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Data, tekoaly,
koneoppiminen, analytiikka,
luovuus ja markkinointi

+ Onko luovuuden ja analytiikan yhdistaminen ratkaisu
markkinointijohtajan haasteisiin?
Mikko Rdity, Deloitte Digital

« Lopeta heti se Big data -hanke
Jussi Piri, Annalect Finland

» Reaaliaikaisuus ja keinoaly tulevaisuuden
analytiikkakyvykkyyden ytimena
Jarno Kartela, DNA
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Onko luovuuden ja analytiikan yhdistaminen
ratkaisu markkinointijohtajan haasteisiin?

Moni markkinoija unelmoi toimintatavasta, jolla
saavuttaa haluamansa kohderyhma oikeaan ai-
kaan, oikealla siséllolla ja oikeassa kanavassa. Niin
ja vield siten, ettd toimenpide tuottaa selkeda mi-
tattavaa lisdarvoa. Valitettavasti moni joutuu kui-
tenkin toteamaan, ettd tdma ei ole helppoa tai jopa
mahdotonta. Miksi?

Yksilotasolle — personoitu  markkinointi  oli
2000-luvun alkuun asti mahdollista oikeastaan
vain kohdennetulla printilld. Sdhképostin yleistyt-
tyd markkinoijat péadsivat huomattavasti aktiivi-
sempaan ja suorempaan kontaktiin asiakkaidensa
kanssa. Sosiaalisen median palveluiden lisddn-
nyttyd kanavat ovat monipuolistuneet entises-
tadn. Nyt 2010-luvun lopulla markkinoijalla on
uskomaton maara mahdollisuuksia kdyda dialogia
haluamiensa henkildiden kanssa, ehka jopa liikaa.
Moni markkinoinnin ammattilainen tuntuu kamp-
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pailevan sen kanssa, mitd pitéisi tehdd, missd sitd
pitdisi tehda tai millaista osaamista itselld ja tiimil-
3 pitdisi olla.

Deloitte toteutti kevdalld 2017 The Nordic Chief
Marketing Officer 2017 -tutkimuksen, joka osoit-
ti, ettd markkinointijohtajien epdvarmuus omasta
osaamisestaan on suuri huolenaihe. Osaamatto-
muus nakyy valittdmasti myds yrityksen muulle
johdolle markkinoinnin merkityksen kyseenalais-
tamisena.

Suomalaisista ja tanskalaisista markkinointijoh-
tajista vain noin 40 % istuu organisaatioidensa
johtoryhmdssa. Ruotsissa ja Norjassa tilanne on
hiukan parempi - sielld noin 60 % markkinointijoh-
tajista kuuluu yrityksensa johtoryhmaan. Markki-
nointijohtajat kokivat osaamattomuutta erityisesti
innovoinnissa, luovuudessa, teknologiassa ja ta-
lousosaamisessa. Vastaajista vain noin 30 %:lla oli
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paljon markkinointidataa tarjolla, usealla dataa ei
ollut kdytdssa vield ollenkaan. Mikd sitten auttaisi
markkinoinnin ammattilaista selvidamaan arjessaan
paremmin?

Asiakasymmarrys auttaa
ymmartamaan

Asiakaskeskeisyys ja -ymmadrrys ovat nousseet vii-
me vuosina yritysmaailman yhdeksi kuumimmista
trendeistd. Puhutaan paljon palvelumuotoilusta,
jossa haastatteluilla, havainnoinnilla ja tydpajoilla
pystytddn ymmartdmaan paremmin niin asiakkai-
den tarpeita kuin organisaation sisdistd kyvykkyyt-
td vastata tarpeisiin. Kun palvelumuotoiluun yhdis-
tetdan ketterd Lean-toimintatapa, padstaan kasiksi
organisaation prosesseihin, niiden johtamiseen
sekd niissa oleviin ongelmiin. Palvelumuotoilun ja
Leanin ohjaamaa suuntaa voidaan tukea analytii-
kalla, jossa suorituskykyanalyysit, hypoteesien va-
lidoinnit ja ratkaisujen testaustulosten analysointi
varmistavat ymmarryksen prosessien todellisesta
suorituskyvystd,  jarjestelmakompleksisuuksista

ja prosessien seké asiakkaiden linkityksesta. Lop-
putuloksena pitéisi tulla onnistuneita palveluita,
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tuotteita tai markkinointikampanjoita, jotka nakyi-
sivat myos lisddntyneend asiakastyytyvaisyytend ja
lopulta myyntind. N&in myds saataisiin johto nos-
tamaan markkinointi yhdeksi tarkeimmista liiketoi-
mintaa tukevista osaamisalueista. Mutta puuttuu-
ko silti jotain?

Luovuus herdttaa tunteet

Vaikka kohderyhmat olisi mietitty tarkasti, palvelut
kehitetty yhdessa niiden kayttdjien kanssa ja ana-
lytiikka kertoisi missé kanavassa henkilot tavoittaa
juuri lauantaiaamuna, ei ihminen kuitenkaan ai-
na toimi niin kuin hdnen oletetaan toimivan. Jos
markkinoija ei ymmarrd tai ota huomioon ihmisten
tunnetiloja, eikd astu sisdan ihmisten eldmaan ja
hetkiin, aito yhteys jad syntymatta.

Markkinoinnin ammattilaisia on aina arvostet-
tu, mutta heidan tekemaansa hyvaa tyota on ollut
aiemmin hyvin vaikea mitata. Luovuus on joutu-
nut aina painimaan budjettien ja merkittdvyyden
kanssa.

Luovuutta on hyvin vaikea opettaa ja siksi
luovien ammattilaisten [6ytdminen on monelle
organisaatiolle erittdin vaikea rekrytointihaaste.
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Tastd syystd monet yritykset ovat ostaneet luovia
toimistoja. Tavoitteena on yhdistdd analyyttinen
ja rationaalinen osaaminen tunteita herdttavaan
luovuuteen. Isot konsulttiyhtiét ovat olleet vuoden
2017 aikana paljon otsikoissa luovien toimistojen
yritysostoillaan. Esimerkiksi me Deloitte Digitalilla
ostimme ruotsalaisen palkitun luovan toimiston
Acnen syksylld 2017. Ostoksen taustalla oli nimen-
omaan analyyttisen ja luovan osaamisen yhdista-
minen vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin.

Kun analytiikka yhdistetddn luovuuteen, lop-
putuloksena voi olla aivan uudenlaista tekemista,
hyvinkin tarkasti mitatuin tuloksin. Tdméan osoittaa
esimerkiksi Acnen toteuttama kampanjan lkealle.
Kampanjassa verrattiin 95 eurosenttid maksavaa
Ikean ostoskassia huippumerkki Balenciagan lan-
seeraamaan yli 2000 euroa maksavaan hyvin sa-
manndkdiseen kassiin. Kampanja polkaistiin kdyn-
tiin nopeasti Balenciagan kassin lanseerauksen
jalkeen ja siind kuvattiin osuvasti Ikean péivittéista
arvoa ihmisille kassin eri kayttotarkoitusten kautta.

Kampanja sai muutamassa vuorokaudessa sosi-
aalisessa mediassa yli miljardi uniikkia ndyttod, se
noteerattiin ympari maailmaa eri TV-uutislahetyk-
sissd ja ansaitun median arvoksi laskettiin yli 10
miljoonaa Yhdysvaltain dollaria. Mikd oli kaikkein
mielenkiintoisinta? Sininen ostoskassi nousi Ikean
yhdeksi vuoden eniten myydyistd tuotteista. Ta-
mén luovan kampanjan tulokset pystyttiin mittaa-
maan hyvinkin tarkasti.

Markkinointiosaamisen tulevaisuus
Markkinointiosaamisen seuraava trendi on ko-
neoppiminen. On jo tehty testejd, joissa taidearvi-
oitsijat eivat ole pystyneet erottamaan konedlylla
tuotettuja tauluja ihmisten maalaamista. Tekniikka
ja analytiikka kehittyvat yhéd hurjemmalla vauhdilla
ja auttavat markkinoinnin ammattilaisia ja asiak-
kaita lahestymdan toisiaan yha paremmin.

Mikd on sitten ihmisen rooli tulevaisuudessa,
kun luodaan oikeanlaisia viestejd, oikeissa kana-
vissa, oikeille kohderyhmille tunteita herattien?
Oikeita vastauksia ei ole, silld tdhan rooliin pystyy
jokainen meistd itse vaikuttamaan!

Mikko Rty
Suomen maajohtaja
Deloitte Digital
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Lopeta heti se Big data -hanke

Todistamme talld hetkelld sekd maailmalla ettd
Suomessa erittdin yleistd ongelmaa - se on datan
perdssa ravaaminen. Tama kiihkomielinen ravikil-
pailu siitd, kenen data on suurinta ja parasta, on
antanut yritysjohdolle oikeuden olla hyddyntamat-
td nykyistéd dataa ja tydkaluja.

Aivan - et tarvitsekaan markkinointisi johtami-
seen jattimaista Big data -hanketta, vaan sinulla
saattaa olla jo ohjaksissasi voittajahevonen. Big
data —hankkeet lahtevat nimittdin lahes poikkeuk-
setta laukalle: kaikki tietdvat niiden valmistuvan
kaksi vuotta mydhassa, ja ne eivat tule tdyttdmadn
lupausta tdydellisestd datasta ja tdydellisestd tie-
dolla johdetusta pdatéksenteosta.

Viimeisen vajaan kolmen vuoden aikana olen
kiertanyt lahes 100 suomalaista yritystd. Nailld
kdynneilld olen keskustellut yritysjohdon kanssa
heidan kayttdmistdan markkinoinnin vaikuttavuut-

ta kasvattavista tydkaluista, markkinoinnin johta-
misprosesseista sekd ajatuksista liiketoiminnan
kasvattamiseksi ja tehostamiseksi.

Monet ovatkin jo kokeneet dataheratyksen ja
ymmaértdvat sen potentiaalin, jonka datan parempi
hyddyntdminen voi tuoda. Itseasiassa jo 93 % suo-
malaisista yrityspdattajista nakee tiedolla johdetun
markkinoinnin keskeisend yrityksen menestyksen
kannalta.’

Vuoden 2011 jdlkeen McKinseyn, Accenturen,
BCG:n ja muun taistolaiskonsulttilauman vuori-
saarnojen vauhdittamana monet suomalaisetkin
yritykset - erityisesti ne suurimmat - ovat ylpeina
kdynnistaneet Big data —-hankkeen, jonka vaikutus-
piiri alkaa hiljalleen ulottua markkinointifunktioi-
hin? asti.

En ole urallani ikind nahnyt yhtd suurta inves-
tointien madardd markkinoinnin datahallintaan ja

Kuinka haastavana koet seuraavat tekijat tiedolla johdetussa markkinoinnissa?

(erittain keskeisena + jokseenkin keskeisena)

Datan laatu
Markkinoinnin tuloksellisuuden

luotettava mittaaminen

Eri jarjestelmissa olevan datan yhdistaminen
tehokkaasti hybdynnettavaan muotoon
Tietotaito organisaation sisalla

Omien markkinointikanavien ja maksetun
median kanavien synerginen rinnakkaiskaytto
Lyhyen ja pitkan tahtaimen tavoitteiden
/mittareiden tasapainottaminen
Markkinoinnin mittaustiedon hyGdyntaminen
markkinoinnin suunnittelussa

Sopivan yhteistySkumppanin 8ytaminen
Liiketoiminnan tavoitteiden muuntaminen
markkinoinnin tavoitteiksi

Datan rittavyys

Toisistaan poikkeava tavoiteasetanta
yrityksen eri yksikoiden kesken

0% 10% 20% 30%

B2C-yritykset B2B-yritykset

100%
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teknologioihin. Naméa investoinnit ovat niin laa-
jamittaisia ja merkittavia yrityksille, ettd ne sydvat
leijonanosan kehitysresursseista ja budjetista.

Tiedolla johdettu markkinointi

# Big data -hanke

"Datalla johdettu markkinointi" on tdman hetken

trendikkdin markkinointitermi. Ei ole ihme, ettd

markkinointijohtajat odottavat kieli pitkdna, ettd

kaikki heidan ongelmansa ratkeavat, kunhan riitta-

va infrastruktuuri on rakennettu. Tatd tukee myés

tilastotieto. Datan yhdistdminen kdytettavaan

muotoon, datan riittdvyys ja datan laatu koetaan

suurimpina esteind tiedolla johdetulle markkinoille.’
Téssé fokuksessa piilee kaksi suurta ongelmaa

suomalaisessa markkinoinnissa:

1. Odotetaan, ettd data- ja teknologiainfrastruk-
tuuri tehostavat markkinointia.

2. QOdotetaan tulevaa, eikd tehda asioita nyt.

Lahes sadan yrityskdyntini jalkeen olen nimittdin
herdnnyt siihen todellisuuteen, ettd suurimmassa
0sassa yrityksid jo perustason tiedon kdyttdminen
osana markkinointia ontuu pahasti. Tuloksia ei mi-
tata tai niitd mitataan kertaluontoisesti. Tuloksia
optimoidaan mikrotasolla, eikd ndhda koko kuvaa,
miten markkinointi vaikuttaa myyntiin ja brandi-
arvon kehitykseen. Usein jo pelkkd toimenpiteiden
tavoiteasetanta ontuu.

Rehellisesti sanottuna monista tavallisistakaan
tyokaluista ei olla tietoisia tai niiden kayttokelpoi-
suutta epaillddn kuin vieraan valtion valloittajaa.
"Tuntematon on uhka" -ajattelu nakyy liiankin
selvdsti oman pallinsa tutinaa pelkadvassa johta-
jistossa.

Ehké vield harmillisempaa on, ettd usein nekin
yritykset, jotka mittaavat ainakin osaa markkinoin-
nin toimenpiteistd eivat vie kertynyttd tietoa taysi-
mittaisesti takaisin toimintaan. Nain ei saada kayt-
t66n edes nykyisen analytiikan koko potentiaalia.

Osaamisen parantaminen
lahtee nykyisista tyokaluista
Onko suomalaisen markkinoinnin maailma nyt
sitten yhtd pimed kuin helsinkildisen tyontekijan
talvi? Ei - onneksi. Yritystemme toimitus- ja mark-
kinointijohtajat ovat jo osin herdnneet haasteisiin
ja jo 79 % kokee oman organisaation osaamisen
olevan esteend datan tehokkaammalle hyodynta-
miselle markkinoinnissa.

Markkinointipadttdjilla on jo nyt erinomaiset
mahdollisuudet parantaa analytiikkaa ja padtok-
sentekoa olemassa olevilla tydkaluilla: tulokset pa-
ranevat, kun avaat ovet perustydkaluille ja valjas-
tat ne osaksi organisaation systemaattista (tiedolla
johdettua) markkinoinnin prosessia. Tatd kautta
pienilld, mutta madrdtietoisilla, askeleilla saavu-
tetaan parempaa markkinoinnin vaikuttavuutta ja
konkreettista organisaation osaamisen kasvua. Ja
ei unohdeta, ettd nditd toimenpiteita kdyttamalla
saadaan tutkitusti keskimdarin 18 % kasvu mark-
kinoinnin tuottoasteeseen jo ensimméisend fakta-
pohjaisten paatdsten vuotena.’®

Jos mieleesi hiipii vield epailys siitd, voidaanko
nykyiselld datalla tuoda merkittdva maara lisdeu-
roja kannattavuuteen, niin kysy itseltasi ndma kol-
me kysymysta:

1. Jos organisaatiossasi ei osata jalkauttaa kam-
panja- tai branditutkimuksen tuloksia kdytan-
toon, niin uskotko, ettd satoja kertoja suurempi
Big data -massa saadaan hyddynnettya tehok-
kaasti?

2. Jos organisaatiossasi ei ole ohjattu toimintaa
markkinoinnin vaikuttavuuden kautta (ROl ja/
tai vaikutus brandiarvoon), niin luuletko sen
muuttuvan, kun datainfra on valmis?

3. Jos organisaatiossasi ei ole systemaattisesti
ohjattua markkinoinnin mittaus-, paatoksen-
teko- ja jalkautusprosessia, niin uskotko, ettd
datainfran ollessa valmiina se muodostuu kuin
itsestadan?



Ei saada, ei muutu ja ei muodostu sanon mind. Ja
niin sanovat Big data -hankkeiden epdonnistumis-
ta tutkineet asiantuntijatkin.?

Sanotaan se tdssd vield varmuuden vuoksi suo-
raan: data- ja teknologiainfran parantaminen ei
tule parantamaan markkinointiasi. Jos uskot té-
man, niin sinulla on vain yksi asia, jonka voit tehda
estadksesi katastrofaalisen epdonnistumisen: py-
sdyta Big data -hanke heti.

Mihin suunnata Big data -
hankkeesta vapautuneet resurssit?
Datan ja teknologian tehokas hyotykéytté edel-
lyttad niitd samoja asioita, joiden avulla sinun on
mahdollista tehdd parempaa markkinointia jo ole-
massa olevan tiedon avulla:

ANNALECT FINLAND

Se edellyttda prosesseja ja toimintatapoja,
joiden avulla saatua ymmarrysta jalkautetaan
jatkuvasti ja systemaattisesti osaksi toimenpi-
teité.

Se edellyttda muutosta ihmisten ajattelussa

ja osaamisessa kayttda kerattyd tietoa osana
tyotaan.

Se edellyttda entistd enemman omaan analyyt-
tista mielta tai luottamusta toisten analyyttisiin
mieliin.

Se edellyttda kdsid ja mielia datan analysointiin,
tulkintaan ja datan kdyttdonottoon.

En vaitd, ettd pitdisi palkata armeija analyytikoita

tai data scientistejd (vaikka heillekin on lisdantyva
tarve), vaan jokaikisen markkinoinnissa toimivan
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henkilon osaamisen merkittdvad muutosta - siis
sinun ja minun.

Vain osaamisen kasvamisen ja toimintatapojen
muutoksen kautta saavutettu kulttuurillinen kas-
vu valjastaa kayttéosi Big datan hyodyt. Ennustan,
ettd edessimme on osaamisen ja toimintatapojen
radikaalin muutoksen vallankumous - tai itseasias-
sa naen, ettd se on jo alkanut.

Kehita kuntoasi samalla

intohimolla kuin Lasse Virén

Paras investointi on investointi nykyiseen dataan.
Suurin hydty tulee siitd, kun hyddynnat paremmin
sitd dataa, joka sinulla jo on. Osatessasi tdman yhta
hyvin kuin Lasse Viren juoksemisen, voit alkaa ra-
kentaa kyvykkyyksid ja hallita laajempaa datamas-
saa vahvan perustuksen paalla.

Mitd helposti saatavilla oleva data sitten voi si-
nulle kertoa?

Saat helposti saatavilla olevan datan kautta Ia-
hes 100 prosentin varmuudella vastauksia esimer-
kiksi ndihin 9 kysymykseen:

1. Miké on brandisi positio suhteessa kilpailijoihin
ja kuluttajan oston ajureihin?

2. Mité nykyiset ja potentiaaliset asiakkaasi odot-
tavat kategoriasi tarjoomalta ja sinulta?

3. Mitka tekijat vaikuttavat ostoaikeeseen? Mitka
tekijat vaikuttavat mielikuvan muutokseen?

4. Mitkd kohderyhmat ovat ostamassa nyt, ja mika
kohderyhmé on térkein tulevaisuudellesi?

5. Mita tuotteita eri kuluttajaryhmat haluaisivat
ostaa? Mitd tuotteita tarjoat heille?

6. Onko hintapisteesi oikea? Vastaako se markki-
napotentiaalia?

7. Miké on markkinointisi tuottoaste, ja miten inves-
tointisi tulisi allokoida tuoton maksimoimiseksi?

8. Miten viestisi ymmarretadn, leikkaako se kohinan
lapi ja onko sen vaikutus oletettu?

9. Mitd vuositason onnistumiseen vaikuttavia mit-
tareita tulisi seurata pdivittain?

Kaikkiin naihin kysymyksiin on saatavilla vasta-
ukset helposti hyddyntdmalld sinulla ja kumppa-
neillasi olevaa tietoa - ilman yhtdan tekodlya tai
datajarved. Eikd padtoksenteossa tarvitse kdyttaa
edes mutua.

Huolehdi siita, etta voittajahevonen
menee ravia maaliin

Miké sitten on térkeda tiedon konvertoinnissa lii-
ketoimintahyodyiksi? Se on toiminnan muuttami-
nen ja pdivittdisen tekemisen optimointi saadun
tiedon kautta. Suoraviivaisesti, faktapohjaisesti ja
nopeasti.

Miten tdma onnistuu? Se riippuu taas kerran
vain sinusta. Kuin Pietari taivaassa, pidat sind por-
tin avaimia kddessdsi. Sind paatat, padstatko tie-
don valloilleen. Sind paatat, teetkd saadulla tiedolla
jotain.

Jos uskaltaudut tekemadn faktaperusteisen
padtoksen ja vield seuraat sen vaikutuksia, niin tu-
loksena saattaa olla vaikuttavampi markkinointi ja
kaikkein parhaimmassa tapauksessa uusia asioita
oppinut organisaatio. Ei tdma ole aivan yhta paljon
kuin mité Pietari porteilla lupailee, mutta ei aivan
huonosti kuitenkaan.

Jos et uskalla muuttaa toimintaasi helposti saa-
tavilla olevan tiedon perusteella, niin pyséyté Big
data -hanke heti. Et tule onnistumaan, silld jou-
dutte muuttamaan yrityksenne toimintaa vield
huomattavasti enemman ja laajemmin, kun Big
data -hanke on maalissa.®

On monta hyvaa syytd pysdyttda Big data -han-
ke. Naiden kaikkien syiden takana on ymmarrys
tiedon kdytostd ja taito kdyttda sitd. Jos et osaa
kdyttda tietoa nyt, Big data ei muuta tilannetta.
Lopeta siis datan perdssa ravaaminen ja keskeytd
yrityksenne Big data -hanke. Tehosta markkinoin-
tia nykyisilla valineilld saatavilla olevan datan avul-
la 8l8ka padsta ravuria laukalle.



Jussi Piri
Managing Director
Annalect Finland

'Tiedolla johdetun markkinoinnin tila Suomessa. Tutki-
mus 300 markkinointi ja toimitusjohtajan keskuudessa
Suomessa: https://www.annalect.fi/research-the-state-of-
data-driven-marketing-in-finland-2016/

?Markkinointi kattaa ainakin nelj P:td: tuotteen, promoo-
tion, hinnoittelun ja jakelun (Kotler), ja joidenkin mukaan
myds prosessit, henkildston ja asiakkaat seké fyysisen ym-
pariston (7P:ta - Bernard H. Booms ja Mary J. Bitner).

“Tiedolla johdetun markkinoinnin vaikutus markkinoinnin
tuottoasteeseen - Annalect meta tutkimus 300 pohjois-
maisessa asiakkaassa: https://www.annalect.fifimpact-of-
data-driven-marketing-to-marketing-roi-a-meta-study-
in-the-nordics/. McKinsey Big Data Analytics and the fu-
ture of marketing and sales: http://www.forbes.com/sites/
mckinsey/2013/07/22/big-data-analytics-and-the-future-
of-marketing-sales/#631071344d66

“Esim: https://www.business.com/articles/5-reasons-most-
companies-big-data-projects-will-fail/

*Googlaa Big data ja lue onnistumisista ja epdonnistumi-
sista, jos et muuten usko

ANNALECT FINLAND
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DNA

Reaaliaikaisuus ja keinodly tulevaisuuden
analytiikkakyvykkyyden ytimena

Talla hetkelld moni puhuu paljon keinodlystd, teko-
alystd, koneoppimisesta ja datasta. Harva kuiten-
kaan ymmartad sen tdyttd potentiaalia ja monesti
suurin ongelma yrityksisséa ei ole niinkdan kyvyk-
kdiden data scientistien [6ytdminen vaan oikeiden
bisnescasejen haarukointi, priorisointi ja toteutta-
minen. Tastd yksi heijastunut dilemma on se, ettd
emme aina muista, mikd on ihmisten ja koneiden
vahvuuksien ero. Koneet pystyvat kasittelemdan
uskomattoman madrdn dataa reaaliajassa. Jos
asiakas tulee sinun sivustollesi, voimme myllata
koneiston lapi sellaisen maaran bittejd, ettd kone
tekee ldhes poikkeuksetta parempia padtéksia kuin
ihminen. Tdm3 ei ole totta asiakaspalvelussa. Kone
ei ole parempi asiakaspalvelija, mutta se voi kylld
antaa asiakaspalvelijalle supervoimat juuri omien
kyvykkyyksiensa kautta. Chatbotteja tunnutaan te-
kevan, vaikka parempia asiakaskokemuksia luotai-
siin ihmisen ja koneen yhteispelilld. Osaoptimoim-
me vaarid asioita.

Kyse ei ole rakettitieteesta

Keinodlyn ja reaaliaikaisen datan hyddyntdminen
on todella harvinaista jopa Suomen suurimmissa
yrityksisséa. En tiedd DNA:n lisdksi montaa yritys-
td, joka voisi toimia monikanavaisessa maailmassa
yhtd kokonaisvaltaisesti. Kuinka moni yritys pystyy
kdsittelemadn reaaliajassa polkua, jossa asiakas
kdyttdd heiddn palveluitaan, menee sen jdlkeen
itsepalveluun, soittaa sen jalkeen asiakaspalveluun
ja lopulta marssii kivijalkakauppaan ostoksille, ta-
ma kaikki mielellddn vaikka tunnin aikana? Kyse ei
ole kuitenkaan rakettitieteestd, mutta hyvin harva
toimii talla tasolla.

Maailma ei muutu tarpeeksi nopeasti. Tarvit-
semme huomattavasti enemmén rohkeita pelin-
avauksia ja kokeiluja siitd, mitd keinodly ja datan
kdyttd mahdollistaa. Suomi tuntuu maana olevan
oletettu koti erilaisten asioiden raportoinnille,
dokumentoinnille ja selvittdmiselle, sen sijaan et-
ta tekisimme ja oppisimme matkalla. Tama jattaa
meidat kansainvalisestd kilpailusta jdlkeen. EU ei
asiassa varsinaisesti auta, koska GDPR pakottaa
rajoittamaan datan kayton niin vahdan kuin mah-
dollista, kun keinodlyn vahvuus perustuu juuri sii-
hen, etté se voi késitelld ddrettdmdn maarédn dataa,
jonka perusteella pdatdksid tendadn. Ammumme
itsedmme jalkaan téssa myds monikansallisella ta-
solla, vaikka GDPR:n tavoite tehdad datan kaytosta
ldpindkyvaa ja luotettavaa onkin kiistattoman hyva
maalitaulu.

Ndmd asiat eivat kuitenkaan ole niinkddn esteitd,
Idhinnd vaan pelikirja, jonka mukaan datapelid pe-
lataan. Kaikilla on samat sdannét, joten on erikois-
ta ndhda, ettd niin moni tekee samoja peliliikkeita
kuin pelilaudan muut toimijat. Chatbot-buumi on
yksi hyva esimerkki tast, kun tosiasiassa suurempi
arvo olisi paitsi asiakaspalvelijoiden koneellisella
tukemisella niin silld, ettd esimerkiksi kaikki yrityk-
selle tulevat palautteet (sahképostit, chatit, some-
viestit, puhelut jne.) kasiteltéisiin keinolyn keinoin
ja luokiteltaisiin aiheiksi, joiden tiimoilta yritykses-
td ja brdndistd puhutaan. Taman kasitellyn datan
reaaliaikaistaminen ja koneoppimisen menetelmiin
perustuva alykas luokittelu luo I8hes tdydellisen
ndkyvyyden siihen, mika asiakkaita askarruttaa. Ja
koska ainoa tavoite kaikella tekemiselld pitdisi olla
asiakkaiden kitkan poistaminen ja parempien ko-
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kemuksien tuottaminen, niin olen yllattynyt miten
harva tillaisia asioita tekee skaalassa.

Yksinkertaisuus on

sofistikoitumisen ylin aste

Vastaava ongelma on markkinoinnissa. Moni ldhtee
markkinoinnin automaation tielle ymmartamatta,
ettd reaaliaikainen data, keskitetty data ja keinodly
on koko yrityksen yhteinen tavoite, ei markkinoin-
nin pisteratkaisu. Tassd menndan metsddn, kun
data keskitetddn johonkin markkinoinnin mam-
muttijdrjestelmaan, josta se ei tue asiakaspalvelua,
liiketoimintaa tai esimerkiksi investointien suun-
nittelua tai logistiikkaa. Kuitenkin néilld kaikilla on
sama tavoite: reaaliaikainen data sisdan, datan esi-
kdsittely, konedlyn tuottamat ennusteet ja lopulta
datan kdytté. Nyt pdadytdan tekemadn tdméa sama

dataputki kymmenid kertoja, kun sen voisi tehdd
kerran. Samassa luodaan komplekseja jérjestelmig,
joiden yllapito vaatii entistd enemman henkil6stdad
ja sy liiketoiminnalta kassaa, jota voisi kayttda
rohkeisiin kokeiluihin. Paradigma on valmis: teh-
ddén samoja asioita kuin muut pelilaudan toimijat
mutta niin, ettd kaikki kiertdvat kehad, joka paat-
tyy komplekseihin tietojarjestelmakokonaisuuksiin
ja valtaviin IT-budjetteihin. Lopulta kukaan ei saa
merkittdvad kilpailuetua, kun ei uskalleta tehda eri
tavalla kuin muut.

Kannustan aina yrityksid siihen, ettd tehdaan
ennemmin yksinkertaisia asioita kuin helppoja
asioita. Yksinkertaisuus on sofistikoitumisen ylin
aste ja erityisesti se on sitd datan suhteen. Kun
reaaliaikainen data on jossain keskitetyssd jarjes-
telmdssd saatavilla ja helposti kdytettévissd, sen
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padlle voidaan rakentaa uskomattomia asioita. Sen
paalle voidaan rakentaa analytiikkakyvykkyyksia
ja keinodlyratkaisuja, jotka optimoivat logistiikka-
ketjuja, personoivat kaikkia yrityksen palveluita ja
parantavat asiakaskokemusta niin kivijalassa kuin
verkkokaupassakin. Optimoidaan kokonaisuuksia
vanhan jatkuvan osaoptimoinnin sijaan. Kaikki
ndkevat samat luvut ja kaikki tahtad asiakkaan
saaman arvon maksimointiin ja kitkan poistoon
palveluiden kaytén arjessa. Kaikki mikd voidaan,
siirretddn koneiden ja algoritmien péalle. Mutta
kuitenkin niin, ettd pelataan aina koneiden ja ih-
misten vahvuuksien mukaan, eikd automatisoida
asioita, joissa ihminen on ylivertainen. Tuodaan
ihmisille ylimaarainen algoritmikasipari, joka tekee
ne hommat, joita ihmisen ei kannata tehda, joita
ihminen ei jaksa tehda tai joissa algoritmi pystyy
kdsitteleméadn enemman tietoa.

Télld hetkelld edistyksellisimmét toimijat kilpai-
levat algoritmeilla. Minun koneélyni vastaan sinun
konedlysi. Minun asiakaskokemukseni vastaan si-
nun asiakaskokemuksesi. Nama toimijat eivat lii-
kuttele samoja yksittdisid IT-palikoita pelilaudalla
vaan pelaavat aivan eri sarjassa. Edut ovat hurjat,
pelkastaan DNA:lla algoritmivetoinen markkinointi
tahkoaa kolminkertaisia myyntimaarid aiempaan
datakohdennettuun ndhden. Investointeja voi-
daan suunnitella tehokkaammin ja &dlykkd@mmin
ja asiakas saa aina saman kokemuksen kanavasta
riippumatta. Voin vain kuvitella, mitd kansainvali-
silld jateilld on roadmapilla. Toivottavasti pysymme
kelkassa. Varmaa on se, ettd jos emme rohkeammin
ala kokeilemaan keinodlyn mahdollisuuksia, emme
tule pysymaan.

20

Jarno Kartela

Head of Analytics, Chief Data Scientist

DNA

(11/2017 alkaen Artificial Intelligence Partner,
Fourkind)



