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Nykypaivana jatkuvasti lisdantyva datan maara korostaa big data -analytiikan roolia yrityk-
sissa, silla uusien tietolahteiden muodostamia suuria, eri muodoissa esiintyvia datamaaria ei
kyeta kasittelemaan perinteisin data-analytiikan menetelmin. Lisdantynyt datan maara tarjoaa ku-
luttajille mahdollisuuden vertailla yrityksia ja heidan tarjoomaansa entista tehokkaammin, mika
taas yrityksen kilpailuedun nakdkulmasta liséda asiakaskokemuksen merkitysta. On todistettu, etta
big data voi vahittadiskaupan alalla auttaa yrityksia luomaan selkeitd nakemyksia kuluttajien tar-
peista, joiden pohjalta asiakaskokemusta voidaan kehittaa. Ongelmana kuitenkin on, ettd useim-
mat yritykset eivat onnistu tavoitteidensa saavuttamisessa hyddyntaessaan big dataa.

Taman kirjallisuuskatsauksena toteutetun kandidaatintyon tavoitteena oli selvittda big datan
tuomat mahdollisuudet asiakaskokemuksen kehittdmiseksi vahittdiskaupassa seka edellytykset
sen hyédyntamiselle ja haasteista selviamiselle. Perusteellisten tutkimustulosten saavuttamiseksi
tutkimus aloitettiin tarkastelemalla big datan ja asiakaskokemuksen kasitteita erikseen, ja selvi-
tettiin, mitd mahdollisuuksia ja haasteita big data tuo vahittaiskauppaan yleisesti, ja miten yritys
voi itse vaikuttaa asiakaskokemukseen ja mitata sen kehitysta. Tutkimuksen lahdeaineisto koos-
tui paaosin tieteellisista artikkeleista, joista saatua tietoa yhdisteltiin ja vertailtiin siten, etta ai-
heesta saatiin muodostettua kokonaiskuva.

Tutkimustulosten perusteella big data linkittyy asiakaskokemuksen kehittdmiseen, ja big dataa
hyddyntaen vahittdiskauppiaan on mahdollista tarjota jokaiselle asiakkaalleen positiivinen ja yk-
sildllinen asiakaskokemus. Havaittiin, ettd big dataa voidaan soveltaa kaikissa asiakasmatkan
kolmessa vaiheessa, ja merkittdvimpana tutkimustuloksena korostui big data -analytiikan avulla
muodostettu asiakastuntemus, jota voidaan paremman asiakaspalvelun ja kohdistetun mainon-
nan ohella hyédyntda kysynnan ennakointiin ja hinnoittelustrategian maarittdmiseen. Myds big
datan hyddyntamisen edellytyksistd saatiin muodostettua perusteellinen kokonaiskuva. Tutki-
mustulosten mukaan big datan kayttéonotossa ja hyddyntamisessa tulee huomioida oikeanlainen
johtaminen, organisaatiokulttuuri, yrityksen resurssit ja henkiléstdn osaaminen seka tiedostaa,
miten big dataa tulee k&sitelld ja mitd se tekniikan osalta vaatii. Nama tutkimustulokset luovat
ymmarryksen big datan hyodyista asiakaskokemuksen kontekstissa seka toimenpiteista ja muu-
toksista, joita yrityksen tulee naiden hyétyjen saavuttamiseksi tehda.

Avainsanat: big data, big data -analytiikka, asiakaskokemus, asiakasmatka, vahittaiskauppa.

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck —ohjelmalla.
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1. JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Dataa on hyddynnetty eri toimialoilla toiminnan tehostamiseen jo vuosikymmenia. Eten-
kin 2000-luvun alussa datan tuomat mahdollisuudet alkoivat lisdantyd huomattavasti, ja
yrityksista tuli paatdksenteossa entista datalahtdisempia. Nykyajan edistyneen tietotek-
niikan ja uusien tietoldhteiden syntymisen vuoksi saatavilla olevan datan maara on li-

saantynyt merkittavasti, minka vuoksi termi big data on yleistynyt. (Kuo & Kusiak 2019)

Lisdantynyt datan maara mahdollistaa kuluttajien saataville enemman tietoa yritysten
tuotteista, palveluista ja kilpailijoista, jolloin vahittdiskaupan alalla tarkedna kilpailuedun
tekijana korostuu positiivisen asiakaskokemuksen tarjoaminen (Lemon & Verhoef 2016;
Stein & Ramaseshan 2016). Asiakaskokemus voi vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden os-
topaatoksiin, tyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen yrityksen brandia kohtaan, mika puoles-
taan lisda yrityksen myyntituloja ja markkinaosuutta (Pekovic & Rolland 2020). Muun
muassa Aktas ja Meng (2017) seka Mikalef et al. (2020) toteavat big datan analysoinnin
auttavan yritysta ymmartamaan asiakkaitaan paremmin, jolloin voidaan tehda parempia

paatoksia myos asiakaskokemuksen kehittamiseksi.

Big dataa hyodyntavilla yrityksilla on usein paremmat mahdollisuudet kehittda toimin-
tansa tehokkuutta ja suurentaa liikevaihtoaan suhteessa kilpailijoihin (Ghasemaghaei &
Calic 2020). Monet yritykset eivat kuitenkaan onnistu saavuttamaan tavoitteitaan hyo-
dyntaessaan big dataa, eikd suurinta osaa big data -projekteista saada vietya loppuun
asti (Mithas et al. 2013; Ghasemaghaei & Calic 2020). My6s Henken et al. (2016) mu-
kaan vain neljdosa yrityksistéd kokee onnistuneensa big datan ja sen analysoinnin mah-
dollistamien hyotyjen saavuttamisessa. Koska big datan soveltamisen on kuitenkin to-
distettu tuovan liiketoiminnalle arvoa, on tdman vuoksi mielenkiintoista ja relevanttia sel-

vittda, miten big datan soveltamisessa voidaan todennakoisimmin onnistua.

Tassa kandidaatintydssa kuvataan big data -analytiikan ja asiakaskokemuksen valinen
yhteys vahittdiskaupan alalla. Tyossa keskitytaan siihen, miten yritys voi rakentaa koko-
naisvaltaisemman ja positivisemman asiakaskokemuksen big dataa hyédyntaen seka

selviytya kohtaamistaan haasteista soveltaessaan big data -analytiikkaa.



1.2 Tutkimuskysymykset ja rajaus

Kandidaatintyon tavoitteena on luoda ymmarrys ja kokonaiskuva siita, mita mahdolli-
suuksia big data ja sen analysointi voivat asiakaskokemuksen kehittamiseen vahittais-
kaupan alalla tuoda seka mita toimenpiteita ja muutoksia ne yritykselta edellyttavat. Siten

paatutkimuskysymykseksi muodostuu:

o Miten asiakkaan asiakaskokemusta saadaan kehitettya big dataa ja big data -

analytiikkaa hyddyntaen vanhittaiskaupassa?

Jotta paatutkimuskysymykseen saadaan perusteellinen ja tarkka vastaus, asetetaan tut-

kimukselle nelja alatutkimuskysymysta, jotka ovat seuraavat:
¢ Miten big data maaritellaan?
o Mitd hyotyja ja haasteita big datan soveltamiseen vahittaiskaupassa liittyy?
e Miten yritys voi itse vaikuttaa asiakaskokemukseen?
¢ Miten asiakaskokemuksen kehittymista voidaan mitata?

Tutkimus rajataan kuluttajamarkkinoille, jotta sen laajuus on sopiva kandidaatintyoksi.
Taman seurauksena B2B-sektori jaa tutkimuksen ulkopuolelle. Toimialana keskitytaan
kaupan alan vahittaiskauppaan ja tarkemmin paivittaistavarakauppoihin. Tarkastelta-
vana ovat seka suuret etta pienet ja keskisuuret yritykset. Big datan nakdkulmasta tutki-
taan sen keraamista ja analysointia eri Iahteista seka siina esiintyvia haasteita. Big datan
kerdamisen tarkastelu ei rajaudu yhteen tiettyyn tietolahteeseen, kuten yrityksen sisaisiin
tietokantoihin, koska tavoitteena on luoda kokonaiskuva big datan mahdollisuuksista.
Tutkimuksessa ei ole tarkoitus kasitelld yksityiskohtaisesti big data -teknologioita ja -
alustoja, vaan big datan hyddyntaminen esitellaan yleisella tasolla keskittyen sen mah-
dollisuuksiin ja siihen, mita taitoja ja toimenpiteitd big datan analysointi yritykselta vaatii

asiakaskokemuksen kehittamiseksi.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Kandidaatintyé koostuu tutkimusmenetelmista, teoriaosuudesta, tutkimuksen tuloksista
seka lopetusluvusta. Teoriaosuus muodostuu kahdesta erillisesta luvusta. Tyon rakenne

on havainnollistettu visuaalisesti kuvassa 1.
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Kuva 1. Kandidaatintybn rakenne.

Tutkimuksessa kaytetyt tutkimusmenetelmat esitetaan luvussa 2. Tutkimuksen teoria-
osuus koostuu luvuista 3 ja 4, joista ensimmaisessa kasitellaan big dataa, sen roolia ja
hyotyja vahittaiskaupassa yleisesti seka sen hyddyntamiseen liittyvia haasteita. Luvun 4
paapaino on tutkimuksen toisessa nakokulmassa, asiakaskokemuksessa, ja siina tar-
kastellaan asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita vahittaiskaupassa seka sita, miten
yritys itse voi vaikuttaa asiakaskokemukseen ja mitata sen kehittymista. Teoriaosuuden
tarkoituksena on vastata tutkimuksen alatutkimuskysymyksiin. Luvussa 5 vastataan paa-
tutkimuskysymykseen tarkastellen teoriaosuudessa kasiteltyjen aiheiden yhteytta toi-
siinsa eli sitd, mitd mahdollisuuksia big data tuo asiakaskokemuksen kehittamiseen ja
mita big datan onnistunut hyddyntaminen yritykselta edellyttaa. Lopulta paatelmissa var-
mistetaan, etta paa- ja alatutkimuskysymyksiin on saatu perusteelliset vastaukset ja koo-
taan tutkimuksen merkittdvimmat havainnot yhteen. Liséksi arvioidaan tulosten merki-

tysta ja tutkimuksen rajoitteita seka osoitetaan tarpeet jatkotutkimukselle.



2. TUTKIMUSMENETELMAT

Kandidaatintyon tutkimusmenetelmana on kirjallisuuskatsaus, ja kaytetyt Iahdeaineistot
ovat paaosin tieteellisia artikkeleita. Kirjallisuuskatsaus on systemaattinen, tasmallinen
ja toistettavissa oleva menetelm3, jonka avulla voidaan tunnistaa, arvioida seka yhdis-

tella tietysta aiheesta aiemmin julkaistuja teoksia (Fink 2014, s. 3).

Tutkimuksessa hyddynnettiin Finkin (2014, s. 4) esittamaa systemaattisen kirjallisuus-

katsauksen seitsemanvaiheista prosessimallia, jonka vaiheet ovat seuraavat:
1. Maaritelldan tutkimuskysymykset.

2. Valitaan kaytettavat tietokannat.

3. Valitaan kaytettavat hakusanat ja -lauseet.

4. Rajataan hakutuloksia kaytanndllisin kriteerein (esimerkiksi artikkelin kieli tai julkaisu-

VUuosi).

5. Rajataan hakutuloksia metodologisin kriteerein (esimerkiksi luotettavuus).
6. Tutkitaan aineistoja.

7. Luodaan tutkimustuloksista synteesi.

Tietokantoina tutkimuksessa toimivat Tampereen yliopiston kirjaston tiedonhakupalvelu
Andor seka ScienceDirect ja ProQuest. Liséksi osa tyossa kaytetyista tieteellisista artik-
keleista on poimittu relevanttien aineistojen lahdeluetteloista. Tiedonhaun alkuvaiheessa
aiheesta etsittiin paljon tietoa yleisella tasolla, mutta tutkimusaiheen ja -kysymysten tar-
kentuessa hakulauseista muodostui tasmallisempia, jolloin my6s hakutulosten maara
pieneni. Liitteen A taulukosta 2 nahdaan, miten taulukkoa alaspain mentaessa hakutu-
losten maara rajautuu pienemmaksi hakulauseiden tarkentuessa. Hakulauseet muodos-
tettiin englanniksi, koska tutkimusaiheeseen liittyva aineisto on paaosin englanninkie-

listd. Hakulauseen sanoja yhdisteltdessa kaytettiin Boolen AND- ja OR-operaattoreita.

Tutkimusaineistona kaytettiin padosin vuoden 2015 jalkeen julkaistuja artikkeleita, jotta
kaytetty tieto olisi mahdollisimman ajantasaista ja luotettavaa. Tutkimuksessa kaytetyt
artikkelit ovat luotettavuuden varmistamiseksi vertaisarvioituja, ja tutkimuksen kannalta
merkittadvimmat artikkelit sijoittuvat Julkaisufoorumin luokituksen tasoille 1-3. Luotetta-
vuuden ohella tarkea arviointikriteeri oli lahteen relevanssi ja soveltuvuus tydhdn. Tutki-
musaineistoa pyrittiin valitsemaan eri nakdkulmista objektiivisuuden varmistamiseksi.

Paatutkimuskysymyksen kannalta keskeisin aineisto on esitetty liitteen B taulukossa 3.



3. BIG DATA

3.1 Perinteisesta analytiikasta big dataan

Data on saavuttanut useiden toimialojen yrityksissa merkittdvan roolin, ja yha useampi
yritys tekee liikketoimintapaatoksiaan kokemuksen ja intuition sijaan dataan ja siita luotui-
hin ndkemyksiin perustuen (Provost & Fawcett 2013). Laihonen et al. (2013, s. 18) to-
teavat, etta tiedon kolmesta eri tasosta data muodostaa alimman tason ja se maaritellaan
rakenteettomiksi tosiasioiksi. Kun dataa jalostetaan ja sille luodaan rakenne, syntyy da-
tasta informaatiota ja sitd edelleen tulkittaessa tietdmysta, jotka ovat tiedon kaksi ylem-
paa tasoa (Laihonen et al. 2013, s. 18). Voidaan havaita, ettd informaation tasolle siirryt-
tdessa data liitetdan tiettyyn kontekstiin, ja tietdmyksen tasolla informaatiosta on luotu
ymmarrysta, jonka avulla voidaan tehda omaan toimintaan liittyvia paatoksia. Yritys ei
siis hyddy pelkastd datan kerdamisesta, vaan sitd on analysoitava ja tulkittava arvon
luomiseksi. Kuva 2 havainnollistaa tiedon tasoja pyramidimallina, josta nahdaan myods

datasta saadun arvon lisaantyminen sen muodostuessa tietamykseksi.

A

Ymmarryksen /.. ...
luominen / 1ietamys
i Arvo
Liittiminen Informaatio
kontekstiin

( Data

Kuva 2. Pyramidimalli tiedon tasoista.

Tsai et al. (2015) jasentavat datasta luodun ymmarryksen eli datan analysoinnin
kolmivaiheiseksi prosessiksi, jonka vaiheet ovat datan syéte, data-analyysi ja tulos.
Syobtevaiheessa keratdan ja valitaan relevantti data, poistetaan joukosta
epajohdonmukainen data sekd muunnetaan data lopulta data-analyysin vaatimaan
muotoon. Data-analyysivaiheessa datasta luodaan informaatiota eri menetelmin, ja
saatua informaatiota ja data-analyysin tuloksia arvioidaan ja tulkitaan tulosvaiheessa
peilaten niitd yrityksen omaan liikketoimintaan. (Tsai et al. 2015) Kyseinen prosessi on
verrattavissa Laihosen et al. (2013, s. 25) esittdmaan liiketoimintatiedon hallinnan
prosessimalliin, joka tietotarpeiden tunnistamisesta etenee tiedon hankinnan,
prosessoinnin ja analysoinnin seka tiedon jakamisen kautta kohti tiedon hyédyntamista

paatdksenteossa eli tassa tutkimuksessa kohti asiakaskokemukseen liittyvien paatosten



tekoa. Datan analysoinnin ja sen avulla luodun tietdmyksen muodostamisen voidaan

naiden prosessimallien perusteella todeta olevan monivaiheinen prosessi.

Perinteiset data-analytiikan menetelmat eivat kuitenkaan enaa riita kasittelemaan uusien
tietolahteiden, kuten sosiaalisen median, syntymisen vuoksi laajentuneita suuria, eri
muodoissa esiintyvia tietomaaria. Tallaista dataa, jonka kasittelyyn perinteiset data-ana-
lytiikan menetelmat eivat sovellu, kutsutaan big dataksi (Tsai et al. 2015; Kuo & Kusiak
2019). Big datan maaritelma muotoutui 2000-luvun alussa, kun Laney (2001) esitteli 3V-
kasitteen, joka erottaa big datan perinteisesta datasta. Kasite viittaa datan suureen maa-
raan (engl. volume), datatyyppien ja -lahteiden vaihtelevuuteen (engl. variety) seka da-
tan syntymis- ja liikkumisnopeuteen (engl. velocity). Useat myohemmat tutkijat, kuten
Chen ja Zhang (2014) seka Sarangi ja Sharma (2020), ovat kayttaneet tasta laajennettua
5V-kasitetta, joka ottaa huomioon myds big datan epatarkkuuksiin liittyvan datan laadun
(engl. veracity) ja arvon (engl. value), joka viittaa siihen, ettd big datasta on hyotya vain,

jos siitad voidaan luoda arvoa. Kuvassa 3 on esitetty ndma big datan viisi ominaisuutta.

Vaihtele-
vuus
(Variety)

Nopeus

(Velocity)

Big
data

Laatu Arvo
(Veracity) (Value)

Kuva 3. Big datan ominaisuudet.

Big datan kasittelyyn tarvitaan big data -analytiikkaa, jonka avulla suuristakin tietomaa-
ristd voidaan tunnistaa piilevat mallit ja asioiden valiset korrelaatiot yrityksen strategisen
paatdksenteon tueksi (Strategic Direction 2021). Tsain et al. (2015) mukaan perinteisen
analytiikan prosessimallia voidaan soveltaa myos big data -analytiikkkaan, mutta on kui-
tenkin huomioitava big datan ominaisuudet ja kaytettava big datalle soveltuvia tyokaluja
ja alustoja. Big data -analyyseihin voidaan kerata dataa esimerkiksi kanta-asiakastie-
doista, myyntitapahtumista, sdhkdposteista, sensorien keraamasta datasta, asiakaspa-
lautteista, uutisarkistoista tai sosiaalisesta mediasta, jotka tietolahteina ja tietorakenteil-
taan eroavat huomattavasti toisistaan (Ohlhorst 2012, s. 39). Big data voi tekstimuodon

lisdksi esiintya esimerkiksi 8ani- tai videomuodossa (Ohlhorst 2012, s. 4).



3.2 Big datan rooli vahittaiskaupassa

Vahittaiskauppa tarkoittaa tuotteiden myyntia kuluttajalle, ja siihen kuuluvat niin paivit-
taistavarakaupat kuin vaatteita, huonekaluja ja muita erikoistavaroita myyvat erikoiskau-
pat. Tassa kandidaatintydssa vahittaiskaupalla viitataan paivittaistavarakauppoihin,
joissa myydaan paivittaistavaroiden koko valikoimaa, eli elintarvikkeita, kodin papereita,
lehtia, tupakkatuotteita, teknokemian tuotteita ja paivittdiskosmetiikkaa. Vahittaiskauppa
eroaa kaupan alan toisesta toimialasta, tukkukaupasta, silla tukkuyritykset hankkivat ta-

varaa myydakseen niitd muille yrityksille, kuten vahittaiskaupoille. (Kauppa 2022)

Big data ja sen analysointi voivat tuoda vahittaiskauppiaille merkittavia etuja liilketoimin-
nan edistdmiseen, ja sen avulla voidaan yllapitaa yrityksen kilpailukykya etenkin pitkalla
aikavalilla (Strategic Direction 2021). Useat tutkijat (Aktas & Meng 2017; Bradlow et al.
2017; Gupta et al. 2020; Mikalef et al. 2020) nostavat big datan hyddyista esiin erityisesti
liiketoimintaymparistdssa tapahtuvien muutosten ennakoinnin kehittymisen seka perus-
teellisemman ymmarryksen muodostumisen niin markkinoista ja markkinatrendeista kuin

asiakkaiden mieltymyksista, tarpeista ja ostokayttaytymisesta.

Bradlow et al. esittivat vuonna 2017 mallin, joka sisaltaa big datan viisi tyypillista lahdetta
ja ulottuvuutta vahittaiskaupassa. Nama ovat asiakkaisiin, tuotteisiin, aikaan, sijaintiin ja
markkinointikanaviin liittyva data. Kuvassa 4 on edella mainittujen ohella esitetty logis-
tiikka seka ennakointi- ja havainnointikyky, silla muut tutkijat (Chen & Zhang 2014; Mi-
kalef et al. 2020; Ying et al. 2021) korostavat big datalla olevan vaikutusta myds naihin
kahteen nakokulmaan vahittdiskaupassa. Tastd huomataan, etta big dataa voidaan hyo-
dyntaa usealla vahittdiskaupan eri osa-alueella. Big datan hyédyntaminen tehostaa toi-

mintaa ja saattaa siten pienentdd myos eri osa-alueilla syntyvia kustannuksia.

Asiakastiedot ja
segmentointi

Tuotetiedot ja
hinnoittelu

Reaaliaikainen
tieto

Big data
vahittiaiskaupassa

Sijaintitiedot

Kanavien
monipuolisuus

Logistiikka

Ennakointi ja
havainnointi

Kuva 4. Big datan soveltaminen véhittdiskaupassa (mukaillen ldhteesté Bradlow et al.
2017, s. 80).



Yrityksen asiakasdataa saadaan big dataa hyddyntaen rikastettua kanta-asiakkuustie-
doilla, ja esimerkiksi sosiaalisen median big dataan yhdistettynd tama data voi antaa
yksilotason ostokayttaytymisesta arvokkaita nakemyksia (Bradlow et al. 2017). Bradlo-
win et al. (2017) mallin tavoin Mikalef et al. (2020) toteavat sosiaalisen median datan
antavan ymmarrysta asiakkaiden kayttaytymisesta ja kokemuksista. He myoés vakuutta-
vat, ettd tdman datan analysointi auttaa segmentoimaan ja priorisoimaan asiakkaita,
mika puolestaan Santoron et al. (2019) mukaan helpottaa tuotteiden kohdistamista oi-
keille asiakasryhmille. On kuitenkin mahdollista mukauttaa tarjontaa big datan perus-
teella jopa yksilétasolla (Santoro et al. 2019), ja sen avulla saadaan tehokkaammin tietoa
esimerkiksi asiakkaiden reagoinneista hintamuutoksiin (Aktas & Meng 2017). On siis sel-
vaa, ettad big data voi auttaa vahittdiskauppaa selvittdmaan asiakkaidensa mieltymyksia
ja mahdollista tulevaisuuden ostokayttaytymista, ja Ghasemaghaei ja Calic (2019) vah-

vistavatkin big datan auttavan ennakoimaan asiakkaiden tulevia tarpeita tarkemmin.

Big datan tuoteulottuvuus viittaa Bradlowin et al. (2017) mukaan siihen, etta lisdéntyneet
datamaarat mahdollistavat laajempien tuotetietojen maarittdmisen. Tdman vuoksi yrityk-
sen on mahdollista luoda parempi kokonaiskuva tuotteistaan seka ryhmitella niita tehok-
kaasti samankaltaisuuksien mukaan (Bradlow et al. 2017). Chenin ja Zhangin (2014)
mukaan big datasta luodun tietdmyksen avulla voidaan kehittaa tuotteiden hinnoittelua
ja tehostaa mainoskampanjoita, ja myos D’Arco et al. (2019) ja Ying et al. (2021) uskovat
sen edistavan hintojen ja tuotevalikoiman optimointia. Hinnat voidaan esimerkiksi tulkita
liian suuriksi, jos yrityksen mahdollisen verkkokaupan ostoskorista poistetaan toistuvasti
tuotteita (D’Arco et al. 2019), kun taas tuotevalikoimaa voidaan optimoida analyyseista
tehtyjen havaintojen mukaan. Jos esimerkiksi lounasaterioiden on havaittu myyvan lou-
nasaikaan eniten, voidaan valikoima optimoida sen mukaan. Tallainen big datan sovel-

taminen ei kuitenkaan ole vield laajasti kauppiaiden kaytdssa. (Aktas & Meng 2017)

Aikaulottuvuus Bradlowin et al. (2017) mallissa viittaa big datan ominaisuuksiinkin kuu-
luvaan datan nopeaan syntymiseen, joka helpottaa reaaliaikaisen tiedon keraamista ja
jatkuvaa mittausta esimerkiksi myymalan tuotevalikoimasta, varastosaldosta ja asiakas-
virrasta. Ghasemaghaei ja Calic (2019) toteavat, etta yrityksilla voi olla kaytdssaan big
dataa hyodyntavia jarjestelmia, jotka asiakastietoja sisaltavistd tietokannoista voivat
analysoida ja ehdottaa tietylle asiakkaalle personoituja tuotteita jopa millisekunneissa.
Personoituja tuotteita ja tarjouksia voidaan kohdistaa asiakkaalle myds big datan mah-
dollistaman sijaintitiedon perusteella. Lisaksi markkinointia tukee nykypaivana lisdanty-
neiden kanavien maara, joilla kuluttajat jakavat kokemuksiaan, silla analysoimalla usei-
den kanavien tietoja yritys voi ymmartaa asiakkaitaan paremmin, arvioida tulosvaikutuk-

sia ja maarittaa eri markkinointikanaville omat markkinointibudjetit. (Bradlow et al. 2017)



Koska big datan analysointi auttaa ennakoimaan tulevaa myyntia, vaikuttaa se vahittais-
kaupassa myds varaston ja toimitusketjun hallinnan paranemiseen ja logistiikan opti-
mointiin kokonaisuudessaan (Chen & Zhang 2014; Ying et al. 2021). Big data voi edistaa
reaaliaikaisen tiedon vastaanottamista varastotilanteesta, ja todennakdoisesti analyysien
avulla varastossa osataan pitaa oikeita tuotteita oikeaan aikaan ja niiden sijainnit varas-
tossa voidaan optimoida, jolloin kustannukset samalla voivat pienentya. Lisaksi Santoro
et al. (2019) toteavat tutkimukseensa perustuen big datan hallinnan auttavan vahittais-
kauppoja toteuttamaan liiketoimintastrategiaansa huolimatta strategian paapainosta. Big
datan analysoinnin tarkea hyoty on myos se, ettd se parantaa yrityksen havainnointiky-
kya ja kykya sopeutua muutoksiin (Mikalef et al. 2020), mik& taas auttaa reagoimaan
markkinatarpeisiin ja muokkaamaan liiketoimintaprosesseja niiden mukaan (Strategic
Direction 2017; Gupta et al. 2020). Aktas ja Meng (2017) toteavat, etta big datan avulla
voidaan selvittdd myynnin kasvun Idhteet ja siten suunnitella tehokkaammin markkinoin-
tia. Big data -analytiikan ndkemykset antavatkin yritykselle tietoa eri tapahtumien aiheut-
tajista, ja analyysit voivat tarjota ennusteita tulevista tapahtumista ja esittdd mahdollisia

toimintatapoja ja niiden seurauksia tehokkaasti (Ghasemaghaei & Calic 2019).

3.3 Haasteet big datan hyodyntamisessa

Kuten edeltavassa alaluvussa 3.2 tuli ilmi, big data voi tuoda hyotyja monelle eri vahit-
taiskaupan osa-alueelle. Siitéa huolimatta yritykset ovat laajemmassa mittakaavassa big
data -analytiikan soveltamisessa viela alkuvaiheessa, ja suurimmalla osalla yrityksista
on haasteita saavuttaa asettamansa tavoitteet siinad (Mithas et al. 2013; Henke et al.
2016; Ghasemaghaei & Calic 2020).

Alaluvussa 3.1 esitellyt big datan ominaisuudet tuovat kaikki omalta osaltaan haasteita
big datan analysointiin. Datan suuri maara aiheuttaa sen, etta jarjestelmat eivat valtta-
matta kykene kasittelemaan kaikkea dataa (Tsai et al. 2015). On selvaa, ettd tdma on
yksi suurimmista haasteista, silla tarvittavien jarjestelmien ja tydkalujen puute estda koko
big datan kasittelyn. Vaikka yrityksella olisi kaytdéssaan oikeanlaiset tydkalut, voi datan
maara siitd huolimatta aiheuttaa haasteita, silla Ghasemaghaein ja Turelin (2021) mu-
kaan se saattaa johtaa siihen, ettd dataa kasitteleva analyytikko etsii tietoa vain omien
tarpeidensa mukaisesti. Voidaan olettaa, ettd pahimmassa tapauksessa tama vaaristaa
analysoituja tuloksia merkittavasti, jolloin paatdéksenteko perustuu virheellisiin ndkemyk-
siin. Analyytikko saattaa myds tietoisesti piilottaa tietoa esittamalla tietdmatonta tai ve-
doten tiedon salassapitoon, koska tiedon jakaminen ei suoraan ole osa hanen tydnku-
vaansa ja tiedon hallussa pitamisen saatetaan ajatella parantavan omaa neuvotteluase-

maa yrityksessa (Ghasemaghaei & Turel 2021). Samanlaisia ongelmia esiintyy yrityksen
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sisdisten yksikdiden valilla, jotka saattavat olla haluttomia kommunikoimaan ja jakamaan
asiantuntemusta keskenaan, mika vaikeuttaa big dataan perustuvaa paatdksentekoa.
Tiedon siirtymista ja samalla organisaation oppimista hidastaa myés se, etta big datan
hyédyntaminen on useissa organisaatioissa keskittynyt vain yhteen tiettyyn yksikkoon.
(Aversa et al. 2021) Tiedon avoimen jakamisen puute johtaa pitkittyneeseen tai heikkoon

paatdksentekoon, jolloin big datan soveltaminen voi vaikuttaa toimintaan negatiivisesti.

Myés datan korkea syntymisnopeus aiheuttaa haasteita jarjestelmissa. IT-infrastruktuuri
saattaa yrityksissa olla vanhaa, mika estaa nopeasti syntyvan ja kehittyneen datan ana-
lysoinnin (Aktas & Meng 2017). Jalkikateen keratty tieto saattaa olla jo vanhentunutta ja
virheellistéd (Ghasemaghaei & Calic 2019), ja data tulisikin pystya kasittelemaan lahes
reaaliajassa (He et al. 2017; Ghasemaghaei & Turel 2021). Chen ja Zhang (2014) totea-
vat tydkalujen puuttumisen olevan osasyyna haasteiden syntymiseen big datan perus-
teellisessa hyddyntamisessa. Tama nakyy myos siing, ettd monipuolisia datatyyppeja on
vaikea kasitelld tehokkaasti. Esimerkiksi Yingin et al. (2021) mukaan keratty big data
saattaa olla vaikea sisallyttaa tiettyyn luokkaan, mika tekee sen hallinnasta tehotonta.
Samoin Tsai et al. (2015) toteavat, etta perinteisten datajoukkojen ryhmittelyssa yleisesti
kaytettyjen klusterointimenetelmien soveltaminen on big data -analytiikassa huomatta-

vasti vaikeampaa, silla ne usein edellyttavat yhtenaista datarakennetta.

Useat tutkijat, kuten He et al. (2017) ja Ghasemaghaei ja Calic (2019), nostavat datan
laadun suureksi haasteeksi big dataa analysoitaessa. Ensinnakin yritykset keskittyvat
liikaa suurten datamaarien kerddmiseen, eivatka kiinnita huomiota laatuun, joka on olen-
nainen osa luotettavien tietojen keraamista (Ghasemaghaei & Calic 2019). Toiseksi,
vaikka datan laadun merkitys tiedostettaisiin, voi suurista datamaarista siitd huolimatta
olla vaikea arvioida ja tunnistaa luotettava ja johdonmukainen data (He et al. 2017;
Ghasemaghaei & Calic 2019). Datan arvon voidaan big datan neljan muun ominaisuu-

den tapaan havaita linkittyvan haasteisiin, silla niiden myo6ta myds arvonluonti vaikeutuu.

Vaikka big datan ominaisuudet itsessaankin aiheuttavat haasteita sen soveltamiseen,
Ying et al. (2021) arvioivat suurimmaksi ongelmaksi kuitenkin tietosuojan ja asiakkaiden
suostumuksen henkildtietojen kayttéon. Vastaavasti Chen ja Zhang (2014), Tsai et al.
(2015) seka Aktas ja Meng (2017) korostavat, etta haasteita aiheuttavat henkiltietojen
hallinta ja se, ettd ulkopuolisten paasy niihin saadaan estettya. Haasteita luo myds hen-
kildstoresurssien puute, silla big data -osaajia on hankala 16ytaa ja niiden palkkaaminen
kallista (Aktas & Meng 2017; Santoro et al. 2019; Ying et al. 2021). Saattaa mahdollisesti
myoOs olla vaikea tunnistaa big data -analytilkkan vaatimat taidot sen uutuuden vuoksi.
Lisdksi usein on vaikea arvioida, onko kaytetyilla big data -tekniikoilla vaikutusta tiettyyn

tulokseen, mika hankaloittaa big datan tehokasta soveltamista (Aversa et al. 2021).
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4. ASIAKASKOKEMUS

4.1 Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat

Asiakaskokemuksen (engl. customer experience) kasitteen muodostuminen alkoi 1980-
luvulla Holbrookin ja Hirschmanin (1982) esittdessa uuden, aiemmasta kirjallisuudesta
poikkeavan nakokulman kuluttajakayttaytymisen kokemuksellisuudesta (katso Gentile et
al. 2007). 1990-luvun loppupuolella kasite yleistyi, kun kokemukset alettiin nahda uutena
liiketoiminnan tarjoomana tuotteiden ja palveluiden ohella (Gentile et al. 2007). Myéhem-
min ndkemys asiakaskokemuksesta on laajentunut entisestaan, ja tutkijat, kuten Schmitt
et al. (2015), toteavat kokemuksellisuuden liittyvan asiakkaan jokaiseen ostotapahtu-
maan ostoksesta riippumatta. Asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle kaikkien hanen
ja yrityksen valisten suorien tai epasuorien vuorovaikutustilanteiden ja niissa syntynei-
den mielikuvien ja reaktioiden pohjalta. Vuorovaikutustilanteita tapahtuu eri kosketuspis-
teissa (engl. touch points). (Lemon & Verhoef 2016; Stein & Ramaseshan 2016) Koske-
tuspisteita esiintyy jo ennen asiakkaan ostotapahtumaa, ostotapahtuman aikana seka
viela sen jalkeen, ja koko tata kyseista prosessia kutsutaan asiakasmatkaksi (engl. cus-
tomer journey). Asiakasnakokulmasta asiakasmatkan ensimmainen vaihe sisaltaa tar-
peen tunnistamisen, tiedonhaun seka harkinnan hankittuihin tietoihin pohjautuen. Osto-
vaiheeseen sisaltyy tuotteen valinta, tilaaminen ja maksaminen ja oston jalkeiseen vai-
heeseen tuotteen kuluttaminen ja kayttd. (Lemon & Verhoef 2016) Asiakasmatka ja sen

kosketuspisteet ovat siis olennaisia kasitteita asiakaskokemusta tarkasteltaessa.

Lemon ja Verhoef (2016) maarittavat asiakaskokemuksen tarkoittavan kaikkia niita asi-
akkaan kognitiivisia, tunnepohjaisia ja sosiaalisia seka kayttaytymiseen ja aisteihin liitty-
via reaktioita, jotka syntyvat yrityksen tarjoomasta koko asiakasmatkan ajan. Myés muut
tutkijat (Gentile et al. 2007; Stein & Ramaseshan 2016; Pekovic & Rolland 2020) oletta-
vat asiakaskokemuksen koostuvan aistillisista, tunnepohjaisista, kognitiivisista ja kaytan-
nollisistd seka elamantapaan ja sosiaalisiin suhteisiin liittyvistd komponenteista. Stein ja
Ramaseshan (2016) seka Pekovic ja Rolland (2020) lisdavat myos teknologiapohjaisten
komponenttien vaikuttavan asiakkaan kokemukseen, ja niilla tarkoitetaan esimerkiksi

myymalan itsepalvelukassoja ja muita teknologisia ratkaisuja.

Konkreettisempia asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita ovat asiakaspalveluun liitty-
vat tekijat, kuten vuorovaikutus yrityksen tyontekijoiden kanssa ja tyontekijoiden ystaval-

lisyys, sekd prosessin sujuvuus kassalla (Gomez et al. 2004; Stein & Ramaseshan
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2016). My6s laatu, kuten myymalan yleissiisteys seka tuotteiden saatavuus ja monipuo-
lisuus, vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen ja siten asiakaskokemukseen (Gomez et al.
2004). Grewalin et al. (2009) tutkimuksessa korostuvat vahittdiskaupan eri osa-alueet
asiakaskokemuksen tekijoina, joita ovat markkinointi, hinnoittelu, tuote ja brandi, toimi-
tusketjun hallinta seka sijainti. Myos Gomez et al. (2004) listaavat hintojen ja kanta-asi-
akkuustarjousten vaikuttavan asiakaskokemukseen, ja yrityksen viestintd ja mainonta
ovat asiakaskokemukseen vaikuttavia elementteja Steinin ja Ramaseshanin (2016) na-
kemyksenkin perusteella. Lisdksi vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa nahdaan

tarkeana osana asiakaskokemuksen muodostumista (Stein & Ramaseshan 2016).

Asiakaskokemuksen muodostumiseen ei ole taysin yksiselitteistd maaritelmaa, mika on
havaittavissa edelld mainituista tutkijoiden erilaisista I&ahestymistavoista aiheeseen.
Tasta voidaan paatella asiakaskokemuksen olevan laaja kasite, joka muodostuu useasta
eri osa-alueesta. D’Arco et al. (2019) toteavatkin, ettd asiakasmatkasta on vaikea muo-
dostaa kokonaisvaltainen ymmarrys, koska siihen vaikuttavat niin monet tekijat, kuten
motiivit ostoksen tekemiseen, asiakasmatkan kesto, ostovalien tiheys ja kosketuspistei-
den vaihteleva maara. Edella mainituissa maaritelmissa voidaan kuitenkin havaita joita-
kin yhteisia asiakaskokemukseen vaikuttavia elementteja, kuten yrityksesta asiakkaalle
valittynyt tunnelma ja aistihavainnot, asiakkaan omat arvot ja toimintatavat, asiakaspal-

velun sujuvuus, tuotteiden saatavuus ja hinnoittelu seka muiden kuluttajien kokemukset.

4.2 Positiivisen asiakaskokemuksen tarjoaminen

Stein ja Ramaseshan (2016) seka Pekovic ja Rolland (2020) toteavat asiakaskokemuk-
sen olevan tarkeassa roolissa vahittaiskauppiaiden kilpailuedun yllapitamisessa ja kilpai-
lijoista erottumisessa, silla asiakkaat voivat nykypaivana ottaa helposti selvaa yrityksen
tuotevalikoimasta ja verrata sita kilpailijoiden tarjoomaan. On siis selvaa, etta yrityksen

on ymmarrettava, miten se voi tarjota asiakkailleen positiivisen asiakaskokemuksen.

Tarkea edellytys positiivisen asiakaskokemuksen luomiselle on ymmartaa asiakkaiden
tarpeita ja saada kasitys heidan ostokokemuksistaan, mik&d antaa mahdollisuuden enna-
koida asiakkaiden ostokayttaytymista, ja siten tayttaa tai ylittdd heidan odotuksensa jo-
kaisessa kosketuspisteessa (Grewal et al. 2009). Myds Lemon ja Verhoef (2016) painot-
tavat asiakasmatkan ymmartamista asiakaskokemusta tarkasteltaessa. Jotta asiakasko-
kemusta voidaan kehittda, on yrityksen syyta Penningtonin (2016) mukaan ymmartaa
yrityksen tdmanhetkinen tila seka tavoitetila asiakaskokemuksen kontekstissa. Taman-
hetkisesta tilastaan yritys voi saada ymmarrysta esimerkiksi tarkastelemalla, miten asia-
kaskokemus on esilla yrityksen keskeisissd dokumenteissa. Muodostettuaan kuvan ny-

kytilasta voi yritys maarittaa tavoitteensa kayttdmalla apunaan asiakasmatkan karttaa
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(engl. customer journey map), jolla voidaan visuaalisesti kuvata asiakkaan nakdkulma
asiakasmatkan eri vaiheissa ja kosketuspisteissa. Kyseista karttaa kaytettaessa on otet-
tava huomioon asiakkaan maarittelyn tarve seka asiakkaiden ja asiakassegmenttien yk-
sil6lliset kokemukset. Asiakaskokemusta kehitettaessa on tarkeaa huomioida niin yrityk-

sen itsensa nakokulma kuin asiakkaan nakékulma. (Pennington 2016)

Asiakkaan identiteettiin, mieltymyksiin ja kuluttajakayttaytymiseen liittyvat asiakastiedot
tallennetaan yrityksissa usein asiakkuudenhallintajarjestelmaan eli CRM-jarjestelmaan
(engl. customer relationship management, CRM) (Kunz et al. 2017). Jarjestelmaan va-
rastoitu tieto auttaa asiakkaiden hankkimisessa ja sailyttdmisessa, ja asiakkaat voidaan
helpommin pitaa tyytyvaisina (Wedel & Kannan 2016). Del Vecchion et al. (2021) mu-
kaan CRM:lIa on yrityksen menestyksen kannalta merkittava rooli, silld se auttaa ym-
martamaan kuluttajien tarpeita ja kayttaytymista. Kun asiakastiedot on koottuna yhteen
paikkaan ja niitd voidaan hallita jarjestelmallisesti, voidaan tietoja kayttaa tehokkaasti
asiakkaiden miellyttdmiseen. Siten CRM-jarjestelman voidaan todeta olevan valttamaton

yritykselle, joka haluaa kehittaa ja hallita asiakaskokemustaan.

Grewalin et al. (2009) mukaan vahittaiskaupassa pienilla asioilla voi lopulta olla suuri
vaikutus asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja siten asiakaskokemukseen kokonaisuudessaan.
He nostavat esimerkeiksi eri viestintakanavien johdonmukaisuuden seka asiakkaan ja
yrityksen valisen vuorovaikutuksen sujuvuuden. Alaluvussa 4.1 tuli ilmi, etta asiakasko-
kemus muodostuu monen eri tekijan kokonaisuudesta. Siksi yrityksen on syyta kiinnittaa
huomiota aiemmin mainittuihin asioihin, kuten esimerkiksi tuotteen saatavuuteen, pro-
sessien sujuvuuteen, viestintdan tai eri aistein havaittuihin asioihin, kuten myymalan
tuoksuihin ja aaniin, silla vaikka ne yksittain ovat pienia asioita, ovat ne osa asiakkaalle
muodostuvaa kokonaiskuvaa. Myds Bolton et al. (2014) korostavat pienten yksityiskoh-
tien tarkeytta positiivisen asiakaskokemuksen luomisessa, ja asiakkaan tulisi esimerkiksi
kokea brandiviestintd, teknologia ja palvelu kokonaisvaltaisena kokemuksena, eika eril-
lisind komponentteina. Niin ikdan Pennington (2016) toteaa, ettd asiakaskokemuksen
kehittdmisen eteen on tehtava paljon pienia muutoksia ja asiakaskokemustoiminnan
suunnitelmaan on sisallytettdva pitkan aikavalin tavoitteen lisdksi myos lyhyen aikavalin
tavoitteita. Voidaan siis todeta, ettd vaikka asiakaskokemusta ymmartaakseen ja kehit-
tdakseen yrityksen on muodostettava kokonaiskuva seka yrityksesta itsestaan etta asi-

akkaistaan, on siitd huolimatta oleellista keskittyd myds pieniin yksityiskohtiin.
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Tutkiessaan eri kosketuspisteitad ja asiakasmatkan aikana syntyneitd kokemuksia asia-
kasnakokulmasta sekd muodostaessaan asiakasmatkan karttaa yritys voi kayttaa apu-
naan Gartnerin (2018) julkaisemaa asiakaskokemuksen pyramidia (engl. customer ex-
perience pyramid) (kuva 5). Siirryttdessa pyramidin tasoja alhaalta ylospain asiakkaan
ja yrityksen valinen suhde ja asiakkaan kokema arvo vahvistuvat, jolloin lisdantyy myos
asiakkaan uskollisuus yritysta kohtaan ja asiakaskokemus koetaan positiivisena. Vahit-
taiskauppiaiden tulisi ymmartaa tata viitekehitysta ja mukauttaa toimintaansa asiakasko-
kemuksen parissa niin, etta asiakassuhteita saadaan vietya pyramidin ylimmille tasoille

viestivasta ja reagoivasta toiminnasta lahemmas proaktiivista ja kehittavaa toimintaa.

7

Kehittava Asiakkaalle

parempi, turvallisempi
tai vahvempi olo
Proaktiivinen Tarjotaan ratkaisu asiakkaalle
pyytamatta

y A

Sitouttava Ratkaistaan asiakkaan ongelmat
/ — toistuvasti

Reagoiva Ratkaistaan asiakkaan ongelma \
y a4

Viestiva Tarjotaan asiakkaalle hyodyllisté tietoa \
£

Kuva 5. Asiakaskokemuksen pyramidi (mukaillen ldhteesté Gartner 2018).

Pennington (2016) nostaa esille toimintaan sitoutuneiden ja aktiivisten johtajien tarkean
roolin positiivisen asiakaskokemuksen tarjoamisessa, ja tdman ovat havainneet myos
toiset tutkijat. Steinin ja Ramaseshanin (2016) mukaan johtajat tarvitsevat ymmarrysta
eri kosketuspisteissa vaikuttavista asiakaskokemuksen ulottuvuuksista, ja Pekovicin ja
Rollandin (2020) mukaan johtajien on kiinnitettdva huomiota myds eri ulottuvuuksien
keskindiseen vuorovaikutukseen. Siten saadaan luotua strategia asiakaskokemuksen
kehittdmiselle, ja eri ulottuvuuksien yhdistelmilla onnistutaan tarjoamaan juuri omille asi-
akkaille sopiva ja heita miellyttdva kokemus (Pekovic & Rolland 2020). Johtamisen ty6-
kaluna voidaan hyddyntaa asiakkaiden segmentointia, jolloin kunkin asiakasryhman kes-
keiset tarpeet ja mieltymykset on helpompi tunnistaa ja niitéd voidaan vertailla keskenaan
(Lemon & Verhoef 2016). Kasitys asiakasmatkasta, kosketuspisteista ja niihin vaikutta-
vista ulottuvuuksista auttaa tunnistamaan asiakasmatkan mahdolliset puutteet asia-
kasnakdkulmasta seka maarittdmaan ne osa-alueet, joihin yritys erityisesti haluaa pa-

nostaa positiivisen asiakaskokemuksen tarjoamiseksi (Stein & Ramaseshan 2016).
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Tasta voidaan paatella, ettd asiakaskokemukseen panostaminen vaatii yritykseltéa koko-
naiskuvan hahmottamista niin asiakaskokemuksesta kuin omasta toiminnastaan, ja

tama taas edellyttaa systemaattista johtamista onnistuneiden tulosten saavuttamiseksi.

4.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemukseen liittyy vahvasti sen mittaaminen, ja asiakaskokemuksen kehittami-
sessa se on kriittinen tekija. Asiakaskokemuksen moniulotteisuuden vuoksi on vaikea
kehittaa yksittainen mittari, joka mittaisi asiakaskokemuksen laadun kokonaisuudessaan
asiakasmatkan jokaisessa vaiheessa kaikista kosketuspisteistd. Sen sijaan yritykset
usein mittaavat yksittaisia ndkodkulmia asiakaskokemuksesta, kuten asiakkaan havain-

toja ja kasityksia tietysta tapahtumasta. (Lemon & Verhoef 2016)

Paljon kaytetty mittari asiakaskokemuksen mittaamisessa ja asiakaspalautteen keraa-
misessa on jo useita vuosia ollut asiakastyytyvaisyys (engl. customer satisfaction). Myos
vuonna 2003 hyvaksyttya NPS-mittaria on kaytetty laajalti mitattaessa sita, kuinka to-
dennakodisesti asiakas suosittelisi yritystd muille, mika kuvaa asiakkaan uskollisuutta yri-
tystd kohtaan. (Lemon & Verhoef 2016) Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus ovat siis
olennaisia kasitteitd asiakaskokemusta tarkasteltaessa ja sita mitattaessa. Lisaksi asia-
kaskokemuksen laadun mittaria soveltamalla voidaan selvittdad asiakkaiden kokeman
laadun taso brandi-, palvelu- ja kulutuskokemusten nakdkulmasta eli ennen ostoa, osto-
tapahtuman aikana ja oston jalkeiselta ajalta. Kyseinen laadun mittari ei ole kuitenkaan

saavuttanut viela laajaa suosiota verrattuna edella mainittuihin. (Imhof & Klaus 2019)

Asiakastyytyvaisyysmittaus on luonteeltaan taaksepain katsova, eli se liittyy asiakkaiden
aikaisempiin ostokokemuksiin ja se toteutetaan usein saanndllisin valiajoin, kuten kuu-
kausittain tai neljdnnesvuosittain. Tallaisia taaksepain katsovia mittareita asiakaskoke-
muksen kontekstissa ovat myds palvelun laatu seka asiakasuskollisuus. Nama mittarit
antavat yrityksen johdolle ymmarrysta yrityksen nykyisesta tilasta, mutta eivat kuiten-
kaan tarjoa ennusteita tulevasta suorituskyvysta tai asiakkaiden kayttaytymisesta. Sen
sijaan esimerkiksi usean yrityksen suosima asiakkaan elinkaariarvo (engl. customer life-
time value, CLV) pyrkii ennakoimaan tulevaa mittaamalla asiakkaan tuomat kokonais-
tuotot yritykselle koko asiakassuhteen ajalta. (Petersen et al. 2009) Kun yritys on tietoi-
nen asiakkaan yritykselle tuomasta arvosta, voidaan tiettyjen asiakkaiden ja asiakasseg-

menttien asiakaskokemusta mahdollisesti alkaa kehittda sen mukaan.
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5. BIG DATA ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTA-
MISESSA

5.1 Big datan mahdollisuudet

Big datan soveltamisesta ja sen merkityksesta kilpailuetuun vahittdiskaupassa on tehty
tutkimuksia eri tutkijoiden toimesta (esimerkiksi Aktas & Meng 2017; Santoro et al. 2019;
Mikalef et al. 2020; Aversa et al. 2021; Ying et al. 2021). Siita huolimatta aiheesta on
verrattain vahan tutkimuksia etenkin asiakaskokemuksen nakokulmasta. Big dataan liit-
tyvien empiiristen tutkimusten voidaan olettaa tulevaisuudessa viela lisdantyvan big da-
tan kayton yleistyessa, mutta big datan ja asiakaskokemuksen valista yhteytta vanhittais-
kaupan alalla on siitd huolimatta mahdollista tarkastella nykyisiin tutkimuksiin perustuen.
Tassa alaluvussa vastataan paatutkimuskysymykseen siita nakokulmasta, mitad mahdol-

lisuuksia big data asiakaskokemuksen kehittdmiseen tuo vahittaiskaupan alalla.

Alaluvussa 4.2 esiteltiin usean tutkijan (esimerkiksi Grewal et al. 2009; Lemon & Verhoef
2016; Stein & Ramaseshan 2016) kanta asiakasmatkan ja asiakkaiden tarpeiden ym-
martamisen tarkeasta roolista positiivisen asiakaskokemuksen tarjoamisessa. Toisaalta
alaluvussa 3.2 tuotiin esiin tutkijoiden (esimerkiksi Bradlow et al. 2017; Gupta et al. 2020;
Mikalef et al. 2020) nakemykset siita, ettd ymmarrys asiakkaiden ostokayttaytymisesta
seka ennakoinnin kehittyminen ovat suurimpia big data -analytiikan hyotyja. Liséksi,
vaikka asiakaskokemuksesta on sen moniulotteisuutensa vuoksi vaikea muodostaa ko-
konaiskuvaa, D’Arco et al. (2019) vakuuttavat big data -alustojen edesauttavan sen ym-
martamistd mahdollistaen useasta eri lahteesta keratyn asiakasdatan tehokkaan kasit-
telyn. Big datan ja asiakaskokemuksen valinen yhteys voidaan siis ndin todistaa. Tar-
keimpana havaintona tdman yhteyden valilla voidaan pitdd asiakastietojen tehokkaam-
man kasittelyn sekd ennakoivan analytikan seurauksena lisdantynyttd asiakastunte-
musta, silla siihen perustuvat kaikki big datan mahdollisuudet asiakaskokemuksen ke-
hittdmisessa asiakasmatkan jokaisessa vaiheessa. Seuraavaksi esitellddn nama mah-

dollisuudet tarkemmin asiakasmatkan eri vaiheissa.

Asiakasmatkan ensimmaisessa vaiheessa yrityksen on kannattavaa hyodyntaa big da-
taa kerddmalla sitd sosiaalisesta mediasta, omien mahdollisten verkkosivujen automaat-
tisten chat-robottien muodostamasta sisallosta seka sahkopostin ja muiden viestinta-
alustojen sisallosta (D’Arco et al. 2019). Lisaksi yritys voi mahdollisilta verkkosivuiltaan
kerata dataa vierailijoiden toiminnasta, kuten tuotehauista tai klikkauksista (Hofacker et

al. 2016; D’Arco et al. 2019). Tama todennakdisesti antaa yritykselle arvokasta tietoa
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suosituista tuotteista ja kuluttajien mieltymyksista. Keratyn datan analysointi auttaa myds
segmentoinnissa, silld asiakkaita voidaan jaotella muodostettujen nakemysten perus-
teella tiettyihin ryhmiin (Santoro et al. 2019). Segmentoinnin taas todettiin aiemmin hel-
pottavan tuotteiden kohdistamista asiakasryhmille, mika vaikuttaa positiivisesti asiakas-
kokemukseen (Lemon & Verhoef 2016). Big datan avulla voidaan eri segmenttien ohella
tunnistaa asiakkaiden demografisia tekijoita seka tarpeita ja mielenkiinnon kohteita myds
yksilollisesti (D’Arco et al. 2019). Taman tiedon pohjalta voidaan soveltaa entista tehok-
kaammin kohdennettua mainontaa, jossa esimerkiksi sdhkopostin valityksella kohdiste-
taan asiakkaalle hanen tarpeitaan ja mieltymyksiaan vastaavia tuotteita (Miralles-
Pechuan et al. 2018, D’Arco et al. 2019 mukaan). Kohdennettu mainonta voi luoda asi-
akkaalle enemman arvoa hanen vastaanottaessaan ainoastaan hanta hyddyttavaa vies-

tintda, mika voi samalla lisata yrityksesta syntyneiden positiivisten mielikuvien maaraa.

Myés kysynnan ennakointi ja tuotevalikoiman optimointi ovat tarkeita asiakasmatkan ai-
kana huomioon otettavia asioita, silld alaluvussa 4.1 todettiin saatavuuden vaikuttavan
asiakastyytyvaisyyteen. Kysyntaa on syyta ennakoida jatkuvasti, mutta se voidaan yh-
distaa etenkin asiakasmatkan ensimmaiseen vaiheeseen, jotta tuotteita on saatavilla asi-
akkaan saapuessa myymalaan. Kysynnan ennusteita voidaan muodostaa big data -ana-
lytikan avulla eri lahteista keratysta datasta, mika samalla tehostaa varastonhallintaa
(Aktas & Meng 2017; D’Arco et al. 2019). Ennustemalleihin voidaan sisallyttaa havainnot
kuluttajakayttaytymisesta, myyntihistoriadata seka kausivaihtelun ja saaolosuhteiden
vaikutukset myyntiin, ja myyntiennusteiden ja toimitusaikaikkunoiden avulla voidaan sel-
vittda, miten varastoa tulisi tdydentaa (Aktas & Meng 2017). Asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavat todistetusti myos tuotteiden hinnat, ja big data -analytiikan avulla voidaan maa-
rittaa optimaalinen hinnoittelustrategia, joka luo arvoa niin yritykselle kuin asiakkaalle
(Chen & Zhang 2014; D’Arco et al. 2019; Ying et al. 2021). Kun asiakas kokee tuotteiden
saatavuuden ja hinnoittelun vastaavan tarpeitaan, saapuu han todennakéisemmin asioi-
maan liikkeeseen ja palaa sinne myds uudestaan. Talldin asiakaskokemus voidaan to-

deta positiiviseksi.

Myds asiakasmatkan toisen vaiheen kosketuspisteissé asiakastuntemus on tarkea osa
positiivisen asiakaskokemuksen tarjoamista. Hofackerin et al. (2016) tutkimuksen mu-
kaan kuluttajien sosiaalisen median julkaisut yrityksen brandista ovat hyva big datan ke-
radmisen kohde, silla niiden analysointi ja tietdmyksen muodostaminen siita, millaisia
mielikuvia brandista syntyy, auttavat valmistelemaan kuluttajien kanssa kasvokkain kay-
tavia keskusteluita. Voidaan paatella, etta kerattyjen asiakastietojen avulla voidaan to-
dennakoisesti endottaa asiakkaalle vaihtoehtoisia tai muita hyodyllisia tuotteita, mika voi

vaikuttaa positiivisesti asiakkaan ostokokemukseen. Kuluttajan mieltymyksista voidaan
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saada enemman tietoa yhdistamalla muualta keratty data myymalasta kerattyihin sijain-
titietoihin. Big datan suuria tietomaaria, reaaliaikaisuutta ja tietotyyppien vaihtelevuutta
hyédyntaen vahittdiskaupan myymaldissa voidaan soveltaa uudenlaisia teknologioita, ja
esimerkiksi ostoskarryihin kiinnitettavien RFID-tunnisteiden avulla saadaan alhaisin kus-
tannuksin kerattya sijaintitietoa, jolla voidaan analysoida asiakkaiden vaihtelevia reitteja
myymalassa. (Larson et al. 2005, Bradlow et al. 2017 mukaan; Aktas & Meng 2017).
Voidaan olettaa, ettd sijaintitiedot ovat hyddynnettavissa myds tuotteiden hyllypaikkojen

optimointiin, mika voi helpottaa asiakkaan asiointia ja parantaa asiakaskokemusta.

Vahittaiskauppiaat saavat kerattyd suuria maaria dataa ostotapahtuman aikana mobiili-
maksupaatteiden avulla, ja big data -analyysien avulla tatad dataa voidaan kayttaa asia-
kaspalvelun tehostamiseen. Toisaalta mobiilimaksupaatteet usein myds mahdollistavat
ostoksen maksamisen alypuhelimella, mikd helppokayttdisyydelldan jo itsessaan lisaa
asiakastyytyvaisyytta. (Aloysius et al. 2018) Maksutapahtumasta tallentuu yrityksen
omiin tietokantoihin dataa, jolla voidaan myéhemmin toteuttaa asiakas- tai myyntianalyy-
seja (D’Arco et al. 2019). Etenkin kanta-asiakkuudet mahdollistavat asiakastietojen te-
hokkaan keraamisen (Santoro et al. 2019). On kuitenkin suhteellisen yleista, ettd kerat-
tavien henkildtietojen maara luo epavarmuutta asiakkaille, ja yksityisyydensuojaan liitty-
villd huolilla on negatiivinen vaikutus asiakkaiden mobiilimaksamisen kayttéonottoon
(Aloysius et al. 2018). Tasta voidaan paatella, etta epatietoisuus siita, miten yritys kayt-

taa keraamiaan henkildtietoja, voi vaikuttaa negatiivisesti myds asiakaskokemukseen.

Kysynnan ennakointi ja varaston taydennys ovat olennaisia asioita myds asiakasmatkan
viimeisessa vaiheessa, jotta saatavuus ei heikkene (Aktas & Meng 2017). Ostotapahtu-
man jalkeen big data -analyyseihin voidaan kerata dataa asiakaskyselyista ja -arvioista,
mutta myOs sosiaalisesta mediasta, sahkopostista ja chat-robottien tuottamasta sisal-
I6sta (D’Arco et al. 2019). Etenkin sosiaalisen median sisaltd voi tarjota yritykselle arvo-
kasta tietoa, silla kuluttajat usein jakavat ostokokemuksiaan sielld. Sosiaalisessa medi-
assa esitetyistd mielipiteista ja muualta keratysta tekstimuotoisesta datasta on mahdol-
lista suorittaa tunneanalyyseja (engl. sentiment analysis), joilla tekstista voidaan tunnis-
taa eri tunnetiloja (McColl-Kennedy et al. 2019, D’Arco et al. 2019 mukaan). Taman poh-
jalta voidaan olettaa tunneanalyysien olevan hyva tapa kehittaa asiakaskokemusta, silla
analysoimalla asiakkaan tunnetiloja ja reaktioita eri kosketuspisteissa voidaan saada pa-
rempi ymmarrys asiakaskokemuksesta, ja muodostetun tietdmyksen pohjalta yritystoi-

mintaa voidaan muuttaa vastaamaan paremmin asiakkaiden odotuksia.

Eri tietolahteista keratty asiakasdata yhdistettyna yrityksen CRM-jarjestelmaan tehostaa

asiakkuuksienhallintaa. Yrityksen on mahdollista suorittaa ennakoivia analyyseja asia-
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kasdatalla, ja tunnistaa ne asiakkaat, jotka todennakoéisimmin ollaan menettamassa, jol-
loin voidaan muodostaa CRM-strategioita ja reagoida tarvittavalla tavalla. (D’Arco et al.
2019) Voidaan todeta, etta lahtevien asiakkaiden tunnistaminen on tarkeaa, silla Aktas
ja Meng (2017) vakuuttavat nykyisten asiakassuhteiden sailyttdmisen olevan helpompaa
kuin uusien luomisen. Nain ollen, jotta asiakkaat saadaan jatkamaan asiakkuuttaan, on
positiivisen asiakaskokemuksen tarjoaminen tarkeassa roolissa. Yingin et al. (2021) mu-
kaan big datan hallinta auttaa pitdmaan nykyiset asiakkaat ja lisddmaan myyntia sa-
malla, kun saadaan luotua uusia asiakassuhteita. Asiakkuuksienhallinta ja CRM-strate-
gioiden toteuttaminen ovat jatkuvaa toimintaa, mutta ne voidaan liittda asiakasmatkan
viimeiseen vaiheeseen, jolloin asiakkaista on saatu kerattya jo ostotapahtumastakin syn-
tynytta dataa. Voidaan huomata, ettd big datan kerddminen ja big data -analytiikan kayt-
téonotto eivat korvaa yritysten CRM-jarjestelmien dataa, vaan se yhdistetdan uusista

tietolahteista uutta teknologiaa hyédyntamalla kerattyyn dataan.

Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan big datan l&hteet voivat tuoda uusia nakokulmia
my0Os asiakaskokemuksen mittaamiseen hyddyntaen esimerkiksi Wi-Fi-verkkoja kaytta-
via kuva- ja videoanalyyseja seka sijaintiin perustuvaa dataa. Voidaan paatella, etta mit-
taamisen tehostuminen voi kehittaa koko asiakaskokemustoimintaa, silla siten tavoittei-
den toteutumista voidaan seurata entistd paremmin. Kuvassa 6 on havainnollistettu
kaikki edella mainitut tutkimustulokset big datan mahdollisuuksista asiakasmatkan eri
vaiheissa. Asiakaskokemuksen mittaaminen on liitetty kuvassa asiakasmatkan viimei-

seen vaiheeseen, vaikka se voidaan toteuttaa missa vaiheessa tahansa.

] ]
1 1
Ennen : Ostotapahtuma : Ostof:c.\pahtuman
ostotapahtumaa | | jalkeen
| |
1 1
e Kysynnan ennakointija | | | ¢ Asiakastietojen 1 | ¢ Kysynnan ennakointi
varastonhallinta | keradminen i | « Tunneanalyysit
e Hinnoittelustrategia i | o Asiakastuntemus 1| « CRM-strategia
e Asiakastuntemus i | «  Myymalan sijaintitiedot | 1 | ¢  Asiakaskokemuksen
e Kohdennettu mainonta | 1 | mittaaminen

Kuva 6. Big datan hyédyntdminen asiakasmatkan eri vaiheissa (mukaillen ldhteesté
Aktas & Meng 2017, s. 11).

Edelld mainittujen big datan ja asiakaskokemuksen yhteyksista havaitaan, etta mita
enemman asiakasdataa kerataan ja analysoidaan, sita paremman kuvan asiakkaistaan
voi saada niin yksilotasolla kuin kokonaisuudessaan. Paremman asiakastuntemuksen
myota yritys taas voi personoida tarjontaansa seka ennakoida kysyntaa ja asiakastar-
peita tehokkaasti. Tastd huomataan, ettd aiemmin esitetyn kuvan 5 asiakaskokemuksen

pyramidin tasoja ylospain siirryttdessa big datan rooli korostuu, silld ennakoivan big data
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-analytiikan avulla toimintaa saadaan mukautettua proaktiivisemmaksi, jolloin asiakas-
suhteet pyramidin mukaisesti vahvistuvat. Myos tama osoittaa big datan tuovan mahdol-
lisuuksia asiakaskokemuksen hallintaan ja kehittamiseen. Kyseista asiakaskokemuksen
pyramidimallia voidaan myds verrata kuvan 2 tiedon tasojen pyramidiin, silla kummankin
pyramidin huipulla on luotu ymmarrysta havaituista asioista, mika luo arvoa niin yrityk-

selle kuin asiakkaalle asiakaskokemuksen kontekstissa.

5.2 Edellytykset big data -aloitteen onnistumiseksi

Kuten alaluvussa 3.3 osoitettiin, liittyy big datan hyddyntamiseen useita erilaisia haas-
teita. Tassa alaluvussa tdydennetaan paatutkimuskysymyksen vastaus esittamalla, mil-
laisia toimenpiteita tulisi tehda ja mita taitoja yrityksella tulisi olla, jotta naitd haasteita
tulisi eteen mahdollisimman vahan. Kun yritykselld on ymmarrysta big datan hyédynta-
misen edellytyksista, voidaan edeltdvassa alaluvussa 5.1 esitettyja big datan sovellus-
mahdollisuuksia hyddyntaa tehokkaammin asiakaskokemuksen kehittamisessa, eika big

data -aloitteisiin todennakdisemmin tuhlata resursseja, kuten aikaa ja rahaa.

5.2.1 Johtaminen ja organisaatiokulttuuri

Aiheeseen liittyvassa kirjallisuudessa (Wedel & Kannan 2016; Corte-Real et al. 2019;
Ghasemaghaei & Calic 2019; Aljumah et al. 2021; Aversa et al. 2021) big datan tarkeim-
mista edellytyksista paljon hyvaksyntada ovat saaneet johtaminen ja big datalle asetettu
selked, strateginen rooli yrityksessa. Koko organisaation tulisi ymmartaa big datan kasite
jarooli yrityksessa, jota johdon tulisi edesauttaa esimerkiksi yhteistydprojektein (Aljumah
et al. 2021). Yrityksen johdon on maaritettava big datan soveltamiselle oma strategia ja
varmistettava sen toteutuminen (Corte-Real et al. 2019; Aversa et al. 2021). Vasta data-
strategian ja liiketoiminnallisten tavoitteiden maarittdmisen jalkeen voidaan naiden ta-
voitteiden mukaisesti aloittaa big datan kerddminen, jolloin datan maara pysyy hallitta-
vana ja nykyisten prosessien muuttaminen ja uusien kaytantéjen omaksuminen sujuu
tehokkaammin (Aversa et al. 2021). Koska dataa on saatavilla paljon, on johtajien tarjot-
tava henkilostolle selkeat kaytannot tietojen keraamiseen, kasittelyyn ja varastointiin
(Ghasemaghaei & Calic 2019) seka pidettava huoli oikeanlaisen, tavoitteiden mukaisen
datan keraamisesta (Aljumah et al. 2021). Tahan on todennakdisesti tarpeellista hyédyn-
taa koulutuksia, jotta varmistetaan, ettd henkildstd saa kaikki tarvittavat tiedot big datan
hyodyntamisesta. Koska aiemmin todettiin, ettd myos positiivisen asiakaskokemuksen
tarjoaminen edellyttda johtajien tukea (Pennington 2016; Stein & Ramaseshan 2016;
Pekovic & Rolland 2020), huomataan asiakaskokemuksen kehittdmisen big datan avulla

vaativan johtajalta motivaatiota ja sitoutumista niin big dataan kuin asiakaslahtdisyyteen.
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Tutkimusten (Aktas & Meng 2017; Corte-Real et al. 2019; Dubey et al. 2019; Mikalef et
al. 2020) mukaan big datan hydédyntaminen edellyttda systemaattisen johtamisen ja stra-
tegian ohella joustavaa, muutoksille avointa ja datalahtdista organisaatiokulttuuria, jossa
paatdkset perustuvat dataan ja informaatioon. Muutosvastaisen yrityksen on todenna-
koisesti vaikea tehda nopeita ja tehokkaita paatoksia sekd mukauttaa strategia tuke-
maan asiakaskokemuksen kehittdmista. Aktas ja Meng (2017) toteavat tutkimukseensa
perustuen, ettd organisaation tulisi olla avoin uusille toimintatavoille, vaikka epaonnistu-
misen riski olisikin olemassa. Talldin tulee osata tunnistaa nopeasti toimintaa heikenta-
vat muutokset, jotta niihin ei kuluteta turhaan resursseja (Aktas & Meng 2017). Koska
organisaatiokulttuuri on usein juurtunut vahvasti yrityksen toimintaan ja tyontekijoiden
asenteisiin, tarvitaan sen muuttamiseen todennakdisesti johdon esimerkkia, joten myos

tassa johtamisen merkitys korostuu.

Organisaatiokulttuuri tulisi muuttaa tukemaan tiedon avointa jakamista niin yksikdiden
valilla kuin yksikon sisélla, silld yhdenmukainen tydskentely edistda luotettavien analyy-
sien tekoa (Aktas & Meng 2017). Voidaan todeta, etta tiedon jakaminen estaa myds tydn
paallekkaisyydet ja toiminnasta tulee jarjestelmallisempaa, mika helpottaa tavoitteiden
saavuttamista. Big datan vakiintunut rooli yrityksessa ja tiedon jakamisen kulttuuri ma-
daltavat tyontekijan kynnysta jakaa tietoa, jolloin ei kohdata aiemmin mainittua haastetta
tiedon piilottamisesta. Lisaksi tiedon jakaminen edistda organisaation oppimista, joka
niin ikdan nahdaan tarkeana osana big data -analytiikan onnistumista edistden halua
hyodyntaa ja hankkia uutta tietoa seka auttaen siten muutoksiin sopeutumista. Talldin
yrityksella on kyky saattaa monimutkaiset big data -analyysit loppuun saakka. (Mikalef
et al. 2020; Aversa et al. 2021) Toisaalta big datan hyddyntdminen vastaavasti edistaa

organisaation oppimista tuoden organisaatioon uusia nakemyksia ja ennakointikykya.

5.2.2 Resurssit ja osaaminen

Organisaatiorakenteen muuttaminen ja johdon tuki eivat usein kuitenkaan yksin riita luo-
maan big datasta arvoa. Kun Gupta et al. (2020) tutkivat big data -analytiikkaa, he ha-
vaitsivat aineettomista (organisaatiokulttuuri ja organisaation oppiminen), aineellisista
(fyysiset ja taloudelliset) ja inhimillisista (tydntekijoiden tieto ja taito) resursseista inhimil-
listen kykyjen erottuvan tarkeimpana onnistumisen tekijana. Tama on kuitenkin ristirii-
dassa edella mainittujen huomioiden kanssa siita, ettéd organisaatiokulttuuri ja johtami-
nen olisivat tdrkeimmassa roolissa. Tasta voidaan paatelld seka niiden ettd inhimillisten
taitojen vaikutuksen big datan hyddyntamisessa olevan tarkea, ja yrityksen tulisi pyrkia

edistdmaan kaikkia naistd. Tama havainto on yhdenmukainen Mikalefin et al. (2020) tut-
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kimustulosten kanssa, joiden mukaan yrityksella on oltava ainutlaatuinen yhdistelma ai-
neettomia, aineellisia ja inhimillisia resursseja big data -analytiikan onnistumiseksi. He
nostavat esiin resurssipohjaisen nakemyksen (engl. resource-based view, RBV) big da-
tan hyédyntamisen yhteydessa ja myds Strategic Direction (2021) viittaa kyseiseen ka-
sitteeseen. Kasitteen mukaan yritykselld on oltava kilpailuedun saavuttamiseksi kaikkia
kolmea resurssia, ja niiden on oltava arvokkaita, harvinaisia, vaikeasti korvattavia ja jal-
jittelemattdmia. Tama patee kilpailuedun saavuttamiseen myds big data -analytiikkaa
hyédyntaen. (Mikalef et al. 2020; Strategic Direction 2021) Vaikka ndma tutkimukset ei-
vat suoraan liity asiakaskokemuksen kehittdmiseen, voidaan niitéd soveltaa tdhan kon-

tekstiin, koska asiakaskokemus ndhdaan osana tutkimuksissa tarkasteltua kilpailuetua.

Big datan kanssa tydskentelevilla tulee Corte-Realin et al. (2019) mukaan olla ymmar-
rysta tilastoanalyysista ja koneoppimisesta, ja myés Wedelin ja Kannanin (2016) seka
Persaudin (2021) tutkimusten perusteella tydnantajat etsivat henkiléita, joilla on vahvaa
teknistéd osaamista, kokemusta big data -infrastruktuurista, ohjelmointikielista, laskenta-
ja tilastomenetelmista, koneoppimisesta ja tekoalysta seka pilvipalveluista. Lisaksi tyon-
tekijan tulisi osata suorittaa deskriptiivisia, diagnostiivisia, prediktiivisia ja prespriktiivisia
analyyseja eli ymmartaa seka tapahtunutta ja tapahtuneen syita seka ennakoida tulevaa
ja analysoida mahdollisia toimintatapoja (Persaud 2021). Big datan ominaisuuksiin viita-
ten tarkeda on myods kyky havaita, kerata ja muuntaa relevanttia dataa tasmalliseksi tie-
doksi oikeaan aikaan ja yhdistaa se lilkketoimintatietoon, jotta paatdksentekijat voivat hyo-
dyntaa naita tietoja (Wedel & Kannan 2016; Santoro et al. 2019; Persaud 2021). Datan
keraamisen ohella sen analysointi ja etenkin analyysitulosten esittaminen selkeasti on
oleellista, silla jos tuloksia ja niiden merkitysta ei ymmarreta, ovat tulokset hyodyttomia,
eivatka tuo yritykselle lisdarvoa (Tsai et al. 2015). Tassa kontekstissa tulokset eivat siis
toisi arvoa asiakaskokemuksen kehittamiseen, ja talloin resursseja on kaytetty turhaan.
On my0s tarkea taito ymmartaa, etta vaikka big datan analysointi mahdollistaa tapahtu-

mien ennakoinnin, voivat ennusteet sisaltaa virheitd (Aktas & Meng 2017).

Vaikka tekninen osaaminen big datan hyédyntamisen ja analysoinnin onnistumiseksi on
olennaista, tulee Persaudin (2021) mukaan teknisilla osaaijilla olla myds pehmeita taitoja,
kuten luovuutta, empatiaa ja kriittisen ajattelun taitoa seka erityisesti halua oppia uutta
ja kehittaa itsedan. Myds Wedel ja Kannan (2016) toteavat pehmeiden taitojen olevan
olennaisia big data -analyytikon piirteita. Lisaksi sosiaalisten taitojen merkitys on suuri,
silld big data -analytiikan parissa tyontekijat ovat usein paivittain seka sisaisten etta ul-
koisten sidosryhmien kanssa tekemisissa, jolloin heidan on pystyttava tyoskentelemaan
tiimeissa ja tukemaan niin yrityksen omaa kuin asiakkaiden, tavarantoimittajien ja mui-

den sidosryhmien toimintaa. Tarkeita taitoja etenkin asiakaskokemuksen kontekstissa
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ovat myds asiakaspalvelutaidot, asiakaslahtoisyys ja kyky kehittaa ratkaisuja juuri asiak-
kaiden haasteisiin ja vastata heidan tarpeisiinsa oikeilla ratkaisuilla. (Persaud 2021) Li-
saksi tyontekija tarvitsee ymmarrysta liiketoimintakontekstista, jotta asetetut tavoitteet
saavutetaan. Liiketoimintatietoa tulisi myods osata soveltaa ratkaisujen kehittamiseksi
(Wedel & Kannan 2016; Aktas & Meng 2017; Corte-Real et al. 2019; Persaud 2021).

5.2.3 Datan kasittely ja tekniikka

Big dataa kerattdessa ja analysoitaessa tarkeda on ottaa huomioon, etta vaikka data
auttaa ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja parantamaan palvelun laatua seka enna-
koimaan ja ehkaisemaan riskeja, on datan maaran sijaan kuitenkin datan laadulla mer-
kittavampi rooli arvoa luovan tietamyksen tuottamisessa (Ghasemaghaei & Calic 2019).
Jos paatdksenteossa kaytetaan dataa, jossa muuttujien yhteydessa on paljon puutteita
tai dataa ei ole paivitetty kaikkiin tietokantoihin, saatetaan paatdoksenteossa kayttaa tie-
tamatta tallaista huonolaatuista dataa, jonka hyodyntamisella ei saavuteta parhaita mah-
dollisia tuloksia (Hofacker et al. 2016). Myds Bradlowin et al. (2017) tutkimus osoittaa,
ettd keratty datan maara ei ole ratkaisu parempiin tuloksiin vaan sen laatu. Tallaisen
relevantin datan hyddyntaminen vaatii yritykselta oikeanlaisia tydkaluja, ja big datan ana-
lytiikkajarjestelmaa kehitettdessa onkin otettava huomioon useita eri tekijoita, kuten itse
laitteisto, tiedonsiirron kaistanleveys, vikasietoisuus ja virrankulutus (Tsai et al. 2015).
Yrityksen on otettava kayttdon big data -teknologioita ja -arkkitehtuuri, joka kykenee ke-
radmaan, varastoimaan, kasittelemaan ja analysoimaan big datalle ominaisia suuria ja
erityyppisia tietojoukkoja (Aljumah et al. 2021). Olennainen osa tallaista arkkitehtuuria
on eri liiketoimintayksikoiden kaytettavissa oleva datajarvi, jonne big dataa voidaan va-

rastoida missa tahansa muodossa (Aljumah et al. 2021; Aversa et al. 2021).

Koska big datan kerdaminen ja asiakkaille esitetyt personoidut tarjoukset tuovat muka-
naan lisdantyneet yksityisyyden suojaan liittyvat ongelmat, ja tietosuojan merkitys koros-
tuu entisestaan, on yrityksen henkilostolla oltava kyky noudattaa yrityskaytantoja seka
lainsaadantoon liittyvia maarayksia tietojen eheydestad, kaytdsta ja jakamisesta (Ho-
facker et al. 2016; Persaud 2021). Kasitellessaan kerattya dataa on vahittaiskauppiaiden
kriittistd huomioida eettisyys ja henkilokohtaisten asiakastietojen anonyymiys (Bradlow
et al. 2017). Tasta voidaan paatelld, ettd koska tietojen yksityisyys on lainsdadannon
ohella tarkedad myos asiakkaalle itselleen, vaikuttavat yrityksen lapinakyva toiminta ja
lupaukset tiedon salassapidosta myds omalta osaltaan positiiviseen asiakaskokemuk-
seen asiakkaan voidessa luottaa yritykseen. Taulukkoon 1 on koottu kaikki edella esitetyt
merkittdvimmat tutkimustulokset big data -aloitteen onnistumisen edellytyksista seka tut-

kijat, jotka kyseisen edellytyksen merkityksen ovat havainneet.



Taulukko 1. Big data -aloitteen tdrkeimmat edellytykset asiakaskokemuksen
kehittdmiseksi aakkosjarjestyksessé.

Big data -aloitteen edellytykset

asiakaskokemuksen kehittamiseksi Tekijat Vuosi
Big data -arkkitehtuuri Aljumah et al. 2021
Aversa et al. 2021
Tsai et al. 2015
Big datan strateginen rooli Aversa et al. 2021
Corte-Real et al. 2019
Ghasemaghaei & Calic 2019
Mikalef et al. 2020
Wedel & Kannan 2016
Datalahtoisyys Aktas & Meng 2017
Corte-Real et al. 2019
Dubey et al. 2019
Mikalef et al. 2020
Wedel & Kannan 2016
Datan laatuun panostaminen Bradlow et al. 2017
Ghasemaghaei & Calic 2019
Hofacker et al. 2016
Johtaminen Aljumah et al. 2021
Aversa et al. 2021
Corte-Real et al. 2019
Ghasemaghaei & Calic 2019
Mikalef et al. 2020
Liiketoimintaosaaminen Aktas & Meng 2017
Corte-Real et al. 2019
Persaud 2021
Santoro et al. 2019
Wedel & Kannan 2016
Organisaation joustavuus Aktas & Meng 2017
Corte-Real et al. 2019
Dubey et al. 2019
Mikalef et al. 2020
Organisaation oppiminen Aversa et al. 2021
Mikalef et al. 2020
Pehmeat taidot Persaud 2021
Wedel & Kannan 2016
Tekniset taidot Corte-Real et al. 2019
Persaud 2021
Tsai et al. 2015
Wedel & Kannan 2016
Tiedon jakaminen Aktas & Meng 2017
Aversa et al. 2021
Tietosuoja-asiat Bradlow et al. 2017
Hofacker et al. 2016
Persaud 2021
Yhdistelma aineellisia, aineettomia Mikalef et al. 2020
ja inhimillisia resursseja Strategic Direction 2021
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6. PAATELMAT

6.1 Tutkimusaineistosta tehdyt paatelmat

Taman kandidaatintydn ensimmaisen ja toisen alatutkimuskysymysten avulla pyrittiin
selvittdmaan big datan maaritelma ja sen hyodyt ja haasteet vahittaiskaupan alalla. Yh-
teenvetona voidaan todeta big datan tarkoittavan suuria, nopeasti maaraltaan lisdantyvia
ja datatyypiltdan vaihtelevia tietojoukkoja. Perinteisin tydkaluin ei voida kasitella tallaista
dataa, jolloin big datan keraamiseen ja analysointiin tarvitaan big data -analytiikkaa. Big
data -analytiikan hyédyt vahittdiskaupassa nakyvat tehostuneena, monikanavaisena da-
tan ja asiakastietojen kerdamisena, lisdantyneena asiakastuntemuksena, tuotetietojen
hallinnan ja hinnoittelun kehittymisena, reaaliaikaisen tiedon ja sijaintitietojen hallintana,
logistiikan optimointina seka kehittyneena ennakointina. Mahdollisuuksiin liittyy kuitenkin
aina my0s haasteita. Keskeisimmiksi haasteiksi big datan hyédyntamisessa tunnistettiin
oikeanlaisten tyokalujen puute, datan laadun sivuuttaminen ja toisaalta laadukkaan da-
tan tunnistamisen vaikeus, tietosuojaongelmat, henkiléresurssien puute, big datan pai-
nottuminen vain yhteen liiketoimintayksikkdon seka se, ettei tietoa jaeta yrityksissa tar-

peeksi.

Kolmas ja neljas alatutkimuskysymys kasittelivat asiakaskokemukseen vaikuttavia teki-
joita ja sen mittaamista yritysnakokulmasta. Lahdeaineiston perusteella yritys voi vaikut-
taa asiakaskokemukseen ymmartamalla asiakkaitaan, asiakasmatkaa ja sen kosketus-
pisteita, maarittamalla tavoitteita asiakaskokemuksen kehittamiseksi, hallitsemalla asia-
kastietoja hyodyntden CRM-jarjestelmaa, hyddyntamalla asiakasmatkan karttaa ja asia-
kaskokemuksen pyramidin viitekehysta, kiinnittdmalld huomiota kokonaisuuden ohella
pieniin yksityiskohtiin seka johtamalla asiakaskokemustoimintaa sitoutuneesti. Myos
asiakaskokemuksen mittaamisella todettiin olevan tarkea rooli asiakaskokemuksen kon-
tekstissa, ja sitéd voidaan epasuorasti mitata asiakaskokemuksen laadun ja asiakkaan

elinkaariarvon avulla seka asiakastyytyvaisyys- ja NPS-mittareilla.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys koski big datan mahdollisuuksia asiakaskokemuksen
kehittdmisessa ja sitd, mitd sen hyddyntamisen onnistuminen vaatii. Tutkimustulosten
mukaan big datan hyédyntaminen on yhteydessa asiakaskokemukseen, ja lahdeaineis-
ton pohjalta havaittiin big datan tuovan mahdollisuuksia asiakasmatkan jokaiseen vai-
heeseen asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Merkittavin havainto oli, etta eri l1ahteista
keratyn big datan avulla voidaan tunnistaa ja yksiloida asiakastarpeita paremmin, ja siten

ennakoida kysyntaa ja tehostaa varastonhallintaa sekd kohdentaa markkinointia, jolloin
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asiakas saa ostettua oikeita tuotteita oikeaan aikaan. Asiakaskokemuksen kontekstissa
hyodyllisimmiksi big datan Iahteiksi tunnistettiin sosiaalinen media, sahkoposti ja muut
viestintaalustat, kanta-asiakkuus- ja maksutiedot, myymalan sisaiset sijaintitiedot seka
yrityksen mahdolliset verkkosivut ja automaattisen chat-robotin tuottama data. Tutkimuk-
sessa tunnistettiin useita tekijoita, joilla on vaikutusta big datan keraamisen ja analysoin-
nin onnistumiseen. Naista merkittdvimmat havainnot olivat big datalle asetettu strategi-
nen rooli yrityksessa ja dataldhtdinen organisaatiokulttuuri, jossa joustavuus ja jatkuva
oppiminen on otettu huomioon. Lisaksi lahdeaineistossa korostuivat johtamisen merkitys
ja big data -arkkitehtuuriin panostaminen seka henkiléstdén osaaminen niin liiketoiminta-

osaamisen kuin teknisten ja pehmeiden taitojen osalta.

Tehdyn kirjallisuuskatsauksen perusteella voidaan todeta, ettd useat big datan tunniste-
tut hyddyt ovat yhdistettdvissa asiakaskokemuksen kehittamiseen, ja naita hyotyja voi-
daan soveltaa asiakasmatkan jokaisessa vaiheessa pyrittdessa tarjoamaan asiakkaalle
positiivinen asiakaskokemus. Big datan ennakoivien analyysien avulla saadaan tehok-
kaasti analysoitua asiakkaiden tulevia tarpeita, joiden pohjalta voidaan vahvistaa asia-
kassuhteita ja kehittaa asiakkaan asiakaskokemusta. Tarkea havainto, joka tutkimuksen
tuloksista voidaan tehda, on se, etta big datan keraaminen ja analyysien pohjalta muo-
dostetut ndkemykset ovat vain yksi osa big data -aloitteiden onnistumista kokonaisuu-
dessaan. Yhta olennaista on myds kyeta reagoimaan ja tekemaan tarvittavia toimenpi-
teitad ja muutoksia luotujen ndkemysten pohjalta. Tama on asia, joka jokaisen big dataa
hyodyntavan yrityksen tulisi tiedostaa, silld analyyseistd muodostetun ymmarryksen
avulla ei onnistuta saavuttamaan asetettuja tavoitteita, jos sen pohjalta toiminnassa ei

pystyta tekemaan muutoksia.

6.2 Tutkimuksen arviointi ja merkitys

Tutkimuksessa onnistuttiin vastaamaan paa- ja alatutkimuskysymyksiin perusteellisesti.
Paatutkimuskysymysta saatiin tutkittua asiakaskokemuksen kehittamista koskien niin big
datan tuomien mahdollisuuksien kuin big data -aloitteiden edellytysten kannalta, ja naita
tuloksia tunnistettiin monesta nakékulmasta. Kirjallisuuskatsauksen paaasiallisena 1ah-
deaineistona kyettiin kdyttdmaan alle viisi vuotta vanhoja teoksia, joten kaytettyja tietoja
voidaan siltad osin pitda ajankohtaisina ja luotettavina. Tutkimuksen merkittavimmat ha-
vainnot toistuivat useassa eri lahdeaineistossa, joten on perusteltua todeta kaytettyjen
tietojen olevan tarkkoja ja aiheen kannalta relevantteja. Lisaksi keskeisin aineisto sijoittui

Julkaisufoorumin luokituksen tasoille 1-3, mika tukee lahdeaineiston luotettavuutta.

Big datan hyddyntamisen todettiin tuovan yritykselle kilpailuetua ja keinoja asiakaskoke-

muksen kehittdmiseen. Havaittiin kuitenkin myos useita haasteita, jotka estavat tdyden
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hy6édyn saavuttamisen big datasta. Tama korostaa tutkimuksen merkitysta, silla tutkimus
tarjoaa ymmarryksen big datan mahdollisuuksista asiakaskokemuksen kehittamiseksi
seka esittelee monipuolisesti big data -aloitteiden vaatimat muutokset yrityksessa. Big
data -aloitteiden edellytykset ovat asiakaskokemuksen kehittdmisen ohella sovelletta-
vissa big datan kayttéonottoon ja hyddyntamiseen myods yleisesti, mika lisda tulosten
sovellusmahdollisuuksia. Tuloksia sovellettaessa on kuitenkin huomioitava, etta kaikki
esitetyt tulokset big data -aloitteiden edellytyksista eivat pade kaikissa yrityksissa, ja esi-
merkiksi yritysten johtamistavat eroavat toisistaan, mika tulee ottaa huomioon integroi-

taessa big dataa organisaatiokulttuuriin.

Tutkimuksen suurin rajoite on aiempien tutkimusten melko rajallinen maara. Vaikka kay-
tetyilld hakulauseilla saatiin useita hakutuloksia big datasta ja sen sovelluksista, rajautui
niistd huomattavasti tutkimuksia pois sen vuoksi, ettd ne kasittelivat tiettyja teknologioita
ja alustoja, jota ei tdman tyon tarkoituksena ollut tutkia, tai ne eivat keskittyneet asiakas-
kokemukseen tai vahittdiskauppaan. Joitakin asiakaskokemuksesta tehtyja tutkimuksia
kuitenkin sovellettiin vahittaiskaupan alalle, ja osaa yrityksen suorituskykyyn ja kilpai-
luetuun keskittyvista tutkimuksista sovellettiin asiakaskokemuksen kontekstiin. Nama
tutkimukset ottivat kuitenkin osittain huomioon myos asiakaskokemuksen, jolloin kysei-
sia tutkimuksia oli mahdollista hyddyntaa tassa tydssa. Tutkimusten rajallisen maaran
vuoksi tyossa ei tarkasteltu erikseen suuria, keskisuuria ja pienia yrityksia, silla lahdeai-
neiston maara olisi talldin rajautunut lilan pieneksi. Lisaksi tarkea big data -aloitteen edel-
Iytys, jota tdssa tydssa ei kasitelty, on rahoitus, silla big datan kayttdonotto ja hyddynta-

minen vaativat yritykseltd myods taloudellisia resursseja.

Jatkotutkimuksessa voisi tutkia tarkemmin big datan ja asiakaskokemuksen valista yh-
teytta etenkin vahittdiskaupassa, mutta myos yleiselld tasolla. Aihetta tutkittaessa tulisi
huomioida yrityksen koko, jolla oletettavasti on vaikutusta big data -aloitteiden edellytyk-
siin ja onnistumiseen esimerkiksi resurssien maaran vaihtelevuuden vuoksi. Tutkimusta
voisi my0Os laajentaa big data -aloitteiden kustannusten tarkastelemiseen, mika on ai-
heen kannalta merkittava nakdkulma. Jatkotutkimuksessa voisi tutkia kustannuksiin vai-
kuttavia tekijoita seka sita, kuinka suuren rahoituksen big datan onnistunut kayttédnotto

ja hyddyntaminen yritykselta vaatii.
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LIITE A: HAKULAUSEKKEET JA -TULOKSET

Taulukko 2. Hakulausekkeet ja niiden tulosten méaérét tietokannoittain.

Hakulauseke Andor  ScienceDirect ProQuest
"big data" AND ("customer experience" 6601 2710 5031
OR "customer satisfaction")

"big data" AND "customer experience" 2946 1181 1121
“big data” AND "customer experience" 1184 462 741
AND "competitive advantage"

"big data" AND "customer experience" 253 241 207

AND "competitive advantage"
AND (retailing OR "retail sector")
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LIITE B: KESKEISIN TUTKIMUSAINEISTO

Taulukko 3. Paatutkimuskysymyksen kannalta keskeisin tutkimusaineisto aakkosjar-

Jestyksessa.

Tekijat Vuosi | Keskeisin sisalto

Aktas & Meng 2017 | Big datan kaytto ja mahdollisuudet vahittaiskaupassa

Aljumah et al. 2021 | Big data -analytiikan vaikutukset organisaation
suorituskykyyn

Aversa et al. 2021 | Big datan liittaminen vahittaiskaupan organisaatioon ja sii-
hen pohjautuvan paatoksenteon mahdollisuudet ja haas-
teet

Bradlow et al. 2017 | Big datan mahdollisuudet vahittaiskaupassa viiden ulottu-
vuuden nakokulmasta

Corte-Real et al. 2019 | Big data -analytiikan edellytykset yrityksessa ja sen vaiku-
tukset yrityksen suorituskykyyn

D'Arco et al. 2019 | Big datan ja tekoalyn soveltaminen asiakasmatkan aikana

Ghasemaghaei & 2019 | Big datan ominaisuuksien vaikutukset yrityksen tietopoh-

Calic jaisten ndkemysten luomiseen

Hofacker et al. 2016 | Big datan hyddyntaminen kuluttajakayttaytymisen tutkimi-
sessa

Mikalef et al. 2020 | Yrityksen big data -analytiikan ja kilpailukyvyn valinen yh-
teys

Santoro et al. 2019 | Big datan kayttéonoton seuraukset ja potentiaaliset hy6-
dyt vahittaiskaupan yrityksissa

Wedel & Kannan 2016 | Uudet markkinoinnin analytikkamenetelmat ja big data -
analytiikan kayttdonotto

Ying et al. 2021 | Big datan hallinta ja sen kayton vaikutukset asiakastyyty-

vaisyyteen ja yrityksen suorituskykyyn vahittaiskaupassa




