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1 JOHDANTO

Tama kandidaatin tutkielma kasittelee markkinoinnin tietojérjestelmid ja mah-
dollisia etuja, joita voidaan saavuttaa hyodyntdmalld tietojdrjestelmid markki-
noinnin tukena.

Markkinointi on tdrked osa yrityksen liiketoimintaa, ja markkinoinnin on-
nistuminen tai epdonnistuminen on yksi ensisijaisista syistd yrityksen liiketoi-
minnan onnistumiseen tai epdonnistumiseen (Tracy, 2014). Armstrong, Kotler ja
Opresnik (2016) ovat todenneet, ettd markkinointi on asiakkaan sitouttamista ja
asiakassuhteiden hallintaa. Heiddn mukaansa markkinoinnin tarkoituksena on
tuoda yritykselle uusia asiakkaita ja pitdd nykyiset asiakkaat tyytyvdisina.

Tietojdrjestelmien kdyttod markkinoinnin tukena on ollut jo 1960-luvulla,
jolloin tietokoneella ratkaistiin matemaattisia malleja hyodyntden markkinoin-
tiin liittyneitd pdatoksid ja ongelmia (Ekhlassi & Alinaghian, 2017). Markki-
noinnin tietojdrjestelma koostuu Kotlerin (1997) mukaan ihmisistd, laitteista ja
toimenpiteistd, joiden avulla keradtddn, jarjestellddn, analysoidaan, arvioidaan ja
jaetaan tarvittava, oikea aikainen ja tarkka tieto markkinoinnin paatoksenteki-
joille. Jobber ja Ellis-Chadwick (2012) ovat todenneet markkinoinnin tietojarjes-
telmdn olevan jdrjestelmd, jolla markkinointiin tarvittava data kerdtddn, tallen-
netaan, analysoidaan ja jaetaan pdatoksentekijoille heiddn tiedontarpeeseensa.
Toisin sanoen markkinoinnin tietojdrjestelmit ovat jarjestelmid, joilla kerdtaan
tietoa ja tiedoista tehdyilld analyyseilld sekd tuloksilla tuetaan padtoksen tekoa
yrityksessa.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd kirjallisuuskatsauksen avulla, mi-
td etuja markkinoinnin tietojdrjestelmilld voidaan saavuttaa. Tutkimuksen ta-
voitteena on vastata kahteen tutkimuskysymykseen. Kysymyksistd toinen on
apukysymys ja toinen varsinainen tutkimuskysymys. Kysymykset ovat:

e Mitd markkinoinnin tietojdrjestelmdt ovat?
e Mitd etuja saavutetaan hyodyntamalld markkinoinnin tietojarjestelmia?

Tutkielman tarkoitus on saada tietoa markkinoinnin tietojadrjestelmistd ja niiden
kayttotarkoituksesta. Tutkimuksessa tiedonkeruu tapahtuu kayttamailla tieto-
lahteind JykDok-tietokantaa, google scholar ja IEEXplore. Aineistona kdytetdaan
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kirjoja, e-kirjoja ja tieteellisid artikeleja. Hakusanoja pédasiallisesti ovat “marke-
ting”, “information system”, “MKIS” sekd ndiden yhdistelmia.

Tutkielman rakenne muodostuu tutkimuskysymyksien ympadrille. Joh-
dannon jalkeisessd luvussa kaksi kdydddn lapi markkinoinnin késite sekéd
markkinoinnin prosessia. Tarkoituksena saada ymmarrys markkinoinnista it-
sestddn ja kuinka markkinoinnin prosessi muodostuu.

Kolmannessa luvussa perehdytddan markkinoinnin tietojdrjestelmiin. Ta-
voitteena luoda kisitys, mité jarjestelmét ovat ja mihin tarkoituksiin niitd kayte-
tddn. Kolmas luku vastaa siis tutkimuksen apukysymykseen “"Mita markki-
noinnin tietojdrjestelmat ovat?”.

Neljds luku keskittyy etuihin, joita voidaan saavuttaa markkinoinnin tieto-
jarjestelmilld. Neljannessd luvussa vastataan varsinaiseen tutkimuskysymyk-
seen “Mitd etuja saavutetaan hyddyntamalld markkinoinnin tietojarjestelmia?”.

Viides luku sisdltdd yhteenvedon ja pohdintaa. Keskeisend tuloksena tut-
kielmassa nousi esille, ettd markkinoinnin tietojdrjestelmilld koostetuilla ana-
lyyseilla voidaan edistdd markkinointia eri tavoilla.



2 MARKKINOINTI

Tassd luvussa tarkastellaan tieteellisen kirjallisuuden avulla mitd markkinointi
on ja miten kirjallisuudessa madritellaan markkinointi. Lisdksi pyritddn avaa-
maan markkinoinnin prosessia.

2.1 Markkinointi

Markkinoinnilla on suuri vaikutus yrityksen liiketoimintaan, kuten Tracy (2014)
totesi, ettd markkinoinnin onnistuminen tai epdonnistuminen on ensisijaisia
syitd yrityksen liiketoiminnan onnistumisessa sekd epdonnistumisessa. Markki-
noinnin perustana on ymmarrys kuluttajan tarpeista sekd haluista, jotta saa-
daan selville mitd kohdemarkkinoita yritys pystyy palvelemaan parhaiten.
Ndin saadaan aikaan houkutteleva arvolupaus, jonka avulla yritys pyrkii hou-
kuttelemaan asiakkaita ja kasvattamaan asiakaskuntaa. (Armstrong ym., 2016, s.
21) Tarkoituksena ei ole pelkdstddn myynnin parantaminen, vaan yritykset ha-
luavat sitouttaa kuluttajia sekd rakentaa asiakassuhteita, jotka tekevit brandistd
merkittdvan osan kuluttajien elamaa.

Markkinoinnille on monia mééritelmid. Yleisesti méaariteltynd markkinoin-
ti on sosiaalinen ja johdettu prosessi, jossa yksilot ja yritykset saavuttavat tar-
peitaan ja haluamaansa luomalla ja vaihtamalla arvoa muiden kanssa (Arm-
strong ym., 2016, s. 33). Armstrong, Kotler ja Orpesnik (2016, s. 33) kuitenkin
maddrittelevit itse markkinoinnin prosessiksi, jossa yritykset sitouttavat kulutta-
jia sekd luovat vahvoja asiakassuhteita ja luovat asiakkaalle arvoa saadakseen
kuluttajilta arvoa itselleen. Kotler (1999, s. 4) totesi, ettd markkinointia voidaan
madadritelld joko sosiaalisena tai johdollisena toimena. Kotlerin mukaan sosiaali-
sena toimena markkinointi on yhteiskunnallinen prosessi, jossa yksil6t ja ryh-
mét hankkivat haluamansa ja tayttavit tarpeensa luomalla, tarjoamalla ja vaih-
tamalla tuotteita ja palveluita vapaasti toistensa kanssa. Johdon ndkokulmasta
markkinointi ndhddan usein tuotteiden taidokkaana myyntind, vaikka markki-
noinnin tavoitteena on tehdd myyntity6 tarpeettomaksi. Pyrkimyksend ymmar-
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tdd kuluttajaa ja kuluttajan tarpeita niin hyvin, ettd tuote tai palvelu myy itse
itsensd.

Yrityksen kilpailukeinot on usein yhdistetty markkinoinnin kilpailukei-
noihin eli markkinointimix-kasitteeseen (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen,
2014, s. 127). Markkinointimix on ensimmadisen kerran esitelty Neil Bordenin
(1964) toimesta. Bordenin markkinointimix sisélsi 12 kontrolloitua markkinoin-
nin toimenpidettd, joilla pddstdisiin tuottoisaan liiketoimintaan. Taman jalkeen
Edmund Jerome McCarthy (1964) toi julki 4P-kasitteen, jota pidetdan markki-
nointitieteen kilpailukeinojen opetuksen pohjana. 4P-kasitteen nelja kilpailu-
keinoa ovat tuote (product), hinta (price), jakelu (place) sekd markkinointivies-
tintd (promotion) (Puusa ym., 2014, s. 127).

2.2 Markkinointiprosessi

Markkinointi prosessina, jossa pyritddn luomaan sekd saavuttamaan arvoa,
koostuu yksinkertaistettuna viidestd vaiheesta (Armstrong ym., 2016, s. 33).
Ensimmadinen vaihe on pyrkid ymmartamaan markkinoita ja kuluttajan tarpeita.
Toisessa vaiheessa pyritdan luomaan markkinointistrategia, joka tuo kuluttajal-
le arvoa. Kolmannessa vaiheessa rakennetaan kokonaisvaltainen markkinointi-
suunnitelma, jolla synnytetddn arvoa. Neljds vaihe pyrkii sitouttamaan kulutta-
jan ja luomaan tuottoisan suhteen sekd tekeméaan kuluttajan tyytyvéiseksi. Vii-
dennessd vaiheessa tarkoituksena on saavuttaa arvoa asiakkailta ja tehda voit-
toa sekd saavuttaa pitkdaikaisia asiakassuhteita. Yksinkertaistettuna nelja en-
simmdistd vaihetta keskittyvat kuluttajan ymmaértdmiseen, arvon luomiseen
asiakkaalle sekd luomaan vahvoja ja kestdvid asiakassuhteita. Viides vaihe on se,
jolloin yritys kerdd hedelmid tuloksen muodossa. (Armstrong ym., 2016, s. 33)
Seuraavissa alaluvuissa kdydddn prosessimallin vaiheet tarkemmin ldpi.

2.2.1 Kuluttajien tarpeet ja markkinat

Aina markkinoinnin pohjana on ymmarrys kuluttajien tarpeista, silld mikali
tarvetta ei ole tyydytetty niin ihminen joko pyrkii kieltimddn tarpeensa tai et-
simddn tuotteen tai palvelun tyydyttamddn tarpeen (Armstrong., Adam, Denize
& Kotler, 2014, s. 5). Ihmisten tarpeet voivat olla fyysisid, sosiaalisia tai yksilolli-
sid tarpeita. Kuluttajilla on ldhes rajaton mé&ard haluja ja tarpeita, mutta vain
rajallinen m&drd mahdollisuuksia tyydyttdd tarpeensa. Siksi tuote tai palvelu,
joka tuottaa parhaiten arvoa paityy usein valituksi kuluttajan toimesta.

Jotta kuluttajia voidaan ymmartdd mahdollisimman hyvin, markkinoin-
nista vastaavat tekevit tutkimusta asiakkaiden kayttdytymisestd, tyytyvdisyy-
destd sekd haluista ja tarpeista. Kasitystd asiakkaiden kdytoksestd kerdtdadan
my0s datan avulla, kuten esimerkiksi myyntiluvuista. (Armstrong ym., 2014, s.
6) Teknologian kehityksestd johtuen, markkinoinnista on tullut yhd enemmaéan
vuoropuhelua kuluttajien ja yrityksen vililla (Armstrong ym., 2016, s. 36). Enaa



10

ei mietitd pelkastddn, ettd kuinka voimme vaikuttaa asiakkaaseen, vaan kuinka
asiakas voi vaikuttaa yritykseen tai kuinka asiakkaat voivat vaikuttaa toisiinsa.
Kuluttajien ymmarrys luo hyvan pohjan markkinointistrategian luomiseen
(Armstrong ym., 2014, s. 6).

2.2.2 Markkinointistrategia

Asiakasldhtoistd markkinointistrategiaa rakentaessa nousee esiin kaksi tarkedd
kysymystd, joihin tulee 16ytdd vastaukset (Armstrong ym., 2014, s. 9):

e Mitd asiakkaita yritys haluaa palvella?

e Miten yritys pystyy palvelemaan kohdeasiakkaita parhaiten?

On selvéd, ettei yritys kykene palvelemaan kaikkien kuluttajien tarpeita samalla
tavalla, vaan yrityksen on loydettdvd sopiva kohderyhma tuotteelle tai palve-
lulle. Ndin mahdollistetaan mahdollisimman hyvén ja tuottoisan asiakassuh-
teen muodostuminen. (Armstrong ym., 2014, s. 9) Markkina tulee jakaa asiakas-
segmentteihin ja 10ytdd ndistd segmenteistdi kohdemarkkina (Armstrong ym.,
2016, s. 37). Mikadli yritys pyrkii palvelemaan kaikkia asiakkaita, on mahdollista,
ettei yritys kykene palvelemaan yhtddn asiakasta hyvin tai asiakasta tyydytta-
vasti. Siksi on tdrkedd 1oytdd ne asiakasryhmit, joita palvelemalla saadaan ai-
kaan paras mahdollinen lopputulos.

Kun yritys on 16ytdnyt asiakkaat, jotka muodostavat kohderyhman niin
yrityksen tulee miettid, miten kohdeasiakkaita palvellaan mahdollisimman hy-
vin. Toisin sanoen mikéd on yrityksen arvolupaus asiakkailleen. Yrityksen arvo-
lupaus on niiden etujen ja arvon summa, mitd yritys lupaa tuottaa asiakkaalle
tayttdessddn kuluttajan tarpeita (Armstrong ym., 2016, s. 37). Arvolupauksien
avulla yritys pyrkii erottumaan muista kilpailijoista. Yritykset pyrkivit vastaa-
maan asiakkaiden kysymykseen, miksi kuluttajan tulisi valita juuri kyseinen
tuote eikd kilpailijan vastaavaa, arvolupauksen avulla. Hyvin suunnitellulla ja
luodulla arvolupauksella yritys saavuttaa kilpailuetua kohdemarkkinoilla.
(Armstrong ym., 2016, s. 37)

2.2.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointistrategian luomisen jdlkeen yrityksen tulee 16ytdd keinot sen tay-
tantoon panemiseksi. Yrityksen tulee kehittdd markkinointisuunnitelma, jolla
mahdollistetaan tarkoitetun arvon siirtyminen kohdeasiakkaille (Armstrong
ym., 2014, s. 13). Markkinointistrategian taytantoonpano tarvitsee markkinoin-
nin tyokalujen eli niin sanotun markkinointimixin hyédyntamistd. Arvon tuot-
taminen asiakkaalle tarvitsee kuluttajan tarpeita tyydyttavan tuotteen, joka tu-
lee olla helposti saatavilla. Lisdksi tuote tai palvelu tulee olla kilpailukykyisesti
hinnoiteltu. Yrityksen tulee myos keskittyd markkinointiviestintdéansd, jotta ku-
luttajat saadaan kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta. Ndiden neljan asian
myotd yrityksen tulee luoda markkinointisuunnitelma, joka tuo arvoa asiak-
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kaalle tuotteen tai palvelun muodossa sekd mahdollistaa kommunikaation ku-
luttajan kanssa. (Armstrong ym., 2016, s. 40-41)

2.2.4 Asiakassuhteet ja kuluttajan sitouttaminen

Kuluttajan sitouttaminen ja asiakassuhteiden hallinta on yksi markkinointipro-
sessin tarkeimmistd toimista (Armstrong ym., 2016, s. 41). Asiakassuhteiden
hallinnalla tarkoitetaan asiakassuhteen luomisesta ja asiakassuhteen sdilytta-
mistd kattavaa kokonaisuutta. Asiakassuhteiden hallinnassa yhdistyvat niin
uusien asiakkaiden hankkiminen, kuluttajan sitouttaminen ja asiakassuhteiden
kasvattaminen. (Armstrong ym., 2016, s, 41)

Kestdvan asiakassuhteen luomisen kulmakivind toimivat arvon luominen
asiakkaalle sekd tyytyvdisyys. Tyytyvdisestd kuluttajasta kasvaa todenn&koi-
semmin uskollinen asiakas yritystd ja tuotetta kohtaan. Arvo muodostuu asiak-
kaalle, siitd kuinka hyvin tuote tai palvelu tyydyttdd asiakkaan tarvetta.
Useimmiten kuluttaja kallistuu sen yrityksen asiakkaaksi, jonka tuotteen tai
palvelun se kokee itselleen arvokkaimmaksi ja parhaaksi. Kuluttaja ei arvioi
tuotetta useinkaan objektiivisesti vaan ostopddtos kahden tai useamman vaih-
toehdon vililld tehdddn mieltymysten mukaisesti. (Armstrong ym., 2014, s. 15)

Asiakkaan tyytyvdisyys koostuu siitd, kuinka hyvin todellisuudessa tuote
vastasi kuluttajan ennakkokésitystd. Mikéli tuote vastaa ennakko-odotuksia,
niin asiakas on tyytyvéinen. Jos tuote on heikkolaatuinen eikd tayta ennakkoon
asetettuja vaatimuksia, niin asiakkaan tyytyvdisyys laskee. Korkea asiakastyy-
tyvdisyys luo pohjan laajalle maaralle uskollisia asiakkaita, joka osaltaan edes-
auttaa yrityksen taloudellista tulosta paranemaan. (Armstrong ym., 2014, s. 15)

Nykypdivan teknologinen kehitys on muovannut yritysten keinoja olla
yhteydessd asiakkaisiin. Internet ja eri sosiaalisen median kanavat yhdistavit
ihmisid eri tavalla kuin ennen. Aiemmin yritykset pyrkivdt massa markkinoin-
tiin, niin teknologian kehityksen jdlkeen yritykset pystyvidt kohdentamaan
markkinointiaan sekd houkuttelemaan asiakkaita entistd tarkemmin ja interak-
tiivisemmin. Tarkoituksena ei ole endd myydd ainoastaan brandia asiakkaalle
vaan tehda brandista tdrked osa ihmisten eldmééd ja keskustelunaiheita. (Arm-
strong ym., 2016, s. 46)

2.2.,5 Arvon muodostuminen yritykselle

Kun yritys on houkutellut asiakkaita sekd luonut asiakassuhteita tuottamalla
kuluttajalle arvoa, on ajatuksena kuitenkin ollut tuottaa yritykselle itselle arvoa.
Markkinointiprosessin viimeisessd vaiheessa arvoa keratdan yritykselle kulutta-
jilta niin myynnin tuloina, markkinaosuutena seké tuottoina. Yksinkertaistettu-
na tyytyvdiset asiakkaat pysyvat uskollisina yritykselle ja tuovat lisid myyntitu-
loja yritykselle sekd mahdollisesti saavat lahipiirinsd tulemaan yrityksen asiak-
kaiksi. (Armstrong ym., 2016, s. 48)
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Talouden vaihtelu ja varsinkin laskusuhdanteet vaikeuttavat asiakassuh-
teisiin ja kuluttajien uskollisuuteen yritystd kohtaan. Talouden laskusuhdanne
aiheuttaa katoa asiakkaiden ostovoimassa, joten asiakastyytyvdisyyteen on pa-
nostettava entistdi enemman. Yritykselle tulee kalliimmaksi hankkia uusia asi-
akkaita kuin ylldpitdd vanhoja asiakassuhteita. Tulee ymmartdd, ettd yhden asi-
akkaan menettdminen ei tarkoita pelkdstddn vain yhden myynnin menetysta.
Yhden asiakkaan menettdminen tarkoittaa yritykselle kyseisen asiakkaan tule-
vien ostojen loppumisen. (Armstrong ym., 2014, s. 18)

Yrityksen arvonmuodostumisessa on tiarkedd muistaa, ettei pelkdstddn jo
saatujen asiakkaiden huomioiminen ole elintdrkedd, vaan hankittujen asiakkai-
den lisdksi yrityksen tulee tehdd jatkuvasti tyotd pitddkseen kuluttajat tyytyvai-
sind ja kasvattaa asiakaskuntaa. Arvo joka yritykselle saavutetaan, tulee asiak-
kailta ja ilman asiakkaita ei voida tehd4 liiketoimintaa. (Armstrong ym., 2014, s.
20)



13

3 MARKKINOINNIN TIETOJARJESTELMAT

Téassda luvussa pyritddn selvittdmddn, minkélaisia tietojdrjestelmid kdytetdan
markkinoinnin apuna. Lisdksi analysoidaan miti tietojdrjestelmilld saavutetaan.

3.1 Madiritelma ja kadyttotarkoitus

Kasitteend markkinoinnin tietojdrjestelméd on ensimmadisen kerran nostettu esil-
le 1960-luvulla. 1960-luvulla ratkaistiin markkinointiin liittyvid pa&toksid ja on-
gelmia hyodyntamalld erilaisia matemaattisia malleja (Ekhlassi & Alinaghian,
2017). Silloin kasitteelld tarkoitettiin tekniikkaa, joka sen aikaista uutta datan
prosessointia hyvaksikdyttden loi tietoa markkinoinnin paatoksiin (Hess, Rubin,
& West Jr, 2004). Markkinoinnin tietojdrjestelmistd kdytetdan usein englannin-
kielistd lyhennettd MKIS, joka tulee sanoista Marketing Information System.
Kotlerin (1999) mukaan markkinoinnin tietojdrjestelma kasitteend koostuu
ihmisistd, laitteista ja toimenpiteistd, joiden avulla kerdtddn, jarjestellddn, analy-
soidaan, arvioidaan ja jaetaan tarvittava, oikea aikainen ja tarkka tieto markki-
noinnin paatoksentekijoille. Yritysten tulee organisoida suuri méérad informaa-
tiota kaytettdaviksi, joten tiedon tarpeen takia markkinoinnin tietojadrjestelmat
on suunniteltu ja luotu (Kotler, 1999). Hess, Rubin ja West (2004) toteavat Kotle-
rin (1999) maddritelmdn olevan kokonaisvaltainen ja heiddn mielestddn monet
muut mddritelmét ovat joko tiukempia aiheeltaan tai vdhemmaén laajoja merki-
tykseltddn, joka aiheuttaa vahemman joustavuutta jarjestelmén tarkoitukseen ja
kapasiteettiin. Heiddn mukaansa Kotlerin méédritelma ei ole riippuvainen mis-
tadn tietystd tietoteknisestd ratkaisusta, vaan markkinoinnin tietojdrjestelman
elementit tulee valita parhaiten kdyttotarkoitukseen sopivaksi (Hess ym., 2004).
Harmon (2003) maéaéritteli markkinoinnin tietojdrjestelmén jarjestelmaéksi,
joka on suunniteltu tuottamaan jarjesteltyd tietoa mahdollistamaan ja tukemaan
yrityksen markkinoinnin toimia. Markkinoinnin tietojdrjestelmd luo uusia
mahdollisuuksia pdatoksentekijoille sekd tukee markkinoinnin strategian ele-
menttejd (Ismail, 2011). Tietojdrjestelmid kadytetddn tdyttdimadn tarpeita niin yh-
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teistyon, analytiikan kuin operatiivisissa toimissa (Harmon, 2003). Kaiken kaik-
kiaan Harmonin (2003) mukaan markkinoinnin tietojdrjestelmét ovat laajoja ja
helposti muokattavia, jotta ne saadaan toimimaan kuten niiden halutaan toimi-
van. Markkinoinnin tietojadrjestelmaét ovat ikdéan kuin yrityksen ikkuna ulkopuo-
liseen maailmaan, jonka avulla pyritddn saavuttamaan kilpailuetua muihin yri-
tyksiin ndhden (Harmon, 2003).

Markkinoiden muutoksesta johtuen tiedosta on tullut pakollinen ja tarked
voimavara yrityksille. Jotta sekd ulko- ettd sisdpuolelta tulevat laajat tietovirrat
saadaan koostettua yrityksen liiketoiminnan avuksi, yritysten tulee tukeutua
entistd enemmén moderneihin tietojdrjestelmiin. Markkinoinnin tietojdrjestel-
mét ovat olleet suuressa roolissa yritysten pddtoksenteossa ja liiketoiminnan
toimissa. Lisdksi tietojdrjestelmét tuovat yritykselle voimavaroja, joilla pysty-
tdan kehittdimdan pdivittdistd toimintaa. Siksi yhd useammat yritykset panosta-
vat rahallisesti suuria maédrid tietojdrjestelmiin saadakseen kilpailuetua.
(Zhongke, 2010) Yritykset tarvitsevat markkinoinnin tietojarjestelmid, jotta yri-
tysten paddtoksentekijdat pystyisivdat ennakoimaan muutoksia markkinoilla tai
kuluttajien mieltymyksissd. Markkinoinnin tietojadrjestelmat kerdavit tarvitta-
van tiedon ja organisoivat sen kadytettivadan muotoon. Tamaén jdlkeen jdrjestelma
luo suosituksia padtoksenteon avuksi ja varastoi niitda myohempaa kayttod var-
ten. (Ismail, 2011)

3.2 Markkinoinnin tietojirjestelman osiot

Markkinoinnin tietojdrjestelmét koostavat tietoa neljdsté eri osiosta. Nama nelja
osaa ovat sisdinen tietokanta, markkinoinnin tiedonhallinta jarjestelmét, mark-
kinointitutkimus sekd paatoksenteon tuki jarjestelmd (Ismail, 2011). Seuraavas-
sa kdyddan tarkemmin ldpi tietojdrjestelmdn elementit, joista tietoa koostetaan
pddtoksenteon avuksi. Ismail (2011) esitti Kotlerin luoman kehyksen markki-
noinnin tietojdrjestelmastd, jonka suomensin alle kuvaksi (KUVIO 1).

Markkinoinnin tietojarjestelma
Markkinointi
Informaation tuottaminen ympiristd
Markkinoinni Tied
5;‘;6;:::‘"'" talf ::n Sisdiset Markkinointi Kohdemark-
rekijéit mér';ritys raportit tieto kinat
Analyysit Markkinointi
kanavat
Suunnittelu
Kilpailijat
Implement Tiedon iak :a:'toksen Markkinointi .
ointi | Medonjako e . tutkimus Ihmiset
jarjestelmat
Hallinta Makroympa-
riston tekijat

Markkinoinnin paiatoksenteko ja viestinta

KUVIO 1 Markkinoinnin tietojarjestelman kehysmalli (Ismail, 2011)
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3.2.1 Sisdinen tietokanta

Yritykset luovat laajoja sisdisid tietokantoja, joihin on tallennettu kuluttajista
sekd markkinoista informaatiota (Ismail, 2011). Dataa kerdtdan monista ldhteistd,
kuten esimerkiksi myyntiluvuista, kuluista, verkkosivujen vierailuista, asiakas-
tyytyvdisyydestd ja kilpailijoiden toimista. Informaation kerddminen ja tallen-
taminen sisdisiin tietokantoihin on erittdin tarpeellista, jotta markkinoinnin joh-
tajat padsevat kasiksi informaatioon nopeammin (Armstrong ym., 2014, s. 105).
Tietokantaa kidytetddn havaitsemaan mahdollisia ongelmia markkinoilla seka
toisaalta markkinoilla olevia mahdollisuuksia. Lisdksi data on hyodyllistd
suunnitelmien luomiseen ja pdivittdisen toiminnan seuraamiseen ja arviointiin
(Ismail, 2011). Vaikka sisdinen tietokanta mahdollistaa nopean ja halvan paasyn
informaatioon, niin siihen liittyy riskejd. Usein tieto on kerétty varsinaisesti jo-
tain toista kayttotarkoitusta varten, joten se voi olla markkinoinnin kayttotar-
koituksiin vadranlaista tai virheellistd. Informaatio myos usein vanhenee nope-
asti ja tietokannan informaation pysyminen ajantasaisena vaatii yritykseltd pal-
jon resursseja. (Armstrong ym., 2014, s. 105)

3.2.2 Markkinoinnin tiedonhallinta

Julkisesti saatavista tiedoista systemaattisesti kerittyd tietoa ja analyyseja kut-
sutaan markkinointitiedoksi. Markkinoinnin tiedonhallinta jarjestelmd on toi-
mien ja ldhteiden summa, jolla markkinoinnin paatoksentekijat kerdavit joka-
pdivdistd tietoa markkinoinnin kentastd (Kotler, 1999, s. 102). Informaatiota ke-
ratddn niin kuluttajista, kilpailijoista kuin markkinoiden muutoksista (Arm-
strong ym., 2014, s. 105)

Markkinoinnin tiedonhallintajédrjestelmien tuottama tieto ja sen rooli on
kasvattanut osuuttaan pddatoksen teon tukena. Monet yritykset ovat investoi-
neet paljon siihen, ettd eri jarjestelmistd ja ldhteistd keréttyd tietoa saadaan koos-
tettua paremmin. Tdmd ndhd&dédn etuna, jonka avulla saadaan paremmin muo-
dostettua kokonaiskuva yrityksen toiminnasta ja ndin padtoksenteossa pysty-
tdan tehokkaampia ja tietoisempia ratkaisuja. (Ismail, 2011)

3.2.3 Markkinointitutkimus

Yritykset suorittavat markkinointitutkimusta kahdesta syystd, ensiksi pyritdan
selvittdm&dan markkinoinnin ongelmia ja toiseksi pyritddn 1oytaméaan ratkaisuja
ndihin ilmenneisiin ongelmiin. N&itd syitd mukaillen markkinointitutkimus
voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmadinen tutkimuksen osa sisdltda tutkimus-
ta markkinoiden potentiaalista, markkinaosuudesta, yrityksen imagosta, mark-
kinoiden luonteesta, myyntianalyyseista sekd ennusteita tulevasta. Toisessa
osassa tutkimustietoa pyritddn saamaan markkinan segmentoinnista, tuotteesta
itsestddn sekd hinnoittelusta ja markkinointiviestinnasta. (Ismail, 2011)
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Markkinointitutkimuksen tarkoitus on saada dataa tietyistd markkinoin-
tiin liittyvistd tilanteista, joita yritys kohtaa toiminnassaan. Kun tutkimuksen
avulla saatu informaatio prosessoidaan ja analysoidaan, niin tulosten avulla
voidaan pddstddn parempiin lopputuloksiin. Markkinointitutkimus ja siitd saa-
dut analyysit sekd tulokset ovat markkinoinnin padtoksentekijoiden keinoja
selvittdd kuinka toimia parhaiten tietynlaisissa tilanteissa. (Kotler, Armstrong,
Harris & Piercy, 2016, s. 109)

3.2.4 Piitoksenteon tuki

Keratyn tiedon kaytto vaatii analyyseja ja koostettuja tuloksia, jotta informaati-
osta on hyotyd paatoksenteossa. Markkinoinnin padtoksenteon tukijarjestelmét
koostuvat datasta, tyokaluista ja ohjelmista, joilla yritykset kerddvit ja luovat
tietoa markkinoinnin toimista ja niiden vaikutuksista (Kotler, 1999, s. 116).

Padtoksenteon tukena kaytettdvid jarjestelmid kdytetddn koostamaan tie-
tokannoissa olevasta informaatiosta tdrkedd ja tarpeellista informaatiota. Jarjes-
telmat pyrkivit ratkaisemaan ongelmia hyodyntden matemaattisia malleja sekd
tilastoja luomalla erilaisia vaihtoehtoja mahdollisista tilanteista, joita kohdataan
tehdessd markkinointiin liittyvid pddtoksid. Jarjestelmédn luomia analyyttisia
malleja kdytetddn ennustamaan, simuloimaan ja optimoimaan markkinoinnin
toimia. (Ismail, 2011) Pad&dtoksenteon tukijdrjestelmat mahdollistavat useita vaih-
toehtoja ja tyokaluja. Harmon (2003) esitteli kahdeksan yleisintd kdytettyd mal-
lia ja tyokalua, jotka koostin seuraavaan taulukkoon (TAULUKKO 1).

TAULUKKO 1 Tukijédrjestelméan tyokalut (Harmon, 2003)

Herkkyysanalyysi Voidaan tutkia vaihtoehtoja, kuinka esimerkiksi
hinnan muutos vaikuttaa kysyntaan.
Mité-jos analyysi Tutkitaan kuinka myyntitulojen tai kulujen muok-

kaaminen vaikuttaa kassavirtaan tai tuottoon.

Tavoitteen asettaminen | Analyysi luo mallin, jolla asetettuun tavoitteeseen
olisi mahdollista paéasta.

Poikkeustapaus Analyysi etsii tuloksia, jotka poikkeavat odotuksista
joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan.
Pareto analyysi Analyysi etsii toimia, jotka eivit tuota tuloksia, jotka

olisivat suhteessa mihink&dan. Esimerkiksi 20 % asi-
akkaista tuo 80% kokonaismyynnista.

Ennustus mallit Ekonometrisilld malleilla pyritddn ennustamaan tu-
levia myyntilukuja ja markkinaosuuksia.

Simulaatio mallit Simulaatiomallit analysoivat riskejd ja todenn&koisia
lopputuloksia, jotka johtuvat markkinoinnin toimes-
ta.

Tuloskortit Tuloskortit esittdvit kehyksen, jolla seurataan mark-

kinoinnin tehokkuutta.
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4 TIETOJARJESTELMIEN HYODYNTAMISEN EDUT

Tédssd luvussa selvitetddn, mitd etuja tietojdrjestelmid hyodyntamalld voidaan
saavuttaa koskien yrityksen markkinointia ja ndin saavuttaa kilpailuetua mui-
hin yrityksiin ndhden.

Tietojdrjestelmien kdytto ja yleistyminen on tuonut oman osansa markki-
noinnin alan muutokseen. Markkinoinnin tietojdrjestelmien pddasiallinen kayt-
totarkoitus on tuoda oikea-aikaista, paikkaansa pitdvad ja selittdvad informaa-
tiota markkinoinnin kentdstd paatoksentekijoille (Zhongke, 2010). Tietojdrjes-
telmien kaytto tuo parannusta yrityksen pddtoksentekoon niin johtamisen kuin
markkinoinnin saralla (Zhongke, 2010). Markkinoinnin tietojdrjestelma voi siis
toimia ikddn kuin konsulttina markkinoinnin p&datoksentekijoille (Alexouda,
2005). Izadi ja Rakib (2013) totesivat tosin, ettd markkinoinnin tietojdrjestelmien
kdayton pddpainoa tulisi siirtdd korkeamman tason johdolta enemmé&n mata-
lammille tasoille. Heiddn mukaansa markkinointisuunnitelmat ja kdytannon
toimet lahtevat matalammilta johtamisen tasoilta liikkeelle (Izadi & Rakib, 2013).

Yhteistyon avuksi markkinoinnin tietojarjestelma toimii paatoksentekijoi-
den tyokaluna, jolla he voivat keskenddn jakaa ja koostaa tietoa. Lisdksi jdrjes-
telmid voidaan kédyttdad yhteydenpitoon asiakkaisiin, koskien esimerkiksi tuote-
suunnittelua ja asiakkaiden vaatimuksia liittyen tulevaan tuotteeseen. Analyyt-
tiset tyokalut tuottavat kédytettdvad tietoa markkinoista, asiakkaista seka kilpai-
lijoista. Asiakkuuksien hallinta jdrjestelmien kautta taytetddn operatiivisen puo-
len tietotarvetta koskien pdivittdisid liiketoimia, kuten myyntilukuja. (Harmon,
2003)

Jotta suurista data mééaristd saadaan tuotettua tarpeellista tietoa kaytetta-
viksi, monet yritykset turvautuvat asiakkuudenhallintajérjestelmiin eli CRM-
jarjestelmiin (Kotler ym., 2016, s. 122). CRM-jdrjestelmilld saadaan tietoa yksit-
tdisistd asiakkaista ja heiddn toimistaan. Analytiikan tyokaluista ja monimut-
kaisista ohjelmista koostuvat CRM-jdrjestelmdt koostavat useista eri lahteistd
tietoa asiakkaista ja markkinoista. Jdrjestelma analysoi kerdtyn datan tarkasti ja
luo yritykselle informaatiota asiakassuhteista ja kuinka asiakassuhteiden kehit-
tamistd tulisi tehdd. Kaikki informaatio mitéd yrityksen myynnin, palvelupuolen
ja markkinoinnin osastoilla on, voidaan yhdistdd ja koostaa CRM-jdrjestelméan
avulla kokonaiskuvaksi asiakassuhteesta (Kotler ym., 2016, s. 122).
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Asiakkuuksien hallinnan perustana on luoda tietoa asiakkaista, jotta voi-
daan tehokkaasti segmentoida asiakasryhmid sekd kehittdd ja ylldpitdad pitka-
kestoisia sekd tuottoisia asiakassuhteita (Foss, Stone & Ekinci, 2008). Informaa-
tion avulla voidaan tehdd parempia pddtoksid, kuinka toimia ei tuottoisien
asiakassuhteiden kanssa. Lisdksi tuotteiden ja markkinointiviestinndn kusto-
mointi on onnistuneempaa, mikdli kohdemarkkinasta on laajasti kédytettavad
dataa (Foss ym., 2008).

CRM-jdrjestelmét voidaan jakaa toiminnallisiin ja analyyttisiin jdrjestel-
miin (Raman, Wittmann & Rauseo, 2006). Toiminnallinen CRM-jdrjestelmd si-
sdltdd myynnin automaatiota, markkinointia ja asiakastukea. Pyrkimyksena
ndiden toimintojen tekeminen entistd tehokkaammiksi ja tuottavammiksi. Ta-
voitteena on onnistua karsimaan kuluja ja informaation siirtyminen jarjestel-
maéssd portaalta toiselle mahdollistaa tehokkaamman toiminnan. Analyyttinen
CRM-jdrjestelma viittaa teknologioihin, jota kokoavat informaatiota asiakkaasta.
Informaatiosta jdrjestelmd analysoi datan, jonka avulla pyritddn parantamaan
liikketoiminnan paatoksid ja toimia (Raman ym., 2006).

Tietojédrjestelmien avulla pyritdédn siis luomaan isosta médardstd dataa ana-
lyyseja pddtoksentekijoille ja markkinoinnista vastaaville henkiléille. Analyy-
sien avulla voidaan luoda tehokkaampia ja asiakasldhtoisida markkinointisuun-
nitelmia, jotka mahdollistavat liiketoiminnan kasvua.
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5 YHTEENVETO

Tassd tutkielmassa selvitettiin markkinoinnin tietojdrjestelmien kayttod ldhde-
kirjallisuuden avulla. Tutkimuksessa vastattiin apukysymykseen “Mitd mark-
kinoinnin tietojdrjestelmdt ovat?” sekd varsinaiseen tutkimuskysymykseen ”Mi-
td etuja saavutetaan hyodyntamalld markkinoinnin tietojarjestelmia?”.

Ensimmadisessd sisdltoluvussa avattiin markkinoinnin késitettd ja kaytiin
lapi markkinoinnin prosessi. Markkinoinnilla mé&ariteltiin tutkielmassa sosiaa-
liseksi ja johdetuksi prosessiksi, jossa yksilot ja yritykset saavuttavat tarpeitaan
ja haluamaansa luomalla ja vaihtamalla arvoa muiden kanssa. Markkinoinnin
prosessi sisdltdd vaiheet sisdltavat kuluttajien tarpeiden ja kohdemarkkinan sel-
vittdmisen, markkinointistrategian luomisen, markkinointisuunnitelman toteut-
tamisen, kuluttajan sitouttamisen ja asiakassuhteiden hallinnan sekd lopuksi
arvon muodostumisen yritykselle.

Toisessa sisdltoluvussa vastataan ensimmdiseen tutkimuskysymyk-
seen “Mitd markkinoinnin tietojdrjestelmét ovat?” Tuloksena kysymykseen saa-
tiin selville markkinoinnin tietojarjestelmén tarkoittavan késitteend ihmisistd,
laitteista ja toimenpiteistd, joiden avulla kerdtddn, jdrjestellddn, analysoidaan,
arvioidaan ja jaetaan tarvittava, oikea aikainen ja tarkka tieto markkinoinnin
padtoksentekijoille. Markkinoinnin tietojdrjestelméd ei siis ole mihinkddn tiet-
tyyn teknologiseen ratkaisuun sidonnainen, vaan sisdltid ne elementit, joita
kayttdjd tarvitsee. Markkinoinnin tietojdrjestelmit ovat kehitetty paatoksenteki-
joiden tueksi koostamaan ja analysoimaan suuria tietomaarid.

Kolmannessa sisdltéluvussa vastataan toiseen tutkimuskysymykseen ”Mi-
td etuja saavutetaan hyodyntamalld markkinoinnin tietojdrjestelmid?”. Markki-
noinnin tietojdrjestelmit tuovat oikein kdytettynd kayttdjdlle kasiteltyd ja tark-
kaa informaatiota asiakkaista ja kilpailijoista. Nditd informaatioita hyodynta-
maélld voidaan saavuttaa kilpailuetua ja kasvattaa asiakaskuntaa sekd markki-
naosuutta. Informaation avulla pystytddn kohdentamaan markkinointia pa-
remmin ja ndin kuluttajalle onnistutaan tuottamaan arvoa tehokkaammin.

Pédasiassa aineiston perusteella markkinoinnin tietojédrjestelmien hyodyn-
tdaminen markkinointia suunnitellessa ja toteuttaessa olisi vahintddankin suota-
vaa. Voidaan todeta, ettd oikein kohdentamalla markkinointi on tehokkainta ja
tehokkaalla markkinoinnilla on mahdollista tehdd hyvéaa tulosta, tai ainakin
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edesauttaa siithen padsemistd. Toisaalta liikaa dataan ja analyysiin ei saa tuijot-
taa, vaan liika on tdssdkin asiassa liikaa. Aineistossa todettiin, ettd paddtoksen
teossa tulee kdyttdd teknologiaa tukena ja konsulttina eikd peruskivend, johon
nojataan. Ihmisten osuutta ei saa vaheksyd, vaan ammattitaitoinen ja asiansa
osaava henkilo yhdessd oikein kdytetyn teknologian kanssa johtaa parhaaseen
lopputulokseen.

Jatkotutkimusaiheena olisi mielekéstd tutkia kuinka tietojdrjestelmien
kayttoonottoprosesseissa onnistutaan. Tutkimuksessa olisi hyva selvittdd, min-
kalaisia ongelmia markkinoinnin tietojadrjestelmien kayttoonotossa kohdataan ja
kuinka ongelmista selvitdan tehokkaitten.
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