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Tama opinnaytetyo suoritettiin vuonna 2009 perustetun verkkokaupan Dropinmarket.com
toimeksiannosta. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, miten yritys voisi digitaalisessa
markkinoinnissaan hyodyntaa asiakasrekisteriinsa tiedonlouhintaa. Kahden markkinointikam-
panja -casen avulla oli mahdollista konkreettisesti tutkia, soveltuuko tiedonlouhinta mene-
telmana parantamaan yrityksen markkinointimenetelmia digitaalisessa markkinoinnissa.

Tyon teoreettinen viitekehys rajattiin tiedonlouhintaan seka sen menetelmiin ja tekniikoihin.
Teoriaosuudessa kasitellaan myos tietokantaa ja asiakasrekisteria, jotta saataisiin yleiskuva,

miten tiedonlouhintaa voidaan soveltaa kaytannossa. Lisaksi tyon teoreettisessa osassa kasi-

tellaan digitaalista markkinointia ja sen erilaisia muotoja.

Tyon case-osiossa toimeksiantoyrityksen asiakasrekisteriin sovellettiin tiedonlouhinnan mene-
telmia ja tekniikoita tekemalla asiakasryhmia ja segmentoimalla asiakkaat halutuilla attribuu-
teilla. Opinnaytetyon teoriatietojen pohjalta yrityksessa tehtiin kaksi erilailla profiloitua digi-
taalista markkinointikampanjaa, jotka molemmat hyodynsivat opinnaytetyon teoriatietoa ja
toivat tiedot kaytantoon.

Opinnaytetyossa arvioitiin yrityksen asiakasrekisteriin suoritetun tiedonlouhinnan onnistumista
seka sita miten menetelmat soveltuivat yrityksen digitaaliseen markkinointiin. Menetelmat ja
tekniikat soveltuivat todella hyvin yrityksen asiakasrekisteriin ja tyon pohjalta yritykselle
voidaan suositella tiedonlouhintaa digitaalisessa markkinoinnissaan. Opinnaytetyolle suositel-
laan kumminkin jatkotutkimusta, jotta voitaisiin selvittaa, kuinka hyvin markkinointikampan-
jat onnistuivat tiedonlouhinnan avulla ja ovatko menetelmat kustannustehokkaimmat yrityk-
sen kayttoon. Tyossa myos havaittiin tarve henkilokunnan kouluttamiselle tiedonlouhinnan
suhteen, jotta tiedonlouhinnan tuomia hyotyja voitaisiin maksimoida.

Asiasanat: tiedonlouhinta, digitaalinen markkinointi, verkkokauppa
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This thesis was commissioned by an e-commerce company, Dropinmarket.com, which was
founded in 2009. The purpose of the thesis was to define the ways in which the company
could utilize data mining in their digital marketing. Using two marketing campaign cases it
was possible to conduct a practical investigation into whether data mining is a valid means of
improving the company’s marketing methods within digital marketing.

The theoretical context of this thesis was limited to data mining and to the methods and
techniques used within it. The theoretical section examines database and customer registers
to give an overall view of how data mining can be applied in practice. The theoretical section
also discusses digital marketing and the different ways it can be conducted.

In the case study section of the thesis different methods and techniques of data mining were
applied to the customer register of the commissioning company to make diverse customer
groups and to segment the customers with desired attributes. Two differently profiled digital
marketing campaigns were conducted by the company based on the theoretical information
presented in the thesis. Both of these campaigns utilized the theoretical information of the
thesis and brought the theory into practice.

The success of data mining was under evaluation in this thesis with respect to the discovering
of information from the customer register of the company. The suitability of different meth-
ods of data mining was also in focus while considering the company’s digital marketing. The
methods and techniques were well adapted to the customer register of the company and the
results of this research confirm that the use of data mining can be recommended in digital
marketing. However, further study is recommended to determine how well different market-
ing campaigns succeeded with the help of data mining, and whether the methods are most
cost efficient for use by the case company. In this study it was also apparent that there is a
need for better training of the personnel concerning the use of data mining so that its bene-
fits can be maximized.

Key words: data mining, digital marketing, e-commerce
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1 Johdanto

Tyon tarkoitus on selvittaa kuinka verkkokauppayritys pystyisi hyodyntamaan asiakasrekisterin
tietoja markkinointitoimenpiteissa. Asiakasrekisterit sisaltavat hyvin paljon hyodyllista tietoa
asiakkaiden ostokayttaytymisesta seka ostohistoriasta ja niiden avulla asiakkaille voidaan

suunnitella ja toteuttaa parempia ja asiakasta kiinnostavia markkinointitoteutuksia.

1.1 Aiheen rajaus

Opinnaytetyo on toimeksianto yritykselta ja se on rajattu tutkimaan tiedonlouhinnan hyotyja,
yrityksen verkkokaupan digitaalisessa markkinoinnissa. Tyossa on kayty paapiirteittain tiedon-
louhinnan menetelmia ja tekniikoita lapi ja case - osuudessa niita on sovellettu kaytantoon.
Tiedonlouhinta on valittu menetelmana opinnaytetyohon, koska se soveltuu hyvin isojen tie-
tokantojen tietojen etsimiseen ja analysointiin. Myoskaan tiedonlouhinnassa kayttajan ei tar-
vitse olla datan sisallosta taysin tietoinen, koska menetelmat auttavat kayttajaa ymmarta-
maan tietovarastojen sisaltoa ja datan visualisoinnin avulla aineistoa pystyy havainnollista-
maan. Tyossa perehdytaan myos verkkokauppaan ja asiakasrekisteriin, jotta aiheesta saatai-
siin kokonaiskuva ja omaksuttaisiin, miksi tiedonlouhintaa tullaan kayttamaan toimeksianto-

yrityksessa kyseiseen tarkoitukseen.

Digitaalisen markkinoinnin teoriaosuudessa viitekehys on rajattu mita on digitaalinen markki-
nointi ja mita ovat digitaaliset markkinointimuodot. Ty0ssa kaydaan lapi myos teoriatasolla,
mita on verkkomainonta, jotta ymmarrettaisiin kokonaisvaltaisesti digitaalinen markkinointi.
Teoriaosuudessa kaydaan myos lapi mita digitaalisia markkinointimuotoja yritys voisi kayttaa
tiedonlouhinnan avulla ja miten tiedonlouhintaa voisi kayttaa markkinointitoimenpiteisiin
toimeksiantoyrityksessa. Markkinoinnin teoriaosuus on rajattu digitaaliseen markkinointiin,
koska se on toimeksiantoyritykselle ja sen kohderyhmalle sopivin markkinointiviestinnan ka-

nava.

Case - osuudessa teoria viedaan kaytantoon ja toimeksiantoyrityksen asiakasrekisteriin sovel-
letaan tiedonlouhintaa. Tiedonlouhinnan avulla yritykseen tehdaan kaksi erilaista markkinoin-
tikampanjaa, jotka tullaan toteuttamaan. Tiedonlouhinta toteutetaan SQL -kyselykielen avul-

la ja tiedot analysoidaan Excel-ohjelmalla.

Tutkimustapa opinnaytetyossa on teemahaastattelu, joka toteutetaan toimeksiantoyritykses-
sa. Teemahaastattelu on valittu tutkimustavaksi, koska aineisto rakentuu haastateltavan hen-

kilon kokemusten pohjalta ja haastattelun teemat ovat edelta kasin maaritelty ja pohdittu,



joka helpottaa tiedon saantia tutkimusongelman selvittamiseksi. (Tilastokeskus. Teemahaas-
tattelu.)

1.2  Toimeksiantaja

Dropinmarket.com on suomalainen vuonna 2009 perustettu erikoisliike, jonka valikoimiin kuu-
luu lumilautailusta, laskettelusta, bmx-pyorailysta seka rullalautailuista harrastevalineita seka
merkkivaatteita. Yritys on monikanavaisuuden takia ainoita Suomessa alallaan olevia yrityk-
sia, joka palvelee kauppakeskus Forumissa sijaitsevalla myymalalla, Pitajanmaella sijaitseval-
la noutomyymalalla seka mobiili- ja verkkokaupalla. Mobiili- ja verkkokauppa toimivat Suo-
messa valtakunnallisesti. Yritys saa myos nakyvyytta sosiaalisten medioiden kautta, koska se
on vahvasti esilla facebookissa (www.facebook.com), twitterissa (www.twitter.com) seka

youtubessa (wWww.youtube.com). (Dropinmarket. Myyjan tiedot.)

Verkkokaupan kautta tuotteita pystyy tilaamaan myos Forumin myymalaan sovitettavaksi il-
maiseksi ja nain ollen yrityksessa verkkokauppa tukee myos kauppakeskuksessa sijaitsevan
myymalan myyntia. Pitajanmaen noutomyymalasta asiakas pystyy noutamaan kaikki tuotteet,

jotka loytyvat verkkokaupasta seka myos sovittamaan tuotteita.

Verkkokauppa on yritykselle tarkein kanava kohdata potentiaalisia asiakkaita ja suurin osa
yrityksen myynneista tapahtuu verkkokaupan kautta. Verkkokaupassa on kuukausittain n.
100 000 kayntia mutta absoluuttinen kavijoiden maara on n. 40 % vahemman, koska osa kavi-
joista kay verkkokaupassa useamman kerran. Yrityksen kohderyhmana ovat 15-30 -vuotiaat

kaupan harrastelajeista kiinnostuneet.

Yrityksella on toiminnan alusta lahtien ollut kaytossa kanta-asiakasrekisteri, johon liittyminen
on asiakkaille ilmaista. Kyseinen asiakasrekisteri on kaytossa tyon case - osuudessa tiedon-
louhinnassa. Kanta-asiakkaita on rekisterissa opinnaytetyon tekohetkella 30 784 kappaletta.
Kanta-asiakkuudesta asiakas hyotyy 5 % -alennuksen ostaessaan tuotteita seka verkossa, etta
myymalassa, 30 paivan vaihto- ja palautusoikeus normaalin 14 paivan sijasta ja seka verkko-

kaupan tilausten seuranta digitaalisesti reaaliajassa. (Valvanne 2011.)

Toimeksiantoyrityksen asiakasrekisteri on perustettu jo vuonna 2004. Vuodet 2004-2009 asia-
kasrekisteria kaytti extremevideo.fi seka gals.fi mutta verkkokauppayritysten migraation ta-

kia vuonna 2009 perustettiin yksi verkkokauppa Dropinmarket.com.



1.3 Tutkimuksen tausta ja hyodyt

Yrityksessa on ollut kaytossaan sen toiminnan alusta lahtien asiakasrekisteri, jota yritys ei
hyodynna markkinoinnissaan viela tarpeeksi, silla asiakasrekisterin kaytossa on suuri potenti-
aali sen datan maarassa. Tiedonlouhinnan avulla asiakasrekisterista saadaan tarvittavaa hyo-
dyllista tietoa yrityksen asiakkaista ja heidan kayttaytymisesta seka tehtya markkinointitoi-

menpiteita asiakkaille.

Opinnaytetyon hyoty on, etta yritys nakee konkreettisesti, mita etua tiedonlouhinnan mene-
telmista on ja mita menetelmia yrityksen kannattaisi kayttaa verkkokaupan digitaalisessa
markkinoinnissa. Opinnaytetyon hyotyna on myos, etta yritys pystyy case - osuuden pohjalta
toteuttamaan kaksi erilaista markkinointikampanjaa asiakkailleen. Opinnaytetyon kehityseh-
dotukset ovat myos hyodyllisia yrityksen kaytettavaksi, koska kehitysehdotukset ovat nousseet

esille opinnaytetyon tekemisen aikana.

1.4  Tutkimusongelmat ja tavoitteet

Opinnaytetyon paaongelma on selvittaa, kuinka toimeksiantoyritys pystyisi tehostamaan digi-
taalista markkinointia asiakasrekisterin tietojen pohjalta ja mita tietoja yrityksen pitaisi kayt-
taa asiakasrekisterista tiedonlouhinnassa markkinointitoimenpiteiden parantamiseksi. Tavoit-
teena olisi saada parempaa, nakyvampaa ja kohdistetumpaa digitaalista markkinointia verk-
kokaupan asiakkaille. Tavoite olisi myos tehostaa yrityksen sisalla markkinointitoimenpiteita

ja kehittaa markkinoinnin menetelmia henkilokunnalle.



2 Teoria

Opinnaytetyon teoriaosuudessa keskitytaan tiedonlouhintaan ja sen hyotyihin verkkokaupan
markkinoinnissa seka kasitellaan tiedonlouhinnan eri menetelmia. Tiedonlouhinta termina on
kaannos englanninkielisesta sanasta data mining. Opinnaytetyohon on valittu tiedonlouhinta
menetelmana sen takia, koska se sisaltaa monia erilaisia menetelmia ja tekniikoita seka so-

veltuu kaytettavaksi isoihin tietokantoihin.

Teoriaosuudessa kasitellaan myos lyhyesti mita on verkkokauppa ja miten tiedonlouhintaa
voidaan kayttaa verkkokaupan asiakasrekisterissa. Opinnaytetyossa kaydaan myos lapi mita on

digitaalinen markkinointi, digitaalisen markkinoinnin muodot seka verkkomainonta.

3 Tiedonlouhinta (Data mining)

Tiedon maara maailmassa, meidan elamassa, nayttaa vain kasvavan ja lisaantyvan koko ajan,
jonka seurauksena syntyy suuria tietovarastoja. Tietojenkasittely ja viestinta ovat saaneet
aikaiseksi yhteiskunnan, joka on taynna informaatiota ja tietoa ihmisten kayttaytymisesta ja
paatoksista. Esimerkiksi ostopaatokset, joita teemme kaupassa, jaavat talteen kauppojen
tietokantoihin ja kaikki tama data on yritysten ja organisaatioiden kaytossa, joilta asiakkaat
ostavat tuotteen tai palvelun. Informaatiota on siis todella paljon yritysten ja organisaatioi-
den tietovarastoissa, jota ei ole artikuloitu tai joka on hyodynnettavissa olevaa tietoa. Kaiken
taman datan sisalla on potentiaalista tietoa, josta yritykset ja organisaatiot voisivat saada

enemman etua liiketoiminnalleen ja asiakkailleen. (Witten & Frank. 2005, alkusanat-6.)

”Tiedon louhinta (data mining) on termi, jonka tarkkaa merkitysta ei ole viela kiinnitetty.
Termia on kaytetty viittaamaan periaatteisiin ja tekniikoihin, joita kaytetaan hyvin suurien
tietomaarien tutkimiseen. Tiedonlouhinta mahdollistaa loytaa raakatiedosta (data) tai esim.
tietovarastosta (data warehouse) katkeytyvaa informaatiota (esim. trendeja, malleja ja yhte-
yksia). Tiedon louhinnan oleellinen osa on tutkittavaa tietoa kuvaavan mallin rakentaminen.
Mallin rakentamistekniikoita on useita, esim. paatospuut (decision trees), geneettiset algo-

ritmit (genetic algorithms), neuroverkot (neural networks) ja tilastolliset menetelmat.”

”Tiedon louhinnan ero esim. perinteisten kyselyjen ja OLAP (online analytical processing) -
tyokalujen kayttoon on lahinna siina, etta tiedon louhinnassa kayttajan ei tarvitse olla yhta
hyvin perilla tietovaraston sisallosta. Tiedon louhinnan tekniikat perustuvat talla hetkella
mm. tekoalyn puolella kehitettyihin algoritmeihin. Esimerkkeja tiedon louhinnan tekniikoista
ovat mm. assosiaatio, klusterointi (ryvastys, clustering) ja luokittelu (classification).” (VTT,

Tiedonlouhinta ja asiakkuudenhallinta -tuoteselvitys.)
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Toisin sanoen tiedonlouhinta on keraamis- ja analyysimenetelma, jonka tarkoituksena on ja-
lostaa tietokannan tai tietovaraston datasta kayttokelpoista ja hyodyllista tietoa tunnistamal-
la esim. ostokayttaytymiseen liittyvia yhdenmukaisuuksia ja eri malleja. Menetelmien avulla
voidaan kaupan tietokannoista tuottaa yrityksen kayttoon asiakaskohtaista asiointitietoa.
(Kuusela & Neilimo 2010, 208.)

Tiedonlouhintaa kaytetaan nykyaan monella alalla ja moneen eri tarkoitukseen. Menetelmia
kaytetaan jalleenmyynnissa, terveydenhuollossa, tuotannossa, pankki- ja rahoitusalalla seka
tietoliikenteessa. Tiedon louhinnan tyokaluja ja tekniikoita kaytetaan hyvaksi esimerkiksi
historialliseen dataan. (Wang 2003, alkusanat.)

3.1 Tiedonlouhinta prosessina

¢ Tiedon m Asiakas 1
louhinta mAsiakas 2

Datanvalinta

Tietovarasto

Datan
puhdistus

Tietokanta

Kuvio 1: Tiedonlouhinta prosessina. (Mukaellen Hin & Kamber 2006, 6.)

Tiedonlouhinta prosessina alkaa tietokannasta, josta halutaan tiettya tietoa eli dataa. Tieto-
kanta voi olla esim. yrityksen oma tietokanta, internet tai ulkopuoliselta toimijalta hankittu
tietokanta. Datasta otetaan kaikki turha tieto pois jatkokasittelya varten, josta tulee tietova-
rasto. Tietovarastosta otetaan tarvittava tieto tiedon louhinnan menetelmilla, tarvittava tieto
voi olla esimerkiksi ika, sukupuoli, brandit, ostokayttaytyminen, tuoteryhma jne., joista mal-
linnetaan tieto esimerkiksi kaavioilla, paatospuumallilla tai muulla graafisella tavalla.

Naiden pohjalta saadaan tietoa tietyista asiakkaista tai yksittaisesta asiakkaasta, jolle halu-
taan tehda toimenpiteita, jotka voivat olla esimerkiksi profiloidut markkinointikampanjat.
(Hin & Kamber, 5-7.)
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3.2 Tiedonlouhinnan menetelmia ja tekniikoita

Tiedonlouhinta on joukko menetelmia, joilla saadaan tietokannoista hyodynnettavaa tietoa.
Tiedonlouhinnan menetelmat voidaan jakaa kuvaileviin ja ennustaviin tapoihin. (Wang 2003,
alkusanat-2) Tekniikoita, menetelmia, mallintamistapoja seka tiedon esittamistapoja on mo-
nia erilaisia ja opinnaytetyon tassa kohdassa on esitetty ne tavat, jotka soveltuisivat toimek-
siantoyrityksen verkkokaupan asiakasrekisterin kayttoon ja digitaalisen markkinoinnin paran-

tamiseen seka antamaan yleiskuvan tiedonlouhinnan menetelmista ja tekniikoista.

3.2.1 Luokittelusaanto / Classification rules

Luokittelusaanto on algoritmi, joka poissulkee vaihtoehdon datasta, jota ei kayteta tai joka ei
ole olennainen tieto lopullisen analysoinnin pohjalle. Luokittelusaantoa voi soveltaa esim.
paatospuuhun, jokaiselle ”lehdelle” paatospuussa on oma saantonsa. (Witten & Frank 2011,
69-72.)

Esimerkkina luokittelusaannosta toimeksiantoyritys voisi kayttaa asiakasrekisterissaan: asiakas
x laskettelee = kylla, asiakas laskettelee suksilla = kylla, asiakas harrastaa vapaalaskua = kyl-

la. Asiakkaalle voi suositella tiettya tuotetta taman tiedon pohjalta.

3.2.2 Assosiaatiosaanto / Association rules

Assosiaatiosaanto ei poikkea luokittelusaannosta muuten kuin, etta se on todennakoisyyteen
perustuva ja silla voi ennustaa attribuutteja eika pelkastaan luokkia. Eli toisin sanoen assosi-
aatiosaannolla voidaan havaita ja ennustaa mita tuotteita kuluttajat ostavat samanaikaisesti.
Assosiaatiosaannossa kaytetaan apriori-algoritmia, jolla pystytaan havaitsemaan esimerkiksi

mita tuotteita on myyty samanaikaisesti. (Witten & Frank 2011, 72-216.)

Esimerkkina assosiaatiosaannosta voisi olla, etta asiakas x ostaa verkkokaupasta sukset ja
suurella todennakoisyydella sama asiakas ostaa myos samanaikaisesti siteet kyseisen tuotteen

kanssa.

3.2.3 Paatospuu / Decision trees

Paatospuu on menetelma, joka kuvaa aineiston jakautumista eri muuttujien mukaan. Mallin-
tamistapana paatospuussa kaytetaan kaavioesitysta, joka selkeyttaa aineiston muuttujien
arvoja. Paatospuuta rakentaessa luokittelu etenee puuta alaspain ja havainnot jakautuvat

poissulkeviin joukkoihin.
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Paatospuu alkaa aina juurisolmusta (root node), josta ilmenee tutkittavan aineiston havain-
not. Paatospuun alimpia solmuja kutsutaan paatossolmuiksi (terminal node). (Witten & Frank
2011, 64-192.)

Toimeksiantoyrityksen asiakasrekisterista tutkittavan aineiston havainto voisi olla esim. asia-
kas x ja puuta alaspain tarkasteltaessa havainnot asiakkaasta sulkisivat pois eri vaihtoehdot,

jos vaikka halutaan saada tietaa mita brandia asiakas arvostaa.

Kuvio 2: Paatospuumalli. (Mukaellen Witten & Frank 2011, 69.)

Kuvassa 2 on kuvattu yksinkertaisesti paatospuumalli, jossa luokittelusaantona on; jos a ja b

sitten paatoksena x, jos c ja d sitten paatoksena x. (Witten & Frank 2011.)
3.2.4 Bayes-luokittelu / Bayesian classification

Bayesin-menetelma perustuu bayesilaiseen tilastotieteeseen, joka on mallintavaa tilastotie-
detta. Menetelma pystyy ennustamaan tietyn luokan arvojen todennakoisyytta. Bayesin-
luokittelu on havaittu tasmalliseksi ja nopeaksi, kun sita kaytetaan isoihin tietokantoihin.

o PIA[B) P(B)
Bayesilainen tilastotiede pohjautuu kaavaan: P(B |A) = T
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Kaavassa A ja B voisivat olla esimerkiksi seuraavia vaitelauseita: A = Kanta-asiakkaat ostavat
verkkokaupasta tuotteita enemman kuin satunnaiset asiakkaat. B = Kun tutkitaan 100 kanta-
asiakasta ja 100 satunnaista asiakasta, kanta-asiakkaat ostivat enemman tuotteita.
Bayesilaisessa tilastotieteessa voidaan tehda laskelmia siita todennakoisyydesta, etta A on
totta, kun B havaitaan. (Witten & Frank 2011, 97-271.)

3.2.5 Klusterit / Clusters

Klusterointi ryhmittelee aineiston toisiaan muistuttavista tekijoista koostuviin klustereihin.
Tiedonlouhinnassa klusterointi on perusmenetelma ja menetelmat helpottavat luokittelemaan
aineistoa. Tiedonlouhinnassa klusterointia on esimerkiksi hierarkkista klusterointia, todenna-

koisyyteen perustuvaa klusterointia ja bayesian klusterointia. (Witten & Frank 2011, 81-276.)

Esimerkki 1. Esimerkki 2.

Kuvio 3: Esimerkkeja klusteroinnin esittamistavoista. (Mukaellen Witten & Frank 2011, 82)

Kuvassa 3. on kuvattu klusteroinnin perusperiaate, joka on saada yhden klusterin sisalle ho-
mogeeniset tekijat (toimeksiantoyrityksessa esim. tietyt asiakkaat) ja jokainen klusteri olisi
toisilleen mahdollisimman heterogeeninen muiden klusterien kanssa. Klusterointia ennen olisi
tarkea tietaa ja tiedostaa mitka tekijat vaikuttavat klusterointiin, jotta klustereista tulisi
tarpeeksi homogeeniset. (Witten & Frank 2011, 81-82.)

3.3 Tiedonlouhinta jalleenmyynnissa ja markkinoinnissa

Jalleenmyynti on merkittava osa-alue kaytettaessa tiedonlouhintaa, koska jalleenmyynnissa
jaa tietoa yrityksen asiakasrekisteriin. Jalleenmyynnissa tiedonlouhintaa voidaan kayttaa tun-
nistamaan tietyn asiakkaan ostokayttaytymista, tunnistaa kuluttajan trendit ostamisessa,

parantaa asiakaspalvelun laatua, saavuttaa asiakastyytyvaisyytta, tehostaa hyodykkeiden
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kuljetus ja jakelumenetelmia seka alentamaan liiketoiminnan kuluja. Varsinkin verkkokaup-
paa harjoittavat jalleenmyyjat keraavat suuren maaran dataa asiakkaistaan, koska asiakkaat

joutuvat antamaan tietoa itsestaan verkossa ostamista varten. (Hin & Kamber 2006, 651-652.)

Verkkokauppayritysten, jotka ovat jalleenmyyjia, kannattaisikin hyodyntaa tietojaan asiak-
kaista ja nain parantamaan seka tehostamaan toimintaansa. Yrityksilla on hyvin paljon tietoa
asiakkaistaan tietokannoissa, koska yleensa verkossa ostaminen vaatii omien tietojen antami-
sen yritykselle. Tiedoilla yritys pystyy esimerkiksi kohdistamaan markkinointitoimenpiteita
tietyille asiakkaille ja tekemaan asiakasryhmia, jotka ovat esimerkiksi homogeenisia ja nain
ollen helpottamaan segmentointia. Asiakkaista voi myos tiedonlouhinnan avulla tehda asia-

kasprofiileja, joista ilmenee asiakkaan harrastukset ja kiinnostuksen kohteet.

Tiedonlouhinta auttaa profiloimaan asiakkaita ja nain ollen personoimaan markkinointia tie-
tyille kuluttajille tai yksittaisille asiakkaille. Profiloinnin avulla yritys voi saastaa kuluissa,
koska markkinointiviestin saavat ne asiakkaat, jotka ovat oikeasti kiinnostuneita viestista.
Tiedon louhinnan avulla yritys voi tehda suoramarkkinointia esimerkiksi sahkopostin tai mobii-
lin avulla, joista on kerrottu opinnaytetyossa enemman luvussa nelja digitaalinen markkinoin-
ti. (Witten & Frank 2011, 26-27.)

3.4 Tiedonlouhinta segmentoinnissa

Markku Vierulan (2009, 46.) mukaan potentiaaliset asiakkaat ovat ne yksilot ja ryhmat, joilla
uskotaan olevan suora tai epasuora vaikutus yrityksen tuloksentekoon tai jotka on segmentoi-
tu vastaanottamaan viestintaa. Timo Ropen (2005, 153.) mukaan segmentoinnin tavoitteena
on loytaa ja valita yrityksen tuotteiden tai palveluiden kannalta parhaat liiketaloudellisen

tuloksen mahdollistavat kohderyhmat eli segmentit.

Segmentointia voidaan parantaa jakamalla mahdolliset asiakkaat useaan eri tasoon. Ensim-
mainen taso pitaisi profiloida demografisten ja psykograafisten tekijoiden mukaan, ensimmai-
sella tasolla olisi asiakkaat, jotka todennakoisemmin reagoisi tarjouksiin. Toinen ja kolmas
taso maaritettaisiin sekundaariseksi ja tertiaariseksi ryhmaksi. Jaottelun jalkeen yrityksen
tulisi keskittaa myyntia primaariseen ryhmaan, jos sielta ei tulisi vastausta tarjoukseen, on

yritys segmentoinut vaarin tai tarjous ei ole houkutellut asiakasta. (Kotler 2005, 129-130.)

Asiakkaat odottavat, etta yritys tyydyttaa heidan tarpeensa. Tiedonlouhinta antaa mahdolli-
suuden analysoida ja tehda asiakasprofiileja, jotta markkinointitoimenpiteita voidaan perso-
noida tietylle asiakkaalle. Yritykset ovat alkaneet ymmartaa, etta niiden ei tarvitse tehda
massamarkkinointia suurelle asiakasryhmalle saadakseen suurinta voittoa. (Witten & Frank
2005, 402-403.)
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Toimeksiantoyrityksen kannattaa kayttaa tiedonlouhinnan tyokaluja segmentoinnissa ja tehda
asiakasprofiileja. Segmentoinnin ja asiakasprofiilien avulla yrityksen pitaisi saada tehtya per-
sonoitua markkinointia halutuille asiakkaille ja asiakasryhmille. Tiedonlouhinta auttaa teke-
maan kohderyhmista pienempia, jolloin yritys pystyy tekemaan kohdistettua markkinointia

asiakkailleen ja nain ollen rajaamaan tietyt markkinointiviestit halutuille asiakkaille.

3.5 Tiedonlouhinta eettisesti

Tiedonlouhinnassa, varsinkin jos tieto on ihmisista, tietoa taytyy tarkastella eettisesti seka
tasa-arvoisesti. Talla tarkoitetaan, etta ihmisen rotu, uskonto tai sukupuoli ei saisi vaikuttaa
paatoksentekoon, koska se ei ole eettista ja se on myos laitonta suomessa. Mutta tiedon-
louhintaa kaytetaan monella alalla ja moneen eri tarkoitukseen, jolloin ihmisten taustoja
tutkitaan tarkemmin ja niilla voi olla vaikutus paatoksentekoon, esimerkiksi sairaanhoidon
diagnooseihin, jolloin joudutaan tarkastelemaan ihmisen rotua tai sukupuolta ja se on eetti-
sesti relevanttia. (Witten & Frank 2005, 35-36.)

Tiedonlouhinnassa sen menetelmat ovat kumminkin vain tyokaluja koko prosessissa. Taytyy
muistaa, etta ihmiset tekevat kumminkin paatokset analyysien ja johtopaatoksien pohjalta ja
heidan taytyy toimia eettisesti seka moraalisesti. Analyysien pohjalta ihmisia ei saisi lokeroida
vaarin ja nain ollen taytyisi toimia tasa-arvoisesti ihmisten taustojen perusteella. (Witten &
Frank 2011, 33-36.)

3.6  Verkkokauppa

Verkkokaupalla tarkoitetaan sahkoista kaupankayntia ja se kuvaa kauppatapahtumaa, jossa
ostajana on ihminen. Prosessinakokulmasta verkkokauppaa tarkasteltaessa, kauppiaan teke-
maan tyota siirretaan asiakkaan itse tehtavaksi ja siten pienentaen kaupan kustannuksia.
VYuonna 2008 Smilehousen tekeman verkkokauppatutkimuksen mukaan 85 % -online kuluttajis-

ta hakee tietoa verkosta ennen myymalaan menoa. (Mainostajien liitto 2009, 194-195.)

Verkkokauppa on kumminkin haastavaa kaupankayntia ja onkin havaittavissa, etta perinteisen
kaupanmalleja syvallisesti ymmartaville organisaatioille ja toimialojensa johtaville yritykselle
siirtyminen verkkokaupan kayttamiseen ei valttamatta ole kovin helppoa. Edellytyksena hy-
valle ja tuottavalle verkkokaupalle on hyva konsepti ja konseptin mukainen toteutus. Yrityk-
sen tulisi myos ymmartaa miten sahkoinen kaupankaynti muuttaa asiakkaiden tapaa ostaa ja
miten se tulee nakymaan nykyisessa tai tavoitellussa liiketoiminnassa.

(Mainostajien liitto 2009, 196-212.)
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”Internetista asiakas saa lisatietoa, mutta mika tarkeampaa, internetsivustolle ohjattu asia-
kas pystyy tiedon saamisen lisaksi tilaamaan, varaamaan tai ostamaan, yleensa heti silla
hetkella, kun ostopaatos syntyy. Asiakkaiden ohjailun ja kaupanteon lisaksi internetista voi-

daan vaikuttaa ihmisiin ennennakemattomalla tavalla.” (Salmenkivi & Nyman 2007, 273.)

Toimeksiantoyrityksen tarkein myyntikanava on verkkokauppa, jolla se kattaa myyntialueeksi
koko suomen. Kun asiakas ostaa verkkokaupan kautta, tapahtumasta tallentuu tietoa yrityk-
sen tietokantaan. Asiakkaiden tietoja pystytaan kayttamaan markkinointiin seka nakemaan

esim. mitka brandit kiinnostavat asiakkaita.

3.6.1 Tietokanta

Nykyisissa tietokantojen hallintajarjestelmissa kaytetaan kahta erilaista tietokantaa: analyyt-
tisia tietokantoja ja kayttotietokantoja. Analyyttisia tietokantoja kaytetaan historiallisiin ja
ajasta riippumattomien tietojen seuraamiseen ja tallentamiseen. Kun yrityksessa tai organi-
saatiossa pitaa seurata kehitysta, tarkastella pitkan aikavalin tilastotietoja tai tehda pitkaai-

kaisia suunnitelmia, tarvittavat tiedot talletetaan analyyttiseen tietokantaan.

Kayttotietokantoja kaytetaan paivittain organisaatioissa, instituutioissa ja liikeyrityksissa.
Niita kaytetaan silloin, kun pitaa kerata, sailyttaa tai muokata tietoa. Tamanlaiseen tietokan-
taan talletetaan dynaamista dataa, joka tarkoittaa, etta data muuttuu jatkuvasti ja heijastaa
ajan tasalla olevia tietoja. Kayttotietokantoja kaytetaan esimerkiksi tilaustenhoitotietokan-

noissa, josta nakee asiakkaiden tilaushistorian. (Hernandez 2000, 3-5.)

Toimeksiantoyrityksessa kaytetaan kayttotietokantoja ja tietokannassa ovat tiedot asiakkai-
den tilauksista, iasta, sukupuolesta, asuinpaikasta seka yhteystiedoista. Kyseisilla tiedoilla
saadaan tehtya markkinointitoimenpiteita asiakkaille ja tarkasteltua asiakkaan ostokayttay-

tymista.

3.6.2 Asiakasrekisteri

Verkkokaupan kannalta suoramarkkinointi on tarkea tapa markkinoida tuotteita tai palveluita
asiakkailleen ja se perustuu asiakastietojen hyodyntamiseen, joten yritysten kannattaa kerata
tietoa ja yllapitaa asiakasrekisteria. Minimissaan asiakasrekisterista loytyvat asiakkaiden yh-
teystiedot mutta niiden lisaksi yrityksen kannattaisi kerata tietoa ainakin asiakkaiden ostohis-
toriasta. Myos muita tietoja kannattaa kerryttaa asiakasrekisteriin, kuten asiakkaiden demo-,
sosio- ja psykograafisia tekijoita myos tietoa harrastuksista kannattaa alkaa keraamaan jo

asiakassuhteen aloitusvaiheessa. (Karjaluoto 2010, 70.)
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Pekka Kiviniemen ja Petri Munkin maaritelma verkkokaupalle on, etta verkkokaupassa asia-
kasrekisteri muodostaa joukon asiakastietoja, joilla on tietty kayttotarkoitus. Kayttotarkoitus
voi liittya markkinointiin ja yksi esimerkki verkkokaupan asiakasrekisterin markkinoinnissa on
sahkopostimainonta. Toimeksiantoyrityksessa on ollutkin kaytossa sahkopostimainonta ja se
on ollut tehokasta mutta yrityksessa olisi mahdollista tehda profiloidumpaa markkinointia

tietyille asiakkaille asiakasrekisterin pohjalta. (Mainostajien liitto 2009, 77-121.)

Jos verkkokauppa myy valtaville volyymeille kertaostoksia, asiakasrekisteri ei ole yrityksen
liilketoiminnalle niin tarkea, kuin asiakasryhma olisi rajallinen tai hyvinkin tarkka. Jos asiakas-
ryhma on hyvin tarkka tai markkinointia suunnataan yhdelle henkilolle, asiakkaasta kannattaa

koota mahdollisimman paljon taustatietoa. (Vehmas 2008, 207-211.)

Toimeksiantoyrityksessa on sen toiminnan alusta lahtien ollut kaytossa asiakasrekisteri, johon
on keratty asiakkaan yhteystiedot seka ostohistoria. Rekisteriin on keratty asiakkaasta tallen-
nettavia tietoja kumminkin tietoisesti koko ajan enemman, jotta tietoa pystyisi jalostamaan
jatkossa. Yrityksen asiakasrekisteri on tietokanta kanta-asiakkaista, koska asiakkaat, jotka
rekisteroityvat asiakasrekisteriin ovat heti kanta-asiakkaita ja he saavat tiettyja etuuksia

kanta-asiakkuudestaan.

3.6.3 Verkkotunnuslaki & Tietosuojalainsaadanto

Asiakasrekisterin kaytossa on kuitenkin oltava tietoinen mita tietoja henkiloista saa kerata ja
mihin tietoja saa kayttaa. Yritykset eivat voi kayttaa kaikkia keraamiansa tietoja web-
palveluista silla myos lait ja etiikka on otettava huomioon. Eras tarkein seikka on kuka omis-

taa tiedot ja miten niita voi kayttaa. (Trepper 2000, 155.)

Tietosuojalainsaadannossa on selkeasti kerrottu, etta ihmiselta vaaditaan suostumus, jotta
hanelle saa markkinoida. ”Lakia sovelletaan paasaantoisesti yleisissa viestintaverkoissa tarjot-
taviin verkkopalveluihin, viestintapalveluihin, lisaarvopalveluihin (paaasiassa paikkatietoihin
perustuvat palvelut) ja palveluihin, joissa kasitellaan palvelun kayttoa kuvaavia tietoja. Lisak-
si lakia sovelletaan suoramarkkinointiin yleisissa viestintaverkoissa. Kuluttajalle ei saa lahet-
taa suoramarkkinointia sahkopostin tai tekstiviestin valityksella ilman kuluttajan etukateen
antamaa suostumusta. Palvelun tarjoaja voi kuitenkin kayttaa kuluttajalta myynnin yhteydes-
sa saamaansa yhteystietoa samanlaisten tuotteiden ja palveluiden suoramarkkinoinnissa.

Lain tarkoituksena on turvata sahkoisen viestinnan luottamuksellisuuden ja yksityisyyden suo-
jan toteutuminen seka edistaa sahkoisen viestinnan tietoturvaa ja sahkoisen viestinnan palve-

lujen kehittymista.” (Tietosuojavaltuutettu. Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki.)
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Asiakasrekisterista on verkkotunnuslaissa maaritelty miten henkilon omia yhteystietoja saa
kayttaa ja kuinka pitkaan ne saavat olla yrityksen rekisterissa. Kyseiset tiedot pitaa ottaa
huomioon, kun tehdaan markkinointitoimenpiteita kayttaen asiakasrekisteria hyodyksi.
”Asiakasrekisterista ei saa luovuttaa tietoa henkilon henkilotunnuksesta, kayttajatunnuksesta
tai valtuutusavaimesta. Asiakasrekisteriin merkittyjen henkilotietojen kasittelyyn sovelletaan
muutoin, mita henkilotietolaissa saadetaan. Asiakasrekisteriin merkittyja tietoja voidaan sai-
lyttaa niin kauan kuin tietoihin liittyva verkkotunnus on voimassa. Jos henkilon rekisteroity-
minen jarjestelman kayttajaksi ei johda verkkotunnuksen myontamiseen tai jos verkkotunnuk-
sen haltija irtisanoo verkkotunnuksen, jarjestelman kayttajaksi rekisteroityneen henkilon
tietoja on sailytettava vuosi rekisteroitymisesta tai irtisanomisesta.” (Finlex. Verkkotunnusla-
ki.)

3.6.4 SQL

SQL-kielta kaytetaan suurimmassa osassa tietokantatoteutusten taustalla. SQL-kielta kayte-
taan relaatiotietokantoihin, joiden markkinat ovat kasvaneet reilun viimeisen kymmenen vuo-
den aikana. Relaatiotietokantojen yksi tarkeimmista eduista on parantunut tietoriippumatto-
muus (data independence). Taman ansiosta on helppo perustaa uusia tauluja tai lisata uusia
sarakkeita muuttamatta nykyista tietokantaa kasittelevia SQL-lauseita. SQL-ohjelmoija kasit-
telee vain tauluja ja sarakkeita ja saa tulokseksi riveja. Ohjelmoijan ei tarvitse olla tietoinen
fyysisista tietojarjestelmaan liittyvista asioista,