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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda markkinointikampanja kohdeyrityksen tarpeisiin. Koh-
deyritys oli 3 Step IT Oy, joka on paéatelaitteiden ja muun kayttbomaisuuden hankintaan,
yllapitoon ja uusimiseen erikoistunut palveluyritys. Uudelleenmyyntikampanja suunnattiin
leasinghankinnat kohdeyrityksen kautta lopettaneisiin asiakkaisiin. Kampanjan tavoitteena
oli saada hankinnat lopettaneita asiakkaita aloittamaan hankinnat uudelleen kohdeyrityksen
kautta.

Tyon toteutustapa oli toiminnallinen opinnaytetyd. Kohdeasiakkailla oli kampanjan toteutus-
hetkella viela leasing laitteiden sopimuksia voimassa 3 Step IT:n kautta. Tyon teoriaosuu-
dessa kasitellaan asiakkuudenhallintaa ja segmentointia, joita kaytettiin apuna kohderyh-
man rajauksessa. Markkinointikirjeen suunnittelun tukena on kaytetty teoriaa markkinointi-
viestin suunnittelusta ja asiakassuhdemarkkinoinnista.

Markkinointikampanjaan kuului myds kampanjasivusto, jonka luomisen tueksi kaytettiin teo-
riaa visuaalisesta markkinoinnista. Integroitu markkinointiviestinta nostettiin myds tydssa
keskeiseksi osaksi markkinointia. Kohdeyrityksen markkinointitimi sek& myyntitiimi olivat
osaltaan mukana toteutuksessa ja sitoutuneita kampanjaan.

Uudelleenmyyntikampanja toteutettiin suunnitellussa aikataulussa. Kampanja koettiin koh-
deyrityksessa hyoddylliseksi. Lisaksi kohdeyrityksessa toivottiin lisdd samankaltaisia markki-
nointikampanjoita. Kampanjan tuloksena saatiin tavoitteen mukaisesti hankittua takaisin
kohdeyrityksen menettamia asiakkaita. Osa kampanjan tiimoilta syntyneista tapaamisista ja
neuvotteluista oli viela kesken tulosten mittaushetkella.

Johtopaatdksena todettiin kampanjan olleen hyddyllinen. Integroidun markkinoinnin todettiin
tehostavan markkinointia ja pienentavan markkinointiin tarvittavien resurssien maaraa. Koh-
deyrityksen suositellaan jatkossakin tekevan vastaavia kampanjoita. Jatkossa kohdeyrityk-
sen on hyva miettid markkinointikampanjaa apukeinona my6s uusasiakashankintaan.

Avainsanat markkinointikampanja, leasing, It-laitteet, markkinointiviestinta,
asiakassuhdemarkkinointi, asiakkuudenhallinta, visuaalinen
markkinointi
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The purpose of this study was to create a marketing campaign to meet the target company’s
needs. The target company was 3 Step IT Oy which is a service company specializing on
acquisition to in-life management and renewal of It equipment and other fixed assets. The
re- sales marketing campaign was directed to 3 Step IT’s customers who were no longer
purchasing through 3 Step IT. The campaign’s goal was to get the customers start to make
their acquisitions through 3 Step IT again.

The thesis was implemented as a project-based study. The target customers had active
lease agreements with the target company at the moment when the campaign was exe-
cuted. The theoretical part of the work dealt with customer relationship management and
segmentation which were used on definition of the target customers. The theory of how to
design a marketing message and customer relationship marketing were used to support on
the implementing of the marketing letter.

The marketing campaign included also a campaign site. The theory dealing with visual mar-
keting was used on creating the campaign site. Integrated marketing was also a key part of
the theoretical framework. The target company’s marketing team and the part of the sales
team were involved in the implementation and committed to the campaign.

Re- sales campaign was carried out on the planned time schedule. The campaign was con-
sidered as a success in the target company. There came out a need for more similar mar-
keting campaigns in the target company. As a result of the campaign the company won lost
customers as planned. Some of the negotiations and meetings were not completed at the
moment when the results were measured

It was concluded that the campaign was useful. Integrated marketing was found to enhance
marketing and reduce the amount of resources required for marketing. The target company
is recommended to continue to do similar marketing campaigns. The target company should
also consider to use marketing campaign when acquiring new customers.

Keywords marketing campaign , leasing , IT equipment , marketing , cus-
tomer relationship marketing , customer relationship manage-
ment, visual marketing

£
e —

/ gi;ropolia



Siséallys

1 Johdanto
1.1 Tyon kuvaus
1.2 Kohdeyritys
1.3 Tyon tavoitteet

2 Kohdeyrityksen esittely

2.1

2.2
2.3

Perustiedot

2.1.1 Leasingrahoitus

2.1.2 Kohdeyrityksen palvelun kuvaus
3 Step IT organisaationa

Historia ja tulevaisuudennékymat

3 Myyntikampanjan suunnittelu

3.1
3.2
3.3

Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhdemarkkinointi
Segmentointi

Markkinointiviestinta

3.3.1 Integroitu markkinointiviestinta

3.3.2  Visuaalinen markkinointi

3.3.3 Markkinointiviestin suunnittelu

4 Kampanjan toteutus

4.1
4.2
4.3
4.4
4.5
4.6

Tiimi ja tyonjako kampanjan toteutuksessa ja suunnittelussa
Kohderyhman rajaus

Markkinointiviestin sisallon suunnittelu

Kampanjasivuston luominen

Kampanjan viimeistely ja toteutus

Kampanjan etenemisen seuranta

5 Johtopaatokset

51
52
5.3

Lahteet

Tavoitteiden kautta teoriasta toteutukseen
Tyon tulokset ja markkinoinnin jatkokehitys
Kirjoitusprosessi ja arviointi

g 0o b~ W W

10
13
14
15

18

18
19
20
22
23
23

24

24
25
26

28

=

@mpolia



Liitteet

Liite 1. Markkinointikirje

Liite 2. Kampanjasivusto

Liite 3. S&hkopostien avaamisen seuranta
Liite 4. Tulokset

ﬂMZ::ropolia




1 Johdanto

1.1  Tyon kuvaus

Toiminnallinen opinnaytetytni kasittelee Uudelleenmyyntikampanjaa 3 Step IT Oy:lle.
Kampanjan tarkoituksena oli ensisijaisesti kartoittaa asiakkaita, jotka eivat enaa kaytta-
neet kohdeyrityksen palveluita ja rajata niistd potentiaaliset, maéariteltya kohderyhmaa
olevat, asiakkaat. Tamén jalkeen naita asiakkaita oli tarkoitus l&hestya markkinointikir-
jeella. Kirjeen lahettdmisen jalkeen myyntitiimi tulisi ottamaan yhteytta puhelimitse Kkir-
jeen saaneisiin henkil6ihin. Myyjien tavoite oli jarjestdd tapaamisia. Uudelleenmyynti-
kampanja sai nimensa tavoitteesta myyda palvelu uudelleen palvelun kayton jo lopetta-
neille asiakkaille.

Tyoni teoriatausta pohjautuu markkinoinnin teoriaan, jossa tyoni tukena kasittelen asiak-
kuudenhallintaa ja sen kanssa asiakassuhdemarkkinointia. Namaé teoria alueet kasitel-
ladn yhdessa, koska ne liittyvat niin vahvasti toisiinsa. Teoria osuudessa kéasitellaan
myds segmentointia, joka on tarked osa markkinointikirjeen kohderyhman maarittelya.
Segmentoinnin jalkeen siirryn markkinointiviestintdan. Lisdksi kasittelen markkinointi-
viestin suunnittelua ja siihen liittyen myo6s visuaalista markkinointia seka kampanjaani

oleellisesti liittyvaa kampanjasivustoa.

Valitsin uudelleenmyyntikampanjan tydni aiheeksi, koska néin selkeasti tarpeen koh-
deyrityksessani markkinoida palvelua uudelleen passiivisille asiakkaille. Kohdeyrityk-
sessa markkinointia ei ole ndkemykseni mukaan aikaisemmin hyddynnetty riittavasti talle
kohderyhmalle. Tamén vuoksi halusin opinndytetyoni avulla tuoda kohdennetun markki-
noinnin hyodyt kohdeyritykselleni. Lisaksi olen huomannut, ettd passiivisten asiakkaiden

myota kohdeyritys on menettanyt potentiaalisia asiakkaita.

1.2 Kohdeyritys

Kohdeyritys on It-laitteiden ja muun kayttdomaisuuden hankintaan, yllapitoon ja uusimi-
seen erikoistunut palveluyritys. Kohdeyritys tarjoaa rahoitus ratkaisuna leasing rahoi-

tusta rahoittaja kumppaneiden kanssa asiakkailleen. Leasingpalveluiden kaytto It-laittei-



den hankinnassa on kasvanut vuosi vuodelta Suomessa keskisuurten ja suurten yritys-
ten keskuudessa. Tasta todisteena voidaan pitdd kohdeyrityksen vuosi vuodelta kasva-
nutta liikevaihtoa. Kerron kohdeyrityksesta ja sen palvelumallista enemmé&n myéhem-
min. (Historia 2015; Simply Smart 2015.)

Osa kohdeyrityksen asiakkaista on paattanyt lopettaa hankinnat kohdeyrityksen kautta
ja heidan osaltaan palvelumalli ei en&é toteudu kokonaisuudessaan. Asiakkaiden asia-
kassuhde jatkuu kohdeyrityksen kanssa niin kauan kun heilla voimassa olevia leasing-

sopimuksia. Kutsun opinnaytetydssani naita asiakkaita passiivisiksi asiakkaiksi.

1.3 TyOn tavoitteet

Kohdeyrityksessa ei ollut maéritelty toimintasuunnitelmaa asiakkaille, jotka ovat paatta-
neet luopua yrityksen tarjoaman palvelun kaytosta. Asiakkaiden hoitotimien asiakas-
maéarat ovat olleet suuria. Tama on vaistamatté johtanut siihen, etta tiimien on taytynyt
keskittya hankkiviin asiakkaisiin. Témé& on johtanut siihen, ettd asiakkaat, jotka ovat joko
lopettaneet palvelun kayton tai harkinneet lopettamista, ovat jaaneet vahemmalle huo-

miolle.

Nykyaan asiakkaiden hoitotimien asiakasmaérat ovat pienemmat kuin aikaisemmin ja
nain ollen tiimeilla on enemman aikaa huolehtia asiakkaista ja puuttua asioihin jo ennen
kun asiakkaat lopettavat kokonaan palvelun kayton. Nain ollen jaljelle jaivat asiakkaat,
jotka olivat jo lopettaneet palvelun kaytdn. Kohdeyrityksella oli siis tarve kartoittaa viela

kertaalleen palvelun kayton lopettaneet asiakkaat.

Opinnaytetytn tarkoituksena oli kartoittaa edella mainitut palvelun kayton lopettaneet
asiakkaat ja laatia markkinointikampanja potentiaalisten asiakkaiden uudelleen aktivoin-
niksi. Markkinointikampanjaa varten oli mahdollista laatia uutisia yrityksen verkkosivuille,
mutta uutiset tuli toteuttaa niin, etta niitd voitaisiin kayttdd muuhunkin tarkoitukseen.
Muulla kaytolla tarkoitetaan tulevia markkinointikampanjoita ajatelleen uusasiakashan-
kintaa. Mainosten kirjoittamista varten oli mahdollista kdytt&d& apuna ulkopuolista viestin-

tatoimistoa.



2 Kohdeyrityksen esittely

2.1 Perustiedot

3 Step IT it on tydasemien hankinnan, kayttn, seurannan ja uusimisen hallinnointiin eri-
koistunut palveluyritys. Yritys on kasvanut 18 vuoden aikana muutaman henkilon yrityk-
sesta noin 244 henkil6a tyollistavaksi kansainvaliseksi yritykseksi. Talla hetkella yritys
toimii 11:ssa maassa (Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Isossa-Britanniassa,
Virossa, Latviassa, Liettuassa, Malesiassa, Singaporessa ja Hongkongissa). (Historia
2015; 3 Step IT lyhyesti 2015; 3 Step IT maailmalla 2015.)

Palveluun sisaltyvat laitteiden vuokraus leasingrahoituksella jalleen rahoittajien kautta,
monipuolisesti tietoa ja raportteja tuottava kayttbomaisuusrekisteri ja tietoturvallinen ym-
paristoystavallinen uusiminen. Palvelut raataléidaan aina asiakaskohtaisesti vastaa-
maan asiakkaan tarpeita ja nimetty palvelutimi on apuna hallinnoinnin kaikissa vai-
heissa. Palvelu koostu kolmesta vaiheesta (stepistd), joista alla hieman tarkemmin.
(Simply Smart 2015.)

2.1.1 Leasingrahoitus

Leasingrahoitus tarkoittaa lyhyesti sita, etta rahoittaja ostaa ja vuokraa asiakkaan tarvit-
seman hyotdykkeen asiakkaalle méardajaksi. Maaraaikaista sopimusta ei voi purkaa kes-
ken sopimuskauden. Hyddyke on rahoittajan omaisuutta, mutta leasing kauden paat-
teeksi usein joko asiakas tai kolmas osapuoli lunastaa hyddykkeen itselleen ja ndin omis-

tusoikeus siirtyy pois jalleen rahoittajalta. (Taloussanakirja 2015; Rahoitus 2015.)

Leasingrahoituksen avulla yritys ei sido padomaa laitteisiin ja taseen sijaan kulut nakyvat
vuokrakuluissa. Leasingrahoitusta kaytetaan usein suuremmissa hankinnoissa, koska
sen avulla kulut saadaan jaettua pidemmalle ajalle eivatka suuret hankinnat nain ollen

vahenna merkittavasti yrityksen kayttévaroja. (Taloussanakirja 2015; Rahoitus 2015.)

Leasingrahoitus yhdistettyna 3 Step IT:n tarjoamaan kayttéomaisuusrekisteriin helpottaa
yrityksen kokonaisvaltaista It-laitteiden ja irtaimen kayttéomaisuuden hallintaa. Laitere-

kisteri itsessaan helpottaa laitekannan hallintaa kokonaisuudessa ja kayttgjatasolla It-



osaston ndkokulmasta. Kayttbomaisuudella tarkoitetaan tassa tapauksessa yrityksen ir-
tainta, pdaasiassa It-laitteita, mobiililaitteita sek& muuta irtainta kayttdbomaisuutta, kuten
koneita ja kalusteita. (Simply Smart 2015; Rahoitus 2015.)

3 Step IT tarjoaa leasingpalvelua yhteistydssa jalleenrahoittajakumppanien kanssa.
Tama eroaa suoraan jalleenrahoittajan tarjoamasta leasingpalvelusta siten, etta leasing
kauden paatteeksi hyddykkeiden omistusoikeus siirtyy rahoittajan sijaan 3 Step IT:lle.
Nain ollen asiakas paasee kaytetyista hytdykkeista eroon tai voi halutessaan lunastaa
ne itselleen. (Simply Smart 2015, Rahoitus 2015.)

2.1.2 Kohdeyrityksen palvelun kuvaus

3 Step IT kerdé asiakkaan laitekannasta tarvittavat tiedot ja kokoaa ne asiakkaalle
omaan Asset Management laiterekisteriin. Asiakas saa itse valita tarpeitaan vastaavat
laitteet haluamaltaan toimittajalta rahoittajan kanssa sovitun rahoituslimiitin puitteissa.
Taman jalkeen 3 Step IT vuokraa laitteet asiakkaalle ennalta sovituksi vuokra-ajaksi.
Valmiiksi mietityn rahoitus- ja hankintamallin ansiosta tulevia hankintoja on helppo suun-
nitella hyvissa ajoin. Asiakas voi ottaa kayttdon myds 3 Step IT:n tarjoaman esiasennus-
palvelun, jolloin laitteet toimitetaan asiakkaille kayttévalmiina. (Simply Smart 2015.)

Vuokrakauden aikaiseen hallinnointiin 3 Step IT on kehittanyt asiakkaille Asset Manage-
ment kayttdomaisuusrekisterin, johon keratdan kaikki tarvittava tieto asiakkaan paate-
laitteista. Rekisteri on asiakkaan kaytdssa ja asiakas voi itse tarpeen mukaan muokata
ja lisata sen tietoja. Rekisteristd asiakas saa ajantasaisen tiedon laitteista ja siitd milloin
niiden leasingkausi paattyy. Lisdksi asiakas saa monipuolisesti raportteja ja tietoa rekis-
terista tarpeen mukaan. Rekisterin avulla muun muassa kulujen seuranta ja budjetointi
on helppoa. Lisaksi loppukayttajan laite voidaan uudelleen asentaa tarvittaessa, jolloin

laitteen kaytto jatkuu ongelmattomana. (Simply Smart 2015.)

3 Step IT huolehtii asiakkaan laitteiden uusimisen suunnitelmallisuudesta ja kustannus-
tehokkuudesta. Yritys huolehtii asiakkaan puolesta paatelaitteiden uusimisesta muistut-
tamisen ja noutaa vanhat laitteet pois. Kaikki palautuvat laitteet tietoturva kasitellaan,
jonka jalkeen laitteille etsitdan uusi koti, jossa niiden kaytto voi jatkua mahdollisimman
pitkdan. Mikali laite on tullut jo elinkaarensa paahan, kierratetdén se ymparistoystavalli-
sesti. (Simply Smart 2015.)



Tietoturvakasittely tarkoittaa kaytannodssa laitteiden ylikirjoittamista siihen tarkoitetulla
Blanco-ohjelmalla. Ylikirjoituksen jalkeen kaikki koneen tiedot on poistettu kayttojarjes-
telmid myodden. TAma varmistaa asiakkaille turvallisen tavan luopua vanhoista laitteista,
koska ei ole vaaraa, etta kolmas osapuoli pdasee nakemaan yrityksen luottamuksellisia
tietoja. TAma helpottaa laitevaihdoissa asiakasorganisaation It-osastoa ja vapauttaa re-
sursseja muuhun. (Kumppanit 2015; Simply Smart 2015.)

2.2 3 Step IT organisaationa

Organisaatiota johtaa Group, jonka alaisuudessa toimii maakohtaiset tulosyksikoét. Grou-
pin liséksi konserninhallinto ja tukitoimet ovat kaikille tulosyksikdille yhteisia. Jokaisen
tulosyksikon johtaja raportoi Groupin toimitusjohtajalle. Henkildstén maara on ollut jatku-
vassa kasvussa ja talla hetkelld 3 Step IT:n palveluksessa on yhteenséa noin 244 tyote-

kijaa. Liikevaihto vuonna 2014 oli 503 miljoonaa euroa. (3 Step IT lyhyesti 2015.)

Tulosyksikoiden johtajat ovat jakaneet omat yksikkdnséd pienempiin vastuualueisiin.
Myynti ja asiakaspalvelu on jaettu edelleen omiin vastuualueisiinsa. Yrityksen sisélle on
rakentunut useita asiantuntijoista koostuvia tiimeja, jotka tyoskentelevat yhteystydssa
toisiaan tukien. (Yhteystiedot 2015, 3 Step IT maailmalla 2015.)

2.3 Historia ja tulevaisuudennakymat

3 Step IT:in perustivat vuonna 1997 Jarkko Veijalainen ja Marko Sjéman. Yhtién nimi oli
aluksi Computer Rental CR Oy, mutta 2001 se muutettiin 3 Step IT:ksi. Uuden nimen
katsottiin ilmentavan paremmin yrityksen lilkketoimintakonseptia. Yritys keskittyi aluksi It-

laitteiden vuokraukseen, hallinnointiin ja edelleen myymiseen. (Historia 2015.)

3 Step IT kehitti asiakkailleen kayttbomaisuuden hallintaan tydkalun, jonka avulla laittei-
den tietoja saadaan tehokkaasti yllapidettyd. Tama puolestaan helpotti laitteiden edel-
leen markkinointia seka myyntia vuokrakauden paéatteeksi. Asiakkaatkin kiinnostuivat
tasta tyokalusta ja ensimmainen asiakasversio julkaistiin vuonna 1998. Vuonna 2000
otettiin kayttéon 3 Step IT:n kayttbomaisuusrekisteri, joka oli verkkopohjainen versio
kayttbomaisuudenhallinta tytkalusta. Nykyaan laiterekisteri on yksi yrityksen toiminnan

kulmakivisté ja sita kehitetdén jatkuvasti. (Historia 2015.)



Kaytettyjen tietokoneiden tietoturva ja ympéristovastuu ovat olleet alusta alkaen tarke-
assa asemassa 3 Step IT:n toiminnassa. Vuonna 2000 yritys osti Ruotsista Sma-
landsbdrsen jalleenkasittelylaitoksen tehostaakseen kaytettyjen laitteiden tietoturvallista
ja ymparistoystavallista kasittelya. Samalla tehostettiin kaytettyjen laitteiden kunnostusta
ja ndin edelleen jalleen myyntia. Mydbhemmin Suomeen Vantaalle perustettiin toinen jal-
leenkasittelylaitos. (3 Historia 2015.)

Talla hetkellda 3 Step IT:ll& on hallinnoitavana yli 1,6 miljoonaa kayttdomaisuushyody-
ketté ja asiakkaita yli 3700. Vuona 2015 3 Step IT Oy on saanut uuden toimitusjohtajan,
jonka tavoitteena on kasvattaa yritysta entisestaan ja tehdéa 3 Step IT:sté globaali mark-
kinajohtaja. Uusi toimitusjohtaja on kansainvalisen It- ja rahoitustaustan omaava kokenut
johtaja. Han nékee 3 Step IT:sséa potentiaalia ja on valmis tekemaan rohkeasti muutoksia
viedakseen yritystd eteenpdin. Lisdksi vuona 2015 Suomen tulosyksikkd ostanut It ul-
koistus- ja kehityspalveluihin erikoistuneen Nevtor Oy:n ja myds Norjassa on tehty vas-
taava hankinta. (Uutiset 2015.)

3 Myyntikampanjan suunnittelu

Kampanjan suunnittelu koostuu useista eri osa-alueista ja huomioitavista asioista. Tassa
luvussa kasitelladn Uudelleenmyyntikampanjan suunnittelussa kaytettyja keskeisimpia
teorian osa-alueita. Ennen varsinaisen markkinointiviestin suunnittelua tyossa tarkastel-
laan asiakkuudenhallintaa ja asiakassuhdemarkkinointia seka niiden yhdistamista. Seu-
raavaksi kasitellaan segmentointia eli kohderyhman rajausta ja sita miksi segmentointi

oli ensiarvoisen tarkeaa kampanjan suunnittelun kannalta.

Tamén jalkeen pureudutaan markkinointiviestintdan ja integroituun markkinointiviestin-
tdan. Seuraavaksi kasitellaan visuaalista markkinointia sek& itse markkinointiviestin

suunnittelua. Lopuksi kasitellaén viela kampanjasivustoa.

3.1 Asiakkuudenhallinta ja asiakassuhdemarkkinointi

Asiakkuudenhallintajarjestelma voi parhaimmillaan olla kokonaisvaltainen I&hestymis-
tapa asiakkaiden tunnistamiseen, houkutteluun ja sailyttdmiseen. Asiakkuudenhallinta-

jarjestelmaa kutsutaan yleisesti nimella CRM jarjestelma. CRM tulee sanoista customer



relationship management eli tarkoittaa kdénnettyna asiakassuhteiden hallintaa. Kaikkien
markkinoinnin toimien tulisi tuottaa lisdarvoa asiakkaalle, jotta asiakas olisi halukas mak-
samaan tuotteesta. Asiakkaan huomion keskittamisella arvoa lisaaviin elementteihin asi-
akkaalle epaedullisten sijaan pyrita&n parantamaan yrityksen asemaa kilpailijoihin néh-
den. Tama tarkoittaa kaytannossa keskittymista asiakkaan saamaan hyo6tyyn tuotteen
tai palvelun markkinoinnin sijaan. (Kale 2015, 3.)

Asiakkuuden hallinnan perustan eli CRM:n taytyy olla kunnossa markkinointikampanjoi-
den ja asiakassuhteiden yllapitamiseksi. CRM:n tulisi olla helppo lukuinen ja helposti
paivitettdva, jotta kustakin asiakkaasta saataisiin helposti ja nopeasti tarvittavat tiedot.
On kuitenkin mietittava perustietoja keratessa, ettd mita tietoja tarvitaan varsinkin mikali
tietojen kerddminen maksaa. Tietojen ollessa ajan tasalla on jarjestelmén tiedoista hyo-
tya monelle eri funktiolle kuten markkinoinnille ja myynnille. (Roetzer 2014, 129; Berg-
strom & Leppanen 2009, 354; Grénroos 2000, 63.)

Monissa yrityksissd on harhakasitys siitd, etta CRM jarjestelmén kayttéénottaminen ta-
kaa menestyksen, mutta se ei ainoastaan riitd. Menestyksekkdaseen CRM:n kayttoon
tarvitaan sitoutuneet ja hyvat tyontekijat. Yrityksen johdon tulisi myés ymmartaa CRM:n
kaytosta, silla kehno esimiesten tuki on myds yleinen syy CRM:n kayton epaonnistumi-
seen. (Fojt 2005, 16.)

Gronroosin (2000, 32) mukaan suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia joka pe-
rustuu asiakassuhteiden hallintaan. Suhdemarkkinointi yhdistettyn& asiakkuudenhallin-
taan mahdollistaa CRM:n tehokkaamman kayton markkinoinnissa etenkin palveluyrityk-
sille. Palveluiden kayton aikana suhdetoiminta on lasna paivittdin palvelutilanteissa.
Hyva suhdetoiminta saattaa vahvistaa asiakassuhdetta ja sitouttaa asiakkaita paremmin

yritykseen ja sen palveluihin. (Grénroos 2000, 18, 32-33.)

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 352) mukaan suhdemarkkinointi on paljon laajempi ka-
site kuin asiakassuhdemarkkinointi. Asiakassuhdemarkkinointi on osa asiakkuudenhal-
lintaa ja sen voidaan sanoa ohjaavan koko yrityksen toimintaa. Asiakassuhdemarkki-
noinnissa toteutetaan usein markkinointikampanjoita raataloityind esimerkiksi maaritel-
lylle segmentille. Tat& kutsutaan tasmamarkkinoinniksi. (Bergstrom & Leppanen 2009,
352-353.)



Gronroosin (2000, 33) mukaan hyvat asiakassuhteet eivat yksin kuitenkaan takaa asiak-
kaan uskollisuutta. Hyviin asiakassuhteisiin pyrkiminen ja niiden vaaliminen on hyddyl-
listéa palveluyrityksille. Asiakassuhteiden vaalimisen tarkein tavoite on pitaé asiakkaat
tyytyvaisind. Hyvin hoidettuna asiakassuhde johtaa siihen, etta asiakkaat muistavat yri-
tyksen myads silloin, kun ostotapahtumia ei ole. Lisaksi hyva asiakassuhde ja luottamus
sulkevat kilpailijat suhteen ulkopuolelle. (Grénroos 2000, 33, 49; Bergstrom & Leppéanen
2009, 354.)

B2B-markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksille suunnattujen palveluiden tai tuotteiden mark-
kinointia. B2B-markkinointia ja myyntia suunniteltaessa on syyta kuitenkin huomioida se,
ettd myo6s yrityspuolella kustannusten lisaksi ostopaétotksiin saattaa vaikuttaa henki-
|6suhteet. Talléin ostopaatoksiin vaikuttaa my6s olemassa olevilla asiakkailla aikaisem-
min saatu kayttokokemus palvelusta tai tuotteesta. Palveluita tarjoavilla yrityksilla suh-
teiden merkitys korostuu ja on vahvasti sidoksissa asiakkaan kokemukseen palvelun
laadusta. (Karjaluoto 2010, 22; Grénroos 2000, 50.)

B2B markkinoinnissa asiakassuhdemarkkinointi ja asiakastyytyvaisyys nayttelevét suu-
rempaa roolia kuin kuluttajille suunnatussa markkinoinnissa. Isoille yrityksille yhden ku-
luttaja-asiakkaan menettdminen ei valttdmatta ole suuri menetys, mutta yhden suuren
yritys asiakkaan menettdminen voi nakya yrityksen tuloksessa huomattavasti. Asiakas-
suhteiden ollessa hyvin hoidettuja ei suuria menetyksia pitaisi tulla. (Gordon 2013, 141;
Bergstrom & Leppanen 2009, 354.)

Gronroosin (2000, 53) mukaan suhdetoiminnan perusta on asiakkaiden arvonluontipro-
sessi. Tuotteet ovat asiakassuhteen perusta, mutta lisdarvon luominen muodostuu asi-
akkaan ja palvelun tarjoajan vélisen vuorovaikutuksen tuloksena. Markkinoinnin tulisi tu-

kea toimillaan arvonluontiprosessia (Grénroos 2000, 53-54.)

3.2 Segmentointi

Segmentointi on yksinkertaisuudessaan asiakkaiden jakamista eri segmentteihin eli ryh-
miin heité yhdistavien tekijoiden kuten asiakkaiden tarpeiden tai asiakasyritysten kokojen
mukaan. Toinen segmentoinnin peruste on asiakkaan tarpeet. Kaikki asiakkaat eivat
valttamatta hyddy samankaltaisista palveluista. Vaihtoehdot on tarjota erilaisille asiak-

kaille erilaisia palveluita tai keskittya vaihtoehtoisesti niihin asiakkaisiin, joille kyseisesta



palvelusta on hydtya. Segmentoinnin avulla voidaan rajata asiakkaat joilla on samanta-

paiset tarpeet ja tausta. (Wong 2011, 13-14.)

Tuotteen kohderyhmé&n maarittaminen on myos strateginen valinta. Tuotetta ei kannata
yrittd& myyda liian suurelle asiakasmaaralle vaan markkinoin resursseja kannattaa pa-
nostaa ennalta maaritellylle kohderyhmalle. Raatikaisen (2005, 80) mukaan asiakkaiden
tarpeiden tulee olla hyvin tiedossa, jotta markkinoinnilla osataan vastata niihin. Taméa
tukee hyvin Wongin (2011, 13) teoriaa segmentoinnin perustamisesta asiakkaiden tar-
peisiin. Parantaisen (2007, 76) mukaan ainoastaan hyvalla segmentoinnilla paastaan
kohderyhméan parempaan tavoitettavuuteen. (Raatikainen 2005, 80; Wong 2011, 13; Pa-
rantainen 2007, 76.)

Asiakkaiden tarpeita kartoittamalla |6ydetaén todennakdoisesti uusia mahdollisuuksia tai
yhtalaisyyksia eri segmenttien valilla. Tarpeiden kartoituksella voidaan markkinointia
kohdentaa maéaritellyille kohderyhmille tehokkaammin. Tarkeimpana perusteena huolel-
liselle segmentoinnille on kuitenkin kannattavuuden kasvu. Segmentoinnin avulla voi-
daan tunnistaa oikeat kohderyhmat ja keskittda markkinointia oikeisiin kohteisiin. Sa-
malla kun panostetaan esimerkiksi jonkin tietyn br&ndin markkinointiin tai kohdennetaan
markkinointia valitulle kohderyhmaélle, voidaan t&ta jo tehtya tyota hyddyntdd muussakin
markkinoinnissa. (Wong 2011,14.)

B2B markkinoinnissa kaytetaan useimmiten Firmografista (Wong 2011, 46) segmentoin-
tia. Termilla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan sité, ettéd asiakasyritykset jaetaan ryh-
miin tiettyjen ominaisuuksien perusteella. Tassa jaossa voidaan kayttaa esimerkiksi
asiakasyritysten henkiloston maaraa jakoa maarittdvana ominaisuutena. On hyva kui-
tenkin ottaa huomioon myds yrityksen toimiala. Yritys, jolla on vain muutama tyontekija
voi olla esimerkiksi liikevaihdoltaan huomattavasti suurempi kuin yritys jolla puolestaan
on kymmenia tyontekijoitd. Tassa voidaan ottaa esimerkiksi ohjelmistopalveluita tuottava

yritys verrattuna vaikka muuttopalveluita tuottavaan yritykseen. (Wong 2011, 46-47.)

Segmentoinnista seuraava askel markkinoinnissa on markkinointiviestin differentoimi-
nen eli tuotteen erottaminen muista samankaltaisista tuotteista viestinnan keinoin. Toisin
sanoen on mietittdva milla tavoin markkinoitava tuote on parempi kuin kilpailijoiden tuot-
teet ja mita lisdarvoa asiakas saa valitessaan juuri taman tuotteen tai palvelun. Tuotteen

arvon maarittelyn apuna voidaan kayttda seuraavia lahestymistapoja: fyysinen ero, pa-
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rannettu versio ja asiakastuki. Taman lisaksi Raatikainen (2005, 81) nostaa esiin tuote-
perheet ja tuotteiden kehittdmisen arvoa nostavana tekijana. (Wong 2011; 52, 54, Raa-
tikainen 2005, 81.)

Fyysisesta erosta esimerkkind Wong (2011, 57) toi kirjassaan CRM in Action esille Gi-
lette fusion parranajohdylan ja siihen liittyen terien maéaran. Alun alkaen kaikissa par-
ranajohdylissa on ollut ainoastaan yksi tera, mutta terien lukumaara on kasvanut vuosien
varrella jopa viiteen. Keskusteltuaan aiheesta oppilaidensa kanssa Wong on paatynyt
siihen johtopaatokseen, etta silla ei ole valia onko terien maaralla loppujen lopuksi tek-
nisesti suurta vaikutusta parran ajon tehokkuuteen. Sen sijaan Wongin mielesta vaikut-
taa silta, ettad terien lisdaminen saa ihmiset ajattelemaan, etta tuote on parempi. (Wong
2011, 57.)

Toisena tuotteen arvon maadrittelyssa Wong (2011, 58) kaytti parannettua versiota kuten
Raatikainen (2005, 81). Tama on nahtavissa niin paivittistavarapuolella kuin ohjelmis-
tokehityksessakin paivittain. Kaytannossa pyritddn saamaan asiakkaat ajattelemaan,
etta tuote on paranneltu vaikka todellisuudessa se ei olisikaan juurikaan muuttunut. Uu-
distuneella versiolla sen sijaan voidaan perustella hinnan nouseminen. Vaihtoehtoisesti
tuotteesta voidaan luoda uusia versioita pienin eroin eri kayttotarkoituksiin. N&in saa-
daan tuote pysymaan asiakkaiden mielessé ja saatetaan tavoittaa uusia kohderyhmia.
(Wong 2011, 58; Raatikainen 2005, 81.)

Viimeisend osana tuotteen arvon méaarittelyssa Wong (2011, 14) nosti esiin tukipalvelut.
Nykyaan varsinkin tietotekniikassa markkinoilla on paljon hyvin samankaltaisia tuotteita,
joiden valilla kuluttaja ei valttamatta huomaa merkittavaa eroa. Monesti ihmiset perusta-
vat tuoteuskollisuutensa asiakaspalveluun. Monet yritykset eivat nykypaivana ymmarra
miten tarkea osa asiakastyytyvaisyytta ja jalkimarkkinointia hyva palvelu on. Raatikainen
(2005, 83) nostaa esille lisaksi palvelustrategian tarkeyden. Hyvin suunniteltu ja toimiva
palvelustrategia varmistaa asiakastyytyvaisyyden. (Wong 2011, 14, Raatikainen 2005,
83.)

3.3 Markkinointiviestinta

Markkinointia voidaan kuvata jatkuvaksi aktivoivaksi prosessiksi markkinoijan ja ostajan

valilla. Markkinointiprosessin perus ideana on, ettd yritys tuottaa ostajan tarpeisiin sopi-
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van tuotteen. Prosessi perustuu yrityksen tavoitteisiin ja taitoon p&asta niihin. Markki-
nointia voidaan kuvata vaihtokauppana, jossa ostaja saa tarvitsemansa tuotteen ja mark-

kinoija eli myyja saa siitéa korvauksen. (Sherlekar, Nirmala & Salvadore 2010, 7.)

Roezerin (2014, 127) mukaan markkinointiviestinnan toimeksiannon tulisi sisaltaa kaik-
kien siihen liittyvien osastojen ndkokulma. Mitd enemman yrityksen markkinointi, myynti
ja kampanjan toteuttajat ovat mukana markkinointikampanjan suunnittelu- ja toteutus-
prosesseissa, ovat edellytykset paremmat onnistumiseen. Markkinoinnin on tarkeaa olla
vuorovaikutuksessa eri osastojen valilla varmistaakseen kunkin markkinointikampanjan
onnistumisen ja markkinoinnin nakyvyyden yritykseen sisélla. Vain muiden osastojen
kanssa vuorovaikutuksessa tuotettu kampanja tuo lisdarvoa yrityksen siséisille asiak-
kaille. (Roezer 2014, 127.)

Vierulan (2009, 61) mukaan hyva markkinointiviestinta koostuu viidesta eri osa-alueesta.
Ensimmainen on oikea sanoma, joka tulee miettia kohderyhmalahtdisesti. Kohderyhma
taytyy maaritella ja ymmartaa sita, jotta markkinoinnin avulla saadaan tuotua esiin hyddyt
asiakaan nakokulmasta. Toisena nousee esille oikea aika jolla tarkoitetaan viestinnan
ajoittamista asiakkaan ostoprosessia myotaillen. Toisin sanoen viestinnan sanoman tu-

lisi vastata asiakkaan sen hetkista tilannetta. (Vierula 2009, 61.)

Kolmantena hyvan osa-alueista on kanava, jolla tarkoitetaan oikeaa paikka tai oikeaa
viestinnan kanavaa. Neljas on oikea kohderyhma. Tama on hyvin vahvasti sidoksissa
oikeaan sanomaan ja siihen mika viestinnén tavoite on. Onko tavoitteena esimerkiksi
kehittd& vanhoja asiakkuuksia vai ehkd saada kokonaan uusia. Viimeisena osa-alueena
tulevat oikeanlaiset vaikutukset. Vierulan (2009, 62) mukaan viestinnalla voidaan vaikut-
taa lukijan tieto- ja tunnettuustasoihin, mielipide- ja asennetasoihin tai toiminnalliseen
tasoon. Integraatiolla voidaan aikaisemmin mainituista tasoista vaikuttaa nimenomaan

toiminnalliseen tasoon. (Vierula 2009, 62.)

Karjaluodon (2010, 21) mukaan markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheet ovat miksi
(strategia ja tavoitteet), mita (viestinnan tavoitteet), miten ja missa (keinot, kanavat ja
mediavalinta), kuinka paljon(budijetti) sekd kuinka tehokkaasti(mittaaminen ja tulokset).
Toisin sanoen aluksi mietitddn tavoitteet sille mihin markkinointiviestinnalla pyritaan.
Seuraavaksi mietitddn mihin halutaan vaikuttaa. Tama voi olla esimerkiksi myyntiin tai

asiakkaan asenteisiin tai luottamuksen kasvattamiseen. Sitten mietitddn milla tavoin
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markkinointi toteutetaan ja vasta viimeisina tulevat budjetti ja tulosten mittaaminen. (Kar-
jaluoto 2010, 21.)

Olennaisinta markkinointiviestinnan suunnittelussa on paattaa ensimmaisena mita koh-
deryhmalle halutaan sanoa. Viestin vastaanottaja kiinnostuu viestista ainoastaan, mikali
han kokee viestista olevan juuri hanelle hydtya. Nain ollen viestin rakentaminen pitéisi
aloittaa kohderyhman hyoétyjen ja tarpeiden nékdkulmasta. Tietddkseen mistd kohde-
ryhma hyotyy, taytyy kohderyhma ensin tuntea ja miettia siihen viela lisaksi miten mark-

kinoitava tuote eroaa edukseen kilpailijoiden vastaavista. (Karjaluoto 2010, 21.)

Leino (2010, 25) on kasitellyt myds ajattelua, jonka varaan markkinointia on mahdollista
rakentaa. Leinon teoria alkaa samoista asioista kuten Karjaluodonkin (2010, 21) ajattelu
nimittain lopputuloksesta. Karjaluodon teoriasta poiketen Leino (2010, 26) nostaa esiin
myds uuden ajattelemisen. Asiakkaan ymmartaminen on myds Leinon mukaan tarkea
lahestymistapa viestia mietittaessa. On tarkedd huomata mika markkinoitavassa palve-
lussa eroaa kilpailijoista ja mita tarpeita se tayttaa mita kilpailijat eivat. (Leino 2010, 25-
26, Karjaluoto 2010, 21.)

Oleellinen on myo6s asiakkaan viestintakokemus. Ennen viestin |ahettamista on hyvin
tarkeda miettia mika asiakkaan kayttaytymisessa tahdotaan muuttaa. Lisédksi Leinon mu-
kaan on myds pohdittava sitd, miten toteutus tehdé&én. Tama vaatii ensinnakin ihmiset
eli tekijat, prosessit helpottamaan tekemisté ja naitd molempia tukevat tyokalut. (Leino
2010, 27-29.)

Leinon (2010, 29) mukaan digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on aina taydellinen
asiakaskokemus ja tama tavoite on hdnen mukaansa myos yrityksen DNA:ssa. Toisin
sanoen tarkastelun kohteena on jalleen integroitu markkinointiviestinta. Integroidulla
markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointiviestinndn yhdenmukaistamista kai-
kissa yrityksen viestintdkanavissa. Talldin samaa viestia tai uutista voidaan kayttadd mo-
neen eri tarkoitukseen. Integroinnilla viitataan jatkuvaan kehitykseen ja liséksi Leino ha-
luaa korostaa, etta tarkeinta ei ole se mita markkinointiviestinnalla halutaan sanoa vaan

se mitd asiakkaat sanovat viestijasta. (Leino 2010, 29.)

Klassisen ajattelun mukaan mediavalinta on viesti ja sisaltd on kuningas. Modernin ajat-

telun mukaan taas kontakti on kuningas ja vastine on viesti. Talla tarkoitetaan sita, etta
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modernin viestintd ajattelun mukaan asiakkaisiin pitdisi ensin saada kontakteja ja keskit-
tya viestintddn vasta sen jalkeen. Tdma voi pohjautua siihen, etta digitalisoitumisen
myo6ta markkinointiviestintd on kasvanut rajahdysmaisesti ja inmiset jattavat yha enem-
man esimerkiksi s&hkopostiin tulevia markkinointikirjeita lukematta. (Leino 2010, 45-46.)

Parantainen (2007, 99) puolestaan perustaa markkinoinnin suunnittelun laskukaavaan,
jossa tulos syntyy kerrottaessa méaara, suunta ja laatu keskenaan. Maaralla tarkoitetaan
sitd, ettd paastakseen tuloksiin markkinointiviesteja taytyy maarallisesti lahettaa riitta-
vasti, jotta on mahdollista paasta tuloksiin. Suunta puolestaan tarkoittaa sita, etta viestit
taytyy lahettaa oikeille henkildille. Laatu puolestaan tarkoittaa sitd, etta viestien sisaltéon

kannattaa panostaa, jotta viestit saavuttavat kohderyhman. (Parantainen 2007, 99-100.)

3.3.1 Integroitu markkinointiviestinta

Vierula (2009, 89) siteeraa Vuokkoa (2002) seuraavasti "Viestintaa integroimalla voidaan
viestinndn maaraa vahentad, tarvitsematta tinkia viestinnan tuloksista.” Juuri tata on
hyva ajatella esimerkiksi markkinointikirjeen sisaltbd suunnitellessa. Tarkoitus ei ole
suinkaan tuottaa materiaalia pelkastaan yhtd kampanjaa varten vaan tuottaa sellaista
materiaalia, jota voidaan kayttdd myds muuhun tarkoitukseen ja joka on linjassa kaiken

muun markkinoinnin kanssa. (Vuokko 2002 teoksessa Vierula 2009, 89.)

Karjaluodon (2010, 10) mukaan integroitu markkinointiviestintd on markkinointiviestin-
nan eri osa-alueiden yhdistamista ja kayttamista yhdessa asiakaslahtdisesti. Naita ovat
mainonta, suhdetoiminta, myynninedistdminen, suoramarkkinointi ja henkilékohtainen
myyntity6. Toinen Karjaluodon (2010, 11) korostama markkinoinnin keino on 4P-malli
(promotion=promootio, product=tuote, price=hinta ja place=paikka) ja siind hanen mu-

kaansa markkinoinnnin keinoja niin ikdan yhdistellaan. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Markkinointiviestinnan integraatiosta on monia eri maaritelmia, mutta yhteisena tekijana
voidaan naista kaikista nostaa esille markkinointiviestin yhdenmukaisuus ja suunnitel-
mallisuus. Naiden avulla varmistetaan viestinnan maksimaalinen teho. Integraation pe-
rimmaisena tarkoituksena on sdastaa aikaa ja yhdenmukaistaa yrityksen viestintéda. On-
nistuessaan markkinoinnin integrointi siis lyhyesti sanottuna tehostaa markkinointivies-
tintdd ja pienentad markkinoinnin kustannuksia. (Vierula 2009: 243-245; Karjaluoto
2010, 10.)
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Karjaluoto (2010, 17) pohti kirjassaan my6s perinteisen ja integroidun markkinointivies-
tinn&n eroja. Perinteisessa markkinoinnissa esimerkiksi tavoitteena on usein uudet asi-
akkaat kun taas integroidussa markkinointiviestinndssé tavoitteena on asiakkaiden sai-
lyttdminen sek& suhdemarkkinointi. Perinteisesti markkinointi lahettdd massaviesteja,
kun taas integroidun ajattelun mukaan viestintd on valikoitua ja kohdennettua. Integ-
roidun viestinnan tavoitteena on lisdksi luoda dialogia eikéd monologia kuten perinteisen
markkinointiviestinnan. Dialogilla tdssa tapauksessa viitataan viestien jatkumoon ja ta-

voitteeseen tukea asiakassuhdetta. (Karjaluoto 2010, 17.)

Perinteistd markkinointiviestintdd voidaan kuvata myds hyokkaavaksi, brandi -kes-
keiseksi, asennemuutokseen tahtaavaksi ja transaktio-orientoituneeksi Transaktio orien-
toituminen tarkoittaa toimintaan tahtaavaa markkinointia ilman jatkumoa. Integroitua
markkinointiviestintaa voidaan puolestaan kuvata puolustavaksi, tavoitteena kasvattaa
brandin luottamusta ja asiakkaiden tyytyvaisyytta. Lisaksi integroitua viestintda voidaan
kuvata suhdetoimintaorientoituneeksi. Suurimpana hyétyna integroidusta markkinointi-
viestinnastéa voidaan nostaa viestinnan henkilokohtaistaminen ja asiakassuhdetta tukeva
ohjenuora. (Karjaluoto 2010, 17.)

3.3.2 Visuaalinen markkinointi

Markkinointiviestin sisaltda ja ulkoasua suunnitellessa asiaa voidaan lahestya myos vi-
suaalisen markkinoinnin ndkékulmasta. Markkinointiviestin ensimmainen tavoite sen
avaamisen jalkeen on, etta asiakas lukisi sen. Tahan tavoitteeseen paasemisen varmis-
tamiseksi viestin ulkoasua ja sisalt6a on hyva miettia visuaalisen markkinoinnin nakokul-
masta. Kuten Aristoteleskin jo aikoinaan totesi: Sielu ei koskaan ajattele ilman mieliku-
vaa. Tasta ajattelusta lahtee myds Corwinin (2007, 3) lahestyméén visuaalista markki-
nointia. (Corwin 2007, 3.)

Jos on varmaa, ettd idea myy, niin miksi se pitaisi selittdd monin sanoin. Corwinin (2007,
7) mielesta saastetdan kaikkien aikaa kun vain kerrotaan suoraan asia sen enempaa
selittelematta. Ensin on kuitenkin saatava kohderyhman mielenkiinto heréaamaan ja var-
mistettava, ettd he esimerkiksi klikkaavat markkinointikirjeessa lue lisda -linkkia. Tassa
itse asian lisdksi on otettava huomioon myos kuvan tarkeys. Visuaalisen mielikuvan tar-
koituksena on korostaa ja tuoda esille itse asiaa ei jattaa sita varjoonsa tai vahatella.
(Corwin 2007, 7.)
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Corwin (2007, 5) tuo esille kirjassaan kolme visuaalisessa ilmeessa huomioitavaa asiaa:
vie huomio vain hetkeksi, anna myyjalle tilaa kertoa viesti ja vahvista myyntia. Markki-
nointikirjeessa tama voidaan tulkita niin, etta kuva ei saisi olla lian monimutkainen, mutta
ei myoskaan kertoa liikaa. Hyvéa kuva voisi olla sellainen, joka herattaa ajatuksia, mutta
ei kuitenkaan kerro koko asiaa yksin. Corwin kayttad esimerkkina tupakka-askin kyljessa
olevaa mainosta. Viesti oli, etta tutkimustuloksen mukaan tupakointi aiheuttaa impotens-
sia. Kuvaksi viestin tueksi oli valittu kuva tupakasta, joka oli taipunut kaarelle. Tassa
tupakan oli tarkoitus selkeésti tuoda asiakkaalle mielikuva impotenssista. (Corwin 2007,
5.)

Vaikein paatés onkin markkinointiviestin suunnittelussa suunnittelijalle kuvia valitessa
se, ettd mitk& asiat tai sanat esitetdan kuvina. Kyseessa ollessa markkinointikirjeen taméa
on ehka vielda hieman haastavampaa, kun itse kirjeessa yhdelle asialle on suhteessa
hyvin vahan tilaa. Corwinin (2007, 7) mukaan kuvan tulisi ilmaista viestin ydin ja johto-
paatds. Markkinoidessa esimerkiksi 3 Step It:n Asset management laiterekisteria tahan

on helppo |6ytéaa rekisterista hyvéa kuva. (Corwin 2007, 7.)

Visuaalisessa markkinoinnissa on hyva kiinnittdd huomiota myoés véreihin. Opimme lap-
sesta lahtien varien symboliikkaa. Tasté esimerkkind punainen liikennevalo voi saada
henkilon varuilleen, jos hanen opettajansa on kayttanyt punaista kynaa virheiden merkit-
semiseen. On tutkittu, etté jopa 60 prosenttia ostopaatoksista perustuu vareihin. Lisaksi
eri vareilld on omat merkityksensa. Vareilla on eri merkityksia riippuen asiantuntijasta ja
maasta. Eri maiden tutkijoiden valilla on kuitenkin havaittavissa joitain yhtenevaisyyksia.

Esimerkiksi musta on hyvin laajalti ympari maailmaa surun vari. (Tarta 2014, 250, 252.)

3.3.3 Markkinointiviestin suunnittelu

B2B-markkinoinnissa kaytetaan paljon sahkdpostia. Kuluttajapuolella se koetaan usein
arsyttavaksi, mutta yrityspuolella tilanne on hieman toinen. Viestintdd voidaan kayttaa
keinona tuoda asiakkaalle tietoa brandista tai palvelusta tai niiden uusista ominaisuuk-
sista. On kuitenkin hyva varoa, ettei viesteja laheteta liikaa. (Hundekar, Appannaiah,
Reddy 2010, 194.)

Leinon (2010, 173) mukaan markkinointiviestin lahettgjalle sdhkopostiviesti on massa-
markkinointia. Markkinointi ei ole kuitenkaan koskaan massamarkkinointia viestin saa-

jalle. Parhaimpien tulosten saavuttamiseksi markkinointikirjetta suunnitellessa on hyva



16

ottaa tdma huomioon ja suhtautua markkinointikirjeen sisallon laadintaan kuten puhelin-
soittoon. Viestin olisi siis hyva aina olla personoitu vastaanottajalleen kuten puhelin-
soitto. (Leino 2010, 173.)

Markkinointiviestin suunnittelussa tulisi huomioida, etta asiakas avaa mielellaan viestin,
jota odottaa ja joka tulee tutulta lahettgjaltd. Naiden liséksi viestista olisi hyva ennen
avaamista kayda jo ilmi, ettd sen avaamisesta on lukijalle hyotya. Asiakkaat eivat valtta-
méattd avaa viestia mikali edella mainitut asiat eivat toteudu. Liséksi viestien lahettamisen
maaran suhteen taytyy olla varovainen jos asiakkaalla on mahdollisuus poistaa itsensa
lahetyslistalta. Taman vuoksi kannattaa varmistaa, etta viesteista on asiakkaalle myods
jotain hyotya. (Ryan 2014, 179.)

Yhdistettdessa sahkodpostimarkkinointi markkinointikampanjaan on hyva ottaa huomi-
oon, ettd 80 prosenttia vastaanottajista lukee sdhkodpostiviestin vuorokauden sisélla sen
vastaanottamisesta. Kuitenkin 20 prosenttia viestin saajista lukee viestin vasta myéhem-
min. Vastaanottaja saattaa lukea viestin jopa 14 paivan kuluttua saatuaan sen. Tasta
johtuen on hyva miettia seuraavan kontaktin ajankohta. Tahan vaikuttaa myds markki-
noitava tuote ja mahdollinen tarjouksen voimassaolo. (Leino 2010, 174.)

Leino (2010, 74) toteaa my0s ettéd kukaan ei halua séhkdpostia, jota ei ole tilannut, joka
ei ole odotettavissa tai jonka l&hettdja on taysin vieras. Talla viitataan saéhkdpostimark-
kinoinnin kayttamista uusasiakashankinnassa. Pahimmassa tapauksessa odottamatto-
man sahkopostiviestin saaja voi kokea yksityisyyttdan loukatun, mutta on hyva ottaa
myds huomioon, etta kuluttajapuolella markkinoinnin lainalaisuudet ovat toisenlaiset kuin
yrityspuolella. (Leino 2010, 174.)

Markkinointiviestien lahettamisen jalkeen on hyva seurata kuinka moni vastaanottajista
avasi viestin, kuinka moni halusi pois postituslistalta ja kuinka monta sahkodposteista pa-
lautui ja miksi. Nama ovat arvokkaita tietoja markkinoinnin kehittdmisen kannalta. Voi
olla syyta miettia kirjeen otsikkoa uudelleen jos suurin osa ei esimerkiksi avaa viestia.
Liséksi asiakastietojen yllapitamiseksi on hyva tarkkailla sitéa kuinka moni viesti ei mene

perille ja mista syysta. (Leino 2010, 178.)

Viestin tulisi siis [apaista lukijan ns. filtterit. Asiakkaat suodattavat vastaanottamiansa

viesteja omien henkilokohtaisten mieltymystensa mukaan. N&in ollen on hyva pohtia
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vastaako viesti vastaanottajan motivaation ja kiinnostuksen kohteisiin. Lisaksi onko vas-
taanottajalla mahdollista huomata viesti ja prosessoida sen sisaltd. Mainonnan vastaan-
ottaja k&sittelee viestin kolmesta nakokulmasta: tunne, tietoinen ja aikaisemmat koke-
mukset. (Karjaluoto 2010, 30-31.)

Vastaanottajan kasitellessa viestia tunteen nékdkulmasta voi siihen vaikuttaa hdnen sen
hetkinen mielentila tai esimerkiksi viestin kuvien hanessa herattamat tunteet. Tietoisesta
nakokulmasta viestid tarkastellessa lukija keskittyy viestin asiasisaltéon. Aikaisemmat
kokemukset voivat vaikuttaa viestin kasittelyyn ja sen herattamiin mielikuviin joko posi-

tiivisesti tai negatiivisesti sen mukaan mika aikeisempi kokemus on ollut.

Gronroosin (2000, 26) mukaan asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluita vaan he osta-
vat niiden tuottamia hyotyja. Tama on siis hyva myoés ottaa huomioon markkinointiviestin
suunnittelussa. Karjaluodon (2010, 30-31) teoria tukee Grdnroosin teoriaa siita, etta vies-
tin tulisi vastata vastaanottajan motivaation ja kiinnostuksen kohteita. Leinon (2010, 26)
mukaan puolestaan markkinointiviestin sisaltdon tulee suhtautua kuten puhelinsoittoon.
Puhelinsoitto on aina henkildkohtainen ja asia on mietitty sen mukaan kenelle soitetaan.
(Gronroos 2000, 26; Leino 2010, 173; Karjaluoto 2010, 30-31.)

Markkinointiviestin kehittamisessé kannattaa seurata sitd kuinka moni vastaanottajista
klikkaa viestissa olevaa linkkia. Liséksi voidaan seurata miten vastaanottaja eteni sivus-
tolla ja kuinka kauan vastaanottaja siella viipyi. Naita tietoja voidaan hyddyntdéa seuraa-
vaa kontaktia ajatellen. Klikkauksia seuraamalla markkinoija voi huomata jos asiakas on
ollut kiinnostunut jostain aiheesta. Markkinoija voi myohemmin jatkaa taméan aiheen
markkinointia tai ottaa asian hienovaraisesti asiakkaan kanssa puheeksi. (Leino 2010,
178.)

Sahkdpostiviestin sisallosta ja muodosta on keskusteltu paljon markkinointi-ihmisten
kesken ja mielipiteet ovat vaihdelleet suuresti. Toisten mielesta viestien tulee olla lyhyita
siséltden yhden tai kaksi asiaa, samalla kun toisten mielesta viestit voivat olla internet
sivujen tapaisia ja sisaltdéd useita linkkeja. Leinon (2010, 178) mukaan on hyva kuitenkin

aloittaa viestin suunnittelu sisallon ja tavoitteen nakdkulmasta. (Leino 2010, 178.)

Hyvan sahkopostimarkkinointiviestin tulee olla kohdistettu vastaanottajalle. Viestin tulee
lisaksi olla nopeasti silmailtavissa, eika lilan pitka tai vaikeasti luettava. Viestin Kirjoituk-

sessa tulee kiinnittd& huomiota mygs siihen, etta se on ymmarrettavaa ja kieliopillisesti
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oikein kirjoitettu. Liséksi hyva viesti toimii my6s ilman kuvia. Markkinointiviestin tulisi aina
sisaltdd myos kehotus toimintaan ja markkinointiviestissé tulee aina olla kohta, josta vas-
taanottaja voi poistaa itsensa postituslistalta. Asiakkaan pyyntoa taytyy kunnioittaa, mi-
kali asiakas haluaa poistaa itsensa postituslistalta. (Leino 2010, 179, 185.)

Markkinointiviestia suunnitellessa taytyy ensin maarittda ydinviesti. On maariteltava, etta
onko kyseessa uutiskirje, markkinointikirje vai niiden yhdistelma. Kirjeen sisallon mietti-
minen kannattaa aloittaa asiakkaan nakokulmasta ja miettia mita asiakkaat voisivat toi-
voa kuulevansa ja mihin tarpeeseen tai ongelmaan tarjotaan ratkaisua. Lisaksi on hyva
miettia mitd arvoa viestin sisallolla tarjotaan asiakkaalle eli esimerkiksi motivoidaanko

asiakasta vai pyydetaanko asiakkaalta jotain. (Leino 2010, 180.)

Jopa kolmas osa sahkopostiviestien vastaanottajista poistaa viestit, joiden lahett&jia he
eivat tunnista. Lahettajan ei tarvitse valttamatta olla yksittainen henkild, mutta siita on
hyva kayda kuitenkin lahettajayritys ilmi. Toinen asiakkaan heti nakema tieto on otsikko,
jonka perusteella viesti joko avataan tai poistetaan. Otsikon toimivuutta voidaan testata
myds lahettamalla viesti pienelle kohderyhmalle. Viestin lahettdmisen ajankohdalla on
my6s merkitysta. Yritysmarkkinoinnissa viestit kannattaa lahettaé Leinon mukaan joko
tiistaina tai torstaina. (Leino 2010, 183.)

4  Kampanjan toteutus

4.1 Tiimi ja tydnjako kampanjan toteutuksessa ja suunnittelussa

Markkinoinnista kohdeyrityksessa vastaa tuotemarkkinointip&allikko ja hanen lisékseen
Suomen tulosyksikdon markkinoinnissa on markkinointiassistentti. Keskustelimme kam-
panjan toteutuksesta ensin myynnin esimiehen kanssa ja varmistin samalla, ettd myyn-
nille on hyotya kampanjasta. Kampanjan siséllon suunnittelussa markkinointitiimi oli tar-
vittaessa kaytossa. Liséksi tuotemarkkinointipaallikon vastatessa markkinoinnista tarvit-
sin kampanjalle ja sen lopulliselle sisélldlle hanen hyvaksyntansa. Toimin itse kampanjan

projektipaallikkona eli suunnittelusta ja toteutuksesta vastaavana.

Roezerin (2014, 127) mukaan markkinointiviestin toimeksiannon tulisi siséltaa kaikkien

siihen liittyvien osastojen ndkokulma. Tasta johtuen otin kampanjan suunnitteluun mu-
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kaan kaikki mahdolliset henkil6t alusta saakka. Halusin talla myés sitouttaa henkilét to-
teuttamaan kampanjaa kanssani. Lisaksi halusin tuottaa kampanjallani lisdarvoa yrityk-
sen sisdisille asiakkaille, jonka varmistin pitamalla heidat tietoisina kampanjasta sen
suunnittelun alusta lahtien. (Roezer 2014,127.)

Markkinointitiimin tuen lisaksi asiakaslistaan tarvittiin It-osaston apua asiakaslistan ra-
jaukseen. Sain myos kayttdoni myynnin ulkoiselta palveluntarjoajalta ostaman listan
Suomen 2000 suurimmasta yrityksesta. Markkinointi ja markkinoinnin resurssit olivat
kampanjan toteutuksen aikoihin rajalliset. Taman vuoksi asiakasyrityksessa oli kaytdssa

lisaksi sisallon tuottamiseen ulkoinen palveluntarjoaja.

4.2 Kohderyhman rajaus

Ennen varsinaisen suunnitelman tekemista pyysin It-osastoa tuottamaan kohdeyrirtyk-
sen CRM-jarjestelmasta raportin, josta saatiin kattavat tiedot kaikista passiivisista asiak-
kaista. Raportissa tuli olla tiedot asiakkaiden ensimmaisten hankintojen ajankohdasta ja
asiakkaiden hankinnoista vuosittain. Lisaksi raportista tuli kayda ilmi yhteismaara asiak-
kaalla leasingilla olleista laitteista ja paljonko aktiivisia vuokralaitteita oli jaljella. Alkupe-
raisessa listassa asiakasyrityksia oli yli 500 kappaletta.

Ensimmaisend ajantasaistin listan ja poistin muuhun yhteistydhon kuuluvat seka kon-
kurssiin mennet asiakkaat. Taméan jalkeen laskin asiakkaiden hankintojen keskiarvon
sen mukaan miten useana vuonna asiakas oli tehnyt leasing hankintoja kohdeyrityksen
kautta. Keskihankintojen mukaan poistettiin viela osa asiakkaista listasta. Kaytin Seg-
mentoinnin perusteella teoriaan pohjautuen Wongin (2011, 46) mainitsemaa jakoperus-
tetta, jonka mukaan asiakasyritykset jaetaan ryhmiin tiettyjen ominaisuuksien perus-
teella. Tassa tapauksessa jakotekijana kaytettiin asiakasyritysten keskihankintoja. Tata
tuki Wongin (2011, 13) teoria siitd etteivat valttamatta kaikki asiakkaat hyody samankal-
taisesta palvelusta. (Wong 2011, 13, 46.)

Seuraavaksi otin kayttoon kohdeyrityksen myynnin ulkopuoliselta palveluntarjoajalta
hankkiman listan 2000 suurimmasta suomalaisesta yrityksesta. Listasta kavi ilmi muiden
tietojen lisaksi henkilomaara, jota jo olemassa olevassa listassa ei ollut. Kaytin listaa
hyddyksi etsimalla Excelin tyokalujen avulla kohdeyrityksen ja ostetun listan valiltéa yhte-
nevaisyydet ja yhdistin listat niiden perusteella. Taman jalkeen p&asin tekemaan lisaa

siivousta tédhan yhdistettyyn listaan asiakkaiden henkiloston lukumaarén perusteella.
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Henkilomaara oli yksi maarittava tekijd markkinointiviestin kohdennuksen suunnitte-
lussa. Taté rajausta tulki Raatikaisen ( teoria 2005, 80) siita, ettd asiakkaan tarpeiden
tulee olla hyvin tiedossa. (Raatikainen 2005,80.)

Listaa, joka oli otettu vain kohdeyrityksen CRM:st&, supistettiin viel& kaymalla lapi asiak-
kaita, joiden hankintojen keskiarvo oli ollut pieni. Tatd segmentoinnin perustetta kaytettiin
Wongin (2011, 14) teoriaan pohjautuen oikean kohderyhman tunnistamisesta. Listasta
poistettiin suoraan asiakkaita, joiden tiedettiin olevan niin pienia, ettei kohdeyrityksen
palvelu tuottaisi heille vastaavaa hyoétya palvelun kustannuksiin ndhden. Tama saattoi
olla syy miksi he olivat lopettaneet hankinnat kohdeyrityksen kautta. Lisaksi naista asi-
akkaista valitsin viela noin kaksikymmenta pieninta, joista tarkistin henkildomaaran ja sen

mukaan joko jatin ne listaan tai poistin ne siitéa. (Wong 2011, 14.)

Asiakkuusvastaavat saivat seuraavaksi katsoa listan |&api omien asiakkaidensa osalta.
Pyysin heita ottamaan kantaa mikali heilla oli kesken asiakkaiden kanssa jotain, jonka
vuoksi asiakkaat oli syyta jattaa markkinointikampanjan ulkopuolelle. Asiakkaat jaivat lis-
talle seuraavaa vaihetta varten jos asiakkuusvastaavilla ei ollut huomautettavaa. Taman
jalkeen lista oli valmis ja se kaytiin lapi uusasiakashankinnasta vastaavan myyntijohtajan
kanssa. Myyntijohtaja arvioi, etta listasta riittaisi kontaktoitavaa kahdelle myyjalle ja jakoi
listan kahtia.

4.3 Markkinointiviestin sisallon suunnittelu

Kartoituksen jalkeen aloin pohtia markkinointiviestin sisdltda ja toteutusta. Tarkoitus oli
tuottaa viesti, jossa olisi kaksi asiakkaiden kannalta oleellista uutista lyhyesti. Tavoitetta
tukee Sherlekatin ym. (2010, 7) teoria markkinoinnista vaihtokauppana asiakkaan ja
myyjan valilla. Viestin molemmista uutisista olisi mahdollista paasta suoraan linkisté koh-
deyrityksen verkkosivuille, jossa kyseisestad uutisesta kerrottaisiin liséda. Mietittyani ja
keskusteltuani ideasta markkinointitimin kanssa paadyin toisenlaiseen ratkaisuun. Mark-

kinointikirje on liitteend 1. (Sherlekat, Nirmala, Salvadore 2010, 7.)

Tavoitteena oli luoda sellainen viesti, jonka siséltéa voitaisiin myohemmin kayttaa uusien
asiakkaiden hankintatiimin markkinointikampanjassa. Kohderyhmat olivat monella tapaa
samankaltaisia kohdeyritykseni naktkulmasta. Vaikka passiiviset asiakkaat ovatkin teh-
neet leasinghankintoja kohdeyrityksen kautta aikaisemmin, eivat he tehneet uusia lea-

sing hankintoja enaa. Heilla saattaa myds olla jopa jokin kielteinen kokemus, joka on
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vaikuttanut palvelun kaytén lopettamiseen. N&in ollen passiiviset asiakkaat taytyi vakuut-
taa palvelun kayton kannattavuudesta aivan samalla tavalla kuin asiakkaat, jotka eivat
palvelua ole alun perinkdan kayttaneet. Tata ajattelua tukee Vierulan (2009, 89) teoria
integroidusta markkinointiviestinnasta, jolloin samaa viestia voidaan kayttada uudelleen.
(Vierula 2009, 89.)

Lahdin pohtimaan markkinointiviestin siséltéa nimenomaan asiakkaan nakdkulmasta.
Markkinointiviestin ensimmainen tavoite oli, etta asiakas avaa sen. Sen varmistaakseni
minun oli mietittava kohdeasiakkaita kiinnostava aihe. Leinon (2010, 173) mukaan vies-
tin suunnitteluun tulisi aina suhtautua kuin puhelinsoittoon. Asiakkaista kohderyhména
kampanjassa olivat talous- ja it-paattajat. Lahdin siis miettimaan viestia, jonka sisaltd
puhuttelisi nimenomaan heita. Viestin itsessaan ei odotettu saavan aikaan suurta yhtey-
denottotulvaa, vaan sen tavoitteena oli saada lukijat miettimaan asiaa. Mietin aiheita,
joiden sisalto vastaisi ennen kaikkea asiakkaan mielessa heraavaan kysymykseen: mita

me tasta hyédymme. (Leino 2010, 173.)

Paatin lahestya aihetta Vierulan (2009, 89) teoriaan pohjaten siité ettei markkinointi ma-
teriaalia tuoteta ainoastaan yhta kampanjaa kohden. Taman liséksi Karjaluodon (2010,
17) teoriaan pohjautuen halusin toteuttaa kampanjan, joka oli tehty integroitua markki-
nointiviestintda ajatellen. Kampanjan markkinointiviestin tavoite olisi siis olla kohden-
nettu, mutta my6s hyédynnettavissd myéhemmin. (Vierula 2009, 89; Karjaluoto 2010,
17.)

Aloitin viestin Corwinin (2007, 7) teoriaan pohjautuen herattamallda mielenkiinto ja sen
jalkeen esittamalla itse asian lyhyesti. Paatin aloittaa kysymyksilla, joiden tarkoitus olisi
hieman provosoida tai saada asiakas miettimaan asiaa. Tarkoituksena tassa oli kiinnittaa
asiakkaan huomio ja saada asiakas lukemaan viesti loppuun saakka. Kuva ei saanut

kertoa koko asiaa, jonka vuoksi valitsin neutraalin kuvan kirjeeseen. (Corwin 2007, 7.)

Vierulan (2009, 61) mukaan sanoma tulee miettia kohderyhmalahtoisesti ja kohderyh-
mani ollessa yritykset, joissa oli vahintaan sata tyotekijaa paadyin alypuhelinten leasin-
giin ja tietoturvaan. Toinen Vierulan teoriaan pohjautuva asia oli markkinoinnin oikea ai-
kaisuus. Kampanja sijoittui tarkoituksella loppuvuodelle 2014, jolloin asiakkailla oli to-
dennékadisesti budjetointi seuraavalle vuodelle ajankohtainen tai tulossa ajankohtaiseksi.
Talloin voisimme tarjota apua kustannusten hajauttamiseen ja seurantaan. (Vierula
2009, 61.)
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Tassa pohdin myds Karjaluodon (2010, 21) esille nostamia markkinointiviestinnén suun-
nittelun vaiheita: miksi, mita, miten ja missa. Teoria tuki ajatustani markkinointiviestin
sisallosta, ajankohdasta ja toteutustavasta. Puhelimet nousivat nimenomaan viestin kes-
kioon Leinon (2010, 26) teorian pohjalta siita, etté asiakkaille tulisi tarjota jotain sellaista
mita kilpailijat eivat tarjoa. Kuinka monet puhelinoperaattorit ottavat kaytetyt puhelimet
takaisin ja tarjoavat niille tietoturvakasittelyn? Nain taman 3 Step IT:n myyntivalttina.
(Karjaluoto 2010, 21; Leino 2010, 26.)

Leinon (2010, 180) mukaan viesti ei saanut olla liilan pitka. Liséksi taytyi maaritellda onko
viesti uutiskirje vai markkinointikirje vai niiden yhdistelmé. Viestia suunnitellessa paadyin
markkinointi- ja uutiskirjeen yhdistelméaén, jolloin sain samalla tarjottua asiakkaalle lisa-
arvoa viestin avulla. Viestissa oli tarkoituksena ensin tuoda esille ongelma asiakkaan
puhelinten tietoturvaamisessa ja tdman jalkeen antaa neuvoja ongelman ratkaise-
miseksi. (Leino 2010, 180.)

4.4 Kampanjasivuston luominen

Kampanjasivuston tekstin tuotti markkinoinnista asiakasyrityksessa vastaava tuotemark-
kinointipaallikkd. Taman jalkeen han lahetti tekstin asiakasyrityksen yhteistyékumppa-
nina toimineelle markkinointitoimistolle, jossa teksti tarkastettiin ja palautettiin julkai-
sukelpoisena asiakasyritykselle. Tekstia ei kuitenkaan voitu kayttaa ihan sellaisenaan,
koska sen kieliasu poikkesi muusta asiakasyrityksen internetsivuilla olevasta materiaa-
lista. Tasta johtuen muokkasin sita viela hieman asiatyylisemmaksi puuttumatta kuiten-

kaan asiasisaltoon ja pyysin tuotemarkkinointipaallikén hyvaksynnan muokkauksilleni.

Ennen varsinaisen sivuston luomista valitsimme markkinointiassistentin kanssa viela ai-
heeseen sopivat kuvat asiakasyrityksen kuvapankista. Lisaksi mietimme hanen kans-
saan yhdessa kuvien sommittelun tekstin lomaan. Taméan jalkeen markkinointiassistentti
paasi toteuttamaan sivuston asiakasyrityksen verkkosivuille. Kampanja sivuston valmis-

tuttua voitiin tehda linkitys markkinointikirjeestd kampanjasivustolle.



23

4.5 Kampanjan viimeistely ja toteutus

Tassa vaiheessa markkinointikirje, kampanjasivusto ja asiakaslista olivat valmiina. Li-
saksi markkinointiassistentti oli luonut CRM:aan nelja markkinointilistaa, joiden mukaan
kirjeet lahtisivat asiakkaille. Listoja tehtiin molempia myyijia ajatellen kaksi, jotta saataisiin
viestit lahtemaan porrastetusti. Kahdella listalla ja kahdella eri lahetys ajankohdalla val-

tyttaisiin tilanteelta, jossa viestin lahetyksen ja soiton vélinen aika kasvaisi liilan suureksi.

Leino (2010, 174) toi kirjassaan Dialogin aika esille asiakkaan nakékulman markkinoin-
tiviestin kasittelystd. Monet eivat avaa viesteja heti saatuaan ne ja Leinon mukaan olisi
hyva seurata milloin viesti on avattu. Kohdeyrityksen markkinointikampanjan tiimoilta
pystyttiin myos tarkkailemaan sitd kuinka moni asiakas oli mennyt markkinointikirjeen
linkistd kampanjasivustolle. Listan osalta seuraava vaihe oli myyjilla(Myyja 1 ja Myyja 2).
(Leino 2010, 174.)

Myyijien tuli linkata CRM:ssd omilta asiakaslistoiltaan asiakkaiden yhteyshenkilot mark-
kinointilistalle. Tassa kaytettiin Myyja 2:den osalta apuna asiakaspalvelua. Markkinointi-
listojen valmistuttua sovin markkinointiassistentin ja myyjien kanssa kirjeiden lahettami-
sen ajankohdasta. Ensimmaisten kirjeiden lahettamisen jalkeen varmistin viela, etta seu-

raavat kirjeet voitiin lahettaa sovitussa aikataulussa.

Myyjat eivat halunnet valiaikatietoa siita olivatko asiakkaat avanneet viesteja vai eivat
vaikka tieto oli saatavilla. Heidan nakdkulmastaan kirjeen lahettaminen oli riittava toi-
menpide. Nain ollen heidan ei tarvinnut omien sanojensa mukaan soittaa "kylmia puhe-
luita”. Kylmalla puhelulla tarkoitetaan suoramyynti tyyppista puhelua, kun soitetaan uu-
delle prospektille (potentiaalinen asiakas). Talldin puhelun tavoitteena on tapaaminen

henkilon kanssa, joka ei valttamatta koskaan ole kuullut asiakasyrityksesta.

4.6 Kampanjan etenemisen seuranta

Markkinointiviestien avaamista ja linkin kayttamista pystyttin seuraamaan CRM:sta.
Tasta loytyy tilastotietoa liitteestd 3. Kirjeita lahetettiin yhtensa 132 kappaletta ja niista
avattiin 21 kappaletta, joka on 16 prosenttia lahetetyista. Avattujen kirjeiden osuus lahe-
tetyista ei siis ollut kovin suuri. TAma oli yllattavaa, mutta myyntihenkilot eivat kokeneet

tata ongelmaksi.
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Liitteesta kdy myos ilmi, ettd virheellisen sahkdpostiosoitteen vuoksi palautuneita vies-
teja oli yhteensé 33 kappaletta, joka on 25 prosenttia l&hetetyisté viesteista. Taman tie-
don valossa avattujen kirjeiden m&éra nousisi 21 prosenttiin l&hetetyisté kirjeista. Kaikki
viestit Iahetettiin samalla otsikolla, joten tydsta ei kay ilmi olisiko otsikolla ollut vaikutusta

kirjeen avaamisprosenttiin.

Liséksi seurasimme kokonaistasolla molempien myyjien osalta tuloksia. Viimeinen mit-
tauspaiva oli helmikuussa 2015 ja tama tilanne l6ytyy liitteesta 4. Myyjan 1 listalta lahe-
tettiin yhteensa 51 kirjetta ja mittaus hetkella han oli sopinut 9 tapaamista, vaikka han ei
ollut saanut kaikkia henkil6ita viela kiinni. Lisdksi Myyja 1 oli jattanyt asiakkaille 3 tar-
jousta. Myyjan 1 osalta voitaisiin todeta kampanja tulosten perusteella erittéain hyodyl-

liseksi.

Myyjan 2 osalta kirjeita lahetettiin yhteensa 84 kappaletta, joiden seurauksena han oli
mittauspaivddn mennessa saanut sovittua 9 tapaamista ja jattanyt yhden tarjouksen.
Nopeasti katsottuna voitaisiin néiden tulosten perusteella todeta, ettd Myyjan 2 osalta
kampanja ei ollut aivan yhtd menestyksekas, koska hanen lista oli suurempi. Todellisuu-
dessa Myyja 2 ei ollut ehtinyt kontaktoida vieléd kaikkia kirjeen saaneita ja tasta syysta
han ei voinutkaan olla yhtd hyvissa tuloksissa kuin Myyja 1. Myyjan 2 tulosten osalta
totesimme hanen kanssaan kampanjan menestyksekkaaksi ottaen huomioon sen, etta

osa asiakkaista oli vield kontaktoimatta.

5 Johtopaatdkset

5.1 Tavoitteiden kautta teoriasta toteutukseen

Kampanjan tavoitteena oli luoda uudelleenmyyntikampanja kohdeyrityksen tarpeisiin.
Kohdeyrityksella oli tarve kartoittaa yrityksen palvelun kayton lopettaneita asiakkaita uu-
delleenmyynti mahdollisuuden osalta. Kartoituksen jalkeen oli tavoitteena toteuttaa
markkinointikampanja, jonka myo6ta menetettyjd asiakkaita saataisiin takaisin. Halusin
tehd& tyon, jonka voisin toteuttaa kaytdnndssa. Tarkan mietinnan lopputuloksena tyon
toteutustapa ja tavoitteet olivat selvilla jo ennen kuin aloin kirjoittaa ty6ta. Tama auttoi

paljon teoriaosuuden rajaamisessa.
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Kaytin kampanjan suunnittelun tukena markkinoinnin teoriaa niiltd osin mitka nain kes-
keisiksi teoria-alueiksi kampanjan suunnittelun kannalta. Kéasittelin teoriassani aluksi asi-
akkuudenhallintaa yhdessa asiakassuhdemarkkinoinnin kanssa tuomaan pohjaa teori-
alle ja helpottamaan myhemmin kasittelemani teorian ymmarrysta. Asiakassuhdemark-
kinoinnin yhteydessa toin esiin tdsmamarkkinoinnin ja myohemmin kasittelin sita kayt-

taen termia kohdennettu markkinointi.

Kasittelen teoriassa myds integroitua markkinointia, jonka tavoitteena on asiakkaan sai-
lyttaminen seka suhdemarkkinointia, koska nama ovat kohdeyritykseni pidemman aika-
valin tavoitteita. Markkinointikampanjan tavoitteena oli saada takaisin menetettyja asiak-
kaita, kun taas suhdemarkkinointi auttaa yritysta sailyttamaan jo hankittuja asiakkaita.
Segmentointi oli myds keskeisessa roolissa tyon toteutuksen kannalta. En halunnut
tehda lilan massiivista kampanjaa ja tasta syysta paadyin rajaamaan kohderyhman hyvin

tarkasti.

Oli mielenkiintoista huomata, ettd pystyin kayttdmaan kampanjassani kohdennettua
markkinointia ja integroitua markkinointia. Teoriassa ei mainita, etta kohdennettu mark-
kinointi voi olla integroitua markkinointia. Toisaalta yrityksen brandin ollessa selked ja
hyvin tuotteistettu taytyy markkinointikampanjan olla todella erikoista, etteikd sita voitaisi
hyddyntaé muussakin markkinoinnissa.

Haastavimmaksi osaksi tyotani paljastui markkinointiviestin suunnittelu, jonka vuoksi ka-
sittelin sité paljon myos teoriassa. Markkinointiviestin suunnitteluun liittyen nousi teorian
myota paljon eri mielipiteitd ja ndkdkulmia, jotka toivat myds oman haasteensa viestin
suunnitteluun. Paadyin lopulta kysymaan markkinointitiimin mielipidetta oikean otsikon
valintaan. Yllattavan harva asiakas huolellisesta suunnittelusta huolimatta avasi viestin.

Tasta voimme paatella, etta otsikkoa olisi voinut hioa vield enemman.

5.2 Tyon tulokset ja markkinoinnin jatkokehitys

Uudelleenmyyntikampanja havaittiin kaiken kaikkiaan erittain hyddylliseksi kohdeyrityk-
selle. Uusasiakasmyynnista vastaavasta tiimista mukana olleille kahdelle myyjalle seka
heidan esimiehelleen lahetettiin sahkopostitse lyhyt kysely. Kyselyssé tiedusteltiin oliko
kampanja hyddyllinen, hyvin organisoitu ja pitaisikd vastaavia kampanjoita hyddyntaa

enemman. Liséksi vastaajilla oli mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia.
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Uudelleenmyyntikampanja koettiin kyselyyn vastaajien keskuudessa hyodylliseksi ja hy-
vin organisoiduksi. Kampanjasta koettiin olleen konkreettista apua asiakaskontaktien
solmimisessa. Vastauksista nousi selkeasti tarve tuottaa liséé vastaavia kampanjoita ja
mahdollisesti jatkoa uudelleenmyyntikampanjalle.

Myyntijohtajan ndkemyksen mukaan vastaavaa myyntikampanjaa voitaisiin jatkossa
hyddyntdd enemmankin uusien asiakkaiden hankinnassa. Tama vahentéaisi niin sanot-
tuja kylmia soittoja ja asiakkaalla olisi valmiiksi jo jonkinlainen kasitys siitd mita kohde-
yritys tekee. Myyntijohtajan mukaan tdma voisi helpottaa tapaamisten jarjestamista ja

saada asiakkaiden suhtautumista myonteisemmaksi kohdeyrityksen palveluille.

Toteutetun markkinointikampanjan perusteella voidaan todeta kohdennetun markkinoin-
nin olevan hyodyllistd vaikka markkinointiviesti onkin integroitu. Kampanjan tuottamaa
kampanjasivustoa voidaan kayttaa my6és muihin markkinoinnin ja viestinnan tarkoituksiin
jatkossa. Liséksi integroitua markkinointiviestintdd kannattaa hyodyntaa ottamalla laa-

jemmin kaytté6én muutakin jo tuotettua markkinointimateriaalia.

Kohdeyrityksen kannattaa jatkossa hyddyntdd enemman markkinointia niin olemassa
olevien kuin uusienkin asiakkaiden kanssa. Markkinointi voi tukea kohdeyrityksen brén-
dia ja antaa yritykselle positiivista nakyvyytta asiakkaiden silmissa. Lisaksi uusasiakas-
hankinnassa markkinointikampanjalle oli myyntijohtajan mukaan jo kysyntda. Markki-
nointikampanja uusasiakashankintaan voisi olla yksi seuraavista markkinoinnin projek-

teista.

5.3 Kirjoitusprosessi ja arviointi

Opinnaytetydprosessi oli mielestani opettavainen kokemus. Tydn kirjoitusprosessi kes-
keytyi noin vuodeksi ja opinnaytetydn jatkamiseksi motivoituminen oli haastavaa. Paasin
kuitenkin pitkan tauon jalkeen jalleen Kiinni tyon Kirjoittamiseen. Mita pidemmalle kirjoi-
tusprosessi eteni, sen selkeammat tavoitteet minulla oli siitéa millainen ty6 tulisi valmiina
olemaan. Oman haasteen tyon kirjoittamiseen tauon jalkeen toi kohdeyrityksen muuttu-
nut tilanne tarjoaman suhteen. TAman ansiosta jouduin muuttamaan jo kirjoittamaani

tyota.
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Olisin mielell&ani tuottanut tydhoni tuoreempaa tietoa kampanjan etenemisesta, mutta se
ei ollut mahdollista kohdeyrityksessad muuttuneen tilanteen vuoksi. Tasta johtuen tulok-
sissa esittamani tieto kampanjan onnistumisesta ei taysin vastaa todellista lopputulosta.
En koe tata kuitenkaan oleelliseksi asiaksi kampanjan onnistumisen osalta, koska kam-
panja todettiin onnistuneeksi niilla tiedoilla mitéa mittaushetkella oli.

Olen tyytyvainen tyoni teoriapohjaan ja sen rajaukseen. Sain mielestani hyvin kerattya
teoriaa tyoni suunnittelun tueksi. Toteutuksesta tuli mielestani myds onnistunut ja olen
tyytyvainen saamaani positiiviseen palautteeseen markkinointikampanjan toteutuksen
osalta. Koen tydni ennen kaikkea onnistuneeksi suurella vaivalla tekeméni segmentoin-
nin ansiosta. Kohdeyritykselle oli tarke&éa kayda kohdeasiakkaat lapi ja nyt se on tehty.
Liséksi tydni ansiosta kohdeyrityksessé herasi ajatus vastaavanlaisten markkinointikam-

panjoiden hyddyntamiselle jatkossakin.
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Markkinointikirje
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3STEPITC

Hyva asiakkaamme,

mobiililaitteiden kaytto tydvélineend on kasvanut réjdhdysmaisesti viime vuosina.
Tama on tuonut mukanaan uudenlaiset tietoturvahaasteet.

Tiedatke mihin teiddn vanhat alypuhelimet paatyvat? Paatyvatko ne
poytdlaatikkoon vai jalleenmarkkinoille ja onko niille tehty tietoturvakasittety?
Kayttavatko tyontekijdnne kenties omia dlypuhelimiaan tydvalineena ja miten
niiden tietoturva on hoidettu?

Alla suosituksemme siitd misséa jarjestyksessa dlypuhelinten teknista hallintaa
kannattaa ldhtea uudistamaan.

« Alypuhelinten hankintaprosessi on mietitty alusta loppuun erilaiset kayttajat
huomiciden

« | oppukayttdjien osaaminen dlypuhelinten kdytossa on varmistettu

« Teknisten ratkaisujen ja eri palveluiden tarve

Olen sinuun ldhiaikoina yhteydessa!
Ystavillisin terveisin

Johan Gronrcos
Sales Manager

3STEPIT

Jazkonksty 2 Puh. +358 (0)10 5253 200 Seuraa Twitteriss3
RS www 2stepit. fi @3SteplTSuomi
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Vanha alypuhelin on riski & ukauttasitien _
litketoiminnalle Blogi (10)
Uutisarkista Uutisarkisto (81)

Vanhat alypuhelimet sisaltavat suuria maaria arkaluontoista tietoa. Laitteita poistetaan kaytosta,
mutta niiden muistit jJa3vat tyhjentamatta. Tietoturvariski korostuu tilanteissa joissa tyontekija
kayttaa omaa alypuhelintaan tyontekoon ja myy mydhemmin vanhan laitteen eteenpain: tietoja
voidaan loytaa viela puhelimen alkuperaisten asetusten palauttamisen jalkeen. Lisaksi tydntekoon
kaytettavien valineiden seurantaa vaikeuttaa tyontekijoiden omien laitteiden jJdaminen listausten
ulkopuolella.

Teknologian uudistuminen vaatii toimenpiteitd my0s organisaatioilta

Laitteet ja niiden ominaisuudet kehittyvat jatkuvasti. Henkildsto ottaa kayttéon omat alypuhelimensa
kun tydnantajan tarjoamat vaihtoehdot eivat pysy kehityksen mukana. Tama asettaa vaatimuksia
yritysten [T-osastoille ja niiden toimintamenetelmien uudistamiselle. Toistaiseksi useissa
organisaatioissa ei olla vield tdysin varauduttu tahan.
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Kuinka dlypuhelimia hallitaan?

Alypuhelinten yleistyessi myis niiden hallintaratkaisut ovat nousseet keskeiseksi asiaksi yritysten
tietohallinnossa. Ennen teknisen hallintaratkaisun kayttdGnottoa on pohjatydt kuitenkin tehtéva
kunnolla. Suosittelemme etenemasn seuraavassa arjestyksessa uudistaessanne alypuhelinten
hallintaa:

1. Prosessit kuntoon

m Hankintavaihe: riittava valikoima, kayttajaprofilit
® Kaytonaikainen seuranta: mitd laitteita todellisuudessa kaytossa?

m Uusiminen: laitteiden elinkaaret ja tietoturva
2. Loppukayttajien osaamisen varmistus

® Mistd saan apua tarvittaessa?
® Miksi laite on térkeaa pitaa lukittuna?
m Miten asennan, kdytdn ja poistan sovelluksia laitteesta?

® Miten kaytan laitetta tyntekoon?

3. Tekniset ratkaisut vasta, kun perusta on hunnossa

m Kayttajaprofilit: minkalaista hallintaa tarvitaan eri kyttdjaryhmissa?
® Kayit3jien osaamisen taso

® Kuinka pitkdlle perusratkaisut riittavat?

m Tarvitseeko jokin kayttdjdryhma kehittyneempid hallintaratkaisuja?

|deaalitilanteeseen paddseminen edellyttdd hallittua ja suunnitelmallista dlypuhelinten
hallintaprosessia. Talloin kaytosta poistetut laitteet eivat jaa polyttymaan poytalaatikoihin ja
kommunikeointiin k3ytetddn vain yrityksen tarjoamia valineitd. Avaimet tietoturvallisiin ratkaisuihin
ovat olemassa, niihin taytyy vain tarttua.
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Markkinointikirjeen seuranta CRM Coremotiv tydkalun kautta
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Kartoituslomake on taytetty 2.2.2015, joka jalkeen monien asiakkaiden osalta

myyntiprosessi on viela jatkunut. Myyja 1 halusi vield korostaa, ettd prosessi voi olla hy-

vinkin pitk& ja osa yrityksista on viela tavoittamatta. Joten luvut voivat olla 1/2 vuoden paasta

hyvinkin erilaiset..

Uudelleenmyyntikampanjan kartoituslomake

Myyija Kirjeita lahetetty | Sovitut tapaamiset |Jatetty tarjouksia | Vahvistuneet kaupat
Myyja 1 51 9 3 0
Myyja 2 84 9 1 0




