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Tiivistelméa

Monet teknologiset innovaatiot ovat ottaneet vahvan jalansijan markkinoinnin
kentilla digitalisaation myota. Tekodly on yksi uusimmista ja nykypéivéan tren-
dikkdistd teknologisista ratkaisuista, joka tarjoaa markkinoinnin asiantunti-
joille tehokkaita, dataan pohjautuvia ratkaisuja.

Vaikka tekodlyd on kasitelty markkinoinnin akateemisessa kirjallisuu-
dessa viime aikoina enenevissd maarin, on tutkimus siitd kuitenkin verrattain
vahdistd. Aiemmissa tutkimuksissa on kasitelty mm. tekodlystd markkinoinnin
tukena ja tekodlysovellusten hyodyntdmisestd markkinoinnin operatiivisissa
tehtdvissd, mutta ne tarjoavat kuitenkin varsin rajoitetusti ymmarrystda mark-
kinoinnin tekodlysovelluksissa hyodynnettdvastd datasta.

Taméan pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, minkéalaista da-
taa markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosesseissa hyodynne-
tddn ja mistd sitd tyypillisesti kerdtdan. Taméan toteuttamiseksi tutkielman me-
netelméksi valittiin laadullinen tutkimus, silld se soveltuu hyvin vastaavanlai-
selle moniulotteiselle tutkimusaiheelle, joka vaatii syvallistd ymmarrysta. Tut-
kimusaineisto kerdttiin seitsemdn puolistrukturoidun teemahaastattelun
avulla, mika analysoitiin sisdllonanalyysia sekd teemoittelua kayttden.

Aineiston analyysin lopputulemana muodostettiin kolme p&dteemaa,
jotka sisdlsivat erillisid alateemoja. Tutkimustulokset mukailivat osittain aiem-
paa kirjallisuutta, mutta esittivdat myos uusia havaintoja. Tulokset toivat esiin,
kuinka markkinoinnin tekoélysovellusten implementointiprosesseissa hyo-
dynnettdvéa data on tyypillisesti strukturoitua ja yrityksen sisdistd dataa. Datan
tulisi olla mahdollisimman laadukasta, silld tekodlysovellusten toiminta perus-
tuu vahvasti niille sy6tettyyn dataan, mutta samalla laadun mdérittiminen
koetaan erittdin kontekstisidonnaiseksi. Tdaydellisen laadun etsiminen ei ole re-
levanttia, silld tosielamén tilanteissa data on useimmiten jokseenkin vinoutu-
nutta. Tarkeintd on siis luoda jatkuvia sekd jdrjestelmdllisid datan kasittelyn
prosesseja organisaatioon, ja tavoitella ettd se sopii sille maariteltyyn markki-
noinnin kayttotarkoitukseen parhaalla mahdollisella tavalla.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Yritysten on tdrked pystyd seuraamaan toimialojen digitaalista muutosta selvi-
takseen kasvavan kilpailun keskelld (Caliskan ym., 2020). Digitaalisella muutok-
sella viitataan tyypillisesti organisaatioiden pyrkimyksiin toimia menestyksek-
kaasti digitaalisessa toimintaympaéristossd (Hughes & Vafeas, 2019). Digitaalisen
median sekd tieto- ja viestintdteknologian nopea omaksuminen yhteiskunnassa
on vaikuttanut merkittavéasti ihmisten tapoihin kommunikoida seka tdyttdd omia
sosioekonomisia, tunnepohjaisia ja materiaalisia tarpeitaan (Dwivedi ym., 2020).
Muun muassa sahkopostit, verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalisen median alus-
tat ovat nykypdivand suuressa suosiossa ihmisten pdivittdisissd aktiviteeteissa,
kuten yhteydenpidossa, tuotteiden ja palveluiden ostamisessa sekd pankkipalve-
luissa (Kulkarni ym., 2020).

Markkinoinnin useat digitaaliset kanavaratkaisut ja tyckalut ovat luoneet
yrityksille uudenlaisia mahdollisuuksia toteuttaa digitaalista mainontaa ilman
maantieteellisid rajoja, mitata markkinoinnin suorituskykyé seka kerédtd vaivat-
tomasti yrityksille arvokasta dataa (Jarvinen, Tollinen, ym., 2012). Digitaalisen
muutoksen ja uusien teknologioiden kehittymisen myo6tad syntyi myos digitaali-
sen markkinoinnin késite, joka on saavuttanut vahvan aseman markkinoinnin
tutkimus- ja liiketoimintakontekstissa (Key, 2017; Royle & Laing, 2014). Sen maa-
ritelmd on ajan myotd kehittynyt digitaalisten kanavien hyodyntdmisestd tuot-
teiden ja palvelujen markkinoinnissa laajemmaksi markkinoinnin kattotermiksi,
jolla kuvataan asiakashankinnan, asiakassuhteiden ylldpidon sekd brandin ja
myynnin edistimisen prosesseja kdyttden digitaalisia teknologioita (Kannan &
Li, 2017).

Tekodly on yksi viime vuosien trendikkdimmistd ja suosiota saaneista tek-
nologisista ratkaisuista, vaikka sen kdsite esiteltiin ensimmadistd kertaa maail-
malle jo 1950-luvun puolessa vilissa (Ma & Sun, 2020; Overgoor ym., 2019). Te-
kodlyteknologian sekd sen akateemisen tutkimuksen laajuus on tuona aikana
ulottunut monialaisesti niin markkinoinnin kuin terveydenhoidon, rahoituksen
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sekd koulutuksen aloille (Campbell ym., 2020; Ma & Sun, 2020). Tekodlyn ennus-
tetaan muuttavan mm. yritysten johdon toimikuvaa, markkinoinnin strategista
roolia ja sisdltod sekd kuluttajakdyttdaytymistd ldhitulevaisuudessa, minka lisdaksi
sen uskotaan menestyvan yrityksissd paremmin, jos sitd ei ndhdad henkiloston
korvikkeena vaan ennemmin organisaation tukena (Davenport ym., 2020).

Tekodlyn rooli markkinoinnissa on vahvistunut viime vuosina huomatta-
vasti, silld ihmisen ja tietokoneen vilinen raja paatoksenteossa on nykypdivana
hdilyvampi aiempaan verrattuna (Stone ym., 2020). Tekodlyd hyodynnetddn jo
esimerkiksi markkinoinnin kohdentamisessa ja analysoinnissa sekd mainossisal-
tojen suunnittelussa (Stone ym., 2020). Globaalisti tunnettuja esimerkkeja teko-
dlysovellusten hyodyntdmisestd markkinoinnissa ovat mm. Netflixin ja Amazo-
nin suosittelujarjestelmét sekd Googlen automatisoidut digitaalisen mainonnan
ratkaisut (Huang & Rust, 2018; Overgoor ym., 2019). Tekodlyn odotetaan ldhi-
vuosina auttavan entistdi enemmédn markkinoinnin p&datoksentekoprosessien
vauhdittamisessa sekd markkinoinnin padtoksentekijoille tarkedn ja kriittisen da-
tan tuottamisessa (Overgoor ym., 2019). Sen uskotaan ennen kaikkea auttavan
yrityksid strategisessa padtoksenteossa, kuten liiketoimintamallien valinnassa,
hinnoitteluratkaisuissa sekéd viestinta- ja toimituskanavapaatoksissa (Stone ym.,
2020).

Markkinoinnin kansainvilisessd tutkimuskirjallisuudessa tekodlysta kayte-
tddn termid Marketing Al, joka kddntyy tdssd tutkielmassa suomeksi muotoon
markkinoinnin tekodly (Ascarza ym., 2021; Overgoor ym., 2019; Vlaci¢ ym., 2021).
Markkinoinnin tekodlyyn keskittyvd akateeminen kirjallisuus tarjoaa kattavasti
tutkimuksia mm. tekodlysovellusten hyodyntdmisestd markkinoinnin operatii-
visissa tehtdvissd, tekodlystd markkinoinnin strategisena tukena, markkinoinnin
tekodlyn tutkimuskentén trendeistd sekad datan roolista markkinoinnin tekoalyn
hyodyntdmisessa (Brock & von Wangenheim, 2019; Campbell ym., 2020; Klaus &
Zaichkowsky, 2020; Overgoor ym., 2019; Shah ym., 2020).

Tekodlysovellusten toiminta perustuu vahvasti niille syotettyyn dataan,
minkd takia datan tutkiminen ja siihen syventyminen on relevanttia ja tarpeel-
lista (Verma ym., 2021). Tuotetun datan mé&&rd maailmassa on kasvanut suurta
vauhtia, mikéd on vahvistanut tekodlyratkaisujen suosiota markkinoinnin liike-
toiminnassa sekd akateemisessa tutkimuksessa (Brock & von Wangenheim, 2019;
Overgoor ym., 2019). Big datasta on muovautunut suosittu termi, jolla viitataan
tyypillisesti suureen, jatkuvasti kasvavaan ja moninaiseen datajoukkoon, joka pi-
tad sisdlldan yksittdisen kuluttajan tietoja, joita yritykset pyrkivat hyodyntaméaan
lilketoiminnassaan (Martin & Murphy, 2017). Big datan kehityksen myotd, dataa
on saatavilla enemmain kuin koskaan ennen, miksi myos tekodlyn hyddyntami-
nen markkinoinnissa, kuin myos muilla liiketoiminta-aloilla, on helpompaa ja te-
hokkaampaa (Overgoor ym., 2019). Datan valtava mé&ara ja helppo saatavuus
ovat tuoneet samalla my®os haasteita sen hyodyntamiseen esimerkiksi tietosuoja-
kysymysten muodossa (Martin & Murphy, 2017; Vlaci¢ ym., 2021). Kuluttajat
ovat aiempaa tietoisempia ja samalla huolissaan omien henkilttietojen jakami-
sesta, minkd myotd asenteet yritysten datankeruuta kohtaan ovat tiukentuneet
(Martin & Murphy, 2017).



Tekodlysovellukset sekd niiden menestyksekds implementointi markki-
noinnin eri tehtdviin ovat erittdin riippuvaisia datasta, joka ndin ollen asettaa reu-
naehdot tekodlysovellusten toimivuudelle (Overgoor ym., 2019). Datan rooli
markkinoinnin tekodlysovellusten implementoinnissa on tdstd johtuen varsin
merkittdva (Brock & von Wangenheim, 2019; Overgoor ym., 2019). Tekoélysovel-
lusten implementointiprosesseissa hyodynnettdvdd dataa ei ole kuitenkaan tut-
kittu markkinoinnin alalla, miksi syvillisemmé&n ymmarryksen luominen, teo-
reettista pohjaa rakentaen, on ajankohtaista ja tdrkedd (Borges ym., 2021;
Overgoor ym., 2019; Pappas ym., 2018). Datan roolia painotetaan vahvasti mo-
nissa markkinoinnin tekodlyyn liittyvissd tutkimuksissa, mutta aiheen késittely
jdd silti vain pintapuoliseksi kuvaukseksi datan ominaisuuksista ja potentiaalista
(Campbell ym., 2020; Overgoor ym., 2019). Seuraavassa luvussa esitellddn tut-
kielman tutkimustehtdva sekd -kysymykset taman tutkimusaukon tayttamiseksi.

1.2 Tutkimustehtivi ja -kysymykset

Tekodlyteknologiaa sekd sen hyodyntdmistd on tarkasteltu markkinoinnin aka-
teemisessa tutkimuksessa melko kattavasti, tutkimuksen keskittyen aiheisiin, ku-
ten tekodlysovellusten hyodyntdminen markkinoinnin eri tehtédvissa sekd niiden
rooli markkinoinnin strategisena tukena (Brock & von Wangenheim, 2019;
Campbell ym., 2020; Klaus & Zaichkowsky, 2020; Overgoor ym., 2019). Markki-
noinnin tekodlysovellusten implementointia kasitellddn markkinoinnin akatee-
misessa tutkimuksessa kuitenkin vdhdisesti. Overgoor ym. (2019) havainnoivat
markkinoinnin tekoédlysovellusten implementointiprosessin kulkua CRISP-DM
(Cross-Industry Standard Process for Data Mining) -prosessimallin avulla, joka
antaa selkedn kuvauksen tekodlysovelluksen implementoinnin eri vaiheista ko-
rostaen datan merkitysta sen toteuttamisessa. Tekoélysovellusten implementoin-
tiprosessissa hydodynnettdvdd dataa ei kuitenkaan ole tutkittu markkinoinnin
alalla lainkaan, vaikka data on tekodlysovellusten kriittinen elementti (Hair &
Sarstedt, 2021; Overgoor ym., 2019).

Data luo edellytykset toimivalle ja menestyksekkaille markkinoinnin teko-
dlysovellukselle, silld tekodly vaatii suuria méadrid korkealaatuista dataa oppiak-
seen autonomisesti selvittimddn erilaisia ennalta madriteltyjd ongelmia (Brock &
von Wangenheim, 2019; Campbell ym., 2020). Data mééritelldan myos CRISP-
DM -prosessimallissa merkittdviksi ja aikaa vaativaksi tekijédksi, johon on syyta
kiinnittdd huomiota (Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000). Markkinoinnin teko-
dlysovellusten implementoinnissa hyddynnettdvan datan tutkimuksen puute on
ilmeinen, minka takia tdimd pro gradu -tutkielma keskittyy tarkastelemaan ja sel-
vittdmddan, minkélaista markkinoinnin tekoédlysovellusten implementoinnissa
hyodynnettdva data oikeasti on.

Tutkimukselle asetettiin kaksi padtutkimuskysymysta:
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TK1: Minkilaista dataa markkinoinnin tekodlysovellusten implementointipro-
sesseissa hyodynnetdan?

TK2: Mistd ldhteistd markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiproses-
seissa hyodynnettdavad dataa kerdtaan?

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tutkimuksen aineisto tullaan kerddmé&an Suomessa toimivien markkinointitoi-
mistojen asiantuntijoilta, jotka omaavat osaamista tekodlysovellusten hyodynta-
misestd markkinoinnin alalla. Tdma osaltaan rajaa tutkimuksen laajempaa yleis-
tamistd, silld aineisto koostuu ainoastaan suomalaisten markkinointitoimistojen
asiantuntijoiden ndakemyksistd. Tutkimusaineisto kerdtddn teemahaastattelujen
avulla, jotka litteroidaan ja analysoidaan sisdllonanalyysin avulla. Aineiston si-
sdllonanalyysin metodina kédytetddn teemoittelua, jonka lopputulemana tutki-
mustulokset esitetddn teemoittain.

Tutkimuksen ensimmadisessa luvussa esitelldaan tutkimuksen taustaa, esite-
tadan tutkimustehtdva- ja kysymykset sekd tutkimuksen rakenne ja rajaus. Toinen,
kolmas ja neljas luku muodostavat tutkimuksen teoriaosion, joka kisittelee
markkinoinnin digitaalista muutosta, markkinoinnin tekodlyd sekd datan hyo-
dyntdmistd markkinoinnin tekodlysovelluksissa. T4td seuraa viides luku, jossa
kdyddan lapi tutkimuksen metodologia, joka pitdd sisdllddn tutkimusmenetel-
mén, tutkimusaineiston sekd aineiston analysoinnissa kadytettdvan sisdllonana-
lyysin esittelyn. Kuudennessa luvussa esitetddn sisdllonanalyysin lopputule-
mana muodostetut tutkimustulokset teemoittain. Viimeinen luku vetda yhteen
tutkimuksen johtopddtokset sekd arvioinnin, minkd lisdksi tutkimukselle anne-
taan my0s jatkotutkimusehdotukset.
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2 MARKKINOINNIN DIGITAALINEN MUUTOS

2.1 Markkinointi ja sen digitalisoituminen

Digitaalisten teknologioiden ketterd kehittyminen on muuttanut niin yritysten
toimintaymparistod kuin kuluttajien tottumuksia laajalla rintamalla (Kannan &
Li, 2017). Teknologisten innovaatioiden myo6tda my6s markkinointikanavat ovat
muuttaneet muotoaan (Key, 2017). Digitaalinen kehitys on luonut markkinoijille
uusia mahdollisuuksia tavoittaa tarkeimpid sidosryhmid, kuten kuluttajia, aiem-
paa tehokkaammin ja kohdistetummin (Key, 2017). Kuluttajat ovat yritysten
lailla olleet suurten muutosten edessd, kun digitalisaation vaikutukset ovat
muuttaneet ja kehittdneet myos heiddn ymparistod ja sen myotd kayttaytymis-
tdan (Dwivedi ym., 2020). Dwivedi ym. (2020) havainnollistavat tdtd ilmiota di-
gitaalisen kuluttajakulttuurin (Digital Consumer Culture) kisitteelld, joka on
markkinoinnissa vield varsin uusi ja koskematon tutkimusalue.

Lukuisten mahdollisuuksien liséksi, digitaalinen vallankumous on tuonut
mukanaan yrityksille myos haasteita avaamalla markkinat globaalille kilpailulle
toimialaan katsomatta (Caliskan ym., 2020). Tdstd johtuen yritysten on tidrkea
kohdistaa resurssejaan hyodyntdmalld uusimpia teknologisia ratkaisuja, jotta kil-
pailukykyd pystytddan yllapitimdan parhaalla mahdollisella tavalla (Caliskan
ym., 2020). Markkinoinnin alalla tdimd on tarkoittanut digitaalisen markkinoin-
tiin eli digimarkkinointiin siirtymistd sekd muiden teknologisten innovaatioiden,
kuten tekodlyratkaisujen integroimista (Hurwitz ym., 2015; Kannan & Li, 2017).

Dataa syntyy digitaalisessa toimintaymparistossa valtavia madrid, mitd yri-
tykset pyrkiviat hyodyntdimadan mm. asiakasymmarryksessd, markkinoinnin te-
hokkuuden mittaamisessa ja markkinointistrategioiden suunnittelussa (Kannan
& Li, 2017). Datan mé&&rad on saavuttanut pisteen, jossa ihminen ei endd kykene
kasittelemddn sitd tarpeeksi tehokkaasti, mihin teknologiset innovaatiot, kuten
tekodly, on tuonut tarvittavia ratkaisuja (Hurwitz ym., 2015). Nykypdivand pu-
hutankin usein dataohjautuvasta markkinoinnista, jolla viitataan markkinointi-
toimien toteuttamiseen ja suunnitteluun dataldhtdisesti (Shah & Murthi, 2021).

2.2 Digimarkkinointi

Digitaalisen markkinoinnin eli digimarkkinoinnin kasitteelld havainnollistetaan
digitaalisten teknologioiden hyddyntdmistd markkinoinnissa (American
Marketing Association, 2020; Jarvinen, Tollinen, ym., 2012; Wymbs, 2011). Digi-
markkinoinnilla viitataan siis tyypillisesti markkinointitoimiin, joissa hyodynne-
tdadn digitaalisia kanavia, jotka useimmiten ovat yhteydessd Internetiin
(American Marketing Association, 2020; Jarvinen, Tollinen, ym., 2012; Wymbs,
2011). Myo6s termejd, kuten online- ja Internet-markkinointi, on kaytetty
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luonnehtimaan digimarkkinointia, vaikka ndméd ottavat huomioon ainoastaan
Internetiin yhteydessa olevan teknologian (Wymbs, 2011). Digimarkkinointi on
ndistd kiistatta kattavin kasite, minké takia se on ottanut vahvan jalansijan aka-
teemisessa kirjallisuudessa (Dwivedi, 2016; Kannan & Li, 2017).

Digimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin keskeisimpéané erona ovat
digitaaliset teknologiat, jotka mahdollistavat markkinoinnin monipuolisen mi-
tattavuuden sekd helpottavat ja ovat muuttaneet asiakkaiden ja yritysten valista
kommunikaatiota (Wymbs, 2011). Digimarkkinointi on laaja kattotermi, joka pi-
tad sisédlladn mm. asiakashankintaan, brandin tukemiseen, asiakkaiden sdilytta-
miseen sekd myynnin edistdmiseen liittyvit prosessit, joiden avulla pyritdan luo-
maan arvoa asiakkaille sekd muille sidosryhmille (Kannan & Li, 2017). Digimark-
kinointia voidaan maéaéritelld myos hieman osallistavamman nakdkulman kautta
luonnehtien sitd digitaalisten teknologioiden mahdollistamaksi prosessiksi, joka
sallii yhteistyon asiakkaiden ja kumppanien kanssa luoden, kommunikoiden,
toimittaen ja ylldpitden arvoa sidosryhmille (Kannan & Li, 2017). Digitaalisen
Markkinoinnin Instituutti (DMI) on jdsentdnyt digimarkkinoinnin maéritelmaa
seuraavanlaisesti: “digitaalisten teknologioiden kayttamistd integroidun, koh-
distetun ja mitattavan kommunikoinnin luomiseksi, jonka avulla mahdolliste-
taan asiakkaiden hankintaa ja ylldpitoa, samalla rakentaen entistd vahvempia
asiakassuhteita” (Wymbs, 2011).

Digimarkkinoinnin lukuisat eri kanavaratkaisut ovat luoneet yrityksille uu-
sia mahdollisuuksia tavoittaa arvokkaita sidosryhmidén, kuten kuluttajia, minka
myo6td markkinoinnista on tullut entistd tarkedmpi osa yrityksen liiketoimintaa
(Kannan & Li, 2017). Nédiden digitaalisten kanavien kautta syntyy suuria maarid
dataa, jota voidaan hyodyntdd markkinoinnin tehokkuuden mittaamisessa,
jonka on jo pitkddn koettu olevan markkinoinnin haasteena (Jarvinen, Tollinen,
ym., 2012). Niin ollen seuraavissa luvuissa esitellddn tarkemmin digimarkki-
noinnin kanavia sekd digimarkkinoinnin tehokkuuden mittaamista.

2.3 Digimarkkinoinnin kanavat

Jotta yrityksen markkinointistrategian ja -taktiikoiden suunnittelulle seké toteu-
tukselle voidaan luoda parhaat mahdolliset edellytykset, on digimarkkinoinnin
tyypillisiin ominaisuuksiin ja ilmentymiin syytd perehtyd huolellisesti (Taiminen
& Karjaluoto, 2015). Digimarkkinoinnin kanavaratkaisut ja niiden painotukset
ovat usein riippuvaisia liiketoimintakontekstista sekd markkinoinnin asiantunti-
joiden ndakemyksistd, minka takia kaiken kattavia yleistyksid tai ohjeita ei niista
monesti loydy (Desai, 2019). Digimarkkinointi on laaja késite, joka kattaa lukuisia
kanavia ja tekniikoita liiketoiminnan edistdmiseksi, joita ovat mm. sosiaalisen
median markkinointi, sisdltomarkkinointi, markkinoinnin automaatio, hakuko-
nemarkkinointi, sdhkopostimarkkinointi, PPC eli klikkiperusteinen mainonta,
natiivimainonta, inbound-markkinointi sekd kumppanuusmarkkinointi
(American Marketing Association, 2020; Chaffey & Smith, 2013; Desai, 2019).
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Sahkopostimarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi sekd hakuko-
nemarkkinointia ovat suosittuja ja yleisid digimarkkinointimetodeja (American
Marketing Association, 2020; Key, 2017). Sahkopostimarkkinointi on suora digi-
taalinen kanava, jolla ylldpidetddn tiedottavaa, myynnillistd sekd asiakassuhteita
yllapitavdd markkinointia (Key, 2017). Perinteisen myynninedistdmiseksi koetun
mainonnan sijaan, sosiaalisen median markkinointi on lahempéné tarinanker-
rontaa (Taiminen & Karjaluoto, 2015). Sosiaalinen media madritelldédn eri kana-
vien ja alustojen joukoksi, jonka avulla toimitetaan ja jaetaan moninaista sisaltoa
(Taiminen & Karjaluoto, 2015). Sosiaalinen media mahdollistaa teksti-, kuva-, vi-
deo- ja ddnisisdllon vaivattoman jakamisen kayttdjien kesken (Key, 2017). Haku-
konemarkkinointia voidaan kuvailla yhtend markkinoinnin muotona, jossa pyri-
tddn saamaan nakyvyyttd hakukoneen, kuten Googlen ja Yahoon, hakutulosten
sivulla (Key, 2017). Se pitdd sisdlldan hakukonemainonnan ja -optimoinnin, joista
ensimmadisend mainitulla viitataan maksettuun, monesti klikkiperusteiseen hin-
noitteluun pohjautuvaan mainontaan, jonka avulla pyritddn esiintymédan mah-
dollisimman suotuisasti hakukonetuloksissa (Key, 2017; Pan ym., 2011). Haku-
koneoptimoinnilla taas tarkoitetaan prosesseja, joilla pyritddn sijoittumaan haku-
koneen orgaanisissa tuloksissa mahdollisimman hyvin (Taiminen & Karjaluoto,
2015). Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on tiedottaa haun tehneitd ihmisia
yritysten palveluista, tuotteista sekd muusta tdrkedstd informaatiosta, tavoit-
teena sijoittua ja erottautua parhaalla mahdollisella tavalla hakutulosten sivulla
(Key, 2017; Pan ym., 2011; Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Digimarkkinoinnissa hyodynnettdvdt mediat voidaan tyypillisesti jakaa
kolmeen luokkaan: maksettuun, omistettuun ja ansaittuun mediaan. Maksetulle
medialle on ominaista, ettd yritykset ostavat mediatilaa tarkoituksenaan tavoit-
yrityksen omistamaan mediaan, kuten verkkosivuihin, mobiilisovelluksiin, blo-
geihin tai sdhkopostilistoihin, jotka ovat yrityksen hallinnassa. Ansaittu media
taas on perinteisesti tarkoittanut yrityksen julkista kuvaa, jota on pyritty hallitse-
maan PR-toimien avulla. Nykyé&déan ansaittu media pitéda sisdllaan myos digitaali-
sen WOM:in, joka muodostuu mm. erilaisten yhteistjen, sosiaalisen median
markkinoinnin sekd sielld kdytavien keskustelujen kautta. (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019)

Taiminen ja Karjaluoto (2015) jaottelevat digitaaliset kanavat sen mukaan,
kuinka vahvasti yrityksen on mahdollista hallita kanavan kommunikaatiota,
sekd onko tdmd kommunikaatio yksi- vai kaksisuuntaista (Taulukko 1). Yksi-
suuntaisia ja yritysten vahvasti hallitsemia kanavia ovat mm. yrityksen verkko-
sivut, bannerimainonta ja sdhkoposti. Vahvan kontrollin kaksisuuntaisia kanavia
ovat esimerkiksi yrityksen blogit sekd yhteisot, joissa yritykset toimivat vuoro-
vaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Matalan kontrollin yhdensuuntaisina
kanavina pidetdan mm. hakukonemainontaa ja -optimointia, jotka jo aiemman
esittelyn mukaisesti mahdollistavat yrityksen sijoittumisen hakukoneiden tulok-
sissa mahdollisimman suotuisalla tavalla. Sosiaalisen median kanavat taas ovat
tyypillinen esimerkki kahdensuuntaisista ja matalan kontrollin digitaalisista
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kanavista, silld yritykset ja kuluttajat voivat olla sosiaalisessa mediassa helposti
vuorovaikutuksessa. (Taiminen & Karjaluoto, 2015)

TAULUKKO 1 Digitaalisten kanavien luokittelu (Taiminen & Karjaluoto, 2015)

Matala kontrolli Korkea kontrolli
Yksisuuntainen Hakukonemarkkinointi Verkkosivut, bannerimainonta &
kommunikaatio sahkoposti
Kaksisuuntainen | Sosiaalinen media Blogit & yhteisot
kommunikaatio

2.4 Digimarkkinoinnin mittaaminen

Markkinoinnin suorituskyvyn mitattavuuden haasteet ovat digitalisaation
myotd helpottaneet, kun uudet teknologiat sekéd siirtyminen digitaalisiin kana-
viin ovat tehneet datan kerddamisestd kaikille mahdollista (Jarvinen, T6llinen, ym.,
2012). Saatavilla olevan datan méaéara sekd lukuisat markkinoinnin suorituskyvyn
mittarit ovat antaneet markkinoinnin ammattilaisille aiempaa vakuuttavampia
tyokaluja markkinoinnin tulosten todentamiseksi, mikd on vahvistanut markki-
noinnin roolia liiketoiminnassa (Spiller & Tuten, 2015).

Frosén ym. (2016) maéérittelevat markkinoinnin suorituskyvyn mittaamisen
johdon tyokaluksi, jolla markkinoinnille asetetaan yrityksen liiketoiminnan te-
hokkuuteen suhteutetut mittarit, joita lopulta hyodynnetdan markkinoinnin suo-
rituskyvyn arvioimisessa. He tarkentavat yrityksen tehokkuuden liiketoiminta-
kentilld koostuvan taloudellisesta tuloksesta, asiakkaiden asenteista sekd suh-
teellisesta suorituskyvysta kilpailijoihin verrattuna. Jos markkinoinnin sijaan pu-
hutaan rajatummin vain digimarkkinoinnista ja sen mittaamisesta, voidaan
edelld esitelty méaérittely rajata myos koskemaan ainoastaan sen eri kanavien ja
toimintojen suorituskykya (Jarvinen, 2016).

Digitaalinen analytiikka on maééarallisen ja laadullisen datan kerddmistéd eri
digitaalisen median kanavien joukosta, sen ollen keskeisessd roolissa digimark-
kinoinnin suorituskyvyn mittaamisesta (Jarvinen, 2016). Se on teknologioiden
mahdollistama, datan ja prosessien analysoinnin véline, jossa hyddynnetdan uu-
simpia teknologisia ratkaisuja, kuten tekodlyd, koneoppimista ja lohkoketjuja
(Gupta ym., 2020). Lisédksi digitaaliseen analytiikkaan voidaan lukea my6s on- ja
offline -dataldhteiden hyddyntdminen personoidun sitouttamisen suunnittelussa
ja toteutuksessa (Gupta ym., 2020). Digitaalisen analytiikan juuret ldhtevit kui-
tenkin web-analytiikasta, joka ndhddan Internet-datan kerddmisend, mittaami-
sena, analysointina ja raportointina kuluttajien tai yritysten verkkokéayttaytymi-
sen ymmadrtdmiseksi ja optimoimiseksi (Jarvinen, 2016; Waa, 2008).

Web-analytiikka esiintyy usein digimarkkinoinnin suorituskyvyn tyypilli-
send mittaus- ja analysointikdsitteend ja se ndhdddn usein kattotermina juuri lii-
ketoimintaan liittyvan digitaalisen datan mittaamiselle, analysoinnille ja opti-
moinnille  (Jarvinen, 2016). Koska web-analytiikka viittaa vahvasti
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verkkosivuston analytiikkaan ja digimarkkinointi sisdltdd laajasti my6s muita ka-
navia, kuten sosiaalisen mediaa ja hakukonemarkkinointia, on digitaalisesta ana-
lytiikasta tullut vidhitellen web-analytiikkaa korvaava kattotermi (Chaffey &
Patron, 2012; Jarvinen, 2016).
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3 MARKKINOINNIN TEKOALY

3.1 Tekoily

Markkinoinnin tekodlyyn keskittyva tutkimus on viime vuosina ollut kovassa
kasvussa (Shankar, 2018). Tekodlyteknologian koetaan olevan yhteiskunnan ja
litkketoiminnan muutoksen eturintamassa, ja se on saavuttanut yleisessa keskus-
telussa suositun ja trendikkddn leiman (Campbell ym., 2020; Shankar, 2018).
Vaikka tekodly onkin télld hetkelld varsin ajankohtainen aihe, ulottuvat sen juu-
ret 1950-luvulle, jolloin Alan Turing esitteli ajatuksen koneiden mahdollisuu-
desta ajatella (Ma & Sun, 2020; Wirth, 2018). Tekodly eli Artificial Intelligence (Al),
sai késitteend syntynsd nopeasti tdimdn jalkeen vuonna 1955, kun John McCarthy
esitteli kyseisen késitteen Darthmouthin yliopiston konferenssissa ensimmadista
kertaa maailmalle (Ma & Sun, 2020; Wirth, 2018).

Tekodly on moniulotteinen ja laaja kdsite, minka takia sen selked madrittely
on tarkedd (Wirth, 2018). Silld viitataan algoritmeihin, koneisiin, ohjelmiin seka
jdrjestelmiin, jotka osoittavat dlykkyyttd (Shankar, 2018). Tekodlylle ominaista on
sen kokemusperusteinen, ihmisen kaltaista dlykédstd kaytostd jdljitteleva oppi-
miskyky, joka ilmenee edelld mainittujen tekodlyn sovellusten toiminnassa
(Huang & Rust, 2021; Syam & Sharma, 2018). Tekoédly koostuu laajasta teknolo-
gioiden joukosta, jolla pyritddn ratkomaan ongelmia ja tekeméddn paatoksida hyo-
dyntéden sille syotettyd dataa (Campbell ym., 2020; Huang ym., 2019). Se mahdol-
listaa koneiden oppia ja suoriutua niille annetuista tehtdvista lahes ihmisten kal-
taisesti (Campbell ym., 2020).

Tekodly perustuu moniin sille keskeisiin teknologioihin, joita ovat mm. ko-
neoppiminen, syvdoppiminen, sddntdpohjaiset asiantuntijajédrjestelmét, luonnol-
lisen kielen kasittely, neuroverkot, robotit ja ohjelmistorobotiikka (Davenport
ym., 2020). Eri teknologiat koetaan useimmiten tekodlyn alakategorioiksi, ja te-
kodly itsessdan mielletddn enemmankin kattotermiksi (Davenport ym., 2020). Te-
kodlyn eri teknologiat mahdollistavat sille syotetyn ulkoisen datan tulkitsemisen,
siitd oppimisen ja datan sisédltimédn tiedon omaksumisen joustavasti (Kaplan &
Haenlein, 2019). Koneoppiminen on yksi olennainen osa tekodlyd, silld se mah-
dollistaa tietokoneiden oppimisen ilman tasmallistd ohjelmointia, mita tyypilli-
sesti erilaisissa tekodlyn ilmentymissa tarvitaan (Kaplan & Haenlein, 2019). Suuri
osa tekodlyratkaisuista hyodyntda koneoppimista, minkd myotd koneoppinen on
vahvasti tekodlyn teknologioiden keskivssa (Huang & Rust, 2018; Overgoor ym.,
2019).

Tekodlyd voidaan tarkastella eri teknologioiden lisdksi myos liiketoiminnan
ilmentymien avulla, kuten esimerkiksi datasta muodostettavien ndkemysten, lii-
ketoiminnan automatisoinnin seké tyontekijoiden ja asiakkaiden sitouttamisen
kautta. Davenport ja Ronanki (2018) esittdvit, kuinka ohjelmistorobotiikkaa hyo-
dyntédvistd automaatioista hallinnollisissa ja taloudellisissa tehtdvissd on tullut
tyypillisin ~ tekodlyn liiketoiminnallinen ilmentymd. Toiseksi yleisin
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lilkketoiminnallinen ilmentyma on algoritmit ja niiden hyodyntdminen datasta
16ytyvien merkitysten havainnoinnissa, kuten asiakkaan ostoaikomuksen ennus-
tamisessa tai digitaalisten mainosten personoidussa kohdentamisessa. Tyonteki-
joiden ja asiakkaiden sitouttamiseen liittyvit toimet, kuten chatbottien kaytto si-
vustoilla tai erilaiset tuotteiden suosittelujdrjestelmit, on tekodlyn liiketoimin-
nallisista ilmentymistd ollut kolmanneksi yleisin. (Davenport & Ronanki, 2018)

Tekodly voidaan tyypillisesti jakaa myos sen kehityksen vaiheiden mukaan
heikkoon ja vahvaan tekodlyyn (Kaplan & Haenlein, 2019; Tariq & Abonamah,
2021; Wirth, 2018). Liséksi tunnistetaan my6s kolmas ja tekodlyn korkein taso su-
pertekodly, jolla viitataan tekodlyyn, joka suoriutuu ihmistd paremmin jokaisella
osa-alueella (Barrett & Baum, 2017; Gill, 2016; Kaplan & Haenlein, 2019). Heikko
tekodly on tyypillisesti suunniteltu jotain tiettyd ongelmaa tai tehtdvad varten,
kuten Facebookin kuvantunnistus ja Sirin d@dnentunnistus (Kaplan & Haenlein,
2019; Wirth, 2018). Vahvalla tai yleiselld tekodlylla (Artificial General Intelligence,
AG]I) taas ndhdddn olevan kyky jarkeilld, suunnitella ja ratkoa itsendisesti erilaisia
tehtdvid, joihin sitd ei varsinaisesti alun perin olisi edes suunniteltu (Kaplan &
Haenlein, 2019; Wirth, 2018). T4t4 tekodlyn tasoa ei kuitenkaan koeta olevan vield
saavutettu, minka takia tekodlylld viitataan yleisimmin juuri heikkoon tekodlyyn
(Kaplan & Haenlein, 2019; Wirth, 2018). Jos tekodlyyn viitataan tulevaisuuden
ylivoimaisena voimana, joka voittaa ihmisen tehtdvassad kuin tehtdvassd, puhu-
taan talloin supertekodlystd (Barrett & Baum, 2017; Gill, 2016).

Huang ja Rust (2018) tarkastelevat tekodlyd markkinoinnin ndkékulmasta
tegoriaan sen dlykkyyden kehityksen vaiheisiin pohjautuen. Nama neljd katego-
riaa sen kehityksen kronologisessa jdrjestyksessd ovat mekaaninen, analyyttinen,
vaistonvarainen ja empaattinen dlykkyys. Mekaaninen dlykkyys pystyy suoritta-
maan automaattisesti rutiininomaisia tehtdvid, mutta ei esiinny kovinkaan &lyk-
kddna. Tahdn voidaan lukea mm. tarjoilijoiden ja vahittdiskaupan myyjien tyo-
tehtdvit, joita tekodly pystyy mekaanisen dlykkyyden tasolla suorittamaan. Ana-
lyyttiselld dlykkyydelld viitataan kykyyn kéasitelld dataa ja hyodyntaa sitd ongel-
manratkaisuun liittyvissa tehtdvissa. Nditd ovat tyypillisesti esim. matemaatik-
kojen, insindorien ja tilintarkastajien tydtehtavit, joissa vaaditaan varsin analyyt-
tisia taitoja. Vaistonvarainen dlykkyys on kykyad ajatella luovasti ja sopeutua uu-
siin tilanteisiin. Taman ndhddan perustuvan kokonaisvaltaiseen ja kokemuspoh-
jaiseen taitoon ajatella, jota tyypillisesti ndhddan esimerkiksi lakimiehilld, mark-
kinointipadllikoilld tai johdon konsulteilla. Empaattinen dlykkyys on kykyé tun-
nistaa ja ymmartdd muiden ihmisten tunteita, reagoida niihin asianmukaisesti
sekd vaikuttaa muiden tunteisiin. Vastaavanlaisia ihmissuhdetaitoja ja sosiaalisia
taitoja sisdltdvid tehtdviad 1oytyy esimerkiksi poliitikkojen ja psykiatrien tyonku-
vista. (Huang & Rust, 2018)
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TAULUKKO 2 Tekodly historiallisen &dlykkyyden kehityksen mukaan (Huang & Rust,
2018)

Tekodlyn kehitysvaihe | Kuvaus Tyotehtivd
Mekaaninen &lykkyys Rutiininomaisten tehtdvien suoritta- | Esim. tarjoilijat ja va-
minen automaattisesti. hittdiskaupan myyjat
Analyyttinen dlykkyys | Datan hyddyntdminen ja kisittely Esim. tilintarkastajat
ongelmanratkaisuun liittyvissd teh- | ja matemaatikot.
tavissa.
Vaistonvarainen Luova ajattelu ja sopeutuminen uu- | Esim. liikkeenjohdon
alykkyys siin tilanteisiin, perustuen kokonais- | konsultit ja markki-
valtaiseen ja kokemuspohjaiseen nointijohtajat.
ajatteluun.
Empaattinen dlykkyys Muiden ihmisten tunteiden tunnista- | Esim. poliitikot ja
minen ja ymmarrys, niihin asianmu- | psykiatrit.
kainen reagoiminen seka niihin vai-
kuttaminen.

3.2 Markkinoinnin tekodlysovellukset

Tekodlyn uskotaan vaikuttavan huomattavalla tavalla markkinointiin sekd sen
strategiseen suunnitteluun, myynnin prosesseihin, asiakaspalveluun seki liike-
toimintamallien valintaan (Davenport ym., 2020). Tekodlya on kasvavin mé&édrin
jo hyodynnetty markkinoinnin eri tehtdvien tehostamisessa, kuten markkinoin-
tikampanjoiden suorituskyvyn nostamisessa, asiakaskokemuksen kehittdmi-
sessé  ja  asiakasymmairryksen  kerddmisessd (Thontirawong &
Chinchanachokchai, 2021).

Datan maara on kasvanut globaalisti hurjaa vauhtia, johtaen siihen, etteivt
ihmiset pysty kasittelemddn tai analysoimaan sitd endd tarpeeksi tehokkaasti
(Hurwitz ym., 2015). Tekodly tarjoaa niin markkinoinnin kuin monelle muulle
toimialalle ratkaisuja tdhdn ongelmaan, ja sitd hyodynnetddn jo mittavissa maa-
rin monissa eri markkinoinnin tehtdvissa (Campbell ym., 2020). Tekoédlyd on hyo-
dynnetty tyypillisesti varsinkin markkinoinnin operatiivisissa tehtdvissd, kuten
asiakaskohdennuksessa ja -analysoinnissa sekd mainossisdltdjen valitsemisessa
(Stone ym., 2020). My®s asiakaspalvelun chatbotit, digimarkkinoinnin siséltsjen
valinnassa auttavat suosittelujarjestelmat, kuluttajien tiettyja ominaisuuksia tun-
nistavat mallit tai tyckalut, jotka mallintavat mainoskampanjoiden potentiaalisia
lopputulemia, ovat tyypillisia markkinoinnin tekodlyn tyypillisid sovelluksia
(Overgoor ym., 2019).

Markkinoinnin tekodlysovelluksia ilmenee jatkuvasti enemman ja enem-
man, minkd myotad Nair ja Gupta (2020) esittelevit nykypdivan tyypillisimpid di-
gimarkkinoinnin tekodlysovelluksia. Nditd ovat mm. ohjelmallinen ostaminen,
dlykkaat sisdllot, chatbotit, ddnentunnistus ja ddnihaku, liidien pisteytys, mainos-
ten kohdistaminen, dynaaminen hinnoittelu, uudelleen kohdistaminen ja
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markkinoinnin automaatio, joista muutamaa avataan hieman tarkemmin seuraa-
vassa kappaleessa.

Tekodlyn avulla personoitu dlykés sisdlto on yksi hyodyllinen tapa sitout-
taa potentiaalisia asiakkaita verkkosivun sisdltoihin, ndyttamalld heille kiinnos-
tavia sisdltod, kuten verkkokaupan tuotteita. Esimerkiksi edellisiin verkkosivus-
ton hakuihin tai muiden asiakkaiden preferensseihin perustuvat suositukset ovat
tastd hyva esimerkki (Nair & Gupta, 2020). Yksi tyypillinen digitaalisen mainon-
nan esimerkki tekodlysovelluksesta on ohjelmallinen ostaminen, joka on digitaa-
lisen mainostilan ostamista ja myymistd automaatioteknologiaa hyddyntden il-
man varsinaisia mediamyyijid (Davenport ym., 2020). Se on suosittu ja tehok-
kuutta lisidvd mainonnan muoto, joka hyodyntdd dataa tarjotakseen sivustojen
kayttdjille heille sopivat mainokset oikeassa paikassa, oikeaan aikaan (Nair &
Gupta, 2020). Dynaamisessa hinnoittelussa tehdddn reaaliaikaisia hinnoittelu-
pddtoksid koneoppimisen algoritmeja hyddyntden, minkd myotd asiakkaille voi-
daan personoida juuri heille sopivia tarjouksia (Nair & Gupta, 2020). Yksittdiset
kuluttajat voivat monesti olla valmiita maksamaan tuotteista tai palveluista eri
suuruisia hintoja, mihin dynaaminen hinnoittelu antaa ratkaisun tarjoamalla yri-

tykselle tulosta maksimoivan sekd kuluttajalle miellyttdvan hintatarjouksen (Li
ym., 2020; Nair & Gupta, 2020).

3.3 Koneoppiminen

Koneoppiminen eli Machine Learning (ML) on tekodlyn yksi alakategoria, johon
tekodlyyn liittyvad tutkimus on keskittynyt vahvasti 1990-luvun jidlkeen (Ma &
Sun, 2020; Syam & Sharma, 2018). Koneoppiminen keskittyy tietokonejdrjestel-
mien ympdrille, jotka pystyvdt oppimaan ja kehittym&ddn oman kokemuksen
kautta (Thontirawong & Chinchanachokchai, 2021). Koneoppimisen avulla on
mahdollista ennustaa tulevaisuuden kehityksen kulkua ja tukea paatoksentekoa
prosessoimalla sille syotettyd dataa (Miklosik ym., 2019). Yksi koneoppimisen
tunnetuimmista maéaritelmistd on Mitchellin vuonna 1997 esittdmad, jossa héan
tunnistaa koneoppimiseksi toiminnan, jossa tietokoneohjelma oppii ja kehittyy
kokemuksesta E (Experience), jos sen suorituskyky tehtdvissd T (Tasks) kasvaa
suorituskyvyn mittareilla P (Performance measures) mitattuna. Kun tietoko-
neelle syotetddn dataa, se oppii kokemuksistansa ja kehittyy sille ohjatussa teh-
tavéassd, voidaan kyseistd toimintaa kutsua koneoppimiseksi. Koneoppiminen
ndhdédankin nykypdivan yleisimpdnd tekodlyn teknologisena ilmentymé&nd
(Huang & Rust, 2018; Overgoor ym., 2019).

Koneoppiminen on olennainen osa tekodlyd, vaikka tekodly ei perustukaan
ainoastaan siihen (Kaplan & Haenlein, 2019). Koneoppiminen on laaja tieteen ja
teknologian ala, joka mahdollistaa tietokoneiden oppimisen ilman, ettd niita olisi
pddasiassa ohjelmoitu siihen (Shah ym., 2020). Koneoppiminen keskittyy sellais-
ten tietokoneohjelmien kehittdmiseen, joille datan kaisittely ja hakeminen on
mahdollista, silld koneiden oppiminen perustuu suurilta osin dataan ja sen késit-
telyyn (Shah ym., 2020). Koneoppimisella viitataan usein tietokoneen kykyyn
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oppia kokemuksen perusteella, kuten esimerkiksi muuttamalla sen prosessointia
vasta saadun tiedon perusteella (Feng ym., 2021). Tietokoneen suorittaessa sille
ohjattua tehtdvad, koneoppimisen algoritmit tunnistavat datasta havaittavia kaa-
voja ja oppivat niiden avulla (Feng ym., 2021). Algoritmit yhdistelevét historial-
lista dataa tuoreemman datan kanssa, ja pystyvit ndin oppimaan ennakointiky-
kyd sekd ymmartamaan erilaisia suhteita (Hair & Sarstedt, 2021).

Markkinoinnin koneoppimisen sovelluksia voidaan hyodynt&a esimerkiksi
tuotesuositteluissa personoidun asiakaskokemuksen luomiseksi (Thontirawong
& Chinchanachokchai, 2021). Koneoppimisen sovelluksia kdytetdan myos esi-
merkiksi asiakaskohdentamisessa, sisdltdjen suosittelussa, mainosten hintatar-
jousten optimaalisen pisteen 16ytadmisessd sekd asiakasviestinndssé (Siau & Yang,
2017). Koneoppimisen avulla datasta voidaan havaita erilaisia kaavoja ja malleja,
joita voidaan kayttdd esimerkiksi markkinoinnin strategisissa p&dtoksissd
(Thontirawong & Chinchanachokchai, 2021).

Datan laatu ja sen oikeaoppinen kdytté ovat huomattavan tarkeitd element-
tejd niin koneoppimiseen kuin tekodlyyn pohjautuvissa ratkaisuissa (Hair &
Sarstedt, 2021). Koneoppimisen algoritmeille syotettdva datan on oltava laadu-
kasta ja validia, silld ilman korkealaatuista dataa, algoritmit eivit vastaanota da-
tasta toivottuja signaaleja eivatkd sen myota kehity tai opi halutulla tavalla (Hair
& Sarstedt, 2021). Tyypillisid datan heikkoon laatuun vaikuttavia elementtejd
ovat mm. puuttuvana, puolittaisena, pddllekkdisend, virheellisend tai vanhentu-
neena ilmentyvand datana (Gudivada ym., 2017).

Taulukossa 3 havainnoidaan, miten koneoppiminen jaetaan tyypillisesti
kolmeen eri luokkaan: ohjattuun oppimiseen, ohjaamattomaan oppimiseen seka
vahvistusoppimiseen (Campbell ym., 2020; De Bruyn ym., 2020; Overgoor ym.,
2019). Ohjattu oppiminen on koneoppimisen kaytetyin oppimismetodi, jolla vii-
tataan koneen oppimiseen esimerkkien avulla (Campbell ym., 2020; Jordan &
Mitchell, 2015). Ohjatussa oppimisessa syotetty data erotellaan opetus- ja testi-
dataan, joita hyodyntamalld se koulutetaan ratkomaan sille maariteltyja ongel-
mia (De Bruyn ym., 2020; Overgoor ym., 2019). Opetusdata pitda sisalldan selit-
tavit ja selitettdavat muuttujat, joista jalkimmadisen arvot ovat selvilld (De Bruyn
ym., 2020; Overgoor ym., 2019). T4td dataa hyodyntden kone muodostaa mallin,
jonka tavoitteena on ennustaa datan selitettdvia muuttujia mahdollisimman hy-
vin (De Bruyn ym., 2020; Overgoor ym., 2019). Oppimisprosessin pdatteeksi kone
on luonut mallin, jonka avulla se voi vastata mddriteltyihin kysymyksiin, eikd
tarvitse aiemmin syotettyd opetusdataa endd tehtdvien ratkomiseen, vaan pystyy
muodostamaan ratkaisuja my6s uudesta datasta (De Bruyn ym., 2020; Overgoor
ym., 2019). Esimerkkejd ohjatusta oppimisesta ovat mm. luokittelu ja padtospuut,
ja kdytdannon tasolla chatbotit, jotka oppivat asiakkaiden esittdmistd yleisimmista
kysymyksistd (Campbell ym., 2020; Overgoor ym., 2019). Ohjatussa oppimisessa
on hyva huomioida datan paikkansapitdvyyden tarkeys, silld sen merkitys oppi-
misprosessille on ensiarvoista (Adnan & Akbar, 2019). Jos data on heikkolaa-
tuista tai vaardd, ei kone opi muodostamaan ratkaisumalleja halutulla tavalla
(Adnan & Akbar, 2019).
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Toisin kuin ohjatussa oppimisessa, ohjaamattomassa oppimisessa koneella
on tiedossa vain selittdavat muuttujat, muttei varsinaista selitettivdad muuttujaa
(Campbell ym., 2020; Kaplan & Haenlein, 2019; Overgoor ym., 2019). Ohjaamat-
tomassa oppimissa ei yritetd ennustaa ennalta asetettuja lopputulemia, vaan
siind keskitytddn datan analysointiin ilman vastaavanlaisia tavoitetta (Campbell
ym., 2020). Ohjaamattoman oppimisen keskiossd onkin datasta l1oydettdvien yh-
teyksien sekd ryhmien muodostaminen (Paschen ym., 2019). Ryhmittelyanalyysi
tai klusterianalyysi on tyypillinen esimerkki ohjaamattomasta oppimisesta,
mink3 lisdksi kdytannon esimerkkejd 16ydetdaan mm. puheentunnistusteknologi-
asta, jota Applen Siri ja Amazonin Alexa kayttavat (Kaplan & Haenlein, 2019).

Vahvistusoppiminen ja ohjaamaton oppiminen ovat luonteiltaan varsin sa-
mankaltaisia (Overgoor ym., 2019). Suurin ero ndiden vililld on kuitenkin vah-
vistusoppimiselle ominaisessa palautteenannossa (De Bruyn ym., 2020;
Overgoor ym., 2019; Sutton & Barto, 2018). Vahvistusoppimisessa koneen algo-
ritmit saavat palautetta tehtyjen toimintojen perusteella, ja oppivat ajan myotd
tekemddn padtoksid ympaéristdssd, jossa pyrkimyksend on maksimoida palkinto-
jen ja minimoida rangaistusten madrd (Sutton & Barto, 2018). Vahvistusoppimi-
sen avulla on pystytty opettamaan pelejd, kuten shakkia, ja se on lisdksi erittdin
tarked osatekijd robottien ja autonomisten ajoneuvojen toiminnassa (De Bruyn
ym., 2020). Facebookin konversioseurantapikselin kdyton olevan yksi esimerkki
vahvistusoppimisesta, jossa algoritmi testaa aluksi mainoksen suoriutumista laa-
jasti koko kohderyhmadlld, mink4 jdlkeen se pystyy optimoimaan mainontaa saa-
miensa signaalien kautta (Campbell ym., 2020).
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TAULUKKO 3 Koneoppimisen lajit (Campbell ym., 2020; De Bruyn ym., 2020; Overgoor

ym., 2019)
Koneoppimisen | Kuvaus Kiytinnon esimerkki
laji markkinoinnin tehtidvistd
Ohjattu oppimi- | Syotetty data erotellaan opetus-ja tes- | Chatbotit, jotka oppivat
nen tidataan, jota hyodyntamalld kone vastaamaan asiakkaiden

koulutetaan ratkomaan sille méaéritel-
tyjd ongelmia. Kone muodostaa dataa
hyodyntden mallin, jonka avulla se en-
nustaa selitettdvid muuttujia mahdolli-
simman hyvin. Validi ja laadukas data
on erityisen tarkedd, silla heikkolaatui-
sella tai vadralla datalla kone ei opi
muodostamaan haluttuja ratkaisumal-
leja.

yleisimmin esittamiin kysy-
myksiin.

Ohjaamaton op-

Koneella on tiedossa vain selittdavit

Puheentunnistusteknolo-

piminen muuttujat, muttei varsinaista selitettd- | gian hyodyntaminen kau-
vdd muuttuja. Ennalta asetettuja lop- | pallisessa tarkoituksessa,
putulemia ei pyritd ennustamaan, kuten Applen Siri ja Ama-
vaan huomio kiinnitetddn datan analy- | zonin Alexa.
sointiin, mink lisdksi datasta 16ydet-
tavien yhteyksien sekd ryhmien muo-
dostaminen on keskitssa.
Vahvistusoppi- | Varsin samankaltaista kuin ohjaama- | Facebookin konversioseu-
minen ton oppiminen. Ndiden suurin ero rantapikselin kdyttdminen,

kuitenkin vahvistusoppimiselle omi-
naisessa palautteenannossa. Algorit-
mit saavat tdssd palautetta tehtyjen
toimintojen perusteella ja oppivat ajan
myotd tekemddn paatoksid ympaéris-
tossd, jossa pyrkimyksend minimoida
rangaistusten ja maksimoida palkinto-
jen maard. Sen avulla on pystytty
opettamaan pelejd, kuten shakkia,
minka lisdksi se on tarked osatekijd ro-
bottien ja autonomisten ajoneuvojen
toiminnassa.

jossa algoritmi kokeilee
mainoksen suoriutumista
aluksi koko kohderyhmalle,
minkd jalkeen mainontaa
pystytddn optimoimaan
saatujen signaalien kautta.

3.4 Markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosessi

Markkinoinnin tekodlyyn keskittyvassd akateemisessa tutkimuksessa on kasi-
telty viime vuosina mm. tekodlysovellusten hyodyntdamistd markkinoinnin ope-
ratiivisissa tehtdvissd sekd markkinoinnin strategisena tukena (Brock & von
Wangenheim, 2019; Klaus & Zaichkowsky, 2020; Overgoor ym., 2019; Shah ym.,
2020). Aiempi tutkimus on tarjonnut hyvid esimerkkejd siitd, kuinka tekodalytek-
nologian avulla voidaan helpottaa ja ratkaista markkinoinnin erindisia tehtavia
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(Overgoor ym., 2019). Tekodlyn uskotaan saavuttavan ldhitulevaisuudessa jopa
sosiaalista mediaa suuremman vaikutuksen markkinoinnin toimialaan, miki ku-
vastaa aiheen ajankohtaista sekd merkittdvad luonnetta (Rust, 2020).

Uuden teknologian onnistunut kdyttoonotto vaatii yritykseltd selkedsti
maédriteltyjd prosesseja, joita on helppo seurata sekd ymmartdd. Tekodlyn imple-
mentointia ja sen omaksumista on kasitelty markkinoinnin kirjallisuudessa jo
aiemmin, mutta tekodlysovellusten implementointiprosessin kuvaaminen on
jadnyt akateemisessa tutkimuksessa lihes olemattomaksi (Borges ym., 2021;
Overgoor ym., 2019; Pappas ym., 2018). Jotta markkinoinnin tekoélyratkaisuilla
voidaan saavuttaa merkittdvia tuloksia, on markkinoinnin paatoksentekijoilld ol-
tava tarvittavat valmiudet sen kayttoonottamiseksi (Overgoor ym., 2019).

Brock ja von Wangenheim (2019) havainnoivat, kuinka tekoély otetaan tyy-
pillisesti kdyttoon yritysten digitaalisen muutosprosessien yhteydessd, tuke-
maan niiden jo olemassa olevia liiketoimintoja. He esittdvat myos DIGITAL-vii-
tekehyksen onnistuneelle tekodlyn kayttoonotolle vastaavanlaisen digitaalisen
muutosprosessin yhteydessa. Tutkijat havainnoivat tekodlysovellusten menes-
tyksekdstd implementointia liiketoimintaan viitekehyksen seitsemén osa-alueen
Data, Intelligence, Grounded, Integral, Teaming, Agile, Leadership kautta. Mitd vah-
vempi yritys on néilld osa-alueilla, sitd paremmat lahtokohdat silld on tekoalyso-
vellusten implementoinnin menestyksekkéddseen toteuttamiseen. DIGITAL tar-
joaa viitekehyksen menestyksekkddn tekodlysovelluksen implementoinnin tar-
kasteluun, mutta ei kuvaa varsinaista implementointiprosessia kuitenkaan tar-
kemmin (Brock & von Wangenheim, 2019).

Overgoor ym. (2019) tarkastelevat tatd tutkimusaukkoa CRISP-DM (Cross-
Industry Standard Process for Data Mining) -prosessimallia hyodyntéden, jonka
avulla he havainnoivat markkinoinnin tekoalysovellusten implementointipro-
sessin vaiheita. CRISP-DM luotiin alun perin viitekehykseksi datanlouhinnan
prosessien tarkasteluun, mutta sitd on sen myo6td hyodynnetty menestyksek-
kddsti myos muilla liiketoiminnan osa-alueilla (Overgoor ym., 2019; Shearer,
2000). Kuvio 1 esittdd CRISP-DM -prosessimallin vaiheet markkinoinnin teko-
dlysovellusten implementoinnissa, joita ovat liiketoiminnan ymmadrrys, datan
ymmarrys, datan valmistelu, mallintaminen, arviointi ja implementointi
(Alsultanny, 2011; Haghighatnia ym., 2018; Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000).
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\\
1. Liiketoiminnan Markkinoinnin Tilannearvio Tekoilyn Projektisuun-
ymmarrys tavoitteet tavoitteet nitelma
2. Datan Datan Datan Datan Datan laadun
ymmérrys kerddminen kuvaaminen tutkiminen todentaminen
3. Datan Datan Datan Datan Datan Datan
valmistelu Vahkmmmen puhdistaminen rakentaminen integroiminen muotoileminen
. . Mallinnus- Testimallin Mallin Mallin
4. Mallintaminen tekniikan . X P
luominen luominen arvioiminen
vahk01m1nen
C Tulosten Prosessin Seu_rae?wen
5. Arviointi s vaiheiden
arvioiminen laplkaymmen PRI
madrittdiminen
Seurannan ja Lopullisen
6. Implementointi Implementoinnin yllapidon raportin Projektin
suunnitteleminen suunnittelemi- muodostami- arvioiminen
nen nen

KUVIO 1 Markkinoinnin tekoilysovellusten implementointiprosessin vaiheet (Alsultanny,
2011; Haghighatnia ym., 2018; Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000)

NNV INIINV N

Markkinoinnin tekoélysovellusten implementointiprosessin ensimmadinen vaihe
CRISP-DM-mallissa on liiketoiminnan ymmadrrys, jossa maédritellddn markki-
noinnin tavoitteet, jotka pyritddn saavuttamaan tekodlyratkaisun avulla
(Overgoor ym., 2019). T4td seuraa kokonaisvaltaisen tilannearvion tekeminen
senhetkisestd tilanteesta, minka jalkeen on mahdollista médritelld tekodlyn ja sen
implementointiprosessiin onnistumiseen liittyvit tavoitteet, joilla arvioidaan
koko projektin suoriutumista (Overgoor ym., 2019). Ensimmdisen vaiheen lo-
puksi on syytéd ottaa katsaus vield koko prosessin ldpivientiin sekd laatia projek-
tisuunnitelma (Alsultanny, 2011; Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000).

Mallin toinen vaihe on datan ymmarrys, joka alkaa datan kerdamiselld
(Haghighatnia ym., 2018; Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000). Kerittya dataa py-
ritddn kuvaamaan yksityiskohtaisesti, minka liséksi hankitun datan ominaisuuk-
sia, kuten datan muotoa ja médrdd on syytd tutkia markkinoinnin tavoitteiden
valossa (Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000). Datan tarkemman tutkimisen jal-
keen todennetaan sen laatu, esimerkiksi tarkastellen datan mahdollisia puutteita
ja validiuutta (Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000).

Datan valmistelu on viisiosainen vaihe, ja useimmiten markkinoinnin teko-
dlyn implementoinnissa aikaa vievin (Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000). Se
koostuu datan valikoinnista, puhdistamisesta, rakentamisesta, integroinnista
sekd muotoilusta (Alsultanny, 2011; Shearer, 2000). Datan valikoinnilla viitataan
padtoksentekoon juuri siitd datasta, jota halutaan sisdllyttdd markkinoinnin teko-
dlyratkaisun kehitykseen ja testaukseen. Kun datan valikointi on suoritettu, se on
syytd kdyda ldpi ja puhdistaa yhtenevdiseksi. Lisdksi dataa voi olla my6s tarpeen
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lisdtd rakentamalla alkuperdisestd datasta johdettuja arvoja, jos sen ei ndhdé so-
veltuvan mallintamiseen. Datan integrointi yhteen tiedostoon tai taulukkoon voi
tulla my0s tarpeeseen, jos se on hajautettu useaan eri paikkaan. Datan valmiste-
lun viimeisessd vaiheessa voidaan dataa tarpeen tullen muotoilla asianmukai-
seen muotoon. (Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000)

Prosessin seuraava vaihe on mallintaminen, joka koostuu mallinnusteknii-
koiden valinnasta, testimallin ja varsinaisen mallin luomisesta sekd tamén arvi-
oimisesta (Alsultanny, 2011; Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000). Mallinnustek-
niikoiden valinnassa on tarkoitus 16ytdd kyseessd olevaan markkinoinnin tehta-
vddn sopiva mallinnustekniikka, jonka jdlkeen mallin testaukselle luodaan tes-
tauskriteerit ja muodostetaan varsinainen testimalli (Overgoor ym., 2019; Shearer,
2000). Testimallin luomisessa datajoukko jaetaan tyypillisesti opetus- ja testi-
dataan, joista ensimmadisend mainittua kdytetddn mallin rakentamisessa ja testi-
dataa sen laadun arvioinnissa (Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000). Testimallin
luomisen ja validoinnin my6td saadaan muodostettua varsinainen malli, joka tu-
lee se vield arvioida ennalta mé&driteltyjd kriteerejd sekd asiantuntijoiden omaa
ndkemystd hyodyntden (Shearer, 2000).

Ennen mallin varsinaista implementointia tulee se arvioida perusteellisesti
ldpi ja tarkastella sen rakennetta varmistaakseen, ettd se saavuttaa sille asetetut
liikketoiminnalliset tavoitteet (Shearer, 2000). Arviointivaihe sisdltdd tulosten ar-
vioinnin, prosessin lapikdynnin sekd projektin seuraavien vaiheiden maarittelyn
(Alsultanny, 2011; Overgoor ym., 2019).

Tekodlyn implementointi on mallin viimeinen vaihe, jonka tarkoituksena
on luoda liiketoiminnallista arvoa (Haghighatnia ym., 2018; Overgoor ym., 2019;
Shearer, 2000). Implementointi on syytd suunnitella selkeésti ldpi, jotta ymmar-
retddn miten ja milloin implementointi tulisi toteuttaa (Overgoor ym., 2019). En-
simmadistd vaihetta seuraa tekodlyratkaisun ylldpidon ja seurannan suunnittelu,
joka usein ndhd&ankin tarkedssd roolissa suurissa muutosprojekteissa (Overgoor
ym., 2019). Projektin paditteeksi on my6s suotavaa laatia loppuraportti, jossa ar-
vioidaan koko prosessin ldpivienti (Overgoor ym., 2019; Shearer, 2000). Tassa
voidaan tuoda esille mm. projektin onnistumiset ja epdonnistumiset, kuten myos
mahdolliset kehitysehdotukset tulevaisuuden vastaavia projekteja varten
(Shearer, 2000).

Overgoor ym. (2019) huomauttavat datan olevan markkinoinnin tekoalyso-
vellusten keskidssd ja vaativan myos implementoinnin suunnittelussa ja lapi-
viennissd erityistd tarkkuutta. Se on tekodlyteknologian perusta ja myos CRISP-
DM -prosessimallin tdarkein elementti, joka luo edellytykset menestyksekkaélle
tekodlysovellukselle (Overgoor ym., 2019). Digitaalisen datan valtava mééara on
mahdollistanut tekoédlysovellusten hyodyntamisen markkinoinnin eri tehtdvissa,
mutta luo samalla haasteita sen késittelyyn ja hallinnointiin (Hair & Sarstedt,
2021). Seuraava luku esittelee markkinoinnin tekoélysovelluksissa hyddynnetta-
vad dataa tarkemmin.
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4 DATAN HYODYNTAMINEN MARKKINOINNIN
TEKOALYSOVELLUKSISSA

Data on markkinoinnin tekodlysovellusten perusta, silld toimiakseen menestyk-
sekkddsti, ne tarvitsevat suuria mddrid laadukasta dataa (Brock & von
Wangenheim, 2019). Tekodlyteknologian hyddyntdminen markkinoinnissa on
yleistynyt datan maaran merkittdavan kasvun myotd, jota digitalisaatio on vauh-
dittanut huomattavalla tavalla (Amado ym., 2018; Wedel & Kannan, 2016). Yri-
tykset kerddvat ja sdilovét valtavasti dataa, mika on johtanut datan hallintaan liit-
tyviin haasteisiin (Amado ym., 2018). Maailmassa tuotetun datan mdéra on ylit-
tanyt ihmisten kyvyn omaksua, tulkita ja tehdd siihen perustuvia monimutkaisia
paatoksida (Hurwitz ym., 2015).

Big datalla viitataan suurten datamassojen kasittelyyn sekd varastointiin,
joita ei perinteisilld tiedonhallintamenetelmilld pystyttdisi kdsittelemdédn (Saura,
2021). Big dataa voidaan luonnehtia sen kolmen tunnusomaisen ominaisuuden
avulla, joita ovat mddrd, monimuotoisuus sekd nopeus (Saura, 2021). Big data
muodostuu erilaisista ldhteistd, kuten sosiaalisen median julkaisuista, péivittdi-
sistd transaktioista sekd eri laitteisiin asennetuista sensoreista (Pappas ym., 2018).
Tekodly ja koneoppiminen tarjoavat big datan késittelyyn ihmista tehokkaam-
man ratkaisun, mahdollistaen suurten datamassojen vaivattoman prosessoinnin
(Campbell ym., 2020).

Data tuo tukea markkinoinnin tehokkuuden mittaamiseen, ja auttaa ndin
ollen dataohjautuvan markkinoinnin péadtoksenteossa (Wedel & Kannan, 2016).
Datan rooli padtoksenteossa on varsin suuri, silld sen avulla pystytddn peruste-
lemaan markkinoinnille tyypillisesti kriittisid valintoja, kuten tuotteelle sopivan
markkinan l6ytamistd tai markkinointikanavien valitsemista (Amado ym., 2018).
Ripeiden teknologisten harppausten myo6td, markkinoijat turvautuvat datan kéa-
sittelyssd nykyddn entistd enemmin tekodlyyn, jonka hyodyntdminen jo itses-
sddn vaatii suuria mddrid olemassa olevaa dataa (Campbell ym., 2020).

4.1 Mitd dataa hyodynnetddn?

Markkinoinnin tekodlysovellukset vaativat toimiakseen relevanttia dataa digi-
taalisessa muodossa (Brock & von Wangenheim, 2019). Tama data voi olla raken-
teeltaan joko strukturoitua tai strukturoimatonta (Kietzmann ym., 2018). Naista
ensimmadiselld viitataan standardoituihin datajoukkoihin, joista esimerkkina
ovat mm. asiakkaista keratty verkkosivustodata, transaktiotiedot tai bannerimai-
noksen klikkimé&ara (Balducci & Marinova, 2018; Kietzmann ym., 2018; Paschen
ym., 2019). Strukturoidulle datalle ominaista on sen ennalta méaéritelty, yksiulot-
teinen ja numeerinen luonne (Balducci & Marinova, 2018; Saura, 2021). Struktu-
roitu data ei voi samanaikaisesti edustaa eri ilmioitd, eikd sisdltdd useampaa ai-
nutlaatuista tiedon palasta (Balducci & Marinova, 2018).
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Toisin kuin strukturoidulla datalla, strukturoimattomalla datalla ei ole en-
nalta madriteltyja numeerisia arvoja, minkd takia sitd kasittelevan asiantuntijan
tulee manuaalisesti tai automatisoituja menetelmid, kuten ohjaamatonta koneop-
pimista hyodyntden, méaérittad datalle tietyt arvot (Balducci & Marinova, 2018).
Strukturoimaton datayksikko sisdltdd useita puolia ja edustaa ndin erilaisia ilmi-
0itd samanaikaisesti (Balducci & Marinova, 2018). Esimerkiksi &édni, video ja kuva
ovat strukturoimatonta dataa, jotka on konvertoitava strukturoituun muotoon,
jotta niitd on mahdollista hyddyntdd (Hair & Sarstedt, 2021; Paschen ym., 2019).
Strukturoimattoman datan mé&ard on kasvanut erittdin nopeasti, sen osuuden yl-
tden jo 80-90 % yritysten hallinnoiman datan kokonaismééarastd (Hair & Sarstedt,
2021; Kietzmann ym., 2018).

Strukturoimaton data tarjoaa markkinoijille useita mahdollisuuksia seka
haasteita, sen sisdltaméan monitahoisen informaation sekd suuren volyymin joh-
dosta (Balducci & Marinova, 2018; Kietzmann ym., 2018; Paschen ym., 2019). Te-
kodlyé ja koneoppimista hyodyntdvien teknologioiden nopea kasvu on tuonut
ratkaisuja strukturoimattoman datan kisittelyyn ja hyodyntamiseen, mikd on
tehnyt strukturoimattomasta datasta aiempaa nikyvamman aiheen niin markki-
noinnin akateemisessa tutkimuksessa kuin liiketoiminnassa (Balducci &
Marinova, 2018). Strukturoimaton data on ollut suurin ajuri datan kokonaismaa-
ran nopeaan ja valtavaan kasvuun (Ma & Sun, 2020).

Tasta huolimatta strukturoimaton data ja sen lukemattomien eri muotojen
muuntaminen strukturoituun muotoon siséltdd vield monia haasteita markki-
noinnin tekodlysovellusten kanssa tyoskenteleville (Hair & Sarstedt, 2021). Mo-
niulotteisen rakenteen sekd valtavan volyymin takia, strukturoimattoman datan
koetaan omaavaan potentiaalia markkinoinnin tekodlysovellusten implemen-
toinnissa, minka takia siitd tulisi tarkkailla mielenkiinnolla (Balducci & Marinova,
2018; Hair & Sarstedt, 2021).

4.2 Misti dataa keriatiin?

Saatavilla olevan datan méirad on kasvanut valtavaksi, sen samalla muodostaen
aiempaa rikkaamman ja monipuolisemman datajoukon (Miklosik & Evans, 2020).
Markkinoinnin tekoélysovellukset tarvitsevat ennen kaikkea relevanttia ja laadu-
kasta dataa toimiakseen toivotulla tavalla (Brock & von Wangenheim, 2019;
Overgoor ym., 2019). T4t dataa yritykset voivat keratd niin sisdistd kuin ulkoi-
sista dataldhteistd (Campbell ym., 2020; Kibria ym., 2018; Kruhse-Lehtonen &
Hofmann, 2020). Kuviossa 2 havainnoidaan timédn jaon mukaisesti, mistd sisdiset
ja ulkoiset dataldhteet muodostuvat.

Sisdinen data on yrityksen sisdisten prosessien kautta tuottamaa ja kerattya
dataa, joka on yritysten hallussa, mihin ulkopuolisilla ei ole suoraa p&dsy ilman
erityistd lupaa (Montvilas, 2021). Sisdistd dataa voidaan kerdtda mm. verkkosivus-
tolta, mainonnanhallinnan- tai kanta-asiakasjdrjestelmistd sekd kuluttajatutki-
musten avulla (Campbell ym., 2020). Talloin se voi olla esimerkiksi eri mainon-
nan kanavien performanssidataa, kanta-asiakasrekisteriin kerdttyd dataa tai
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verkkosivuston kiyttdjien kdytokseen perustuvaa dataa (Campbell ym., 2020).
Koska yritykset ovat itse vastuussa kerdamastédan ja hallinnoimastaan sisdisesta
datasta, on se tyypillisesti luotettavampaa ja tarkempaa kuin ulkoinen data (The
Data Wiki, 2019).

Kuvio 2 esittdd sisdisen datan rakentuvan yrityksen hallinnoimasta, jo ole-
massa olevasta datasta sekd sen itse tuottamasta ja kerddmadstd datasta. Olemassa
oleva data on aktivoitavissa yrityksen eri tiedonhallintajdrjestelmistd, mutta se ei
kuitenkaan ole kaytossd mitddn tiettyd tarkoitusta varten juuri silld hetkelld. Yri-
tyksen itse generoima, jota voidaan kerétd esimerkiksi verkkosivustoseurannan
tai asiakastutkimusten avulla tiettyd tarkoitusta varten (Hartmann ym., 2016).

Olemassa oleva
data

Sisdiset lahteet

Itse generoitu data

Dataldhteet
Hankittu data

Asiakkaiden

Ulkoiset ldhteet tarjoama data

Vapaasti saatavissa
oleva data

KUVIO 2 Sisdiset ja ulkoiset dataldhteet (Hartmann ym., 2016)

Ulkoisella datalla viitataan kaiken tyyppiseen dataa, jota on kerétty yrityksen ul-
kopuolelta (Montvilas, 2021). Se on jonkin toisen toimijan kerddmad dataa, jonka
kayttotarkoitus on eri kuin loppukéyttdjan (Ellram & Tate, 2016). Ulkoista dataa
ovat esimerkiksi kausimuuttujat, kuten sdd ja viikonpdivit, demografiset tiedot,
kuten ikd ja koulutustaso sekd kolmannen osapuolen evisteiden kautta kerattava
verkkokdyttdytymiseen liittyvéat tiedot (Campbell ym., 2020). Ulkoiset dataldh-
teet tarjoavat huomattavaa potentiaalia suurten volyymien sekd monipuolisen ja
rikkaan datan muodossa, mutta ne tuovat myos samalla mukanaan useita haas-
teita (Aaser & Mcelhaney, 2021). Yritysten tulee ymmartdd, minkalaista dataa on
saatavilla ja mihin tarkoitukseen sitd halutaan keratd, minka lisdksi datan laadun
madrittdminen, analysointi ja késittely vaativat yrityksiltd entistd suurempia
ponnistuksia (Aaser & Mcelhaney, 2021).

Ulkoinen data voi olla avointa ja julkisesti vapaasti hyodynnettdvaa tai yk-
sityistd ja maksullista dataa (The Data Wiki, 2019). Avoin ulkoinen data maéri-
telladn dataksi, joka on julkista ja maksutonta tai kohtuudella hinnoiteltua, kone-
luettavaa sekd kaikille saatavilla olevaa (Open Knowledge Foundation, n.d.). Sul-
jettu ulkoinen data on jonkin toimijan tarjoamaa, usein monesta eri ldhteestd
koottua dataa, jota tarjotaan muille eteenpdin (Verhoeven, 2017). Esimerkiksi kol-
mannen osapuolen palveluntarjoajat, jotka eivit ole alkuperdisid datan omistajia
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vaan ovat kerdnneet dataa eri ldhteistd ja myyvit sitd eteenpdin ovat téllaisia toi-
mijoita (Aaser & Mcelhaney, 2021). My0s toisen osapuolen data, joka on esimer-
kiksi jonkin median omaa dataa, jota se myy eteenpdin, on ulkoista ja yksityistd
(Schneider ym., 2017).

Hartmann ym. (2016) jakavat ulkoisen datan yrityksen itse hankkimaan,
asiakkaiden ja kumppanien tarjoamaan sekd vapaasti saatavilla olevaan dataan.
Hankitulla datalla viitataan datajoukkoihin, joita voidaan ostaa kolmannen osa-
puolen datan tarjoajilta. Asiakkaiden ja kumppanien tarjoama data pitdd sisal-
laan yrityksen sidosryhmien tuottaman datan, joka ei ole saataville julkisesti
muille toimijoille. Vapaasti saatavilla oleva data on julkisesti, ilman varsinaisia
kustannuksia, kerattivaa dataa esimerkiksi avoimista dataldhteistd tai verkosta
hakurobottien avulla.

4.3 Datan laatu ja sen edellytykset

Markkinoinnin tekodlysovellukset ovat yhtd toimivia kuin niille syttetty data,
minkd takia datan laatu kriittinen tekijd niiden menestyksekkdan implementoin-
nin kannalta (Hair & Sarstedt, 2021). Datan laadukkuus on kuitenkin erittdin
kontekstisidonnainen késite, minkd myota sitd kasitellddn kirjallisuudessa varsin
monitahoisesti (Bertossi & Geerts, 2020). Vaikka markkinoinnin erilaiset tekoély-
ratkaisut vaativat toimiakseen laadukasta dataa, ei markkinoinnin akateeminen
tutkimus tarjoa kovinkaan kattavaa keskustelua timdn ympdrille (Hair &
Sarstedt, 2021). Datan laatu omaa kuitenkin pitkdn historian tietojenkésittely- ja
datatieteiden puolella, jonka odotetaan ottavan entistd merkittdavampéaa roolia
myds markkinoinnin tutkimuksessa (Hair & Sarstedt, 2021).

Datan laatuun ja sen eri ulottuvuuksiin keskittynyt tutkimus sai 1990-lu-
vulla nostetta, jolloin monet tutkijat esittivat ndille erilaisia mé&éaritelmia (Cai &
Zhu, 2015). Wang ja Strong (1996) esittivit talloin suositun méaritelmén datan
laadulle, esitellen sen muodostuvan datan sopivuudesta tiettyyn kayttotarkoi-
tukseen, jota sen kayttdjat pystyvat arvioimaan. Liséksi he esittivat myos datan
laatu-ulottuvuudelle méadritelmén, jonka mukaan se koostuu joukosta eri datan
laadun attribuutteja, jotka edustavat yhtd laadun ndkokulmaa. Knight ja Burn
(2005) esittavat tutkimuksessaan yhteenvedon kirjallisuudessa yleisimmin esiin-
tyvistd datan laadun ulottuvuuksista. Datan tarkkuus, johdonmukaisuus, turval-
lisuus seké ajantasaisuus olivat tutkimuksen mukaan useimmiten kaytettyja da-
tan laadun ulottuvuuksia. Datan laatu-ulottuvuuksien maarittelyyn ei kuiten-
kaan 16ydy yksimielisyyttd, minké takia datan laatua kisitelldéan akateemisessa
tutkimuksessa varsin vaihtelevasti (Gudivada, Ding ym., 2017).

Datan laadun ylldpitaminen ja sen tarkkailu tulee entistd haastavammaksi,
kun monia eri digitaalisia dataldhteitd ja -joukkoja joudutaan yhdistelemé&an kes-
kenddan (Hair & Sarstedt, 2021). Datan moninaisuus ja lukemattomien ldhteiden
maédrd luovat samalla monia mahdollisuuksia datan hyodyntdmiselle, mutta te-
kevit sen kasittelystd ja laadun tarkastelusta vaikeampaa (Gudivada, Ding, ym.,
2017; Hair & Sarstedt, 2021). Datan kasittelyyn ja hallintaan liittyvat
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eroavaisuudet, kuten strukturoimattoman datan konvertoimisessa tai poik-
keamien havaitsemisessa, voivat vaikuttaa haitallisesti datan hyodyntdmiseen
sille méadritellyssa kayttotarkoituksessa (Hair & Sarstedt, 2021). Vastaavanlaisten
ongelmien tunnistaminen on erittdin haastavaa, kun datajoukot ovat perdisin
useista eri lahteistd, joissa ei ole yhtendisid menetelmid datan laadun varmista-
miseksi (Hair & Sarstedt, 2021).
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5 METODOLOGIA

5.1 Laadullinen tutkimusmenetelmi

Tutkimus voi olla luonteeltaan kartoittava, kuvaileva, ennustava, selittiva tai
ndiden yhdistelmd (Hirsijarvi ym., 2009; Malhotra, 2017). Kun tarkoituksena on
saada syvallisempdd ymmarrystd tutkimusaiheesta, jota ei ole tutkittu kovinkaan
laajasti, sekd pyrkimyksend selvittdd, mitd kyseisessd ilmiossd tapahtuu, on ky-
seessd kartoittava tutkimus (Hirsijarvi ym., 2009; Malhotra, 2017). Kartoittava
tutkimuksen etuna on sen joustavuus sekd mukautuvuus muutokseen, miksi
myos tutkijan on oltava valmis muuttamaan tutkimuksen suuntaa ja sisdltod
esiin tulevien tietojen ja oivallusten myotd (Malhotra ym., 2017). Tamén tutki-
muksen tavoitteena on lisdtd syvallistd ymmaérrystd markkinoinnin tekodlysovel-
lusten implementointiprosessissa hyodynnettdvastd datasta, minkd myotd se on
luonteeltaan kartoittava tutkimus.

Taman tutkielman tutkimusmenetelméksi valittiin kartoittava kvalitatiivi-
nen eli laadullinen tutkimus, jonka tarkoituksena on luoda perusteellisia ja sub-
jektiivisia havaintoja teorian rakentamiseksi (Crick, 2021). Laadullinen tutkimus
ei ole olemukseltaan kovinkaan jaykkd menetelmd, vaan omaa muuttuvuuden
piirteitd, kuten ylldtyksellisyyttd ja poikkeavuutta (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Laadullista tutkimusta kdytetddn saavuttamaan yksityiskohtaista sekd rikasta
ymmarrystd tutkittavasta aiheesta, ja sen tavoitteena on heijastaa laaja-alaisesti
oikean eldmdn ilmioitd, joissa totuuden voidaan ndhda olevan varsin moniulot-
teinen késite (Crick, 2021; Hirsijarvi ym., 2009). Laadulliselle tutkimukselle ei
16ydy tdysin omaa teoriaa tai paradigmaa, minkéa takia sen kattava madrittely
koetaan varsin haastavaksi (Metsamuuronen, 2011). Sitd vertaillaan ja asetetaan
usein vastakkain kvantitatiivisen eli maiirillisen tutkimuksen kanssa, vaikka
ndamd olisikin suotava ndhdd toisiaan tdydentdvind tutkimusmenetelmina
(Malhotra ym., 2017; Metsdamuuronen, 2011).

Laadullisen ja madrallisen tutkimuksen erot ovat melko suuria, minké takia
ndistd toisen valitseminen padtutkimusmetodiksi on suotavaa (Metsimuuronen,
2011). Tutkimuksen metodien ja teorian valinta onkin laadukkaan ja onnistuneen
tutkimuksen kokonaisuuden saavuttamisen kannalta kriittisia tekijoitd (Eriksson
& Kovalainen, 2016). Metodien valinnassa tulee kiinnittdd huomiota ennen kaik-
kea tutkimuskysymysten asetteluun sekd niiden tarkempaan rajaukseen
(Eriksson & Kovalainen, 2016). Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan kehittda
syvdllisempdd ymmarrystd monimutkaisista ja sensitiivisistd aiheista seké selvit-
tad, miten asiat toimivat kdytannossa (Crick, 2021; Metsamuuronen, 2011). Se so-
veltuu tutkimusmenetelmiksi mallikkaasti esimerkiksi silloin kun kiinnostuksen
kohteina ovat tutkittavien asioiden yksityiskohtaiset rakenteet ja merkitykset,
eivdtkd niiden yleiset jakaumat (Metsamuuronen, 2011).

Maéréllisen tutkimuksen keskittyessa hypoteesien testaamiseen, tilastolli-
siin analyyseihin ja ilmididen selittimiseen, on laadullisen tutkimuksen
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lahtokohtana tulkita ja ymmartad tutkittavia ilmiota perusteellisemmin (Eriksson
& Kovalainen, 2016). Tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella ja luoda ndin ol-
len tietdmysta tdstd varsin uudesta tutkimusaiheesta, tdssd tapauksessa datan sy-
véllisemmadstd ymmarryksestd markkinoinnin tekodlyn implementointiproses-
sissa. Laadullinen tutkimusmenetelma soveltuu tdimén aiheen tutkimiseen hyvin,
silld tutkielman tarkoituksena, tutkimuskysymyksiin pohjautuen, on lisdtd ym-
marrystd aiheesta, jota ei olla tutkittu kattavasti akateemisessa kirjallisuudessa
(Hirsijarvi ym., 2009)

Laadullinen data on monimuotoista, silld sitd ei voida mddritelld vain yh-
denlaiseksi datajoukoksi (Hair & Brunsveld, 2019; Puusa ym., 2020). Se madritel-
laan tyypillisesti vastakkain asettamalla se médaréllisen datan kanssa, jolloin laa-
dullinen data ndhd&ddn datana, joka ei ole numeerista eikd mitattavaa (Eriksson
& Kovalainen, 2016; Eskola & Suoranta, 1998). Laadulliselle datalle ominaista on
sen tekstuaalinen, verbaalinen, dédnellinen tai visuaalinen muoto, josta on mah-
dollista tehd4 tulkintoja ja kuvauksia, ilman ettd huomion keskipiste olisi mittaa-
misessa (Eriksson & Kovalainen, 2016). Laadullisessa tutkimuksessa aineiston
koko on tyypillisesti vahdisempdd verrattuna maédréalliseen tutkimukseen, joka
voi usein sisdltdd suuria méadrid, esimerkiksi laajamittaisista kyselyistd kerattyd,
dataa (Hair & Brunsveld, 2019). Luonteeltaan kartoittavan laadullisen tutkimuk-
sen dataa voidaan keréitd esimerkiksi haastatteluista, kuvista, videoista tai ha-
vainnoimalla tapahtumia ja kdytosta (Hair & Brunsveld, 2019). Laadullinen data
voi olla myo6s valmiista aineistoista tehtyjd muistiinpanoja, dédnitteitd tai kentta-
muistiinpanoja (Puusa ym., 2020)

Laadullinen tutkimus pitdd sisdllddan useita eri aineistonkeruumetodeja, ku-
ten haastattelut, havainnoinnin seki kirjallisen tai visuaalisen materiaalin kdyton
(Hair & Brunsveld, 2019; Metsamuuronen, 2011). Hair ja Brunsveld (2019) esitta-
vit laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumetodeille laajan jaon haastatteluihin
ja havainnointiin. Havainnointi on sopiva valinta aineistonkeruumetodiksi, sil-
loin kun tarkoituksena on tutkia ihmisten, tapahtumien tai asioiden kayttayty-
mistd objektiivisesti (Hair & Brunsveld, 2019; Metsamuuronen, 2011). Tyypilli-
sesti havainnoinnin aineistonkeruun ajatellaan olevan usein visuaalista, mutta
my0s muita aisteja voidaan hyodyntdd sen toteuttamisessa (Metséamuuronen,
2011). Valitsin taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaéksi kuitenkin haas-
tattelun, silld se soveltuu hyvin monimutkaiselle tutkimusaiheelle, jossa syita tie-
tyn ilmion tapahtumiselle halutaan tutkia (Hair & Brunsveld, 2019). Haastattelut
voidaan jakaa strukturoituihin, puolistrukturoituihin ja avoimiin haastatteluihin,
joista tutkimuksessani padddyin kdyttamddn puolistrukturoituja haastatteluja
(Metsamuuronen, 2011). Puolistrukturoidut haastattelut soveltuvat varsinkin
hieman heikommin tutkituille tutkimusaiheille, kuten taméan pro gradu -tutkiel-
man aiheelle (Metsamuuronen, 2011).
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5.2 Aineiston kerdiminen

Taman tutkimuksen ainestonkeruumenetelmdksi valittiin teemahaastattelu, joka
on Suomessa varsin suosittu laadullinen aineistonkeruumenetelma. Sen tarkoi-
tuksena on selvittdd ennalta madritellyn kohdejoukon ajatuksia tutkittavasta ai-
heesta, ja siind ldhtokohtana on kyseisen tutkimuksen tutkimusongelma (Valli,
2018). Teemahaastattelussa aihealueet on tyypillisesti mddritelty ennakkoon,
mutta kysymysten muotoa ja jarjestystd voidaan halutessa haastattelujen aikana
muokata, miké tekee haastattelusta luonteeltaan puolistruktruoidun (Hirsijarvi
& Hurme, 2000).

Tutkimuksen teemahaastatteluihin valittujen haastateltavien valinnassa
kdytettiin harkinnanvaraista otantaa. Harkinnanvaraisessa otannassa kohde-
ryhmé valitaan suuremmasta joukosta, jolloin osa potentiaalisista haastatelta-
vista jdtetddn tietoisesti pois (Hirsijarvi ym., 2009). Tutkimuksessa pyrittiin sel-
vittdmé&an varsin rajatun ja kapean markkinoinnin osa-alueen asiantuntijoiden
ndkemyksid tutkielman aiheesta, minkd Hair ja Brunsveld (2019) ndkevét perus-
teltuna ldhtokohtana harkinnanvaraisen otannan valitsemiseksi.

Tutkimuksen aineisto kerittiin Suomessa markkinoinnin tekoalysovellus-
ten parissa tyoskenteleviltd asiantuntijoilta helmikuun 2022 aikana. Haastattelui-
hin osallistujia kartoitettiin hyodyntden markkinoinnin alan verkostoja seka eri
sosiaalisen median alustoja. Potentiaalisia haastateltavia ldhestyttiin viestin vali-
tykselld, selvittden heiddn soveltuvuuttansa haastatteluihin sekd alustaen tutki-
muksen tarkoitusta. Haastatteluun soveltuville ldhetettiin lopulta kutsu Micro-
soft Teams -palvelussa toteutettuihin haastatteluihin.

Kaikki haastattelut toteutettiin Microsoft Teams -palvelun vélitykselld
etdnd, mikd nykypédivand koetaan erittdin tyypilliseksi tavaksi toteuttaa ihmisten
valistd vuorovaikutusta. Haastatteluihin valikoituneet henkil6t olivat tuttuja ky-
seisen palvelun kanssa, minkd myotd etenivét alusta loppuun sujuvasti. Asian-
tuntijahaastattelut ovat tyypillisesti monipuolisia ja antoisia esiin tulevan infor-
maation osalta, mikad ilmeni my0s ndissd haastatteluissa toteutuvan (Saunders
ym., 2019).

Aineiston tallentamiseen kaytettiin kahta nauhuria, jolla pyrittiin minimoi-
maan laitteisiin liittyvien teknisten sekéd inhimillisten virheiden mahdollisuutta.
Jokaista haastattelua seurasi litterointi, joka toteutettiin vilittomasti haastattelun
ajankohdan jdlkeen. Litteroitu aineisto muodostui lopulta melko yhtendiseksi,
kun samankaltaisia teemoja havaittiin yhd enemmaén, mitd pidemmalle haastat-
teluissa padstiin. Haastatteluissa esiintyvéa informaatio saavutti ndin ollen satu-
raatiopisteen, mikd on laadullisessa tutkimuksessa tavoiteltava elementti
(Hirsijarvi ym., 2009).

Haastateltavien joukko koostui seitsemdstd korkeakoulutetuista markki-
noinnin teknologioiden ja tekodlysovellusten kanssa tyoskentelevistd asiantunti-
joista, jotka ovat tyoskennelleet aiheiden parissa useita vuosia. Kaikkia haastatel-
tavia yhdisti korkeakoulutausta, tyoskentely markkinointitoimistoissa seké tyon
sijainti Suomessa. Koska tutkimusaineisto muodostui ainoastaan Suomessa
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tyoskentelevistd markkinointitoimistojen asiantuntijoista, ei tutkimuksen tulok-
sia tai niistd koottuja johtopadtoksid tule yleistdd. Esimerkiksi globaalien tekno-
logiajdttien, kuten Google ja Applen, teknologiset resurssit asettaisivat tdysin eri-
laiset ldhtokohdat tutkimusaineistolle ja siitd tehtdville 1oydoksille.

Haastattelut alkoivat tutkimusaiheen tarkemmalla esittelylld sekd haastat-
telun etenemisen ldapikdymiselld. Myo6s haastatteluaineiston raportointiin, tallen-
tamiseen ja haastateltavien yksityisyyteen liittyvit aiheet kdytiin ldpi ennen var-
sinaisen haastattelun aloittamista. Tutkimusaihe oli jokaiselle haastateltavalle
erittdin tuttu, mika loi hyvat lahtokohdat rikkaan haastatteluaineiston keruulle.
Haastattelut etenivit haastattelurunkoa mukaillen, vaikkakin teemahaastatte-
lulle tyypillisesti haastattelukysymysten jarjestys ja muoto saattoi muuttua haas-
tattelusta riippuen (Hirsijarvi & Hurme, 2000). Tutkimuksen teoriaosuudessa
esiin tuodut aiheet datan ominaisuuksista ja sen roolista markkinoinnin teko-
dlysovellusten implementointiprosessissa ohjasivat haastatteluiden etenemista ja
sisdltod. Haastattelurungon aihealueet laadittiin ndihin pohjautuen. Aiempi aka-
teeminen tutkimus markkinoinnin tekoédlysovelluksista ja niissd hyodynnetta-
véastd datasta ei kuitenkaan tarjoa valmiita viitekehyksid tutkimusaiheelle, minka
takia haastatteluihin jatettiin tietoisesti tilaa myos vapaammalle keskustelulle.
Haastateltavia késitelldan H1-H7 lyhenteilld aineiston anonymiteetin sdilytta-
miseksi.

TAULUKKO 4 Haastattelujoukon esittely

Haastattelu | Tehtiavianimike Kesto | Toimi- Piiva- Toteutus-
paikka madrd tapa

1 Senior Data Scientist 53:10 Helsinki 08.02.2022 | Microsoft
Teams

2 Director, Advanced 41:44 Helsinki 14.02.2022 | Microsoft
Analytics Teams

3 Chief Business Officer | 46:06 Helsinki 15.02.2022 | Microsoft
Teams

4 Data Scientist 43:56 Helsinki 17.02.2022 | Microsoft
Teams

5 Head of MarTech 36:45 Helsinki 18.02.2022 | Microsoft
Teams

6 Data Scientist 53:44 Helsinki 18.02.2022 | Microsoft
Teams

7 Data Scientist 42:32 Helsinki 21.02.2022 | Microsoft
Teams

5.3 Sisdllonanalyysi

Laadullisessa tutkimuksessa kerdtyn aineiston analysoinnin tarkoituksena on
tulkita, kuvailla ja ymmartdd tutkimuksen kiinnostuksen kohteeksi rajattua il-
miotd (Puusa ym., 2020). Tutkimuksen aineistonkeruumenetelméksi valikoitui



34

sisdllonanalyysin, silld se soveltuu hyvin teemahaastatteluiden avulla keratyn ai-
neiston analysointiin (Hair & Brunsveld, 2019). Laadullisen tutkimuksen sisal-
lonanalyysi on yleinen aineiston analysointimenetelmd, jota kdytetddn usein
juuri haastatteluista kerdtyn ja tekstimuotoon muutetun aineiston luokitteluun
sekd analysointiin (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkijan tavoitteena sisdllonanalyy-
sissd on muodostaa mahdollisimman kokonaisvaltainen ja selked kuvaus aineis-
tosta, etsien merkityssuhteita ja -kokonaisuuksia (Hair & Brunsveld, 2019; Puusa
ym., 2020; Vilkka, 2021). Sisédllonanalyysi auttaa laadullisen aineiston selkedssa
ja tiiviissd jasentdmisessd, ja luo edellytyksid aineistosta tehtéville laadukkaille
johtopéaatoksille (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tutkijan on syytd pdédttdd sisdllonanalyysin toteuttamismenetelméd ennen
aineistonkeruuta, mikd voidaan tyypillisesti jakaa teoria- ja aineistoldhtoiseen
sekd teoriaohjaavaan sisdllonanalyysiin (Puusa ym., 2020; Tuomi & Sarajdrvi,
2018; Vilkka, 2021). Teorialdhtoisessd sisdllonanalyysissad tutkimuksen teoria oh-
jaa vahvasti aineiston analysointia (Puusa ym., 2020; Vilkka, 2021). Sisédllénana-
lyysin tavoitteena on t&lloin tyypillisesti teorian testaaminen ja uudistaminen tut-
kimukseen valitussa kontekstissa (Vilkka, 2021). Aineistoldhtoisen sisédllonana-
lyysin tavoitteena on ymmartaa tutkittavien ajattelu- ja toimintatapoja tutkimalla
keréttyd aineistoa ilman teoriaan nojaavaa mallia (Vilkka, 2021). Aineistoldhtoi-
sesti toteutettavassa sisdllonanalyysissd keskitytddan vahvemmin tutkimuksessa
kerattyyn aineistoon, lukien sitd ilman teoriaan pohjautuvia ennakko-oletuksia
(Puusa ym., 2020). Siind pyritddn kuvaamaan tutkittavien merkitysmaailmaa, lo-
pullisena tavoitteena ymmartdd heidédn ajattelu- ja toimintatapoja (Vilkka, 2021).
Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissa niin teoria kuin aineisto ohjaavat tutkijan
ajattelua (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Teoriaohjaava sisdllonanalyysi ei pohjaudu
suoraan teoriaan, mutta teoria tukee analyysin etenemistd (Tuomi & Sarajdrvi,
2018). Jos tutkimus keskittyy kartoittamaan uutta ilmiotd, eikd varsinaisesti tes-
taamaan aiempaa teoriaa, on teoriaohjaava sisillonanalyysi tdlloin sopiva mene-
telmé (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Valitsin tutkimuksen analyysimenetelmaéksi teo-
riaohjaavan sisdllonanalyysin, koska tutkimusaiheesta 16ytyva kirjallisuus tar-
joaa tutkimukselle hyvan teoreettisen pohjan, muttei valmiita malleja.

Laadullisen aineiston analysoinnille on tyypillist4 siitd I6ydettdvien havain-
tojen luokittelu ennalta madriteltyjen kategorioiden mukaan (Puusa ym., 2020).
Luokittelun liséksi aineistoa voidaan analysoida myos teemoittelun seka tyypit-
telyn avulla (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tassd tutkimuksessa padadyin kayttamaan
teemoittelua, joka on laajalti hyodynnetty laadullisen aineiston analyysimene-
telmd (Nowell ym., 2017). Teemoittelussa tutkimusaineistosta etsitddn ja paikan-
netaan tutkimukselle olennaisia teemoja (Nowell ym., 2017).

Braun ja Clarke (2006) esittelevit teemoittelun olevan kuusivaiheinen pro-
sessi, joka muodostuu aineistoon tutustumisesta, koodaamisesta, teemojen etsi-
misestd, teemojen arvioinnista, teemojen madrittelystd ja nimedmisestd sekd ra-
portoinnista. Aineiston analysointi toteutettiin nditd vaiheita seuraten, aloittaen
teemahaastatteluiden avulla kerattyyn aineistoon tutustumalla. Teemahaastatte-
luiden aineisto litteroitiin ensi alkuun kirjalliseen muotoon, jotta niihin tutustu-
minen ja koodaaminen onnisuisivat mahdollisimman sujuvasti. Taméan ndhd&an
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olevan vilttdimaton osa teemoittelua, jos keritty aineisto on verbaalisessa muo-
dossa (Braun & Clarke, 2006). Litteroitu tutkimusaineisto luettiin timén jalkeen
kahteen otteeseen ldpi, ja siitd tehtiin samalla muistiinpanoja listaten kiinnostavia
ja esille nousevia aiheita. Aineiston tutustumisesta siirryttiin sen koodaamiseen,
jossa tavoitteena on jdrjestelld rikasta ja moninaista tutkimusaineistoa yksinker-
taisempaan muotoon, luokitellen sitd merkityksellisiin ryhmiin (Nowell ym.,
2017). Koodaamista voidaan toteuttaa esimerkiksi vidrikoodeilla, tekstiin lisa-
tyilld muistiinpanoilla seké ajatuskarttojen ja taulukkojen avulla (Braun & Clarke,
2006). Sisdllonanalyysin kolmannessa vaiheessa koodatusta aineistosta pyritdan
16ytamadn teemoja, jotka voivat olla joko aineisto- tai teorialdhtdisesti muodos-
tettuja (Nowell ym., 2017). Tama sisédllonanalyysi toteutettiin teoriaohjaavasti,
jolloin teoria tukee, mutta ei ohjaa teemojen muodostamista. Tutkijan on otettava
aktiivinen rooli teemojen etsimisessd sekd toteutettava tdtd systemaattisesti
(Nowell ym., 2017). Teemojen muodostamisen jdlkeen sisdllonanalyysissa siirryt-
tiin arvioimaan edellisessd vaiheessa muodostettuja teemoja tarkemmin. Esimer-
kiksi jotkin teemat eivat valttamatta sisdlld tarpeeksi dataa niiden uskottavuuden
tukemiseksi, minka lisdksi teemat voivat olla paallekkdisid tai niitd voi olla tar-
peen jakaa erilleen (Braun & Clarke, 2006). Teemojen arvioinnin lopuksi tutki-
muksen aineistosta muodostettiin kolme pddteemaa, joita olivat strukturoidun ja
strukturoimattoman datan hyodyntdminen, dataldhteet ja niiden painotus seka
datan laatu ja sen merkitys. Edell4 esitellyt padteemat sisdlsivit lisdksi alateemoyja,
jotka on esitelty tutkimuksen tuloksissa. Teemat saivat nimensd analyysin vii-
dennessd vaiheessa, jossa on tdrked muistaa, ettd nimen tulisi kuvata teemaa

mahdollisimman selkeésti ja antaa siitd lukijalle paras mahdollinen kuva (Braun
& Clarke, 2006).
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Strukturoidun ja strukturoimattoman datan hyodyntiminen

Data voidaan jakaa sen rakenteen mukaan kahteen luokkaan, strukturoituun ja
strukturoimattomaan dataan (Balducci & Marinova, 2018). Tadssd luvussa tarkas-
tellaan haastatteluissa esille nousseita teemoja markkinoinnin tekoélysovellusten
implementointiprosessiin hyodynnettdvan datan rakenteen osalta. Strukturoitu
data on ominaisuuksiltaan standardoitua, eiké se voi samanaikaisesti edustaa eri
ilmioitd (Paschen ym., 2019). Strukturoimaton data taas ei ole ennalta maariteltys,
ja sille tunnusomaista on sen moniulotteisuus (Balducci & Marinova, 2018).
Haastatteluissa selvitettiin, kuinka nditd kahta eri datajoukkoa hyddynnetdan
markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosesseissa ja missd suh-
teessa. Lisdksi strukturoituun sekd strukturoimattomaan dataan liittyvid haas-
teita ja mahdollisuuksia tuodaan luvussa esille.

6.1.1 Strukturoitu data keskiossi

Markkinoinnin tekoédlysovellusten implementoinnissa hyodynnettdvd data voi
olla rakenteeltaan niin strukturoitua kuin strukturoimatonta. Kuten jo aiemmin
on esitetty, myos kirjallisuudessa tunnistetaan, ettd strukturoitua dataa hyodyn-
netddn ndistd kahdesta yleisemmin, silld se on rakenteeltaan yksinkertaisempi
kuvaus datasta ja vaivattomampi ottaa kdyttoon. Tutkimukseen osallistuneet ku-
vailivat strukturoidun datan olevan selkeimpadd ja helpommin hyddynnettavaa.
Lisadksi todettiin, ettd strukturoidun datan kanssa on vield paljon tyota jaljelld,
miksi sitd tulisi oppia vield hyodyntdmddn entistd monipuolisemmin, ennen kuin
siirrytddn tyoskentelemddn vahvemmin strukturoimattoman datan kanssa.

Kyl se péddasias pyorii siin strukturoidun datan keskelld. Meilla on talld hetkelld
kaikki se strukturoimattoman datan hyddyntaminen sillee ideatasolla. Strukturoitu
data on helpommin hyddynnettdvissa. Siitd on helpompi néhé, et miten sitd voidaan
hyodyntas eri tilanteissa, kun strukturoimattoman kanssa ei oo semmosia valmiita
esimerkkeja. (H4)

Se kaikki data on hyvin aggregoitua ja erittdin aseteltua, eli me ei kdytetd semmosta
rakenteetonta dataa oikeestaan télld hetkelld. Algoritmien kyvykkyydet ja ylipdataan
tekodlyn kyvykkyydet ei riitd semmoseen kontrolloimattomaan rakenteettoman data
hyodyntamiseen. Siihen ei vield oikeen paukut riitd oikeasti. Sen takii me tarvitaan
koko ajan se rakenne sille datalle, ja selkeet raamit, ja ne algoritmit, joita kdytetdan,
on tosi yksinkertaisia oikeasti. Kaikki vaatii viel niin paljon ihmisen ohjaamista. Ei
sitd yritetd kdyttdd, koska niin paljon tekemistd helpommassa puolessa. (H5)

Vaikka strukturoitu data on yksinkertaisempaa ja helpommin hyodynnettavissd,
haastateltavat kertoivat sen silti vaativan paljon datatyota. Strukturoitu data on
ennalta méaritelty numeerinen kuvaus kiinnostuksen kohteena olevasta ilmiostd,
joka pitdd sisdlldan ainoastaan yhden ainutlaatuisen palan tietoa (Balducci &
Marinova, 2018). Haastateltavat myotdilivat tatd madritelmad, minka lisdksi he
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luonnehtivat strukturoitua dataa yksinkertaiseksi, helppokayttdiseksi ja nimensa
mukaisesti jonkin rakenteen omaavaksi dataksi. Strukturoitu data on yksiulot-
teista, eikd voi edustaa, strukturoimattoman datan lailla useampaa eri ilmigita
samanaikaisesti (Balducci & Marinova, 2018).

Strukturoitu data voi olla mm. digimainonnan mainosten klikkimaarid, asi-
akkaista kerdttdvdd verkkosivustodataa tai transaktiotietoja (Balducci &
Marinova, 2018; Kietzmann ym., 2018; Paschen ym., 2019). Haastatteluissa esille
nousseita esimerkkejd markkinoinnin tekoédlysovellusten implementoinnissa
hyodynnettavastd strukturoidusta datasta olivat mainonnanhallinnanjdrjestel-
mistd kerattavat performanssitiedot, kuten klikit, ndyttomaérét ja euromddrdiset
kustannukset. My0s ulkoiset muuttujat, kuten sddtiedot tai kuluttajien luotta-
musindeksit, ovat tyypillisid esimerkkeja strukturoidusta datasta.

Just vaikka digimainonnan performanssidata, kuten klikit, impressio ja kuinka paljon
se on maksanut pdivé- tai viikkotasolla. Sitten ndité jotain ulkopuolisia muuttujia,
kuten s&d, sademadard, lumitilanne, kuluttajien luottamusindeksid ja muita vastaavia.
(H6)

Esimerkiks sivustoilta ja mainonnanhallinnanjarjestelmista kerattava data. Sit just
vaikka jotkut laskutustiedot ja vastaavat. Kylhdn sitd 16ytyy vaikka ja mistd, ja suuri
osa, mitd kadytetddn, on just strukturoitua dataa. (H7)

6.1.2 Strukturoimattoman datan potentiaali

Strukturoimaton data voi edustaa useita eri ilmiditda samanaikaisesti, eikd se
strukturoidun datan lailla omaa ennalta madriteltyd numeerista muotoa (Hair &
Sarstedt, 2021). Se voi olla esimerkiksi videota, ddntd tai kuvaa (Hair & Sarstedt,
2021). Strukturoimatonta dataa joudutaan késittelemddn huomattavasti enem-
min kuin strukturoitua dataa, minka haastateltavat nidkivit suurena haasteena
sen hyodyntdmiselle markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiproses-
sissa sekd tekodlyratkaisuissa ylipddtdan. Taméd koetaan myo6s Hairin ja
Sarstedtin (2021) mukaan tyypillisend ongelmana markkinoinnin teknologioiden
kanssa tyoskenteleville.

Strukturoimattoman datan hyodyntdminen koettiin ennemmin tulevaisuu-
den mahdollisuutena kuin markkinoinnin tekoélysovellusten implementointi-
prosessin polttoaineena télld hetkelld. Haastatteluissa painotettiin strukturoimat-
toman datan olevan trendikds ja suosittu aihe markkinoinnissa, ja sen uskotaan
omaavan paljon potentiaalia ldhitulevaisuudessa. Vaikka akateeminen kirjalli-
suus tarjoaa samankaltaisia ndkymid strukturoimattoman datan hyodyntami-
selle markkinoinnin tekoédlysovelluksissa, on markkinointitoimistoissa tyosken-
televien asiantuntijoiden antama kuva siitd tdtdkin etdisempi. (Balducci &
Marinova, 2018; Hair & Sarstedt, 2021). Strukturoimattoman datan uskottiin
omaavan kuitenkin suurta potentiaalia ldhitulevaisuudessa, kunhan kyvykkyy-
det sen késittelyyn saadaan sen késittelyd vaativiksi.

Meilla talld hetkelld kaikki se strukturoimattoman datan hyédyntdminen on paljolti
ideatasolla. Strukturoimattomassa datassa se ongelma on just siiné, et miten sitd saa-
daan stukrutoitua ennen kun péastdan kayttamaan. Ne toimiviks todistetut sovelluk-
set strukturoimattoman datan osalta on melko vahdisid vield talld hetkelld. Tuntuu
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kans et siind on semmonen pchindvaihe. Ideoit ndkyy paljon ja sitd, et me voitais
teha téllee ja téllee, minkd jalkeen rakennetaan jarjestelmad téllee. Ei kuitenkaan sem-
mosii toimivii sovelluksii tuu kauheesti mieleen. (H4)

Vaikka strukturoimattoman datan mddrd on kasvanut globaalisti generoidusta
datan kokonaismaérastd 80-90 % tasolle, asettaa sen vaatima kasittely huomatta-
via haasteita (Hair & Sarstedt, 2021). Strukturoimattomalle datalle ominaiset piir-
teet, kuten sen moniulotteisuus ja heterogeenisyys luovat haastateltavien mie-
lestd samalla mahdollisuuksia, mutta myds huomattavia haasteita sen hyodyn-
tamiselle markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosessiin. Struktu-
roidun datan rooli on ndin ollen niissd usein selkedsti suurempi. Haastateltavat
kokivat strukturoimattoman datan haasteiden 16ytyvan sen tyolddssa ja haasta-
vassa kasittelyssd. Sitd joudutaan konvertoimaan koneluettavaksi strukturoituun
muotoon ennen kdyttoonottoa.

Jos miettii tdimmosii hyvin madriteltyja projekteja, joita pystytddn myymadan valmiina
tuotteina tai analyysiprojekteina, niin niist menee joku 30 % datan kasittelyyn. Jos sit
ruvetaan penkomaan strukturoimatonta dataa, niin se datan maarittiminen on niin
paljon tyolaampad, minkd nddn olevan tdssd se suurin ongelma. (H4)

Yleensd strukturoimatonta dataa joutuu konvertoimaan. Varmaan poikkeuksetta tar-
vii muuttaa semmoiseen koneluottavaan muotoon. Yleensa et voi syottdd samalle ko-
neelle kuvia, tekstid ja numeroita. Siind tarvii tehda aika paljon datan kasittelya en-
nen sitd ja tosi harvoin me tehdaan. (H2)

Markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosesseissa hyodynnettava
data on siis haastateltavien nikemysten mukaan pddosin strukturoitua, mutta
strukturoimattoman datan uskotaan omaavaan suurta potentiaalia ja tulevan
vahvemmin osaksi markkinoinnin tekodlysovelluksia ja niiden implementointia.
Strukturoimaton data tarjoaa paljon mahdollisuuksia tulevaisuuteen markki-
noinnissa, minka takia siitd on syytd olla kiinnostunut ja ajan tasalla (Balducci &
Marinova, 2018; Hair & Sarstedt, 2021).

Ainakin jos mietitdan markkinoinnin kenttdd, niin kyl se on aika paljolti strukturoi-
tua vield. Esimerkiks ndd budjettioptimaattorit, joita on melko paljon markkinoilla,
niin ne perustuu ihan puhtaasti siihen ettei siel oo muita muuttujia. Mutta pakko sa-
noo et se on tosi kovassa nousussa, et optimoidaan sitd strukturoimatonta dataa,
koska sehén on se mielenkiintosin juttu, kun me paastaa kiinni niihin, mitd me mark-
kinoinnissa halutaankin. (H3)

Ideoita kuitenkin pyorii paljon strukturoimattoman datan hyédyntamisessa. Ehka ne
suurimmat ideat on siind, ettd miten sitd pystyttdis jarkeviten strukturoitua, ja miten

siitd saatais parhaiten tuotua insighttei. Kaikenlaisii kehitysideoita on strukturoimat-
tomaan dataan liittyen ollut poydalld, mut en ainakaan ite oo pddssy vield tekeméddn

sen kanssa toitd. (H4)

Markkinointitoimistojen asiantuntijat muistuttivat tekodlysovellusten ratkovan
erittdin rajattuja ja kapeita liiketoiminnallisia ongelmia, joiden kehittdminen vaa-
tii usein varsin yksinkertaistettua strukturoitua dataa. Strukturoimattoman da-
tan roolin uskotaan vahvistuvan ldhitulevaisuudessa, mutta vield timinhetkiset
tekodlyratkaisut painottuvat vield vahvasti strukturoidun datan ymparille.
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6.2 Dataldhteet ja niiden painotus

Téssd luvussa esitellddn yritysten hyodyntamia dataldhteitd markkinoinnin teko-
dlysovellusten implementointiprosessissa. Yritysten kerddma data voidaan tyy-
pillisesti jakaa sen ldhteen mukaan sisdiseen sekd ulkoiseen dataan (Campbell
ym., 2020; Kruhse-Lehtonen & Hofmann, 2020). Markkinoinnin akateemisessa
tutkimuksessa molempien dataldhteiden hytodyntdminen tunnistetaan tarkedksi,
mutta oman sisdisen datan kdytto painottaa ulkoista dataa yleisemmin. Ulkoisen
datan ndhdddn omaavan paljon potentiaalia sen volyymien seké rikkaan sisdllon
johdosta, mutta samalla ndma tuovat esiin myds monia haasteita (Aaser &
Mcelhaney, 2021). N4itd teemoja nousi myds teemahaastatteluissa esille, vahvis-
taen ndkemystd sisdisen datan roolista markkinoinnin tekodlysovellusten imple-
mentointiprosessissa.

6.2.1 Sisdisen datan vahva rooli

Markkinoinnin tekoélysovellusten implementointiprosessiin kerdttdvd data on
aina riippuvainen sen kayttotarkoituksesta (Campbell ym., 2020; Overgoor ym.,
2019). Haastatteluissa ilmeni, ettd ndissd prosesseissa hyodynnettdavaad dataa ke-
rdtadan niin sisdisistd kuin ulkoisista dataldhteistd, joista sisdisen datan rooli néh-
tiin kuitenkin selkedsti vahvemmaksi. Sisdinen data tarjoaa useammin valmiita,
toisiinsa tdsméttavid datajoukkoja, joita on helpompi kayttdd, minka lisdksi sen
arvon ndhtiin muodostuvan my®os siitd, ettd sitd ymmarretddn ja tunnetaan kes-
kimédrin paremmin kuin ulkoista. Markkinoinnin tekoélysovelluksen toimivuus
perustuu voimakkaasti sille syotettyyn dataan ja sen laatuun, minka takia on ym-
mérrettdvad, ettd data helpompi ymmarrettivyys ja nopeampi kayttovalmius
suosivat sisdisen datan hyodyntdmistd (Brock & von Wangenheim, 2019;
Overgoor ym., 2019; Stone ym., 2020).

Se on aina paljon hankalampaa se jonkun ulkoisen datan integroiminen, timmosiin
projekteihin tai tekodlysovelluksiin. Mun mielestd on huomattavasti helpompaa
kayttad sisdistd dataa. Tietyl taval sisdinen data on datasettejd, jotka on koostettu
usein samalla tavalla ja on valmiiks tdsmatt&vis toisiinsa. Ulkoista dataa joutuu aina
tarkastelemaan vahan tarkemmin ja miettiméaan, et miten se métsaa siihen sisdiseen
dataan. (H4)

Se on enemmin sitd sisdistd omaa dataa. Sehdn myos kertyy silleen helpommin, et
jotkut asiakkaat ylldpitdd vaan esim. jotain dédsareitd. Enemmaén on sitd sisdistd dataa.
Ulkoisella datalla useimmiten enemmaénkin rikastetaan sisdistd dataa, eikd vaan kay-
tetd yksittdin. (H6)

Sisdistd dataa voidaan kerdtd monista eri yrityksen omista ldhteistd, joista
Campbell ym. (2020) mainitsee mm. oman verkkosivuston, myyntitiedot sekéa
mainonnan eri performanssimittarit. Haastatteluissa sisdisen datan lahteiksi nos-
tettiin useaan otteeseen yrityksen omat verkkosivut, mobiilisovellukset, kanta-
asiakas-, CRM- sekd mainonnanhallinnanjdrjestelmét. Myos yrityksen mediain-
vestoinnit ja asiakaslaskutustiedot nousivat haastattelussa moneen otteeseen
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esille. Kuten Overgoor ym. (2019) muistuttavat, tamén todettiin aina olevan lii-
ketoiminnasta ja tekodlysovelluksen tarkoituksesta riippuvaista.

Riippuu paljon siitd, et millainen se yritys on. Jos on vaikka paljon kivijalkaa, niin sitd
kerdtdan paljon jollain kanta-asiakaskortilla. Sitten totta kai oma sivusto, varsinkin
jos on verkkokauppa, niin se on ihan priméaari lahde. Kyl mé ndan et my6s B2B-puo-
lel oma sivusto voi olla tosi tarkee ja arvokas vaik ei oiskaan verkkokauppaa. Yha
enenevissd madrin myos tietenkin mobiili. Semmoset yritykset, joilla on oma mobiili-
sovellus, niin ne keraa sieltd dataa. (H3)

Meidn projekteissa varmasti yleisimmaét on eri mainonnanhallinnanjérjestelmadt ja tie-
tenkin, jos markkinointii tehddén meidén kautta, niin meidan lapi meneva laskutus.
Sitten my0s asiakkaan oma CRM, missa on sitten esim. asiakkuusmarkkinointiin ja
muuhun liittyvéaa tietoa. Lisdks my6s markkinoinnin automaation tyokalut. (H2)

Apit, joista 10ytyy rajat, joista logataan mita asioita katsot sieltd. Se lahettdd eventteja
esim. Googlen Firebaseen, mistd ndkee, kuinka paljon tapahtumia apissa tapahtuu.
My6s minka kayttojarjestelman kayttdja ollaan jne. Se on kanava, minké kautta 1ah-
detddn mainostamaan eri tuotteita ja tuodaan personointia. (H1)

Asiakasdatan kerddminen yrityksen omaan asiakasrekisteriin verkkosivujen kir-
jautumisten sekd kanta-asiakassovellusten ja -korttien avulla koettiin erittdin tar-
kedksi sekd ajankohtaiseksi teemaksi. Yritykset ovat alkaneet suosimaan sisddn-
kirjautumista entistd vahvemmin, silld kuluttajien tietoisuus ja kriittisyys datan-
keruuta kohtaan on tehnyt siitd vaikeampaa (Martin & Murphy, 2017). Tamé&n
lisdksi kolmannen osapuolen evisteet tulevat poistumaan ldhitulevaisuudessa,
mikd tulee my6s osaltaan vaikeuttamaan datan kerdamistd ja mainonnan ratkai-
suja (Bump, 2021). Tamdn uskottiin tulevan vaikuttamaan datan kerddmisen ja
sen kadytettivyyden mahdollisuuksiin, mikd johtaa asiakasdatan kerddamisen
merkityksen korostumiseen. Asiakasdataa kerdtddn myos kivijalkamyymaloista
vahvistamaan yritysten asiakasrekistereitd esimerkiksi kanta-asiakaskorttien ja -
sovellusten avulla.

Tosi moni on evédsteiden katoamisen takia alkanut panostamaan omiin sivustoihin,
omiin kirjautumisiin ja vastaaviin. He kerdavat silld omaa asiakasrekisterid, jossa he
pystyvét tunnistamaan selain ID:t4 sen perusteella, ettd olet ensimmadisend ollut ei
kirjautunut ja sitten kirjautunut. (H1)

Ehdottomasti semmonen mika kasvaa, on asiakasrekisterien merkitys. Jos miettii
keksien kuolemaa, niin kanta-asiakasjarjestelmien kehittiminen ja se et kaikilla ois se
oma kanta, niin sen merkitys on kasvanut ja kasvaa edelleen paljon. (H6)

Nyt on viimeisimmatkin ldhteneet kanta-asiakaskuvioon. Pyritdan kerddmaéén kivija-
lasta ymmarrystd, siitd mitd ihmiset ostaa, jotta yritykset pystyy ldhtee rakentamaan
valikoimaa ja asiakasrekisterid. (H3)

Sisdisen datan rooliin koettiin my6s vahvistuvan kolmannen osapuolen evéstei-
den katoamisen myo6td. Juuri tdhdn nahtiin edelld mainittujen asiakasrekisteria
kasvattavien datankeruumenetelmien, kuten verkkosivuston kirjautumisien ja
kanta-asiakasjdrjestelmien olevan ratkaisuja. Oman asiakaskunnan tuntemuksen
merkityksen koettiin lisdksi kasvavan timdn myotd, minkéd todettiin vahvistavan
oman sisdisen datan kerddmisen ja hallinnoinnin tarkeyttd niin markkinoinnin
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tekodlysovellusten implementoinnissa kuin muissa datan hyddyntdmiseen liitty-
Vissd prosesseissa.

Kyl méa uskon et sisdisen datan merkitys tulee olemaan ainakin yhta merkittava, kun
se nytkin on. Kun pohtii sitd omaan kantaan liittyvan datan merkitystd, niin se on
just semmosta insighttii, jota ei muualta pystykédan saamaan. Se on suures roolissa.
(H4)

Esim. Google ja FB, niin niilld on tosi iso rooli yrityksilld, siin mieles, et ne omistaa
dataa. Sithenhén niiden liiketoiminta paljolti perustuu. Kyl se pienemmilldkin on tosi
tarkeetd, et ne tietdd asiakkaasta mahdollisimman paljon ja pystyy hyodyntamaan
sitd dataa. Tulee sen rooli varmasti kasvamaan. (H2)

Datan kerddminen ja omistajuus on ollut jo pitkédn aikaa liiketoimintamalli, jolla
esimerkiksi Google, Apple, Amazon ja Facebook ovat saavuttaneet ylivoimaista
markkinavoimaa (Kruhse-Lehtonen & Hofmann, 2020). Vaikka suurin osa yri-
tyksistd ei oletetusti pysty vastaavia datamddrid kerdamaan, uskoivat tutkimuk-
seen osallistuneet oman sisdisen datan roolin vahvistuvan entisestddan. Oma data
koetaan arvokkaaksi resurssiksi, jonka kerddmiseen on olemassa monia keinoja,
kuten verkkosivustoseurannat ja kanta-asiakasjdrjestelmadt.

6.2.2 Ulkoisen datan rikastava rooli

Ulkoisen datan hyddyntdminen markkinoinnin tekoélysovellusten implemen-
toinnissa koettiin haastateltavien mielestd vield tdlld hetkelld melko vahdiseksi
verrattuna sisdiseen dataan. Sen roolin todettiin useampaan otteeseen haastatte-
luissa olevan sisdistd dataa rikastava. Ulkoinen data on yrityksille vierasta,
minkd takia aluksi on saatava perusymmarrys siitd, mitd dataa on saatavilla ja
mistd ldhteistd (Aaser & Mcelhaney, 2021). Lisdksi ulkoisen datan hyddyntami-
nen voi edellyttdd muutoksia olemassa oleviin tiedonhallintajédrjestelmiin sekd
perehtymistd kerdttavad dataa koskeviin tietosuojasddnnoksiin (Aaser &
Mcelhaney, 2021). Ulkoisen datan késittely sekd sen tunteminen koettiin sisdista
dataa haastavammaksi. Ulkoinen data voi kuitenkin olla tirked hyodynnettava
resurssi esimerkiksi yrityksille, jotka eivit omista tarvittavia datamaarid omaa
dataa.

Ulkoista dataa voidaan keratd lukuisista avoimista ja yksityisistd dataldh-
teistd, mikd tekee siihen perehtymisestd sekd kasittelystd sisdistd dataa tyolaam-
pdd (Aaser & Mcelhaney, 2021). Tyypillisimpand avoimena ulkoisen datan ldh-
teend haastatteluissa tuotiin esille Tilastokeskus, joka tarjoaa yrityksille avointa
tilastotietoa koko Suomen laajuudella tutkimusta ja p&dtoksentekoa varten
(Tilastokeskus, n.d.). My6s monet haastateltavat mainitsivat Ilmatieteenlaitoksen,
Traficomin sekd Maanmittauslaitoksen olevan usein hyodynnettavia ulkoisia da-
taldhteitd. Avointen ulkoisen dataldhteiden hyodyntdminen markkinoinnin te-
kodlysovellusten implementoinnissa verrattuna yksityisiin korostui haastatte-
luissa toistuvasti.

Just IImatieteenlaitos ja Tilastokeskus ovat hyvid ulkoisen datan lghteitd. Niihin suo-
rat API-rajapinnat, ja niistd 16ytyy oikein kivasti ndihin prosesseihin hyodynnettavaa
dataa. (H2)
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Yksi parhaita ldhteitd Suomen tasolla on mm. Tilastokeskus, joka on yksi iso aar-
reaitta, mistd 16ytyy vaikka mitd. Se on yksi hyvéa paikka, josta 16ytyy taustatietoa,
jota kdyttdd ohjaamaan oikeeseen suuntaan. Myos Traficomilta on yks hyva, mista
loytyy liikennemittauspisteitd, kelikameroita, jne. Niistd voi l6ytdd paljon muuta ul-
koista dataa. (H1)

Vaikka haastatteluissa ilmeni, ettd markkinoinnin tekoalysovellusten implemen-
toinnissa hyodynnettdvéat ulkoiset dataldhteet painottuvat useammin avoimiin
dataldhteisiin, voidaan dataa kerdtd myos yksityisten dataldhteiden kautta rikas-
tamanaan jo olemassa olevaa dataa (Aaser & Mcelhaney, 2021). Esimerkiksi kol-
mannen osapuolen palveluntarjoajat, jotka kerddvit dataa eri lahteistd ja myyvit
sitd eteenpdin, eivédtkd ole alkuperdisid datan omistajia, ovat esimerkkejd tasta
(Aaser & Mcelhaney, 2021). Kolmannen osapuolen evidsteiden hyodyntaminen
verkkosivustovierailijoiden seuraamiseen, kdyttdjakokemuksen kehittamiseen
sekd mainonnan kohdentamiseen, ovat jo pitkddn olleet laajasti kdytetty datan-
keruumenetelméd (Bump, 2021). Erindisten tietosuojahaasteiden my6td, niistd ol-
laan kuitenkin luopumassa ldhitulevaisuudessa, miké tulee vaikuttamaan datan
saatavuuteen ja hyodyntdmiseen (Bump, 2021). Haastateltavat uskovat, ettd yri-
tysten tulee viimeistddn nyt pohtia tarkkaan, mistd ne kerdavit tarvittavan datan
niin markkinoinnin tekodlysovelluksiin kuin muihin markkinoinnin tehtéviin.

Semmosena, jona me tunnetaan se nyt, niin se tulee loppumaan kokonaan. En usko
et semmosta tulee endd. Mut sit me tullaan varmasti meneméadn semmoseen luotetta-
vampaan malliin, jossa se datan laatu tulee olemaan parempaa. Sitd tulee olemaan
viahemman, eli se haaste tidssi tulee. Mut uskon voimakkaasti et se laatu tulee ole-
maan parempi, silld yleensa siel tulee olemaan suostumukset takana. (H3)

No kédytannossdhdn tdssd seuraavina vuosina sitten mietitdan mika ratkasu on ja
mennddn vaan kovempiin tunnisteisiin, et mennddn tunnistamaan yhd enemman
kayttadjist sahkoposteilla ja puhelinnumeroilla. Eli pyritddn saamaan se kayttaja kir-
jautumaan, jotta evasteitd ei tarvita. Ja siihen tds kaikki tulee menemaéin, siihen vah-
vempaan kirjautumiseen. (H5)

Ulkoisen datan roolin uskotaan jo muuttuneen tietosuojasddannosten ja evéste-
muutosten myotd. Dataa koetaan saavan aiempaa niukemmin GDPR:n voimaan-
tulon jdlkeen ja tdmédn trendin ndhdddn vain voimistuvan. Tahdn yritysten on
haastateltavien mielestd myo6s varauduttava esimerkiksi omilla datankeruujér-
jestelyilld ja erilaisilla markkinoinnin innovaatioilla.

Dataa on yhd vahemmén saatavilla, eikd keksien kuolema mitenkaan helpota tata
asiaa yritysten ndkokulmasta. Muutenkin ihmisten tietdmys néist4 tietosuoja-asioista
on aika hyvélld mallilla, joten ne on paljon varovaisempia kuin joskus ennen. Kyl
ndihin muutoksiin pitdd yrittdd keksid omia ratkaisuja eikd jaddd vaan paikalleen va-
littelemaan. (H7)

Kyl se on jo muuttunut silloin kun GDPR tuli voimaan. Ei dataa oo endé niin helposti
saatavilla. Kolmannen osapuolen evésteiden ldhtemisen myo6td sitd aiemmin saata-
villa olevaa dataa olis hyvé jotenkin hyvad miettid. Varmasti esim. omien asiakasrekis-
terien kerddminen kaikkien kirjautumisten kautta on yks mika on néhty siihen kei-
nona. (H7)
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Markkinoinnin tekoédlysovelluksissa hyodynnettdva data, kuten aiemmin mai-
nittu, on aina tilanteesta riippuvaista, miksi tasmallistd m&arittelyd sisdisen ja ul-
koisen datan kayton suhteen ei ole tarvetta tehdd. Haastatteluista pystyi kuiten-
kin selkedsti vetamddn johtopdatoksen, ettd ulkoinen data on tilld hetkelld vah-
vasti yritysten sisdistd dataa rikastavassa roolissa, eikd datan kerddminen ja
kaytto useimmiten pohjaudu siihen. Tietosuojasdannokset, kuten GDPR, ovat jo
vaikuttaneet ulkoisen datan kerddmiseen ja hallinnointiin, mink& koettiin enti-
sestddn vahvistavan oman datan arvoa. Samalla kuitenkin ulkoisen datan kéayt-
taminen n&htiin alihyodynnettyna.

6.3 Datan laatu ja sen merkitys

Datan laatu ja sen merkitys markkinoinnin tekoélysovelluksissa on teema, jonka
Hair ja Sarstedt (2021) nostavat tutkimuksessaan esille. Aiheen kisittely jad
markkinoinnin kirjallisuudessa kuitenkin melko kapeaksi, minka lisdksi datan
laatu on kasitteend varsin kontekstisidonnainen, silld datan laadulle ja sen ulot-
tuvuuksille ei tarjota vain yhtd tiettyd méaaritelméaéd (Bertossi & Geerts, 2020; Hair
& Sarstedt, 2021). Tamad heijastui selkedsti useaan otteeseen haastatteluista, joissa
pyrittiin selvittdméaan, minkd markkinoinnin tekoélysovellusten asiantuntijat ko-
kevat laadukkaaksi dataksi, mitkd ovat sen laatuun vaikuttavia tekijoitd ja 16y-
tyyko laadukkaan datan kerdamiselle ja késittelyyn yhteisesti ymmarrettyjd par-
haita kaytantoja.

6.3.1 Datan laadun kontekstisidonnaisuus

Datan laatu oli haastatteluissa keskustelua herattanyt kisite, silld useimmat
osallistujista kokivat sen olevan erittdin kontekstisidonnaista, kuten myos aka-
teemisessa kirjallisuudessa esitetddn (Bertossi & Geerts, 2020). Yksi haastatelta-
vista totesi laadukkaan datan olevan kiésite, jota ldhinna 16ytdad vain koulun
penkiltd ja erilaisista harjoitustehtdvistd, eikd niinkdan tosieldman tilanteista.
Tyoelaméan kaytannon tehtadvissa késiteltdva data on ldhes aina jossain maarin
vinoutunutta, minki takia laadukkaan datan kisite kuulosti hieman vieraalta
monille haastateltaville. Akateeminen kirjallisuus tarjoaa monia maarittelyja
laadukkaalle datalle, mutta ei vastaavasti usein huomioi haastatteluissa ilmen-
neitd oikean eldmén olosuhteita (Cai & Zhu, 2015)

Védhédn semmonen nikemys, et laadukasta ja puhdasta dataa 16ytdd vaan jostain kou-
lun penkilt ja erilaisist harjotustehtévistd. Oikeen maailman data on aina jossain
médrin vinoutunutta. Nden puhtaan datan enemméan semmosena toivekuvana. La-
himmais sitd pddsee ehkd esim. digimainonnan jdrjestelmien kautta, joissa data kirjau-
tuu automaattisesti. (H4)

Tastd huolimatta vastauksista l16ydettiin useampia teemoja datan laadun maarit-
telemiseksi, joista yksi nousi yli muiden. Haastateltavat kokivat laadukkaan da-
tan olevan yhteensopivaa sille médriteltyd kayttotarkoitusta varten. Kyseinen
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ajatus saa tukea myos kirjallisuudesta, jossa datan laadun uskotaan méérittyvan
juuri sen kayttotarkoitukseen sopivuudesta (Gudivada, Ding ym., 2017). My®os
kayttovalmiin, ajallisesti kohdennettavissa olevan, tarkan sekd ajantasaisen da-
tan uskottiin kuvaavan hyvin laadukasta datajoukkoa.

Kylhédn periaattees kaikki data on laadukasta, mikéli se on oikein. Jos halutaan méaa-
ritelld, et mika on laadukkuuden maaritelmd, et onks se esim. kuinka tarkkaa tai
muuta, niin se ehka rajaa laadukkuutta siihen, et tunnistaa esim. kaikki asiakkaan
toimenpiteet verkkosivulla kohti myyntid tai on muuten niitd tapahtumia kuvaavaa.
Vois sanoo et laadukas data on sitd, minki avulla me saadaan tarkemmin sen asiak-
kaan kaytoksestd tietoa. (H2)

Semmosta, mikd on kdyttovalmista. Ei tarvii tehd siistimisid. Datan luokitteluun me-
nee paljon aikaa, niin ois kiva jos data ois helposti ndhtavissa. Sit my0s, ettd data on
ajallisesti kohdennettavissa. Jos vaikka kampanjan p&&ttymispdivaa ei ole, niin da-
tassa saattaa olla et 30 000 € ulkomainonta kampanjaa yhelle paivilla vaik se ois ollu
viikkoja pddlla. Silloin data ei kuvaa todellisuutta. (H6)

Laadukkaaksi koetun datan ndhdddn kuvaavan parhaalla mahdollisella tavalla
sitd esittdvdd joukkoa ja sopivan sen kdyttotarkoitusta varten. Laadukkuus on
abstrakti ja tilanteesta riippuva késite, eiké sitd ollut totuttu kayttamaan markki-
noinnin tekodlysovelluksiin liittyvissd kdytannon tydtehtdvissd samalla tavalla
kuin akateemisessa kirjallisuudessa.

6.3.2 Datan laatuun vaikuttavat tekijat

Yhteensopivuus jotain tiettyad kayttotarkoitusta varten, on melko laaja ja yleinen
maédritelmd datan laadulle. Jotta tdhdn saataisiin konkreettisempaa nakemystd,
mitataan datan laatua usein datan eri laatu-ulottuvuuksien, kuten tarkkuuden,
jatkuvuuden ja ajantasaisuuden kautta (Gudivada, Ding ym., 2017). Haastatelta-
vat nostivat datan laatuun useimmiten vaikuttavina tekijoind esille sen kaytto-
tarkoituksen yhteensopivuuden liséksi saatavuuden, maarittelyn, ajantasaisuu-
den, tarkkuuden, jatkuvuuden ja johdonmukaisuuden. Heiddn mukaansa data
tulisi olla helposti ja nopeasti saatavilla sitd tarvitseville. Sen pitdisi olla selkedsti
maédriteltyd ja dokumentoitua, jotta sen kayttdjat ja joskus tuottajat ymmartavat,
mistd datajoukko muodostuu. Dataa sdilytetddn nykyddn pitkid aikajaksoja,
minkd takia sen ajantasaisuus on myo6s merkittava tekijd, joka voi vaikuttaa sen
laatuun (Davenport ym., 2020).

No enemmainkin se ongelma on vaan et se ei oo yhdessd paikassa ja nopeasti saata-
vissa. Se voi olla niin monessa paikassa. Voi olla semmosii yli yon ajoja, eikd saada
semmosta reaaliaikasta profiilia muodostettua ja voi profiili voi olla vaikka viikon
vanha. (H5)

Varmaan semmonen selkeys ja madrittely. Jos normaalin tyon ohessa tulee sivutuot-
teena dataa, eikd tiedd, et se tulee johonkin tarkoitukseen. Jos on pyydetty dataa tie-
tyl tasolla, kuten viikkotasolla, niin voidaan saadakin se jossain ihmemuodossa. (H6)

Vaikka haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd data ei juuri koskaan ole tdy-
dellinen kuvaus tietystd joukosta, niin sen tulee silti olla mahdollisimman tark-
kaa. Riittaviad tarkkuutta ei koettu relevantiksi maarittds, silld se on tilanteesta
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riippuvaa, mutta tdmd koettiin silti tarkedksi laatutekijéksi. Jatkuvia ja johdon-
mukaisia prosesseja datan kerddmisessd ja hallinnoinnissa painotettiin vahvasti.
Ndiden uskotaan luovan hyvid edellytyksid mahdollisimman laadukkaan datan
hallinnointiin.

Datan laadukkuus on syntynyt siitd sen prosessin méaérittelystd, millé tavalla sita da-
taa kerdtddan. Jos on johdonmukaisesti ja jarkevasti keratty, niin silld padstdaan sithen
mahollisimman laadukkaaseen tulokseen aina. Jos keritdian aina samal tavalla, niin
sil padstdan lahemmaks sitd laadukkuutta. Jarjestelmallisyys on myos todella tar-
keetd. Vaikka jotain jdis kerdamattd, niin siitdkin on enemmaén hyotyy, jos meil on
vaan osa datasta kerdttynd, jos se on keritty jarjestelmallisesti ja sdannonmukaisesti.
Et sitd kerddmistd tehddan jatkuvasti ja samalla tavalla pitkdn ajanjakson aikana. (H4)

Edelld esiteltyjen laatutekijoiden lisdksi, yhtend yleisimpand datan laatuun vai-
kuttavana tekijand nédhtiin ihminen vélikdtend. Datavirheet johtuvat monesti in-
himillisistd tekijoistd, kuten ndppdilyvirheistd, joita vikisinkin tulee eteen, jos da-
taa kirjataan esimerkiksi kdsin.

Sitten jotain aivan ihmeellisid Excel-ongelmia, kun on vaikka joku vaara merkki
sielld, jolloin tuhannet muuttuu vaikka desimaaleiksi. (H6)

Ainaki se ettei se 0o kenenkddn ihmisen kasin kirjaamaa missdan vaiheessa. Hauska
kasitekin semmonen kuin artesaanidata, mika tarkottaa just jonkun ihmisen kirjaa-
maa dataa. Sithen harvemmin voi ihan tdysin luottaa. (H4)

Datan laatuun vaikuttavat tekijdt ovat varsin kontekstisidonnaisia seka subjektii-
visia elementtejd, joita kisitellddn myos akateemisessa kirjallisuudessa vastaa-
valla tavalla (Gudivada, Ding, ym., 2017). My6s haastateltavat tiedostivat ja toi-
vat tdmdn esille. Haastateltavien kesken havaittiin kuitenkin huomattavasti yh-
taldisyyksid, joita on esitelty. Nama havainnot tuovat esiin mielenkiintoisia ja kai-
vattuja vastauksia markkinoinnin tekoélysovellusten asiantuntijoilta, silld mark-
kinoinnin kirjallisuus ei tarjoa kovinkaan kattavaa vastausta maarittelemddn da-
tan laadukkuutta ja sithen vaikuttavia tekijoitd (Hair & Sarstedt, 2021).

Yrityksen kerdamad sekd hallinnoimaa dataa késitelldédn aina jollain tavalla,
riippumatta siitd, onko se strukturoitua tai strukturoimatonta (Hair & Sarstedt,
2021). Tutkimukseen osallistuneet kertoivat, ettd luokittelua tehddan ldhes aina
datalle ennen kuin sitd otetaan kayttoon niin strukturoidun kuin strukturoimat-
toman datan tapauksessa.

Kylhén data vaatii aina jotain kasittelya. Tottakai sitd on automatisoitavissa, mutta
tietynlaista luokitteluu tarvii aina tehda datalla. Meil voi olla, vaikka kampanjan ni-
met, mut meidn pitdd pystyy luokittelemaan ne esim. kampanjaryhmiin. Se yksittdin
kampanja voi olla liian tarkka, eika sil tasol voida oikein mitata. Tietynlaista luokitte-
luu pitdd melkein aina tehda. (H2)

Tutkimukseen osallistuneiden joukosta ei tunnistettu muita datan késittelyyn
yleistettdvissad olevia menetelmis, joita tyypillisesti kdytettdisiin toistuvasti. Da-
tan laadun varmistamisen uskottiin olevan syvemmalld organisaation ja asian-
tuntijoiden madrittelemissd prosesseissa, mutta mm. datan visuaalinen vertailu
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sekd datan poikkeavaisuuksien havainnointi algoritmeja kdyttamalld tuotiin
esille tyypillisind datan laadun tarkkailuun liittyvind toimenpiteina.

Joidenkin isojen datamassojen kanssa joudutaan kayttiméaan joskus outliner detec-
tion -algoritmeja. Sit ihan arkipdivéisissa keisseissd semmonen visuaalinen datan tar-
kistaminen, et nakyyks siel jotain hassuja piikkejd. Sit niiden visuaalinen vertailu,
jossa niiti kappyroita tai viivakuvaajii paallekkain vertaillaan. Sielt aika usein saattaa
bongata jonkilaisia kirjausvirheta. Jos vaikka jollain viikolla on paljon impressioita ja
seuraaval viikolla tuplamaara kustannuksia, niin voidaan havaita niit kirjausvir-
heita. Riippuu paljon kuitenkin siitéd et millasta dataa hyddyntaa. (H4)

Markkinoinnin tekodlysovelluksissa kéytettdvan datan késittely ilmeni siis tyy-
pillisesti luokitteluna ja yleisind datavirheiden tarkasteluna, esimerkiksi visuaa-
lista vertailua hyodyntden, vaikkakin huomionarvoista on my6s muistaa, ettd se
on tdysin datajoukosta riippuvaista. Data on markkinoinnin tekoélysovelluksissa
tyypillisesti strukturoitua, joka ei strukturoimattoman lailla vaadi yhtad tyoldita
ja monimutkaisia toimenpiteitd kdyttoonotettavaksi (Hair & Sarstedt, 2021).

6.3.3 Datan laadun merkitys

Data on markkinoinnin tekodlysovellusten perusta ja sen laatu luo niiden toimi-
vuudelle edellytykset (Overgoor ym., 2019). Datan laadun varmistamiseksi, on
edelld mainitun mukaisesti tdrkeintd huolehtia, ettd se on relevanttia ja sopii
maddriteltyyn kdyttotarkoitukseen. Vaikka tutkimus tarjoaa vahvan ja selkedn
kannan tekodlysovellusten toimivuuden ja datan laadun korrelaatioon, selvitet-
tiin tutkimuksessa myos haastateltavien ajatuksia siihen liittyen.

Tutkimukseen osallistuneet olivat yksimielisid siitd, ettd tekodlysovelluk-
selle syotetty data tuottaa myos sen laadun kaltaisia tuloksia. He mainitsivat,
ettei tekodlysovellus voi koskaan olla laadukkaampi kuin sille syotetty data-
joukko. Tama kiteytettiin usean haastateltavan kommenteilla ”“garbage in, gar-
bage out”, jolla viitataan heikkolaatuisen datan tuottavan heikkolaatuisia tulok-
sia. Laadun merkityksen koettiin olevan erittdin suuri ja onnistumisen maarit-
téva tekija.

Se luo sen tarkkuuden sithen malliin. Se tarkentaa niitd meidn malleja. Niiden toden-
nakoisyydet osua oikeeseen ovat paljon parempia, kun saadaan laajempi ja parempi
datasetti. (H5)

Garbage in, garbage out. Eli datan laatu maarittdd semmosen yldrajan sille et kuinka
laadukas analyysi tai sovellus pystytddn tekemddan. Lopputulokset analyysista tai al-
goritmista ei voi koskaan olla laadukkaampia, kuin mitd sinne sy6tetddn sisdan. Kay-
tannossd sen datan laatu méadrittdd, et kuinka hyvia tuloksia voidaan ees teoreetti-
sesti saada. Eli merkitys on erittdin suuri. (H4)

Kuten jo aiemmin tutkimustuloksissa on nostettu esille, haastatteluissa vahvasti
painottunut teema oli, ettei data ole ldhes koskaan tdydellistd tosi maailman ti-
lanteissa. Tarkeimpéand elementtiné 1dpi haastattelujen tuotiin esille se, ettd kera-
tadn relevanttia ja haluttua joukkoa luotettavasti kuvaavaa dataa, joka luo hyvit
edellytykset tekodlysovellusten implementoinnille. Markkinoinnin akateeminen
kirjallisuus toki késittelee dataa sekd sen laatua ja tdaman merkitystd, antaen
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vastauksia tekodlysovellusten ja datan keskindiselle suhteelle (Hair & Sarstedt,
2021; Overgoor ym., 2019). T4t4 tarkastelua tehdddn kuitenkin useimmiten melko
pintapuolisesti, minké takia sithen syventyminen teemahaastatteluissa oli mie-
lenkiintoista ja suotavaa.

Noh garbage in, garbage out. Se on ihan perustavanluonteinen. Jos heitit jotain ihan
viddrdd dataa, niin sun tuloksetkin on viirit. Jos se ei oo kunnossa niin... Datan ei
tarvii olla 100 % kunnossa. Kyl sen pitdd olla tietyl tasolla, jotta tuloksiin voi luottaa.
(H2)

Markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosessin laadukas toteutta-
minen vaatii siis laadukasta dataa hyddynnettdvaksi. Datan laatu on haastatte-
luista havainnoitujen teemojen valossa merkittdvd, mutta sen ei silti tarvitse olla
oppikirjamaisesti tdydellistd toimiakseen. Tamé&n koettiin olevan lidhes mahdo-
tonta, silld datasta 16ytyy aina jotain puutteita, mutta se ei silti tarkoita, ettd sen
laatu olisi heikko. Markkinoinnin tekodlysovellukset antavat ratkaisuja monesti
erittdin rajattuihin ongelmiin, joiden toteutus on aina tilanteesta riippuvainen.
Tdamdn johdosta myos laadukkaan datan méadrittdiminen on erittdin konteksti-
sidonnaista, vaikkakin edelld esiteltyjd yleisesti hyvidksi ndhtyjd lainalaisuuksia
voidaan nostaa esille.

6.4 Tulosten yhteenveto

Kuvio 3 havainnollistaa tutkimustuloksissa esiteltyjen pda- ja alateemojen keski-
ndisid suhteita sekd teemojen muodostamisessa hyodynnettyja koodeja. Naistd
ensimmadisend esitelty padteema on strukturoidun ja strukturoimattoman datan
hyddyntdminen, joka muodostuu kahdesta alateemasta. Alateemat kuvaavat
strukturoidun ja strukturoimattoman datan erilaisia rooleja markkinoinnin teko-
dlysovellusten implementointiprosessissa. Strukturoitu data on yksinkertaisem-
paa sekd helpompaa kisitelld ja ndin ollen vaivattomampi ottaa kadyttoon. Tama
tekee siitd huomattavasti strukturoimatonta dataa kaytetymman. Strukturoima-
tonta dataa on haastavampi ottaa kdyttoon sen moniulotteisen rakenteen takia.
Silld koetaan olevan suurta potentiaalia tulevaisuudessa, mutta tdlld hetkelld
strukturoimattoman hyodyntdaminen markkinoinnin tekodlysovelluksissa on
kuitenkin vahaista.

Dataldhteet ja niiden painotus on tutkimustulosten ja kuvion toinen pé&é-
teema, joka sisdltdad kaksi alateemaa, joita ovat sisdisen datan vahva rooli sekd
ulkoisen datan rikastava rooli. Sisdinen data on useimmiten tuttua ja kadyttoval-
mista dataa, minkd takia se on ulkoista dataa yleisemmin kdytdssd. Huomiota
herdttdvd havainto oli myds se, ettd yrityksen on mahdollista rakentaa datan
omistajuudella kilpailuetua, mikd on vahvasti yhteydessa sisdisen datan arvoon.
Ulkoinen data on puolestaan vierasta ja vaatii aikaa tutustumiseen, miksi sen
hyodyntdminen on selkedsti viahdisempad. Tyypillisind ulkoisen datan ldhteina
toimivat useimmiten avoimet datalédhteet.
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Kolmas péddteema, datan laatu ja sen merkitys, rakentui kolmesta alatee-
masta, jotka havainnoivat laadun kontekstisidonnaisuutta, sithen vaikuttavia te-
kijoitd sekd sen varsinaista merkitystd. Datan laatu koetaan varsin abstraktiksi
kasitteeksi, mutta samalla my6s kriittiseksi osaksi markkinoinnin tekodlysovel-
lusten toimintaa. Datan sopivuus tiettyyn kdyttotarkoitukseen mielletddn kuiten-
kin yleisesti parhaiten laatua kuvaavaksi tekijaksi. Datan laatutekijoitd tarkem-
min tarkasteltaessa havaitaan, ettd jatkuva ja jdrjestelmallinen dataty6 sekéd orga-
nisaation maddrittelemét selkedt prosessit luovat parhaat edellytykset laaduk-
kaalle datalle. Yksi yleisimmistd laadun epédtasaisuuteen vaikuttavista tekijoista
ilmeni olevan ihminen vilikdtend. Lisdksi datan laadun merkitys on kiistaton
markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosessissa. Datan ei silti tar-
vitse olla taydellistd ollakseen laadukasta.

Taulukko 5 vetdd puolestaan yhteen edelld esitetyt tutkimustulokset paa-
teemojen tasolla. Taulukkoon on tiivistetty tutkimustulosten tdarkeimpid havain-
toja kolmen paddteeman kesken.



Strukturoidun ja
strukturoimattoman datan |—
hyodyntaminen

Dataldhteet ja niiden painotus—
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Strukturoitu data keskiossd

- Yksinkertaisempaa dataa
- Helpompi kasitelld
- Vaivattomampi ottaa kéayttoon

- Tyostettavad vield jaljella

Strukturoimattoman datan

potentiaali

- Moniuloitteisempaa dataa
- Haastava kasitelld
- Ei valmiita esimerkkeja
- Potentiaalia tulevaisuudessa

Sisdisen datan vahva rooli

- Yleisemmin kéytossa
- Tuttua ja kdyttovalmista

- Datan omistajuudella mahdollista
luoda kilpailuetua

Ulkoisen datan rikastava rooli

- Hyodyntaminen véhéista

- Vierasta ja vaatii aikaa
tutustumiseen

Datan laadun
kontekstisidonnaisuus

- Avoimet lihteet useimmin
kaytossa

- Data ldhes aina epatdydellistd
- Kéyttotarkoitukseen sopivuus

Datan laatuun vaikuttavat

Datan laatu ja sen merkitys

tekijit

madrittdd laadun
- Datan laatu abstrakti kisite

- Jatkuva ja jarjestelmallinen
dataty® laadun perustana

- Ihminen vilikdteni tyypillisin

— Datan laadun merkitys

datan laadun rajoite

- Laatu syntyy organisaation
maédrittelemistd prosesseista

- Datan laatu luo edellytykset
toimivuudelle

- "Garbage in, garbage out"
- Ei tarvetta datan tiydellisyydelle

KUVIO 3 Tutkimuksen teemoittelun tulokset ja niiden suhteet
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TAULUKKO 5 Tutkimustulosten yhteenveto

TEEMA YHTEENVETO

Strukturoidun ja struk- | Markkinoinnin tekoalysovellusten implementointiprosessissa
turoimattoman datan hyodynnettdva data painottuu télla hetkelld vahvasti struktu-
hyédyntiminen roidun datan ympérille.

Tyypillisid esimerkkejd strukturoidusta datasta ovat mm. di-
gimainonnan performanssidata, kuten klikit ja nayttokerrat.

Strukturoitua dataa hyddynnetdan huomattavasti strukturoi-
matonta enemman, silld se vaatii vihemman datatyotd ja on
yksinkertaisempi ottaa kayttoon.

Vaikka strukturoimattoman datan hyodyntaminen on viela
vahdisempdd sen moniulotteisen luonteen ja tyolaan kéasitte-
lyn takia, ndhdddn sen omaavan suurta potentiaalia tulevai-
suutta ajatellen.

Dataldhteet ja niiden
painotus

Yritysten sisdiset dataldhteet, kuten oman asiakaskannan tai
verkkosivustolta keritty data, ovat markkinoinnin tekoélyso-
velluksissa kéytettdvan datan perusta.

Asiakasdatan kerddaminen eri kirjautumismenetelmien kautta
sekd erilaiset kanta-asiakkuusjdrjestelmat ovat esimerkkeja
viime aikoina esilld olleista menetelmistd, joilla on pyritty
vahvistamaan yrityksen sisdisen datan asemaa.

Ulkoisen datan, kuten s&a- tai sijaintitietojen, rooli on useim-
miten sisdistd dataa rikastava, eikd sitd kdytetd samoissa
madrin kuin sisdista.

Ulkoinen data on yrityksille vieraampaa, ja voi ndin ollen
vaatia yritykseltd huomattavasti suurempia ponnistuksia sii-
hen tutustumisen ja késittelyn osalta.

Datan laatu ja sen mer-

kitys

Datan laatu on varsin kontekstisidonnainen kasite, jota par-
haiten maarittdd datan yhteensopivuus sille méadriteltyé tar-
koitusta varten.

Markkinoinnin tekodlysovellukset pohjautuvat vahvasti
niille syotettyyn dataan, minké takia datan laadulla on kriitti-
nen rooli ndiden toimivuudessa.

Laadukasta ja puhdasta dataa ei koeta 16ytyvan oikean ela-
mén tilanteista, mutta sitd kohti voidaan kuitenkin pyrkia
tama asia tiedostaen.

Vaikka datan laadun méérittiminen on tilanteesta riippu-
vaista, koettiin datan saatavuuden, selkedn maarittelyn, ajan-
tasaisuuden, tarkkuuden, jatkuvuuden ja johdonmukaisuu-
den luovan edellytyksid sen laadulle.
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7 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

7.1 Tulosten tarkastelu ja johtopditokset

Tekodlyn hyddyntdminen markkinoinnissa on saanut suurta suosiota viime vuo-
sien aikana niin liiketoiminnan kuin akateemisen tutkimuksen puolella (Borges
ym., 2021; Davenport, 2018; Kopalle ym., 2021). Markkinoinnin tekodlysovelluk-
sia ja niiden roolia on tutkittu verrattain aktiivisesti, mutta tekodlysovellusten
varsinaista implementointia ja niissd hyodynnettdvan datan tutkiminen on jada-
nyt olemattomaksi (Borges ym., 2021; Overgoor ym., 2019; Pappas ym., 2018).
Markkinointi on nykypdivand monella tapaa dataldhtdisempdd kuin aiemmin,
mink3 takia markkinoinnin tutkimuskenttd kaipaa entistd runsaampaa syventy-
mistd datan tutkimiseen (Hair & Sarstedt, 2021). Varsinkin markkinoinnin teko-
dlyyn liittyva kirjallisuus tarvitsee enemman dataan keskittyvda tutkimusta, jota
toteutetaan enemmain tietojenkdsittely- ja datatieteiden puolelle, joiden odote-
taan olevan entistd aktiivisemmassa roolissa my6s markkinoinnin tutkimusken-
tallda (Hair & Sarstedt, 2021). Datan merkitys markkinoinnin tekodlysovellusten
implementointiprosessissa on merkitsevd, sille niiden toimivuus pohjautuu vah-
vasti syOtettyyn dataan (Campbell ym., 2020). Ndistd syistd tutkielman aiheen
rajaaminen markkinoinnin tekoélysovellusten implementointiprosessissa hyo-
dynnettdvan datan tutkimiseen on varsin perusteltua.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd minké&laiset lainalaisuudet
markkinoinnin tekodlysovellusten implementointiprosessissa hyodynnettavaan
dataan péatevit. Taman toteuttamiseksi, tutkimukseen kerdttiin laadullinen ai-
neisto seitsemdn puolistrukturoidun teemahaastattelun avulla, mika analysoitiin
sisdllonanalyysid hyodyntden. Teemoittelu on yksi sisdllonanalyysin muoto, jolla
tutkija voi etsid aineistosta kumpuavia teemoja (Nowell ym., 2017). Aineiston si-
sdllonanalyysi toteutettiin Braunin ja Clarken (2006) esitteleméan kuusivaiheisen
teemoitteluprosessin vaiheita seuraten, jonka lopputulemana aineistosta muo-
dostettiin kolme pddteemaa. Tutkielman viimeisessd luvussa esitellddn tutki-
muksen teoreettiset johtopddtokset, suositukset liikkeenjohdolle, tutkimuksen
arviointi sekd jatkotutkimusehdotukset.

Tekodlyteknologia ja sen mahdollistamat ratkaisut eivit ole aina selkeita
markkinoinnin asiantuntijoille, ja tekodlysovellusten kuvitellaan aika ajoin ole-
van ldhempénd yleistd, kaiken kattavaa tekodlyd, kuin erittdin rajattuun ongel-
maan kehitettya teknologista ratkaisua. Tata tekodlyteknologian tasoa ei kuiten-
kaan olla vield saavutettu, silld tekodlyratkaisut ovat ldhes aina yksinkertaistet-
tuja ratkaisuja erittdin tiukasti rajattuihin liiketoiminnallisiin ongelmiin (Kaplan
& Haenlein, 2019; Wirth, 2018). Markkinoinnin teko&lysovellusten asiantuntijat
perddankuuluttavat aiempaa parempaa perehtymistd tekodlyteknologioihin seka
dataan liittyen, jotta yhteistyo eri osastojen vélilld olisi entistd saumattomampaa.
Hairin ja Sarstedtin (2021) kehotukset tiiviimmaéstd poikkitieteellisestd
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yhteistyostd markkinoinnin ja tietojenkasittely- sekd datatieteiden valilld tukevat
titd toivetta.

Strukturoimattoman datan mé&ara kasvanut nopeaan tahtiin ja saavuttanut
jo 80-90 % osuuden kaikesta globaalisiti generoidusta datasta (Hair & Sarstedst,
2021). Tastd huolimatta markkinoinnin tekodlysovellusten implementoinnissa
hyodynnettdva data on pddosin strukturoitua, silld sen kasittely on huomatta-
vasti helpompaa kuin strukturoimattoman. Vaikka strukturoitu data on struktu-
roimatonta yksinkertaisempaa, ei timd tarkoita, ettei myos se vaatisi ldhes aina
jonkinlaista datatyotd. Strukturoidussa datassa uskotaan olevan vield paljon
opittavaa ja kehitettdavéad jdljelld, minka takia strukturoimattoman datan hyodyn-
tamiseen ei ole vield siirrytty vahvemmin. Lisdksi teknologiset kyvykkyydet ei-
vdt myoskddn tue strukturoimattoman datan hyodyntamista tarpeeksi kattavasti
talld hetkelld, jotta sen kdyttoonottaminen olisi tarpeeksi vaivatonta. Akateemi-
nen tutkimus antaa tukea strukturoidun ja strukturoimattoman datan hyédynta-
misen edelld esitetylle painotukselle markkinoinnin tekoélysovellusten imple-
mentoinnissa, mutta empiiriset tutkimustulokset tuovat tdhan selkedsti vahvem-
man kannan strukturoimattoman datan haastavasta kaytettdvyydestd (Balducci
& Marinova, 2018; Hair & Sarstedt, 2021). Tama tutkimus tuo siis voimakkaam-
paa painotusta strukturoimattoman datan hyodyntdmiselle, mutta myotdilee
akateemisessa kirjallisuudessa strukturoimattoman datan potentiaalia tulevai-
suudessa, sen suurten volyymien sekd moniulotteisen rakenteen takia (Balducci
& Marinova, 2018; Hair & Sarstedt, 2021).

Markkinoinnin tekodlysovellusten implementoinnissa hyodynnettédvan da-
tan ldahteitd tarkastellessa, sisdisten dataldhteiden rooli korostui huomattavasti
ulkoisia vahvemmin. Yrityksen sisdinen data on usein selkeammin organisoitua
ja paremmin tdasmattdvad, minka lisdksi sitd on helpompi ymmartadd sekd nope-
ampi ottaa kdyttoon. Tamd on merkittavad, silld markkinoinnin tekoélysovellus-
ten implementointiprosesseissa hyodynnettdva data luo edellytykset sen toimi-
vuudelle, minka takia datan helppokéayttdisyys ja ymmaérrettdvyys suosivat si-
sdisen datan kdyttod (Brock & von Wangenheim, 2019; Overgoor ym., 2019; Stone
ym., 2020). Toisin kuin sisdisen datan, ulkoisen datan rooli ndhd&ddn monesti si-
sdistd dataa rikastavana, eikd niinkdan markkinoinnin tekoalysovelluksille pe-
rustaa luovana. Ulkoinen data on yrityksille sisdistd vieraampaa, mikd ndhddan
myds akateemisessa kirjallisuudessa muodostavan haasteita datan ymmartami-
selle sekd laadun varmistamiselle (Aaser & Mcelhaney, 2021). Ulkoisen datan
rooli on riippuvainen kuitenkin yrityksen datarakenteesta. Jos yritys ei omista
tarpeeksi kattavaa omaa kantaa, voi ulkoisen datan vahvempi hyddyntaminen
olla tallsin aiheellista.

Datan laadun koetaan muodostavan perustan ja reunaehdot markkinoinnin
tekodlysovellusten toimivuudelle, ja ndin ollen menestykselle. Namé empiiriset
havainnot saavat myo6s vahvaa tukea akateemisesta kirjallisuudesta, joka osal-
taan kuitenkin jattdd aiheen tutkimisen varsin kapeaksi. Tdstd johtuen Hair ja
Sarstedt (2021) kehottavat markkinoinnin tutkijoita olemaan aiempaa poikkitie-
teellisempid ja integroimaan esimerkiksi tietojenkdsittely- ja datatieteistd 16yty-
vad kirjallisuutta  datatutkimukseen. Datan laadusta keskustellessa,
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markkinoinnin tekodlysovellusten asiantuntijat toivat vahvasti esille, ettd toisin
kuin kirjallisuudessa annetaan ymmartad, data on tosieldamaén tilanteissa aina jol-
lain tapaa vinoutunutta ja epatdydellistd. Datan laadun ndhtiin olevan erittdin
kontekstisidonnainen késite, minka takia sen selked méadrittely voi olla haastavaa.
Kontekstisidonnaisuudesta huolimatta, niin tutkimusaineistosta kuin kirjallisuu-
desta kumpuaa ndkemys, ettd laadukas data on tiettyyn kdyttotarkoitukseen so-
pivuuden mittari (Gudivada, Ding, ym., 2017). Taman lisdksi tutkimusaineistosta
kuitenkin nousi selkeitd markkinoinnin tekodlysovelluksissa hyodynnettdvan
datan laatuun vaikuttavia tekijoitd, joita olivat saatavuus, selked méadrittely, ajan-
tasaisuus, tarkkuus, jatkuvuus ja johdonmukaisuus.

Teoreettisten johtopdatosten lisdksi, tutkimuksen tuloksista muodostettiin
myos seuraavia liikkeenjohdollisia suosituksia. Markkinoinnin tekoalysovellus-
ten implementointiprosessissa hyodynnettdvadn datan valikoimisessa on erittdin
tarked keskittyd ymmaértdmadn varsinainen liiketoiminnallinen ongelma, johon
tekodlyratkaisua ollaan ottamassa kayttoon. Tekodlysovellukset ovat tyypillisesti
ratkaisuja erittdin rajattuun ongelmaan, minkd takia relevantin datan hyodynta-
minen on ensisijaisen tiarkedd. Datan laadun ndhdddnkin rakentuvan datan sopi-
vuudesta madriteltyyn tehtavaan.

Datan tulee, edelld mainitun mukaisesti, olla relevanttia, mutta sen laatuun
vaikuttavat myos muut tekijdt. Yritysten olisi tdarked rakentaa selkedt prosessit
datan késittelylle, jotka ovat luonteeltaan jatkuvia ja mahdollisimman automati-
soituja. Datan laatu on suurilta osin juuri yrityksen sisdisten prosessien lopputu-
lema, joka perustuu tasaiselle ja jarjestelmalliselle datatyolle.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd data on markkinoinnin tekoélysovel-
lusten implementoinnissa tyypillisesti strukturoitua ja sisdisistd ldhteistd kerdt-
tyd. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd se olisi sitd my0s tulevaisuudessa. Varsin-
kin strukturoimattoman datan hyodyntdmisestd ja sen potentiaalista on puhuttu
paljon viime aikoina, vaikka varsinaisia liiketoiminnan kaytannon esimerkkeja ei
ole vield juurikaan nidhty. Vaikka lyhyen aikavilin katseet olisivat suunnattu ta-
man hetken prosesseihin ja strukturoidun datan parhaaseen mahdolliseen hyo-
dyntdmiseen, on strukturoimattoman datan roolia syyta seurata.

7.2 Tutkimuksen arviointi

Akateeminen tutkimus sisdltdd useimmiten jonkinlaisia rajoitteita ja haasteita,
joita myos tdssd tutkimuksessa voidaan havaita. Tamén pro gradu -tutkielman
tutkimusaihe jo itsessddn rajoittaa osaltaan tutkimusta, silld akateeminen kirjalli-
suus on vasta viime vuosina ottanut tarkemmin kantaa markkinoinnin tekoély-
ratkaisuihin. Tutkimuksen tavoitteena oli lisdtd ymmarrystd markkinoinnin te-
kodlysovellusten implementointiprosessissa hyodynnettdavastd datasta, jota ei
vastaavassa muodossa ole akateemisessa kirjallisuudessa tutkittu. Tastd syystd
tarkoituksena ei ollutkaan muodostaa yleistettdvissd olevaa viitekehystd, vaan
luoda ja syventaa tietdimystd verrattain vahéan tutkitusta aiheesta.
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My6s tutkielman empiirinen osio asettaa rajoitteita tutkimukselle. Haasta-
teltujen asiantuntijoiden lukumaddra oli riittdvda muodostamaan selkedt teemat
kerdtystd aineistosta, mutta tutkimustulosten yleistamiseen ei kuitenkaan riit-
tavd. Teemahaastatteluissa tutkija itse ohjaa haastatteluiden kulkua, jolloin nii-
den eteneminen ja sisédltd on hdnen vastuullaan. Tama voi asettaa varsinkin ko-
kemattomammalle tutkijalle haasteita tutkimusaineiston kerddmiseen. Tdahdn
liittyy vahvasti myos tutkijaan liittyva subjektiivisuus, joka véistdmaéttd on osa
tutkimusprosessia. Lisdksi kaikki tutkimukseen osallistuneet toimivat tyotehta-
vissd eri markkinointitoimistoissa Suomen sisélld, mikd osaltaan rajaa tutkimuk-
sen maantieteellisesti pienelle alueelle. Toisaalta markkinointitoimistossa tys-
kentelevien tyotehtdvat ohjautuvat paljolti asiakkaiden mukaan, jolloin markki-
noinnin tekoédlysovellusten asiantuntijat ovat tekemisissda monien eri toimialojen
kanssa. Tutkimus ei ole tdysin yleistettdvissd myoskddn siitd syystd, ettd teko-
dlysovelluksiin 16ytyvat resurssit ovat esimerkiksi teknologiajdteilld, kuten
Googlella ja Applella, tdysin eri luokkaa. Nédin ollen my6s tutkimuksen tulokset
ja johtopdatokset saisivat eri kontekstissa erilaisia lopputulemia.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Markkinoinnin akateeminen kirjallisuus tarkastelee tekodlysovellusten kayttod
ja niiden roolia markkinoinnin tukena melko kattavasti, mutta samalla tekoélyso-
vellusten implementointiprosessi ja niissd hyodynnetyn datan rooli jad kuitenkin
varsin pintapuoliseksi. Tama tutkimus antaa katsauksen tekodlysovellusten im-
plementoinnissa hyodynnettdvdan datan ympidrille, ja luo ndin ollen syvempad
nakemystd aiheesta. Tutkimusaihe tarvitsee kuitenkin lisatutkimusta, silld teko-
dlysovellusten ja niiden implementoinnissa hyddynnettdvan datan tutkiminen
on markkinoinnin akateemisessa kirjallisuudessa erittdin ohutta.

Tutkimuksen toteuttaminen toi esille muutamia jatkotutkimusehdotuksia
markkinoinnin tekoédlysovelluksissa hyodynnettdvan datan ympérille, joista yh-
tend esimerkkind datan kadyttoonottamisen parhaiden kéytdntojen ja prosessin
tutkiminen. My0s tekoédlysovellusten implementointiprosessia tulisi tutkia aiem-
paa kattavammin markkinoinnin kirjallisuudessa. Tutkimus tdstd aiheesta on
erittdin vahdaistd, vaikka kyseessd on merkittdva osa uuden teknologian hyodyn-
tamistd. Esimerkiksi implementointiprosessin etenemisen ja sen vaiheiden tutki-
minen olisi tdstd syystd mielekéstd kattavamman késityksen muodostamiseksi.
Tutkimusaihe voitaisiin kohdistaa myos esimerkiksi suurempiin teknologiayri-
tyksiin ja niiden asiantuntijoihin, jotka omaavat tdysin erilaisia resursseja mark-
kinoinnin tekodlysovellusten ja kdytettdvissd olevan datan osalta.
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