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4P - 4C - markkinoinnin uusi ajatusmalli

Markkinointi maaritellaan nykyisin kannattavien
asiakassuhteiden rakentamiseksi, johon kuuluu se-
kd uusien asiakkaiden hankinta tarjoamalla yliver-
taista arvoa asiakkaille ettd nykyisen asiakaskun-
nan palveleminen maksimoimalla asiakastyytyvai-
syys. Markkinointi ymmarretaan nykyisin hyvin
samalla tavalla kuin CRM [ asiakkuusmarkkinointi
-padpainon ollessa asiakassuhdestrategioiden ke-
hittdmisessa eika yksittdisiin transaktioihin perus-
tuvassa litketoiminnassa (KUVA 1). Markkinoinnin
perustavoitteet, asiakkaiden tarpeiden tyydytta-
minen (vanhat asiakkaat) ja asiakkaiden tavoitta-
minen (ml. uusasiakashankinta) eivat kuitenkaan
ole muuttuneet. Perinteinen markkinointiajattelu,
niin sanottu 4P-viitekehys on vdistymassa. Tas-
sd artikkelissa tarkoituksenani on kuvata uutta
markkinointiajattelua, siihen johtaneita tekijoita
ja nostaa esille muutamia markkinointiajattelun
evoluution tarkeimpid ajureita.

Markkinoinnin vanhoina oppeina pidetddn
yleisesti kauppakorkeakouluissa ympari maailmaa
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luettavien kirjojen kuten Philip Kotlerin johdolla
(ja nimell3) kirjoitettuja teoksia. Markkinoinnin
perusviitekehys, niin sanottu 4P (suom. tuote,
hinta, jakelu, viestinti), on jo tovin aikaa kdrsinyt
keski-idn kriisistd. Vasta viimeisissd markkinoinnin
kirjoissaan viitekehyksen tunnetuksi tehnyt Kotler
myds tamdn mydntad ja ehdottaa uudenlaista
viitekehystd markkinoinnin johtamiseen. Tama
uusi ajatusmalli, niin sanottu 4C-malli ottaa
markkinoinnin johtamisen tarkasteluperspektii-
viksi markkinoinnin kohteen eli potentiaalisen tai
nykyisen asiakkaan. Kotler ei kuitenkaan taysin
hylkdd vanhaa 4P-viitekehysta vaan ehdottaa
markkinoinnin johtamisen viitekehykseksi seka
4C ettd 4P -mallit.

Markkinointitieteen kentalla monet 4P-malliin
kriittisesti suhtautuneet tahot kuten suhde- ja
palvelujen markkinoinnin tutkijat (esim. Grénroos,
Vargo, Lusch) ovat esittaneet jo 1980-luvulta l&h-
tien uudenlaista lahestymistapaa markkinoinnin
johtamiseen kritisoiden pdéasiassa sité, ettd 4P-
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KUVA 1. Vanha vs. uusi markkinointiajattelu (mukaillen Peppers & Rogers, 2011)
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viitekehys on kehitetty teollisen tuotannon lah-
tokohdista ja ndin ollen se ei sovellu palveluiden
markkinoinnin problematiikan ymmartamiseen.
Viimeaikainen tieteellinen keskustelu (esim. Vargo
& Lusch, 2006, 2008) korostaa markkinoinnissa
palvelun merkitystd. Vaitetdan, ettd jokaiseen
transaktioon siséltyy aina palvelua ja lopputulos
eli asiakkaan kokema arvo on aina asiakkaan ja
myyjan yhdessa luoma. Tdma niin sanottu palve-
ludominanssi onkin yksi markkinoinnin kantava
teoreema nykypdivand. Markkinointiajattelun ja
olennaisten kasitteiden muutosta vanhasta tuo-
tekeskeisestd ajattelumallista uuteen palvelukes-
keiseen ajattelumalliin illustroidaan kuvassa 2.
Uuden markkinointiajattelun omaksujat eivat
puhu enda tuotteista vaan kokemuksista, ratkaisut
ovat korvanneet tuotteen ominaisuudet, lisdarvon
tuottaminen korvautuu asiakkaiden osallistami-
sella (esim. tuotekehitykseen) ja esimerkiksi hin-
takeskustelu korvautuu arvotarjoomalla.

4C-viitekehys

Miten markkinointia sitten tulisi Idhestya uuden
4C-viitekehyksen valossa? Perinteinen markkinoin-

Tuotteet

Ominaisuudet

nin malli (esim. 4P) nikee asiakkaan yksipuolisesti
markkinoinnin kohteena ja arvon syntyvan yksit-
taisissa transaktioissa asiakkaan ja myyjan kesken.
Nakoékulma on myds hyvin tuoteorientoitunut ko-
rostaen tuotteen ominaisuuksia. Suhdeorientoitu-
nut ndkemys markkinoinnista ottaa markkinoinnin
johtamisen tarkastelukohteeksi ostajan. Armstrong,
Kotler, Harker & Berran (2012) ehdottavat uusim-
massa markkinoinnin kirjassaan 4P-viitekehyksen
korvaajaksi suhdemarkkinoinnin aikakaudella 4C-
viitekehyksen: Customer solution (suom. asiakkaan
ratkaisu, 4P-mallissa tuote), Customer cost (suom.
asiakkaan kustannus, 4P-mallissa hinta), Conve-
nience (suom. mukavuus, 4P-mallissa jakelu) ja
Communication (viestinté, 4P-mallissa promootio/
viestintd, mutta viestinnassa fokus nyt asiakkaan
nikokulmassa). Markkinoinnin uusi viitekehys siis
tarkastelee markkinointia ostajan nakokulmasta
korostaen markkinoinnin roolia pitkdaikaisten asi-
akkuuksien kehittdjand. Markkinoinnin johtami-
sen pitdisi siis nykyisin perustua 4C-viitekehyksen
soveltamiseen. Asiakkaan ratkaisulla tarkoitetaan
yrityksen kykya ratkaista asiakkaan ongelmia. Enda
ei siis mietitd omia tuotestrategioita tuotteiden

Kokemukset

Ratkaisu

Lisdarvo

Hinta

Hankintaketju

Viestintd

Tuoteorientaatio

Osallistaminen

Arvotarjooma

Arvoverkosto
Dialogi

Palveluorientaatio

KUVA 2. Markkinointiajattelun muutos tuotekeskeisyydestd palvelukeskeisyyteen




2atlh -

°'
&

.
o

o W

‘e
- ® ASIAKKAIDEN EHDOILL A |

ominaisuuksia korostaen vaan tuotestrategiat
mietitddn asiakkaan ongelmien ratkaisun nako-
kulmasta. Asiakkaan kustannuksilla tarkoitetaan
kaikkia asiakkaan kokemia kustannuksia eli esteita
ostamiselle. Ennen painotettiin [dhinna vain hin-
tastrategioita. Nykypaivdn onnistunut markkinointi
on ostopdatdsten esteiden poistamista. Kolmas 'C',
mukavuus tarkoittaa ostamisen helppoutta - mi-
ten ostaminen tehdddn mahdollisimman helpoksi?
(vanhassa mallissa mietittiin jakeluteiden raken-
tamista yrityksen nikokulmasta). Viimeinen 'C'
korvaa vanhan viestintaajattelun korostaen asia-
kassuhteessa tapahtuvaa viestintaa ja viestinnan
suunnittelua asiakkaan nakékulmasta korostaen
yksilollista dialogia (vanhassa mallissa viestinta oli
yrityksen nikokulmasta suunniteltua). Armstrong
ym. (2012) ehdottavat tdimin strategisen mietin-
nan jalkeen siirtymistd vanhaan 4P-viitekehykseen,
joka auttaa suunnittelemaan yrityksen strategiaa
konkreettisemmin tuotteita/palveluita myyvan ta-
hon nadkokulmasta. 4C-viitekehys on tervetullut
lisa markkinoinnin tieteelliseen keskusteluun ja
oppikirjoihin ja vastaa mielestani kiitettavalla
tavalla 4P-mallia kohtaan esitettyyn kritiikkiin.
Mitadn varsinaista uutta 4C-malli ei esitd mita
eivat suhdemarkkinoinnin tutkijat olisi jo aiem-
min esittdneet, mutta on ensimméinen Kotlerin
ja hdnen kanssakirjoittajiensa kehittdma vastaus
4P-mallin kritiikkid kohtaan.

Muutoksen syyt

Markkinointiajattelun muutokseen voidaan 16y-
tad kolme merkittdvaa syyta. Yksi on jo mainittu
palveluiden ja suhdemarkkinointikoulukunnan
kritiikki perinteistd 4P-mallia kohtaan. Tuoreim-
mat tutkimukset maarittelevat kaikki yritykset
palveluyrityksiksi, myivat ne laivoja, sdhkod, va-

kuutuksia tai hammastahnaa. Tdssa mallissa asi-
akas on aina toinen osapuoli arvontuotannossa,
mitd vanha markkinointiajattelu ei korostanut.
Asiakkaan merkitysta arvontuotannossa voidaan
tarkastella esimerkiksi miettimalld miten asiak-
kaiden toiveita voisi ottaa paremmin huomioon
tuotekehityksessa. Asiakkaiden osallistamisesta
tuotekehitykseen on B2B-puolella paljon esi-
merkkeja lapi markkinointitieteen historian, mut-
ta B2C-puolella vasta digitaalisuus on avannut
massoille mahdollisuuden vaikuttaa tuotteiden
ja palveluiden kehittdmiseen. Esimerkiksi Dell,
Fazer, Nokia, Starbucks, Salesforce.com ja Tallink
Silja ovat tulleet tunnetuksi omien digitaalisten
ideoidenkeruupalveluidensa kautta. Verkon ide-
ankeruupalvelut eivat kuitenkaan ole lunastaneet
taysin niille asetettuja lupauksia.

Toisena tdrkeand muutosajurina on integroidun
markkinointiviestinnan ajattelu, jossa markkinoin-
tiajattelun evoluution syiksi ehdotetaan kolmea
tekijaa: 1) markkinaldht6iset syyt (esim. kohderyh-
mien pirstaloituminen, mediakustannusten nousu
ja tarve brandien rakentamiselle), 2) viestintaym-
paristén murrokseen liittyvat syyt (esim. asiakas-
tietokantojen merkityksen kasvu, verkkomedian
nousu, uskon loppuminen massamarkkinointiin)
ja 3) organisaatioihin liittyvat syyt (esim. tarve
paremmalle markkinoinnin tehokkuudelle ja sen
mittaamiselle, asiakaskeskeisyys).

Kolmas muutosajuri kumpuaa naistd molem-
mista mainituista viitekehyksistd, mutta eroaa
edellisistd korostaen digitaalisuuden tuomaa
muutosta, esimerkiksi sosiaalisen median lisddnty-
nyttd vaikutusta ostopdatoksiimme. Tassa yhtey-
dessé paneudun tahan kolmanteen muutosajuriin
eli digitaalisen markkinoinnin, erityisesti sosiaali-
sen median vaikutuksiin markkinointiajattelussa.
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Digitaalisuus

Bestseller-kirjailija David Meerman Scott véittad
teoksessaan "The New Rules of Marketing and
PR" ettd mitkadn markkinoinnin vanhat opit ei-
vdt endd pade internetin aikakaudella -vanhat
sdannot kdantyvat pailaelleen. Valta on osto-
paatoksissd siirtynyt asiakkaille. Digitaalisen
markkinoinnin keskustelu niin bisneskirjoissa
kuin tieteellisissa teoksissa allekirjoittaa tdmén
korostaen asiakkaan roolia siséltdjen, merkitys-
ten ja markkinoinnin tuottajana ja toteuttajana.
Markkinointiviestinnén osalta perinteinen mark-
kinointiajattelu on rakentunut massamedioiden
aikakaudella, jolloin markkinointiviestintd suunni-
teltiin [ahettdjan nakékulmasta eika viestinnassa
huomioitu esimerkiksi asiakassuhteen vaiheita tai
vastaanottajan preferenssejd. Nain ollen viestintd
olikin ldhes identtistd eri kohderyhmille mika ei
nykyisin enda kaikissa kohderyhmissa toimi toi-
votulla tavalla. Nykyisessa markkinointiajattelussa
asiakasviestintd on muuttunut taydellisesti. Suuri
0sa yritystd ja sen brandid, tuotteita ja palvelui-
ta koskevasta viestinnastd tapahtuu asiakkaiden
valisessa vuorovaikutuksessa, erityisesti verkossa
(KUVA 3). Téssa ympdristossa yrityksen on vaikea
hallita siitd kdytavid keskusteluita ja siten vaikut-
taa asiakkaiden ostopdatoksiin.

Digitaalisuus ja erityisesti sosiaalinen media on
lisdnnyt tiedon maaraa ja nopeuttanut tiedon levi-

Markkinoija

amistd ja samalla helpottanut tiedon saatavuutta.
Asiakkaista on nain tullut entistd viisaampia ja
itsendisempid ostopddtosten tekij6itd. Samalla
heiddn vaikutusvaltansa myos toisten asiakkaiden
ostopadtoksiin on kasvanut. Tastd seurauksena on
suosittelukulttuurin kasvu erityisesti nuorempien
sukupolvien ostokayttaytymisessa. Bisneskirjoissa
sanotaankin 15-30 -vuotiaiden ostokayttaytymis-
td ohjaavan padasiassa toisten ihmisten kuten
tuttujen mutta myos tuntemattomien suositukset
ja kokemukset tuotteista ja palveluista.
Ratkaisuksi markkinointiviestinndn toteutta-
miseksi digitaalisessa ymparistdssa on tarjottu
uusia viitekehyksi, joissa korostetaan pehmeitd
lahestymistapoja asiakkaiden tarpeiden tyydyt-
tdmiseen ja asiakkaiden tavoittamiseen. Puhu-
taan esimerkiksi sisaltdmarkkinoinnista (content
marketing) ja inbound markkinoinnista. Malleissa
perusajatuksena on tuottaa kiinnostavia verkko-
sisaltoja (esim. blogien, webinaarien ja ilmaisten
tuotteiden kuten whitepapereiden avulla) ja
ohjata asiakkaat ndiden tuotettujen sisdltéjen
pariin (esim. hakukonemarkkinoinnin, laskeu-
tumissivujen ja sosiaalisen median palveluiden
kuten keskustelupalstojen, Twitterin, YouTuben ja
Facebookin avulla). Sisaltémarkkinoinnissa osta-
jat ovat siis laht6kohtaisesti jo kiinnostuneita ja
ottavat itse yhteyttd myyjdén eikd heitd lahesty-
ta perinteisen markkinointiajattelun mukaisesti
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KUVA 3. Vuorovaikutuksen lisidntyminen asiakas-myyjd- suhteissa ja asiakkaiden keskindisessd kanssakdymisessd
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"keskeytys"markkinoinnilla kuten puhelinmyyn-
nilld. Oma suhtautumiseni siséltémarkkinoinnin
strategioihin on péadosin positiivinen, mutta en
taysin allekirjoita sisaltémarkkinoijien vaitteita pe-
rinteisten outbound markkinointikeinojen (kuten
massamediat, perinteinen suora ja vaikka messut)
tehottomuudesta. Varsinkin vanhempia ikdluokkia
lahestyttdessd perinteiset outbound markkinoin-
nin keinot toimivat edelleen. Menestys l0ytyy nai-
den kahden ajattelumallin vdlimaastosta.
Asiantuntijat ja markkinoinnin toteuttajat pi-
tavat seuraavia trendeja tarkeimpind nykypaivan
markkinoinnin suunnittelun ohjaajina:

® Pyrkimys dialogiin asiakkaiden kanssa

e Pyrkimys viraaliefekteihin ja positiivisen
suusanallisen viestinnan vauhdittamiseen

e Monikanavaisuuden vahvistuminen,
keskimaarin tarvitaan 9-10 mediaa ja
kanavaa per kampanja

e Fdelleen vahva usko massamediaan, mutta
digi on valttdmatdn kampanjoissa

® Vahva usko tulevaisuuden televisioon

® Kasvava kiinnostus mobiilisovelluksiin

e ROl on tarkein mittari, mutta
markkinoinnin kokonaistehon mittaaminen
koetaan hankalaksi

Yleinen nakemys on, ettd markkinoinnissa koros-
tuu vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Asiakkaita
halutaan yha enemman sekd mukaan yrityksen
toimintaan kuten tuotekehitykseen ettd rekry-
toida heistd hyvid puolestapuhujia niin verk-
koympdristdihin kuin fyysiseenkin maailmaan.
Asiantuntijat ja suuret brandimarkkinoijat eivat
ole hyldnneet tyystin perinteisid massamedioita,
mutta yhdistdvat nykyisin digitaalista markki-

nointia ldhes kaikkeen perinteisessd mediassa
tehtyyn viestintdan. Hyva esimerkki tastd on
esimerkiksi nykyajan televisiomainoskampanja,
johon liitetddn ldhes poikkeuksetta kampanjaa
tukevia digitaalisen markkinoinnin toimenpitei-
ta kuten kampanjasivuja, hakusanamainontaa ja
mobiilipalveluita, lisdten ndin televisiokampanjan
kokonaistehokkuutta.

Yksi suurimmista haasteista uudessa markki-
nointiajattelussa on edelleen markkinoinnin tehon
mittaaminen. Markkinoinnin tehokkuuden tarkein
mittari on aina ollut kampanjan tai muun mark-
kinointitoimenpiteen vaikutus myyntiin. Ja ndin
tulee olemaan myos tulevaisuudessa. Markkinoin-
nin vaikutukset myyntiin ovat vaikea arvioitava
myds uudessa markkinointiajattelussa. Voidaan
jopa vaittad, ettd uusi markkinointiajattelu on
jopa monimutkaistanut markkinoinnin tehokkuu-
den arviointia markkinoinnin paapainon siirtyessa
vuorovaikutuksen lisddmiseen ja sen laadun pa-
rantamiseen. Digitaalisuus on tuonut tullessaan
suuren maaran uusia mittareita markkinoinnin
tehokkuuden arviointiin. Naistd niin sanotut kovat
mittarit kuten kdvijamaarat, osallistujamaarat ja
vietetty aika ovat helppo ja nopea hahmottaa ja
myds mallintaa niiden vaikutukset myyntiin (tie-
tyin varauksin). Toisaalta uudet pehmeat mittarit,
kuten lisddntyneen vuorovaikutuksen ja sosiaa-
lisuuden, asiakkaiden osallistamisen seké arvon
luonnin pitkdaikaiset vaikutukset ovat jo huomat-
tavasti vaikeammin mitattavissa.

Mihin ollaan menossa?

Perinteinen markkinointiajattelu korostaa asiak-
kaiden tarpeiden tayttamistd ja asiakkaiden tavoit-
tamista lyhyelld aikavalilld keskittyen yksittdisten
transaktioiden voittamiseen kilpailijoilta. Vanha
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KUVA 4. Asiakkaiden vaikutusvallan kasvu ostopddtdsprosesseissa

markkinoinnin ajatusmalli my&s korostaa liikaa
myyjan perspektiivid markkinoinnin johtamiseen ja
maarittelee markkinointipdatokset liittyen tuottei-
siin, hinnoitteluun, jakeluun ja viestintadn padosin
myyjan nikokulmasta (Kuva 4, punainen nuoli).
Markkinointiviestinndn osalta vanha malli ku-
vaa viestinndn yksisuuntaiseksi; yritys lahettda
viestintdd asiakkailleen eikd huomio asiakkaan
muuttunutta paatoksentekoprosessia (keltaisella
katkoviivalla kuvattu ellipsi).

Uudessa markkinointiajattelussa lahtékohtana
on asiakas eli ostaja. Uuden markkinointiajattelun
omaksujat miettivat markkinoinnin toteuttamista
4C-mallin mukaisesti: mikd on asiakkaan ongelma
ja miten me sen ratkaisemme (Customer solution),
minkalaisia kustannuksia ostaminen asiakkaalle
aiheuttaa ja miten voisimme minimoida ne (Cus-
tomer cost), miten ostaminen tehdaian mahdolli-
simman helpoksi ja mukavaksi (Convenience) sekd
miten markkinointiviestintd pitdisi suunnitella
asiakkaan lahtékohdista mahdollisimman tehok-
kaaksi (Communication). Uuden ajan markkinoijat
myds ymmartavat miten asiakkaiden lisdantynyt
tietoisuus, vallan kasvu ostopadtoksissa, keskindi-
nen riippuvuus ja suosittelukulttuuri muuttavat
perinteistd nakemysta ostopaatdsprosessista.

Oston jalkeinen
kayttdytyminen

Uudella aikakaudella kaikki rationaalisen
ostoprosessin vaiheet (tarve-informaation
etsintd-vertailu-ostopdatds-oston jalkei-
nen kdyttdytyminen) ovat murroksessa
digitaalisuuden lisadntyessa. Vanha yk-
sisuuntainen, myyjan perspektiivia koros-
tava markkinointimalli ei kuitenkaan ko-
konaan kuihdu pois, mutta toimii nykyisin
ainoastaan uuden markkinointiajattelun
jatkeena kun tuotteisiin, hinnoitteluun,
jakeluun ja viestintaan liittyvia paatoksia
organisaatioissa jalkautetaan. Jossain vai-
heessa kun on kuitenkin pakko miettid, 4P-mallin
mukaisesti, mitd ominaisuuksia tuotteissa pitdisi
olla, miten tuotteet hinnoitellaan, miten ne jaellaan
ja mitd niista viestitadn. Keskustelu jatkuu.

Heikki Karjaluoto
Markkinoinnin professori
Jyvéiskylan yliopiston kauppakorkeakoulu
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