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ESIPUHE

Markkinointi on suhteellisen nuori tieteenala. Se on syntynyt vasta 1900-luvun alussa teollistu-
misen seurauksena. Aluksi se keskittyi peruskisitteiden muodostamiseen ja erityisesti jakeluteiden
problematiikkaan, jotta massatuotannon tuloksena tuotetut tavarat saataisiin ostajien ulottuville
nopeasti ja tehokkaasti. Tuotannon kasvaessa ennen pitkdd tarvittiin jo myyntitaitojakin ja jossain
vaiheessa joku keksi asiakkaiden tarpeiden kuuntelun tirkeyden.

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat muodostaneet 1960-luvulta lihtien vahvan markkinoinnin
sisdisen paradigman. Sen rinnalle on ollut pyrkimissi palvelujen markkinoinnin koulukunta, jonka
ensimmiiset tuotokset julkaistiin 1970-luvulla. Palvelujen pohjalta kehittyi edelleen voimistuva
suhdemarkkinointinikemys, jonka juuret ovat 1990-luvun alussa.

Markkinointi on tirkedd jokaiselle yritykselle, silli sen avulla levitetddn tietoisuutta yrityksen
tarjoamista tavaroista ja palveluista, sitoutetaan asiakkaita ja rakennetaan pitkdaikaisia asiakas-
suhteita. Nykyajan markkinointi ei ole vain hienoja suunnitelmia ja suuria mainoskampanjoita, vaan
usein arkipdivin tyotd asiakkaiden parissa ndiden tarpeiden tyydyttimisessd ja ongelmien ratkaisussa.
Tyytyviinen asiakas kun on yrityksen paras markkinoija.

Nyt kisilld oleva professori Uolevi Lehtisen tutkimus antaa selkein kuvan, mihin markkinointi
on menossa puhutaanpa kilpailukeinonikemyksestd eli markkinointimixistd, lisddntyvistd suhde-
markkinointinikemyksesti tai sitten niiden aivan uuden tyyppisestd yhdistimisestd. Raportin tirkein
tieteellinen kontribuutio muodostuu kahden edelli mainitun nikemyksen yhdistimisesti samaan
viitekehykseen, jota myos tutkimuksessa kiytetyn empiirisen aineiston tulokset tukevat.

Professori Lehtisen tutkimus liittyy Kuluttajatutkimuskeskuksen johtamaan *Kokonaisvarallisuu-
den innovatiivisen hallintakonseptin kehittdiminen piensijoittajille’ -tutkimus- ja kehityshankkeeseen
eli Vinhaan, jonka paiasiallinen rahoitus on myonnetty Tekesin Serve-ohjelmasta. Sen tutkimusai-
neistona ovat finanssialan yritykset, jotka edustavat Vinha-projektin kohteena olevaa toimialaa. Niin
ollen on loogista, ettd tutkimuksen lopussa esitetiin myos johtopaitokset finanssialan kannal-ta.

Kuluttajatutkimuskeskus  kiittdd professori Lehtistd merkittdvii uusia ajatuksia sisdltdvistd
keskustelualoitteesta. Kiitokset ansaitsee myds Vinha-projektin johtoryhmi ja tydryhmd, jotka ovat
antaneet arvokkaita kommentteja professori Lehtiselle timin tutkimuksen eri vaiheissa. Erityiskiitok-
sen ansaitsevat johtaja Timo Silvola ja kehityspaillikko Pidivi Valdes Finanssialan Keskusliitosta. IIman
heidin aktiivisuuttaan tutkimusaineiston kerddgminen olisi ollut paljon hankalampaa. Kiitokset myds
kaikille tutkimukseen osallistuneille finanssialan markkinoinnissa tydskenteleville johtajille.

Helsingissd huhtikuussa 2008
Raija Jdrvinen

Kuluttajatutkimuskeskus
tutkimusjohtaja, professori
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1 JOHDANTO

Monet liiketaloustieteen tutkijat ovat vakavasti ja
kriittisestikin keskustelleet alansa statuksesta tie-
teenalana ja yritysten toiminnassa. Markkinoin-
nissa on kysytty, ovatko tutkijat jo spesialisoineet
markkinoinnin ja sen osa-alueet liiaksi ja samalla
kaventaneet sen nikokulmia siind méirin, ettd on
seurannut suuria vaikeuksia tarkastella asioita riit-
tivin kokonaisvaltaisesti sekd teoriassa ettd kiy-
tinnossi. Sen vuoksi ei olekaan ihme, etti esim.
Euroopan Markkinointiakatemian 2008 konfe-
renssin paditeeman puitteissa nostetaan esiin seu-
raavanlaiset peruskysymykset: Olemmeko menneet
liian pitkille? Tarvitsemmeko yhden maailmanlaa-
juisen paradigman vai useita paradigmoja? Kuinka
voimme saada uudelleen yhteydet yritysmaail-
maan? Miten markkinointi vastaa itseensi kohdis-
tuvaan kritiikkiin? Nima tirkedt kysymykset ovat
myds timin kirjoituksen taustana.

Runsaassa vuosikymmenessi asiakkuuksien joh-
taminen tai asiakassuhdejohtaminen (Customer
Management tai Customer Relationship Manage-
ment) on noussut keskeiseksi liiketoimintaosaami-
sen ja siis myds markkinoinnin alueeksi. Sen monia
periaatteita on kuitenkin sovellettu kiytinnon
kaupankdynnissd niin kauan, kuin ihmiskunta on
kauppaa kiynyt. Asiakassuhdejohtaminen (CRM)
ja varsinkin sen tutkimus perustuu suurelta osin
noin puolta vanhempaan suhdemarkkinointiin tai
asiakassuhdemarkkinointiin  (Relationship Mar-
keting tai Customer Relationship Marketing). Ne
pyrkivit rakentamaan kestivid ja molemmille osa-
puolille arvoa tuottavia suhteita. Sitikin on itse asi-
assa yritetty tehdd kidytinndssd aina kaupankiyn-
nin aamuruskosta lihtien.

Samalla kun suhdemarkkinointia on oltu korot-
tamassa paradigman asemaan, 1960-luvulta lihtien
keskeinen Managerial School of Marketing -koulu-
kunta ja sen markkinointimix-ajattelu ovat saaneet
osakseen laajaa ja osin ymmirrettivdd kritiikkid
(Constantinides 2006, Gronroos 1994, Gumme-
son 1995, Sheth & Parvatiyar 2000, Vargo &
Lusch 2004, Van den Bulte 1991). Vastoin eriiti
esitettyjd kisityksid mix-ajattelun, kilpailukeino-
analyysit ja -pddtokset eivit ole joutaneet eivitki
joutuneet liiketoimintaosaamisen hautausmaalle.
Sekid  kilpailukeinonikemys (myos —transaktio-
analyysistd ja tietysti mixistd puhutaan usein samaa
tarkoittaen) ettd suhdemarkkinointinikemys ovat
kumpikin pysyneet seki tieteellisen ettd kdytinnol-
lisen markkinoinnin keskustelun keskiossi, vaikka
ne eivit ainoita markkinointinakemyksii olekaan
(ks. Sheth & Gardner & Garret 1988). Viittely
nikemysten paremmuudesta niyttdd jatkuvan
nykydinkin. Tami viittely ei ole kuitenkaan johta-
nut kovin syvillisiin uudisteisiin.

Edellisen pohjalta timin tutkimuksen keskei-
sind tavoitteina on

® esittdd perustelut sille, miksi kilpailukei-

nonikemys ja suhdemarkkinointinikemys
pitdisi yhdistdd (termid nikemys kiytetdin
tissi, vaikka ldhestymistapa, viitekehys,
malli jopa teoria voisivat olla mahdollisia)

® Jluoda uusia viitekehyksid kilpailukeinoni-

kemyksen ja suhdenikemyksen yhdisti-
miseksi systemaattisesti, tiedostetusti ja
tasapuolisesti

¢ tarkastella empiirisesti, kuinka hyvin yritys-

ten markkinointijohdon mielipiteet nike-
mysten kidytostd ja yhdistimisestd sopivat



yhteen yhdistimisviitekehyksien ja niiden
lihtokohtana olevien olettamuksien (ennen
muuta yhdistimistarpeen) kanssa.

® csittdd tutkimuksen pddtulosten yhteenveto

sekd niihin perustuvat ja muut johtopiatok-
set timdn raportin lopussa.

Niiden tavoitteiden taustoittamiseksi ja saavut-
tamiseksi tarkastellaan markkinoinnin kilpailukei-
noperustaa ja sen laajentamis- ja syventimismah-
dollisuuksia sekd markkinoinnin suhdeperustaa
ja sen laajentamis- ja syventimismahdollisuuksia.
Timi tarkastelu on tirkedd, koska yhdistimis-
tyossd on ensin selvitettivd kummankin nikemyk-
sen oleellisimmat yhteensopivat elementit ja sen
jalkeen yhdistettdvi ne.

Timi tutkimus on tehty Tekesin rahoittaman
VINHA-projektin yhteydessi*. VINHAssa tutki-
taan piensijoittajien kokonaisvarallisuuden hallin-
taan liittyvid kysymyksid. Niihin on luettu my6s
rahoitussektorin  markkinoinnin arviointi. Sen
vuoksi timin tutkimuksen empiirinen aineisto
koskee rahoitusyritysten markkinointia. Aineis-
ton perusteella pyritdin analysoimaan rahoitus-
yritysten markkinointia sekd sen kehittymistd ja
kehittdmisti.

* Esitan  kiitokseni VINHA-projektissa mukana olleille,
erityisesti VINHAn  tydryhmaan kuuluneille ja heista
varsinkin professori Raija Jarviselle, kehityspaallikkod Jorma
Terhemaalle, professori Tomi Dahlbergille, professori Jukka
Laitamaéelle ja tutkija Anne Sunikkalle saamistani tarkeista
kommenteista.



2 NAKEMYSTEN YHDISTAMISEN SYYT

Kilpailukeino- ja suhdemarkkinointinikemyksen
yhdistiminen on jiinyt vihille huomiolle niin tut-
kimuksessa kuin kidytinnén tyossikin. Tarkoituk-
sena ei siis ole pelkistddn vanhojen nikemysten tai
mallien esittely, vaan laajahko kurkistus tulevaisuu-
teen kehittdmistarpeiden ja tulevaisuusvisioiden
perusteella. Nidin tullaan viistimaced kisittelemian
markkinoinnin keskeisimpid kysymyksia.

Uskon  kilpailukeino- ja suhdemarkkinoin-
tinadkemysten melko kokonaisvaltaiseen, syste-
maattiseen ja tiedostettuun yhdistimiseen useasta-
kin syystd. Tiivistetysti nima syyt voidaan esittdd
seuraavasti:

® On hyddytonti kiistelli markkinointinike-

mysten  paremmuudesta, kuten ndyttdd
tihdn saakka tehdyn vihin tuloksin. Jo
vanhan sanonnan mukaan neuvotaan: ”Jos
et voi voittaa kilpailijaasi, liittoudu hinen
kanssaan”.

® Erityisesti  kdytinnon

mutta myds teoriassa eri nikemykset eivit
ole koskaan olleetkaan tdysin erillisid.
Timin osalta markkinoinnin teoria ei sano
mitdin ja on siis epirealistinen. Vaikka yri-
tys uskoisi kuinka voimakkaasti tahansa
toisen nikemyksen kiyttdon, se ei selviydy
markkinoilla ottamatta avuksi elementteji
toisestakin nikemyksestd. Tdtd ei liene mis-
$ddn tunnustettu avoimesti.

® Molemmilla nikemyksilli on melko erilai-

set vahvuutensa, joten ne voivat tiydentdd
toisiaan.

®* Molemmilla nikemyksilli on myos erilai-

set heikkoutensa, mutta toisen nikemyksen

markkinoinnissa

heikkouksia voidaan korjata toisen nike-
myksen avulla.

® Pelkistddn ndistd syistd uusi nikemys, joka

yhdistdd systemaattisesti, tiedostetusti ja
tasapuolisesti kummankin nikemyksen olen-
naisia ja yhteensopivia piirteit, on todenni-
koisesti uskottavampi ja tuottoisampi kuin
aikaisemmat nikemykset.

Erids timin tutkimuksen aikaansaamisen motiivi
on, ettd riitelyn sijasta olisi hedelmillisempii kes-
kittyd markkinoinnin kuvaamiseen ja hyodynti-
miseen positiivisesta ja rehellisestd nikokulmasta
yrittden [6ytdd molempien nikemysten perus-
tavanlaatuiset ja yhdistettivissi olevat elementit
ja sitten kiyttdmilld niitd elementtejd yhdistdd
nakemykset.

En mene syvemmille syihin tissi yhteydessi,
koska tarkastelen niitdi myohemmin tekstissi.



3  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOPERUSTA

Strategia ja tavoitteet toimivat yleisend tiekarttana
markkinointisuunnitelmaa laadittaessa. Markki-
nointisuunnitelmaan kuuluvat puolestaan yksi-
tyiskohtaiset pditokset, joita valitun strategian ja
tavoitteiden menestyksekis toteuttaminen edel-
lytead. Ne ovat taktis-operatiivisia paatoksid. Téssd
kirjoituksessa tarkastelu on enimmiltdin rajoitettu
markkinointisuunnitelman tasolle eli taktiselle
tasolle’.

Markkinointisuunnitelmassa on totuttu selvit-
timiin, mille tasolle kilpailukeinojen yhdistelmin
eli markkinointimixin kilpailukeinot asetetaan.
Toisin sanoen markkinointisuunnitelmassa opera-
tionalisoidaan kukin markkinointimixin muuttuja
eli kilpailukeino (eli kilpailukeinoparametri eli
markkinointikeino) omalle tasolleen tai tasovi-
lilleen. Markkinointisuunnitelmassa miiritetdin
siis tarkasti asiat, jotka koskevat tuotetta, hintaa,
jakelua/saatavuutta/sijaintia, viestintdd eli kom-
munikaatiota, ihmisid, fyysistd ympiristéd, mah-
dollisia lisiparametreja sekd muuta markkinoinnin
taktista toimintaa ja prosessia (laajennettu 7P).
Viime kiddessd pyritddn l6ytimain ratkaisu seu-
raavaan ongelmaan: miten kehittdd optimaalinen
markinointimix, joka kisittdd kulloinkin tarkas-
teltavat kilpailukeinot (Kotler 1967). Niin ollen
mix on normatiivinen luonteeltaan. Optimaalinen
mix edellyttdd markkinoinnin segmentointia, posi-
tiointia, mixin differointia kilpailevista mixeisté ja
marginaalihyotyanalyysin hyviksikdyttod.

1 Huomioon ottaen kaytéantdjen vakiintumattomuuden
on luonnollista, ettd tastd suunnitelmakokonaisuudesta
kdytetddn markkinointisuunnitelman lisdksi myds muita
nimityksid. Sitd kutsutaan usein markkinointiohjelmaksi.

Luonnollisesti mixin optimaalisen koostumuk-
sen pitdisi madrdytyi padosin asiakkaiden, henkilos-
ton, yrityksen, alan ja kilpailutilanteen perusteella,
joten mitddn “yleisesti oikeata” koostumusta ei
voida edes olettaa [oydettivin (vrt. Baker 1985).

Vaikka tdssd raportissa lahdetdin liikkeelle mark-
kinoinnin kilpailukeinoista, se ei merkitse vahvaa
kannanottoa Marketing Management -tradition
tai kilpailukeinonikemyksen puolesta. Aloitan kil-
pailukeinoista, koska ne lienevit niin tutkijoiden,
opiskelijoiden kuin kidytinnén markkinoijienkin
hyvin tuntema markkinointiajattelun perusta. Joka
tapauksessa on piivinselvii, ettd tuotteet on suun-
niteltava, ne on hinnoiteltava, jakelu on jirjestet-
tdvd, myynti, mainonta, suhdetoiminta ja myynnin
edistiminen on hoidettava, henkilosto valittava,
koulutettava ja palkittava, fyysinen ympiristo jir-
jestettdvd ja prosessit suunniteltava ja hoidettava.
Niitd tehtdvid ei liiketoiminnan kidytinnon vai-
heessa voida viistii, vaikka kannatettaisiin voimak-
kaasti esimerkiksi suhdemarkkinointi- tai verkos-
tondkemysti. Varsinkin palvelujen markkinointia
suunniteltaessa on kuitenkin mahdollista ja jopa
vilttimitontd tuoda suhdemarkkinointinikemys
vahvasti mukaan. Suhdemarkkinointi-nakemysti
tarkastellaan seuraavassa luvussa tarkemmin.

Kaikki markkinointimixin elementit tulee synk-
ronoida. Yksittdisti markkinointimixin osatekijid
koskevia pddtoksid tulee arvioida muiden element-
tien yhteydessid. Kilpailukeinojen harmoninen
kokonaisuus on olennaista.

Olisi ehkd paikallaan kisitelld kutakin kilpai-
lukeinoa perusteellisesti erikseen, mutta silloin
tarkastelu ldhestyisi tavanomaista markkinoinnin
oppikirjaa. Niinpi tissd yhteydessi tyydytadnkin



vain korostamaan yhti sellaista kysymysryhmii,
joka koskee kaikkia kilpailukeinoja. Laatukysy-
mykset liittyvit oikeastaan kaikkeen, mikid orga-
nisaation markkinoinnin suunnittelussa on olen-
naista (ks. Gronroos 1982, Lehtinen & Jirvelin
1995 a ja b, Lehtinen & Lehtinen 1985 ja 1992).
Niinpid organisaation olisi varmistettava laatunsa
joko laatujirjestelmin avulla tai ilman sitd. Tavalli-
sesti padhuomio kiinnitetddn kdytinndssi tuotteen
laatuun, miki ei vélttimated lainkaan riitd.

Kuten alussa todettiin, kilpailukeinonikemys
on saanut osakseen rajua kritiikkia. Mutta toki
kilpailukeinonikemysti on puolustettukin. Moller
(2007) viittaa mixin suureen vaikutukseen mark-
kinoinnin teoriassa ja kiytinnossi sekd kritiikin
suuren osan harhautuneisuuteen. Hin katsoo, ettd
Managerial Marketing -koulukunta tarjoaa edel-
leen parhaan lihestymistavan markkinointipaa-
toksille, jotka tehddin markkinoiden kaltaisissa
vaihto-olosuhteissa. Tillaiset olosuhteet vallitsevat
Mollerin mukaan monilla kulutustavara- ja palve-
lumarkkinoilla seki joillakin b-to-b-markkinoilla.

Kilpailukeinonikemyksen  (yli)kritiikissd jaa
huomioon ottamatta sekin, ettd kilpailukeinoihin
sisiltyy monia sellaisia keinoja, joita korostamalla
kilpailukeinonikemys saadaan lihemmis suhde-
markkinointindkemystd. Tallaisiksi  kilpailukei-
noiksi on laskettavissa ainakin suhdetoiminta (PR)
ja myyntityo. (Lehtinen & Niinimiki 2005).

Vaikka kilpailukeinonikemyksen kritiikin har-
haumat jétettdisiin sivuun, kilpailukeinonikemyk-
selld on kiistattomat puutteensa. Niistd pahin lie-
nee se, ettd nikemys ei ota huomioon ostajien ja
myyjien vilistd vuorovaikutusta eiki heiddn suhtei-
taan. Se ei sisidnpdin kidntyneisyydessiin ota huo-
mioon muitakaan suhteita. Se ei juurikaan puutu
strategisiin kysymyksiin, markkinoinnin organisa-
torisiin kysymyksiin eikd personointiin. Constan-
tinidesin (2006) laajassa analyysissd nousivat puut-
teina erityisesti esiin sisidnpdin orientoitumisen
ja personoinnin puute. Ennen kuin tarkastellaan
suhdemarkkinointia ml. kilpailukeinonikemyk-
sen heikkouksien poistaminen tai vihentiminen
suhdemarkkinointinikemyksen avulla, lienee hyvi
pohtia, miten kilpailukeinonikemysti voidaan
kehittdd ja mitd kehittdmisestd seuraa.

Edellisista poikkeavia kilpailukeinojen luette-
loja on esitetty ja kiytetty eri aikoina. Yleisen usko-
muksen mukaan Gulliton (1948) oli ensimmii-
nen, joka kirjoitti mixin elementeisti. Vihitellen
mix yksinkertaistui ja vakiintui 4P:ksi MacCarthy

(1960), jota alakeinoineenkin taas arvosteltiin lifan
yksinkertaistavaksi markkinoinnin todellisuuden
kannalta. Vuonna 1964 Borden esitti 12 elemen-
tin eli kilpailukeinon mixin, jonka erityispiirteeksi
voidaan katsoa markkinatutkimukseen viittaava
fact finding and analysis. Booms ja Bittner ehdot-
tivat vuonna 1981 kolmea lisielementtid eli hen-
kilokuntaa, fyysisid todisteita (fyysistd ympirist6d)
ja prosesseja. Christopher ym. ehdottivat vuonna
1991 fyysisten todisteiden sijalle asiakaspalvelua
laajasti ymmirrettynd. Yudelson (1999) kerisi eri-
laisia parametrityyppejd ja nimityksid sekd ehdotti
4P:n uudelleen midritystd tavalla, joka karkeasti
suhteuttaa asiakkaan ja vaihdannan vuorovaiku-
tuksen. Esimerkiksi Lehtinen & Jirvelin (1994a
ja b) ovat esittdneet kilpailukeinoluettelon, jossa
edellisten 7P:n lisiksi itseniisid kilpailukeinoja/kil-
pailukeinoryhmii ovat:

® yhteistyésopimukset
verkostot
strategiset allianssit
asemointi
markkinaportfolio
vastaostot
tukevat ja avustavat palvelut
imago
vihredt parametrit (kestavin kehityksen
kannalta my®6nteiset toimenpiteet)
markkinoinnin tietojirjestelma
asiakkaat
parametrien suhteet (esim. hinta/laatu,
tuoteominaisuudet/mainosargumentit)

® markkinointimixin kokonaisuus.

Erittdin tirkedd, mutta myds vaikeaa on arvi-
oida, onko olemassa joitakin tuotteeseen, yrityk-
seen, alaan tai (kilpailu)tilanteeseen soveltuvia kil-
pailukeinoja, joita voitaisiin mielellddn jatkuvasti
hyodyntad. Tillaisten omaperidisten kilpailukeino-
jen avulla markkinointia voidaan myos differoida
kilpailijoihin verrattuna. Arviointitydssi kannattaa
olla avoin uusille ideoille. Pitdd ikddn kuin kddncda
asioita ja tilanteita ympiri ja selvittdd, tuottavatko
uudet nikokulmat uusia kilpailukeinoja tai keino-
muunnoksia. Olennaista on myds miettid, onko
jotain sellaista kilpailukeinoa tai muuta kilpailul-
lista mahdollisuutta, jota kilpailijat eivit ole vield
hyodyntineet tai jota yritys itse on kiyttanyt kil-
pailijoitaan niukemmin.

Koska “itsendisesti” on vaikea loytdd omape-
riisid kilpailukeinoja, voidaan niitd etsid myds
yleisesti tunnettujen markkinoinnin tehtivialuei-



den puitteissa. Tillaisen etsinndn kannalta lupaa-
via alueita ovat esimerkiksi ns. massakustomointi
(my&s nimityksid massarddtalointi ja massasovitus
kdytetddn suomen kielessd englannin kielen mass
customization kdinnoksind) sekd ns. palvelujen
teollistaminen. Jos massakustomoinnissa asiakkaat
on otettu — ja saatu — tasaveroisina kumppaneina
mukaan tuotteiden peruskomponenttien pohjalla
viljisti tapahtuvaan lisikehitysty6hon, ovat mah-
dollisuudet omaperiisten kilpailukeinojen ja ala-
kilpailukeinojen 16ytimiseksi hyvit.

Yritysten on todella syytd luoda oma kilpailu-
keinovalikoimansa ja -painotuksensa aktiivisen ja
aidon suunnittelutyén avulla. Vaihtoehtoisia rat-
kaisumalleja on tarjolla strategiselta tasolta ope-
ratiivisen tason yksityiskohtiin. Omaperiisyyteen
olisi syytd uskoa ja panostaa paljon nykyistd enem-
min niin kilpailukeinojen kuin yleensikin yritys-
toiminnan suunnittelussa.

Hyvi esimerkki uuden tilannekohtaisen kil-
pailukeinon kiytostd on erddn suomalaisyrityksen
oivallus majoituksen keskeisyydestdi muuttuneessa
kilpailutilanteessa. Kun Neuvostoliitto romahti,
Moskovassa ja Pietarissa syntyi valtava hotellika-
pasiteetin puute majoitusalan taantuessa. Samaan
aikaan suuri miiri yritysten ja muiden organisaa-
tioiden ostajia tuli markkinoille, kun useimmat
keskitetyt osto-organisaatiot lopettivat toimin-
tansa. Suomalaisyritys vuokrasi suuresta talosta
kokonaisen kerroksen, saneerasi sen ja jirjesti sinne
hyvitasoisen, ilmaisen hotellipalvelun asiakkailleen
sekd lupaavimmille potentiaalisille asiakkailleen. Ja
kauppa kivi.

Itse asiassa omaperiiset kilpailukeinot, kuten
kilpailukeinopatteriston laajentaminenkin, ohjaa-
vat markkinointia suhdemarkkinoinnin suuntaan.
Timi orientaatiomuutos on nihtivissi varsin sel-
visti Lehtisen ja Jarvelinin kilpailukeinoluettelos-
takin. Jo tdstd syystd ja kommunikaatiokilpailukei-
non alakilpailukeinojen, lihinni suhdetoiminnan
ja myynnin vuoksi voidaan perustellusti uskoa,
etteivit  kilpailukeinoliahtdisimmatkdin  markki-
nointisuunnitelmat ja -toimet ole koskaan tiysin
vailla suhdemarkkinointinikékulmaa. Téssi rapor-
tissa erilaisista kilpailukeinopatteristoista puhumi-
nen on paikallaan my®s siitéd syystd, ettd on tarpeen
ymmirtdi keinopatteristojen muuntelumahdolli-
suus, kun tarkastellaan nikemysten yhdistimisti.
Analogisesti timi koskee myos suhdemarkkinoin-
nin elementteji.



4 MARKKINOINNIN SUHDEPERUSTA

”Suhdemarkkinointi”-termi  on  ensimmadisend
16ydettivissi Berryn (1983) teksteissd palvelujen
markkinoinnin yhteydessi ja Jacksonin (1985)
teksteissi  yritysmarkkinoinnin  yhteydessi. Jo
Berry kuvasi suhdemarkkinointia strategiana,
jonka avulla heritetddn, yllipidetidn ja laajenne-
taan asiakassuhteita.

Suhdemarkkinoinnin monien uudempien mai-
ritelmien perusteella sen keskeisend tavoitteena on
luoda, yllipitd, syventdd ja tarpeen tullen purkaa
(pitkdaikaisia) ~asiakassuhteita. Samaa tavoitel-
laan laajemmin kytkennoin verkostoitumisen tai
verkostojohtamisen avulla, jolloin kytkentdji on
paitsi asiakkaisiin my6s toimittajiin, toimittajaor-
ganisaatioihin, kilpailijoihin, tiedotusvilineisiin,
tutkimuslaitoksiin, julkisiin organisaatioihin ym.
sidosryhmiin (Moller 2001). Kaikkien organisaa-
tioiden on pystyttivi verkottumaan suorittaakseen
hyvin innovaatio- ja markkinointioperaationsa.
Esimerkiksi monen yksityisid palveluja tuottavan
yrityksen syntymisen on mahdollistanut ulkoista-
minen, joka toisaalta verkottumisen avulla mah-
dollistaa myos niiden toiminnan laatutason.

Suhdemarkkinoinnilla ja verkottumisella on
erittdin merkittdvd asema varsinkin palvelujen ja
erityisesti asiantuntijapalvelujen markkinoinnissa
(ks. myos Gummesson & Lehtinen & Grénroos
1997, Moller & Halinen 2000, Mittild 2000).
Itse asiassa suhdemarkkinointinikemystd pitiisi
soveltaa minki tahansa yrityksen koko markki-
nointitoiminnassa strategiselta tasolta operatiivisen
tason toimenpiteisiin. Vaikka suhdemarkkinointi-
ajattelun syntyaikoina strateginen nikokulma oli
painokas (ks. Berry 1983), vain taidon puute voi
estdd suhdemarkkinointinikemyksen huomioon-

ottamisen kaikilla markkinointitoiminnan tasoilla.
Toisaalta on hyvi muistaa, ettei suhdemarkkinoin-
tinakemys ole valmis, eikd sen asemointi markki-
noinnin kokonaisuudessa ole vield kovin paljoa
selvempi kuin kirjoittaessani siitd vuosia sitten
(Lehtinen 1995).

Suhdemarkkinointiajattelun ”nuoruus” nikyy
sen  terminologiassakin.  Puhutaanhan
televasti ja usein eroja tajuamatta esimerkiksi
e-CRM:sta, Customer Relationship Marketingista,
Partner Relationship Marketingista, Customer
Relationship Managementista, Enterprise Rela-
tionship Managementista, Relationship Manage-
mentista ja Customer Managementista. Kaikilla
nailld kisitteilld on omat eronsa tai ainakin paino-
tuksensa verrattaessa muihin. Vaikka tarkasteltaisiin
vain CRM-termid, senkin mairittelyt poikkeavat
paljon toisistaan (Payne 20006). Ei siis ole lainkaan
ylldccavid, ettd yricyksissd tilanne koetaan kiusal-
liseksi ja ettd samassa organisaatiossakin esiintyy
rinnakkain monenlaisia kisityksid ja mairitelmid
useimmiten sindnsi oleellisen merkitykselliseksi
koetusta asiakokonaisuudesta.

Tirkeintd lienee kuitenkin vilttdd ymmirti-
mistd asiakassuhdemarkkinointia liian yksipuoli-
sesti pelkistddn joko strategiaa tai asiakastietokan-
tojen manipulointia korostavana nikemykseni,
mihin strategiselta tasolta alkaneessa keskustelussa
on tietotekniikkaa soveltaen piddytty monissa
CRM-malleissa. Eivithin strategiset nikemykset
tai asiakastietokantojen hyddyntiminen sininsi ole
edes mitenkdin uusia toimintoja markkinoinnissa,
mutta markkinoinnin kokonaisuuden nikeminen
myShemmin esitettivien viitekehysten kautta lie-
nee sitd.

vaih-



Suhdenikemyksen pidiongelma niyttdd olevan
se, ettd eri tutkijat, kuten kidytinndn edustajat-
kin, ymmirtivit suhdemarkkinointi/-johtamisen
eri tavoin. (esim. Rayals and Knox 2001 ja Winer
2001). Tami on tehnyt vaikeaksi luoda yhteniistd
teoriaa (Lehtinen 1995).

Varsinkin ylimmin tason strategisen tarkastelun
ja alimman tason tietoteknisen tarkastelun viliin
jad melko vdhin tutkittu alue. Strategisena viite-
kehyksend suhdemarkkinointi/-johtaminen on
hieman [6ysd, kun taas informaatiotekniset kulut-
taja-data-analyysit kohdistuvat aivan eri tasolle
markkinoinnissa. Erinomainen analyysi CRM:n
puutteista ja aukkokohdista sisiltyy Boulding ym.
artikkeliin (2005).

On varsin selvd, ettd suhdemarkkinointinike-
myksen avulla on mahdollista paikata tuntuvasti
kilpailukeinonikemyksen suurimpia heikkouksia,
jotka edellisessd luvussa esitetyn perusteella olivat
suhteiden heikko huomioon otto mixajattelun
sisidnpiin kiintyneisyyden vuoksi ja personoinnin
puutteet. Jos nikemykset yhdistetddn osaavasti, lie-
nee tdysin varmaa, ettd suhteet ja personointi ovat
vahvassa asemassa yhdistelmimalleissa, koska ne
ovat juuri suhdemarkkinointiajattelun keskeisim-

pid kohtia.
Toisaalta nikemysten yhdistimistyd tarjoaa
mahdollisuuden  konkretisoida  suhdeajattelun

taktista tasoa. Samalla ne ovat omiaan ohjaamaan
informateknisten analyysien kidyton laventamista
sindnsd tirkedstd kuluttaja-aineiston kiyttdpainot-
teisuudesta my6s muille alueille.

Aika ja sen vidjddmittd mukanaan tuomat
uudet tutkimusnikemykset selkiyttavit kisityksid
etenkin melko tuoreen suhdemarkkinointinike-
myksen kannalta. Tulee varmasti myds odotta-
mattomia muutoksia. Haluan kuitenkin korostaa
my6s nikemysten yhdistimistyon luovaa voimaa,
joka voi kantaa paljon varsinaisen yhdistimisen
ulkopuolellekin.

Hyvi suhdemarkkinointi vaatii lihtokohdak-
seen (ks. Glynn & Lehtinen 1996, Lehtinen &
Mittild 1995, Liljander & Strandvik 1995):

1) Tehokkaan markkinasegmentoinnin, joka
my0s midrittelee, minkd segmenttien kanssa yritys
haluaa olla kiintedssi asiakassuhteessa. Se voitaisiin
ottaa mukaan my®és itse yhdistdimiseen asiakasstra-
tegian osana (vrt. Payne ja Frow 2005).

2) Sellaisten tuotteiden jatkuvan kehittimisen,
jotka soveltuvat valittujen asiakkaiden tai asiakas-
segmenttien tarpeisiin.

3) Nykyisten asiakkaiden seurantaa asiakassuh-
detutkimusten avulla sekid asiakastietokantojen
paivitysta.

Henkil6sté nousee keskeiseen asemaan kilpai-
lukeinona etenkin asiantuntijaorganisaatioiden
suhdemarkkinoinnin onnistumisen kannalta ts.
organisaatioiden kyky houkutella ja pitid osaavaa
ja korkealuokkaiset vuorovaikutustaidot omaavaa
henkilokuntaa korostuu. Tami johtuu ensinnikin
siitd, ettd organisaatioiden kyky tuottaa asiakkail-
leen arvoa perustuu luonnollisesti ennen kaikkea
henkildston osaamisen tasoon. Toinen keskeinen
syy on se, ettd suhde on pohjimmiltaan ihmisten
vilinen vuorovaikutteinen prosessi.



5 KILPAILUNAKEMYKSEN JA SUHDEMARKKINOINTI-
NAKEMYKSEN YHDISTAMINEN

5.1 Yhdistamisen tausta

Vaikka useimmat suhdemarkkinoinnin tutkijat
eivit alun perin selvisti tiedostaneet tai halun-
neetkaan tiedostaa, kilpailukeino- ja suhdemark-
kinointiajattelua on mahdollista yhdistad, vielipd
melkoisen kiintedstikin. Syntyi kuitenkin muuta-
mia kirjoituksia, jotka ovat merkityksellisid timin
artikkelin kannalta.

Christopher ym. (1991) puhuivat toki "suhde-
markkinoinnin parametreista’, mutta ikddnkuin
kuittasivat asian lisidmalld vanhaan 4P-luetteloon
kolme mielestddn suhdemarkkinoinnillisempaa
parametria eli ihmiset, prosessi ja asiakaspalvelu
(eli "P-kielelli” people, process ja customer ser-
vice). Niistd vain asiakaspalvelulla on selvdi origi-
naaliteettiarvoa verrattuna Boomsin ja Bittnerin
jo vuonna 1981 esittdimiin kilpailukeinoryhmit-
telyyn. Christopherin ym. merkittivit ansiot ovat
eri markkinoiden tarkastelu ja suhdemarkkinoin-
nillisesti ja laajasti ymmirrettyjen asiakaspalvelun
ja laadun korostaminen. He jittivit kuitenkin kil-
pailukeinojen yleisen yhdistimisen suhdemarkki-
nointiin tarkastelunsa ulkopuolelle.

Kotler alkoi vuonna 1992 puhua uudesta tavasta
nihdi markkinointi. Siind markkinointimixii ei
korvata, mutta "niiden (yritysten) tiytyy jirjestdd
vahvemmat siteet sidosryhmiinsi, mukaan lukien
asiakkaat, jakelijat, hankkijat, tyontekijit, tyoeld-
min jdrjestot, hallitukset ja ympiriston muutos-
toimijat”. Yritysten tdytyy siirtyd lyhyen aikavilin
transaktio-orientoituneesta  padmairistd  pitkin
aikavilin suhteita rakentavaan paamiirdan”. Ehka
Kotler halusi vain lihestyd suhdemarkkinoinnin
tukijoita, mutta hinen silloisen mielipiteensi voisi

my&s tulkita olevan samanhenkinen kuin timin
artikkelin lihtokohdat, vaikka hin ei puhunutkaan
mitddn varsinaisesta nikemysten yhdistimisesti.

Olin jo vuonna 1983 ennakoinut, ettd markki-
nointimixin tirkeys ei sininsd vihene, mutta sitd
tiydennetdin ja parannetaan interaktiivisen lihes-
tymistavan avulla (Lehtinen 1983). Palasin asiaan
vuonna 1995 ja nimenomaan nikemysten yhdis-
timismahdollisuuden ja -tarpeen vuoksi midrit-
telin markkinoinnin seuraavasti: “Marketing is a
mutually beneficial exchange process achieved by
the establishment, maintenance, enhancement and
termination of mainly long-term relationships with
customers and other stakeholders, and facilitated
by the application of marketing mix” (Lehtinen
1995). Tuon ajan hengessi miiritelmin suhdeosan
voi katsoa viittaavan markkinoinnin strategiseen
osaan ja mixin soveltamisen taktiseen osaan. Mel-
kein samanlaisen mairitelmin esitimme samana
vuonna Glynnin ja Barnesin kokoomateoksessa
(ks. Glynn ja Lehtinen 1996). Nimi mairitelmit
ovat ainakin tdmin artikkelin tirkeitd lihtokohtia.
Koko markkinointiajattelun kehittdmisen kannalta
varsinaisen mahdollisuuden tarjoaa kuitenkin kah-
den keskeisen nikemyksen eli kilpailunikemyksen
ja suhdemarkkinointinikemyksen kiinted yhdis-
timinen (ks. tdstd myds Lehtinen & Niinimaki
2005).

Brodie ym. (1997) tutkivat empiirisesti mark-
kinoinnin kiytint6ji neljan tutkimuskysymyksen.
Hekddn eivit kuitenkaan viitanneet nikemysten
yhdistimismahdollisuuksiin, vaikka heidin empii-
risten tuloksiensa voi tulkita viitanneen tillaisiin
mahdollisuuksiin. Brodien ym. tutkimuksen empi-
riaa hyodynnetdin kuitenkin sekundiiriaineistona



arvioitaessa timin tutkimuksen empiirisid tuloksia
johtopiitdskappaleessa.

5.2 Nakemysten yhdistamisen

ensimmadinen paavaihe

Nikemyksid yhdistettdessi on yrityksissi harkit-
tava kaikkien kilpailukeinojen osalta huolellisesti
ja samalla luovasti, miten suhdemarkkinoinnin
asiakaslahtoisyys ja sen erilaiset prosessit otetaan
mahdollisimman hyvin huomioon. Tutkimuksen
empiirisen osan perusteella arvioiden timi ndyt-
tadkin olevan yritysten normaali toimintatapa
yhdistimisty6ti aloitettaessa.

Jos tarkastellaan esimerkiksi tuotekilpailu-
keinoa, suhdemarkkinointiajattelun huomioon
ottaminen lisid koko innovaatioprosessin aloitta-
van ja sen ldpi jatkuvan markkinatutkimuksen ja
-tunnustelun sekd koemarkkinoinnin merkitystd
tuotesuunnittelussa. Tuotteiden riitilointi, mas-
sarddtdldinti ja yleensdkin asiakaslihtdinen tuo-
teparametrin hyodyntdminen on tirkead. Kaikki
timd tihtdd mahdollisimman suureen arvontuot-
tamiseen niin asiakkaalle kuin tarjoajallekin, mihin
pyritdin luonnollisesti my6s muiden kilpailukeino-
jen avulla. Ehkipi meidin pitiisikin puhua suhtei-
siin perustuvasta tuotekilpailukeinosta, suhteisiin
perustuvasta hinnoittelukilpailukeinosta jne.

Suhteisiin perustuvassa hinnoittelussa puoles-
taan tulisi olla enemmin pelivaraa niin perushinn-
noissa, alennuksissa kuin maksuehdoissakin, jolloin
otettaisiin vakavasti huomioon asiakashistoria seka
asiakkaan nykyiset ettd tulevat tarpeet ja mahdol-
lisuudet. Pelivaran kiytcd jdisi lihinnd myynnistd
vastaaville, mutta periaatteessa se tulisi delegoida
mahdollisimman alas organisaatiossa.

Viestintdparametriin on aina sisillytetty varsi-
nainen suhdetoiminta, mutta myds paljon muuta
suhdemarkkinointityyppistd suunnittelua ja toi-
mintaa, kuten myyntity6 ja myynnin edistiminen.
Henkil6stonsd valinnassa ja koulutuksessa yrityk-
sen tulisi painottaa ihmissuhdetaitoja, tiimityds-
kentelykykyi, palvelualttiutta ja aitoa asiakasldhtoi-
syyttd. Suunnittelemalla ja toteuttamalla kaikkien
muidenkin kilpailukeinojensa kiyt6n tihin tapaan
yritys on jo selvisti toteuttanut suhdemarkkinoin-
tindkemysti ja samalla luonut pohjaa muunlaiselle
suhdemarkkinoinnin toteuttamiselle.

Yleisesti suhdemarkkinoinnin soveltamisen tir-
keimpini mittana kilpailukeinojen kiyton yhtey-
dessd voinee toimia se, kuinka hyvin asiakkaat on
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eri kilpailukeinojen kiytdssi otettu huomioon.
Yritykselld ei pitdisi olla toimintaa, joilla ei ole
vilitontd eikd vilillistd yhteyttd asiakkaaseen ja
arvon tuottamiseen hinelle — ja yritykselle. Arvon
tuottamisen laatuun/midirddn sisiltyy myos asia-
kassuhteiden aitous, koska suhdemarkkinoinnin
ollessa parhaimmillaan asiakas on tasa-arvoinen
kumppani, eikd mikiin markkinointitoimenpitei-
den kasvoton objekti. On myds muistettava, ettd
jonkinlaista suhdemarkkinointia on kohdistettava
organisaation kaikkiin sidosryhmiin. Esimerkiksi
suhteet tuotteiden osatoimittajiin ja alihankkijoi-
hin saattavat olla oleellisen tirkeiti.

Edellisessd tarkastelussa olivat pohjana kil-
pailukeinot, joihin ikdin kuin ympittiin suhde-
markkinointia. Yhtd hyvin asia voidaan suorittaa
toisinpdin, jolloin esim. suhdemarkkinoinnin
miidritelmdn mukaisiin prosesseihin yhdistetdin
kilpailukeinot.

Edellisen tapaista kilpailukeino- ja suhdemark-
kinointinikemyksen yhdistimisti voidaan pitdd
nikemysten yhdistimisen ensimmiisend paivai-
heena. Haluttaessa siind voidaan erottaa useita eri
alavaiheita. Niitd ovat ainakin oleellisista eli yhdis-
timiseen otettavista kilpailukeinoelementeistd pait-
timinen, suhdemarkkinoinnin oleellisista elemen-
teistd padttiminen ja varsinainen yhdistimistyd.

Kaikki yritykset harjoittavat markkinointinike-
mysten yhdistelyd, useat tdysin tietimattdin, jotkut
tietoisesti. Itse asiassa yritykset ovat aina harjoitta-
neet nikemysten yhdistimistd, koska tuotteet on
aina ollut esimerkiksi pakko jollain tapaa hinnoi-
tella ja toisaalta pakolliseen myyntityohén on sisil-
tynyt viistimittd suhdenikemyksen mukaisia ele-
mentteji. Usein yhdistely on melko tietoista, vaikka
vield episystemaattista. Voidaan suuresti epiilld,
onko tdysin kilpailukeinoperusteinen tai tiysin
suhdeperusteinen markkinointi edes mahdollista.

5.3 Nakemysten yhdistamisen toinen

padvaihe
Mielestdni parhaaseen yhdistimisratkaisuun pais-
tddn, kun ei olla ylikriittisid kumpaakaan lihesty-
mistapaa kohtaan ja hyddynnetiin kummankin
lihestymistavan vahvuudet. Tdmi onnistuu kaiketi
parhaiten, jos voidaan yhdistdd kumpikin lihesty-
mistapa samaksi viitekehykseksi systemaattisesti,
tiedostetusti ja tasavertaisesti. On luonnollista, ettd
monista syistd eri yhdistimistilanteissa niin syste-



maattisuuden, tietoisuuden kuin tasavertaisuuden-
kin taso voi vaihdella.

Jos pyritddn tarkastelemaan yleisesti yhdisti-
misen mahdollisuuksia ja etsimddn yhdistdmisvii-
tekehystd, on helppo ymmirtid, ettd nikemysten
olennaiset ja yhteen sovitettavissa olevat elementit
eli vahvuuselementit pitiisi pyrkid yhdistimain.
Periaatteessa yhdistiminen voidaan tehdi kuvan 1
luonnehtimalla tavalla.

Tillainen lihtokohta-ajatusmalli lienee vihin-
tddnkin erds oikea tapa suhtautua yhdistimisen
aloittamiseen. Mutta timi lihtokohta nostaa myos
esiin kaksi isohkoa kysymysta:

1. Mitki ovat nikemysten olennaiset elementit?
2. Miten olennaiset elementit pitdisi tai voidaan
yhdistda?

Seuraavassa keskitytddn ensin liikkeelleldhdon
kannalta tirkeimpiin eli ensimmiiseen kysymyk-
seen. Kuten myohemmin selvidd, toiseen kysy-
mykseen paneutuminen vaatii paljon analogisesti
samanlaista tyotd kuin edelld kuvaamassani ensim-
miisessd pddvaiheessa joudutaan tekemidin. Mm.
elementtien valinnan vuoksi timi tyd voi tuottaa

monenlaista feedbackia ensimmiisen kysymyksen
ratkaisuihin.

Elementtien valintaan vaikuttaa se, etti tarkas-
tellaanko markkinointistrategian muodostamista
vai markkinointisuunnitelman laatimista. Niinpi
seuraavassa kiinnitetddn tarkastelu ensin markki-
nointisuunnitelman laatimiseen eli operatiivistak-
tiselle tasolle.

Kilpailukeino- tai mix-nikemyksen oleellisten
elementtien valinta ainakin vaikuttaa helpolta.
Nikemyksen keskidssi ovat itse kilpailukeinot.
Kuten edelld on esitetty, niiden miird ja sisdlto
voivat toki vaihdella, niin myos yhdistimisana-
lyysissi. Nihtdviksi jdd, pitdisiko joitakin muita
markkinoinnin peruselementtejd sisillyttdd viite-
kehykseen. Luulen, etti tulisi aloittaa suhteellisen
rajattujen ja kontrolloitavissa olevien tutkimusten
ja sovellutusten pohjalta.

Suhdejohtamisnikemyksen oleellisten element-
tien valinta vaikuttaa vaikeammalta. Olisi kaiketi
luontevaa ja mahdollistakin valita peruselemen-
teiksi suhdemarkkinoinnin maiiritelmin osatoi-
minnot: luoda pitkiaikaisia suhteita, yllipitad suh-

Kilpailukeinonakemyksen oleelliset elementit

1 2 3

4 5 jne...

Suhdemarkkinointindkemyksenoleelliset elementit

jne.

Kuva 1.

Suhdemarkkinointindkemyksen ja kilpailukeinonakemyksen yhdistamisen perusviitekehys
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teita, syventdd suhteita ja purkaa suhteita. Tarkaste-
luun voisi tulla my6s suhteiden luonne. Ehki timi
voisikin olla yksi sopiva tarkastelupohja ja samalla
tutkimushaara, mahdollisesti yritysstrategian ja sii-
hen pohjautuvan asiakas-/markkinointistrategian
rakentamisen yhteydessi.

Monet tutkijat ovat luoneet erilaisia suhteiden
listoja (esim. Hékanson 1982, Katsikeas 1992,
Gummesson 1995 ja LaBahn & Harich 1997).
My6s nimi listat tai niiden yhdistelmit voisivat
toimia yhdistelyperusteina.

Mielenkiintoisimmalta  kuitenkin
yhdistimiskehittely suhdejohtamisen perusproses-
sien avulla, koska mm. Payne ja Frow (2005) ovat
konkretisoineet prosesseja aika pitkille. He pitdvit
— useimmissa organisaatioissa — tillaisina CRM-
perusprosesseina seuraavia:

vaikuttaa

® strategian kehittimisprosessi
arvonluontiprosessi
monikanavainen integraatioprosessi
informaatiojohtamisen prosessi ja
suoriutumisen arviointiprosessi.

Koska ensin tarkastellaan markkinointisuunni-
telman laatimista, jitetddn tdssd strategian kehit-
timisprosessi tarkastelun ulkopuolelle. Strategista
tarkastelutasoa edustavana se ei ole kokonaan
yhteensopiva taktista tasoa edustavien kilpailukei-
nojen kanssa. On melko luonnollista olettaa, ettd
nelji jiljelle jadvdd prosessia muodostavat suhde-
markkinoinnin perussisillon prosessien yhdisti-
misessd. Tosin Payne ja Frow sisillyttivit asiakas-/
asiakkuusstrategian kokonaisuudessaan strategian
kehittdmisprosessiin. Tietysti on mahdollista tul-
kita raja niinkin, ettd esim. segmentoinnin tulokset
vaikuttavat muihin prosesseihin, vaikka itse seg-
mentoinnin kehittdmisprosessi jid ulkopuolelle.
Haluan korostaa, etti markkinointistrategia pitiisi
empimittd sisillyctdd tdhinkin keskusteluun, jos
pyrkimys olisi kattaa markkinoinnin kenttd niin
laajasti kuin mahdollista.

Prosessien luonne ja sisiltd voivat vaihdella
tuotteittain, yrityksittdin, aloittain ja tilanteittain.
Saattaapa jokin muu toiminto nousta niin keskei-
seksi, ettd yritys haluaa ottaa sen perusprosessien
rinnalla kehitettdviksi.

Mielestdni voimme kuitenkin perustellusti olet-
taa, ettd markkinointisuunnittelussa nelji perus-
prosessia koskevat kaikkia markkinoinnin kilpailu-
keinoja, vaikka kiytinnossi ei aina niin olekaan.
Silloin toiminta vain yksinkertaisesti nollautuu
tissd kohdassa ts. sitd ei ole. Yhdistimisen kannalta
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keskeisessd mix-tarkastelussa nimi keinot siis ovat
tuotesuunnittelu, hinnoittelu, jakelu, kommuni-
kaatio jne.

Yhdistamisviitekehystd voidaan havainnollistaa
oheisen kuvan 2 avulla.

Kilpailukeinojen ja prosessien olennaisten ele-
menttien leikkauskohdissa (pysty- ja vaaka- eli ris-
tikkoviivoitetut alueet) oletetaan tapahtuvan pro-
sessien yhdistimistyon. Niitd on kuvan mukaan
mx n. Leikkauskohtien ulkopuolelle jddvissi keino-
jen ja prosessien osissa (pysty- tai vaakaviivoitetut
alueet) voidaan katsoa tapahtuvan peruselement-
tien itsendistd kehittimistyotd. Kuviossa “prosessi
5” ja “jne.” kuvaavat joidenkin toimintojen mah-
dollista nousua perusprosessiksi.

Viitekehyksessi kaikki virtaa lopulta asiakkaisiin
ts. viitekehyksen mukainen tekeminen tapahtuu
asiakkuuksien ehdoilla. Nykyisistd kuluttajista on
feedback-prosessi asiakastiedostoon, joka vaikut-
taa niin my6hempiin kilpailukeino- kuin prosessi-
padtoksiinkin ja niiden kautta luonnollisesti my6s
yhdistimispaitoksiin.

Viitekehys on kuitenkin yksi selkeihké ja perus-
teltavissa oleva lihtokohta edistymiselle. Edellistd
kielenkiyttod vastaavasti titd viitekehystd ja sen
soveltamista voidaan pitdd markkinointinikemys-
ten yhdistimisen toisena padvaiheena, jolla on
taatusti useita alavaiheita. Yhdistamisviitekehystd
nimitettiin RELMIX-viitekehykseksi (RELation-
ship-MIX-viitekehykseksi) taulukossa 2.

Viimeistddn tissd yhteydessd on syytd varoittaa
varsinkin kidytinnon tydssi viitekehyksiin ja nii-
den sovellutuksiin mukaan otettavien parametrien
ja prosessien midristd (n x m). Jos méird nousee,
kombinaatiotyd kasvaa nopeasti laajuuteen, joka
vaikeuttaa tyotd ja lopulta tekee sen kunnollisen
suorittamisen mahdottomaksi. Sen vuoksi alkuvai-
heessa on syytd olla varovainen ja pyrkid [6ytimain
sopiva tasapaino elementtien mairin ja yhdistimis-
tarkkuuden vilille. Kun kokemus kohentaa yhdis-
timistyon osaamista, elementtien madrid voidaan
vihitellen lisdtd.

Parametrinikemyksen ja suhdenikemyksen
samoin kuin niiden yhdistimisviitekehyksenkin
pitiisi parantaa yrityksen suoriutumistasoa. Tdhin
pitiisi kiinnittdd jatkuvasti huomiota, koska se on
vilttdmiton ehto niiden arvioinnissa ja sitd tietd
myds kiyttokelpoisuuden kannalta (Rust ym.
2004).

Segmentointi ei ole vierasta kilpailukeinoni-
kemyksen yhteydessi. Suhdemarkkinoinnissa seg-



Markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakastiedosto

Suhdemarkkinoinnin prosessit
Asiakastiedosto

Palaute-
informaatio

F 3

jeexpelsy

Palauteinformaatio

Kuva 2.

mentointi viedddn erittdin pitkille, jopa yhden
asiakkaan segmentteihin (Peppers ja Rogers 1993).
Jos yritykselld on vain harvoja asiakkaita, voidaan
arvonluonti ja kilpailukeinojen kiytté kokonai-
suudessaan differoida asiakaskohtaisesti. Nailla
tavoilla kilpailukeinojen kiyttokin pystytddn per-
sonoimaan. Kilpailukeinonikemystihin on usein
syytetty personoinnin puutteellisuudesta.

Seuraavassa tarkastellaan esimerkinomaisesti
ensin viitekehyksen CRM-prosesseista arvonluon-
tiprosessia (Payne 20006). Se lienee tirkein suhde-
markkinoinnin ja CRM:n prosesseista (Webster
1992). Boulding ym. (2005) and Payne and Frow
(2005) pitdvdat duaalista arvonluontia CRM:n
keskeisimpini osana, joka merkitsee sitd, ettd riit-
tivd tasapaino pitdisi 16ytdd asiakkaalle luodun ja
yrityksen asiakkaalta saaman arvon vilille. Arvon-
luontiprosessia yleensd ja arvonluontia asiakkaille
erityisesti pidetddn kilpailuedun hankkimisen
paildhteeni.

Arvonluonti asiakkaalle edellyttad huolellista ja
tiukkaa segmentointia, mutta se edellyttdd myos
tuotteen eri osien tarkkaa analyysia (vrt. esim.
Lovelockin 1995 esittimi tdydentdvien palvelui-

Kilpailukeinonakemyksen ja suhdemarkkinointindkemyksen RELMIX- yhdistamisviitekehys

den malli), suhteiden arvontuottokyvyn hoitamista
erityisesti suosittelijoiden ja kielteisen tiedon levit-
tdjien hallinnan avulla, brindiyksen arvonluonti-
mahdollisuuksien sekd arvoehdotusten tekemisen
ja asiakkaille toimittamisen taitoa. Arvonluonnin
alaprosessit ovat lihtokohtaisesti vahvassa yhtey-
dessi tuotekilpailukeinon kanssa. Sen lisaksi arvon-
luonnin kannalta on tirkedi, ettd arvonluontipro-
sessien tulokset vilittyvit kommunikaation avulla
asiakkaille. Mutta arvonluontiprosessi tulemineen
vaikuttaa myds kunkin ao. tilanteessa hyodynnet-
tavin kilpailukeinon kiytt66n.

Tuotteen toimittajan saaman arvon laskemiseksi
on asiakkaiden tuottavuus pystyttdvd arvioimaan
nytjatulevaisuudessa, laskemaan uusasiakashankin-
nan ja vanhojen asiakkaiden siilyttdimisen tuotot ja
kustannukset seki kehittdimiin ja hyddyntimiin
asiakkaiden elinikdisen arvon laskentaa. Timin
tyoén tulemat vaikuttavat hinnoitteluun ml. alen-
nukset ja maksuehdot mutta myés piinvastoin.

Kun vield palataan edellisestid tarkastelusta pois
rajattuun strategian kehittimisprosessiin, nousee
vilittdmisti pohdittavaksi kysymys, pitiisiko sen
vastaparin eli markkinoinnin strategian ja jopa
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markkinointistrategian ~ kehittdmistd edeltdvien
analyysien — eli markkinoinnin sisiisten ja ulkois-
ten analyysien seki SWOT-analyysin — “kuulua
kuvaan”. Strategian tarkastelu kuuluisikin ottaa
mukaan, jos tihditiin mahdollisimman kattavaan
markkinoinnin tarkasteluun. Edellisessi tarkas-
telussa ne on jitetty pois, koska timi tarkastelu
rajattiin - markkinointisuunnitelmatasolle, jonka
keskiossd ovat perinteisesti olleet kilpailukeinot.

Suhdemarkkinoinnin strategia voi sulautua
perinteiseen markkinointistrategiaan, joka puoles-
taan vaikuttaa “uudestisyntyneeni” markkinointi-
suunnitelman kilpailukeinopéitoksiin. Keskeisintd
tissd sulautumisessa on se, ettd strategian asiak-
kaaseen liittyvien piirteiden painoarvo nousee eli
erddnlainen markkinointistrategian sisdinen asia-
kasstrategia korostuu ja sen vaikutukset nikyvit
markkinointisuunnitelmassa kauttaaltaan.

Suhdemarkkinointinikemyksen mukaan pyri-
tiin antamaan selvi vastaus siihen, keiti asiakkaita
valitaan palveltavaksi ja mitd arvoa tuottamalla
aiotaan valittua asiakaskuntaa palvella. Tama vaatii
pohjakseen huolellista segmentointia, jossa saate-
taan pilkkoa asiakkaat hyvinkin pieniin ryhmiin,
jotta tuotesuunnittelun ja muiden kilpailukeino-
jen avulla pystytddn 16ytimadn selkeisti kullekin
markkinoinnin kohteeksi valittavalle segmentille
mahdollisimman paljon arvoa tuottavat tuotteet,
hinnat, jakelu, kommunikaatio jne., eli markki-
nointimix. Jotkut asiakassegmentit saatetaan elimi-
noida ennen pitkid, koska ne eivit tuota riittavisti
arvoa yritykselle. Usein mutta ei aina kuvattu seg-
mentointiin perustuva tyd luetaan asiakasstrategia-
tyon piiriin.

Vaikka emme tissd tarkastelekaan toiminnan
yksityiskohtia, niiden tiytyy vaihdella enemmin
kuin toiminta keskimairin. Suhdemarkkinoin-
tindkemyksen ja kilpailukeinonikemyksen sulautu-
misen muotoihin ja vaihtuvuuteen vaikuttavat niin
yksilt, tuotteet, yritykset, alat kuin tilanteetkin.

Olen edelld kuvannut lyhyesti ja esimerkein,
miten Marketing Management -koulukunnan
kilpailukeinoajattelu ja Relationship Marketing
-koulukunnan suhdemarkkinointiajattelu voidaan
yhdistdd. Tarkasteluni painottui melko kidytinnén-
laheisesti ja normatiivisesti.
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6 EMPIIRISET TULOKSET JA TULKINNAT

Empiiristd aineistoa kerdttiin kahdella tavalla titd
tutkimusta varten. Ensinnikin Finanssialan mark-
kinointijohdon tyéseminaarissa elokuussa 2007
kaikki 20 osallistujaa tiyttivit kysymyslomakkeen,
joka koostui kahdeksasta lahinna juuri yhdistamis-
nikemysten kannalta keskeisestd kysymyksesti.
Vastaajat edustivat kaikkia Suomen finanssimark-
kinoiden keskeisid toimijoita, joten tdssd suhteessa
data edustaa suomalaisten rahoitusyritysten koko
populaatiota. Vaikka vastaajien (kysytyt) tehtivi-
nimikkeet ja vastuualueet hieman vaihtelivat, hei-
din pitevyyttddn vastata esitettyihin kysymyksiin
ei ollut syytd kyseenalaistaa. Tulkintojen varmista-
miseksi riippumaton tutkija teki oman analyysinsd
tuloksista. Tulkintojen erot olivat varsin vihiisii.

Saman kysymyslomakkeen tdyttivit myos kuusi
markkinointihenkilod helsinkildis-tamperelaisesta
Imageneering Oy:std. Yritys tarjoaa lihinnd brin-
dimarkkinointiin liittyvid palveluja. Tulkinnat teh-
tiin samaan tapaan kuin finassialan vastaustenkin
tulkinnat

Finanssialan
markkinointijohtajakysely

6.1

Kysyttdessi finanssialan markkinointijohtajilta,
miti markkinointisuunnitte-

ennen muuta taktis-operatiivisen markkinoinnin
suunnitteluun.

Markkinointindkemysten nykyiseen kiytt6on
liiceyvida  kysymyksia  oli  kolme. Ensimmiinen
niistd koski kilpailukeinonikemyksen kidyton maa-
rdd viimeisimmin markkinointisuunnitelman laa-
dinnassa. Vastausvaihtoehdot olivat paljon, jonkin
verran ja ei lainkaan. Sama kysymys tehtiin suhde-
markkinointinakemyksen kiytosti.

Vastaukset jakaantuivat alla olevan taulukon
mukaisesti.

Khiin nelié (1,2) ei ole tilastollisesti merkit-
sevd. Testaus ei olekaan kovin sopiva tissd tilan-
teessa pienten havaintoarvojen vuoksi. Aineistoon
on kuitenkin mahdollista luottaa, koska se on itse
asiassa koko Suomen finanssiyhtiéiden populaatio,
kuten edelld todettiin.

Taulukon perusteella molempia nikemyksid
hyodynnetdin nykydan lihes kaikissa yrityksissa.
Niytedd siled, ettd suhdemarkkinointinikemysti
kiytettdisiin hieman enemmin. Ei lainkaan” -
vastaukset tuntuvat varsinkin kilpailukeinonike-
myksen kannalta oudoilta, koska finanssipalvelu-
tuotteetkin vaativat varmasti hinnoittelua, jakelua
ja markkinointikommunikaatiota, otaksuttavasti
myds tuotesuunnittelua.

lun tasoa heidin vastauksensa

koskivat, lihes kaikki vastaa- Kayttdmairi Nikemys

jat katsoivat vastaustensa kos- Kilpaﬂukeino Suhdemarkkinointi
kevan yrityksen tai yksikon

m"arlikmou}tlsuun?ltelmla. Paljon 5 3

Tami merkitsee, ettd tulokset | jonkin verran 13 11

yleistyvit melko hyvin mark- | Ei lainkaan 2 X2=12
kinoinnin suunnitteluun,
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My®s eri lihestymistapojen kiyttoastetta (= pro-
sentuaalista painoarvoa kiytdssd) kysyttiin, vaikka
kiyttdasteen arvioinnin arveltiin olevan vaikeata
ja vastausten vain suuntaa antavia. Ilmeisesti kaksi
vastaajaa kokikin vastaamisen niin vaikeaksi tai
turhauttavaksi, ettd he eivit vastanneet mitdin.

Kilpailukeinonikemyksen kiyttoastetta piti suu-
rempana viisi vastaajaa, suhdemarkkinointinike-
myksen kiyttoastetta piti suurempana kahdeksan
vastaajaa ja yhtd suurina niiden kiyttoastetta piti
kolme vastaajaa.

Kiyttdastearvioinnin  yhteydessd  annettiin
vastaajille mahdollisuus myos ottaa arviointiin
mukaan jokin muu tarkastelutapa. Vain kaksi vas-
taajaa viittasi muihin nikemyksiin. Toinen katsoi
yrityksensd hyddyntivin vain kilpailija-analyysid ja
toinen hydtyanalyysid 20 prosentin painoarvolla.

Kiyttoastearviointi vastaa aika hyvin edellisten
kiyttokysymysten perusteella saatua tulosta, jonka
mukaan molempien nikemysten kiytté on nyky-
d4n erittdin runsasta yrityksissi. Jo timin perus-
teella on helppo olettaa, ettid jonkin tyyppistd syste-
matisointia nikemysten kiyttoon kaivataan varsin
monissa yrityksissi. Markkinoinnin konsulttityotd
yrityksissd tehneiden lienee helppo hyviksyd timi
yleisnikemys.

My®és se, etteivit muut nikemykset juurikaan
nousseet esille, lienee helposti ymmirrettivissi.
Varsinkin  suhdemarkkinoinnin  puolesta ovat
lyoneet rumpua niin tieteenharjoittajat kuin yri-
tyskonsultitkin. Mutta kaiketi tulos kertoo myos
aidosti siitd, ettd po. nikemykset ovat vahvassa ase-
massa paitsi markkinoinnin suunnittelussa myos
sen toteutuksessa.

Finanssialalla henkilokohtaiset asiakassuhteet
ovat perinteisesti olleet tirkeitd. Tdstd huolimatta
se, ettd suhdemarkkinointinikemystd kiytettiisiin
yritysten markkinointisuunnitelmissa enemmin
kuin kilpailukeinonikemystd, tuntuu tulkinnan-
varaiselta. Suhdemarkkinointinikemyksen rooli
suunnitelmia toimeenpantaessa voi olla ja ainakin
tuntua suuremmalta, koska suhdemarkkinointi on
aikaa vieviid ja kallista varsinkin kanta-asiakasoh-
jelmin ja CRM-jdrjestelmin toteutet-

jaa katsoi, ettd heiddn yrityksensi eivit kiyttineet
kilpailukeinonikemystd lainkaan, kuten edelld
todettiin.

Kysyttiessia nikemysten kdyton muuttumisesta
markkinointisuunnitelmissa viiden
vuoden aikana 12 vastaajaa eli selvd enemmistd
vastaajista arvioi suhdemarkkinointinikemyksen
kdyttdasteen lisidntyneen, vain yksi arvioi kil-
pailukeinonikemyksen lisidntyneen ja seitsemin
vastaajaa katsoi, ettd nikemysten kiyttdaste ei ole
muuttunut. Jo nikemysten ikderon muistaen timi
tulos on varsin ymmirrettivdi. Mys jonkin nike-
myksen kiytostd luopumisesta kysyttiin. Yksikdin
vastaaja ei toiminut organisaatiossa, jossa olisi har-
kittu jonkin lihestymistavan kiytostd luopumista
kokonaan.

Tiamin jilkeen vastaajilta kysyttiin, olisiko hei-
din mielestddn kilpailukeinonikemys ja suhde-
markkinointinakemys saatava lihemmaksi toisiaan.
Vastaajista 12 katsoi, ettd yhteispelid tulisi lisitd
nykyisestddn. Seitsemdn vastaajaa piti nykyistd
yhteispelid juuri sopivana. Kukaan ei ollut halukas
eriyttdimain lihestymistapoja nykyisestddn. Yksi
vastaaja ei mielestddn osannut vastata.

Tamai tulos kertoo siitd, etti selvd enemmistd
yritysten edustajista kannattaa nykyistd pidemmille
menevid nikemysten yhdistimistd. Tami tulos
puoltaa selkedsti kiytinnollisen kehittimistyon
mutta vélillisemmin my®és tieteellisen keskustelun
jatkamista nikemysten yhdistimisestd. Kyselyn
jalkeen seminaarissa kidydyssi keskustelussa mark-
kinointijohdon edustajat jopa ihmettelivit siti,
ettd tutkijat riitelevit nikemysten paremmuudesta,
kun heidin mielestddn tulisi keskittyd nikemysten
parhaimpien puolien hyddyntimiseen. Yleisnike-
mysti vahvistaa myds se, ettei yksikddn vastaaja
ollut pdinvastaista mieltd eli halunnut lihestymis-
tapojen eriyttimistd nykyisestdin.

Vastaajilta kysyttiin myos, onko heididn edus-
tamansa yritys/yksikko ottanut huomioon mark-
kinoinnin suunnittelussa CRM:n edelld esitetyt
perusprosessit. Tulos oli seuraava:

viimeisten

tuna. Toisaalta kilpailukeinonikemys Perusprosessi Vastaajat, joiden mielesti
on ollut kaikkialla kiytdssi jo niin prosessi otettu huomioon
pitkédin, ettd sen mukanaolo saattaa

tuntua itsestddnselvyydeltd, jolloin ei  Aryonluontiprosessi

aina edes muisteta kilpailukeinojen
mukanaoloa ja vaikutusta. Tdmi voi
nikyd myos siind, ettd pari vastaa-
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Vastaajat siis tunnistivat, ettd heidin edustamis-
saan yrityksissd oli tehty Paynen ja Frown proses-
sikuvauksen mukaista tyotd. Vain kahdessa yrityk-
sessd oli vastaajien mielesti hyddynnetty kaikkia
kysymyksessd esitettyd viittd prosessia.

Paynen ja Frown prosessikuvaus oli esitetty vain
pari vuotta kyselyd aikaisemmin Journal of Mar-
ketingissa ja parhaimmassakin tapauksessa vain
muutamat vastaajat tuntevat sen. Onkin mahdo-
ton tietdd, miten hyvin yritysten eri prosessini-
mikkeiden alle sijoittama kiyttdytyminen vastasi
todellisuudessa Paynen ja Frown prosessikuvausta.
Téstd huolimatta vastaukset vahvistavat kisitystd
siitd, ettd prosessikuvaus voi olla yhdistimistyossd
kiyttokelpoinen.

6.2 Markkinointipalveluja tarjoavan

yrityksen markkinoijakysely

Vertailun vuoksi oli hyvi esittdd samat finassiyri-
tysten markkinointijohtajille esitetyt kysymykset
myds markkinointipalveluja tuottavan Imagenee-
ring Oy:n markkinoinnista vastaavalle kuudelle
henkilélle. Tulokset olivat varsin samanlaiset kum-
massakin empiirisessd tutkimuksessa. Pienehkot
erot voidaan tulkita siten, ettd nikemysten kiyttd
ja yhdistdmistd sekd prosessien kiyttod koskeviin
kysymyksiin Imageneering Oy:ssd annetut vasta-
ukset tukivat vield selvemmin yhdistimistd kuin
finanssialan vastaukset.

Timin tutkimukset kannalta merkittivin,
vaikka sininsi vihiinen ero lienee se, ettd kaikki
Imageneering Oy:n markkinointihenkilét piti-
vit sekd vastauksissaan ettd vastaamisen pddtyttyd
kiydyssi jalkikeskustelussa yksimielisesti tirkeind
sitd, ettd nikemysten johdonmukaiseen yhteen-
saattamiseen pyrkimisen pitdisi olla itsestddn sel-
védd. Finanssisektorin vastaavassa jilkikeskustelussa
mielipiteet eivit olleet aivan yhtd selkeitd. Kaikki
mainitut lisitulokset vahvistavat timin tutkimuk-
sen systemaattista yhdistdmistd puoltavaa visiota,
mutta ne jattdvit tilaa rahoitussektorin ja markki-
nointipalveluyrityksen vilisid eroja koskeville tul-
kinnoille. Niihin palataan vield johtopiitdskappa-
leessa, koska timid tutkimus on syntynyt VINHA-
projektin puitteissa.

Varsin mielenkiintoisen lisinikokohdan esitti
markkinointipalveluyrityksen
tuksen puheenjohtaja. Hin koki yrityksille suun-
nattavan imagemarkkinoinnin selvisti suhdemark-
kinoinnillisemmaksi kuin kuluttajamarkkinoinnin.

pidomistaja/halli-

Tama voisi yleisesti viitata siihen, ettd markkinoin-
tia kiytetddn eri tavalla painottuneena eri kohde-
markkinoilla. My6s esimerkiksi henkilokunta ja
kilpailutilanne vaikuttavat painotukseen.
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7 JOHTOPAATOKSIA

7.1  Johtopaatoksia

markkinointinakemysten
yhdistamisen kannalta

Tami tutkimus pyrkii toimimaan motivoivana lih-
tolaukauksena teoreettiseen ja empiiriseen kehit-
timistyohén, jonka tuloksena olisi timidn piivin
huomattavimpien markkinointiteorioiden jérjestel-
millinen yhdistiminen. Tédssd suhteessa tutkimus
on haaste osalle nykyistd markkinoinnin teoriaa.
Kuten olen jo kuitenkin todennut, nyt kehitetyt
yhdistimisviitekehykset ja niiden taustalla olevat
teoriat jittdvit tilaa erilaisille tulkinnoille, jotka
edellyttavit paljon lisitutkimustydta.

Tutkimuksen ensimmdisend pddtavoitteena oli
esittdd perusteet sille, miksi kilpailukeinonike-
mys ja suhdemarkkinointinikemys pitiisi yhdis-
tdd. Pddsyyt esitettiin yhteenvedonomaisesti kap-
paleessa 2 ja niitd eriteltiin mychemmin tissd
tutkimusraportissa.

Tutkimuksen toisena piitavoitteena oli luoda
uudentyyppisid viitekehyksia markkinoinnin kil-
pailukeinonikemyksen ja suhdenikemyksen sys-
temaattiseksi, tietoiseksi ja tasapuoliseksi yhdistd-
miseksi. Yhdistimisen ensimmiisend pdivaiheena
kuvattiin sitd, miten nikemyksid voidaan yhdistad
ja on yhdistettykin ilman mitddn formaalista vii-
tekehystd. Vaikka tillainen yhdistiminen on epi-
systemaattista, se voi olla joko tiedostamatonta tai
tiedostettua. Tutkimuksessa kehitettiinkin yhdisti-
misen perusviitekehys, jonka kantavana ajatuksena
oli yhdistdd systemaattisesti, tietoisesti ja tasapuoli-
sesti kilpailukeinonikemyksen olennaiset elemen-
tit suhdenikemyksen olennaisiin elementteihin.
Perusviitekehystd havainnollistettiin markkinoin-

18

nin suunnittelun tasolla kehittdmilld yhdistdmis-
viitekehys RELMIX, joka perustuu markkinoinnin
kilpailukeinojen ja suhdemarkkinoinnin peruspro-
sessien tasavertaiseen yhdistimiseen. Perusviiteke-
hystd ja RELMIX-viitekehystd nimitettiin yhdisti-
misen toiseksi padvaiheeksi.

Kolmannen péitavoitteen mukaisesti tarkastel-
tiin yritysten markkinointijohdon mielipiteiden ja
toimien yhteensopivuutta yhdistimisviitekehysten
kanssa kahden kyselytutkimuksen avulla. Molem-
pien empiiristen tutkimusten tulosten voidaan
tulkita selvidsti tukevan yhdistimispyrkimyksii,
jopa luotuja viitekehyksidkin. Niinpi lihes kaikki
vastaajat kannattivat nikemysten yhteispelin lisad-
mistd tai pitivit nakemysten nykyisti yhteispelid
sopivana. Vastaavasti lihes kaikki vastaajat katsoivat
yrityksensi markkinointisuunnittelussa jo nykyi-
selladn kiytettivin molempia nikemyksid paljon
tai jonkin verran. Melko tuore suhdemarkkinoin-
tinikemys on jo saavuttanut vankan aseman. Kiyt-
toastetta koskevat arviot vahvistivat edelld kuvattua
nikemysti kilpailukeinojen kiytosti.

Nikemysten kiyton taustoittamiseksi kysyttiin
myds muutoksesta viimeisten viiden vuoden aikana.
Vastaukset ilmensivit suhdemarkkinointinikemyk-
sen kiyttdasteen voimakasta kasvua, miki tuntuu
varsin uskottavalta jo timin nikemyksen suhteelli-
sen uutuuden vuoksi. Uskottavalta tuntui my®s se,
ettei missddn yrityksessd ollut harkittu kummasta-
kaan nikemyksestd luopumista.

Yleistden voitaneen sanoa, ettd mikddn yritys ei
voi nykydin vilttid molempien markkinointinike-
mysten kiyttod. Mutta kehitettdessd yhdistimis-
viitekehyksid ja varsinkin niitd sovellettaessa on
otettava huomioon, ettd eri viitekehykset ja niiden



sovellutukset sopivat eri yrityksille. My®s yritysten
tirkeimmit taustatekijit, kuten kilpailutilanne,
toimiala ja markkinointihenkiloston pitevyys, on
otettava huomioon. Tissd tutkimuksessa oli nelji
yhdistdmisen vaihtoehtoista pidtasoa: ensimmii-
sen padvaiheen epdsystemaattinen ja tiedosta-
maton yhdistiminen, ensimmiisen pddvaiheen
episystemaattinen ja tiedostettu yhdistiminen,
toisen pédvaiheen perusviitekehykseen perus-
tuva systemaattinen ja tiedostettu yhdistiminen
ja RELMIX-tyyppiseen viitekehykseen perustuva
hyvin systemaattinen ja tiedostettu yhdistiminen.
Esimerkiksi, jos yritys on taloudellisesti vahva, se
on vaativassa kilpailutilanteessa ja nopeasti muut-
tuvalla toimialalla sek silld on osaava markkinoin-
tihenkilostd, yrityksen voi olla syytd pyrkid nope-
asti RELMIX-tyyppisen viitekehyksen kiyttoon.
Tillaisen yrityksen markkinointitoiminta on jo
mahdollisesti ollutkin lihelli RELMIX-toimin-
taa. Pdinvastaisessa tapauksessa yritys taas voi edetd
varovaisemmin ja seuraillen vahvimpia kilpailijoi-
taan tasolta toiselle.

Koska markkinointi on soveltava tieteenala, sen
tutkijoiden tulisi ottaa erittdin vakavasti kdytin-
nén yritysjohtajien esittimit haasteet, mm. timin
tutkimuksen empiirisessd osassa esiin nousseet
kannanotot. Lieneekin syyti tissd yhteydessid poh-
tia tuloksien rinnalla my®s niitd kysymyksii, joita
timdn raportin alussa esitettiin. Olemmeko men-
neet liian pitkélle? Kuinka voimme 16ytdd uudel-
leen yhteydet yritysmaailmaan? Nimi kysymyk-
set ovat yhteydessi kolmannen perustavaa laatua
olevan kysymyksen kanssa: ovatko tutkijat todella
erikoistaneet markkinointia liian paljon ja kaven-
taneet sen nikokulmia siind miirin, ettd tuloksena
on epdonnistuminen yritettdessd 16ytdd laajempia
nikemyksid teoriassa ja kdytinnossi. Tdmin tut-
kimuksen tulokset viittaavat myontivdin vastauk-
seen tihin tirkeddn kysymykseen. Ne myos tukevat
ns. horisontaalisen nikemyksen hyviksikiyttod
(Brown 2005).

Timi tutkimus ei ainakaan yritd kaventaa
markkinoinnin nikemyksii, vaan se yrittdd laajen-
taa niitd. Voidaan jopa viittdd, ettd timd tutkimus
tarjoaa pitkin aikavilin mahdollisuuden kehittad
uusi ja kattavampi markkinoinnin paradigma.
Lisiksi yhdistdmisty® voi olla riippumaton, stimu-
loiva voima, joka johtaa luoviin saavutuksiin myds
yhdistimisviitekehysten ulkopuolella.

Nikemysten yhdistimisen perusmalli nostaa
tulevaisuudessakin esiin seuraavan kysymyksen:

1) Mitkd ovat lihestymistapojen olennaiset
elementit?

Tutkimuksessa on kehitetty kilpailukeinolihes-
tymistavan ja suhdemarkkinointilihestymistavan
yhdistdmisviitekehyksid, jotka siis pyrkivdt yhdis-
timdin olennaiset kilpailukeinolihestymistavan
ja suhdemarkkinointilihestymistavan elementit.
Timai vaikuttaa sopivalta yhdistimistavalta mark-
kinointisuunnitelman tasolla. Mutta asia ei ole
tllakddn tasolla selvd, vaan on tutkittava ainakin
seuraavia kysymyksii:

a) Mitki eri kilpailukeinoista ovat sopivimmat
kullekin asiakas-, henkilosto-, yritys-, toimiala- ja
kilpailutilannekombinaatiolle?

Tilloin oletetaan, ettd hyviksymme kilpailukei-
not Managerial Marketing -koulukunnan oleelli-
siksi elementeiksi markkinointisuunnitelmatasolla,
miki ndytedd tarkoituksenmukaiselta.

b) Mitkd ovat suhdemarkkinointilihestymista-
van oleelliset, kilpailukeinoldhestymistapaa vastaa-
vat elementit?

Edelld valittiin niiksi elementeiksi RELMIX-
malliin nelji perusprosessia, jotka pohjautuvat
CRM-ajatteluun.  Ovatko perusproses-
sit oikeat vastinparit suhdemarkkinointitasolla?
Tihin kysymykseen vastaaminen ei ole aivan help-
poa, vaikka prosessit eivit liene kovin huonokaan
vaihtoehto. Mutta jos ne eivit ole paras vaihtoehto,
mitkd suhdelihestymistavan elementit sitten oli-
sivat niitd paremmat? Timi kysymys voi johtaa
kokonaan uusiin suhdemarkkinoinnin kysymyk-
senasetteluihin ja kehittimistarpeisiin.

Yhdistimisen perusmalli nostaa jatkuvasti esiin
myds toisen keskeisen kysymyksen:

2) Miten olennaiset elementit pitiisi tai voidaan
yhdistda?

Elementtien yhdistiminen vaatii luovaa tyoti,
jossa yhdistetidn markkinoinnin eri lihestymis-
tapojen olennaisia elementtejd siind médrin kuin
mahdollista. Yhdistiminen voi alkuun tapahtua
kuten yhdistimisen ensimmiisessd tiedostetussa
pdidvaiheessa. Eli yritetdidn nihdi elementti ele-
mentiltd ja kohta kohdalta, miten ne voivat posi-
tiivisesti tukea toistensa vaikutusta asiakkaisiin.
Jos ty6td tehdddn niin ja sitd tehdddn paljon seki
tutkimus- ettd soveltamispuolella, kehittyvit vihi-
tellen yhdistimistydon mekanismit ja jopa jirjes-
telmid. Oikotietd hyvin kehittyneisiin viitekehyk-
siin pddsemiseksi ei liene kuitenkaan. Epdilemattd
tydssd syntyy mys uusia oivalluksia, joiden avulla
voidaan kehittdd palapelin mitd tahansa osaa ts.
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yhdistimisprosesseja, suhdemarkkinoinnin oleel-
lisia elementtejd, kilpailukeinomarkkinoiden oleel-
lisia elementtejd jne. Myos feedback-linkityksestd
voidaan saada lisitietoa.

Jos sitten siirrytiin tarkastelussa strategiatasolle,
lienee mahdollista yhdistdd strategisen tason oleel-
lisia suhde-elementtejd klassisemman markkinoin-
tistrategianikemyksen oleellisiin  elementteihin.
Suhdeldhtoisen strategiatarkastelun tulokset voi-
taneen yhdistdd markkinointisuunnitelmatasoon
saakka. On aivan selvai, ettd tillainen yhdistimis-
tyd tuottaa jilleen monenlaisia uusia kysymyk-
senasetteluja ja kehittdmistarpeita. Viime kidessd
voidaan péityd markkinoinnin perusteorian uusiin
kehittdmistarpeisiin yhdistimisen yhteydessa.

Timin tutkimuksen empiirisen aineiston kaikki
yritykset olivat palveluyrityksid, koska tutkimus
tehtiin  VINHA-projektissa. Empiiristd tietoa ja
ndyttod tarvittaisiin myos teollisista yrityksistd. On
mahdollista, ettd tulokset eivit ole viitekehyksen
kannalta yhti selkeitd kuin palveluyrityksid koske-
vat tulokset, koska suhdemarkkinoinnin merkitys
on tasaisen korkea palvelualoilla.

Aineistot olivat kooltaan melko pienid. Vaikka
tulokset ovat selkeitd, edustavaa empiiristd ndytt6d
tarvittaisiin lisdd. Itse kysymyksid voitaneen suun-
nata suoremmin yhdistdmisviitekehysten ja niiden
elementtien empiiriseen tarkasteluun.

Seki pidtoimialojen ettd aineiston riittivyyden
kannalta edelld viitatun Brodien ym. tutkimuksen
(1997) empiiriset tulokset antavat selvdd tukea
timin tutkimuksen empiiriselle osalle. Brodie ym.
totesivat yhteenvetojohtopaitoksendin: "Based on
the results of this investigation, it is concluded that
both the Transactional and Relational Marketing
approaches can and do co exist’. Tuohon aikaan
Brodie ym. sisillyttivit suhdemarkkinoinnilliseen
lihestymistapaansa sekd dataperusteisen, inter-
aktiivisen ettd verkostomarkkinoinnin. Tutkijat
totesivat lisaksi: "On the aggregate basis, "relation-
ship development” is dominant”. Edelleen tutki-
jat korostivat, ettd “the study provides evidence to
support the perspective that marketing needs to be
practiced as an integrative activity involving person-
nel from across the organization”. Tulosten tukena
on melko laaja aineisto 134 yrityksestd, joista vain
vihemmisto (44 %) oli palveluyrityksii. Brodien
ym. tutkimuksen edelli viitatut perustulokset
eivit ole ristiriidassa timin tutkimuksen tuloksien
kanssa ja ne eivit anna mitdin syytd olettaa, ettd
titd tutkimusta varten kerdtyt suppeammat aineis-
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tot olisivat tuottaneet harhaanjohtavia tuloksia.
Yhdessi aineistot ovat selvd ndytté timin tutki-
muksen teoreettisten lihtokohtien paikkansapiti-
vyydesti. Tunnustan kuitenkin ndyristi, ettd olisin
todennikoisesti kyennyt hyddyntimiin Brodien
ym. tutkimusta hieman enemmin kuin pelkkini
timdn tutkimuksen empiirisid tuloksia tukevana
sekundiiriaineistona, mikili olisin onnistunut l6y-
timdin tutkimuksen ennen timin raportin laati-
misen aloittamista. Brodien ym. tutkimus voinee-
kin tuottaa lisihaasteita jatkotutkimukseen.

Viitekehyksiin liittyvid teemoja kehitettdessd
lisipohdintoja tuottaa kysymys, onko muissa
markkinoinnin nikemyksissd (esim. Sheth, Gart-
ner & Garret 1988) osia, jotka olisivat kiyttokel-
poisia yhdistimistydssi. Sama koskee kysymystd,
miled osin kilpailukeinot ja prosessit jaavit yhdisti-
misty6n ulkopuolelle (vrt. kuva 2) ja miten eri osia
pitdisi kehittdd yhdistimisty6n rinnalla.

Tarvitaan siis paljon teoreettista ja empiiristd
tyotd, ennen kuin lihestymistapojen yhdistimi-
sessd pidstadn selkeisiin viitekehyksiin. Kaytin-
noén markkinointisovellutukset edellyttdvie vield
omaa luovaa tydpanostaan. Tyon motiivina on se
mahdollisuus, etti titi kautta kuitenkin voitaneen
tuntuvasti parantaa niin nikemystimme markki-
noinnin kokonaisuudesta kuin kiytinnon markki-
nointitydn tuloksellisuudestakin.

Johtopaatoksia finanssialan
kannalta

7.2

Mikain finanssialan tai muunkaan alan yritys ei
voine vilttid molempien keskeisten markkinoin-
tinikemysten kiyttod. Kilpailukeinomarkkinoin-
tia harjoittavan rahoitusyrityksen PR-, myynti- ja
SP-alakilpailukeinojen, jopa mainonnan kautta
yrityksen kilpailukeinonikemykseen on jo sisian-
rakennettuna suhde-elementtejid. Toisaalta emme
voine kuvitellakaan, ettd suhdemarkkinointia pai-
nottava rahoitusyritys ei hinnoittele eikd jirjestd
jakelua/saatavuutta. Yritys voi suorittaa tuotesuun-
nittelua itse tai ostaa sitd “alihankintana” esimer-
kiksi valmiiden tuotteiden, puolivalmisteiden ja
erilaisten palvelujen ml. tuotesuunnittelupalvelut
muodossa. Markkinointikommunikaatiota harjoit-
tava yritys suorittaa aina enemman tai vihemmin
suhdeajattelun ohjaamaa kilpailukeinotyotd. Niin
ollen finanssiyhtiot voivat tiedostamattaankin har-
joittaa nikemysten yhdistelyd. Lienee useimmiten



parempi, jos timi yhdistimistyd on tietoista ja
systemaattista.

Finanssialan yritysten edustavuus on hyvi,
koska vastaajajoukko vastaa populaatiota sikali, ettd
kaikki merkittdvit toimijat ovat edustettuina. Niin
ollen johtopditoksid voidaan tehdd, vaikka khiin
nelio -testin tulos (1.2) ei ollut merkityksellinen.

Seki finanssiyrityksissd ettd vertailuryhmini toi-
mineessa markkinointipalveluyrityksessd nikemys-
ten yhdistimistd puollettiin varsin selvisti. Yrityk-
set eivit siis ndytd olevan valmiita jidmiin jilkeen
timin suuntaisessa kehityksessd. Koska markki-
nointipalveluyrityksessi kaikki vastaajat olivat yksi-
mielisid yhdistimisen jatkamisesta, finanssiyhtioiltd
lienee syytd toivoa hieman huolellisempaa kehityk-
sen seurantaa kuin markkinointipalveluyritykselta.

Erityisesti niiden finanssiyhtididen, joiden edus-
tajat pitivit nikemysten yhdistdimisen nykytilan-
netta sopivana, tulisi vield harkita tarkasti tilannet-
taan. Jos ne todella ovat nikemysten yhdistimisen
kirkiyrityksi alalla, niiden tilannetta yhdistimiske-
hityksessd voidaan pitdd hyvini ja niiden on perus-
teltua olla tyytyviisid — ainakin tilld hetkelld. Jos ne
taas eivit ole yhdistimiskehityksen kirkipaissi, on
kaksi mahdollisuutta. Jos niiden lihimpien kilpai-
lijoiden tilanne yhdistimiskehityksessi on suurin
piirtein sama tai huonompi, ne voivat toistaiseksi
olla rauhallisella mielelld, vaikkakin kehittimistd
lienee syyti jatkaa. Jos ne taas ovat jidneet jilkeen
tirkeimmistd kilpailijoistaankin, vaaditaan kilpai-
lijoita nopeampia ja tehokkaampia yhdistimistoi-
mia, jotta kilpailuasema voidaan palauttaa.

Edellinen perustarkastelu kertonee ainakin sen,
ettd jo melko yleinenkin timin tyyppisten tirkeiden
tuloksien tarkastelu johtaa nopeasti kilpailukykya
ja toimintastrategiaa koskeviin johtopddtoksiin.

Lopuksi lienee perusteltua yhdistdd edellinen
tarkastelu rahoitusalan yleisiin muutostrendeihin.
Rahoitusyritysten toimintaympiristé on muuttu-
nut suuresti viimeisten parinkymmenen vuoden
aikana. Vastaisuudessa asiakkaat ikddntyvit, vau-
rastuvat ja oppivat kilpailuttamaan, jo entisestdin
vihentynyt asiakasuskollisuus vihentynee edelleen,
kilpailu kiristynee nykyisestdin, tietotekniikan rooli
kasvaa ja monipuolistuu, uudistuvat tuotteet tuot-
tavat uudenlaista lisdarvoa ja osa vanhoista tuot-
teista joutuu bulkkituotteen asemaan (vrt. Sunikka
ja Peura-Kapanen 2008). Asiantuntemukseltaan
erilaiset kuluttajat korostavat valinnoissaan luotta-
musta, jonka luomisessa mm. tuottojen ja kulujen

selvittdmiselld ja ilmoittamisella sekd aidolla vuoro-
vaikutuksella on suuri merkitys.

Suomessa noin 70 prosenttia laskuista makse-
taan verkossa. Toisaalta lainaus, omaisuuden hoito
ja vakuutukset vaativat edelleen henkilokohtaista
vuorovaikutusta, vaikka useimmat finanssiyhtiot
tarjoavatkin nditd palveluja my6s verkossa. Vakuu-
tusten osalta kuluttajat ovat vasta dskettdin hyvik-
syneet e-palvelut laajassa mittakaavassa. Kehitys on
ollut hieman hitaampaa kuin ennakoitiin, mutta
trendi kohti e-palveluja jatkuu.

Palvelun tarjoajat keskittynevit tulevaisuudes-
sakin henkilokohtaiseen ja verkkopalveluun seki
brindi- ja sijoitustuoteviestintddn. Nditd asioita on
syytdkin painottaa. Painotus on kuitenkin suori-
tettava eritellysti huomioon ottaen tuotekohrtaiset
erot, segmentoinnin tulokset, eri kilpailukeino-
jen ja suhdemarkkinoinnin mahdollisuudet seki
differointitavoitteet.

Asiakkaiden segmentointi ja markkinoinnin
kohdentaminen sen pohjalta ovat tirkeitd tehtivia.
Segmentointi voidaan suorittaa varsin monenlais-
ten muuttujien perusteella. Jos segmentointi tai
muu luokittelu tehdiidn esimerkiksi vain asiantun-
temus- ja varallisuusmuuttujien perusteella, silloin
nelikenttimiisesti ajatellen lopputulemina voisivat
olla seuraavat segmentit: varattomat ja asiantunte-
mattomat, varattomat ja asiatuntevat, varakkaat ja
asiantuntemattomat sekd varakkaat ja asiantunte-
vat. Luonnollisesti eri yritysten kannalta tillaisten
segmenttien kiinnostavuus ja niihin kohdistettavat
markkinointi- ja muut toimenpiteet vaihtelevat.

Mainonnalla heridtellddn asiakkaita, tarjotaan
perusinformaatiota ja madalletaan yhteydenotto-
kynnystd. Kilpailukeinomarkkinoinnin rooli on
merkityksellinen, vaikkakin supistunut hinnan ts.
tuottojen ja kulujen kannalta. Merkittdvien finans-
siyhtiiden irtiottoja seurataan hinnan ja muiden-
kin kilpailukeinojen osalta nopeasti. Asiakkaille
ndytcad kuitenkin olevan aika selked luottamuskysy-
mys se, kuinka tarkasti heille pystytddn kertomaan
esim. rahastojen kulut. Tuoteparametri korostuu
varallisuuden hallinnan tuotesuunnittelussa, koska
sithen on toistaiseksi panostettu suhteellisen vihin
eikd varsinaisia kokonaisvarallisuuden hallintamal-
leja ole Suomessa.

Kuinka tdydellisesti kokonaisvarallisuus on
syytd ja mahdollista ottaa huomioon tulevaisuuden
varainhallintatuotteissa, jid nahtiviksi. Joka tapa-
uksessa se muodostaa tirkein tuotesuunnittelu/
arvonluontihaasteen sikilikin, ettd kokonaisvaral-
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lisuuden hallinta on keskeinen osa elimin hallin-
taa ja varallisuuden kunnollinen hallinta edellyttad
erityisosaamisen lisdksi myds jatkuvaa seurantaa.
Kokonaisvarallisuuden hoitomalleista voikin tule-
vaisuudessa muodostua merkittivi kilpailukeino,
jolla voidaan myds syventdd asiakassuhteita anta-
malla kokonaisvaltaista tukea nykydin asiakkaiden
turhan itsenidiseen ja yksindiseen piitksentekoon.
Tuotesuunnittelun yleisongelmana niyttdd kuiten-
kin olevan se, ettd paitsi potentiaalisten asiakkai-
den my®s alan yritysten varallisuuskokonaisuuden
ymmirtimisessd ja soveltamisessa on toivomisen
varaa (Sunikka & Peura-Kapanen 2008). Luon-
nollisesti kilpailuedun saavuttaminen edellyttad
kokonaisvarallisuuden hallinnan markkinointityén
onnistumista hallintapohjana olevasta mallista riip-
pumatta. Markkinoinnin on vietdvi tieto osaavasti
perille kayttden hyviksi niin kilpailukeino- kuin
suhdeperustaansakin eli mieluimmin jonkin tapai-
sen yhdistelmiviitekehyksen avulla.

Myéskain finanssipalvelujen tarjonnan nopea
ja osin sekava muuttuminen fuusioineen ja toimi-
alaliukumineen ei ole ollut omiaan kannustamaan
kokonaisvarallisuuden tarkasteluun sen paremmin
kysyntdd kuin tarjontaakaan edustavien osapuolten
taholta.

Varsinkin ~ sijoitusasiantuntemukseltaan  hei-
koimpien sijoittajien kannalta henkilskohtaisella
palvelulla on suuri merkitys erityisesti sijoittamisen
alkumetreilld. Asiantuntevat sijoittajat taas nojaa-
vat enemmin omaan tietimykseensi ja verkko-
palveluun, vaikkakin he saattavat hyodyntdd hen-
kilokohtaista neuvontaa esimerkiksi tarkistus- tai
vertailutarkoituksessa.

Jo nykyisellddn erilaiset keskittimisetu- ja
kanta-asiakasjirjestelmit ovat tulleet jdddakseen
myos finanssialalle. Ne ovat omiaan lisdidmiin
viliteomisti ja vilillisesti alan suhdemarkkinoin-
tiorientaatiota. Henkilokohtainen palvelu ja ver-
kossa tapahtuvan markkinoinnin “suhdemarkki-
noinnillistaminen” ovat tulevaisuudessa tirkeiti.
Suhdemarkkinointi, erityisesti sen asiakaslihtoi-
syys ei ndytd vield tulleen liheskdin loppuun hyo-
dynnetyksi varallisuuden hallinnan markkinoin-
nissa, joten suhdemarkkinoinnin rooli kasvanee
tulevaisuudessakin.

Edelld sanotun perusteella on helppo uskoa, ettd
molemmat tissd tutkimuksessa kisitellyt mark-
kinointinikemykset jopa korostuvat tulevaisuu-
dessa varallisuuden hallintapalvelujen yhteydessi.
Samalla timi ja kilpailun yleinen kiristyminen
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lisddvit RELMIX-tyyppisten viitekehysten kiytto-
arvoa hallintapalvelujen markkinoinnissa.
Yhdistimisviitekehysten  kehittdmistyossd  ja
varsinkin soveltamistydssi on otettava huomioon
my®ds se, minki tasoinen malli sopii kullekin rahoi-
tusalan yritykselle. Tilléin on otettava huomioon
ainakin yrityksen kilpailu- ja markkinointitilanne,
toimiala ja markkinointihenkilostén osaaminen.
Kuten aiemmin todettiin, yhdistimisen pidasial-
lisina tasovaihtoehtoina voidaan pitid ensimmii-
sen vaiheen tiedostamatonta ja episystemaattista
yhdistimisti, ensimmiisen vaiheen tiedostettua
ja episystemaattista yhdistimistd sekd toisen vai-
heen perusmalliin pohjautuvaa tietoista ja melko
systemaattista yhdistimisti tai RELMIX-tyyppi-
sen mallin pohjalta tapahtuvaa tietoista ja varsin
systemaattista yhdistimistd. Kaikkien yritysten
ei suinkaan tarvitse eikd ole mahdollistakaan siir-
tyd suoraan RELMIX-tyyppiseen yhdistimiseen.
Uskallan kuitenkin arvioida tdssi julkaisussa esilld
ollein perustein, ettd useat vahvat rahoitusalan yri-
tykset ovat sellaisessa kehitysvaiheessa ja sellaisilla
markkinoilla, ettd jo niiden perusteella yritysten
lienee syytd pyrkia RELMIX-tyyppisen ja -tasoisen
viitekehyksen mukaiseen toimintaan.
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