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Tiivistelma

Digitaalisen tiedon merkitys liiketoiminnassa kasvaa vuosi vuodelta, ja data on nykyaan
arvokasta paaomaa digitaalisessa liiketoiminnassa. Teknologian ja tekniikan kehitys tarjoaa
yrityksille jatkuvasti uusia loT-analytikan keinoja, joiden avulla yritykset voivat kerata ja
hyodyntaa asiakastietoa liiketoiminnan strategisessa ja operatiivisessa toiminnassa. loT-
analytiikka kuluttajakayttdytymisen tutkimisen keinona tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden
esimerkiksi kuluttajien oikean kayttaytymisen tutkimiseen. Teollisen Internetin laaja-alainen ja
tehokas hyddyntdminen on kuitenkin edennyt verrattain hitaasti huolimatta ilmeisesta
potentiaalista reaaliaikaiseen data-analyysiin ja optimointiin, jota erityisesti uudet
tekoalyratkaisut vield entisestdan tehostaisivat.

Vaikka loT-sovellusten teknologisesta toteutuksesta on paljon kirjallisuutta, sen kaytdsta ja
hyddyntamisestd liiketoiminnan, markkinoinnin ja asiakassuhteiden johtamiseen ei ole
perehdytty paljoa. Tiedolla johtaminen loT:n avulla on jatkuva prosessi, ja sen ydinasioita
kilpailuedun ja asiakastietojohtamisen kannalta on jatkuva kehittaminen ja jatkuva oppiminen.
Kun organisaatio implementoi tehokkaita tiedolla johtamisen kaytantéja tai luovat tiedolla
johtamiseen pohjautuvia strategioita, organisaatio antaa itselleen mahdollisuuden muuttaa
raaka ja sekava data arvokkaaksi tiedoksi, jonka avulla se voi parantaa innovaatiojohtamistaan,
tehokkuuttaan, ja ennen kaikkea parantaa asiakastietojohtamistaan ja tata kautta
asiakassuhteitaan ja asiakastyytyvaisyytta.

Tassad tutkimuksessa tutkitaan tieteellisen kirjallisuuden ja Fidera Oy:td koskevan
tapaustutkimuksen valisena vuoropuheluna sitd, miten loT-sovellukset parantavat
asiakastiedolla johtamista, millaista tietoa loT-sovellukset tuottavat asiakastiedosta, miten
organisaatioiden tulisi kehittda loT-sovelluksia nykyisiin verrattuna, seka miten loT-sovellusten
kayttda voitaisiin lisdta organisaatioissa.

Organisaatiot, jotka pystyvat tehokkaasti hyddyntamaan loT-sovelluksista saatavaa
asiakastietoa kykenevat parempaan asiakastietojohtamiseen ja tdman kautta kilpailuedun
saamiseen. Organisaatioiden tulisi ryhtya hyddyntamaan enemman osallistavaa markkinointia
yhdessa loT-sovellusten kanssa, ja taten laajentaa asiakastietojohtamistaan osana
operationaalista toimintaansa.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Digitaalisen tiedon merkitys liiketoiminnassa kasvaa vuosi vuodelta, ja data on nykydin
arvokasta pddomaa digitaalisessa litketoiminnassa. Teknologian ja tekniikan kehitys
tarjoaa yrityksille jatkuvasti uusia loT-analytiikan keinoja, joiden avulla yritykset voivat
kerdtd ja hyodyntdd asiakastietoa liiketoiminnan strategisessa ja operatiivisessa
toiminnassa. Digitaalisen tiedon merkitys kasvaa jatkuvasti, silld teknologia kehittyy
nopeammin kuin ikind ja yrityksilli on vuosi vuodelta enemmaén tietoa saatavilla.
(McAfee & Brynjolfsson 2012, 8.) Erevelles ym. (2016, 897) puhuvat asiasta termein
markkinoinnin muuttuminen (engl. transformation of marketing) ja big datan
vallankumous (engl. big data revolution).

Asiakastietoa voi hyddyntdd monella muullakin tapaa saadakseen kilpailuetua tai
kehittddkseen liiketoimintaansa, ja yritykset ovatkin 10ytdneet tdhdn monenlaisia
innovatiivisia tapoja. Yhdysvaltalainen vahittaiskauppaketju Target hyddyntidd
ennakoivaa markkinointia datan avulla, ja tilld Target pyrkii luomaan pitkdaikaisia
asiakassuhteita sitouttamalla asiakkaat yritykseen ennen kilpailijoiden toimia. Target
pystyy  kuluttajien  ostokayttaytymisen  perusteella =~ ennakoimaan  tulevaa
ostokayttaytymistd, esimerkiksi tunnistamaan milloin nainen on raskaana ja kuinka
pitkdlla raskaudessa, ennen kuin kilpailevat yritykset tai edes naisen perhe tietda asiasta.
Nain Target pystyy tarjoamaan asiakkaalle elamantilanteeseen sopivia tuotteita ja yrittaa
tata kautta sitouttaa asiakkaan yritykseen. (Duhigg 2012.) Amazon taas on kehittanyt
jarjestelman, jolla se pystyy asiakkaittensa ostohistorioiden perusteella ennustamaan
heidan tulevia ostoksiaan jo ennen kuin asiakas on tehnyt tilauksen tai laittanut tuotteita
ostoskoriin. Tama mahdollistaa sen, ettda Amazon pystyy alkaa toimittamaan tuotteita
asiakkaalle jo ennen asiakkaan tilausta, mika mahdollistaa lyhyemmat toimitusajat seka
saastoja logistiikkakustannuksissa. (Satell 2014.) Tapoja hyodyntda asiakastietoa
litketoiminnan kehittamisessé on niin paljon erilaisia kuin on dataa hyodyntavia yrityksia,
mutta tassa tutkielmassa pyritaan tutkimaan data-analyytikan hyodyntamisen viitekehysta
kokonaisvaltaisesti ja loytamaan yhteisia tekijoita ja prosesseja asiakastiedon
hyodyntamiselle.

Kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksesta tekee haasteellista mutta samalla

mielenkiintoista se, ettd kuluttajien intentionaalinen kéyttdytyminen eroaa usein



kuluttajien todellisesta kédyttdytymisestd. Tama tarkoittaa siis sitd, ettd esimerkiksi monet
kuluttajat sanovat esimerkiksi suosivansa eettisesti tuotettuja ja ldheltd tuotuja
elintarvikkeita, vaikka todellisuudessa hinta méérittda eniten elintarvikkeiden kulutusta.
IoT-analytiitkka kuluttajakdyttdytymisen tutkimisen keinona tarjoaa ainutlaatuisen
mahdollisuuden esimerkiksi kuluttajien oikean kayttdytymisen tutkimiseen, silld
esimerkiksi erilaista sensori- ja videoanalytiikkaa hydodyntamailld yritykset voivat saada
tarkkaa dataa asiakkaiden todellisesta liikkumisesta ja kiyttdytymisestd myymaldssa.
Tamd tutkimus toimii jatkumona ja pohjautuu kandidaatin tutkielmaani
”Asiakastiedon hyddyntdminen yrityksen péddtoksenteossa” (Martikainen 2018).
Teoreettisen viitekehyksen pohjana on kéytetty kyseisen tutkielman viitekehysti, jossa
tarkasteltiin tiedolla johtamista ja data-analytiikkaa asiakastiedon kontekstissa seké sen
vaikutusta  yrityksen  kilpailukykyyn. Tutkielman johtopdétoksissd  todettiin
yksiselitteisesti, ettd dataa aktiivisesti strategisessa pdatoksenteossaan hyodyntavit
yritykset menestyvét niitd yrityksid paremmin, jotka luottavat enemmain intuitiiviseen
paitoksentekoon. Yritys voi saavuttaa kestdvdd kilpailuetua omaksumalla vahvan
dataorientoituneen kulttuurin ja ottamalla asiakastiedon vahvaksi vaikuttajakseen
yrityksen strategisessa suunnittelussa. Ross ym. (2012, 14) toteavatkin, ettd nykyajan
erittdin kilpailluilla markkinoilla reaaliaikainen asiakastieto oikein analysoituna voi olla
ratkaiseva tekijd sen médrittdmisessd, onko yritys markkinoilla edelldkdvijd osaamalla
hyddyntdd padtoksenteossa dataa johon kilpailijoilla ei ole padsyd, vai jadko yritys tdssd
kilpailijoista jdlkeen ja jattdd potentiaalin hyodyntdmattd. Tassd tutkimuksessa
mennddnkin syvemmaille uniikin asiakastiedon kerddmiseen ja kisittelyyn IoT-

analytiikan kontekstissa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Aiemman tutkielmani johtopaatosten perusteella on aiheellista 1ahtea selvittamaan miten
yrityksissa voitaisiin tehostaa ja automatisoida asiakastiedon keruuta ja hyodyntamista
modernien teknologiaratkaisujen keinoilla ja minkalaisia etuja tdsta voitaisiin saada
suhteessa perinteiseen jalkikateen tehtavaan data-analyysiin. Teollinen internet on tehnyt
jo vuosikausia tuloaan ja erilaiset mittausmenetelmat ovat laajasti kaytossa mm.
teollisuudessa, logistitkassa ja kayttoasteiden tai kavijamaarien laskennassa. Lisaksi

viimeisind vuosina erilaiset tekoalyratkaisut ovat nousseet yha voimakkaampaan



keskioon tuottamaan automaattista data-analyysia erilaisten syotteiden tai lahtotietojen
pohjalta yritysten tiedolla johtamisen tueksi.

Teollisen Internetin laaja-alainen ja tehokas hyodyntaminen on kuitenkin edennyt
verrattain hitaasti huolimatta ilmeisesta potentiaalista reaaliaikaiseen data-analyysiin ja
optimointiin, jota erityisesti uudet tekoalyratkaisut vield entisestdin tehostaisivat.
Vastaavasti tekodlypohjaiset ratkaisut keskittyvat padosin joko historiallisen aineiston,
tietyn prosessin valvonnan ja kontrolloinnin seka erittain laajojen data-aineistojen
alykkaaseen seulontaan ja naista tehtaviin paatelmiin. Reaaliaikaiset optimointiratkaisut,
joissa aidosti hyodynnettiisiin asiakasdataa esim. liiketoiminnan tai toimintojen
ohjaamiseen valittomasti ovat kuitenkin vield verrattain harvinaisia.

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida loT-ratkaisujen hyddyntidmista
osana yritysten asiakastietojohtamista, ts. 1dhinné sitd, miten loT-analytiikan ratkaisut
pystyvit vastaamaan yritysten haastaviin tai komplekseihin asiakastietoon liittyviin
tietotarpeisiin. Tutkimuksen péétarkoitus jaetaan alla oleviin osaongelmiin ja
tutkimuskysymyksiin ja niistd esiymmairryksen kautta muodostettuihin alustaviin

tutkimuspropositioihin:

1. Miten IoT-sovellukset parantavat asiakastiedolla johtamista? Osaongelmaan
liittyvénd alustavana tutkimuspropositiona esitetddn, ettd IoT-sovellukset ovat
keskittyneet paaasiassa teknologiaosien (esim. laitteet ja tietoliikenne)
kehitykseen eivétkd niinkaan aitoon tiedolla johtamiseen yhdistelemalla tietoa

useista taysin erilaisista lahteista.

2. Millaista tietoa ja raportteja loT-sovellukset tuottavat asiakastiedoista?
Osaongelmaan kytkeytyvéni alustavana tutkimuspropositiona esitetddn, ettd [oT-
sovellukset ovat teknologia- ja laitevetoisuudesta johtuen pddosin hajanaisen

tiedon visualisointeja eivétka aitoa tiedolla johtamista.

3. Miten IoT-sovelluksia tulisi kehittdd nykyisiin sovelluksiin verrattuna?
Tutkimuskysymykseen liittyvind alustavana tutkimuspropositiona esitetdén, ettd
yhdistamalla mitatun ja koetun asiakastiedon saavutettaisiin valittomasti etuja,
joilla voitaisiin nopeasti reagoida ja tunnistaa seurausten lisaksi (esim.
ostokayttaytymisen ja asiakastyytyvaisyyden muutokset) syyt ja joko tehostaa

positiivisesti vaikuttavia tekijoita tai nopeasti korjata negatiivisia asioita.
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4. Miten IoT-sovellusten kayttod voidaan lisdtd yrityksissd? Tutkimuskysymysti
pohjustavana tutkimuspropositiona esitetddn, ettd IoT-sovellukset yleistyisivat
nopeammin, jos niiden avulla pystyttaisiin tuottamaan prosessioptimoinnin ja
valvonnan  lisdksi ~ valitonta  positiivista ~ vaikutusta  asiakkaiden

ostokayttaytymiseen ja lisaa kassavirtaa sovelluksia hyodyntaville asiakkaille.

Tutkimusta rajataan seuraavin tutkimusrajauksin, jonka avulla tutkimuksen tarkoitus
pyritddn pitdimédin tarkemmin yrityksen asiakastietopohjaisessa johtamisessa eikéd

niink&én prosessijohtamisen kehittimisessi:

o Tassa tutkimuksessa keskitytddn tutkimushypoteesien kautta aiheenmukaisiin
peruskysymyksiin ja niiden todentamiseen kaytdnnon esimerkein

o Tassa tutkimuksessa ei selvitetd miten tekodlyn keinoin voitaisiin entisestaan
nopeuttaa, tehostaa tai mahdollistaa asiakastiedon hyodyntamistd yrityksen

menestysedellytysten parantamisessa

Tassa tutkimuksessa hyodynnetaan aineistona yleisesti saatavilla olevaa referenssi-
ja tutkimustietoa IoT-ratkaisujen soveltamisesta asiakastietojohtamisen osalta, Fidera
Oy:n asiakaskunnalle toteutettuja ratkaisuja, Fideran Oy:n asiakkaiden kanssa kaytyja
keskusteluja seka aihepiirin ymparilla Fidera Oy:n palveluksessa tekemdani
markkinatutkimusta toimialan tilanteesta ja kilpailijoiden ratkaisuista. Lisdksi aineistona
hyddynnetddn neljan vuoden kdytinnon kokemuksen kautta muodostunutta nikemysténi
ja kokemustani alalta ja my6s 10—15 vuoden kokemuksen omaavien kollegoideni kanssa
aiheesta kaytyji keskusteluja.

Tutkimuksessa kaytetaan Fidera Oy:n julkisia referensseja, ja tutkimusrajausten takia
niissd el menna syvallisesti yksittaisen asiakkaan tai toimialan toteutuksiin, koska tama
voisi olennaisesti vaarantaa asiakasyritysten liikesalaisuuksia eikd se ole tarpeellista
tutkimushypoteesien tutkimista ja perustelua varten.

Tutkimuksen luvussa 2 kasitelldén tutkimuksen kannalta olennaista kasitteistod seka
tuodaan kirjallisuuteen pohjautuen esiin Internet of Thingsiin (IoT) liittyvad keskeisté
késitteistod ja sen soveltamisalueita liiketoiminnassa. Luvussa 3 pureudutaan Internet of
Thingsin ~ rooliin  kilpailukykyd  parantavana  tekijand markkinoinnin ja

asiakastietojohtamisen kontekstissa, késitellen asiakastiedon merkitystd yrityksille,
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tiedolla johtamisen strategista merkitystd sekd IoT-sovelluksien kdyttod markkinoinnissa
ja asiakastietojohtamisessa. Luvussa 4 esitellddn tutkimuksen tutkimusstrategia ja
tutkimusmetodit. Luvussa 5 kisitellddn yrityksen Fidera Oy tapaustutkimus ja tutkitaan
alustavien tutkimuspropositioiden kautta IoT-sovelluksien osuutta
asiakastietojohtamisessa. ~ Tutkimuspropositoita  kisitellddin  reflektoiden — myds
kirjallisuuteen pohjautuvaa teoriaa yhdessd kdytdnnon kanssa. Luku 6 sisdltdd

tutkimuksen yhteenvedon.
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2 INTERNET OF THINGS (I0T) OSANA LIIKETOIMINTAA

2.1 Kasitteistod
2.1.1 Internet of Things (IoT) ja loT-analytiikka

Internet of Things (my6hemmin téssd tutkimuksessa IoT) eli “esineiden tai asioiden
internet) on késite, joka tarkoittaa erilaisten verkkoon yhteydessd olevien laitteiden
automaattista tiedon kerdystd ja tiedonsiirtoa erilaisiin tietojdrjestelmiin. Yleisimpid
kuluttajien kdytossd olevia IoT-laitteita ovat mm. erilaiset kamerat kuten ovikamerat,
dlykkaat ovikellot, dlylukot, robotti-imurit, valokatkaisijat, ilmanlaadun mittarit tai
kaukosédédtimet. (Software Testing Help 2021.) Muita IoT-laitteita, jotka ovat timén
tutkimuksen ja asiakastiedon kerdédmisen kannalta relevantteja, ovat esimerkiksi erilaiset
kéayttoastetta ja kivijadmadrid laskevat sensorit sekd ilmanlaatua ja olosuhteita mittaavat

sensorit.
2.1.2 Asiakastieto

Data tarkoittaa késittelemétonta tietoa, jonka jatkokésittelystd ja analysoinnista voidaan
luoda ndkemyksid ja johtopditdksid, joihin voidaan perustaa tehtyjd péaatoksia
(Tietojohtamisen tutkimuskeskus NOVI2021). Tdmén tutkimuksen keskeisimpid termeja
on asiakastieto tai asiakasdata, ja nidmi termit ovat tdmin tutkimuksen yhteydessi
synonyymejd ja tarkoittavat asiakkaiden toiminnan seurauksena generoitunutta tietoa.
Asiakastietoa voi generoitua yritykselle joko vélittomaisti esimerkiksi yrityksen kanta-
asiakasjdrjestelman tai loT-laitteiden kautta tai vilillisesti esimerkiksi julkisen sosiaalisen

median datan kautta.
2.1.3 Asiakastiedon ldhteet

Potentiaalisten tiedonldhteiden ja asiakastiedon kerdystapojen parannuttua ja
lisddnnyttyd, yrityksilld on jatkuvasti paremmat mahdollisuudet sdilyttdd ja kasitelld
entistd isompia midrid dataa (Elgendy & Elragal 2016, 1072). Samaan aikaan, kun
nykyajan jatkuvasti koventuvan kilpailun my6td yritysten on entistd vaikeampaa pitdé
kiinni asiakassuhteistaan, on yritysten entistd helpompaa kerdtd suuria méarid

asiakastietoa ja data-analytitkan keinoin muodostaa tdstd datasta tdrkeitd kéasityksid
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asiakkaiden mieltymyksistd ja toiminnasta ja markkinoista ylipdatdan (McAfee &
Brynjolfsson 2012, 7).

Perinteisen markkinatiedon (engl. market intelligence) hydodyntdmiseen liittyviin
tehtdviin saatava asiakastieto on suurimmaksi osaksi sosiaalisen median dataa,
transaktiodataa, kyselyistd saatua dataa tai laitteista saatavaa sensoridataa (Fan ym. 2015,
28). Sosiaalisen median datalla tarkoitetaan kaikkea sitd dataa, jota saadaan kuluttajan
toiminnasta yrityksen julkaisuihin, sivuun tai profiiliin liittyen (Segal, 2017).
Transaktiodata tarkoittaa kaikkea sitd dataa, joka jda yrityksen tietojarjestelmiin, kun
jostain tapahtumasta jai jdlki aktiviteetin seurauksena. tdllaiset tapahtumat voivat olla
sisdisiin tai ulkoisiin aktiviteetteihin kuuluvia, kuten taloudellisiin, logistisisiin tai
litketoiminnallisiin prosesseihin liittyvid tapahtumia. Kyselyisti saadussa datassa asiakas
on vastannut yrityksen ennalta méarittdmiin kysymyksiin, ja tdtd kautta saadaan suoraan
dataa asiakkaan mieltymyksistd ja kéyttdytymisestd. Monet yritykset hyodyntdvét
tietojdrjestelmien automaatiota kyselyiden suorittamisessa, jolloin tuotteen ostanut
asiakas saa jonkun ajan pdistd viestin, jossa voidaan selvittdd asiakkaan tyytyvdisyytta
tuotteeseen ja yritykseen. (Fan ym. 2015, 29.)

Suurin osa asiakastiedosta muodostuu siis automaattisesti logeihin rekisterdityvasti
datasta ja asiakkaiden omista vastauksista kyselyihin. Logeista saatava data ja kyselyista
saatava data eroavat usein kooltaan, laadultaan, tavoiteltavilta hyodyiltdén, sisélloltdén ja
prosessointitekniikoiltaan. Eri menetelmilld keréttyd dataa voidaan hyodyntdd eri
kayttotarkoituksiin eli eri menetelmat tdydentdvét toisiaan. Kyselyilld yritys voi saada
haluamastaan osa-alueesta tietoa tarkoilla kysymyksilld koskien esimerkiksi kuluttajien
mielipiteitd ja kokemuksia, kun taas logeista perdisin olevasta datasta saadaan tietoa
kuluttajien absoluuttisesta kdyttdytymisestd tiettynd aikana. Molemmilla on omat
tarkoituksensa, ja yritysten kannattaakin hyddyntdd molempia esimerkiksi kuluttajan
aikomusten ja absoluuttisen kdyttdytymisen vertaamiseksi ja analysoimiseksi. (Fan ym.
2015, 29.) Vaikka laaja-alaisesti kerétylld asiakastiedolla on paljon potentiaalia olla
merkittdva osatekijd kilpailuedun saavuttamisessa, yritykselle on kuitenkin haaste pystyéd
tdstd usein epérakenteellisesta ja vaikeasti késiteltidvissd olevasta datasta eritteleméén

tietoa, jolla on strategista arvoa (Kitchens ym. 2018, 542).
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2.2 loT-sovellukset liiketoiminnan apuna

Vaikka IoT-sovellusten teknologisesta toteutuksesta on paljon kirjallisuutta, sen kdytosta
ja hyodyntamisesta litketoiminnan, markkinoinnin ja asiakassuhteiden johtamiseen ei ole
perehdytty paljoa. (Ploder ym. 2021). Termind IoT juontaa juurensa Internetin kehityksen
pitkdn aikavilin ndkymiin, jossa verrattain arkisetkin asiat on kaikki kytketty yhteen
tietoverkkoon mahdollistaen niiden hallinnan ja tiedonkeruun sekéd sitd kautta
monenlaisia kayttdjasovelluksia. [oT-termind juontaa kirjallisuudessa juurensa jo vuoteen
1999 jolloin MIT:n tutkija Kevin Ashton kiytti sitd kuvailemaan verkkoa, johon erilaiset
esineet on liitetty. (Gabbai 2015).

Teknologiset innovaatiot tarjoavat lukuisia uusia mahdollisuuksia markkinoijille
sekd B2C- ettd B2B-sektoreilla (Jara ym. 2021). loT-ratkaisuilla on potentiaalia muuttaa
merkittdvisti sitd tapaa, miten organisaatiot kommunikoivat ja asioivat asiakkaidensa
kanssa sekd kasvotusten ettd internetissd. loT mahdollistaa organisaatioille laajemman
valikoiman erilaisia digitaalisia palveluja ja kokemuksia mitd tarjota heiddn asiakkailleen
ja kuluttajille, mikd mahdollistaa erilaisia tapoja yhdistdd organisaatiot ja kuluttajat. (Lo
ym. 2018.)

Yksi teknologian suhteen helpoiten saavutettavista loT-sovelluksista, josta on hyotyéd
markkinoinnista ovat ns. ”location based technologies”. Nami tarkoittavat siis joko
henkildn, laitteen tai koneen paikantamista tai tunnistamista ldhipiirissd. Nditd voi olla
joko koneessa, kuten autossa oleva GPS-seuranta tai élylaitteista ldhtevien bluetooth- ja
wifi-signaalien tunnistaminen ja laskenta. (Ploder ym. 2021). Toimialasta riippuen
erilaisia asiakastietoa tuottavia IoT-sovelluksia on lukuisia, niitd voi olla erilaiset
kamerat kuten ovikamerat, dlykkdit ovikellot, dlylukot, robotti-imurit, valokatkaisijat,
ilmanlaadun mittarit tai kaukosditimet. Muita IoT-laitteita ovat esimerkiksi erilaiset
kayttoastetta ja kivijimaarid laskevat sensorit sekd ilmanlaatua ja olosuhteita mittaavat
sensorit. Yksinkertaisin esimerkki ndiden IoT-sovellusten kdytostd liiketoiminnassa on
erilaiset asiakasmaérélaskurit (joko sensoripohjaiset tai kamerapohjaiset) joiden avulla
voidaan seurata asiakasméérid reaaliajassa sekd ennustavasti, jolloin voidaan esimerkiksi
resursoida henkilokuntaa adhoc-tarpeisiin tai vaikka hinnoitella kauppakeskuksen
ilmoitustaulujen mainostilaa. (ks. myos Rytel ym. 2020 sekd Akbar ym. 2017.)

IoT-sovelluksista saadaan suuria maarid dataa jatkuvasti. Kun tatd data sensoreista,
kameroista, dlylaitteista tai muista l&hteistd yhdistetédn, on tuloksena suuri mééra erilaista

ja eri muotoista tietoa, joka tulee saada yhtendiseksi, jotta siitd voidaan tehdd
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markkinointiin ja asiakastietojohtamiseen liittyvid johtopdétoksid ja strategista
suunnittelua. Ndma keinot ja konkreettiset toimenpiteet timén tekemiseen eivét ole timéan
tutkielman markkinointipohjaisuuden takia relevantteja. Kuitenkin ilman oikeanlaisia
tiedolla johtamisen tyokaluja timé data ja4 epdmaéériseksi ja kompleksiksi, josta on vaikea
saada liiketoiminnan kehittimiseen tietoa ja ndkemysti. (KM Insider 2024).

Tehokas asiakastietojohtaminen IoT-sovellusten avulla vaatii, ettd data on kayttéjille
ja strategista suunnittelua ja asiakastietojohtamista tekeville relevanttia ja helposti
hyodynnettdvissd, jotta tehokasta ja laadukasta paidtoksentekoa ja suunnittelua saadaan
tehtyd. Kun datasta saadaan muodostettua oikean muotoista aitoa tiedolla johtamista
varten, eikd vain yksinkertaisia visualisointeja ja raportteja, organisaatioiden on
mahdollista parantaa operationaalista tehokkuuttaan, laskea kustannustasoa, ja myos
timéan tutkimuksen kannalta relevanttia aihetta eli parantaa asiakaskokemusta.
Organisaatiot, jotka onnistuvat tdssd, saavat tistd kilpailukykyd, joka johtaa mm.
parempien palveluiden kehittimiseen ja uusien tuotteiden kehittdmiseen, joilla asiakkaille

kyetddn tarjoamaan suurempaa hyo6tya ja arvoa. (KM Insider 2024).
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3 INTERNET OF THINGS aoT) KILPAILUKYKYA
PARANTAVANA TEKIJANA  MARKKINOINNISSA JA
ASTAKASTIETOJOHTAMISESSA

3.1 Asiakastiedon merkitys yrityksille

Oikein hyodynnetty asiakastieto voi parantaa yrityksen pditoksentekoa merkittavasti,
minimoida riskejd ja antaa yritykselle arvokkaita ndkemyksid, joita yritys ei muuten saisi
valttamattd selville (Elgendy & Elragal 2016, 1072). Pitkista asiakassuhteista generoituva
asiakastieto voi antaa data-analytiikkaa osaavalle yritykselle tehokkaan keinon ennakoida
kuluttajakdyttaytymistd tarkasti ja titd kautta luoda arvoa (Kitchens ym. 2018, 568).
Luodulla arvolla tarkoitetaan tdssd kontekstissa esimerkiksi dataa hyddyntdmalla
saavutettua parantunutta padtoksentekoa, jonka avulla yritys voi saavuttaa tilapdista tai
pysyvéaa kilpailuetua. (ks. myos Mahdi ym. 2011; Ndlela & du Toit 2001 sekd Halawi
ym. 2005.)

IoT:n, sosiaalisen median, tietojédrjestelmien ja muiden ldhteiden kautta saatu
asiakastieto ei  kuitenkaan sellaisenaan riitd kilpailuedun ja laadukkaan
asiakastietojohtamisen suorittamiseen. Asiakastiedolla on potentiaalia parantaa
kommunikaatiota organisaation ja sen asiakkaiden vililld, luoda organisaatioille uusia
litketoimintamahdollisuuksia tai tehostaa toimintaa, mutta ennen kaikkea mahdollisuus
olla proaktiivisempi asiakkaiden suuntaan, esimerkiksi asiakaspalvelun suhteen.
Kuitenkin suurien dataméarien kerddminen ja hallussa pitdminen ei suoraan tuota niiti
mahdollisuuksia, vaan yrityksen tulee kyetd muuttamaan tdmé useiden eri ldhteiden
kautta saatu data tiedoksi ja ndkemyksiksi, jonka kautta organisaatio voi saada
ymmarrystd ja Kkilpailuetua ja parantaa innovatiivisuuttaan asiakastietojohtamisen
suhteen. (Lo ym. 2018)

Asiakas- ja markkinaymmaérrystd kehittdessdén yritykset kerddvat toiminnalleen
relevanttia asiakastietoa ja hyodyntévit tdimén kautta saatuja kisityksié ja johtopédatoksia
paitoksenteossaan (Fan ym. 2015, 28). Markkinatiedon saaminen on yleensd vaatinut
yrityksid tekeméén itse tai ostamaan muilta yrityksiltd markkinatutkimuksia. Sosiaalisen
median kanavien kautta helposti saatava asiakastieto on kuitenkin antanut
mahdollisuuden pieniresurssisillekin yrityksille tehdd itse markkinaymmaérrysti
tavoittelevaa asiakastutkimusta, jolla yritys voi pyrkid esimerkiksi strategisen

paidtoksenteon kehittdmisen, tuotekehitykseen tai asiakkaiden mielipiteiden mittaukseen
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(Tan ym. 2013, 65). Chanin (2018) mukaan asiakkaista saatu asiakastieto luodaan
organisaation ja asiakkaan yhteisistd kokemuksista tuotteen tai palvelun ymparill, ja titi
asiakastietoa on kerdttdvissd kaikista arvoketjun vaiheista erilaisten kosketuskohtien
(engl. Touchpoints) kautta. Tastd saatua asiakastietoa on mahdollista yhdistell4 erilaisten
lahteiden kautta saadusta tiedosta kuten asiakkaiden demograafiset tiedot, aiemmat
ostokdyttidytymismallit ja muut kéytokseen liittyvit mallit ja muutokset. Tasté tiedosta on
mahdollista valjastaa kilpailuetua asiakasymmaérryksen perusteella, kun organisaatio voi
kehittdd tuotteitaan ja palveluitaan. Tdméa tiedolla johtamisen prosessi siséltdd datan
hankinnan, datan kisittelyn, datan sdilomisen ja tiedon, raporttien ja nikemyksien
luomisen. Tdma tieto jalostuu entistd hyodyllisemmaéksi, kun mukaan otetaan erilaisten
IoT-sovellusten kautta kerdtty asiakastieto, ja timd yhdistetdén edelld mainittujen ja
muun big datan (kuten sosiaalisen median kautta saatu data) kanssa.

Erevelles ym. (2016, 899) kehittiviat teoreettisen viitekehyksen, jossa he
havainnollistavat resurssipohjaiseen teoriaan perustuvan nikemyksen siitd, kuinka yritys
hyodyntii asiakkaiden toiminnoista muodostuvaa dataa ja luo siitd kestavaa kilpailuetua.
Kuvio 1 kuvaa sitéd, milloin ja miten organisaatio voi luoda datasta kestdvaa kilpailuetua.
Yritys hyodyntii resurssejaan eri prosesseihin: yritys keréd ja varastoi asiakastietoa, joka
on generoitunut kuluttajien toiminnasta, analysoi keréttya dataa ja muodostaa sen pohjalta
késityksen kuluttajien toiminnasta, parantaa kuluttajaymmaérrystéén ja tekee strategisia

paétoksid tamén pohjalta.

Kuluttajien

toimintoja JUOtE
. . . Dynaaminen Hi
:l:l: Kuluttaja- kyvykkyys inta -
Adaptiivinen Jakelu kilpailuetu

kyvykkyys
Myynnin-

edistaminen

Arvonluonti

B-

Kuvio 1  Resurssipohjaiseen teoriaan pohjautuva datan hyodyntimisen prosessi
(Erevelles ym. 2016, 899)

Kuvion 1 resursseihin kuuluu resurssipohjaisen teorian mukaisesti yrityksen fyysinen
pddoma, henkinen piddoma ja organisationaalinen pddoma (Barney 1991, 101). Datasta

puhuttaessa fyysinen pddoma tarkoittaa sovelluksia, alustoja ja ohjelmia, joita yritys
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kayttdd datan kerddamiseen, sdilomiseen ja analysoimiseen. Yrityksen henkinen pddoma
tarkoittaa yrityksen henkilostod ja osaamista, eli tdssd samassa kontekstissa data-
analyytikoita ja strategisteja, jotka muodostavat tiedon avulla késityksid kuluttajista ja
markkinoista, ja nditd késityksid yritys voi hyOodyntdd padtoksenteossa.
Organisationaalinen pdfoma tarkoittaa yrityksen organisaation rakennetta, joka
mahdollistaa yrityksen sujuvan paédtoksenteon tiedon pohjalta. (Erevelles ym. 2016, 898.)
Arvonluontiin yritys tarvitsee kuvion 1 viitekehyksen mukaan sekd adaptiivista ja
dynaamista kyvykkyyttd. Adaptiivinen ja dynaaminen kyvykkyys yhdistettynd datan
perusteella muodostettuun kuluttajaymmarrykseen johtaa arvonluontiin (Liao ym. 2009,
263). Adaptiivinen kyvykkyys tarkoittaa yrityksen tehokasta proaktiivisuutta vastattaessa
ulkoisessa ympdristossd tapahtuviin muutoksiin, kuten asiakastiedon perusteella
havaittaviin pienimpiinkin signaaleihin markkinamuutosten tai trendien suhteen (Day
2014, 28). Adaptiivinen kyvykkyys kuvaa Man ym. (2009, 1087) mukaan yrityksen
yleistd kykyd ymmaértad kuluttajia syvillisemmin heididn toimintojensa perusteella. Dayn
(2014, 27) mukaan dynaaminen kyvykkyys (engl. dynamic capability) tarkoittaa
yrityksen kykyd vastata muutokseen ja muuttuvaan ympéristoon. Se kuvaa yrityksessd
olevaa tietimystd ja osaamista hyodyntdd olemassa olevia resursseja arvonluomiseen.
Yritys, joka haluaa hy6tyd datan perusteella saatavasta asiakasymmarryksestd, tarvitsee
dynaamista kyvykkyyttd esimerkiksi pystydkseen mukautumaan asiakastiedon
perusteella havaittaviin asiakkaiden uusiin tarpeisiin (Erevelles ym. 2016, 899). Yritys
tarvitsee kuitenkin sekd adaptiivista ettd dynaamista kyvykkyyttd luodakseen
asiakastiedon pohjalta arvoa toiminnalleen ja kehittddkseen liiketoimintaansa. Yritys
voikin datan perusteella muodostetusta kuluttajaymmaérryksestd myds kehittdd niitd
kyvykkyyksid. (Day 2011, 185-186.)

Arvonluontia Erevellesin ym. (2016, 899) viitekehyksen mukaisessa prosessissa
tarkastellaan markkinointimixin eli tissd tapauksessa 4P-mallin kautta, jonka
komponentit ovat tuote (engl. product), hinta (engl. price), jakelu (engl. place) ja
myynninedistdminen (engl. promotion). Markkinointimix on yleisimpid markkinoinnin
tutkimuksessa ja yrityksien markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa kiytetyistd
malleista, ja kisitteen esitteli ensimmadistd kertaa Borden (1964, 7—13) esittdessddn 12
elementin markkinointimixin. Tastd mallista on esitetty vuosien varrella erilaisia

variaatioita (esim. 4P-malli, 5P-malli, ja 4C-malli), joista Fanin ym. (2015, 29) mukaan
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4P-mallia  pidetisin  relevanteimpana  kuluttajamarkkinoinnista  puhuttaessa'.
Markkinointimixin 4P-mallia McCarthy ym. 1964) on kuitenkin pidetty liian
tuotekeskeisend, ja malliin on lisdttykin viides P, eli ihmiset (engl. people) (Judd 1987,
241-247, ks. myos Berry 1990, 24). Erevelles ym. (2016) kdyttaviat 4P-mallia omassa
viitekehyksessdén. Kerdtyn ja analysoidun asiakastiedon pohjalta yritys voi kehittdd
litketoimintaansa jokaisella 4P-mallin komponentteihin liittyvélld osa-alueella ja tehdd
ndihin liittyvid paatoksid (ks. myos Ojala 2018). Hyvin keritty asiakastieto mahdollistaa
yrityksen tuotekehityksen ilman kalliita ja pitkid markkinointitutkimuksia. Yritys voi
analysoida omia tuotteitaan ja verrata niitd kilpaileviin tuotteisiin esimerkiksi sosiaalisen
median datan avulla tai yrityksen saaman, tuotteesta itsestifin generoituneen
asiakastiedon perusteella. Esimerkiksi Ford kerdd autoistaan asiakastietoa auton
teknologian, sensorien ja sovellusten kautta ja hyodyntda tété tietoa tuotekehityksessddn

(King 2012).

3.2 Tiedolla johtamisen strateginen merkitys

Elgendy ja Elragal (2016, 1071-1084) muodostivat prosessin, joka mallintaa sitd, miten
yritykset ~ voivat  hyodyntdd  data-analytiikkaa  pédédtoksentekoprosessissaan.
Viitekehyksessddn tutkijat tarkastelevat péddtoksentekoprosessin eri vaiheita ja data-
analytiikan merkitystd sen mukana, ja heiddn mukaansa tdmén prosessin omaksuessaan
paitoksenteon laatu paranee, kun yritykset saavat asiakastiedon mukaan johtamiseensa.
Tamén paatoksentekoprosessin ensimmdiinen vaithe on tiedon kerddminen ja
hyddyntdminen (engl. intelligence phase), jolloin yritys kerdd kanavistaan relevanttia
dataa sekd prosessoi ja kisittelee sen kdyttamillddn jarjestelmilld. Seuraava vaihe on
suunnitteluvaihe (engl. design phase), missd suunnitellaan mahdolliset tehtdvat
toimenpiteet litketoiminnan suhteen analysoidun datan perusteella. Tutkijat jakavat
viitekehyksessddn  suunnitteluvaiheen kolmeen osaan: mallintamiseen, data-
analytiikkaan ja tiedon analysointiin. Namé suunnitteluvaiheen osat sisdltdvit halutun
datan valinnan ja sen Kkésittelyn wvalituilla analytiikan tyokaluilla. Seuraavana
paitoksentekoprosessissa on valintavaihe (engl. choice phase), jolloin arvioidaan

mahdollisten paitoksien vaikutusta ja atheuttamaa muutosta datan avulla. Arvioidessaan

! Systemaattista analyysiéi markkinointimix-lihestymistavoista ovat esittineet mm. Constantinides (2006),
Moller (2006), Goi (2009) ja Ojala (2018)
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paitoksien tulevia vaikutuksia ei yrityksen tarvitse turvautua vain intuitioon, vaan
tietojérjestelmien avulla voi suorittaa dataan perustuvia simulaatioita ja ennustuksia,
jolloin péétoksenteko on faktaperusteista.

Prosessin viimeinen vaihe on implementointivaihe (engl. implementation phase),
jossa prosessin edellisten vaiheiden perusteella tehty pditos varsinaisesti jalkautetaan
toimintaan. Yritys voi paatoksestd riippuen data-analytiikan avulla tarkkailla pdéatoksen
vaikutuksia ja saada tdten ldhes reaaliaikaista tietoa vaikutuksista, tehokkuudesta ja
lopputuloksesta. (Elgendy & Elragal 2016, 1071-1087.) Yritykset, jotka osaavat
hyodyntii dataa kaikkein tehokkaimmilla tavoilla ja ndin toimien luoda sen avulla eniten
arvoa, ovat niitd, jotka pystyvit hydodyntimédin dataa kokonaisvaltaisesti ja pitkdn
tdhtdimen pédidtoksenteon tukena, ja tdllaisella edistyneelld asiakastiedon analytiikalla
saavuttaa syvillistd asiakasymmarrystd sekd kasitystd asiakkaiden toiminnasta ja
markkinoista. (Kitchens ym. 2018, 542.)

Kitchensin ym. (2018, 541) mukaan saavuttaakseen datan avulla jatkuvaa ja kestavaa
kilpailuetua kertaluontoisen sijaan yritysten tulee pyrkid yhdistiméédn data-analytiikka
osaksi koko organisaation ldpi kulkevaa pditoksentekoa ja pyrkid ketterdlld tietoon
perustuvalla paitoksenteolla vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin nykyajan dynaamisessa
toimintaymparistossd. Yrityksen péédtoksentekijoiden tidytyy datan avulla arvoa
luodakseen ja kilpailuetua saadakseen pystyd hankkimaan arvokkaita tietoon perustuvia
késityksid jatkuvasti generoituvasta ja muuttuvasta asiakastiedosta data-analytiikkaa
hyodyntdmalld (Elgendy & Elragal 2016, 1071). Pearsonin ja Wegenerin (2013) mukaan
suuret yritykset, jotka ovat edistyneitd ja osaavia data-analytiikan hyodyntdmisessa
litketoiminnassa  suoriutuvat  kilpailijoitaan  huomattavasti paremmin usealla
litketoiminnan osa-alueella. Tutkimuksen kohteena oli yli 400 isoa yritystd, ja
tutkimuksen mukaan data-analytiikassa edistyneet ja osaavat yritykset sijoittuvat kaksi
kertaa todenndkoisemmin parhaaseen neljdnnekseen taloudellisissa mittareissa, tekevét
hyvid péitoksid kilpailijoitaan nopeammin viisi kertaa todenndkdisemmin,
implementoivat ja toteuttavat paatokset kolme kertaa todennidkoisemmin, sekd kdyttavat
dataa kaksi kertaa useammin péatoksenteon pohjana.

Myos LaValle ym. (2011, 22) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd parhaiten
toimialallaan menestyvit yritykset kayttavat data-analytiikkaa viisi kertaa enemman kuin
huonommin menestyvét. Tutkimus suoritettiin yhteistydssd IBM:n kanssa, jossa he
kyselyn avulla selvittivit sadassa eri valtiossa yli 30 eri toimialalla toimivien yritysten yli

3000 johtajalta heidédn johtamiensa yritysten orientoituneisuutta data-analytiikkaan ja
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vertasivat  sitd  yritysten menestykseen omalla toimialallaan. Kuviossa 2

havainnollistetaan tutkimuksen tuloksia graafisesti.

Taipumus Taipumus

intuitioon analytiikkaan
Talousjohtaminen 21,1
Tuotanto

Strategia ja liiketoiminnan kehitys
Myynti ja markkinointi
Asiakaspalvelu

Tuotekehitys

Yleinen johtaminen
Riskienhallinta
Asiakaskokemuksen johtaminen
Bréandin johtaminen
Tydvoimasuunnittelu

Yleinen keskiarvo

-1 0 1 2 3 4 5 6 7 8

Paremmin suoriutuvat Heikommin suoriutuvat

Kuvio 2 Parhaiten suoriutuvien yritysten taipumus kiyttia data-analytiikkaa
paatoksenteossa huonommin suoriutuviin yrityksiin verrattuna (LaValle ym. 2011,
23)

Tutkimuksessa havaittiin kyselyjen perusteella, ettd yritysjohtajien keskuudessa
vallitsi ~ yhtendinen  konsensus  data-analytiikan  hyddyntdmisen  tarjoamista
mahdollisuuksista arvonluomiseen. Puolet kyselyyn vastanneista myds sanoi, ettd tiedon
ja data-analytitkan hyddyntdminen olivat korkean prioriteetin asioita heidin yrityksensa
johtamiskulttuurissa. Yritysjohtajat haluavat, ettd heidén liiketoimintansa perustuu isolta
osin dataan perustuvaan péadatoksentekoon. Kuvio 2 perustuu LaVallen ym. (2011, 22-23)
kyselystd saatuihin tietoihin yrityksien dataorientaatiosta ja tiedon hyddyntimisestd
paétoksenteossa ja johtamisessa. Tutkimuksessa jaettiin yritykset toimialoittain parhaiten
menestyviin (engl. top performers) ja heikommin menestyviin (engl. lower performers)
ja verrattiin ndiden yritysten datan hyodyntdmistd keskendén. Yritysten paidtoksentekoa
ja johtamista pisteytettiin sen mukaisesti, miten yritys kayttdd paitoksenteossaan ja
johtamisessaan data-analytiikkaa tai johtajien omaa intuitiota. Taulukon nollakohta
tarkoittaa, ettd paitoksentekotilanteessa yritys kdyttdd joko intuitiivista padtoksentekoa
tai dataan perustuvaa pédédtoksentekoa samalla todenndkdisyydelld. Negatiiviset lukemat
kuvaavat sitd, miten paljon todenndkdisemmin yritys kdyttdd intuitiivista padtoksentekoa

kuin dataan perustuvaa, ja positiiviset lukemat kuvaavat sitd, miten paljon
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todennikoisemmin yritys tekee pddtoksensid tai ratkaisee johtamistilanteensa dataan ja
data-analytiikkaan perustuen.

Kuten kuviosta 2 on selkedsti havaittavissa, on parhaiten menestyvilld yrityksilla
selkedsti korkeampi orientoituneisuus data-analytiikan hyodyntdmistd kohtaan kuin
heikommin menestyvilla. Ero on suuri varsinkin taloudellisessa johtamisessa ja tuotannon
suunnittelussa, mutta myods muilla johtamisen ja péétoksenteon osa-alueilla on
merkittdvid eroja. MyoOs strategian, liiketoiminnan kehittdmisen, myynnin ja
markkinoinnin suhteen parhaiten menestyvédt yritykset ovat selkedsti data-
orientoituneempia kuin muut yritykset. Markkinoinnin osa-alueista esimerkiksi brandin
johtamisessa data-analytiikkaa ei hyodynnetd parhaiten menestyvissd yrityksissikdin
huomattavasti enempéd kuin muissa yrityksissd, vaikka siinékin on pieni ero eri luokan
yritysten datan hyddyntdmisen valilla.

Tutkimuksesta on vahvasti paiteltdvissd data-analytiikan hyddyntdmisen
positiivinen vaikutus yrityksen suoritukseen ja kilpailuetuun. Kitchensin ym. (2018, 541)
mukaan saavuttaakseen kestdvad kilpailuetua datan avulla yritysten tuleekin keskittyd
pitkdjinteiseen ja kokonaisvaltaiseen strategiseen arvonluontiin ja kilpailukyvyn
ylldpitamiseen lyhytndkdisen, ad hoc -tyylisen pditdksenteon sijaan. Kestdvaa strategista
kilpailuetua data-analytiikalla saavuttaakseen yrityksen tulee siis onnistua hyodyntiméan
sen tirkeimmadstd resurssista eli asiakkaistaan saatavaa vaikeasti kilpailijoiden
imitoitavissa olevaa pddomaa eli asiakastietoa ja osata hyodyntdd tatd dataa

kokonaisvaltaisesti (Kitchens ym. 2018, 545).

3.3 IoT-sovellukset markkinoinnissa ja asiakastietojohtamisessa

Tiedolla johtaminen ja asiakassuhdejohtaminen (customer relationship management,
CRM) ovat olleet arvonluomiseen keskittyvien strategioiden kulmakivid markkinoinnissa
jo pitkédn aikaa. Asiakastietojohtamisesta voidaan puhua, kun tiedolla johtaminen ja
asiakassuhdejohtaminen yhdistetddn osaksi samaa prosessia. Asiakastietoa saadaan, kun
perinteisesti erilaisista asiakassuhdejohtamiseen liittyvistd prosesseista ja toiminnoista
saatu data muutetaan tiedoksi, jonka avulla kyetddn tekeméén strategista suunnittelua,
kehitystd ja pditoksid, joiden avulla toimintaa voidaan kehittdd, esimerkiksi luoda
enemmadn arvoa tarjoamalla parempia palveluita tai kehittdmalld palvelua. (Chan 2018).
Edelld mainitun “perinteisen” asiakastietojohtamiseen hyddyllisen tiedon kerdémisen

lisdksi asiakastietojohtamiseen relevanttia tietoa on mahdollista kerétéd erilaisilla IoT-
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sovelluksilla, jolloin asiakastiedosta tulee monimuotoisempaa ja mahdollistaa paremman
nidkemyksen luomisen ja tiedolla johtamisen. (ks. myds Bojanowska 2019.)

Khan & Shao (2024) tutkivat tieteellisten julkaisujen madrdd vuosilta 2013-2023,
joiden aiheena oli big data (jota my0s loT-sovellusten avulla kerétty data on) ja
asiakastietojohtaminen (customer knowledge management, CKM). Tutkimuksissa
havaittiin, ettd tdhdn aiheeseen liittyvan tieteellisen kirjallisuuden miérd on kasvanut
merkittavasti vuodesta 2023 alkaen. Viimeisimmat ja tuoreimmat tutkimukset big datan
ympdrilld liittyvat enimmaéakseen tuotantoketjuihin, markkinointiin, vahittdiskauppaan ja
informaatioteknologioiden ilmididen tutkimiseen. Khan & Shao esittdvitkin, ettd
tutkimuksia pitéisi lisdtd, kun tutkitaan big datan vaikutusta asiakastietojohtamiseen,
erityisesti asiakaskohtaamisten ja kulutuskdyttdytymisen seurantaan. Tutkimusta olisi
mahdollista tehdd my0s elintarvike-, hyvinvointi- ja terveysaloilla. Khanin & Zhaon
havainnot siitd, ettd ilmiotd ei ole tutkittu paljoa, ja ettd big dataa tulisi hyodyntida
enemmin  asiakastietojohtamisen  suhteen, vahvistaa  tdmin  tutkimuksen
tutkimushypoteeseja, joiden mukaan loT-sovelluksien kayttod tulisi kehittdd, lisdtd ja
monipuolistaa markkinoinnissa, ja erityisesti asiakastietojohtamisen kontekstissa.

IoT mahdollistaa laajemman tiedonkeruun erilaisilla teknologioilla, kuten radio- ja
bluetooth-yhteyksien tunnistaminen, yhdistden ne ns. vanhoihin teknologioihin kuten
viivakoodit ja RFID-tunnisteet. Néiden tietojen avulla voidaan tunnistaa esimerkiksi
laitteita (kuten matkapuhelimet) ja niiden méadrid. Niiden identifiointi mahdollistaa
laajemman datan kerddmisen, kun tietoa saadaan mm. ithmismaéristd, mahdollisesti jopa
heidén tuloluokastaan tai demografisista tiedoista. Kuluttajien salliessa kaksisuuntaisen
yhteyden, on mahdollista myds avata kanavia sithen suuntaan, ettd kuluttajatkin voivat
jakaa tietoa vapaacehtoisesti eteenpdin ja saada sitd vastaan esimerkiksi suosituksia hénelle
sopivista tuotteista ja palveluista alueella. (Jara ym. 2014, 997). Edelld mainittu ilmid
kuvaa markkinoinnin evoluutiota sosiaalisen median markkinoinnista kohti aktiivista,
osallistavaa markkinointia, jossa kuluttajia pyritddn saamaan osalliseksi yrityksen
toimintaa markkinoinnin kontekstissa. Osallistava markkinointi mahdollistaa uudenlaisen
interaktiivisen kanssakdymisen yrityksen ja asiakkaan vililld, ja nédin organisaation on
mahdollista péddstd kompleksiin ja muuten saavuttamattomissa olevaan asiakastietoon
kasiksi. Kuitenkin haasteena tissd kaksisuuntaisessa kommunikoinnissa on kuluttajien
yksityisyydensuoja ja heiddn halukkuutensa jakaa tietoa organisaatioille. Teknologia
kehittyy kovaa vauhtia, ja juridiikka ja kuluttajansuoja- ja yksityisyydensuojalait

seuraavat perdssa. (Tariq ym. 2020)
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Kuviossa 2 Jara ym. (2014, 997) esittdvit markkinoinnin evoluution ja kehittymisen

alkaen teollisesta vallankumouksesta aina osallistavaan markkinointiin asti.

”Smart cities”

”Co-operative
intelligence”

Sosiaalinen
media

/

markkinointi kehitys /
oriiﬂfoﬁfff‘ut Asiakas-Tuote //
markkinointi ajattelu
Teollinen /
Varhainen vallankumous s
markkinointi |
Maailma Kaupungit Kuluttaminen ja Saasteet ja Internet Alykkaat laitteet

kuluttajat saastuminen (loT)

Kuvio 3 Markkinoinnin kehittyminen (Jara ym. (2014, 997)

Internet on 2000-luvulla kehittynyt kovaa vauhtia ja muuttanut markkinointia
merkittdvisti ja kiihdyttdnyt sen muutosvauhtia. Jara ym. (2014) esittdvitkin
markkinoinnin muutoksen kohti osallistavaa markkinointia vaativan entistd suurempaa
kuluttajan osallistamista osaksi yrityksen arvoketjua. Yhdistdmailld sosiaalisen median
markkinoinnin ja sitd kautta saatavan asiakastiedon ja IoT-sovelluksien avulla saatavan
asiakastiedon voidaan saada ymmaérrystd ja ndkemystd, joka parantaa yrityksen
kilpailuetua. Internet ja markkinointi ovat menneet vauhdilla kohti loT:n hyddyntdmisti,
ja tdmédn kentdn kehittyminen on heididn esityksensd mukaan seuraava iso askel
markkinoinnissa. Osallistava markkinointi kuluttajien kanssa kiyttdd ldahtokohtaisesti
kuluttajien alylaitteita kuten dlypuhelimia ja tabletteja. Osallistava markkinointi johtaa
interaktiivisempaan tapaan keskustella ja kohdata kuluttajat, jonka avulla suurempi
molemminpuolinen arvonluominen on mahdollista. My6s Tariq ym. (2020) nostavat esiin
IoT-sovellusten mahdollistaman potentiaalin osallistavan markkinoinnin suhteen. IoT-

sovellukset antavat organisaatioille mahdollisuuksia johtaa tuotekehitystd asiakastiedon
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pohjalta,  ja kehittdd titen parempia markkinointistrategioita ja viestintd- ja
markkinointikampanjoita. (ks. myos Rathod ym. 2020.)

Uusien tuotteiden ja palveluiden kehittdminen on kriittisessd roolissa, kun yritys
pyrkii rakentamaan kestdvaa kilpailuetua ja kehittdméaan innovatiivisuutta. Nama tuotteet
ja palvelut menestyvét luonnollisesti yleensi sitd paremmin, mitd enemmain ne tuottavat
arvoa yrityksen asiakkaille ja palveluiden tai tuotteiden kayttdjille. Palveluiden ja
tuotteiden luominen, kehittdminen ja tuottaminen kuluttajien tarpeisiin on kuitenkin
haastavaa, silli asiakastarpeiden ymmairtiminen on usein vaikeaa, silld usein
kuluttajatkaan eivit ole niistd itse tdysin tietoisia. Vaikka organisaatiolla olisi tiedossa
asiakkaille tdrkedt prioriteetit ja tarpeet, voi niiden priorisoiminen ja syvillinen
ymmairtdminen silti olla yritykselle tiedostamattomia tai epdvarmoja, eikd tiedetd, miten
tuotettaisiin maksimaalinen arvo ja hyoty asiakkaille. (Tariq ym. 2020.)

Asiakastieto on yksi yrityksen tidrkeimmistd resursseista uusien tuotteiden ja
palveluiden luomiseen tai nykyisten kehittdmiseen. Varsinkin nykyajan kilpailuilla
markkinoilla, joita teknologian kehitys tiukentaa entisestdin, kilpailuedun séilyttdminen
tai jopa lisddminen on entistd tirkedmpdd yrityksen tuloksen tekemiselle, erityisesti
pitkélld tahtdimelld. (Tariq ym. 2020.) IoT-sovellusten implementointi ja kehittiminen
tuo uusia ulottuvuuksia tdhdn, mutta tdssi on my0s haasteita. Haasteina
asiakastietojohtamiseen loT-sovellusten avulla tulee aiemmin tdssd tutkimuksessa
mainittujen yksityisyydensuojan ja asiakkaiden halun jakaa tietoa lisdksi IoT-sovellusten
kaytdnnon toteutukset, kdyton helppous ja asiakkaiden luottamuksen saaminen ja
rakentaminen. Erityisesti asiakkaiden ja kayttdjien haluttomuus jakaa tietoa dlylaitteiden
tai muiden ldhteiden kautta on suuri haaste sekd vilittomisti organisaatioille ettd
vilillisesti juridiitkan kannalta. Yritysten tulisi vastata tdhdn haasteeseen tarjoamalla
asiakkaille sellaisia etuja ja hyotyjé, ettd asiakkaat voivat ja haluavat jakaa tietoa matalalla

kynnykselld ja matalalla riskilld. (Tariq ym. 2020.)
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4 TUTKIMUSMETODIT

4.1 Tutkimusstrategia

Tutkimus tehddén yhden yrityksen (Fidera Oy) tapaustutkimuksena, jossa hyodynnetdin
case-yrityksen sekundddrimateriaaleja, yrityksen asiakasreferenssejd, yrityksen
markkinointitutkimuksien tietoja, sekd sen markkinaymmarrysta ja markkinatietoa (vrt.
Yin 2009). Tutkimuksessa hyddynnetddn myds tutkimuksen tekijan tyokokemusta ja
markkindymmarrystd sekd keskusteluja kollegoiden ja asiakkaiden kanssa. Tutkittavan
ilmion abstraktius, monitahoisuus ja uutuus (ts. aikaisempi tutkimus suhteellisen
vihdistd), empiirisen aineiston monipuolisuus (padasiallisesti tekstimuotoista aineistoa)
sekd tutkimuskysymysten muoto puoltavat kvalitatiivisen tapaustutkimuksen valintaa
tutkimusstrategiaksi (vrt. Yin 2009).

Tutkimus tehddin reflektoiden Fidera Oy:n tapaustutkimusta kirjallisuuteen
pohjautuvaan teoriaan. Alustavia tutkimuspropositioita késitellddn vertaillen sekd
tapaustutkimusta ja teoreettista pohjaa, ja ndistd haetaan sekd eroavaisuuksia ettd
yhtenevéisyyksid, joilla tutkimuspropositioiden "pitdvyyttd" voidaan tarkastella ja pohtia
tutkittavaa ilmiotd seka tutkitun yksittdisen tapauksen (casen) puitteissa ettd varovaisesti

my0s yleisemmin tutkimustapauksen ulkopuolisessa maailmassa..

4.2 Aineiston keruu

Kirjallisena aineistona tutkimuksessa kéytetddan markkinoinnin kenttddn liittyviad
tieteellisid tutkimuksia sekd aiheeseen liittyvid artikkeleita. Artikkeleiden ja tutkimuksien
aitheet ovat markkinoinnin, tiedolla johtamisen, asiakastietojohtamisen sekd IoT:n
aihekenttiin liittyvid. Aineistot késittelevit edelld mainittuja aiheita sekd erikseen ettd
yhdessd. Osassa artikkeleista on siis useampaa teemaa yhdistelevid tutkimuksia, jotka
antavat hyvén pohjan ja luotettavan 1dhdeaineiston timéan tutkimuksen tekemiselle.
Tapaustutkimuksen ainestoa reflektoidaan yhdessd kirjallisen aineiston kanssa.
Tapaustutkimuksen aineisto on Fidera Oy:n sekundidirimateriaaleja, yrityksen
asiakasreferenssejd,  yrityksen  markkinointitutkimuksien  tietoja, sekd  sen
markkinaymmarrysta ja markkinatietoa. Tutkimuksessa hyddynnetidén myds tutkimuksen
tekijin tyokokemusta ja markkinaymmairrystd sekd keskusteluja kollegoiden ja

asiakkaiden kanssa. Asiakasreferensseji tutkitaan tutkimuspropositioiden pohjalta, mutta
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niitd pohditaan myds tarpeen mukaan nédiden ulkopuolisista konteksteista (esimerkiksi

teknisen toteutuksen haasteet) jos asian syvillinen tarkastelu sitd vaatii.
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Operationalisointitaulukon tarkoituksena on havainnollistaa tutkimuksen tarkoitus,
sekd miten tutkimuspropositiot kytkeytyvét teorian ja tapaustutkimuksen kautta yhteen ja
vastaavat ndihin propositioissa esitettyihin kysymyksiin. Taulukosta voidaan ndhda,
miten tutkimuspropositiot pyrkivdt vastaamaan tutkimuksen tarkoitukseen ja miten

teorialuku ja tapaustutkimus kytkeytyvit yhteen.

4.3 Aineiston analyysi

Tutkimuksen  aineisto  analysoidaan  teemoittain, ja  tulkinta  tehddédn
tutkimuspropositiothin ja tutkimuskysymyksiin pohjautuen. Aineistoa kisitellddan
yhdessé teoreettisen osan ja tapaustutkimuksen vuoropuheluna, ja vaikka liiketoimintaan
liittyvét mallit, kdytdnnon toteutukset ja muut, esimerkiksi ratkaisujen implementointiin
liittyvét aspektit, ovat aina kokonaisuuksia ja niitd on tirkedd liiketoiminnan kiytdnnén
nikokulmasta tarkastella sellaisina, on tdssd tutkimuksessa aineistoa ja teoreettista
osuutta tarkasteltu vahvasti aina kyseistd tutkimuspropositiota késittelevasti
nidkokulmasta. Télld pyritddn pureutumaan syvillisesti laadullisen tutkimuksen
tavoitteiden mukaisesti tutkittaviin ilmidihin sekd niiden juurisyihin, jotta saataisiin

vastauksia ja ndikokulmaa tutkittavaan markkinoinnin kenttdan.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja tutkimuseettiset aspektit

Tutkimuksen luotettavuutta ja tutkimuseettisid aspekteja tarkastellaan Lincolnin & Cuban
(1985) laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mallia mukaillen. Mallissa arvioidaan
tutkimusta sen yleisen uskottavuuden (engl. credibility), siirrettdvyyden (engl.
transferability), tutkimusprosessin uskottavuuden (engl. dependability) sekd tulosten
vakuuttavuuden (engl. confirmability) mukaan.

Tutkimuksen yleinen uskottavuus perustuu aiheen tuntemukseen, aineiston
riittdvyyteen tulkintaan, sekd tulkintojen loogisuuteen ja asiayhteyksiin. Aiheen
tuntemisessa tdytyy huomioida tutkimuksen tekijan laaja kokemus IoT-sovellusten liike-
elimdn kdytdnnon toteutuksista sekd markkinoinnista, ja myds Fidera Oy:n pitkd
kokemus ja hyva markkinatuntemus IoT-ratkaisujen myynnistd, markkinoinnista ja
toteutuksesta. Tapaustutkimukseen mukaan otetut tosieldimén kiytdnnon ratkaisut ovat

my0s suhteellisen laajalta sektorilta eri toimialoilta, mikd parantaa tutkimuksen
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luotettavuutta. Ainestoa on tapaustutkimuksen ja kirjallisen teoriaosuuden kannalta
riittdvd méérd johtopédétosten ja tutkimuspropositioiden tarkasteluun liittyen. Kriittisesta
ndkokulmasta taytyy kuitenkin huomioida, ettd tapaustutkimus on tehty ainoastaan yhden
yrityksen, Fidera Oy:n, asiakasreferenssejd tutkien, vaikka referenssit ovatkin laajalta
toimialasektorilta. Johtopdétosten ja tulkintojen tekemisessd pyritdén mahdollisimman
paljon reflektoimaan vuoropuheluna sekd teoreettista, tieteellistd tutkimusta ettd
tosieldmén kdytdnnon tapaustutkimuksia ja etsimddn yhtenevéisyyksié ja eroja. Tdmén
reflektiivisen vuoropuhelun avulla pyritddn varmistamaan, ettd tutkimustulokset ja
johtopaitdkset olisivat mahdollisimman hyvin tutkittavia ilmiditd kuvaavia.

Tutkimustulosten siirrettdvyys, eli tulosten todenndkdinen péteminen toiseen
kontekstiin, on osittain rajallinen IoT-sovelluksiin liittyvdn tutkimuskontekstin myota.
Kuitenkin, sekéd tiedolla johtaminen, asiakastietojohtaminen, ettd IoT-sovellusten
hyodyntdminen osana liiketoimintaa, ovat sindnsi yleispatevid ja useilla toimialoilla ja
tieteen sektoreilla relevantteja aspekteja, joten vaikka tapaustutkimus tehddan vain yhden
yrityksen asiakasreferenssien tutkimisen ja pohdinnan kautta, on tutkimuksessa
hyodynnetty laajasti erilaista ja pitevdd tieteellistd kirjallisuutta vuoropuheluna
kiytannon kanssa, joten tutkimustulosten siirrettavyyttd toisiin konteksteihin voitaneen
pitdd kohtuullisena..

Tutkimusprosessina laadullinen tutkimus pureutuen yritykseen kohdistuvaan
tapaustutkimukseen on varsin yleinen, ja tutkimusprosessi on siten varsin looginen,
raportoitu ja jéljitettdvissd. Artikkeleiden ja tutkimuksien aiheet ovat markkinoinnin,
tiedolla johtamisen, asiakastietojohtamisen sekd loT:n aihekenttiin liittyvid. Aineistot
késittelevit edelld mainittuja aiheita seké erikseen ettd yhdessd. Osassa artikkeleista on
siis useampaa teemaa yhdistelevid tutkimuksia, jotka antavat hyvén pohjan ja luotettavan
lihdeaineiston tdmdn tutkimuksen tekemiselle. Tapaustutkimuksen ainestoa
reflektoidaan yhdessd kirjallisen aineiston kanssa, jolloin johtopddtoksid, seké
yhteneviisyyksien ettd eroavaisuuksien suhteen, voidaan pitéé varsin laadukkaina.

Tutkimuksen tulosten vakuuttavuus pyritddn argumentoimaan ja perustelemaan
vahvana vuoropuheluna kirjallisen, teoreettisen osuuden ja tapaustutkimuksesta johdetun
aineiston valilld. Tulokset pyritddn perustelemaan loogisesti ja vakuuttavasti pohjautuen
aiempiin tutkimuksiin tdmin tutkimuksen kannalta relevanteista aiheista ja
tapaustutkimuksista ilmenneiden tosielimédn konkreettisen havaintojen ja ilmididen
pohjalta. Tutkimuksessa kaytetddn mahdollisimman paljon suoria sitaatteja

keskusteluista, haastatteluista ja Fidera Oy:n asiakasreferensseistd, jolla pyritdin
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vahvistamaan tutkimuksen tekijdn oikeita ja aiheellisia tulkintoja ja parantamaan
tutkimuksen luotettavuutta (vrt. Miles & Huberman 1994, 278). Tutkimuksen tekijd on
perehtynyt tutkimuseettisiin periaatteisiin ja toteuttanut tutkimuksensa hyvéé tieteellista
kdytintod noudattaen (Hyva tieteellinen kdytanto ja sen loukkausepéilyjen kdsitteleminen
Suomessa 2023). Eettisyyden on todettu vaikuttavan merkittdvasti kvalitatiivisen
tutkimuksen luotettavuuteen (ks. Puusa ym. 2020). Tutkijan tulee siis noudattaa eettisid
tutkimusperiaatteita koko tutkimusprosessin ajan varmistaakseen tutkimuksen
luotettavuuden. Eettisid periaatteita on noudatettu tutkimuksen suunnittelussa ja
tutkimusyhteistyossd (case-yrityksessd ollaan tietoisia tutkimuksessa hyddynnettavisti
aineistoista ja tutkimuksen tavoitteista), sekd itse tutkimuksen toteuttamisessa
(tutkimuksen raportointi ja viestintd, tutkimusprosessin toteutusperiaatteet) seki

hyddynnettavien aineistojen asianmukaisessa sdilyttdmisessa.
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S ALUSTAVAT TUTKIMUSPROPOSITIOT JA YRITYKSEN
FIDERA OY TAPAUSTUTKIMUS

5.1 IoT-sovellukset osana asiakastiedolla johtamista

Ensimmadisend tutkimushypoteesina tdssd tutkimuksessa on “miten loT-sovellukset
parantavat asiakastiedolla johtamista?” ja osaongelmaan liittyvdnd alustavana
tutkimuspropositiona esitettiin, ettd loT-sovellukset ovat keskittyneet pédasiassa
teknologiaosien (esim. laitteet ja tietoliikenne) kehitykseen eivétkd niinkddn aitoon
tiedolla johtamiseen yhdistelemélla tietoa useista tdysin erilaisista ldhteista.

Termind [oT juontaa juurensa Internetin kehityksen pitkdn aikavilin ndkymiin, jossa
verrattain arkisetkin asiat on kaikki kytketty yhteen tietoverkkoon mahdollistaen niiden
hallinnan ja tiedonkeruun seké sitd kautta monenlaisia kéyttdjasovelluksia. loT-termind
juontaa kirjallisuudessa juurensa jo vuoteen 1999, jolloin MIT:n tutkija Kevin Ashton
kéytti sitd kuvailemaan verkkoa, johon erilaiset esineet on liitetty. (Gabbai 2015). Témén
jélkeen IoT-termid on kéytetty Fidera Oy:n pitkédaikaisen toimitusjohtajan Mikko Jalosen
mukaan monessa yhteydessd, milloin kuvaamaan yksittéistd anturia, paikanninta tai
muuta mittalaitetta, joka on verkkoyhteydessd, erilaisia siirtoverkkoteknologiota tai
alkuperdisen tarkoituksen mukaisesti kuvaamaan erilaisia verkkoon kytkettyjd
etdhallittavia koneita tai laitteita. Kuluttajakdytossd laitteet ja yleisesti kéytetyt
tietoverkot muuttuvat kuitenkin verrattain hitaasti, joten kaupalliset sovellukset ovat
olleet enemminkin teollisuuteen tai ammattikdyttoon suuntautuneita ja IoT-
teknologioiden avulla on optimoitu esimerkiksi polttoaineenkulutuksia logistiikassa,
kiinteistojen energiatehokkuutta, yksittidisten koneiden ja laitteiden huoltoja seka
logistitkkaketjujen  tehokkuutta. Lisdksi yksittdissovelluksina teknologioita on
hyddynnetty monenlaisiin  mittauksiin, asioiden seurantaan sekd perinteisen
sadtotekniikan toteuttamiseen. Samaan aikaan loT-teknologioiden kehityksen kanssa
litkketoiminnan ohjaamista on tehty pédsddntdisesti hyddyntien data-analytiikkaa
perustuen yritysten madrittelemdén avainmetritkkaan toimintojen osalta. Téssa
analyysissi tietoa on kerétty usein my®ds erilaisilla IoT-laitteita hyodyntavilla mittauksilla
(esim. asiakasmaddrit, asiakastyytyvdisyysmittalaitteet, lapimenoaikojen mittaukset ja
paikannusteknologiat), mutta itse analytiikka pddosin jélkikdteen erillisid tietovarantoja

hyddyntden esim. Microsoftin tarjoamia Power BI -tyokaluilla.
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Edelld mainituilla menettelyilldi on saatu olennaisia hyotyjd liiketoiminnan
kehittdmiselle, mutta koska analyysid ei tehdd reaaliajassa saattaa tilanne tietyilld
toimialoilla muuttua nopeastikin tai esimerkiksi pdivdkohtaisiin ennustamattomiin
vaihteluihin ei kdytdnnon tasolla pystytd reagoimaan lainkaan. Aito tiedolla johtaminen
vaatisi hyvinkin erilaisten mittausten ja analytiikan yhdistimisti reaaliajassa ja ndiden
soveltamista organisaatioiden paivittdisiin tarpeisiin tai avainmetriikoihin, joilla
toimintaa ohjataan, johdetaan ja pyritddn saavuttamaan optimaalinen tehokkuus. Vasta
aivan viime vuosina esimerkiksi avoimen datan hyodyntdmisen kehityksen myo6ta tietoa
on pystytty kerddmddn, ja aiemmin suljettuja  jdrjestelmid  toimittaneet
jarjestelmitoimittajatkin joutuneet pakotetusti avaamaan tietojédrjestelmid kolmansien
osapuolten hyddynnettiviksi.

Organisaatiot, jotka pystyvit tehokkaasti hyodyntdméédn loT-sovelluksista saatavaa
asiakastietoa kykenevit parempaan innovaatiojohtamiseen ja timén kautta kilpailuedun
saamiseen. Data-analytiikan ja tiedolla johtamisen avulla yritykset pystyvit tunnistamaan
trendejd, kehittdmiin prosesseja sekd kehittiméén uusia tuotteita ja palveluja vastaamaan
markkinoiden ja asiakkaidensa tarpeisiin. Jotta tiedolla johtamisen sovelluksista saadaan
tehokkaita, tulee organisaatioiden pystyd luomaan sovelluksista, ohjelmistoista ja
prosesseista sellaisia, ettd niiden kaytto ja kayttoliittymé on kiyttdjaystavallisid ja ettd
tietoon on helppo pdisti kasiksi. Tiedon on myos syyté olla kaikkien saatavilla, joille se
on relevanttia, eli tietoon pddsyn (engl. accessibility) tulee olla helppoa. Tukemalla
organisaation sisélld olevia kayttdjid tiedolla johtamisen sovelluksien ja asiakastiedon
kayttimisessd organisaatiolla on paremmat mahdollisuudet implementoida ja kayttda
sovelluksia tehokkaasti. (KM Insider 2024.)

Asiakastieto on yksi yrityksen tirkeimmistd resursseista uusien tuotteiden ja
palveluiden luomiseen tai nykyisten kehittdmiseen. Varsinkin nykyajan kilpailuilla
markkinoilla, joita teknologian kehitys tiukentaa entisestdin, kilpailuedun sdilyttiminen
tai jopa lisddminen on entistd tdrkedmpdd yrityksen tuloksen tekemiselle, erityisesti
pitkalld tahtdimelld. (Tariq ym. 2020.) IoT-sovellusten kehittiminen, ja my0s tarpeiden
tunnistaminen, on Fidera Oy:n markkinatutkimuksen ja markkinatuntemuksen
perusteella todella laiteorientoituneisuutta. Teknologia tietysti parhaillaan mahdollistaa
tuotekehitysté, kun uusi teknologia, joka tulee tarjolle, avaa uusia mahdollisuuksia tarjota
asiakkaille erilaisia palveluita ja sitd kautta parempaa arvoa, mutta usein
asiakasorganisaationkin puolelta ldhdetddn etsimdin ratkaisuja laitteet ja teknologia

edelld eikd aidon ydintarpeen perusteella. Kéytdnnon esimerkkind, usein jo asiakkaan
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oma tarpeen médrittiminen ldhtee siitd, millaisia laitteita tai millaista teknologiaa he
tarvitset ongelmaansa. Tdmé tulokulma harvoin johtaa parhaaseen mahdolliseen
lopputulokseen asiakastietojohtamiseen liittyvén tarpeen kannalta.

Oikeaan tarpeeseen ja laadukkaaseen asiakastietojohtamiseen pédstdisiin, jos
lahestytddn asiaa ennemmin liiketoiminnan, arvonluomisen ja hyddyn nékokulmasta, eli
sen sijaan ettd hahmotellaan tarve esimerkiksi “tarvitsemme kévijdlaskentaa tekevid
laitteita myymaladamme™ ldhestyttdisiinkin tarvetta kysymykselld “tarvitsemme tietoa,
miten asiakkaat kayttdytyvit myymaéldssdmme ja miten se vaikuttaa heidédn
ostokdyttiytymiseensd”. Nadmad kaksi ldhestymistapaa johtavat IoT-sovelluksen
implementoinnissa todella erilaiseen lopputulokseen. Ensimmaiinen vaihtoehto tuottaa
erilaisia graafeja ja visualisointeja, jotka ovat raportteina aika koyhid litketoiminnan
johtamiseen ja asiakastietojohtamisen kautta saatavan kilpailuedun saavuttamisessa.
Néamai yksinkertaiset raportit ja visualisoinnit ovat oikeastaan vain tiedon kerddmisté ja
sen visualisoimista, eikd aitoa tiedolla johtamista. Ndiden pohjalta sitten voi suorittaa
tiedolla johtamista, mutta tietopohja, jonka perusteella padtoksid tehdddn, on aika hatara,
kun vertaa mihin laajemmalla IoT-sovellusten ja muista ldhteistd saadun datan
yhdistdmailla tapahtuvalla tiedolla johtamisella saataisiin aikaan.

Kuten tisséd tutkimuksessa on useiden ldhdeviittausten kautta todettu, aito arvoa ja
kilpailuetua tuottava tiedolla johtaminen tapahtuu, kun organisaatio alkaa yhdistdméén
eri ldhteistd saatavilla olevaa tietoa ja analysoimaan télld arvonluomista
asiakasldhtoisesti. Fidera Oy:n myynti- ja markkinointitutkimuksiin ja kaytdnnon
kokemuksista on saatavilla hyvid kiytdnnon esimerkkejd, mikd ero niilld
lahestymiskulmilla (laitevetoisuus vs. tiedolla johtaminen) on. Fidera Oy on pédssyt
myynti- ja asiakaskeskusteluissa paljon pidempiin, laadukkaisiin ja taloudellisesti
merkittivdmpiin  asiakassuhteisiin ~ pyrkimélld  johdattelemaan  keskustelua
laiteorientoituneesta suunnasta enemmaén ongelma- ja tarvekeskeiseksi, eli tilla erilaisella
lahestymiskulmalla teknologian suhteen on pdisty tuottamaan paljon suurempaa arvoa
asiakkaille.

Esimerkkiné aidolla tiedolla johtamisesta Fidera Oy:n toimitusjohtaja Mikko Jalonen
nostaa esiin lounasravintoloille yhdesséd ISS:n, Snellman Pron ja DNA:n kanssa kehitetyn
asiakastietojohtamiseen liittyvdn IoT-sovelluksen annoskustannuksen ja hivikin
optimoimiseksi. Ratkaisussa optimoitiin tuotantolinjan toimintatehokkuutta, jolla
pyrittiin alentamaan annoskustannuksia. Hankkeen aikana pohdittiin, mitd laajemman

kokonaiskuvan aito tiedolla johtaminen vaatisi eri ldhteiden datan yhdistimisen suhteen.



34

Lounasravintoloissa kdvijaméérit saattavat pdivékohtaisesti vaihdella paljon riippuen
esimerkiksi tapahtumista alueella, vakiokévijoiden matkoista tai lomista, sditiloista ja
kilpailevien ravintoloiden tarjonnasta. Lisdksi hdvikkiin vaikuttaa erityisesti reseptiikka,
sekd mahdollisuus valmistaa nopeasti lisdd annoksia esimerkiksi toteutuneeseen
kivijamadradn perustuen. Optimaalisen lopputuloksen saavuttamiseksi mittausten tulisi
kattaa seuraavat osa-alueet: kévijamidrdt reaaliajassa, asiakkaiden ldpimenoaika,
otettujen annosten suuruus, ruoka-altaiden monitorointi, sddtila ulkona, tapahtumat
kohteen ldheisyydessd, kohteen yritysten mahdolliset poikkeavat tyopdivit (esimerkiksi
koulutuspdivit), varastosaldot raaka-aineista, havikin méérd, todellinen mitattu aika miti
erilaisia annoksia kestdd valmistaa sek asiakastyytyviisyys. Yhdistelemalla kaikki ndiméa
tiedot voitaisiin saada ratkaisu, jonka pohjalta voitaisiin toteuttaa seuraavat tiedolla
johtamisen kaytdnnot, joiden avulla seki asiakaskokemusta ettd tuotantolinjaa saataisiin

optimaaliseen suuntaan:

1. Optimaalinen lounaslista eri pdiville ja valmistettavat maarat

2. Automaattinen  varoitus kun  tuotteita  tulee  valmistaa  lisdd
(kdvijamaaramittaus)

3. Automaattinen valvonta ettd tuotteita on saatavilla riittdvésti

4. Asiakaspalvelun ja henkilokunnan tyotehtdvien reaaliaikainen ohjaus

(asiakastyytyvdisyys).

Toisena konkreettisena kaytdnnon esimerkkind Fidera Oy:n julkisista referensseista
voidaan nostaa esiin Keski-Pohjanmaan koulutuskuntayhtymd KPEDU. Keski-
Pohjanmaan koulutusyhtyma halusi parantaa seurata tydskentelytilojen saatavuutta ja
mitoittaa varattavia huoneita niin, ettd he pystyvit optimoimaan ryhmékoot tilojen koon
ja maidrdn suhteen, eli kiytdnnossd tilojen kdyttdasteiden seurantaa ja optimointia.
Tarvepohjaisten keskusteluiden pohjalta kéyttdasteita ei alettu mitata kévijimaaria
mittaavilla sensoreilla ja kamerateknologialla, vaan tarvetta l1dhdettiinkin ratkomaan
lampdtilaa, ilmankosteutta ja CO2-pitoisuutta mittaavilla sensoreilla. Télld saavutettiin
monia etuja puhtaaseen kivijdmiirdseurantaan verrattuna. Ensimmaiisend oli puhtaasti
hinta, eli asiakas sai kokonaishankinnan tehtyad edullisemmalla hinnalla, vaikka etuja ja
hyotyjé tuli enemmaén. N4illd ilman olosuhteita mittaavilla sensoreilla saatava data on sen
verran tarkkaa, ettd organisaatio pédsi pelkdstdan CO2-lukemien muutosten kautta heille

riittdvddn tarkkuuteen kévijamadirien ja tilojen kdyttdasteen optimoinnin seurannassa.
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Tadmidn lisdksi organisaatio pystyy parantamaan asiakaskokemustaan, silld tdlla
ratkaisulla pidéstiin suoraan kiinni myos tilojen ilmanlaatuun, jonka kautta pystytddn
esimerkiksi mitoittamaan ilmanvaihdon kovuutta optimaalisesti, jolloin seka
asiakasviihtyvyys ettd energiatehokkuus paranee. Téhdn tietoon tulee tueksi myods
kiinteistbautomaation kautta saatava data, jolloin toiminta on jo jollain tasolla useasta eri

lahteestd tapahtuvaa tiedolla johtamista.

5.2 loT-sovelluksista saatava tieto ja raportit

Toisena tutkimushypoteesina téssad tutkimuksessa on “millaista tietoa ja raportteja loT-
sovellukset tuottavat asiakastiedoista?” ja osaongelmaan kytkeytyvénd alustavana
tutkimuspropositiona esitetddn, ettd loT-sovellukset ovat teknologia- ja laitevetoisuuden
takia pddosin hajanaisen tiedon visualisointeja eivétka aitoa tiedolla johtamista.

IoT-sovellukset tuottavat organisaatioille jatkuvasti massiivista midraa dataa. Datan
lahteet ovat monimuotoisia, niitd on erilaiset sensorit, kamerat, paikantimet ja dlylaitteet.
Néma muodostavat helposti suuren ja vaikeasti tulkittavan epaméérisen otannan dataa, ja
tidtd suurta médrad kompleksia dataa tdytyy késitelld tehokkaasti, jotta siitd saadaan
tuotettua hyodyllistd nikemystd ja tietoa. Ilman oikeanlaisia tiedolla johtamisen
suuren datamédérén takia, ja sen oikeaan arvoon ja johtopditdsten tekoon ja suunnitteluun
el pddstd kasiksi. Jotta tiedolla johtamisen sovelluksista saadaan tehokkaita, tulee
organisaatioiden pystyd luomaan sovelluksista, ohjelmistoista ja prosesseista sellaisia,
ettd niiden kaytto ja kdyttoliittyma on kayttijaystavillisid ja ettd tietoon on helppo paista
késiksi. Tiedon on my0s syyté olla kaikkien saatavilla, joille se on relevanttia, eli tietoon
péésyn tulee olla helppoa. (KM Insider 2024.)

Fidera Oy:n toimitusjohtaja Mikko Jalonen pohtii organisaatioiden saamaa ja
kayttimaa tietoa ja raportteja seuraavasti: ”Johtuen IoT-teknologian kehityksesti laite-,
teknologia- ja teollisvetoisesti on myds niiden tuottama tieto pédéasiallisesti hajanaista
laskentatietoa tai erilaisia mitattuja suureita. N&ditd on perinteisesti hyddynnetty
esimerkiksi teollisuus-, kiinteistd- tai muun automaation dataléhteind ja tietojen avulla
optimoitu esim. ilmastointia, ldmmitystd tai muita laajempia laitekokonaisuuksia.
Toisaalta data-analyyseissd on tuotettu hyvinkin yksityiskohtaisia tietoja esimerkiksi
jonotusaikojen vaikutuksesta myyntimddriin, tehtyjen tuote-, asiakaspalvelu- tai

aukioloaikojen muutosten vaikutuksesta asiakastyytyvidisyyteen ja myyntiin sekd
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tuoteasettelun ja asiakasméérien korrelaatioista eri kohdissa myymaldtiloja. Lisdksi
erityisesti huollon tukitydkaluina ja ohjauksessa on kéytetty erilaisia halytyksid,
varoituksia tai muita ilmoituksia ilmaisemaan vélittdmastd huoltotarpeesta, tulevasta
tarpeesta tai huoltotdiden niputtamiseksi tiettyyn kohteeseen.”

Kuten tdsséd tutkimuksessa on useampaan kertaan todettu, on aito ja arvoa tuottava
IoT-pohjainen asiakastietojohtaminen useasta eri kanavasta kerdtyn tiedon yhdistamisti
ja analysointia. My0s Jalonen kokee asian ndin, ja toteaa ettd aidossa tiedolla johtamisessa
edelld mainituista asioista kaikki on yhdistetty, jolloin ohjaustietoa saadaan ei pelkdstédén
laitteiden tai tilojen kunnon osalta vaan my0s suoraan asiakaskdyttdytymiseen liittyen.
Yhdistdméalld mitattuun tietoon joko ennalta tiedossa oleva asiakaskdyttdytyminen tai
mitattu tyytyvdisyys voidaan nopeasti reagoida muutoksiin ja pyrkid vilittomilld
toimenpiteilld optimoimaan tilannetta toivottuun suuntaan, jolla saavutetaan esimerkiksi
optimaalisin myyntitulos kohteissa.

Konkreettisena kaytdnnon esimerkkinid asiakaskokemuksen parantamisesta ja
myynnin lisddmisestd [oT-sovellusten avulla tdhin tutkimuspropositioon liittyen Jalonen
nostaa Subway-ketjulle suunnitellun mittaus- ja tydvoiman optimointimenetelmin, jossa
vilkkaasti liikennoidylld rautatieasemalla havittiin olennaisesti potentiaalisia asiakkaita
jonojen kasvaessa liian pitkiksi niin ettd asiakkailla ei ole aikaa tehdi ja odottaa tilauksia.
Suora lisdys henkiloméardédn tai esimerkiksi myyméldn kokoon olisi nostanut turhaan
kustannuksia, joten ratkaisua ldhdettiin hakemaan eri ravintolakohteiden vélilld nopeasti
liikuteltavissa olevan lisdhenkilokunnan avulla. Mittaustekniikaksi valittiin jonotusaika
ja jonossa olevien henkildiden méérd, joka on suurin vaikuttava tekijd potentiaalisten
asiakkaiden ostopditokseen. Toimintaa ohjattiin erilliselld sovelluksella, josta nékyi
reaaliajassa eri ravintoloiden tilanne ja missd eri ajanhetkind olisi saavutettu suurin
ennakoitu hyoty siirtdméilld sinne lisdd tydvoimaa tai toisaalta mistd henkilostod voitiin
siirtda.

Yhteenvetona voitaneen todeta, ettd helposti organisaatiot padtyvit siihen, ettd
erilaisista ldhteistd saadusta datasta ei muodosteta ndkemystd ja asiakastietoa
yhdistimilld nditd, vaan ldhteistd saatua dataa kisitelldin omana instanssinaan ja
yhteyksid yritetddn 10ytdd manuaalisesti ja pohdinnan kautta. Irtonaiset ja erilaiset
raportit, datan visualisaatiot ja muut tietopaketit eivdt mahdollista organisaatiolle aitoa,

laatua tuottavaa asiakastietojohtamista.



37

5.3 Arvon ja hyodyn luominen IoT:n avulla

Kolmantena tutkimushypoteesina tdssd tutkimuksessa on “miten loT-sovelluksia tulisi
kehittdd nykyisiin sovelluksiin verrattuna?” ja tutkimuskysymykseen liittyvina
alustavana tutkimuspropositiona esitetddn, ettd yhdistimélld mitatun ja koetun
asiakastiedon saavutettaisiin valittomasti etuja, joilla voitaisiin nopeasti reagoida ja
tunnistaa seurausten lisdksi (esim. ostokayttdytymisen ja asiakastyytyvaisyyden
muutokset) syyt ja joko tehostaa positiivisesti vaikuttavia tekijoitd tai nopeasti korjata
negatiivisia asioita.

Tiedolla johtaminen IoT:n avulla on jatkuva prosessi, ja sen ydinasioita kilpailuedun
ja asiakastietojohtamisen kannalta on jatkuva kehittiminen ja jatkuva oppiminen.
Organisaatioiden tulisi tarjota helpon ja matalan kynnyksen palaute- ja yhteyskanavia,
jotta se voisi saada entistdi enemmin ndkemystd ja tietoa asiakkailtaan ja muilta
sidosryhmiltdan. Tillaiset kéytdnnot antavat organisaatiolle helpon keinon
asiakastietojohtamisen prosessiin, joka antaa mahdollisuuden jatkuvalle kehittymiselle ja
oikeanlaisten asioiden (kuten palvelun kehittiminen) implementoinnille. Tama
edellyttdd, ettd organisaation tiedolla johtamisen jdrjestelmit ja menetelmit kehittyvét
organisaation mukana ja tukee organisaation toimintaa ja teknistd tasoa. (KM Insider
2024.)

IoT-sovelluksista saatavan datan avulla organisaatioilla on mahdollista saada
parempaa ja syvempdd ymmirrystd asiakkaiden mieltymyksistd ja kdyttdytymisesta.
Tamid tieto auttaa yrityksid rddtdloimidn tuotteitaan ja palveluitaan asiakas- tai
asiakasryhmékohtaisesti, mikd johtaa suurempaan asiakastyytyvaisyyteen ja parempaan
asiakasuskollisuuteen. Kéytdnnon esimerkkind kodin élylaitteet voivat hyodyntdd tétd
oppimalla kéyttdjansd preferensseji ja mieltymyksid, ja tdmén tiedon avulla
automaatioiden kautta muuttaa toimintaansa ja asetuksiaan, jotta laite toimisi
kayttdjalleen kdtevammin ja paremmin ja tuottaisi kiyttdjille suurempaa arvoa ja hyotya.
(KM Insider 2024.) Tuottaakseen haluttuja lopputuloksia asiakkaan kayttokokemuksen
ja kaksisuuntaisen tiedonkeruun suhteen ndiden analyysien ja kéyttokokemukseen
liittyvien muutoksien tekeminen tulee olla asiakasléhtoistd (Tariq ym. 2020).

Parantaakseen ja  kehittddkseen IoT-sovelluksia toimimaan paremmin
asiakastietojohtamisen apuna ja osana tulisi organisaatioiden kehittdd jdrjestelmiid ja
prosesseja niin, ettdi ne mahdollistavat tdmédn suuren ja epdméirisen datamdirin

muuttamisen niin, ettd siitd on mahdollista tehdé tiedolla johtamisen kannalta olennaisia



38

padtoksid siitd saatujen ndkemysten kautta. Tidrkein asia markkinoinnin ja
asiakastietojohtamisen parantamisen kontekstissa tdssd on kehittdd prosesseja ja
jarjestelmid juuri markkinointi- ja bisnesldhtoisesti, asiakastiedon ollessa keskiOssé.
(Tariq ym. 2020.)

Vaikka teknologisesta nidkokulmasta katsottuna yksi helpoiten kdytettivistd ja
sovellettavista IoT-sovelluksista asiakastietojohtamisen ndkdkulmasta on asiakkaiden
litkkkuminen ja kéyttdytyminen esimerkiksi myymaldssd tai liitkkeessd, ei vastaavia
ratkaisuja hyoddynnetd Fideran markkinointi- ja myyntikokemusten ja lukuisten
asiakaskeskusteluiden ja referenssien suhteen reflektoiden edelleenkddn juurikaan yhtdian
syvillisen tiedolla johtamisen kautta, vaan ainoastaan pintapuolisella tasolla. Téalla
pintapuolisuudella tarkoitetaan sitd, ettd liiketiloissa liikkuvia asiakkaita seurataan
esimerkiksi puhelimien bluetooth- ja wifi-yhteyksid seuraamalla erilaisten tunnistimien
ja lukijoiden avulla, tai esimerkiksi ostoskoriin tai ostoskérryihin kiinnitettyjen UWB-
paikantimien (ultra wideband) avulla ja néisti sijaintitiedoista muodostetaan erilaisia
heatmap- tai kulkureitin seurantaraportteja. Asiakkaiden liikkumisesta saatava em. Tieto
on hyddyllistd tiettyihin asioihin, kuten myyméildsuunnitteluun, mutta tieto ja raportit
jaavit lopulta todella pintapuolisiksi. Fidera Oy:n asiakaskeskusteluiden ja -kohtaamisten
kautta kertynyt markkinatietdmys indikoi vahvasti sitd, ettd suuremman arvon ja
organisaatioille oikeasti arvoa tuottava ja kilpailuetua lisdévda suunta IoT-sovellusten
kehitykselle olisi, ettd tdtd tietoa hyddynnettiisiin yhdessd muiden tietoldhteiden kautta
generoituneen tiedon kanssa. Tédtd tukee myds Chan (2018) joka nosti omassa
tutkimuksessaan esiin sen, ettd kun organisaatio valjastaa erilaisten ldhteiden kautta
saadusta  tiedosta  (kuten  asiakkaiden = demograafiset  tiedot,  aiemmat
ostokdyttdytymismallit ja muut kdytokseen liittyvét mallit ja muutokset), on tésté tiedosta
mahdollista ~ valjastaa  kilpailuetua  ja lisddntynytta asiakasymmarrysté
asiakastietojohtamiseen.

Jotta piistdisiin aitoon myyntid lisddvddn ja asiakaskokemusta parantavaan
kiytantoon, tdtd irrallista asiakkaiden liikettd seuraavaa tietoa tulisi hyodyntdd
esimerkiksi siten, missé osassa asiakkaat viettdvit eniten aikaa ja miten tietyissd osissa
asiakkaiden viettdmd aika korreloi myynnin tai tuotteiden menekin kanssa.
Organisaatiolla olisi myds mahdollisuuksia ryhtyd hyodyntimédén osallistavaa
markkinointia ja laajentaa tdten asiakastietojohtamistaan tdmin tiedon perusteella.
Osallistavaa markkinointia hyddyntdmélld voitaisiin parantaa asiakaskokemusta ja

asiakastyytyvéisyyttdi. Myos (Jara ym. 2014) nostivat tdmin esiin omassa
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tutkimuksessaan, eli markkinoinnin evoluutiota sosiaalisen median markkinoinnista kohti
aktiivista, osallistavaa markkinointia, jossa kuluttajia pyritdin saamaan osalliseksi
yrityksen toimintaa markkinoinnin kontekstissa. Osallistava markkinointi mahdollistaa
uudenlaisen interaktiivisen kanssakdymisen yrityksen ja asiakkaan vélilld, ja néin
organisaation on mahdollista padstd kompleksiin ja muuten saavuttamattomissa olevaan
asiakastietoon kasiksi.

Osallistavaa markkinointia voisi tidssd kontekstissa olla esimerkiksi asiakkaan
sijainnin perusteella tulevia tarjouksia tai ehdotuksia asiakkaan l&hellé olevista tuotteista
tai palveluista. Toinen kdytdnnon esimerkki on asiakkaan etsiessd jotain tuotetta, voisi
hinelld aueta digitaalinen kartta puhelimeen tai ostoskdrryssd olevaan tabletti-
paitteeseen, joka ohjaa hinet tuotteen tai palvelun luokse. Lisdksi ostoskoriin lisdtyt
tuotteet voisivat antaa asiakkaalle ehdotuksia tdhdn tuotteeseen liittyviin
kayttotarkoituksiin, lisdpalveluihin tai rinnakkaistuotteisiin, samalla tapaa kuin
verkkokaupat ovat jo pitkddn toimineet.

Osallistavaa markkinointia [oT-sovellusten avulla voisi hyddyntdd myds enemmén
muiden korrelaatiosuhteiden etsimiseen useiden eri tietoldhteiden kautta saadun
asiakastiedon kanssa. Kéyttimaéll4 data-analytiikan tyokaluja useasta eri ldhteesti (IoT-
sovellusten lisdksi) saatua dataa yritykset pystyisivit tutkimaan ja seuraamaan, miten
esimerkiksi ostokdyttdytyminen muuttuu suhteessa asiakastyytyvaisyyteen tai miten
asiakastyytyvéisyys jakautuu eri osissa vietetyn ajan perusteella. Kuten KM Insiderin
(2024) kirjoituksessakin mainitaan, organisaatioiden tulisi tarjota helpon ja matalan
kynnyksen palaute- ja yhteyskanavia, jotta se voisi saada entistd enemmaén nikemystad ja
tietoa asiakkailtaan. Tillaiset kdytdnndt antavat organisaatiolle helpon keinon
asiakastietojohtamisen prosessiin, joka antaa mahdollisuuden jatkuvalle kehittymiselle ja
oikeanlaisten asioiden (kuten palvelun kehittiminen) implementoinnille.

Edelld mainittua ja késiteltya osallistavan markkinoinnin aspektia voidaan késitelld
ja tutkia Fidera Oy:n julkisen asiakasreferenssin, Naantalin kaupungin kautta. Naantalin
kaupunki on julkinen yhteiso, ja kuntien ja kaupunkien tehtidva on jirjestdéd asukkailleen
palveluita, joista suurin osa on médritelty kuntien tehtdviksi laissa. Kunnalle voidaan
antaa tehtdvid vain sddtdmélld siitd laissa. Lainsddddntoon siséltyy lisdksi paljon
velvoitteita siitd, miten nama tehtdavat tulee hoitaa. Yksi néistad velvoitteista on kulttuuri-
ja liikuntapalveluiden jirjestiminen kuntalaisille. (Valtiovarainministerid 2024).
Naantalin kaupunki on systemaattisesti keskittynyt asiakastietojohtamisen kautta

tapahtuvaan palveluiden kehittdmiseen ja parantamiseen litkuntapaikkojen kontekstissa.
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Naantalin ~ kaupunki  kerdd tietoa liikuntapaikkojen  kdvijdmiéristd mm.
sensoriteknologian avulla, jonka avulla seurataan seka sisé- ettd ulkoliikuntapaikkojen
kayttdjamadrid. Lisdksi kdyttdjdmaaratietoa kerdtddn muidenkin ldhteiden kautta, ja ndita
hyodynnetddn yhdessd. Tieto on térkedd, jotta kaupunki pystyy entisti paremmin
tarjoamaan sen asukkaille riittdvét liikuntamahdollisuudet, ja ennen kaikkea oikeanlaisia
litkkuntamahdollisuuksia. Lisdksi Naantalin kaupunki on implementoinut matalan
kynnyksen digitaalisia palautekanavia liikuntapaikkojen kayttdjille, joilla kayttdjat
pystyvdt antamaan palautetta kaupungille. Palautteenkeruuta tapahtuu ennalta
maédritetyilld kysymyksilld, joilla on helpompi mitata muutosta, sekd vapaamuotoisilla,
kéyttdjin omin sanoin antamalla palautteella.

Naantalin  kaupunki on siis  yhdistinyt  kéyttdjaméddrien laskennan
sensoriteknologialla ja digitaalisten kanavien kautta tapahtuvaan tiedonkeruuseen
asiakkailta, joten heilld on kéytdssd useamman kanavan kautta tapahtuvan
asiakastiedonkeruu kéytossd. Naantalin kaupunki kokee saaneensa téstd hyotyd
asiakastietojohtamiseensa. Kaupunki on saanut runsaasti arvokasta tietoa ja palautetta
palveluiden kiyttdjilts, ja heilld on my0s reaaliaikainen tieto kohteiden kayttdjamadrista
sekid ennustavat mallit kdvijipiikkien ennakointia varten.

Osallistava ja monikanavainen asiakastietojohtaminen on siis mahdollistanut
Naantalin kaupungille korkeamman asiakastyytyvéisyyden, paremman
palvelusuunnittelun sekd parempien resurssienhallinnan, mikd my6s lisdd
asiakastyytyvaisyyttd, kun esimerkiksi huoltotoimenpiteitd ja muita toimintoja pystytdan
kohdistamaan eniten kaytettyihin kohteisiin. Tiedosta ei kuitenkaan ole vield saatavissa
korrelaatioraportteja, joissa dataa olisi yhdistelty ja sitd kautta saatu syvempid
asiakastietojohtamiseen liittyvdd ymmarrystd, mutta osallistava markkinointi on jo nyt
parantanut silti asiakastyytyvéaisyyttd ja helpottanut Naantalin kaupungin paatoksentekoa.
Korrelaatiosuhteiden tutkimisen liséksi Naantalin kaupungilla on toiveissa, ettd seuraavat
askeleet organisaation tiedolla johtamisessa olisi asiakkaiden demografisten tietojen
saaminen mukaan osaksi heidin asiakastietojohtamistaan.

Myos toinen Fidera Oy:n asiakasreferenssi kdyttdd samanlaista, mutta vield
pidemmélle vietyd osallistavan markkinoinnin ratkaisua, jota kéayttdd apuna
asiakastietojohtamiseen. Organisaation nimi jitetddn tdssd tutkimuksessa kirjoittamatta
organisaation liiketoimintasalaisuuksien suojelemiseksi. Organisaatiolla on muuten
tdysin samat asiakastietojohtamisen moduulit kdytdssd, mutta organisaatiolla on vield

taman lisdksi kiytossd palvelu, joka mahdollistaa tehokkaamman tiedon jakamisen
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asiakkaille ja kayttdjille. Kdyttdjamadrien seurannan ja asiakastyytyvéisyyden lisdksi on
siis vield kdytossd keino, jolla saadaan jaettua relevanttia tietoa asiakkaille asiakkaan
sijainnin perusteella, jolloin asiakkaalle voidaan tarjota tehokkaammin hénen sijaintiinsa
liittyvid palveluja, tuotteita tai opasteita. Tdméd on jo hieman pidemmaille viety
osallistavan markkinoinnin ratkaisu, joka olisi asiakastietojohtamisessa jo todellinen
edelldkavija, mikéli tietoa pystyttdisiin vield yhdistdmiin ja korreloimaan vahvemmin.
Tiivistden, nykyiset yleisimmin kaytossd olevat IoT-sovellukset antavat tietoa

enimmakseen seuraaviin asioihin:

e Misséi asiakkaat liitkkuvat?
e Missé asiakkaat ovat viettidneet eniten aikaa?
e Paljonko asiakkaita on ollut mihinkin aikoihin?

e Millaista asiakkaiden ostokdyttdytyminen on ollut?

Tehokkaaseen ja absoluuttista arvoa tuottavaan asiakastietojohtamiseen liittyvit
kysymykset, joihin organisaatioiden kannattaisi etsid vastauksia, ovat tdssé kontekstissa

taas olisivat mm. seuraavia:

e Miten ostokdyttdytyminen on muuttunut suhteessa asiakastyytyvidisyyteen?
e Miten asiakasméérat vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen?
e Miten pystyisimme kannustamaan asiakkaitamme enemmin osaksi

osallistavaa markkinointia ja kaksisuuntaista tiedonjakoa?

5.4 loT-sovellusten implementointi ja haasteet

Viimeisend tutkimushypoteesina tdssi tutkimuksessa on “miten loT-sovellusten kayttoa
voidaan lisdtd yrityksissd?” ja tutkimuskysymystd pohjustavana tutkimuspropositiona
esitetddin, ettd loT-sovellukset yleistyisivdt nopeammin, jos niiden avulla pystyttdisiin
tuottamaan prosessioptimoinnin ja valvonnan lisdksi vélitontd positiivista vaikutusta
asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja lisdd kassavirtaa sovelluksia hyddyntéville

asiakkaille.
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IoT-sovellusten kehittyessd on entistd tirkedmpdd, ettd menestystd ja kilpailuetua
tavoittelevat organisaatiot pyrkivét ottamaan loT-sovellukset isommaksi osaksi omaa
tiedolla johtamisen prosessiaan. Kun organisaatio implementoi tehokkaita tiedolla
johtamisen kaytdnt6jd tai luovat tiedolla johtamiseen pohjautuvia strategioita,
organisaatio antaa itselleen mahdollisuuden muuttaa raaka ja sekava data arvokkaaksi
tiedoksi, jonka avulla se voi parantaa innovaatiojohtamistaan, tehokkuuttaan, ja timén
tutkimuksen kannalta ennen kaikkea parantaa asiakastietojohtamistaan ja tdtd kautta
asiakassuhteitaan ja asiakastyytyvaisyyttd. Kehittdmalld, parantamalla ja lisddmalla oT:n
merkitystd ja roolia osana tiedolla johtamista ei pelkdstddn tuo organisaatiolle
kilpailuetua, vaan antaa sille entistd paremmat valmiudet olla osana entistd enemmaén
verkossa ja yhteydessi olevaa maailmaa ja kehittdd titi kautta toimintaansa. (KM Insider
2024.)

Fidera Oy:n toimitusjohtaja Mikko Jalonen pohtii IoT-sovellusten hydtyjen
parempaa ymmartdmisti ja kdyton yleistymistd kaytdnnollisestd ndkokulmasta, pohtien
asiaa markkinaymmaérryksensd ja kdytinnon kokemusten kautta. Asiakastiedon
reaaliaikainen mittaaminen parantaa todistetusti yritysten liiketulosta ja toisaalta
julkispuolella tiedoilla voidaan varmistaa investointien onnistuminen sekid veroeurojen
optimaalinen hyddyntdminen kuntalaisten hyvinvoinnin ja terveyden edistdmiseksi. loT-
teknologiat mahdollistavat reaaliaikaiset mittaukset hyvinkin tarkasti, mutta mikili
mittatieto ei ole oikeanlaista, laadullisesti varmennettua tai siséltdd erityisesti
henkilGtietoja tulisi tietoja kohdella 1dhinna ydinjitteind, joiden varastointi ja kédsittely on
hankalaa, ja kallista sekd hydodyntiminen jokseenkin mahdotonta. Téstd syystd on
ddrimmaisen tirkedd tietdd, miksi tietoa ollaan kerddmadssé ja mité tiedon avulla pyritddn
ohjaamaan. Téamén jidlkeen pystytddn médrittelemddn miten ja mistd tietoa voitaisiin
saada kerittyd, koska nykyteknologialla vaihtoehtoja on aina saavilla useita sekd vasta
tamén jalkeen madritelld mité toteutetaan. Esimerkiksi rakennusten kéyttoasteita voidaan

tarkkuusvaatimusten mukaan mitata seuraavasti tarkimmasta epétarkimpaan:

+ Kamera-analytiikka tarkalla henkil6tunnistuksella

Kulkuportit ja laskurit tilojen valilla

* Tilassa/alueella olevien bluetooth- tai wlan-laitteiden maara
» Kulunvalvonta

* Lounasravintolan tai myymaélén paivikohtainen menekki

* Visuaaliset havainnot ja raportit
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Jokainen mittausmenetelmé tuottaa laadullisesti kelvollista mittatietoa riippuen mihin
tarkoitukseen sitd kerdtddn ja jokainen tarkkuusporras lisdd aina toteutuksen
monimutkaisuutta, kustannuksia tai regulatiivisia haasteita olennaisesti. Tastd syystd
parhaat ratkaisut ovat sellaisia, joissa voidaan tarvittaessa yhdistdd kaikki menetelmit,
siirrelld mittauksia kohteiden vililld ja hydodyntdd mitattua tietoa ristiin joustavasti, jolloin
myods investointi- ja kdyttokustannukset saadaan tasolle, jotka on helppo perustella
jarjellisellé takaisinmaksuajalla tai -vaateella.

Luvussa 5.3 pohdittiin, ettd tehokkaaseen ja absoluuttista arvoa tuottavaan
asiakastietojohtamiseen liittyvdt kysymykset, joihin organisaatioiden kannattaisi etsid

vastauksia, ovat tdssd kontekstissa mm. seuraavia:

e Miten ostokdyttdytyminen on muuttunut suhteessa asiakastyytyvéisyyteen?
e Miten asiakasmddrit vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen?
e Miten pystyisimme kannustamaan asiakkaitamme enemmén osaksi

osallistavaa markkinointia ja kaksisuuntaista tiedonjakoa?

Niihin kysymyksiin liittyvét tietotarpeet ovat sellaisia, ettd yrityksen saadessa
vastauksia niihin tasokkaalla IoT-analytiikalla tapahtuvalla asiakastietojohtamisella olisi
silld varmasti kontribuutiota yrityksen kassavirtaan. Fidera Oy:n markkinatietoon,
myyntitapaamisiin ja asiakaskeskusteluihin pohjautuen voi helposti todeta, ettd
organisaatioilla on suurimpina tekijéind kahdenlaisiin aspekteihin liittyvid syitd, miksi
IoT-sovelluksia ei oteta laajemmin kdyttoon tai miksi nithin ei haluta tai uskalleta
investoida enempéa.

Ensimmdisend syynd on kdytdnnossd todennettujen, pitkdaikaisten hyotyjen
todentamisen puute. Isoimpana asiana ndihin on suora positiivinen kontribuutio
kassavirtaan. Usein helpoin syy yritykselle investoida on suora, todennettu myynnin ja
kassavirran kasvu. Pelkkd kustannusten sddstiminen ja toiminnan tehostaminen ei aina
ole riittdvd syy, silld tdmd voi vaatia tiedolla johtamisen liséksi esimerkiksi lisda
operationaalisia toimenpiteitd. Jos vastaavilla, pitkdaikaisilla kdytdnnon kokemuksilla ja
referensseilld pystyttdisiin todistamaan vastaavilla ratkaisulle todennetun kassavirran
kasvun sekd lyhyelld ettd pitkdlld aikavélilld, olisi organisaatioille helppoa tehdd
paétoksid loT-sovellusten implementoinnin suhteen ja ottaa monesta eri ldhteesti saadun

ja yhdistellyn tiedon kautta tapahtuvan asiakastietojohtamisen osaksi yrityksen toimintaa.
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Aito tiedolla johtaminen yhdistelemélld useiden eri ldhteiden tietoja on haasteellista, ja
organisaatiolla voi olla haasteita ymmaértaa tésti saadut konkreettiset hyddyt ja vaikutus
kassavirtaan.

Toisena syynd on kéyttoonoton haasteet teknologian osalta, mikd voi osaltaan
juontaa juurensa siithen, kuten tissd tutkimuksessa on aiemmin todettu, ettd IoT-
sovellusten kehittimistd ja implementointia ldhestytdén usein liian teknologia- ja
laiteorientoituneesta ndkokulmasta, ja timé voi johtaa joko véddrdnlaisiin ratkaisuihin,
joilla ei saada oikeanlaista tietoa ja riittdvdn hyvid vastauksia tietotarpeisiin.
Organisaatioissa voi my0s olla puutteellinen osaaminen organisaation sisilla
teknologisten ratkaisujen tai data-analytiikan hyddyntdmisestd, jolloin tietotaito ei riiti
tiedolla johtamiseen. Tdhdn pystyisi palvelun tarjoaja tarjoamaan konsultatiivisella
otteella osaamista ja tietotaitoa, mutta riittdvin ymmaérryksen ja tietotaidon saaminen
vaatii palveluntarjoajalta syvéllistd ymmarrystd asiakasorganisaation liiketoiminnasta ja
tietotarpeista. Lisdksi teknologian implementointi, kiyttd ja datan yhdistdmisen ja siitd
asiakastiedon saaminen voi olla taloudellisesti organisaatiolle pelottava riski, joka nostaa

kayttoonoton kynnysta.
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6 TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET

6.1 Johtopaitokset tutkimuskysymyksittiin

Organisaatiot, jotka pystyvét tehokkaasti hyddyntiméddn loT-sovelluksista saatavaa
asiakastietoa kykenevit parempaan innovaatiojohtamiseen ja timén kautta kilpailuedun
saamiseen. Data-analytiikan ja tiedolla johtamisen avulla yritykset pystyvit tunnistamaan
trendeja, kehittimééan prosesseja seké kehittiméan uusia tuotteita ja palveluja vastaamaan
markkinoiden ja asiakkaidensa tarpeisiin. Jotta tiedolla johtamisen sovelluksista saadaan
tehokkaita, tulee organisaatioiden pystyd luomaan sovelluksista, ohjelmistoista ja
prosesseista sellaisia, ettd niiden kéyttd ja kayttoliittyma on kayttdjaystavillisid ja ettd
tietoon on helppo paistd kasiksi. Tukemalla organisaation siséllé olevia kéyttdjid tiedolla
johtamisen sovelluksien ja asiakastiedon kdyttdmisessd organisaatiolla on paremmat
mahdollisuudet implementoida ja kéyttda sovelluksia tehokkaasti. (KM Insider 2024.)
Parhaillaan teknologia mahdollistaa tuotekehitystd, kun uusi teknologia, joka tulee
tarjolle, avaa uusia mahdollisuuksia tarjota asiakkaille erilaisia palveluita ja sitd kautta
parempaa arvoa, mutta usein asiakasorganisaationkin puolelta ldhdetddn etsimédéin
ratkaisuja laitteet ja teknologia edelld eikd aidon ydintarpeen perusteella. Usein jo
asiakkaan oma tarpeen madrittiminen ldhtee siitd, millaisia laitteita tai millaista
teknologiaa he tarvitset ongelmaansa. Tédmé tulokulma harvoin johtaa parhaaseen
mahdolliseen lopputulokseen asiakastietojohtamiseen liittyvén tarpeen kannalta.
Oikeaan tarpeeseen ja laadukkaaseen asiakastietojohtamiseen pééstdisiin, jos
lahestytdédn asiaa ennemmin liiketoiminnan, arvonluomisen ja hyddyn nékokulmasta, eli
sen sijaan ettd hahmotellaan tarve esimerkiksi “tarvitsemme kévijdlaskentaa tekevid
laitteita myymalddmme” lahestyttdisiinkin tarvetta kysymykselld “tarvitsemme tietoa,
miten asiakkaat kayttdytyvit myymaéldssdmme ja miten se vaikuttaa heiddn
ostokidyttdytymiseensd”. Namd kaksi ldhestymistapaa johtavat IoT-sovelluksen
implementoinnissa todella erilaiseen lopputulokseen. Kuten téssd tutkimuksessa on
useiden ldhdeviittausten kautta todettu, aito arvoa ja kilpailuetua tuottava tiedolla
johtaminen tapahtuu, kun organisaatio alkaa yhdistdmadn eri ldhteistd saatavilla olevaa
tietoa ja analysoimaan tdlld arvonluomista asiakasldhtoisesti. Tapaustutkimuksesta
voidaan yksiselkoisesti todeta, ettd Fidera Oy on paddssyt myynti- ja asiakaskeskusteluissa
paljon pidempiin, laadukkaampiin ja taloudellisesti merkittdvampiin asiakassuhteisiin

pyrkimilld johdattelemaan keskustelua laiteorientoituneesta suunnasta enemméin



46

ongelma- ja tarvekeskeiseksi, eli tdlld erilaisella 1&hestymiskulmalla teknologian suhteen
on padsty tuottamaan paljon suurempaa arvoa asiakkaille.

IoT-sovellukset tuottavat organisaatioille jatkuvasti massiivista madrdd dataa. Datan
lahteet ovat monimuotoisia, niitd on erilaiset sensorit, kamerat, paikantimet ja élylaitteet.
Néama muodostavat helposti suuren ja vaikeasti tulkittavan epaméérisen otannan dataa, ja
tatd suurta madrdd kompleksia dataa tdytyy késitelld tehokkaasti, jotta siitd saadaan
tuotettua hyodyllistd ndkemystd ja tietoa. Ilman oikeanlaisia tiedolla johtamisen
menetelmid ja strategista suunnittelua organisaatio jda usein vain alkutekijéihin timén
suuren datamédrin takia, ja sen oikeaan arvoon ja johtopditdsten tekoon ja suunnitteluun
ei padstd kasiksi. (KM Insider 2024.) Arvoa tuottava IoT-pohjainen
asiakastietojohtaminen useasta eri kanavasta kerdtyn tiedon yhdistdmisti ja analysointia.
Fidera Oy:n toimitusjohtaja Mikko Jalonen kokee asian nédin, ja pohtii ettd aidossa tiedolla
johtamisessa edelld mainituista asioista kaikki on yhdistetty, jolloin ohjaustietoa saadaan
ei pelkdstddn laitteiden tai tilojen kunnon osalta vaan my0s suoraan
asiakaskdyttdytymiseen liittyen. Yhdistdmilld mitattuun tietoon joko ennalta tiedossa
oleva asiakaskdyttiytyminen tai mitattu tyytyvidisyys voidaan nopeasti reagoida
muutoksiin ja pyrkid vilittomilld toimenpiteilld optimoimaan tilannetta toivottuun
suuntaan, jolla saavutetaan esimerkiksi optimaalisin myyntitulos kohteissa. Organisaatiot
padtyvat helposti sithen, ettd erilaisista ldhteistd saadusta datasta ei muodosteta
nidkemystd ja asiakastietoa yhdistdmélld nditd, vaan ldhteistd saatua dataa késitellddn
omana instanssinaan ja yhteyksid yritetddn 16ytdd manuaalisesti ja pohdinnan kautta.
Irtonaiset ja erilaiset raportit, datan visualisaatiot ja muut tietopaketit eivit mahdollista
organisaatiolle aitoa, laatua tuottavaa asiakastietojohtamista.

Tiedolla johtaminen IoT:n avulla on jatkuva prosessi, ja sen ydinasioita kilpailuedun
ja asiakastietojohtamisen kannalta on jatkuva kehittdminen ja jatkuva oppiminen.
Organisaatioiden tulisi tarjota helpon ja matalan kynnyksen palaute- ja yhteyskanavia,
jotta se voisi saada entistd enemmdn ndkemystd ja tietoa asiakkailtaan ja muilta
sidosryhmiltddn. Tillaiset kédytdnndt antavat organisaatiolle helpon keinon
asiakastietojohtamisen prosessiin, joka antaa mahdollisuuden jatkuvalle kehittymiselle ja
oikeanlaisten asioiden (kuten palvelun kehittiminen) implementoinnille. Tamé
edellyttid, ettd organisaation tiedolla johtamisen jarjestelmét ja menetelmit kehittyvét
organisaation mukana ja tukee organisaation toimintaa ja teknistd tasoa. (KM Insider
2024.) IoT-sovelluksista saatavan datan avulla organisaatioilla on mahdollista saada

parempaa ja syvempad ymmarrystd asiakkaiden mieltymyksistd ja kadyttdytymisesta.
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Tamid tieto auttaa yrityksid rdatdloimddn tuotteitaan ja palveluitaan asiakas- tai
asiakasryhmékohtaisesti, mikd johtaa suurempaan asiakastyytyvaisyyteen ja parempaan
asiakasuskollisuuteen.

Tuottaakseen  haluttuja  lopputuloksia  asiakkaan  kdyttokokemuksen ja
kaksisuuntaisen tiedonkeruun suhteen analyysien ja kidyttokokemukseen liittyvien
muutoksien tekeminen tulee olla asiakasldhtdistd. Parantaakseen ja kehittddkseen IoT-
sovelluksia toimimaan paremmin asiakastietojohtamisen apuna ja osana tulisi
organisaatioiden kehittdd jdrjestelmid ja prosesseja niin, ettd ne mahdollistavat tdmén
suuren ja epadmédrisen datamédrdn muuttamisen niin, ettd siitd on mahdollista tehdi
tiedolla johtamisen kannalta olennaisia pddtoksid siitd saatujen ndkemysten kautta.
Térkein asia markkinoinnin ja asiakastietojohtamisen parantamisen kontekstissa tissid on
kehittdd prosesseja ja jérjestelmid juuri markkinointi- ja bisnesldhtdisesti, asiakastiedon
ollessa keskiossd. (Tariq ym. 2020.) Tétd tukee myos Chan (2018) joka nosti omassa
tutkimuksessaan esiin sen, ettd kun organisaatio valjastaa erilaisten ldhteiden kautta
saadusta  tiedosta  (kuten  asiakkaiden = demograafiset  tiedot, = aiemmat
ostokdyttdytymismallit ja muut kdytokseen liittyvit mallit ja muutokset), on tésti tiedosta
mahdollista  valjastaa  kilpailuetua  ja lisdéntynytti asiakasymmarrysta
asiakastietojohtamiseen.

Organisaatioiden tulisi ryhtyd hyodyntimédan enemmén osallistavaa markkinointia
yhdessd loT-sovellusten kanssa, ja tdten laajentaa asiakastietojohtamistaan
operationaalista toimintaansa. Osallistavaa markkinointia hyddyntdmalld voitaisiin
parantaa asiakaskokemusta ja asiakastyytyvéisyytti. Myos (Jara ym. 2014) nostivat
tdmin esiin omassa tutkimuksessaan markkinoinnin evoluutiosta sosiaalisen median
markkinoinnista kohti aktiivista, osallistavaa markkinointia, jossa kuluttajia pyritddn
saamaan osalliseksi yrityksen toimintaa markkinoinnin kontekstissa. Osallistava
markkinointi mahdollistaa uudenlaisen interaktiivisen kanssakdymisen yrityksen ja
asiakkaan vililld, ja ndin organisaation on mahdollista padstd kompleksiin ja muuten
saavuttamattomissa olevaan asiakastietoon késiksi. Osallistavaa markkinointia IoT-
sovellusten avulla voisi hyddyntdd myo6s enemméin muiden korrelaatiosuhteiden
etsimiseen useiden eri tietoldhteiden kautta saadun asiakastiedon kanssa. Kayttimalla
data-analytiikan tyOkaluja useasta eri ldhteestd (IoT-sovellusten lisdksi) saatua dataa
yritykset pystyisivdt tutkimaan ja seuraamaan esimerkiksi kuluttajakdyttaytymisti

tarkemmin.
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IoT-sovellusten kehittyessd on entistd tirkedmpdd, ettd menestystd ja kilpailuetua
tavoittelevat organisaatiot pyrkivét ottamaan loT-sovellukset isommaksi osaksi omaa
tiedolla johtamisen prosessiaan. Kun organisaatio implementoi tehokkaita tiedolla
johtamisen kaytdnt6jd tai luovat tiedolla johtamiseen pohjautuvia strategioita,
organisaatio antaa itselleen mahdollisuuden muuttaa raaka ja sekava data arvokkaaksi
tiedoksi, jonka avulla se voi parantaa innovaatiojohtamistaan, tehokkuuttaan, ja ennen
kaikkea parantaa asiakastietojohtamistaan ja tdtd kautta asiakassuhteitaan ja
asiakastyytyvéisyyttd. Kehittdmall4, parantamalla ja lisddmalla IoT:n merkitysté ja roolia
osana tiedolla johtamista ei pelkéstiddn tuo organisaatiolle kilpailuetua, vaan antaa sille
entistd paremmat valmiudet olla osana entistd enemmén verkossa ja yhteydessi olevaa
maailmaa ja kehittdd titd kautta toimintaansa. (KM Insider 2024.) Asiakastiedon
reaaliaikainen mittaaminen parantaa todistetusti yritysten liiketulosta ja julkisella puolella
tiedoilla voidaan varmistaa investointien onnistuminen sekd pidfioman optimaalinen
hyodyntdminen. IoT-teknologiat mahdollistavat reaaliaikaiset mittaukset hyvinkin
tarkasti, mutta miké&li mittatieto ei ole oikeanlaista, laadullisesti varmennettua, on se sekd
kallista ettd sen hyodyntdminen jokseenkin mahdotonta. Tastd syystd on ddrimmiisen
tarkedd tietdd, miksi tietoa ollaan kerddméssi ja mitd tiedon avulla pyritddn ohjaamaan,
johtamaan tai muuttamaan.

IoT-sovellusten kdyton yleistymisen esteind voidaan ndhdd sekd kéytdnnossa
todennettujen, pitkdaikaisten hydtyjen todentamisen puute sekd kdyttdonoton haasteet
teknologian osalta. Jos pitkdn tdhtdimen hyotyd tuottavilla kdytdnnoén kokemuksilla
pystyttdisiin enemmaén todistamaan vastaavilla ratkaisulle todennetun kassavirran
kasvun, olisi organisaatioille helppoa tehdi paétoksid IoT-sovellusten implementoinnin
suhteen ja ottaa monesta eri ldhteestd saadun ja yhdistellyn tiedon kautta tapahtuvan
asiakastietojohtamisen osaksi yrityksen toimintaa. Aito tiedolla johtaminen
yhdistelemailld useiden eri ldhteiden tietoja on haasteellista, ja organisaatiolla voi olla
haasteita ymmartid téstd saadut konkreettiset hyddyt ja vaikutus kassavirtaan. IoT-
sovellusten kehittimistd ja implementointia ldhestytddn usein liian teknologia- ja
laiteorientoituneesta ndkdkulmasta, ja tdimé voi johtaa joko védrdnlaisiin ratkaisuihin,
joilla ei saada oikeanlaista tietoa ja riittdvdn hyvid vastauksia tietotarpeisiin. Lisdksi
teknologian implementointi, kiytto ja datan yhdistimisen ja siitd asiakastiedon saaminen

voi olla taloudellisesti organisaatiolle pelottava riski, joka nostaa kiyttddnoton kynnysta.
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6.2 Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio

Tutkimuksessa luotiin ldhtdolettamus siitd, ettd asiakastietoa tai loT-analytiikkaa ei
aidosti kéytetd tiedolla johtamisen kontekstissa, joka on hidastanut merkittdvasti
sovellusten kédyttoonottoa eri toimialojen yrityksissd. Tutkimuksessa kdytiin 1api katsaus
aiempaan tieteelliseen tutkimukseen yhtdéltd data-analytilkan mahdollisuuksiin
liikketoiminnan kannattavuuden parantamiseksi (ks. Elgendy & Elragal 2016 seki
Kitchens ym. 2018) ja toisaalta uusimpien IoT-sovellusten tarjoamiin mahdollisuuksiin
(ks. Jara ym. 2021 ja KM Insider 2024). Lisédksi tutkimuksessa kéytiin 1dpi aidon tiedolla
johtamisen mahdollisuuksia eri organisaatioissa ja néihin liittyvid asiakastoteutuksia.
Teoreettisen tarkastelun tuloksena muodostettiin olettamukset, jotka todennettiin
tutkimuksen empiirisessa osiossa.

Tutkimuksen empiirinen osuus pohjautuu vahvasti useamman vuoden tydtehtiviin
Fidera Oy:n palveluksessa ja erilaisten asiakkaiden kanssa suunniteltuihin ja
toteutettuihin  IoT-teknologiaa hyddyntiviin palveluihin  sekd uusimpiin useita
tietoldhteitd yhdistiviin tiedolla johtamisen sovelluksiin. Tyon tavoitteena oli vertailla
teoreettisen osion perusteella muodostettuja olettamia asiakkaiden kokemaan todelliseen
hyGtyyn. toteutettuihin sovelluksiin seki tulevaisuuteen tdahtddviin jatkosuunnitelmiin.

Empiirisen osion tuloksena esitetty tutkimusolettama voidaan todeta saavan laajaa
kannatusta erilaisissa asiakassegmenteissd ja ldhtokohtaisesti hintavana pidetyt IoT-
ratkaisut on koettu mielekkdimmiksi hankkia, kun niille on 1dydetty selkeit
litkketoimintaa tai erityisesti suoraa myyntid tehostavat lisdarvotekijat. Tutkimuksen
lahestymiskulma on kuitenkin verrattain uusi ja vield merkittdva osa esimerkiksi julkisista
hankinnoista on vain yhden sovelluksen hankintoja, mutta kasvavissa méérin sekd julkis-
ettd yksityissektori on alkanut yhdistimddn aiempia erillispalveluita ja vaatimaan

toimittajilta osaamista tiedon jalostamiseen ja johtamistoimintojen tukemiseen.

6.3 Tutkimuksen liikkeenjohdollinen kontribuutio

Tutkimuksen ldhtdolettama pohjautuu Fidera Oy:n palveluksessa havaittuihin haasteisiin
erilaisten IoT-sovellusten myynnin ja menekin osalta, vaikka hyddyt loppuasiakkaalle
olisivat ilmeisid. Kokemuspohjaisesti valtaosa hankinnoista tehdddn kuitenkin 1dhinna

pakon edessd eikd niinkddn liiketoiminnan tai kannattavuuden kehittdmiseksi, jonka
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johdosta ratkaisuissa pédasiallinen vertailu tehddin usein vain kokonaistoimituksen
hinnan pohjalta.

Samaan aikaan samat yritykset tai julkissektori kayttdvat kuitenkin huomattavia
euromddrid  data-analytiikkaan, litkkeenjohdon konsultaatioihin ja erilaiseen
asiakastiedon kerddmiseen omaan toimintaansa liittyen. Lisdksi huomattava maird
tiedosta kerdtddn, yhdistetdén ja késitelldén verrattain manuaalisesti, koska on todettu
tiedolla saavutettavan selkeitd etuja toiminnan kehittimisessa tai kannattavuudessa.

Tutkimuksen liikkeenjohdollinen kontribuutio osoittaa, ettd nykyisilld IoT-
ratkaisuilla ja hyodyntamélld monipuolisesti keréttyd asiakastietoa voidaan saavuttaa
tdsmilleen samat tulokset kuin manuaalisesti kerddmaélld, mutta ennen kaikkea
kustannustehokkaasti, reaaliaikaisesti ja  manuaalista tyotd luotettavammin.
Tutkimuksessa on luotu tdhén katsaus, kdyty ldpi esimerkein selkeitd hyotyja jo tehdyisti
tai suunnitteilla olevista ratkaisuista ja pystytty osoittamaan miten asiakastiedon
yhdistdminen loT-ratkaisuihin tuottaa aiempaa parempaa tulosta sekd loppukayttijille

ettd ratkaisua tarjoavalle Fidera Oy:lle kasvaneen myynnin kautta.

6.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus tehtiin Fidera Oy:td késittelevind tapaustutkimuksena, jossa hyddynnettiin
case-yrityksen  sekundddrimateriaaleja, yrityksen asiakasreferenssejd, yrityksen
markkinointitutkimuksien tietoja, sekd sen markkinaymmaérrystd ja markkinatietoa.
Tutkimuksessa  hyoddynnettiin -~ myds  tutkimuksen tekijin tyokokemusta ja
markkindymmarrystd sekd keskusteluja kollegoiden ja asiakkaiden kanssa. Tutkimus
tehtiin reflektoiden Fidera Oy:n tapaustutkimusta kirjallisuuteen pohjautuvaan teoriaan.
Alustavia tutkimuspropositioita késiteltiin vertaillen sekd tapaustutkimusta ettd
teoreettista pohjaa. Kirjallisena aineistona tutkimuksessa kédytettiin markkinoinnin
kenttddn liittyvid tieteellisid tutkimuksia sekd aiheeseen liittyvid artikkeleita.
Artikkeleiden ja tutkimuksien aiheet olivat markkinoinnin, tiedolla johtamisen,
asiakastietojohtamisen sekd IoT:n aihekenttiin liittyvid. Aineistot kasittelevit edelld
mainittuja aiheita sekd erikseen ettd yhdessd. Osassa artikkeleista on siis useampaa
teemaa yhdistelevia tutkimuksia, jotka antavat hyvin pohjan ja luotettavan ldhdeaineiston
tamén tutkimuksen tekemiselle.

Tapaustutkimuksen ainestoa reflektoitiin yhdessé kirjallisen aineiston kanssa.
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Tutkimus tehtiin vain yhtéd yritystd késittelevidnd tapaustutkimuksena, minka takia
tutkimuksen pédpiirteet johtopddtdsten ja pohdintojen suhteen ovat relevantimpia
tapaustutkimuksessa mukana olleiden tosielimén kéyttotapausten tapaisissa kentissi.
Tutkimuksesta oli rajattu pois isoimmissa méérin teknologiseen toteutukseen liittyvit
haasteet ja kiytdnnon ratkaisut teknologisesta ndkokulmasta, vaikka niitd nostettiin
parissa kohtaa laveasti esiin, kun tutkittava ilmid tai tutkimuspropositio sitd vaati.
Tutkimuksesta rajattiin myds pois tekodlyyn liittyvét sovellukset. Ehdotuksena timén
tutkimuksen my6td mahdollisesti aukeaviin jatkotutkimusmahdollisuuksina ehdotankin
tekodlyn kenttddn liittyvdd tutkimusta, jossa yhdistetddn tdssd tutkimuksessa kdytyjen
aiheiden ja asiakastietojohtamisen kokonaisuutta, jossa kiytetdan tekodlyd apuna tiedolla

johtamisen apuna.
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7 YHTEENVETO

Digitaalisen tiedon merkitys litketoiminnassa kasvaa vuosi vuodelta, ja data on nykydéan
arvokasta pddomaa digitaalisessa litketoiminnassa. Teknologian ja tekniikan kehitys
tarjoaa yrityksille jatkuvasti uusia loT-analytiikan keinoja, joiden avulla yritykset voivat
kerdtd ja hyOdyntdd asiakastietoa liitketoiminnan strategisessa ja operatiivisessa
toiminnassa. Tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata ja analysoida IoT-ratkaisujen
hyodyntdmistd osana yritysten asiakastietojohtamista, ts. ldhinnd sitd, miten IoT-
analytiikan ratkaisut pystyvdt vastaamaan yritysten haastaviin tai komplekseihin
asiakastietoon liittyviin tietotarpeisiin. Tutkimuksen péditarkoitus jaettiin alla oleviin
osaongelmiin ja tutkimuskysymyksiin ja niistd esiymmarryksen kautta muodostettuihin

alustaviin tutkimuspropositioihin:

3. Miten IoT-sovellukset parantavat asiakastiedolla johtamista? Osaongelmaan
liittyvédnd alustavana tutkimuspropositiona esitetddn, ettd loT-sovellukset ovat
keskittyneet piddasiassa teknologiaosien (esim. laitteet ja tietoliikenne)
kehitykseen eivitkd niinkddn aitoon tiedolla johtamiseen yhdistelemélla tietoa

useista tdysin erilaisista ldhteista.

4. Millaista tietoa ja raportteja loT-sovellukset tuottavat asiakastiedoista?
Osaongelmaan kytkeytyvina alustavana tutkimuspropositiona esitetién, ettd [oT-
sovellukset ovat teknologia- ja laitevetoisuudesta johtuen paddosin hajanaisen

tiedon visualisointeja eivatkd aitoa tiedolla johtamista.

5. Miten loT-sovelluksia tulisi kehittdd nykyisiin sovelluksiin verrattuna?
Tutkimuskysymykseen liittyvénd alustavana tutkimuspropositiona esitetdén, ettd
yhdistimalld mitatun ja koetun asiakastiedon saavutettaisiin valittomasti etuja,
joilla voitaisiin nopeasti reagoida ja tunnistaa seurausten lisdksi (esim.
ostokayttaytymisen ja asiakastyytyvaisyyden muutokset) syyt ja joko tehostaa

positiivisesti vaikuttavia tekijoitd tai nopeasti korjata negatiivisia asioita.

6. Miten loT-sovellusten kayttod voidaan lisétd yrityksissd? Tutkimuskysymysta
pohjustavana tutkimuspropositiona esitetddn, ettd loT-sovellukset yleistyisivét

nopeammin, jos niiden avulla pystyttdisiin tuottamaan prosessioptimoinnin ja
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valvonnan  lisdksi  vdlitontd"  positiivista ~ vaikutusta  asiakkaiden

ostokayttaytymiseen ja lisdd kassavirtaa sovelluksia hyddyntéville asiakkaille.

Kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksesta tekee haasteellista mutta samalla
mielenkiintoista se, ettd kuluttajien intentionaalinen kéyttdytyminen eroaa usein
kuluttajien todellisesta kédyttaytymisestd. TAma tarkoittaa siis sitd, ettd esimerkiksi monet
kuluttajat sanovat esimerkiksi suosivansa eettisesti tuotettuja ja ldheltd tuotuja
elintarvikkeita, vaikka todellisuudessa hinta méérittda eniten elintarvikkeiden kulutusta.
IoT-analytiikka kuluttajakdyttdytymisen tutkimisen keinona tarjoaa ainutlaatuisen
mahdollisuuden esimerkiksi kuluttajien oikean kayttdytymisen tutkimiseen, silld
esimerkiksi erilaista sensori- ja videoanalytiikkaa hyddyntamalld yritykset voivat saada
tarkkaa dataa asiakkaiden todellisesta litkkumisesta ja kdyttdytymisestd myymaéléssa.

Teollinen internet on tehnyt jo vuosikausia tuloaan ja erilaiset mittausmenetelmat
ovat laajasti kédytossd mm. teollisuudessa, logistiikassa ja kiyttdasteiden tai
kivijimadrien laskennassa. Lisdksi viimeisind vuosina erilaiset tekoélyratkaisut ovat
nousseet yhd voimakkaampaan keskidon tuottamaan automaattista data-analyysid
erilaisten syotteiden tai ldhtdtietojen pohjalta yritysten tiedolla johtamisen tueksi.
Teollisen Internetin laaja-alainen ja tehokas hyddyntdminen on kuitenkin edennyt
verrattain hitaasti huolimatta ilmeisestd potentiaalista reaaliaikaiseen data-analyysiin ja
optimointiin, jota erityisesti uudet tekodlyratkaisut vield entisestdén tehostaisivat.
Vastaavasti tekodlypohjaiset ratkaisut keskittyvét pddosin joko historiallisen aineiston,
tietyn prosessin valvonnan ja kontrolloinnin sekd erittdin laajojen data-aineistojen
dlykkadseen seulontaan ja ndistd tehtiviin pdédtelmiin. Reaaliaikaiset optimointiratkaisut,
joissa aidosti hyddynnettdisiin asiakasdataa esim. liiketoiminnan tai toimintojen
ohjaamiseen vilittomésti ovat kuitenkin vield verrattain harvinaisia.

Vaikka IoT-sovellusten teknologisesta toteutuksesta on paljon kirjallisuutta, sen
kaytostd ja hyOodyntdmisestd liiketoiminnan, markkinoinnin ja asiakassuhteiden
johtamiseen ei ole perehdytty paljoa. Termind IoT juontaa juurensa Internetin kehityksen
pitkdn aikavilin ndkymiin, jossa verrattain arkisetkin asiat on kaikki kytketty yhteen
tietoverkkoon mahdollistaen niiden hallinnan ja tiedonkeruun sekd sitd kautta
monenlaisia kayttdjdsovelluksia. Teknologiset innovaatiot tarjoavat lukuisia uusia
mahdollisuuksia markkinoijille sekd B2C- etti B2B-sektoreilla. IoT-ratkaisuilla on
potentiaalia muuttaa merkittdvasti sitd tapaa, miten organisaatiot kommunikoivat ja

asioivat asiakkaidensa kanssa sekd kasvotusten ettd internetissi. IoT mahdollistaa
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organisaatioille laajemman valikoiman erilaisia digitaalisia palveluja ja kokemuksia miti
tarjota heiddn asiakkailleen ja kuluttajille, mikd mahdollistaa erilaisia tapoja yhdistda
organisaatiot ja kuluttajat.

Tehokas asiakastietojohtaminen IoT-sovellusten avulla vaatii, ettd data on kayttéjille
ja strategista suunnittelua ja asiakastietojohtamista tekeville relevanttia ja helposti
hyodynnettdvissd, jotta tehokasta ja laadukasta padtoksentekoa ja suunnittelua saadaan
tehtyd. Kun datasta saadaan muodostettua oikean muotoista aitoa tiedolla johtamista
varten, eikd vain yksinkertaisia visualisointeja ja raportteja, organisaatioiden on
mahdollista parantaa operationaalista tehokkuuttaan, laskea kustannustasoa, ja parantaa
asiakaskokemusta. Organisaatiot, jotka onnistuvat tdssd, saavat tistd kilpailukykyd, joka
johtaa mm. parempien palveluiden kehittdmiseen ja uusien tuotteiden kehittimiseen,
joilla asiakkaille kyetddn tarjoamaan suurempaa hyotyé ja arvoa.

Tiedolla johtaminen IoT:n avulla on jatkuva prosessi, ja sen ydinasioita kilpailuedun
ja asiakastietojohtamisen kannalta on jatkuva kehittiminen ja jatkuva oppiminen.
Organisaatiot, jotka pystyvit tehokkaasti hydodyntimddn loT-sovelluksista saatavaa
asiakastietoa kykenevit parempaan innovaatiojohtamiseen ja tdimén kautta kilpailuedun
saamiseen. Data-analytiikan ja tiedolla johtamisen avulla yritykset pystyvit tunnistamaan
trendejd, kehittiméaén prosesseja sekd kehittiméén uusia tuotteita ja palveluja vastaamaan
markkinoiden ja asiakkaidensa tarpeisiin. Jotta tiedolla johtamisen sovelluksista saadaan
tehokkaita, tulee organisaatioiden pystyd luomaan sovelluksista, ohjelmistoista ja
prosesseista sellaisia, ettd niiden kaytto ja kayttoliittymé on kéyttdjaystiavillisid ja ettd
tietoon on helppo paisté kasiksi.

Osallistava markkinointi mahdollistaa uudenlaisen interaktiivisen kanssakdymisen
yrityksen ja asiakkaan vililld, ja ndin organisaation on mahdollista paéstd kompleksiin ja
muuten saavuttamattomissa olevaan asiakastietoon kasiksi. Osallistavaa markkinointia
IoT-sovellusten avulla voisi hyddyntdd myds enemmén muiden korrelaatiosuhteiden
etsimiseen useiden eri tietoldhteiden kautta saadun asiakastiedon kanssa.
Organisaatioiden tulisi ryhtyd hyddyntdmdidn enemmén osallistavaa markkinointia
yhdessd IoT-sovellusten kanssa, ja tdten laajentaa asiakastietojohtamistaan
operationaalista toimintaansa.

IoT-sovellusten kehittyessd on entistd tdrkedmpdd, ettd menestystd ja kilpailuetua
tavoittelevat organisaatiot pyrkivét ottamaan loT-sovellukset isommaksi osaksi omaa
tiedolla johtamisen prosessiaan. Kun organisaatio implementoi tehokkaita tiedolla

johtamisen kaytdnt6ja tai luovat tiedolla johtamiseen pohjautuvia strategioita,
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organisaatio antaa itselleen mahdollisuuden muuttaa raaka ja sekava data arvokkaaksi
tiedoksi, jonka avulla se voi parantaa innovaatiojohtamistaan, tehokkuuttaan, ja ennen

kaikkea parantaa asiakastietojohtamistaan ja tdtd kautta asiakassuhteitaan ja

asiakastyytyvaisyytta.
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