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Johdanto

Globalisaatio ja digitalisaatio muokkaavat kaupan alaa poikkeuksellisen voimakkaasti.
Merkittdvad osa kaupan perinteisestd infrastruktuurista on evoluutionsa saumakohdassa.
Muutospaine kohdistuu kaupan toimijoihin, kauppapaikkoihin ja yritysten tarjoamaan seka
itse arvon luomisen logiikkaan. Alkuvuodesta 2020 puhjennut koronakriisi ja sen
terveydelliset, taloudelliset ja sosiaaliset vaikutukset voimistavat entisestddn kaupan
uusiutumista. Pandemia  ohjaa kuluttajia ~ voimakkaammin kivijalkakauppaa
dataintensiivisemman  verkkokaupan asiakkaiksi sekd kayttotavarakaupassa etta
paivittaistavarakaupassa ja paineistaa kaupan toimijoita kehittimaan uusia tavaroiden
jakeluun liittyvia ratkaisuja ja palveluja. Osana tata kehitysta perinteisen kivijalkakaupan on
entistd enemman pohdittava sitd, miten se tarjoaa asiakkailleen turvallisen ostosympariston
nyt ja jatkossa huomioiden kuluttajille pandemiasta jadneet muuttuneet kulutustottumukset ja
uskomukset.

Kuluttajille tarjolla olevat ostamisen mahdollisuudet ovat kuluneen vuosikymmenen aikana
kasvaneet ja kehittyneet merkittavasti: valikoima on laajentunut, hintakilpailu on koventunut
ja  ostamisesta on tehty entista helpompaa ja vaivattomampaa. Suoraan
verkkokauppamarkkinoille syntyneet toimijat, kuten esimerkiksi Amazon, Zalando, Nelly.com
tai JD.com, asettavat mittatikun kilpailukeinojen pelikentélla uuteen paikkaan. Nam4 toimijat
ovat kehittyneet ilman Kkivijalkakaupan kustannusrakennetta ja ovat voineet rakentaa
esimerkiksi digitaalisia valmiuksiaan ilman historiallisia rasitteita ja kahleita vanhoihin kaupan
tilaus-toimitusjarjestelmiin. N&iden yritysten mentaalimallit® eli paatoksentekoa ohjaavat
jaetut uskomukset eivét periydy perinteisesta ja vanhenevasta kaupankaynnin logiikasta, vaan
paatdksentekoa ohjaa voimakas tahto tehda asioita uudella tavalla.

Toisaalta myds kansainvalisilla markkinoilla kehittyneet ja hioutuneet Kivijalkakaupan
konseptit — kuten XXL, lkea tai Gigantti — asettavat uudenlaisia kilpailukyvyn vaatimuksia
suomalaisille toimijoille. Esimerkiksi se, mit& kuluttajat pitavat kilpailukykyisena hintatasona
tai palveluna, on maarittynyt uudelleen, kun globaalit kaupan konseptit ovat hakeneet kasvua
myo6s Suomen markkinoilta. Niiden etuna ei ole pelk&stédn suuremman ostovolyymin
mahdollistama alhainen hintataso, vaan ylipaataan aiempi kokemus erilaisilla markkinoilla
toimimisesta ympéari maailmaa. Lisdksi maailman kasvukeskuksissa harjaantuneet
edellakavijayritykset pystyvat jo nyt yhdistamaan sekad fyysisen ettda digitaalisen kaupan
kanavien parhaita puolia ja tarjoamaan entista houkuttelevampia osto- ja kulutuskokemuksia
kuluttajille.

1Ks. Yrj6ld ym. (2018).



Fyysisen ja digitaalisen kaupan rajapinta on hamartynyt. Digitalisaatio mahdollistaa
innovatiivisille kaupan yrityksille uusia valineita luoda arvoa kuluttajille. Digitalisaation my6ta
yrityksilla on uudenlaisia mahdollisuuksia luoda kuluttajalle merkityksellisia, inspiraation tai
ekologisuuden arvostusmaailmoille tyypillisida kokemuksia unohtamatta digitalisaation
mahdollistamaa tehostamista.2 Esimerkiksi Amazon on jo pitkdan pilotoinut ja kehittéanyt
digitaali- ja mobiiliteknologioita hyédyntavaa kassatonta Amazon Go -myymalédkonseptia.
Vastaavasti virtuaalitodellisuus on tarjoamassa taysin uudenlaisia ostamisen ja kuluttamisen
konteksteja. Naiden innovaatioiden heijastusvaikutukset fyysisten myymaldymparistojen
tarpeellisuuteen ja rooliin ovat merkittavat.

Tamaéan paivan kaupan alalle on ominaista sen kokonaisvaltainen uudelleenmaarittely. Kaupan
perinteisessa arvoketjussa on kaynnissa uusi kamppailu vallasta ja volyymistd: muutoksen
kohteena on se, mité ja miten myydaan, kuka myy ja kenelle ja mihin hintaan.3 T&m& murros on
nakynyt markkinoilla jo pitkd&n ja kiihtyy edelleen. Viimeisten vuosien aikana perinteisia
pitkan ja menestyksekkaan historian omaavia kauppaketjuja, kuten Sears ja Toys "R” Us, on
ajautunut konkurssiin. Liséksi on arvioitu, ettd merkittdva osa kauppakeskuksista joutuu
lopettamaan toimintansa tulevien vuosien aikana?. Samalla ostamisen siirtyminen verkkoon
jatkuu: Kiinan osuus globaalista verkkokauppamarkkinasta on jo nyt valtava ja sen on arvioitu
kasvavan kolmanneksella vuosittain®. Tietyissa tuoteryhmissa verkkoasioinnin merkitys
korostuu. Esimerkiksi Britanniassa, Saksassa ja Hollannissa verkkokaupasta on ostanut jo yli
50 prosenttia muotivaatteiden kuluttajistab. Lisaksi globaalit kaupan ekosysteemit ja
alustatalouden toimijat méaarittavat arvoketjuja uusiksi. Toimijat, kuten Alibaba ja Amazon,
luovat uusia kysynnan ja tarjonnan kohtaamispaikkoja, joiden volyymit ovat valtavia.
Esimerkiksi Alibaban sinkuille suunnattu Singles’ Day -myyntipdivd myy tavaraa miljardilla
dollarilla ensimmaisen reilun minuutin aikana.

Muuttuvat arvo- ja asennemaailmat muokkaavat myo6s kuluttajien preferensseja.
Digitalisoitumisen myo6ta esimerkiksi vertaiskauppa eldd uutta renessanssia: vaikuttaakin siltg,
ettd kaytettyjen tavaroiden myymisestd ja ostamisesta on tulossa entistéa vakiintuneempi osa
kauppaa’. Vaikka digitalisaatio ja globalisaatio muokkaavatkin kauppaa, sen arvoketjuja ja
tarjontaa, lopulta kaupan arvostustalouden dynamiikkaa kuitenkin maarittavat yksittaiset
kuluttajat omilla valinnoillaan. Kaupan alan kokonaisvaltainen uudelleen méarittely eli
transformaatio on seurausta monesta yhtaaikaisesta muutosvoimasta, ja se muokkaa toimialaa
voimakkaasti.

Transformaation keskeinen ajuri on kuluttajista ja heidan kayttaytymisestaan kerattava data.
Kaupan alalla menestymisen edellytyksia maarittaa yritysten kyky keratd, analysoida ja
reagoida kuluttajien osto- ja kulutuskayttaytymisestd syntyvaan dataan. Tama ei tarkoita
pelkastaan markkinointiviestinndn tehokkaampaa kohdistamista vaan kykya luoda
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asiakasdatasta uudenlaista arvoa seké yritykselle ettd kuluttajalle: datasta on tulossa kaupan
alan keskeinen arvon luomisen resurssi. Kdynnissa on siis tavara- ja rahavirtojen uusjaon
lisdksi taistelu digitalisoituvan maailman datavirroista.

Tassa artikkelissa analysoimme ja kuvaamme, kuinka data transformoi kauppaa.
Tarkastelemme kaupan transformaation keskeisia osatekijoita seka sita, miten datan rooli on
muuttunut. Artikkelin esimerkit kuvaavat taté kehitysta.

Né&kokulmia kaupan transformaatioon

Viimeisen vuosikymmenen aikana kaupan alan kehitykseen on viitattu usein kasitteelld
"kaupan murros”, jolla on tarkoitettu ensisijaisesti verkkokaupan kasvua sek& yleisesti
kilpailun kiristymista. Kaupan transformaatio on kuitenkin monialaisempi kasite. Se ei tarkoita
pelkastaan rakenteellista myynnin siirtymaé eri kanavien valilld vaan voimakkaampaa ja laaja-
alaisempaa kaupan ekosysteemin ja arvon luomisen logiikan uusiutumista seka sita
kiihdyttavien dynamiikkojen syntymistd. Transformaatiossa madrittyy uudelleen muun
muassa se, miten vaihdanta tulevaisuudessa tapahtuu, misséa ja millaista tarjoamaa tarjotaan ja
millaisia rooleja vaihdantaan liittyy.

Kaupan transformaatiota voidaan jasentdd kolmen toisiinsa kytkeytyneen tekijan seurauksena:
1) digitalisaatio ja teknologian kehittyminen, 2) uudet arvon luomisen mahdollisuudet ja 3)
kaupan roolin muutos. Digitalisaatio ja teknologian kehittyminen avaavat uusia arvon luomisen
mahdollisuuksia niin kuluttajille kuin yrityksille. Arvonluonnin uusiutuminen muuttaa kaupan
roolia kuluttajien arjessa ja yhteiskunnassa. Tama puolestaan entisestdan Kkiihdyttaa
digitalisaation ja teknologian kehittamista ja hyodyntamista kaupan alalla.

Taulukko 3. Kaupan transformaation keskeiset ominaispiirteet.

Ominaispiirre Kuvaus

Digitalisaatio ja teknologia maarittavat uudelleen yritysten resursseja
Digitalisaatio ja teknologia ja prosesseja. Dataléhteiden lisddntyminen ja datan mé&aréan kasvu
seké kompleksisuus luovat tarpeen kerata, hallita ja johtaa dataa.

Uudistuvat resurssit ja prosessit luovat uusia arvon luomisen

Uudet arvon luomisen mahdollisuuksia niin yrityksille kuin kuluttajille. Arvo ei synny datasta
mahdollisuudet itsessddn, vaan siitd, miten yritykset pystyvét jalostamaan datasta
hyddyllista informaatiota.

Uudenlainen arvon luominen muuttaa kaupan perinteista, tuotteiden
Kaupan roolin muutos jakeluun teollisuudelta kuluttajalle perustuvaa roolia. Tdmé& ohjaa
kauppaa kohti jatkuvan informaation tuottajan ja jakajan roolia.

Digitalisaatio ja teknologian kehittyminen ovat merkittdvimpida toimintaympariston
muutosvoimia, jotka vaikuttavat laaja-alaisesti yhteiskuntien ja eri toimialojen kehittymiseen.



Musiikin ja elokuvien jakelu on ensimmaisia toimialoja, joka on kokenut perusteellisen
digitalisoitumisen ja jolle on luotu “uusi normaali”® Myo6s pankki- ja vakuutusala on
merkittdvan muutoksen kynnykselld, kun uudet digitaaliset toimijat (ns. Fintech-yritykset)
muokkaavat arvon luonnin logiikkaa uudelleen® ja mahdollistavat finanssialan yritysten
kytkeytymistd uusin tavoin kuluttajien erilaisiin arvostusmaailmoihin. Néma toimijat haastavat
perinteisia pankkeja omilla digitaalisilla palveluilla, jotka on rakennettu uudempien ja
ketterampien tietojarjestelmien varaan. Digitalisaation avulla ne pystyvat maarittamaan
uudelleen finanssialan keskeisid resursseja ja prosesseja ja luomaan arvoa asiakkaille ja
itselleen uusin keinoin.

Vastaavalla tavalla myos kaupan alalle on kehittynyt puhtaasti digitaalisen ympariston ehdoilla
rakennettuja konsepteja ja teknologioita, jotka heijastavat uudenlaista arvon luonnin ja
arvostusmaailmojen logiikkaa. Esimerkiksi virtuaalisten avustajien, automatisoidumpien
myymaldiden ja mobiilisovellusten avulla kaupan alan toimijat eivat vain helpota ostamista
vaan myos rakentavat uusia vuorovaikutuksen mahdollisuuksia kuluttajan ostoprosessien eri
vaiheisiin — my0ds ennen ostamista ja ostamisen jalkeen10, Ylip4datédn kaupan rooli osana
kuluttajien elamaa uusiutuu. Digitaalisten palvelujen avulla kauppa kytkeytyy entista
tilvilmmin osaksi kuluttajien arkea ja elamaa. Esimerkiksi ruokakauppa voi tarjota kuluttajille
entistd paremmin informaatiota ostettujen elintarvikkeiden terveysvaikutuksista, mika
laajentaa kaupan roolia osana kuluttajien arkea. Mobiilisovelluksen avulla kauppa voi vaikkapa
tarjota kuluttajalle tukea viikonlopun ruokailujen suunnittelemiseen seka auttaa tilaamaan
suunnitelmiin tarvittavat raaka-aineet.

Digitalisaation ja teknologian kehittyminen avaavat uusia tapoja luoda kuluttajalle ja yritykselle
arvoa. Kuluttajan kokema arvo on moniulotteinen ja kompleksinen kasitell, mutta
yksinkertaistaen voidaan maaritella, ettd arvoa luodaan lisdamall& kuluttajan kokemia hyotyja
ja/tai vahentamalla kuluttajan kokemia uhrauksial2. Arvo voi olla luonteeltaan taloudellista,
toiminnallista, emotionaalista tai symbolista. Tama lahestymistapa on tasapainossa myos
kuluttajan arvostusmaailmojen kanssa 13. Siin4 missa teollisuuden arvostusmaailma korostaa
toiminnan tehokkuutta ja taloudellista hy6tya, inspiraation ja ekologian maailmat muistuttavat
enemman hedonistisia — eli emotionaalisia ja symbolisia — hy6tyja. Toisaalta arvo ei ole vain
seuraus, vaan silla on my6s prosessuaalinen luonnel4, Arvoa se syntyy, kun erilaisia resursseja
(esim. osaaminen, informaatio, aika) ja prosesseja (esim. ruoanlaitto, liikkkuminen, ostaminen)
integroidaan kuluttajan tai yrityksen omiin resursseihin ja prosesseihin. Tallgin kuluttajasta
tulee merkittdva osa arvonluontia. Toisin kuin perinteisesti on ajateltu, kuluttaja ei ole
passiivinen arvon vastaanottaja, vaan sen aktiivinen luoja.

8 Tyo- ja elinkeinoministerio (2015).
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10 Saarijarvi ym. (2014a).

11 Esim. Gallarza ym. (2011).

12 sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonilla (2007).
13 Rintamaki ym. (2007),

14 Gronroos & Helle (2010).



Digitalisaation muokatessa niin yritysten kuin kuluttajienkin resursseja ja prosesseja on
luonnollista, ettd myds arvon luominen ja sen mekanismit kehittyvat. Digitalisaatio ja uusi
teknologia avaavat uusia tapoja lisata kuluttajan kokemia hyo6tyja ja erityisesti vahentaa
kuluttajan kokemia uhrauksia. Osana kaupan transformaatiota perinteisten kilpailukeinojen,
kuten hinta, saatavuus, valikoima, lisdpalvelut ja brandi, vaatimustasoja ja muotoja
maaéritellddn uudelleen. Esimerkiksi verkkokaupan hyotya suhteessa niin sanottuihin
kivijalkakauppoihin on perusteltu sillg, ettd sen arvo syntyy kuluttajan kokemien aikaan ja
vaivaan liittyvien uhrausten védhentamisesta seka taloudellisten hyotyjen lisayksesta. Verkossa
voi asioida ajasta ja paikasta riippumatta, ja kuluttajalla on paasy globaaliin valikoimaan
edullisesti. Globaalit verkkokauppajatit maarittavat hintatasot uudelleen ja pystyvat
tarjoamaan laajemman valikoiman kuin yksikaan kivijalkakauppaketju. Verkkokaupoissa
syntyy myds uusia Kilpailukeinoja: esimerkiksi verkkokaupan palautusehtojen avulla hallitaan
verkko-ostamiseen liittyvaa riskia. Verkkokauppamarkkinoita maarittavat isot toimijat ovatkin
viimeisten vuosien aikana pyrkineet luomaan “vakuutuksen” laadusta ja luotettavuudesta
siirtyméalla vapaampiin palautusehtoihin tarjoamalla sek& ilmaista ettd pidennettya
palautusoikeuttal®. Tdma voi vaikeuttaa pienempien verkkokauppojen toimintaa, sill4 ne eivat
kokonsa tai rahoitustilanteensa vuoksi pysty valttamattd tarjoamaan niin vapaita
palautusehtoja kuin kansainvéliset toimijat.

Uudenlainen arvon luominen muokkaa kaupan roolia. Kauppa ei ole enéa pelkéastaan logistiikan
jatke, joka siirtdd mahdollisimman tehokkaasti tuotteita teollisuudelta kuluttajalle, vaan
kauppa on luomassa itselleen uudenlaista asemaa omassa arvoketjussaan ja sen ulkopuolella.
Alustatalouden toimijoiden myodtd kauppa ottaa aiempaan isompaa roolia muun muassa
kuljetukseen ja maksamiseen liittyvissa palveluissa. Samalla digitaaliset palvelut
mahdollistavat uusia tapoja palvella kuluttajia informaatiolla.  Suomalaisetkin
paivittaistavarakaupan toimijat palvelevat kuluttajia  tarjoamalla aiempaan
ostokayttaytymiseen perustuen ehdotuksia ostoslistan pohjaksi. Muodin verkkokauppa pystyy
ehdottamaan osuvasti kuluttajan tyyliin soveltuvia vaatteita. Kaupan tehtéva ei siis enda
olekaan vain vastata kysyntddn vaan myds ennakoida, kehittda ja ideoida henkilokohtaisia
tarpeita. Liséksi erityisesti vertaiskaupassa arvon yhteisluomisen logiikka tuo esiin kaupan
muuttuvan roolin: kdytetyn tavaran myynnissa kauppa voi ottaa esimerkiksi alustamaisen
roolin toimimalla ainoastaan kysynnan ja tarjonnan yhdistgjana.

15 Shao ym. (2013), Hjort & Lantz (2016) ja Saarijarvi ym. (2017).
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Kuva 5. Kaupan transformaation osatekijat ja uudet mekanismit. </KUVATEKSTI>

Edelld kuvatuissa kaupan transformaation osatekijoissa datalla on kriittinen rooli (ks. kuva 5).
Se luo uusia mekanismeja osatekijoiden valiin: datan lahteiden maéara ja mahdollisuudet luoda
datasta arvoa kasvavat digitalisaation ja teknologian kehittymisen my6td, ja uusien arvon
luomisen mahdollisuuksien myo6ta datasta jalostetusta informaatiosta tulee keskeinen osa
kaupan tarjoamaa, mikéa laajentaa kaupan roolia myds informaatiolla palvelijaksi.

Datan rooli kaupan transformaation ajurina

Asiakasdatalla on jo pitkdan ollut merkittava rooli kaupan alalla. Mainonnan suunnittelun
véalineend sitd on hyodynnetty jo 1910-luvulla, mutta vahvemmin asiakasdatan hyédyntaminen
aloitettiin 1960- ja 1970-luvuilla, kun erilaiset asiakkuuden arvoon liittyvat mittaamisen tavat
sekd yleinen asiakassuhdeajattelu alkoivat hiljalleen kehittyd. Datan kerdadmiseen ja
hyodyntamiseen liittyva ensimmainen merkittava kehitysvaihe oli kuitenkin yleiskayttdisen
tuotekoodi-jarjestelman kehittyminen. Tama mahdollisti ruokakaupoille automatisoidun
transaktiodatan kerdamisen ja vaikutti merkittavasti esimerkiksi toimitusketjun hallintaan.
Kanta-asiakasjarjestelmien myo6ta tata transaktiodataa pystyttiin yhdistdmaan asiakkuuteen.
Vastaavanlainen mullistus tapahtui internetin kehittymisen myota: datalahteiden méara kasvoi
ja muun muassa selaimen kaytto ja evasteiden hyédyntdminen tuottivat uudenlaista dataa
kuluttajien kayttaytymisesta ja esimerkiksi mainonnan tehokkuudestalé. Tuotearvostelut,
blogit ja videot ovat kasvattaneet saatavilla olevan datan monipuolisuutta seka

16 Wedel & Kannan (2016).



mahdollisuuksia ymmartadd aiempaa syvemmin kuluttajien arvo- ja asennemaailmaa seka
niiden johtamaa kulutuskayttaytymistd. Hakukoneet ja sosiaalinen media — erityisesti Google
ja Facebook — ovat merkittavia asiakasdatan kerddmisen ja hyodyntamisen vélineita. Juuri
asiakasdatan avulla ne pystyvat muita paremmin ratkaisemaan yhtéa markkinoinnin keskeista
yhtalda: oikea kuluttaja, oikea markkinointiviesti, oikea aika.

TIETOLAATIKKO

Myymalan uudet teknologiat ja lisdantyvét rajapinnat

Amazon Go on esimerkki uusista datarajapinnoista ja teknologian mahdollisuuksista, jossa yhdistyvat
tehokkuutta arvostava teollisuuden arvostusmaailma ja rajoja seka vakiintuneita tapoja rikkova inspiraation
arvostusmaailma. Kyse on ruokakauppaketjusta, jonka myymaldiden asiakasprosesseja on automatisoitu
uudella tavalla. Konseptin kantava ajatus on ajan saastaminen ja helppous niin ruokatuotteita haettaessa
kuin niitd kaytettaessakin. Tama heijastuu erityisesti teknologisissa ratkaisuissa, myymaldiden sijainnissa
kaupunkiliikenteen solmukohdissa seké tarjoamassa, jossa painottuvat valmiit ruoka-annokset ja resepteihin
perustuvat valmiiksi kerétyt ostoskorit. Konendkddon, oppiviin algoritmeihin sekd sensoreihin perustuva
myymaélateknologia mahdollistaa uudenlaisen asiointikokemuksen, jossa perinteisid kontrollipisteita ei ole.
Asiakas voi kavelld kauppaan, ottaa haluamansa tuotteet ja kdvelld ulos. Asiakas ja hanen valitsemansa
tuotteet tunnistetaan, ja laskutus tapahtuu mobiilisovelluksen valitykselld. Valitut teknologiat vahentévat
myymaldasiointiin liittyvid uhrauksia, kuten aikaa ja vaivaa. Kassojen ja kassajonon poistuminen
myymalaprosessista on asiakashydty. Vaatimuksena hyédyn saavuttamiselle on Amazon-tili ja mobiililaite.
Tili on ilmainen ja ladattavissa yleisistd sovelluskaupoista. Vastaavasti myds yritys hyotyy myymaéléiden
uusista datarajapinnoista, jotka kerryttavat uudenlaista tietdmystd asiakkaan tuotteiden valintaprosessista
seka liikkeistd myymalassa. Tata tietdmysta voidaan hyddyntad koko kaupan arvoketjun tarpeisiin, mutta sita
voidaan myds myydd kolmansille osapuolille. Liséksi kassahenkilostdon poistaminen myymalan
kustannusyhtalostd  mahdollistaa  paremman  tuotekannattavuuden  pidemmalla  aikavalilla.

Digitalisaation ja teknologian kehittymisen seurauksena syntyvéat uudet datarajapinnat ovat
keskeinen tekija kaupan transformaatiossa. Paikkatieto, virtuaaliset assistentit ja a&niohjatut
kayttoliittymat ovat esimerkkejé rajapinnoista, joita hyodynnetédan yhd enemméan myads kaupan
alalla. Datan rooli keskeisend kaupan resurssina on kasvamassa. Mobiilisovellukset (esim.
5miles), verkkokaupat (esim. Zalando) ja globaalit verkkokauppa-alustat (esim. Amazon)
palvelevat kuluttajaa uusin tavoin, mutta niiden liiketoiminnan logiikan ytimessa on erityisesti
kuluttajista syntyvan datan kerddminen, analysointi ja hyddyntdminen. Nama toimijat ovat
luoneet uusia rajapintoja, joilla ne kerddvat dataa kuluttajan preferensseistg,
ostopaatosprosesseista sekd arvo- ja asennemaailmasta. Tamé antaa uusia nakymida kuluttajien
tarpeisiin, kayttaytymiseen seka vuorovaikutukseen tuotteiden ja palveluiden ymparilla seka
helpottaa kaupallisten toimenpiteiden vaikuttavuuden mittaamistal’. Muutos on merkittava
verrattuna entiseen, Kkivijalkakauppojen hallitsemaan kaupan kenttédn. Siind missa
kivijalkakaupoissa erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat ovat olleet tapa keratéd transaktio- ja
asiakasdataa (kuka osti, mitd osti, milloin, mistd ja mihin hintaan), nyt kuluttajan
kayttaytymisestd saadaan huomattavasti hienojakoisempaa tietoa ostoprosessin eri vaiheissa.
Kivijalkakaupassa jaa jalki koko asiakaspolusta, my0s muista tuotteista, joita kuluttaja on

17 Wedel & Kannan (2016).



selaillut, vertaillut tai suositellut. Erilaisten suoratoistopalvelujen avulla yritykset saavat dataa
siitd, millaista musiikkia tietynlaiset kuluttajat missakin pain maailmaa kuuntelevat (Spotify),
millaiset juonet heitd koukuttavat (Netflix) tai millaiset kirjat heit& kiinnostavat (Bookbeat,
Storytel).

TIETOLAATIKKO
Datarajapintojen laajentuminen henkil6kohtaisiin prosesseihin

Virtuaaliset avustajat ovat puheohjauksella toimivia henkil6kohtaisia assistentteja, joiden avulla voi
esimerkiksi lahettéa viestejd, hakea tietoa, ohjata kodin alylaitteita tai vaikka tilata tuotteita verkkokaupasta.
Tunnetuimpia avustajia ovat Amazon Echo, Apple Siri ja Google Virtual Assistant. Virtuaaliset avustajat
pohjautuvat puheentunnistusteknologiaan ja toimivat &lypuhelimien ja Aalykaiuttimien kautta,
tulevaisuudessa myds muiden alylaitteiden vélitykselld. Koska avustajat ovat osa ihmisten arkea ja elaméaa
sekd kodissa ettd kodin ulkopuolella, niiden avulla syntyneet datarajapinnat ohittavat kaikki tunnetut
rajapinnat. Kayttdjan ja avustajan valiset keskustelut voivat tallentua palvelimille luoden valtavan maaran
dataa, josta erilaisin teksti- ja sisdltdanalyysimenetelmien avulla tuotetaan uudenlaista informaatiota.
Virtuaaliset avustajat on suunniteltu helpottamaan ihmisten elamad. Kaupan alalla tdmé& tarkoittaa
useimmiten tuote- ja hintatietojen, saatavuustietojen ja aukioloaikojen etsimista tai tilauksen tekemiseen
liittyvan aikauhrauksen véhenemistd. Virtuaaliset avustajat tuottavat erityisesti toiminnallista arvoa
kayttajalleen. Ne antavat entistd vaivattomamman paasyn suureen maaraan yksityiskohtaista tietoa (mm.
tuote-, hinta- ja saatavuustiedot) ja vaikuttavat siten ihmisten véliseen vuorovaikutukseen ja suhteisiin
yhdistéen teollisuuden ja kodin arvostusmaailmoja. Virtuaaliavustajien avulla kauppa siirtyy myymalasté ja
verkosta kuluttajien henkilékohtaisiin prosesseihin. Talldin my6s kaupan rooli tiedon tuottajana, yllapitajana
ja varmistajana korostuu.

Data onkin digitaalisen talouden kriittinen resurssi. Kaupan ydinprosessit nivoutuvat
digitalisoituvassa toimintaymparistossa entista kiinteammin datan hyodyntamisen ymparille.
Data on eri asia kuin informaatio. Informaatio on datasta jalostettua tietoa, jolla on tarkoitus ja
relevanssi ja joka voi muuttaa kayttajansa ajattelua ja kayttaytymistals. Informaatiosta voidaan
edelleen kehittdd tietdmystal®, jolla viitataan informaation syvélliseen omaksumiseen.
Informaatio on resurssi, ja resurssi on yksi arvonluonnin tekija20 — niin yrityksille kuin
kuluttajillekin. Informaation avulla kauppa pystyy paremmin yhdistam&an kysyntaa ja
tarjontaa, kohdistamaan markkinointiviestintdd, tehostamaan toimitusketjun toimintaa seka
optimoimaan varastoihin sidottua padomaa. Toisaalta datasta luotavan informaation kasvava
rooli ndkyy myos kuluttajalle. Data-analytiikka mahdollistaa esimerkiksi nopeat hintavertailut
tai juuri kuluttajan preferensseihin sopivan valikoiman nayttdmisen verkkosivulla: datan
avulla asiakaskohtaamisia voidaan yksiloida seka fyysisissd myymaldissa ettd erityisesti
verkkoymparistoissa. Asiakastieto kytkeytyykin entista tiiviimmin kaupan ydinprosesseihin
seka erilaisiin kuluttajien kayttamiin palveluihin. Asiakastieto — eli asiakkaan kayttaytymista
jollakin tavalla kuvaava tieto, kuten osto- tai paikkatieto — integroituu keskeiseksi osaksi
kaupan vydintarjoamaa. Se ei ole enda pelkastdan valine markkinointiviestinndn
tehokkaampaan kohdentamiseen, vaan keskeinen resurssi, jolla yritys palvelee asiakkaita.

18 \V/rt. Drucker (1988) ja Davenport & Prusak (1998).
19 Ackoff (1989).
20 Vrt. Gronroos (2008).



Asiakastieto mahdollistaa kuluttajan paremman palvelun myds ruokakaupoille. Asiakastietoa
hyodyntavat mobiilipalvelut luovat mahdollisuuksia kuluttajan ekologisen, mielipiteen tai
inspiraation arvostusmaailmoille.2! Kauppa ei palvele kuluttajaa vain tuotteiden kautta, vaan
my0s tuotteista ja niiden kuluttamisesta syntyvéalla informaatiolla. Asiakastiedosta tulee
asiakkaan tietoa, kun sitd hyddynnetddn k&anteisesti tukemaan myo6s kuluttajan arvon
luontia.22

TIETOLAATIKKO

Mobiili rajapintana, emotionaaliset arvotekijat ja arvon yhteisluominen

Kaytetyn tavaran kauppa eléé renessanssia. Jopa neljannes Yhdysvaltojen vertaisverkkokaupasta kaydaan
ilmoitussivustojen kautta, joilla yksittaiset kuluttajat voivat tehd& myynti-ilmoituksia. 5miles on vuonna 2014
perustettu vertaisverkkokauppaan keskittynyt palveluyritys, joka yhdistdd kaytetyn tavaran kysyntaa
paikalliseen tarjontaan ilmoitussivuston avulla. 5miles hyédynt&é GPS-teknologiaa mobiilisovelluksessaan ja
toimii uudenlaisena rajapintana liikkuvan ostajan ja paikallisen myyjan valilla. Yhdistamalld kayttajan
sijaintitiedon ja  verkkokayttdytymisen kautta ymmarrettyja preferenssejd paikallisen alueen
tuotetarjoamatietoon reaaliajassa sovellus pystyy tuottamaan esimerkiksi tuotesuosituksia, jotka
mukautuvat kayttajan luontaisiin tai poikkeaviin kulkureitteihin. Dataa syntyy erityisesti ihmisten liikkeista ja
liilkkumiseen liittyvista arvostustekijéista.

Kaytetyn tavaran kaupan luonne eroaa uuden tavaran kaupasta erityisesti siing, ettd myyjé ja ostaja ovat
molemmat kuluttajia. Mobiilipalvelu mahdollistaa siis myyjélle transaktiomahdollisuuksia, mutta ostajalle se
lishd emotionaalisia arvotekijoitd inspiraation arvostusmaailmaa mukaillen uusien mahdollisuuksien ja
odottamattomien 16ytdjen muodossa. Palveluyrityksen eli kaupan rooliksi téssé tapauksessa tulee
ajankohtaisen, kayttajan preferenssejd mukailevan tiedon tuottaminen, jalostaminen ja oikea-aikainen
valittdminen. Rooli heijastelee arvon yhteisluomisen logiikkaa, jossa myyjén, ostajan ja yrityksen yhteistyd on
arvonluonnin perusta.

Datan mahdollistama arvonluonti muuttaa siis kaupan roolia enemmaéan informaatiolla
palvelevaan suuntaan. Kauppa voikin myds itse ottaa voimakkaasti transformatiivista roolia:
asiakasdatasta jalostettavalla informaatiolla se voi auttaa kuluttajia muuttamaan
kayttaytymistaan terveellisempaén, vastuullisempaan tai hintatietoisempaan suuntaan. Tallgin
kauppa luo asiakkailleen arvoa uudella tavalla auttamalla kuluttajaa itseddn transformoimaan
kulutuskayttaytymistdan. Ruokakauppa voi auttaa kuluttajaa valitsemaan véharasvaiset
elintarvikkeet, muodin verkkokauppa voi auttaa kuluttajaa oman identiteettinsa
rakentamisessa ja kirjakauppa voi auttaa kuluttajaa kehittdm&an uutta asiantuntemusta
ehdottamalla uusia tietokirjoja luettavaksi tai kuunneltavaksi. Toisin sanoen kuluttajan
kokema arvo kaupasta ei endd muodostu pelkastdan tuotteen ostamisesta ja kuluttamisesta,
vaan asiakasdatasta jalostettu informaatio tukee kuluttajien arvon luomisen prosesseja.
Asiakastieto voikin olla myo6s uuden liiketoiminnan ajuri ja erilaistumisen lahde.

21 Ks. tarkemmin Korkin ja Sorsan kirjoittama luku Arvostamisen konventiot.
22 Saarijarvi ym. (2014b).



Johtopdaatokset

Paradigma on yksi tiedeyhteison vakevimmista kasitteistd. SillA tarkoitetaan tutkijoiden
keskenddn jakamaa ja laajasti hyvaksyttyd tieteenalan maailmankuvaa. Paradigmat
muodostuvat véhitellen, ja usein vallitseva paradigma on onnistunut asemoimaan itsensa
voimakkaana ja vakiintuneena maailmankuvan selittdjand. Kaupan ala eldd parhaillaan
merkittdvad paradigman murrosta: yksi aikakausi on pdaattyméassa, toinen alkamassa23.
Uudenlaiset tavat tehda kauppaa ovat murtamassa vanhat tavat.

Muutoksen voimakkuus ja kokonaisvaltaisuus tekevat siitd ennemminkin transformaation kuin
muutoksen: digitalisaatio ja teknologian kehittyminen, uudet arvon luomisen tavat seka
kaupan muuttuva rooli maarittavat uudelleen, mita ja miten myydaan, ketkd myyvat ja missa
myydaan. Taulukko 4 havainnollistaa kaupan viimeisten vuosikymmenien kehittymista ja
erittelee erityisesti datan kasvavaa roolia. Data on siirtymassa kaupan toimintalogiikan
keskioon: arvon luonnin keskeiseksi ajuriksi ja potentiaaliseksi kilpailueduksi tai -haitaksi.

Taulukko 4. Datan kehittyva rooli kaupan evoluutiossa (mukaillen Saarijarvi ym. 2019).

Kiertonopeus
-Kanta-
asiakasdata

-Kanta-asiakasdata
(demografiset tekijat,
behavioraaliset

VAIHE | VAIHE |1 VAIHE 111 VAIHE IV
Kauppa Kauppa Kauppa Kauppa vaikuttajana
tavaran logistiikkana palveluna
tuotantona
Orientaatio Tuotanto- Tuote- Palvelu- Asiakasorientaatio
orientaatio orientaatio orientaatio
Keskeisia Transaktio- -Transaktiodata | -Transaktiodata -Transaktiodata
datalahteita data -Hyllytila ja -Hyllytila ja saatavuus i -Hyllytila ja
saatavuus - -Kiertonopeus saatavuus

-Kiertonopeus
-Kanta-asiakasdata
(demografiset

(demografiset tekijat) tekijat,
tekijat) -Asiakaskyselyt behavioraaliset
-Some-data tekijat,
-Verkkoselaindata kontekstuaaliset
-Paikkatietodata tekijat)
-Asiakaskyselyt
-Some-data

-Web-selaindata
-Paikkatietodata
-e-POS -
Mobiiliapplikaatio-
data
-Aaniohjausdata

23 Ks. Helm ym. (2018).
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Strateginen Riittavan -Toimitusketjun | -Asiakastarpeiden -Datasta informaatiota

painopiste tarjonnan hallinta ymmartaminen -Informaatiolla palvelu
varmista- -Kysynnan -Segmentointi -Asiakasdatan
minen rakentaminen -Asiakassuhteet & kerdadmiseen ja
Hintakilpailu- asiakkuusarvo (CLV) : hybédyntamiseen
kyky liittyvat kyvykkyydet

-Informaation edelleen
muuntaminen
tietdmykseksi

Kaupan kehittymista voidaan kuvailla neljan eri vaiheen kautta. Kaupan alan toimintalogiikka
on muuttunut tuotanto-orientaatiosta tuoteorientaatioon ja edelleen palveluorientaatioon.
Tassa artikkelissa kuvattujen kaupan transformaation osatekijoiden yhteisvaikutuksesta nyt
ollaan siirtymassa asiakasorientaatioon, jolle on erityisen ominaista datan kasvava rooli ja
kaupan rooli kuluttajan kehittymisen tukemisessa. Taméa ei tarkoita pelkastddn kaupan
digitalisoitumista ja globalisoitumista, vaan myos sita, miten kaupalle kehittyy vaikuttajan rooli
suhteessa kuluttajaan: se auttaa kuluttajaa muuttamaan kulutuskayttaytymistaan. Tama roolin
muutos tuotteiden jakelijasta kuluttajan omien arvoa luovien prosessien tukijaksi sateilee
uudenlaista arvostusta koko yhteiskuntaan: ihmiset saavat uudenlaista hyotyd, kun heidan
ostodatastaan jalostetaan heille merkityksellistd informaatiota; organisaatiot, kuten kaupan
alan yritykset tai elintarviketeollisuus, saavat uudenlaisia erilaistumisen ja arvon luomisen
mahdollisuuksia, kun niista tulee myos informaatiolla palvelijoita; instituutiot hyotyvéat, kun
kuluttajien eldméanlaatu paranee esimerkiksi terveellisemman tai hiilijalanjaljeltééan
pienemman ruokavalion seurauksena. Tarkasteltaessa kaupan evoluution vaiheita, voidaan
tunnistaa nelja nakokulmaa:

1) Datarajapintojen omistus

Datan merkitys osana menestyvaa kaupan alan liiketoimintaa kasvaa, ja data on keskeisessa
roolissa siiné, millaisia uusia arvostusmaailmoja syntyy. Tama siirtdd huomiota rajapintoihin,
jotka ovat kaupan ja kuluttajan ndkdkulmasta relevantteja. Kun ennen keskeinen datarajapinta
oli transaktio, joka lopulta kertoi vain itse ostoksesta, nyt datan avulla voidaan ymmartaa
kuluttajan ostoprosessia huomattavasti laajemmin. Google tietad, milloin aloitamme
perheloman suunnittelun; Zalando tunnistaa, mista muista vaatteista ja pukeutumistyyleista
olemme Kkiinnostuneita, ja sosiaalisen median kanavat ymmartavat arvo- ja
asennemaailmaamme ja myyvat tatd ymmarrysta mainostajille. Oli kyseessa sitten kuluttajien
tarpeita keraava hakukone, tykkaysten avulla kuluttajia ymmaértava sosiaalisen median kanava
tai vaikkapa olohuoneen poydélla oleva &aniohjattu virtuaaliassistentti, kuluttajien
datarajapintojen omistamisesta ja hallitsemisesta on tullut keskeinen vallan ja voiman ldéhde
kaupan alalla. Myds markkinoilla tapahtuvia yritysostoja on analysoitava datarajapintojen
nakokulmasta: millaisen uuden datankeruun ja -analysoinnin yrityskauppa mahdollistaa?
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Asiakasdatasta on tullut yrityksen kriittinen tuotannontekijé ja potentiaalinen kilpailuedun
lahde. Kilpailu arvokkaimmista datarajapinnoista on kdynnissa.

2) Dataosaaminen: analytiikka, tulkinta ja ymmarrys

Pelkéasta datasta ei ole hyotyd, vaan yrityksilla pitadd olla kyky ja osaaminen analysoida, tulkita
ja ymmartaa sité. Liiketoiminnan logiikkaa ymmartavista data-analyytikoista tulee néin
keskeinen kaupan alan osaajajoukko.2* Kuluttajat odottavat, ettd yritysten kyky ymmartaa
asiakastarpeita asiakasdatan avulla parantuu. Datan méaaran kasvaessa myos kyky jalostaa siita
tietdmysta organisaatioon kasvaa. Siité tulee yleinen kilpailukeino, potentiaalinen kilpailuedun
lahde seka kaupan alan keskeinen osaamisen laji

3) Datalla palvelu: asiakastiedosta asiakkaan tietoon

Merkittdvd osa asiakasorientaatiota on nakdkulman laajentuminen datalla palveluun.
Asiakasdata on lainassa yrityksella: se on raaka-aine, jota voidaan jalostaa esimerkiksi uusia
tietokomponentteja yhdistamalla (esimerkiksi ruoan terveellisyysvaikutukset) tai vaikka
vertaamalla muihin kuluttajaryhmiin (kuten mistd muut sosio-demografisilta tekijoiltaan
samanlaiset kuluttajat pitavat). Tallaisen datan rikastamisen avulla kuluttajalle luodaan datasta
merkityksellistd informaatiota. Asiakastiedosta tulee asiakkaan tietoa; datalla luodaan
uudenlaisia resursseja, joilla tuetaan kuluttajan arvon luomisen prosesseja.2>

4) Kuluttajan halu jakaa tietoa

Data — ja erityisesti asiakkaan kayttaytymisesta syntyvd data — on yhteiskunnallisesti ja
kaupallisesti herkka teema. Viimeaikaiset tietosuojaan liittyvat vaarinkaytokset sekad EU-
tietosuojauudistuksen ymparilla kaytava keskustelu ovat lisanneet kuluttajien tietoisuutta
heistéd kerattavasta datasta. Yhteiskunnallista keskustelua dominoivat helposti daripaat. Tata
tasapainottamaan tarvitaan kiihkotonta ja analyyttista tarkastelua asiakasdatan potentiaalista
arvon luomisen nédkokulmasta, mutta myds sen kayttoon liittyvista riskeista. Kun asiakkaiden
kayttaytymisesta syntyvasta datasta tulee entista keskeisempi kaupan alan resurssi, kuluttajien
halu jakaa tietoa nousee entista tarkeampaan rooliin. Kaupan alan yritysten on rakennettava
luottamusta siihen, ettéd dataa kerataan ja hyodynnetdan vastuullisella tavalla. Datan keruun ja
hyodyntamisen on oltava lapindkyvaa, kuluttajien itsensé valtuuttamaa ja ohjaamaa, turvallista
seka ennen kaikkea kuluttajia itsedadn hyodyttavad. Kun datan merkitys keskeisena nykyajan
lilketoiminnan tuotannontekijana kasvaa, kuluttajien halusta jakaa tietoa kehittyy samalla uusi
ja johdettava asiakokonaisuus. Kuluttajien tullessa entista tietoisemmiksi siitd, ettd heista
keratédan tietoa, he tulevat myds vaatimaan kaupan alan yrityksilta vastinetta — ei vain
maksetulle rahalle vaan myds annetulle datalle. Yritysten on pystyttava lunastamaan oikeus
asiakasdatan kerdamiselle: datan on palveltava myds kuluttajaa.

24 Ks. tarkemmin Huhtaméen ja Olssonin artikkeli Sosiaalinen sovittaminen — ty6eldmén "Tinder” tuuppaa
tietoty6laisen entisté parempiin verkostoyhteyksiin.
25 Vrt. Saarijarvi ym. (2014a).
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Kaupan alalla on k&ynnissa historiallinen transformaatio, jota ohjaavat uudenlaiset tavat
keratd, analysoida ja hyddyntdd dataa. Tassa evoluutiossa data on keskeinen uudenlaista
arvostusta tuottava mekanismi, joka ei rajoitu pelkdstdan yritysten ja kuluttajien vélille.
Kaupan alalla syntyvasta datasta voi syntya my6s uudenlaista yhteiskunnallista arvostusta
tutkimuksen keinoin. Kehitteilld on esimerkiksi uudenlaisia avauksia, joissa kanta-
asiakasjarjestelmien tuottamaa dataa hyddynnetdan tieteellisessa tutkimuksessa26. Talldin
data ei ole vain kuluttajien tai yritysten arvonluonnin resurssi, vaan silla voidaan luoda arvoa
lagja-alaisemmin koko yhteiskunnalle.

KOLME YDINVIESTIA
e Kaupan ala kay lapi evoluutionsa merkittavinta taitekohtaa, transformaatiota.
Muutoksen kohteena on se, mitd, missa ja miten myydaan, kuka myy ja kenelle ja mihin
hintaan.

e Transformaation keskeinen ajuri on kuluttajista ja heidan kayttaytymisestaan
kerattava data. Relevanttien datarajapintojen omistuksesta seka eri toimijoiden
kyvysta kerata ja analysoida dataa seka reagoida datasta syntyvaan informaatioon
tulee alalla menestymisen edellytys.

e Datasta jalostettava informaatio ja tietdmys ovat keskeisid arvon luomisen resursseja —
niin yrityksille kuin kuluttajille. Niista tulee kaupan alan keskeisia kilpailukeinoja ja
potentiaalisia kilpailuedun lahteita.
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