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1 Johdanto

Opinnaytetyoni taustalla on perinteisen painoalan siirtyminen hiljalleen kohti digitaalista
mediaa. Kyseessa on tutkimus digitaalisen median tuotteen yhdistémiseksi osaksi van-
haa perinteista mediakokonaisuutta siten, ettd silld saavutetaan viestinnallisesti mer-
kittavaa kilpailuetua. Tutkimuksessa avainroolissa on yksildllinen, eli personoitu vies-

tinta.

Vuosituhannen vaihteessa markkinointiajattelu on kehittynyt suhdeajatteluksi. Kes-
keista ajattelutavassa on asiakassuhteiden hoito ja asiakkuuksien hallinta. Ajatteluta-
van mukaan yritykset pyrkivat pitkakestoisiin asiakassuhteisiin tuottamalla arvoa asiak-
kaalle. Talldin asiakkaiden tunteminen, asiakasryhmittely ja asiakasvalinta korostuvat.
Suhteet my6s muihin sidosryhmiin koetaan merkittavina.

Tybssani personoidun suoramarkkinoinnin parissa olen ollut toteuttamassa kampan-
joita, joissa personointi on viety varsin pitkdlle. Tama on saatu useimmiten aikaan ke-
raamalla personoidun viestin kohteena olevista henkildista huolellisesti tietoa mm. os-
tovaiheessa tehtyjen valintojen mukaan. Naista tiedoista on koostettu asiakasrekisteri,
jota hyddynnetdan viestinnassa. Rekisteritiedot yhdistetdan lopulliseen viestiin, eli per-
sonoituun painettuun kirjeeseen ja oma roolini on tydssani ollut ndiden tietojen yhdis-

taminen.

Opinnaytetydssani tutkin personoidun suoramarkkinoinnin toteutusta ja toimivuutta,
seka digitaalisen personoidun suoramarkkinoinnin yhdistamistéd painettuun. Selvitén,
tuoko digitaalisen median lisédminen painettuun viestiin lisdarvoa viestinnalle. Kyse on
yhdenmukaisesta personoidusta viestista kahta eri kanavaa kayttaen, jolloin kuluttajaa

|lahestytadn eri viestintdvalineelld, mutta samalla viestilla.

Tydn tavoitteena on selvittdd, miten ja miksi markkinoinnissa toteutetaan personointia,
ja miten se toimii monikanavaisena: mita hydétya kahden tai useamman median yhdis-
tamisesta on viestin lahettdjdlle ja viestin vastaanottajalle. Tydn painopiste on yrityk-

sen ja kuluttajan valisessa viestinndssa, mutta selvityksen alaisena on myds menetel-



man kayttd yritysten valisessa viestinndssa. Tydssa ei oteta kantaa viestinnan tydkalui-
hin teknisesta nakdkulmasta.

Personoitu suoramarkkinointi on hyvin tehokas viestinnan valine. Se ei ole kuitenkaan
kovin laajalti kaytdssa painetussa mediassa, vaikka se tarjoaa seka viestijdlle, etta
viestin saajalle tasmallista viestintdd. Digitaalisessa mediassa personoitu suoramarkki-
nointi on laajemmin kdytdssa, mutta yhdistelmaa ei ole laajasti markkinoilla. Taman
vuoksi on kiinnostavaa tutkia ndiden kahden median yhdistelmaa viestinnan nakokul-
masta. Liiketoiminnan laajentamisen selvitystyd on pk-sektorilla toimivalle tyénantajal-

leni erittdin tarkea.

Aihe syntyi tybeldmassa asiakkaiden tarpeesta. Uusien innovaatioiden tuoma tuotan-
totekniikan kehittyminen on vaikuttanut tarjonnan ja kysynnan tasapainoon, mika
puolestaan on kiristanyt kilpailua. My6s asiakkaat ovat muuttuneet. Yritysten on ollut
pakko kehittda ajatteluaan ja etsia uusia Kkilpailukeinoja parjatakseen markkinoilla.
Markkinointiajattelu on kuitenkin eri yrityksissa ja markkinoilla eri vaiheissa. Tyonanta-
jayrityksessani selvitetaan laajentumista digitaalisen asiakasviestinnan tuotteiden tar-
joamiseen. Ennen uuden tuotteen kayttéonottoa asiaan on perehdyttava huolellisesti.
Digitaalinen markkinointi on painettua markkinointia tasmallisempaa, nopeampaa ja

moniulotteisempaa.

Aiheesta on viela varsin vahan tieteellistd tutkimusta. Aihepiirin tutkimukset on kirjoi-
tettu paasaantdisesti markkinoinnin nakokulmasta. Aiemmissa tutkimuksissa on ylei-
sesti painotettu personoidun markkinoinnin kuluttajahyotya, mutta tdssa tytssa olen

kiinnostunut myds markkinointiviestijan hyddysta.

Personoitu painettu markkinointi on markkinoinnin muotona varsin harvinainen - eten-
kin silloin, jos painettu markkinointikirje personoidaan jokaiselle vastaanottajalle hen-
kildkohtaisesti yli kymmenelld muuttuvalla kohdalla. Tutkin, tuoko digitaalinen markki-
nointi lisdarvoa viestin viemiseen, jos digitaalinen viestinta toteutetaan painettua vas-

taavanlaisella sisall6lla ja aikataululla.

Tutkimustietoa voi soveltaa uusien markkinointi- ja viestintatyokalujen kayttéonotossa.

Sovellus onnistuu sité paremmin, mitd enemman markkinointiviestintd muistuttaa tut-



kimukseni kaltaista mediakentdn laajennusta. Tutkimus voi myos herattaa ajattelemaan
yleisesti, voisiko personointia hyddyntdd markkinoinnissa yksi- tai monikanavaisena
nykyista tehokkaammin ja laajemmin.

2 Tutkimuksen taustaa

Tassa luvussa madritelldan keskeisten kasitteiden kautta aiheen rajaus, seka perustel-
laan kaytetyt tutkimusmenetelmat. Luvussa kaydaan lapi yleisia markkinoinnin tavoit-
teita, joilla luodaan perusta valitulle viestinnan muodolle. Lopuksi otetaan kantaa ai-
heen rajaukseen kuluttajamarkkinoinnin ja yrityksien valilla tehtavan markkinoinnin

osalta.

2.1 Keskeiset kasitteet ja aiheen rajaus

"Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tarjooma
vuorovaikutteisesti viestien” (Bergstrom & Leppanen 2009, 23.) Markkinointi on seka
strategia etta taktiikka. Tama tarkoittaa sitd, ettd kyseessa on ajattelutavan lisdksi tapa
toimia. Markkinointi on nykyadn keskeisessa roolissa myods strategisella tasolla, jolloin
asiakkuuslahtéinen markkinointiajattelu ohjaa useimpia liiketoiminnan paatoksia ja

ratkaisuja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 383.)

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan kanavaa, jossa markkinointi tehd@an suoraan toi-
mittajalta lopulliselle kayttdjadlle median valityksella (Bergstrom & Leppanen 2009,
298). Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Sen tavoitteena on asiakkaan reaktio,
esim. lisatietojen kysyminen kilpailuun vastaaminen tai tilaus. Tarkoituksena on asia-

kassuhteen aloittaminen tai syventaminen. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 383.)

Markkinoijat kayttavat personoinnista useita termeja, joista yleisimpia ovat profilointi,
segmentointi, kohdistaminen, filteréinti, raataldinti, massakustomointi, massaper-
sonointi ja 1-tol-markkinointi (Merisavo & Vesanen & Raulas & Virtanen 2006, 107).
Personoinnilla tarkoitetaan mainoksen yksildllistamistd. Personointi johtaa tulokseen,
jossa viestinnan tuote on vastaanottajalle tavanomaista tutumpi, koska tuote sisaltaa
vastaanottajan valintoihin perustuvia elementteja. (Bergstrom & Leppanen 2009, 383.)



Jacksonin (2007, 1-3) mukaan personointi ei ole vain asia, vaan tapa toimia. Per-
sonointi tuottaa kuluttajille johdonmukaisia, tasmallisia ja relevantteja yksildllisia toimia
ja tarjouksia, jotka kasvattavat asiakkaan uskollisuutta ja elinikdistd arvoa. Personoin-
nilla tarkoitetaan asiakastiedon hyédyntamistda. Taman avulla tavoitellaan asiakastuot-

tavuuden ja vuorovaikutuksien arvon parantumista. (Jackson 2007, 1-3.)

Personointia ei kuitenkaan pitdisi sekoittaa esim. segmentointiin, jonka avulla kuluttajia
jaetaan erilaisten lahtdkohtien perusteella ryhmiin. Segmentoinnin tuloksena voidaan
suoramarkkinointikirjeet jakaa edelleen omiin ryhmiin ja lahettda siten esim. viittd eri-
laista kirjetta valikoidusti yhteensa tuhannelle asiakkaalle, niin, ettd jokainen vastaan-
ottaja saa yhden, oman segmenttinsa kirjeen. Personoituja kohtia ja niiden variaatioita
voi sita vastoin olla periaatteessa loputon maara yhdessa kirjeessa. Jos personoitavia
kohtia on kirjeessa esim. kymmenen ja jokaisessa olisi viisi erilaista vaihtuvaa kohtaa,
tulee erilaisia kirjevaihtoehtoja 5'° = 9 765 625 kappaletta. Talléin on hyvin ep&toden-
nakoista, ettd kaksi vastaanottajaa saa samanlaisen kirjeen, jolloin voidaankin sanoa

jokaisen tuhannesta kirjeesta olevan erilainen, ja siten taysin uniikki, eli personoitu.

Sosiaalinen media tarjoaa lukuisia tyokaluja markkinoinnin kohdentamiseen. Olin
(2011) kertoo, kuinka yhteisopalvelu Facebook I6ytda hetkessa 50 mailin sateeltd New
Yorkista 41 260 joogan harrastajaa, joille paikallinen joogaohjaaja voisi kohdistaa mai-
nontaansa. Tamantyyppiselle markkinoinnille on varmasti tilauksensa. Nama mainokset
olisivat liséksi tarkasti kohdennettuja, mutta eivat kuitenkaan taysin yksiléllisia, eivatka
siis nain ollen personoituja. Tassa tutkimuksessani sosiaalinen media huomioidaan Ia-
hinnd asiakastiedon lahteend. Personoidun asiakastiedon ldhteita kuvataan luvussa
3.3.3.

Internetin hakukoneteknologia mahdollistaa markkinoijalle ratkaisuja eraanlaiseen na-
enndiseen personointiin. Googlen hakusanoihin keskittyva markkinoijien tydkalu Ad-
Words (Google AdWords 2013) tarjoaa ratkaisua, jossa hakukoneen kayttaja ndkee
hakutuloksen otsikkona kaikki kirjoittamansa sanat markkinoijan maarittdman ydinsa-
nan yhteydessa. Haettaessa esim. "kaiken kokoiset huopatossut” tai "vaaleansiniset
valtavat huopatossut” sanoilla hakija nakee hakutuloksena juuri kirjoittamansa hakusa-

nat, mikali markkinoija on maarittanyt avainsanaksi huopatossut. Tallad tarjotaan haki-



jalle tunnetta siita, ettd juuri hanenlaisensa huopatossut 16ytyvat kaupasta. Toki myds
"karmean nakoiset huopatossut” ndkyisi hakutuloksen markkinoijan sivulle johtavana
otsikkona tallaisessa tapauksessa, eli tamantyyppinen ratkaisu saattaa kaantya itsedan
vastaan. Keskitynkin tutkimuksessani hieman pitkdjanteisemman tydn kautta keratyn

asiakastiedon avulla tehtdvaan personointiin.

Monikanavaisella markkinoinnilla tarkoitetaan useamman kuin yhden kanavan valjas-
tamista markkinoinnin apuvalineeksi. Merisavon ym. (2006, 15) mukaan digitaaliset
kanavat ovat vuosina 1996-2006 nousseet merkittaviksi asiakaspalvelun, asioinnin ja
kaupankdaynnin kanaviksi ja tulleet jaddakseen markkinoijien kanavamixiin. Digimarkki-
noinnin muotoja ovat esim. verkkosivut, verkkomainonta, sahkopostimarkkinointi ja

mobiilimarkkinointi. (Merisavo ym. 2006, 15.)

Suhdemarkkinoinnin (RM, Relationship Marketing) kasite levisi Gummessonin (2004)
mukaan 1990-luvulla laajalti. Sitd seurasin ensin 1-tol eli yksil6llinen markkinointi ja
sitten CRM (Customer Relationship) eli asiakashallinta. Gummesson maarittelee CRM:n
suhdemarkkinoinnin pohjalta: “CRM tarkoittaa suhdemarkkinoinnin arvojen ja keinojen
asiakassuhdepainotteista soveltamista kdytannossa”. Oksasen (2010) maaritelma CRM-

kasitteestd on moniulotteisempi tarkoittaen ainakin seuraavia asioita:

Kdsite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joilla organisaatio jarjestelmallisesti
hallitsee asiakkuuksiaan.

Prosessi, jolla hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia (esim. markkinointi, myynti,
asiakaspalvelu).

Lahestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niista kiinni pitami-
seen.

Litketoiminnan tietojarjeste/md, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja
johdetaan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintaa.

Liiketoimintastrategia, jolla maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus, tuotot ja
tyytyvaisyys.

(Oksanen 2010, 22.)
Oksanen (2010) maarittelee myds termin B2B (business-to-business) kahden yrityksen
valilla tapahtuvaksi liiketoiminnaksi, seka B2C (business-to-consumer) yrityksen ja ku-
luttaja-asiakkaan valiseksi liiketoiminnaksi. Tassa tutkimuksessa painoarvo on B2C:ss3,

mutta selvitdn myds personoinnin kaytettavyytta B2B-markkinoinnissa.



2.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimusaiheeni ldhestymistapa on toiminnallinen. Heikkinen (2007, 20) kertoo, etta
toimintatutkimukselle on tyypillistd tutkimuskohteen tarkasteleminen sisaltdpain. TallGin
tutkijan oma valitdn kokemus on osa aineistoa ja havainnot ovat tutkimusmateriaalia
muun kerattdvan aineiston lisaksi. Lahestyn aihettani empiirisen tutkimuksen kautta.
Tutkimusongelma on teoriaa koetteleva ja siihen sopii selittdmiseen pyrkiva lahesty-

mistapa, joten kdytan tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa.

Koen ensisijaisen tarkedksi, etta tutkimuksessani esitetty tieto on mahdollisimman luo-
tettavaa. Luotettavuutta voidaan mitata reliaabeliudella, johon Hirsjarvi & Hurme
(2010, 186) listaavat kolme erilaista maaritystapaa. Ensimmaisessa maaritelmassa tut-
kittaessa samaa henkil6a saadaan kahdella tutkimuskerralla sama tulos. Tassa tulee
huomioida, ettei kyseessa ole ajassa tapahtuva muutos. Toisen madrittelytavan mu-
kaan tulos on reliaabeli, jos kaksi arvioitsijaa paatyy samanlaiseen tulokseen. Kolmas
tapa ymmartaa reliaabelius on se, etta kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalla
saadaan sama tulos. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 186.) Naiden maaritelmien valossa paa-
dyin vahvistamaan tutkimuksen reliaabeliutta teettdmalld haastattelun lisaksi myos
lomakemuotoisen kyselyn, johon kaikki haastateltavat vastasivat maksimissaan kahden
vuorokauden sisélld haastattelun toteuttamisesta. Lomakkeiden monivalintakenttien
tulokset ovat myos yksiselitteisemmin analysoitavissa ja tarkemmin vertailtavissa kuin

haastattelussa lapikaydyt asiat.

Valitsin haastateltavaksi markkinoinnin ammattilaisia (Liite 1) sekda markkinoijan ta-
holta, ettd suoramarkkinointia toteuttavista yrityksista. Lisaksi jokainen haastateltava
taytti lopuksi netissa tekemani kyselylomakkeen (Liite3). Analysoin tietoa etsimalla
vastauksista yhtymadkohtia seka erilaisuuksia. Olen sijoittanut havaintojani pylvaskaavi-

oihin, jotka kuvastavat vastauksien olennaisimpia trendeja.

Haastattelun (Liite 2) menetelmdksi olen valinnut puolistrukturoidun teemahaastatte-
lun, jossa haastattelun aihepiirit, eli teema-alueet ovat kaikille haastateltaville samoja.
Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle luonteenomainen
kysymysten tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei ole tdysin vapaa niin kuin syva-
haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 48).



Haastateltavat henkilét ovat markkinoinnin asiantuntijoita, joilla on kokemusta per-
sonoidusta markkinoinnista ja sen monikanavaisuudesta. Haastateltavien valinta pe-
rustui heiddn edustamiensa yritysten moninaisuuteen, jonka avulla sain kattavan lapi-
leikkauksen personointiprosessin kulusta. Kaikki haastateltavat henkilét asettuivat
markkinoijan tai markkinoinnin toteuttajan roolin lisaksi markkinoinnin kohteen ase-
maan haastattelun aikana. Kaikki haastattelupyynndn saaneet suostuivat haastatteluun

ja tayttivat myds siihen liittyvan lomakkeen.

2.3 Markkinoinnin tavoitteita

Markkinointikampanjan tulee pyrkida kohti markkinoinnin tavoitteita. Raatikaisen (2005,
91) listaus yrityksen markkinoinnin tavoitteista kohti menestysta sisdltaa paatavoitteita
ja valitavoitteita. Paatavoitteina ovat kannattavuus, taloudellisuus ja tuottavuus. Niita
lahestytaan valitavoitteilla, joita ovat myyntitavoitteet, kannattavuustavoitteet, tuoteta-
voitteet, hintatavoitteet, saatavuustavoitteet, viestintatavoitteet, seka asiakastavoitteet.
Oma tutkimukseni keskittyy naista viestintdtavoitteisiin, jotka liittyvat Raatikaisen
(2005, 97) mukaan mainontaan, myyntitydhén, myynninedistdmiseen seka suhde- ja
tiedotustoimintaan. Vaikka mainonta voi olla yksittdista tarjousilmoittelua, on se
useimmiten suunnitelmallista kampanjointia. Kampanjan tavoitteena voi olla myynnin

tai tunnettuuden lisdaminen, tai yrityskuvan parantaminen (Raatikainen 2005, 98.)

Asiakaslahtbisessa ajattelussa yrityksen menestymisen uskotaan Vuokon (1997, 15)
mukaan perustuvan organisaation kykyyn maaritella kohdemarkkinoidensa tarpeet ja
halut, ja tyydyttdamaan ne kehittdmallad niitd parhaiten vastaavat tuotteet, jakeluketjun,

hinnoittelun ja viestinnan.

Personointi termina sotii B2B-ajattelua vastaan, silla yritys harvoin henkildityy vain yh-
teen persoonaan, jolle markkinointia tehdaan. Heraakin kysymys, tehdaankd per-
sonointi B2B-markkinoinnissa yritykselle, vai ihmiselle yrityksen sisalla? Ensimmaisessa
tapauksessa terminologiassa joudutaan joustamaan hieman, silla edes yhden henkilén
yrityksessa persoona ei ole synonyymi yritykselle. Oman kokemukseni mukaan se lu-
keutuu kuitenkin personoiduksi markkinoinniksi, silld B2B-markkinointiakin voidaan

kohdentaa hyvin tarkasti.



B2B-asiakkaille ja B2C-asiakkaille suunnatussa liiketoiminnassa on lainsaadanndllisia
eroja mm. kauppatavoissa. Lisdksi kuluttajaa varjelevat tietosuoja- ja
kuluttajansuojalait. Asiakaskunnan lajilla ei kuitenkaan ole merkitystd CRM:n tekniselle
ratkaisulle. Kyse on kasittelyyn sovellettavista kaytanndistd ja normeista. (Oksanen
2010, 23-24.)

3 Personoinnilla kohti asiakasta

Asiakas odottaa markkinoijalta henkildkohtaista palvelua. Yha useammat markkinoijat
harkitsevat personointia pyrkiessaan parantamaan markkinointisuoritustaan. Viestinta-
teknologian kehitys on avannut uusia mahdollisuuksia kerata ja analysoida asiakastie-

toa seka viestid asiakkaiden kanssa entista yksiléllisemmin. (Merisavo ym. 2006, 106.)

Tassa luvussa luodaan teoreettinen viitekehys valitulle viestinnan muodolle. Lisaksi
esitelldan ja havainnollistetaan personointia kuvioiden ja prosessimallien avulla. Luku
myds nayttad, kuinka kdytannossa koko personointiprosessin voi ulkoistaa eri toimi-
joille. Lopuksi pureudutaan asiakastiedon lahteisiin, joka on personoinnin yksi suurim-

mista haasteista.

3.1 Markkinointiviestin sisallon arvokkuus

"Ald koskaan yritd myyda minulle mitd vaan. Anna minulle KAIKKI tieto ja teen oman
paatokseni”. Nain totesi rap-artisti Kanye West Twitterissa 2012 (Stallworth 2012) ki-
teyttden kuluttajan halun informaation saamiseen ja itsendiseen paatoksentekoon.
Kuluttaja voi myds haluta itse valita oman markkinointikanavansa. Personoinnissa
avainasemassa on dialogi yrityksen ja asiakkaan valilld. Tdma opettaa yrityksen asiak-
kaan tavoille, mikd toimii perustana kestdvalle asiakassuhteelle. Oksasen (2010, 22)
kdannds Peppersin ja Rogersin asiakassuhteen madrittelysta ja asiakassuhdehallinnasta

kuvastaa personoinnin tausta-ajattelua:

Oppiva yhteistydsuhde toimii ndin: jos sina olet asiakkaani ja saan sinut
keskustelemaan kanssani ja muistan mita kerrot minulle, tulen viisaam-
maksi ja viisaammaksi sinusta. Tiedan sinusta jotain, mita kilpailijani ei-
vat tieda. Siten voin toimittaa sinulle asioita, joihin kilpailijani eivat
pysty, koska he eivat tunne sinua yhta hyvin kuin mina. Ennen pitkaa



saat minulta jotain, jota et voi saada muualta, et mistddn hinnasta. Va-
hintadnkin joutuisit aloittamaan alusta, mutta se taas olisi paljon kalliim-
paa kuin jatkaa minun kanssani. (Peppers & Rogers 2004, Oksasen
2004, 22 mukaan.)

3.1.1 Sirpaloituneet kuluttajamarkkinat

Ymmartamisen hankaluus tuo tarpeen sirpaloida markkina mikrosegmentteihin.
Korkmanin & Arantolan (2009) nakemyksessa nykyaan puhutaan kuluttajamarkkinoi-
den sirpaloitumisesta. Voidakseen myyda ja markkinoida, tulee ymmartaa pienten ja
erilaisten kuluttajaryhmien tarpeita. Lisaksi tulisi 16ytda ne piirteet, jotka selittavat
kuluttajien moninaista kayttdytymista, ja loytda kuluttajaryhmia. Tama ei onnistu,
koska yksi kuluttaja toimii moninaisesti, ja kuuluu siksi moneen segmenttiin. (Korkman
& Arantola 2009, 30-31.)

Viestin vastaanottajana toimiva asiakas tunnistaa kaikille tarkoitetun markkinoinnin
monin tavoin. Apunen & Parantola (2011) kayttavat kohdennetusta markkinoinnista
nimitysta tasmamarkkinointi, joka toimii suurelta osin siksi, ettei viesti nayta asiakkaan
mielestd markkinoinnilta. Ei siksi, etta asiakasta yritettdisiin harhauttaa. Lahestyminen
vain poikkeaa niin paljon valtavirrasta. Mita henkildkohtaisempi viesti on, sen var-

memmin se tulee luetuksi. (Apunen & Parantainen 2011, 174-175.)

3.1.2 Ihmiskeskeinen markkinointi

Markkinointi on muuttunut tuotekeskeisesta kuluttajakeskeiseksi ja nykyaan ollaan
siirtymadssa yha enemman kohti inhimillisia arvoja. Nykyaan markkinointi, jota Kotler,
Kartajaya ja Setiawan (2010) kutsuvat termilla markkinointi 3.0, heijastaa arvoja, jossa
yritykset ovat siirtyneet kuluttajakeskeisyydesta ihmiskeskeisyyteen ja jossa kannatta-
vuutta tasapainotetaan yritysvastuun avulla. Yritys ei nykypdivana voi toimia yksin,
vaan vahvasti verkostoituneena kumppanien, tydntekijoiden, tavarantoimittajien ja
jakelijoiden kanssa. (Kotler & Kartajaya & Setiawan 2010, 12.)

Asiakkaisiin tulee tutustua henkildkohtaisesti, yksi kerrallaan, voidakseen muodostaa
taydellisen kuvan heidan tarpeistaan, toiveistaan, mieltymyksistaan ja kayttaytymises-

taan. Vasta sen jalkeen yritys voi ryhtya kasvattamaan heista saatavaa liiketoimintaa.
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Yrityksen tulee siis kerata relevanttia tietoa ja kayttaa sita viisaasti. (Kotler & Kartajaya
& Setiawan 2010, 190-192.)

Personointi perustuu tietoon kuluttajan tarpeista. Tiedonkerdykseen on monia erilaisia
tapoja. Personointikonseptin kannalta on tarked muodostaa yhteys personointikohteen,
esim. tuotteen tai palvelun ja tiedonkerdysmetodin valille. Relevantti tieto voidaan ke-
rata suoraan asiakkaalta tai kayttden enemman tai vahemman lapinékyvaa ohjelmal-
lista tiedonkerdystapaa. Talléin personointi perustuu asiakasprofiileihin. (Tseng & Piller
2003, 36.)

Arvokas asiasisaltd tarkoittaa Jeffersonin & Tantonin (2013, 24) mukaan hyddyllista
informaatiota, joka on luotu tietylle yleisdlle; sisaltdéa, joka osuu maaliinsa. Sisaltd voi
olla sanoja, tietoutta ja informaatiota, joka jaetaan asiakkaille. Se on arvokasta, koska
se kouluttaa, auttaa ja inspiroi asiakkaita ja on siksi sisaltdd, jota asiakkaat arvostavat.
Ollakseen arvokasta, sisallon tulee olla uniikkia asiakastasolla, ja sen taytyy olla merki-
tyksellista. (Jefferson & Tanton 2013, 24.) Asiakassuhteesta tulee olla hydtya seka asi-
akkaalle, etta yritykselle. Sama koskee myds personointia. (Wind & Rangaswamy 2001,
3.)
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3.1.3 Personoinnin arvonmuodostus

Parempi Parempi Parempi Parempi Yksityisyys- Spam- Kaytetty

Kokemus Lisakulut Odotusaika
preferenssituntemus tuote palvelu kommunikaatio riski riski aika
Hyodyt Kustannukset
asiakkaalle asiakkaalle
Arvo
asiakkaalle

ASIAKAS

Personoidun

markkinoinnin tuotos:

Tuote / palvelu,

1331HNS

hinta, jakelu,

SNLMIIVAOYONA

viestinta

MARKKINOIJA

Arvo

markkinoijalle

Kustannukset

Hyodyt
markkinoijalle

[

Korkeampi Parempi Asiakas- Tyytyvaiset —— Teknologia- Koulutus- Hankalien Brandi-
ifferointi
hinta vastausprosentti  uskollisuus asiakkaat investoinnit investoinnit asiakkaiden riski konfliktit

markkinoijalle

Kuvio 1. Personoinnin arvon muodostuminen (Vesanen 2007, 20)

Seka asiakkaan, ettd markkinoijan kokema personoinnin arvo muodostuu hyoédyistd,
joista vahennetaan kustannukset. Personoinnin hyddyksi asiakkaalle kuviossa (Kuvio 1)
muodostuu paremman preferenssituntemuksen myéta parempi tuote, palvelu, kommu-
nikaatio, seka kokonaiskokemus. Preferenssituntemus koetaan myds asiakkaalle hyo-

dyksi, silla juuri sen avulla pystytdan tarjoamaan personoituja tuotteita ja palveluita.
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Kustannuksia asiakkaiden kannalta ovat Spam-riski, eli ylimaaraisen mainonnan tulva ja
yksityisyyden riski. Kuluttajarajoitteita kasitelldan tarkemmin luvussa 4.2.3. Lisdksi ku-
luttajien kustannukseksi lasketaan personointijarjestelmaan kaytetyt lisakulut ja odo-
tusaika, seka personoinnin tuotoksen parissa kaytetty aika.

Markkinoijan hyotyihin lasketaan kuviossa (Kuvio 1) ensimmadisena korkeampi hinta.
Tarkasti raataloity tuote onkin yksi ns. premium-luokan hinnoittelun perusteista. Sel-
keitd markkinoijan hy6tyja ovat myds parempi vastausprosentti, korkeampi asiakasus-
kollisuus, seka tyytyvaiset asiakkaat. Onnistunut personointi johtaa myds differointiin.
Keskeisimmat tuotteen erilaistamis- eli differointikeinot ovat Anttilan & Iltasen (2004,
138) maaritelmassa laatu, nimi ja merkki, ulkoasu ja muotoilu, pakkaus, kayttdohjeet,

tavaraselosteet ja kayttokoulutus, tuote- ja yrityskuva seka mainonta.

3.2 Personoinnin etuja ja vaatimuksia

Personoinnin avulla varmistetaan, etta oikea viesti menee oikealle henkilblle. Hyédyt
eivat rajoitu viestin oikeellisuuteen, vaan viestin kiinnostavuus kasvaa sitd mukaa, kuin
personointia tarkennetaan. Koska personoitu viesti perustuu viestin vastaanottajan
tekemiin valintoihin, on viesti tavanomaisempaa henkilokohtainen, ja sitd kautta mie-

lenkiintoinen.

Hyva personointi ei perustu pelkdstdan vain siihen, etta aiemmin ostettua tuotetta tai
palvelua tarjotaan uudestaan kuluttajalle. Personointi voi my6s perustua kuluttajan
tekemien ratkaisujen soveltamiseen. Esim. automerkkien osalta tehdadn analyyseja,
joiden avulla tutkitaan, mistd automerkista yleensa siirrytddn mihinkin, ja minka auto-
merkin omistajat ovat lojaalimpia merkilleen. Naita tietoja hyddynnetadn personoidussa
viestinndssa. Talléin esim. Fordin omistaja ei valttamatta saakaan mainosta uudesta
Fordista vaan uuden Skodan mainoksen, mikali kyseessa olevan Fordin kaltaisesta au-

tosta siirrytdan usein uuteen Skodaan.

Personointia voi vieda seka viestin teksti-, ettd kuvasisalléssa aivan niin pitkalle kuin
lahettdja haluaa, silla personoitujen elementtien maara ei ole rajattua viestissa. Mark-

kinointikirjeisiin voi myds rakentaa ehtolauseita, joiden avulla voidaan esim. poimia
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asiakasrekisterista tuotteeseen sopivan varallisuuden omaava asiakas ja vaihtaa tar-

jottavaa tuotetta varallisuuden mukaan.

Jotta painettu tai sahkdinen suoramarkkinointikirje voitaisiin personoida, pitaa viestin
kohteesta olla mahdollisimman paljon tietoa. Vaikka pelkilla nimi- ja osoitetiedoilla voi
jo eraanlaista personointia tehdd, olisi kattavaan personointiin syyta olla niiden lisaksi
muutakin tietoa. Personointi voidaan tehda sita tarkemmin, mité enemman tietoa per-

sonoinnin kohteesta on keratty.

Tiedot kootaan yhteen asiakasrekisteriin, jonka tulisi olla mahdollisimman ajantasainen.
Rekisterin yllapito, eli paivitys hoidetaan joko viestijan, tai ulkoisen tahon toimesta.
Personointi tapahtuu huomion saamiseksi ja personoitavan sisallon tulisi sisaltaa konk-
reettisia tarjouksia: lahjoja, nopean vastaajan palkintoja, naytetarjouksia, alennuksia
tai takuita. Lisdksi voidaan personoida mahdollisuus saada ensimmaisena jokin uutuus,
tai tuotteen tuomia palkintoja, kuten rahan ansaitseminen, saastaminen, ajan saasto ja
onnellisuus. (Sigfridsson 1989, 250.)

3.3 Personoinnin kdytannon toteutus

Personoidun viestinnan lahtékohtana on personoinnin kohteena olevasta asiakkaasta
kerattdva tieto. Tassa osiossa kuvataan asiakastiedon keraamisen lisaksi prosessimallin
avulla tiedon hydédyntdminen ja saattaminen valivaiheiden kautta markkinointitulos-
teeksi, joka edelleen toimitetaan asiakkaalle. Lisaksi kdaydaan lapi vaihtoehtoja per-

sonoinnin ulkoistamiselle, seka lahteita asiakastiedolle.

3.3.1 Personointiprosessi

Kuviossa (Kuvio 2) on esitetty personoinnin prosessimalli ja personointiin liittyvia
muuttujia seka haastekohtia. Asiakas on personoidun markkinoinnin perusta, silla erot
asiakastarpeissa ja -preferensseissa ajavat asiakkaita etsimdan yksildllisia tuotteita ja
palveluita. Vuorovaikutus, esim. asiakkaan tayttama kysely, tuottaa tietoa asiakkaasta.
Asiakastietoa voidaan hankkia myds ulkoisesta tietokannasta, mutta silloinkin asiakas
on ollut vuorovaikutuksessa jonkun kanssa, jolle tieto on luovutettu. (Merisavo ym.
2006, 108-109.)
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Asiakastieto muuntuu asiakasprofiiliksi prosessoinnilla, joka auttaa tunnistamaan ja
erottelemaan asiakkaat. Asiakasprofiilin tehtdvdana on erotella asiakkaat heidan prefe-
renssiensa mukaan. Profiilit ovat perustana kustomoinnille, jolla luodaan markkinointi-
tuloste joko digitaaliseen tai painettuun markkinointikanavaan. Toimitus tuo per-
sonoidun markkinointitulosteen asiakkaalle, joka reagoi viestiin uudella vuorovaikutuk-
sella kdynnistaen jalleen uuden personointiprosessin. Myds asiakkaan tekemattomyys
on reaktio, joka tulee tallentaa asiakastietoon. (Merisavo ym. 2006, 109.)

=

Asiakastieto

Ulkoinen tieto

P%sessointi

Asiakas-
profiili

Toimitus Kustomointi

Markkinointi-
tuloste

Kuvio 2. Personoinnin prosessimalli (Merisavo ym. 2006, 112)

Personoinnin esteitd ja epdjatkuvuuskohtia ovat

1 = asiakastietojen kerdaminen, suoramarkkinointilupien kysyminen
2 = tietokantojen integrointi, tietokantojen hallinta

3 = tiedon virheettomyys, tiedon paivitykset

4 = segmentoinnin onnistuminen, profilointi

5 = kohdistaminen

6 = luovat ratkaisut, tuotanto

7 = kanavapreferenssit

8 = differointi, ajoitus

9 = interaktiivisuus (interactive marketing, direct response, IMC).
(Merisavo ym. 2006, 113.)

Ensimmadinen tiedonkerdykseen liittyva personoinnin este ilmenee, kun markkinoija ei
tallenna asiakkaan vuorovaikutusta. Se johtaa joko tiedon puutteeseen, tai epataydelli-

seen tietoon asiakkaan kayttdytymisesta ja preferensseistd. Suoramarkkinointilupien
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pyytamisen ja tallentamisen laiminlyonti on etenkin Suomen markkinoilla toimittaessa
kriittista. (Merisavo ym. 2006, 113.)

Toinen este personoinnille on asiakastietojen sijainti useassa tietokannassa. Vaikeuksia
voi esiintya myds markkinoijien ostaessa asiakastietoa ulkoisilta palveluntarjoajilta in-
tegroidakseen ne omiin tietokantoihinsa. Kolmas este liittyy tietojen pitamiseen ajan-
tasaisina ja oikeina. Neljas prosessissa esitetty este kuvaa markkinoijan kykya rakentaa
asiakasprofiileja ja asiakassegmentteja. Kohdistamiseen liittyva viides epajatkuvuus-
kohta kuvaa, kuinka hyvin markkinoija pystyy l6ytamaan oikean tarjoaman asiakkaille.
(Merisavo ym. 2006, 113.)

Kuudes epdjatkuvuuskohta prosessissa on luovan ratkaisun kehittdminen. Kiinnosta-
maton viesti voi jaada asiakkaalta huomaamatta. Tarkea prosessin vaihe on seitsemas
este, eli markkinointitulosteen toimittaminen asiakkaan preferoimassa kanavassa tai
kanavissa. Kahdeksanneksi esteeksi lukeutuva toimitukseen liittyva ajoitus, seka tuot-
teen tai palvelun differointi, ovat kriittisia viestin huomatuksi tulemisen ja asiakkaan
odotusten tayttymisen kannalta. Yhdeksatta estettd kuvaavat asiakkaiden reaktioiden
tallentaminen ja analysointi, jotka auttavat markkinoijaa kehittdmaan prosessia ja
markkinointitulostetta vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin. (Merisavo ym.
2006, 114.)

3.3.2 Personoinnin ulkoistaminen

Personointiprosessi on erittdin monivaiheinen ja tyolas. Vaikka isossa yrityksessa olisi
oma markkinointiosasto, se ei valttamattd kata personoinnin kaikkia vaiheita. Edella
esitetysta personoinnin prosessimallista (Kuvio 2) on jatkettu etsimalla palveluita, joita
markkinoija voi ostaa kolmansilta osapuolilta. Kirjaimet A, B, C ja D kuvaavat ympyroi-

tyja alueita personoinnin ulkoistettavia palveluita esittavassa kuviossa (Kuvio 3).

Markkinatutkimus- ja suoramarkkinointiyritykset kuuluvat A-kohtaan. Ne kerdavat, os-
tavat ja myyvat asiakastietoa, jota ne myds prosessoivat tuottaen analyyseja segmen-
teista ja asiakasprofiileista. B-kohtaan kuuluvat mm. segmenttikohtaisen markkinointi-
materiaalin suunnittelun ja tuottamisen hoitavat mainostoimistot. Suoramarkkinointi-

palveluyritykset, jotka tulostavat yksildlliset kirjeet tietoantojen perusteella, kuuluvat
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kohtaan C. Ne my0s postittavat lahetykset, minka jalkeen posti tai lahettipalvelu toi-
mittaa lahetykset asiakkaille. Call Centerit kuuluvat kohtaan D hoitaen seka asiakkaiden
ottamia yhteydenottoja, ettd yhteydenottoja asiakkaisiin. N&in ollen markkinoijan olisi
jarkeva keskittya hallinnoimaan brandiaan ja markkinoinnin prosessia ja ostaa proses-

sin osat palveluina. (Merisavo ym. 2006, 116.)

— UI,.koinen tieto

- D “ Asiakastieto‘ A

Vuorovaikutus/l_,-- # Prosessointi

Asiakas-
profiili

X

Kustomointi -

Asiakas

&

SRl (Markkinointi-
C tuloste

Kuvio 3. Personoinnin ulkoistettavat palvelut (Merisavo ym. 206, 115)

Markkinoilla on myods laajempia ulkoistusratkaisuja tarjoavia yrityksia. Sahkoépostimark-
kinointia tarjoava Saleslion ilmoittaa nettisivuillaan suunnittelevansa asiakkaan nimen
ja sahkdpostiosoitteen perusteella personoidun sahkopostin sisallon, seka siihen liitty-
van personoidun sahkdpostiosoitteen ja tarjoavansa myds seurantapalvelua kampanjan
onnistumiselle (Saleslion 2013). Tosin on hankala kuvitella viestin olevan kovin pitkalle

personoitu pelkan nimen perusteella.

3.3.3 Personoidun asiakastiedon lahteita

Personoidun markkinoinnin asiakasrekisterilahteitd on Sargeantin & Westin (2001) na-
kemyksessa oikeastaan vain kahdenlaisia: sisaisia ja ulkoisia. Ulkoisen rekisterin voi
esim. ostaa tutkimusyrityksiltd. Sisdisid asiakastietoja voi kerata mm. tuoterekisterdin-
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tien yhteydessa, takuu-, asiakas- tai bonuskorteilla, luottokorttitiedoilla, tilaustiedoilla,
palvelujen kirjautumistiedoilla, kyselyihin vastaustiedoilla, seka erilaisten tarjouspyyn-
tdjen ja tuotetiedustelujen yhteydessa. (Sargeant & West 2001, 167-168.)

Pollanen (1999, 144-145) muistuttaa, etta asiakassuhteita koskevan tiedon tulee olla
luotettavaa ja ajantasaista. Siksi myos tietoldhteiden pitaa olla luotettavia ja tiedon
tallennuksen tarkkaa ja systemaattista. Varmistaakseen tiedon ajantasaisuuden, mark-
kinointia tekevan yrityksen on sitouduttava asiakastiedon jatkuvaan paivittamiseen.
Jokaisen asiakaskontaktin yhteydessa on asiakastietoihin tehtava tarvittavat lisdykset,
muutokset ja poistamiset. Lisdksi markkinoijalla pitdisi olla organisoitu tapa tarkastaa
asiakastietojen laatu ja tuoreus. Tarkastus voi tapahtua jarjestelmadn rakennettujen
ohjelmistojen avulla. Pdllanen jakaa erikseen esimerkit B2C-asiakastietovarannoista
(Kuvio 4) ja B2B-asiakastietovarannoista, jossa on jaettu yritystaso (Kuvio 5) ja

henkilétaso (Kuvio 6) erilleen.



Perustiedot

e asiakasnumero

® nimi

¢ yhteystiedot

e talouden muut henkilt

Taustat

o ika

e sukupuoli

e asuinpaikka

o perheprofiili

* ammatti

¢ elaméntilanne
e harrastukset

Ostohistoria

e ostetut tuotteet / palvelut
* ostoajankohdat

e osto- ja katerahat

¢ katemarginaalit

e ostomadarat

e ostopaikat / -kanavat

e ostotiheys

e maksukayttaytyminen

Asikasanalyysitiedot

e asiakassuhteen vaiheistus
® volyymi

¢ kannattavuus

e uskollisuus

* asiakasosuus

® tyytyvaisyys

e aktiivisuus

o lisapotentiaali

Palveluprofiili

¢ sopimukset

« hinnoittelu / alennukset

o palvelutasot

o preferenssit / valintakriteerit
¢ kanavakaytto

¢ informaatiotarpeet

Kontaktihistoria

o toteutuneet kontaktit
e palvelupyynnot
* asiakaspalautteet
* kampanjat
¢ kontaktiajankohdat
o kontaktikanavat
e kontaktien tulokset / vaikutukset
o kontaktihinnat
¢ kontaktien toteuttajat

Asiakashoitosuunnitelma

o tulevat kontaktit

¢ kontaktitavoitteet
¢ kontaktiajankohdat
e kontaktivastuut

* kontaktikanavat

Ostoennusteet

e seuraavat ostot
* tuotteet
e palvelut
¢ todennakoisyydet
¢ ajankohta
e vaikutuskanavat
¢ odotusarvo

Kuvio 4. B2C-asiakastietovarannon esimerkkeja (Péllanen 1999, 145)
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e rekisteréintipvm

Taustat

e perustamisvuosi
eomistajat

e koko

eliikevaihto

etoimiala

ekannattavuus
ebisneksen kehityssuunta
e allianssit

etoimittajat

e asiakkaat

Ostoennusteet

eseuraavat ostot

e tuotteet

e palvelut
etodennakoisyydet
eajankohta
evaikutuskanavat
eodotusarvo

Kuvio 5. B2B-asiakastietovarannon esimerkkeja yritystasolla (P6lldnen 1999, 146)

Palveluprofiili

e sopimukset

e hinnoittelu / alennukset

e palvelutasot

e preferenssit / valintakriteerit
epaatoksentekoprosessi
ekanavakaytto
einformaatiotarpeet

Asiakasanalyysitiedot

e asiakassuhteen vaiheistus
evolyymi

e kannattavuus

e uskollisuus

e asiakasosuus

e tyytyvaisyys

e aktiivisuus
elisdpotentiaali

Ostohistoria

e ostetut tuotteet / palvelut
e ostoajankohdat

e osto- ja katerahat

e katemarginaalit
eostomaarat

e ostopaikat / -kanavat

e ostotiheys

e maksukdyttaytyminen

Asiakashoitosuunnitelma

e tulevat kontaktit

e kontaktitavoitteet
e kontaktiajankohdat
e kontaktivastuut

e kontaktikanavat
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Henkilon perustiedot
enimi

stitteli

stoimipaikka

eyhteystiedot

easema

erooli asiakassuhteessa
erekisterdintipvm

Henkilon kontaktihistoria

etoteutuneet kontaktit
epalvelupyynnot
easiakaspalautteet
ekampanjat
ekontaktiajankohdat
ekontaktikanavat
ekontaktien tulokset / vaikutukset

Henkilon palveluprofiili

epalvelutasot

epreferenssit / valintakriteerit
ekanavakaytto
einformaatiotarpeet

Kuvio 6. B2B-asiakastietovarannon esimerkkeja henkilétasolla (P6llanen 1999, 146)

Polldsen mukaan asiakasrekisteriin tulee kerdtd vain sellaista tietoa, jolla on aitoa

kdyttbarvoa asiakassuhteen kehittdmistydssa. Kayttokelpoisuutta voidaan parantaa

seuraamalla asiakastiedostoissa olevan tiedon kayttda. Tarkastellessa tietokohteita,

joita ei ole tarkastettu tai kaytetty pitkaan aikaan, voidaan pohtia, onko kyseinen tieto-

sisaltd turhaa, vai onko kyse siitd, ettei tietoa osata hyddyntaa. (Péllanen 1999, 147.)

Korkman (2009, 94) toteaa, etta asiakkaan todellista kdyttaytymistd voidaan selvittaa

monin eri tavoin. B2C-

markkinointiin soveltuva kuluttajan arkeen perustuva kuvio

(Kuvio 7) esittda asiakastiedon moninaisia lahteita.
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Etnografinen tutkimus

Konteksti Ajankaytto ja
o . ) . Mita ihminen tekee
Missa ihminen liikkuu? aikamaantiede
kaytannossa?
Mitd han siella tekee? Mihin ihminen kayttaa vt
_ . Kenen kanssa han toimii?
Milloin? aikansa?
— . i i Millaisia haasteita on?
Mita han tuntee? Missa aikaa kaytetaan?
Mika on arvokasta?
PAIKANNUS JA KYSELYT,
HAASTATTELUT JA
TUNNERAPORTOINTI HAASTATTELUT
Historia HAVAINNOINTI

Mika on kdytannon
tausta?
Miten se on kehittynyt?
Mista kaytannosta uusi
kaytantd on kehittynyt?

O o Kanta-asiakkuus Sopimusasiakkuus
stoskori
LAl L . Miten usein kanta- Millaista on palveluidemme
Millaisia karryllisia tuotteiden . L .
) L asiakkaat kdyttavat kaytto?
yhdistelmia asiakkaat tuovat
palveluamme? Kuinka usein sopimus
kaupasta ulos? : ) L :
o : Miten paljon he kayttavat uusitaan?
Milloin ostoksia tehdaan? 5 :
. - rahaa kerralla? Enta katkaistaan?
TIETOJARJESTELMAT .. . . =
TIETOJARJESTELMAT TIETOJARJESTELMAT

Kuvio 7. Asiakastiedon lahteitd (Korkman 2009, 94)

Ulkoisista asiakastiedoista laajinta rekisterid ylldpitad Suomessa Vaestorekisterikeskus,
joka valittaa jalleenmyyjille henkildrekistereita ja ilmoittaa nettisivuillaan kolmesta yh-
teistyokumppanista (Vaestorekisterikeskus 2013a). Nailtd yhteistybkumppaneilta voi
tilata poimintoja rekisterista esim. postinumeron mukaan. Laajoja rekisteritietoja valit-
taa myos ajoneuvorekistereita yllapitava Trafi, joka ilmoittaa sivustollaan viidesta yh-

teistydkumppanista (Trafi.fi — Palveluntarjoajat 2013).

Asiakastietojen lahteena voi hyddyntdad myds internetin yhteisdpalveluja. Parviaisen &
Lahdevuoren (2012) julkaisussa kaksi miljoonaa yhteisdpalvelu Facebookin kayttdjaa
on ilmoittanut asuinpaikakseen Suomi. HoundMedia Ltd:n (2013) tarjoamalla palvelulla
Facebookin kayttajat voivat liittya markkinointia tekevan yrityksen asiakasrekisteriin
omilla Facebook-tunnuksilla. Nain asiakkaista saadaan markkinointiviestien kohdennuk-
seen tietoja, kuten syntymapaiva, ystdvien syntymadpadivat, kiinnostuksen kohteet ja

siviilisaaty. Myds ajanvarausjarjestelmia tarjoava Digitalbooker (2013) tarjoaa Face-
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book-integrointipalvelua antamalla markkinointia tekevan yrityksen asiakasrekisteriin
asiakkaan kuvan ja linkin asiakkaan Facebook-profiiliin.

Asiakkaita ei tulisi Martinin (2013) mielestd kuunnella, vaan selvittda mieluummin, mi-
ten he oikeasti toimivat. Tutkimuksessa kysyttiin alueen asukkailta neljasta eri teki-
jastd, jotka saisivat asukkaat ryhtymadn energiaa saastaviin toimiin. Kuluttajat antoivat
vahiten painoa naapureiden toimenpiteille, mutta kun seurattiin ja mitattiin kuluttajien
aktuaalisia toimenpiteitd, naapureiden esimerkki olikin voimakkain vaikuttaja. Martinin
mukaan asiakkaat tarjoavat mielelldan mielipiteitdan, mutta he eivat vain useimmiten
tieda vastausta. (Martin 2013.)

4 Monikanavaisuus markkinoinnin valineena

Monikanavaisuuteen liittyva markkinointimix-ajattelu on vuosikymmenia kehottanut
yhdistelemaan eri keinoja kokonaisuudeksi kulloinkin sopivalla tavalla. Se on ollut kui-
tenkin hankalaa monille yrityksille, silld yrityksissa ei ole aiemmin johdettu riittavasti
markkinointia ja asiakassuhteita kokonaisvaltaisena prosessina, jossa molemmat tieta-
vat, mitd toinen tekee. Koordinointia on vaikeuttanut myos asiakastiedon saatavuus ja
kaytettavyys. (Merisavo ym. 2006, 41-42.)

Tassa luvussa vertaillaan sahkopostin ja painetun markkinointikanavan etuja ja hait-
toja, seka syvennetaan teoreettista viitekehystd monikanavaisuuteen. Luvussa otetaan

kantaa myos lainsaadanndllisiin rajoituksiin.

4.1 Digitaalisten markkinointikanavien etuja

Digitaalisilla markkinointikanavilla edesautetaan seka yrityksen operatiivisten, etta
strategisten tavoitteiden toteutusta. Operatiivisten tavoitteiden toteutusta edistaa lii-
ketoiminnan, viestinnan ja prosessien tehostaminen. Digitaaliset kanavat myds tuotta-
vat uudenlaista arvoa asiakkaille ja luovat siten tiiviimpia ja vuorovaikutteisempia asia-
kassuhteita. Nain edistetadn strategisten tavoitteiden toteutusta. (Merisavo ym. 2006,
34)
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Digitaalisten markkinointikanavien kautta tarjoutuu vuorovaikutteinen mahdollisuus
kuunnella asiakasta ja osallistua tuotekehitykseen, seka asiakaskohtaisen viestinnan,
palvelujen ja tuotteiden kehittamiseen. Nain lujitetaan ja syvennetddn asiakassuhdetta.
Digitaalisia kanavia ei kuitenkaan Merisavon ym. (2006, 34-35) ndakemyksessa ole eri-
tyisesti hyddynnetty asiakassuhteiden kehittdmisessa. Markkinoijat tekevat yha malleja,
joissa markkinoija toimii itse aktiivisena osapuolena, joka kertoo ja lahettda viesteja.

Kanavat olisi siis nykyista laajemmin hy6dynnettavissa.

Digitaalisten kanavien olennaisia hyétyja markkinoijille ovat:
e Kustannussaastot
o pienemmat viestintd-, jakelu- ja tuotantokustannukset
e Markkinointi ja vuorovaikutus
o suuremman ja tarkemman kohderyhman tavoittaminen
o nopea markkinoinnin toteutus ja reaktio asiakkaan viestintaan
o mahdollisuus kohdennetumpaan ja interaktiivisempaan markkinointiin
o kilpailijoiden nahtavyyden rajoittaminen esim. rekisterditymisella
e Asiakkuudet ja niiden hallinta
o asiakassuhteen rakennus ja lujittaminen tehokkaampaa
o tiiviimpi yhteys ja aktivointi
o asiakaskayttdytymisen seuranta ja tiedonkerdys

(Merisavo ym. 2006, 45.)

Digitaalisten kanavien olennaisia hyotyja asiakkaalle ovat vastaavasti:

e Tiedonetsinta ja ostaminen

o riippumaton paikasta ja ajasta

o tiedonhaku ja ostaminen helpompaa ja tehokkaampaa
e Viestintd ja vuorovaikutus

o mahdollisuus hyddylliseen tietoon ja tarjouksiin

o mahdollisuus keskusteluun markkinoijan ja muiden asiakkaiden kanssa
¢ Henkildkohtaisuus

o raataldéidyn tiedon saaminen

o raataléidyn palvelun saaminen
e Luottamus

o salaustekniikat suojana
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o helppo selvittdad myyjan maine
o dokumentoitavuus
(Merisavo ym. 2006, 45.)

4.2 Sahkoposti markkinointikanavana

Sahkdposti on helppo tuomita markkinointikanavana sahkdpostiviestien valtavan yli-
tarjonnan vuoksi. Voidaan vaittda, ettei sahkdpostijarjestelman roskapostisuodatin
paasta markkinoijan viesteja asiakkaalle lapi, ja vaikka paastaisikin, on saapuvien vies-

tien maara liian suuri. TallGin viesti jaa joka tapauksessa lukematta.

Taitava markkinoija pitad sahkopostin realiteetit mielessa. Kaikki ihmiset eivat kayta
sahkopostia ollenkaan, sahkdpostin ldhettdmiseen pitda saada vastaanottajan lupa ja
markkinoijan saanndllisesti lahetetystd sahkopostiviestista pitaa joka kerta 16ytya linkki
viestien tilauksen perumiseen. Lisaksi viestin pitaa erottua edukseen jo mielellddn otsi-
kosta alkaen. Tiedostaen nama seikat, voidaan siirtyd puhumaan sahkopostin eduista

markkinointivalineena.

4.2.1 Perusteita sahkdpostin kaytolle

Sahkdpostiviesti on kaytannossa heti [ahetyksen jalkeen perilla ja yha useamman luki-
essa sahkodpostejaan mobiililaitteella, viesti luetaan parhaimmillaan valittémasti, vaikka
vastaanottaja ei olisikaan tietokoneen ddressa. Markkinoijan viestit voivat toki olla oh-
jattuna toissijaiseen sahkdpostiosoitteeseen, jolloin ne eivat valttdmattd tule mobiili-
laitteeseen madriteltyyn ensisijaiseen sahkopostiin. Personoinnin ideana on kuitenkin
tehda markkinointiviesteista henkildkohtaisuuden kautta niin kiinnostavia, etta vas-

taanottajat suorastaan odottavat niita.

Sahkoposti voi sisaltaa kuvia, videoita, linkkeja ja muita interaktiivisia elementteja sa-
maan tapaan kuin nettisivu. Linkit voivat johtaa personoidulle nettisivulle, josta asiakas
voi tehda helposti tilauksen. Personoidulla sivulla voi esim. tuotteiden hintataso olla
jokaiselle asiakkaalle henkildkohtainen. Jokaista asiakkaan liikettd sahkopostiviestin

avaamisesta lahtien voidaan mitata, ja asiakkaan eteneminen nettisivustolla saadaan
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myds tarkasti tallennettua. Ndin saadaan arvokasta tietoa seuraavaa markkinointikam-

panjaa varten.

Jefferson & Tanton (2013) korostavat, etta sahkoposti on yha hyvin voimakas valine
kommunikointiin nykyisten ja tulevien asiakkaiden kanssa. Sahkoisten kirjeiden avulla
automatisoidaan yhteydenpitoprosessi asiakkaisiin. Huolimatta ylisuurista sahkoposti-
laatikoiden sisallbista, sahkdpostit tulevat luetuksi ja niiden perusteella toimitaan, jos
sahkodpostien sisaltdé on riittavan arvokasta lukijalle. Kun sahkdpostimarkkinoinnin tekee
hyvin, kontakteista tulee asiakkaita, joita voi motivoida lisdmarkkinoinnilla ostamaan
edelleen. (Jefferson & Tanton 2013, 91.)

Yksi syy sahkdpostimarkkinoinnin hyvaan toimivuuteen on se, ettd ihmiset odottavat
saavansa sahkodpostia ystaviltaan, sukulaisiltaan ja tyétovereiltaan. Siksi heidan asenne
sahkodpostia kohtaan on avoimempi ja hyvaksyvampi kuin mainontaan orientoituneihin
medioihin, kuten mainontaa sisaltaville nettisivuille, perinteiseen painotuotteeseen,
seka painettuun suorakirjeeseen. Personoitu sahkdposti tarjoaa markkinoijalle mahdol-
lisuuden luoda asiakkaaseen lojaalin ja pitkdan kestdavan suhteen personoidulla dialo-
gilla. Mita enemman tietda asiakkaistaan, sitd helpompi on tarjota heille asioita, joita
he arvostavat. (Allen & Kania & Yaeckel 2001, 63-65.)

Vaikka kuluttajilla ja yrityksilla on erilaisia arviointitapoja ostettavaan tuotteeseen, niilla
on paljon yhteisia piirteitéd ostajana. Molemmat kadyttavat nettia 16ytadkseen parhaim-
mat tuotteet parhaimmalla hinnalla. Lahettdmalld sadnndllisia sahkdposteja yrityksella
on mahdollista yllapitda tarkead tietouttaan asiakkaille. Sahképosti muistuttaa heita
tarjottavasta tuotevalikoimasta, sekda helppoudesta kayttda asiakastilid, joka on jo

mahdollisesti luotu asiakkaan toimesta. (Allen ym. 2001, 67.)

4.2.2 Markkinointikampanjan toteutus sahképostilla

Kun potentiaalinen ostaja vierailee markkinoijan nettisivuilla ensimmaista kertaa, on
tarkeda saada talteen henkilén sahkdpostiosoite tulevaa kommunikointia varten. Ku-
luttajat etsivat usein tietoa tuotteesta ja ovat kiinnostuneita liittymaan yrityksen sahké-
postilistalle. He eivat viela ole valmiita tekemaan ostopaatdsta ja haluavat kerata tietoa

tutkiakseen tuotekategoriaa huolellisesti. (Allen ym. 2001, 65). Aluksi siis rakennetaan
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tietokanta kutsumalla ihmisia sahkopostilistalle. Kutsun pitda olla riittavan tehokas ja
ihmisten mielenkiinto heratetdaan kertomalla, miksi he liittyisivat listalle. Listaa ei pida
Jeffersonin & Tantonin (2013) mukaan ostaa, silla nykyajan muuttuvilla markkinoilla on
hyvin suuri riski siihen, ettd kohteena oleva ihminen on jo muualla tbissa. Seuraavaksi
rakennetaan sahkdpostikirje kayttamalla markkinointitydkalua, esim. MailChimp. Taman
jalkeen kdynnistetdan saanndllinen kommunikointi sahkdpostilla. Nama kirjeet sisalta-
vat kiehtovia artikkeleita ja uutisia liittyen seka lahettdjan omaan nettisivustoon, etta
muiden nettisivustoihin. (Jefferson & Tanton 2013, 91-93.)

Allen ym. (2001, 66) korostaa, kuinka sahkdpostilla Iahetetty saanndllinen uutiskirje on
mainio mahdollisuus pysya kontaktissa niiden kanssa, jotka eivat viela ole tehneet
ostopdatdstaan. Allenin mukaan tunnistamalla sen, ettd prospektilta vie aikaa
ostopaatoksen tekemisessa, ja tarjoamalla sahkopostiviestinndllda saanndllistéa ja hyo-
dyllista informaatiota, on todenndkoistd, etta kaupat saadaan tehtyd. Hieman toisen-
laista nakemysta edustavan Jeffersonin & Stantonin (2013, 93-94) mielestd motivointi
sahkopostilistalle liittymiseen kannattaa aloittaa jo olemassa olevista asiakkaista. Lis-
talle mukaan liittyminen kannattaa tehdad myds mahdollisimman helpoksi selkedlla ja
saatavuudeltaan hyvalla kirjautumislomakkeella. Ei siis sellaisella, joka hyppaa silmille
heti ensimmaisend nettisivustolla. Mukana kannattaa olla myds ns. eettinen lahjus, eli
lupaus arvokkaan sisallon lataamisesta asiakkaalle tarkeiden aiheiden tiimoilta. Sahké-
postilistaa kannattaa myds markkinoida aina, kun tapaa uusia ihmisia ja hyddyntaa
myds sosiaalisen median kanavia sahkdpostilistan markkinoimiseen. (Jefferson & Tan-
ton 2013, 94.)

Sahkdpostia voi kayttda materiaalin toimitukseen eri muodoissa. Yleisimmat muodot
ovat:
e informatiivinen uutiskirje lahetyslistalle kirjautuneista kayttajista
e tarjouksia tai muuta mainontaa sisdltdava sahkoposti sisdiselle jakelulistalle
e listan vuokraaminen sahkdpostilistakauppiaalta, joka toimittaa tarjouskirjeen
markkinoijan puolesta
e keskustelulistan luominen, jossa viestit eri osanottajilta jakautuvat automaatti-
sesti jokaiselle listan jasenelle
(Allen ym. 2001, 68.)
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4.2.3 Sahkopostin vertailu painettuun viestiin

Taulukossa (Taulukko 1) olen vertaillut ammatilliseni ndkymykseni mukaisesti
padpiirteittain sahkdpostia ja painettua personoidun markkinointikampanjan kanavina.
Painetulla viestilld on edelleen etunsa ja kohderyhmansa, vaikka sahkoposti on

lahtokohtaisesti varsin kustannustehokas kanava etenkin suurelle joukolle viestittaessa.

Taulukko 1. Painetun viestin ja sahkdpostin ominaispiirteita

Painettu viesti Sahkoposti
Tarvittavat asiat | Asiakasrekisteri, paino Asiakasrekisteri, sahkdpostitydkalu
Hyodyt Korkea saavutettavuus, Dynaamisuus, vuorovaikutus, mi-

runsaat materiaalivalinnat | tattavuus, edullisuus

Haitat Mittaustulosten luotetta- Massiivinen tarjonta, roskapos-
vuus, korkeahko kustan- tisuodattimet, pieni luettavuus,
nus markkinointikielto

Painetussa viestissa ja sahkopostissa voidaan personoinnissa hyédyntaa samaa asia-
kasrekisteria, silla muuttuvat elementit voivat muistuttaa monilta osin toisiaan. Jopa
sahkopostissa esiintyvat linkit voidaan tehda painettuun viestiin kayttamalla QR-koo-
deja, joiden avulla yha useammalla dlypuhelimella voidaan avata nettiselain suoraan
oikeaan osoitteeseen. QR-koodi voi sisdltad myos puhelimen yhteystietoihin tallennet-
tavan kdyntikortin, vapaata tekstia, tai langattoman verkon tunnukset.

Painettu viesti ei kuitenkaan ole yhtd nopea toimittaa kuin sahkdposti, eika sen toimi-
vuutta ole yhta helppoa ja luotettavaa mitata. Yksi painetun viestin etu on asiakkaan
tunnepuolella: asiakas padsee kasin koskettelemaan viestia, jolloin markkinoija voi
muokata kaytettdvien painomateriaalien ja muiden painoteknisten ratkaisujen kautta
mielikuvaansa. Painoratkaisut tehdaan yleisesti kayttotarkoituksen mukaan, esim.
mainoskirjeiden  mielenkiintoisuutta  voidaan  kasvattaa  stanssauksella, eli

muotoonleikkauksella.
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4.3 Suoramainonnan kuluttajarajoitteita

Kun suoramarkkinointi tapahtuu sahkdpostilla kuluttajalle, pitaa vastaanottajalta saada
suostumus markkinoinnin vastaanottamiseen sdahkdisen tietosuojalain mukaan. Suos-
tumus ei voi olla valmiiksi ruksattu ruutu, kun kuluttaja asioi yrityksen nettisivuilla. Ku-
luttajalla pitéaa siis olla mahdollisuus valintaruudun rastittamiseen itse. (Saine 2008,
150.)

Yritys voi kuitenkin kdyttdd aikaisemmassa asiakassuhteessa saamiaan yhteystietoja
samankaltaisten palveluiden markkinoinnissa. Asiakkaalle pitaa silloin kertoa, ettd yh-
teystietoja voidaan kayttaa suoramarkkinointiin. Lisaksi asiakkaalle pitdaa antaa talléin
mahdollisuus yhteystietojen kdyton kieltémiseen. Kieltamismahdollisuus on myos oltava
jokaisen lahetetyn viestin yhteydessa. (Saine 2008, 150.)

Tietojen luovuttamisesta vaestotietojarjestelmastd sadadetaan vaestotietojarjes-
telmasta ja Vaestorekisterikeskuksen varmennepalveluista annetussa laissa
(661/2009). Henkil6lld on oikeus kieltda tietojensa luovuttaminen vaestotietojar-
jestelmasta henkilétietolain (523/1999) 30 §:n nojalla suoramarkkinointia, mark-
kina- ja mielipidetutkimusta, henkildmatrikkelia ja sukututkimusta varten seka
vaestotietojarjestelmasta ja Vaestorekisterikeskuksen varmennepalveluista an-
netun lain 35 §:n nojalla yhteystietojensa luovuttaminen yhteys-, osoite- tai
muuna vastaavana tietopalveluna seka tietojensa luovutus asiakasrekisterin tai
muun vastaavan rekisterin paivitysta varten. (Vaestorekisterikeskus 2013b)

Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto ASML tarjoaa kuluttajille puhelinmyynnin rajoitus-
palvelua. Rajoitus tehdaan kolmeksi vuodeksi kerrallaan ja se koskee niita yrityksia,
jotka kayttavat ASML:n palveluja. ASML:n mukaan lahes kaikki suomalaiset kuluttajille
puhelinmyyntid harjoittavat yritykset kayttavat palvelua. ASML my6s opastaa, ettd ni-
melld lahetettdvad postitse tulevaa suoramarkkinointia voi rajoittaa rekisterditymalla
osoitteellisen suoramainonnan rajoituspalveluun postitoimipaikoista saatavalla lomak-
keella. Myds postin rajoitus on voimassa 3 vuotta kerrallaan. (Asiakkuusmarkkinointi-
liitto ASML 2013)

5 Markkinatutkimuksia

Tama luku tarjoaa tutkimustietoa eri markkinointikanavien kaytosta, seka tarkemmin
sahkopostin kaytdsta markkinointikanavana. Luvussa myds esitelladn lopuksi onnistu-
nutta personoitua kampanjaa.
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5.1 Kuluttajien suhtautuminen markkinointikanaviin

Julkaisussa Sworan vuosi 2006 esitetaan Suomen Posti Oyj:n Kari Elkelan artikkeli,
jossa on keratty elo-syyskuussa 2005 suomalaisia edustava 1529 henkilén otos neljan
markkinointikanavan mielekkyydesta. Markkinointikanavina oli kirje, sahk&posti, teksti-
viesti ja puhelu. Kuluttajia pyydettiin vastaamaan jokaisesta kanavasta, haluavatko he:
1. vastaanottaa siihen kaikki viestit,

2. vastaanottaa kaikki muut paitsi erikseen kieltdmansa joidenkin yritysten tai joitakin
tuoteryhmia koskevat viestit,

3. vastaanottaa vain erikseen nimeamansa joidenkin yritysten tai tuoteryhmien viestit
vai

4. haluavatko he kieltéd kokonaan markkinointiviestinnan lahettamisen ko. kanavan
kautta. (Suoran vuosi 2006, 134.)

Taman (Kuvio 8) perusteella painettu kirje on selvasti halutuin markkinoinnin
vastaanottokanava. Melkein kolmannes halusi vastaanottaa kaikki markkinointiviestin-
nan viestit kirjeitse ja vain hyvin pieni osa kokonaan kieltda kirjeitse saapuvan markki-
noinnin. Osasyyna pieneen kokonaiskieltoon saattaa yleinen tietoisuus siita, ettd osoit-
teellinen kirje tulee postiluukusta sisadan “ei mainoksia” —kyltistd huolimatta. Kyltti suo-

dattaa vain osoitteettomat mainokset.

Kuluttajien suhtautuminen sdhkdpostiin on kuvion (Kuvio 8) mukaan selvasti vali-
koivampi. Suurin prosentuaalinen osuus kuluttajista haluaa vastaanottaa sahkdpostilla
vain valitut markkinointiviestit. Tahan ryhmaan sijoitti itsensa ldhes puolet kuluttajista.
Tama antaa hyvan markkinaraon painettujen personoitujen viestien lahettamiselle

myd&s sahkdpostilla.

Tekstiviestiin ja puheluun suhtautuminen markkinointikanavana on kuviossa (Kuvio 8)
keskenddn melko samankaltaista. Naita markkinointikanavia kohtaan asenne on sel-
vasti negatiivisin. Lahes kaksi kolmannesta haluaa kieltdd puhelinmarkkinoinnin koko-
naan. Kuluttajien kielteinen asenne puhelinmarkkinointiin on yksi syy siihen, miksi tut-

kin ensisijaisesti juuri sahkdpostin kayttdéa painetun personoidun viestin yhteydessa.
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Kirje

Tekstiviesti _ 25
Puhelu 22

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Kaikki viestit ~ m Kaikki paitsi torjutut Vain valitut ™ Ei lainkaan

Kuvio 8. Markkinointiviestien hallintatarve kuluttajilla vastaanottokanavan mukaan (Suoran vuosi
2006, 135)

Campanellin (2007) tutkimuksessa 25 — 44 —vuotiaista naisista 85 prosenttia lukee suo-
ramarkkinointikirjeensa, kun ne saapuvat painetussa muodossa. Sita vastoin ainoas-

taan 53 prosenttia samasta ryhmasta lukee sahkopostiin saapuneet mainokset.

5.2 Sahkoéposti markkinointikanavana

Poloian (2009, 117) osoitti, ettd monet asiakkaat pitévat personoitua sahkdpostia tar-
keana osana asiakassuhteen rakennusta. 80 prosenttia asiakkaista kertoi ostaneensa
tuotteen saaneensa tuotesuosituksen myyjadltd. Samassa tutkimuksessa 65 prosenttia
kertoi haluavansa saada sahk&postimuistutuksia niilté yrityksiltd, joihin he ovat rekis-

terdityneet.

Allenin ym. (2001, 67) tutkimuksessa selvitettiin, kuinka usein ihmiset haluavat vas-
taanottaa sahkdpostilla uutiskirjeen kauppiaaltaan. Taulukosta (Taulukko 1) kay ilmi,
etta viikoittain ja kuukausittain vastaanotto olivat suosituimpia ja vain 16 % vastaajista

ei halunnut sahkopostiviestintaa ollenkaan.
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Taulukko 2. Asiakkaiden halu vastaanottaa sahkdpostia kauppiaalta (Allen ym. 2001, 67)

VAIHTOEHTO VASTAUSPROSENTTI

Kerran viikossa 30%
Kahdesti kuukaudessa 18%
Kerran kuukaudessa 27%
Neljasti vuodessa 10%
Ei ollenkaan 16%

Raisdsen (2001) havainnoissa sahkdposti tarjoaa lainsaddannén puitteissa tehokkaan ja
interaktiivisen markkinointikanavan B2C-viestinnassa. Asiakkaiden suhtautumiseen vai-
kuttaa voimakkaimmin aiemmat kokemukset, joiden taustalla ovat massoittain roska-
postia lahettdvat yritykset. Niiden toiminta hankaloittaa asiallista viestintda lahettavien

yritysten markkinointia.

Harvemmin 15 48 22

 :

Noin kerran kuussa 25 27 41 8

Useita kertoja viikossa 30 42 7

N N
o o

Paivittdin 44 31 6

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

M Luen aina Luen vain tiettyjen yritysten Luen satunnaisesti En lue koskaan

Kuvio 9. B2C-sahkdpostiviestien lukeminen suhteessa vastaanottotiheyteen (Raisénen 2001, 51)

Kuviosta (Kuvio 9) ilmenee, etta harvoin yrityksilta sahkdpostia saavat kuluttajat myos

lukevat niitd satunnaisesti ja jopa 22 prosenttia tasta ryhmasta ei lue yrityksilta tulleita
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viesteja koskaan. Muistakin ryhmistd merkittdva osa lukee vain satunnaisesti vieste-
jaan. Toisaalta paivittdin yrityksilta sahkdpostia saavat kuluttajat ovat selvasti valinneet
saavansa tietyiltd yrityksilta sahkodpostiviestintad, silld lahes puolet heista lukee vain
tiettyjen yritysten sahkdpostit.

Haluan, ettd voin itse ottaa s-postilla yhteytta
Haluan valita aiheet, joista vast.otan s-postia
S-posti on hyva keino antaa palautetta yrityksille
Yritysten s-postiviestit arsyttavat minua

S-postia enemman yrityksen ja asiakkaan vilille
S-posti parempi ldhestymistapa kuin suoram.kirjeet
Saan yritysten s-posteista hyodyllista tietoa
S-postia lahettdva yritys huolehtii asiakkaistaan
Vastaanotan mielellddn tietoa uusista tuotteista
Haluaisin valituilta yrityksilta sdan. s-postia
Vastaanotan mielelldan s-postia yrityksilta

Vastaanotan mielelldni tietoa tarjoustuotteista

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

B Taysin samaa mielta Samaa mielta En osaa sanoa Eri mieltd M Tdysin eri mielta

Kuvio 10. B2C-sahkopostiviestintad koskemia vaittdmia (Raisanen 2001, 55)

Kuluttaja-asiakkaat haluavat kuvion (Kuvio 10) perusteella olla itse sdhkopostin valityk-
sella yhteydessa yritykseen, mutta eivat ole yhta halukkaita vastaanottamaan viesteja
yritykselta. Yritysten sahkopostiviestit todettiin myds yleisesti varsin arsyttaviksi. Sah-
kdposti kuitenkin valittiin hieman paremmaksi Iahestymistavaksi kuin suoramarkkinoin-

tikirjeet.

Kuvio (Kuvio 11) tarkentaa kuluttajien suhtautumista sahkdpostiviestin sisaltdon. Jos
kuluttaja kayttda markkinointia tekevan yrityksen palvelua, on hdan myds halukas vas-
taanottamaan siihen liittyvan hintatarjouksen. Muilta osin suhtautuminen yritykselta
saataviin markkinointisahkdposteihin on neutraalimpaa, mutta kuitenkin melko myén-

teista.
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Hintatarjous kayttamastanne palvelusta 51

| | |

Informatiivinen viesti yrityksesta 36 39
| | |

Informatiivinen viesti uudesta tuotteesta 41 34

| | |

Saanndllinen tiedote valitulta aihealueelta 43 26
| | |
Mainos uudesta palvelusta 36 35
| | |

Hintatarjous tuotteesta 30 33
| | |
Saanndlliset mainokset valituilta aihealueilta 30 27
| | |
Mainos uudesta tuotteesta 23 | | 36 |
0 I% 20I % 40I % 60I % 80I % 1O(I) %
M Erittdin myonteinen My®dnteinen Neutraali Kielteinen M Erittdinen kielteinen

Kuvio 11. Kuluttajien suhtautuminen erilaisiin séhkdposteihin (Raisénen 2001, 55)

5.3 Renaultin markkinointikampanja

Ruotsalainen markkinointitoimisto Propan AB toteutti vuonna 2010 monikanavaisen
personoidun markkinointikampanjan ranskalaiselle autonvalmistaja Renaultille. Kam-
panjassa markkinoitiin Renaultin Scénic —mallia 1620 asiakkaalle. Tavoitteena oli nos-
taa autojen leasing-maarad, rohkaista olemassa olevia asiakkaita valitsemaan jalleen
Renault Scénic, seka kerdta asiakkaiden sahkdpostiosoitteita tulevaisuuden kommuni-
kointia varten. (Case Study — Automotive Industry 2011, 1.)

Renaultilla oli kerattyna paljon kuukausittaista asiakastietoa sisdltden mm. auton mal-
lin, hinnan, myyjan ja kuukausikulut. N&itd asiakasrekistereja hyddyntden Propan
kaynnisti personoidun suorapostituskampanjan avatakseen dialogin Renaultin ja asiak-
kaidensa valille. Aluksi asiakkaalle lahetettiin personoitu painettu kirje, joka sisalsi linkin
personoituun nettiosoitteeseen. Osoitteesta 16ytyi lukuisia mm. renkaiden vaihtoon ja

vakuutuksiin liittyvia tarjouksia, jotka tulivat voimaan, jos asiakas tarjosi Renaultille
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sahkopostiosoitteensa. Kampanjaa ei jatkettu niiden henkildiden osalta, jotka eivat
antaneet sahkdpostiosoitettaan. Sahkdpostiosoitteensa tarjonneille asiakkaille lahetet-
tiin heidan haluamansa alennuskupongit, jonka jdalkeen asiakas ohjattiin toiselle per-
sonoidulle nettisivulle. Siella tarjottiin lisatietoja autosta, pyydettiin tdydentamaan hen-
kilokohtaisia tietoja, ja varaamaan koeajo. Niille, jotka eivat reagoineet sahkdpostiin
kdymalla personoidussa nettiosoitteessa, lahetettiin postikortilla personoidut muistutuk-
set, joissa kehotettiin asiakkaita littymaan kampanjaan mukaan. (Case Study — Auto-
motive Industry 2011, 1-2.)

Kolmen kuukauden paasta kampanjasta 7,9% asiakkaista olivat solmineet uuden lea-
sing-sopimukset autosta. Aikaisempien traditionaalisempien kampanjoiden luvut olivat
0,8%. Lisdksi 50% vastaanottajista vieraili personoiduilla www-sivuilla, ja 36% vierail-
leista lunastivat alennuskuponkinsa. Nain ollen 18% asiakkaista oli antanut sahkdpos-
tiosoitteensa Renaultille. Tutkimuksessa laskettiin, ettd kampanja nosti Renault Scéni-

cin myyntid lahes 800%. (Case Study — Automotive Industry 2011, 2.)

5.4 Yliopiston rekrytointikampanja

Yhdysvaltalainen markkinointiyritys Echo communicate inc. toteutti Capitol College —
yliopistolle kampanjan, jonka tavoitteena oli saada lisda opiskelijoita. 20 800 henkiléa
sai seka personoidun sahkopostin, etta painetun kirjeen, joissa kutsuttiin vastaanotta-
jaa kdymaan personoidulla nettisivulla. Jokainen kirje oli personoitu nimen ja sukupuo-
len lisdksi vastaanottajan kotiseudun tiedoilla ja akateemisien kiinnostusten kohteilla.
Personoinnin tuloksena oli henkilétietojen perusteella muuttuvaa tekstid ja kuvaa,
muuttuvia karttoja, seka esitdytetyt vastauskortit.

(Case Study — Higher Education 2011, 1.)

Personoidulla nettisivullaan mahdollisesti opiskelemaan pyrkiva pystyi ndkemaan per-
sonoidun kampuksen esittelyvideon, tekemdan hakemuksen kouluun, syéttamaan pu-
helinnumeronsa tekstiviestilld saapuvia paivityksia, tai paivamaaramuistutuksia varten.
Jokaista sivuilla kavijaa pystyttiin seuraamaan ja jaljittdmaan tarkasti.

(Case Study — Higher Education 2011, 2.)
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Dynaaminen hakukampanja ylitti Capitol yliopiston odotukset nelinkertaistaen hake-
musten maarat ja tuplaten opiskelemaan ilmoittautujien maarat aiempaan kampanjaan
verrattuna. Kampanja oli hyvista tuloksistaan huolimatta kuluiltaan 10 % pienempi kuin
edellisen vuoden perinteinen staattinen kampanja. (Case Study — Higher Education
2011, 2.)

6 Tutkimuksen tuloksia

Tutkimuksessa selvitettiin haastattelun ja kyselylomakkeen avulla miten ja miksi mark-
kinoinnissa toteutetaan personointia. Lisaksi selvitettiin, miten personoitu markkinointi
toimii monikanavaisena ja onko personointi kaytettdvissa kuluttajamarkkinoinnin lisaksi
myo6s yritysten valisessa markkinoinnissa. Tutkimalla personoinnin haasteita pyrittiin
myo6s selventdmaan, miksi personointi ei ole markkinointikeinona nykyistd laajemmin
kaytdssa. Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset teemoittain. Luvussa esitetyt
kuviot perustuvat lomakekysymysten (Liite 3) perusteella saatujen vastausten keskiar-
voihin. Tekstissa esiintyvat lainaukset ovat henkildiden (Liite 1) haastatteluissa (Liite 2)

esiin tulleita ammatillisia nakemyksia.

6.1 Personoinnin hyddyntaminen markkinoinnissa

Personoidun viestinnan kokemukset, seka personoinnin ja monikanavaisuuden merkitys

olivat haastateltaville kautta linjan positiivisia:

Than hyvid kokemuksia on ollut, ettd me ollaan oltu ihan tyytyvaisia (Haastatel-
tava 1).

Selkeasti kiinnostus hommaan on lisdantymassa. Ma luulen, etta kaikki on nyt
nahnyt sen, ettd kun ammutaan vaan isolle joukolle kaikille samaa viestia, niin
osumatarkkuus menee niin heikoks, etta mieluummin satsataan sitten pienem-
paan maaraan ainakin kerralla. (Haastateltava 2.)

”Ma nden siind paljonkin mahdollisuuksia.” (Haastateltava 3.)

Nama vastaukset tukevat Peppersin & Rogersin ajatuksia personointia kasittelevan
luvun alussa esitetyssa lainauksessa. Markkinoijan kannattaa kdyda keskustelua asiak-

kaan kanssa saadakseen tarkeaa markkinoinnissa hyédynnettdvaa tietoa.
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Personoidun monikanavaisen kampanjan toimivuudesta nousi haastatteluissa esiin
suuntaa antavaa informaatiota. Seuraavassa kommenteissa on aluksi tietoa tutkimus-

tavasta ja sitten prosentuaalisesta tuloksesta asiakaskunnan reaktioiden kasvussa.

On tehty tavallaan ennen niita toimenpiteita oleva porukka ja sitten on toinen,
jolle on tehty toimenpiteitd ja miten ne.. Tavallaan poikkeaa.. Etta toisaalta ajalli-
sesti niinku hajautettu ja toisaalta on sitten vaan jaettu porukkaa sen mukaan..
Osittain se tapahtuu ihan luonnostaankin, koska kaikille ei oo niita tietoja.
(Haastateltava 4.)

Nyt en muista tarkkoja prosentteja.. Mutta.. Kylla varmaan niinku puhutaan var-
maan ainakin niinku tuplaantuneesta reaktiosta.. Jopa kolminkertaistuneesta re-
aktiosta. (Haastateltava 4.)

Tulos on samankaltainen kuin markkinatutkimuksia kasittelevassa luvussa esitellyissa
kampanjoissa. Renaultin asiakkaille Propan AB:n toimesta toteutettu personoitu mark-
kinointikampanja nosti asiakaskunnassa myyntia 800% ja Capitol College —yliopisto

nelinkertaisti kampanjallaan opiskelijoiden hakemusten maaran.

Kuviossa (Kuvio 12) on esitetty painetun ja digitaalisen viestin, seka ndiden yhdistel-
man kustannustehokkuutta. Digitaalinen viesti koetaan erinomaisen kustannustehok-
kaaksi personoidun viestinnan kanavaksi. Koska painettu viesti koetaan vain keskin-
kertaisen kustannustehokkaaksi, voidaan sen paatelld toimivan eradnlaisena riippaki-
vena nadiden yhdistelmdssa, joka sekin kuitenkin koetaan hyvin kustannustehokkaaksi

tavaksi markkinoida.

Kustannustehokkuus

1 | | |

Digitaalinen viesti

Yhdistelma

Kuvio 12. Painetun ja digitaalisen viestin kustannustehokkuus
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Haastatteluissa kavi myods ilmi, etta syy markkinointiviestinnan personoimiselle voi olla
muukin kuin myynnin lisddminen. Lahtdtilanne voi nimittdin olla se, ettd yrityksen
taytta tuotetarjontaa ei voi tarjota koko asiakaskunnalle. Syyna téhan voi olla esim.
tuotepakettien paallekkaisyydet tai saatavuudet. Siksi ndita paketteja pitad markkinoida
vain oikeille henkildille, jolloin yritys on erdalla tavalla pakotettu personoimaan viestin-

taansa.

Yksiléllisen viestin tuottamiseen on tarjolla monenlaista tietoa. Tieto voi olla sidonnai-
nen mm. henkilétietoihin, aiemmin tehtyihin ostopaatoksiin, sekda paikaan ja aikaan.

Seuraavissa lainauksissa on esimerkkeja tiedon hyédyntamisesta.

Jos ma oon ostanut vaippoja, niin ma varmaan todennakdisesti ostan niitd uu-
destaankin. (..) Ja ehka jos tota veis vahan pidemmalle, niin miksei vaikka jotkut
asiakaslehdet. Ettd miksei niitdkin voisi personoida. Jokaisessa voisi olla erilaisia
juttuja eri asiakkaille. (Haastateltava 4.)

Viimeisen kuukauden aikana sopimuksen paattyessa kontaktoidaan kaikki, kenen
sopimus on paattymadssa. Suorakirjeelld tai uutiskirjeelld. Suorakirje on tadysin
personoitu ja uutiskirje on kohdennettu, eli me otetaan ne kohdennukset sen
mukaan, mika tilaus on ollut aikaisemmin. Ja sitten siind kontaktoinnissa tehdaan
jatkotarjous, joka mietitddn sen mukaan, mika asiakkaalla on ollut aiemmin, ja
mika hanta voisi kiinnostaa. (Haastateltava 5.)

Asiakkaan ostokayttdytyminen on yksi olennaisimmista tiedonlahteistéd personoinnille.
Paljon muutakin tietoa on tarjolla, kuten personoidun asiakastiedon lahteitéd kuvaa-

vassa luvussa mainittiin.

Ja sit on jonkun verran kaytetty nditd tukiasemapohjasia.. Kun on luvat noihin
sms-lahetyksiin, niin.. Tukiasemapohjasia juttuja.. Kun sun puhelimes esimerkiksi
rekisterdityy johonkin tukiasemaan, niin sit tulee automaattisesti viesti, etta hei..
Nyt on tassa lahelld, ettd.. Tuupas tankkaa auto vaikka.. Ja sul on se kymmenen
pinnan alennuskortti sielld taskussa.. Ettd.. Sit ollaan jo niin lahelld sitd ostota-
pahtumaa, ettd.. Siihen voi printilla olla vaikea enda vaikuttaa.. Edelleen se, mita
sanoin, etta oikea viesti oikeaan aikaan, niin se on se clue siind.. Mutta se on
ihan kiinni siitd, mihin se vastaanottaja on tottunut.. (Haastateltava 6.)

Personoinnin muuttujiin kuuluu myds kanavan valinta, kuten personointikaaviossa esi-
tettiin. Suhtautuminen eri kanaviin voi kuitenkin olla hyvinkin erilaista, kuten alla ole-

vasta lainauksesta kay ilmi.

Toki ndissa kanavissa on eroja, etta tietyt kanavat on paljon henkilokohtaisempia
ja paljon.. Niihin reagoidaan paljon niinku.. enemman tunteella kuin toisiin, et se
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varmaan riippuu myds siitd asiasta, et mitd kanavaa missakin tapauksessa kan-
nattaa tai voi kayttaa.. Mitd Iahempana se sun taskua tai.. sitd hetkea on, niin
sen voimakkaammin sa siihen reagoit.. Jolloin jos se asia ei oo taas sit niin 13-
helld sun sydanta, niin voi olla, etta sa saat my0s siita sellasen negatiivisen reak-
tion siitd aikaan, jos sa.. Meet vaaraan kanavaan sen asian kanssa. (Haastatel-
tava 4.)

Kanavan valinnassa on siis syyta erityiseen tarkkuuteen. Hyvan personoinnin tulos ei
myo6skaan aina ndy personoituna vastaanottajalle, eika sen tarvitsekaan nakya. Tama

kavi ilmi useamman eri haastateltavan kommenteista.

Henkil6kohtaisesta ndkdkulmasta tietysti on joskus vaikea sanoa, milloin joku yk-
sittdinen viesti on personoitu, koska sa et nde mitd muille on mennyt. (Haasta-
teltava 4.)

En osaa nyt sanoa, kun oon vaan ite saanu sité omaani, niin en tiedd, miten sita
on kohdennettu mulle, ja se on itse asiassa sen.. Hyvan kohdennetun suoran ..
Mun mielesta mittari on se, ettd sa et pysty nakemaan siitd, ettd se onkin tehty
sulle.. Vaan se avautuu sitten vasta, kun sa naat kahdenkymmenen muunkin ih-
misen samaan aikaan. (Haastateltava 6.)

6.2 Monikanavaisuus ja sen hyoédynnettavyys

Vastaajat kokivat kuvion (Kuvio 13) mukaan personoidun digitaalisen viestin
yleistunnelman hyvin positiiviseksi. Monikanavaisuuden koettiin myds selvasti tdyden-

tdvan viestin sisaltda ja ennen kaikkea hyddyntavan viestin perillemenoa.

Monikanavaisuus

Personoidun digitaalisen viestin
yleistunnelma

Taydentdako viestin sisaltoa

Hyodyntaako perillemenoa

Kuvio 13. Monikanavaisuuden hyddynnettavyys
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Monikanavaisuus ei valttamatta tarkoita viestin saapumista vastaanottajalle useampaa
kanavaa pitkin, vaan samaa viestia voidaan ldhettda eri ihmisille eri markkinointikana-
vassa. Markkinointikanavan valintaan vaikuttaa vastaanottajan tilanteen huomioiminen,

eli talldin kanavan valinta onkin yksi personoinnin tuloksista.

Se, missa kanavassa lilkutaan, riippuu myds siitd, minkalaisia tietoja meilld siita
ihmisesta on. Eli valttdmattd kaikkia kanavia ei laiteta kaikille, vaan vahan sen
mukaan, minkalaisia asiakastietoja on, ja niissa tosiaan tulokset on ollut kylla sel-
vasti paljon parempia kuin sellaset, ettd ois toimittu vaan yhdessa kanavassa.
(Haastateltava 4.)

Monikanavaisuus voi myds olla erilaisten painettujen kanavien kdyttdmistd markkinoin-
tikampanjassa. Tarkea osa markkinointikampanjaa on tiedon kerdys asiakkaalta mark-
kinoijalle, jolloin saadaan luvussa 3.3.1 esitetyn personoinnin prosessikaavion ympyra
sulkeutumaan. Asiakkaan vuorovaikutuksen ansiosta kampanjasta tulee interaktiivinen,

ja asiakaspalaute on talldin osa personoinnin asiakastietoa.

Monikanavaisuus voi myos olla monikanavaisuutta printtind. (..) Hesarin valissa
oli mennyt isot mammuttimarkkinauutiset ja sitd ois voinut (..) kohdennetuilla
tarjouksilla tdydentaa, milld vedetadn ne ihmiset sisdan ja sit ne mammuttimark-
kinoiden hinnat on merkattu niilla selkeilla kylteilla sielld myymal6issa, niin se on
mun mielesta sellanen hyva printtiversio siitd monikanavaisuudesta, et siind on
se massa. Ja sit suora. Ja sit viela se myymalaviestinta. Yhtalailla sekin on moni-
kanavaista. Ja sit tietysti niil on omat verkkosivut. Etta se pitda osata jarkevasti
hyddyntaa sitéd samaa asiakasdataa, ettd miten kukin tavoitetaan ja mika ketdkin
kiinnostaa ja oppia siitd, miten kuluttaja reagoi niihiin Idhetettyihin viesteihin.
(Haastateltava 6.)

6.3 Haasteita personoinnissa ja monikanavaisuudessa

Yrityksen asiakashallinnan ja asiakasrekisterin tietojen sovittaminen personointiin nah-
daan haastateltavien keskuudessa varsin isona haasteena. Kuten personoinnin proses-
sikuvauksen kautta todettiin, markkinoijan on kaytava lapi monivaiheinen prosessi,
ennen kuin asiakkaan kadessa tai nayttopdatteelld nakyy markkinoinnin personoitu

tuloste. Seuraava kommentointi liittyy personointiin.

Meilld on itsella tavoite saada meiddn CRM siihen kuntoon, ettd voidaan alkaa
tehda sita. Meille se haaste on sen tiedon kokoaminen. (Haastateltava 3.)
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Ulkoistusta ei valttamatta hyédynneta, silla siihen ei aina suhtauduta myonteisesti yri-
tyksessa. Myds monikanavaisuus tuottaa lisad pohdittavaa. Ongelmat voivat kasvaa

kanavien myota.

Onhan se tyolasta.. Sita mukaa kun kanavat lisdantyy, niin tarvitaan ihmisia te-
kemaan niitd toimenpiteitd moniin eri kanaviin. Ja onhan siina se, ettad ei voi toki
likaa spammata. Mutta se ei valttdmattd negatiivinen puoli, vaan jarjen kayttoa
siitd, etta missé se raja menee. (Haastateltava 5.)

Personoidussa markkinoinnissa oleellista on myds tiedon ajantasaisuus ja oikeellisuus.
Voi olla todella rasittavaa saada mainos juuri ostetusta asiasta. Se saa markkinoijan

helposti ndyttdmaan kdmpelolta.

Se missa kannattaa olla tarkkana, niin on se, ettd saadaan sieltd ne ihmiset pois,
jotka tavallaan on reagoinut tai tehnyt jonkun toimenpiteen. Se varmasti hairit-
see enemman, jos sa oot tehnyt jonkun asian jo, ja siité huolimatta sua muistu-
tetaan siitd samasta asiasta jossain toisessa kanavassa. Etta se on niinku se,
mistd mun mielesta kannattaa siina pitda huoli. (Haastateltava 4.)

Yhtena haastekohtana edelliseenkin lainaukseen liittyen koettiin toisen haastateltavan
mukaan tiedon mitattavuus. Markkinointikampanjan tehokkuuden mitattavuus on vain
keskinkertaista painetulla viestilla, mutta sahkdpostilla jo erittdin hyvaa, kuten myo-

hempana esitetysta kuviosta (Kuvio 14) kay ilmi.

Ei oo luotettavia mittareita kaikille.. (..) Se antaa helposti markkinoijalle tai vies-
tin [ahettajalle vaaraa informaatiota siit toimivuudesta ja sit.. Ei osata huomioida
sitd, et miten se pitds siind tavallaan asiakkaan toimenpiteessa ndkyd, etta..
Mista kanavasta se on tullut.. (..) Asiakas voi printin jdlkeen kdyda ostaa sen
tuotteen kivijalasta tai verkkokaupasta, kun taas sit sahkopostin perusteella on
helppo.. Tai niinku et nyt sille meni meilid, nyt se osti tén, et kyllapa taa meili
toimii hienosti. Mut printille ei oo mitdan vastaavaa mittaria, yhta luotettavaa,
vaikka se voi olla.. Ja todenndkdisesti se onkin toimivampi. (Haastateltava 6.)

6.4 Digitaalisen viestin etuja
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Nopeus / dynaamisuus Aktivointimahdollisuus Tehokkuuden
mitattavuus

Kuvio 14. Digitaalisen viestin etuja

Kuviossa (Kuvio 14) esitelldan niita tuloksia, joissa digitaalinen viesti oli selvasti painet-
tua edelld. Yhtaldista naille kohdille on se, etta painettu viesti koetaan vetavan digitaa-
lisen viestin hyvaa ominaisuutta niin paljon alas, ettd painetun viestin ja digitaalisen
viestin yhdistelma saa huonommat pisteet. Tuloksista kenties helpoin on mieltaa te-
hokkuuden mitattavuus, silld jos painettua osuutta ei voida mitata tehokkaasti, karsii

myds painetun ja digitaalisen viestin yhdistelmakampanjan mitattavuus.

6.5 Painetun ja digitaalisen viestin yhdistelman etuja

Kuviossa (Kuvio 15) painetun ja digitaalisen viestien koetaan tukevan toisia niin hyvin,
etta yhdistelma saa parhaimmat pisteet. Tama onkin loogista, silla jos esimerkiksi pai-
nettuun viestiin sijoittaa mukaan tuotendytteen, josta tuntoaistin lisdksi voi hyddyntaa
myds jopa maku- ja hajuaisteja, kun taas digitaalista kanavaa pitkin on helpompi hy6-
dyntad kuuloaistia. Naitéd yhdistelemdlld saadaan helpommin kaikki aistit kayttdon.
Myds personointitavat voidaan laskea yhteen, jolloin yhdistamalla eri kanavia, on per-

sonointitapojakin kaytdssa enemman.
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Kuvio 15. Yhdistelmén etuja

6.6 B2B vai B2C

Personointia voidaan seka haastattelujen, ettd lomakevastausten perusteella hyddyntaa

parhaiten kuluttajamarkkinoinnissa. Myds yritysten valinen B2B-markkinointi nahtiin

jopa yllattavan hyvaksi personoidun markkinoinnin kentdksi. Yksi haastatelluista jopa

piti B2B-sektoria parempana personoinnin kohteena.

B2B:ssa ma naan oikeesti mahdollisuuksia, ettd.. meillakin pyritddn pienempaan
ja pienempaan asiakasryhmaan ja —maardan, ja laadukkaampaan sellaseen ja
niitd pitas tietysti pystya lahestymaan henkildkohtasemmin. Mieluummin ammu-
taan kivaarilla ku haulikolla. (Haastateltava 3.)

Siis kylla mun mielesta siind missa toimii B2C:nd, niin toimii myds B2B:na.
(Haastateltava 1.)

Kylld me on sitd kaytetty molemmissa. Ja kaikki.. Meidan oma viestintd on kui-
tenkin B2B-puolen viestintaa ja voi sanoa, ettd se on niinku.. Ladhestulkoon aina
personoitua.. Ja sita kautta kyl me sita niinku yritetaan.. Elda niinku julistetaan..
Et sen mukaan siind mielessa mennaan.. Kyllahan tottakai, mitéd isommaks vo-
lyymit kasvaa, eli toisin sanoen, mita enemman asiakkaita.. ja yleensa B2C-puo-
lella on enemman asiakkaita kuin B2B-puolella.. Ei tosin aina.. Niin kylldhan se
siella .. Tavallaan, niinku moninkertaistuu ne edut ja hyédyt, mita siitd saavute-
taan. (Haastateltava 4.)
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Usea haastateltava sitda mieltd, ettd B2B-viestinnassa voi olla hankalampi tavoittaa oi-
keaa henkilda.

Mun mielestd helpommin hyddynnettavissa B2C-puolelle. Kulutuskayttaytyminen
on helpommin aistittavissa B2C-puolelta. B2B-puolella voi olla hankalampaa, ettei
esim. mainosteta yhtdadn kevyempaa ratkaisua mika heilld on jo kdyttssa. Et kylla
mun mielesta monikanavaisella puolella nimenomaan B2C olisi toimivampi.
(Haastateltava 2.)

Voi liittyd myos tiedonkeraykseen. Osataanko tarjota oikeille henkildille, milla se
varmistetaan, ettd oikea henkild on kdytdssa. Etta se usein ei oo se paattaja,
kuka viime kddessa vaikuttaa, niin siind mielessa toi yrityspuoli saattaa olla han-
kalampi.. Etta pitds pystya kosiskelemaan samalla asialla seka asiaan paatdkseen
vaikuttavat henkilditd, ettd niistd paattavat. (Haastateltava 2.)

Kuluttajapuolella se on tehokkaampaa, koska siina tiedetddn varmuudella se
vastaanottaja ja sit taas B2B-puolella, niin ei tiedd, kuinka monen osastosihteerin
kautta se viesti kulkee sit taas sille vastaanottajalle, et siind pitds taas pystya sit
minimoimaan jokainen valikasi siing, etta.. Se on .. Meista tiedetdan hirveen pal-
jon niinku kuluttajina ja sitd.. Hyodynnetddn aarimmaisen vahan. (Haastateltava
6.)

Vaikka kuvion (Kuvio 12) perusteella digitaalinen viesti todettiin selvasti
kustannustehokkaammaksi kuin painettu viesti, on painetussa personoidussa viestissa
kuviossa (Kuvio 16) parempi sekda B2B-hyddynnettavyys, ettéd B2C-hyddynnettavyys
digitaaliseen viestiin nahden. Kaikkien markkinointikanavien sisélla B2C-hy6dynnetta-

vyys todettiin paremmaksi kuin B2B-hyédynnettavyys.

Hyodynnettavyys B2B vs. B2C

4,5

2,5 -  B2B

W B2C
1,5 -

0,5 -

Painettu viesti Digitaalinen viesti Yhdistelma

Kuvio 16. Personoinnin hyédynnettdvyys B2B vs. B2C
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6.7 Saavutettavuus ja samanaikaisuus monikanavaisuudessa

Kuten sahkoisen suoramainonnan kuluttajarajoitteita kasittelevassa luvussa todettiin,
lahetettdessa digitaalista markkinointiviestia kuluttajalle on huomioitava kuluttajan-
suojaa koskeva lainsaadantd, seka mahdolliset kieltorekisterit. Haastatteluissa pohdit-

tiin myos kuluttajalle saapuvien sahkdpostien maaraa.

Sahkoéinen alkaa karsia inflaatiota. Niitd tulee jo niin paljon, etta niitd ei avata.
Kaikille meille tuli aikanaan SAS:n ja Finnairin ja muiden kantajuttuja, ja ne avat-
tiin. Nyt ne feidataan suoraan. Et tavallaan se.. Et se maara on sielld kasvanu, ja
nostaa taas uudelleen sen painetun arvoa. (Haastateltava 3.)

Sahkoistd puolta etenkin tuntuu tulevan vahadn joka tuutista.. Jossain vaiheessa
itseni mukaan lukien tulee raja vastaan siind, ettd minkalaisilla tavoilla voi lahes-
tya ja milld aikavaleilld. Eli riskind ja huonona puolena mun mielestd on se, etta
siitd tulee aika helposti tuputtavan oloista. Etta aina sama lahettdja, aina sama
viesti. Ja silloin, kun tulee tdmmonen fiilis, niin silloin niitd sit ruvetaan lukemaan
ainoastaan otsikkotasolla ja kaikki niinku sellainen mietitty sisaltd sielld jaa usein
varmasti huomaamatta. (Haastateltava 2.)

Mulla on huonoja kokemuksia naistd viimesistd kampanjoista, joissa oli vaaria
sanoja otsikoissa — ne menee saman tien roskapostiin sitten. (..) Esim. meidan
viimeisimmassa asiakastyytyvaisyystutkimuksessa, niin yhden ison ketjun, jossa
on toistakymmenta asiakasta, ei kukaan saanut sitd. Niilld oli niin tiukka joku
suodatus sielld, etta tota.. mulla luki, etta voita tai viis ensimmadistd sai jonkun
palkinnon, tai.. Ilmeisesti joku tdmmonen .. Kilpailut ei tuu lapi sieltd. (..) Mutta
se on hoidettavissa, kun oppii ymmartamaan sitd. (Haastateltava 3.)

Kuvio (Kuvio 17) osoittaa, ettd digitaalisen viestin saavutettavuus koetaan suorastaan
heikoksi. Painetun viestin saavutettavuus on kuitenkin hyvaa luokkaa, ja yhdistelemalla

vield parempi.
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Saavutettavuus

1 | | |

Digitaalinen viesti

Yhdistelma

Kuvio 17. Saavutettavuus eri kanavilla ja yhdistelmalla

Tulosten perusteella yhdenmukaisuutta ei ole vastaajien ndkemyksessa siitd, kumpi
viesti tulisi lIahettdad ensin: painettu vai sahkdinen. Useat haastateltavat olivat myds
haastattelussa sita mieltd, ettd kyseessa on niin tapauskohtainen asia, ettei sitd voi
yleistad. Kukaan vastaajista ei tosin ollut sitéd mieltd, etta viestit tulisi [ahettdd mahdolli-

simman samanaikaisesti.

7 Yhteenveto

Markkinoinnilla yleisesti on vaikutusta koko yhteiskuntaan. Yritysten tulisi tehda mark-
kinointipaatdksia pohtimalla kuluttajan toiveita, silld yhteiskunta muodostuu yksittai-
sista kuluttajista. Tuotteiden arvoa tulisi pyrkia kasvattamaan pitkalla aikavalilla, eika
tavoitella lyhytaikaista myynnin kasvua. Markkinointikanavien laajennus tulisi nahda
mahdollisuutena, ei uhkana. Markkinointikanavien yhdistely on ollut kuitenkin hankalaa
monille yrityksille, silla yrityksissa ei ole aiemmin johdettu riittdvasti markkinointia ja
asiakassuhteita kokonaisvaltaisena prosessina, jossa molemmat tietavat, mitd toinen

tekee. Koordinointia on vaikeuttanut myds asiakastiedon saatavuus ja kaytettavyys.

Personoitujen suoramarkkinointikampanjoiden toteuttajien tyytyvaisyys on ollut erin-
omaista luokkaa. Onnistuessaan kampanja voi seka markkinatutkimusten, etta teke-

mieni haastattelujen perusteella moninkertaistaa aiempien perinteisempien kampanjoi-
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den tulokset. Personoinnin aloittaminen yrityksessa, joka ei ole sita aiemmin tehnyt, voi
kuitenkin tutkimukseni perusteella tuntua raskaalta — etenkin, jos yrityksen kulttuuriin
on kuulunut valttaa ulkoistamisia ja tehda kaikki mahdollinen tyd oman henkilékunnan
voimin. Ulkoistamiseen on joka tapauksessa tarjolla lukuisia tahoja ja paljon erilaisia

ratkaisuja.

Personoidun markkinoinnin monikanavainen kampanja ei tekemieni haastattelujen pe-
rusteella tarkoita yksiselitteisesti sitd, ettd samaa viestia lahetettaisiin samalle henkildlle
useamman eri markkinointikanavan kautta. Monikanavaisuus viestii siitd, ettd markki-
noija kayttad kampanjassaan useampaa kuin yhta markkinointikanavaa. Markkinointi-
kanavan huolellinen valinta vastaanottajan mukaan sita vastoin on yksi osa onnistu-
neen kampanjan personointia. Yhdelle vastaanottajalle sahkdposti on luontevin ja toi-
mivin viestin vastaanottovaline, ja saman asiakasrekisterin toiselle vastaanottajalle voi
saada saman viestin parhaiten perille painettuna. Monikanavaisuus voi myos tarkoittaa
esim. kahta erilaista painettua viestia. Kanavan valinta on joka tapauksessa tehtava
huolellisesti, ja siihen vaikuttaa mm. kohteena olevan henkildn ika ja aiempi kayttay-

tyminen.

Tehokkuuden mitattavuus painetussa personoidussa viestissa on haastateltujen henki-
I6iden lomakevastausten perusteella varsin heikkoa. Toteutettaessa monikanavaista
kampanjaa yhdistelemalla painettua ja digitaalista mediaa, myds kokonaiskampanjan
tehokkuuden mitattavuus karsii. Digitaalisen markkinointikanavan oma mitattavuus on
sen sijaan erinomaista luokkaa. Jokainen kayttdjan tekema toiminto saadaan rekiste-
roitya: taysi reagoimattomuus, viestin lukeminen, viestissa olevien mahdollisten link-

kien painaminen, seka eteneminen ja viipymisen kesto markkinoijan nettisivuilla.

Digitaalisen markkinointikanavan saavutettavuus on haastattelujen, sekd lomakevasta-
usten perusteella etenkin B2C-markkinoinnissa painettua viestia heikompi. Tahan on
syyna seka kuluttajille suunnattu tietosuojalaki, jonka mukaan kuluttajalta pitaa saada
lupa sahkdiseen markkinointiin, ettd markkinointikieltorekisterit. Rekisteriin kuuluvilta
yrityksilta kielletadn suoramainonta kiellon tehneiden kuluttajien osalta kolmeksi vuo-
deksi kerrallaan. Sahkdposti joutuu myds lapaisemaan vastaanottajan roskapostifiltte-
rin. Personoitu painettu osoitteellinen markkinointikirje sen sijaan tipahtaa postiluu-

kusta, vaikka vastaanottaja olisi teipannut mainokset kieltévan tarran luukkuunsa.
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Myds osoitteellisen painetun suoramainonnan voi tosin kieltéd kolmeksi vuodeksi ker-

rallaan postista saatavalla lomakkeella.

Personoitua monikanavaista markkinointia voi hyodyntaa seka B2C-markkinoinnissa,
ettd B2B-markkinoinnissa. Molemmissa markkinointikentissa on omat saantdnsa ja
huomioitavat seikat. B2C-markkinoinnissa personoinnin hyédynnettavyys on laajempaa,
silld B2C-asiakkaista on enemman tarkempaa tietoa tarjolla kuin B2B-asiakkaista. Li-
saksi B2B-viestinnassa ei ole aina varmuutta siitd, meneekd personoitu viesti oikealle
henkildlle. Pohdittavana on B2B-viestinndssa myds se, kohdistetaanko personoinnin
ratkaisut yrityskohtaisesti, yrityksen sisdlla olevalle henkildlle, vai hyédynnetaankdé mo-

lempia tietoja.

Taulukossa (Taulukko 3) kuvataan personoinnin kannalta olennaiseksi havaitsemiani
muuttujia ja niiden hyddyntamiskohteita. Mukana on myds sarake, jossa pohditaan
huomioitavia seikkoja.



Taulukko 3. Personoinnin kannalta olennaisia muuttujia
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Personointimuuttuja Hyodyntamiskohteita Huomioitavat seikat
Perinteinen nimipersonointi,
Nimi ajatusta voi jatkaa esim. nimi- | Arsyttévyys, ei liikaa toistoa
paivan huomioimisella.
Asiakkaat tulevat usein la-
Osoite Lahiseudun palvelut
helta.
Ostokayttaytymisen erilaisuus | Toinen voi loukkaantua
Ika ja markkinointikanavan valit- viestista, joka toimii toi-
seminen idn perusteella selle.
_ _ o _ Ei liian raikeaa sukupuoli-
Sukupuoli Klassinen ostokdyttaytyminen

personointia

Aiemmat ostotapahtu-

mat

Samankaltaisen tai uudemman
tuotteen / palvelun markki-

nointi

Mita muuta saman osto-

paatoksen tehneet ostivat?

Asiakkuuden kesto

Alkuun houkuttelutarjoukset,
palkintoja pitkakestoisille asi-

akkaille

Onko asiakkuus taysin uusi,
vai onko kyseessa palaava

asiakas?

Kiinnostuksen kohteet,

mm. harrastukset

Yrityksen tarjooma suhteessa

kiinnostuksiin

Oikeanlainen lahestyminen,
usein myds aikaan sidon-

nainen

Aika (esim. sopimus-

kausi, lasten ika)

Sopimuksen uusiminen tai pa-

rantaminen.

Tiedon ajantasaisuus tar-

keata.

Paikka

Tarjous yhden paikkatiedon
perusteella, kampanjointi tois-

tuvien paikkojen perusteella

Asiakkaat eivat valttamatta
halua markkinoijan tietavan

paikkatietojaan.
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Lisatutkimuksena voisi painoarvoa antaa entistdé enemman tuoreimpien muuttujien,
kuten paikkatietojen kayttoon. Herda esimerkiksi kysymys, milla tavoin kuluttajan paik-
katietoja voisi hyddyntaa entista tehokkaammin ilman, ettd kuluttaja kokisi sita yksityi-
syyden loukkaukseksi tai hairitsevaksi? Ilmoittaisiko esimerkiksi navigointia tekeva laite
autoilijalle normaalia herkemmin katsastusaseman sijainteja, koska se tietdisi auton
katsastuksen lahenevan? Tietdisikd se myds kuljettajan kalenterin perusteella, ettd kat-
sastukseen olisi sopivasti aikaa? Olisiko silla yhteys my6s katsastusaseman ajanvarauk-
seen, josta |0ytyisi sopiva aika suhteessa ajoaikaan? Enta miten saisi jarkevasti hinta-
vertailun yhdistettyd tahan palveluun? Pitdisikd mahdollisesti hairitsevien ilmoitusten

saapua ruudulle vain auton ollessa pysahtyneena?

Tamankaltaisissa pohdinnoissa palataan usein seuraaviin kysymyksiin: Milloin asiakas
kokee vastaanottamansa markkinoinnin erinomaisen hyvana palveluna? Missa menee
se raja, jolloin asiakas kokee itsensa hairityksi ja yksityisyytensa loukatuksi? Edelld
mainitussa navigointiesimerkissa voisi jopa puhua pahimmillaan liikenteen vaarantami-
sesta. Rajat hyvan palvelun ja loukkaavan hairinnan valilld eivat ole samoja kaikille.
Siksi asiakkaista kerattavat tiedot ovat suuressa roolissa markkinoinnissa. On otettava
opiksi, ja kasvettava asiakkaan myo6ta. Lisaksi taytyy pitad mielessa, ettd asiakaskin voi

muuttaa mielensa.

Lisatutkimuksen aiheena voisi myos olla asiakastietoja keradvien ohjelmien monipuoli-
sempi hyddyntaminen. Tassa voisi tarkastella ostoslistan tekoon soveltuvaa ohjelmaa,
jossa listan voi jakaa mobiililaitteiden kesken kayttaen yhteisdpalvelu Facebookin kir-
jautumistunnuksia. Ostoslista paivittyy reaaliaikaisesti laitteiden kesken ilman erillista
paivitysnappulan painallusta ja tyhjenee kaikilta kayttajiltd heti, kun yksi kdyttdja pois-
taa listalta tuotteen. Ohjelmassa luotu lahjalista voi joskus sisdltda hankalasti saatavia
tuotteita. Tuotteet voitaisiinkin listata ohjelman toimesta markkinoijille. Tall6in listan
henkilGille, jotka miettivat, mista he Ioytdisivat oikean tuotteen, voisi saapua huolella
valittua markkinointikanavaa pitkin markkinointiviesti. Viestissa hyédynnettaisiin lahja-
listaa, jossa tuote viela olisi, jolloin viesti olisi siis oikea-aikainen. Viestissa voitaisiin
hyddyntda paikkatietoa, eli tuotetta tarjottaisiin vastaanottajan lahelld olevassa myy-
malassa. Viestin ei tarvitsisi briljeerata omalla personoinnillaan kuitenkaan nakyvasti,
jolloin vastaanottaja olisi kenties vaan hieman allistynyt siitd, ettd juuri hanen etsi-

mansa tuotteensa olisi nyt helposti saatavilla. Jos viela tuote sattuisi olemaan tarjouk-
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sessa, olisi ostopaatés varmasti lahelld. Kuluttaja kokisi parhaimmillaan itsensa joko
onnekkaaksi, tai hyvin palvelluksi. Tamdnkaltainen ohjelma on jo olemassa, mutta oh-

jelman tekijat eivat luovuta tietoja markkinoijille.

Tarpeeksi huolella ja hyvin toteutettuna monikanavainen personoitu markkinointi ei
pelkastaan saa markkinoinnin kohteena olevaa henkiléa tekemaan ostopadtdsta. Se saa
kohteensa myds hyvalle tuulelle, jolloin markkinointia tekeva taho yhdistyy asiakkaan
mielessa positiiviseen mielikuvaan. Tall6in prospektista tulee niin tyytyvdinen asiakas,
ettd voidaan siirtya jatkuvuuden vuoksi puhumaan suoraan asiakkuudesta. Markkinoi-
jan on tdssa vaiheessa syyta pitéa mielessa, etta tama on silti myds vasta personoidun
dialogin alku. Hyvin vaalittuna personoitu dialogi ruokkii itsedan, ja asiakas siirtda sen
automaattisesti ja alitajuisesti suositusten muodossa tuttavalleen, eli seuraavalle pro-

spektille. Ja koska kohde on tuttu, viesti on jakelukanavia my6ten varmasti personoitu.
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Liite 2: Haastattelurunko

Kerro kokemuksiasi personoidusta viestinnasta.

Mita personointi merkitsee Sinulle? Minkalaisissa tapauksissa sitd voi mielestasi hyo-

dyntda suoramainonnassa?

Entd mitéd monikanavaisuus merkitsee Sinulle? Minkalaisissa tapauksissa sitd voi(si)

mielestasi hyddyntda suoramainonnassa?

Minkalaiset ovat markkinointiviestinnan tavoitteet tapauksessa x? Miten arvioisit, palve-

lisiko (tai palveleeko) monikanavaisuus mielestasi tassa viestinnan tavoitteita?

Mitka ovat ns. mitalin kadntdpuolet monikanavaisessa viestinnassa yleisesti?

Vertaile personoidun painetun ja personoidun digitaalisen viestin (sahkdposti) etuja ja
haittoja.

Kuinka hyvin personoitu monikanavainen viestintd on hyddynnettdvissa b2b vs. b2c -

viestinnassa?

Pitdisiko digitaalinen ja painettu personoitu viesti ldhettdaad mielestasi mahdollisimman

samanaikaisesti? Jos ei, niin kumpi mielestdsi kannattaisi lahettda ensin?



Liite 3
1(2)

Liite 3: Haastattelun jalkeen taytettava kyselylomake

Nimi

Yritys

Herattadko personoitu digitaalinen viestinta positiivista vai negatiivista tunnelmaa? (1 =
Erittdin negatiivinen, 5 = Erittdin positiivinen)

Hyddyntadkd monikanavaisuus viestin perillemenoa? (1 = Ei ollenkaan, 5 = Erittdin
paljon)

Taydentadaké monikanavaisuus viestin sisaltéa? (1 = ei ollenkaan, 5 = erittdin paljon)
Hyddynnatkd saamasi sahkdpostiviestin linkkeja? (1 = en yhtaan, 5 = erittdin paljon)
Kuinka paljon emailin pitdisi muistuttaa painettua kirjetta? (1= ei yhtdan, 5 = erittdin
paljon)

Samanaikaisuus 1..5 (1 = Painettu viesti selvasti ensin, 3 = mahdollisimman samanai-

kaisesti, 5 = digitaalinen viesti ensin)

Painettu personoitu viesti

Kustannustehokkuus (1 = Erittain pieni, 5 = Erittdin suuri)

Saavutettavuus (kuinka moni vastaanottaja lukee) (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin
suuri)

Nopeus / Dynaamisuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
Aktivointimahdollisuus (Call for Action) (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittain suuri)
Tehokkuuden mitattavuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)

Aistien hyddyntaminen (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
Personoitavuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)

b2b—hy6dynnettavyys (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittain suuri)
b2c-hybédynnettavyys (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittain suuri)

Digitaalinen personoitu viesti, esim. sahkoposti

Kustannustehokkuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)

Saavutettavuus (kuinka moni vastaanottaja lukee) (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin
suuri)

Nopeus / Dynaamisuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)

Aktivointimahdollisuus (Call for Action)



Tehokkuuden mitattavuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
Aistien hydédyntaminen (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
Personoitavuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
b2b—hyddynnettavyys (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
b2c—hyddynnettavyys (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)

Painetun ja digitaalisen personoidun viestin yhdistelma

Kustannustehokkuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
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Saavutettavuus (kuinka moni vastaanottaja lukee) (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittain

suuri)

Nopeus / Dynaamisuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
Aktivointimahdollisuus (Call for Action) (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)
Tehokkuuden mitattavuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)

Aistien hyddyntaminen (1 = Erittain pieni, 5 = Erittdin suuri)
Personoitavuus (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittdin suuri)

b2b—hy6dynnettavyys (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittain suuri)
b2c-hybédynnettavyys (1 = Erittdin pieni, 5 = Erittain suuri)



