Tuomas Hjelt

PERSONOINTI JA SUOSITTELUJARJESTELMAT
ELEKTRONISESSA LIIKETOIMINNASSA

&

-

|

JYVASKYLAN YLIOPISTO
TIETO]ENKASITTELYTIETEIDEN LAITOS
2016



TIIVISTELMA

Hjelt, Tuomas

Personointi ja suosittelujdrjestelmét elektronissa liiketoiminnassa
Jyvéskyla: Jyvaskylan yliopisto, 2016, 54 s.

Tietojdrjestelmdtiede, pro gradu -tutkielma

Ohjaaja(t): Salo, Markus

Verkkokaupoilla on erilaisia keinoja tehostaa liiketoimintaansa, ja ne poikkea-
vat vanhoista malleista ja mukautuvat koko ajan uusien teknologioiden myota.
Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd, kuinka personointia ja suosittelujar-
jestelmid kdytetddn hyodyksi elektronissa liiketoiminnassa. Personointiin liittyy
oleellisesti se, ettd eri ihmisille pystytddn tarjoamaan oikeanlaista sisdltdd oike-
aan aikaan. T&td varten asiakkaista pyritddn kerddmddn mahdollisimman mo-
nipuolista tietoa. Kerdttya tietoa kadyttavat hyodyksi suosittelujdrjestelmat, jotka
omalta osaltaan hoitavat personointia. Tamén liséksi niiden tehtdvana on ylla
mainittu tiedon kerdaminen ja prosessointi, asiakasprofiilien luominen ja erilai-
sia suodattimia kayttamalld pyrkid esittdméddn asiakkaalle tdtd kiinnostavia asi-
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se on luonteeltaan laadullinen. Empiirisen aineiston kerddminen toteutettiin
teemahaastattelulla ja tulosten tavoitteena on luoda kuva ihmisten suhtautumi-
sesta suosittelujdrjestelmiin ja niiden kdytannon hyodyistd. Tuloksista kdy ilmi,
ettd suosittelujdrjestelmédt onnistuvat kohtuullisesti siind, ettd niiden avulla
verkkokaupat saavat lisaimyyntid. Luottamuksen lisdidminen asiakkaan ja verk-
kokaupan vililld oli kuitenkin vahdistd, vaikka se on myynnin lisdksi yksi kes-
keisimmistd tavoitelluista hyodyistd. Yleinen suhtautuminen on kuitenkin
myonteinen suosittelujdrjestelmid kohtaan, vaikka niiden kadyttoaste onkin vield
kaukana siitd, mit4 niilld voisi olla mahdollista saada aikaan.
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E-commerce sites have different methods of making their business more profit-
able and in general they are distinct compared to old ways of doing business. In
addition, these new ways are constantly improving alongside technology. The
main objective of this thesis is to clarify how personalization and recommender
systems are being used in boosting e-commerce. The main aspect of personali-
zation is to provide personalized and relevant web content to a particular cus-
tomer. In order to achieve this, customer data is being collected from everyone
and this data is processed by recommender systems and therefore they also
handle personalization. Moreover, their function is also to collect the data, cre-
ate customer profiles accordingly and to display content to individual custom-
ers that they might find interesting using different kinds of filtering methods.
This study is based on a literary review and an empirical inquiry, making it a
qualitative one in design. The empirical data was gathered through theme-
structured interviews and the main goal is to create an overview of how people
react to recommender systems and whether they manage to bring any positive
results to e-commerce sites. The results suggest that recommender systems do a
decent job in increasing cross-sell. On the other hand, they didn’t manage to
build loyalty between the e-commerce site and the customer as one would have
hoped for, even though it is considered to be a great aspect of recommender
systems. Still, the general consensus of recommender systems is positive even
though their utilization isn’t nearly where it could be at the moment.

Keywords: personalization, customization, recommender systems, e-commerce,
tiltering
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1 JOHDANTO

Valintoja on tehtdvad usein ilman tarpeellista henkilokohtaista tietoa vaihtoehdoista.
Jokapdivdisessd eldamdssd, me luotamme muiden ihmisten suositteluihin, jotka valit-
tyvét meille esimerkiksi suusta-suuhun menetelmdlld, elokuva-arvosteluilla tai ra-
vintolaoppaiden kirjoituksilla. (Resnick & Varian, 1997)

Tama sitaatti kuvailee pro gradu-tutkielmani keskeisintd ideaa. Suosittelujarjes-
telmét ovat kehitetty avustamaan ja laajentamaan tita luonnollista ja sosiaalista
prosessia. Tyypillisessd suosittelujdrjestelmdssa ihmiset luovat suosituksia tuot-
teista tai palveluista, jonka jdlkeen jdrjestelma jasentelee ne niin, ettd niitd tarvit-
sevat ihmiset 16ytavat ndma suositukset. (Resnick & Varian, 1997.)

Tiedon mddrd Internetissd laajenee kokoajan valtavaa vauhtia, josta johtu-
en kayttdjat joutuvat usein sellaiseen tilanteeseen, ettd he eivit pysty késittele-
maéadn sitd kaikkea méadrda tietoa. Tama myos vaikeuttaa kaikenlaisten valinto-
jen teon ja sitd varten he tarvitsevat apua tiedon selaamisessa ja turhan tiedon
suodattamisessa pois. Tamd suodatus pitdd kuitenkin tapahtua niin, ettd se on
jokaiselle kayttdjdlle soveltuvaa, ettei mitdan mahdollisesti kiinnostavaa asiaa
suodateta pois. Tavoitteena on siis tunnistaa relevantit tiedot ja ohjata kayttdjat
oikeaan paikkaan niin, ettd valinnat perustuvat kyseessd olevien kayttdjien
mieltymyksiin ja tarpeisiin. (Gao, Liu & Wu, 2010.)

Tyypillisesti tiedon suodattamisessa on kdytetty statistiikkaan pohjautuvia
keinoja, jotka kerddvit ihmisjoukosta ominaisuuksia ja ryhmittelevit ne niiden
mukaan joukkoihin. Nykyé&an rinnalle on noussut myos kehittyneempia tapoja
jalostaa tietoa, joita kdytetdan hyodyksi markkinoinnissa ja tiedon louhimisessa.
Kiinnostusta on erityisesti herattanyt yksittdisistd asiakkaista muodostetut pro-
tiilit, jotka pitdvat sisdlldaan tietoja kyseisen henkilon kayttaytymisestd. Naiden
mallien avulla ihmisille on mahdollista tuottaa entistd tarkempaa ja heille per-
sonoidumpaa materiaalia ndhtavaksi, helpottaen ndin epdrelevantin tiedon
poissuodattamisessa. (Jiang & Tuzhilin, 2009.)

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdad, kuinka tehokkaasti suosittelujdrjes-
telmét toimivat verkkokaupoissa. Lahestyn aihetta kolmen tutkimuskysymyk-
sen kautta:
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1. Miten ihmiset suhtautuvat suosittelujdrjestelmiin, ja kokevatko he
saavansa lisdarvoa suosituksista?

2. Kokevatko he verkkokaupat luotettavampina ja tekevat lisdd ostok-
sia, jos suositukset ovat onnistuneita?

3. Vaikuttavatko tiedon suodattamisessa kdytetyt menetelmét suosit-
teluiden hyodyllisyyteen, ja kokevatko he hyodyllisyyden erilailla
erilaisten tuotteiden tai palveluiden kohdalla?

Tutkimuksessani pyrin myos l6ytdmddn yhtenevdisyyksid teorian kanssa
ja selvittdimddn, miten erilaiset ihmiset reagoivat suosittelujarjestelmiin ja mikéa
on niihin liittyvad yleinen mielipide. Tarkoituksena ei ole 16ytdd uusia tapoja
tehostaa suosittelujdrjestelmid, vaan pikemminkin kdyda ldpi, ettd mitkd asiat
toimivat ja mitkd eivat. Tamaén lisdksi pyrin selvittimdan myos syyt, jotka vai-
kuttavat ihmisten ajatuksiin. Luonteeltaan tutkimukseni on laadullinen ja kay-
tan siind hyddyksi kvalitatiivisia menetelmid, koska niiden avulla voidaan sel-
vittdd kdyttdytymismallien syitd (Layder, 1993). Kédyttdiméani aineisto koostuu
empiirisestd haastatteluaineistosta, jonka kerdsin vapaamuotoista teemahaastat-
telua kdyttden.

Tutkimukseni tuloksista on havaittavissa, ettd suosittelujdrjestelmia koh-
taan ihmisillda on melko neutraali tai hieman positiivinen mielipide. Mikali heil-
le suositellut asiat osuivat hyvin kohdalle ja ne olivat kdyttdjan ndkokulmasta
heille sopivia, niin ndm& suositukset saattoivat paddtyd ostoskoriin. Toisaalta
niin ne oli helppo vain sivuuttaa. Tulokset antoivat my0s viitteitd siitd, etta
kayttdjat eivdt varsinaisesti koe saavansa suurta lisdarvoa suosittelujdrjestel-
mien kautta ja ndin ollen vahvista heiddn luottamusta verkkokauppaa kohtaan,
vaikka ostokokemukseen ne kuitenkin saattoivat vaikuttaa positiivisella tavalla.
Tdamd on osaltaan hieman ristiriidassa teorian kanssa, silla mm. Tam ja Ho (2006)
ovat sitd mieltd, ettd suosittelujédrjestelmét auttavat sitouttamaan asiakkaita juu-
ri heiddn kokeman lisdarvon takia. Toisaalta yrityksen liikevoiton suurenemi-
nen on linjassa aikaisempien teorioiden kanssa (Aurora, 2008).

Tutkimusraportin kaksi seuraavaa lukua késittelevit suosittelujarjestelmia
koskevia tutkimuskysymyksid kirjallisuuden ndkokulmasta. Toinen luku ha-
vainnollistaa tiedon suodattamisessa kdytettdvid personoinnin eri tapoja ja tie-
don ryhmittelyyn liittyvid tekijoitd. Tassd luvussa kdyn lapi myds miten tiedon
ryhmittelyd voidaan tehostaa ja mitd haasteita eri lahestymistapoihin liittyy.
Kolmas luku kasittelee suosittelujdrjestelmid ja miten ne kayttavat hyodyksi
valmiiksi mallinnettua tiedon ryhmittelyad. Esittelen myo6s suosittelujdrjestel-
mien ja elektronisen liiketoiminnan kytkoksid ja niiden tarjoamia mahdolli-
suuksia liiketoiminnan tehostamisessa. Neljainnen luvun aiheena on empiirisen
aineiston keruu ja siihen liittyvat analyysimenetelmét. Viidennessa luvussa ku-
vaan empiirisen tutkimusosan tulokset ja teen vertailuita kirjallisuudessa esiin
nostettujen ndkemyksien kanssa. Tutkielman viimeisessd luvussa tiivistan tut-
kimukseni keskeisimmat tulokset ja johtopaatokset.



2 PERSONOINTI JA RAATALOINTI

One-to-one markkinointi koostuu yrityksen markkinointimixin yhden tai use-
amman osa-alueen sovittamisesta vain yhdelle asiakkaalle. Se edustaa segmen-
toinnin ddrimuotoa, silld segmentti koostuu yhdesta yksilosta (Peppers, Rogers
& Dorf 1999). On olemassa kaksi erilaista ldhestymistapaa one-to-one markki-
nointiin: personointi ja radtaldinti (kuvio 1). Personointia on se, kun yritys padt-
tad kayttdad heiddn mielestddn sopivinta osa-aluetta markkinointimixistd. Téassd
kadytetddan yleensd apuna asiakkaasta keréttyd tietoa. Hyvana esimerkkind per-
sonoinnista voidaan mainita Amazon.com:in yksiloidyt kirja- ja musiikkiehdo-
tukset. Ra&talointi taas tarkoittaa sitd, ettd asiakas valitsee itse proaktiivisesti
yhden tai useamman elementin markkinointimixistd. Esimerkkind mainitta-
koon Dell, joka tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden valita ja koota haluaman-
sa tietokoneen tarjolla olevista osista (Arora, Dreze, Ghose, Hess, Iyengar, Jing,
Joshi, Kumar, Lurie, Neslin, Sajeesh, Su, Syam, Thomas & Zhang, 2008).

Massa
F 1
Segmentoinnin
voimalkkuus
Yrityksestd [&htdisin v Asiakkaasta l&htdisin
One-to-One e es
Personalisoint Raatdlaint

KUVIO 1 Personointi ja raatalointi
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2.1 Personointi

Aroran ym. (2008) mukaan varsinkin palvelualalla kdytetddan tehokkaasti hyo-
dyksi personoinnin tarjoamia mahdollisuuksia. Yhtend esimerkkind he mainit-
sevat Kaliforniassa sijaitsevan hotellin nimeltd Portola Plaza Hotel, jonka ensisi-
jainen liikevaihto tulee turismista. Hotellin paamadrand oli kasvattaa liikevoit-
toa, joten he lahettivat kaikille aikaisemmille asiakkaillensa kutsut, jotka ohjasi-
vat kunkin asiakkaan yksilolliseen nettiosoitteeseen, jotka kerédsivit tietoja hei-
ddn mieltymyksistddn ja kiinnostuksen kohteistaan. Tamén jdlkeen tulokset
analysoitiin tarkoin, ja heille pystyttiin ndin ollen tarjoamaan erilaisia alennuk-
sia ja kampanjatuotteita, joiden tehtdvana oli houkutella aikaisemmat asiakkaat
takaisin kyseessd olevaan hotelliin. Tdlld menettelytavalla hotellin liikevaihto
nousi suuresti ja se onnistui saamaan suuren osan asiakkaista palaamaan heille
takaisin.

Kaytdnnon hyotynd Arora ym. (2008) ndkevat korkeamman asiakastyyty-
vdisyyden ja suuremman liikevoiton. Personoinnin kddntdpuolena on kuitenkin
pelko yksityisyyden menetyksestd, koska luonnollisesti tiedon kerdamiselld on
valtava rooli asiassa ja yritykset ndin ollen etsivit sopivaa rajaa siind, ettd mita
tietoa saa kerdtd ja mitd ei. Toinen vaikeuttava tekijd on se, ettd personoinnin
hyodyntdminen on kallista, koska se vaatii valtavan méaaran tietoa ja kalliiden
ohjelmistojen implementoinnin. Personoinnin onnistuminen on pohjimmiltaan
kuitenkin kiinni siitd, ettd kuinka tarkasti tietty tuote tai palvelu saadaan perso-
noitua juuri oikealle henkil6lle.

2.1.1 Personointi strategiana ja sen tavoitteet

Yritykset maailmanlaajuisesti kdyttavat Internetid hyddykseen, jotta he voivat
kommunikoida asiakkaidensa kanssa ja ndin ollen mainostaa bréndidan, mark-
kinoida tuotteitaan, parantaa asiakastyytyvdisyyttd ja antaa tukea ostotapahtu-
man jédlkeen. Kilpailun ollessa kovaa online-myyntid harrastavien keskuudessa,
yritykset ovat sopeuttaneet liiketoimintaansa differentioitumisstrategioita, joilla
he pyrkivit saamaan uusia asiakkaita ja myds pitdmdan nykyiset (Tam & Ho,
2006). Mobasher, Cooley ja Srivastava (2000) toteavat, ettd yleinen erilaistumi-
seen pyrkiva strategia on Internet-sivujen sisdllon personointi tayttddkseen asi-
akkaan odotukset ja tarpeet. Tdamad on mahdollista saavuttaa asentamalla sivus-
tolle jarjestelmd, joka kerdd ja analysoi asiakkaiden aktiviteetteja ja transaktioita.
Taman jdlkeen jdrjestelmd pyrkii luomaan yksittdisille asiakkaille mukautuvaa
sisaltod.

Sivustojen sisdlto voidaan luoda erilaisista asiakkaille suunnatuista virik-
keistd tai drsykkeistd, jotka koostuvat tekstistd, kuvista, ddnistd, animaatioista
tai videoista. Kun asiakas liikkuu sivustolla, niin hin altistuu dsken kuvatuille
virikkeille. Kaikessa yksinkertaisuudessaan Internet personoinnin tavoitteena
on tarjota oikeanlaista sisdltod oikealle asiakkaalle oikeaan aikaan, jotta voidaan
maksimoida sen hetkinen ja tulevaisuuden rahalliset mahdollisuudet. Taman
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saavuttaakseen personointistrategian tulee tdyttdd kaksi tavoitetta. Ensimmadi-
nen tavoite on sisdllon, esillepanon formaatin ja personoitujen viestien ajoitta-
misen kontrolloiminen. Tamén tavoitteen tarkoituksena on luoda suotuisa vas-
takaiku myyjdn esittdimddn tarjontaan, jolla pyritddan vaikuttamaan silld hetkelld
tapahtuvaan ostopdatokseen. Toisena tavoitteena on saada yrityksen markki-
nointilauseet asiakkaan mieleen, joka parantaa todenndkoisyyttd siitd, ettd asia-
kas ostaa tulevaisuudessa ko. yrityksen tuotteita. (Tam & Ho, 2006.)
Tavoitteisiin pédstdkseen yritykset kdyttavat aikaisemmin mainittuja si-
vustoille asennettavia jdrjestelmid, joita voisi kutsua personalisointimoduuleiksi
(personalization agents). Nama moduulit tuottavat sivustolle yksilollistd mate-
masta ndmd moduulit ovat hyodyllisid, koska niiden sisdltod voi hienosdatad
halutulle tasolle, jolloin kaytt&jédlle personoitu tieto on mahdollisimman tarkkaa.
Esimerkkind tédllaisesta asiayhteyteen liittyvdstd mainonnasta ovat sivustolle
asetetut bannerit, jotka ndyttavat kayttdjdlle mahdollisesti kiinnostavia tuotteita,
jotka personalisointimoduuli on valinnut nédytettdviksi perustuen esimerkiksi

loin etsimiseen kadytetty aika saadaan minimoitua. (Tam & Ho, 2006.)
2.1.2 Personoinnin haasteet

Suurimpana erona personoinnin ja radtdloinnin valilld on personointiin liittyva
asiakastiedon tilastollinen analysointi, jolla pyritddn ennustamaan asiakkaan
reagoiminen hintoihin, kampanjatuotteisiin tai viestintdan. Analysointiin liittyy
oleellisesti kaksi asiaa. Ensinndkin, kuinka tarkkoja ovat ndméa ennustukset?
Personoinnissa tarkeintd on luoda oikeanlainen markkinointi juuri oikealle asi-
akkaalle. Mikili vadrdnlainen personointi tulee kalliiksi yritykselle, voi ndin
ollen olla parempi vaihtoehto olla tekemadttd sitd lainkaan. Jos yritys johtaa asi-
akkaan fokuksen harhaan tai jopa drsyttdd hédntd tarjoamalla vadranlaisia kirja-
suosituksia nettikaupassa, jotka eivit asiakasta kiinnosta ollenkaan, niin silloin
olisi parempi olla suosittelematta mitdan. Toiseksi, kuinka pitkille yritys on
valmis menemaddn saavuttaakseen tdydellisen one-to-one markkinoinnin? Ku-
vio 2 havainnollistaa yrityksen vaihtoehtoja tdssd asiassa. Yritykselle voi hyvin-
kin olla tuottoisampaa pysytelld keskitason personoinnissa (1-to-n), valttyen
ndin virhearvioilta, joita voi syntyd one-to-one markkinoinnissa. (Aurora ym.,

2008.)
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1-to-all 1-to-N 1-to-1
(Ei personalisointia) [EE e (Agrimméinen
P personalisointi) personointi)
0 I

Personoinnin laajuus

KUVIO 2 Yrityksen vaihtoehdot personoinnissa

Naihin haasteisiin liittyvan tutkimusmateriaalin voi luokitella kahteen ryhmaéan:
kannustavaan ja epdilevdan. Kannustavaan ryhméaan kuuluvat Ross ym. (1996)
maédrittivdat one-to-one markkinoinnista saatavat hyodyt kadyttden hyviakseen
kotitalouksien ostotietojen historiaa ja empiirisesti menetelmien avulla huoma-
sivat, ettd yksilollinen personointi oli 7,6 % tehokkaampaa kuin tuotteiden mas-
saoptimointi. Myohemmin Ansari ja Mela (2003) saivat selvitettyd, ettd sisdllon
kohdentaminen online-kaupoissa voi potentiaalisesti kasvattaa asiakkai-
den “klikkaus-mddrda” (click through) jopa 62 %. Tamin lisdksi Aroran ja Hen-
dersonin (2007) mukaan yksiloivd personointi voi edistdd sisdisten preemioiden
tehokkuutta.

Epdileviin tutkimusryhmiin kuuluvat Aroran ym. (2008) mukaan Zhang ja
Wedel (2007), jotka tutkivat tuottopotentiaalia erilaisissa kampanjoissa, joissa
hyodynnettiin eri tason personointia sekad online- etta kivijalkakaupoissa. Nama
kolme tasoa olivat (1) massa markkinointi (one-to-all, jokainen asiakas sai sa-
man kupongin), (2) segmentti (one-to-n, jokainen asiakas sai kupongin, joka oli
personoitu sithen segmenttiin, johon he kuuluivat), ja (3) yksilollinen (one-to-
one, jokainen asiakas sai yksiloidyn kupongin). He saivat selville, ettd one-to-
one personoinnista saatavat hyodyt verrattuna muihin tasoihin olivat selkeésti
pienemman yleisesti ottaen, varsinkin kivijalkakaupoissa. He kuitenkin huo-
mauttavat, ettd yksiloidyt kampanjat voivat suurestikin parantaa asiakkaiden
huomion saamista, mutta se ei vilttimaittd korreloi suuremman voiton saami-
seen.

2.2 Raiatalointi

Jotta personoinnin ja radtdloinnin vélille on helpompi tehdd ero, on syytd avata
viimeksi listattua kisitettd tarkemmin. Kuten aikaisemmin mainittiin, Dell toi-
mii hyvand esimerkkind pitkille viedysta tuote-raataloinnistd. Asiakas voi tilata
juuri itselleen sopivan tietokoneen eri komponenteista, jolloin se sopii parhaiten
ko. henkilon tarpeisiin. Tdaman strategian pitkdn aikavélin tuottavuutta ei ole
paljoa vield systemaattisesti analysoitu, mutta tuotteiden raatdlointi vaikutti
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suuresti sithen, ettd Dell on nykyéaan kaikkialla tunnettu tietokoneidensa ansios-
ta. (Aurora ym., 2008.)

Selked hyoty, mikd saavutetaan raatdloinnilld, on suurempi asiakastyyty-
vdisyys. Toinen hyoty ndhddan usein liiketoiminnan strategiaan vaikuttavana,
silld raatalointia esiintyy usein toimialoilla, joilla kilpailu on kiivasta: ravintolat,
pankit, laitevalmistajat, tietokoneet. Nadille aloille on yhteistd se, ettd massasta
erottautuminen on ddrimmadisen tirkedd, mutta vaikeasti saavutettavaa. Juuri
radtaloinnilld tdméd pyritddn saavuttamaan, jotta markkinoille saadaan oikeasti
uniikki tuote. (Aurora ym., 2008.)

Potentiaalinen haitta raitdloinnistd muodostuu sen kustannuksista, jotka
kuluttajille ndkyvat korkeampina hintoina verrattuna massatuotteisiin. Kysy-
myksend onkin siis, onko raataloidyistd tuotteista saatu voitto ja yhtion strate-
ginen hyoty suurempaa kuin kulujen summa. Raatalointi voi myos vaikeuttaa
asiakkaan ostopddtoksen tekoa, koska valinnanvaraa on enemmaén (Aurora ym.,
2008). Dellaert ja Stremersch (2005) ovat tutkineet ongelmaa psykologisesta na-
kokulmasta katsottuna, eli missd mddrin raataloidystd tuotteesta saatu hyoty
vastaa ostoprosessin vaikeutta. Toisena ongelmallisena tekijand he kokevat asi-
akkaiden tuoteodotuksien ja vaatimusten kasvun.

2.3 Olettamukset kuluttajan mieltymyksien muodostumisesta

Monien tutkimusten mukaan kuluttajat muodostavat mielipiteen tuotteesta
yleensd ns. lennosta, ja padtoksentekoon vaikuttavat seuraavat asiat (Arora ym.,
2008): vertailtavien ominaisuuksien helppous (Hsee, 1996), tiedon muoto (Bett-
man, Luce & Payne 1998), tapa reagoida tuotteeseen (Slovic, 1995), suositteluun
soveltuvat ominaisuudet (Hdubl & Murray, 2003), sekd saatavilla olevien vaih-
toehtoisten tuotteiden arvioiminen (Bettman ym., 1998). Toisin sanoen mielty-
mykset ovat kuluttajan sisdisid ajatuksia, jotka muodostuvat kyseessd olevan
tehtdvan ja informaatioympdériston (information environment) mukaan, eika
tdhan paatokseen ndin ollen vaikuta ulkoiset tekijat.

Namd havainnot kyseenalaistavat Simonsonin (2005) mukaan kahta eri
personoinnin olettamusta. Ensimmadinen olettamus on, ettd kuluttajan mielty-
mykset ovat stabiileja tai ettd ne kehittyvat ennustettavalla tavalla. Personoin-
nin kannalta mieltymysten stabiilisuus on kriittistd, koska kuluttajan aikaisem-
min tekemid valintoja kdytetddn uusien valintojen ennustamiseen. Hoeffler &
Ariely (1999) toteavat, ettd mieltymykset pysyvét yleensd vakaampina, kun in-
formaatioympdristo itsessddn ei muutu ja kun kuluttajat ovat tehneet toistuvia
valintoja tietyssd tuotekategoriassa. Internet mahdollistaa my®0s sen, ettd kulut-
tajat saavat myos tietoa muiden samantyylisten kuluttajien tuotekokemuksista
ja sosiaalisesta tiedosta, jonka pitdisi myos lisdtd mieltymysten vakautta - ndin
mahdollistaen personoinnin (Chevalier & Mayzlin, 2006).

Toinen olettamus on, ettd kuluttajien valinnoista saatavat mieltymykset
todella maksimoivat niistd saatavan hyddyn. Jos kuluttajan ostopditokseen vai-
kuttaa voimakkaasti hinta, on yleinen pddtelmd se, ettd kuluttajalle hinta on
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tarkedssa roolissa. Toinen vaihtoehto on kuitenkin se, ettd eri tuotteiden tieto on
esitetty muodossa, joka mahdollistaa hintojen vaivattoman vertailun ja ndin
ollen se korostaa hinnan tarkeyttd (Lynch & Ariely, 2000). Samantyylisid ilmioi-
td voi esiintyd Internetissa kdytettdvissd olevissa hintavertailu-portaaleissa, jot-
ka helpottavat tietyn tuotteen 16ytdmistd halvemmalla. Jos kuluttajan aikaisem-
pia ostomieltymyksid kadytetddn hyodyksi personoiduissa tuote-ehdotuksissa,
taytyy sen heijastaa erittdin tarkasti sitd ympadristod, josta timd tieto keréttiin
personointia tehdessa (Iyer & Pazgal, 2003).

2.4 Personoinnin tehostaminen optimoidulla segmentoinnilla

Internetissd, jossa tiedon etsimisen kustannukset ovat matalat, ja kilpailevat
tuotteet ja palvelut ovat vain yhden klikkauksen pddssd, on tdarkedd segmentoi-
da asiakkaat jarkevélld tavalla - ndin pystytddan kohdentamaan ja personoimaan
tuote tai palvelu tarkemmalla tasolla. Perinteisesti asiakassegmentointi saavute-
taan statistiikkapohjaisilla metodeilla, joissa asiakkaat jaetaan eri ryhmiin heista
kerdtyn tiedon perusteella. Taméd tapahtuu yleensd algoritmilla, joka jaottelee
asiakkaat ennalta madratyn mittariston mukaisesti. (Jiang & Tuzhilin, 2009.)

2.4.1 Segmentointi ja sen soveltaminen

Yksi perinteisimmistd markkinoinnissa kaytetyistd tekniikoista on asiakasseg-
mentointi, kuten asiakkaiden ryhmittely tulojen, koulutuksen, tai muun demo-
graafisen muuttujan mukaan (Smith, 1956). Sen suosio perustuu siihen, ettd
segmentoidut mallit ovat yleensd tehokkaampia kuin yhdistetyt mallit kulutta-
jien kayttaytymisestd (Wedel & Kamakura, 2000). Viime aikoina kiinnostuksen
kohteena markkinoinnissa ja tiedon louhinnassa (data mining) on erityisesti
ollut kuluttajien yksiloidyt mallit (individual models) ja ndiden hyodyntaminen
one-to-one markkinoinnissa sekd personoinnissa. Yksiloidyt mallit koostetaan
asiakastiedoista ja -kdyttdytymisestd, jotka kohdistetaan vain yhteen kulutta-
jaan. Kun yhden kuluttajan tiedot ovat jalostettu omaksi malliksi, ne tallenne-
taan yhdeksi osaksi asiakasprofiilia (customer profile), jota myohemmin kayte-
taan aktiivisesti suosittelujen tarjoamiseen kuluttajalle, sekd tuotteiden ja palve-
luiden personointiin (Adomavicius & Tuzhilin, 2005).

Jiang ja Tuzhilin (2009) ovat tutkielmassaan koettaneet 16ytdd parhaan
mahdollisen tavan optimoida segmentointi mahdollisimman tehokkaaksi ja
tarkaksi. Heiddn mukaansa kolme tdrkeintd ldhestymistapaa segmentointiin
ovat statistiikka-pohjainen malli, one-to-one, sekd suora ryhmittely (direct
grouping). Statistiikka-pohjaisessa ldhestymistavassa kuluttajat jaotellaan ryh-
miin siten, ettd ensin laskelmoidaan tarvittavia statistiikkoja Si = {Si1, S, ..., Sin}
asiakkaalle Ci, kdyttden hyodyksi ko. kuluttajan demograafista ja transaktionaa-
lista tietoa. Statistiikat ndhdadan uniikkeina pisteind, jotka sijoitetaan seuraavak-
si euklidiseen dimensioon. Erilaisia klusterointialgoritmeja sovelletaan ndihin
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pisteisiin, jotta kuluttajat saadaan jaettua segmentteihin P = {p1, ..., pp }, joiden
pohjalta jokaiselle segmentille p. rakennetaan malli Ma.

One-to-one-ldhestymistavan pohjana toimii oletus siitd, ettd jokaisen ku-
luttajan kdyttdaytyminen on yksilollistd, ja ettd parhaaseen ennustavaan malliin
kuluttajakdyttdytymiselle saadaan tiedosta, joka on koostettu vain kohteena
olevasta kuluttajasta. Erikokoisten kuluttajasegmenttien sijaan keskitytddn ra-
kentamaan kuluttajasegmenttejd, joiden koko on vain yksi kuluttaja. (Jiang &
Tuzhilin, 2009.)

Toisin kuin perinteisessd statistiikka-pohjaisessa ldhestymistavassa, suo-
rassa ryhmittelyssa kuluttajien tieto jaetaan toistensa poissulkeviin ja kollektii-
visesti tyhjentdviin segmentteihin, jotka eivdt siis pohjaudu laskennallisiin sta-
tistiikkoihin tai klusterointialgoritmeihin, vaan tdssd tapauksessa monien kulut-
tajien transaktionaalinen tieto ryhmitellddn valmiiksi méarattyihin kategorioi-
hin - kuten Internetin selaaminen tai ostohistoria. Tamdn jdlkeen jokaisesta
segmentistd rakennetaan yksittdinen ennustava malli. Kuluttajien sijoittaminen
oikeisiin malleihin tapahtuu niin kutsutun fitness-funktion (fitness function), jo-
ka mittaa mallien tehokkuutta eri tavoin. Fitness-funktio voi olla todella moni-
mutkainenkin, silli se edustaa ennustamisen tarkkuutta sattumanvaraisessa
ennustamismallissa, kuten viikonpdivdd seuraavalle kuluttajan tekemadlle os-
tokselle. Tassd ldhestymistavassa véltytddn statistiikkaan pohjautuvan mallin
ongelmista, joita syntyy siitd, ettd siind valitaan ja laskelmoidaan satunnainen
joukko statistiikkaa, jonka valinnanvara on potentiaalisesti ddreton. Koska seg-
mentoinnin tulokset ovat kriittisen riippuvaisia hyvien statistiikkojen valinnas-
ta, voi tdstd aiheutua ongelmia, silld statistiikkapohjainen ldhestymistapa on
herkkd hieman sattumanvaraiselle ja epétriviaalille valintaprosessille. Suoralla
ryhmittelylld tdltd ongelmalta valtytddn kokonaan, ja siksi Jiang ja Tuzhilin to-

teavatkin sen olevan suorituskyvyltddn paras lahestymistapa. (Jiang & Tuzhilin,
2009.)

2.4.2 Suoran ryhmittelyn menetelmit

Kuten aikaisemmin todettiin, suora ryhmittely méaarittelee sen, miten eri kulut-
tajat jaotellaan suoraan eri segmentteihin ja tdimaén jdlkeen jokaisen osion koko-
nais-tehokkuutta tarkastellaan fitness-funktiosta saadun tuloksen perusteella.
Koska optimaalinen segmentointi on NP-tdydellinen ongelma (laskennallisesti
erittdin vaativa ongelma), Jiang ja Tuzhilin (2009) nimedvat kolme ryhmittely-
menetelmdd, joita kdytetddn parhaan fitness-tuloksen (fitness score) saamiseksi.

2.4.3 Iteratiivinen kasvu

Ensimmadisend menetelmdnd on iteratiivinen kasvu (IG, Iterative Growth), joka
aloittaa prosessin yhdestd kuluttajasta ja kdy yksitellen seuraavat kuluttajat 1dpi
lisdten aina joko “parhaan” kuluttajan segmenttiin ja mahdollisesti poista-
en "huonoimman” sieltd. Ndin tehd&ddn, kunnes kaikki johonkin segmenttiin
kuulumattomat kuluttajat ovat kdyty ldpi. Sattumanvaraisesti timad menetelma
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myos ottaa yhden kuluttajan ja tekee siitd oman ryhmén (segmentin) ja alkaa
kdymaddn ldapi samanlaista lisdys- ja poistoprosessia, kuin dsken mainittiin. Jos
jonkun kuluttajan lisdédminen tiettyyn segmenttiin parantaa sen ryhmaén fitness-
tulosta, niin IG kdy ldpi ryhmddn kuuluvat yksilot ja pddttdd, poistetaanko
ryhmaéstd “heikoin” jasen jotta ryhmén tehokkuus olisi parempi. Toisin sanoen
vain sellaiset kuluttajat lisitddn segmenttiin, jotka eivdt huononna fitness-
tulosta. Vaikka taméa menetelmd ei ota huomioon tyhjentédvasti kaikkia mahdol-
lisia tapoja ryhmitelld kuluttajat, se kuitenkin keskittyy tdrkeisiin osioihin ja-
kamalla kuluttajat yld- ja ala-arvojen mukaan (branch and bound heuristics).
(Jiang & Tuzhilin, 2009.)

Haittapuolena on se, ettd tietyn segmentin fitness-tulos ei valttamattd pa-
rane ennen kuin siithen kuuluvien kuluttajien madra ylittdd kriittisen massan
(critical mass) kayttdytymiseltddn samantyylisistd yksiloistd, jotta saatu ennus-
tamismalli olisi tarpeeksi tarkka. Tamaén lisdksi ongelmaksi voi syntyd myos se,
ettd segmentin koon ylittdessd tietyn médrdn, on siihen lisdttdvien uusien kulut-
tajien vaikutus fitness-tulokseen ddrimmadisen pieni tai joskus jopa olematon,
jolloin on vaikea pditelld tdmé&n yksilon arvoa asteikolla “paras” tai “heikko”.
Téstd seuraa segmenttien suuri koko ja ndiden tehokkuus voi myos heitelld pal-
jon. (Jiang & Tuzhilin, 2009.)

2.4.4 Iteratiivinen vihentiminen

Toinen menetelmd, iteratiivinen vihentiminen (IR, Iterative Reduction), auttaa
ratkaisemaan kriittisen massan ongelman, koska siind ldhdetddn liikkeeseen
yhdestd ryhmaéstd, johon kuuluvat kaikki kuluttajat. Tastd ryhmaéstd aletaan
poistaa yksitellen henkil6itd, jotka ovat selkedsti heikompia muihin ndhden (ku-
luttajan poistaminen parantaa fitness-tulosta). T4td jatketaan niin kauan, kun-
nes minkdan kuluttajan poistaminen ryhmadsta ei endd paranna sen tehokkuutta.
Poistetut kuluttajat muodostetaan omaksi segmentiksi ja tdimd ryhma kdy lapi
dsken kuvaillun prosessin. Pohjimmaisena oletuksena on se, ettd lopuksi saata-
va segmenttien ideaalinen lukumééra on aina vakio ja tdhdn pédédstdaan niin, etta
tehokkuudeltaan heikoimpia kuluttajia poistellaan aggregoiduista segmenteistd
yksitellen. Menetelménd iteratiivinen vdhentdminen on ahne (greedy), eli se
pyrkii tekeméddn jokaisessa tilanteessa optimaalisen pddtoksen, mutta kertaal-
leen optimoitua segmenttid ei endd muokata myohemmassd vaiheessa. Kuten
aikaisemmassa menetelméssd, myds iteratiivinen vahentaminen on taipuvainen
muodostamaan suuria segmenttejd, jotka eivit ole tdysin optimaalisia tehok-
kuuden suhteen. Tdama johtuu siitd, ettd yhden kuluttajan poistaminen isosta
ryhmaéstd ei vilttamattd heijastu ison ryhmén tehokkuuteen. (Jiang & Tuzhilin,
2009.)

2.4.5 Iteratiivinen yhdistaminen

Jiang ja Tuzhilin (2009) sanovat kolmannen ryhmittelymenetelmén olevan itera-
titvinen yhdistiminen (IM, Iterative Merge). Se ei perustu yksittdisten henkiloi-
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den lisddmiseen tai poistamiseen ryhmistd, vaan iteratiivinen yhdistdaminen ka-
sittelee ryhmid ja pyrkii niitd yhdistelemdlld 16ytdamaan parhaimmat segmentit.
Alussa jokainen yksilo muodostaa oman ryhmén ja kahden ryhmén, SegA ja
SegB, tapahtuu vain jos 1) yhdistetyn datan ennustusmalli on suorituskyvyltdan
parempi kuin ldhtotaso, ja 2) SegA:n yhdistaminen minkd tahansa muun ryh-
mé&n kanssa on suorituskyvyltdan heikompi kuin SegB:n kanssa. Menetelmana
tama on edellisen menetelmén tapaan ahne, koska se pyrkii yhdistamaan kaksi
parasta ryhmééd luoden ndin parhaan yhdistetyn ryhman.

Jiangin ja Tuzhilinin (2009) empiiristen tutkimusten mukaan iteratiivinen
yhdistiminen on suorituskyvyltdan tehokkaampi ja sen muodostavat segmentit
ovat my0s tarkempia kuin kahdella aikaisemmin mainitulla menetelmalld. Ver-
rattuna iteratiiviseen kasvuun, IM:n hakualue on pienempi, koska se yhdistelee
yksiloiden sijaan ryhmid. IM:lld saadut segmentit ovat myos ehedmpid, silld
jokaisen ryhmén yhdistdminen parantaa yhdistetyn ryhmédn tehokkuutta, jol-
loin viltytddn siltd, ettd segmentit ovat isoja ja suorituskyvyltddan kaukana op-
timaalisesta tasosta. Tdméd on ongelmana IG:1l4 ja IR:114 silloin, kun segmentin
koko on iso, jolloin on vaikea pé&dtelld suorituskyvyn paranevan, mikili ryh-
madstd otetaan yksi yksilo pois tai vastaavasti lisdtddn siihen yksi lisdd. Heiddn
tutkimuksensa lopputuloksena oli se, ettd iteratiivisen yhdistamisen tehokkuus
johtuu sen kyvystd luoda suuri méadrd pienid asiakassegmenttejd, jolloin mik-
rosegmentointia voidaan kayttdd hyvin toimivien asiakaskdyttaytymis-mallien
luomisessa.
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3 SUOSITTELUJARJESTELMAT

Internetissd saatavilla olevan tiedon mddrd lisddntyy jatkuvasta valtavalla
vauhdilla ja kdyttdjat kohtaavat usein tilanteita, joissa heille tarjotaan liikaa in-
formaatiota. Né&in ollen he tarvitsevat apua tiedon selaamisessa ja epédrelevantin
tiedon pois karsimisessa. Vaatimuksena ja haasteena on kayttdjada kiinnostavan
tiedon rajaaminen perustuen hinen kiinnostuksen kohteisiin ja tarpeisiin (Mon-
taner, Lopez & De La Rosa, 2003). Personointia suorittamaan on luotu suositte-
lujdrjestelmid, joiden tehtdvadnd on tiedon automaattinen hienosddtaminen, uu-
delleenstrukturointi ja kohdennetun tiedon esittdminen yksiloille. Nama jarjes-
telmdt auttavat vahvistamaan kéayttdjauskollisuutta luomalla uskottavampia
one-to-one -suhteita yritysten ja kayttdjien vilille ja helpottavat hahmottamaan
kayttdjien tarpeita eri tilanteissa (Gao, Liu & Wu, 2010).

Pazzani ja Billsus (2006) késittelevit suosittelujarjestelmid kolmesta eri na-
kokulmasta: kdyttdjien profilointi, sisdllon mallintaminen ja tiedon suodattami-
nen. Koska personointi liittyy oikean tiedon valintaan ja rajaamiseen kohdenne-
tuille yksiloille, tarvitaan jarjestelman ja yksiloiden viliin suosittelujédrjestelma,
joka toimii erddnlaisena sovittelijana kdyttdjan ja tuotteen vaélilld. Suurin osa
suosittelujdrjestelmistd koostuu kolmesta eri toimintatavasta:

1) Tehd&an kayttajaprofiileja kayttajista
2) Mallinnetaan sisdlto (tiedon ja tuotteiden madrittely)
3) Tiedon prosessointi, jossa kédytetddan hyvéaksi erilaisia suodattimia,

jotta kayttdjille 1oydetddan mahdollisimman hyvit tuotteet

Kayttdjien ja sisdllon mallintaminen toimii suosittelujédrjestelmien pohjana,
jota Gao ym. (2010) havainnollistavat kuvion 3 avulla. Kdyttdytyminen, kiinnos-
tuksenkohteet ja tarkoituksenmukaisuus ovat kolme tdrkeintd kohtaa kayttsja-
profiileja maddriteltdessd. Sisdllon mallinnukseen liittyvdt samanlaisten profi-
lointimetodien kayttdaminen kuin kayttdjaprofiilin maarittelyssd, mutta oleellis-
ta on my0s sisdllon luokittelu ja analysointi. Sisdllon mallinnuksesta kédytetdan
myos termejd sisdllon profilointi (content profiling), dokumenttien mallinnus
(document modelling) tai aihioiden profilointi (item profiling). Kun kaytt&ja-
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profiilit ja sisdllon mallintaminen ovat valmiita, suosittelujdrjestelmd voi suo-
dattaa tiedon ja personoida esitettdvin sisdllon ja palvelut kayttgjalle.

Kayttaytymisen

mallinnus
Kayttajan e
profilointi ‘ )
R Mielenkiinnon

mallinnus

Personointi Sisallon mallinnus Saantdihin
| perustuva

suodatus

Sisaltdan

perustuva —_—

suodatus | ‘ Hybridi ‘

Tiedon
supdattaminen

menetelma

Yhteisallinen
suodatus

KUVIO 3 Suosittelujdrjestelman toiminnan mahdollistavat osa-alueet

3.1 Kaiyttdjan profilointi

Kun suosittelujarjestelma analysoi kayttdjdlle esitettdvad informaatiota, on kayt-
peellista tietoa kayttdjastd, kuten perustiedot (ikd, sukupuoli yms.), kdyttdjan
kayttdytymiseen liittyvdd tietoa, mielenkiinnonkohteet, ja motiivi (Gao ym.,
2010). Montanerin ym. (2003) mukaan on olemassa neljd suunnittelumallia, joi-
den avulla kayttdjaprofiili muodostetaan ja tdmén jalkeen sitd ylldapidetdan.
Suunnittelumallit ovat (1) profiilien kuvaus, (2) alustavan profiilin luominen, (3)
palautteen kerddminen, ja (4) profiilin kehittyminen.

1) Profiilin kuvaus on ensimmdinen askel kdyttdjan profiloinnissa,
josta myos seuraavissa vaiheissa olevat kohdat ovat riippuvaisia.
On suositeltavaa, ettd kuvaus on tehty jollakin universaalilla ku-
vauskielelld, joten esimerkiksi XML-tiedosto on sopiva. Suositte-
lujarjestelmén tulee tietdd mahdollisimman paljon kayttdjastd, jot-
ta se voi toimia tehokkaasti heti alusta alkaen.

2) Suosittelujdrjestelmédn taytyy kdyttdd sopivia tekniikoita luodes-
saan alustavan profiilin. Tdimd on mahdollista saavuttaa esimer-
kiksi kayttdjalle kohdistetuilla kyselyilld tai alustaen oletusase-
tukset

3) Profiilia tarkennetaan kerdamadlld tietoja kayttdjastd, joka kuiten-
kin vaatii aktiivisuutta myo6s kdyttdjan puolelta. Tietoa voidaan
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kerdtd suorilla kayttdjakysymyksilld (profiilin tietojen tdyttami-
nen, palautteen antaminen, arvostelut), kdyttdjan seuraamisella
(vuorovaikutus sivuston kanssa, klikkauksien tallentaminen,
transaktiot), ja kaikkien saatujen tietojen analysoimisella.

4) Profiilin kehittyminen on mahdollista edelld mainittujen tiedon-
keruiden jdlkeen, koska jdrjestelmd oppii tuntemaan paremmin
kayttdjan ja timdn perusteella voidaan luoda yksilollinen kayttay-
tymiskaavio, joka pitdd sisdlldan kdyttdjan maun, mielenkiinnon-
kohteet tai suositukset.

Tuotteiden tai sisdllon personointi tdhtdd sellaisten jéarjestelmien kehittamiseen,
jotka osaavat automaattisesti tuottaa kayttdjille sisdltod ottaen huomioon kayt-
ldhelld tiedon suodattamista. Kayttoliittymdd personoivat jdrjestelmat mukaut-
tavat kayttdjadlle nakyvan tiedon kayttdjan erityspiirteet huomioiden. N4itd eri-
tyispiirteitd ovat (1) fyysiset laitteet, joita jarjestelméat kayttavit, ja (2) stereoty-
ulottuvuuksia, kuten henkilokohtainen tieto (ikd, kieli, sukupuoli, kulttuuri),
kognitiivinen tyyli (miten kéyttdjd prosessoi sille annettua tietoa), historia, kayt-
taytyminen, kiinnostuksen kohteet ja aikomukset. (Gao ym., 2010.)

3.1.1 Kiyttaytymisen mallinnus

Kayttdaytymisen mallinnuksen apuna kéytetddn historiatietoa kayttdjan selaami-
sesta tai transaktioista sivustoilla, ja niiden perusteella koetetaan 16ytdd tietyn-
laisia toistuvia malleja kdyttdjan kayttdytymisessd. Tamén tiedon analysoimi-
nen on tdrkedd, jotta saadaan selville kdyttdjan navigointitottumuksia, ideoita
tuotteiden ristimarkkinointiin ja nykyisten myynninedistamiskampanjoiden
tehokkuuksista. (Frias-Martines, Magoulas, Chen & Macredie, 2006.)

Gaon ym. (2010) mukaan on jo olemassa muutamia menetelmid kayttay-
tymisen mallintamiseen. Tutkimuksessaan hén esittelee Markovin mallin, joka
tallentaa kayttdjan historiallista kdyttaytymistd sivustoilla ja tdmén avulla on
mahdollista ennustaa linkkien klikkauksen todenndkoisyyttd (link prediction
service). Markovin mallin avulla luodaan erilaisia todenn&koisyysketjuja, joiden
perusteella linkkien klikkauksien todenndkoisyyttda voidaan mallintaa dynaa-
misesti. Toisena menetelmdnd he mainitsevat padtospuu-induktio-tekniikat
(decision tree induction), joita kdytetddn enemmaéan kuin muita ennustemene-
vilinen seuraava vuorovaikutus. Yleisesti ottaen kaikissa kayttdytymistd ennus-
tavissa menetelmissd on rajoittavana tekijand se, ettd niilld pystytddn ennusta-
maan vain seuraava askel eteenpdin.
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3.1.2 Mielenkiinnon mallinnus

joka kuvastaa sitd, kuinka paljon hdn tykkad tai ei tykkadd tietystd tuotteesta i.
Tdmd saadaan selville analysoimalla kdyttdjan kayttaytymishistoriaa (Gao ym.,
2010). Schubertin ja Kochin (2002) mukaan mielenkiinnon selvittimisessd on
kolme suosittua menetelmdd: suora, puolisuora ja epdsuora tiedonkeruu. Suo-
rassa tiedonkeruussa kayttdjalta kysytdan eksplisiittisesti hanen mieltymyksis-
malld hantd valitsemaan niistd kaikki, jotka kiinnostavat kayttdjad. Puolisuoras-
sa menetelmassa kdyttdjad pyydetddn arvostelemaan jokin asia tietylld skaalalla,
jolloin arvosteluista voidaan pédéatelld kdyttdjan mielenkiinnon kohteet. Epédsuo-
ra tiedonkeruu perustuu kayttdjastd kerdttyyn tietoon, kuten selaushistoria,
linkkien klikkaukset ja aika, jonka hdn kayttdd tietyn dokumentin lukemisessa.

Gao ym. (2010) jakavat epdsuoran tiedonkeruun kolmeen eri osa-
alueeseen, jotka edustavat kayttdjan mieltymyksid eri tavoin: samankaltaisuus,
todenndkoisyys, ja yhteenkuuluvuus.

1) Samankaltaisuutta kédytetddn sekd tiedon yhteisollisessd (collaborative
tiltering) ettd sisdltosuodattamisessa (content-based filtering). Yhteisol-
nen antamillaan korkeilla arvosanoilla tietyille tuotteille, joille myos
samankaltaiset kadyttdjat ovat antaneet hyvit arvostelut. Sisdltosuodat-
muihin samantyylisiin tuotteisiin ja pyritddn maédrittelemddn ndiden
tuotteiden samankaltaisuus.

2) Mielenkiinto esitetddn todenndkoisyytend siten, ettd milld mahdolli-
suudella kayttdja valitsee tietyn tuotteen. Télld tiedonkeruulla pyritdan
luomaan ennustuksia tulevista mielenkiinnonkohteista.

3) Yhteenkuuluvuudella haetaan kayttdjan ja tietyn tuotteen vélisen suh-
teen vahvuutta, joka perustuu kayttdjan aikaisempiin kokemuksiin
vastaavanlaisista tai samoista tuotteista.

kiksi yhden kayttdjan profiili voi koostua pelkdstddan hanen antamistaan tuote-
arvosteluista tai -arvosanoista. Taméan kaltaiset kayttdjaprofiilit ovat kasvatta-
neet suosiotaan viime aikoina. Suosittelujdrjestelmdn ndkokulmasta ne voivat
yksinddn kéytettyna olla ongelmallisia siksi, ettd ne usein karsivat “kylma start-
ti”-tilanteesta. Tama viittaa siihen, ettd jarjestelmd ei pysty profiloimaan kaytta-
jad alkuvaiheessa, koska hénestd ei ole vield tarpeeksi kerdttya tietoa. (Gao ym.,
2010.)
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3.2 Sisidllon mallinnus

Suosittelujdrjestelmissa sisdllon, eli yleisesti ottaen tuotteiden, mallintaminen
on tdrkedssd roolissa. Tdstd johtuen jokaiselle tuotteelle on asetettava tarpeeksi
kuvaavat yldtason tunnisteet, jotka useasti ilmaistaan tuotetta kuvaavilla sanoil-
la. On olemassa kaksi eri toimintatapaa, joilla ndméa kuvaavat sanat on mahdol-
lista saada. Ensimmadinen tapa on se, ettd tuote siséltdd jo valmiiksi kuvaavan
metadata-kentédn, jossa ndmd sanat ovat syotettynd. Toinen tapa on kayttdd hy-
vaksi tekniikoita, jotka mallintavat tuotteita, esimerkiksi TF-IDF. TF-IDF on
tekniikka, joka perustuu siihen, ettd kdyttdjdt ja tuotteet ovat havainnollistettu
kiasitevektoreina, joille asetetaan tietty painokerroin. TF (term frequency) tar-
koittaa sitd lukumédardd, kuinka monta kertaa tietty késite t esiintyy yhdessa
dokumentissa tai tuotteessa. DF (document frequency) ilmoittaa madran, kuin-
ka moni tuote tai dokumentti pitdd sisdllddan kyseisen kasitteen t. IDF puoles-
taan tarkoittaa késitteen ¢ tarkeyttd kaikissa tuotteissa tai dokumenteissa, joissa
se esiintyy. Mitd vahdisemmassd mddrdssda dokumentteja kasite ¢ on, niin sita
tarkeammaéksi tdmd kasite muodostuu. D edustaa dokumenttien lukumaaraa.
(Gao ym., 2010.)

Uusimpia tekniikoita dokumenttien analysoimiseen ovat piilevdan seman-
tilkkan analyysi tai indeksointi (Latent Semantic Analysis/Indexing, LSA /LSI).
LSA:n avulla pyritdidn muodostamaan pareja késitteistd ja dokumenttien sisal-
16std, johon kdytetdan apuna kasite-dokumentti-matriksia (Hofmann, 2004).

Sisdllon luokitteluun on olemassa useita tapoja, joiden lihestymistavat
eroavat toisistaan siind, miten ne vertailevat uutta dokumenttia muuhun vertai-
lumateriaaliin. Lahestymistavat voidaan luokitella kahteen eri kategoriaan. En-
simmdisend ovat tavat, jotka vertailevat erilaisia usein esiintyvid vektorimalleja
ja -kaésitteitd, esimerkiksi TF-IDF. Toisena ldhestymistapana on etsid todenna-
koisyyksid sille, ettd tietty sana esiintyy tietyssd sisdllossd tai dokumentissa.
Tdhan soveltuvia tekniikoita ovat muun muassa pddtospuu (decision tree) ja
neuroverkot (neural networks) (Gao ym., 2010).

3.3 Tiedon suodattaminen

Internetin kayttdjilld on yleinen ongelma siitd, ettd informaatiota on liikaa tarjol-
la. Suosittelujdrjestelmien kayttamit tiedon suodattamismenetelmét ovat siis
tarkedssd roolissa. Esimerkkind voidaan mainita kiireinen kayttdjd, joka jo tietdd,
mitd hdn on etsiméssd. Liian iso valikoima tuotteita voi kuitenkin olla haitaksi
ostotapahtumalle. Tédstd voidaan ottaa esimerkkind asiakas, joka on jo tehnyt
auto-ostoksen tietyilld lisdvarusteluilla ja asetuksilla, joka myos miellyttdd toista
asiakasta, jolla on samantyylinen maku. Toiselle asiakkaalle onkin huomatta-
vasti helpompaa tilata sama valmiiksi madritelty autopaketti, kuin aloittaa koko
valintaprosessia alusta. (Montaner ym., 2003.)
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Gaon ym. (2010) mukaan tiedon suodattamisessa suositteluja varten on
neljd ldhestymistapaa. Ensimmdisend on sddntdihin perustuva suodattaminen
(rule-based filtering), eli “jos tdima on totta, niin myos seuraava asia on”. Toisena
on sisdltoon perustuva suodattaminen (content-based filtering), eli vertaillaan
tuotteita ja luotuja kayttdjaprofiileja. Kolmantena on yhteisollinen suodattami-
nen (collaborative filtering), eli tarjotaan kayttdjille sisdltod, joka perustuu siihen,
ettd asiakkaan mieltymyksid vertaillaan muiden asiakkaiden mieltymyksiin.
Viimeisend ovat hybridit menetelmit (hybrid methods), eli yhdistetddn sisdlto- ja
yhteisollinen suodattaminen. Seuraavissa kappaleissa esitellddn namaé neljd 14-
hestymistapaa tarkemmin.

3.3.1 Sdantoihin perustuva suodatus

Sdaantoihin perustuva ldhestymistapa tiedon suodattamisessa antaa suosittelu-
jarjestelmdlle oikeuden luoda erilaisia sddntdjd perustuen demograafisiin tai
staattisiin kdyttdjaprofiileihin, joihin tieto kerdtddn rekisterdintivaiheessa ky-
symalld kayttdjalta erilaisia kysymyksid. Kerédttyd tietoa jatkojalostetaan erilai-
silla “jos ndin niin siitd seuraa tdma”-tyylisilld sdannoilld, jotta kayttdjdlle voi-
daan valita oleellisimmat asiat suosittelua varten. Tama ldhestymistapa pohjau-
tuu valmiiksi madriteltyihin kdyttdjaryhmiin ja -luokkiin, joiden perusteella va-
litaan kayttdjdlle naytettdava sisdlto tai palvelut (kuvio 4). Esimerkiksi online-
valittdjat luokittelevat usein asiakkaansa sukupuolen ja idn mukaan, jolloin he
voivat tarjota heille mahdollisesti paremmin kohdistettuja palveluita, tuotteita
tai heille sopivaa erityiskohtelua. (Choi & Han, 2008.)

Saantoihin perustuvassa ldhestymistavassa tarkednd osana on itse saanto-
jen luominen ja relevanttien sddnttjen suodatus olemassa olevista vaihtoehdois-
ta. Niiden valinnassa on hyva kayttdd hyodyksi markkinointiammattilaisia.
Saantosuodatuksen tehokkuus riippuu oleellisesti sddnttjen laadusta, tosin laa-
dukkaiden sddnttjen valinta ja niiden tehokkuuden mittaus on vaikeaa. Tdmé&n
lisdksi sddntojen ylldpito on usein tyoldstd. On myos huomattu, ettd kayttdja-
profiilien muodostamisessa kaytettdvat tekniikat ovat tdmdn ldhestymistavan
heikko kohta, silld kayttdjien syote on subjektiivinen ndkemys heistd itsestadan
tai heiddn mielenkiinnon kohteistaan, jolloin profiilin muodostus on altis puo-
lueellisuudelle. (Mobasher, 2007.)
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KUVIO 4 Saantoihin perustuva suodattaminen

3.3.2 Sisdltoon perustuva suodatus

Siséltoon perustuva suodatus pohjautuu kayttdjaprofiilien ja tuotekuvauksien
tai tuotteiden tietojen vertailuun. Kdytannossa tama tapahtuu niin, ettd suositte-
lujdrjestelmd etsii samankaltaisuuksia kdyttdja- ja tuoteprofiileista, jotta se osaa
ndyttdd ja ehdottaa sellaisia asioita kayttdjdlle, joista han voisi olla kiinnostunut
(kuvio 5). Esimerkkind tdméan kaltaisesta suodattamisesta on tilanne, jossa sisél-
toon perustuva uutistensuosittelujédrjestelma poimii oleellisimmat sanat uutisis-
ta tehtdvdd varten suunnitellun algoritmin avulla ja tdmén jalkeen se vertaa va-
littua joukkoa kayttdjaprofiilin mielenkiinnon kohteita vastaan. (Park & Chang,
2008.)

korkeat arvosanat, niin muiden kiinnostavien tuotteiden valinta voidaan tehdi
niin, ettd suosittelujdrjestelmd etsii vastaavanlaisia tuotteita, kuin aikaisemmin
korkeat arvosanat saaneet tuotteet. Yleisesti ottaen sisdltoon perustuva suodat-
taminen on tehokkainta kohteissa, jotka sisdltavét paljon tekstid. Huonoiten ta-
méd metodi soveltuu multimedian suositteluun, kuten kuvat ja ddnet, koska ne
vaativat kohteisiin erikseen lisidttivdd metadataa. Tamin lisdksi heikoksi koh-
daksi on myo6s havaittu muiden samankaltaisten ja potentiaalisesti kiinnosta-
vien kohteiden tunnistaminen. (Mobasher, 2007.)
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KUVIO 5 Sisdltoon perustuva suodattaminen

3.3.3 Yhteisollinen suodatus

Yhteisollinen suodatus on aikaisempaa sisdltosuodattamista tiydentdva mene-
telmd, jonka toimintaperiaate on vertailla samankaltaisten kayttdjien mielen-
kiinnonkohteita ja ndiden samankaltaisuuksien mukaan l6ytdd suositeltavia
kohteita. T4lld suodatuksella pyritddn siis tekemddn suosituksia 16ytamalla kor-
relaatioita muiden kéayttdjien tykkdyksien ja tyytymattomyyksien vililld. Nain
ollen yhteisollinen suodatus mahdollistaa uusien, potentiaalisesti kiinnostavien
kohteiden loytamisen kdyttden hyddyksi samankaltaisten kayttdjien arvostelui-
den pohjalta. Esimerkiksi kirjojen suosittelujdrjestelma yrittdad 16ytada mahdolli-
simman samankaltaisia ihmisid kdyttdjan kanssa ja suosittelee heiddn tykkaa-
middn kirjoja. (Das, Datar, Garg & Rajaram, 2007.)

Aikaisemmin yhteisollinen suodatus kédyttdjien mukaan on ollut suosituin
tekniikka suosittelujarjestelmissd (kuvio 6). Ongelmaksi on kuitenkin alkanut
muodostua se, ettd sen vaatima laskentateho kasvaa lineaarisesti kdyttdjien ja
tuotteiden mddran kanssa, jonka seurauksesta tekniikan skaalautuvuus karsii
pahasti. Toisena rajoittava tekijand pidetddn kayttdjaprofiileista ja tuotteista
muodostettua tietokannan hajanaisuutta, jota yleensd pyritdan korjaamaan eri-
laisilla indeksointimenetelmillad. (Gao ym., 2010.)
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KUVIO 6 Yhteisollinen suodatus (kdyttdjiin pohjautuva)

Tuotteisiin pohjautuva yhteisollinen suodatus on jatkojalostettu versio yhteisol-
lisestd suodatuksesta kayttdjien mukaan. Tassé tekniikassa etsitdan yhtenevii-
syyksid luomalla samanlaisista tuotteista matriisi (tuote-tuote) sen sijaan, ettd
matriisi olisi kadyttdjiin perustuva (kayttdja-kayttdja) (kuvio 7). Koska suositte-
lumalli on ndin ollen valmiiksi luotuna, on tuotteiden suosittelu nopeaa. Kah-
den tuotteen vilisistd yhtenevdisyyttd voidaan myos tutkia niin, ettd verrataan
saman kdyttdjan niille antamia arvosanoja. (Mobasher, 2007.)
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KUVIO 7 Yhteisollinen suodatus (tuotteisiin pohjautuva)

3.3.4 Hybridit menetelmait

Yleisesti ottaen, sddnttihin perustuvat suodatusjdrjestelmét onnistuvat loyta-
mé&dn suosituksia, jotka ovat melko jarkevid, mutta ne eivit pysty tarjoamaan
tarkasti yksiloityjd suosituksia, joihin muut ldhestymistavat pystyvit. Sisdltoon
perustuva suodatus on todettu tehokkaammaksi kuin yhteisollinen suodatus
silloin, kun on kyseessd paljon tekstid sisédltdvat kohteet. Toisaalta, yhteisollinen
teita, jonka ansiosta tima menetelméa on noussut suosituksi fyysisten tuotteiden
myyjien keskuudessa kuten Amazon.com. Tamén lisdksi sen avulla on mahdol-
lista l16ytdd samankaltaisuuksia erilaisten kdyttdjien valiltda. Yhteisollinen suoda-
tus vaatii kuitenkin tarpeellisen méddran ei-bindarisid arvosteluita tai arvosanoja,
jotta se toimii tehokkaasti (Gao ym., 2010). Sisdltoon perustuvan suodatuksen ja
yhteisollisen suodatuksen yhdistaminen on todettu olevan tehokas suosittelu-
jdrjestelmissd ja varsinkin elektronisessa liiketoiminnassa (Liang, Yang, Chen &
Ku, 2007).

Monet suosittelujdrjestelmét perustuvat hybridiin menetelméén, jossa yh-
distellddn sisdltoon perustuvan ja yhteisollisen suodatuksen ominaisuuksia,
jolla pyritdan vilttamaan tiettyjd rajoittavia tekijoita (Melville, Mooney & Naga-
rajan, 2002). Yhteisollinen suodatus ratkaisee sisdltoon perustuvan suodatuksen
rajallisuuden, joka aiheutuu subjektiivisen tiedon ja kayttdjien arvosteluiden
puuttumisesta. Sisdltoon perustuva suodatus vuorostaan ratkaisee yhteisollisen
suodatuksen rajallisuuden, joka aiheutuu uusien tuotteiden vaikeasta 16ytami-
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sestd, tietokannan hajanaisuudesta ja laskentatehon vaativuudesta (Montaner
ym., 2003).

Adomaviciuksen ja Tuzhilinin (2005) mukaan on olemassa neljd erilaista
tapaa yhdistdd nama kaksi suodatusmenetelmdd. Ensimmadisend tapana on im-
plementoida sisdltoon perustuva ja yhteisollinen suodatus erikseen jirjestel-
maéédn ja sen jilkeen yhdistdd niiden ennustukset suosituksista. Toisena kohtana
on siséllyttdd yhteisolliseen suodatukseen joitakin sisdltoon perustuvan suoda-
tuksen padkohdista. Kolmas tapa on sama kuin dskeinen, mutta toiste pdin eli
sisdllyttdd tiettyjd asioita sisdltoon perustuvaan suodatukseen yhteisollisestd
suodatuksesta. Viimeisend vaihtoehtona on rakentaa yleinen malli, joka yhdis-
tdd kummankin suodatusmenetelmain erityispiirteet. Taulukossa 1 on yhteenve-
to kaikista suodatuksen ldhestymistavoista.

Taulukko 1 Yhteenveto suodatusmenetelmisti

Lihestymistapa

Soveltaminen

Hydodyt

Heikkoudet

Saantsihin  perustu-
va suodatus

Sisdltoon perustuva
suodatus

Yhteisollinen suoda-
tus

Hybridit  menetel-

mat

Jarjestelma  pyrkii
saavuttamaan pe-
rus tason suosituk-
sissa.

Paljon tekstid sisél-
tavit tuotteet.

Ei tarvitse olla pal-
joa tekstid tuottees-

ta, historiatiedon
suuri mdard on
hyodyksi.

Jarjestelman halu-
taan  suoriutuvan
tehokkaasti ja tar-
kasti suosituksissa.

Jarjestelma on help-
po toteuttaa “jos a
niin  sitten  b”-
saannoilla. Sen
avulla on mahdol-
lista saavuttaa tietty
taso melko vihéisel-
14 tyolla.

Tehokkuus on ylitse
muiden, kun koh-
teena ovat teksti-
intensiiviset  tuot-
teet.

Suosittua  elektro-
nissa  liiketoimin-
nassa, koska mah-
dollistaa potentiaa-
lisesti kiinnostavien
tuotteiden suositte-
lun, eikd ole rajoit-

tunut saatavilla
olevaan tuoteku-
vaukseen.

Yhdistdd  parhaat
puolet sisaltoon

perustuvasta ja yh-
teisollisestd suoda-
tuksesta.

Valmiiksi maédritelty-
jen sdantdjen ylldpito
on tyoldstd ja mene-
telmd ei ole joustava.
Toimii vain ryhmiin
(naiset, lapset yms.),
eikd yksilotasolla.

Ei sovellu multimedia-
tuotteille eikd potenti-
aalisesti kiinnostavien
tuotteiden  suosittelu
onnistu.

Ongelmia: "kylmiltaan
aloittaminen”, uuden
kayttdjan liittyminen,
uuden tuotteen lisda-
minen jarjestelmaan.

Vaatii paljon tietoa ja
resursseja, jotta mene-
telmdt voi implemen-
toida.
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3.4 Elektroninen liiketoiminta ja suosittelujdrjestelmait

Jos kuvitellaan fyysinen maailma, jossa yhdelld yritykselld on lukuisia sivu-
konttoreita ja minun ldhelld oleva konttori olisi personoitu juuri minun tarpei-
siini ja sinun ldhelld oleva konttori tarjoaisi juuri sinulle tarkoitettuja palveluita,
niin ei tdméd voisi toimia oikeassa maailmassa. Liiketoiminnan siirtyessa elekt-
roniseen maailmaan on huomattu, etti tarvitaan sellaisia liiketoiminnallisia
strategioita, joita ei aikaisemmin ole ollut mahdollista kdyttdd. (Schafer, Kons-
tan & Riedl, 2001.)

Aikaisemmin yritykset pystyivit tuottamaan arvoa valmistamalla mas-
soittain geneerisid tuotteita, mutta nyky&dn se ei riitd, vaan yritysten pitdisi pys-
tyd valmistamaan monia erilaisia tuotteita, jotka tayttdvat monien ihmisten use-
at erilaiset tarpeet. Ei voida kuitenkaan sanoa, ettd elektroninen liiketoiminta
tarjoaisi ratkaisun monien erilaisten tuotteiden valmistukseen, mutta se auttaa
tarjoamaan kuluttajille enemman vaihtoehtoja. Sen sijaan, ettd kirjakaupasta
16ytyy tuhansia eri kirjoja, niin Internetissd toimiva kirjakauppa voi pitdd sisal-
laan miljoonia erilaisia kirjoja. Lisddntynyt valinnanvara lisdd myos asiakkaille
tarjolla olevan tiedon méédrdd. Tilannetta helpottamaan otettiin kdytt6on mas-
sapersonointi, joka ei kuitenkaan kohdistu itse tuotteeseen, vaan siithen, miten
ne esitetddn Internet kaupassa asiakkaille. Yksi tapa massapersonointiin on suo-
sittelujdrjestelmat. (Pine, 1993.)

Elektronisessa liiketoiminnassa suosittelujdrjestelmien rooli on tarjota asi-
akkaille mielenkiintoisia tuotteita ja tietoa tuotteista, jotka helpottavat ostetta-
van tuotteen valitsemista. Suositeltavat tuotteet voivat perustua parhaiten
myyvien tuotteiden listaan, asiakkaan demograafiseen tietoon, tai asiakkaan
aikaisempien ostettujen tuotteiden analysointiin ja niiden pohjalta tehtyyn en-
nustukseen. Suosittelujen esittdmisen eri tyyleihin kuuluvat tuotteen suosittelu
asiakkaalle, personoidun tiedon esittiminen tuotteesta asiakkaalle, muiden asi-
akkaiden arvosteluiden yhteenvedon ndyttiminen tuotteesta, tai muiden kayt-
tdjien kritiikin esittdminen tuotteesta. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)

Suosittelujadrjestelmilld pystytdan suoranaisesti vaikuttamaan kuluttajako-
kemukseen. Laajassa merkityksessdan kuluttajakokemus pitdd sisdlldan fyysi-
sen tuotteen, jonka toiminnallisuutta tai ulkondkoa voidaan personoida, ja tuot-
teen esillepanon, jota my6s voidaan personoida joko automaattisesti tai kaytta-
jéltd saatujen tietojen avulla. Ndin ollen suosittelujarjestelmat tukevat kuluttaja-
kokemuksen personointia tarjoamalla erilaisia tapoja tuotteiden esillepanolle.
Voisi sanoa, ettd suosittelujdrjestelmdt mahdollistavat tdysin uuden kaupan
luomisen niin, ettd se on jokaiselle kayttdjdlle muotoiltu ja yksilollinen, vaikka
ainoa asia mikd muuttuukin, on vain tuotteiden esillepano eli ei niinkddn perus-
tana oleva kauppa. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)
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3.4.1 Markkinoinnin ja myynnin tehostaminen

Suosittelujdrjestelmét ovat monella tapaa samanlaisia kuin markkinointijérjes-
telmdt ja toimitusketjun pddtoksenteon tukijdrjestelmdt. Markkinointijdrjestel-
miét auttavat markkinointivastaavaa tekemdan oikeita padtoksid siitd, ettd miten
tuotteita kannattaa markkinoida kuluttajille. Tama tapahtuu yleensd niin, ettd
kuluttajat jaetaan erilaisiin asiakassegmentteihin ja tuotteet kategorisoidaan
vastaamaan nditd segmenttejd. Tamaén jdalkeen voidaan suunnitella markkinoin-
tikampanjoita, joilla rohkaistaan kuluttajia tietyistd segmenteistd ostamaan heil-
le kategorisoituja tuotteita. Sitd vastoin, suosittelujdrjestelmit ovat yleensd suo-
raan kontaktissa kuluttajien kanssa auttaen heitd 16ytdaméadn tuotteita, joista he
pitdisivét. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)
taavaa tekemddn padtoksid liittyen tuotteiden valmistusméddrddn ja siihen, ettd
lahetetddnko tuotteet varastoon sdilytykseen vai suoraan kauppaan, ja mihin
niistd. Tama takaa sen, ettd oikeat tuotteet ovat saatavilla asiakkaille, jotka niita
haluavat. Monet pddtoksenteon tukijdrjestelmét vastaavat aggregointiin liitty-
vissd kysymyksissd: kuinka moni kaikista tietyn kaupungin ihmisistd aikoo os-
taa hammastahnaa helmikuussa? Suosittelujdrjestelmidt vuorostaan auttavat
vastaamaan yksilolliselld tasolla kuluttajien kysymyksiin: minkd tuotteen tama
kyseinen asiakas haluaa ostaa juuri nyt? (Schafer, Konstan & Ried]l, 2001.)

Suosittelujdrjestelmdt pitdvat sisdllddn prosesseja, joita suoritetaan manu-
aalisesti, kuten ristiinmyymislistoja (cross-sell lists), ja tietokoneen suorittamia
prosesseja, kuten aikaisemmin esitelty yhteisollinen suodattaminen. Tietoko-
neen suorittamisesta prosesseista kdytetddn yleisesti nimitystd automatisoidut
suosittelujdrjestelmit (automatic recommender systems). Automatisoidut suo-
sittelujdrjestelmét ovat erikoistuneita tiedonlouhintajdrjestelmid, jotka ovat op-
timoitu olemaan tekemisissd kuluttajien kanssa, ei niinkdan markkinointivas-
taavien. Ne ovat tarkoituksenmukaisesti suunniteltu hyodyntdmé&dn reaaliai-
kaisia personoinnin mahdollisuuksia, joita interaktiivinen elektroninen liike-
toiminta mahdollistaa. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)

Schaferin, Konstanin ja Riedlin (2001) mukaan suosittelujdrjestelmait tehos-
tavat elektronista liiketoimintaa ja myyntid kolmella eri tavalla:

1. Muuntaa selailijat ostajiksi: Kuluttajat usein vain selailevat nettisi-
vuja ostamatta mitddn. Suosittelujdrjestelmdt auttavat kuluttajia
loytamaan tuotteita, joista he tykkaavit.

2. Lisda ristimyyntid: Suosittelujdrjestelmat lisddvat ristimyyntid eh-
dottamalla muita tuotteita kuluttajalle, kun he ovat jo tehneet osto-
pddtoksen yhdestd tuotteesta. Mikdli suosittelut ovat osuvia, ne
usein myds tuottavat lisdd myyntid. Esimerkkind tdstd on tilanne,
jossa kuluttaja on jo maksu-sivulla ja hanelle suositellaan tuotteita,
jotka pohjautuvat hidnen ostoskéarryssa oleviin tuotteisiin.

3. Kasvattaa luottamusta: Kuluttajaluottamuksen saavuttaminen on
tarkedssd roolissa elektronisessa liiketoiminnassa, silld kilpailijat
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ovat vain muutaman klikkauksen péadssa. Suosittelujdrjestelmdt pa-
rantavat luottamusta asiakkaan ja yrityksen vililld luomalla heiddan
suhteeseen enemmaén arvoa. Yritykset investoivat siihen, ettd he
oppivat tietoa asiakkaista, jonka jdlkeen suosittelujdrjestelmét hyo-
dyntédvéat saatua tietoa ja tamdn avulla asiakkaille voidaan esittdd
personoituja kayttoliittymid. Kuluttajat vuorostaan palkitsevat ta-
maén silld, ettd he palaavat niille sivuille uudestaan, joista he kokivat
saavansa parhaita suosituksia. Mitd enemman kuluttaja ns. opettaa
suosittelujdrjestelmdd hdnen mieltymyksistddn ja tarpeistaan, niin
sitd enemmadn se lisdd asiakasluottamusta.

3.4.2 Suosittelujdrjestelmien hyodyntiminen markkinoinnissa

Suosittelujdrjestelmien kehitystd ovat vauhdittaneet tuotteiden ja saatavilla ole-
van informaation runsaus, jonka kuluttajat ovat kokeneet jopa turhauttavana.
Taman lisdksi heille tarjottava ammattitaitoinen asiakaspalvelu on vdhentynyt,
joka on omalta osaltaan vaikeuttanut kuluttajien Internetissd tehtyja ostoksia.
Koska yrityksien suhde kuluttajiin on ndin ollen heikentynyt, he haluavat vah-
vistaa asiakassuhteita auttamalla kuluttajia 16ytdimdan helpommin heitd kiin-
nostavia tuotteita. Suosittelujdrjestelmét ovat suoraan yhteydessa asiakkaisiin ja
ne antavat heille neuvoja, jota voisi verrata ns. suusta suuhun (word of mouth)
markkinointiin. Samaan aikaan uudet tekniikat tietokantamarkkinoinnissa (da-
tabase marketing), tiedon louhinnassa ja kohdennetussa markkinoinnissa ovat
antaneet yrityksille tyckaluja vastata asiakkaiden tarpeisiin nopeammin ja aut-
taneet ymmartamaan asiakkaiden ostokdyttdytymistd. (Schafer, Konstan &
Riedl, 2001.)

Aikaisemmin monet yritykset - varsinkin kaupat - tunsivat kaikki asiak-
kaansa ja ndin ollen pystyivit tarjoamaan henkilokohtaista apua, palvelua ja
neuvoja kullekin. Useat yritykset nykypdivand eivdt pysty tdhdn samaan eli
toisin sanoen sdilyttimddn one-to-one suhdetta asiakkaisiin johtuen yrityksien
jalleenmyyntikauppojen koosta, alhaisesta tyontekija per asiakas -suhteesta ja
tyd asiaa niin, ettd he kohtelevat jokaista asiakasta samanlaisena. Osa yrityksistd
otti kdyttoonsad tietokantamarkkinoinnin, joka tdhtdd antamaan tarkempaa ja
henkilokohtaisempaa palvelua yrityksien asiakkaille jakamalla heidét erilaisiin
segmentteihin, jotka perustuvat demograafisiin ominaisuuksiin. Joissakin ta-
pauksissa tdlld menetelmdlld voidaan padsdantoisesti tarjota asiakkaille henki-
lIokohtaista palvelua, mutta toisaalta osa asiakkaista kokee asian niin, ettei yri-
tys endd ymmarrd heidédn tarpeitaan, mielenkiinnon kohteita tai mieltymyksia.
(Mani, Drew, Betz & Datta, 1999.)

One-to-one markkinoinnin tarkoituksena on saada markkinoinnin yleis-
luontoinen luonne muutetuksi teknologian avulla sellaiseksi, ettd se késittelee
jokaista asiakasta yksilond. Osana tétd tyylid on asiakkaiden mieltymyksien ke-
radminen ja niiden hyddyntdminen, sekd yrityksen kdytantdjen muuttaminen
kerdtyn tiedon avulla tuottavammaksi (Peppers, Rogers & Dorf, 1999). Suositte-
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lujarjestelmét ovat teknologia, joka auttaa yrityksid implementoimaan one-to-
one markkinointistrategian, koska se mahdollistaa persoonallisten suositusten
luomisen. Suosittelujdrjestelmit eivit kuitenkaan ole ainoa ratkaisu tdhdn, vaan
niiden liséksi on tarpeen kdyttdd muutakin asiakastietoa, kuten asiakkaan suo-
sima maksutapa ja postitusosoite ostokdyttaytymistd (Schafer, Konstan & Ried],
2001).

Tarjouksien kohdentaminen (ad targeting) on yksi osa markkinointia. Tar-
koituksena on tunnistaa sellaiset asiakkaat, joille olisi hyodyllistd tehdé& jonkin-
lainen tarjous perustuen heiddn aikaisempaan kayttdytymiseen sivuilla. Perin-
teisessd markkinoinnissa pidetddn silmalld tietynlaisia tapahtumia asiakkaiden
eldmadssd, joihin voidaan markkinoida tarjouksia tai tuotteita. Esimerkiksi kun
kuluttaja saa ensimmdisen pankkikortin, niin muutkin pankit alkavat markki-
noida omia vastaavanlaisia kortteja kyseessd olevalle henkildlle. Tai kun hdn
saa lapsen, niin tarjouksia aletaan tarjota aina vaipoista formuloihin ja kirjaker-
hoihin sekd henkivakuutuksiin. Tarjouksien kohdentamisessa asiakkaita kasi-
tellddn niin yksildind kuin jonkin tietyn markkinointiryhmén jésenend. Tarjouk-
sia tehdddn yleensd kaikille asiakkaille, joiden nimi esiintyy tietyn kategorian
listassa, josta esimerkkind ylld mainittu “saa lapsen”-lista. Ndille listoille kui-
tenkin lisdtddn ja poistetaan yksittdisid asiakkaita heiddn kayttdaytymisen perus-
teella, tarkoittaen sitd, ettd mikali asiakas sivuuttaa jatkuvasti kaikki tarjoukset,
niin hdnet poistetaan listalta. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)

Suosittelujdrjestelmdt auttavat ndin ollen yrityksid pddttdmédan sen, ettd
mitd mainoksia tai siséltod tietylle yksilolle kannattaa néyttdad nettisivulla pe-
rustuen tdman ihmisen aikaisempaan kayttaytymiseen. Hakukoneet kuten Ya-
dollisimman kiinnostavat bannerimainokset (banner ad) ndytettdaviksi, jotka
liittyvat kayttdjan tekemddn hakukyselyyn. Onkin hyvin tyypillistd, ettd kun
henkilo etsii Yahoosta tietoa tietystd automerkistd, niin hdnelle esitetddn sivulla
mainoksia liittyen tdmédn automerkin uusimmista autoista. (Ansari & Mela,

2003.)
3.4.3 Case: Amazon.com

Schafer, Konstan ja Riedl (2001) ovat listanneet tutkimuksessaan Internet-
kauppa Amazonin kdyttdmid suosittelujdrjestelmén osa-alueita heiddn kirja-
osiossaan. Kaikki seuraavaksi mainitut ominaisuudet olivat heiddn kirjoitta-
misajankohtana kdytossd, mutta he kuitenkin tiedostavat sen, ettd teknologia
kehittyy télld osa-alueella nopeasti.

Muut asiakkaiden ostamat tuotteet (Customers Who Bought): Amazon.com,
kuten monet muutkin Internetissd toimivat kauppasivut, ovat rakennettu niin,
ettd jokaisella kirjalla on oma informatiivinen nettisivu, jossa on tietoa kirjasta ja
sen ostamisesta. Muut asiakkaiden ostamat tuotteet -ominaisuus 16ytyy kirjasta
kertovalta nettisivulta, joka on itse asiassa jaettu kahteen suosittelulistaan. En-
simmdinen lista suosittelee muita saman kirjan ostaneiden ihmisten usein os-
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tamia kirjoja. Toinen lista suosittelee kirjoittajia, joiden kirjoja valitun kirjan os-
taneet ovat my0s ostaneet.

Sinun suositukset (Your Recommendations): Amazon kerdd suoraa pa-
lautetta asiakkaiden lukemista kirjoista, antaen asiakkaille mahdollisuuden ar-
vostella kirja viisiportaisella asteikolla. Kun asiakas on arvostellut tietyn maa-
ran kirjoja, he voivat pyytdd suosituksia kirjoista, joista he voisivat tykatd. Tal-
16in Amazon suosittelee arvostelemattomia kirjoja, jotka korreloivat hanen kir-
jamakuunsa.

Silmit (Eyes): Silmét -ominaisuus mahdollistaa asiakkaiden saavan ilmoi-
tuksen sdhkopostin avulla uusista tuotteista. Asiakkaat voivat rajata heiddn
kiinnostuksen kohteita syottamadlld ehdoiksi kirjoittajan nimen, kirjan nimen,
aihealueen, ISBN-numeron tai julkaisupdivimé&dran. He voivat myos kadyttaa
joko yksinkertaisia tai monimutkaisempia Boolean-kriteereitd (JA/TAI) rajauk-
sissa. Silmédt-ominaisuutta on mahdollista kdyttdd myos suoraan hakukentdn
avulla; hakukriteerit voidaan suoraan tallentaa Silmien kriteereiksi.

Amazon.com toimittaa (Amazon.com Delivers): Amazon.com toimittaa on
variaatio Silmdt-ominaisuudesta. Asiakkaat valitsevat valintaruutujen avulla
tarjolla olevasta listasta heitd kiinnostavia kategorioita tai genrejd, esimerkiksi
eldaménkerta, ruuanlaittokirjat tai matkustus. Tietyin véliajoin Amazon ldhettda
asiakkaalle siahkopostilla listan heiddn suosittelemistaan kirjoista, jotka kuulu-
vat asiakkaan valintaehtoihin.

Kirjakaupan lahjaideat (Bookstore Gift Ideas): Lahjaideat mahdollistavat asi-
akkaiden saavan toimittajilta suosituksia. Asiakkaat valitsevat kirjakategorioita,
joista he haluaisivat saada suosituksia. Vaihtoehtoisesti he voivat myos valita
Amazonin tyontekijoiden tekemid valmiiksi maéariteltyjd suosituslistoja. Monel-
lakin tapaa tdméd on kuin online versio aikaisemmin mainitusta Amazon.com
toimittaa -ominaisuudesta. Isoin ero on kuitenkin se, ettid asiakkaiden ei tarvitse
rekisterdityd Amazonin palveluun kadyttddkseen Lahjaideoita, vaan sitd voi
kayttdad myos anonyymit sivuilla kavijit.

Asiakkaiden kommentit (Customer Comments): Tdmd ominaisuus antaa asi-
akkaille mahdollisuuden saada suosituksia, jotka pohjautuvat muiden kaytta-
jien mielipiteisiin. Jokaisen kirjan informaatio-osiossa on lista 1-5 tdhden arvos-
teluista ja kirjan lukeneiden kayttdjien kirjoittamia kommentteja. Ndin ollen kir-
jan ostajalla on mahdollisuus ottaa huomioon muiden ihmisten mielipiteet ky-
seisestd kirjasta. Tamaén lisdksi kadyttdjat voivat arvioida muiden ihmisten anta-
mien arvosteluiden hyotyd vastaamalla kysymykseen: “Oliko tdma kommentti
hyodyllinen sinun mielestdsi?”. Kylld ja ei vastauksista muodostetaan jokaiseen
kommenttiin yhteenveto, jossa kerrotaan esimerkiksi: ”5 ihmista 7:std piti tata
arvostelua hyvana”.

3.5 Suosittelujdrjestelmien mahdollisuudet

Suosittelujdrjestelmistd on kdytossd jo monia erilaisia variaatioita, joissa on eri-
laisia kayttoliittymid, teknologioita ja vaihtelevia tiedon tarpeita ja sen hyodyn-
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tamistd. Tastd huolimatta on olemassa vield useita mahdollisuuksia laajentaa
suosittelujdrjestelmid hyodyllisimmiksi kokonaisuuksiksi, joko nykyisissa jar-
jestelmissa tai tdysin uusissa jdrjestelmissa. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)

Monet sivustot kdyttdvat ostotapahtumien tietoja implisiittisesti positiivi-
sissa arvosteluissa. Ei voida kuitenkaan olettaa, ettd jonkun asian omistaminen
on aina positiivinen asia. Esimerkiksi CDNOW-yhtion sivustolla on mahdolli-
suus merkitd ostoksen jdlkeen tuotteeseen tieto, ettd omistaa sen, mutta ei tyk-
kdd tuotteesta. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta implisiittistd negatiivis-
ta arviota ei oteta huomioon suosittelujdrjestelmissad. Yksi tapa olisi tutkia pa-
lauttaa tuotteen erilaisten syiden takia, voidaan yleisesti ottaen todeta, ettd jo-
kainen palautustapahtuma on negatiivinen arvostelu. Toinen tapa on tutkia
tuotteiden tietojen katselukertoja. Jos kdyttdjad katselee tarkemmin muita tuottei-
ta kuin toisia, niin ndille véahiten katselluille tuotteille voidaan asettaa negatiivi-
nen arvio. Monet suosittelujdrjestelmien algoritmeista suoriutuvat tehokkaam-
min, mikéli niilld on kédytossd sekd positiivisia ettd negatiivisia arvosteluita, jo-
ten negatiivinen tieto on my®os tdrkedd. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)

Yksi luova suosittelujdrjestelmien kayttomahdollisuus olisi kéyttda sit4 tie-
tylld tapaa pdinvastoin selittimdan kayttdjdlle, ettd millainen asia jokin tietty
tuote on. Jarjestelmd voisi siis kertoa kdyttdjdlle: “tamad tuote mitd nyt katselet,
on samantyylinen kuin ndmaé aikaisemmat tuotteet, joista olet tykdnnyt”. Nain
ollen tuotteiden vilille syntyy uudenlaisia korrelaatioita. Parhaan tuloksen saa-
vuttamiseksi jarjestelmén pitdisi pystyd palauttamaan tuotteita, joita kdyttdja on
jo ostanut menneisyydessd, kuin jokin tietty luettelu tuotteista, joita hédn ei ole
ostanut. (Schafer, Konstan & Riedl, 2001.)

3.5.1 Hienostunut suosittelu

Nykyiset suosittelujdrjestelmat kayttavat vain osan tarjolla olevasta tie-
donmaddrastd tehdessddan kayttdjasuosituksia, kuten demograafinen tieto,
transaktiotieto tai arvostelut. Mikdan jarjestelmd ei kuitenkaan yhdistd kaikkea
tietoa tehdessddn suosituksia reaaliajassa. Tdstd ajattelutavasta muodostuu
muutama ongelma. Onko mahdollista yhdistdd kaikki tarjolla oleva tieto jarke-
viksi kokonaisuuksiksi? Pitdisiko yksittdisten osien suosittelujdrjestelmien tarjo-
ta erikseen omat suosituksensa? Onko mahdollista saada tarkempia suosituksia
yhdistelemalld kaikki tieto? (Basu, Hirsh & Cohen, 1998.)

Kaiken tiedon yhdistavit suosittelujdrjestelmien algoritmit mahdollista-
vat “hienostuneen suosittelun”, jolla tarkoitetaan taydellisesti personoitua kayt-
van samalla tavalla kuin ennen personointia, eikd hdnen myoskddn tarvitse
tehdd mitdan yliméaéaraistd, jolla hdan ilmaisee omat kiinnostuksen kohteensa tai
halunsa jarjestelmalle. Sivusto muuntaa rajapintaansa hienovaraisesti niin, etta
kayttdja tuskin edes huomaa mitdan muutosta. (Basu, Hirsh & Cohen, 1998.)
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3.5.2 Tyokaluja markkinointiin

Suosittelujédrjestelmien rooli on yleensd toimia virtuaalisena myyntimiehend,
eikd niinkddn markkinoinnin tyokaluna. Erona on se, ettd useat suosittelujdrjes-
telmét kohdentavat jokaisen asiakkaan erikseen omana yksiloné, jolloin on vai-
kea luoda raportteja, joihin markkinointivéki on tottunut. Raportit jakavat usein
koko asiakaskunnan helpommin hallittaviin segmentteihin. Yksi vaihtoehto
suosittelujdrjestelmien ja markkinointiraporttien yhdistimiseen on luoda korre-
laatioita ihmisten viélille etsien samankaltaisuuksia ja luoda ndistd omia seg-
menttejd. Automaattisesti luoduista ryhmistd muodostuu kuitenkin kaksi on-
gelmaa: Miten automaattisesti generoidut ryhmét nimetddn, ja ovatko luodut
segmentit yhtd hyodyllisid kuin traditionaalisesti jaetut segmentit? (Schafer,
Konstan & Riedl, 1999.)

Useimmiten suosittelujdrjestelmét toimivat vain myyntipuolella, eli toisin
sanoen ne auttavat asiakasta 16ytdméadn tuotteita ja ostotapahtumissa. Nykyai-
kainen markkinointi ei ole kuitenkaan luotu maksimoimaan vain asiakkaan ko-
keman hyddyn, se pyrkii myos maksimoimaan yrityksen tuottoisuuden. Suosit-
telujarjestelmét voisivat luoda jokaiselle asiakkaalle hintaherkkyysarvion jokai-
sesta tuotteesta, jotta sivusto voi myydad tuotteita hinnalla, joka tuottaa eniten
arvoa yritykselle. Tietty asiakas voi olla halukas ostamaan tuotteen hinnalla,
joka tuottaa 10 senttid voittoa yritykselle, kun taas toinen asiakas voi ostaa sa-
man tuotteen euron voitolla. Tédllaisen asian implementointiin liittyy kuitenkin
eettisesti haastavia asioita. (Avery, Resnick & Zeckhauser, 1999.)

3.6 Suosittelujarjestelmien haasteet

Kayttdjien yksityisyys on tdrked asia suosittelujdrjestelmissd. Jotta jarjestelma
voi antaa personoituja suosituksia, tdytyy sen tietdd jotain kayttdjistd - mitd
enemmadn suosittelujdrjestelmd tietdd, sitd parempia suosituksia se osaa tehda.
Laajat suosittelujdrjestelmaét voivat oppia tietdimédan paljonkin eri asioita kaytta-
jistd ilman kayttdjien syotteitd tai tietdmystd tietojen kerddmisestd. Useat kaytta-
jat ovat kuitenkin huolissaan siitd, ettd mitd tietoa on kerdtty, minne se tallenne-
taan ja miten sitd kdytetdan. Tietosuojakdytdnnot (privacy policies) ovat yritys-
ten luomia sdantojd, jotka selittdavat asiakkailla sen, miten heistd kerdttya tietoa
kaytetdaan hyodyksi. Tyypillistd on se, ettd yritys lupaa olla antamatta tai myy-
mittd tietoa muille tahoille. Ongelmallista tietosuojakdytdnnoissd ovat niiden
ymmadrtdminen, koska tekstit ovat usein vaikealukuisia, mutta my®os se, etta
yrityksilld saattaa olla oikeus muuttaa sddnt6ja mychemmassa vaiheessa. (Scha-
fer, Konstan & Riedl, 2001.)

Kerétyn tiedon oikeellisuutta on vaikea tarkistaa ja ndin ollen tieto saattaa
olla hyvinkin hajanaista. Kun asiakkaat antavat tietoja, he voivat huolimatto-
masti arvostella tuotteita vddrin tai antaa muuten vain vadrdd tietoa. Nama tie-
dot vaikuttavat suosittelujdrjestelmédn tehoon ja sen tuottamiin tuloksiin, jotka
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tassd tapauksessa ovat vadristyneitd. (Amatriain, Lathia, Pujol, Kwak & Oliver,
2009.)

Suosittelujédrjestelméadn lisédtylld uudella tuotteella on aluksi ”kylmék&yn-
nistys ongelma” (cold start problem). Siltd puuttuu kéyttdjien antamat arvoste-
lut ja ndin ollen sitd on vaikea suositella kenellekdédn. Tilannetta voidaan helpot-
taa siten, ettd yritys itse pyrkii antamaan tuotteelle mahdollisimman tarkkoja
tietoja etukiteen, jotta tuote voidaan yhdistdd tietynlaisiin asiakkaisiin. Tiedon
skaalautuvuuden ongelmat liittyvit tdhan kohtaan myos, silld jdrjestelmén tie-
tovarastoja tdytyy ajoittain aina pdivittdd, jotta uudet tuotteet ja kayttdjat ovat
varmasti ajan tasalla. On tyypillistd, ettd tiedon skaalautuvuus aiheuttaa tiettyja
rajoituksia suosittelujérjestelmille. (Amatriain ym., 2009.)

3.7 Suosittelujdrjestelmait kayttdjien nikokulmasta

Suosittelujdrjestelmét auttavat asiakkaita heiddn ostopddtoksien tekemisessd
parantamalla tehtyjen padtoksien laatua ja tekemalld siitd vaivattomampaa. Os-
topdadtoksen laatua voidaan parantaa siten, ettd valitaan mahdollisimman teho-
kas tapa tiedon suodattamiseen, joka auttaa asiakasta tekemddn hénelle par-
haimman mahdollisen ostopddtoksen. Kuten aikaisemmin on todettu, tyypilli-
simmaét menetelmit tiedon suodattamiseen ovat sisdltoon perustuva ja yhteisol-
linen suodatus. Sisdltoon perustuva suodatus generoi mahdollisia suositeltavia
tuotteita, jotka pohjautuvat kayttdjad miellyttaviin ominaisuuksiin tai etsintdkri-
teereihin. Yhteisollinen suodatus on verrattavissa word-of-mouth suosituksiin,
koska se muodostaa suositeltavia tuotteita perustuen samankaltaisten ihmisten
mielipiteisiin ja tykkdyksiin. Kdyttdjien kannalta ndiden kahden menetelman
yhdistdminen on useimmiten paras vaihtoehto, koska se vaikuttaa suotuisasti
ostopddtoksen laatuun. (Xiao & Benbasat, 2007.)

Suosittelujdrjestelmistd koettavaan hyotyyn vaikuttaa itse tuote ja kaytta-
jan aikaisemmin hankittu tieto samankaltaisista tuotteista (kuvio 8). Online-
ostoksenteossa tuotteet voidaan kategorisoida kahteen ryhmddn: etsintd- (esi-
merkiksi kulutustavarat) ja eldamystuotteisiin (matkat, palvelut). Nykyiset suo-
sittelujdrjestelmit suoriutuvat vahintdankin tyydyttavalld tasolla etsintédtuottei-
den kanssa, silld ne voivat kayttdd hyodykseen tekstid ja staattisia kuvia. Taman
takia kayttdjat kokevat suosittelujdrjestelmien toiminnan etsintdtuotteissa usein
hyodyllisempénd, kuin niiden toiminnan eldamystuotteiden kanssa. Elamystuot-
teiden ostopddtts on kuitenkin usein hankalampaa kuin etsintdtuotteiden, jol-

maksi ja ndin ollen tehdd ostopdidtoksen, joka perustuu enemmaén suositukseen.
(Xiao & Benbasat, 2007.) Mukaelma Xiaon ja Benbastin (2007) teoretisoinnista

toimii yleisen tason teoreettisena linssind tamén tutkielman empiiriselle osuu-
delle.
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Suosittelujérjestelman Kéyttdjan
tyyppi nakemys/arviointi
Jatkokyttaytyminen
Ostopéitoksen
Tuotekategoria tekeminen/tekem&tts
jattdminen

KUVIO 8 Suosittelujdrjestelma ja ostaminen, Xiao & Benbasat 2007 soveltaen
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4 EMPIIRISEN AINEISTON KERUU JA ANALYYSI

Téssd luvussa esitellddn empiirinen tutkimus, tutkimusmenetelmit ja kerrotaan
tutkimuksen toteutumisen vaiheet. Tutkimuksen kohteena on suosittelujdrjes-
telmien toimivuus liiketoiminnallisesta ndkckulmasta. Tutkimusta ei ole rajattu
vain tiettyyn elektronista liiketoimintaa suorittavaan sivustoon, silld kaikista
sivuista saadut kokemukset auttavat muodostamaan laajemman kokonaisym-
maérryksen.

4.1 Tutkimusmenetelmit ja aineiston keruu

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia suosittelujdrjestelmien tehokkuutta ja
hyodyllisyytta liiketoiminnallisesta ndkokulmasta. Tehokkuutta voidaan mitata
erilaisilla osa-alueilla, kuten lisimyynnin onnistumisella ja asiakasuskollisuu-
den lisddmiselld. Pyrin selvittimdan mydos, vaikuttavatko kayttdjiin suosittelu-
jarjestelmissd kédytetyt tiedon suodatusmenetelmit, onko tarve- vai ominai-
suuspohjaisilla jdrjestelmilld eroa, ja vaikuttaako suositeltavan tuotteen tyyppi
onnistuneeseen suosittelujdrjestelman toimintaan.

Tutkimuksessa kaytetdan hyddyksi kvalitatiivisia menetelmid. Kvalitatii-
viset menetelmdt ovat tdrkeitd, silld niiden avulla voidaan selvittdd kayttayty-
misen syitd ja kontekstia. Niiden kdytto on my6s suotavaa, kun yksiloitd ja vuo-
rovaikutusta tarkastellaan lahemmin. (Layder, 1993.)

Aineistonhankinnan tavaksi ja haastattelumenetelméksi valitsin teema-
haastattelun. Se on tyyliltdan puolistrukturoitu haastattelu, silld siind on raken-
ne enemman ennalta madritetty kuin avoimessa haastattelussa. Se on kuitenkin
rakenteeltaan valjempi kuin lomakehaastattelussa kdytetty strukturoitu rakenne.
Teemahaastattelun soveltuvuutta aineistonkeruuseen puoltaa myds sen tarjoa-
mat avoimet vastaukset, jotka auttavat hahmottamaan henkildiden kokemukset
ja mielleyhtymat liittyen suosittelujdrjestelmiin. Koska jokaisen haastateltavan
kanssa lapikdydyt asiat ovat pddpiirteittdin samat, on aineiston jasentdminen ja
analysointi helpompaa. (Hirsjarvi & Hurme, 2001.)
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4.2 Haastattelut

Tutkimusta varten haastattelin viittd 25-31-vuotiasta ihmistd, joista neljd oli
miehid ja yksi oli nainen. Haastateltavista kaksi oli opiskelijaa, kaksi oli tdissd
finanssialalla ja yksi mies tyoskenteli IT-alalla. Toteutin haastattelut Helsingissa
2.7.-9.9.2015. Valintakriteeriksi muodostui se, ettd he olivat suorittaneet ostok-
sia verkossa ja ettd suosittelujdrjestelmit olivat jollakin tasolla ennestdan tuttuja.
Enimmillddn verkko-ostoksia tehtiin vuodessa 15 kertaa yhden ihmisen kohdal-
la, védhiten ostoksia tehneelle haastateltavalle kertyi keskimddrin 4 vuodessa.
Osa haastateltavista oli ostanut suosittelujdrjestelméan kautta heille suositelta-
vana olleen tavaran.

Haastattelussa kysymykset olivat ennalta laadittuja, mutta ne eivét olleet
sidottuja tiettyihin vastausvaihtoehtoihin tai vastausjdrjestykseen. Osa kysy-
myksistd vaati asian selittamistd esimerkkien avulla, koska asia ei ollut ennes-
tddn tuttu tai koska haastateltava ei ollut aikaisemmin ajatellut asiaa siltd kan-
nalta. Kaikille esitetyt kysymykset olivat:

1. Onko haastateltava joskus ostanut hdnelle suositellun asian

2. Miten haastateltava suhtautuu hénelle suositeltuihin asioihin

3. Kokeeko haastateltava saavansa lisdarvoa, kun hinelle suositellaan
asioita, joista hdn voisi olla kiinnostunut

4. Mikéli hénelle suositeltavat asiat ovat onnistuneita, kokeeko haas-
tateltava verkkokaupan luotettavammaksi tai muuten paremmaksi

5. Ostaako haastateltava enemmadn tavaroita verkkokaupasta, jossa
suositeltavat asiat ovat onnistuneita

6. Vaikuttavatko tiedon suodattamisessa kdytetyt menetelmit suosit-
teluiden hyodyllisyyteen (asiantuntijat, muut kayttdjat, samantyyli-
set ihmiset)

7. Kokeeko haastateltava suosittelujdrjestelmien hyodyllisyyden eri-
lailla erilaisten tuotteiden kohdalla

Kysyin ndiden lisdksi haastateltavilta erikseen heiddn hyvistd ja huonoista ko-
kemuksista suosittelujdrjestelmistd, jotka mahdollisesti omalta osaltaan vaikut-
tivat heiddn mielipiteisiinsd. Kysymyksissd ei tarvinnut varoa turhan teknista
sanastoa, koska haastateltavat tuntuivat ymmartavan teknologista perustermis-
tod. Tein kaikille haastateltaville selvéksi heti alussa pro gradu-tutkielmani na-
kokulman, mutta huomautin my®os, ettd kaikki heiddn olennaiseksi kokemat
seikat ovat tarkeita.

Haastattelut olivat vapaamuotoisia ja ne toteutuivat kotonani, heidan ko-
dissaan, ja julkisilla paikoilla kuten kahviloissa. Haastatteluiden runko noudatti
tarkasti luomaani teemahaastattelurunkoa, mutta vililld esitin kysymyksid
hieman erilailla muotoiltuna, koska se tuntui auttavan ja avaavan keskustelua
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eri ihmisten kanssa. En antanut omien mielipiteideni vaikuttaa haastatteluiden
aikana, kun ohjasin keskustelua eri teemojen vililld, mutta melko aktiivisesti
sain hakea vastauksia, koska aihepiiristd puhuminen ei ollut selkedstikddn sel-
lainen asia, jota haastateltavat olivat aikaisemmin pysdhtyneet miettimaan.
Haastattelut kestivit noin 30-40 minuuttia, eikd niisséd esiintynyt isoa hajontaa.
Asnitin kaikki haastattelut, jonka jalkeen litteroin hy6dyllisimmét osiot eli kir-
joitin ne tekstiksi.

Ennen haastatteluita olin suunnitellut haastattelevani vahintdan kahdek-
saa henkil6d, mutta muutaman haastattelun jalkeen huomasin vastauksissa tiet-
tyjd samankaltaisuuksia. Ndin ollen en kokenut tarpeellisena suurentaa otanta-
joukkoa, silld jo muutamaakin ihmistd haastattelemalla on mahdollista saada
tarpeeksi laajaa tietoa, koska tdlloin voi syventyd yksityiskohtiin. (Hiusjdrvi &
Hurme, 2001.)

4.3 Aineiston analyysi ja luotettavuuden arviointi

Analyysin tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa kasiteltdvastd aiheesta aineistoa
selkeyttamalld ja tiivistdmalld. Aineistosta on tdrked erotella oleelliset kokonai-
suudet ja tarkastella niitd tutkimuksen ndkokulman viitekehyksessd. Aineiston
kerdamisen ja késittelyn jdlkeen ensimmadinen vaihe on kokonaisuuden jarjes-
taminen, jolla tarkoitetaan aineiston lukemista ja alustavaa jasentelyd. Tama
vaihe on erityisen tdrked, sillda onnistunut analyysi vaatii aineiston erinomaista
tuntemista. Se ei kuitenkaan ole analyysin tavoite, vaan se auttaa seuraavassa
vaiheessa tapahtuvaa sédannonmukaisuuksien ja samankaltaisuuksien etsimista
aineistosta. Valitsin teemoittelun sadannonmukaisuuksien etsintdtavaksi, jonka
mukaan aineistosta hahmotellaan usein toistuvia, keskeisid teemoja. Keskeisiksi
teemoiksi muodostui teemarungon mukaisesti kolme eri kokonaisuutta, koska
jokainen yksittdinen teema oli selkedsti oma kokonaisuutensa ja ndin ollen ai-
neisto oli suoraviivaista jaotella tietyn teeman alaisuuteen. Teemoittelun teemat
eivdt aina kuitenkaan vastaa teemahaastattelun rungon teemoja, silld aineistosta
voi syntyd myos uusia. (Hiusjarvi & Hurme, 2001.)

Aineiston luotettavuuden arviointi liittyy oleellisesti aineiston analyysiin,
silld laadullisessa tutkimuksessa tutkija on keskeisessd roolissa ja tutkimuksen
tulokset ndin ollen myds pohjautuvat tutkijan johtopdatoksiin. Tastd syystd tut-
kijan on pystyttava osoittamaan lukijalle, ettd tutkimuksen eri vaiheet ovat luo-
tettavia. Luotettavuuteen liittyy myos oleellisesti tutkittavien henkildiden to-
denmukainen tulkinta ja aineiston tarkka ymmarrys. Koska tutkija voi vaikut-
taa koko tutkimusprosessin eri vaiheissa merkittdvalld tavalla lopputulemaan,
on tarkedd, ettd tutkija my0s sisdistdd taman seikan ja oman roolin prosessissa.
Tutkimuksen eri vaiheiden riittdvan tarkka kuvaus takaa sen, ettd lukijalle
muodostuu késitys tutkimuksen oikeellisuudesta ja luotettavuudesta. (Hiusjar-
vi & Hurme, 2001.)

Haastateltujen ihmisten lukumaééra oli pieni ja tdméan vuoksi on téarked ot-
taa huomioon se, ettei tutkimustuloksia voi yleistdd kaikkiin verkko-ostoksia
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tehneisiin ihmisiin. Tavoitteena oli kuitenkin ilmion syvempi ymmadrrys ja eri-
laisten ndkokulmien 16ytdminen ja ndin ollen haastatteluiden pohjalta ei voida
tehda tilastollisia padtelmia.

Seuraavassa luvussa kdyn ldpi haastattelututkimuksen keskeiset tulokset
ja pyrin antamaan kattavan kuvan suosittelujdrjestelmiin kohdistuvista ajatuk-
sista, niiden hyvistd ja huonoista puolista sekd niiden tarpeellisuudesta yrityk-
sen kannalta.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Téassd luvussa esittelen haastatteluaineiston tulokset teemahaastattelurungon
mukaisesti. Lupasin kisitelld haastateltavien aineiston nimettémé&nd, mutta jo-
kainen heistd sanoi, ettd voi myos kdyttdd heiddn omaa etunimeddn tutkimuk-
sessa. Pelkdn etunimen perusteella yksiloiden tunnistaminen on kuitenkin vai-
keaa, eikd se tuntunut olevan kenellekddn haitallinen asia.

Kuvaillessani aineistoa maarillisilld sanoilla kuten “kaikki”, ”suurin osa”
ja “harva”, en pyri tekemddn yleistyksid kaikkiin ihmisiin ja nédin ollen johdatte-
le lukijaa tekemadén tilastollisia padtelmid. Tarkoituksena on vain kuvata ilmioi-
den esiintymisen yleisyyttd suorittamani haastattelun sisdlld. Sitaateista, joita
olen haastatteluista lainannut, olen poistanut puhekielen tdytesanoja ja toistoa
ja tasmennykset olen merkinnyt hakasulkeiden sisille.

5.1 Yleiset kokemukset suosittelujirjestelmista

Suosittelujadrjestelmistd saadut kokemukset vaativat sen, ettd on kdynyt verkko-
kaupoissa ja mahdollisesti my6s ostanut sieltd tuotteita tai palveluita. Pyrinkin
valitsemaan haastateltavat ihmiset tdmdn kriteerin mukaan, jotta sain koke-
muksiin pohjautuvia vastauksia. Yksi haastateltava ei ollut koskaan ostanut
hidnelle suositeltua asiaa, mutta muut olivat ostaneet edes kerran elaménsi ai-
kansa suosittelujdrjestelmén tarjoaman asian. Taulukossa 2 on esitetty haastatel-
tavien nimet, idt, kuinka monta verkko-ostosta he tekevit keskimiarin vuosit-
tain ja ovatko he ostaneet heille suositeltavan tuotteen.
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Taulukko 2 Haastateltavien verkko-ostoskayttaytyminen

Nimi Ikd Verkko-ostojen Onko ostanut suositeltavan
maddrd vuodessa asian

Sophia 25 10-12 Kylla

Christian 30 15 Kylla

Olli 27 4 Ei

Akseli 26 5 Kylla

Timo 31 12 Kylla

Haastateltavilta ihmisiltd tiedusteltiin heidédn hyvid ja huonoja kokemuksia suo-
sittelujdrjestelmistd, ovatko he ostaneet suositeltua asioita, ja heiddn suhtautu-
misesta aihealueeseen. Koin myo6s hyodyllisend tiedustella sellaisten ihmisten
ajatuksia suosittelujdrjestelmistd, jotka eivédt ole ostaneet niiden kautta mitdan
tuotetta. Kaikilla haastateltavilla oli kokemuksia suosittelujdrjestelmistd, ja suh-
tautuminen niihin oli padsdantdisesti samanlaista - neutraalia tai positiivista,
vaikkakin yhden asenne oli selkeédsti muita negatiivisempi suositteluita kohtaan.
Olli oli my®s joukosta ainoa, joka ei ollut ostanut hénelle suositeltuja asioita.

Sophia, Christian, Akseli ja Timo olivat sitd mieltd, ettd mikali suosittelut
osuvat kohdalleen, niin silloin on mahdollista, ettd heiddn ostoskérry taydentyy
suositellulla asialla. Toisaalta, mikili suosittelut eividt tuntuneet relevanteilta,
niin ndiden neljan neutraalisti tai positiivisesti suhtautuvien mielestd ne ovat
helppo sivuuttaa. Sophia kiinnittaa valilld suosituksiin huomiota:

Vililla kiinnitdan huomiota suositeltuihin asioihin ja [olen] ostanut my0s jotain pienid
lisukkeita. Yleensd vaateostoksia.

Akseli ei ollut aivan vakuuttunut hédnen kokemistaan suosittelujdrjestelmistd,
silld ne eivat tunnu olevan kovinkaan fiksuja:

Suhtaudun [suosittelujdrjestelmiin] melko neutraalisti, koska ne eivdt osu hirvedn
usein kohdalle. Useimmiten jérjestelmit eivit ole fiksuja. Toivoisin, ettd ne osuisivat
paremmin kohdalle, koska vililld ne aiheuttavat hilpeytta.

Ollin ajatukset suosittelujdrjestelmistd poikkeavat muista, silld hdanen ndkeman-
sd suositukset eivit ole osuneet kohdalle ollenkaan, eikd hin sen takia kiinnitd
niihin huomiota. Han mainitsi myds, ettd ennalta pa&ttaa mitd aikoo ostaa, eika
siksikddn halua selailla ldpi hénelle suositeltuja asioita. Tdhdn vaikuttaa myos
se, ettd Olli tekee eniten nettiostoksia huutokaupoissa, joissa hdnen mukaansa
ei ndy paljoa suosituksia.

Timolla on suosittelujdrjestelmista yleisesti ottaen hyvit kokemukset. Ha-
nen mielestd onnistuneet suositukset saavat hinet tuntemaan niin, ettd verkko-
kauppa ottaisi hdnet paremmin huomioon asiakkaana. Tamé seikka on hdnen
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mukaansa vaikuttanut osaltaan siihen, ettd hidn on tehnyt ostoksen tietyssd
verkkokaupassa.

5.2 Suosittelujdrjestelmien hyodyllisyys

Suosittelujédrjestelmien hyodyllisyyteen vaikuttavia seikkoja ovat niistd koettu
lisdarvo, verkkokaupan jollain tapaa paremmaksi kokeminen mikéli suositukset
osuvat hyvin kohdalle, ja ettd onko asiointi tédllaisissa verkkokaupoissa mielek-
kdaampadd kuin sellaisissa, joissa suositukset eivit ole hyvin kohdistettuja. Edel-
lisen teeman mukaisesti Sophia, Christian, Akseli ja Timo sanoivat kokevansa
jollakin tasolla lisdarvoa, jos suosittelujdrjestelmét onnistuvat suosituksissa. Ko-
ettu hyoty ei kuitenkaan ollut suurta, vaan pikemminkin mukava pieni lisd net-
tiostoksien maailmassa. Christian mainitsi, ettd teknisesti ndkokulmasta on
hienoa, jos suosittelut osuvat kohdalle, koska ne helpottavat vililld ostoksien
tekoa. Akselin mielestd lisdarvoa tulee siitd, mikali han etsii tiettyd tuotetta ja
saa hinta-alennuksia suosittelujdrjestelmien avulla, jolloin lisdarvo koetaan ra-
han s&dastond. Olli poikkesi muusta joukosta taas, silld hdn sanoi suoraan, ettei
koe milldadn tasolla lisdarvoa:

En usko, ettd kokisin lisdarvoa, vaikka suosittelut olisivat onnistuneita. Suosittelujar-
jestelmait eivat vaikuta verkkokaupan valintaan ollenkaan.

Akseli uskoo, ettd onnistuneesti suositellut asiat vaikuttavat verkkokaupan luo-
tettavuuteen positiivisesti. Tamd on linjassa Schaferin, Konstanin ja Riedlin
(2001) teorian kanssa, ettd suosittelujarjestelmit auttavat kasvattamaan luotta-
musta asiakkaan ja verkkokaupan vililld, joka omalta osaltaan tehostaa myyn-
tid. Timo ja Christian olivat samoilla linjoilla Akselin kanssa, silld heiddn mu-
kaansa onnistuneista suosituksista tulee sellainen tunne, ettd verkkokaupan
pitdjat yrittdvat oikeasti ottaa asiakkaan huomioon yksiloind. Timo mainitsi
muutakin luotettavuuteen liittyen:

Koen tietylld tapaa luotettavammaksi, koska siitd ndkee yrityksen panostuksen, ovat
siis tdysilld liikkeelld. Tulee luottavaisempi fiilis myds muihin asioihin, kuten mak-
samiseen ja ostokokemukseen.

Sophia sanoi ostokokemuksen myds olevan positiivisempi, jos suositukset osu-
vat hyvin kohdalleen. Hanelld on muutamat vakio verkkokaupat, joissa hian
asioi, ja niissd olevat suositukset ovat yleisesti ottaen kiinnostavia. Valilla
Sophia myos ostaa hénelle suositeltuja asioita, aivan kuten Christian, Akseli ja
Timo.

Kukaan haastatelluista ei kokenut suosituksia drsyttdving, ei edes silloin,
kun ne tuntuivat huonoilta. Tosin Akseli huomautti, ettd Facebookissa suosi-
tukset ovat hieman &rsyttdvid, koska esille tuotavia asioita on liikaa erilaisia.
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Han tarkensi vield, ettd varsinkin videot ja isot mainokset. Sophiaa eivit huonot
suositukset drsytd sen takia, ettd niihin on helppo olla kiinnittdimattd huomiota.

5.3 Suosittelujirjestelmien ominaisuudet

Suosittelujédrjestelmien ominaisuuksista tarkastelun alla olivat tiedon suodatta-
misessa kdytetyt menetelmit ja niiden hyodyllisyys, sekd se, ettd koetaanko
hyodyllisyys eri tavalla eri tuotteiden kohdalla. Tiedon suodattamisessa kaytet-
tyjen menetelmien hyodyllisyys jakoi haastatellut ihmiset taas kahteen ryhmaééan.
Ollin mukaan eri menetelmien hyodyllisyydessd ei ole hdnen mielestd mitdan
eroja eikd han myoskddn koe suosittelujdrjestelmien vaikuttavan hanen paatok-
siinsd. Muilla haastatelluilla oli melko samanlaiset ajatukset eri menetelmistd,
silld kaikkien heiddn mielestd samantyylisten ihmisten antamat arvostelut ja
ostohistoria olivat tdrkedlld sijalla siind, ettd kuinka paljon ne vaikuttavat hei-
dén ostopddtokseen. Varsinkin Christian arvosti samankaltaisten ihmisten mie-
lipiteita:

Parhaimpina [suosituksina] piddn samantyylisten ihmisten tai samojen tuotteiden os-
tamien ihmisten toisia ostoksia.

Samoilla linjoilla tiedon suodattamisessa oli Akseli. Samankaltaiset ihmiset tun-
tuivat painottavan suosituksine arvoa eniten ja hdn mainitsi esimerkkind hanen
kayttdmansa lisdaravinne-nettikaupan:

Fitnesstukussa [tuotteiden] arvostelut merkitsevit eniten, koska ne tulevat saman-
tyylisiltd ihmisiltd. Teknisimmiss& asioissa koen asiantuntijoiden mielipiteet hyodyl-
lisemmaéksi.

Akseli myos mainitsi erilaiset tuotteidenhakuportaalit, joissa tiettyad tuotetta tai
palvelua voi hakee eri kriteereilld, jonka jdlkeen portaali palauttaa hakijalle raa-
taloidyn tulosjoukon. Taman han kokee hyodylliseksi siksi, ettd se auttaa sdas-
tdimddn aikaa ja rahaa. Sama ryhméd haastateltavia mainitsi vaatteet ja muut
konkreettiset kayttotavarat sellaisiksi, joissa suosittelujdrjestelmien hyodylli-
syys on huipussaan. Sophia onnistui 16ytamaan yhtaldisyyksid suosittelujdrjes-
telmaén ja kivijalkakauppojen valilla:

Vaateostoksilla [suositeltaviin asioihin] kiinnittdd huomiota eniten, [se] vastaa mel-
keinpa sitd, kun vaatekaupoissa on mannekiineja ja niille on puettu kokonaisuuksia
paaélle.

Sen sijaan tuoteryhmadn, josta kokee saavansa vahiten hyotyd suosittelujdrjes-
telmien avulla, osoittautui vaikeaksi. Christianin mukaan palveluissa suositte-
lujdrjestelmit eivdt ole hyvid, koska ne ovat usein henkilokohtaisempia kuin
esimerkiksi vaatteet, jolloin my6s samantyyliset ihmiset voivat tykétd erilaisista
asioista. Toinen tdhdn kysymykseen vastannut haastateltava oli Akseli, joka
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kokee saavansa vahiten hyotyad silloin, kun hdnestd tuntuu verkkokaupan op-
timoivan hintaa korkeammaksi kaupan edun vuoksi. Hdnen mukaansa tatd
esiintyy muun muassa lentolippujen kanssa, koska monessa paikkaa hinnat
nousevat sen mukaan, kun jdrjestelmd aavistelee kohteen olevan mieluisa ha-
nelle.

Haastateltavat kokivat suosittelujdrjestelmédt enimmékseen joko neutraa-
liksi tai hieman positiiviseksi, vaikka niihin ei todella aktiivisesti kiinnitetdkdan
huomiota. Vain yhdelld haastateltavalla oli negatiiviset tuntemukset niitd koh-
taan ja hdn ei tuntunut saavan niistd mitdan hyotya. Suosittelujdrjestelmat eivat
haastateltavien mukaan kuitenkaan onnistu vahvistamaan verkkokaupan ja
kayttdjan vilistd luottamista niin hyvin, kuin voisi olettaa. Ostotapahtumasta ne
sen sijaan onnistuvat tekemddn paremman kdyttdjan nakokulmasta, paitsi jos
niiden tarkoituksena on maksimoida kauppaan johtava rahavirta. Ostotapah-
tuma koettiin sen takia miellyttdvidksi, koska verkkokauppa tuntui huomioivan
asiakasta paremmin suosituksien osuessa kohdalle. Satunnaisia lisdostoksia
kaupat saavat haastateltavien mukaan, mutta timd tuntui koskevan varsin ra-
jattua tuoteryhmadd. Suosittelujdrjestelmien kayttamissa tiedon suodattamisme-
netelmissd selkedsti parhaimmaksi koettiin muiden samantyylisten kayttdjien
kokemukset ja mielipiteet. Suosittelujadrjestelmit eivit aiheuttaneet haastatelta-
vissa drsyyntymyksen tunteita, eivdt edes silloinkaan, kun ne eivdt osuneet
kohdalle. T4llaisissa tilanteissa ne ovat helppo sivuuttaa.
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6 YHTEENVETO JAPOHDINTAA

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, kuinka tehokkaasti suosittelujdrjestelmat
toimivat verkkokaupoissa. Ldhestyin aihetta kolmen tutkimuskysymyksen
kautta: Miten ihmiset suhtautuvat suosittelujdrjestelmiin, ja kokevatko he saa-
vansa lisdarvoa suosituksista? Kokevatko he verkkokaupat luotettavimpina ja
tekevdt lisdd ostoksia, jos suositukset ovat onnistuneita? Vaikuttavatko tiedon
suodattamisessa kadytetyt menetelmit suositteluiden hyodyllisyyteen, ja koke-
vatko he hyodyllisyyden erilailla erilaisten tuotteiden tai palveluiden kohdalla?
Namaé olivat kysymykset, joihin etsin vastauksia kirjallisuudesta ja verkko-
ostoksia tehneitd ihmisid haastattelemalla.

Tiedon médrdn rdjahdysmédinen kasvaminen Internetissd luo ongelmia ja
mahdollisuuksia verkkokauppojen pitdjille. Tyypillisien kivijalkamyymaloiden
luomat rajoitukset ja strategiat eivit pade elektronisessa liiketoiminnassa, koska
niiden ympdrille on kehittynyt uusia liiketoiminnallisia strategioita, jotka mah-
dollistavat siirtymisen pois vanhasta ajattelumallista: ”standardisoitu tuote
suurelle massalle”. Vaikka sindllddn elektroninen liiketoiminta ei itsessddn
mahdollista yrityksid tuottamaan enemman tuotteita, se on kuitenkin onnistu-
nut tuomaan asiakkaille enemmaén valinnanvaraa. (Gao ym., 2010.)

Tata valinnanvaraa pitdd pystyd hallitsemaan tehokkaasti tekemalld tie-
don saamisen ja esittimisen asiakkaalle helpoksi. One-to-one markkinointi on
ddrimmdisen segmentoinnin ldhestymistapa tuoda tuote- ja palvelutietoa asiak-
yhdestd henkilostd, jolloin jokaiselle asiakkaalle esitettdvé tieto on personoitu ja
koostettu hanestd kerdtyn tiedon avulla. Hy6tynd tdssd saavutetaan korkeampi
asiakastyytyvyys ja suurempi liikevoitto. Haittapuolina voidaan havaita pelko
yksityisyyden menetyksestd ja personoinnin implementoinnin kalleus (Aurora
ym., 2008). Empiirisen tutkimuksen perusteella yllda mainitut hyodyt pitavat
paikkaansa osittain, silld onnistuakseen asiakastyytyvdisyyden ja liikevoiton
kasvattamisessa on suositeltujen asioiden osuttava tarkasti kadyttdjan mielty-
myksien mukaillen. Kukaan tutkimuksen haastatelluista ei tuntunut olevan
huolissaan yksityisyyden menettdmisestd, koska siitd ei mainittu kertaakaan.
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Asiakassegmentointia voi toteuttaa my6s muilla tavoin, jossa ihmiset
ryhmitellddn erilaisten tekijoiden mukaan. One-to-one tekniikan lisdksi suosit-
tuja ryhmittelytapoja ovat statistiikka-pohjainen ldhestymistapa ja suora ryh-
mittely. Esittelin tutkimuksessani tarkemmin suoran ryhmittelyn menetelmis,
koska niiden tehokkuutta on mitattu aikaisemmissa tutkimuksissa ja ne ovat
todettu toimiviksi. Mielestdni kaikenlainen yleistaiminen menetelmien valin-
noissa on todella haastavaa, koska eri menetelmét soveltuvat hyvin tiettyihin
tilanteisiin, mutta todellisuudessa tilanteet eivit ole mustavalkoisia ja yksiselit-
teisid. (Jiang & Tuzhilin, 2009.)

Personointia suorittamaan luodut suosittelujdrjestelmit hienosadatavit au-
tomaattisesti tietoa, jisentdvit sen paremmin kohde segmentille soveltuvaksi ja
esittdvdt tiedon kyseessd oleville loppukayttdjille. Tamd tapahtuu kolmessa
osassa: kdyttdjaprofiilien tekeminen kayttdjistd, sisdllon mallintaminen, sekd
tiedon prosessointi (Pazzani & Billsus, 2006). Tiedon prosessoinnissa kdytetaan
hyodyksi erilaisia suodattimia, jotta kayttdjille Ioydetdan mahdollisimman osu-
kayttaytyminen, kiinnostuksen kohteet ja tarkoituksenmukaisuus. Sisdllon mal-
linnus keskittyy luokittelemaan ja analysoimaan verkkokaupan sisdlto4, jotta se
voidaan suodattaa mahdollisimman hyvilla tavalla asiakkaan profiilin mukai-
sesti ja personoida sisdltd sen mukaisesti (Gao ym., 2010).

6.1 Johtopiditokset aiempien tutkimusten kannalta

Tiedon suodattamisessa on mahdollista kdyttda erilaisia lahestymistapoja.
Saantoihin perustuva suodattaminen seuraa suoraviivaisesti ennalta madréattyja
sdantojd ja suosituksia. Sisdltoon perustuva suodattaminen perustuu siihen, ettd
vertaillaan tuotteita ja mallinnettuja kayttdjaprofiileita keskenddn ja yritetdan
niiden pohjalta luoda yhtenevdisyyksid (Gao ym., 2010). Tutkimuksessani ver-
tailtiin nditd suodatustapoja keskenddn hyodyllisyyden nakokulmasta, ja empii-
risen tutkimuksen perusteella suosituimmaksi suodattamisen tavaksi voidaan
nimetd yhteisollinen suodatus, jossa vertaillaan asiakkaan mieltymyksid mui-
den asiakkaiden mieltymyksiin. Tdméa suodattamisen menetelmd naytti tuotta-
van parhaiten hyvid suosituksia verkkokauppoja kdyttaneille ihmisille, koska
muiden samantyylisten ihmisten mielipiteet koettiin tdrkeind ostospaddtosta
tehdessd. Tietenkddn yksinddn timd menetelmad ei ole maksimaalisen tehokas,
vaan yleensd taustalla on yhdistettynd muita aikaisemmin mainittuja suodat-
tamisen menetelmid, jolloin voidaan puhua hybrideistd menetelmista.

Haastatteluiden myotd en ole kuitenkaan varma siitd, hyodyntdvatko
verkkokaupat kaiken mahdollisen informaation tiedon suodattamisessa. Suosi-
tukset tuntuivat olevan melko usein epitarkkoja, johon kylldkin voi vaikuttaa
erilaiset asiat, kuten se, ettd kayttdja ei ollut tehnyt vield montaa kertaa ostoksia
verkkokaupassa, jolloin asiakasprofilointi oli puutteellinen ja tdstd seuraa ns.
kylmiltd aloittamisen ongelma. Sitd on vaikea sanoa my®0s, ettd ovatko haastat-
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telijoiden kayttamat verkkokaupat kdyttdneet resursseja asiakasprofiilien luo-
miseen.

Suosittelujdrjestelmét pyrkivit tehostamaan elektronista liiketoimintaa ja
myyntid kolmella eri tavalla: muuntaa selailijoita ostajiksi, lisdd ristimyyntid, ja
kasvattaa luottamusta (Schafer, Konstan & Riedl, 2001). Ajatuksena ja teoriassa
namd kaikki kuulostavat siltd, ettd ne ovat toteutettavissa ja mahdollisia. Tut-
kimuksessani tarkennettiin nditd aiemman kirjallisuuden esittamia tapoja: em-
piirisen tutkimuksen perusteella ainakin ensimmdinen kohta on hyvin pientd,
eli itse suositukset eivét saa aktiivisesti muutettua selailijoita ostajiksi. Tama
otanta tuntui olevan pddttanyt jo tehda tietyt ostokset, ennen kuin he edes vie-
railivat verkkokaupassa. Ristimyyntid suosittelujdrjestelmét olivat onnistuneet
tekemaddn, silld suurin osa haastatelluista oli ostanut jonkun hénelle suositellun
tuotteen. Niiden tehokkuus ei kuitenkaan ollut huomattava, koska ostojen maa-
rd oli vahdistd. Taméd voi osaltaan johtua asiakasprofiilien puutteellisuudesta.
Luottamuksen kasvattaminen asiakkaan ja verkkokaupan vililld on vaikeaa,
mutta suosittelujdrjestelmit kuitenkin pyrkivat helpottamaan ja lisddmaan sita.
Luottamuksen kasvu jdi kuitenkin melko pieneksi, vaikkakin mielipide oli tasta
asiasta enimmdkseen positiivinen. Mainitsemisen arvoisena seikkana on se, etta
monet kokivat ostokokemuksen miellyttavampand, mikili suositukset olivat
heiddn mielestddn osuvia. Mielestdni luottamuksen syntyyn vaikuttavat kui-
tenkin enemméan muut seikat, kuten verkkokaupan imago, aikaisemmat osto-
kokemukset ja muiden ihmisten kokemukset. Tastd tietenkin voisi muodostaa
johtopéatoksen, ettd suosittelujdrjestelmit toimivat epédsuorasti myos itse verk-
kokauppaa kohtaan, joka voi olla tahallista tai tahatonta.

6.2 Johtopditokset kdytinnon kannalta

Nayttdisi siltd, ettd suosittelujdrjestelmien hyodyntdminen on monella ta-
valla vield alkutaipaleella. Monet sivut kerddvit pelkdstddn ostotapahtumista
tietoja ja ndiden perusteella yritetdan muodostaa mahdollisimman hyvid suosi-
tuksia. Positiivisista huomioista saa tietenkin hyodyllistd tietoa, mutta myos
negatiivisia kokemuksia olisi syytd kerdtd ja analysoida. Myos tuotteiden katse-
lukertoja seuraamalla saadaan selville asiakasta kiinnostavia kohteita, jolloin
nopeasti ohi selatut tuotteet saisivat negatiivisen merkinnén asiakasprofiiliin.
Hienostuneiden algoritmien implementointi on kuitenkin raskasta ja se vie re-
sursseja. Olettaisin, ettd tdméd on suurin syy siihen, ettd monet verkkokaupat
kayttavat melko kevyitd suosittelujdrjestelmid. Tutkielmassani en ottanut tahan
asiaan paljoakaan kantaa, ja siind olisi selkeésti erilaisia ldhestymistapoja tutkia
aihetta lisdad. Mikdli suosittelujarjestelmistd olisi mahdollista saada enemmaén
hyotyd, niin miksi sitd ei hyddynnetd parhaalla mahdollisella tavalla? Uskon,
ettd tulevaisuudessa tihidn kiinnitetian enemmaéan huomiota, mutta tdlld hetkel-
14 suosittelujdrjestelmét tuntuvat olevan vain mukava pieni lisd, josta on valilla
litkketoiminnallisesti vahdn hyotya.
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LIITE1 TEEMAHAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

o Jki

e Sukupuoli

e Ammatti

e Verkko-ostojen lukumdidrad vuodessa

TEEMA 1: Yleiset kokemukset suosittelujédrjestelmistd

e Hyviat/huonot kokemukset

¢ Onko ostanut hédnelle suositellun asian

e Miten suhtautuu suositeltuihin asioihin

e Ei ostokokemuksia: missd on torméadnnyt suosittelujdrjestelmiin ja mita
ajatuksia ne herattivit

TEEMA 2: Suosittelujdrjestelmien hyddyllisyys

e Kokeeko saavansa lisdarvoa, kun suositellaan asioita, joista hidn voisi olla

kiinnostunut
o Millaista lisdarvoa

o Mikdli suositeltavat asiat ovat onnistuneita, kokeeko hin verkkokaupan
luotettavammaksi tai muuten paremmaksi

e Asioiko hdn mieluummin verkkokaupassa, jossa suositeltavat asiat ovat
onnistuneita

e Tuleeko ostettua enemman asioita, mikili suosittelut ovat onnistuneita

e Fikoe lisdarvoa: drsyttavitko suosittelut

TEEMA 3: Suosittelujédrjestelmien ominaisuudet

e Vaikuttavatko tiedon suodattamisessa kadytetyt menetelméat suosittelui-
den hyodyllisyyteen (asiantuntijat, muut kayttdjadt, samantyyliset ihmiset)
e Kokeeko haastateltava suosittelujdrjestelmien hyodyllisyyden erilailla
erilaisten tuotteiden kohdalla
o Missi tuoteluokissa merkitsee eniten, miksi
o Missi vihiten, miksi



