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THVISTELMA

Tama opinndytety6 késittelee yrityksen markkinoinnin kehittdmista tiedon keraa-
misen ja analysoinnin avulla. Opinnéytetyon tarkoituksena oli kuvata keskeiset
toimenpiteet, joiden avulla yritys voi kehittdd omaa markkinointiaan. Opinnayte-
ty0 toteutettiin yhteistydssd JM Tieto Oy:n kanssa.

Yritysten saatavilla on nykyaan runsaasti tietoa muun muassa asiakkaista ja Kil-
pailijoista. Haasteena voidaan pitéa sitd miten kaikesta saatavilla olevasta tiedosta
voidaan keratd se oleellinen ja jalostaa se tietdmykseksi, jonka avulla voidaan
suunnata omaa liiketoimintaa.

Opinnaytetyon teoriaosuuden tarkoituksena on tutustuttaa lukija keskeisimpiin
tiedonkeruun lahteisiin ja keratysta tiedosta tehtaviin analyyseihin. Empiriaosuu-
dessa selvitetdadn tiedon keraamisen ja analysoinnin nykytilannetta JM Tiedon
asiakasyrityksissa, sitd miten tiedon keruun ja analysoinnin pohjalta on voitu ke-
hittdd markkinointia ja tulevaisuuden nakymia alalla. Empiiristd osuutta varten
haastateltiin kolmea asiantuntijaa joilla on usean vuoden kokemus Marketing In-
telligence-prosessien suunnittelusta ja toteuttamisesta.

Teoriaosuuden ja empiirisen osuuden pohjalta luotiin toimintamalli Marketing

Intelligence-prosessista. Toimintamallia voidaan hyddyntad, kun yritys suunnitte-
lee systemaattisen tiedon kerddmisen ja analysoinnin aloittamista.

Avainsanat: tiedonhankinta, asiakkaat, kilpailu, markkinointi
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ABSTRACT

This thesis focuses on enhancing a company’s marketing by collecting and analyz-
ing data. The aim of this thesis was to describe the essential procedures of market-
ing for a company who wishes to develop its own marketing. This study was car-
ried out in cooperation with the case company JM Tieto Oy.

Nowadays large numbers of data on customers and competitors is available for
companies. The greatest challenge is to collect only the essential information and
transform it into knowledge.

The theoretical section of this thesis aims to familiarize the reader to the central
sources for collecting data and analyses that can be conducted from them. The
analytic section of this thesis explores current situations in data collection and
analyzing, how companies have enhanced their marketing based on data collection
and analyses and future trends in the field. For the analytical section three experts
who have many years of experience in planning and conducting marketing intelli-
gence processes were interviewed.

Based on the theoretical and analytical sections of this thesis a model for market-
ing intelligence process was created. This model can be used when starting a sys-
tematic data collection and data analyzing process.

Key words: information gathering, customers, competition, marketing
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1 JOHDANTO

Yritykset kerddvat markkinoilta yhd enemman tietoa jarjestelmiinsa. Tietokannat
sisdltdvat osto- ja myyntitapahtumat, asiakaskontaktit, tiedot henkildstosta ja pal-
jon muuta informaatiota. Sahkoisessd muodossa sdilyvén datan kerd&dmisesta on
tullut helppoa, mutta nykyisessa taloustilanteessa pitdisi osata hyodyntaa tehok-
kaasti kaikkea keréattyé tietoa. Tarvittavan tiedon luonne vaihtelee yrityksittéin ja

oleellisen tiedon kerd&misen prosessi on hyvé aloittaa rajaamalla se yrityksen me-

Liiketoimintatietoa keratadan seka yrityksen mikro- ettd makroympéristosta. Mik-
roymparistd koostuu yrityksen siséisista tietolahteistd, asiakkaista, Kilpailijoista ja
kumppaneista. Makroymparisto koostuu yrityksen toimintaan vaikuttavista laa-
joista trendeistd. (Kotler 1990, 122-124.) Opinnaytetydssani késittelen tiedon ke-
réamista yrityksen mikroymparistosta, ja olen jakanut yrityksen mikroymparistosta

koottavan tiedon sisdisiin ja ulkoisiin lahteisiin.

Eksplisiittisen tiedon lisdksi yrityksessa on paljon hiljaista tietoa. Tdma ns. tacit-
tieto on sitoutuneena yrityksen henkilostoon. Hiljainen tieto on kokemusperaisté
ja subjektiivista ja sen valjastaminen hyotykayttdon on haastavaa. Olennaista ta-
man tiedon hyddyntdmisessa on henkildston sitouttaminen yrityksen missioon.
(Nonaka 2008, 6-7.)

Keratty tieto vaatii analysointia, jotta se saadaan hyddynnettdvdan muotoon. Esi-
merkiksi yrityksen sisdisisté jarjestelmista kerétyt tiedot ovat itsessaan pelkkia
numeroita, joiden muuttaminen sovellettavaksi tiedoksi vaatii analyysien tekemis-
ta pidemmalla aikajénteelld. Datan muuttamiseen informaatioksi on kehitetty usei-
ta malleja, joita soveltamalla saadaan oikeanlaista tietoa paatoksenteon tueksi
(Armstrong & Kotler 2004a, 145). Analysoimalla asiakkaitaan ja kilpailijoitaan
yritys voi suunnitella toimenpiteitd, joiden avulla se voi joko tehostaa toimintaan-

sa tai lisata voittojaan.



Tama opinnaytety0 on toteutettu yhteistydssa JM Tieto Oy:n kanssa. JM Tieto Oy
suunnittelee ja toteuttaa asiakasyrityksilleen markkinoinnin toimenpiteité ja myos
konsultoi. JM Tiedon toiminta tahtad asiakasyritysten markkinoinnin ja myynnin

tuloksellisuuden parantamiseen.

Taman opinndytetydn teoriaosuuden tutkimusongelmana on selvittad, miten yritys
voi kerdtd ja analysoida tietoa. Empiriaosuudessa tutkimusongelmana on selvittaa,
miten keratyn ja analysoidun tiedon avulla kehitetddan markkinointia. Opinndyte-
tyOn teoriaosassa esitelldén keskeisi tiedonhaun l&hteita ja datasta tehtévié ana-
lyysejd, joiden avulla asiakasyritys saa laadukasta tietoa markkinointinsa kehitta-
miseen. Empiriaosuudessa tutustutaan kaytdnnon esimerkkien kautta siihen, miten

JM Tieto Oy on kehittanyt asiakasyritystensd markkinointia

1.1 Tutkimuksen rakenne

Teoriaosuudessa esitelldén tiedon kerddmisen lahteet. Tiedon kerddmisen kenttana
on yrityksen mikroympaéristd, joka on jaettu yrityksen siséisiin ja ulkoisiin l&htei-
siin. Tietolahteiden késittelyn jalkeen kaydaan lapi asiakkaista ja Kilpailijoista
tehtdvia analyysejd, joiden pohjalta voidaan suunnitella toimenpiteitd markkinoin-

nin kehittamiseksi.

Opinnaytetydn empiriaosuus koostuu haastatteluista. Empiriaosuutta varten haas-
tateltiin kolmea JM Tiedon osakasta. Haastatteluiden avulla perehdytéén tiedon
kerddmiseen ja hyodyntdmiseen JM Tiedon asiakasyrityksilleen toteuttaminen
projektien kautta.. Luvussa tutustutaan myos tehtyihin toimenpiteisiin ja tulevai-
suuden nakymiin kentalld. Tutkimuksen tuotoksena syntyy Marketing Intelligence
—prosessin toimintamalli, jota sekd JM Tiedon henkildsto ettd asiakasyritykset
voivat kéayttaa tukena, kun suunnitellaan systemaattisen tiedon kerddmisen ja ana-

lysoinnin aloittamista.



1.2 Keskeiset kasitteet

Business Intelligence

Business Intelligence siséltaa laajasti yritykset sisdiset ja ulkoiset tiedot ja taidot,
mutta ennen kaikkea Business Intelligencen avulla tdma data muutetaan osaami-
seksi. Kun tietoa jaetaan tehokkaasti oikeille henkil@ille, voidaan sen avulla en-

nustaa tulevaisuuden nakymia ja tehda parempia paatoksia. (Schiff 2007, 4.)

Business Intelligence termi on luokiteltu kahteen osaan: kvantitatiiviseen ja kvali-
tatiiviseen. Kvantitatiivisella ndkemykselld tarkoitetaan yrityksen siséisié tietokan-
toja ja — jarjestelmid, joista tietoa keratadn. Kvalitatiivinen ndkemys taas késittaa
yrityksen ulkopuolisista lahteista kerattya tietoa mm. markkinoista ja kilpailijoista.
Business Intelligence — termin kvalitatiivisesta nakemyksesté kaytetaan usein

myos termid Market Intelligence. (Hervonen, Hovi & Koistinen 2009, 78.)

Marketing Intelligence

Marketing Intelligence késittad tiedon kerdamisen seké ulkoisista etta sisdisista
lahteistd, tiedon analysoinnin ja sen jakamisen organisaatiossa (Wee 2001, 248).
Termill& voidaan viitata julkisen tiedon kerddmiseen markkinoista, ja varsinkin
Kilpailijoista ja heidén liikkeistddn (Armstrong & Kotler 2004b, 145). Téssa tut-
kimuksessa esitetty nakemys Marketing Intelligencesta poikkeaa Kotlerin (1999a,
73-87.) esittdmasta tulkinnasta, jossa han rajaa Marketing Intelligencen vain orga-
nisaation ulkopuolelta keratyn tiedon kayttoon. Tutkimuksessa kasittelen Marke-

ting Intelligencen osalta tiedon kerdamista ja analysointia.

Competitive Intelligence -termi siséllytetddn usein Marketing Intelligencen ja
Market Intelligencen késitteisiin, jolloin se keskittyy enemman kilpailijoiden seu-
rantaan, heidan asettamiensa uhkien tunnistamiseen ja ennen kaikkea proaktiivi-

seen toimintaan (Brenkert 2008, 73).



2 TIEDON KERAAMISEN LAHTEET

Tietoa kerataan niin yrityksen sisélta kuin ulkoisistakin lahteista. Tiedonkeruun
menetelmind voivat olla jarjestelmat, jotka tallentavat tapahtumia ja hyvin syvélle
menevat asiakaskuuntelut. Jos markkinoilta kerdtd&n dataa, ilman ettd se muute-

taan tiedoksi, muuttuu suuri osa tiedosta hyodyttoméksi (Kotler 1999a, 87-88).

Tiedon kerddmista hankaloittaa se, ettei kaikki tieto ole eksplisiittisessa eli tasmal-
lisess& muodossa, jota voidaan systemaattisesti dokumentoida ja néin siirtaa hen-
kilolta toiselle. 95 prosenttia tiedosta on hiljaista tietoa, joka on kokemusperéistéa
ja subjektiivista. (Nonaka & Takeuchi, 1995, 59.) JM Tiedon partner Riikka-
Maria Lemminki kertoo, ettd tdman vuoksi markkinointi- ja myyntikampanjoista
on siirrytty kohti lapindkyvia markkinointiprosesseja. Hanen mukaansa vain ke-
raamaélla ja analysoimalla tietoa pidemmalta ajalta ja useista lahteistd voidaan 16y-
t&a hiljaista tietoa ja k&antaa sita tdsmalliseen muotoon koko organisaation hyo-
dynnettavaksi. (Lemminki 2009.)

Tiedon lajit on jaettu kahteen luokkaan:

Toissijainen data (Secondary Data) on tietoa, joka on kerétty toista tarkoitusta
varten. Internetin aikakaudella toissijaista dataa on I0ydettavissé runsaasti ja har-
vaa tutkimusta viedaan lapi ilman toissijaisen datan hyodyntamista. (Burns &
Bush 2008, 137.) Esimerkiksi tutkittaessa asiakastyytyvéisyytta, voidaan palata
tehtyihin raportteihin ja 16ytdd ongelmakohdat.

Ensisijaista Dataa (Primary Data) tarvitaan silloin, kun toissijainen data ei voi
vastata asetettuihin tutkimusongelmiin. Ensisijaisen datan kerdadminen on kalliim-
paa kuin olemassa olevan datan hyédyntdminen, koska sen kerd&@miseen vaaditaan
rajapinnassa tyoskentelya. (Kotler 1999a, 88-90). Yleisin tapa keraté ensisijaista

dataa yritysmarkkinoilla ovat kyselyt ja haastattelut yrityksen paéattajille. Kyselyt



tehdaan joko séhkdpostitse tai puhelimitse ja tulokset voidaan tallentaa reaaliajas-

sa jarjestelmiin.

2.1 Sisaiset tietolahteet

Yritysmaailmassa on opittu arvostamaan yrityksen siséista tietopadomaa. Hyodyn-
tamalla yrityksen kartuttamia tietovarastoja voidaan 16ytéé uusia keinoja markKki-
noinnin ja myynnin tehostamiseen. Tietopadoma siséltdd henkiloston tiedot ja tai-
dot, yrityksen aineettoman padoman, kuten immateriaalioikeudet ja toimintaan
liittyvén datan, seka henkildston kyvyn hyddyntéé naita reserveja tuottaakseen
uusia innovaatioita (Grénroos & Stahle 1999, 50-51).

Yrityksen sisalta keréatyn tiedon jakaminen koko organisaatioon on térkeaa organi-
saation kehittymisen kannalta. Nonaka ja Takeuchi (1995, 3) pitavét yrityksen
ensisijaisena menestystekijana sen kykya luoda jatkuvasti uutta tietoa. Kyky luoda
uutta tietoa organisaation sisélla synnyttéa kilpailuetua, silld tieto on yha enene-

vassa maarin muuttunut yrityksen tarkeimmaksi toimintaresurssiksi.

Liiketoiminnan séahkdistyminen on tuonut uusia tyokaluja tiedon systemaattiseen
kerdamiseen ja analysointiin. Lemminki kertoo, ettd viimeisen kahden vuoden
aikana on tapahtunut merkittava murros tiedon kerdamisessa. Han kertoo murrok-
sen nakyvan siing, ettd ennen irrallisia jarjestelmia on linkitetty ennétysvauhdilla
toisiinsa ja lahes kaikki uudet jarjestelmat siséltavét entista laajemmin toiminnal-
lisuuksia. Lemminki mainitsee esimerkkeiné séhkdpostimarkkinoinnin jérjestel-
mét, joilla seurataan sdhkopostiviestin avausten liséksi myos vastaanottajien liik-
kumista verkossa, sekd CRM-jarjestelmét, joiden avulla voidaan toteuttaa markki-

nointiaktiviteetteja. (Lemminki 2009.)

Tiedon hallinnoinnin apuvalineiden avulla kerét&én tietoa asiakkaiden kayttayty-
misestd, kampanjoiden tuloksista ja omasta sijoittumisesta markkinoilla. Tassa

kappaleessa kerrotaan miten dataa keratéan yrityksen sisaisisté lahteisté.
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2.1.1 Taloushallinto tiedon kerdadmisen lahteena

Taloushallinnon jérjestelmista on perinteisesti keratty tietoa menneisté tapahtu-
mista yrityksen siséltd. Taloushallinto on toiminut raportoijana enimmakseen tuo-
tendkokulmasta, ei niink&an asiakastiedon tuottajana. Kun taloushallinto alkaa
siirtyd myos asiakastiedon raportoijaksi, on otettava kayttoon uusia tyokaluja ja
raportointimalleja, jotta tieto on hyddynnettavissé seké johto- ettd operationaali-
sella tasolla. Taloushallinnon tulisi my6s tuottaa asiakastietoa, joka on yhdistetta-
vissa ulkoiseen tietoon. (Hellman & Varilad 2009, 103-105.) Tietoa voidaan keréta
esimerkiksi asiakaskohtaisesti myynnistd, myyjakohtaisesta myynnista ja toimi-
paikkakohtaisista kustannuksista. Naiden tietojen raportoinnissa on otettava huo-
mioon tiedon kayttajan tiedontarve: yrityksen ylin johto tarvitsee paatoksentekoon
erilaista tietoa kuin yksittaisen toimipaikan tiiminvet4jé. (Alhola & Lauslahti
2000, 319-320.)

Taloushallinto voi toimia osana asiakaslahtoista toimintaa myos tuottamalla ana-
lyyseja nykyisten asiakkaiden kannattavuudesta ja kehittymisestd. Taloushallinnol-
la on jo pitkaan ollut tietoa asiakkuuksista ja se on myos tottunut raportoimaan
tapahtumista yritysjohdolle. Toisin sanoen taloushallinnolla on kyky tuottaa stra-
tegista asiakastietoa, joka on yrityksen ylimman johdon tulkittavissa. Yrityksen
taloushallinto on siirtymassa perinteisesté tapahtumaraportoinnista ns. virta-
ajatteluun. Virta-ajattelulla tarkoitetaan sitd etta asiakkuuksia ja niiden arvoa ana-
lysoidaan pitkall& aikavalilla, joka ei katkea kuukausittain tai kvartaaleittain. T&-
mé& mahdollistaa asiakassuhteen arvioinnin kokonaisuutena ja antaa myos entista
luotettavampia tyokaluja tulevaisuuden ennustamiseen. (Hellman & Vérila 20009,
70-76.)

Esimerkkind yrityksen sisdisen asiakastiedon yhdistamisesta yrityksen ulkopuoli-
seen tietoon voidaan pitdd JM Tiedon ja Intrum Justitian kehittdmaa tyokalua,
jonka avulla voidaan tarkistaa kohdeyritysten maksukykya ja luottotietoja. JM

Tiedon toimitusjohtaja Marko Viljanen kertoo, ettd JM Tiedon ja Intrum Justitian
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syksylla 2009 markkinoille tuoma tydkalu mahdollistaa laajojen kohderyhmien
luottotietojen tarkastamisen kustannustehokkaasti. Viljanen 10yta4 taloustiedon
hyddyntamiseen kaksi ndkékulmaa. Ensimmainen on taloustiedon hyédyntaminen
asiakasrakenteen ja rahavirtojen analysoinnissa. Analysoimalla yrityksen nykyista
asiakaskuntaa ja ndiden tuomaa laskutusvirtaa voidaan tunnistaa yhtenaisia teki-
joita kannattavien asiakkuuksien vélilla ja rakentaa kannattavan asiakkaan profiili.
Toinen nakdkulma tahtda luottotappioiden véhentamiseen jo markkinointivaihees-
sa. Vertaamalla potentiaalista asiakaskuntaa ulkopuolisista luottotietorekistereista
saataviin tietoihin voidaan jo markkinointiviestinnan suunnittelun aikana karsia
pois yritykset, joiden maksukyky on héiriintynyt. Tdma véhentad luottotappioiden
riskia ja myynnin ja markkinoinnin resurssien kéyttdmista ei-kiinnostaviin asiak-
kaisiin. (Viljanen 2009.)

2.1.2 CRM- jérjestelméa

CRM - jarjestelmilla tarkoitetaan jarjestelmid, joiden avulla kerétéén tietoa yrityk-
sen asiakkaista ja prospekteista. Niiden avulla voidaan tarkastella tehtyja toimen-

piteitd, kontakteja ja rajata kohderyhmié toimenpiteité varten.

CRM-jdrjestelman rakentaminen voidaan aloittaa asiakastiedon keraamisell&.
Omasta asiakastietokannasta haetaan asiakkaiden yhteystiedot ja esim. yhteyshen-
kiloiden vastuualueet. (Lassar, Lassar & Rauseo 2008, 69.) Tamén avulla voidaan
varmistaa, ettd asiakasyrityksessa kontaktoidaan oikea henkil6 ja samalla tehoste-
taan viestintéd, kun informaatiota ei laheteté vélikasien kautta. (Lassar ym. 2008,
70; Bhatnagar & Ranjan 2009, 239).

Yhteystietojen lisaksi CRM-jarjestelmadn voidaan tallentaa asiakasyritysten de-
mograafiset tiedot. Demograafinen data sisaltda asiakasyrityksen taustatiedot,
esim. toimialan, henkiléstoluokan ja toimipaikkojen maaran. Suuri osa segmen-
toinnista tehdéd&n demografiseen tietoon perustuen, joten tietojen on syyta olla
oikein ja ajan tasalla. N&iden tietojen avulla voidaan myds 16ytaa potentiaalisia

segmenttejé joihin ei vield ole kiinnitetty huomiota (Lassar ym. 2008, 69-70).
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Asiakkaista keratdan lisaksi tiedot raha- ja tuotevirroista, seké esim. reklamaati-
oista. Kun jarjestelma sisaltaa ajantasaiset tiedot asiakkaista ja kommunikaatiohis-
toriasta, voidaan datasta tunnistaa toistuvia toimintakaavoja ja hyddyntaa saatuja
tietoja palvelun parantamisessa ja markkinoinnin toimenpiteissa Tiedot nojaavat
historiaan, mutta niiden avulla voidaan myo6s ennustaa tulevaisuuden kayttayty-
mistd, mm. ostojen ajankohtaa ja tyytyvaisyyttéd tuotekokonaisuuksiin. (Lassar ym.
2008, 70; Bhatnagar & Ranjan 2009, 242)

JM Tiedon markkinoille kevaalla 2009 tuoma asiakkuuksien hallintajarjestelma
mahdollistaa myds markkinointi- ja myyntiaktiviteettien seurannan jarjestelmésta.
Kun jarjestelmasta voidaan myos toteuttaa markkinointiaktiviteetteja, kuten séh-
kdpostikampanjoita, puhelinkampanjoita ja mobiilikampanjoita saadaan myos
tdma tieto seurannan pariin. Lisaksi jarjestelmd voidaan linkittad verkkokauppaan
jasilla voidaan seurata verkkosivuilla kdvijoita. Pelkastaan yhdistamalla verk-
kosivujen seuranta osaksi muita asiakastietoja saadaan markkinoinnille ja myyn-

nille reaaliajassa tarkeita liideja. (Yli-Hakala 2009.)

CRM-jarjestelma ei enaa rajoitu pelkéstaan yrityksen oman tiedon hallitsemiseen,
vaan se voidaan linkittad ulkoiseen tietoon. JM Tieto on yhdistanyt asiakkaidensa
jarjestelmia Paattajat ja Vaikuttajat —tietokantaansa, joka kattaa yrityspaattajat ja
vaikuttajat Suomessa ja Virossa. Ulkoiseen tietoon linkittdmisen etuna on se, ett4
omaa asiakastietoa voidaan taydentad ulkoisilla taustatiedoilla, kuten y-
tunnuksella, liikevaihtoluokalla ja henkilokuntaluvuilla. Ulkoisen tiedon ottami-
nen osaksi omaa asiakkuudenhallintaa myds vahent&é kirjoitusvirheitd ja paivittaa

automaattisesti tietokantaa. (Yli-Hakala 2009.)

2.1.3 Sahkopostijarjestelmét

Sahkopostijarjestelmien avulla valittuun kohderyhmaén voidaan suunnata tarkoin
kohdistettua markkinointia. Jarjestelmasta riippuen viesteja voidaan lahettaa jak-

sotetusti suurille kohderyhmille, ja silti personoida viestit vastaanottajan mukaan.
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Sahkoisen markkinoinnin kokonaisratkaisut luovat tehokkuutta markkinointiin.
Yhden hyvin toimivan jarjestelman avulla voidaan toteuttaa kaikki sdéhkdisen
markkinointikampanjan toimenpiteet: viestin suunnittelu ja rakentaminen, kam-
panjan lahetys seké tulosten seuranta ja raportointi. Usein jarjestelmien avulla
voidaan seurata myos eri kanavia pitkin tehtyja toimenpiteitd (Regester 2009, 4-5).
Ensin voidaan esimerkiksi lahettdd sahkdpostiviesti ja seurannan kautta suunnitel-

la jatkotoimenpiteend puhelinkontaktointi.

Toinen tapa kerété tietoa sahképostimarkkinoinnin jarjestelmien avulla on kayttaa
sitd kanavana aktivoida vastaanottaja. Lahetetyssa viestissa voidaan kehottaa vas-
taanottajaa vastaamaan kyselyyn, jonka vastaukset tallentuvat jarjestelméan (Chaf-
fey 2006, 14). Taman seurannan avulla voidaan selvittaa vastaajakohtaisesti odo-
tuksia, tarpeita tai haasteita. Tietdméalla asiakkaan tilanne voidaan kehittaa argu-

mentteja markkinoinnille.

Lemminki pitaa sahkopostimarkkinointia yhtena parhaista keinoista selvittaa asi-
akkaiden kayttaytymista ja kiinnostuksen kohteita. Pelkastaan lahettdmalla viesti
eri otsikoilla ja eri aikoihin voidaan 16ytaa keinot herattaa asiakkaiden kiinnostus.
Kun séhkdpostimarkkinoinnin avulla lahdetdan kerddméan tietoa asiakkaiden
kayttaytymisestd, on tarkeaa myds analysoida lopputulosta, eika vain kampanjan
avauslukuja. Lopputuloksilla Lemminki tarkoittaa yhteydenottopyyntdja, tehtyja
tarjouksia, hoidettuja yhteydenottopyynt6ja seké syntyneita kauppoja. Yleensa
puhtaat séhkopostimarkkinoinnin jarjestelmat eivét itsessadn tahan riitd, vaan seu-

rannassa tarvitaan asiakashallinnan elementteja. (Lemminki 2009.)

2.1.4 Yrityksen kotisivut tiedon keruun kanavana

Internetsivujen kavijaseuranta mahdollistaa kampanjoiden tehokkuuden seuraami-
sen. Usein sédhkdpostiviestiin sisallytetaan linkki yrityksen kotisivuille tai rakenne-

tulle kampanjasivustolle, jolloin kédvijoitd voidaan seurata henkil6tasolla.
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Internetsivujen kautta on mahdollista kerété runsaasti tietoa kavijoista ja siitd mi-
ten sivuilla on vierailtu. Ennen kuin dataa keratdan, on péatettdva minkalaista da-
taa halutaan ja voidaan keratd. On syytd miettia myos mitd dataa voidaan jalostaa
tiedoksi, jota voidaan hyddyntaa yrityksen markkinoinnissa. (Charlesworth 2009,
51-52; Johnston & Marshall 2010, 166).

Riippumatta siita mihin keréattya tietoa hyodynnetéan, keratéan sita useimmiten

seuraavista asioista:

1. Internetsivujen kavijamaara suhteessa myyntiin
2. Internetsivuilla vietetty aika
3. Sivut joilla on vierailtu

4. Esitteiden yms. lataukset.

Yrityksen kotisivuilla kdyneiden osalta voidaan tutkia my®os eri vélilehdilla vietet-
tyd aikaa. Yksityiskohtaista tuotetietoa sisaltavilla sivuilla vieraillut voidaan tulki-
ta potentiaaliseksi asiakkaaksi (Charlesworth 2009, 54).

IIman kévijaseurantaa kotisivuilta voidaan kerétd hyodyllista tietoa ns. opt-in-
lomakkeen avulla. Opt-in-lomakkeelle tarkoitetaan kotisivuille sijoitettua kenttéa,
johon sivuilla vieraileva henkild voi jattaa yhteystietonsa. Lomakkeen tarkoituk-
sena on keratd séhkopostilupia esimerkiksi yrityksen uutiskirjetté tai muuta saan-

nollista viestintaa varten. (Perlman 2009, 129.)

2.1.5 Hiljainen tieto

Yrityksen henkilostoon on sitoutuneena suuri maara kokemusperéista tietoa toi-
mintaymparistosta. Jos asiantuntijalta kysyy, mihin hdnen ammattitaitonsa perus-
tuu, han kykenee selittdméén siité vain pienen osan — suurin osa on hanelle itsel-

leenkin epaselvaa (Gronroos & Stahle 1999, 90).
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Jos asiantuntijalta kysyy, mihin hdnen ammattitaitonsa perustuu,
han kykenee selittdmadn siité vain pienen osan — suurin osa on ha-

nelle itselleenkin epaselvaa. (Gronroos & Stahle 1999, 90.)

Tama hiljainen, tacit-tieto, asettaa yrityksen johdolle haasteen, koska se ei ole pe-
rinteiseen tapaan dokumentoitavissa. Se miten tdma4 tieto voidaan valjastaa tehok-
kaaseen kayttoon, on useimmiten riippuvainen organisaatiorakenteesta ja — kult-

tuurista. Seuraavaksi kaydaan lapi miten yritysympéristo vaikuttaa hiljaisen tiedon

kerddmiseen ja miten hiljainen tieto voidaan muuttaa hyddynnettdvaan muotoon.

Mekaanisella yritysympéristolla tarkoitetaan hierarkkista organisaatiota, jossa
toiminnan tehokkuus vaatii sita ettd jokaiselle tyontekijalle on maéritelty tyonku-
va, jossa hanen on pysyttavd. Mekaanisessa yritysymparistdssa johdon tulisi pyr-
kid automatisoimaan kaikki toiminnot, jotka eivat vaadi luovuutta. Kun automati-
sointi on huipussaan jaa tyontekijoille enemman aikaa vaativille tydtehtaville ja
taméan avulla luodaan mahdollisuus tietopddoman syntymiselle. (Gronroos & Stah-
le 1999, 82-88.) Toimintojen automatisoinnin lisaksi myos byrokratian véhenta-
miselld voidaan mahdollistaa tyontekijoiden keskittyminen varsinaisiin tyotehta-
viinsa ja nain ollen helpottaa toiminnan kehittdmista ja arviointia. Organisaation
tulisi sdannollisesti tarkastaa toimintamallejaan ja karsia esimerkiksi rutiininomai-
sia raportointeja. (Kesti 2007, 67-69.)

Orgaanisessa yritysymparistdssa henkildiden roolit ovat valjemmat ja kulttuuri on
keskusteleva. Yrityksessa tieto paasee lilkkkumaan vapaammin ihmisten valilla.
Johdolta tdma vaatii yrityksen visioiden ja strategioiden tuomista esille selkeasti ja
ymmarrettavasti, jotta tyontekijat voivat kayttaa niitd ohjenuorina toiminnassaan.
Orgaanisessa yritysymparistossa tulisi jarjestéé erilaisia ympéristoja keskustelulle,
jossa vapaa ajatusten vaihto mahdollistetaan. Johdolta tdmé vaatii luottamusta
henkilostoon ja uskallusta luottaa henkil6stoon ja sen paatdksentekokykyyn.
(Gronroos & Stahle 1999, 82-88.)

Orgaanisessa yritysymparistossa tieto on mekaanista yritysymparistod enemman

piilevassa muodossa. Tiedon jakamista ilman keskustelua voidaan yrittd4 vuokaa-
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vioiden ja projektikuvausten avulla. Tilanteet eivat kuitenkaan toistu samanlaisi-

na, mutta kaavioista ja kuvauksista 16ytyvat tekijat, joiden kanssa keskustelua on-
gelman ratkaisusta voidaan kdyda. Keskustelun avulla voidaan pikkuhiljaa luoda

yleisia toimintamalleja ja kuvauksia, joiden raameissa voidaan toimia. (Gronroos
& Stahle 1999, 89-100.)

Viimeinen Gronroosin ja Stahlen (1999, 100-107) esimerkki tiedon hallinnasta on
dynaaminen yritysympaéristd. Dynaamisia ymparistojé syntyy erilaisten toimialojen
kohdatessa. Nykyaan yhdistymisté tapahtuu usein mm. media-, ICT- ja viestinta-
alojen kesken. Dynaamisessa yritysymparistossa hallitsee kaaos, joka onkin poh-
jana useille innovaatioille. Tdméan kaaoksen hallinta vaatii paljon informaation
jakamista ihmisten valilla. Tietoa ei periaatteessa voida valjastaa, vaan sen hallinta
on tehtavé verkostojen avulla. Henkildston on tiedettava tyotovereidensa osaamis-

alueet, jotta tieto 16ytyy sitd tarvittaessa.

Aaltonen ja Mutanen (2001, 48) kertovat etté piilevaan tietoon siséltyvat myos
vivahde-erot eri vaihtoehtojen valilla ja etta se sisaltdaa usein myos henkilétasolle
menevaa tietoa. Kun henkilot tydskentelevét riittdvan pitkaan yhdessa, tieto
muokkautuu tiimin yksildiden kokemusten, verkostojen ja toimintatapojen kautta
uudeksi tiedoksi. Siksi toimenpiteitd suunniteltaessa kannattaa menneisyyteen
perustuvan datan ohella huomioida myds henkil6iden arviot tulevaisuudesta ja sen

kehityksesta.

Olemassa olevan hiljaisen tiedon lisaksi yrityksessa tulisi kiinnittdd huomiota ii-
den tiedon syntymiseen ja hyodyntamiseen. Artikkelissaan ”The Kowledge Crea-
ting Company” Nonaka (2008, 10-20) kuvaa tiedon spiraalin, joka kuvaa tacit-
tiedon ja eksplisiittisen tiedon vuorovaikutusta. Ensimmaéinen vaihe on sosialisaa-
tio, jolla tarkoitetaan hiljaisen tiedon kehittdmista erdénlaisen mentoroinnin kaut-
ta. Tatd tapahtuu silloin, kun tarkkailemalla ja toistamalla opitaan tiettyja toimin-
tatapoja. Toinen vaihe on ulkoistaminen, eli kun tdmé hankittu uusi tieto saadaan
muutettua tdsmalliseen muotoon, joka on jaettavissa muun henkildston kanssa.
Kolmannessa vaiheessa tdma tdsmalliseen muotoon muutettu hiljainen tieto voi-

daan kehittad esimerkiksi uudeksi tuotteeksi tai toimintamalliksi. Viimeinen tie-
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don spiraalin vaihe on se kun tdman syntyneen tiedon pohjalta yksil6t voivat luoda
uutta hiljaista tietoa. Tata vaihetta kutsutaan sisaistamiseksi. Tdmén prosessin

kautta syntyy uutta hiljaista tietoa, joka aloittaa spiraalin uudestaan.

Hiljaisen tiedon muuttaminen konkreettisiksi toimenpiteiksi on haastavaa, mutta
yksi tapa aloittaa systemaattinen hiljaisen tiedon hyédyntdminen on tarkastella
organisaation inhimillisid menestystekijoitd. Kestin (2007, 12-17) mukaan yrityk-
sen aineettoman padoman kannalta on tarke&d tunnistaa tuottavuuteen vaikuttavat
hiljaiset tekijat, jotta ne voidaan valjastaa tehokkaaseen kéayttoon. Organisaation
tuottavuuteen vaikuttavia inhimillisia tekij6ita on useita, mutta niita yhdistéa toi-
mintakulttuurin avoimuus ja kyky keskustella, vastuun jakaminen ja tyontekijoi-
den tyytyvéisyyden parantaminen. Inhimillisi& menestystekij6itad ovat mm. val-
mentava esimiestyd, proaktiivinen toiminta ja osaamisen kehittdminen. Naita teki-
JOItd hyodyntavéssa organisaatiossa toimitaan tiimeissg, jotka ovat vastuussa tuot-
tavuudestaan ja niitd ohjaa kannustava esimies, jonka toiminta on enemmaén val-

mentavaa kuin ké&skyttavaa.

Jotta hiljainen tieto saadaan muutettua konkreettisiksi toimenpiteiksi, yrityksen
johto valitsee organisaationsa kannalta tarkeimmat inhimilliset tekijat ja valmiste-
lee kyselyn néiden kehittdmisestd muulle henkilokunnalle. Tamén jélkeen henki-
lostolta keratadn ndkemys kehittamiskohteista ja molempien ndkemysten kautta
ldhdetddn ideoimaan tiimeissa toimenpiteitd, joiden avulla voidaan paastéa halut-
tuihin lopputuloksiin. Ideoinnin jalkeen luodaan suunnitelma konkreettisista toi-
menpiteistd, jonka johto kaantaa toimenpidesuunnitelmaksi, jonka toteutumista
seurataan. (Kesti 2007, 99-100.)

TyoOntekijoiden sitouttaminen suunnitelman toteuttamiseen onnistuu parhaiten
raportoimalla edistymisesta sdénndllisin véliajoin. Jos toimenpidesuunnitelma ja
tulosten seuranta j&a vain johdon haltuun, on riskind, ettd henkildst61ta unohtuu
sovitut toimenpiteet ja he palaavat takaisin vanhoihin toimintamalleihin. (Kesti
2007, 102.)



18

2.2 Ulkoiset tietolahteet

Markkinoilla toimii useita organisaatioita, joiden tarjoama tieto voi olla joko
yleisluontoista informaatiota toimialan kehittymisestd, tarkkaa tietoa muista yri-
tyksista tai erikseen yrityksen tarpeisiin keréttya tietoa. Téssd kappaleessa esitel-
I&&n ulkoisia tietolahteitd, joihin kuuluvat julkiset tietoldhteet ja rekisterit, seka
kaydaan l&pi tiedon kerdamista yrityksen mikroymparistosta, kuten asiakkaista,

Kilpailijoista ja muista sidosryhmista.

2.2.1 Julkiset tietol&hteet ja tilastot

Kaikkein helppokéyttdisin julkinen tietoldhde on internet. Kuitenkin ennen kuin
siirrytdan kerdd@maan tietoa internetistd, on hyva maaritella tarkasti mité tietoa on
tarkoitus hakea. Internet sisaltad loputtoman paljon tietoa yrityksistd, markkinoista
ja asiakkaista, jolloin voi helposti paatya kerddmaan tietoa, joka ei palvele alussa
asetettua tavoitetta. (McNeil 2007,70.)

Tilastokeskuksessa julkaistaan vuosittain tietoa Suomen markkinoilla toimivasta
yrityskannasta. Tilastokeskuksen yritysrekisterista selviaa yritysten henkildkunta-
luokat, toimialat ja toiminta-alueet. Yritysrakenteen lisaksi tilastokeskuksesta on
saatavilla monenlaista tietoa toimialakohtaisista nakymista. (Tilastokeskus 2009.)
Toimialakohtaista taloustietoa tuottaa myos tyo- ja elinkeinoministerié. Ministerio
tuottaa mm. toimialaraportteja, sekd aluekohtaisia talousnédkymia (Tyo- ja elinkei-

noministerio 2010).

Julkisena tietol&dhteend voidaan kéyttdd myos eri julkaisujen tekemid haastatteluja
tai yrityskuvauksia. Varsinkin liike-elam&én suuntautuneita julkaisuja kannattaa
tutkia, silla usein ne sisaltavat laadukkaita tutkimusraportteja (McNeil 2007, 71).
Julkisiin tietol&hteisiin sisaltyvat medioissa julkaistujen juttujen liséksi kilpailijoi-

den vuosikertomukset ja raportit. Julkisten tietolahteiden etuna on niiden saata-
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vuus, nopeus ja laaja-alaisuus verrattuna suullisiin l&hteisiin. (Pirttild 2000, 103-

105.) Haasteena on taas kerran olennaisen tiedon I6ytdminen informaatiomassasta.

2.2.2 Markkinointi- ja kampanjarekisterit

Yritystietopalveluja tarjoavat organisaatiot myyvat kohderyhmia kampanjakéyt-
toon. Rekistereitd on ostettava ulkopuolisilta tdydentdmaan omaa asiakasrekisteria

ja varsinkin silloin kun lahdet&d&n suunnittelemaan uusasiakashankintaa.

Séhkaoisen markkinoinnin maéran kasvaessa markkinointi- ja kampanjarekisterit
sisdltavat useimmiten myos sdhkdpostiosoitteet. Suunniteltaessa rekisterin kayttoa
markkinointitarkoituksessa on hyvé tutustua sahkdpostimarkkinointia koskevaan
lainsaadantoon, seka varmistua siitd, ettd myos rekisteria myyva taho noudattaa
lakia ja hyvia tapoja (Chaffey 2006, 37). Tarkeintd on varmistaa séhkopostiosoit-
teiden osalta sahkdpostimarkkinointilupa. Lupa on hankittava joko suoraan sah-
kopostiosoitteen haltijalta tai sen tulee perustua asemavaltuutukseen (Asiakkuus-
markkinointiliitto 2009).

JM Tiedon yllapitamassa Paattajat ja Vaikuttajat rekisterissa yritykset ovat jaotel-
tavissa perinteisten taustatietojen mukaan (sijainti, henkilokuntaluokka, liikevaih-
toluokka jne.). Yritysten sisalta saadaan myds tiedot eri toimintojen vastuupéaatta-
jistd. Kun tiedetddn kuka yrityksen sisalla paattad mistakin hankinnoista, voidaan
hanelle lahettaa esimerkiksi lainmukaista sahképostimarkkinointia ilman erillista
suostumusta. (JM Tieto 2009.) Myds mm. Fonecta yllapitaa vastaavaa rekisteria
suomalaisista yrityksista ja sen liséksi kuluttajista. Rekistereissa hyddynnetééan
my0s yrityksen sisdisen asiakastiedon linkittdmisté ulkoiseen tietoon, jolloin yri-

tyksen omaa markkinointirekisterid voidaan paivitta4 ja tdydentda. (Fonecta 2010.)
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2.2.3 Markkinointitutkimus

Yrityksen tulee osata ennakoida markkinoilla tapahtuvia muutoksia esim. tren-
deissa ja teknologiassa. Muutosten ennakointi on térkead, koska jos vain seurataan
muiden toimia markkinoilla, ollaan pahasti jaljessé ja kilpailija kuorii asiakkaiden

kerman markkinoilta.

Markkinointitutkimuksella pyritdén selvittdméan asiakkaiden toiveet ja tarpeet,
jotta niitd voidaan palvella parhaalla mahdollisella tavalla aina tuotekehityksesté
jalkimarkkinointiin. Tutkimuksen avulla tuetaan paatoksentekijoita, jotta tuottei-
den kohdalla pystytdan pienentdmaan markkinoinnin epaonnistumisen riskia kun
paatdkset voidaan tehda tarkoin kerétyn ja analysoidun datan pohjalta. (Birks &
Malhotra 2003, 4-5; Chisnall 2005, 7-9.)

Kun tutkimusta lahdet&dén suunnittelemaan paatoksentekijan nakdkulmasta, on
tiedon oltava tasmallistd, ajantasaista, selkedd, saatavilla olevaa ja relevanttia.
Kaikkia edella mainittuja kriteereja on lahes mahdotonta tayttad, koska markKki-
noinnin kenttd on tdynna muuttujia, joiden liikkeitd on vaikea ennustaa. Kriteerien
tayttdmista vaikeuttaa myos se, ettd niin tutkija, kuin tutkimuksen kohdekin ovat

ihmisia ja néin ollen alttiita virheille ja muutoksille. (Birks & Malhotra 2003, 59.)

Tarkein tutkimuksen vaihe on tutkimusongelman maarittaminen. On selvitettava,
mihin toimintoon tarvitaan parannusta ja mitka seikat siihen vaikuttavat. Ongelma
on rajattava tarkasti, mutta otettava huomioon myos piilossa olevat muuttujat,
joilla voi olla suuri merkitys ongelman ratkaisussa. Ongelman hahmottamisen
perusteella voidaan luotettavasti selvittaa tarpeelliset ja olennaiset tiedonlédhteet ja
tutkimusmenetelmat. (Armstrong & Kotler 2004a, 148; Birks & Malhotra 2003, 6;
Chisnall 2005, 36-37.)

Kun tutkimusongelma on madritetty, suunnitellaan tutkimuksen rakenne ja tie-

donhaun l&hteet. Jotta tutkimusongelma saadaan katettua hyvin, on sille asetettava
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alakysymyksia ja madaritettava mité tietoja sen ratkaiseminen vaatii. Tiedon ke-
radminen aloitetaan useimmiten tutustumalla toissijaiseen dataan. (Armstrong &
Kotler 2004b, 147-149.) Toissijaista dataa saadaan kerattya julkisista tietol&hteis-

t4, sek& aiemmin teetetyistd tutkimuksista.

Business-to-business -markkinoilla ensisijaista tutkimusdataa voidaan ker&td mm.
kyselyilld, haastatteluilla ja ryhmékeskusteluilla. Ndiden menetelmien kéytdssé on
otettava huomioon oikean kohderyhmén valinta ja kysymysten huolellinen suun-
nittelu. Ryhmékeskusteluissa valvojan on edesautettava keskustelun syntya ja oh-
jattava keskustelua niin etteivat osallistuja eksy aiheesta. (Chisnall 2005, 397-
406.)

Datan keraamisen jalkeen se on analysoitava. Jotta tutkimuksesta syntyisi tarvitta-
va hyoty, on analyysien vastattava asetettuihin tutkimusongelmiin. Analyysien
avulla on 16ydettava eri muuttujien valiset riippuvuussuhteet, jotta datasta ei tehda
virheellisia paatelmié. Analysoijan on mygs huomioitava tutkimuksen kayttajat:
tekstin on oltava selkeéd, objektiivista ja oleelliset termit on selvitettavé lukijalle.
(Chisnall 2005, 46.)

2.2.4 Asiakkaat

Yrityksen tulisi yllapitad rekisterid omasta asiakaskunnastaan. Yrityksen yhteystie-
tojen ja kontaktihenkil6iden lisaksi rekisteriin voidaan tallentaa tietoa yhteydenpi-
dosta, tarjouksista ja ostoista. Asiakkaat voidaan profiloida eri segmentteihin, joi-
den perusteella voidaan suunnitella segmenttikohtaisia toimenpiteitd. (Armstrong
& Kotler 20044, 491; Moutinho & Southern 2010, 22-23.)

Asiakkaista ja heidan kayttaytymisestdan voidaan keratd myos CRM-jarjestelmien
kautta. Kehittyneimmét jarjestelmat pystyvat kerddmaan reaaliaikaista tietoa asi-
akkaiden tyytyvaisyydestd, ostokayttaytymisesta ja tulevista tarpeista. (Sar-
maniotis, Stafyla & Stefanou 2003, 623-624.) CRM-jarjestelmén rakennetta on

kuvailtu tarkemmin kappaleessa 2.2.2.
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Syvemmalle asiakkuuksiin voidaan menné asiakaskuuntelun avulla. Asiakaskuun-
telu voidaan toteuttaa, joko kvantitatiivisen tai kvalitatiivisen tutkimuksen kei-
noin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keinoina voidaan kayttaa lomakkeita tai
puhelinhaastatteluja, haastattelujen mééara voi olla suuri ja vastausten analysointi
on yksinkertaisempaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen keinona kéytetd4n haastattelu-
ja, otos on valittaja tarkemmin ja haastattelujen analysointi voi olla aikaa vievaa.
(Mattinen 2006, 47-49.)

2.2.5 Kilpailijat

Tiedon kerd&dmiseen kilpailijoista voidaan kéyttad kahta eri kanavaa: julkista tietoa
ja kenttatietoa. Julkinen tieto on kaikkien yritysten saatavilla esimerkiksi lehtiar-
tikkeleina. Kenttétiedolla tarkoitetaan myynnin parissa toimivien henkildiden ke-
raamaa tietoa markkinoista ja kilpailijoista, seka yrityksen teettdmista markkina-

tutkimuksista saatuja tietoja. (Donaghy & Fletcher 1993, 8.)

Useissa yrityksissé kenttatieto mielletdén tarkeimmaksi kilpailijatiedon l&hteeksi.
Vuorovaikutus kollegojen kanssa, niin oman yrityksen sisalta kuin toisista yrityk-
sistd, on pédasiallisesti suullista. Kontaktien kautta saatu tieto on usein luotettavaa
ja olennaista. Suullista kilpailijatietoa on saatavilla vahemman kuin julkisista l1ah-
teistd saatavaa tietoa, mutta se koetaan huomattavasti arvokkaammaksi. (Pirttil&
2000, 96-100.) Tietoa Kilpailijoista ja heidén toimistaan voidaan saada myos tava-
rantoimittajien, jalleenmyyjien tai asiakkaiden kautta. (Armstrong & Kotler
2004a, 133.)

Julkisiin tietolahteisiin sisaltyvat medioissa julkaistujen juttujen liséksi kilpailijoi-
den vuosikertomukset ja raportit. Julkisten tietol&hteiden etuna on niiden saata-
vuus, nopeus ja laaja-alaisuus verrattuna suullisiin l&hteisiin. Haasteena on taas
kerran olennaisen tiedon I@ytdminen informaatiomassasta. (Pirttil4 2000, 103-

105.) Internet tarjoaa kattavan valikoiman julkista kilpailijatietoa. Tietoa voidaan
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hakea kilpailijoiden kotisivuilta, seka etsimalla tietoa kilpailijoista hakukoneiden
kautta. (Armstrong & Kotler 2004a, 133.)

Edell&d mainittujen kanavien liséksi kilpailijatietoa voidaan tallentaa ja keraté kil-
pailijatietojérjestelmistd. Jarjestelméan voidaan tallentaa taustatietoa kilpailijoista,
seka harkinnan mukaan my0s syventdvaa tietoa markkinaosuuksista ja taloudelli-
sesta tilanteesta. Jarjestelmien ongelmana on usein niiden jaykkyys ja se ettei niita
pystyta pitdmé&an ajan tasalla. Siksi yksityiskohtaisempaa tietoa kannattaakin kera-
t& vain yrityksen avainkilpailijoista. Hyotya saadaan kuitenkin siita etté Kilpaili-
joista keratty tieto on tallessa yrityksessé, eika esimerkiksi kerétty kenttatieto tay-
sin katoa avainhenkil6iden siirtyessa pois yrityksen palveluksesta. Jarjestelman
avulla voidaan myos helpottaa ja lisaté kilpailijatietoa koskevaa viestintaa yrityk-
sen sisalla. (Pirttila 2000, 106-108, 164-165.)

2.2.6 Muut sidosryhmét

Sidosryhmiksi luokitellaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa toimivat tahot.
Néihin kuuluvat muun muassa yhteistyokumppanit, jalleenmyyjét ja tavarantoi-
mittajat. Sidosryhmia tarkastelemalla selvitetdan prosessien kulku, jolloin voidaan
suunnitella toimenpiteité joiden avulla yritys voi edelleen tehostaa toimintaansa ja
sitd kautta tarjota esimerkiksi parempaa asiakastyytyvaisyytta. (Kotler 1999b, 114-
115).

Yrityksen on tarkkailtava toimittajissa tapahtuvia muutoksia. Esimerkiksi ongel-
mat tuotteiden tai palveluiden saamisessa voivat heikent&a yrityksen omaa toimin-
taa ja laskea asiakasyritysten tyytyvaisyyttd. Toimittajien lisdksi on tarkkailtava
jakelutien jasenid, joita ovat yritykset, jotka osaltaan vastaavat tuotteen toimituk-

sesta, myynnisté ja markkinoinnista. (Armstrong & Kotler 2004a, 101-102.)

Yrityksen toimintaan vaikuttavat myos useat muut sidosryhmaét. Naitd ovat esi-
merkiksi tiedotusvélineet ja rahoituslaitokset. Naill& sidosryhmill& voi olla suuri

vaikutus yrityksen toimintaan. Yrityksen tulisi suhdetoiminnan avulla vastata si-
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dosryhmien tarpeisiin ja odotuksiin, silla parhaimmillaan ndmé sidosryhmat vah-
vistavat yrityksen toimintaa ja muokkaavat yleistd mielipidett4 positiiviseen suun-
taan. (Kotler 1990, 130-131.)
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3  ASIAKKAIDEN JA KILPAILIJOIDEN ANALYSOINTI

Kerdtyn tiedon analysointi johtaa lahemmaksi tiedon tehokasta hyddyntamista.
Keratylla tiedolla ei ole funktiota ellei sitd pystyta analysoimaan ja siita pystyta

tekemé&an johtopaatoksia.

Tassa kappaleessa kdydaan aluksi lapi analyysien hyddyntdmistg, jonka jalkeen
esitellaan asiakkaista ja kilpailijoista tehtdvia analyyseja. Yrityksen on tarkeda
tuntea omat asiakkaansa, koska vain siten se pystyy kasvattamaan asiakastyytyvai-
syyttd ja uskollisuutta. Kilpailijat on syyta tunnistaa ja tutustua heidan tarjoamiin-
sa palveluihin, jotta oma yritys ja sen palvelut voidaan differoida. Kilpailijoiden
liikkeitd on myds syyta seurata jotta osataan paremmin reagoida markkinoilla ta-

pahtuviin muutoksiin.

Keratyn datan analysointi tdhtaa kilpailuedun saavuttamiseen. Davenportin ja Har-
risin (2007, 24-56) mukaan yrityksen on taytettava nelja kriteerid, jotta sita voi-

daan kutsua analyyttiseksi kilpailijaksi:

1. Analyysit tukevat yrityksen muista erottavaa ominaisuutta.

Yrityksessa kerattavé tieto ja sen analysointi on rakennettu kehittdmaan yrityksen
ydinliiketoimintaa ja sen muista erottavaa ominaisuutta. Tama ominaisuus voi olla
esimerkiksi rataloity asiakaspalvelu, internetsovellukset tai toimitusketjun opti-

mointi.

2. Analytiikkaa hallitaan yritystasolla.

Kun analyyseja hallinnoidaan ja jaetaan keskitetysti, voidaan varmistaa tietojen ja

toiminnan yhtendisyys. Analyysien kerddmisell& keskitetysti voidaan my6s véhen-

t&4 virheiden todennakdisyytta.
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3. Ylin johto sitoutuu analyyttiseen toimintaan.

Koska analyyttiseen toimintaan siirtyminen vaatii usein muutoksia koko organi-
saatiossa, vaaditaan johdon sitoutumista ja ymmarrysta. Muutokset vaativat yri-
tykselté resursseja, joita johto ei ole valmis myontdaméaan elleivat he ymmarré ana-

lyyttisen toiminnan avulla saavutettavia etuja.

4. Analyysien avulla pyritdan saavuttamaan merkittavia tuloksia.

Analyysien avulla on saavutettava joko merkittavié saastoja tai kasvatettava
myyntid. Tdm4 vaatii rohkeita pa&atoksié, jotka pohjaavat luotuihin analyyseihin.
Tuloksia voidaan mitata rahallisin mittarein, tai esimerkiksi asiakasuskollisuuden
ja markkinaosuuden avulla. Kaikki ndmé& pohjaavat kuitenkin siihen etté yrityksen

tulos kasvaa.

Datan analysoinnin helpottamiseksi voidaan luoda analysointimalleja, jotka hel-
pottavat laadukkaan tiedon syntymista. Mallin tulisi helpottaa analyysien sovelta-
mista eri tilanteisiin ja pystya joko luomaan skenaarioita tai helpottaa eri vaihtoeh-

tojen vertailua paatostilanteissa. (Armstrong & Kotler 20044a, 145.)

Jotta analyyseill& saavutettaisiin pysyvéé kilpailuetua, on niiden oltava tarkoin
suunniteltuja ja uudistuvia. Yksittdinen kaava on helppo kopioida toisessa yrityk-
sess, joten kilpailuetua on luotava lisddmélla analyysiin sellaisia tietoa joihin
muut eivat péése kasiksi (esim. omat asiakastiedot) tai luoda saatavilla olevista
tiedoista omalaatuinen yhdistelmd, jonka kopiointi on haastavaa. (Davenport &
Harris 2007, 73-75.)
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3.1 Asiakasanalyysit

Asiakasanalyysissa kartoitetaan nykyiset asiakkuudet ja etsitddn markkinoilta
kiinnostavin asiakaspotentiaali. Asiakkaista jatkuvasti kerattavan tiedon avulla
pystytddn varautumaan tapahtuviin muutoksiin kysynnassé ja tayttdmaan asiakkai-
den tarpeet entistd paremmin. Kotlerin (1990, 238, 261) mukaan naita ovat kysyn-
nan ennustaminen ja kohdesegmenttien valinta. Vercellis (2009, 330-331) taas
kuvaa asiakkuuden elinkaaren vaiheeseen pohjautuvaa segmentointia ja siihen

perustuvia segmenttikohtaisia toimintamalleja.

Lemminki pitad asiakashallinnan ja asiakashankinnan tasapainoa edellytyksen&
parjaté kiristyneessa markkinatilanteessa. Asiakashallinnalla hén tarkoittaa kykya
keraté ja analysoida nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeita nyt ja tulevai-
suudessa. Tamé mahdollistaa sen, etta yritys lahestyy oikealla viestilla oikeaan
aikaan ja on paikalla kun asiakas on valmis ostamaan. Lemmingin mukaan erityi-
sesti yritysten valisessd kaupankdynnissa tarvitaan segmenttikohtaisia hoito-
ohjelmia, jotka maarittavat keratyn asiakastiedon pohjalta sen miten usein, mita

kanavia pitkin ja milla sanomalla asiakasta lahestytaan. (Lemminki 2009.)

3.1.1 Kysynnan ennustaminen

Kysynnén ennustaminen on tarkedd, jotta kampanjointi osataan ajoittaa oikein.
Nykyisista asiakkaista ostoprosessit tunnetaan, mutta prospektien ostoprosessien
[6ytdminen vaatii tutkimusty6td. Markkinatutkimuksessa haastattelu ei saa siséltda
piilomainontaa, mutta kun halutaan selvittaa potentiaalisen asiakkaan ostotarpeita,
joudutaan tulevaisuuden ndkymisté kysymaan suoraan. Tasmallisin tapa tutkia
tulevaisuuden kysyntaa on haastatella suoraan yritysten edustajia heidan tulevista
hankinnoistaan ja tulevaisuuden ndkymistd. Haasteena on saada edustajat vastaa-
maan todenmukaisesti, koska yrityspuolella tarkkaa informaatiota ei haluta antaa

muille kuin vakiintuneille kumppaneille tai anonyymina (Lotti 2001, 123-124).
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Toinen vaihtoehto on haastatella omaa myyntihenkil6st6d, jotka tydskentelevét
jatkuvasti asiakasrajapinnassa. Heidan on helpompaa saada luottamuksellistakin
tietoa jo olemassa olevien suhteiden kautta ja heilla on hyva nakemys omien asi-
akkaiden tulevaisuuden nakymisté. Jos halutaan saada laajempaa ndkymaa mark-
kinoiden kysynnan kehittdmisestd, kannattaa lahestyéa asiantuntijatahoja, jotka

analysoivat markkinoiden kehitysta tiettyjen toimialojen sisélla. (Kotler 2001, 75.)

Kysynnan kehittymistd voidaan tutkia myos analysoimalla menneité tapahtumia ja
hakemalla toissijaista, dataa. Jos verrataan tietyn kuukauden myyntia edellisen
vuoden vastaavan ajanjakson myyntiin, ei menetelmaa voida viel& pitéa erityisen
luotettavana. Kuitenkin jos tietoa on yrityksessa keratty pitkajanteisesti ja useiden
vuosien ajan voidaan ndhdé pidempivaikutteiset trendit kysynnassa. (Birn 2004,
56.)

3.1.2 Segmentointi

Perinteisesti asiakkaita on jaoteltu demografisten muuttujien mukaan. Yrityspuo-
lella asiakkaita edelleen jaotellaan koon, liikevaihdon, toimialan ja maantieteelli-
sen sijainnin mukaan (Armstrong & Kotler 2004a, 223-224). Varsinkin jos ky-
seessa ovat suurivolyymiset markkinointikampanjat, ei markkinoinnin suunnitteli-
joilla ole aikaa tai mahdollisuuksia lahted luokittelemaan yrityksia esimerkiksi

niiden arvomaailman tai innovatiivisuuden mukaan.

Nykyisista asiakkaista voidaan keratd edelld mainitut perustiedot ja niiden liséksi
kannattaa tehdd my6s RFM — profiilit (Kotler 1999a, 147-151).

Recency Kuinka monta paivaa asiakkaan viime ostosta
Frequency Ostotapahtumien maéara tietyn ajanjakson sisélla
Monetary value Asiakkaalta saadut maksut tietyn ajanjakson sisélla

Profiilin avulla voidaan kohdistaa erilaisia kampanjoita eri segmentteihin ja néin

tehostaa viestia.
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Nykyisten asiakkaiden tarkastelulla ja segmentoinnilla saadaan vihjeisté kiinnos-
tavimpien segmenttien valintaan markkinoilta. Kannattavimpien segmenttien et-
siminen kannattaa aloittaa perustietojen keradmisesta. Tiettyyn kohderyhmé&an
suunnatun toimenpiteen jélkeen seurataan yhteydenottopyyntdjen ja sovittujen
tapaamisien maaraa. (Hervonen ym. 2009, 113.) Nama tiedot voidaan tallentaa
asiakkuudenhallinnan jarjestelmaan, jotka yleensé sallivat myds tiedon raportoin-

nin.

3.1.3 Kohdesegmenttien valinta

Kohdemarkkinat koostuvat yrityksistd, jotka tayttavat vaatimukset, joita halutuille
asiakkaille on asetettu (Armstrong & Kotler 2004a, 227.) Varsinkin kun puhutaan
asiantuntijaorganisaation toiminnasta, on sen kannattavaa valita asiakkaat ja seg-

mentit, joita se haluaa palvella. Syité asiakasvalinnalle ovat mm. se ettd osa asiak-
kaista on taloudellisesti kannattavampia ja se etta tietyn tyyppiset asiakkaat voivat

nostaa yrityksen arvostusta tavoiteasiakkuuksien parissa. (Sipila 1999, 94-95.)

Kohdesegmenttia valitessa on kiinnitettava huomiota kolmeen seikkaan: segmen-
tin kehittyminen, segmentin rakenne ja yrityksen resurssit. Ensin on mietittdva
segmentin kokoa ja kasvuodotuksia, eli usein kasvavassa markkinasegmentissa
myynnin volyymit voivat olla houkuttelevan suuria, mutta silloin myos kilpailu on
kovempaa. Segmentin rakenteella tarkoitetaan ymparistod, jossa toimitaan, eli
kilpailijoiden, potentiaalisten Kilpailijoiden ja korvaavien tuotteiden, ostajien ja
tavarantoimittajien vaikutusta kilpailutilanteeseen. Taté rakenteen analysointia on
kuvannut Porter viiden kilpailuvoiman mallissaan, joka kaydaan tarkemmin I&pi
kappaleessa 3.3.1. Kolmas analyysin vaihe on oman yrityksen resurssien ja tavoit-
teiden arviointi. On mietittava riittavatko yrityksen resurssit asiakkaiden palvele-
miseen ja sopivatko asiakkuudet yhteen yrityksen pitkan aikavélin tavoitteiden
kanssa (Kotler 1990, 283-285.)
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3.1.4 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkaisiin kohdistettavia toimenpiteité voidaan suunnitella asiakkuuden elin-

kaariajattelun kautta.

Uudet asiakkaat voivat olla asiakaspotentiaalia, mutta myos yrityksen entisia asi-
akkaita, jotka ovat siirtyneet kayttamaan kilpailijan palveluita. Markkinoilla olevi-
en prospektien tunnistaminen aloitetaan analysoimalla nykyista asiakaskuntaa
esimerkiksi yrityksen oman CRM-jarjestelman kautta. Analyysissa voidaan ottaa
huomioon asiakasyrityksen taustamuuttujat eli koko, sijainti, toimiala jne.. Yrityk-
sen entisisté asiakkaista I0ytyy yrityksen sisélld myds todennékéisimmin tietoa,
jota hyodyntaa profiilin luomisessa. Kun asiakaskannasta on eroteltu kaikista
kannattavimmat asiakkaat, voidaan néiden pohjalla etsia markkinoilta todennakdi-

simmin kannattava potentiaalijoukko. (Vercellis 2009, 333.)

Prospekteja voidaan etsid myos viestinnan kautta. Prospekteja voidaan 10ytaa
esim. messuilta tai markkinointiviestinnin kautta. Tall6in on olennaista saada tie-
toon kontakti, johon voidaan olla yhteydessa. Joukkoon mahtuu myos prospekteja,
joista yritys ei ole kiinnostunut, mutta nama saadaan karsittua massasta kontak-
toimalla ja tarjoamalla lisétietoja tai tekemélla taustaselvitys esimerkiksi maksu-
kyvysta. ( Kotler 1999, 165-166.)

Koska uuden asiakkaan hankinta tai menetetyn asiakkaan takaisin saaminen on
jopa yhdeksan kertaa kalliimpaa kuin nykyisen asiakkaan pitdminen, on yrityksen
tunnistettava asiakkaat joiden séilyttdminen on tarke&é. Naiden asiakkaiden tun-
nistamiseksi on tutkittava menneisyyden ostoja ja etsittava niist4 tapahtuneita
muutoksia. Asiakas, jonka ostot pienentyvat huomattavasti annettuna aikavalina
voi olla siirtymadssa kilpailijan palveluiden piiriin. NyKkyisille asiakkaille suunnatut
toimenpiteet aiheuttavat myos lisdkuluja yritykselle, joten sen on yritettava tunnis-
taa kaikista arvokkaimmat asiakkaansa, jotka ovat suurella riskilla siirtyméssa

kilpailijan asiakkaiksi ja kohdennettava toimenpiteet niille. (Vercellis 2009, 334.)
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Lisamyynti kohdistetaan yrityksen nykyisiin asiakkaisiin ja sill& tarkoitetaan tilan-
netta, jossa jo olemassa olevalle asiakkaalle pyritdédn myymaan palveluita suu-
remmalla summalla. Lisdmyynnissé voidaan tarjota asiakkaalle esimerkiksi katta-
vampaa palvelukokonaisuutta, jolloin myds yrityksen myynti kyseiselle asiakkaal-
le kasvaa. Perehtymaéll& aikaisemmista asiakassuhteista keréttyyn dataan, voidaan
jalleen yrityksen taustatekijoiden ja asiakassuhteen piirteiden perusteella hahmot-
taa segmentti, joka todennakdisemmin hyvaksyy laajemman palvelupaketin. (Ver-
cellis 2009, 335.)

Ristimyyntitilanteessa nykyiselle asiakkaalle tarjotaan nykyisen myytdvan tuotteen
lisaksi muuta tuotetta. Jotta tarjouksen tekeminen asiakkaalle olisi kannattavaa, on
taas tutustuttava aikaisempiin hyvéksyttyihin tarjouksiin. Tdman pohjalta voidaan
luoda profiili asiakkaalle, joka todennékdisimmin hyvaksyy tarjouksen. (Kotler
1999, 177; Vercellis 2009, 335.)

Elinkaaren viimeinen vaihe on menetetty asiakkuus. Menetettyja asiakkaita on
hyva tarkastella analyyttisesti ja selvittaa etta 10ytyyko niille selkeé profiili. Mene-
tettyjen asiakkaiden osalta voidaan tutkia ainakin maantieteellista sijaintia, toimi-
alaa tai asiakasvastuullista. Jos menetetyille asiakkuuksille 16ytyy yksi tai useam-
pia yhdistavia tekijoité, on tarke&da miettid misté tdma johtuu ja voidaanko asiaan

reagoida jollain tavalla. (Viljanen 2009.)

3.2 Kilpailija-analyysit

Kilpailijat on syyta tunnistaa ja tuntea, koska vertaamalla omaa toimintaa kilpaili-
joihin saavutetaan tehokkain kilpailuetu. Tietoa kilpailijoista voidaan keréaté toissi-
jaisen datan kautta, haastattelemalla kilpailijoiden asiakkaita tai jopa itse kilpaili-
jaa. Tassa kappaleessa kerrotaan kuinka markkinoilta I0ydetaan kilpailevat organi-

saatiot ja mita kilpailijoista tulisi tietaa.
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3.2.1 Kilpailuympdriston analysointi

Yrityksen toimintaympadriston analysoinnissa on tarkedé analysoida oman toimi-
alan kilpailuympéristd. Choo (1998, 76-78) esittelee Kirjassaan Porterin viiden

kilpailuvoiman mallin viisi keskeista analysoinnin kohdetta:

1. Uusien kilpailijoiden uhka

2. Kilpailu markkinoilla olevien yritysten valilla
3. Korvaavien tuotteiden markkinoille tulo

4. Ostajien neuvotteluvoima

5. Alihankkijoiden neuvotteluvoima.

Uusien kilpailijoiden alalle tulon uhkaa voidaan arvioida tarkastelemalla toimi-
alaa. Osa toimialoista on sellaisia, ettei uusien Kilpailijoiden uhkaa ole lahes lai-
sinkaan, kun taas toisille toimialoille uusien kilpailijoiden alalle tulon uhka on
suuri. Markkinoilla olevien kilpailijoiden analysoinnissa otetaan huomioon kilpai-
lijoiden mé&aré ja kilpailusta aiheutuvat kustannukset. Korvaavien tuotteiden
markkinoille tulon uhka vaikuttaa suuresti hinnoitteluun, kuten myos ostajien ja
alihankkijoiden neuvotteluvoima. Edelld mainitut tekijét vaikuttavat myos yrityk-
sessd tehtdviin investointeihin mm. tuotekehityksessa ja markkinoinnissa. (Porter
1991, 16-19.)

Kun edelld mainitut tekijat on analysoitu, voi yritys analysoida omat vahvuutensa
ja heikkoutensa suhteessa kilpailijoihin. Saatujen tulosten perusteella yritys voi
suunnitella oman strategiansa, jonka avulla se suojaa toimintaansa kilpailutilan-
teen muutoksilta. (Choo 1998, 76-78.) Yrityksen on myds tunnistettava oman Kil-
pailuymparistonsé kannalta tarkeimmat kilpailuvoimat. Kilpailuvoimien merkitys
vaihtelee toimialoittain, mutta mallin avulla voidaan kilpailuympériston hahmot-
tamista yksinkertaistaa. Suunnitellessaan toimenpiteitd, tulisi yrityksen miettia
miten ne vaikuttavat kriittisiin kilpailuvoimiin pitkalla tdhtaimelld. (Porter 1991,
16-21.)
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3.2.2 Kilpailijoiden tunnistaminen

Yrityksen on péatettdva mitka markkinoilla olevat yritykset se nakee kilpailjoi-
naan. Kilpailijoina voidaan ndhda samankaltaisia tuotteita samassa hintaluokassa
tarjoavat yritykset, tai laajemmassa mittakaavassa yritykset joiden kanssa kilpail-

laan kaikista yritysten investoinneista (Armstrong & Kotler 2004a, 512-513).

Sen liséksi ettd huomioidaan nykyiset Kilpailijat, on tarkedé katsoa kasvavia yri-
tyksié ja huomata potentiaaliset kilpailijat tulevaisuudessa. Teknologian kehittyes-
sé nopeasti markkinoille voi nousta aivan uusia kilpailijoita, joiden toimintatapa
eroaa tdydellisesti nykyisin markkinoilla toimivista yrityksista (Kotler 2001, 125).
Niiden ”"mustien hevosten” liikkeitd on syyta tarkkailla, koska jos ndiden yritysten
toimintaan ei reagoida ajoissa, joudutaan tilanteeseen jossa yritys kamppailee py-
syakseen kehityksen perédssa. Talloin kilpailija maarittdd toimenpiteet markkinoil-
la. (Sipild 2008, 253.)

Porter (1991, 247-248, 260-266) neuvoo kirjassaan ”Kilpailuetu” tunnistamaan
markkinoilta yrityksen “hyvit” ja ”huonot” kilpailijat. Hyviét kilpailijat ovat yri-
tyksid, jotka vaikuttavat positiivisesti yritykseen ja toimialan rakenteeseen. Hyvé
Kilpailija kannustaa yritysta parantamaan omien palveluidensa laatua lahtemétté
pelkk&&n hintakilpailuun. Huono kilpailija voi keskittya pelkastaén hintojensa
alentamiseen saavuttaakseen suuremman markkinaosuuden, joka ei ole pitkalla
tahtaimella kannattavaa yhdellek&én alalla toimivalle yritykselle. Yrityksen tulisi
keskittad vastatoimenpiteensa huonoihin kilpailijoihin ja samalla sailyttaa ase-

mansa hyviin kilpailijoihin ndhden.

3.2.3 Kilpailijoiden arviointi

Kun on tunnistettu yrityksen kilpailijat, voidaan lahted arvioimaan nykyisten kil-
pailijoiden tavoitteita, strategioita, vahvuuksia ja heikkouksia, seka toimenpiteité

joilla ne vastaavat yrityksen toimenpiteisiin.
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Kilpailijoiden tavoitteiden ja strategioiden tunnistaminen on tarkeéé, jotta yritys
voi suunnitella omat toimenpiteensa ja samalla ennustaa kilpailijan reaktion. Tiet-
tyyn markkinasegmenttiin kohdistuvia tavoitteita ja strategioita arvioimalla voi-
daan ennustaa eri toimenpiteiden vaikutusta kilpailutilanteeseen. Kilpailijan vetay-
tymistd markkinasegmentista tai siirtymista uuteen markkinasegmenttiin voidaan
seurata ja sen ansiosta joko tunnistaa riskeja tai mahdollisuuksia. (Kotler & Arm-
strong 2004a, 513-514.)

Kilpailijan vahvuuksia ja heikkouksia paastaan arvioimaan kahta eri reittia: toissi-
jaisten lahteiden kautta (esim. oma henkildsto tai kuulopuheet) tai teettdmalld
asiakastyytyvaisyysmittaus omiin, seké kilpailijan asiakkaisiin. Kilpailijan asiak-
kaita tutkittaessa tulisi tietdd minka yrityksen asiakkaina vastaajat ovat, jotta saa-
daan muodostettua selkeé kuva seikoista, joihin asiakkaat ovat tyytyvéisia tai tyy-
tymattomia. Peilaamalla saatuja vastauksia omiin vahvuuksiin pystytdan valitun

Kilpailijan asiakkaita lahestymaan oikein argumentein. (Kotler 1990, 227-228.)

Markkinaosuuksien selvittdminen on tarkeda jotta tunnistetaan vahvimmat Kilpai-
lijat eri kategorioissa. Tasta on hyotyd kun rakennetaan myyntiargumentteja omal-
le tuotteelle. Parhaiten tietoa saadaan toimialajarjestoiltd, tilastokeskuksesta seké
julkishallinnon tuottamista tietolahteisté (Lotti 2001, 49-50). Yleista tietoa voi-
daan kerata myds suoraan kilpailijoilta esimerkiksi messuilla, mutta tdma tieto ei
ole tarkkaa ja kilpailija saattaa myGs antaa harhaanjohtavaa tietoa (Birn 2004,
141).

Kun on selvitetty Kkilpailijat ja markkinaosuudet voidaan positioida oma yritys
suhteessa muihin. Positiointi tapahtuu asettamalla nelikenttd&dn oma yritys ja kil-
pailijat kahden akselin alueille. Haastavinta asettelussa on valita asiakkaiden kan-
nalta tarkeimmat ominaisuudet, jotka asetetaan akselin vastakkaisiin paihin. Oma
sijoittumisen perusteella suhteessa kilpailijoihin voidaan tehd& p&atoksia sen suh-
teen mitd arvoja asiakkaille on syyta viestid, jotta voidaan akselilla siirtya halut-
tuun suuntaan. On syyta ottaa huomioon myos tapahtuva kehitys ja oletetut siirty-
mat akseleilla, jotta voidaan reagoida ajoissa kilpailijoiden toimiin. (Sipild 2008,
30-31.)
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Edell esitellyn kilpailuympariston analysoinnin jalkeen voidaan tehdé kilpailija-
analyyseja koskien tiettya avainkilpailijaa. Ensin on maariteltavé kilpailijan tavoit-
teet ja oletukset omasta toiminnastaan, seké toimialasta. Seuraavaksi on selvitetta-
va kilpailijan nykyinen strategia ja sen vahvuudet ja heikkoudet ja sitten analysoi-
tava toimenpiteet joihin kilpailija todennakdisesti ryhtyy parantaakseen asemaansa
tai vastatakseen Kilpailuun. Kilpailija-analyysin pohjalta yritys voi suunnitella
oman toimintansa kilpailutilanteessa, seka toimenpiteet joilla vastata kilpailijan
mahdollisesti tekemiin siirtoihin. (Choo 1998, 78.)
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3.3 Opinndytetyon teoreettinen viitekehys

Teoreettisessa viitekehyksessa on esitelty opinndytetyon teoriaosassa kéasitellyt
aiheet. Kuviosta 1 voidaan néhda eri alueiden kytkeytyminen toisiinsa. Tiedon
kerd&misen lahteet on jaoteltu yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen tietoon. Seka siséis-
té4 ettd ulkoista tietoa analysoimalla voidaan laajemmalla tasolla suunnata liike-
toimintaa ja tarkemmin tdssa opinnaytetyossa késiteltdavaa aluetta: markkinoinnin

kehittamista.

Yrityksen
mikroymparisto
I
A 4 s 4
Ulkoinen tieto Sisainen tieto
[ : ) | T !
Kilpailijat Asiakkaat Hiljainen tieto Jarjestelmat
=4, 4 )
5 Julk_lset Rekisterit Taloushallinto
tietolahteet
Tutkimukset
Kilpailija- 4 :
Ry €*>| Asiakasanalyysit

Liiketoiminnan
suuntaaminen

Markkinoinnin
kehittaminen

KUVIO 1: Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Ker&damalla yrityksen tarpeisiin sopivaa tietoa, saadaan analyysien avulla vedettya
johtopéatoksia yrityksen nykyisesta tilanteesta. Kun tiedetdan yrityksen sen hetki-
nen asema, voidaan méaritella toimenpiteet, joiden avulla toimintaa saadaan kehi-

tettya haluttuun suuntaa.
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4 CASE: MARKETING INTELLIGENCE-PROSESSIN TOIMINTAMALLIN
LUOMINEN

Opinnaytetyon empiriaosan tavoitteena on luoda Marketing Intelligence-prosessin
toimintamalli, jota voidaan kéyttéa tukena kun JM Tiedon asiakasyrityksessa
suunnitellaan systemaattisen tiedon kerddmisen ja analysoinnin aloittamista. Mal-

lia voivat hyodyntéa sekd JM Tiedon henkilOsto, ettd asiakasyritykset.

Empiriaosuuden aluksi esitelldadan JM Tieto Oy, jonka toimeksiannosta tutkimus on
suoritettu. Yritysesittelyn jalkeen kdydaan lapi tutkimusmenetelmat ja tutkimuk-
sesta saadut tulokset. Lopuksi esitellaan tutkimuksen pohjalta syntynyt Marketing

Intelligence-prosessin toimintamalli.

4.1 JM Tieto Oy:n esittely

JM Tieto Oy on vuonna 2004 perustettu yritys, jonka toimiala tuottaa liiketoimin-
nan analyyseja seka asiakaskeskeista liiketoimintaa tukevia strategisia ja operatii-

visia ratkaisuja. (Kauppalehti 2010).

Suomessa JM Tieto tyollistad noin 30 tyontekijéé toimipisteissadn Vantaalla,
Tampereella ja Hollolassa. Suomen toimipisteiden liséaksi JM Tiedolla on tytaryh-
tiot Virossa ja Vendjalla. (JM Tieto 2010). JM Tiedon asiakkaat ovat business-to-
business yrityksid. JM Tieto kehittaa asiakkaidensa liiketoimintaa konsultoinnin
sek& markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelun ja toteutuksen avulla. JM Tiedon
markkinointiyksikko toteuttaa asiakkailleen sahkdposti- ja suorapostikampanjoita,
asiakaskartoituksia, tapahtumia, sekd rakentaa kotisivuja ja verkkokauppoja. JM
Tieto my0s tarjoaa erilaisia koulutuksia, joiden avulla asiakasyritykset saavat uu-

sia ndkemyksia markkinointinsa toteuttamiseen.
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4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen case-osuutta varten haastateltiin kolmea JM Tiedon osakasta, joilla
on usean vuoden kokemus yritysasiakkaiden markkinoinnin kehittdmisesta. Haas-
tattelut toteutettiin kevaalla 2010. Haastattelujen tarkoituksena oli selvittaa tiedon
keruun ja analysoinnin hyddyntamista JM Tiedon asiakasyritysten markkinoinnin

kehittamisessa.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyy Marketing Intelligence -prosessin toimintamalli,
jota JM Tiedon henkil6std voi yhdessé asiakasyritystensa kanssa hyddyntéa suun-
nitellessaan asiakkailleen systemaattisen tiedon kerddmisen ja analysoinnin pro-
sessia. Toimintamallia 1&hdettiin rakentamaan tdman tutkimuksen avulla, koska
aiemmin ei ole ollut kdytdssa painettua materiaalia tiedon kerddmisen ja ana-

lysoinnin prosessista.

Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Teemahaastattelussa asioita kaydaan
l&pi ennalta valittujen teemojen kautta. Teemahaastattelujen ei tarvitse sisaltaa
tarkkoja kysymyksid, jotka esitetdadn tismalleen samanlaisina haastateltaville.
Teemahaastattelussa pyritdan keskustelunomaiseen asioiden lapikayntiin ja asiois-
ta ei valttamatta puhuta kaikkien haastateltavien kanssa samassa laajuudessa.
(Puusniekka & Saaranen-Kauppinen 2006.) Teemahaastatteluun paadyttiin siksi,
ettd kaikki haastateltavat ovat toimineet erityyppisten asiakasyritysten kanssa ja
ovat olleet toteuttamassa toisistaan eroavia projekteja. Haastateltavalla 1 on vahva
kokemus taloudellisten analyysien hyodyntdmisesta liiketoiminnan kehittdmisessa.
Haastateltava 2 on tydskennellyt vuosia toteuttaen markkinointikampanjoita mm.
teollisuuden yrityksille. Haastateltavalla 3 on kokemusta mm. erilaisten jarjestel-
mien hyddyntdmisesta liiketoiminnassa. Tarkkojen kysymysten pohjalta etenemi-
nen olisi saattanut rajata keskustelua liiaksi. Haastatteluiden teemoina olivat tie-
don keréd&misen lahteet, tiedosta johdetut analyysit ja niiden pohjalta tehdyt toi-
menpiteet, sekd tulevaisuuden ndkymat tiedon hallinnan kentéll4. Taamahaastatte-

luissa kéytetty haastattelurunko 16ytyy liitteesta 1.
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4.3 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kdydaan lapi haastatteluissa saadut tulokset. Haastattelut on
jaettu teemoittain tiedon kerda@misen lahteisiin, tiedosta tehtaviin analyyseihin ja
toimenpiteisiin, seké tulevaisuuden nakymiin. Tulosten I&pikaynnissa haastatelta-

vista kaytetddn nimityksia haastateltava 1, haastateltava 2 ja haastateltava 3.

4.3.1 Tiedon kerd&dmiseen kaytetyt lahteet

Haastateltava 1 listasi tiedon keruun lahteiksi julkiset ja kaupalliset tietolahteet,
tutkimukset ja kartoitukset, yrityksen omat olemassa olevat rekisterit, jarjestelmat,
seka henkiloston. Julkisista ja kaupallisista tietoléhteista saadaan hanen mukaansa
yleistd segmentointitietoa, jota useat markkinoilla olevat yritykset osaavat jo hyo-
dyntad. Syvemmalle asiakastietoon paastaan tutkimuksellisin keinoin, eli esimer-
kiksi tilaamalla kolmannelta osapuolelta asiakastyytyvaisyyskartoitus. Kartoitus
eroaa tutkimuksesta siten, ettd kartoituksessa voidaan tunnistaa yksittaisen asiak-

kaan vastaukset, kun taas tutkimuksessa vastaus on aina anonyymi.

Se ei auta ettd tiedetaan yleisella tasolla etta tallaiselle palvelulle on
kysyntaa, vaan pitaa tietaa ettd tama asiakas odottaa meilté naita
asioita. (Haastateltava 1)

Haastateltava 1 esitteli mallin, jossa yrityksen asiakkaat on jaettu A-, B-, C- ja D-
asiakkaisiin sen mukaan kuinka arvokkaita ne ovat yritykselle. A-asiakkaat ovat
yritykset kannattavimmat asiakkaat, joiden osuus koko asiakaskannasta on n.10-20
prosenttia. D-asiakkaisiin taas kuuluvat keskiostoltaan pienet asiakkaat, joiden
osuus asiakaskannasta on suurin. Haastateltava 1 kommentoi, ettd asiakasmittauk-
sessa on kriittista saada vastaus jokaiselta A-asiakkaalta vastaus, jolloin kaytan-
ndssé ainoa véline tdh&n on puhelin. Muissa asiakasluokissa otospohjainen mitta-
us on riittava, koska ndille luokille ei erikseen ryhdytd luomaan alasegmentteja ja
segmenttikohtaisia toimenpiteitd. Talloin esimerkiksi sdhkoinen kysely on kustan-

nustehokas ratkaisu.
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Jarjestelmien osalta haastateltava 1 listasi tiedon keruun kanaviksi yritysten CRM-
jarjestelmat, sekd Business Intelligence-jarjestelmét. Han korosti eri jarjestelmien
integrointia, jotta eri l&hteista tuleva tieto saadaan ohjattua yhteen paikkaan ana-
lysointia varten. Kritiikking jarjestelmid kohtaan han mainitsi sen, ettei jérjestel-

miin keréttyé tietoa saada linkitettya ulkoiseen tietoon.

Haastateltava 2 jakoi tiedon kerda@misen kanavat ulkoisiin ja siséisiin lahteisiin.
Han sanoi etta yrityksen ulkoista tietoa on tdhan asti keratty paaasiassa kartoituk-
sin, mutta viime aikoina myos jarjestelmia on alettu hyddyntdmaan ulkoisen tie-
don kerédamisessé. Jarjestelmien avulla voidaan seurata esimerkiksi verkkosivujen
kavijoita, seka lahettad asiakkaille tyytyvaisyyskysely toimituksen jalkeen. Sisai-
sen tiedon kerdamisen kanavana on hdnen mukaansa perinteisesti hyddynnetty
jarjestelmia. Jarjestelmien avulla voidaan seurata mm. yrityksen sisaisté tehok-
kuutta, projektinhallintaa, laskutusta ja kannattavuutta. Haastateltava 2 myds
kommentoi ettd viime aikoina on alettu yhdistaa yritysten sisaisté tietoa ulkoisiin

tietoihin, jolloin voidaan esim. peilata omaa asiakaskuntaa koko markkinoihin.

Haastateltava 3 jakoi tietoldhteet viiteen luokkaan. Laajimmassa mittakaavassa
han puhui eri medioiden seuraamisesta ja internetin kéaytosta tiedon kerda@misessa.
Toisena kanavana voidaan kayttda kolmannen osapuolen tekemid tutkimuksia
haluttuun yritysjoukkoon. Kolmantena lahteena han mainitsee kaupalliset ja julki-
set tietoldhteet. Neljanneksi tietol&hteeksi han kertoo yrityksen oman henkildston
ja sen kerddmaén asiakastiedon. Jokainen henkil®, joka on millaan tavoin tekemi-
sissa asiakkaiden kanssa, on osa organisaation sisdista tietoa. Viimeisena kanava-
na haastateltava 3 mainitsi yritykset jotka tarjoavat analyyseja joiden avulla omaa

lilketoimintaa voidaan heijastaa markkinoiden tuomaan potentiaaliin.

Haastateltava 3 kommentoi myos jarjestelmié tiedon keruun kanavana. Héan kertoi,
etté tietoa voidaan keratd CRM-jarjestelmien ja Business Intelligence-
jarjestelmien avulla. Han korostaa sitd, etta jarjestelmien kaytto tiedon keruun
kanavana on olennaista, koska tieto on muuten hajallaan eri paikoissa ja erilaisissa

muodoissa. Hanen mielestdén parhaimmillaan yksi jarjestelma keréa tietoa, toisen
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avulla sita voidaan analysoida ja viimeisend ovat osaavat ihmiset tekeméssa nai-

den pohjalta johtop&é&toksié.

Mutta sinansa jarjestelméathan ei ole koskaan vield tammaista niin kuin
markkinointi- tai myyntiliiketoimintaa ohjannut, vaan siihen sitten aina
tarvitaan ne ihmiset, jotka systemaattisesti hyodyntaa sita tietoa ja jal-
kauttaa sitd omiin, omille henkil6illeen. (Haastateltava 3)

4.3.2 Tietojen analysointi ja markkinoinnin toimenpiteet

Haastateltava 1 puhuu siitd, miten keratyn tiedon analysoinnin kautta voidaan tun-
nistaa markkinoilta yritykset, joita halutaan palvella. Han kertoo, ettd yksi tapa
saada tata tietoa on analysoida ensin omaa olemassa olevaa asiakaskuntaa. Asia-
kasrakenneanalyysin kautta oma asiakaskunta voidaan jakaa ulkoisten muuttujien
avulla markkinasoluihin, esimerkiksi henkilostéluokan ja toimialan mukaan. Té&-
man jélkeen analysoidaan jokaisen markkinasolun tuomia rahavirtoja, jolloin voi-
daan tunnistaa kannattavimmat markkinasolut. Analyysin avulla I6ydetéén siis
yrityksen omat kannattavimmat asiakkuudet. Saatua tietoa voidaan peilata kaik-

kiin markkinoilla toimiviin yrityksiin, jolloin 16ydetadn potentiaalia markkinoilta.

Haastateltava 1 kertoo myds asiakastyytyvaisyysmittauksen tekemisesta seka
omiin asiakkaisiin, etté kilpailijan asiakkaisiin. Asiakasrakenteen analyysin kautta
I0ydetddn omia kannattavia asiakkuuksia vastaavat yritykset markkinoilta. Tata
potentiaalia voidaan kartoittaa mittaamalla tyytyvaisyytté nykyiseen toimittajaan,
sekd tarpeita ja odotuksia toimittajan suhteen. Mittauksen avulla siis tunnistetaan
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet. Kun samanaikaisesti teetetddn mittaus
omiin asiakkaisiin, voidaan arvioida omaa toimintaa ja I0ytéé siita kehittdmiskoh-
teita. Tall4 tavoin saadaan argumentteja, joilla voidaan lahestya kilpailijan asiak-

kaita.

Puhun koko ajan siita ettei pida katsoa peruutuspeiliin ja mitata tyy-
tyvaisyytta. Tarpeethan on kaikkein kiinnostavin juttu. (Haastatelta-
val)



42

Haastateltava 1 on sitd mieltd, ettd ostopotentiaalia selvitetdaan yrityksissa aivan
lilan vahan. Tdma voi johtaa siihen ettd suuren ostopotentiaalin omaava asia-
kasyritys unohdetaan vain sen takia ettd sen hetken keskiostot ovat alhaisia. Han
kertoo etté ostopotentiaalin selvittdminen on olennaista, jotta voidaan suunnata
markkinoinnin ja myynnin resursseja oikeisiin asiakkaisiin. Keskiostoiltaan pienet
asiakkaat, joiden ostopotentiaali on suuri, ovat hdnen mukaansa helpoiten kehitet-
tavid. Taas paljon ostavat asiakkaat on syyta pitéa tyytyvaising, mutta kéyttaa néai-

hin markkinoinnin resursseja harkitummin.

Haastateltavan 2 mielestd jarjestelmien avulla kerattya asiakastietoa on muutettava

asiakastietamykseksi:

Etta silla haetaan asiakastietoa, silla automatisoidulla jarjestelmal-
14, mutta asiakastietamysta, asiakkaan tuntemista, haetaan silla etta
henkilokohtaisesti kontaktoidaan. (Haastateltava 2)

Pintapuolista asiakastietoa syvennetéan esimerkiksi puhelimitse toteutettavien
kartoitusten kautta. Han kertoo etté talldin potentiaalia saadaan luokiteltua tarpei-

den kautta pienempiin segmentteihin, joille voidaan luoda omat hoito-ohjelmat.

Haastateltava 2 kommentoi myos, etté Kilpailijoiden analysointiin on suhtaudutta-
va varauksella. Han sanoo etta yritykset voivat helposti pita tarkeana kilpailijan
tiettyd ominaisuutta, joka ei kuitenkaan ole asiakkaiden nakokulmasta merkittava.
Hén kokee hyodyllisemmaksi lahestya suoraan Kilpailijan asiakkaita. Kilpailijan
asiakkailta voidaan kartoittaa esimerkiksi tarkeimpid tekijoita nykyisessa toimitta-
jasuhteessa. Tama on arvokkaampaa ja helpommin hyddynnettavaa tietoa kuin

pelké&staan yrityksen omiin ndkemyksiin perustuva tieto.

Haastateltava 3 kertoo ett4 hanen mielestadn analysoinnin tarkein pdamaara on
saavuttaa ymmarrys siitd, mitka asiat vaikuttavat asiakkuuden arvoon. Tunnista-
malla arvokkaimpia asiakkaita yhdistavat tekijat voidaan markkinoilta hakea po-
tentiaalia, jotka tayttavat arvokkaan asiakkaan Kkriteerit mutta eivat viel& ole osta-
via asiakkaita. Han kokee etta referenssiasiakkuuksien kéytto on tehokkain keino

l&hestyd potentiaalisia asiakkaita. Silloin voidaan argumentoida ettd yrityksen tar-
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joamat palvelut sopivat hyvin kyseisen tyyppisille yrityksille ja ettd asiakkaan
toimialan tarpeet tunnetaan. Tapauksissa joissa, ei referenssiasiakkaita ole kéytet-
tavissd, on pystyttavat osoittamaan arvo, jota yritys voi yhteistyén avulla tuottaa.
Hanen mukaansa tdmén vuoksi tavoiteasiakkaita on palveltava yhta hyvin kuin

parhaita asiakkuuksia.

4.3.3 Tulevaisuuden ndkymat tiedon kerd&misen ja analysoinnin kentéssa

Haastateltava 1 sanoo etta vain pieni osa yrityksista on alkanut systemaattisesti
kerddmaan ja hyodyntdmaan tietoa. Han kertoo, ettd tietoa kylla keratdén, mutta se
on harvoin kattavaa ja strukturoitua. Han kommentoi etta harvat malttavat tutustua
tietoa analyyttisesti ja suunnitella sen pohjalta toimenpiteita pitkélla tahtaimella.
Hénen kertoo ettd suurimmissa suomalaisissa yrityksissé on lahdetty palkkaamaan
analyytikkoja, jotka systemaattisesti analysoivat kerattya tietoa. Pienemmissa yri-

tyksissa tata viela vierastetaan, suurimmaksi osaksi kustannussyista.

Vaikka se voisi itse asiassa olla kaikkein kannattavin ihminen kun
oikein rupeaa miettimaan. (Haastateltava 1)

Haastateltava 2 on sitd mielta ettd kiristyva kilpailu pakottaa yritykset hyodynta-
maan tietoa liiketoiminnassaan. Hanen mukaansa yritysten on entista tarkedampaa
tuntea asiakkaidensa tarpeet. Han kertoo myos etté tulevaisuudessa pyritaan entis-
td enemman yhdistdmaan markkinatietoa yrityksen sisaiseen tietoon. Ulkoisessa
markkinatiedossa voidaan hanen mukaansa entistd useammin yhdistaé seka yrityk-
sen itse kerddma tieto, ettd muiden toimijoiden kerddma tieto. Toimimalla néin
voidaan oppia tuntemaan asiakaspotentiaali entistd tarkemmin ja rajata toimenpi-

teitd vain tavoiteasiakasprofiilia koskeviin yrityksiin.

Haastateltava 3 sanoo ettd tiedon merkitys Kilpailuedun luomisessa tulee kasva-
maan. Hanen mukaansa markkinoilla olevat palvelut eivat ominaisuuksiltaan eroa
toisistaan niin huomattavasti, ettd pelkastdan sen avulla pystyttaisiin erottumaan

huomattavasti Kilpailijoista. Han kertoo etta yrityksissa on alettava harkitsemaan
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koko organisaation lapi menevaa kulttuurin muutosta, jolloin henkiléston sitout-

taminen on olennaisessa 0sassa.

Tiedon kerdaminen ja hyddyntaminen on aika helppoa, mutta siihen pi-
t44 saada ihmiset mukaan. Ja ihmiset on yllattavan hankalia. (Haastatel-
tava 3)

4.3.4 Tulosten yhteenveto

Haastatteluissa tiedon keruun kanaviksi nousivat esiin erilaiset jarjestelmaét, joita
on viime aikoina lahdetty hyodyntaméadan tiedon kerd&dmisessa ja analysoinnissa.
Jarjestelmien avulla voidaan kerata jatkuvasti tietoa yrityksen sisaisisté prosesseis-
ta ja asiakkaista. Suuremmissa yrityksissé on talla hetkell& paljon kysyntaa Bu-
siness Intelligence-jarjestelmille, jotka mahdollistavat datan jatkuvan kerddmisen
ja analysoinnin. Nykyaan useimmat jarjestelmat pystytdén integroimaan, jolloin

tietoa saadaan keréattya reaaliaikaisesti useista eri lahteista.

Haastateltujen mukaan ongelmaksi on muodostunut se, ettd kun tiedon keraami-
nen on niin helppoa, niin ei osata analysoida sitd mité tietoa yrityksen tulisi oike-
astaan keratd. Sahkdinen toimintaymparistd on helpottanut erilaisten kyselyiden ja
kartoitusten tekoa, joka aiheuttaa kahdenlaisia ongelmia: kyselyita tulee niin pal-
jon, ettei niihin jakseta vastata ja yrityksen sisalla ei valttaméttéd ole osaamista
tiedon keruun ja analysoinnin toteuttamiseen, jolloin helposti kysytéan véarié asi-

oita.

Haastateltavat kokivat asiakkaat tdrkeimmaksi tiedon keruun kohteeksi. Haastatte-
luissa nousi esille se, ettd yrityksen on tunnettava omat asiakkaansa, jotta heita
pystytédén palvelemaan oikein. Omien asiakkaiden liséksi tietoa ker&td&dn myos
kilpailijan asiakkaista ja potentiaalista. Asiakastiedon kerddmisen kanaviksi nou-
sivat erilaiset kartoitukset, joiden avulla pystytddn mittaamaan asiakkaiden tyyty-
vaisyytta yrityksen prosesseihin ja palveluun. Samanaikaisesti voidaan tehda kar-
toitus kilpailijan asiakkaisiin ja mitata heidén tyytyvaisyytta nykyiseen toimitta-

jaan. Talléin saadaan argumentteja, joilla voidaan lahestya kilpailijan asiakkaita.
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Toinen keskeinen teema asiakkaiden ja potentiaalin tuntemisessa oli se, etta yritys
pystyy valitsemaan yritykset ja segmentit, joita se haluaa palvella. Segmenttikoh-
taiseen kannattavuuteen voidaan pureutua esimerkiksi asiakasrakenteen ja rahavir-
tojen analyysin kautta. Talloin omaa asiakaskuntaa peilataan toiminta-alueen yri-
tyskantaan, joka on jaettu markkinasoluihin esimerkiksi toimialan ja yrityksen
koon mukaan. Kun omat asiakkaat luokitellaan naihin segmentteihin, voidaan
seurata rahavirtoja joita tietysta markkinasolusta tulee. Tall6in nahddéan minka
tyyppiset yritykset ovat asiakkaina kannattavimpia ja minkalaisia yrityksia yrityk-

sen kannattaa valita asiakkaikseen.

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd suuremmissa yrityksissa tiedon ke-
raamisesta syntyva hyoty on ymmarretty, mutta pienissa yrityksissa tata ei viela
osata arvostaa tai yritysten resurssit eivét riitd tiedon keruun ja analysoinnin jarjes-
tdmiseen. Tulevaisuudessa palkataan yhda enemman henkil6itd, jotka osaavat ana-

lysoida keréttavaa tietoa.

Haastateltavien mukaan jarjestelmét tulevat kehittymaan entisestadén ja niiden véa-
lille voidaan rakentaa rajapintoja. Tall6in tietoa voidaan kerata useilla eri jarjes-
telmilld, niin yrityksen sisaltd, kuin ulkoakin ja johtaa tieto yhteen jarjestelmaan

analysointia varten.
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4.4  Marketing Intelligence -prosessin toimintamalli

Kuviossa 2 esitettyd toimintamallia (kts liite 1) voidaan hyddyntad, kun yritys on
suunnittelemassa Marketing Intelligence -prosessin kdynnistamista. Mallin avulla
on tarkoitus hahmottaa Marketing Intelligence -prosessin vaiheita. Marketing In-

telligence -prosessin toimintamalli 16ytyy myos liitteesta 2.

L{ Tiedon kerdAminen | | Tiedonanalysointi
I " I

4 4

! v W
| Sisaiset Iahteet ‘ | Ulkoisetlahteet | | Asiakkaat | Kilpailjat | | Markkinoint |
| “Ealoushallinto “Julkiset tictolhteet | | *Scgmentointi * Kilpaituympariston Segmenttikohtaiset
eJTarjestelmiat Rekisterit * Asiakasralk ja ysointi hoito-ohjelmat
~Henkilosto eAsiakkaat rahavirtojen analyysi «Tommi i
*Kilpailijat *Kohdesegmenttien * Tavoitteet ja strategiat «Markkinointikanavien
=Sidosrylmat | | tonmistaminen * Markkinaosmas &
Y .'I"‘mn' ﬂﬂ-‘]dﬂ.i dﬂ .Pm' 'm- 3 ol e
valinta *Vahvuudetja A tosnt
Kysynta heikkoudet = -
“Elinkaari Suumtaaminen
*Kammattavuus
“Tarpeet ja odotukset
I
& O” yvmsyys i

KUVIO 2: Marketing Intelligence -prosessin toimintamalli

Prosessi aloitetaan tiedon keraamisella. Tietoa kerataan yrityksen sisdisisté lahteis-
t& taloushallinnosta, jérjestelmista ja henkilostosta. Taloushallinnosta voidaan
kerété tietoa asiakkaiden kannattavuudesta, seké historiatietoa tapahtumista. Jar-
jestelmien kautta kerdtéén asiakastietoa. Yrityksen omasta henkildstosta saadaan

kerattyd kokemusperdistd, eli hiljaista tietoa.

Ulkoisiin lahteisiin kuuluvat julkiset tietoldhteet, rekisterit, asiakkaat, kilpailijat ja
muut sidosryhmat. Julkisista tietol&hteistd saadaan kerattya tietoa mm. toimialasta
ja toimintaympariston kehittymisesta. Rekisterit tarjoavat yksityiskohtaisempaa
tietoa muista yrityksista, mm. demografista tietoa ja yhteystietoja. Asiakkaista
voidaan keréaté tietoa esim. yrityksen omista jarjestelmistd, seka asiakaskyselyiden
avulla. Kilpailijatietoa hankitaan julkisista tietol&hteisté ja henkil6ilté jotka tunte-
vat Kilpailuympaériston. Muista sidosryhmisté selvitetdan prosessit, joiden tehok-

kuutta voidaan tarkastella.
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Yrityksen sisdiseen tietoon voidaan myds yhdistaa tietoa yrityksen ulkoisista l1ah-
teista. Talloin esimerkiksi yrityksen asiakasrakennetta voidaan peilata koko mark-
kinoiden yrityksiin. Vertaamalla asiakasrakennetta koko markkinoihin voidaan
I0ytad mielenkiintoisia toimialoja ja segmentteja. Taloushallinnon ja asiakasrekis-
terin tietoja voidaan verrata esimerkiksi ulkoisista lahteista saataviin maksukyky-
ja luottotietorekistereihin, jolloin mm. maksuhairidiset yritykset voidaan sulkea

markkinoinnin toimenpiteiden ulkopuolelle.

Kun on saatu keréttya tarvittavat tiedot, voidaan sita lahted analysoimaan. Kerétyn
tiedon avulla selvitetdan tavoiteasiakkaat tai -segmentit. Tavoitesegmenttien valit-
semiseen saadaan apua asiakasrakenteen ja rahavirtojen analyysilla. Yrityksen
asiakkaat jaotellaan markkinasoluihin esimerkiksi toimialan ja henkildst6luokan
mukaan. Samalla merkitaddn markkinasoluun sen tuoma liikevaihto. Taulukkoon
tuodaan ulkoista tietoa yhdistamalla siihen tietoa koko alueella toimivista yrityk-
sistd. Talléin voidaan verrata omia asiakkaita ja tutkia mitk& markkinasolut ovat
kannattavimpia ja tarkastella kuinka paljon kannattavimpien asiakkaiden profiilia
vastaavia yrityksia 16ytyy markkinoilta. Analyysin avulla siis selvitetdan tavoi-
teasiakkaiden profiili ja voidaan l&dhted suuntaamaan toimenpiteitd markkinoilla

oleviin potentiaalisiin yrityksiin, jotka eivét viela ole asiakkaita..

Seuraavaksi tavoiteasiakkaiden osalta selvitetadn tyytyvaisyyttd, tarpeita ja odo-
tuksia. Teettdmalla asiakastyytyvéisyysmittaus tavoiteasiakkaille voidaan saada
oleellista tietoa siitd, mihin yritykset ovat talla hetkella tyytymattomia. Talloin
voidaan jaotella tavoiteasiakkuuksia pienempiin kohderyhmiin, joille voidaan
suunnitella omat markkinoinnin toimenpiteet. Omassa markkinoinnissa voidaan
korostaa juuri niité asioita, joihin tavoiteasiakkaat ovat tall4 hetkelld tyytymatto-
mid tai asioita jotka he ovat arvottaneet korkealle. Mittaus voidaan suorittaa myos
omiin kannattavimpiin asiakkuuksiin, jolloin saadaan tarked4 tietoa miten pitda
heidat tyytyvaisind ja nostaa asiakasuskollisuutta asiakastyytyvaisyyden keinoin.
Tyytyvdisyyden lisaksi on tarkeédd selvittadd asiakkaiden tarpeita. Kun tunnistetaan
asiakkaiden muuttuvat tarpeet ajoissa, on toiminta proaktiivista ja samalla vahen-

netdan riskia siita ettd asiakkaat siirtyvat kayttaméaan kilpailijan palveluita.
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Nykyisista asiakkaista on myos syyta tutkia ostopotentiaalia. Suuren potentiaalin
asiakas saattaa talla hetkelld ostaa vain pienen osan tarpeestaan yritykseltd, ja suu-
rimman osan kilpailijoilta. On myds hyodyllista tietda jos asiakasyritys ostaa jo
koko potentiaalillaan. Ndiden tietojen avulla markkinoinnin resursseja saadaan
suunnattua. Suuren potentiaalin asiakkaat, jotka ostavat talla hetkella vahan on
helppo kehittdd, koska ndihin yrityksiin on jo paésty sisélle” ja yritykselld on jo
olemassa oleva asiakassuhde. Taas asiakkaille jotka ostavat jo koko potentiaalil-
laan voidaan suunnitella tehokkaampia kanavia asiakassuhteet hoitamiseen. Re-
surssien suuntaamista naihin yrityksiin on tarkkailtava kriittisesti, koska naihin
yrityksiin tehtdva tyo ei todennakadisesti tule kasvattamaan asiakasyrityksen keski-
ostoja. Talldin voidaan kdyda keskusteluja esim. jakelukanavan siirtamisestéa
verkkokauppaan ja toimitusten automatisoinnista, jolloin saadaan tehostettua

markkinointia pienentamalla kuluja.

Kilpailijoiden analysoinnissa on ensin tunnistettava markkinoilta kilpailevat yri-
tykset ja tuotteet. Valittujen kilpailijoiden tarkemmalla analysoinnilla voidaan
selvittad vahvuuksia ja heikkouksia. Naita voidaan selvittda esim. teettamalla
asiakastyytyvaisyyskysely kilpailijan asiakkaisiin. Samalla selvitetaan asiakkaiden
arvostusta eri tekijoita kohtaan, jolloin pystytaan positioimaan oma yritys suhtees-
sa kilpailijoihin ja samalla saadaan my0s keréttya argumentteja yrityksen markKki-

noinnille.

Tiedon analysoinnin jalkeen voidaan tehda johtopéaatoksia taman hetkisesta tilan-
teesta, seké& madritella tavoitteet. Sek& nykyiset asiakkaat, ettd potentiaali jaetaan
segmentteihin, joille jokaiselle maéaritell&4&n toimenpiteet. Segmenttikohtaisissa
toimenpiteissd voidaan maéritell4 kustannustehokkaat palvelukanavat, suunnitella
toteutettavat markkinoinnin toimenpiteet, sekd ohjata yrityksen resursseja oikeille

asiakkuuksille.

Marketing Intelligence -prosessin on tarkoitus olla systemaattista ja jatkuvaa toi-
mintaa, jolloin pysytdan ajan tasalla muuttuvassa toimintaympéristossa. Tehtyja
toimenpiteitd on mitattava ja niiden pohjalta koko prosessia on muokattava vas-

taamaan sen hetkisiin tarpeisiin. Kerddmaéll4 ja analysoimalla tietoa systemaatti-
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sesti ja perustamalla tehdyt paatokset ja toimenpiteet saavutettuun tietoon, luodaan
samalla uutta tietoa. Tamé luotu uusi tieto antaa entista paremmat lahtokohdat

Marketing Intelligence -prosessille ja yrityksen markkinoinnin tulokselliselle ke-

hittamiselle.
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli luoda toimintamalli tukemaan Marketing Intelligen-
ce-prosessin suunnittelua. Toimintamalli oli tarkoitus k&antéaa kirjalliseen muo-
toon, koska téhan asti kirjallinen malli oli puuttunut. Tutkimuksessa madriteltiin

mya0s prosessin keskeiset vaiheet ja niiden sisalto.

Marketing Intelligence-prosessia tarkasteltiin tutkimuksen teoriaosassa sen kahden
ensimmaisen vaiheen kautta: tiedon kerd&minen ja tiedon analysointi. Empiirisen
osion haastattelujen avulla tutustuttiin ndiden vaiheiden kaytannon toteutukseen,

seké kolmanteen vaiheeseen, eli tehtaviin toimenpiteisiin.

Tutkimuksen empiriaosuudessa painottui asiakkaista keréttdvan tiedon merkitys.
Kaikki haastateltavat pitivat tarkeimpana asiakkaiden tuntemista. Tiedon keruun
ja analysoinnin tulisi heidan mielestédén johtaa asiakastietdmykseen, joka koskee
yrityksen nykyisié asiakkaita ja ulottuu myos asiakaspotentiaaliin, seka kilpailijan
asiakkaisiin. Kun asiakkaiden tarpeet ja arvostukset tunnetaan, voidaan heité pal-

vella niin ettd suhteen molemmat osapuolet saavat parhaan hyddyn.

Tutkimuksen tuotoksena syntyi toimintamalli Marketing Intelligence-prosessista.
Malli on tarkoitettu sekd JM Tiedon henkiléston, ettd JM Tiedon asiakasyritysten
kayttoon. Mallia voidaan hyddyntéé prosessin suunnittelu- ja toteutusvaiheessa.

Malli tarjoaa tukea suurempien linjojen hahmottamiseen, mutta vaiheiden sisalté
ja niiden painottuminen maarittyvéat paljon asiakasyrityksen tarpeiden ja tavoittei-

den mukaan.

Tutkimusta voidaan pitdé onnistuneena, koska sen avulla selvitettiin toimenpiteita,
joiden avulla yritys voi tehostaa ja suunnata omaa markkinointiaan. Tutkimuksen
teoriaosassa pystyttiin selvittdmaén tiedon keruun lahteet ja tietojen analysointi,
mika vastaa tyon teoriaosuudelle esitettyyn tutkimusongelmaan. Tutkimuksen

tuloksena syntyi myos toimintamalli, jonka avulla JM Tiedon asiakasyritys voi-
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daan tutustuttaa Marketing Intelligence-prosessiin. Tutkimuksessa paadyttiin to-
teuttamaan empiriaosuus kvalitatiivisina haastatteluina laajan kvantitatiivisen ai-
neiston sijaan. Laajan kvantitatiivisen aineiston avulla olisi saatettu 16ytd4 useam-
pia nakokulmia tiedon hyddyntdmiseen, mutta toisaalta tutkimusta suunniteltaessa
kvalitatiiviset haastattelut koettiin tarkoituksenmukaisemmiksi. Kvalitatiivisten
haastattelujen avulla paastiin syvemmalle prosessiin ja sen eri vaiheisiin, joita

olisi voinut olla haastavaa selvittaa strukturoidun kyselylomakkeen kautta.

Jatkotutkimuksena voitaisiin suorittaa kvantitatiivinen tutkimus laajempaan koh-
deryhmaéan, jolloin voitaisiin 16ytdd muita nakdkulmia tiedon hyédyntamiseen
markkinoinnin kehittdmisessa. Laajan aineiston kautta voitaisiin 10ytaa asiakasyri-
tysten tarpeita ja tavoitteita, joita he asettavat tiedon hyddyntamiselle. Nama tar-
peet ja tavoitteet antaisivat suuntaa lahted tutkimaan aihetta uusien kvalitatiivisten
haastattelujen kautta, jolloin Marketing Intelligence-prosessin toimintamallia kyet-
téisiin laajentamaan koskemaan esimerkiksi kilpailijatiedon tai markkinoiden
trendien hyddyntdmista toimenpiteiden suunnittelussa. Toinen mielenkiintoinen
tuotos voisi olla tietojarjestelmé, joka hallinnoisi Marketing Intelligence -
prosessia tiedon yhdistdjand ja seurantavalineend. Jarjestelman avulla voitaisiin

hallinnoida koko prosessia, seka seurata sen kustannuksia ja tuottoja.

Tutkimuksesta syntynytta Marketing Intelligence -prosessin toimintamallia voi-
daan kayttaa prosessin hahmottamiseen ja pintapuoliseen tarkasteluun. Kuitenkin
asiakasyritysten erilaiset lahtokodat vaativat yksityiskohtaisempaa suunnittelua,

jolloin mallia ei voida pitadd ehdottomana ohjenuorana prosessin toteuttamisessa.
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Liite 1. Haastattelurunko

Mitka ovat asiakasyritysten yleisimmat intressit tiedonkeruun aloittamiseen?

esim. tehokkuuden parantaminen, kustannusten pienentdminen, toiminnan kehit-

tdminen, tuloksen kasvattaminen

Mitké ovat yleisimmaét tiedonkeruun kanavat?

esim. jarjestelmat, kartoitukset, haastattelut, julkiset lahteet, kampanjaseuranta
=> Minkalaista tietoa keratdan?

(asiakkaista, kilpailijoista, myynnista, trendeista)

Mika on nykytilanne yritysten tiedon kerdamisessa?

osataanko tietoa kerata, kuinka suuri osa hyddyntéa toiminnassaan

Mitka ovat syité sille, ettei saatavilla olevaa tietoa hyddynneté liiketoiminnan ke-
hittdmisessa?

esim. osaamisen puute, ei koeta hyddylliseksi, kustannukset vs. saavutettu hyoty

Miten kerattya tietoa hyddynnetadn markkinoinnissa?

keratty data => saatu informaatio => toiminnan suuntaaminen

esim. kohderyhmasuunnittelu, palveluiden/palvelukokonaisuuksien kehittdminen
Miten asiakasyritykset ovat hyotyneet tiedon kerddmisesta ja analysoinnista?
esim. tuloksen kasvattaminen, prosessien tehostaminen, kustannusten pienentami-

nen)

Mitka ovat tulevaisuudessa tarkeimpia vaikuttajia tiedon keradmisen aloittami-
seen?

esim. kasvava kilpailu, tarve tehostaa toimintaa, toiminnan kehittdminen vastaa-
maan vaatimuksia, asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen

Mitké tulevat nousemaan tarkeimmiksi kanaviksi tiedon kerdamisessa?

esim. jarjestelmat, kartoitukset, haastattelut, julkiset lahteet, kampanjaseuranta
Milté alueilta tietoa tullaan ensisijaisesti keradmaan?

esim. omat asiakkaat, kilpailijat, muutokset markkinoilla, oma henkil6sto
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