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(2)TIIVISTELMÄ  


Natunen, Laura 


Asiakasdatan kerääminen suomalaisissa ohjelmistoyrityksissä 
 Jyväskylä: Jyväskylän yliopisto, 2016, 57 s. 


Tietojärjestelmätiede, pro gradu -tutkielma 
 Ohjaaja: Luoma, Eetu 


Asiakasdatan kerääminen on tärkeää yritysten pyrkiessä lisäämään asiakastun-
 temustaan. Tämän tutkielman tarkoituksena on käsitellä asiakasdatan keräämi-
 sen keinoja, liiketoiminnan joustavuutta sekä näiden välistä yhteyttä ohjelmis-
 toyritysten tapauksessa. Tässä tutkielmassa asiakasdatan keräämisen keinot on 
 jaettu kahteen pääosaan: perinteisiin ja digitaalisiin keinoihin. Erilaisia keinoja 
 asiakasdatan  keräämiseksi  on  paljon  ja  olisikin  hyvä  tiedostaa,  että  erilaisista 
 kanavista  on  mahdollista  saavuttaa  erilaista  dataa.  Asiakasdatan  keräämisen 
 myötä on mahdollista muodostaa informaatiota ja myöhemmin tietämystä. Tie-
 tämyksen kautta yrityksellä on paremmat edellytykset syvempään asiakasym-
 märrykseen,  organisatoriseen  oppimiseen  sekä  muutoksen  tarpeen  aikaisem-
 paan huomaamiseen. Nämä ovat osaltaan myös tärkeitä tekijöitä liiketoiminnan 
 joustavuuden  rakentumisessa.  Ohjelmistoyritykset  lukeutuvat  teknologia-alan 
 yrityksiin, joiden tapauksissa toiminnan joustavuuden on todettu olevan erityi-
 sen  tärkeää,  sillä  tuotteet,  tuotantoprosessit  sekä  kilpailulliset  rajat  ovat  jatku-
 vassa  muutoksessa.  Joustavuus  onkin  yhtä  merkityksellistä  niin  pienille  Start-
 up –henkisille firmoille kuin myös suurille ohjelmistoalan yrityksille.  


Kirjallisuuskatsauksen perusteella empiiriselle tutkimukselle luotiin viite-
 kehys,  jonka  perusteella  määrällisen  tutkimuksen  tuloksia  lähdettiin  analysoi-
 maan. Kysely lähetettiin 2000 yritykselle lokakuussa 2015. Hyväksyttyjä vasta-
 uksia  saatiin  215  kappaletta.  Kyselyn  tulosten  perusteella  yritykset  ovat  alka-
 neet  keräämään  asiakasdataa  monipuolisemmin  vuosien  2013  ja  2015  välillä. 


Suosituin  kanava  on  edelleen  asiakasdatan  kerääminen  suoraan  asiakkailta, 
 erityisesti haastattelemalla, mutta myös digitaaliset kanavat ovat nostaneet suo-
 siotaan.  Joillakin  asiakasdatan  keräämisen  kanavilla  havaittiin  olevan  yhteys 
 yrityksen  liiketoiminnan  joustavuuteen,  joskaan  osa  kanavista  ei  juurikaan 
 näyttänyt vaikuttavan joustavuuteen.  


Asiasanat:  asiakasdata,  asiakasdatan  kerääminen,  joustavuus,  liiketoiminnan 
joustavuus 



(3)ABSTRACT 


Natunen, Laura 


Collecting customer data in Finnish Software Companies 
 Jyväskylä: University of Jyväskylä, 2016, 57 p. 


Information Systems, Master’s Thesis 
 Supervisor: Luoma, Eetu 


Collecting  customer  data  is  important  when  companies  are  trying  to  increase 
 their customer knowledge. The aim of this thesis is to research the channels to 
 collect customer data, business flexibility and whether these two factors affect 
 each other in the context of Finnish software companies. In this thesis the ways 
 to collect customer data are divided into two main categories, digital and tradi-
 tional.  There  are  several  ways  to  collect  customer  data  and  it  is  important  to 
 realize, that using different channels will create different kind of customer data. 


By collecting customer data it is possible to gain customer information and later 
 advance  it  into  customer  knowledge.  By  gaining  customer  information  it  is 
 more  possible  to  advance  it  into  deeper  customer  knowledge,  organizational 
 learning and to be able to observe the need of change. These factors are also im-
 portant parts of business flexibility. Software companies are counted into tech-
 nology  firms  who  especially  need  to  be  flexible  in  their  operation.  This  is  be-
 cause  the  products,  development  processes  and  the  limits  of  competition  are 
 under constant change. Flexibility is just as important to small Start up- firms as 
 it is to bigger software companies.  


The  theoretical  framework  was  created  based  on  the  literature  review, 
 which  was  used  to  analyse  the  results  of  the  quantitative  research.  The  ques-
 tionnaire was sent to 2000 Finish software companies in October 2015. 215 ac-
 ceptable  answers  were  returned.  The  answers  gotten  from  the  questionnaire 
 shows, that companies have started to collect customer data more diverse after 
 2013. Still the most popular way to collect customer data is straight from cus-
 tomers especially by interviews. But also digital ways have become more popu-
 lar.  Some  ways  to  collect  customer  data  have  influence  on  business  flexibility 
 but some ways hardly seemed to effect flexibility.  


Keywords: customer data, collecting customer data, flexibility, business flexibil-
ity 



(4)KUVIOT 


KUVIO 1 Asiakasdatan keräämisen vaikutus joustavuuteen. ... 25   
 KUVIO 2 Kyselyyn vastanneiden yritysten ikäjakauma. ... 35   


TAULUKOT


TAULUKKO 1 Asiakasdatan keräämisen kanavat ... 28   
TAULUKKO 2 Faktorianalyysi joustavuuden väittämille. ... 32   
TAULUKKO 3 Cronbachin alphat ... 33   
TAULUKKO  4  Kyselyyn  vastanneiden  yritysten  kokojakauma  liikevaihtoon 
perustuen. ... 35   
TAULUKKO  5  Asiakasdatan  keräämisen  kanavat  ja  niiden  käyttäminen  (%) 
vuosina 2013 ja 2015. ... 37   
TAULUKKO  6  Korrelaatiot  asiakasdatan  keräämisen  kanavissa  (Spearmanin 
korrelaatio). ... 39   
TAULUKKO  7  Asiakasdatan  keräämisen  kanavien  korrelaatiot  joustavuuden 
muuttujien kanssa (Spearmanin korrelaatio). ... 40   
TAULUKKO 8 Joustavuuden korrelaatiot taustamuuttujien kanssa (Spearmanin 
korrelaatio). ... 42   
TAULUKKO 9 Regressioanalyysi ... 43   



(5)SISÄLLYS 
 TIIVISTELMÄ 
 ABSTRACT 
 KUVIOT 
 TAULUKOT 


1    JOHDANTO ... 1   


2    ASIAKASDATA JA SEN KERÄÄMINEN ... 4   


2.1    Asiakasdata, asiakasinformaatio ja asiakastietämys ... 4   


2.2    Perinteiset asiakasdatan keräämisen keinot ... 6   


2.2.1   Asiakasdatan kerääminen yrityksen sisällä ... 6   


2.2.2   Asiakasdatan kerääminen yrityksen ulkopuolelta ... 7   


2.2.3   Asiakasdatan hankkiminen kolmannelta osapuolelta ... 8   


2.3    Digitaaliset asiakasdatan keräämisen keinot ... 9   


2.3.1   Lokitiedot ja evästeet ... 9   


2.3.2   Asiakassuhdejärjestelmät ... 10   


2.3.3   Sosiaalinen media ... 11   


2.3.4   Muita digitaalisia asiakasdatan keräämisen keinoja ... 12   


2.4    Datan keräämiseen liittyviä huolia asiakkaiden näkökulmasta ... 13   


2.5    Yhteenveto ... 14   


3    OHJELMISTOYRITYSTEN JOUSTAVUUS ... 17   


3.1    Liiketoiminnan joustavuus ... 17   


3.2    Liiketoiminnan joustavuus ohjelmistoyrityksissä ... 19   


3.3    Yhteenveto ... 21   


4    ASIAKASDATAN VAIKUTUS YRITYKSEN JOUSTAVUUTEEN ... 23   


5    EMPIIRINEN TUTKIMUS ... 26   


5.1    Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelma ja tutkimusote ... 26   


5.2    Tutkimuksen toteutus ... 28   


5.2.1   Kysely ja sen muuttujat ... 28   


5.2.2   Aineiston kerääminen ... 30   


5.3    Aineiston käsittely ... 30   


6    TULOKSET ... 34   


6.1    Aineiston esittely ... 34   


6.2    Muutokset asiakasdatan keräämisen kanavissa ... 36   


6.3    Asiakasdatan keräämisen ja liiketoiminnan joustavuuden välinen 
 yhteys ... 40   


6.4    Digitaalisten ja perinteisten keinojen erot asiakasdatan keräämisessä 
 – vaikutus joustavuuteen ... 43   


7    POHDINTA ... 46   



(6)8    YHTEENVETO ... 50   
LÄHTEET ... 53   
LIITE 1: KYSELYLOMAKE ... 58   



(7)
1 JOHDANTO 


Digitalisoituminen on tällä hetkellä yksi merkittävimmistä ohjelmistoalan muu-
 toksista. Myyjillä on aiemmin ollut asiakkaita enemmän tietoa tuotteista ja pal-
 veluista,  mutta  digitaalisessa  toimintamallissa  tämä  on  kääntynyt  toisinpäin. 


Verkon  ansiosta  asiakkailla  on  pääsy  lähes  rajattomaan  määrään  tietoa,  joka 
 liittyy eri tuotteisiin ja palveluihin. Digitaalisessa liiketoiminnassa ostajilla voi-
 daan siis sanoa olevan jopa enemmän valtaa kuin myyjillä. Tästä syystä myyji-
 en tulisi jatkossa saada mahdollisimman paljon tietoa ostajista etukäteen. (TEM 
 Toimialapalvelu, 2014.) 


Jokainen yritys hyötyy asiakasdatan keräämisestä ja analysoimisesta. Da-
 tan kerääminen onkin nyt helpompaa kuin koskaan aiemmin, sillä tietokoneis-
 tuminen on edistänyt mahdollisuuksia sekä datan luomiseen että sen keräämi-
 seen monenlaisista eri lähteistä. (Han, Kamber & Pei, 2011.) Nykypäivänä asi-
 akkaisiin liittyvää informaatiota on mahdollista kerätä ja analysoida reaaliaikai-
 sesti, ja sitä kerätäänkin jatkuvasti erilaisista lähteistä asiakkaiden tiedostaen tai 
 heidän  tiedostamattaan.  Tiedon  helpon  saatavuuden  vuoksi  yrityksissä  huku-
 taan asiakasinformaatioon. (Desouza, ym., 2008.)  


Näkemykselliset  yritykset  osaavat  yhdistellä  rikasta  asiakasdataa  sekä 
 ymmärrystä transaktioiden takana olevista ihmisistä. Jotta asiakastyytyväisyys 
 voidaan saavuttaa, tulee yritysten tehdä töitä löytääkseen sopivan tavan kerätä 
 oikeanlaista dataa. Tärkeää olisi myös ymmärtää, miksi asiakasdataa ylipäätään 
 halutaan kerätä. (Davenport, Harris & Kohli, 2001.) Esimerkiksi asiakassuhde-
 järjestelmien  menestymisessä  on  tärkeää  päästä  käsiksi  asiakasinformaatioon 
 (Brown  &  Muchira,  2004).  Mitä  paremmin  asiakkaisiin  liittyvä  informaatio  on 
 kerätty, sitä paremmin yritys pystyy vastaamaan heidän tarpeisiinsa (Nicovich 


&  Cornwell,  1998).  Tämän  vuoksi  onkin  tärkeää  erotella  erilaisia  keinoja  ja 
 mahdollisuuksia,  joita  asiakasdatan  keräämiseksi  on  olemassa.  On  kuitenkin 
 mahdollista, että kerätyn datan väärinkäyttö voi aiheuttaa asiakkaissa yksityi-
 syyteen liittyviä huolia (Brown & Muchira, 2004). 


Kasvava liiketoiminnan dynaamisuus, asiakkaiden muuttuvat mieltymyk-
set  sekä  jakelun  teknologiset  vaihtelut  ovat  osaltaan  syitä  suurempaan  jousta-
vuuden tarpeeseen (Gosain, Malhotra & El Sawy, 2004). Joustavuus on erityisen 



(8)tärkeää  epävakaissa  liiketoimintaympäristöissä,  joissa  tyypillistä  on  intensiivi-
 nen globaali kilpailu, tuotteiden lyhyet elinkaaret, kasvavat teknologiset inno-
 vaatiot sekä aikaherkät asiakkaiden vaatimukset (Shi & Daniels, 2003). Yhtenä 
 tällaisena  toimialana  voidaan  pitää  ohjelmistoalaa.  Liiketoiminnan  joustavuu-
 teen liittyviä toimenpiteitä tulisi suorittaa kolmella eri tasolla: strategisella, tak-
 tisella  sekä  operatiivisella  tasolla  (Carlsson,  1989;  Upton,  1994;  Shi  &  Daniels, 
 2003). Lisäksi liiketoiminnan joustavuus itsessään on kyetty jakamaan kolmeen 
 eri osa-alueeseen. Näistä ensimmäinen on siirtyminen uusille markkinoille no-
 peasti (markkinajoustavuus), toisena on uusien toimintojen nopea organisointi 
 (toimintojen joustavuus) ja kolmantena nopea reagoiminen asiakkaiden muut-
 tuviin tarpeisiin (muutosjoustavuus). (Luoma & Tyrväinen, 2014.) Kuten todet-
 tu,  asiakkaiden  ymmärtäminen  on  tärkeä  osa  joustavuutta,  jonka  vuoksi  on 
 oleellista tutkia asiakkaista kerättävän datan ja joustavuuden välistä yhteyttä.  


Ohjelmistoalan  kuvaus,  määrittely  ja  jako  vaihtelevat  hieman  kirjallisuu-
 dessa.  Ohjelmistoalan  toimialaraportissa  jaottelu  tehdään  kolmeen  eri  osa-
 alueeseen.  Näistä  ensimmäisenä  on  ohjelmistotuotteet,  joita  ei  ole  suunniteltu 
 tai  valmistettu  asiakaskohtaisesti  ja  jotka  muodostavat  yhden  kokonaisuuden, 
 toisena  ovat  asiakaskohtaiset  ohjelmistot,  jotka  räätälöidään  asiakkaan  tarpei-
 den  mukaan  yleensä  tiiviissä  yhteistyössä  asiakkaan  kanssa  sekä  kolmantena 
 sulautetut ohjelmistot, jotka tehdään osaksi muuta kuin varsinaista atk-tuotetta, 
 esimerkiksi  ohjelmistoiksi  matkapuhelimiin.  Näihin  kaikkiin  osa-alueisiin  liit-
 tyy  oleellisesti  myös  palveluja.  Nykyään  ohjelmistoja  tarjotaankin  tyypillisim-
 min verkkopalveluina. (TEM Toimialapalvelu, 2014.)  


Tämä  pro  gradu  -tutkielma  on  toteutettu  kirjallisuuskatsauksena  ja  mää-
 rällisenä tutkimuksena. Tutkielman tavoitteena on vastata seuraaviin tutkimus-
 kysymyksiin: 


1.  Mitä kanavia yritykset käyttävät asiakasdatan keräämiseksi?  


2. Onko  asiakasdatan  keräämisen  kanavissa  tapahtunut  muutoksia  vuo-
 sien 2013 ja 2015 välillä? 


3. Onko asiakasdatan keräämisellä vaikutuksia yrityksen joustavuuteen? 


Kirjallisuuskatsauksen  tiedonhaku  on  keskittynyt  asiakasdataan,  asiakasdatan 
 keräämiseen, joustavuuteen, liiketoiminnan joustavuuteen sekä ohjelmistoliike-
 toimintaan  liittyviin  artikkeleihin.  Aiempaa  tutkimusta  asiakasdatan  keräämi-
 sen kanavista on tehty jonkin verran. Informaatioteknologian saralla tutkimus 
 on lähinnä keskittynyt keräämisessä käytettyihin teknologioihin sekä sen tarjo-
 amiin  hyötyihin  organisaatioille.  Markkinoinnin  tutkimusalalla  asiakasdataan 
 liittyvä  tutkimus  keskittyy  enemmänkin  kilpailuedun  saavuttamiseen  sekä 
 asiakaslähtöisyyden  parantamiseen  asiakasdatan  keräämisen  ja  sen  analysoin-
 nin  myötä. Merkittävä  osa liiketoiminnan joustavuuteen  liittyvästä kirjallisuu-
 desta liittyy liiketoiminnan tutkimukseen, mutta sitä on tarjolla myös informaa-
 tioteknologian tutkimusalalta.  


Pääasiallisina  tiedonhaun  välineinä  on  käytetty  Googlen  Scholar-  haku-
konepalvelua,  Jyväskylän  yliopiston  tietokantoja  sekä  AIS  Electronic  Librarya 
(AISeL).  Löydetystä  materiaalista  on  karsittu  pois  artikkeleita,  jotka  eivät  ole 



(9)hakusanasta huolimatta käsitelleet oikeaa aihealuetta, jotka eivät muutoin vas-
 tanneet toivottuja laatukriteerejä ja joita ei oltu julkaistu informaatioteknologian 
 tutkimukseen  liittyvissä  julkaisuissa.  Empiirinen  tutkimusosuus  toteutettiin 
 määrällisenä  tutkimuksena  ja  vielä  tarkemmin  kyselynä.  Kysely  oli  osa  Vuo-
 tuista  Ohjelmistoalan  kartoitusta,  joka  toteutettiin  syksyllä  2015.  Hyväksyttyjä 
 vastauksia kyselyyn saatiin 215 kappaletta. Kyselyllä yritettiin erityisesti selvit-
 tää yritysten käyttämiä asiakasdatan keräämisen kanavia vuosina 2013 ja 2015, 
 sekä kartoittaa heidän käsitystään omasta liiketoiminnan joustavuudestaan. 


Tutkimuksen tuloksista kävi ilmi, että suomalaisissa ohjelmistoyrityksissä 
 kerätään  asiakasdataa  kaikista  eniten  suoraan  asiakkailta,  erityisesti  haastatte-
 luin. Digitaalisten kanavien käyttö on kuitenkin kasvanut vuosien 2013 ja 2015 
 välillä. Asiakasdataa kerätäänkin yrityksissä aiempaa monipuolisemmin. Asia-
 kasdatan  keräämisen  kanavat  vaikuttavat  vahvasti  toisiinsa.  On  siis  todennä-
 köistä,  että  yhtä  kanavaa  käyttävä  yritys  kerää  asiakasdataa  myös  toisellakin 
 kanavalla.  Asiakasdatan  keräämisen  kanavien  ei  kuitenkaan  voida  sanoa  vai-
 kuttavan yrityksen liiketoiminnan joustavuuteen kovinkaan vahvasti. Erityises-
 ti  kaksi  kanavaa,  asiakasdatan  kerääminen  suoraan  asiakkailta  ja  A/B-testaus 
 vaikuttivat liiketoiminnan joustavuuteen positiivisesti, mutta muiden kanavien 
 vaikutus on neutraali. 


Tämän  tutkielman  rakenne  on  seuraava.  Johdannon  jälkeisessä  tekstilu-
vussa käsitellään asiakasdataa ja sen keräämisen keinoja, sekä asiakasdatan ke-
räämisen kasvun myötä käyttäjissä heränneitä huolia. Tutkielman kolmannessa 
luvussa esitellään suomalainen ohjelmistoala, sekä eritellään toimialan yrityksiä 
alatoimialoihin. Lisäksi luvussa määritellään liiketoiminnan joustavuuden käsi-
te,  sekä  käsitellään  sitä  ohjelmistoalan  näkökulmasta.  Neljäs  luku  käsittelee 
asiakasdatan  vaikutuksia  yrityksen  liiketoiminnan  joustavuuteen  kirjallisuu-
teen nojaten. Viidennessä luvussa esitellään tutkielmassa toteutettu empiirinen 
tutkimus, sisältäen tutkimuksen tavoitteen, otteen, tutkimuksen toteutuksen ja 
aineiston käsittelyn. Kuudennessa luvussa esitellään tutkimuksen tulokset. Seit-
semännessä luvussa esitetään tutkimuksen johtopäätökset ja kahdeksas eli vii-
meinen luku sisältää  tutkielman yhteenvedon.  
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2 ASIAKASDATA JA SEN KERÄÄMINEN 


1990-luvulta  asti  yritykset  ovat  ylistäneet  ajatusta  siitä,  että  keräämällä  dataa 
 asiakkaista on mahdollista säilyttää kannattavia asiakassuhteita oppimisperus-
 taisessa  ja  kehittyvässä  yhteydessä  (Nguyen  &  Mutum,  2012).  Asiakasdatan 
 kerääminen ajatuksena ja käsitteenä ei siis ole uusi. Tämän luvun tarkoituksena 
 on kuvata asiakasdata käsitteenä sekä kirjallisuudessa esitettyjä keinoja kerätä 
 asiakasdataa.  Tässä  tutkielmassa  keinot  on  jaettu  perinteisiksi  ja  digitaalisiksi. 


Perinteisinä keinoina voidaan pitää sellaisia menetelmiä, joita on voitu käyttää 
 jo ennen digitalisoitumisen aikakautta. Lisäksi perinteisiin keinoihin on laskettu 
 myös kirjallisuudessa esiintyneitä tavallisimpia asiakasdatan keräämisen keino-
 ja.  Digitaalisiksi  keinoiksi  taas  on  tässä  tutkielmassa  laskettu  sellaiset  keinot, 
 jotka  vaativat  teknologian  hyödyntämistä.  Lopuksi  tehdään  vielä  yhteenveto 
 luvun keskeisimmistä asioista. 


2.1  Asiakasdata, asiakasinformaatio ja asiakastietämys 


Asiakastiedon keräämistä käsittelevissä artikkeleissa esiintyy asiakasdatan (eng. 


customer  data),  asiakasinformaation  (eng.  customer  information)  sekä  asiakastie-
 tämyksen (eng. customer knowledge) käsitteet. Onkin tärkeää erotella nämä kolme 
 asiakastiedon  tasoa  toisistaan.  Datalla  tarkoitetaan  havaintoja  ja  faktoja,  joka 
 yksin on käyttökelvotonta, mutta kun dataan yhdistää johonkin tarkoitukselli-
 seen kontekstiin, tulee siitä informaatiota. (Rollins & Halinen, 2005.) Tietämystä 
 syntyy silloin, kun informaatio muutetaan kyvykkyydeksi, eli kun sitä hyödyn-
 netään  joko  kanssakäymisessä  tai  dokumentaatiossa  (Hennestad,  1999).  Tietä-
 mys liitetäänkin aina joko henkilöön tai ryhmään ihmisiä (Drucker, 2001).  


Asiakasdataksi voidaan käsittää asiakkaisiin liittyvät tiedot organisaation 
tietokannoissa,  kansioissa  ja  henkilökunnan  mielessä.  Tällaista  dataa  voi  olla 
esimerkiksi asiakkaiden yhteystiedot, kanssakäymiseen liittyvä data, väestötie-
teellinen  data,  asiakaspalveludata,  elämäntyyliin  liittyvä  data,  ostot,  mielty-
mykset, asiakaspalaute sekä valitukset ja reagointi markkinointiin. Lisäksi asia-



(11)kasdata voi käsittää myös potentiaalisiin asiakkaisiin sekä asiakassegmentteihin 
 liittyvää  dataa.  Asiakasdataa  voidaan  kerätä  monin  erilaisten  keinoin,  kuten 
 esimerkiksi  transaktioista,  haastatteluin,  erilaisin  tutkimuksin  sekä  yrityksen 
 nettisivuilta, tai muita keinoja käyttäen yrityksen tuotteista ja palveluista. (Dav-
 enport, Harris & Kohli, 2001; Garcia-Murillo & Annabi, 2002; Gibbert, Leibold & 


Probst, 2002; Rollins & Halinen, 2005.) 


Monet  sovellukset  jakavat  asiakasdatan  kahteen  osaan;  asiadataan  (eng. 


factual), eli kuka asiakas on, ja transaktionaaliseen dataan (eng. transactional), eli 
 mitä asiakas tekee. Asiadataa voi olla esimerkiksi nimi, sukupuoli, syntymäai-
 ka, osoite, palkkataso sekä etninen ja kulttuurillinen tausta. Transaktionaalinen 
 data taas sisältää asiakkaan ostohistorian tietyllä aikavälillä. Ostohistoriatietoi-
 hin voi kuulua esimerkiksi ostopäivä, summa, käytetyt alennukset tai tarjoukset 
 sekä  ostetut  tuotteet.  (Adomavicius  &  Tuzhilin,  2001;  Bounsaythip  &  Rinta-
 Runsala,  2001.)  Kokonainen  asiakasprofiili  muodostuu  kahdesta  osasta;  sekä 
 asiadataa  että  käyttäytymistietoa  sisältävästä  profiilista.  Asiadataa  sisältävä 
 profiili  käsittää  asiakkaaseen  liittyvän  asiadatan,  kuten  iän  ja  sukupuolen  tai 
 tietoja asiakkaan mieltymyksistä. Asiakkaan personalisointi alkaa asiakasdatan 
 keräämisestä useista eri lähteistä. (Adomavicius & Tuzhilin, 2001.) 


Asiakasdatan kerääminen erilaisista kanavista ja erilaisissa muodoissa voi 
 olla  haastavaa.  Esimerkiksi  tiedon  louhintaa  ja  erilaisia  varastointitekniikoita 
 tarvitaan,  jotta  asiakasdatasta  voidaan  muodostaa  asiakasinformaatiota.  (Rol-
 lins & Halinen, 2005; Rowley, 2004.) Yritysten tulee kyetä tuottamaan monen-
 laista informaatiota asiakkaistaan ja olla tietoisia monenlaisista asiakastyypeistä 
 (Davenport, Harris & Kohli, 2001). Asiakasta itseään ei juurikaan tarvita infor-
 maation  keräämisessä,  sillä  suurin  osa  datasta  informaation  luomiseksi  on  jo 
 saatavilla (Desouza, ym., 2008). 


Informaatiosta seuraava tiedon taso on tietämys. Tietämys voidaan jakaa 
 eksplisiittiseen (eng. exlpicit) ja hiljaiseen (eng. tacit) tietämykseen. Eksplisiittistä 
 tietämystä voidaan kutsua myös formaaliksi tietämykseksi ja sen ilmaiseminen 
 on  mahdollista  kirjaimin  ja  numeroin.  (Polanyi,  1967.)  Hiljaisen  tietämyksen 
 taas voidaan sanoa olevan ihmisen mielessä olevia uskomuksia, intuitiota sekä 
 arvoja  (Nonaka,  1991).  Esimerkiksi  asiakaspalvelun  henkilökunnalla  voi  olla 
 suurikin määrä hiljaista tietämystä siitä, kuinka asiakkaat käyttävät tai väärin-
 käyttävät yrityksen tuotteita. Jotta hiljaisen tietämyksen määrää voidaan vähen-
 tää, monissa yrityksissä esimerkiksi nauhoitetaan palvelupuheluita ja tavoittee-
 na  on  antaa  tuotekehitykselle  kommentteja  analysointia  varten.  (Davenport, 
 Harris & Kohli, 2001.)  


Asiakastietämyksen  on  tunnistettu  olevan  yritysten  kannalta  tärkeä  stra-
 teginen  resurssi  sen  menestymisessä.  Aiemmin  asiakastietämyksen  on  ajateltu 
 olevan jäsenneltyä informaatiota asiakkaista, yksinkertaisesti asiakkaisiin liitty-
 vää  informaatiota  tai  heiltä  kerättyä  informaatiota.  (Rollins  &  Halinen,  2005; 


Rowley, 2004.) Garcia-Murillo ja Annabi (2002) jakavat asiakastietämyksen kah-
teen osaan: tietämykseen, jota asiakkailla on niistä tuotteista tai palveluista, jois-
ta  hän  on  kiinnostunut,  sekä  siihen  tietämykseen,  mitä  yrityksillä  pitäisi  olla, 
jotta ne kykenevät avustamaan asiakkaita heidän ostopäätöksessään. Tietämyk-
sen  hallinta  tuo  mukanaan  edellisten  lisäksi  myös  ajatuksen  asiakkaan  kanssa 



(12)tehtävästä  yhteistyöstä.  Asiakastietämyksen  hallinta  (eng.  Customer  Knowledge 
 Management, CKM) on määritelty esimerkiksi käsittämään jatkuva prosessi, joka 
 sisältää asiakastietämyksen luomisen, levittämisen ja käyttämisen sekä organi-
 saation sisällä että yrityksen ja asiakkaiden välillä. (Rollins & Halinen, 2005.)  


Yhteenvetona voidaan siis todeta, että data ei ole informaatiota, eikä sen 
 vuoksi myöskään tietämystä. Dataa pitääkin käsitellä niin, että siitä on mahdol-
 lista luoda informaatiota tai myöhemmin tietämystä. Tietämyksen lisääntyessä 
 pystytään vauhdittamaan organisatorista oppimista sekä organisatorisen käyt-
 täytymisen muutosta. Data onkin siis yksi osa organisaation tietämyksen raken-
 tumista,  mutta  tietämyksen  luomiseksi  tarvitaan  myös  sosiaalista  panosta. 


(Rowley, 2002.) 


2.2 Perinteiset asiakasdatan keräämisen keinot 


Yksi  tärkeimmistä  asiakasdatan  keräämisen  tehtävistä  on  löytää  informaatiota 
 esimerkiksi asiakkaiden ongelmista tai ehdotuksista, tarjota kyseinen informaa-
 tio asiasta vastaavalle organisaation osalle sekä sitä kautta kehittää asiakaspal-
 velua  sekä  tuotteiden  laatua  (Liu  &  Ji,  2009).  Kuten  aiemmin  mainittiin,  tässä 
 tutkielmassa asiakasdatan keräämisen keinot on jaettu kirjallisuuden perusteel-
 la perinteisiin ja digitaalisiin keinoihin. Tässä luvussa keskitytään niin sanottui-
 hin perinteisiin asiakasdatan keräämisen keinoihin.  


2.2.1 Asiakasdatan kerääminen yrityksen sisällä  


Käyttäjän profilointi on informaation keräämisen prosessi, jonka kohteena ovat 
 käyttäjien  ominaisuudet,  mieltymykset  sekä  toiminnot.  Tätä  voidaan  toteuttaa 
 sekä avoimesti (eng. explicitly) että epäsuorasti (eng. implicitly). Avoimesti dataa 
 voidaan kerätä suoraan asiakkailta esimerkiksi kyselyillä, kilpailuilla tai inter-
 netissä toteutettavilla rekisteröintikaavakkeilla sekä tilauslomakkeilla. Epäsuo-
 rasti dataa voidaan kerätä esimerkiksi evästein. (Eirinaki & Vazirgiannis, 2003; 


Rygielski,  Wang  &  Yen,  2002.)  Asiakasdataa  voidaan  kerätä  yrityksen  sisällä 
 esimerkiksi tietokannoista, joihin on tallennettu aikaisemmin asiakkaiden nimiä 
 ja osoitteita, kanta-asiakasohjelmista ja niin edelleen. Tyypillisesti markkinatut-
 kimusta tekevät yritykset ovat keränneet asiakasdataa suoraan asiakkailta. Da-
 tan  kerääminen  suoraan  asiakkailta  voi  kuitenkin  olla  aikaa  vievää  ja  kallista. 


(Riordan & Morehouse, 2000.)  


Ostohistoriaa keräämällä yrityksen on mahdollista analyysin jälkeen koh-
dentaa uusia tarjouksia asiakkaille siihen perustuen. Transaktiodataa, eli liike-
toimintaan liittyvää dataa keräämällä yritys voi oppia tietämään enemmän asi-
akkaistaan.  Data  itsessään  ei  kuitenkaan  opeta  niitä  tuntemaan  asiakkaitaan 
henkilökohtaisesti  tai  neuvo  sitä,  kuinka  hankkia  uusia  asiakkaita.  Pelkän 
transaktiodatan lisäksi kannattaakin kerätä myös tietoa siitä, mitä asiakas tekee 
osto-  tai  palvelutapahtuman  aikana.  Tämän  avulla  pystytään  paremmin  myös 
ennustamaan asiakkaiden käyttäytymistä. (Davenport, Harris & Kohli, 2001.) 



(13)Myös Garcia-Murillo ja Annabi (2002) esittävät, että asiakkaan kanssa teh-
 tävä  henkilökohtainen  kanssakäyminen  voi  tarjota  yritykselle  paljon  arvok-
 kaampaa  tietoa  käyttäytymisestä  ja  sen  syistä  kuin  transaktiodata.  Transak-
 tiodata on hyödyllistä silloin, kun pyritään löytämään ongelmia ja mieltymyk-
 siä, mutta henkilökohtaisen kanssakäymisen myötä asiakkailta on mahdollista 
 kysyä asioita suoraan, jonka avulla ongelmien perimmäisiin syihin voi olla hel-
 pompi päästä. (Garcia-Murillo & Annabi, 2002.) 


Rowley ja Slack (2001) esittävät tutkimuksessaan näkökulman siihen, mil-
 laista tietämystä asiakkailta voidaan kerätä, sekä kontekstin, jossa kerättyä tie-
 tämystä  voidaan  käyttää.  He  identifioivat  neljä  kategoriaa  kuluttajakäyttäyty-
 misen  tutkimuksessa,  jotka  ovat  kognitio,  kustomointi,  kasaantuminen  (eng. 


cumulation) sekä konteksti. Kognitiotasolla asiakkaan käyttäytymiseen liittyvää 
 tietoa käytetään internet-sivujen kehittämisessä ja rajapinnoissa. Kustomoinnin 
 tasolla  asiakastietämystä  kerätään  yksilöllisistä  asiakkaista  asiakasprofiilien 
 luomiseksi sekä tarjousten ja markkinoinnin kohdentamiseksi tietyille asiakas-
 ryhmille.  Kasaantumisen  tasolla  yksilöiden  ymmärtämisestä  siirrytään  ajatte-
 lemaan  kuluttajien  käyttäytymistä  laajemmin,  mikä  mahdollistaa  liiketoimin-
 nan strategisten linjausten tekemisen. Kontekstitasolla taas tarkastellaan kulut-
 tajien  käyttäytymisen  eroja  perinteisessä  kaupankäynnin  ympäristössä  sekä 
 online-kaupoissa. (Rowley ja Slack, 2001.) 


On tärkeää huomata, että eri kanavista kerättävä data tarjoaa erilaisia nä-
 kökulmia.  Niillä  on  myös  erilaisia  ominaisuuksia  sekä  tarpeita  analysoinnin 
 lähestymistavan valinnalle. Asiakkaat voivat tarjota yritykselle tietoa itsestään 
 sitä pyydettäessä tai he voivat antaa sitä sitoutuessaan online-yhteisöön. Lisäksi 
 asiakkaalta  saadaan  dataa  ostotapahtuman  ”sivutuotteena”.  (Rowley,  2002.) 
 Yritykset voivat tarkkailla useita eri kanssakäymisen tyylejä (eng. pattern) kerä-
 täkseen  parempaa  ymmärrystä  tarjoamastaan  asiakaskokemuksesta.  Riippuen 
 siitä,  millaista  informaatiota  yritys  kaipaa,  se  voi  valita  tutkiiko  se  menneitä 
 tyylejä,  nykyisiä  tyylejä,  potentiaalisia  tyylejä  vai  mahdollisesti  näiden  yhdis-
 telmää. Jokaisella näillä on tietty datan keräämisen tiheys sekä laajuus. (Meyer 


& Schwager, 2007.) 


2.2.2 Asiakasdatan kerääminen yrityksen ulkopuolelta 


Nykypäivän  kilpailullisessa  markkinatilanteessa  organisaatioissa  on  alettu 
 ymmärtää tarve asiakkaiden kanssa kumppanuudessa tehtäviin innovaatioihin. 


Yritykset  vaihtavatkin  innovaatiostrategioitaan  innovoinnista  asiakkaille  (eng. 


innovating for customers) innovaatioksi asiakkaiden kanssa (eng. innovating with 
customers),  jolloin  ne  osallistavat  asiakkaitaan  tietämyksen  yhteisluonnin  pro-
sessiin. (Desouza, ym., 2008.) Asiakkaan kanssa tehtävällä yhteistyöllä tarkoite-
taan asiakkaiden suoraa osallistumista arvon luontiin palvelukonseptin luomi-
sen myötä, sekä osallistumalla niiden yrityksen tuotteiden ja palveluiden suun-
nitteluun, jakeluun ja markkinointiin, joita asiakkaat kuluttavat itsekin (Schult-
ze & Bhappu, 2007). Vertaistuotantoa (eng. peer production) vastaavasti ilmenee 
silloin, kun kuluttajat, jotka saattavat joko kuulua yhteisöön tai eivät, tuottavat 
itse sellaista tuotetta tai palvelua, joka on vapaasti käytettävissä. Vertaistuotan-



(14)nossa yritys ei varsinaisesti toimi enää valmistajana, vaan entisistä asiakkaista 
 tulee sen kilpailijoita. Esimerkkinä vertaistuotannosta voidaan antaa esimerkik-
 si avoimen lähdekoodin ohjelmistokehitys. (Schultze, Prandelli, Salonen & Als-
 tyne, 2007.) 


Holzplatt ja Beyer (1993) kirjoittivat jo parikymmentä vuotta sitten asiak-
 kaiden  osallistamisen  tärkeydestä  ohjelmistoprojekteissa.  He  esittivät  muun 
 muassa,  että  asiakkaalta  ja  käyttäjiltä  kannattaisi  kerätä  dataa  samalla  kun  he 
 työskentelevät. Myös kehittäjien tulisi pystyä tekemään päätöksiä suoraan asi-
 akkaiden  edessä.  (Holzplatt  &  Beyer,  1993.)  Sellaisten  areenoiden  luominen, 
 joissa  asiakkaita  rohkaistaan  antamaan  palautetta,  on  avainasemassa  asiakas-
 lähtöisten ideoiden keräämisessä. Esimerkiksi pelialalla asiakkaiden ideoita et-
 sitään  internet-sivustoilta,  keskusteluista,  blogeista  ja  niin  edelleen.  Yritysten 
 tulisikin  kerätä  mahdollisimman  paljon  ideoita  sopivilta  asiakkailta,  mikä  tar-
 koittaa sitä, että asiakkaiden segmentoinnilla on iso merkitys. Organisaatioiden 
 täytyisi sekä kerätä tietoa että kehittää asiakkailta saatuja ideoita nopeasti. (De-
 souza, ym., 2008.) 


Shi, Xu ja Green (2014) tutkivat dynaamisten kyvykkyyksien, IT innovaa-
 tioiden  sekä  asiakkaan  osallistamisen  merkitystä  Start-up  -ohjelmistoyritysten 
 konseptissa. Heidän mukaansa oppimisen ja integraation kyvykkyyden lisäksi 
 Start-up  -ohjelmistoyrityksissä  tarvitaan  reagointikykyä,  jotta  ne  pystyvät  sel-
 viämään  muuttuvassa  ympäristössä.  Start-up  -yritysten  tulee  olla  kykeneviä 
 kriittiseen ajattelukykyyn ja niiden tulisi pystyä vastaamaan asiakkaiden tarpei-
 siin. Näille yrityksille asiakasyhteistyö ja sitä kautta kerättävä informaatio on-
 kin merkittävä keino pysyä selvillä siitä, mitä markkinoilla tapahtuu. (Shi, Xu & 


Green, 2014.) 


Asiakkaan osallistamista voidaan toteuttaa usein eri tavoin, ei pelkästään 
 tapaamisilla  (Shi,  Xu  &  Green,  2014).  Esimerkiksi  sosiaalisen  median  aseman 
 vahvistuminen  on  lisännyt  sen  ja  muiden  sosiaalisten  online-alustojen  käyttä-
 mistä  osana  asiakkuuksien  hallintaa  sekä  asiakkaan  osallistamisen  ja  sitoutta-
 misen välineenä (Cheung, Lee & Jin, 2011). Onkin todettu, että asiakkaan kans-
 sa tehtävän yhteistyön kautta yritysten on mahdollista luoda pitkäaikaisia asia-
 kassuhteita,  joista  voi  olla  hyötyä  muuttuvissa  markkinatilanteissa  (Rollins  & 


Halinen, 2005). 


2.2.3 Asiakasdatan hankkiminen kolmannelta osapuolelta 


Olipa kyseessä sitten yritys tai kuluttaja, siihen liittyvää dataa kerätään erilaisis-
 ta kanavista. Osa yrityksistä voi tarvita apua datan keräämisessä, jolloin se voi-
 daan  ulkoistaa  kolmannelle  osapuolelle.  (Meyer  &  Schwager,  2007.)  Yritykset 
 tekevät asiakasdatalla myös kauppaa (Karjoth, Schunter & Waidner, 2003). Joil-
 lekin yrityksille asiakaslistat ja niihin liittyvä data ovatkin yksi tienaamisen tapa. 


Osalle se saattaa olla jopa yksi taseen tärkeimmistä panoksista. (Kennedy, 2008.) 
Ulkoiset asiakasdatan lähteet tai ostetut tietokannat voivat olla merkittävä 
tekijä, kun tavoitellaan kilpailuetua asiakastietämyksessä. Ulkoista asiakasdataa 
voi  hankkia  esimerkiksi  puhelin-  tai  osoiteluetteloista,  kotitaloushierarkioista, 
luotottajalta  sekä  internetsivujen  katseluprofiileista.  (Rygielski,  Wang  &  Yen, 



(15)2002.) Ulkoista asiakasdataa on siis sellainen data, jota yritys ei ole itse kerännyt 
 asiakkaistaan.  Asiakasdatan  vaihdantaan  yritykseltä  toiselle  liittyy  kuitenkin 
 myös turvallisuusriskejä, sillä asiakasdataa prosessoivan ja säilyttävän organi-
 saation on lähes mahdoton vaikuttaa sen turvallisuuteen dataa keräävän orga-
 nisaation puolesta (Karjoth, Schunter & Waidner, 2003). 


2.3 Digitaaliset asiakasdatan keräämisen keinot  


Data, jota elektronisen liiketoiminnan järjestelmät keräävät internetistä on usein 
 vähemmän  strukturoitua  kuin  perinteinen  transaktiodata,  ja  sisältää  asiakkai-
 den  arvokkaita  mielipiteitä  sekä  käyttäytymistietoa  (Chen,  Chiang  &  Storey, 
 2012).  Nykypäivänä  dataa  on  mahdollista  kerätä  valtavia  määriä  monista  eri 
 kanavista (Han, Kamber & Pei, 2011). Tämän luvun tarkoituksena onkin käsitel-
 lä tarkemmin erilaisia digitaalisia keinoja asiakasdatan keräämiseksi.  


2.3.1 Lokitiedot ja evästeet 


Internet tarjoaa useita mahdollisuuksia kerätä dataa potentiaalisista ja nykyisis-
 tä asiakkaista. Esimerkiksi http-protokollan avulla voidaan selvittää asiakkaan 
 käyttämä selain, selaimen versio sekä käyttöjärjestelmä. Evästeiden (eng. cookies) 
 avulla  taas  voidaan  kerätä  asiakkaan  mieltymyksiä  ja  muuta  häneen  liittyvää 
 informaatiota, kuten kieli, ikä, mieltymysten sisältö ja niin edelleen. (Bounsayt-
 hip & Rinta-Runsala, 2001.) Evästeet mahdollistavat datan keräämisen epäsuo-
 rasti asiakkailta, jolloin päästään käsiksi esimerkiksi käyttäjän navigointitietoi-
 hin  erilaisten  lokien  avulla  (Eirinaki  &  Vazirgiannis,  2003).  Evästeet  onkin  sa-
 nottu olevan tehokkain keino internet-käyttäjän identifioimiseksi (Bounsaythip 


& Rinta-Runsala, 2001).  


Järjestelmien konseptissa käyttäjien toimintaa on mahdollista seurata sekä 
 perinteisissä että online- järjestelmissä. Käyttäjät tunnistetaan heidän aloittaes-
 saan  järjestelmän  käytön,  jonka  jälkeen  esimerkiksi  heidän  käyttäytymistään 
 sekä  ostohistoriaansa  seurataan.  (Eirinaki  &  Vazirgiannis,  2003.)  Palvelimen 
 lokitiedot  (eng. server log files)  sisältävät  kaikki  tietyn  käyttäjän  internetissä  te-
 kemät  toiminnot,  kuten  esimerkiksi  käyttäjän  IP-osoitteen,  tehdyt  sivusto-
 kyselyt ja vierailuajan. Tiedusteludata (eng. query data) taas tallentaa esimerkiksi 
 käyttäjän tekemät haut koskien tuotteita tai informaatiota. Myös osumien mää-
 rään,  sivustojen  katseluun,  mainosten  klikkauksiin  ja  katseluaikaan  liittyvää 
 dataa on mahdollista tallentaa lokeihin. (Bounsaythip & Rinta-Runsala, 2001.) 


Virhelokeihin  taas  tallentuu  tieto  epäonnistuneista  sivustokyselyistä,  ku-
ten  vaikkapa  puuttuvat  linkit,  virheet  tunnistautumisessa  tai  aikakatkaisut  
Myös  erilaisia  matoja  (eng. bugs)  voidaan  käyttää  datan  keräämiseen.  Ne  ovat 
kuin pieniä ”vakoiluagentteja”, jotka on saatettu piilottaa vaikkapa sähköposti-
viestiin  tai  pieneen  internet-sivulle  upotettuun  grafiikkaan,  ja  jotka  keräävät 
tietoa esimerkiksi käyttäjän IP-osoitteesta. (Bounsaythip & Rinta-Runsala, 2001.) 



(16)Käyttäjien haku- ja käyttäjälokeja (eng. search and user logs) on mahdollista 
 kerätä  elektronisen  liiketoiminnan  ja  markkinatietoisuuden  (eng. market intelli-
 gence)  järjestelmistä.  Samoin  myös  asiakkaiden  transaktiorekisterien  ja  asiak-
 kaiden itsensä luoman tiedon kerääminen on mahdollista näiden järjestelmien 
 avulla. Tyypillisesti kerätty data on strukturoitua internetpohjaista ja käyttäjien 
 luomaa  tietoa,  rikasta  yhteisöinformaatiota  sekä  strukturoimattomia  ja  infor-
 maaleja asiakkaiden mielipiteitä. (Chen, Chiang & Storey, 2012.) 


Lokianalyysilla  ja  internetkäytön  louhinnalla  tarkoitetaan  proseduuria, 
 jossa  internet-palvelimen  lokeille  tallentunutta  informaatiota  prosessoidaan 
 hyödyntämällä  tiedon  louhinnan  tekniikoita.  Niiden  tarkoituksena  on  erotella 
 tilastollista  informaatiota  sekä  löytää  mielenkiintoisia  käyttäytymismalleja,  ja-
 kaa käyttäjiä ryhmiin navigoinnin perusteella sekä löytää potentiaalisia yhteyk-
 siä sivustojen ja käyttäjäryhmien välillä. Tätä käyttäjien selailukäyttäytymiseen 
 liittyvää informaation muodostamista voidaan pitää osana käyttäjän profiloin-
 tiprosessia. Tämän vuoksi onkin tärkeää, että käyttäjän profiloinnin ja internet-
 käytön louhinnan moduulit limittyvät. (Eirinaki & Vazirgiannis, 2003.) 


2.3.2  Asiakassuhdejärjestelmät  


Yrityksen  asiakassuhdejärjestelmiin  (eng.  Customer  Relationship  Management, 
 CRM) on nykyään mahdollista kerätä lähes rajaamaton määrä tietoa asiakkaista 
 (Eklund, Toivonen & Vanharanta, 2011). Asiakassuhdejärjestelmät ovat yrityk-
 sen informaatiojärjestelmiä, jotka tukevat asiakkaan ja yrityksen välistä kanssa-
 käymistä.  Niitä  käytetään  asiakkaiden  kanssa  kommunikoimiseen  sekä  kom-
 munikaation  avustamiseen.  Asiakassuhdejärjestelmät  tallentavat  monenlaista 
 informaatiota  asiakkaista  aina  nimestä  yhteydenottoihin.  (Schubert  &  Koch, 
 2002.) Asiakassuhdejärjestelmät hyödyntävät informaatioteknologioita kerätäk-
 seen  reaaliaikaista  asiakasdataa  internet-sivuilta,  jota  voidaan  myöhemmin 
 hyödyntää  informaation  luontiin,  jotta  henkilökohtaisempi  kanssakäyminen 
 asiakkaiden  kanssa  tulee  mahdolliseksi  (Bose,  2002;  Garcia-Murillo  &  Annabi, 
 2002).  


Yrityksissä  on  lisätty  yhteydenottokanavien  määrää,  joiden  avulla  asiak-
 kaiden  on  mahdollista  kommunikoida  yrityksen  kanssa.  Asiakassuhdejärjes-
 telmät  tallentavat  kaikkea  asiakkaiden  kanssa  tehtävää  kanssakäymistä.  (De-
 souza, ym., 2008.) Kerättävää dataa on transaktioiden ja internet-sivujen käytön 
 seurannan  lisäksi  muun  muassa  asiakaspalvelusta  kerättävä  data.  Monista  eri 
 lähteistä  kerättävä  ja  muodostettava  informaatio  asettaa  haasteita  myös  asia-
 kassuhdejärjestelmissä käytettäville teknologioille, sillä niiden tulisi asiakkaista 
 kerättävän  informaation  keräämisen  lisäksi  tukea  myös  sen  analysointiproses-
 sia.  (Garcia-Murillo  &  Annabi,  2002.)  Asiakassuhdejärjestelmät  eivät  ole  enää 
 vain asiakaskeskeinen suuntautuneisuus, vaan asiakassuhteiden ja järjestelmien 
 käytön integraatio datan keräämiseksi ja analysoimiseksi koko yrityksen mitta-
 kaavassa.  Niiden  tarkoituksena  on  linkittää  asiakkaan  arvo  yrityksen  arvoket-
 juun. (Nguyen & Mutum, 2012.) 


Asiakassuhdejärjestelmä  voidaan  jakaa  kahteen  osaan.  Operationaalisen 
asiakassuhdejärjestelmän tärkein tehtävä on kerätä asiakasdataa erilaisista kos-



(17)ketuspisteistä, kun taas analyyttinen asiakassuhdejärjestelmä keskittyy asiakas-
 datan louhintaan ja sen analysointiin. (Mirzaei & Iyer, 2014.) Analyyttisen asia-
 kassuhdejärjestelmän tehtäviä ovat siis asiakasdatan kehittämiseen ja käyttämi-
 seen liittyvät toiminnot, jotta yrityksissä osataan valita oikein palveltavat asia-
 kassegmentit sekä tarjota asiakkaille elinikäistä arvoa (Reiny & Buttle; 2008; Ro-
 semann, Eggert, Voigt & Beverungen, 2012). 


Yhä suurempi osa asiakassuhdejärjestelmiin kerättävästä datasta on jäsen-
 telemätöntä tekstidataa, hyvänä esimerkkinä asiakaspalautteet. Niiden haastee-
 na  onkin  tekstimuotoisen  informaation  analysointi,  esimerkiksi  online-  yhtei-
 söistä  kerätty  data,  jonka  hyödyntäminen  on  jäänyt  yrityksissä  ja  toimialoilla 
 vähäiseksi. Yksi tapa analysoida tekstimuotoista informaatiota on mielipiteiden 
 louhinta  (eng.  opinion  mining),  jonka  onkin  todettu  olevan  merkittävä  prosessi 
 asiakkaan  ja  yrityksen  välisen  kommunikaation  parantamisessa.  (Eklund,  Toi-
 vonen  &  Vanharanta,  2011.)  Asiakassuhdejärjestelmiin  tallennettua  dataa  voi-
 daan  myös  hyödyntää  esimerkiksi  ennustavien  analyysien  (eng. predictive  ana-
 lysis)  tekemisessä,  minkä  voidaankin  sanoa  olevan  nouseva  trendi  (Mirzaei  & 


Iyer, 2014). Asiakassuhdejärjestelmät eroavat siis muista asiakasdatan keräämi-
 sen kanavista siten, että niiden pääasiallinen tarkoitus ei ole datan kerääminen, 
 vaan sen säilöminen sekä muuntaminen helpommin käsiteltävään ja sisäistettä-
 vään muotoon.  


Räjähdysmäisesti  kasvava  sosiaalisen  median  trendi  uhkaa  vanhentaa 
 analyyttiset  asiakassuhdejärjestelmät.  Sosiaalisista  verkostoista  kerättävän  da-
 tan ja asiakasdatan yhdistäminen yhteiseen yrityksen järjestelmään voisi selväs-
 ti  kehittää  asiakassuhdejärjestelmiä  sekä  osaltaan  edesauttaa  yhä  yksityiskoh-
 taisempien analyysien tekemisessä. (Rosemann, ym., 2012.) Seuraavassa luvus-
 sa käsitelläänkin sosiaalista mediaa asiakasdatan keräämisen keinona.  


2.3.3  Sosiaalinen media 


Sosiaalinen  media  ja  sosiaaliset  verkostot  ovat  yksi  informaatiojärjestelmien  ja 
 markkinoinnin  merkittävimmistä  merkkipaaluista  (Rosemann,  ym.,  2012).  Yh-
 teisöistä ja sosiaalisesta mediasta onkin muodostunut merkittäviä datan lähteitä 
 niiden tuottaessa jatkuvasti digitaalisia kuvia ja videoita, blogeja, uusia interne-
 tyhteisöjä, sekä muita sosiaalisia verkostoja. Valtavia datamääriä tuottavia läh-
 teitä on lukuisia. (Han, Kamper & Pei, 2011.) Vuonna 2012 esimerkiksi yhteisö-
 palvelu  Facebookilla  oli  yhteensä  yli  800  miljoonaa  aktiivista  käyttäjää,  mini-
 blogipalvelu Twitterissä käyttäjiä oli 200 miljoonaa ja multimediapalvelu You-
 Tubessa  48  miljoonaa.  Palvelujen  käyttäjät  tarjoavatkin  yrityksille  valtavan 
 määrän potentiaalista asiakasdataa. (Rosemann, ym., 2012.) Sosiaalisen median 
 voidaankin sanoa olevan nykyaikaisten markkinointistrategioiden perustavan-
 laatuinen osa (Cheung, Lee & Jin, 2011). 


Kaplan ja Haenlein (2010) määrittelevät sosiaalisen median joukoksi inter-
net-pohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat Web 2.0 ideologioiden sekä teknolo-
gisten  perustojen  pohjalta,  ja  jotka  mahdollistavat  käyttäjäkeskeisen  sisällön 
luomisen  ja  jakamisen.  Yrityksissä  onkin  havahduttu,  että  sosiaalista  mediaa 
voidaan  käyttää  potentiaalisten  asiakkaiden  tavoittamisessa  ja  kommunikoin-



(18)nissa,  heidän  selailunsa  ja  ostokäyttäytymisensä  mittaamisessa,  kuten  myös 
 brändilojaaliuden kasvattamisessa (Cheung, Lee & Jin, 2011; Henning-Thurau, 
 ym., 2010).  


Käyttäjien henkilökohtaisia ominaisuuksia eli attribuutteja on mahdollista 
 löytää sosiaalisesta mediasta. Tällaisia ovat esimerkiksi nimi, sijainti, koulutus, 
 etnisyys,  sukupuoli  sekä  poliittiset  ja  uskonnolliset  mieltymykset.  (Gundecha, 
 Ranganath, Feng & Liu, 2013.) Esimerkiksi Liu ja Ji (2009) tutkivat asiakkaiden 
 vaatimusdatan keräämistä Web 2.0- yhteisöistä. Yhteisöissä liikkuvan informaa-
 tion  kerääminen  ja  analysointi  voi  auttaa  yritystä  vähentämään  kustannuksia, 
 saavuttamaan  uusia  tutkimustuloksia  sekä  hankkimaan  uusia  teknologisia 
 komponentteja tuleviin tuotteisiin. Web 2.0 teknologiat eivät mahdollista aino-
 astaan asiakasdatan keräämisen esimerkiksi käyttäjäyhteisöistä, vaan myös in-
 teraktiivisen  ja  välittömän  kommunikoinnin  asiakkaiden  kanssa  esimerkiksi 
 sosiaalisen median yhteisöpalveluissa. (Liu & Ji, 2009.)   


Myös erilaisia internet-sovelluksia on luotu asiakasdatan keräämiseksi so-
 siaalisesta mediasta. Palveluun on mahdollista syöttää halutut attribuutit, jonka 
 perusteella haku tietyistä sosiaalisen median palveluista tapahtuu. (Gundecha, 
 ym.,  2013.)  Sosiaalisen  median  analyysi  (SMA)  ja  siihen  liittyvä  tutkimus  on 
 kasvattanut  suosiotaan  viime  vuosien  aikana.  Sosiaalisen  median  analyysissa 
 käytetään asiakkaiden luomaa sosiaalisen median sisältöä tarkoituksena saavut-
 taa jokin tietty tavoite. Tällaisia sisältöjä voidaan hakea muun muassa blogeista 
 tai mikro-blogeista, sosiaalisen verkoston palveluista, wikeistä sekä multimedi-
 an jakamispalveluista. SMA:n lähestymistapa on ennemmin kuunnella asiakkai-
 ta saavutettavissa olevan sosiaalisen median tiedon myötä, kuin aktiivisesti ky-
 syä asiakkailta sisältöä. (Holsapple, Hsiao & Pakath, 2014.)  


Sosiaalisesta  mediasta  kerättävän  datan  avulla  on  mahdollista  myös  en-
 nustaa  tulevaisuutta  ja  mahdollisia  trendejä.  Lisäksi  asiakkaiden  ja  käyttäjien 
 mielipiteitä on mahdollista analysoida sosiaalisen median perusteella. (Asur & 


Huberman,  2010.)  Osa  yrityksistä  onkin  automatisoinut  datamassojen  ana-
 lysoinnin ja käyttää mielipideanalyysin (eng. sentiment analysis) tekniikoita lou-
 hiakseen sosiaalisesta mediasta muodostuvia valtavia datavirtoja (Brown, Chui 


& Manyika, 2011). 


2.3.4 Muita digitaalisia asiakasdatan keräämisen keinoja 


Elektronisen  median  käyttäminen  asiakkaiden  kanssa  käytävän  kanssakäymi-
 seen  mahdollistaa  sen,  että  asiakkaiden  aktiivisuus  sekä  tietämys  voidaan  yh-
 distää,  jonka  myötä  myös  ostoprosessia  on  mahdollista  tehostaa.  Elektronisen 
 median  käyttö  kaupankäynnin  alustana  lisää  uusia  mahdollisuuksia  myyjä-
 asiakassuhteen kehittymiselle. Asiakkaan ääni on mahdollista saada paremmin 
 kuuluviin, sillä asiakkaan on mahdollista osallistua useampiin eri toimintoihin 
 aina  tuotekehityksestä  asiakaspalautteeseen  ja  suosituksiin.  (Schubert  &  Koch, 
 2002.)  


Asiakasdataa  voidaan  kerätä  elektronisen  liiketoiminnan  järjestelmistä, 
jonne säilötään muun muassa asiakkaiden osto- sekä ominaisuustietoja (Jank & 



(19)Shrivastava,  2015).  Elektronisen  kaupankäynnin  myötä  voidaan  stimuloida 
 kolmea tavoitetta: luottamuksen rakentumista, yhteisöön liittyvän informaation 
 keräämistä  ja  sen  käyttämistä  sekä  kasvaneen  ostovoiman  myötä  tulevia  eko-
 nomisia vaikutuksia. (Schubert & Koch, 2002.)  


Uutena markkinoinnin trendinä voidaan mainita A/B- testaus, jonka tar-
 koituksena on etsiä jatkuvasti parempaa versiota vertailemalla kahta vaihtoeh-
 toa, esimerkiksi mainoksesta tai sovelluksesta. Vertailu perustuu versioista ke-
 rättävään  dataan.  Vertailun  perusteella  tuloksia  arvioidaan  tilastollisin  mene-
 telmin, jonka perusteella pystytään tekemään johtopäätöksiä, kumpi versio on 
 yrityksen tavoitteiden kannalta kannattavampi. (Suomen Digimarkkinointi Oy, 
 2015.) 


Asiakasdataa  on  mahdollista  kerätä  myös  fyysisillä  laitteilla,  kuten  esi-
 merkiksi  asiakaskorteilla  tai  saattomuistilla  (eng.  radiofrequency  identification 
 (RFID)  tags).  Nämä  keinot  mahdollistavat  asiakkaiden  ostojen  seuraamisen. 


RFID- laitteita voidaan asettaa tuotteisiin ympäri kauppaa, jolloin niiden liikkei-
 tä kaupan sisällä voidaan tarkkailla. Myös muun vastaavan datan kerääminen 
 on nykyään helpottunut, sillä datan säilyttäminen on edullista. (Desouza, ym., 
 2008.) 


2.4 Datan keräämiseen liittyviä huolia asiakkaiden näkökulmas-
 ta 


Käyttäjissä on selvästi ilmennyt myös huolia siitä, kuinka heistä kerättyä henki-
 lökohtaista  dataa  kerätään,  käytetään  ja  jaetaan  eteenpäin  (Brown  &  Muchira, 
 2004; Graeff & Harmon, 2002). Datan keräämisen tehostumisen myötä sitä kerä-
 tään  ihmisten  jokaisesta  liikkeestä  jossakin  digitaalisessa  muodossa  (Graeff  & 


Harmon,  2002).  Yritysjohtajien  yksi  merkittävimmistä  haasteista  onkin  maksi-
 moida kannattava asiakasdatan kerääminen ja käyttö, sekä vastata yhä tiuken-
 tuviin yksityisyydensuojan lakeihin (Kennedy, 2008).  


Erityisesti kolme yksityisyyteen liittyvää huolta on tunnistettu. Näitä ovat 
 datan  toissijainen  käyttö  luvattomasti,  yksityisyyden  loukkaaminen  ja  virheet. 


Onkin  esitetty,  että  erityisesti  yksityisyyden  loukkaamisen  ja  virheiden  pelko 
 vaikuttaa myös asiakkaiden ostopäätökseen, kun taas datan luvattomalla toissi-
 jaisella  käytöllä  havaittiin  olevan  vain  vähän  vaikutusta.  (Brown  &  Muchira, 
 2004.)  


Smith, Milberg ja Burke (1995) kategorisoivat yksityisyyskysymyksiin liit-
tyviä tekijöitä. Ensinnäkin datan keräämiseen liittyvää huolta on se, kerätäänkö 
dataa liikaa. Asiakkaat ovat huolissaan myös siitä, että dataa sanotaan kerättä-
vän  yhteen  tarkoitukseen,  mutta  sitä  käytetäänkin  luvatta  johonkin  muuhun, 
toisin  sanottuna  datan  luvaton  toissijainen  käyttö.  Lisäksi  virheet  aiheuttavat 
epävarmuutta eli se, onko dataa joko vahingossa tai tahallisesti vääristetty kor-
ruptoimalla tietokannan eheyttä. Viimeisinä huolenaiheina esiteltiin luvattomi-
en  yksilöiden  pääsy  henkilökohtaisiin  tietoihin  sekä  epätoivotut  yhteydenotot 
kuluttajiin. (Smith, Milberg & Burke, 1995.) 



(20)Kaikki kerättävä data ei ole yhtä arkaluontoista. Kaikista herkimpiä asiak-
 kaat ovat heidän henkilötietojaan koskevasta datasta, joiden perusteella heidät 
 on mahdollista tunnistaa. Tällaista on esimerkiksi nimi, osoite, puhelinnumero, 
 sähköpostiosoite,  sosiaaliturvatunnus,  tilinumerot  ja  luottokorttien  numerot. 


Toisaalta  myös  esimerkiksi  osto-  ja  selailuhistoriaan  liittyvät  tiedot  saatetaan 
 kokea arkaluontoisiksi, mikäli dataa keräävän yrityksen on mahdollista yhdis-
 tää  ne  käyttäjän  tunnistetietoihin.  Sellaisesta  asiakasdataan  pohjautuvasta  in-
 formaatiosta ei olla juurikaan huolissaan, jota ei pystytä yhdistämään yksittäi-
 siin käyttäjiin. (Kennedy, 2008.) Turvallisuusajattelussa voi kuitenkin olla eroja 
 ikäryhmien  välillä.  Madden  ym.  (2013)  tutkivat  nuorten  sosiaalisen  median 
 käyttöä sekä turvallisuutta, ja kävikin ilmi, että teini-ikäiset sosiaalisen median 
 käyttäjät eivät olleet kovin huolissaan siitä, että heidän tietonsa joutuisivat kol-
 mannen osapuolen käsiin. 


Osasyy  asiakasdatan  keräämiseen  liittyy  siihen,  että  asiakkaat  vaativat 
 osaltaan yhä personoidumpia tuotteita ja kommunikaatiota. Jotta yritykset pys-
 tyvät vastaamaan näihin vaatimuksiin, tulee niiden kerätä asiakasdataa. Käyttä-
 jät hyväksyvätkin usein tiedon jakamisen yrityksen kanssa vaihdannan edellyt-
 tämissä  määrin.  Monilla  saattaa  kuitenkin  olla  uskomus,  että  kauppiaat  ovat 
 hyötyneet heidän kustannuksellaan myydessään heihin liittyviä tietoja kolman-
 sille  osapuolille.  (Graeff  &  Harmon,  2002.)  Mikäli  käyttäjille  kerrotaan  auto-
 maattisesta datan keräämisestä, voi se osaltaan rauhoittaa käyttäjiä ja lisätä hei-
 dän haluaan suorittaa kaupankäyntiä verkossa (Kennedy, 2008). 


Samalla  käyttäjällä  voi  olla  useita  profiileja  eri  sosiaalisen  median  palve-
 luissa,  eivätkä  monet  käyttäjät  tiedäkään,  kuinka  paljon  julkista  tietoa  heidän 
 profiileista  löytyy.  Erilaisia  työkaluja  onkin  luotu,  jotta  yritysten  lisäksi  myös 
 käyttäjien on mahdollista  huomata, kuinka haavoittuvainen palvelujen käyttäjä 
 sosiaalisessa mediassa onkaan. (Gundecha, ym., 2013.)  


Asiakkaiden  tulisi  olla  mahdollista  nähdä  kaikki  se  tieto,  mitä  yritys  on 
 heistä  kerännyt  sekä  tarvittaessa  myös  päivittää  niitä.  Ideaalista  olisikin,  että 
 asiakkailla  säilyisi  maksimaalinen  kontrolli  heitä  käsittävään  dataan.  (Karjoth, 
 Schunter  &  Waidner,  2003.)  Mikäli  asiakkaat  alkavat  epäilemään,  mitä  yritys 
 tekee  keräämällänsä  asiakasdatalla  sen  tarkastelun  jälkeen,  on  hyvinkin  mah-
 dollista, etteivät asiakkaat ole halukkaita jakamaan heihin liittyvää informaatio-
 ta  tai  he  alkavat  rajoittamaan  itsestään  annettavaa  informaatiota  (Nquyen  & 


Mutum,  2012).  Tällaisessa  tapauksessa  on  mahdollista,  että  yrityksen  liiketoi-
 minta  kärsii,  mikäli  asiakkaat  eivät  ole  enää  halukkaita  jakamaan  tietoa  itses-
 tään. Tällöin yrityksen on vaikeampi saada tietoa heidän mielipiteistään, miel-
 tymyksistään sekä muista liiketoiminnan kehittämisen kannalta oleellisista asi-
 oista.  


2.5  Yhteenveto 


Tässä  luvussa  käsiteltiin  asiakasdataa  käsitteenä  sekä  sen  keräämisen  keinoja 
niin  perinteisessä  että  digitaalisessa  mielessä.  Asiakasdataksi  voidaan  käsittää 



(21)kaikki sellainen asiakkaisiin liittyvä data, joka on tallennettu yrityksen tietokan-
 toihin, kansioihin tai henkilökunnan mieliin. Kerättävää dataa ovat esimerkiksi 
 asiakkaiden yhteystiedot, ostohistoria, yhteydenottohistoria sekä mieltymykset. 


Asiakasdataksi voidaan myös käsittää potentiaalisiin asiakkaisiin sekä asiakas-
 segmentteihin  liittyvä  data.  Asiakasdataa  onkin  mahdollista  kerätä  monin  eri 
 keinoin kasvavasta määrästä kanavia. Asiakasdatan perusteella on mahdollista 
 luoda  asiakasinformaatiota  esimerkiksi  tiedon  louhinnan  ja  varastoinnin  kei-
 noin. Jotta informaatiosta voidaan muodostaa tietämystä, tarvitaan lisäksi myös 
 sosiaalista panosta. (Davenport, Harris & Kohli, 2001; Garcia-Murillo & Annabi, 
 2002;  Gibbert,  Leibold  &  Probst,  2002;  Rollins  &  Halinen,  2005;  Rowley,  2002; 


Rowley, 2004.)  


Asiakasdatan keräämisen keinot jaettiin tässä tutkimuksessa perinteisiin ja 
 digitaalisiin  keinoihin.  Perinteisinä  keinoina  voidaan  mainita  asiakasdatan  ke-
 räämisen  suoraan  asiakkaalta  esimerkiksi  kyselyin  ja  haastatteluin  (Eirinaki  & 


Vazirgiannis,  2003;  Rygielski,  Wang  &  Yen,  2002).  Datan  kerääminen  suoraan 
 asiakkailta  voi  olla  kuitenkin  kallista  ja  aikaa  vievää  (Riordan  &  Morehouse, 
 2000). Asiakasdataa voidaan myös kerätä esimerkiksi elektronisen liiketoimin-
 nan järjestelmistä, jonne säilötään asiakkaiden ostotietoja sekä attribuuttitietoja 
 (Jank  &  Shrivastava,  2015).  Yritys  voi  myös  kerätä  asiakkaiden  ostohistoriaan 
 liittyvää dataa, kuten myös transaktiodataa, eli liiketoimintaan liittyvää dataa. 


Pelkän  transaktiodatan  lisäksi  kannattaa  kerätä  myös  tietoa  siitä,  mitä  asiakas 
 tekee  osto-  tai  palvelutapahtuman  aikana.  (Davenport,  Harris  &  Kohli,  2001.) 
 Asiakkaalta suoraan dataa voidaan kerätä myös osallistamalla asiakas esimer-
 kiksi  kehitysprosessiin  tai  keräämällä  asiakaspalautetta  (Desouza,  ym.,  2008). 


Asiakkaan kanssa voidaan myös tehdä yhteistyötä tiedon keräämiseksi (Schult-
 ze & Bhappu, 2007). Asiakkaan osallistamista voidaan toteuttaa usein eri tavoin, 
 ei  pelkästään  tapaamisilla  (Shi,  Xu  &  Green,  2014).  Tästä  esimerkkinä  vertais-
 tuotanto,  jossa  käyttäjät  pääsevät  itse  kehittämään  käyttämäänsä  tuotetta  tai 
 palvelua  (Schultze,  ym.,  2007).  Osa  yrityksistä  saattaa  myös  ulkoistaa  asiakas-
 datan keräämisen kolmannelle osapuolelle tai ostaa sitä valmiiksi kerättynä jol-
 takin toiselta yritykseltä (Karjoth, Schunter & Waidner, 2003; Meyer & Schwa-
 ger, 2007). 


Digitaalisesti  asiakasdataa  voidaan  kerätä  erilaisten  lokien  ja  evästeiden 
 avulla (Eirinaki & Vazirgiannis, 2003). Evästeiden onkin todettu olevan tehok-
 kain  keino  käyttäjän  tunnistamiseksi  (Bounsaythip  &  Rinta-Runsala,  2001). 


Asiakasdataa  on  mahdollista  kerätä  myös  fyysisillä  laitteilla,  kuten  RFID-  ta-
 geilla,  eli  saattomuistilla  (Desouza,  ym.,  2008)  sekä  A/B-testauksella  (Suomen 
 Digimarkkinointi,  2015).  Useat  yritykset  keräävät  asiakasdataa  myös  asiakas-
 suhdejärjestelmien  avulla.  Asiakassuhdejärjestelmien  operationaalinen  osa  on 
 keskittynyt asiakasdatan keräämiseen erilaisista lähteistä (Mirzaei & Iyer, 2014).  


Nykypäivän  asiakassuhdejärjestelmien  onkin  tärkeää  vastata  kasvaviin  tarpei-
 siin,  esimerkiksi  sosiaalista  mediaa  hyödyntämällä,  sekä  linkittää  asiakas  yri-
 tyksen arvoketjuun (Nguyen & Mutum, 2012).  


Sosiaalisen  median  merkitys  asiakasdatan  lähteenä  on  korostunut  viime 
 vuosina sillä saatavilla olevan datan määrä kasvaa jatkuvasti (Han, Kamper & 


Pei, 2011; Rosemann, ym., 2012). Valtavien datamäärien vuoksi sen keräämistä 



(22)ja analysointia on alettu automatisoimaan ja erilaisia trendi- ja mielipideanalyy-
 seja on mahdollista tehdä sosiaalisesta mediasta kerätyn datan perusteella. Li-
 säksi sen ennustavaa voimaa on opittu viime vuosina hyödyntämään. (Asur & 


Huberman,  2010.)  Koska  asiakkaista  on  saatavilla  valtavia  tietomääriä,  on  se 
 herättänyt asiakkaiden keskuudessa myös huolta tiedon yksityisyydestä. Erityi-
 sesti  sellaisen  tiedon  väärinkäyttöön  liittyvät  huolet  ovat  suurempia,  joiden 
 avulla  käyttäjiä  on  mahdollista  tunnistaa.  (Brown  &  Muchira,  2004;  Graeff  & 


Harmon,  2002;  Kennedy,  2008)  Ideaalitilanteessa  asiakkailla  tulisi  säilyä  mak-
simaalinen  kontrolli  heitä  käsittävään  dataan.  (Karjoth,  Schunter  &  Waidner, 
2003.) Mikäli asiakkaat alkavat epäilemään datan keräämisen tarkoitusperiä, on 
hyvin  mahdollista,  etteivät  asiakkaat  ole  halukkaita  jakamaan  heihin  liittyvää 
informaatiota  tai  he  alkavat  rajoittamaan  itsestään  annettavaa  informaatiota 
(Nquyen & Mutum, 2012), mikä osaltaan voi hankaloittaa yrityksen liiketoimin-
taa.  



(23)
3  OHJELMISTOYRITYSTEN JOUSTAVUUS 


Kasvava liiketoiminnan dynaamisuus, muuttuvat asiakkaiden vaatimukset se-
 kä  teknologiset  muutokset  ovat  osaltaan  lisänneet  joustavuuden  tarvetta  (Go-
 sain,  Malhotra  &  El  Sawy,  2004).  Erityisen  tärkeää  joustavuus  on  sellaisessa 
 ympäristössä,  jossa  tyypillistä  on  kilpailu  jopa  globaalisti,  tuotteiden  lyhyet 
 elämänkaaret,  lisääntyvät  teknologiset  innovaatiot  sekä  alati  muuttuvat  asiak-
 kaiden vaatimukset (Shi & Daniels, 2003). Seuraavassa luvussa käsitellään liike-
 toiminnan  joustavuutta  ja  joustavuutta  ohjelmistoyritysten  kontekstissa  sekä 
 esitellään erilaisia ohjelmistoalan yritysten tyyppejä.  


3.1 Liiketoiminnan joustavuus 


Joustavuuden termi (eng. flexibility) on yleisesti paljon käytetty, joskin sen tar-
 koitus on usein epäselvä. Arkielämässä termiä käytetään usein viittaamaan ky-
 vykkyyteen  tehdä  jotakin  muuta,  kuin  mikä  oli  alun  perin  tarkoituksena. 


(Evans, 1991.) Shi ja Daniels (2003) määrittelevät joustavuuden kyvyksi suojau-
 tua  epävarmuuksilta,  jotka  ovat  väistämättömiä  seurauksia  teknologisen  kehi-
 tyksen  aiheuttamista  kompleksisuuksista.  Liiketoiminnan  joustavuus  taas  on 
 johtamisen dynaaminen kyvykkyys, jonka tarkoituksena on sekä nopeuttaa tar-
 koituksellisia  muutoksia  että  omaksua  ympäristön  vaihtelua  (Adner  &  Helfat 
 2003; Benitez-Amado & Ray, 2012). Liiketoiminnan joustavuus todennäköisesti 
 lisää yrityksen kyvykkyyttä integroida sen IT- ja liiketoiminnan resurssit. Näin 
 ollen  joustavammat  yritykset  pystyvät  järjestämään  resurssinsa  nopeammin 
 kuin  vähemmän  joustavat  yritykset.  Liiketoiminnan  joustavuus  mahdollistaa 
 myös  esimerkiksi  fuusioiden  ja  yrityskauppojen  mahdollisuuksien  aistimisen 
 sekä  niihin  tarttumisen.  (Benitez-Amado  &  Ray,  2012.)  Elektronisen  liiketoi-
 minnan  joustavuus  eroaa  hieman  perinteisestä  liiketoiminnan  joustavuudesta. 


Se  viittaa  organisaation  kykyyn  vastata  sellaisiin  ympäristöllisiin  muuttujiin, 
jotka  liittyvät  informaatioteknologioihin  sekä  uusiin  tapoihin  harjoittaa  liike-



(24)toimintaa, jotka ovat mahdollisia näiden teknologioiden myötä. (Shi & Daniels, 
 2003.) 


Kasvava  liiketoiminnan  dynaamisuus,  muuttuvat  asiakkaiden  vaatimuk-
 set  sekä  teknologiset  muutokset  tuovat  tarpeen  kahdenlaiselle  joustavuudelle, 
 jotka  organisaation  tietojärjestelmien  tulisi  omaksua.  Nämä  ovat  kyky  tukea 
 muutoksia tarjonnassa, toisin sanottuna tarjonnan joustavuus (eng. offering flexi-
 bility) sekä kyky muuttaa kumppaneita eri toimitusketjun pelaajiin, eli niin sa-
 notusti kumppanuuden joustavuus (eng. partnering flexibility). (Gosain, Malhot-
 ra & El Sawy, 2004.) Young-Ybarra ja Wiersema (1999) taas kirjoittavat kahden 
 joustavuuden tyypin esiintyvän strategisten liittoutumien kirjallisuudessa. Nä-
 mä  ovat  modifikaatio  ja  poistuminen  (eng.  modification  and  exit).  Modifikaa-
 tiojoustavuus  viittaa  kumppaneiden  kyvykkyyteen  muuttaa  käyttäytymistään 
 tai liittoutuman ehtoja vastatakseen ympäristön muutoksiin tai kumppanin tar-
 peisiin.  Poistumisen  joustavuus  taas  tarkoittaa  kumppanuuden  purkamisen 
 helppoutta, mikäli liittouma ei enää tyydytä kumppaneita tai vastaa niiden tar-
 peita.  (Gosain,  Malhotra  &  El  Sawy,  2004;  Young-Ybarra  &  Wiersema,  1999) 
 Joustavuus  voikin  toteutua  eri  muodoissa  kohdattavista  epävarmuustekijöistä 
 riippuen (Morley & Jacome, 2011).  


Elektronisen liiketoiminnan tarjotessa yrityksille enemmän mahdollisuuk-
 sia kommunikoida asiakkaiden kanssa, tuo se mukanaan myös haasteita yrityk-
 sen kykyyn vastata asiakkaiden tarpeisiin (Huang, Pan & Zuo, 2012). Trinh ja 
 Tran  (2015)  kirjoittavat  asiakkaiden  ketteryyden  (eng. customer agility, CA)  liit-
 tyvän siihen, kuinka yritys pystyy aistimaan ja vastaamaan asiakkaiden muu-
 toksiin  tehokkaasti.  He  esittävät,  että  mukautuvat  organisaatiot  (eng.  adaptable 
 organization)  vastaavat  muutokseen  passiivisesti,  kun  taas  joustavat  yritykset 
 pystyvät  ennakoivasti  vastaamaan  muutokseen,  joka  on  ennalta  määritetty. 


Päinvastoin organisatorinen ketteryys taas viittaa organisaatioiden kykyyn vas-
 tata aktiivisesti muutokseen (Trinh, Molla & Peszynski, 2012). Ketteryys on elin-
 tärkeää innovaatioissa ja kilpailullisessa suorituskyvyssä yrityksen liiketoimin-
 taympäristössä.  Yritykset  luottavatkin  kasvavassa  määrin  informaatioteknolo-
 giaan ketteryytensä lisäämisessä. (Sambamurthy, Bharadwaj & Grover, 2003.) 


Sambamurthy, Bharadwaj ja Grover (2003) esittävät tutkimuksessaan, että 
 organisaation  ketteryys  (eng.  organizational  agility)  on  synergiassa  asiakkaiden 
 ketteryyden, toiminnallisen ketteryyden sekä kumppaneiden ketteryyden kans-
 sa.  Kun  organisaatioita  tutkitaan  niiden  toimitusketjun  näkökulmasta,  niiden 
 toiminta  jakautuu  kolmeen  osa-alueeseen:  asiakkaiden  ja  organisaation  väli-
 seen,  yrityksensä  sisäiseen  sekä  yrityksen  ja  sen  toimittajien  väliseen  toimin-
 taan. Tehokkaiden ja ketterien organisaatioiden tulee rakentaa kapasiteettia jo-
 kaisella  näillä  osa-alueilla.  Vielä  merkittävämpää  on  kolmen  edellä  mainitun 
 osa-alueen  väliset  monimutkaiset  suhteet,  jotka  voivat  johtaa  yrityksen  kilpai-
 lukyvyn  parantumiseen.  Tämä  on  myös  kriittistä,  jotta  organisaatioissa  pysty-
 tään vastaamaan muutokseen. Erityisesti asiakkaiden ketteryys kuvaa yrityksen 
 kykyä olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa markkinainformaation saa-
 miseksi  sekä  joustavuutta  vastata  muuttuviin  markkinatilanteisiin.  (Trinh  & 


Tran,  2015.) Teknologiset  innovaatiot,  markkinoiden  mullistukset,  ekologiset 
shokit  ja  poliittiset  vallankumoukset  ovat  joitakin  sellaisia  tapahtumia,  jotka 



(25)korostavat  joustavuuden  tarvetta.  Myös  tavalliset  arkipäivän  tapahtumat  sekä 
 pienien  mitättömiltä  tuntuvien  onnettomuuksien  sarjat  voivat  myös  osaltaan 
 laukaista tarpeen joustavuudelle. (Evans, 1991)  


Joustavuuteen  liittyvät  liiketoiminnan  päätökset  tehdään  kolmella  erilli-
 sellä tasolla, jotka ovat strateginen, taktinen ja operatiivinen. Strategisella tasol-
 la yritys määrittää sopivan investointien tason joustavuuteen, kuten myös mi-
 hin joustavuuden tyyppeihin investointeja kohdennetaan. Päätökset tällä tasolla 
 koskeva  dynaamista  e-liiketoiminnan  ympäristöä  ja  yrityksen  tulisikin  valita 
 sellaiset joustavuuden toiminnot, jotka tukevat sen pitkän tähtäimen strategisia 
 tarpeita.  Taktisella  tasolla  prosessit  joustavuuden  luomiseksi  ja  kehittämiseksi 
 on muodostettu. Tämän tason tarkoituksena on määrittää joustavuuden toimin-
 tojen laajuus, sen mittaaminen sekä odotetut tuotot. Operatiivisella tasolla taas 
 ratkotaan  joustavuuden  tehokkaaseen  käyttöön  liittyviä  ongelmia  arkipäivän 
 tilanteissa tarkoituksena saavuttaa joustavuuteen tehtyjen investointien muka-
 naan  tuomat  hyödyt.  (Carlsson,  1989;  Upton,  1994;  Shi  &  Daniels,  2003.)  Jotta 
 joustavuus voi toteutua, tulee sekä liiketoiminnasta että IT:stä vastaavien työn-
 tekijöiden  pystyä  hyödyntämään  myös  resurssien  joustavuutta  (Morley  &  Ja-
 come, 2011).  


Evans  (1991)  kirjoittaa,  että  strategisen  joustavuuden  voidaan  sanoa  ole-
 van  yhdenmukainen  termi  strategian  klassiselle  periaatteelle.  Se  onkin  arvos-
 saan silloin, kun pelin säännöt muuttuvat tai kun peli itsessään muuttuu. Se on 
 erityisen  kriittistä  huipputeknologiayrityksille,  sillä  epävarmuus  on  niissä  yri-
 tyksissä  kaikista  suurinta.  (Evans,  1991.)  Seuraavassa  luvussa  tarkastellaan  lä-
 hemmin liiketoiminnan joustavuutta erilaisten ohjelmistoyritysten kontekstissa.  


3.2 Liiketoiminnan joustavuus ohjelmistoyrityksissä 


Joustavuutta tarvitaan vastaamaan muuttuvaan kysyntään sekä markkinatilan-
 teisiin. Bahrami ja Evans (1989) esittävät, että kilpaillakseen tehokkaasti, tekno-
 logia-alan yritysten tulee jatkuvasti punnita strategioitaan uudelleen sekä kes-
 kittyä ratkaiseviin resursseihin, mikä usein vaatii erilaista sitoutumista. Strate-
 ginen joustavuus on aivan yhtä tärkeää suurille teknologiayrityksille kuin yrit-
 täjähenkisille Start-up –firmoille (Evans, 1991). Start-up -yrityksiä ovat sellaiset 
 uudet ja pienet yritykset, jotka on luotu kehittämään uusia tuotteita ja palvelui-
 ta. Ne toimivat usein äärimmäisessä epävarmuudessa ja niihin liittyy yleisesti 
 myös suuri innovaatiojohtoinen kasvu. (Ries, 2011; Shi, Xu & Green, 2014.) Ket-
 terät  yritykset  aistivatkin  jatkuvasti  mahdollisuuksia  kilpailullisten  toimenpi-
 teiden suorittamiseksi sekä kartoittavat niiden vaatimaa tietämystä sekä panok-
 sia (Sambamurthy, Bharadwaj & Grover, 2003).  


Joustavuutta  ei  ole  juurikaan  tutkittu  ohjelmistoyritysten  osalta.  Sitä  on 
kuitenkin tutkittu korkean teknologian yritysten näkökulmasta, jollaisiksi myös 
ohjelmistotoimialalla toimivat yritykset voidaan lukea. Ohjelmistoalalle on toi-
mialana  tyypillistä  tuotteiden  lyhyet  elinkaaret.  Jotta  edelläkävijän  edut  voi-
daan  saavuttaa,  tulee  yritysten  pystyä  vastaamaan  markkinoiden  kysyntään 



(26)lyhyellä  aikavälillä  sekä  tehdä  uudet  tuotteet  nopeasti  saataville.  (Shi,  Xu  & 


Green,  2014.)  Strateginen  joustavuus  onkin  erityisen  tärkeää  huipputekniikan 
 areenoilla, koska tuotteet, tuotantoprosessit, markkinat, jakelukanavat sekä kil-
 pailulliset rajat ovat jatkuvassa muutoksessa. Tällaisissa markkinaympäristöissä 
 käydään  jatkuvaa  kilpailua,  uusia  innovaatioita  tulee  julki  ja  epävarmuuden 
 läsnäolo haastaa yritysten tietämystä. Asiakkaiden muuttuvat vaatimukset osal-
 taan  myös  lyhentävät  tuotteiden  elämänkaaria.  (Evans,  1991;  Shi  &  Daniels, 
 2003.)  


Internetin  kautta  tapahtuva  elektroninen  liiketoiminta  on  yleistynyt  yri-
 tyksissä  toimialasta  ja  koosta  riippumatta,  ja  siitä  onkin  tullut  keskeinen  koh-
 taamispiste asiakkaiden, toimittajien sekä yritysten itsensä välillä. Menestymi-
 seen e-liiketoiminnassa vaaditaan monia tekijöitä, kuten toimivuus, integraatio 
 ja skaalautuvuus. Yksi tärkeimmistä menestystekijöistä on kuitenkin joustavuus, 
 joka  onkin  tehokas  keino  elektronista  liiketoimintaa  harjoittaville  yrityksille 
 vastata epävarmuuteen muuttuvassa ympäristössä. Järjestelmien, sovellusten ja 
 liiketoimintaprosessien,  lyhyesti  siis  koko  yrityksen  e-liiketoimintaa  tukevan 
 ympäristön,  tulee  omaksua  saumattomasti  muutokset  ilman  kalliita  ja  aikaa 
 vieviä infrastruktuurin korjauksia. (Shi & Daniels, 2003.) 


Ohjelmistoalan Start-up –yritykset toimivat erittäin kilpailullisissa ekosys-
 teemeissä,  joten  joustavuuteen  liittyvät  kyvykkyydet  ovat  niiden  kohdalla  eri-
 tyisen merkityksellisiä. Vahvemmat dynaamiset kyvykkyydet tarkoittavat, että 
 yrityksellä on suurempaa joustavuutta toimia epävakaassa ympäristössä. (Zah-
 ra,  Sapienza  &  Davidsson,  2006)  Monet  Start-up  –firmat  pyrkivät  turvaamaan 
 peräkkäiset  riskipääoman  rahoituskierrokset,  minkä  vuoksi  niiden  täytyy  jat-
 kuvasti  arvioida  strategioitaan  uudelleen,  jotta  ne  vastaisivat  uusia  välttämät-
 tömyyksiä (Bahrami & Evans, 1989).  


Tilastokeskuksen mukaan Suomessa toimi vuoden 2012 lopussa 5370 oh-
 jelmistoalan  yritystä  suurimpana  alatoimialana  ohjelmistojen  suunnittelu  ja 
 valmistus, jonka mukaisia yrityksiä oli 3360 kappaletta. (TEM Toimialapalvelu, 
 2014.)  Suomessa  toimii  ohjelmistoyrityksiä  erilaisilla  alatoimialoilla.  Merkittä-
 vimpinä  ohjelmistoyritysten  ”tyyppeinä”  voidaan  mainita  muun  muassa  oh-
 jelmistotalot  ja  ohjelmistoyritykset,  IT-alihankintaan  erikoistuneet  yritykset, 
 asiantuntija- ja konsulttiyritykset, peli- ja viihdesovellusyritykset sekä tietotur-
 vayritykset  (Ohjelmistoyrittäjät  ry,  2016).  Ohjelmistoalan  toimialaraportissa 
 (2014) yritykset on taas jaoteltu seuraaviin kategorioihin: ohjelmistojen suunnit-
 telu  ja  valmistus,  atk-laitteisto-  ja  ohjelmistokonsultointi,  tietojenkäsittelyn  ja 
 laitteiston käyttö- ja hallintapalvelut sekä muu laitteisto- ja tietotekninen palve-
 lutoiminta. Ohjelmistoala onkin noussut merkittäväksi osaksi suomalaista elin-
 keinoelämää kaikilla mittareilla mitattuna. Koska ala kehittyy jatkuvasti, vaatii 
 se myös yhä monipuolisempia työntekijöitä. (TEM Toimialapalvelu, 2014.)


Yhdeksi  ohjelmistoalan  alatoimialaksi  lasketaan  peliala.  Suomessa  pe-
lialalla toimii tällä hetkellä yli 200 sellaista yritystä, jotka kehittävät päätoime-
naan digitaalisia pelejä. Suomen peliteollisuudesta onkin tullut merkittävä osa 
kulttuurivientiä  jopa  90  %  tuotannosta  päätyessä  vientiin.  (Neogames  Finland 
ry, 2016.) Pelkästään pelialalla yritykset voivat jakautua erilaisiin toimijoihin, ja 
suomalainen  pelialan  yhdistys  Neogames  (2016)  listaakin  viisi  eri  toimialaa. 
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