointia toteuttaessa. Kuitenkin myos siihen pétee sama analytiikkapohjainen on-
gelma, kuin aiemmassa kappaleessa esitetyssd massadata -analytiikassa - vain
ihmispohjaisen pddtoksenteon pohjalta tehtyjen oikeita, analyysille olennaista
dataa noutavien algoritmien kdyttd tuo hyotyjd asiakasanalytiikkaan ja sen
avulla asiakassuhdehallintaan ja palveltujen sekd vield palvelemattomien asia-
kassegmenttien ymmartamiseen (Peng & Yuanyuan, 2008). Asiakkaiden ymmar-
taminen onkin tarkeimmdssad roolissa asiakassegmentoinnissa erityisesti palve-
luntarjoajayrityksilld ja toteutettavaksi eri keinoja ymmartaa ja jaotella asiakkai-
taan paremmin.

Asiakasanalytiikka toimii siis tyokaluna asiakassegmentoinnin mahdollis-
tamiseksi mm. asiakkaihin liittyvan tiedonlouhinnan avulla. Asiakasryhmien sy-
véllisempi ymmarrys mahdollistaa asiakkaiden ryhmittelyn yrityksen markki-
nointiratkaisujen tekemiseksi, joka on yksi asiakassegmentoinnin paatehtavista.
Tiedonlouhinnassa on kuitenkin ymmarrettdva, mitkd asiakasta kuvaavasta ja
taman kerryttdmastd datasta on hyodynnettdvissd asiakassegmentointiin, eli da-
talinjausten tekemisessd prosessien toteuttamisessa. Asiakassegmentoinnin toi-
mivuutta, hyvaksi todettuja kdytantdjd ja sen toteuttamisen viitekehyksid samoin
kuin asiakassegmentointiin liittyvid ongelmia késitellddan kattavammin seuraa-
vassa kappaleessa.

3.3 Asiakassegmentoinnin ongelmia ja parhaita ratkaisuja

Kuten aiemmassa kappaleessa jo todettiin, asiakkaiden ymmaértaminen on téarke-
dssd roolissa asiakkaille sopivien ratkaisujen ja ldhestymistapojen laatimiseksi eli
markkinointiratkaisujen tekemiseksi. Erilasten asiakasryhmien ymmartamiseksi
ne on ensin tunnistettava segmentoinnin avulla. Sen vuoksi on tarkedd ymmartad,
mitkd ovat asiakassegmentoinnissa vallitsevat ongelmat, asiakassegmentoin-
nissa toteutettavat suositellut parhaat ratkaisut sekd yrityksen omaan liiketoi-
minnan luonteeseen sovellettavat ratkaisut, jotka huomioivat alakohtaiset tekijat,
mitd kysymyksid asiakassegmentoinnissa tulisi esittdd ja mihin kysymyksiin tu-
lisi hakea ratkaisuja yritykselle oleellisten segmenttien luomiseksi.
Asiakassegmentoinnin toteuttamisessa on omat ongelmansa, mm. oleellis-
ten ja palveluntarjoajan omia tavoitteita ja asiakassegmentteja todellisesti kuvaa-
vien segmenttitekijoiden maéadrittely. Kuten ylldolevassa kappaleessa on esitelty,
tiedonlouhintaa voi hyodyntdd suuresti asiakastietojen kerddmisessa ja erittele-
misessd. Tiedonlouhinnan kriteerien taustalla on kuitenkin lopulta aina ihminen,
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joka pdattad, mitka tiedot asiakkaista on oleellisia kattavan asiakaskuvan ja -ym-
marryksen luomiseksi. Tamd kuitenkin mahdollistaa, ettd paitetyt tekijat eivat
olekaan asiakasryhmédd kuvaavimpia ja tuottaa valheellisia oikeita tuloksia - ne
vastaavat ihmisen tekemdn algoritmien ehtoja ja palauttaa siten oikeita tuloksia,
mutta ne eivédt vastaa niitd arvoja ja tietoja, jotka parhaiten kuvaisivat asiakas-
kantaa, joita palveluntarjoaja tarvitsee todellisen asiakaskuvan ja -ymmarryksen
luomiseksi. Nditd virheitd asiakassegmentoinnissa kutsutaan “valheellisen hyuvik-
symiseksi ja totuuden hylkdimiseksi” (Peng & Yuanyuan, 2008). Yksi ongelma asia-
kassegmentoinnissa on myos pddttimdittomyys kohderyhmien valinnassa. Palvelun-
tarjoaja ei voi millddn tarjota erilaistettuja markkinoinnin ratkaisuja kaikille po-
tentiaalisille asiakkailleen, eiki erilaistaa tuotteitaan kaikille mahdollisille koh-
deryhmille, jonka vuoksi palveluntarjoajien onkin tarkedd paattdad, minka kohde-
ryhmien palveleminen tarjonnan erilaistamisella ja kohdentamiselle on palvelun-
tarjoajalle itselleen kaikista hyodyllisintd. Kaikkien olemassa olevien potentiaa-
listen asiakkaiden kohdentaminen ei olisi mahdotonta pelkédstddn erilaistettujen
markkinointiratkaisujen suunnittelun ja toteutuksen vaatiman ajan, tyévoiman
ja kustannuksien vuoksi, vaan my®os siksi, ettd eri segmenttien tarpeet, halut ja
arvot ovat aina jossain maéérin toistensa kanssa ristiriidassa ja yhtd segmenttia
miellyttavit palveluratkaisut ja ldhestyminen mainonnassa ei sovellu toiselle
segmentille lainkaan ja saattaa vaikuttaa myos ndiden asenteisiin palvelua koh-
taan ja valmiuteen ostaa palvelua/tuotetta. Lisdksi asiakassegmentoinnin toteut-
tamisessa on ongelmana se, ettd asiakassegmentoinnin suunnittelu toteutetaan
useimmiten aina palveluntarjoajan omien vaatimuksien mukaan suoritettuna
tutkimuksena, joiden tuloksia ja toteutustapoja ei ole julkistettu. (Lynn, 2011.)

Asiakassegmentoinnissa ei ole olemassa yhtd ainoaa absoluuttista ratkaisua.
Kotler ym. (2008) kuitenkin esittavét viitekehyksen, jonka avulla segmentointia
voidaan ldhted toteuttamaan. Heiddn mallissaan on esitetty asiakasryhméan
maantieteellisen, demografisen, psykografisen seka kdytoksellisten tekijoiden huomi-
ointi segmentointia tehdessd. Maantieteellisiin tekijoihin kuuluvat alueet, kuten
maanosat, maat ja maakohtaiset aluejaottelut, kuten lidnit, maakoot, kaupunkien
koot, asuintiheys ja asuinilmastot. Demografisiin tekijoihin kuuluvat ikd, sukupuoli,
perhekoot, perheen status, kuten nuori, nuori naimaton, naimisissa ilman lapsia,
lapsiperheet joiden nuorin lapsi on alle 6-vuotias, lapsiperheet joiden nuorin
lapsi on yli 6-vuotias, vanhat lapsettomat pariskunnat, vanhat lapselliset paris-
kunnat joiden nuorin lapsi on yli 18-vuotias ja vanha naimaton, tulotaso, ammatti,
koulutus, uskonto, rotu ja kansallisuus, psykografisiin sosiaalinen luokka, elimdintyyli
kuten saavuttaja, uskoja ja pyrkija sekd persoonallisuus ja kaytoksellisiin ostoti-
lanne (tavallinen ostos, erityistilanteen ostos), etsitty hydty (laatu, palvelu, talou-
dellinen hyoty), asiakkaan status (ei asiakas, entinen asiakas, potentiaalinen asia-
kas, uusi asiakas, kanta-asiakas), kdyttoaste (kevyt kdytto, keskimddrdinen kaytto,
runsas kaytto), uskollisuusaste (ei olemassa, keskivahva, vahva, absoluuttinen),
tietoisuusaste (ei tunne tuotetta, on tietoinen tuotteesta, on saanut tietoa tuotteesta,
kiinnostunut tuotteesta, haluaa ostaa tuotteen, aikoo ostaa tuotteen) ja asenne tuo-
tetta kohtaan (innostunut, positiivinen, vélinpitim&ton, negatiivinen, vihamieli-
nen). (Kotler ym., 2008, s. 412).



TAULUKKO 1 - Segmentoinnissa hyodynnettavat tekijat (mallintaen Kotler ym., 2008).

Geografiset tekijét ealueet, maan koko, kaupunkien koko, asuintiheys, asuinilmasto

e |k, sukupuoli, perheen koko, siviilisaaty, tulotaso, ammatti,
koulutus, uskonto, rotu seka kansallisuus

Demografiset tekijat

Psykografiset tek”at *Sosiaalinen luokka, eldméntyyli ja persoonallisuus

¢ Ostotilanne, etsitty hyoty, asiakkaan status, kayttoaste,
uskollisuusaste, tietoisuusaste, asenne tuotetta kohtaan.

Kaytokselliset tekijat

Maantieteellisessd segmentoinnissa jaottelu eri segmenttien vililld voidaan
viedd niin pieniin osa-alueisiin, kuin yrityksen tarjonnan kannalta on olennaista,
aina maanosista pieniin kuntiin tai naapurustoihin. Erityisesti palveluntarjoajille,
joiden tuotteet keskittyvét tiettyihin maantieteellisiin alueisiin, kuten lddneihin
tai maakuntiin, on tdrkedd, ettd tuotteen tarjontaa ja esilletuontia on mietitty pie-
nempien maantieteellisien segmenttien kautta. Demografinen segmentointi on
hyva tyokalu myo6s pienemmailld maantieteelliselld alueella palvelua tarjoavalle
yritykselle, silld ldhes vdistamattd jokaisella alueella on eri ikdluokkaa, sukupol-
vea, sukupuolta, tulo- ja koulutusluokkaa sekd perhestatusta edustavaa asiakas-
kuntaa. Demografiset tekijdt ovatkin yksi suosituimmista tyokaluista segmen-
tointiin juuri tdmén vuoksi. Vaikka ensisijainen segmentointi tehtdisiinkin mui-
den tekijoiden pohjalta, on tdrkedd tietdd eri segmenttien demografiset tekijat
asiakasryhmien tunnistamiseksi, koon méérittelemiseksi sekd tuotteiden tehok-
kaaksi kohdentamiseksi ja asiakkaiden tavoittamiseksi. Demografiset tekijdt ovat
erityisen tdrkeitd tiedostaa asiakasryhmissd, koska asiakkaiden tarpeet ja osto-
mahdollisuudet vaihtelevat heiddn ikdnsd sekd perhestatuksen ja tuloluokan
myotd. (Kotler ym., 2008, s. 411-413). Esimerkiksi opiskelijalla, joka eldd pelkalla
opintotuella ja lainalla, on erilaiset resurssit ja tarpeet palvelujen ostamiseksi
kuin vakiintuneessa tydssd olevalla perheelliselld asiakkaalla. Tamén vuoksi he
tarvitsevat erilaisia ldhestymistapoja ja palveluratkaisuja, jotka vastaavat juuri
heidén tarpeisiinsa ja resursseihinsa. Psykografisessa segmentoinnissa keskity-
tddn eri asiakassegmenttien sosiaaliseen statukseen, eldméntyyliin ja persoonal-
lisuuteen ja erilaistetaan palveluja ja kohdentamista vastaamaan nédihin tekijoihin.
Kun ndiden tekijoiden pohjalta tunnistetaan, millaisia asiakkaat ovat ja motiiveja
minkd vuoksi he olisivat kiinnostuneita palveluista, kuinka tuote sopii heidin eld-
miéntyyliinsd ja toivomaansa eldmdntyyliin, sitd voidaan hyddyntdd muun muassa
tuotteen markkinoinnissa (Kotler ym., 2008, s. 415). Hyva esimerkki téllaisesta
segmentoinnista markkinoinnin toteutuksessa on tuotteiden mainostaminen jo-
tain eldméntyylid tai arvoa korostavana (Kotler ym., 2008, s. 417), kuten tuotteen
ympdristoystavallisyyden tai reilun tuotannon osalta. Esimerkiksi vuonna 2015
suomalaisille tdrkeisiin arvoihin kuului ympaéristostda huolehtiminen (T-Media,
2015). Kaytoksellisiin tekijoihin pohjautuvassa segmentoinnissa otetaan huomi-
oon ostajan tietoisuus tuotteista, asenteet niitd kohtaan, kadyttotarpeet tuotteille
sekd reaktiot niiden hyodyntdmisestd. Erityisen tarkeitd kohtia Kaytoksellisessa
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segmentoinnissa ovat kdyttdjan status, eli onko henkil6 jo olemassa oleva asiakas
sekd henkilon palveluiden kayttoaste ja uskollisuus palveluntarjoajaa kohtaan,
mikd ilmenee palveluiden hankinnan keskittdmisend tietylle palveluntarjoajalle
(Kotler ym., 2008, s. 417).

Segmentointia ei koskaan toteuteta yhden ainoan segmentointialueen
avulla, vaan eri luokista otetaan huomioon eri tekijoitd kattavamman asiakasku-
van luomiseksi ja syvallisemmén asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. Kohde-
ryhmien syvillisemmaén tunnistamisen avulla palveluiden erilaistamista ja koh-
dentamista voidaan ldhted konkreettisemmalla tasolla toteuttamaan verrattuna
esim. pelkdn segmentoinnin toteuttamiseen perhestatuksen pohjalta - kaksilap-
sinen perhe, jonka molemmat lapset ovat alle 18 ja asuvat kotona voi toimia en-
simmdisend askeleena asiakkaiden ryhmittelemiseksi, mutta perheetkin voivat
vaihdella paljon varallisuuden ja arvojen osilta sekd ostomotivaatioiltaan palve-
luiden lunastamiseksi. Liian ymparipyoredd segmentointia tehdessd onkin vaara,
ettei kokonaiskuvaa hahmota sen muodostavista yksittdisistd tekijoistd ja tdysin
erilaiset ostomotiivit, arvot ja resurssit omaavat asiakkaat luokitellaan yhden,
heitd kuvaamattoman segmentin alle. Palveluntarjoajien onkin helpompaa me-
nestyd tavoittelemalla eri segmenttejd kokonaisten markkinoiden sijasta (Kotler
ym., 2008, s. 420). Lynn (2011) esittdd omissa vaatimuksissaan ja pohjustuksis-
saan onnistuneelle segmentoinnille pddasiassa samat tekijdt ja pddluokat, kuin
Kotler, mutta Kotlerin kaltaisen tarkemman kisitteiden avaamisen sijaan Lynn
keskittyy késittelemddn segmentoinnin monimuotoisuutta ja lukuisia mahdolli-
suuksia sekd tarkeyttd personoida organisaation oma segmentointi vastaamaan
organisaation oman liiketoiminnan eri aspekteja, kuten toimialaa, markkinoita
joilla toimitaan sekd asiakasryhméaa. Naiden lisdksi Lynn (2011) esittdd neljan
kohdan vaatimukset onnistuneelle segmentoinnille:

1. Segmenttien tulee erota tavoilla, jotka mahdollistavat niiden koon ja
saavutettavuuden helpon mittaamisen

2. Segmenttien tulee olla tarpeeksi suuria, jotta erilaistetut kohdennus-
toiminnot eri segmenttien kohdalla olisivat oikeutettuja ja kannatta-
via

3. Eri segmenttien tulee olla tavoitettavissa uniikkien medioiden ja
markkinointikanavien kautta

4. Segmenttien tulee olla suhteellisen vakaita, eli niiden koko ei saa
huomattavasti pienentyé ajan saatossa.

Lynnin (2011) onnistuneen segmentoinnin mééritelmét pohjautuvat onnis-
tuneen segmentoinnin perusvaatimuksille, eli siihen, kuinka segmentoinnin tu-
lee olla hyodyksi organisaatiolle, segmentin sisdisten asiakkaiden tulee olla kes-
kenddn samanlaisia ja erota selkedsti muiden segmenttien asiakkaista suhteessa
sithen, miten he vastaavat organisaation erilaiseen tarjontaan ja millaisia haluja
ja vaateita heilld on. (Lynn, 2011). Lynnin mé&é&ritelma sisédltdd samat vaatimukset
onnistuneelle segmentoinnille kuin Sicialian ja Garcian (2003) mé&aritelma, eli
ryhmien tunnistettavuuden, tarpeeksi kattavan kokoluokan, saavutettavuuden hallin-



non markkinointiratkaisuilla, pysyvyys siten, ettei segmentti hajoa ennen segmen-
toinnista saatavien hyotyjen toteuttamista, vastauslaajuuden, eli kuinka laajasti
segmentille voi toteuttaa markkinointiratkaisuja siten, ettd kaikki segmentin si-
sdlld reagoivat niihin vield toivotulla tavalla ja toiminnallisuuden, eli kuinka sel-
kedsti segmentointi ohjaa oikeita markkinointiratkaisuja kohti, mukaan (Sicilia &
Garcia, 2003).

Kuten segmentoinnin ongelmakohtia kasittelevassd kappaleessa jo esitel-
tiin, useimmiten asiakassegmentoinnit toteutetaan yrityksien omina tutkimuk-
sina, niissd tutkitut asiat eivit ole suuren yleison saatavilla kirjallisuuden vali-
tykselld. Muutamia esimerkkejd segmentoinnin suunnittelusta on kuitenkin jul-
kistettu vuosien saatossa, kuten Swinyard ja Sturtmanin artikkeli vuodelta 1986,
joka kasitteli paikallisen ravintolan asiakassegmentointia. (Swinyard & Sturtman,
1986). Swinyard & Sturtman ldhtivét liikkeelle segmentoinnissaan tunnistamalla
tekijoitd, jotka vaikuttavat mahdollisesti kiinnostukseen ja halukkuuteen ostaa
palveluja ravintoloilta, joita olivat sosiaalinen aspekti (kuinka ravintolan sijainti ja
luonne toimii potentiaalisena tapaamispaikkana), laadullinen aspekti (ruuan ja pal-
velun laatu pysyy samana kdyntikerralta toiseen, samoin kuin ystévillinen asia-
kaspalvelu), tuoteaspekti (tarjoiltavat annokset ovat suuria) seké lisiarvoa tuovat
aspektit (Viehdttava henkilokunta, eloisa musiikki ja ravintolaympéristd, helppo
sessd ravintolassa sekd kuinka ne tdyttyisivit heiddn ideaaliravintolassaan seka
millaisia viimeaikaisia ravintolassa kdyntikokemuksia ja syitd ja motiiveja ravin-
tolavierailuiden tiheyteen (kuten rahatilanteen vaikutus vierailutiheyteen tai
oman kokkausinnostuksen vaikutus) ja lopuksi vastaajien tarkat demografiset
tiedot. Néiden tietojen perusteella tehtiin asiakkaiden klusterointia vastaavan-
laisten ideaalien, motiivien ja demografisten piirteiden jakavien ryhmien kesken,
josta muodostettiin ravintolan eri asiakassegmentit. (Swinyard & Sturtman, 1986.)
Vaikka tdssd esimerkissd olikin kyseessd ravintola-asiakkaiden segmentointi,
heiddn esittdmidan aspekteja kysymyksissd voidaan hyodyntdd myos muiden
alojen asiakkaiden ymmartdmisessd ja sitd seuraavassa segmentoinnissa erilais-
ten asiakkaiden ryhmittelemiseksi.

Usein segmentoinnissa hyddynnettyjd tekniikoita ovat RFM-analyysi, eli
analyysi jossa asiakkaan viimeisintd ostohetked (eng. Recency), ostojen toistu-
vuutta (eng. Frequency) ja ostoihin kadytettyd rahaméddrad (eng. Monetary) kdyte-
tadan asiakkaan ostokdyttdytymisen analysointiin ja timan kautta asiakassegmen-
tointiin (Singh ym., 2014). Taman liséksi useat alat, joille palvelukokemus on kes-
keisessd osassa, ovat keskittdneet sddnnollisten ostajien kohdentamiseen (eng.
Targeting frequent buyers), jossa asiakas saa etuisuuksia toistuvista ostoistaan
muodossa. Hyvé esimerkki tdstd mallista ovat esimerkiksi lentoyhti6t, joissa ny-
ky&an lahes jokaisessa on kanta-asiakasohjelmat usein lentéville, jonka ansioista
he saavat tarjouksia lipuistaan plus-alennuksia uusista ostoksistaan. (Lynn, 2011.)
Nama mallit ovat kuitenkin toimeksiantaja yrityksen kaltaisissa palveluntarjoa-
jayrityksissd tehottomia, silld palveluiden ostamiseen sitoudutaan usein pitkiksi
ajanjaksoiksi ja asiakas keskittyy ostamaan yhden pakettiratkaisun ongelmiinsa
(tdssd tapauksessa sdahkosopimus), jota ei tdydennetd satunnaisostoksilla, eika
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asiakkaiden ostoaktiivisuudet eroa toisistaan sihkosopimuksien pakettimuotoi-
suuden vuoksi. Yksi kédytetty segmentointiratkaisu on myo6s arvosegmentointi
(eng. value segmentation), jossa asiakkaat jaotellaan eri segmentteihin heidan yri-
tykselle tuoman arvonsa perusteella (Sicilia & Garcia, 2003). Tamé&kéaan ei kuiten-
kaan toimi kattavana segmentointimetodina energia-alan yritykselle, joiden pal-
velut on kohdistettu kaikilla sen toimialueella toimiville talouksille ja toimitiloille,
jotka vaativat sihkod toimiakseen, eli tdnd pdivand lahes kaikille rakennuksille ja
asumuksille. Esimerkiksi Jyvdskyldn Energia tarjoaa kolmea erilaista sahkosopi-
musta, mddrdaikaisen (12/24 kuukautta, sama hinta koko sopimuskauden ajan,
uusi tarjous sopimusajan loppuessa), toistaiseksi voimassa olevan (pddttyy asiak-
kaan lopettaessa, hinnat pdivittyvat 3 kuukauden vilein, hinnat seurattavissa las-
kuista ja nettipalvelusta) sekd  Porssisihko (hinta perustuu pohjoismaisen
NordPool-sédhkoporssin joka tunnille méaritteleméaan spot-hintaan, asiakas séaas-
tdd seuraamalla hinnan kehittymistd ja hyodyntamalld edulliset tunnit virran ku-
lutuksessaan, lisdksi voimassa Jyvaskyldn Energian marginaali, palvelun kdytto
edellyttdd kuukausimaksun maksamisen) -sopimuksen (Jyvaskylanenergia.fi,
2016). Sodenkamp ym. (2015) ehdottavatkin teoksessaan energia-alan yrityksille
asiakasportfolioiden laatimista neljan tekijan mukaisesti: asiakkaan kotitalouden
piirteiden (kuten talouden lammitystyyppi, mahdollinen kiinnostus vihredn ener-
gian/biokaasun hyddyntamiseen sekd kotitalouden asuntotyyppi), asiakkaan
energiakulutusdatan, asiakkaan perusdatan (kuten asukkaan osoite, ikd, perhestatus
liittyvin informaation (kuten naapurusto, sosiodemografinen statistiikka ja paikal-
liset sddolosuhteet) pohjalta. Ndistd muodostuvan asiakasportfolion pohjalta yri-
tys voi toteuttaa asiakasanalytiikan asiakaskokemukselle lisdarvoa tuovia ratkai-
suja ja ymmartéd ja tunnistaa paremmin jo palvelemiaan segmenttejd, joissa ener-
giakulutukseen vaikuttavat tekijit ja asiakkaan itsensd maksuvalmius ja arvot on
huomioitu. (Sodenkamp ym., 2015.)

Asiakassegmentointiin ei ole olemassa yhtd, kaikille sopivaa ratkaisuja,
jonka vuoksi useat asiakassegmentointitutkimukset toteutetaan yrityskohtaisesti
ndiden toimeksiantona. Segmentointiin on kuitenkin olemassa olevia malleja, ku-
ten RFM-malli, usein-ostavien kohdentamisen -malli sekd arvosegmentointi,
mutta ndmaé soveltuvat yrityksille, jotka tarjoavat tuotteita ja palveluita joissa os-
tajan ostotiheys ja ostomddrd sekd rahallisesti ettd madrallisesti tarjolla olevista
tuotteista/ palveluista voi vaihdella. Energiateollisuudessa sopimukset tehddan
maédrdaikaisina sopimuksina, sopimus, johon paadytddn, kattaa tavallisesti jo ko-
konaisuudessaan asiakkaan tarpeet tuotteelle eikd asiakkaalla ole esim. samaan
kiinteistoon useampaa sahkosopimusta, jonka vuoksi ndama perinteikkdat kulu-
tukseen pohjautuvat mallit eivit sovellu energiateollisuudessa kaytettavaksi. Sen
sijaan Kotler ym. (2008) esittdma viitekehys eri tekijoistd jotka auttavat segmen-
toimaan asiakkaita ja potentiaalista markkinaa, ovat hyodynnettdvissa oikeas-
taan jokaisella liiketoiminta-alueella, joista Sodenkamp ym. (2015) on viel4 tiivis-
tanyt, mitkd Kotlerin esittamistd tekijoistda voisivat soveltua juuri energia-alan
asiakkaiden jaottelemiseen. Lynn (2011) tarjoaa pohjan asiakassegmentoinnin



onnistuneisuuden arvioimiselle, esittamaélld konkreettisia vaatimuksia eri seg-
menteille riippumatta niiden koostamiseen kaytetyistd tekijoistd - kunhan seg-
menttien koot pystytdan madrittdmadn, niiden koot ovat tarpeeksi suuria oikeut-
tamaan erilaistetut tuotteet ja kohdentamistoimet, segmenttien tavoittelemiseen
voidaan kdyttdd ryhmille uniikkeja kanavia ja segmentit eivit ole aikariippuvai-
sia (olemassa olevia tiettynd tapahtumahetkend, mutta segmentti kuihtuu ajan
myotd pois), segmenttien toimivuudelle on jo tarpeeksi perusteita sen hyodynta-
miseksi markkinoinnin toimissa. Segmentoinnissa on tiarkedd myds Swinyardin
ja Sturtmanin (1986) esitteleméd kysymysten kautta toteutettava segmentointitut-
kimus asiakassegmentoinnin toteuttamiseksi - vaikkei yritykselld olisi mahdol-
lista toteuttaa kyselyd asiakkailleen, esitettdvien kysymysten laatiminen itses-
sddn voi jo toimia avaimena ymmarrykselle siitd, mitkd ihmisten todelliset mo-
tiivit tarjottavan tuotteen tai palvelun kdytossd on ja kuinka niihin voi vastata
paremmin. Realisoitujen motivaatioiden ja arvojen pohjalta asiakkaita voi ja-
otella vield merkityksellisempiin ryhmiin, kuin mitd esim. demografiset tekijét
asiakkaistaan kertovat, ottaen huomioon ostohaluun vaikuttavat tarpeet ja arvot.

3.4 Yhteenveto ja viitekehyksen rakentaminen

Asiakasanalytiikka toimii kilpailuetuna yrityksille teknologian vahentdessa pe-
rinteisid kilpailuun vaikuttavia tekijoitd (Kolyshkina & Simoff, 2007). Asia-
kasanalytiikkaa voidaan hyoddyntdd esimerkiksi asiakasprofiilien luomiseksi,
jonka avulla voidaan suorittaa dataldhtdistd markkinointia suoraan eri asiakas-
profiilin omaaville asiakkaille (Mulvenna ym., 1998) ja jakaa asiakkaita asiakas-
segmentteihin, joille suoritetaan segmentille soveltuvia markkinointiratkaisuja
palveluntarjonnan personalisoinnilla ja mainonnan kohdentamisella (Kotler ym.,
2008). Asiakasanalytiikka voi tuottaa lisdarvoa yrityksille syvéllisemmadn asia-
kasymmarryksen muodossa, jota voi hyddyntdd palveluyrityksille tdarkedssa
asiakassuhdehallinnoinnissa (Sicilia & Garcia, 2003) sekd asiakkaalle tuotetta-
vana lisdarvona esimerkiksi heiddan kulutuskdyttdytymistdan kuvaavan visuali-
soidun materiaalin avulla (Sodenkamp ym., 2015). Asiakassegmentointi on yksi
tarkeimpid toimia markkinoinnin edistdmiseksi, mutta sen toteuttamiseen ei ole
olemassa yhtd ainoaa kaikille soveltuvaa ratkaisua. Kotler ym. (2008) on kuiten-
kin esitellyt viitekehykset, jossa esitellddn tirkeimmadt asiakkaan luokitteluun
merkityksellisiin ryhmiin hyddynnettavat tekijdat: maantieteelliset, demografiset,
psykografiset ja kdaytokselliset tekijat. Ndiden lisdksi yritys voi hyddyntda ole-
massa olevia segmentointimalleja, jos heilld on mahdollisuus jaotella asiakkaansa
padasiallisesti heiddn ostokdyttdytymisensd (Singh ym., 2014) ja yritykselleen
tuottamansa arvon kautta (Sicilia & Garcia, 2003). Tapauksissa, jossa yrityksien
lilkketoiminnan luonne ei sovellu ndiden mallien hyddyntdmiseksi heidan liike-
toiminnalleen olennaisten segmenttien tunnistamiseksi, Swinyardin ja Sturtma-
nin (1986) esittelevit keinon muodostaa asiakkaille kohdistettujen kysymysten
kautta ymmarrystd eri asiakkaiden motiiveista kdyttdd palvelua ja jaotella asiak-
kaat ndiden motiivien ja halujen lisdksi asiakkaiden demografisten tietojen liséksi
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eri segmentteihin. Lynn (2011) asettaa vaatimukset onnistuneelle segmentoin-
nille pohjaten toteutettujen segmentoinnin kédyton realisointiin markkinoinnin
toiminnoissa. Tamaén lisdksi Sodenkamp ym. (2015) esittdvat vield asiakasportfo-
lioiden muodostamista pohjustuen energia-alalle oleellisiin asiakkaan maantie-
teellisiin, demografisiin, psykografisiin ja kdytoksellisiin tekijoihin, joita voi hyo-
dyntdd energia-alalla asiakassegmentointia toteutettaessa.

Koska yrityksien segmentoinnit toteutetaan usein heiddn teetdttamiensa
tutkimuksien kautta, tdima Swinyardin ja Sturtmanin ldhestymistapa asiakkaan
perimmadisten motiivien ymmartamiseen tuotteen kaytossd ja kadyttohalukkuu-
dessa mahdollistaa yrityksen luoda kysymysten muodossa viitekehys asiak-
kaidensa segmentoinnille, eli saavuttaa ymmarrys siitd, mitka tekijdt ovat asiak-
kaan kannalta merkittdvid ja sen avulla jakaa heidédt ryhmiin. Hyodynndmme So-
denkampin (2015) ehdotelmaa energia-alalle soveltuvasta asiakasportfolioista
sekéd Kotlerin esittdmid segmentointitekijoitd asiakkaiden jaottelemisen helpotta-
miseksi. Pelkkien segmentointitekijoiden tunnistaminen ei kuitenkaan yksistaan
riitd toimivan segmentointimallin tekemiseksi, ellei ole selvilld ratkaisuja, joihin
asiakassegmentointia halutaan hyddyntda - energiateollisuuden kaltaisessa pal-
veluyrityksessd toivottavien ratkaisujen voisi kuvitella olevan kohdennettujen
palvelujen ja kohdennetun mainonnan tavoittelu yhdessa asiakasymmarryksen
parantamisen kanssa. Kun yritys tietdd, mitd tarkoitusta varten sen tulee ryhmia
tunnistaa, silld on jo suurempi mahdollisuus méaarittaa itselleen merkityksellisia
asiakassegmenttejd tarkoituksettomien ja kdyttokelvottomien ryhmien sijaan.
Koska sdhkoteollisuuden palvelut ovat tarpeen jokaiselle nykyaikaisissa olosuh-
teissa asuvalle ihmisille, jokainen yrityksen toimialueella sijaitseva ihminen on
potentiaalinen asiakas. Ndistd ostopddtokseen vaikuttavat henkilot maardytyvit
perhestatuksen mukaan ja energian ostopdétos voi olla pariskunnissa yhteinen
pddtos tai kuulua toisen vastuualueeksi. Tarkempaa asiakasymmarrystd yritys
voi hakea suorittamalla asiakastutkimuksen asiakkaiden kokemuksista palve-
lusta, toiveista ideaalille versiolle palvelua ja yleisilld kysymyksilld jotka avaavat
asiakkaan motivaatiota juuri kyseisen palvelun kayttdmiseen.

Edelld tehty yhteenveto asiakasanalytiikan kappaleessa osoittaa, millaista
dataa kerdamailld ja tietoa jalostamalla toimeksiantajayrityksen kaltainen palve-
luntarjoaja voi ldhestyd asiakasanalytiikan ja asiakassegmentoinnin tekemista
datan pohjalta. Datan hyodyntdmiseksi ja kasittelemiseksi tarvitaan kuitenkin
ratkaisuja, jota tukemaan laaditaan massadatan késittelyn viitekehys pohjustuen
toisessa kappaleessa kasiteltyyn kirjallisuuteen. Kowsar ym. (2014) sekd Jagadish
ym. (2014) ovat molemmat késitelleet teoksissaan datan kasittelyn kokonaispro-
sessia datan hyodyntdmiseksi. Heiddn teoksiensa perusteella datan késittelyn
voi yksinkertaistaa kuuteen (6) padvaiheeseen:

Datan hankintaan, eli kerdamiseen
Datan varastointiin

Datan yhdentdmiseen ja koostamiseen
Datan mallinnukseen ja analysointiin
Datan tulosten tulkintaan

Datan kayttoonottoon

AN T e



Kowsar ym. (2014) ja Jagadish ym. (2014) nostavat ndistd kasittelyvaiheista
erityisen haastaviksi datan varastoinnin ja yhtendistimisen, jotka vastaavat suo-
raan massadatan V-mallin kahteen V-kirjaimeen: volyymiin ja varieteettiin. T&-
maén lisdksi Kowsar ym. (2014) nostaa esille my6s huolen datan mdaran nopeasta
kasvusta (Velocity) joka on myos yksi V-mallin edustaja. Datan mé&drdan nopea
kasvu aiheuttaa ongelmia kaikissa perinteisissd datan késittelyprosesseissa: da-
tan hyddyntdmisen esteeksi tulevat datansiirrossa verkon nopeus sekd laitteiston
kyky rinnakkaisen datan ldhettdimiseen. Namad rajoitteet aiheuttavat datan maa-
ran kasvaessa datan ldhettdmisen ja siirtdmisen hyotysuhteen laskua. (Kowsar
ym.,2014.) Ayankoya ym. (2014) sen sijaan esittdd teoksessaan datan todenmu-
kaisuudesta (veracity) eli olennaisen datan l6ytdmisestd suurista dataméaaristd sen
hyddyntamiseen tarkoitettujen yhteyksien osalta. Ayankoya ym. (2014) esittdd
tdhdan ongelmaan ratkaisuksi datalinjauksia, joiden avulla varmistutaan, ett4 toi-
mintojen kannalta hyodyllistd dataa kerdtddn, varastoidaan, haetaan ja késitel-
laan varastoista, analysoidaan tavoitteiden kannalta olennaisella tavalla ja hyo-
dynnetddn liiketoiminnassa datakeskeisien toimintamallien avulla.

Nama 4V-mallin edustajat luovat suurimmat ongelmat massadatan hyo-
dyntdmiseen samalla, kun ne médrittavat sitd. Alla esitetty viitekehys on kehi-
tetty késitellyn kirjallisuuden pohjalta vastaamaan nédihin 4V-mallin aiheutta-
miin ongelmiin, samalla kun se huomioi Kowsar ym. (2014) sekd Jagandish ym.
(2014) esittdmaét vaiheet datan hyodyntamiseksi, samalla kdyttden esimerkkina
toimeksiantajayrityksen kaltaiselle yritykselle olennaisia kanavia asiakasanaly-
tiikkkaan ja -segmentointiin.
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KUVIO 2 - Datan hy6dyntamismalli

Datalinjaukset

1. Datan kerdys, hankinta:

Sensoridata, sosiaalinen media, asiakasrekisteri,
julkishallinnon data (kuten kiinteistéjen [km)

2. Datan varastointi:

Pilvipalvelut kuten Google Storage

3. Datan yhdent&minen ja koostaminen:

ETL-prosessi

4. Datan mallinnus ja analysointi:

(snABUY UOSIEAN) INSIEYIRISIEUOHOY UBIEPESSEIA

Tosiaikainen tiedon jalostus

Massadatan osaratkaisut {Big Query)

——— e e e

|
|
|
L

5. Datan tulosten tulkinta:

Referenssidata, oman toimeksiantoalueen
asiantuntijuus

6. Datan kayttéonotto:

Asiakasportfoliot, asiakassegmentointi,
visualisoidun asiakatiedon tucttaminen

Viitekehyksessd esitetdan datan hyodyntdamisen eri askeleet seka ratkaisut
niiden késittelyyn. Kaiken datan hyddyntdmisen taustalla ovat datalinjaukset,
jotka madrittavat, mitd dataa kerdtddn, mitd varastoidaan, mitd dataa kasitellddan
ja mallinnetaan rikastettavaksi tiedoksi tukeakseen liiketoiminnassa tehtavia tul-
kintoja datan tulosten tulkinnan ja kdyttoonoton osalta. Mm. Frans (2012) sekd
Reed ja Dangorra (2015) ovat nostaneet toissddn esille erityisen huolen datan hyo-
dyntdmisen ongelmista liittyen tietiméttomyyteen siitd, millaista dataa tulisi
hyodyntdd, mihin datalinjaukset tarjoavat vastauksen. Massadatan hyodyntami-
sen kokonaisratkaisut, kuten Watson Analytics vastaavat tavallisesti neljdstd en-
simmdisestd datan hyodyntdmisen osa-alueesta (IBM.com, 2016), kun taas
BigQuery -palveluun tulee kayttdjan itse ladata hankkimansa data (Fernandes &
Bernardino, 2015). Osa-alueiden alla olevat laatikot vastaavat kysymyksiin siitd,
miten datan hyodyntdmisen osa-alueita voi ldhestyd yksittdisten ratkaisujen
kautta - ETL-prosessi toimii rakenteettoman tiedon yhtendistamiseen (Nakucci
ym., 2014), jonka jdlkeen tosiaikaisen tiedon jalostuksen ratkaisuja voidaan hyo-
dyntda rakenteellisen tiedon analysointiin, mallintamiseen ja trendien ennusta-
miseen (Lao & Tang, 2005). Taman jdlkeen kaksi viimeisintd prosessia ovat ih-
mispohjaisen padtostenteon alaisuudessa, eli datan tuloksia tulkitaan, jotta tiede-
tddan, millaisia toimia datan tulosten perusteella tulisi liiketoiminnassa tehda.



Vaikka tutkimuksessa esitettiin muutamia esimerkkejd osa-ratkaisuista
massadatan kasittelemiselle, kuten MISO-algoritmi (MultIStore Online tuning al-
gorithm), joka ratkaisee datan volyymin ja nopean kertymisnopeuden ongelmia
ulkoisen ja sisdisen tiedon erillisen varastoinnin ratkaisuilla (LeFevre ym., 2014)
sekd Hadoop viitekehys suurien dataméaarien kéasittelemiseksi klusteripohjaisesti
(Wang ym., 2009) ja MapReduce -ohjelmointimalli rinnakkaisen ja samanaikai-
sen tiedon kasittelyn ja prosessoinnin (Ullman, 2015), ndita ratkaisuja ei otettu
osaksi viitekehystd, silla Hadoop ja Mapreduce ovat jo osittain kdytossd muissa
esitetyissd ratkaisuissa ja MISO-algoritmi on yksittdinen malli lukuisien muiden
joukossa, joka myos hyodyntdd Hadoopia suuresti toiminnassaan. Viitekehyk-
selld on tarkoitus luoda kuva erilaisista tavoista, kokonaisratkaisuista osa-ratkai-
suihin, datan hy6dyntamisen eri vaiheille. Viitekehyksen tavoitteena on tarjota
mahdollisuus tarkastella helposti sitd, mitd osa-vaiheiden ongelmia organisaatio
on jo nykyisilld ratkaisuillaan tukenut ja kuinka paljon potentiaalisia hyotyja yri-
tys saisi mahdollisesta laajempien ratkaisujen kayttoonotosta.

Yrityksen mddritettyd nykyisen datan hyddyntdmisen tilansa viitekehyk-
sessd esitettyyn malliin, sen tulisi my6s madrittdd, kuinka he voivat tehostaa ny-
kyisid toimiaan maédrittddkseen parhaiden heitd palvelevat asiakassegmentit.
Mahdollisessa asiakassegmentointimallissa yritys voisi hyddyntdd ensin toimi-
alueen asukas- ja yritysdataa selvittddkseen koko potentiaalisesta asiakaskan-
nasta palvelemansa asiakkaat. T&lld tavoin yritys voisi mddrittdd, ketkd potenti-
aalisista asiakkaista ovat jonkin kilpailevan palveluntarjoajan palvelujen alaisuu-
dessa. Seuraavaksi omista ja kilpailijan asiakkaista pitdisi pyrkid 1oytdimaan mer-
kityksellisid ryhmid tukeutuen asiakkaiden demografisiin tekijoihin. Lopuksi
merkityksellisid ryhmia tulisi pyrkid maarittimaan pidemmalle ja arvottamaan
asiakkaan energiankulutusdatan ja kiinteistotietojen kautta.

Koska energia-ala tarjoaa palvelua, joka on pakollinen kaikille nykyaikai-
sille toimijoille ja asukkaille jokapdivdisen eldmé&n toimintojen mahdollista-
miseksi, se saa tutkittua, 16ytyyko eri palveluntarjoajien alaisuudessa omalla toi-
mialueellaan olevista henkildistd/organisaatioista samojen muuttujien kautta
ryhmiteltdvisséd olevia asiakasjoukkoja, segmenttejd, joiden tarpeisiin se ei vield
itse tarjonnallaan vastaa. Asiakkaiden yleistietoihin ja demografisiin tekijoihin
tutustumalla palveluntarjoaja voi selvittdd, omien ja kilpailijoiden asiakkaiden
joukossa mahdollisesti ilmenevid huomattavia eroavaisuuksia, jotka voivat pal-
jastaa esim. palvelujen hinnoittelun vaikutuksesta tiettyjen asiakasryhmien osto-
pdatoksiin. Kun néitd tietoja verrataan oman ja kilpailijoiden asiakkaisiin kuulu-
vien energiankulutus ja kiinteistttietoihin, jotka ilmentdvat yritykselle tuottoi-
sammat asiakkaat, voidaan tarkastella, mitkd samanlaisia demografisia tekijoita
kantavat segmentit ovat yritykselle potentiaalisimpia, palveleeko yritys jo kaik-
kia ndistd onnistuneesti vai onko osa tuottoisimmista asiakkaista kilpailijoiden
asiakkaina.

Potentiaalinen segmentointimalli voisi sisédltdd kolme Sodenkampin (2015)
energia-alan asiakasportfolioissa ja segmentoinnissa hyodynnettaviksi ehdotta-
masta muuttujasta - asiakkaan perusdatan (demografiset tiedot), asiakkaan kiin-
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teiston tiedot (kuten kiinteiston kokoluokka ja sen energiankulutukseen vaikut-
tavat muuttujat) sekd asiakkaan energiankulutusdatan. Ehdotelmassa tarvitta-
van datan kerdamiseksi yrityksen tulisi oman datansa lisdksi hyodyntda eri or-
ganisaatioiden saataville asettamaa dataa sekd mahdollisesti datan ostamista re-
levanttia dataa kerryttaviltd yrityksiltd. Palveluntarjoaja voi hyodyntda ehdotel-
man ensimmadisessd kohdissa toimialueen hallintoelimien kerryttamaa tietoa alu-
een asukkaista sekd saatavilla olevia yritysrekistereitd ja verrata nditd omaan
asiakasrekisteriinsd kilpailijoilla olevien asiakkaiden madrittdmiseksi. Omien asi-
akkaidensa merkittdavimmait demografiset tiedot yritys saa todenndkoisimmin
omaan asiakasohjelmaansa kerddmadstddn datasta, samoin kuin asiakkaan ener-
giankulutusdatan eri sensoreiden ja niiden kerddman datan avulla. Asiakkaan
kiinteisttjen tietojen kerdamisessd voisi mahdollisesti hyodyntéa kiinteistoalalla
toimivien ja niist4 tietoja kerddvien organisaatioiden kerryttamad dataa joko néi-
den kerryttdmédn datan ostolla tai hyodyntdamalld organisaatioiden julkisesti saa-
taville asettamaa tietoa.

Kun yritys on perehtynyt ndihin tietoihin ja tunnistanut asiakkaistaan sa-
moja muuttujia jakavia ryhmid, han voi arvioida muodostuneiden segmenttien
merkityksellisyyttd arvioimalla ryhmien jakamia arvoja, tarpeita ja resursseja
palveluiden ostoon - tdsmé&dko alustavasti muodostuneiden segmenttien mah-
dollisuudet ja motiivit palveluiden ostoon toisiaan niin paljon, ettd ryhmaa voi
palvella yhdelld tuoteratkaisulla ja 1dhestyd samalla tapaa? Yritykselle merkityk-
sellisten ja palveltavien segmenttien tunnistamiseksi alustavan segmentoinnin
jilkeen voidaan hyodyntdd Swinyardin ja Sturtmanin (1986) asiakasymmarrysta
edistdvien kysymysten laadintaa ryhmien tunnistamiseksi, jotka eivat yksistdan
selity demografisilla samanlaisuuksilla. Sen sijaan poikkeavalta vaikuttavia il-
mentymid muuten homogeenisissd ryhmissa voi tarkastella tutustumalla Soden-
kampin (2015) asiakasportfolioihin hyodynnettdvéksi esitettyyn neljanteen
muuttujaan, jota ei segmentoinnissa hyddynnetty - asiakkaaseen liittyvit tekijat,
kuten naapuruston vaikutus palvelun kdyttoonottoon tai ostopdatokseen.

Nditd segmentointitekijoitd tarkasteltuaan yritykselld tulisi olla mahdolli-
suus vertailla, mitd motivaatioita asiakkailla olisi valita kilpailijan palvelu omien
palvelujensa sijasta - tarjoaako kilpailija jollekin erityiselle asiakassegmentille
erilaistettua palveluja, jotka vastaavat heiddn tarpeisiinsa tai onko kilpailijalla
olemassa jokin kanta-asiakkuuden palkitsemisohjelma, jota yritykselld itselldan
ei ole kdytossd? Poistuneiden asiakkaiden tietoja tutkimalla voi my0s selvittdd
niitd arvoja ja odotuksia, mihin yritys itse ei tarjonnallaan voinut vastata ja muita
mahdollisia syitd toisen palveluntarjoajan alaisuuteen siirtymiselle ja muuttaa
asiakkaille tuotettuja arvoja ja palveluita sen mukaisesti.

Tutustumalla yleisiin trendi-ilmitihin markkinoilla yritykselldi on my®os
mahdollisuus ndhd&, mitd mahdollisia arvoja on ilmassa, joita he eivét tarjonnal-
laan tai markkinointiratkaisuillaan ole tuoneet tarpeeksi esille. Esimerkiksi sosi-
aalisen median analytiikkaa hyodyntamalld trendi-ilmi6ita on mahdollista seu-
rata. Jos yritys myos huomaa segmentointia tehdessddn asiakasryhmis, joihin he
eivat vield ole mainonnallaan vedonneet tai joille tarjottavia palveluja he voisivat



erilaistaa vastaamaan enemmain heiddn eldmaéntilanteisiinsa ja arvoihinsa, he
voivat kehittdd mainonnassa tehtdvid ratkaisuja ndiden osalta.

Palveluntarjoaja yrityksend energia-alan yritykselld olisi kuitenkin mieles-
tani oleellisinta vastata tarjonnassaan eri elaméantilanteisiin ja vaatimuksiin. Esi-
merkiksi mokkildiset kaipaavat sopimuksia, joilla he voivat hyodyntdd asunto-
aan edullisesti joko satunnaisesti ympadri vuoden tai vain mokkeilyn eri seson-
kiaikoina. Kun yritys hyodyntdd datan mahdollisuutta tuoda ilmi esimerkiksi
alueella olevien kiinteistdjen aiheuttamia erilaisia tarpeita energiaratkaisuissa
(mokit) ja vallitsevat arvot ja trendit (kuten ymparistoystavillisyys ja suomalai-
sen tyon tukeminen), yrityksen on mahdollista saada kattavampaa kasitysta asi-
akkaidensa sekd potentiaalisten asiakkaidensa mahdollisuuksista sekd motivaa-
tioista palvelujen hyddyntdmiseen ja hyodyntdd myos nditd tekijoitd segmenttien
kokoamisessa, arvottamisessa ja niille suoritettavien toimintojen suunnittelussa.
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4 TEOREETTISEN OSUUDEN YHTEENVETO

Massadata kuvaa datamaéérid, joita on nykyisillad ratkaisulla vield haastavaa hyo-
dyntdd. Sille ei ole olemassa vield yhtd yleisesti hyvaksyttyd maddritelmdd, mutta
yleisesti sitd kuvataan 3V-mallin avulla, joka sisdltdd datan mddran, kasvunopeu-
den ja monimuotoisuuden. Massadatan maddrélle ei ole asetettua tiettyd rajaa,
jonka ylitettyddan data laskettaisiin massadataksi, vaan mitd enemman teknologia
kehittyy ja mitd nopeammin silld pystyy kasittelemddn dataa ja mitd tehokkaam-
min silld voi varastoida suuria méaidrid dataa, sitdi korkeammille datamadirille
massadatan kasite my0s siirtyy. Datan suuren médran vuoksi sen késittelyn tek-
niset haasteet ovat suurin ongelma massadatan potentiaalin hyodyntdamiseksi,
mutta myds massadatalle ominaiset datan monimuotoisuus ja datan maardn no-
pea kasvu ovat sen kasittelyyn vaikuttavia haasteita, jotka on huomioitava mas-
sadatan késittelyd ja hyodyntamistd kasiteltdessd. Massadatan hyodyntamiseksi
onkin tdrkedd 16ytdd helposti kdytettavid ratkaisuja, jotka mahdollistavat nope-
asti kertyvdstd, monimuotoisesta, suuresta maarastd dataa hyodyllisten tietojen
rikastamisen ilman, ettd datan varastointi ja kédytettdvissd olevan laitteiston suo-
ritusteho osoittautuvat ongelmiksi. Teknillisten haasteiden lisdksi massadatan
potentiaali sitoutuukin suuressa osin datalinjauksien laatimisen puutteeseen tai
niiden laatimiseen itselleen ja organisaationsa tavoitteita tukemattoman datan
pohjalta.

Massadatan on mahdollistanut ja osaltaan my6s aiheuttanut suuria muu-
toksia liiketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa. Se on johtanut useampien
dataldhteiden hyodyntdmiseen yrityksen strategisessa paddtoksenteossa ja liike-
toiminnan eri osa-alueiden tapahtumien ennustamiseen. Massadata on luonut
tarvetta uusien osaajien kouluttamiseksi liiketoimintatiedon hallinnan ja analy-
titkan saralla seka erillisten massadata keskeisten toimikuvien luomiseksi orga-
nisaatioihin. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd massadatan hyodyntaminen yri-
tyksen liiketoiminnassa ja liiketoimintatiedon hallinnassa ja analytiikassa tuottaa
niille merkittdvid tuloksia mm. lisdarvoja syvillisemman ymmarryksen mahdol-
listajana, jota voi hyodyntdd asiakasanalytiikassa. Asiakasanalytiikka toimiikin
kilpailuetuna yrityksille teknologian vihentdessad perinteisid kilpailuun vaikut-
tavia tekijoitd ja sen avulla voidaan esimerkiksi luoda asiakasprofiileja ja tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa heihin liittyvén tiedon visualisoinnilla. Asiakasanalytiikka
mahdollistaa my6s dataldhtéisen markkinoinnin suorittamisen suoraan eri asia-
kasprofiilin omaaville asiakkaille ja asiakkaiden jakamisen asiakassegmentteihin.
Asiakassegmentointia hyodynnetéddn suorittamalla segmentille soveltuvia mark-
kinointiratkaisuja palveluntarjonnan personalisoinnilla sekd mainonnan koh-
dentamisella. Tarkeimmadt asiakkaan luokitteluun merkityksellisiin ryhmiin hyo-
dynnettavit tekijat ovat maantieteelliset, demografiset, psykografiset ja kdytok-
selliset tekijat, joiden lisdksi yritys voi hyodyntdd olemassa olevia segmentointi-
malleja, jos heilld on mahdollisuus jaotella asiakkaansa ndiden ostokdyttaytymi-
sensd ja yritykselleen tuottamansa arvon kautta. Palveluluontoisissa yrityksissa



ndamad mallit eivit sovi asiakkaiden segmentointiin, jonka sijaan kasityst4 eri asia-
kasryhmistd voi saada muodostamalla asiakkaan ostomotiiveja ja odotuksia
avaavia kysymyksid, joiden vastaukset ryhmittelemdlld saadaan homogeenisia
asiakasryhmid.

Tutkimuksen tutkimuskysymys oli: “Kuinka massadata -pohjaista analy-
tiikkkaa voidaan hyodyntéd asiakassegmentoinnissa?”. Tutkimuksen kirjallisuus-
katsaus avasi useita eri kanavia, jotka kerryttdvat dataa, joita ei nykyiselldan viela
hyodynnetd asiakasymmarryksen lisddmiseen. Massadatan todellinen potenti-
aali asiakasanalytiikalle onkin syvaillisemmaén asiakasymmarryksen saavuttami-
nen ja sen hyddyntdminen kohdennetussa markkinoinnissa ja asiakassegmen-
toinnissa. Aiheesta ei ole kuitenkaan tehty vield tutkimusta, joka kasittelee mas-
sadatan asiakasanalytiikassa hyodyntamisen konkreettisia kdyttdtapoja, joten
tamd havainto perustuu kirjallisuudessa esitettyihin kanaviin, jotka kerryttavat
massadataa ja joita ei ole vield hyodynnetty tehokkaasti asiakasanalytiikassa. Li-
sdksi asiakasanalytiikka voidaan tehostaa hyodyntamalld uusia kanavia, joilla on
asiakasanalytiikalle annettavaa, mutta jotka eivdt ole vield yleisesti mukana asia-
kasdatan kerryttdmisessd - massadatan perusluonteeseen madritellyt merkittava
massa ja monimuotoisuus sitoutuvat vahvasti yhteen muun muassa verkkokéyt-
taytymisen, trendien, mediaseurannan ja ulkopuolisen datan hyddyntamisen
kanssa, jolla massadatan avulla voidaan tehostaa asiakkaista, sekd olemassa ole-
vista ettd potentiaalisista, rikastettavaa ymmarrysta.

Tutkimuksen apukysymykset olivat: “Milld metodeilla yritys pystyy tehok-
kainten tunnistamaan ja rikastamaan asiakasanalytiikan kannalta olennaista tie-
toa?” sekd “Millainen asiakassegmentointi -malli mahdollistaa yrityksen tunnis-
taa paremmin sekd potentiaalisia ettd jo palvelemiaan asiakassegmenttejd?”.
Asiakassegmentointi-aiheiseen kysymykseen vastattiin asiakasanalytiikan yh-
teenveto-osiossa esitellyssd viitekehyksessd, joka yhdessd asiakasanalytiikassa
esitetyn poistuvien asiakkaiden analysoinnin tyokalujen kautta avaa, milld ta-
voin asiakassegmentointi voi tuottaa hyotyd olemassa olevien asiakkaiden pal-
velemiseen sekd tunnistamaan niitd asiakkaita sekd niiden asiakkaiden piirteitd,
jotka eivit vield ole yrityksen asiakkaina. Asiakassegmentointimalli hyodyntaa
yrityksen omaa dataa, yleisesti saatavilla olevaa ja julkisesti jaettua tietoa ja dataa
sekd mahdollisesti relevanttia dataa kerdéavilta yrityksiltd datan ostoa. Malli tu-
keutuu energia-alalle tyypilliseen toimialuesitoutuneisuuteen, joka toimii ensim-
mdisend askeleena omien asiakkaiden tunnistamiseen kaikkien potentiaalisten
asiakkaiden joukosta. Tdmaén jdlkeen asiakkaihin tutustutaan syvallisemmin ndi-
den demografisten tietojen avulla, jonka jdlkeen viimeisend vaiheena on muo-
dostettujen asiakasryhmien arvottaminen ndiden energiankulutuskayttaytymi-
sen ja kiinteistdjen energiankulutukseen vaikuttavien tekijoiden antaman kulu-
tusennusteen mukaan. Asiakasanalytiikan kannalta olennaisen tiedon tunnista-
minen sen sijaan on aihe, jonka rajoitteet kulkevat kdsi kddessa hyodynnettavien
kanavien kanssa - kaikki potentiaaliset dataldhteet kartoitettuaan yritys voi maa-
rittdd, minkd kanavien dataa jo hyodynnetddn, millaista tietoa datasta saadaan
rikastettua ja mitd lisdarvoa se tuo verrattuna muista kanavista saatuihin tietoi-



43

hin. Yrityksen sisdiset datalinjaukset, joissa mddritetddn yritysten tietyissa toi-
minnoissa hyodynnettdvissd oleva data, ovat tdssd tarkedssd osassa. Suurin osa
kaikkiin analytiikkaan liittyvissd tutkimuksessa esitetyistd ongelmista liittyi vaa-
ranlaisen datan kerddmiseen tai analytiikan kdyttdmiseen vadrissd tilanteissa.
Kirjallisuus itsessddn ei kuitenkaan tarjoa suoria vastauksia siithen, mitd metodeja
yrityksen tulisi hyodyntdd asiakasanalytiikan kannalta relevantimman datan ke-
raamiseksi ja se vaikuttaakin enemman aiheelta, johon kaikki potentiaaliset da-
takanavat kartoitettuaan yritys voi kokeilujen kautta 16ytdd tehokkaimman rat-
kaisun, joka tuottaa juuri heidédn tarpeisiinsa soveltuvia lopputuloksia. Olemassa
olevia kanavia, joita suositellaan hyodynnettdaviksi asiakasanalytiikan laatimi-
sessa, on mm. sosiaalisen median kanavat, jotka kertovat paljon sitd kdyttdavien
yksiloiden lisdksi my6s kohderyhman ostokdyttdytymiseen mahdollisesti vai-
kuttavista trendeista.

Massadata ja sen hyodyntaminen on heréttanyt paljon keskustelua niin tie-
deyhteisoissd kuin perinteisessd mediassakin, mutta konkreettisen kasitteen si-
jasta massadata vaikuttaa toimivan ennemminkin kuvauksena muuttuvan ja di-
gitalisoituvan yhteiskunnan aiheuttamalle datatulvalle, kuin konkreettisena
konseptina, jolle voi luoda helposti implementoitavia ratkaisuja. Massadata ku-
vastaa kaikkea sitd potentiaalia, mikd digitalisaation seurauksena on syntynyt
analytiikan saralle sekd sitd estettd, jonka datan siirron, prosessoinnin ja sadilytyk-
sen haasteet tuottavat teknologisesti. Data-analytiikka tarjoaa ratkaisuja ja kilpai-
luetuuksia niin yrityksissd kuin tieteellisissd piireissd, mutta siitd saatava hyoty
vaikuttaa sitoutuvan suoraan siithen, kuinka datan rooli organisaatiossa hyvéak-
sytddn - mitd datakeskeisempid ja sitd ymmartavid eri padttdjdt ja toimijat orga-
nisaatiossa on, sitd todenndkdisemmin ymmarretddn mm. mika data on toivottu-
jen tulosten kannalta olennaista. Tdamé on olennainen osa myos datalinjausten
tekemistd, jotka toimivat tukena jokaisessa dataan liittyvéssd prosessissa organi-
saatiossa. Asiakasanalytiikassa erityisesti asiakasymmarryksen kasvattaminen ja
sitd kautta asiakkaisiin liittyvien palveluratkaisujen oivaltaminen massadatan
avulla vaikuttaa olevan tdrked ja potentiaalinen osa-alue, samoin kuin syvem-
mdn asiakasymmarryksen hyodyntdminen asiakassegmentoinnissa entistdkin
kuvaavampien ja oikeita ostomotivaatioita ja -resursseja kuvaavien segmenttien
laatimiseen.

Massadataa késittelevaddan tutkimukseen perehtyessa yksi asia nousi selvésti
esille - nykyinen tutkimus on suurimmassa osin informaatioteknologian ja tieto-
tekniikan osaajilta toisille kirjoitettuja tutkimuksia, jotka keskittyvit massadatan
potentiaaliin avaamiseen erilaisten teknillisten datankésittely -mallien kautta.
Tehdyistad tutkimuksista ja artikkeleista kuitenkin puuttuu teos, joka avaisi ai-
heesta kiinnostuneille, vihemman teknologista osaamista omaaville ihmisille
massadatan hyddyntdmiseen liittyvia tarkeitd kysymyksid: mitd aiheella tarkoi-
tetaan, mihin kaikkiin prosesseihin ja yritysten liiketoimintafunktioihin sen
avulla voidaan luoda lisdarvoa, mitkd ovat ensimmadiset askeleet yrityksen sisélld,
jotta se voisi kehittyd massadatapohjaisia ratkaisuja hyodyntaviksi yritykseksi,
tapahtui se sitten omatoimisesti vaadittavaa osaamista omaavan tyovoiman



hankkimisella tai ulkoistamalla palveluiden implementointi massadataa tunte-
ville IT-yrityksille. Kokisinkin ja ehdottaisin, ettd jo tunnistettujen ja vaadittujen
tutkimusten lisdksi, jotka keskittyvdt massadatan hyodyntdmistd rajoittavien
teknologisten ongelmien ratkomiseen, aiheesta tulisi tehdd lisdd kdytannonlahei-
sempid, kaupallisia ihmisid hyodyntdvid tutkimuksia, jotka innostaisivat tyonte-
kijoitd ja pddttdjid massadatan hyodyntdmistd miettivan organisaatiossa toimi-
maan ja miettimdan datakeskeisemmin. Massadatan hyodyntdmisessd datan roo-
lin vadrinymmartdminen on kuitenkin nostettu useasti suureksi tekijdksi sen
kayttamisen esteend, mistd syystd sen késittely ja esittdminen vahemmain tekno-
logiapainotteisesta ndkdkulmasta ehkd mahdollistaisi kokonaisten organisaatioi-
den asenteiden muutoksen ja kayttohalukkuuden lisddmisen. Tamaén liséksi ai-
heesta olisi hyva tehdd hyotysuhdetutkimuksia, jotka seuraavat massadataa hyo-
dyntdvan yrityksen massadatan aiheuttamien yritysmuutosten ajallisia ja rahal-
lisia kustannuksia verrattuna muutoksesta seuranneiden hyotyjen arvon kerty-
miseen tietyn ajan sisdlld massadatan ensimmaisestd kayttoonotosta. Ndin mas-
sadatan potentiaalista puhuttaessa sen toimivuus ei jdisi vain abstraktiksi kasit-
teeksi sen hyodyistd, vaan eri organisaatioilla olisi mahdollisuutta arvioida mas-
sadatan kdyttoonoton hyotyjd verrattuna sen vaatimiin resursseihin.
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Tassd kappaleessa esitellddn empiirisen tutkimuksen tavoite, tapaustutkimusyri-
tys ja empiirisen tutkimuksen metodit sekd perustelut niiden valinnalle. Liséksi
luvussa esitellddn, kuinka tutkimuksessa saatu data validoidaan ja kuinka se ana-
lysoidaan.

5.1 Tapaustutkimusyritys ja tutkimuksen tavoite

Jyvéskyldn Energia on Jyvaskyldan kaupungin alueella toimiva energiantuotanto-
yhtid. Yritys perustettiin vuonna 1902, jolloin se toimi Jyvdskyldn kaupungin
omistuksessa nimelld Sdhkolaitos. Yritys aloitti kaukoldmmoén tuotannon
vuonna 1960 ja sen toiminta muuttui 1980 Energialaitos-nimen myotd liikelai-
tokseksi. Energialaitoksesta tehtiin vuonna 1997 osakeyhtio, jolloin se sai nykyi-
sen nimensd, Jyvaskyldn Energia Oy ja vuonna 2006 yhtio osti omistajaltaan ve-
siliiketoiminnan.

Nykyddn Jyvaskyldan Energia tuottaa, myy ja jakelee sihkod, lampod ja vetta
omistamissaan verkoissa yhdessd tytdryhtididensd kanssa ja sen sdhkod myy-
dddn koko Suomen alueelle. Jyvaskyldn Energia vastaa Jyvaskyldn kaupungin
keskusta-alueen sdhkon siirrosta (jyvaskyldnenergia.fi, 2016). Tdméan vuoksi yri-
tys tuottaa palveluja automaattisesti tietyn alueen véestolle huolimatta siitd,
ovatko he valinneet yritystd heiddn pédasialliseksi sahkontuottajakseen. Lisdksi
yrityksen sdhkontuotantoon liittyvit asiakkuudet, jotka ovat valinneet palvelu-
jen, eli sahkon, hankkimisen tapausyritykseltd, jakautuvat kahteen eri lohkoon -
suur- ja pienasiakkuuksiin. Suurasiakkailla tarkoitetaan nimensa mukaiseksi yk-
sityishenkiloistd poikkeavia asiakkaita, kuten yrityksid.

Teoreettisen tutkimuksen mukaan massadataan on linkitettdvissé sille omi-
naisia piirteitd, V-mallin tekijoitd, jotka ilmentdvat massadatan olemassa oloa yri-
tyksessd. Sen lisdksi massadatan hyodyntdmiselle asetettiin vaatimuksia datan
prosessoinnin vaiheista ja osa-alueista, joita datan tehokas hytdyntdminen edel-
lyttad. Lisaksi kirjallisuudessa esiteltiin nimettyjd kanavia ja ohjeellisia ehdotuk-
sia kattavan asiakasdatan kerdamisen laajuudelle sekd tehokkaita keinoja hyo-
dyntdd néditd entistd rikkaamman asiakasymmaérryksen saavuttamiseksi ja mer-
kityksellisten asiakassegmentoinnin toteuttamiseksi. Sen vuoksi suoritetussa tut-
kimuksessa selvitettiin tapausyrityksen kerddman, sdilyttdiman ja hyodyntaman
datan luonnetta ja laajuutta sekd sen hyodyntdamiseen liittyvid ongelmia. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittdd, miten yritys toteuttaa teorian pohjalta laaditun
datan hyodyntdmismalli -viitekehyksessd esitettyjen osa-alueiden prosesseja
sekd sitd, 1oytyyko tapausyritykseltd nédihin osa-alueisiin linkitettyjd massadata-
ongelmia V-mallin tekijoiden mukaisesti tai eri osa-alueisiin linkitettyjd massa-
datan hyodyntdamisen osa- tai kokonaisratkaisuja. Viitekehyksessd esitettyjd osa-



alueita olivat 1. datan kerédys ja hankinta, 2. datan varastointi, 3. datan yhdenta-
minen ja koostaminen, 4. datan mallinnus ja analysointi, 5. datan tulosten tul-
kinta sekd 6. datan kayttoonotto ja tutkimukseen valitut V-mallin, eli Szymczak
ym. (2014) ja Ayankoya ym. (2014) tutkimusten pohjalta yhdistetyn 4V-mallin
tekijdt olivat 1. massa, 2. monimuotoisuus ja rakenteettomuus, 3. kertymisnopeus
ja 4. arvon loytaminen kerrytetystd datasta. Nditd osa-alueita ldhdettiin tutki-
maan tapaustutkimusyrityksessd datan hyodyntamismalli -viitekehyksen ja va-
littujen V-mallin tekijéiden pohjalta toteutetun haastattelurungon avulla (liite 1).

Haastattelututkimuksen pédasiallisena tavoitteena oli ndiden valitavoittei-
den kautta saada selville kaksi asiaa: 1. onko yritykselli massadataa eli onko yrityk-
sen havainnot datan kasittelyyn ja hyodyntdmiseen asiakasanalytiikassa verrat-
tavissa teoreettisessa osuudessa tehtyihin havaintoihin seka 2. kdyttdiko yritys teo-
riakatsauksessa esiteltyjid massadatan osa- tai kokonaisratkaisuja asiakasdatan hyodynti-
miseen. Haastattelututkimuksen tulosten tavoitteena oli 16ytda vastaus tutkimus-
kysymykseen ja vertailla sitd teoriassa saatuun vastaukseen tutkielman tutki-
muskysymykseen ”“Kuinka massadata -pohjaista analytiikkaa voidaan hyodyn-
tdd asiakassegmentoinnissa” kartoittamalla yrityksen nykyinen datan luonne,
datan kasittelyratkaisut ja datan hyodyntamissuhde ja esittelemdlld tulokset ta-
valla, jotka ovat yleistettdvissd muihin yrityksiin ja yhteisoihin, jotka kohtaavat
toiminnassaan tapausyrityksen kaltaisia ongelmia ja miettivit asiakasanalytiik-
kansa tehostamista sekd sen mahdollistavia tyokaluja.

5.2 Tutkimusmenetelmd ja tutkimuksen toteutus

Seuraavissa kappaleissa esitellddn ja perustellaan valitun tutkimusmenetelman
ja tutkimuksen haastateltavien valitseminen sekd kerrotaan, milld tavalla tutki-
mus toteutettiin kdytannossa.

5.2.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Empiirinen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena ja sen toteutusta-
vaksi valittiin haastattelututkimus, tarkennettuna teemahaastattelu. Kvalitatiivinen,
eli laadullinen tutkimus soveltuu parhaiten tutkimuksiin, jossa halutaan keréta
tietoa mittaamattomista muuttujista, kuten asian kanssa tekemisissa olevilta osa-
puolilta erilaisia mielipiteitd ja havainnointeja kerdtessd. Koska tutkimuksen ta-
voitteena on keritd tietoa tapaustutkimusyrityksen asiakasdatan kanssa tekemi-
sissd olevilta tyontekijoiltd tietoa datan késittelyn eri osavaiheista ja sen hyodyn-
tamisestd tapausyrityksessd sekd kerdtd tietoa massadataan teoriassa linkitetty-
jen ongelmien esiintymisestd yrityksessd, kvalitatiivinen tutkimusmetodi oli tut-
kimuksen kannalta olennaisten tulosten saamisen kannalta optimaalisin véline.
Haastattelututkimuksessa tutkija ja haastateltava keskustelevat tutkimusai-
heisiin liittyvistd asioista. Perinteisestd keskustelusta poiketen haastattelulla on
selked paamadrd, johon rakenteellinen haastattelutilaisuus tahtdd, eli tutkimus-
kysymykseen vastaaminen. Haastattelun avulla kerrytetddn tutkimusaineisto,
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joka analysoinnin ja tulkinnan avulla kdytetddn tutkimustehtdvan ratkaise-
miseksi. (Hirsjarvi & Hurme 2000) Haastattelututkimuksen toteutustavaksi va-
littiin teemahaastattelu, joka on uutta kartoittava tutkimusmetodi, jossa kysymyk-
set ovat avoimia. Taman lisdksi teemahaastattelussa on mahdollista esittaa lisa-
kysymyksid, arvaamattomat vastaukset tallennetaan ja analysoidaan, eikd vas-
taajilla ole mahdollisuutta vastata kysymyksiin anonyymisti. Vaikka tdssd haas-
tattelun toteutustavassa tyomadra vastauksia kohti on suuri ja sen maarallinen
analyysi on harvoin toteutettavissa, se antaa mahdollisuuden esittda kysymyksia
laajemmalla tasolla kuin tiukasti kyselypohjaan sidottujen haastattelujen toteut-
taminen ja mahdollistaa siten kattavamman vastauspohjan kartuttamisen erilai-
set kdsityspohjan omaavilta haastateltavilta. (Hirsijarvi & Hurme, 2000.) Teema-
haastattelu soveltuu tutkimusongelman kannalta olennaisen aineiston kerdaami-
seen erityisesti siksi, koska tapausyrityksen haastateltavilla voi olla varsin erilai-
sia kokemuksia datan kerddmisestd, kisittelemisestd ja hyodyntamisestd toi-
siinsa ndhden sekéd osa heistd saattaa tiedostamattaan tietdd asioita ja ongelmia
ndiltd eri osa-alueilta, jotka saadaan esille vain vapaamman, teemoihin pohjautet-
tujen kysymyksien ja lisdkysymyksien avuilla. Liséksi kun vastaajilla ei ole mah-
dollisuutta osallistua vastaustilanteeseen anonyymisti, voidaan varmistaa, etta
vain tutkimuksen kannalta olennaisien henkiltiden vastaukset vaikuttavat teh-
taviin havaintoihin, analyysiin ja loppupddtelmiin. Kriteerejd tutkimushaastatte-
luun valituille tutkimuskohteille késitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

5.2.2 Haastateltavien valitseminen

Koska tutkimuksen p&ddpaino on asiakasanalytiikassa ja massadata-analytiikan
hyodyntdamisessd siind, haastateltaviksi valittiin tapausyrityksen tyontekijoita,
jotka ovat mukana yrityksen asiakasdatan kasittelyn eri vaiheissa. Haastatelta-
vien valitsemisessa hyddynnettiin toimeksiantajayrityksen ymmaérrystd omien
osastojensa roolissa asiakasdatan kasittelyn eri vaiheissa ja haastateltavia pyrit-
tiin 1oytamddn vahintdan yksi (1) kappale jokaiselta eri osa-alueelta, joka kerdd,
varastoi, koostaa, mallintaa, analysoi, tulkitsee tai hyodyntdd datan lopputulok-
sia tyossddn. Talla tavoin haastateltavilta saatiin kattavammin selville yrityksen
asiakasdatan tila sekd datasta aiheutuvien haasteiden ja niiden selvittamiseksi
kédytettyjen ratkaisujen esiintyminen yrityksessa.

Tapausyrityksen yhteyshenkiloiden kanssa kdydyissa keskusteluista yri-
tyksen rakenteesta ja datan elinkaaresta yrityksen sisilld selvisi seuraavia asioita,
joita hyodynnettiin haastateltavien henkiloiden madrittamisessa: yrityksessd on
kolme (3) organisaatiota, jotka vastaavat asiakkaan osalta tehtdvéstd tiedonke-
ruusta. Nditd ovat uuden asiakkaan vastaanotto, mittaus, eli sensoridataorgani-
saatio seki asiakkuuden hallinta, eli laskutus. Haastateltavien valintakriteereiksi
muodostui siis ensisijaisesti ndistd asiakkaan tiedonkeruuseen vilittomasti lin-
kittyvistd organisaatioiden edustajista haastateltavien hankkiminen, jonka lisdksi
haastattelukohteita tuli saada vahintddn yksi jokaisesta datan hankinnan ulko-
puolisesta osastosta, jotta datan elinkaaren kaikki eri osa-alueet yrityksen sisalla
saataisiin katettua. Tamé&n vuoksi asiakasdatan hankinnan eri organisaatioiden



liséksi haastatteluun sopiviksi osa-alueiksi yrityksen sisdlld luokiteltiin mm.
markkinointi, talous ja tietohallinto.

Haastattelututkimus suoritettiin 13 yrityksen edustajalle, joiden sijoittumi-
nen tapaustutkimusyrityksen eri osastoihin jakaantui seuraavasti: tietohallinto,
yksi (1) haastateltava, asiakkuudet, kolme (3) haastateltavaa, tuotehallinta, kolme
haastateltavaa, verkot, kaksi haastateltavaa, markkinointi, yksi haastateltava ja
talous, kolme haastateltavaa. Tutkittavien tyoskentelyhistoria tapaustutki-
musyrityksessd vaihteli suuresti: haastateltavien tydskentelyaikayrityksen alai-
suudessa vaihteli <1-30 vuoden vélilld, haastateltavien tyoskentelyajan yrityk-
sessd keskiarvon ollessa 8 vuotta ja sen mediaanin ollessa 6 vuotta. Liséksi kah-
della haastateltavalla yrityksen sisdinen toimialue oli muuttunut merkittavéasti
alle vuoden sisdlld haastattelun toteuttamisesta. Haastateltavien haastattelutu-
loksille merkittavat taustatiedot on esitetty tarkemmin alla esiintyvdssd taulu-
kossa.

TAULUKKO 2 Haastateltavien taustatiedot

Toimialue Aika yrityksessd Viimeisin  merkittiava
toimenkuvan vaihdos

Asiakkuudet 1 vuosi 3 kuukautta

Asiakkuudet 9 vuotta

Asiakkuudet 2 vuotta

Markkinointi 8 vuotta

Talous 7 vuotta

Talous 6 vuotta

Talous 3 vuotta

Tietohallinto 30 vuotta

Tuotehallinta 1 vuosi

Tuotehallinta 4 vuotta

Tuotehallinta 7 vuotta < 1 vuosi

Verkot 6 vuotta

Verkot 23 vuotta 3 vuotta

5.2.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin yrityksen toimitiloissa yksilohaastatteluina, eli yksittdiseen
haastattelutilaisuuteen osallistui vuorollaan vain haastattelija ja haastateltava.
Koska tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna, tarkan kysymysrungon sijaan
haastattelua varten oli laadittu teoriaosuudessa laaditun datan hyddyntdminen
-viitekehyksen pohjalta kuudesta kysymyksestd muodostuva kysymyspohja,
joista jokainen kysymys késitteli yhtd erillistd osa-aluetta viitekehyksessa esite-
tyssd prosessissa. Taman lisdksi haastattelussa kysyttiin jokaiselta haastateltavia
heiddn kokemuksiaan massadatassa esiintyviin ongelmiin liitettyjen tekijoiden
osalta, eli datan massasta, rakenteettomuudesta, kertymisnopeudesta seké olen-
naisen arvon loytamisestd keradtystd datasta. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin
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liséksi heiddn massadataan ja sen kasittelyyn liittyvan terminologian tunnista-
mista, jotta saatiin varmuus, ettd myos tiedostamattomat yhteydet massadataan
liittyviin osa-ratkaisuihin saatiin selville. Haastattelun pé&atteeksi haastateltavia
pyydettiin kuvaamaan massadataa heiddn kasityksensd pohjalta, jotta tapausyri-
tyksen kasitys tutkittavasta aiheesta sille olennaisien osastojen sisélla tulisi ilmi.
Jokaiselle haastattelulle oli varattu aikaa keskimaérin 45 minuuttia, jouston
ollessa 15 minuuttia molempiin suuntiin. Tutkimuksen tietojen kerddaminen to-
teutettiin tallentamalla tehdyt haastattelut kahteen eri nauhoituslaitteeseen, tie-
tokoneeseen ja puhelimeen, jonka lisdksi haastatteluista tehtiin samalla kirjallisia
muistiinpanoja, jonne lisédttiin havaintoja haastateltavista. Erillisten muistiinpa-
nojen avulla saatiin varmuus, ettd ddnitteissd esiintymattomat eleet, ilmeet seka
epdilykset vastauksista ja aiheista saatiin my0s osaksi kerdttyd materiaalia.

5.3 Aineiston analyysi

Haastattelun tulokset analysoidaan teemoittelun avulla ja teemoina toimivat
massadataa maédrittelevien tekijoiden lisdksi ndistd annetut havainnot tukemaan
oletusta massadatan olemassaolosta yritykselld sekd tukemaan oletusta siitd,
ettei yritykselld ole massadataa. Teemoittelu sopii haastatteluun analysointime-
todiksi haastattelijoiden pienen méaaran vuoksi ja haastattelussa selkeésti esiinty-
neiden teemojen vuoksi sekd siksi, ettd teemahaastattelun joustavuus, eli toteut-
taminen ilman tarkkaa kysymyslomaketta, saataisiin parhaiten tuotua esille
my0ds havainnoinnissa.

Hirsijdrvin ja Hurmen (2000) mukaan haastatteluaineiston analyysin kuu-
luu nelja vaihetta: aineiston luenta, luokittelu, yhteyksien l6ytdmien ja rapor-
tointi (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Tédtd madritelmad mukailleen aineiston analyysi
aloitettiin muuttamalla nauhoitetut haastattelut tekstiksi, eli litteroimalla haas-
tattelun &dédnitteet tekstimuotoon. Jokainen haastattelu muutettiin yksittdiseksi
tekstitiedostoksi, jotka koostuivat haastattelun kysymyksisté ja vastauksista, eli
haastattelun sisdllostd kokonaisuudessaan. Litteroinnin laadun varmistamiseksi
jokainen haastattelu kaytiin ldpi vahintdan kahdesti, jotta dénitteiden ja niiden
tekstiversioiden sisdllot saatiin vastaamaan toisiaan tdydellisesti. Haastattelujen
luokittelu suoritettiin QDA Miner Lite-ohjelmalla. Luokittelussa tutkittua ilmiota
pyritddn jasentdmddn vertailemalla aineiston eri osia toisiinsa (Hirsjarvi &
Hurme, 2000). Luokittelussa hyodynnettiin ohjelman koodauksien luontia, joilla
haastateltavien vastauksissa esiintyvid teemoja merkittiin eri osa-alueille datan
hyddyntamisen kokonaisprosessissa. Kaikki haastattelut kasiteltiin merkiten oh-
jelmalla vastauksissa esiintyvid tekijoitd liittyen kolmeen aihealueeseen: 1. yri-
tyksessd esiintyviin V-mallin tekijoihin, 2. datan hyodyntdmismallin osa-aluei-
den toteutumiseen yrityksessd sekd 3. tapausyrityksen kerddmaddn ja hydodynta-
madn asiakasdataan. Koodit luotiin hyodyntden kirjallisuuskatsauksessa havait-
tuja tekijoitd, luoden kaikille havaituille tekijoille oma koodi. N4illd koodeilla
voitiin merkitd yksittdisid lauseita, joissa eri teemoja ilmeni. Esimerkiksi automa-
tisoitu datan mallinnus ja analyysi sekd manuaalisesti suoritettu datan mallinnus



ja analyysi toimivat yksittdisind koodeina. Ndin ohjelman avulla saatiin merkit-
tyd esimerkiksi seuraavan tyyppinen lause datan mallinnuksesta ja analyysista
yrityksessd, joka tehdddan manuaalisesti:

“Ihminen ldhtee, ei siind sen enempé, siis joo pystytddn [jarjestelman] puitteessa suo-
dattelemaan sitd Excelissd eri lailla ja ndin, mutta ei sielld oo mitddn automatiikkaa
sielld takana, jos ei ihmistd lasketa automatiikaksi”.

Lisdksi tamd mahdollisti tutkimuksen haastattelurungon ulkopuolelle jaa-
neiden tekijoiden havainnoinnin. Néistd saatiin luotua uusia teemoja, joita ei kir-
jallisuudessa noussut esille. Haastatteluissa tdma tuli ilmi esimerkiksi haastatel-
tavien huolena datan validiteetista, oikeellisuudesta ja eheydest:

”.. se on se jatkuva riesa siind, ettd ennekuin voi tehdd raporttia ja vieda sitd tietoa
eteenpdin esimiehelle tai konsernin johtoryhmiaille, niin tdytyy aina varmistua siitd,
ettd on kaikki tallessa ja verrata sitd reaalipintaa aiemmin tai viimekuussa, millaisia
muutoksia sielld on kdynyt, ettd sindnsa tyolds ja aiheuttaa turhaa tyota...”

Kaikki eri teemoilla merkityt koodit, kuten esimerkiksi ”datan massa” koos-
tettiin yksittdisiin tiedostoihin, jotka sisdltdvit vain kyseiselld koodilla merkat-
tuja lauseita ja toimivat siten eri teemojen esiintymien yhdistelmind. Yhdistelyn
tavoitteena on 16ytdd teemojen ilmentymien valiltd samankaltaisuutta, vaihtelua
ja poikkeuksia (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Vastauksista yhdistetyistd teemojen
koosteista etsittiin yhtadldisyyksid, esimerkiksi haastattelujen kokemuksista datan
kertymisnopeuden aiheuttamista ongelmista tapaus yrityksessd, kuten:

”Varmasti sitd on, ettd sitd kertyvad dataa ei ehditd kaymaan lapi, koska sitd tulee niin
paljon, ettd se on vaan jdrkeva analysointi, ettd siihen ei oo riittdvésti resursseja ettd
varmaan aika iso osakin siitd kertyvastd datasta menee viahan niinku hukkaan tai sil-
leen vdhan niinku turhaan kerdtddn ja sdilytetddan kun sité ei ehditd hyodyntdd, niin
sitd tapahtuu kylla”.

Nditd vertailtiin kirjallisuudessa havaittuihin ilmentymiin datan kertymis-
nopeuden (velocity) aiheuttamista ongelmista, jotta voitiin havainnoida, miten V-
mallin kertymisnopeutta esiintyi tapausyrityksessd. Esimerkiksi V-tekijoiden
esiintymisid yrityksessd jaoteltiin teemoittain ongelmia aiheuttaviin ja ongelmia
aiheuttamattomiin havaintoihin. Datan hyodyntdmismallin eri osa-alueisiin liit-
tyvistd tekijoistd teemoitettiin vastaavuudet ja poikkeavuudet sekd puutokset
yrityksessd. Asiakasdatan kerddmisessd vastaukset teemoitettiin kirjallisuudessa
ehdotettujen osa-alueiden ympdrille, jonka jdlkeen teeman sisdltd luokiteltiin
vastaavat ja poikkeavat havainnot. Ndiden eri osa-alueiden teemoituksen ja tee-
mojen jaottelun jdlkeen saatiin kattavampi késitys yrityksen V-mallin tekijoiden
ilmentymistd, yrityksen datan hyodyntamisestd sekd asiakasdatan kerddmisesta.
Taméan analysoinnin pohjalta saatiin koottua kirjallinen raportti asiakasdata-ana-
lytiikan toteutumisesta ja sen hyodyntamiseen liittyvistd ongelmista yrityksessa.
Nama havainnot esitellddan tutkimuksen tuloksina seuraavassa luvussa.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tadssd kappaleessa esitellddan toteutetun, empiirisessd tutkimusosuudessa suori-
tetun haastattelututkimuksen havaintoja kolmeen eri teemaan jaoteltuna. Ta-
paustutkimuksen tarkoituksena oli saada tietoa tutkimuskohteena toimineen ta-
pausyrityksen asiakasdatan kdytostd, eli sen elinkaaresta yrityksessd kerdami-
sestd sen kayttoon sekd selvittdd, onko yritykselld massadatan madritelmid vas-
taavia ongelmia ja kdyttavatko he joitain massadatan osa- tai kokonaisratkaisuja
datan hyddyntdamisessd. Tapaustutkimuksen suorittamiseen hyodynnettiin teo-
reettisessa osuudessa esitettyd V-mallia, joka koostui massadatan hyodyntami-
seen ja kdsittelemiseen liittyvistd ongelmista, kuten datan massasta (eng. volume)
ja monimuotoisuudesta ja rakenteettomuudesta (eng. variety). Taman lisédksi tee-
mahaastattelun teemat koottiin kappaleen kolme lopussa esitetyn Datan hyodyn-
tamismalli -viitekehyksen ympdrille, keskittyen sen datan prosessoinnin eri osa-
alueisiin ja niiden aiheuttamiin ongelmiin datan kokonaisvaltaisessa kasittelyssa
ja hyodyntamisessd. Koska massadataa tutkitaan tutkielmassa asiakasdatan na-
kokulmasta, haastattelututkimuksessa huomattava paino oli myos tapausyrityk-
sen kerddmaéssd asiakasdatassa ja sen hyddyntdmisessd. Seuraavissa alaluvuissa
esitellddn teemahaastattelututkimuksessa tehdyt havainnot V-mallin tekijoiden
esiintymisestd yrityksessd, datan hyodyntamismallin toteutumisesta yrityksessa
ja yrityksen kerdamadstd asiakasdatasta sekd kappaleen yhteenveto.

6.1 V-mallin tekijoiden esiintyminen yrityksessa

Téssd kappaleessa kisitelldan haastattelusta tehtyjd havaintoja yrityksessa esiin-
tyviin V-mallin tekij6ihin liittyen, joista haastattelututkimukseen tarkasteltaviksi
valittiin massa (Volume), rakenteettomuus ja monimuotoisuus (Variety), kerty-
misnopeus (Velocity) ja arvon 1oytdminen datasta (Veracity). Nditd tekijoitd ja nii-
hin liittyvdt ongelmat on usein liitetty massadatan esiintymiseen, joten selvitta-
malld tekijoiden esiintymistd yrityksessd voidaan saada késitys massadatan
esiintymisestd yrityksessd, jotka on jaoteltu kolmeen padteemaan: 1. Massadatan
esiintymistd yrityksessa indikoivat havaintoinnot, 2. Yrityksen dataprosessin eri
vaiheet viitekehykseen verrattuna 3. Kirjallisuudessa hyviksi havaittujen asia-
kasdatojen hyodyntaminen.

6.1.1 Datan massa

Datan volyymia késiteltdessd kaikilta haastateltavilta kysyttiin seuraava kysy-
mys:

”Onko teilld esiintynyt ongelmia datan volyymista esimerkiksi sen varastoinnissa ja
kasittelyssa?”



Haastateltavista neljd (4) vastasi datan méaédréastd esiintyvan ongelmia ja yh-
deksdn (9) vastasi, ettei médrastd ole ainakaan heille itselleen ongelmia. Haastat-
telussa aiheesta nousi esille kaksi pddasiallista ongelmaa, jotka ovat suoraan seu-
rausta yrityksen kerddmdn datan massasta: prosessien hidastuminen ja varastointi-
kapasiteetin riittamittomyys. Haastattelussa kerrottiin havaintoja organisaation
koneiden hidastumisesta erityisen suuria datamassoja kisitellessd. Havainnot
keskittyivat pddasiallisesti osittaiseen jarjestelmien hidastumiseen poikkeustilan-
teissa:

”Niin ettd mddra ois niin suuri, ettd se ois aiheuttanut ongelmia? (Mm-m). No on. [nau-
rua]. On, yleensdhdn se menee silld tavalla, ettd joku jarjestelma alkaa hidastua ja se
kayttokelpoisuus huononee ja kylldhdn nyt ylipdaansa niinku jatkuvasti investoidaan
lisdd siihen datan sdilyttdmiseen ettd sehédn kasvaa valtavaa vauhtia se data koko vauh-
tia mitd sdilytetddn ja kokoajan pitdd laittaa lisdd rahaa ja palvelimia ettd se saadaan
sdilytettyd, ettd on se tavallaan jatkuva ongelma”.

”Ei. Sen muistan, ettd muutaman kerran ollaan jouduttu tehoja lyomaan koneisiin lis&a
sen datamassan suhteen. Ettd se on selvisti hidastanut joidenkin, esim. [yrityksen
kayttamaéssa jarjestelmdssd] olevien laskentojen nopeutta, ettd on pitdanyt tehoja nostaa
palvelimissa tai muuta vastaavaa, ei oo muuten, tullut vastaan.”

”[..] on se tuolla tietohallinnossa ainakin nakynyt silleen, ettd vahan vilid joku itkee,
ettd saadaanko lisdd tehoja laitteisiin, ettd ollaan jouduttu sitten laitteisiin resursseja
laittamaan lis&déd, ettd kylld se aina pienen tuskan aiheuttaa sellainen ponnistus, ettd
saadaan stabiiliksi se kayttotilanne. Aina valilld, muutaman kerran [yrityksen kaytta-
man jdrjestelman] kdyton aikana tullut vastaan, ettd resurssit on loppunut ja nytkin
ollaan tehty elinkaarisuunnitelmia sellaiselle, ettd jatkossa se homma kehittyy.”

Suuremmista, yrityksen laajuisesta koneiden prosessointitehon riittaméatto-
myydestd esimerkiksi toistuvien toimintakatkoksien muodossa ei yrityksen
edustajilla ollut kuitenkaan havaintoja. Sen sijaan osa prosessointitehon riitta-
mattomyyteen liittyvistd havainnoista sisdlsi ongelmia, kuten ihmisresurssit
osana jdrjestelmétehojen tasapainottamista:

”On. Kdytannossd jarjestelmit ja yhteydet ja datan kasittelijét eli resurssit, eli ne, jotka
kasittelee niitd, niin jatkuvasti painitaan niiden kanssa etta pitdd miettid miten saadaan
kaikki ne toimimaan. Palvelimet, tiedon siirto, kaikki. Tdd on ihan jokapdivaista.”

Tdamdn lisdksi datan massa aiheutti ongelmia puolilla, jossa kasiteltiin teks-
tipohjaista dataa johtuen siitd, ettd sen kasittely tehtiin manuaalisesti:

”No siis, ei nyt silleen [ole ongelmia datan volyymin kanssa dataa varastoidessa tai
kasitellessd], mutta sen takanahan on se, ettei ihminen pysty niinku maarattomasti sitd
kasittelemédédn, ettd tavallaan sen verran, kun pystytéddn sitd vastaanottamaan niin sitd
[dataa] on, ettd jos se ois jotenkin automatisoitu tai jalostettu niin sittenhdn se ois ihan
eri juttu.”

Kuitenkin suuri osa haastateltavista koki, ettei heilld ole ongelmia kerrytta-
ménsd datan volyymin, eli mdaran kanssa. Haastateltavista huomattava osa vas-
tasi, ettd jollain muulla osastolla saattaisi olla ongelmia, mutta ettd heiddn omalla
osastollaan ei esiintynyt ongelmia datan maaran suhteen. Ei ongelmaa -vastasten
joukossa oli myds suoria vastauksia ongelmattomuuteen viitaten.
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”Ja no sitten taas siind automaatiojarjestelmén puolella, sielld ei olla ehka niin paljoa
sitd isoa dataa pyoritetty, mutta vastaavat ongelmathan sielld tulee, jos se laitetaan
monia muuttujia pyorittddn, ettd tuossa [yrityksen kdyttdmaéssa jarjestelméssd] puhu-
taan, ettd jos otetaan tuntisarja, niin se on 8760 saraketta ja sitten jos meilld on tuota,
vaikka se meidén kaikki kayttopaikat joku 5000 niin se on jo aika iso madéara. Et sielld
automaatiopuolella se on tietysti katotaan niitd muutamia muuttujia, niin en osaa sa-
noa tarkemmin onko sielld ollut sitten ongelmia”.

”No ei oikeestaan. Tai kylld ma koen, ettd ne ongelmat on enemmaénkin sielld se saa-
dun datan hyddyntamispuolella ja jatkojalostuksessa.”

Datan massaan liittyvat vastaukset keskittyivatkin paddasiallisesti hetkellis-
ten poikkeustapausten, muiden osastojen kerryttdmé&dn dataan liittyvien mah-
dollisten ongelmien ja prosessoinnin manuaalisuuteen liittyvddan mielikuvaan
datan mddran paljoudesta.

6.1.2 Datan monimuotoisuus ja rakenteettomuus

Datan rakenteettomuuteen liittyvit havainnot jakautuivat datan monimuotoi-
suuteen ja datan yhteensopimattomuuteen eri jarjestelmien valilld. Datan moni-
muotoisuutta ja rakenteettomuutta selvitettiin kysymalld haastateltavilta:

”Onko teilld esiintynyt ongelmia datan monimuotoisuuden ja rakenteettomuuden
vuoksi?”

Datan rakenteettomuudesta selkeitd havaintoja oli huomattavasti vahem-
mén: kolme (3) vastasi sen aiheuttavan ongelmia, kun taas loput kymmenen (10)
haastateltavista vastasi, ettei monimuotoisuudesta ja rakenteettomuudesta ole
heille ongelmia. Datan monimuotoisuudesta ongelmia esiintyi pddasiassa teksti-
muotoista asiakasdataa kéasittelevien markkinoinnin osa-alueen edustajien ha-
vainnoissa.

”On. M4 oon ainakin marmattanut siitd pitkédn aikaa, ettd en méa esimerkiksi suoraan
sieltd meidan [yrityksen kdyttimasta tietojdrjestelméstd] pysty sitd dataa hyodynta-
miin milldan tavalla.”

Sen sijaan osa rakenteettomuuteen liittyneistd havainnoista linkittyi suo-
raan organisaation kdyttamien jdrjestelmien vilisiin rajapintoihin seké niissa ta-
pahtuvaan datan “rikkoutumiseen”, jossa osa datasta ei siirry kunnolla jarjestel-
maéstd toiseen. Haastateltavien keskuudessa esiintyi suurta huolta datan validi-
teetin laskemisesta jarjestelmien vilisen datan siirtymisen ja pirstoutumisen seu-
rauksena ja viidessd (5) suoritetuista haastatteluista nousi esiin selkedd huolta
datan luotettavuudesta:

"[Tietystd yrityksen kayttamastd jarjestelmastd] tulee vahan kaikennékoistd dataa joh-
tuen tietysti siitd mitd sielld on sielld jarjestelméssd, miten sinne on sité tietoa viety,
miten sitd on syotetty eri kenttiin. On varmasti tehty paljon virheité ja sitten on tietysti
se rajapinta, mistd sitd tietoa tulee eri jdrjestelmiin [...] Se taas sitten johtuu kolman-
nesta osapuolesta, osittain siitd rajapinnasta ja sen madonrei’istd ja ongelmista. Paljon



on ollut ongelmia siind. Vaikka se periaatteessa se data on ihan selkeetd, mita sieltd
pitdis tulla mutta sieltd aina puuttuu jotain. Kylld, sitd ihmetellddn, missd on vika,
mistd se 10ytyy se data vai 16ytyykd sitd, minne se on havinnyt.”

”Se on rakennettu ehkd viahan huonosti se ja se tieto ei 0o aina luotettavaa. Ettd pitda
tietdd tavallaan mitd tekee”.

Suurin osa vastaajista koki, ettei heilld ole ongelmia rakenteettomuuden ja
monimuotoisuuden kanssa, silld heiddn kerddménsa data on ldhes tdysin raken-
teellista ja rakenteettoman datan kerddminen on pé&dasiallisesti poikkeus heiddn
yleisessd datapolitiikassaan.

”No ei, ei meilld kdytannossa ihan semmoista [ongelmaa ole], koska ne on aika tark-
kaan mietitty ne protokollat, miten ne tiedot siirtyy sielld, niitd on niin valtavat maarat
[ettei] siind ole oikein varaa siihen ettd siind tulisi timmoisid [ongelmia]”.

”Joo ei meilld varmaan tuo oo ollut kylld ongelma, ettd tietysti on kiinnitetty jo alku-
vaiheessa huomiota, ettd se on semmoisessa muodossa, ettd sitd pystyy sitten kasitte-
lem&an. Muotojahan on monia, et se tehddén sitten sielld jarjestelmén sisdlld se”.

”No ei, ettd se on nimenomaan sturkturoitua dataa mitd nyt ollaan kerétty ja jalostettu,
ettd ei silleen ole ollut ongelmia”.

Haastatteluiden perusteella yrityksessd ei siis ainakaan p&dasiallisesti ke-
ratd tai hyodynneta rakenteetonta ja monimuotoista dataa.

6.1.3 Datan kertymisnopeus

Kertymisnopeuteen liittyvid, massadatan olemassa olevia tukevia havaintoja oli
organisaatiossa selvasti vahiten. Syyksi tdhdn haastattelussa annettiin mm. kai-
kista hektisimpien dataa kerddvien jdrjestelmien syklit, joiden perusrakenteessa
on jo varauduttu datan nopeaan kertymiseen yrityksen jarjestelmissa. Haastatel-
tavista yksi (1) kertoi kertymisnopeudesta seuraavista ongelmista, kun taas 9 vas-
tasi ”ei” ja kolme vastasi, etteivit osaa sanoa. Havainnoissa nousi kuitenkin esille
muutamia huolia datan nopeasta kertymisestd sekd kertymisesta tiedostettujen,
erityisen nopeasti ja paljon dataa kertyvien jarjestelmien ulkopuolella havainnoi-
tavaksi ja tulkittavaksi. Nama havainnot liittyivdt aiemman, massaa késittelevan
kappaleen havainnon tavoin ihmispohjaisen tyon aiheuttamaan mielikuvaan da-
tan luonteesta:

”No ehki se varmaan, jos mennéén taimmoisen mediaseurannan tai noiden julkaisujen
seurannalla ja uutistenseuranta, niin sitdhdn tulee aivan valtavasti, ettd siind ehka on
just se, ettd mitkd on ne oikeat jutut mitd seurata, ettd sitdhdn voi netissa pyorid vaikka
koko ajan ja etsid uusia artikkeleita, mutta sitten ettd niitd 16ytyy ihan hirvedasti, niin
sitten mikd on se todellinen hyoty, ettd missd vaiheessa sithen on perehdytty tar-
peeksi... ehkd se sielld puolen se dhky on mahdollista saada”.

Kertymisnopeudesta haastateltavilla oli pddasiallisesti havaintoja siitd, ettei
kertymisnopeus aiheuta heiddn organisaatiossaan ongelmaa. Nopeinten yrityk-
sessd dataa ympdrivuorokautisesti kerryttavat jarjestelméat ovat poikkeuksellisia
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yrityksen yleiseen datan kerddmiseen verrattuna ja kyseiset jdrjestelmit on syk-
litetty kasittelemddn dataa sdannollisind purskauksina:

”No ei silleen voi sanoa ettd tuohon kysymykseen ei voi vastat muuta kuin ettd ei”.

”No ei ettd kylld meilld ihan fiksut prosessit sielld on, ettd kdytannossahan se tapahtuu
pdivittdin, ettd tuntipohjainen mittausdata jossa ne suurimmat datat on péivittyy péi-
vittdin tietovarastoon, ettei siind pdivdn aikana ehdi niin hirvedd maé&raa tulla. Suu-
rimmat ongelmat liittyy aina siihen, ettd kun ei ole aina oikein validia se data, ettd
joudutaan kuitenkin joskus jopa useita pdivid historiaa korjailemaan, ettd se on se suu-
rin ongelma tuossa, ettd sehin ei sinélldnsa liity varastointiin tuossa, ettd taytyy myos-
kin sinne varastoon korjata sitten se data validiksi, kun se sinne operatiivisiin jdrjestel-
missd on korjattu”.

Myos datan kertymisnopeudesta keskusteltaessa datan luotettavuus siirty-
essd jdrjestelmdstd toiseen nousi esille haastateltavia huolestuttavana osa-alu-
eena.

6.1.4 Datan Arvo

Haastattelussa datan arvoa ja sen loytdmiseen mahdollisesti liittyvid ongelmia
lahdettiin selvittimddn mm. seuraavan kysymyksen avulla:

”Onko teilld esiintynyt ongelmia olennaisen arvon loytdmisessa kerddamastanne ja ka-
sittelemdstanne datasta?”

Kaikista massadataa indikoitavista teema-alueista eniten havaintoja saatiin
taltd osa-alueelta. Arvokkaan datan loytamiseen liittyvistd ongelmista havaintoja
oli yli puolella haastateltavista, seitsemadlld (7) vastaajalla, neljd (4) ei osannut sa-
noa ja vain kaksi (2) vastasi, ettei arvon 1dytaminen kerdtystd datasta aiheuta
heille ongelmia. Haastateltavien kokema vakavuus tdmédn osa-alueen osalta
vaihteli suuresti haastateltavien kesken:

”On. Sitd on jouduttu paljon miettiin, mitd on ne asiat jotka sieltéd pitdaa niinku 16yt&s,
ettd padstddn siihen toivottuun lopputulokseen. Se on jatkuvaa mietintéd, ettd 1oyde-
taan... Jos tiedetddn, ettd jotakin ongelmia on jossain kohtaa, niin meidan pitda loytad
se, ettd milld tavalla sieltd tiedosta saadaan ulos se, mitd me haetaan..”

”No silleen varmaan on ongelmaa, ettd meilld ei oo tehty semmoista tarkkaa suunni-
telmaa vaan siiti ettd mitd asiakastietoa me ldhdettidis kerddamaiin, ettd kuten sanoin
niitd puheluita tulee kuitenkin paljon ja me ollaan paljon asiakaskantaan yhteyksissa
ja tekemisissd ja muuta niin, jos meilld ois joku selked suunnitelma ettd jotakin tietoa
lahdetdan rikastamaan tai sidnnonmukaisesti asiakkaalta kerddamaan niin meilld ois se
mahdollisuus, mutta téllaista suunnitelmaa ei olla vield tehty. Sitd suunnitelmaa ei
varmaan sen takia olla tehty, kun ei oo sitten, niinku ensimmaéisend pitdis varmaan
selvittdd, ettd mitd me silld tiedolla sitten tehdddn. Mihin me tarvitaan jotain tietoa, ettd
miksi sitd pitdisi kerdtd. Semmoista ei olla koskaan tehty.”

”Siis kaivaa se olennainen tieto? No toki, sehdn on aina se ongelma, kun on paljon
dataa, ettd mikd on olennainen tieto ja miten sita kasitelldaan.”

“No on siis mulla ainakin silld lailla, ettd jos ma etsin jotain markkinointiin liittyvia
trendejd ja niistd tulee semmoinen tietty kooste, niin sen pureskeleminen ja jakaminen



koskettamaan meitd, ettd sieltd 16ytys jotain, niin siihen ei ole mitddn oikotietd, se [et-
siminen ja kdsitteleminen] on tammosta "kotikutosta’.”

”Sitd [kehittamistd] pitdis varmaan tehdd, ettd miten saada se olennainen tieto oikeasti,
koska sitd tietoa on jo nyt, sitd on paljon, nyt se on helposti saatavilla, nyt siitd kehite-
tddn niitd raportteja, niin tdssd vaiheessa pitdis 10ytdd se olennainen [data] just milld
on oikeasti jotain merkitysta.”

Haastattelun vastaajat, jotka kokivat, ettd arvon loytdminen kerdtystd da-
tasta aiheutti heille ongelmia, kokivat, ettei heiddn osastollaan ollut selkeitd da-
talinjauksia. Nama haastateltavat kokivat, ettd arvon 16ytamiseen ja tiedon rikas-
tamisen kannalta tehokkaimpien algoritmien eteen oli kdytettdva ns. “yritys ja
erehtyminen” -taktiikkaa tarkempien linjauksien puuttuessa.

Vain harva kyselyyn vastanneista koki, ettei heille aiheudu arvokkaan da-
tan loytamisestd ongelmia. Haastateltavat, jotka kokivat vahvasti, ettei heilld ole
ongelmia 16ytdd arvokasta dataa heiddn kerryttamansa datan joukosta, asettivat
tasta kiitoksen mm. heiddn tiiminsa sisdisille datalinjauksille, joita katsastettiin
saannollisesti maksimaalisen suoritustehon saavuttamiseksi. Vastauksien vah-
vuudet arvon 16ytdmisen ongelmallisuuteen liittyen kuitenkin vaihtelivat myos
vastaajien kesken ja osa vastaajista koki, ettei heilld ole tullut vatsaan erityisid
ongelmia henkilokohtaisesti asian osalta, mutta korostivat, etteivit osanneet pu-
hua koko osastonsa puolesta vastatessaan.

6.2 Datan hyédyntiminen -viitekehyksen toteutuminen yrityk-
sessd

Tdssd kappaleessa esitetddn havaintoja tapausyrityksestd siitd, kuinka teoria-
osuudessa laaditun datan hyodyntdmisen viitekehyksen osa-alueet toteutuvat
yrityksen asiakasdataa kerdavilld sekd asiakasanalytiikkaa kisittelevilld osas-
toilla. Neljannen kappaleen lopussa luodun datan kerddmisen ja hytdyntamisen
viitekehyksen eri vaiheet olivat 1. datan kerddminen, 2. datan varastointi, 3. da-
tan yhtendistaminen ja koonti, 4. datan mallinnus ja analyysi, 5. datan tulosten
tulkinta ja 6. datan kédyttoonotto, jotka kaikki linkittyvit kohdan 7. datalinjausten
sisddn, kdsitellen linjaukset liittyen kaikkiin ndihin datan késittelyn eri osa-aluei-
siin.

6.2.1 Datan keriiminen

Padasiallisesti yritys hyodynsi asiakasanalytiikassaan itse kerdaméddnsd dataa
asiakkaisiinsa liittyen. Dataa kerittiin seké relaatiotietokannoissa kasiteltdvassa
muodossa sekd monimuotoisessa ja rakenteettomassa muodossa. Sisdisesti ker-
rytetystd datasta suurin osa datan kerdamisesta liittyi asiakkaan kulutukseen liit-
tyvddn dataan:

”[..] mittaustieto, ldhinnad sdhko ja kaukoldmpo tulee tuntidatana, sahkostd kerdtaan
lampétilatietoja, séhkokatko-logia ja energiaméaarad”.
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Rakenteetonta dataa kerittiin mm. asiakaspuhelujen, asiakkaan ldhetta-
mien sdhkopostien sekd muiden asiakaspalautteiden kautta. Tapausyritys hyo-
dyntdd ulkopuolista dataa sekd varastoitavassa ettd uudelleen hyodynnettavassa
muodossa ja raportteina, joita ei erikseen tallenneta heiddn omiin tietokan-
toihinsa jatkojalostamista ja ~hyodyntdmistd varten. Téllaisista tapauksista saa-
tiin seuraavan laisia havaintoja mm. uutisseurantaan ja sosiaaliseen mediaan liit-
tyen:

”[..] meilld on tuommonen, uutisista kerdtdan, MeltWater -niminen palvelu muistaak-
seni, joka tavallaan suodattaa eri uutiskanavista mitd, no varmaan Suomessa on, tus-
kin se maailmalta sitd haravoi vaan suodattaa Suomessa olevista uutisista niin sem-
moset, missd esiintyy joitakin avainsanoja jotka on meille kiinnostavia, siis se tuuppaa
sen tuonne meidin Intranettiin sen niinku tillasen uutisvirran”.

Sen sijaan ulkopuolista dataa, jota kerittiin ja varastoitiin myos jat-
kohyddyntdmistd varten, oli muun muassa asiakkaiden kiinteistotiedot, sahkon
tuotantoon liittyvit hinta- ja kilpailijatiedot, toimialaan liittyvat laki- ja asetus-
muutokset sekd sddtiedot:

”[..] tdlla hetkelld esimerkiksi on kéytetty sitd tieto, mikd on kunkin kiinteiston lammi-
tysjdrjestelmd ja sen perusteella on sitten markkinoinnin ja myynnin toimenpiteita
kohdistettu”.

6.2.2 Datan varastointi

Tapausyrityksessd datan varastointiin liittyvissad vastauksissa esiintyi eniten eri-
laisia vastauksia haastateltavien havainnoissa. Suuri osa vastaajista kertoi ldhes
kaiken heiddn kerddamansa datan olevan pilvipalvelimilla:

”Varmaan se pilvi on, se on niin massiivinen se datavarasto sielld”.

Osa vastaajista taas kertoi datan varastoinnin jakautumisesta ldhes puolit-
tain talon sisdisiin varastointiratkaisuihin ja pilviratkaisuihin:

”[...] mutta meilld on my6s pilvessd olevia palvelimia, ettd meilld on sellanne siirtyma-
vaihe oikeastaan siind”.

Kuitenkin haastateltavat, jotka olivat eniten tekemisissd yrityksen tietova-
rastointiratkaisujen kanssa, vastasivat yrityksen datan varastoinnin tapahtuvan
pddasiallisesti talon sisdlld muutaman ulkopuolisen palveluntarjoajan pilveen si-
joittuvia ratkaisuja lukuun ottamatta:

”Etta kylla meilld on meidén jarjestelmien infrastruktuuri niinku oma konesali ja suurin osa
jarjestelmistd on sielld, nditd asioita palveluita lukuun ottamatta varastoidaan meidéan
omissa jarjestelmissa”.

Kaikkiin kolmeen vastausluokkaan kuului useampia haastateltavia, jonka
perusteella kaikille kolmelle havainnolle 16ytyy yrityksen sisltd tukijoita.



6.2.3 Datan yhtendistiminen ja koonti

Suurella osalla haastatteluun osallistuneilla ei ollut minkd&nlaisia havaintoja da-
tan yhtendistdmisestd ja koostamisesta johtuen yrityksen monimuotoisen datan
kerddmisen puutteesta. Suurin osa kerdttyyn dataan liittyvasta yhtendistamisesta
vaikuttaisi tapahtuvan jarjestelmien sisalla:

”Meilld on tosiaan meiddn kumppanit, jonka kanssa ollaan rakennettu taa tekniikka ja
toteutus ja ne prosessit sinne ja sitten tietysti niitd kuutioidaan ja julkaistaan eri vali-
neilld sitten sitd dataa. Mut kylld ihan timmoinen perinteinen tietovarastointiratkaisu
se on, ettei siind mitd&dn eksoottista ole”.

Padasiallisesti haastattelijoilla ei kuitenkaan ollut kommentoitavaa tdhan
osa-alueeseen, jonka sijaan suurin osa vastauksista liittyi siihen, kuinka yrityk-
sessd ei ole esiintynyt ongelmia datan yhtendistamisen ja koonnin osa-alueella,
silld 1dhes kaikki yrityksen télld hetkelld kerddmastd datasta on késiteltdvissa re-
laatiotietokannoissa:

” En oo kuullut, en tiedd, ettd meilld ois semmoista kaytossa [...] Meilla se on hyvin tarkasti
tuommoista mitattua, tuotettua, myytyé, aika selkeeté se data kuitenkin”.

6.2.4 Datan mallinnus ja analyysi

Haastateltavien yleisin vastaus datan mallinnuksesta ja analyysista liittyi Excelin
ja Excel-pohjaisten ratkaisujen hyodyntamiseen datan mallinnuksessa ja analyy-
sissa sekd automatisoidussa ja manuaalisessa tyostossa:

”"No pddasiallinen tyokalu on Pivot, eli silld Excelin Pivot-ominaisuudella pureudu-
taan sitten tdnne tietovarastoon, pyoritellddn siind sitten niitd kymmenid dimensioita
ja useita faktoja eri ndkokulmista,”

Tamaén lisdksi yritykselld oli kdytossad ohjelmia, joita oli mahdollista hyo-
dyntdd datan automatisoituun mallintamiseen rakentamalla jédrjestelmddan kaa-
voja, jotka mahdollistivat automatisoidun analyysin:

"Péadasiallisesti se jarjestelma kasittelee, mutta sitten ne joita jérjestelmé ei osaa analy-
soida tai tulkita tai sanomat ei jostain syystd mene, niin ne tulee sitten manuaaliseen
kasittelyyn, joka on osittain automatisoitu silld tavalla, ettd sitten jollain jérjestelman
palikalla pystytddn vield sitten analysoimaan ja tekemédn korjauksia. Sitten jd& ihan
tietty osa semmoiset, jotka pitdd vaan manuaalisesti sitd tietoa sitten tulkita ja korjata
ja muuta”.

Kuitenkin valmiiden pohjien koettiin kattavan vain vdhdinen osa kaikkea
mallinnusta ja analyysia vaativaa tietoa ja osa-alueita. Suurin osa analyysista ta-
pahtui joko laatimalla hyodynnettavat mallit alusta ldhtien itse, manuaalisesti
olemassa olevia pohjia hyddyntden tai madrittamalld erikseen yrityksen kaytta-
maédn ratkaisuun puoleksi automatisoituja ratkaisuja hyviksi havaittujen mallien
pohjalle:

“No vdhemmain meilld mitdén valmiita pohjia on, ehkd me ollaan meilld siind ase-
massa tuolla, ettd me ensin itse haetaan niitd malleja ja sitten kenties 16ydet&dan jotain
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semmuoisia, mitd jatkossa tarvitaan ja voidaan siitd automatisoida joku semmoinen ra-
portti, ettd se on enemman sellaista testausta ja kokeilemista, ettd mika ois semmoinen
hyva juttu.”

Harva yrityksen ratkaisuista kuitenkaan mahdollisti datan automatisoidun
mallintamisen, jonka sijaan kaikki visuaalinen tuotanto rikastetusta datasta teh-
tiin padasiallisesti kasin. Tama koski erityisesti datan hyodyntamisestd sisdisesti,
eli asiakkaan ymmartamistd koskevan datan visualisointia. Haastatteluissa kui-
tenkin nousi esille, ettd yritykselld oli kdytossa ratkaisuja, jotka automatisoidusti
visualisoivat dataa asiakaskulutuksesta asiakkaille itselleen verkkosivustoilla.

6.2.5 Datan tulosten tulkinta

Datan tuloksia tulkittiin tapausyrityksessd péddasiallisesti eri osa-alueiden asian-
tuntijoiden ja omien kokemuksien pohjalta. Suurin osa haastateltavista vastasi
datan tulosten tulkinnan tapahtuvan manuaalisesti, jolloin sisdistd ja ulkopuo-
lista referenssidataa hyddynnettiin pddasiassa silloin, jos alalla oli tapahtunut
poikkeavuuksia, jokin kilpailija oli parjannyt erityisen hyvin tai tulkitsijan mie-
lestd uusissa tuloksissa oli erityisid poikkeamia aiempiin tuloksiin verrattuna.
Padasiallinen arvo asetettiin usein asiantuntijuutta ja referenssidataa vertailta-
essa asiantuntijoille:

”No vdittdsin ettd aika monesti, ettd jos me havaitaan joku mittarivirhe niin asiantun-
tijahan sen ottaa kasittelyyn, méd puhun taas niistd ja kdyttamalld omaa asiantuntijuut-
taan selvittdd aiheuttaako tdd lisdtoimenpiteitd vai voidaanko me vaan timmonen
poikkeama tddlld datassa hyviksya ja kylld se aina jos se poikkeama hyvéksytdan niin
se perustuu siihen aisantuntemukseen ja kokemukseen”.

Datan tulkinnan véliaikoja ja jatkuvuutta selvitettdessd haastateltavat vas-
tasivat pddasiallisesti tarkastelevansa dataa ja tekevinsa siitd tulkintoja kuukau-
den vilein:

”Kylldhédn se sitten kuitenkin useimmiten on ndissd isommissa asioissa sitten se kuu-
kausitaso, ettd esimerkiksi meidén tdytyy toimittaa joka kuukausi tiettyja asioita mei-
dén ulkoiselle asiakaspalvelulle ettd sinne ldhtee joka kuukausi tiettyja taimmoisié tie-
dostoja ja sitten muualle my®ds usein, kuukausitaso meilld se, milla tavallisesti kerdtdaan
sitd tietoa”.

Vain harva vastattavista vastasi kdyttdvansa dataa tukena pdivittdisen paa-
toksenteon ja toiminnanohjauksen vélineend. Osa haastateltavissa myos kom-
mentoi datasta saatujen tulosten tulkinnan tapahtuvan niin sanotusti “vain tar-
peen tullen”, jolloin datasta saatuja tuloksia tulkittiin vain, kun niistd etsittiin
vastauksia ilmenneihin poikkeavuuksiin tai erikoisiin tapahtumiin haastatelta-
vien vastuualueilla.

6.2.6 Datan kayttoonotto

Suurimmalla osalla haastateltavista datan kayttoonotto kuului jollain tasolla
osaksi heiddn rooliaan yrityksessd. Vain kaksi (2) haastateltavaa vastasi vas-
tuunsa ulottuvan vain datan tulosten tulkintaan, joista ei tehty edes raportteja



muulloin, kuin esiintyneissd poikkeustapauksissa. Pddasiallisesti datan kayt-
toonotto tapahtui koko organisaation laajuudella raporttien laatimisen muo-
dossa, mutta harvalla osa-alueella datan kdyttoonotto tapahtui omaan toimin-
taan ja prosesseihin liittyvien muutosten toteuttamiseksi:

"Ei se oikeastaan ole kuin tuollainen seuranta, ettd ei me tuota tuommoista tietoa mi-
hinkddn hankinnan suunnitteluun tai isompien linjauksien tekemiseen juurikaan
tehda”

“Meilld on varmaan osa meiddn toiminnoista silld tavalla kypsymattomis, ettd sielld ei
valttamatta kaikkea olennaista dataa osata seurata ja joskushan tormaéa tillaiseenkin
ilmioon ettd jos sd haluat kerétd tarkempaa dataa jostain toiminnasta niin se onki, vas-
tustetaan, niinku "ei saa" ja keksitddn vaikka mita uhkakuvia ja riskejd ja mitd sithen
datan keruuseen liittyy ja tuota yleensdhén siihen on jonkinlainen pelko taustalla etta
kytdtaan entistd tarkemmin ja ndin”.

Huomattava osa vastaajista kertoi vastuualueellaan datan kdyttoonoton
liittyvdn ennusteiden laatimiseen, joita kdytettyyn tuotannon ja sijoittamisen oh-
jenuorena:

”Ja onhan tuossa sitten sahkokauppahan eldé siind paivarytmissd, ettd sehan on koko
ajan kun joudutaan aina ennustamaan seuraava pdivé, niinku jokaisen tunnin tuotanto
joudutaan myoskin sahko asiakkaiden kulutus joudutaan ennustamaan jonkun tunnin
tarkkuudella, niin sithen palataan sitten seuraavana pdivéand aina ettd miten hyvin se
ennuste meni.”

Huomionarvoinen ilmi6é datan kayttoonottoon liittyvistd vastauksista ei
olekaan se, milld kaikilla tavoilla datan kadyttoonotto yrityksessd haastatteluista
tehtdvien havaintojen perusteella tapahtuu, vaan se, mille osa-alueelle yksikdan
ratkaisuista ei suoraan liittynyt - asiakkaan ldhestymiseen ja tuotteiden kohdis-
tamiseen liittyvien muutoksien tekemiseksi ndiden suoriutumistehon paranta-
miseksi ja asiakkaan oletettujen toiveiden sekd asiakaskokemuksen ehosta-
miseksi. Asiakasanalytiikka hyddynnettiin p&ddasiallisesti tietoisesti tuotantoon
liittyvien tekijoiden muuttamiseksi, joka vaikuttaa asiakkaaseen sahkon hinnan
muodostumisen kautta, mutta lukuun ottamatta visualisoituja tilastoja asiakkaan
sdahkonkulutuksesta pddasiallisesti datan kdyttoonotto tapahtui asiakkaan arvo-
kokemukseen liittymaéttomilld tavoilla.

6.2.7 Datalinjaukset

Vain yhdelld haastateltavalla 13:sta oli vastatessa selked havainto heiddn osas-
toillaan olemassa olevista datalinjauksista, jotka ohjasivat datan hyodyntamis-
prosessin kaikkia osa-alueita:

”[...] muistan, ettd muutaman kerran ollaan, me ollaan kerran vuodessa tai puolen
vuoden vilein semmoinen workshop, niin sielld ollaan keskusteltu ndistdkin aiheista,
ettd mikd ois meilld, mitd tyokaluja me voitais hyodyntdd sieltd mittaustiedosta tai
asiakastiedosta, lI0ytddksemme niitd poikkeamia.”

Suurimmalla osalla haastateltavia timén osa-alueen puuttuminen osasto-
kohtaisesti sekd yrityskohtaisesti heijastui heiddn vastauksistaan ongelmissa
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olennaisen tiedon rikastamisesta keritystd datasta sekd hyodyntaméttoman da-
tan kerddmisestd osana datan kerdysprosessia:

“Enemmankin ollut haasteena se, ettei olla vield kaikkea dataa keratty, mika ois tar-
koituksenmukaista ja tarpeellista”.

”[...] aika paljon just niitd yllatyksid, ettd miksi timmoistd oikeasti kerdtddn, ettd eiks
tammosta oo [...] toi yleensd, mitkd mielletddn tuotteeksi ja palveluksi, niin se on sel-
lanen, ettd niistdkaddn ei ole selkedd linjausta, porukka toimii niissd omissa lokeroissaan.
Et siindkin tulee just se, okei tiedetddn asioista, dataa keradtdan ehkd, mut se ei siirry
laajemmalle ja ristiin, ettd siité oltais koko konsernissa tietosia”.

Haastattelussa suurin osa ei tunnistanut termid ”datalinjaus”, jonka liséksi
termin avaamisen jdlkeen haastateltavilla ei ollut havaintoja datan hyodyntamis-
prosessiin liittyviin osa-alueisiin linkitettyjen ohjeistuksen tai asiakasanalytiik-
kaan liittyvan terminologian yhtéldisyydestd koko yrityksen sisalla.

6.3 Tapausyrityksen kerddamai asiakasdata

Tassd kappaleessa késitellddn havaintoja tapausyrityksen kerddmastd asiakasda-
tasta. Tutkimuksessa hyddynnettyyn datan hyodyntdmisen viitekehykseen on si-
sdllytettynd myos Sodenkamp (2015) ehdottamia osa-alueita datasta, jota ener-
gia-alan yritysten tulisi kerdtd asiakkaistaan paremman asiakasymmarryksen
saavuttamiseksi ja heitd parhaiten vastaavien palveluiden ja tuotteiden kehitta-
miseksi. Nditd olivat muun muassa asiakkaan kotitalouden piirteet (kuten talouden
lammitystyyppi, mahdollinen kiinnostus vihredn energian/biokaasun hycdyn-
tamiseen sekd kotitalouden asuntotyyppi), asiakkaan energiakulutusdata, asiakkaan
perusdata (kuten asukkaan osoite, ikd, perhestatus ja muu demografisiin segmen-
tointitekijaan lukeutuva data) ja muu asiakkaaseen liittyvin informaatio (kuten naa-
purusto, sosiodemografinen statistiikka ja paikalliset sddolosuhteet), joiden esiin-
tymisid ja esiintymisen puutteita yrityksessa kdsitellddn kirjallisuudessa suositel-
tujen aihealueiden nimid kantavien otsikoiden alla.

6.3.1 Asiakkaan kotitalouden piirteet

Yrityksen kerryttamasta asiakasdatasta esille nousi vahvasti asiakkaan perustie-
tojen kerddminen sopimuksissa, johon liittyi myos asiakkaan kotitalouden piir-
teiden kartoittaminen. Muun muassa asiakkaan kiinteiston tietojen kerddamisen
kuuluminen osaksi asiakkaasta kerdttavid tietoja nousi esille haastattelussa:

”[..] me saadaan aina mm. rakennuskuutiot, huoneistoméaarit, periaatteessa saataiS asu-
kamaarat mutta niit4 ei pivitetd, liittymisvuodet, rakennustyypit, ainakin naita”

Lis&ksi asiakkaan kiinteistoon liittyvid tietoja kerdttiin toimialueen kaupun-
kien kerryttdiméaa dataa hyodyntden:



“[Yrityksen taman hetkiseen paikkajdrjestelmdian] saadaan mm. Jyvéskyldan alueen
kartta, johon voidaan laittaa esimerkiksi “tdma kiinteisté on kiinnostunut liittyméaan

/i

kaukoldampo6n, tdd on se lammitysjarjestelma”, “Tallon on saneerattu”. Se toimii sitten
taas erillddan ndistd kaikista muista ja siihen [jarjestelmddn] on yhdistetty sitten kau-
pungin tietojédrjestelmén tietoja. Ja tota sield on taas sitten huikeesti tietoa”

Paikkatietoja kasitteleva jdrjestelma oli kuitenkin poistumassa kaytostd ja
sen tilalle oli tulossa ratkaisu, jossa kohteita koskevaan analytiikkaan ei ollut
mahdollista lisdtd aiemman ratkaisun kaltaisia lisdtietoja.

6.3.2 Asiakkaan energiankulutusdata

Tapausyrityksen vahvimpia osa-alueita oli asiakkaan energiankulutusdatan ke-
radminen, jonka kerddmisen syklityksessd se oli ldhiaikoina tehnyt muutoksia.
Uudistuksen jdlkeen kulutukseen liittyvad dataa alettiin kerédtd tuntikohtaisesti:

”[Yrityksen kayttama jarjestelma] kerdd meidan asiakasdatan sahkosté ja lammasta, tunnin
tarkkuudella tulee se mittausdata”.

Lisdksi asiakkaan energiakulutukseen liittyva data oli saatettu asiakkaiden
saataville visuaalisessa muodossa:

“Haluttiin meidén asiakkaille esitelld heiddn oma kulutuksensa tuntitasolla. Asiakas-
han paase netin kautta itse katteleen, kuten varmaan ldhes joka ikiselld energiayhticlla
onjo tand pdivana kdytossd, ettd pystyvat sellaisen palvelun asiakkailleen tarjoamaan”.

6.3.3 Asiakkaan perusdata

Tapausyritys kerdsi asiakkaan perusdataan liittyvad tietoa laadittujen sopimuk-
sien avulla, joissa pddasiallisina kerdttdvind tietoina on asiakkaan nimi, henkilo-
tunnus ja sopimuskohteen osoite. Taman lisdksi sopimuksessa kerédtddn tietoja
my0s asiakkaiden puhelinnumerosta ja sdhkopostista, mutta sen hyodynnetta-
vyys esim. markkinoinnissa jaa véahaiseksi, silld asiakkaalla itsellddan on mahdol-
lisuus estdd tietojen ndkyminen:

“Me tarvitaan se tieto, ettd kuka sen sopimuksen tekee ja nimi ja henkil6tunnus on
meille ne tarkeimmiit tiedot, ettd totta kai puhelinnumero ja séhkopostikin me kysy-
tddan, mutta ettd ne pystyy tavallaan asiakas blokkaamaan, ettd ei tarvi niitéd silleen
tayttad”.

Sopimuksessa kerittdvien osa-alueiden lisdksi asiakkaihin liittyvid perus-
tietoja kerdtdan myos online-palvelujen kautta, jossa asiakkailla on mahdollisuus
taydentad pakollisten tietojen liséksi lisdtietoja itsestddn ja kiinteistostddn tayden-
tamalld esimerkiksi perheensd kokoa ja lisdtietoja kiinteistoon liittyen:

”Ja sielld onlinepalvelu-puolella niin sielld sitten asiakas pystyy myoskin profiloimaan
sitd ikdan kuin sitd asuntoaan, tdd koskee kuluttaja-asiakkaita siis vain, eli pystyy ker-
tomaan talouden henkilomééran ja no talouden lammitysmuoto meilld onkin jo sielld
tiedossa ja tota, sitten pystyy jonkin verran madrittelemddn onko jotain lattialammi-
tystd tai saunaa tai muuta timmdistd jotka on sitten taas kulutuksen vertailutietoa,
mutta tavallaan tuo sitten meille my®0s sitd profilointitietoa.”
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6.3.4 Muu asiakkaaseen liittyvd informaatio

Tapausyritys kerdsi muuta asiakkaaseen liittyvdd dataa sosiaalisen median ja uu-
tisseurannan avulla, jonka lisdksi asiakkaan kanssa tapahtuneista yhteyden-
otoista keréttiin dataa liittyen muun muassa asiakastyytyvdisyyteen. Uutisseu-
ranta ja sosiaalisen median seuranta toteutettiin padasiallisesti ulkopuolisen osa-
puolen toteuttamina raportteina, joista dataa ei jadnyt yrityksille muussa muo-
dossa talteen:

“Meilld on tuommoinen niinku uutisista, uutisista keratdan, MeltWater -niminen pal-

velu muistaakseni, joka niinku tavallaan suodattaa eri uutiskanavista mitd, no var-

maan Suomessa on, tuskin se maailmalta sitd haravoi, vaan suodattaa Suomessa ole-

vista uutisista semmoiset, missd esiintyy joitakin avainsanoja, jotka on meille kiinnos-

tavia, siis se niinku tuuppaa sen tuonne meidan Intranettiin sen niinku téllaisen uutis-
: 7

virran

Alaan ja yritykseen liittyvien mediasta tehtdvien raporttien lisdksi yritys to-
teutti asiakaspalautekyselyjd, joiden avulla yritys yritti paremmin kartoittaa asi-
akkaiden kokemuksia palveluista, asiakkaiden luonteesta ja heille tirkeistd ar-
voista. Asiakaspalautteita keréttiin useita kanavia pitkin, mutta vield nykyisessa
muodossaan sieltd ei voida takautuvasti tai yleisesti etsid ilmentymia tiettyyn
teemaan liittyen, joka vaikeuttaa sen kaytettdvyyttd tarkemman asiakasymmar-
rettdvyyden saavuttamisessa:

“"Meilld on asiakaspalautejadrjestelmd, jonne tavallaan jokainen asiakkaan yhteyden-
otto tulee sitten puhelimitse tai séhkopostitse tai mitd tahansa kanavaa. Jokainen kir-
jataan sinne asiakaspalautejarjestelméén ja jos tulee yksi puhelimella niin sitten se kir-
jataan sinne, ettd mitd se asiakas on sanonut ja siitd seurataan niitd méaérid, ettd pysty-
tddn raportoimaan ja varmaan jonku aiheen perusteella pystytdan varmaan vahan ja-
ottelemaan, ettd mitd se on sitten tavallaan sithen sisdltoon enemmain sitten. Varmaan
00 mitddn, ettd sieltd osattais poimia sitten sen tarkemmin”.

Sen lisdksi yritys kerédsi sddtietoja tehddkseen ennustuksia asiakkaidensa
kulutuksista tulevaisuudessa:

”[...] tda sddtieto esimerkiksi vaikuttaa sithen tuotannon suunnitteluun, ettd kuinka
paljon tehd&an ldhitulevaisuudessa, ettd sehdn on suunnilleen viikon padhan se sda-
tieto kuranttia, ettd totta kai se on tuotannon suunnittelua, tehddin vuositasolla, ettd
milloin ajetaan mitdkin voimalaitosta ja kuinka paljon tarvitaan lampo6a kaupunkiin,
niin siitdhan voi sellaisen karkean vuosisuunnitelman tehdi. Mutta kun mennéién tar-
kemmalle tasolle, ettd viikkotasolle ja pdivitasolle, niin sinne tarvitaan sitd sddennus-
tetta, ettd saadaan ne tarkemman tason tiedot”.

Vaikka sadatiedot linkittyvét asiakkaisiin heille toteutettavan palvelun tuo-
tannon suunnittelussa, se ei kuitenkaan ole suoraan hyodynnettdvissd asia-
kasanalytiikkaan.



6.4 Yhteenveto

Vaikka vastauksissa oli havaittavissa lievad eroa eri osastojen vililld liittyen da-
tan maardan, monimuotoisuuteen, kertymisnopeuteen ja arvoon, padasiallisesti
vastauksissa toistui vahvasti samat teemat. Kerdtyn massan volyymi eli mé&éara
aiheutti selvasti eniten huolta vastaajien keskuudessa, vaikka suoria havaintoja
sen aiheuttamista ongelmista yrityksessd ei erityisesti esiintynyt. Selkedsti vahi-
ten ongelmalliseksi osa-alueeksi koettiin datan monimuotoisuus ja strukturoi-
mattomuus, silld yrityksessd ei erityisesti kerdtty muuta kuin relaatiotietokan-
noissa késiteltdvissad olevaa dataa. Datan kertymisnopeus oli myos osa-alue, joka
heritti huolta vastaajien keskuudessa, mutta josta ei ollut selvid havaintoja - suu-
rin osa vastaajista, jotka vastasivat sen tuottavan ongelmia, vastasivat spekuloi-
den muiden osastojen tilannetta datan kanssa. Vastaajat olettivat usein verkkojen
puolella olevan ongelmia datan kertymisnopeuden kanssa, mutta osaston omat
kommentit pddasiallisesti kumosivat muiden osastojen edustajien oletukset. Sel-
kedsti ongelmallisimmaksi osa-alueeksi paljastui kerdtystd datasta arvokkaan tie-
don rikastaminen, josta suurimmalla osalla vastaajista oli omia, osastokohtaisia
kokemuksia.

Massadataan liitettyjen, ilmentédvien ja ongelmia aiheuttavien osa-alueiden
havainnot, eli tutkimuksessa kdytetyt 4V-tekijdd tukivat hyvin myods datan hyo-
dyntdmismallista tehtyjd havaintoja - suurin osa datasta varastoidaan edelleen
yrityksen omissa konesaleissa, eiké yritys tarvitse erillistd ratkaisua datan yhte-
ndistamiseen, silld yrityksessa ei vield kerdtd monimuotoista ja rakenteetonta da-
taa. Havainnot datalinjausten puutteesta tukevat myos havaintoa arvon 16ytami-
sestd datasta yhtend suurimpana ongelma-alueena datan hyddyntamisessa.

Yritys kerdd dataa asiakkaistaan paddasiallisesti yhteistyosopimuksiin liitty-
vien tietokenttien avulla, jonka lisdksi asiakkaiden intressejd seurattiin ja lisdar-
voa pyrittiin tuottamaan nettisivukayttdytymistd seuraamalla sekd tarjoamalla
visualisoituja ratkaisuja omien tuotteidensa, eli sahkon, veden tai lammon kulu-
tuksen seuraamiseen. Pddasiallisesti kuitenkin etenkin demografisten tietojen
seuraaminen oli havaintojen mukaan suhteellisen pintapuolista, eikd ulkoisia da-
taldhteitd hyodynnetty erityisesti kohderyhmien maérittdmiseen esimerkiksi tar-
kastelemalla kiinteistotietojen avulla jo asiakkaina olevia asuinalueita ja katveita
asiakaskartassa. Yritys hyodyntdd kuitenkin analytiikassaan koosteita alakohtai-
sista keskusteluista ja heitd koskevista uutisista mediassa MeltWaterin mediamo-
nitorointipalvelujen avulla. Muu mm. sosiaalisen mediaan liittyva seuranta hei-
ddn omalla tilillidn kuitenkin toteutettiin p&ddasiallisesti sitoutumisen seuran-
nalla julkaisuihin ja yrityksen sivuihin, eikd seuraajien kayttaytymistd kanavalla
hyddynnetty muilla tavoin kohderyhmééd kiinnostavien trendien tai aihealuei-
den seuraamiseen. Tdhdn mennessd kuitenkaan asiakkaisiin liittyvad dataa ei ole
kdytetty analytiikassa esimerkiksi kohderyhmien tai asiakaskunnasta selkeésti
erottuvien segmenttien madrittdmiseen. Téllaista segmentointia voitaisiin hyo-
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dyntdd esimerkiksi markkinoinnin kohdentamiseen sekd tunnistamaan mahdol-
lisia kohderyhmid, joiden tarpeisiin nykyinen palvelutarjonta tai markkinointi
eivét vield vastaa.



7 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Téassda kappaleessa tutkimuksen teoriaosuus ja empiirinen tutkimus kootaan
yhtendiseksi kokonaisuudeksi késittelemdlld tutkimushaastattelusta saatujen
havaintojen johtopddtokset sekd niiden suhdetta teoriaosuudessa tehtyihin
havaintoihin.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd keinoja hyodyntdd massadataa asia-
kasanalytiikassa avaamalla massadatan kasitteistod ja siihen liittyvid ratkaisuja.
Tutkimustavoitteesta muodostettiin tutkimuksen tutkimuskysymys ja apukysy-
mykset, jotka olivat:

e Kuinka massadata -pohjaista analytiikkaa voidaan hyoddyntda
asiakassegmentoinnissa?

e Milldi metodeilla yritys pystyy tehokkainten tunnistamaan ja
rikastamaan asiakasanalytiikan kannalta olennaista tietoa?

e Millainen asiakassegmentointimalli mahdollistaa yrityksen tunnistaa
paremmin sekd potentiaalisia ettd jo palvelemiaan asiakassegmenttejd

7.1 Empiirisen tutkimuksen johtopddtokset

Haastattelututkimuksen tavoitteena oli maddrittdd, hyodyntdadko yritys
teoriatutkimuksessa 10y dettyjd tapoja kdyttdd massadataa asiakasanalytiikassa ja
erityisesti tdltd pohjalta toteutetussa asiakassegmentoinnissa. Nditd ilmioitd
tutkittiin massadataa, liiketoimintatiedon hallintaa ja analytiikkaa sekéa
asiakasanalytiikkaa kasittelevan kirjallisuuden pohjalta laadittua datan
hyodyntamismalli  -viitekehystd  hyodyntden. Haastattelututkimuksessa
pyrittiin my0s selvittdméddn, kuinka viitekehys toteutuu yrityksessa. Lisdksi
tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, onko yritykselld teorian pohjalta tehtyjen
médritelmien mukaan massadataa ja kayttddko yritys teoriakatsauksessa
esiteltyjd massadatan osa- tai kokonaisratkaisuja asiakasdatan hyodyntdmiseen.

Haastattelututkimuksen havaintojen pohjalta yritykselld ei vield nykyisel-
ladn ole massadataa, vaikka yrityksessa esiintyy V-mallin tekijoihin liitettavia lie-
veilmioitd. Szymczakin, Zelikin ja EImin vuonna 2014 méarittamasta 3V-mallista,
eli datan massasta, monimuotoisuudesta ja kertymisnopeudesta yrityksessd
esiintyi huolia p&dasiallisesti vain massan, eli datan volyymin suhteen. Ayan-
koya ym. vuonna 2014 madrittelemista lisatekijoistda 4V-malliin mukaan otettu
arvon loytaminen datasta esiintyi kuitenkin vahvinten yrityksessd ja vastaajilla
oli eniten henkilokohtaisia kokemuksia juuri téstd tekijastda. Vaikka massa koet-
tiin haastatteluissa suurimmaksi ongelmakohdaksi, vain harvalla vastaajista oli
siitd henkilokohtaisia kokemuksia ja pddasiallisesti huoli liittyi hetkittdisiin jar-
jestelmien hidastumisiin. Arvon loytamisen osa-alueella ongelmaksi ei niinkddn
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muodostunut datan suuri méaéré, josta oleellista arvoa oli vaikeaa 16ytdd, vaan
saatavilla olevien jdrjestelmien hyddyntdminen kaiken hyodyllisen tiedon rikas-
tamiseen sekd yrityksen toiminnoille oleellisen datan tunnistaminen. Téh&n seli-
tyksend vaikuttaisi olevan muun muassa selkeiden datalinjausten puuttuminen
osastoilla, joka on yksi tarkeimmistéd osa-alueista datan kattavan hyodyntamisen
mahdollistamiseksi (Ayankoya ym., 2014). Koska yritys ei haastatteluhetkelld
kerryttanyt monimuotoista ja strukturoimatonta dataa eikd datan kertymisno-
peudesta ollut merkittdvid havaintoja, yrityksen kerryttdma ja kasitteleméd data
on lueteltavissa massadataksi vasta, kun yrityksen 4V-tekijdt alkavat vaatia sel-
kedsti erillisid jarjestelmaratkaisuja datamassan kasittelemiseksi.

Empiirisessd tutkimuksessa selvitettiin myos, miten datan hyddyntdmis-
mallin osa-alueet toteutuivat tapausyrityksessd ja mikd sen hyddyntdamisaste oli.
Datan hyodyntdmismallin pohjana kaytettiin erityisesti Kowsarin ym. (2014)
sekd Jagadishin ym. (2014) teoriaa datan hyodyntdmisen yksinkertaistamisesta
kuuteen osa-vaiheeseen, jotka olivat 1. datan kerddminen, 2. datan varastointi, 3.
datan yhtendistdminen, 4. datan mallennus ja analyysi, 5. datan tulkinta ja 6. da-
tan kayttoonotto. Nditd osa-alueita tapausyrityksessd tutkimalla selvisi, ettei yri-
tys késittele dataa hyodyntdmismallin jokaisella osa-alueella. Erityisesti datan
yhtendistaiminen, mallennus ja analyysi sekd kdyttoonotto olivat osa-alueita,
jotka eivat toteutuneet kaikilla haastateltavien osastoilla esimerkkiprosessin mu-
kaisesti. Merkittdavin poikkeus mallin toteutumisessa yrityksessa oli datan kayt-
toonotossa. Suurin osa vastaajista vastasi osastollaan kdyttoonoton tapahtuvan
raportoinnin tai laskutuksen muodossa, eli késiteltyd ja tulkittua dataa ei kay-
tetty osaston prosessien tai tarjoamien palveluiden aktiiviseen kehittdmiseen.
Jotta yritys voisi toteuttaa asiakasanalytiikkaa ja asiakkaille tuotettuja palveluja
tehokkaammin, heidén tulisi tehostaa datan kdyttoonottoa tukemaan omien pro-
sessiensa tehostamista ja asiakkaille tarjottavien palveluiden kehittamistd seka
tehokkaammin hyodyntédad kaikkea dataa asiakasymmarryksen kasvattamiseen.
Tdamdn avulla he saisivat selkeammat kehykset asiakassegmentoinnin toteutta-
miselle. Asiakasanalytiikan tehostamista ajatellen yrityksen tulisi myos tehok-
kaammin luoda mallinnuksia ja automatisoitua vertailua asiakkaisiin liittyvien
tilastojen vililld, jotta esimerkiksi asiakaspoistumia, kdyttdytymistd sosiaalisessa
mediassa ja kulutustottumusten muuttumista voitaisiin tarkastella yrityksessa
laajemmalla aikajédnteelld ja tehdd siten tehokkaampia tulkintoja ja ennustuksia
kohderyhmiin liittyen. Suureen rooliin toteutetussa tutkimuksessa nousi jo aiem-
min mainittu arvon loytdminen kerdtystd datasta. Tamd havainto tukee datan
hyodyntdmismalli -viitekehykseen kuuluvan datalinjausten laatimisen tarkeytta
merkityksellisten dataldhteiden méaéarittamiseksi sekd yhteistjen ja organisaatioi-
den laajuudella hytdynnettdvan analyysin toteuttamiseksi - yksi tarkeistd osa-
alueista datalinjauksissa on esimerkiksi kdytetyn terminologian yhdenmukai-
suus, joka tapausyrityksessd tehdyssa tutkimuksessa nousi esille toteutumatto-
mana kohtana. Erityisesti yrityksissd, jotka kerddvit jo massadatan maaritelmaa
vastaavaa mddrdd ja monimuotoista dataa, tdimé osa-alue nousee erittdin tarke-
dksi my0s asiakasanalytiikan toteutuksessa.



Tutkimuksessa pohjana toimineessa viitekehyksessd kerattdvaa asiakasda-
taa ja sen kattavuutta tutkittiin kayttamalla tekijoitd asiakkaan luokittelusta mer-
kityksellisiin ryhmiin (Kotler ym., 2008) sekd energia-alan yrityksen portfolion
tekijoita (Sodenkamp ym., 2012) vertauskohtina kerdttdvan datan kattavuuteen.
Asiakkaan luokittelussa merkityksellisid ryhmid olivat maantieteelliset, demo-
grafiset, psykografiset ja kdytokselliset tekijdt, kun taas energia-alan yrityksen
portfolion tekijoitd, jotka toimivat tarkennuksena asiakkaan luokittelun merki-
tyksellisiin tekijoihin, olivat asiakkaan kotitalouden piirteet, asiakkaan energia-
kulutusdata, asiakkaan perusdata ja muu asiakkaaseen liittyva informaatio. Yri-
tyksessd asiakkaisiin liittyvdd tietoa kerittiin eniten asiakkaan kulutusdatan ja
henkilstietojen muodossa. Henkilotiedot keréttiin padasiallisesti yrityksen asiak-
kaiden laatimista sopimuksista. Huomionarvioinen asiakasanalytiikassa mah-
dollisesti hyodynnettava tekijd, jota yritys kerdsi sddannollisesti ulkopuoliselta
palveluntarjoajalta tilattuna palveluna, oli yritykseen liittyvd mediaseuranta.
Mediaraportit kattoivat yritykseen ja sille olennaisiin avainsanoihin liittyvan so-
siaalisen median liséksi my0s yritykseen ja alaan liittyvan perinteisen mediaseu-
rannan, josta yritys sai sddnnollisesti raportin. Raporttien hyddyntdminen ta-
pausyrityksessa oli kuitenkin vield rajallista, silld esiintyneistd trendeistd ei viela
toteutettu pitkdn aikajdnteen seurantaa, silld raportteja ei siirretty dokumenttina
vastaanottamisen jdlkeen analytiikkaa mahdollistaviin jdrjestelmiin. Koska yritys
ei vield kerrytd monimuotoista ja strukturoimatonta dataa, se ei nykyiselldan
hyotyisi massadatan analytiikkaan tarkoitetuista ratkaisuista, eikd massadataa
hyodyntédvéstd asiakasanalytiikasta asiakassegmentointinsa toteuttamisessa.

Jotta yrityksesséd voitaisiin tulkittavan olevan massadataa ja perusteita sen
hyodyntdamiseen tarkoitettujen ratkaisujen hankkimiselle, yrityksen tulisi laajen-
taa sen asiakasdatan laajuutta ja ldhteitd kattamaan ainakin muutamaa osa-alu-
etta kaikista viitekehyksen pohjana kaytetyistd asiakkaan luokitteluun merkilli-
védssd datassa ja ongelmallisuutta asiakassegmentoinnin toteuttamisessa voidaan
tulkita siten, ettd ulkopuolista ja rakenteetonta dataa kerdamalld yritys voisi
saada kattavampaa ymmarrystd sekd jo palvelemistaan ettd vield tavoittamatto-
mista kohderyhmista. Tapausyrityksen ja sen kaltaisten yritysten kannalta mas-
sadatapohjaisen asiakasanalytiikan hyodyntdminen asiakassegmentoinnissa tu-
lisi toteuttaa erityisesti siis kerrytettdvan datan ldhteitd laajentamalla. Ulkopuo-
lisen tiedon hyodyntamiselld yritykselld voisi olla myos helpompi maarittdd,
keitd toiminta-alueensa kaikista potentiaalisista asiakkaista he eivét vield palvele
ja tutkia, 16ytyyko tastd ryhmaéstd joitain merkittavid yhtaldisyyksid, jotka selitta-
vdt muilta palveluntarjoajilta ostamisen motiiveja. Koska analytiikkaa on vaikea
toteuttaa hyodyntamalld perinteisesti asiakassegmentoinnissa kdytettyjd analyy-
sejd, kuten asiakkaan viimeisintd ostohetked (Recency), ostojen toistuvuutta (Fre-
quency) ja ostoihin kdytettyd rahamadraa (Monetary) hyodyntavaa RFM-analyysia
kayttdaen (Singh ym., 2014), kohderyhmien yht&ldisyyksid ja eroavaisuuksia tulisi
tarkastella muita taustatietoja ja kdyttdytymisestd 10ytyvad dataa hyodyntden.
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Vaikka empiirisen tutkimuksen perusteella yritykselld ei ole vield massada-
taa, jota voisi hyodyntdd asiakasanalytiikassa, tutkimuksessa paljastui osa-alu-
eita, joilla tapausyritys voisi hydtyd datan hyddyntdmismalli -viitekehyksen osa-
alueista. 4V-tekijoistd eniten huolta aiheuttaneen datan massaa eli méaaradd olisi
luonnollista ldhted purkamaan ottamalla yrityksessa kdyttoon pilvivarastoja kor-
vaamaan nykyisid konesaleja, jonne dataa pddasiallisesti varastoidaan. Lisaksi ta-
pausyrityksessd olisi kannattavaa laajentaa datan ldhteiden mé&&drdad vastaamaan
asiakkaan luokitteluun merkillisid tekijoitd kattavaksi. Tapausyrityksen datanka-
sittelyprosessi saataisiin tehokkaammin tukemaan datan hyodyntamistd kayt-
toonottamalla liiketoimintatiedon hallintaan ja analytiikkaan tarkoitettuja ratkai-
suja, joilla osa nykyisin manuaalisesti suoritettavista prosesseista saataisiin auto-
matisoitua. Lisdksi tapausyritys saisi merkityksellisempid tuloksia kerdamélleen
ja kasittelemailleen datalle tehostamalla sen kdyttoonottoa tukemaan yrityksen
prosessien ja toimintojen kehittymistd sekd asiakkaiden syvallisemman ymmar-
tamisen laajentamista. Selkeilld datalinjauksilla yrityksen osastot pystyisivit te-
hokkaammin maédrittelemddan heiddn toiminnalleen merkillisten dataldhteiden
madrittdmisen sekd sen, mitd dataa yrityksen ja sen osastojen tulisi keritd asia-
kasanalyysin ja tehokkaamman toiminnan mahdollistamiseksi. Ilman varhai-
sessa vaiheessa madritettyjd datalinjauksia yrityksen on sitd vaikeampi rikastaa
kerdtystd datasta oleellista tietoa, mitd enemmaén kerdtyn datan maéra ja lahteet
kasvavat. Myos yrityksen sisdinen raportointi ja osastojen vilinen viestintd te-
hostuisi, jos kaikki osastot puhuisivat samoista asioista samoilla termeilld - t&l-
16in kerdtty data ja sen pohjalta laaditut raportit olisivat myts tehokkaammin
hyodynnettdvissd koko yrityksen laajuisesti, my0s asiakasanalytiikka toteutetta-
essa késitellessd asiakastyyppejd ja ndiden ominaisuuksia.

7.2 Empiirisen tutkimuksen suhde teoreettiseen tutkimukseen

Tdssd kappaleessa kisitellddan, mitéd teoreettisesta tutkimuksesta saatuja havain-
toja empiirinen tutkimus tuki, mitd merkittdvid eroavaisuuksia tutkimuksien va-
lilla oli sekd milld tapaa empiirisen tutkimuksen vastaus tutkimuskysymykseen
vastaa teoreettisessa tutkimuksessa saatua vastausta.

Koska tapaustutkimusyritykselld ei ollut vield kdytossdan massadatan méaa-
ritelmid vastaavaa dataa, siitd saatuja havaintoja, niiden tulkintoja ja tutkimuk-
sen perusteella tehtyjd johtopaatoksid ei voida kdyttdad tukemaan teoreettisessa
osuudessa tehtyjd havaintoja keinoista massadatan hyodyntdmiselle asiakasana-
lytiikassa. Massadatan sijasta yrityksen data vastaa small datan madritelmasd, eli
dataa voidaan kaisitelld yrityksessd perinteisissd relaatiotietokannoissa (Marton
ym., 2013). Yrityksessd esiintyneet kehityskohdat asiakasdatan hyodyntdmisessa
ja asiakassegmentointimallin laatimisessa kuitenkin tukevat kirjallisuudesta 16y-
dettyjd madritelmid kerdttavan asiakasdatan tekijoille ja tarvetta laajemmille 1dh-
teille valituissa datankeruukanavissa. Erityisesti laajennettavaa 16ytyi Kotler ym.



yritys kerdsi pddasiallisesti demografisten tekijoiden alle lukeutuvaa tietoa. So-
denkamp. ym (2012) madrittelemistd, energia-alan yrityksille tarkoitetuissa tar-
kemmin maédritellyistd asiakasportfolion osa-alueista yritys kerasi padasiallisesti
asiakkaan tietoja, kulutusdataa sekd muusta asiakkaaseen liittyvéastd tiedosta
pddasiallisesti sddtietoja oman resursointinsa suunnitteluun. Myds Constantiou
ja Kallinikos (2015) suosittelevat kdytettdvien ldhteiden laajentamista ja olemassa
olevien tietoldhteiden kattavaa hyodyntdmistd sekd niiden ottamista osaksi pe-
rinteisid padtoksentekoprosesseja liiketoimintaympaéristossd tapahtuvien muu-
tosten seuraamiseksi, yrityksen pysymiseksi ajan tasalla ja reagointivalmiudessa
alan markkinoilla tapahtuviin muutoksiin.

Koska tutkimuksessa havaittiin myos poikkeuksia Kowsarin ym. (2014)
sekd Jagadishin ym. (2014) teorioissa datan hyodyntdmisen yksinkertaistami-
sesta kuuteen osa-vaiheeseen, joita hyddynnettiin empiirisessd tutkimuksessa
viitekehyksend kadytetyn datan hyodyntdmismallin laadinnassa, tdma voisi vii-
tata siihen, ettd yrityksen muuttaessa prosessejaan ja toimintojaan vastaamaan
enemman datan hyodyntdmismallia, se voisi tehokkaammin prosessoida ja hyo-
dyntdd asiakasdataa asiakasanalytiikan ja asiakassegmentoinnin toteuttamisessa.
Asiakasanalytiikan toteuttamisen ja hyodyntdmisen ongelmien sekd teoriassa
laaditun datan hyodyntdmismallin toteutumisen poikkeavuuksien vililld ei kui-
tenkaan ole suoraa kausaliteettisuhdetta, joten on mahdollista, ettd asiakasanaly-
tiikkan ongelmallisuus sekd mallin esittelemien prosessien ja ratkaisujen toteutu-
misen poikkeukset kirjallisuudessa esitettyyn malliin yrityksessd eivit liity suo-
raan toisiinsa.

Koska yritykselld ei ollut vield massadataa tai kdytdssd olemassa olevia
asiakassegmentointimalleja ja asiakasanalytiikkaa toteutettiin kirjallisuudessa
esitettyihin malleihin verrattuna vield suppeasti, empiirisen tutkimuksen suh-
detta teoreettiseen tutkimukseen ei voi niinkddn tarkastella prosessien yhtaldi-
syyksien kuin eroavaisuuksien kautta. Suurimmaksi eroavaisuudeksi empiirisen
tutkimuksen havaintojen ja teoreettisen tutkimuksen valilld nousi datan luotetta-
vuus ja yhtendisyys sen siirtyessd kdytettdvien jarjestelmien valilld. Vaikka teoria-
osuudessa yhdeksi massadataa maaéritteleviksi V-tekijoiksi esiteltiin olennaisen
datan 16ytaminen kerrytettdvastd datasta (Veracity) (Ayankoya ym., 2014), se ei
vastaa tutkimushaastattelussa ilmennyttd ongelmaa tiedon kéytettdvyyden hei-
kentymisestd sen siirtyessd jarjestelmdstd toiseen. Jos yritykselld olisi jo kdytos-
sddn massadatan nykyisid madritelmid vastaavaa dataa, tdima tekijd ja sen aiheut-
tamien ongelmien minimoiminen olisi entistd tarkeimmaéssa roolissa datan kay-
tettdvyyden takaamisessa.

Tutkimuksen tutkimuskysymys oli “Kuinka massadata -pohjaista analy-
tiikkkaa voidaan hyodyntda asiakassegmentoinnissa?”. Teoreettisen yhteenvedon
tuloksena kysymyksen vastaus oli yrityksen kerryttiméan asiakasdatan ldhteiden
laajentaminen kattamaan asiakkaiden luokittelun kannalta merkityksellisia teki-
joitd. Vaikkei tapaustutkimusyritykselld ollut kdytossddan massadatan madritel-
mdd vastaavaa dataa, myos empiirisessd tutkimuksessa nousi ilmi tarve yrityk-
sen hyodyntamien dataldhteiden laajentamiselle syvallisemmaén asiakasymmaér-
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ryksen saavuttamiseksi. Vaikka massadatan kerddamiseen, varastointiin ja kasit-
telyyn on olemassa jo useita ratkaisuja, joiden kayttoonotto ja hyodyntaminen
kuulostavat ensimmadiseltd askeleelta suurten ja monimuotoisten dataméaarien
hyddyntamiseen asiakasanalytiikassa, massadatan hyodyntamista tulisi lahestyd
tavoite- eikd jarjestelmildhtoisesti. On tdarkedampdd lahestyd massadatan hyo-
dyntamistd mddrittelemalld, mitd dataa yrityksen tulisi keritd ja analysoida sy-
ventddkseen asiakasymmadrrystddan, eli laatimalla datalinjaukset. Massadatan
hyodyntdmisen mahdollistamana asiakasymmarrystd voidaan syventdd tutki-
malla laajoja ilmioitd kohderyhmissd muun muassa arvojen kehittymisend seka
ennustamalla tulevia trendejd ja mukauttamalla tarjontaansa niihin vastaaviksi.
Maddrittamalld asiakasymmartamisen syventdmiselle olennaiset ja potentiaaliset
dataldhteet yritys voi tehokkaammin hyoddyntdd asiakkaiden segmentointia
my0s yrityksissd, joiden liiketoiminta ei ole perinteistd palveluliiketoimintaa, ku-
ten energia-alan yrityksissd. Asiakkaan syvillisemmdn ymmarryksen kautta hei-
dén luokitteluaan voidaan perinteisien demografisten ja kulutustietojen lisdksi
ldhted jaottelemaan heiddn ostoon vaikuttavien tekijoiden, eli ideaalien ja motii-
vien kautta, kuten Swinyard ja Sturtman (1986) ehdottivat. Massadatan todelli-
nen potentiaali asiakassegmentoinnin toteuttamisessa onkin suurien massamaa-
rien hyodyntdminen syvillisemmaén asiakasymmarryksen saavuttamisessa tut-
kimalla asiakkaiden ostopddtoksien taustalla olevia ideaaleja ja motiiveja, jotka
eivat tulisi yrityksen perinteisesti kerddmésta asiakasdatasta esille.

Vaikka empiirisen tutkimuksen yhteydessd tehdyt havainnot tarpeesta ker-
rytettdvan datan ldhteiden laajentamisen tarpeelle tukevat kirjallisuuden havain-
toja aiheesta, empiiristd tutkimusta ja siitd tehtyjd havaintoja ei kuitenkaan voida
kadyttdd suoraan tukena kirjallisuudesta tehtyihin havaintoihin, koska tapaustut-
kimusyritys ei tayttanyt tutkimusasetelman vaatimuksia olemassa olevalle mas-
sadatalle. Sen vuoksi empiirisessd tutkimuksessa tehtyjen havaintojen suhdetta
teoreettisessa tutkimuksessa tehtyihin havaintoihin tulee tarkastella korkeintaan
suuntaa antavina.

7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja kaytettivyys

Tutkimuksen kaytettdvyyttd eli sen luotettavuutta voidaan tarkastella
hyodyntdmalld Lincolnin ja Cuban vuonna 1985 laatimaa maédritelmaa
laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereistd. Kriteereitd ovat tutkimuksen
siirrettdvyys/sovellettavuus, totuudellisuus, vahvistettavuus, uskottavuus seka
tutkijan subjektiivisuus ja objektiivisuus. Tutkimuksen siirrettdvyydelld ja
sovellettavuudella tarkoitetaan, tutkimusaineiston rikasta kuvailua, jonka avulla
lukija voi pédtelld, kuinka paljon tutkimuksen 16ydoksid voi soveltaa muihin
tutkimuskohteisiin. Totuudellisuudella tarkoitetaan sitd, kuinka paljon
16ydokset eli tutkijan johtopddtokset vastaavat tutkimuskohteen todellista tilaa.
Vahvistettavuudella tarkoitetaan tehtyjen tulkintojen saamaa tukea toisista
tutkimuksista. Uskottavuudella tarkoitetaan tutkijan omia ennakko-odotuksia ja
johtopéddtosten oikeellisuutta, johon linkittyy vahvasti tutkijan subjektiivisuus ja



objektiivisuus, eli kuinka tutkijan oma persoona on mukana tutkimuksessa,
sdilyttden samalla neutraali ote tutkimuksen 16yddksid kohtaan. (Lincoln & Cuba,
1985.)

Ndistd luotettavuutta ja kdytettavyyttd madrittelevista tekijoistd tutkimuk-
sen rajoituksiksi nousee tutkimuksen tulosten soveltuminen hytdynnettdvéaksi
muissa tutkimuksissa, silld tutkimus kohdennettiin selkedsti perinteisistd palve-
luntarjoajista erottuville yrityksille. Koska haastattelu toteutettiin Jyvaskyldssa
paikallisesti toimivalle yritykselle ja heiddn 13 tyontekijdlleen, tutkimus ei valt-
tamattd vastaa muiden alan yritysten tilaa. Lisdksi tutkimuksen rajoitteena toimii
tutkimuksessa kdytetty tutkimusmenetelma - vaikka tutkimuksen toteuttaminen
teemahaastatteluna mahdollistaa syvillisten havaintojen tekemisen tutkimus-
alueella, se pohjautuu haastateltavien henkilokohtaisiin kokemuksiin tutkitta-
vasta aiheesta ja voi aiheuttaa rajoitteita tutkimuksen tulosten yleistdmiselle ja
kaytettavyydelle.

Tutkimuksen toteutus ja analyysi suoritettiin pitkélld aikavalilld, joka on
yksi tunnetuimmista totuudellisuuteen vaikuttavista tekijoistd, jonka vuoksi
myos se voi vaikuttaa tutkimuksen kdytettavyyteen. Tutkimuksen kdytettavyy-
dessd on myos otettava huomioon se, ettd tapaustutkimusyrityksen tila poikkesi
tutkimusasettelusta paljastuessa, ettei yritykselld ollut vield kdytossddn massa-
dataa. Tamdn vuoksi teoreettisessa tutkimuksessa tehtyjd havaintoja ei voi tukea
empiirisen tutkimuksen havainnoilla.

Koska aiheesta on tehty vasta vahan tutkimusta, erityisesti tapausyrityksen
kaltaisille yrityksille, tutkimuksella ei ole vield vertailukohtia tukemaan tutki-
muksessa tehtyjd havaintoja. Uskottavuuteen voi vaikuttaa tutkijan henkilokoh-
taiset ennakkoluulot empiirisessd tutkimuksessa tehtyihin vastauksiin liittyen,
joka voi vaikuttaa tulosten tulkintaan ja havaintojen yhdentdmiseen.

Myos tutkimukseen valittujen osallistujien mé&drd voidaan nahda rajoituk-
sena tutkimukselle. Tutkimuksessa haasteltiin 13 edustajaa ja vaikka edustajien
valinnassa keskitettiin tapausyrityksen sisdlld mddrdn sijasta laatuun ja oleelli-
suuteen kisiteltdavien aiheiden kannalta, haastateltavien pieni m&ard rajoittaa
haastattelututkimuksen tulosten yleistettavyyttd. Haastateltavien méadrdssd on
kuitenkin otettava huomioon tutkimuksen toteutustapa tapaustutkimuksena tie-
tylle yritykselle, joka vaikuttaa haastateltavien otannan mahdolliseen enimmadis-
maadraan.

Lisdksi tutkimuksen hyddynnettdvyydessd tulee ottaa huomioon toteute-
tun tutkimuksen tapausyritys ja sen harjoittaman liiketoiminnan luonne, joka voi
rajoittaa tulosten yleistettavyyttd - Jyvaskyldan Energia on Keski-Suomen alueella
toimiva sahko-, lampo- ja vesipalveluita tarjoava yritys, jonka asiakkaiden osto-
kdyttaytyminen ja palveluihin sitoutuminen ovat heikosti verrattavissa esimer-
kiksi perinteistd kuluttajaliiketoimintaa harjoittaviin yrityksiin.
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7.4 Eettinen tarkastelu

Tutkimuksen toteutusta tulee tarkastella myos sen tutkimuseettisestd nakokul-
masta, eli kuinka haastattelututkimukseen osallistuvia haastateltavia on ja hei-
dén yksityisyyttddn on késitelty haastattelututkimuksen toteuttamisessa. Hirs-
jarvi, Remes ja Sajavaara (2009) mddrittelevit eettisen tutkimuksen lahtokohdiksi
ihmisarvon kunnioittamisen sekd huolellisuuden ja tarkkuuden noudattamisen
tutkimustyossd. Lisdksi he panostavat eettisesti kestdvien tiedonhallinta-, tutki-
mus- ja arviointimenetelmien kdyttamistd sekd avoimuutta tutkimuksen toteut-
tamisessa (Hirsjdrvi, Remes ja Sajavaara, 2009).

Haastattelututkimuksen tapauksessa on tidrkedd, ettd jokaiselta haastatte-
luun osallistuvalta on saatu suostumus tutkimukseen osallistumisesta ja heiddn
anonymiteettinsa ja tutkimuksen luottamuksellisuus on taattu (Hirsjarvi ym.,
2009). Kaikki tutkimukseen osallistuvat antoivat suostumuksensa tutkimukseen
osallistumiseen sekéd haastattelujen tallentamiseen. Osallistujien anonymiteetista
ja haastattelutallenteista seké niistd tehdyistd litteroinneista huolehdittiin varas-
toimalla ja kasittelemalld tutkimusaineistoa luottamuksellisesti ja tuhoamalla
haastattelumateriaalit, kun niiden sdilyttdminen ei ollut endd tarpeellista tutki-
muksen toteuttamisen kannalta. Tutkimuksen raportoinnissa tutkimuksen kul-
kua ja tutkimukseen liittyvid puutteita on pyritty kuvaamaan tarkasti ja rehelli-
sesti. Taman perusteella tutkimus tayttdd Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran
vaatimukset eettiselle tutkimukselle.



8 YHTEENVETO

Massadata, sen luonne sekd potentiaali liiketoiminnassa hyodyntdmiselle kiin-
nostavat monia. Sen vuoksi on tdarkedd madadritelld tapoja, tyokaluja ja prosesseja
sen hyodyntdamiseen liiketoiminnan analytiikassa. Teknologian kehityksen va-
hentdessa perinteisid kilpailuedun tekijoitd yritysten on erityisen tarkedd luoda
merkityksellisid suhteita asiakkaidensa kanssa tunnistamalla heille merkityksel-
lisid asiakaskohderyhmid sekd keinoja tuottaa entistd enemmaén heille kohden-
nettuja palveluja ja markkinointia asiakasanalytiikan kautta.

Tama Pro-Gradu tutkimus toteutettiin toimeksiantona Jyvéskyldan Energi-
alle, joka on Jyvaskyldn alueella toimiva sahko-, lampo- ja vesipalveluita tarjoava
yritys. Tutkimuksen tavoitteena oli avata massadatan mddritelméé ja luonnetta
sekd sen potentiaalia erityisesti liiketoiminnan alueella tutkimalla keinoja hyo-
dyntda sitd asiakasanalytiikassa. Néitd asioita tutkittiin kasittelemalld tutkimuk-
sen teoreettisessa osuudessa massadatan mdaritelmid sekd massadatan potenti-
aalia ja hyodyntdmisen keskeisimpid ongelmia. Seuraavaksi tutkimuksessa avat-
tiin litketoimintatiedon hallintaa ja analytiikkaa, sekd massadatan suhdetta osa-
alueen ratkaisuihin. Lopuksi kirjallisessa osuudessa késiteltiin asiakasanalytiik-
kaa ja asiakassegmentointia sekd esiteltiin teoreettisen tutkimuksen pohjalta ra-
kennettu datan hyodyntdmismalli -viitekehys, jota hyodynnettiin empiirisen tut-
kimuksen toteutuksessa.

Empiirisessd tutkimuksessa vastausta tutkielman tutkimuskysymyk-
seen “Kuinka massadata -pohjaista analytiikkaa voidaan hyodyntda asiakasseg-
mentoinnissa” tutkittiin tutkimushaastattelulla haastatellen tapaustutkimusyri-
tyksen tyontekijoitd. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten datan hyddyn-
tamismalli toteutuu viitekehyksessd ja esiintyyko yrityksessd teoriaosuudesta
16ydettyja massadataan liitettdvid 4V-mallin ongelmia, jotka ilmentdvat myos
massadatan olemamassa oloa yrityksessa. Tutkimus toteutettiin teemahaastatte-
luna 13:lle yrityksen tyontekijdlle, jonka jdlkeen tutkimusaineisto analysoitiin
teemoittamalla vastaukset 4V-mallin tekijoiden, datan hyddyntamismallin viite-
kehyksen toteutumisen sekd kerdtyn asiakasdatan luokkiin.

Empiirisen haastattelun tuloksia ei voitu kdyttdd tukemaan teoreettisessa
tutkimuksessa tehtyjd havaintoja, koska tutkimuksen tuloksena paljastui, ettei
yritykselld ole kdytossddn vield massadatan médritelméad vastaavaa dataa. Tut-
kittaessa 4V-mallin tekijoiden ilmentymia yrityksissd suurin osa haastateltavista
vastasi, ettei heilld ole omakohtaisia havaintoja suurimmasta osasta tekijoihin lii-
tettdvista ongelmista. Tehdyt havainnot kuitenkin tukivat kirjallisuuden havain-
toja siitd, ettd massadatan hyodyntamisessa suurimmaksi ongelmaksi nousee da-
tan hyodyntamisen prosessien puutteellisuus sekd datan roolin vadarinymmarta-
minen. Havainnot tukivat myos teoreettisessa osuudessa tehtyja havaintoja siitd,
ettd kdytettdvien dataldhteiden laajentaminen yrityksen tavoitteelle merkityksel-
listen datalinjausten puitteissa mahdollistaa kattavamman asiakasymmarryksen
ja sen pohjalta tehtdvien asiakkaiden motivaatioiden ja ideaalien hahmottamisen,
jota voidaan kayttdd tukena asiakassegmentoinnin laatimisessa.
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Tutkimuksen apukysymykset olivat “Milld metodeilla yritys pystyy tehok-
kainten tunnistamaan ja rikastamaan asiakasanalytiikan kannalta olennaista tie-
toa?” sekd “Millainen asiakassegmentointimalli mahdollistaa yrityksen tunnistaa
paremmin sekd potentiaalisia ettd jo palvelemiaan asiakassegmenttejd?”. Empii-
risen tutkimuksen havainnot datalinjausten puuttumisesta tukivat teoreettisessa
osuudessa tehtyjd havaintoja datalinjausten tdrkeydelle oleellisen datan tunnis-
tamisessa ja rikastamisessa asiakasanalytiikan kannalta. Koska yritykselld ei ollut
vield kdytossddn olemassa olevia asiakassegmentointimalleja, yrityksen kerrytta-
mén dataldhteiden suppeuden voidaan tulkita tukevan teoreettisessa osuudessa
tehtyjd havaintoja ldhteiden laajentamisen tarpeelle mm. ulkopuolista dataa hyo-
dyntamalla.

8.1 Johtopditokset

Tdssd tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella massadataan pohjautuva ana-
lytiikka itsessddn ei tuota yrityksille lisdarvoa ja syvéllisempdd ymmarrystd asi-
akkaista, ellei yritys ymmarrd, millaista dataa kerdamalld ja jalostamalla asiakas-
ymmarrystd voidaan laajentaa. Asiakasanalytiikassa hyodynnettdavan lahteiden
tulisi kattaa mahdollisimman monipuolisia osa-alueita, jotta asiakkaan demogra-
fisien tietojen liséksi saataisiin kasityksid asiakkaiden arvoista ja muihin ostopaa-
toksiin vaikuttavista tekijoistd, asiakkaiden ideaaleista ja motivaatioista. Myos
trendien seuraaminen ja ennustaminen lisdd yrityksen mahdollisuuksia tuottaa
entistd enemman asiakkaille kohdennettuja ratkaisuja, auttaen yritystd erottu-
maan kilpailijoistaan ja luomaan merkittavimman yhteyden asiakkaisiinsa. Mas-
sadatapohjaisen analytiikan mahdollistama laajaan historiadataan perustava en-
nakoiva analytiikka onkin yksi sen merkittivimpid etuisuuksia suuren méadran
dataa vaativien laajempien asiakkaisiin liittyvien ilmitiden, yhtéldisyyksien ja
eroavaisuuksien analysoinnin ja sen pohjalta tehtdvian asiakassegmentoinnin
ohella.

Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus avasi useita eri kanavia, jotka kerryttavat
dataa, joita ei nykyisellddn vield hyodynnetd asiakasymmadrryksen lisddmiseen.
Massadatan todellinen potentiaali asiakasanalytiikalle onkin syvdallisemmaén
asiakasymmarryksen saavuttaminen ja sen hyodyntdminen kohdennetussa
markkinoinnissa ja asiakassegmentoinnissa. Haastattelututkimus tukee teoriassa
tehtyjd havaintoja siitd, ettd asiakasanalytiikka voidaan tehostaa hyodyntamalla
uusia kanavia, joilla on asiakasanalytiikalle annettavaa, mutta jotka eivit ole
vield yleisesti mukana asiakasdatan kerryttamisessd - massadatan perusluontee-
seen madritellyt merkittdva volyymi ja monimuotoisuus sitoutuvat vahvasti yh-
teen muun muassa verkkokayttdaytymisen, trendien, mediaseurannan seké ulko-
puolisen datan hyodyntamisen kanssa, jolla massadatan avulla voidaan tehostaa
asiakkaista, sekd olemassa olevista ettd potentiaalisista, saatavaa ymmarrysta.



Tutkimuksen perusteella tdrkein osa-alue massadatan hyodyntdmisessa
asiakasanalytiikassa olisikin yrityksen tavoitteisiin sidottujen datalinjausten luo-
minen ja datan tehokas hyddyntdminen jatkuvina, merkityksellisind kayttoonot-
toina yrityksen toiminnan tehostamiseksi seké asiakkaille suunnattujen palvelu-
jen kehittamiseksi. Kun asiakkaiden segmentointi suoritetaan tarkkailemalla hei-
dén motivaatioitaan ja ideaalejaan demografisiin tekijoihin liitettynd, yrityksen
on helpompi ennustaa muutoksia kohderyhmissd asiakasanalytiikan ja asiakkai-
siin liittyvien ilmitiden, kuten trendien ja arvojen muutosten avulla. T4td kautta
yritykselld olisi myds mahdollisuus jatkuvasti kohdentaa ja kehittda palvelujaan
ja markkinointiaan eri kohderyhmille sopiviksi. Massadatan hyddyntdamiselld
asiakasanalytiikassa on suuri potentiaali luoda lisdarvoa yrityksille, kunhan sen
hyddyntamisessd keskitytdan pelkkien teknologioiden valjastamisen sijaan asi-
akkaan syvillisemmaille ymmartdmiselle ja kattavan asiakassegmentoinnin to-
teuttamiselle merkillisen asiakasdatan méaérittamiseen.

8.2 Jatkotutkimusaiheita

Yleisesti tarkasteltaessa massadatan hyodyntamistd asiakasanalytiikassa jatko-
tutkimuksien kannalta olisi tarkedd saada yhtendinen, yleisesti hyvaksytty maa-
ritelmd sille, mitd massadata on. Nykyisessd madritelméssddn, jossa sen madri-
telmd ei sisdlld konkreettisia, méadréllisid rajoitteita sen madrittdmiseksi, on vai-
kea sitoa olemassa olevia kdytdnteitd, prosesseja tai liiketoimintatiedon hallinnan
ja analytiikan -ratkaisuja massadatan hyodyntdmiseen asiakasanalytiikassa. Jos
jatkotutkimuksissa massadatalle voitaisiin todeta selkedmpi mééritelmd, kuten
datan madrdan, strukturoimattomuuteen tai kertymisnopeuteen liittyvia rajoit-
teita, joiden tdyttymisen jalkeen data luetellaan massadataksi, sithen vaadittavia
ratkaisuja olisi mahdollista maaritelld konkreettisimmin. Massadatan tarkempi
maédritelmd mahdollistaisi myos yritysten ja yhteisojen tarkastella paremmin ker-
ryttdiménsa datan luonnetta sekd sen mahdollisesti vaatimia uusia ratkaisuja. Yk-
sittdisesti esimerkiksi datan méd&drdan tai monimuotoisuuteen 16ytyy ratkaisuja
pilvivarastoinnin ja erilaisten liiketoiminnan analytiikan tyokalujen avulla,
mutta yrityksille, joiden data vastaa massadatan 4V-tekijoita niiden ongelma-alu-
eiden kautta voisi olla ajankohtaisempaa hyodyntdd suoraan massadatalle tar-
koitettuja kokonaisratkaisuja yksittdisten, hajautettujen ratkaisujen sijasta.

My6s massadatan hyodyntdamiseen ja tehokkaaseen rikastamiseen tiedoksi
saatavilla olevista ratkaisuista tulisi tehdd enemman seké esittelevad ettd vertai-
levaa tutkimusta tulevaisuudessa. Téllaisen tutkimuksen vahdisyys ja teknolo-
giapuolelle painottuneisuus on ymmarrettavissd aiheeseen vasta viime vuosina
kohdistuneen mielenkiinnon ja kehittyneiden teknologisten ratkaisujen vuoksi,
mutta télle aihealueelle keskittyva tutkimus olisi erityisen hyddyllinen yrityksille,
jotka ovat kiinnostuneita valjastamaan massadatan suoraan johonkin konkreetti-
seen kayttotarkoitukseen yrityksessd helposti ja tehokkaasti. Esimerkiksi juuri
asiakasanalytiikkaa ja sen tehostamista harkitseville organisaatioille tulisi olla
saatavilla puolueetonta tutkimusta, joka helpottaisi mahdollisesti muun muassa
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massadatalle suunniteltujen ratkaisujen eroavaisuuksia perinteisiin liiketoimin-
nan hallinnan ja analytiikan ratkaisuihin.

Lisdksi haastattelututkimuksessa poikkeukselliseksi osa-alueeksi noussut
datan yhtendisyys kadytetyistd ratkaisuista toiseen siirtyessa tulisi olla tarkemmin
kasitelty jatkotutkimuksissa, kuten myos keinot siihen liittyvien ongelmien valt-
tamiseksi erityisesti asiakasanalytiikkaa tutkittaessa.

Kun taas tutkimusta tarkastellaan tapausyrityksen kannalta, eli energiapal-
veluita tuottavan yrityksen asiakasanalytiikkaa ajatellen, alaa koskien tulisi
tehdd enemmain tutkimusta juuri asiakasanalytiikkaan liittyen. Koska alan koh-
deryhmien ostokdyttdytyminen eroaa suuresti yleisesti asiakasanalytiikkaa ka-
sittelevissd tutkimuksissa kdytetyistd ostomalleista ja teorioista, yleistd kirjalli-
suutta asiakasanalytiikassa voi hyodyntad alalla heikosti.
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LIITE1. TEEMAHAASTATTELURUNKO

1. Haastateltavan historia yrityksessa

e Kuinka kauan aikaa ollut toissd yrityksessa?
e Milld osastoilla ja toimenkuvissa?
e Kuinka kauan aikaa tyoskennellyt nykyisessd toimenkuvassaan?

2. Datan hyodyntamismallin toteutuminen ja kerdtty asiakasanalytiikka

e Datan kerdaminen: “Mitd kaikkea dataa asiakkaisiinne liittyen kerdétte
talld hetkella?”

e Datan varastointi: “"Millaisia datan varastointiratkaisuja teilld on kay-
tossd? Loytyyko teiltd kaikki tieto oman talon sisalta?”

e Datan yhtendistiminen ja koostaminen: "Milld tavalla te késittelette
dataa ennen sen mallinnusta tai muuta tulkittavaan muotoon muunta-
mista”?

e Datan mallinnus ja analysointi: “Minkaélaisia tyokaluja ja metodeja te
tavallisesti kdytdtte datan analysointiin?”

e Datan tulosten tulkinta: “Milld tavalla teilld tarkastellaan uutta dataa
suhteessa vanhasta datasta tehtyihin paatoksiin?”

e Datan kdyttoonotto: “Kuinka tehokkaasti teilld tehdddan muutoksia toi-
mintaan ja perinteiseen prosesseihin uuden datan pohjalta?”

3. Kokemukset ja havainnot massadataan liitettdvien 4V-mallin tekijoistd

e Onko teilld esiintynyt ongelmia datan volyymista esimerkiksi sen va-
rastoinnissa ja késittelyssa?

e Onko teilld esiintynyt ongelmia datan monimuotoisuuden ja raken-
teettomuuden vuoksi?

e Onko teilld esiintynyt ongelmia datan kertymisnopeuden vuoksi

e Onko teilld esiintynyt ongelmia olennaisen arvon loytamisessd kerda-
maéstdnne ja kdsitteleméstanne datasta?



