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Markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan merkitys on kasvanut viime vuosina merkittavasti,
markkinointiymparistdén muuttuessa koko ajan digitaalisemmaksi. Yritysten on tarkeaa hallita
oikeat keinot markkinoinnin toteutuksessa, jotta tavoitteelliseen tulokseen paastaan
mahdollisimman yksinkertaisesti ja kustannustehokkaasti. Omista asiakkaista huolehtiminen,
asiakkuudenhallinta, on aina ollut tarkeda, mutta digitalisoituvassa markkinointikulttuurissa
asiakkuudenhallinnan tarkeys korostuu entisestaan.

Tama opinnaytetyd on saanut inspiraation henkilokohtaisesta pienyrittdjan tapeista ja tyon
tarkoituksena on tutkia moniulotteista asiakkuudenhallintaa markkinoinnin nakékulmasta, seka
luoda uudenlainen ndkemys kokonaisvaltaiseen, kustannustehokkaaseen, sahkodiseen
markkinointiin ja asiakkuudenhallintaan. Tutkimusaihe moniulotteiseen asiakkuudenhallintaan
on syntynyt vahvasta kokemuksesta markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan parissa suuren
ravintolatoimialalla palvelen yrityksen palveluksessa.

Tutkimustydéssa on perehdytty eri  markkinointi-ajattelutapoihin, markkinointikanavien
hyddyntadmiseen, sekd asiakkuudenhallinnan parantamiseen markkinoinnin nakékulmasta.
Paaelementiksi tutkimustytssa nousi 5C-markkinoitiajattelu, joka yhdistda tuotteen, hinnan,
saatavuuden, viestinnan, seka henkilosta. Naistd edelld mainituista markkinoinnin ja
asiakkuudenhallinnan elementeistda syntyvat lisdarvo asiakkaalle, hyoty- ja laatusuhteiset
kustannukset asiakkaalle, tuotteen saatavuus, viestinta, seka kumppanuussuhteet. 5C-
markkinointiajattelu  osoittautui  tutkimuksen myéta erittdin  k@ytanndlliseksi  pohjaksi
markkinointiin ja moniulotteiseen asiakkuudenhallintaan.

Tutkimustulosten my6td on ajatustasolla  syntynyt kokonaisuudessaan uudenlainen
markkinointi- ja asiakkuudenhallintajarjestelma, jonka teknista toteutuksen mahdollisuuksia
tutkitaan jatkotutkimuksena télle opinnaytetutkimukselle.
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yritysmarkkinointi, markkinointiajattelu, mainonta, myynninedistaminen, tiedonhallinta,
jarjestelmanhallinta, ajanhallinta, kustannustehokkuus.
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MULTI-DIMENSIONAL
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Marketing and the importance of customer relationship management has grown significantly in
recent years, the marketing environment changes all the time more and more in digital format.
It's important for companies to manage the right ways of marketing execution in order to goal-
oriented results are achieved as simply and cost-effectively. Own customer care, customer
relationship management, has always been important, but increasingly digital marketing culture,
the importance of customer relationship management is further emphasized.

This thesis is inspired from personal entrepreneur pins, and it's meaning is to explore the multi-
dimensional customer relationship management marketing point of view, as well as to create a
new kind of vision of a comprehensive, cost-effective, e-marketing and customer relationship
management. Research subject multi-dimensional customer relationship management has
emerged a strong experience in marketing and customer relationship management on serve
large company in restaurant business.

Research work is familiar with different marketing ways of thinking, exploration of marketing
channels, as well as improving customer relationship management marketing point of view. The
main elements of the research work rose by 5C -marketing model, which connects the product,
price, availability, communication, and person. Of these, the above-mentioned marketing and
customer relationship management elements are created added value to the customer, utility
and the price of quality -cost to the customer, product availability, communication, and
partnership relations. 5C -marketing model philosophy turned out to be a study with a very
useful basis for a multi-faceted marketing and customer relationship management. Results of
the study will have an idea born at the level of a whole new kind of marketing and customer
relationship management system, which investigated the technical possibilities of
implementation useful for further investigation this thesis research.
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KAYTETYT LYHENTEET (TAI SANASTO)

(Kirjoita mahdollinen symboli- ja lyhenneluettelo tahan. Ellei luetteloa tarvita,

poista koko sivu. Kayta luettelon tekstissa tyylia Lyhenteet ja symbolit.)

Lyhenne

CRM

CIS

BtoB

BtoC

CMS

CRM-ratkaisu

RT

Hashtag (#)

Blogi
SoLoMo

Push-ilmoitus

Lyhenteen selitys (Lahdeviite)

Customer relationship management, asiakkuudenhallin-

ta

Customer information system. Ominaisuus CRM-
jarjestelmassa, mika mahdollistaa erilaiset simuloinnit ja

asiakkaan tulevan kayttaytymisen ennustamisen.

Business-to-Business, liiketoiminta, joka tapahtuu kah-

den yrityksen valilla

Busines-to-Customer, liiketoimintaa, joka tapahtuu yri-

tyksen ja kuluttaja-asiakkaan valilla

Content management system. Sisallonhallintajarjestel-

ma

CRM-tietojarjestelma, seka sen kayttdonottoon liittyvien

palveluiden muodostama kokonaisuus

Retweet. Twitter-palvelussa toisen kayttajan viestin

uudelleen jakaminen.

Twitter ja Instagram -palveluissa kaytettava aihemer-

kinta, esimerkiksi #amk.
Weblog. Paivakirjatyyppinen Internet-sivu tai -sivusto
Social. Location. Mobile.

Sovelluksen antama ilmoitus mobiililaitteen kayttajalle.



1 JOHDANTO

Markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan merkitys on kasvanut viime vuosina
merkittavasti, markkinointiympariston muuttuessa koko ajan digitaalisemmaksi,
ja tata myota myos hektisemmaksi, minka vuoksi yritysten on tarkeaa hallita
oikeat keinot markkinoinnin toteutuksessa, jotta tavoitteelliseen tulokseen paas-
taan mahdollisimman kustannustehokkaasti. Omista asiakkaista huolehtiminen,
asiakkuudenhallinta, on aina ollut tarkeaa, mutta digitalisoituvassa markkinointi-

kulttuurissa asiakkuudenhallinnan tarkeys korostuu entisestaan.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia moniulotteista asiakkuudenhallin-
taa markkinoinnin nakokulmasta, ja luoda uudenlainen nakemys kokonaisvaltai-
seen ja kustannustehokkaaseen sahkdiseen markkinointiin, seka asiakkuuden-
hallintaan, iltaravintola- ja yokerhotoiminnassa. Tutkimusaihe ja kiinnostus mo-
niulotteiseen asiakkuudenhallintaan on syntynyt oman elinkeinon harjoittamisen
pohjalta, seka vahvasta kokemuksesta markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan

parissa suuren ravintolatoimijan palveluksessa.

Markkinoinnin siirtyessa printtimainonnasta entistd enemman sahkodiseen mai-
nontaan, on tutkittava, millaisia mahdollisuuksia asiakkuudenhallintaa ja mark-
kinointia on mahdollista toteuttaa mahdollisimman kustannustehokkaasti ja tuot-
tavasti. Markkinoinnista ja asiakkuudenhallinnasta on tullut my6és enemman so-
siaalisempaa ja vuorovaikutteisempaa, johon on pitkalti vaikuttaneet erilaiset

yhteisollisen median sovellukset, palvelut ja verkostot.

Tassa tyossa ei tutkita, eika puututa mahdollisten ohjelmistojen varsinaiseen
toteutukseen, niiden sisaltoon, eika tekniseen tuottamiseen. Tutkimuksessa pe-
rehdytdan ainoastaan uudentyyppisen asiakkuudenhallinnan ja markkinoinnin
teoreettiseen toteutukseen. Tietoa tydssa kerataan asiakkuudenhallintaa, sah-
koista markkinointia ja asiakkuuksien luokittelua kasittelevista kirjallisuuden lah-
teista. Lisaksi lahteina tyossa kaytetaan sosiaalisen median eri palveluita, seka

niiden tarjoamia markkinointimahdollisuuksia.



2 MONIULOTTEINEN ASIAKKUUDENHALLINTA

2.1 Asiakkuudenhallinta, yleinen CRM-teoria

CRM on lyhenne sanoista Customer Relationship Management, joka vakiintui
kielenkayttoon 1900-luvun loppupuolella. Suomessa CRM on niin tuore kasite,
ettei sille ole vakiintunut taysin selvaa kaannosta. Ammattikielelld puhuttaessa
kasitteella tarkoitetaan asiakkuudenhallintaa, asiakassuhteiden johtamista ja
asiakkuuksien johtamista. CRM on kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille,
joilla yritys tai organisaatio hallitsee jarjestelmallisesti asiakkuuksiaan. CRM on
samalla prosessi, jolla hallitaan kaki asiakaskohtaamisia, kuten myynti, markki-
nointi ja asiakaspalvelu. Nain ollen CRM on myds |lahestymistapa asiakkaiden
tunnistamiseen, hankkimiseen ja niista kiinni pitamiseen. Sisimmilladn CRM on
liketoiminnan tietojarjestelma, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja
johdetaan myynti-, markkinointi- ja asiakaspalvelutoimintaa, mista seuraten jar-
jestelman on tarkoitus olla ja ohjata liiketoimintastrategiaa, jolla maksimoidaan

asiakkaiden kannattavuus, tuotot ja tyytyvaisyys. (Oksanen 2010, 21-22)

Asiakkuudenhallinnan merkitys yritykselle on, ettd sen avulla yrityksellda on
mahdollisuus pyrkia tunnistamaan asiakkaidensa tarpeet ja vastata niihin pa-
remmin, seka mahdollisuus muuntautua toiminnan osalta asiakaslahtbisempaan
suuntaan. Asiakkuudenhallinta on luonteeltaan jatkuva oppimisprosessi, jonka
keskeisena pyrkimyksena on lisata yrityksen tietamysta ja ymmarrysta asiak-
kuuksista, seka tuottaa asiakkuuksista olennaista ja hyodyllista tietoa yrityksen
kayttoon. Nain ollen asiakkuudenhallinnan ydin on tiedonkeraamisessa, seka
naiden tietojen hyodyntamisessa ja soveltamisessa kaytantoon. Kun olemassa
oleviin ja tuleviin asiakastarpeisiin vastataan paremmin, paasee yritys yleensa
taman myota parempaan asiakaskannattavuuteen ja asiakkuuksien suurem-

paan kokonaisarvoon. (Mantyneva 2001, 7-14)



Informaatioteknologiaa asiakkuudenhallinnassa ja markkinoinnissa hyodyntaen
pyritdan lahestymaan asiakasta siten, etta asiakkaan ja yrityksen valille pystyt-

taisiin luomaan pitkaaikaisia ja kestévia asiakassuhteita. (Ozgener & iras 2005)

2.1.1 Asiakkuus-ajattelun kehittyminen

Perinteiseen asiakkuudenhallintaan nahden, on tulevaisuudessa asiakkuuden-
hallintaankin syntymassa erilaisia koulukuntia, jotka tarkastelevat asiakkuuden-
hallintaa ja asiakasajattelua eri tavalla. Asiakkuudenhallinnan tarkastelulla tar-
koitetaan usein erilaisia tietoteknisia sovelluksia, joiden avulla pystytdan seu-
raamaan asiakkaiden kayttaytymista, seka ennustamaan tulevaa ostokayttay-
tymista yrityksen asiakastietokantojen perusteella. Kysymys on siis pitkalle kehi-
tetyista teknisista sovelluksista, joita ovat kehittaneet merkittavat ohjelmistotalot,
kuten Microsoft, Oracle, Cyber, IBM ja SAP. Nama kaikki ovat olleet merkittavia
tyokaluja yritysten kehittdessa asiakkuudenhallintaa ja erityisesti luodessa kan-
ta-asiakasohjelmia. (Lehtinen 2004, 232)

Perus-CRM on ollut tehostamisen valine, jolla on hallittu myyntia, markkinointia
ja asiakaspalvelua. Samalla on tarkoitusperallisesti pyritty tehostamaan toimin-
taa ja pienentdamaan kustannuksia, mahdollisuuksien mukaan. Toisen sukupol-
ven kehittyneemmissa CRM-toteutuksissa on ollut monipuolinen CIS, eli custo-
mer information system, joka mahdollistaa erilaiset simuloinnit ja asiakkaan tu-
levan kayttaytymisen ennustamisen. Analyyttisen CRM:n, toisin kuin perus-
CRM:n, merkitys korostuu siing, etta sen avulla voidaan asiakastiedon pohjalta
analysoida ja tehda paatoksia siita, mihin asiakkaisiin tai asiakasryhmiin kannat-
taa panostaa. Analyyttinen CRM:n toteuttaminen edellyttaa mittavia tietovaras-
toja, seka niiden tehokasta kasittelya. (Lehtinen 2004, 232-233)

2.1.2 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet

Asiakkuuksien korostaminen merkitsee asioiden tarkempaa tutkimista ja tarkas-

telemista asiakkaan nakokulmasta. Tama on olennaista, silla markkinoinnin



keskeisena tavoitteena on luoda sellaista asiakasarvoa, jota myds asiakas ar-
vostaa. Tallainen asiakasarvo yrityksen tulee kyetd luomaan asiakaskannatta-
vuus sailyttaen ja nykyiset asiakkaat pyrittava pitamaan tyytyvaisina. Huolehdit-
tavaa on myos ajallisella tasolla, etta asiakassuhteet pysyisivat pitkaaikaisina.
Asiakkuudenhallinta korostaa yrityksen paatoksentekoa silta osalta, millaisten
asiakkuuksien kehittamiseen se jatkossa haluaa panostaa. Asiakkuudenhallin-
nassa on asiakkaiden ymmartamispyrkimyksen tavoitteena selvittda asiakkai-
den ostoaikomuksia ja -kayttaytymista, joiden tunnistamisen jalkeen yritys pys-
tyy saavuttamaan ostovoimaa lisdnneen asiakaskunnan, kohdentamalla mark-

kinointiviestinsa oikealle asiakassegmentille. (Mantyneva 2001, 11)

Asiakkuudenhallinnan yhtena tavoitteena on jo asiakkaana olevien asiakkaiden
tunteminen, seka potentiaalisten asiakkaiden tunnistaminen, jotta yrityksen
markkinointikeinoja pystyttaisiin kehittdmaan ja itse markkinointi pystyttaisiin
kohdistamaan oikealle asiakassegmentille. Asiakassegmentoinnissa ja markki-
nointia koskevassa paatoksenteossa yritys tarvitsee paljon relevanttia asiakas-
tietoa, jota sen tulee hankkia asiakkaistaan mahdollisimman paljon. (Tikkanen
ym. 2007, 28) Kun asiakkaista kerattya tietoa kaytetaan hyvaksi, on mallinnet-
tava asiakkaiden ostokayttaytymisesta saadut tiedot ja niistd syntyvan mallin
avulla pyrittava lisadmaan asiakaskannattavuutta, kaikissa asiakkuuden elin-
kaareen vaiheissa. Tietoja hyddynnettaessa on tunnistettava tilanteet, joissa
asiakkaiden ostokayttaytyminen saattaa muuttua. Muutoksia ostokayttaytymi-
sessa on mahdollisuus ennakoida ja hoitaa, mihin yritys tarvitsee asiakkaista
mahdollisimman paljon informaatiota, relevanttia asiakastietoa. Tavoitteena on,
ettd asiakkuudenhallinnan avulla kerattya asiakastietoa hyddynnetaan myds
yrityksen palveluiden ja tuotteiden myynnissa, seka I0ytaa asiakastietojen ja
asiakkuudenhallinnan avulla keinot, joiden avulla palveluiden ja tuotteiden
markkinointi pystytdan kohdentamaan halutulle asiakasryhmalle. (Mantyneva
2001, 12-13)

Asiakkuudenhallintahankkeita suunnitellessa tavoitteet ja vaatimus ovat kasit-
teind avainasemassa, mutta ne sekoitetaan usein keskenaan. Tavoite maarittaa

hankkeessa halutun lopputuloksen, ja tavoitteeseen liittyy selkea mittari, tavoite
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joko toteutuu tai sitten ei. Vaatimus on CRM-hankkeessa reunaehto tavoitteen
toteutumiselle, eli milla tavoin ja keinoin tavoitteeseen on paadyttava. Vaatimus
voi nain ollen toteutua kokonaan tai osittain. Tavoitteilla ja vaatimuksilla on
CRM-hankkeissa myos omat alalajinsa. Tavoitteet jakautuvat esimerkiksi kayt-
totasotavoitteisiin, projektin tavoitteisiin ja liketoiminnan tavoitteisiin. Vaatimus-
ten alalajeihin puolestaan kuuluvat toiminnalliset ja tekniset vaatimukset. (Ok-
sanen 2010, 75-75)

2.1.3 Asiakkuudenhallinnan edut ja hyddyt

Asiakkuudenhallinnan edut ja hyodyt voidaan jakaa kahteen ryhmaan, joista
ensimmaisena asiakkuudenhallinta lisaa yrityksen asiakkaisiin liittyvaa ymmar-
rysta ja tietdmysta siita, miksi asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluita. Toisaalta
asiakkuudenhallinta lisaa myynnin ja markkinoinnin vaikuttavuutta ja tehokkuut-
ta, mika vahvistaa markkinoinnin kokonaiskattavuutta. Myynnin ja markkinoinnin
vaikuttavuus ja tehokkuus eivat yleensa parane itsestaan, vaan tadhan vaaditaan
maaratietoista asiakaslahtoisten toimintamallien ja prosessien kehittamista. Yksi
asiakkuudenhallinnan vahvuuksista on myos mitattavuuden lisdantyminen, mika
antaa mahdollisuuden testata ja kehittda uusia, seka vaihtoehtoisia menettely-
tapoja markkinoinnissa kaytettavien kilpailukeinojen mahdollisimman hyvan yh-
distelman muodostamiseksi. Asiakkaiden lisaantyva ymmarrys parantaa asiak-
kuuksiin, seka niiden johtamiseen liittyvien strategisten analyysien sisaltoa ja
laatua. Nain asiakaskannattavuus on entista paremmin yhdistettavissa markki-
noinnin kampanjoihin, jotka voidaan kohdentaa myds entista tarkemmin. (Man-
tyneva 2001, 12)

Asiakaspalvelun parantuminen koetaan myos yhdeksi asiakkuudenhallinnan
hyodyksi. Asiakaspalvelutilanteet ovat yritykselle tarkea markkinointikeino, mut-
ta eritoten ne ovat tarked osa mielikuvien luomisessa. Asiakaspalvelussa toimi-
vat henkilot saavat tukea ja tietoa asiakkuudenhallintajarjestelmista, minka joh-
dosta asiakaspalvelulanteet nopeutuvat ja asiakas saa haluamansa tiedon yri-

tyksen palveluhenkilostolta. Asiakaspalvelutilanteet ja niiden sujuvuus vaikutta-
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vat asiakkaan mielikuvaan yrityksesta ja positiivinen mielikuva on myos suh-
teessa asiakkuuden kestoon ja ostokayttaytymiseen. (Richards & Jones 2008,
127-128)

2.1.4 Asiakkaiden luokittelu

Asiakkaiden luokittelu, toiselta nimitykseltaan lajittelu tai ryhmittely, ei kaikki ole
samanlaista. Asiakkaiden luokittelu on kuitenkin tarkea lahtokohta asiakkuu-
denhallinnan toteuttamiselle. Luokittelun yhteydessa on selvitettava, keita asi-
akkaat ovat ja millaisia demografisia, eli vaestotieteellisia, taustoja heillda on.
Talloin, jos asiakkaista selvitdan esimerkiksi heidan sijaintinsa, on kyseiseen
sijaintiin mahdollista liitaa myos erityyppista dataa. Markkinoinnin onnistumista
voidaan selvittaa ostohistorian kautta tiettyjen asiakkaiden osalta, jolloin saa-
daan arvokasta lisatietoa, mikali ostohistoriaan yhdistetaan asiakkuudelle koh-
distettu markkinointiviestinta ja sen ostohistorian myé6ta ilmeneva vaikuttavuus.
Asiakkaiden ryhmittelyssa hyva tuntuma asiakaskuntaan antaa mahdollisuuden
kohdentaa tarkemmat analyysit oikeisiin kohteisiin, ilman etta pyritaan selvitta-
maan ryhmittelykriteerit suuresta maarasta dataa pelkastaan tilastollisiin mene-
telmiin. (Mantyneva 2001, 25)
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Taulukko 1. Asiakkaiden ryhmittely. (Mantyneva 2001, 25)

Nékokulma Ongelma Informaation tarve

Domografinen ja
Tunnistaminen Keita he ovat? ostoprosesseihin liittyva
informaatio

Mita tuotetta he ovat ostaneet?
Aktiviteetit Mita he tekevat? Mihin he tuotetta tarvitsevat?
Miten he tuotetta kayttavat

Sijainti Missa he ovat? Maantieteellinen tai virtuaalinen

sijainti
Markkinointi-
vi:;tir::;:lntl Miten heihin Miten asiakkaihin on otettu
" oy M s . "
kohdentaminen saa yhteyden? yhteytta? Mika on vaikuttanut?
Asiakkuuden arvo Minka arvoisia A:S|a"kkude.n potentiaalinen ja
he ovat? tamanhetkinen arvo

Edella oleva olevassa taulukossa, Taulukko 1., kuvataan asiakkaiden ryhmitte-
lya nakdkulman, ongelman ja informaatiotarpeen kautta. Nailla peruselementeil-
|& saadaan hyvin selvitettya lahtokohtia asiakkaiden ryhmittelylle asiakkuuden-

hallinnassa. (Mantyneva 2001, 25)

CRM-projektia aloitettaessa ensimmainen luokittelun perusjako tehdaan nor-
maalisti asiakaskunnan perusteella. Seka BtoB-asiakkaille. ettd BtoC-asiakkaille
suunnatuissa liiketoiminnoissa on lainsaadannollisia eroja, kuten esimerkiksi
kauppatapojen, tietosuojan ja kuluttajansuojan osalta. CRM-jarjestelman tekni-
seen ratkaisuun asiakaskunnan lajilla ei kutenkaan ole erityistd merkitysta, silla
useimmat CRM-jarjestelmat toimivat yhta hyvin niin kuluttajatietojen kuin yritys-
asiakastietojen kasittelyssa. Tasta seuraten kyse on enemman CRM-
jarjestelman kasittelyyn sovellettavista normeista ja kaytannoista. Toinen luokit-
telutapa liittyy enemman jarjestelmien paaasialliseen kayttotarkoitukseen. (Ok-
sanen 2010, 23-24)
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2.2 Markkinointi

Markkinoinnin missioksi, eli perustehtavaksi on esitetty ainakin kolmea vastaus-
ta. Ensimmainen ja varhaisin maaritelma oli, ettd markkinoinnin tehtavana on
myyda mita tahansa yrityksen valmistamia tuotteita kenelle tahansa. Myohem-
min maaritelty toinen esitys oli, ettd markkinoinnin tehtava on luoda tuotteita,
jotka tyydyttavat tarkoin maaritettyjen kohdemarkkinoiden tarpeita. Kolmannen
maaritelman mukaan markkinoinnin missio on kohottaa elamisen aineellista
tasoa ja parantaa elaman laatua koko maailmassa. (Kotler 2005, 8) Markkinointi
on moninainen kasite, mutta yleisesti markkinoinnilla tarkoitetaan tieteenalaa ja
toisaalta kaytantoja, joiden tarkoitus on tutkia, luoda ja aikaansaada arvoa tyy-
dyttamaan kohdemarkkinan tarpeita kannattavalla tavalla. Markkinoinnin tarkoi-
tuksena on tunnistaa kohderyhmien tyydyttamattomia ja tarpeita ja toiveita, se-
ka maaritella, mitata ja kvantifioida todettujen markkinoiden kokoa ja niiden tar-
joamaa tulospotentiaalia. Markkinoinnin tehtavana on osoittaa yritykselle tar-
keimmat markkinasegmentit, joita yritys pystyy parhaiten palvelemaan, jolloin
yritys pystyy suunnittelemaan naille markkinasegmenteille tarkoituksenmukaisia

tuotteita ja palveluita, seka edistamaan niiden myyntia. (Kotler 2005, 1)

Markkinointia pidetaan mainontana, myynting, jakeluna, toimitusmahdollisuuk-
sien esilletuomisena, seka analyyseina ja laskemina, mutta kokonaisvaltaisena
kasitteena markkinointi on kuitenkin erittdin laaja. Markkinoinnin on tarkoitus
auttaa yritysta hankkimaan uusia asiakkaita ja myotavaikuttaa jo olemassa ole-
vien asiakassuhteiden sailymiseen, seka kytkea yritys sen ulkoisiin sidosryh-

miin, seka nykyisiin etta tavoiteltaviin. (Viitala & Jylha 2013, 107)

2.2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinot liittyvat koko yrityksen arvoketjuun, kokonaisvaltai-
sen markkinointiajattelun mukaisesti. Kilpailukeinojen yhdistelma, markkinoin-
tigjatteluun ja -strategiaan sopiva markkinointimix, tarkoittaa kokonaisvaltaista

markkinointiohjelmaa ja niita keinoja, joilla markkinoiden tarpeet ja toiveet tyydy-
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tetaan. Kilpailukeinoja on mallinnettu useilla tavoilla. Yksi niistd on Jerome Mc-
Carthyn kehittdama neljan P:n (4P) malli, joka maarittelee markkinoinnin kilpailu-
keinoiksi tuotteen (product), hinnan (price), markkinointiviestinnan (promotion)
ja saatavuuden (price). (Viitala & Jylha 2013, 110) Kuviossa 1 on esitetty, mita

elementteja kukin kohta 4P-mallista sisaltaa.

MARKKINOINTIMIX
Tuote Jakelu

Laatu Kanavat
Ominaisuudet Peitto
Vaihtoehdot hdemarkki Sijainti
Tyyli Valikoimat
Merkki Varasto
Koot Kuljetus
Palvelu Hinta Viestintd
Tl Listahinta Mainonta
Palautusoikeus Alennukset Myyntityd

Markkinointi- Myynnin-

tuki edistdminen

Maksuaika Suhdetoiminta

Maksuehdot Suoramarkki-

nointi

Kuvio 1. Markkinoinnin kilpailukeinot ja 4P-markkinointimix (Kotler 2000, 15)

4P-mallin pohjalta on jalkeenpain muutamia vastaavia P-jaotteluja, kuten esi-
merkiksi palvelujen markkinoinnissa Boomsin ja Bitnerin 1980-luvulla esittama
7-malli. Tama malli sisaltda 4P-mallin lisdksi ihmiset (people), prosessit (pro-
cesses), seka palvelun ympariston ja fyysiset elementit (physical elements).
Nama molemmat P-mallit kuvaavat kilpailukeinoja yrityksen, ts. myyjan, nako-
kulmasta. Nykyisessa markkinointiajattelussa P-mallien rinnalle on nostettu uusi

viiden C:n jaottelu. Nama viisi C:ta ovat:

* tuote (product) => lisdarvo, tarve ja halu (customer value)
* hinta (price) => kustannukset asiakkaalle (costs)

* saatavuus (place) => mukavuus (convenience)
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* viestinta (promotion) => vuorovaikutus (communication)

* henkiléstd (personnel) => kumppanuus (customer interface)

Viiden C:n jaottelu korostaa asiakaslahtoisyytta ja tarkastelee asioita enemman
asiakkaan kannalta, mika on hyvin olennaista nykypaivan markkinoinnissa. (Vii-
tala & Jylha 2013, 110-111)

2.2.2 Markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan kustannustehokkuus

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen, seka niiden ymmartaminen on asiakkuu-
denhallinnan ja markkinoinnin menestymisen kannalta keskeista. Markkinoinnin
kohdentamisessa pienikin tehostaminen johtaa yleisesti ottaen markkinoinnin
kokonaiskannattavuuden merkittdvaan parantumiseen. Asiakkuuksien ostojen
maaran kasvu ja asiakassuhteen kesto tekevat yleensa asiakkuudesta kannat-
tavan. Uskolliset asiakkaat ovat tyypillisesti kannattavia uusiin asiakkaisiin ver-
rattu, koska uskollisiin asiakkaisiin ei liity uusien asiakkaiden hankintaan liittyvia
kustannuksia, jotka syntyvat poikkeuksetta markkinoinnista. Yrityksen on tavoi-
tettava oma kohderyhmansa mahdollisimman tehokkaasti sopivia markkinointi-
viestinnan kanavia kayttaen. Yleisena markkinoinnillisena pyrkimyksena on kus-
tannustehokkaasti paasta tavoiteltuihin kannattavuus- ja myyntilukuihin. (Man-
tyneva 2001, 15-18)

2.2.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi, toiselta nimitykseltddn sahkoinen markkinointi, on
markkinoinnin muoto, jossa sovelletaan yhteiséllisen ja vuorovaikutteisen sah-
kdisen ympariston rajoja ja laajuutta. Digitaalinen markkinointiymparistd mah-
dollistaa uudenlaisen markkinoinnin kohdentamisen, mika on yksi digitaalisen
markkinoinnin tarkeimmista ominaispiirteistd. Internet- ja muun digitaalisen
markkinoinnin etuja ovat muun muassa mahdollisen asiakaskunnan tavoittami-
nen globaalisti, vuorovaikutteinen yhteys asiakkaisiin, sekd mahdollisuus rea-

goida nopeasti asiakkaiden tiedusteluihin ja ongelmiin. Yhtena oleellisena etuna
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on, etta digitaalisessa markkinoinnissa asiakas- ja markkinointi-informaatiota on
mahdollista kerata sahkoisesti, esimerkiksi kanta-asiakasjarjestelmilla. (Viitala &
Jylha 2013, 109)

Digitaalinen markkinointi ja sen eri keinot ovat oiva apuvaline myynnin tehosta-
misessa, seka uusien tuotteiden kaupallistamisessa (Simula ym. 2010, 109).
Digitaalisen markkinoinnin vahvuutena voidaan pitaa tehokkaampaa kohdista-
mista, koska markkinoinnin kohdistaminen oikealle kohderyhmalle on tarkeaa.
Digitaaliset markkinointikanavat, kuten Internet-sivut, yhteisollinen media ja mo-
biilisovellukset mahdollistavat myos vuorovaikutteisuuden, mika on selkea etu

perinteisempiin markkinointitoimenpiteisiin nahden. (Karjaluoto 2010, 127)

2.3 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin kanavista. Mobiilimarkki-
noinnilla tarkoitetaan kaupallista viestintaa, jossa markkinointivalineena kayte-
taan matkapuhelinta (Keskinen 2001, 20).

Olennaisia asioita mobiilimarkkinoijan kannalta ovat:

- Matkapuhelin on henkildkohtainen ja kulkee lahes aina kayttajansa mukana.

- Mobiilimarkkinointi koetaan turvallisemmaksi kuin Internet-markkinointi

- Matkapuhelin on helppokayttdinen ja neutraali tapa pyytaa palvelua.

- Mobiilimarkkinointi on tehokasta ja nopeaa.

- Mobiilipalvelu toimii I1ahtokohtaisesti automaattisesti ja kustannustehokkaasti.

- Mobiilipalveluilla on selkea veloitusmekanismi.

- Mobiilimarkkinointi tarjoaa kuluttajalle valinnan mahdollisuuden.

- Kontaktit tunnistetaan puhelinnumeron ja muiden toimitettujen yhteystietojen pe-
rusteella, mikd mahdollistaa jatkomarkkinoinnin.

- Mobiilimarkkinoinnin tulokset ovat seurattavissa reaaliaikaisesti. Interaktiivisuus
mahdollistaa markkinoinnissa kaytettyjen medioiden, muun nakyvyyden ja luo-

vien ratkaisujen tehokkuuden mittaamisen.
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- Mobiilimarkkinoinnin tuloksista syntyy automaattisesti sahkdinen tietokanta mika
tekee rekisterin kasittelystd helpompaa ja tehokkaampaa.

- Matkapuhelimeen lahetetyssa viestissd huomioarvo on aina lahes 100 %. (Keski-
nen 2001, 20-21)

Matkapuhelimen ollessa hyvin henkilokohtainen, tulee jokaisen kuluttajalle Iahe-
tetyn mainoksen olla hanelle merkityksellinen ja hyotya tuottava. Jos edella
mainitut merkityksellisyys ja hyoty eivat toteudu, saattaa viesti kaantya itseaan
vastaan. Mobiili on siis markkinointikanavavana todella "vaarallinen”, jonka
vuoksi yritykselle on varmin tapa toimia niin, etta kuluttajan itse tilattava halua-
mansa palvelu, jolloin kuluttaja saa sita mita tilaa. (Keskinen 2001, 20.) Pyynto-
na voi toimia esimerkiksi tekstiviestitilaus tai Internet-sivuilla taytettava sahkoi-

nen tilauslomake.

Mobiilimarkkinoinnin ymparistéssa voi hyddyntaa sen ajankohtaisuutta, tilantee-
seen sopivuutta ja sita ettad viestit vastaanotetaan aina (Keskinen 2001, 28).
Matkapuhelimen kayttd on monelle luonnollinen osa arkea ja osaaminen on
enaa harvoin palveluiden kayton esteend, jos palvelu ohjeistetaan selkeasti ja
siihen reagoidaan valittomasti (Keskinen 2001, 12). Jos yrityksen tarjoamat edut
ovat houkuttelevat ja etupalvelun kayttd helppoa, palvelua kaytetaan. (Keskinen
2001, 21). Ongelmana voidaan kuitenkin sanoa se, etta kuluttajan on paljon
helpompi jattaa toimimatta kokonaan kuin toimia markkinoinnissa esitettyjen
etujen ja hyotyjen perusteella, joten pienikin lisaetu asiakkaalle voi olla paikal-
laan. Huomion herattaminen on siis erittain tarkeaa myos mobiilimarkkinoinnis-
sa. Huomion on tarkoitus herattaa asiakkaassa kiinnostusta ja halua, jotka joh-

tavat asiakkaan toimintaan ja kaupankayntiin. (Keskinen 2001, 36)

Mobiilimarkkinointi on yksi suoramarkkinoinnin kanava. Mobiilimarkkinoinnissa
itse markkinointi jaetaan kahteen eri malliin, jotka ovat push- ja pull-
markkinointi. Push-markkinoinnilla tarkoitetaan tekstiviestin automaattista lahe-
tysta ilman valitonta pyyntoa asiakkaalta. (Keskinen 2001, 21) Tassa tapauk-
sessa kuluttaja ei siis ole erityisesti pyytanyt markkinointiviestia, vaan markki-
noija on saanut paattdaa lahetysajankohdan. Push-mallissa korostuu viestin

tarkka kohdentaminen, muoto ja lisdarvo kyseiselle asiakkaalle. (Keskinen
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2001, 21) Kuluttajan rekisterodityessa erilaisiin tietokantoihin, kuten matkapuhe-
linliittymaa hankkiessa, on markkinoija saanut aiemmin luvan markkinointitoi-
menpiteisiin. Taman jalkeen kuluttaja on antanut automaattisesti markkinointilu-
van ja saattaa tulevaisuudessa vastaanottaa viesteja seka operaattorilta, esim.
Saunalahdelta tai Soneralta, ettd niiden yhteistyOkumppaneilta, esim. Eniron
numeropalvelulta. Push-markkinointi voidaan myds muotoilla ainutlaatuiseksi ja
henkilokohtaiseksi eduksi, esim. kanta-asiakaseduksi. Tallaisen edun tarjoami-
nen antaa palveluntarjoajalle paremman oikeutuksen lahettaa kaupallista mark-
kinointiviestia kuluttajalle mobiilisti ja se voi ohjata kuluttajaa joko reagoimaan
viestiin heti tai ohjata hanet noutamaan tietty etu tietysta jakelupisteesta. Tallai-
sessa tapauksessa asiakas saadaan kosketuksiin juuri tietyn myymalan kanssa.
Mobiili-markkinointiviesti on asiakkaan muutenkin helpompi hyvaksya, jos viesti
on etutarjous juuri siltd kaupan ketjulta, jonka etukortti kuluttajalla on. (Keskinen
2001, 22)

Pull-markkinointi tarkoittaa sita, ettd mainostaja tarjoaa asiakkaalleen mobiilin
tavan reagoida hanen markkinointiinsa (Keskinen 2001, 23). Asiakas on siis
tekstiviestia lahettdessaan tehnyt tietoisen paatoksen ja haluaa tulla palvelluksi
ja odottaa saavansa palvelua tarjoavalta yritykselta viestiinsa myos vastauksen.
Pull-markkinoinnin muotona toimii myos kuluttajan tilaama oikeus ja mahdolli-
suus etuuteen tekstiviesting, jonka jalkeen han voi noutaa sen nayttamalla teks-

tiviestia esim. myymalan kassalla. (Keskinen 2001, 25)

2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median, toiselta nimitykseltdan yhteisollinen media, hyédyntaminen
markkinoinnissa on monipuolinen haaste. Yhteisollinen media tarkoittaa Interne-
tissa olevien sosiaalisten palvelujen tai kanavien kayttamista sosiaaliseen kayt-
totarkoitukseen. Yhteisollinen media on vuorovaikutteinen ymparistd, jossa
kayttajat, kuluttajat tai yritykset, voivat jakaa omaa tai muiden tuottamaa sisal-

toa, kuten uutisia, kuvia, paivakirjatyyppisia blogikirjoituksia tai tapahtumatietoa.
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Lahes kaiken sahkodisen materiaalin jakaminen on siis mahdollista. Tallaisia yh-

teisOllisen median palveluja ovat esimerkiksi Twitter, LinkedIn ja Facebook.

Yhteisollinen media luo kuluttajille ja yrityksille mahdollisuuden jakaa helposti ja
nopeasti tietoa yrityksen toiminnasta tuotteista niille ihmisille, jotka ovat mukana
kyseessa olevassa yrityksen kayttamassa yhteisollisen median palvelussa (Si-
mula 2010, 119-120). Yhteisodllinen media on keino markkinoida yrityksen tuo-
teuutuuksia ja tapahtumia muille ihmisille, seka yksi monista mahdollisuuksista
tuoda tietoa yrityksen toiminnasta, rakentaa ja yllapitaa brandia, luoda uusia
asiakassuhteita ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakassuhteita (Simula ym.
2010, 123).

2.4 1 Yhteisollisen median monet kasvot

Yhteisollisen median monet sovellukset tarjoavat lukemattomia palveluja, ver-
kostoja ja tyokaluja, joita voi hydodyntaa markkinoinnissa. Jotkin palvelut pyrkivat
luomaan infrastruktuuria yleiseen vuorovaikutukseen ja verkostoitumiseen, kun
taas toiset tarjoavat niihin lisapalveluja. Kolmannet palvelut ovat irrallisia tyoka-
luja ja neljannet tiettyyn asiaan keskittyneitd pienyhteisdja. (Forsgard & Frey
2010, 30)

Luonteeltaan erityyppisia yhteisollisen median palveluita on luokiteltu ja jaoteltu
omiin lokeroihin erilaisissa kaavioissa, seka graafeissa. Hyva esimerkki tallai-
sesta on Coversation Prism -graafi, jonka ovat luoneet yhdysvaltalainen yhtei-
soOllisen median median ja viestinnan asiantuntija Brian Solis ja digitaalisen me-
dian suunnittelutoimiston JESS3:n perustaja Jesse Thomas. Graafissa esitel-
lyista palveluista monet ovat globaaleja ilmidita ja osa on vahvassa asemassa
tietylla alueella tai tietyn intressiryhman keskuudessa. Harva, aktiivisestikin yh-
teisollisen median palveluita kayttava, on koskaan kuullut kaikissa prismassa
luetelluista palveluista, eika ole tarpeenkaan. Tarkeintd yhteisollisen median
palveluista puhuttaessa, on ymmartaa kentan suuri laajuus ja monimuotoisuus,
silla verkosta 10ytyy melko todennakdisesti yhteisollisen median palvelu omaan

tarpeeseen, oli aihe, alue tai tarve mika tahansa. (Forsgard & Frey 2010, 30)

20



— SELF SOCIAL
OU,\NHHEO NETWORKs

8y,
"'CQO%G/
empireavenue LOgs
facebook &TypePad B
& sousnesoace | R
TAGGED 2
JAWBONE' myspace, MQEASLETYPE
'

BN TWITALYZER
TwoetLovel e
Googles (W wonopmss

m v -

myfresspal

L)
s Wevirnos anene R HIS Prismave

A

o2
W

oW
oW

w°?

{on

EVENTS

oM Copeus
Etsy E

VINgIeoa

Q wecho

102
IOVILINVH  3ou3nRO

twitker
phecd

o |
3
P

arener =

= v
7
S
o J
o |

o
R0
25IN0D

w3
AN

)
[}

fugere [P

xé
iy INTR® ()

Foodgaming degater

3
L
IS
03
&
3

O0atGhe  Poph
e
wikia  yammert nouiE
F Twiki
facebook =
in  Google

DISCUSSION &
BUSINESS DISCUsSIos

Kuvio 2. Conversation Prism (Brian Solis & JESS3, http://www.briansolis.com/)

2.4.2 Yhteisollisen median jatkuva muutos, kehittyminen ja tavoitteet

Yhteisollisen median sovellusten ja palveluiden kehittaminen on jatkuvassa
muutoksessa ja liikkeessa. Uudet sovellukset leviavat vauhdilla aikaisempien
sovellusten avaamia teitd. Uuden mielenkiintoisen yhteisollisen median palvelun
tullessa markkinoille, kuulevat kuluttajat siita todennakoisimmin yhteisollisen
median kanavia pitkin, jossa yhteisot puhuvat, arvostelevat, kehittavat, jakavat,
hyvaksyvat, omaksuvat, hylkaavat tai jattavat. Yhteisollisessa mediassa keskus-

tellaan huomattavan paljon ilmiosta itsessaan, median kayttamisesta, seka yh-
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teistyon tekemisen muutoksesta. Suuri osa yhteisollisen median sisalloista liittyy
viela vahvasti ilmion miettimiseen, selittdmiseen, kehittamiseen ja ideoihin, joilla
yhteisollisen median palveluista saadaan hyotya. Nain ollen yhteisollisen medi-
an ilmio kehittaa ja testaa itse itseaan. Verkostot yhteisollisessa mediassa ovat
aktiivisia ja innostuneita kokeilemaan uusia tyokaluja, joita mediassa voi hyo-
dyntaa. Kokeileminen ja oppiminen tapahtuvat yhdessa, silla valmiita pelisaan-
toja ei ole. Nain yhteisollisen median kulttuuri muovautuu tekemisen kautta. Ta-
vat kayttaa yhteisollisen median palveluja ja palveluihin luotuja henkilokohtaisia
profiileja vaihtelevat paljon, myds eri maiden valilla. Kayttotottumukset ja vah-
vassa asemassa oleva oma tarve muovaavat jokaiselle kayttajalle omanlaisen

palvelukokonaisuuden. (Forsgard & Frey 2010, 37)

Yhta toimintamallia ei ole yhteisollistda mediaa markkinointivalineena kayttavilla
yrityksillakaan, vaan jokaisen on |oydettdva omista lahtokohdistaan soveltuvat
toimintamallit, seka laadittava tavoitteidensa mukainen suunnitelma kokonai-
suuden rakentamiseen, kehittdmiseen, yllapitoon ja hallintaan (Forsgard & Frey
2010, 37). Sisallon luominen ja jakaminen eri digitaalisen median kanavissa,
kuten yhteisollisessd mediassa, muodostavat useiden digitaalisten markkinoin-
tikeinojen keskeisen elementin. Yhteisollisessa mediassa tavoitteena on raken-
taa rikasta ja monisuuntaista vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden valille,
mika luo pohjaa asiakastietdmyksen ja -ymmaryksen muodostumiselle. Tata
tietoa voidaan hyddyntaa esimerkiksi liiketoiminnan tehostamiseen. Tuotteiden
tai palvelujen kaupallistamisen nakokulmasta sisallon luominen ja jakaminen

tukevat naiden tunnetuksi tekemista. (Simula ym. 2010, 111)

Kaikissa yhteisollisen median palveluissa ja toiminnoissa on kuitenkin huomioon
otettava niiden jatkuva muutos ja sen nopeus. Kaikki yhteisolliset palvelut kehit-
tavat tuotteitaan ja tuovat niihin uusia ominaisuuksia. Useasti myos uusien pal-
veluiden syntyminen ja markkinoille tulo poistaa vanhoja palveluita. Jatkuvassa
muutoksessa ja kehittymisessa on huomioitavaa, etta yhteisollisen median pal-
veluiden toiminnot kehittyvat enenevassa maarin yritysprofiilien ja yritysten
enemman kontrollia vaativien tarpeiden palvelemiseen. Yhteisollisen median

ansaintamallissa on yrityksille suunnatuilla tyokaluilla, palveluilla ja toiminnoilla
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merkittava rooli. Kuluttajille monet palvelut ovat ilmaisia, mutta yrityksille joiden-
kin palveluiden kayttd maksaa, mista tosin on yrityksille tarjolla valtava maara
kuluttajatietoa, jota voidaan kayttaa markkinointiin. Toimiakseen tehokkaasti,
tasmallisesti ja mielekkaasti yhteisollisessa mediassa monet yritykset tarvitsevat
enemman luotettavuutta, kontrollia, mitattavuutta, jatkuvuutta ja liikketoimintaa
tukevia lisapalveluita. (Forsgard & Frey 2010, 37-38)

Facebook

Facebook, alkuperaiseltd nimeltdéan The Facebook, on Harwardin yliopiston
opiskelijoiden Mark Zuckerberin, Dustin Moskowitzin, Chris Hughes ja Eduardo
Saverinin vuonna 2004 kaynnistama yhteisollinen palvelu, joka vuoteen 2011
menessa oli kerannyt yli 600 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti. Faceboo-
kin tarkoitus oli alun perin olla viestipalvelin yliopisto-opiskelijoiden valilla, eika
siitd ollut tarkoitus tulla mainosjarjestelmaa, mutta muutamassa vuodessa siita
kasvoi verkkomainontaa suvereenisti hallinneen Google AdWordsin vakavasti
otettava kilpailija. (Juslén 2013, 17-20)

Facebookissa yrityksen, organisaation tai muun tahon on mahdollista tehda it-
selleen oma sivu, vahan kuin Internet-sivu Internetin sisalla. Sivun ideana on
toimia kuten Internet-sivujen, mutta vuorovaikutuksella ja jatkuvalla lasnaololla

on paljon suurempi merkitys.

Facebookissa markkinoinnissa ja mainonnassa tarkka kohdentaminen auttaa
oikeiden asiakkaiden tavoittamisessa ja ratkaisee useasti mainonnan tulokselli-
suuden. Vaikka mainokset olisivat hyvin suunniteltuja, eivat ne tuota tulosta, jos
niita naytetaan vaarille ihmisille. Puhutaan sitten Internet-sivuista tai yrityksen
sivuista yhteisodllisessa mediassa, eivat hyvat laskeutumissivut yksindan tuota
konversiota, jos laskeutumissivuille ei saada ohjattua oikeita kavijoita. Tallai-
sessa tilanteessa markkinointibudjetinkaan kasvattaminen ei auta, jos oikeat
viestit ja oikeat asiakkaat eivat kohtaa. Jo ainoastaan demografisten tekijoiden
avulla on mahdollista parantaa mainoskampanjoiden tuloksellisuutta merkitta-

vasti, esimerkiksi jos asiakaskunta koostuu paaosin alle 30-vuotiaista henkilois-
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ta, ei mainosta kannata lainkaan nayttaa yli 30-vuotiaille, koska tama nostaa
mainonnasta maksettavaa hintaa ja laksee mainosinvestoinnin tuottoa. (Juslén
2013, 149)

Twitter

Twitter on Yhdysvalloista vuonna 2007 suosionsa nousun aloittanut pikaviesti-
palvelu, joka on kayttdjilleen ilmainen. Twitterin avulla voi reealiaikaisesti pitaa
yhteytta erikokoisiin ihmisryhmiin, kahdenvalisesta keskustelusta tuhansien ih-
misten muodostamiin joukkoihin. Twitterissa jaettavien viestien, tweettien, pi-
tuus on rajattu 140 merkkiin. Viesti voi sisaltaa myos linkkeja, mika on yksi Twit-
terin kaytetyimpia ominaisuuksia. Talloin Twitter antaa mahdollisuuden julkaista
esimerkiksi uudet blogiartikkelit tai Internet-sivujen paivitykset yhteisdille, joihin
Twitterin kautta on saanut yhteyden. Twitteriin kirjoitetut viestit ovat kaiken kaik-
kiaan julkisen luonteensa takia enemman blogimerkintdja kuin pikaviesteja, mis-
ta juontaa myO0s se, ettd Twitteria kutsutaan mikroblogipalveluksi. Kuka tahansa
voi ndhda nahda Twitterissa kayttajan julkaisemat viestit, mutta muiden kayttaji-

en tulee ensin |0ytaa tietty viestin jakaja. (Juslén 2009, 124-125)

Twitteria ja muita sosiaalisen median verkostoitumispalveluita yhdistaa se, etta
ne ovat hyodyttomia sellaisenaan, seka henkilokohtaisessa kayttotarkoitukses-
sa, ettd mahdollisen organisaation markkinointitarkoituksessa. Hyoty syntyy
vasta verkoston olemassaolosota ja kayttajaprofiilin aktiivisesta yllapidosta ver-
kostosuhteiden yllapitamiseksi. Twitter muistuttaa verkoston rakentamisperiaat-
teeltaan paljolti Facebookia ja LinkedInia, mutta erona on verkoston jasenten
valisten suhteiden luokittelu sen mukaan, millainen suhde kahdella kayttajalla
on toisiinsa. Verkostosuhteita Twitterissa on kahdenlaisia, toispuoleinen seuran-
ta ja molemminpuolinen seuranta. Toispuoleinen seuranta tarkoittaa, etta hen-
kild A seuraa henkilda B, mutta B ei seuraa henkiléa A. Molemminpuolinen seu-
ranta tarkoittaa, etta molemmat kayttajat, A ja B, seuraavat toinen toisiaan. Toi-
sin kuin blogeissa ja Facebookissa, Twitterissa ei voi kommentoida vastaamalla

suoraan kyseiseen kayttaman jattamaan julkiseen merkintdan. Kommentointi
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tapahtuu kopioimalla kenen tahansa seuraamansa henkilon merkinta ja luomal-
la siitd kokonaan uusi merkinta, jolloin kommentoinnin alkuun on tapana sijoit-
taa kirjaimet RT, mika tarkoittaa retweettia, eli viestin uudelleen jakamista. Nain
mielenkiintoiset aiheet, uutiset ja blogikirjoitukset leviavat Twitterissa kayttajien
valilla. (Juslén 2009, 126-127)

Twitterissa on myds hakutoiminto, jolla voi halutessaan hakea palveluun jatetty-
ja viesteja. Eri aiheista kaytavia keskusteluja merkitdan usein risuaitamerkinnal-
18, jota kutsutaan hashtagiksi. Syottamalla hashtag-merkinnan ja aihealueen
Twitterin hakukoneeseen, voi 10ytaa aiheesta kaytavan keskustelun. Risuaita-
merkinnan edellytyksena on, etta jokaiseen viestiin, jonka kirjoittaja haluaa na-
kyvan kyseisen aihealueen viestiketjussa, sisallytetaan kyseinen risuaitamerkin-
ta, hashtag. Twitter luokittelee my0Os itsessaan suosituimpia keskusteluaiheita,
jotka nakyvat etusivulla "Trending topics” -otsikon alla. Nama ovat tiuhaan vaih-
tuvia aiheita, joista Twitterin kayttajat kayvat keskustelua. (Juslén 2009, 127-
128)

Linkedln

LinkedIn, www.linkedin.com, on verkostoitumispalvelu. joka on profiloitunut sel-
vasti uran ja tyon ymparille. LinkedIn toimii myos eraanlaisena laajennettuna
sahkoisena ansioluettelona. Kayttajan verkosto LinkedIn-palvelussa muodostuu
joko kayttajan hyvaksyessa muilta palvelun kayttajilta tulevia kutsuja liittya kut-
sun esittdneen henkilon verkostoon, tai kayttajan lahettdessa kutsuja toisille
palvelun kayttajille liittya kayttdjan verkostoon. LinkedIn-palvelu mahdollistaa
paitsi rajattoman verkoston rakentamisen, myods omien erityisosaamisen ja -
taitojen laajan esittelyn. Kayttaja voi taydentaa profiiliaan tavanomaisten ansio-
luettelotietojen liséksi erilaisilla vimpaimilla, joiden avulla voi esitella omaa
osaamistaan. Esimerkkeina tallaisista vimpaimista voidaan mainita mahdolli-
suus esittaa blogin sisaltoa omassa profiilissa tai erilaisten tiedostojen jakami-

nen Box.net palvelun avulla. LinkedIn-palvelussa on myds mahdollisuus lisata
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Slideshare-niminen palvelu omaan profiilin ja taman avulla tarjota omia Power-

Point-esityksia muiden kaytettavaksi. (Juslén 2009, 119)

LinkedIn-palvelussa on kaytdssa myds Facebookin, seka Twitterin toimintoja,
kuten esimerkiksi oman statuksen ilmoittaminen ja etusivun muuttuminen syot-
teen kaltaiseksi virraksi. Etusivun syotteesta nédkee oman verkostonsa tekemi-
sia. Twitter-viestit, tweetit, on myds mahdollista saada nakyviin automaattisena
LinkedIn ja Facebook -paivityksena, jolloin kuluttaja tai yritys saa tuotettua kol-
me sisallon paivitysta yhdella kerralla, josta syntyy nain ollen kolme sosiaalisen

median lasnaoloa kerralla. (Leino 2012, 148)

Foursquare

Flickr on sosiaalinen media, joka on rakennettu valokuvaamisen ja valokuvien
julkaisemisen ymparille. Se sisaltda mahdollisuuden muodostaa ryhmia ja talla
tavoin koota jasenia tietyn aihealueen ymparille. Flickr on valokuvaukseen pai-
nottuvana hyva vaihtoehto mille tahansa brandille, jonka palveluissa tai tuotteis-
sa on paljon elementtejd, jotka ovat visuaalisesti nayttavia. Kuvat toimivat mo-
nissa yhteyksissa todella tehokkaina viestinvalittajina brandimarkkinoinnissa.
(Juslen 2009, 121)

YouTube

Vahvimpana viestinnan valineena on aina voitu pitaa likkuvaa kuvaa. Maail-
massa on monia videoidenjakeluun perustuvia sivustoja, mutta Googlen omis-
tama YouTube on niistd suosituin. YouTube on ilmainen jakelukanava ja vi-
deomateriaalin tallennuspaikka, ajasta ja paikasta riippumaton palvelu, jonka

kayttd parantaa yrityksen loydettavyytta. (Leino 2012, 155)

YouTuben suosion yksi tarkeista tekijoista on sen helppokayttdisyys, mutta
suosion takaa loytyy muitakin tekijoita. YouTube ottaa vastaan lahes mita ta-
hansa kuluttajien tuottamaa videomateriaalia, jonka palvelu kasittelee auto-

maattisesti julkaistavaan muotoon. Palvelun tuottamien valmiiden ohjelmakoo-
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dien ansiosta julkaistuun videoon voidaan linkittda helposti muilta sivuilta tai
video voidaan lisata esimerkiksi yrityksen omille Internet-sivuille julkaisuun kat-
selulaatikkona. YouTubessa on monia, muistakin yhteisollisen median palve-
luista tuttuja, ominaisuuksia, kuten keskustelu- ja kommentointimahdollisuus,
seka suosikkilistat. Kuluttajan tai yrityksen nakokulmasta on YouTubessa mah-
dollisuus avata oma videokanava, jonka tilaajaksi ja seuraajaksi kuka tahansa
voi liittya. Kanavan voi luoda ja profiloida minka tahansa teeman ymparille, seka
kanavalla julkaista aiheeseen liittyvia videoita. Markkinoinnissa YouTuben suo-
mat mahdollisuudet ovat rajattomat. Palvelussa voidaan kayttaa huomattavasti
pidempia videoita ja kasitella asioita monesta eri ndkdkulmasta, kuin vastaavas-
ti esimerkiksi televisiomainonnassa. Kaiken ydin YoutTube videoissa on, etta
videoiden on tarkoitus tuottaa arvoa sille yleisélle, jota varten se on tehty, joten
kalliin tuotannon ja hienojen efektien kayttaminen ei ole valttamatonta. (Juslén
2009, 120)

Blogit

Blogit ovat Internet-sivuja tai -sivustoja, joiden keskeinen sisaltd koostuu yleen-
sa paivakirjan omaisista merkinnoista, eli kaanteisessa aikajarjestyksessa na-
kyvista lyhyista artikkeleista, joita kutsutaan blogimerkinndiksi. Blogi voi sisaltaa
my0s kuvia, videoita, seka linkkeja muille Internet-sivuille ja toisiin blogeihin.
(Juslén 2009, 113). Blogit toimivat kuluttajien, muiden vaikuttajien tai yrityksen
edustajien omien kokemusten kommunikoimisen kanavana suurelle yleisolle.
(Simula ym. 2010, 117)

Yhteisollisen blogeista tekee se, etta useimissa blogeissa on mahdollisuus jat-
taa kommentteja siella julkaistuihin artikkeleihin. Tama ominaisuus on yksi kes-
keisista blogien eduista verrattuna tavanomaisiin Internet-sivustoihin. Blogissa
julkaistu ajatuksia herattava ja mielenkiintoinen artikkeli saattaa saada nopeasti
aikaan vilkkaan keskustelun, joka leviaa laajalti Internetin-kayttajien keskuudes-
sa. (Juslén 2009, 113)
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Onnistuneet blogikirjoitukset ja mielenkiintoa herattava kirjoittaja, tuote tai pal-
velu, saavat myos useissa tilanteissa lukijan palaamaan uudelleen blogisivuille
tarkastamaan uusimpia kirjoituksia, keskustelun aiheita ja avauksia (Simula ym.
2010, 117)

Blogien maailma on avoin ja blogin voi avata kuka tahansa. Suurin osa suosi-
tuistakin blogeista on yksityisten henkildiden aloittamia. Osa blogeista on perus-
tettu jonkin tietyn aihealueen ymparille ja osa on eraanlaisia nettipaivakirjoja.
Blogin perustamiskynnyksen ollessa olematon, yllapidon ollessa edullisimmil-
laan ilmaista ja blogimerkintdjen tekeminen aarimmaisen helppoa, on omasta
blogista tullut monelle valine saada viestinsa julkaistua ja ilmaista itseaan.
(Juslén 2009, 113)

Blogin hyvat ominaisuudet ovat vaivattomuus ja edullisuus, jotka ovat edesaut-
taneet bloggaamisen yleistymista ja luoneet kokonaisen sisallontuotannon kult-
tuurin. Blogilla on kuitenkin myds omat rajoituksensa, eritoten markkinointia ja
yritysten viestintatarpeita ajatellen. Blogialustat ja -palvelut ovat rakenteeltaan
hyvin yksinkertaisia ja antavat sivuston suunnittelijalle, bloggaajalle, suhteelli-

sen vahan liikkumavaraa. (Juslén 2009, 114)

Blogien kayton kanssa tulee olla tietylla tavalla varovainen. Useasti yritysten
blogeja lukevat pitavat niita ei-mielenkiintoisina ja sisalloltdan liian identtisina
perinteisten lehdistotiedotteiden kanssa. Blogien kautta, niiden ollessa houkut-
televia ja mielenkiintoisia, on kuitenkin mahdollista saada suuri lukijakunta, jolle
uudesta tuotteesta tai palvelusta voi kertoa. Lisaksi blogien avulla voidaan he-
rattaa asiakkaiden mielenkiintoa naita uusia tuotteita tai palveluita kohtaan, se-
ka pyytaa esimerkiksi asiakkaita kertomaan nakemyksia, kayttokokemuksia tai
kehitysajatuksia. (Simula ym. 2010, 117). Nain ollen blogia ei ole useimmiten
yritysten ja muiden organisaatioiden tarpeita ajatellen tarkoitettu korvaamaan

tavanomaista Internet-sivustoa, vaan taydentamaan sita (Juslén 2009, 114).
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2.4.3 Sosiaaliset yhteisot ja verkostot matkapuhelimissa

Kehittyneiden mobiililaitteiden ja verkkoyhteyksien myo6ta yhteisollisten verkos-
tojen kayttajat ovat entista enemman tekemisissa toistensa kanssa matkapuhe-
limen valityksella. Tasta johtuen sosiaalisuus, sijainti ja mobiililaitteiden kaytto
ovat 2010-luvun verkkomarkkinoinnin tarkeimpia trendeja, joita yhdessa kutsu-
taan termilla SoLoMo. Naiden kolmen tekijan yhdistelma ja niihin liittyvat yhtei-
sollisen median verkkopalvelut avaavat paljon uusia mahdollisuuksia yrittajille ja

yrityksille myynninedistamiseen. (Leino 2012, 334)
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3 CASE

Tama case kasittelee iltaravintola- ja yokerhotoiminnan markkinointia, seka asi-
akkuudenhallintaa. Ajatus ja kaytannon tarve tutkimukselle syntyi oman FIMS
Consulting -toiminimen asiakkuudenhallinnan ja markkinoinnin tarpeista, pien-
yrittdjan ja elinkeinonharjoittajan paivittaisessa toiminnassa. Kokemustaustaa
tutkimukseen on saatu paljon aikaisemmalta uralta esimiestason ansiotydssa

merkittavassa ravintolaliiketoimintaa harjoittavassa yrityksessa.

Markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan digitalisoituessa jatkuvalla kiihtyvalla
vauhdilla, pitaisi toimintojen ja toimenpiteiden olla helposti, nopeasti ja kustan-
nustehokkaasti toteutettavissa. Lahtokohtana caselle oli siis ajatus digitaalisen
markkinoinnin ja markkinointiviestinnan, seka asiakkuudenhallinnan yksinker-
taistamisesta. Monissa tapauksissa eri edelld mainittujen alojen toimiin vaadi-
taan useaa erilaista sovellusta, ns. web-alustaa tai tms., jolloin tietojen paivitta-
misessa sama tieto joudutaan paivittdmaan useaan eri jarjestelmaan, eika nain
ollen sulaudu yhdella paivittamisella kaikkiin markkinoinnissa kaytettaviin vies-
tinta- ja asiakkuudenhallintavalineisiin. Casen tarkoituksena on teoreettisesti
selventaa, kuinka kaikki asiakkuudenhallinta ja markkinointitoimet voitaisiin ko-
konaisvaltaisesti toteuttaa yhden sovelluksen tai jarjestelman avulla, siten etta
jarjestelma antaa kayttajalleen myos markkinoinnin kannalta olennaista statis-

tiikkatietoa.

Casessa vertailukohteina on kaytetty omassa markkinoinnin tehtavissa kaytetty-

ja palveluita, ohjelmia, seka sovelluksia ja naiden ominaisuuksia.

Vertailucase 1: Intellipocket -mobiilikorttisovellus

Intellipocket Oy:n mobiileihin laitteisiin tarjoama kanta-asiakas- ja jasenkorttiso-
vellus on yksi Suomen kaytetyimmista mobiilikorteista. Intellipocket on toimitta-

nut sovellusta yli miljoona kappaletta, yli 3000 erilaiseen matkapuhelimeen. In-
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tellipocketin teknologia on suojattu yli 10 patentilla kansainvalisesti ja mobiilikor-

tit toimivat yli 95 prosentissa Euroopassa toimivista matkapuhelimista.

Intellipocket Oyn toteuttama mobiilisovellus on erinomainen sen toimiessa lahes
kaikissa matkapuhelimissa, mutta pitkan kayttokokemuksen varjolla, sovelluk-
sessa on merkittavia puutteita nykypaivan tarpeisiin nahden. Sovelluksen kautta
ei mm. pysty lahettdamaan kayttajalle, eli asiakkaalle, mainosviesteja tai muita
informatiivisia viesteja. Tekstiviestin lahetys onnistuu palveluntarjoajan kautta,
mutta ei sovelluksen sisalta. Tavallisen tekstiviestin hinta tassa tapauksessa
maarittyy normaalien matkapuhelinviestien hinnoittelun mukaan, eli viestit mak-
savat 0,10 €/kpl. Tama on markkinoinnin nakokulmasta erittain kallis ratkaisu
viestittaa tietoa varsinkin, jos asiakaskannassa on tuhansia asiakastietoja. Intel-
lipocket Oy:n toteuttama sovellus ei myodskaan tue ns. push-ilmoituksia, joita
sovellukset yleisesti antavat mobiililaitteen kayttajalle sovelluksen sisalla tapah-
tuvista muutoksista, kuten uutisista, ajankohtaisista asioista, tms. Sovelluksen
kayttaja, yleensa asiakas, ei saa nain ollen tietoa sovelluksen sisalla tapahtuvis-
ta muutoksista, uutisoinneista tai vaikka eduista, joita Intellipocket Oy:n sovells-

ta kayttava palveluntarjoaja sovellukseen maarittaa.

Sovelluksen hallinnointijarjestelman, Intellipocket Studio -viestintajarjestelma,
avulla sovellusta kayttava palveluntarjoaja pystyy hallinnoimaan kaikkea, mita
esimerkiksi yrityksen mobiilin kanta-asiakaskortin sisalla mainostetaan ja viesti-
aan asiakkaalle. Hallinnointijarjestelmasta voi myos seurata sovellukseen maa-
riteltyjen uutisointien tilastotietoja, esimerkiksi kuinka monta kertaa tiettya uu-
tisointia sovelluksessa on luettu. Jarjestelma antaa myods tietoa siita, kuinka pal-
jon palveluntarjoajalle raataloitya sovellusta on ladattu ja mille mobiilille kaytto-
jarjestelmalle eli alustalle. Sovellukseen on mahdollista tehda perusuutisointeja,
esimerkiksi aukiolojoista, kuukausieduista tai vaikka ravintolan ruokalistasta.
Lisaksi sovellukseen on mahdollista tehda kertaetuja, jotka ovat voimassa aino-
astaan kerran. Tassa tapauksessa myyjan on valvottava, etta asiakas vahvistaa
kertaedun kayton puhelimestaan. Kertaedun kayttaminen ei siis toimi automaat-

tisesti, esimerkiksi kassapaatteen lukulaitteen avulla lukien.
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Intellipocket Oy:n tarjoama sovellus raataldidaan jokaisen asiakkaan tarpeiden
mukaiseksi, mika tekee sovelluksesta omalla tavallaan hyvan, koska tassa ta-
pauksessa sovellus tehdaan yrityksen nakoiseksi ja sovellus nayttaa talloin
kolmannen osapuolen, asiakkaan, nakokulmasta hanta palvelevan yrityksen
nakoiselta. Asiakas voi ladata itselleen sovelluksen yrityksen Internet-sivuilla tai
esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilla olevalla aplikaatiosivuilla tayttamalla
asiakastietolomakkeen, jossa vaaditaan nimi, puhelinnumero ja sdhkopostiosoi-
te. Sovelluksen voi tilata myos tekstiviestilla tai sovellusta kayttavan yrityksen

edustaja voi lahettaa asiakkaalle sovelluksen hallinnointijarjestelmasta.

Kustannuksiltaan Intellipocet Oy:n tarjoama korttisovellus on sen valitsevalle
yritykselle melko raskas. Jokainen korttilataus kustantaa yritykselle 0,10 euroa,
jonka lisaksi sovelluksella on kuukausiveloitus, joka muodostuu raataldidyn so-

velluksen ominaisuuksista, seka siihen tehtavistda muokkauksista.

Vertailucase 2: Emaileri

Emaileri on johtava kotimainen sahkdisen markkinoinnin ja uutiskirjeviestinnan
palvelu, jota kayttavat useat sadat yritykset Suomessa. Emaileri on erikoistunut
helppokayttdiseen sahkdpostiviestintaan ja silla lahetdan kuluvan vuoden kulu-

essa noin 70 miljoonaa sahkopostiviestia.

Palvelulla on todella helppo luoda sahkopostimuotoisia markkinointiviesteja
asiakaskantaan, koska emaileri raataloi jokaiselle asiakkaalleen oman nakoiset
ja tarvittavat viestipohjat yrityksen logoilla, seka muilla tarvittavilla tiedoilla va-
rustettuna. Emaileri toimii asiakkuudenhallinnan valineena siind maarin, etta
palveluun on mahdollista tallentaa asiakkaista tarpeelliset yhteystiedot, kuten
nimi, osoite, puhelinnumero, sahkopostiosoite, yritys ja muu lisdinformaatio.
Yksittaisista asiakastiedoista on mahdollista luoda isompia asiakasryhmia, pos-
tituslistoja, jolloin markkinointiviestin lahettaminen vain tietylle osalle asiakkaista
tulee mahdolliseksi. Lisaksi asiakas- tai postituslistojen valilla voi tehda erilaisia
ristiin ajoja, eli selvittda esim., kuinka monta paallekkaista asiakasta osasto x:lla

ja osasto y:lla on keskenaan, tai kuinka monta asiakasta jaa yhteisten asiakkai-
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den ulkopuolelle. Naista eri asiakastiedoista tehtavista ristiajon tuloksista on
mahdollista tehda uusia asiakasryhmia, jolloin tietynlaisen viestin halutulle koh-
deryhmalle muuttuu helpommaksi. Emailerilla l1ahetetyistd sahkdpostiviesteista
saa tarkan lahetystilaston, jonka avulla pystyy seuraamaan, kuinka moni asia-

kaskannasta on mm. avannut ja lukenut viestin.

Lahetettaessa viestia on mahdollista lisaksi tehda seuraavanlaisia rajauksia:

Kaikki, joille kirje on joskus lahetetty tai se on I&hetysjonossa

Kaikki, jotka ovat uudelleen lahetettavan kirjeen jo avanneet

Kaikki, joille on lahetetty jotakin postia tanaan

Kaikki, joille on lahetetty jotakin postia vuorokauden sisalla
- Kaikki palveluosoitteet (info@, asiakaspalvelu@, myynti@ ja vastaavat)

Emaileria kayttavalle yritykselle palvelu ei ole kuitenkaan nykypaivan tietotekno-
logiaan nahden valttamatta hintasuhteeltaan kilpailukykyinen. Palvelun kustan-
nus perustuu kiinteaan kuukausimaksuun, esim. 120 €/kk per toimipaikka, jonka
lisaksi veloitetaan asiakasrekisterin kokoon suhteutettu kuukausiveloitus, esim.
14000 asiakkaan rekisteri kustantaa 120 euron kuukausimaksun paalle 140
€/kk. Kokonaiskustannukseksi tulee siis 260 euroa kuukaudessa. Viestien raja-

ton lahettdaminen emaileri-palvelussa sisaltyy kuukausimaksun hintaan.

Vertailucase 3: Internet-sivut ja sisallonhallintajarjestelmat

Internet-sivujen laatu, sisaltod ja ulkoasu vaihtelevat merkittavasti niin toimialasta
kuin yrityksen kokoluokasta riippuen. Suuri menestyva yritys ei aina tarkoita,
ettd sen Internet-sivut olisivat selkeat, helposti muokattavissa ja paivitettavissa.
Internet-sivujen tulisi olla ulkoisesti selkealukuisia ja ulospain annettavan tiedon
pitaisi olla helposti I6ydettavissa. Markkinoinnin parissa toimivien vastuuhenki-
I6iden nakdkulmasta sivujen hallinnointi pitaisi olla helppoa, nopeaa ja vaivaton-
ta, jotta aktiivinen sivujen paivitys olisi mielekasta, tarpeenmukaista ja kustan-

nustehokasta.

Nykypaivana Internet-sivuja hallitaan sisallonhallintajarjestelmien, eli ns. CMS

(Content management system) avulla. Varsinaista koodikielta ei siis nykypaiva-
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na tarvitse hallita, jos toimii sisallonluojana sivustoille. Sisallonhallintajarjestel-
missa on valmiiksi tekstikentat, kuvien latausominaisuudet, asettelumahdolli-

suudet, jne.

Oleellista ja haasteellista taman tutkielman syntymiseen on, ettei Internet-
sivuille tuotettu materiaali ja mainonta useasti kulkeudu samassa muodossa
muihin yrityksen kayttamiin markkinointikanaviin. Samat tiedot joudutaan tuot-
tamaan useaan eri jarjestelmaan, kuten mobiilijarjestelmiin ja infotelevisiojarjes-

telmiin, mika nykypaivan tekniikalla olisi taysin mahdollista toteuttaa.

Internet-sivujen responsiivisuus, eli samojen sivujen toimiminen niin selainso-
velluksessa kuin mobiililaitteilla, on my6s oleellinen osa sivujen kehitysta ja nii-

den palvelutehokkuutta asiakkaan nakokulmasta.

Yksinkertaisuus ja monimuotoisuus

Yleisesti markkinoinnin ja kaytannon toteutuksen nakokulmasta katsoen kaiken
asiakkaille nakyvan ja asiakkaita varten toteutettavan markkinoinnin pitaisi olla
selkeaa, helposti ymmarrettavaa ja helppo tuottaa. Kaytannon kokemuksen pe-
rusteella useasti kuitenkin ollaan tilanteessa, jossa eri jarjestelmat eivat sulaudu
keskenaan yhteen ja samat tiedot pitaa syottaa useaan eri jarjestelmaan, ja yh-
talailla muokata jarjestelmaan sopivaksi. Tama koskee niin tekstipohjaista tie-

toa, kuin kuvallista mainos- ja markkinointimateriaalia.

Jarjestelmien, kuten Internet-sivut, sahkdinen uutiskirje ja mobiilisovellukset,
ollessa toisiinsa sulautuvia, markkinointi- ja mainostiedon paivittamisesta tulee

yksikertaista, monimuotoista ja kustannustehokasta.

Kustannustehokkuus

Edellisessa kappaleessa mainitun jarjestelmien sulautumisen ja tiedon ajautu-
misella kaikkiin jarjestelmiin yhdella paivitykselld, saadaan aikaan huomattavia

saastoja ja kustannustehokkuutta. Totuuden mukaista on, etta tallaiset toisiinsa
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sulautuvat jarjestelmat maksavat suunnittelu ja kayttoonottovaiheessa, mutta
kustannustehokkuus ja saastot saadaan aikaan pitkalla aikatahtaimella, esimer-
kiksi tyOajassa, joka informaatiotiedon paivittdmiseen sivustoille kuluu, mika

taas synnyttaa kustannussaastoja henkildostokuluihin.

Asiakastiedon kerays, hyodyntaminen ja kaytto

Asiakastietoja markkinointia varten keratdan yrityksissd monimuotoisesti, mo-
nessa kohtaa viela vanhanaikaisesti paperilapuin, esim. kilpailukupongein tai
muilla vastaavin keinoin. Nykyaan markkinointia varten kerattavan asiakastie-
don kerdaminenkin on mahdollista toteuttaa sahkoisesti, jolloin keratty tietty
saadaan ajettua suoraan haluttuun jarjestelmaan, kunhan tietuekentat ovat yh-
tenevaiset jarjestelman kanssa. Tama nopeuttaa paljolti tietojen kasittelya, kun

yksittaisia tietoja ei tarvitse yksitellen jarjestelmaan kirjoittaa.

Monilla yrityksilla kuitenkin tiedon keraaminen on varsin alkeellista ja asiakastie-
tona kerataan ainoastaan nimi, sahkopostiosoite, puhelinnumero ja markkinoin-
tilupa. Asiakastiedon keraamisessa pitaisi asiakkaasta saada mahdollisimman
paljon tietoa, jotta asiakkaalle pystytaan tarjoamaan juuri hanen toivomiaan pal-
veluita, eli markkinointia voidaan kohdentaa tietylle asiakassegmentille, esimer-

kiksi ian, sukupuolen, kiinnostuksen kohteiden tai muun vastaavan perusteella.

Asiakastiedon keraamisessa haasteellista on, etta asiakasta on nykypaivana
hankala saada antamaan tietojaan itsestaan. Tahan pystytaan vaikuttamaan
silla, ettd tuote tai palvelu on sellainen, joka oikeasti synnyttaa asiakkaalle tar-
peen, oli se sitten sen hetkisen elamantilanteen, kiinnostuksen tai muun vas-
taavan seikan aiheuttamana. Kun asiakkaalla on tarve ja kiinnostus tuotetta tai
palvelua kohtaan, on asiakkaalta my6s helppo saada valtava maara hanesta

itsestaan. Tallainen asiakastieto on kullanarvoista yrityksen markkinoinnissa.
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Kannattavuus

Jotta liiketoiminta olisi kannattavaa, tulee liiketoiminnan osa-alueiden olla myds
kannattavia taloudellisesti lisdarvoa tuottavine toiminteen, kuten esimerkiksi
markkinoinnin toiminnot. Kaiken markkinoinnin pitaa olla mitattavaa, eli mita
tuloksia markkinointi tuottaa. Tata kannattavuutta voidaan mitata lahes samalla
tavalla kuin sijoittamisessa, sijoitetun padoman tuotolla. Tama tarkoittaa mark-
kinoinnissa, etta markkinointiin sijoitetun paaoman palautumista on pystyttava
seuraamaan markkinointikampanjan toteutumisessa, kuinka paljon juuri kysei-
nen kampanja siis kasvattaa asiakas- ja kassavirtaa tietyn markkinoidun palve-

lun tai tuotteen osalta.

Kokonaisuuden yhdentaminen ja 5C:n hyodyntaminen

Kuten aikaisemmin tassa tydssa on tullut ilmi, asiakkuudenhallinnalla, markki-
noinnilla ja myynnilla on edellytys ja keskinainen tarve kulkea rinnakkain toimi-
akseen tehokkaasti liiketoiminnan pohjana. Myytavan tuotteen on oltava hyva,
ja asiakkaalle pystyttava luomaan tarve ja halu tata tuotetta kohtaan. Hintatekija
on asiakkaan nakokulmasta oltava suhteessa laatuun, seka tuotteen saatavuus
oltava hyva. Tuote, palvelut ja itse yritys on pystyttava tuomaan asiakkaiden
tietoisuuteen viestimalla, seka lisaksi on pystyttava luomaan kumppanuussuh-

teita monimuotoisuuden ja vuorovaikutuksen tehostamiseksi.

Nykyisen 5C -markkinointiajattelu on erinomainen kuvaamaan kokonaisuuden
yhdentamista moniulotteisessa markkinoinnissa. Kaikkien osa-alueiden on koh-
dattava toisensa. Nain ei kuitenkaan useasti tapahdu, johtuen liian monimutkai-
sista jarjestelmista ja hallittavuuden vaikeudesta, usean eri jarjestelman ollessa
kaytossa. Usean eri jarjestelman ollessa rinnakkain kaytossa, ei myoskaan ko-

konaisuuden seuranta toimi toivotulla tavalla.
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Mallinnus, esimerkkicase

Ajatellaan, etta kasittelemme nyt yhden liiketoimipaikan liiketoimintaa, asiak-

kuudenhallintaa ja markkinointia.

Yhdellda monimuotoisella, kuitenkin yksinkertaisella, jarjestelmalla pystyttaisiin
hoitamaan kaikki asiakkuudenhallinta ja markkinointi; asiakasrekisterien yllapito,
asiakkuuksien kehityksen seuranta, seka asiakkuuksien ostokayttaytymisen
seuranta, kanta-asiakkuuksien kehittaminen, yleinen markkinointi ja kohdennet-
tu markkinointi. Myds markkinoitavasta palvelusta tai tuotteesta tuotettavan in-
formatiivisen tiedon paivittyminen useaan eri viestintavalineeseen olisi mahdol-

lista toteuttaa talla samalla periaatteella ja yhdella ainoalla jarjestelmalla.

Kuten aiemmin tutkimuksessa esitettiin, asiakkuudenhallintaa ja markkinointia
toteuttavilla tekijoilld on useasti haasteellista ja todella paljon aikaa vievaa pai-
vittdd samaa informaatiota useisiin eri viestinnan valineisiin; Internet-sivut, mo-
biilisivut, sahkoposti, erillinen mobiilisovellus, jne. Yhdella jarjestelmalla tama
kaikki on mahdollista toteuttaa, jolloin kayttajan tydomaaraa saadaan vahennet-

tya ja tyotehokkuutta parannuttua.

Usean eri jarjestelman rinnakkainen yllapitaminen aiheuttaa myos kayttajalleen
turhia kustannuksia, koska mahdollisuus yhden jarjestelman mallilla on toteutet-
tavissa. Kokemuksen perusteella voidaan todeta, ettd monimuotoisessa asiak-
kuudenhallinnassa yhden jarjestelman malli aiheuttaisi kustannuksissa vahin-
taan 50 % saaston jarjestelmakuluissa, tybajassa ja siita aiheutuvista tyovoima-

kuluista.

Tilanteessa, jossa pitaisi paivitettava informaatio vieda valmis informatiivinen
uutinen useaan eri kanavaan, saattaa aikaa kulua tekstin, asettelujen muokka-
uksissa ja yleisesti jarjestelmien avaamisessa kulua aikaa helposti tunti. Yhden
jarjestelman mallilla tdhan menisi arviolta yksi neljasosa ajasta verrattuna van-
haan malliin, koska paivityksen kaikkiin kanaviin ja markkinointivalineisiin pys-

tyisi viemaan samalla kertaa.
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4 JOHTOPAATOKSET

Johtopaatoksena ja tutkimustuloksena voidaan todeta, ettei markkinoilla ole
viela pystytty hyodyntdmaan moniulotteista asiakkuudenhallintaa niin hyvin ja
tehokkaasti, kuin siihen olisi nykypaivan nopeatempoisessa liiketoiminnassa

tarve. Erityisesti tama koskee pienyrittdjia ja pk-yrityksia.

Moniulotteiseen asiakkuudenhallintaan ei 16ydy markkinoilta riittavan selkeaa,
yksinkertaista ja kustannustehokasta hallintajarjestelmaa tai sovellusta, jolla
tassa tutkimuksessa esitettyihin haluttuihin tuloksiin, monimuotoisuuteen, help-
poon kaytettavyyteen, kustannustehokkuuteen, seka hallittavuuden yksinkertai-

suuteen, paastaisiin.

Asiakkuuksien ostokayttaytymista tai markkinointikampanjoiden tehokkuutta ei
seurata riittavasti, eika tata hyoddynneta kohdennetussa markkinoinnissa tai li-
saarvon tuottamisessa asiakkaalle juuri lainkaan. Toki esimerkiksi kaupanalan
suurimmilla tekijoilld, kuten S-ryhma ja Kesko, on mahdollisuus hyddyntaa edel-
& mainittuja toimintoja ja pikkuhiljaa ovat tahan toimintaansa suunnanneetkin
usean eri jarjestelmien ja valtavien resurssien voimin, mutta pienyrityksilla, ku-
ten mikroyrityksilla ja elinkeinonharjoittajilla, ei yleisesti ottaen ole mahdollisuut-
ta tai resursseja toteuttaa moniulotteista asiakkuudenhallintaa kohtuuhintaisesti
toiminnassaan. Tama johtuu kaiketi siita, etta sellaista kustannustehokasta ja
yksinkertaista jarjestelmaa, joka pelkastaan innostaisi yrittdjaa panostamaan

monimuotoiseen asiakkuudenhallintaan, ei ole olemassa.

Jatkotutkimuksena naista tutkimustuloksista tullaan selvittamaan tassa tutki-
muksessa teoreettisesti esitetyn yksinkertaisen, kustannustehokkaan, moni-
muotoisen asiakkuudenhallinnan jarjestelman tekninen toteuttaminen, seka toi-

mintakelpoisen jarjestelman tuottaminen.
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