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Taman opinnaytetydn tarkoitus on selvittda, miten asiantuntijapalveluita tarjoavan pienen
yrityksen palvelun myyntida voidaan tehostaa tuotteistamalla, kun kohderyhmana on toiset
asiantuntijaorganisaatiot. Esimerkkipalveluna on Tatami Media Labs Oy:n
sahkopostimarkkinointipalvelu.

Opinnaytetyon viitekehys perustuu asiantuntijapalveluiden tuotteistamista ja
sahkopostimarkkinoinnin erityispiirteitéd kasittelevan teorian ymparille. Asiantuntijapalveluille on
tyypillista, etta varsinaista kasin kosketeltavaa tuotetta ei ole. Vaikka palvelun myyminen on
haastavaa, tuotteistamisella siitd on mahdollista saada konkreettinen ja helposti ymmarrettava
kokonaisuus, joka asiakkaan on helppo ostaa.

Tatamin potentiaaliset asiakkaat - muut asiantuntijapalveluita myyvat yritykset — voisivat hyétya
sahkopostimarkkinoinnista. Sahkdpostimarkkinointi on hyva kanava asiakassuhteen luomiseen,
sen tehokkuus on tarkasti mitattavissa ja se voidaan kohdistaa tarkasti oikeille kohderyhmille.

Aineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla. Haastattelujen kohteina oli 4 organisaatiota,
joista kahdella sahkdpostimarkkinointi oli ollut kaytdssa jo pitkaan, yhdella se oli juuri otettu
kayttoon ja yhdella sitd ei ollut viela kaytdéssa. Tutkimuksen avulla selvitettiin, mitkd ovat
yritysten suurimmat haasteet markkinoinnissa, minkalainen tietotaito yrityksissd on
sahkopostimarkkinoinnista ja miten yritysten olisi helpoin ostaa sahkdpostimarkkinointia.

Teoriassa esille tullut tieto, ettd tuotteistettua palvelua on helpompi myyda Kkuin
tuotteistamatonta palvelua, sai haastatteluissa vahvistuksen. Kun Tatami tuotteistaa
sahkopostimarkkinointinsa, potentiaalisten asiakkaiden on helpompi hahmottaa palvelun sisalté
ja hinta. Myo6s palvelun toteutus helpottuu, kun palvelun sisaiset prosessit on vakioitu
tuotteistamalla. Haastatteluista voidaan tulkita, ettd Tatamin olisi jarkevintd jakaa
sahkopostimarkkinointi kahteen erilaiseen palvelupakettiin. Toista pakettia tarjottaisiin yrityksille,
joilla on kattava kokemus sahkdpostimarkkinoinnin toteuttamisesta ja toista niille, jotka eivat ole
sitd ennen kayttaneet.

ASIASANAT:

Tuotteistaminen, B2B—myynti, asiantuntijapalvelu, sahképostimarkkinointi
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PRODUCTIZATION OF E-MAIL MARKETING

The objective of the present bachelor’s thesis is to explore how a small company that provides
professional services can improve its sales with the help of productization. The target audience
consists of other expert organizations. The email marketing service of Tatami was used as an
example service in this thesis.

The theoretical part of the study discusses the theory of the productization of an expert service
and the special features of the e-mail marketing. It is typical for the expert services, that there is
no tangible product to be marketed. Even though it is demanding to sell services, with the help
of productization, it is possible to create a service package that is concrete and easy to
understand for the customer.

Tatami’s potential customers — companies selling expert services — could benefit from e-mail
marketing. E-mail marketing is an efficient channel to build relations; it can be measured and
targeted accurately to the right audiences.

The research was conducted as a theme interview. There were four target organizations. Two
of them have been using e-mail marketing for a long time, one was just about to start using it,
and one did not have any experience of using it. The study focuses on exploring the companies”
biggest challenges related with marketing, their e-mail marketing knowhow and how the
companies prefer to buy e-mail marketing services.

The interview results and the information in the theory part were consistent: It is easier to sell
productized services. After the productization, it is easier for the potential customer to
understand the content and price of the service. Also the implementation of the service
becomes easier with the help of inbound productization. The interviews suggested that Tatami
could divide its e-mail marketing into two different services: One service for beginners and
another one for experienced e-mail marketing users.

KEYWORDS:

Productization, B2B sales, expert service, e-mail marketing
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on sahkdpostimarkkinoinnin tuotteistaminen.
asiantuntijapalveluita myyville organisaatioille. Tutkin, miten toimeksiantajayri-
tykseni, Tatami Media Labs Oy:n (mydhemmin Tatami), kannattaisi tuotteistaa
oma sahkopostimarkkinointipalvelunsa, jotta se olisi mahdollisimman houkutte-
leva B2B-yrityksille. Tatamin kohderyhma koostuu paaasiassa KIBS-palveluita
(Knowledge Intensive Business Services) tarjoavista yrityksista. Tatami on

my0s itse KIBS-yritys, eli tietointensiivisia palveluita myyva yritys.

Tatami on vuonna 2008 perustettu digitaaliseen markkinointiin erikoistunut yri-
tys. Perustettaessa yritys keskittyi Iahinna hakusanamarkkinointiin, mutta digi-
taalisen murroksen edessa se on laajentanut palveluntarjontaansa ja tarjoaa
asiakkailleen  kokonaisvaltaisia  inbound-markkinointipalveluita.  Inbound-
markkinoinnissa ei osteta perinteista medianakyvyytta vaan tuotetaan sisaltoa,
joka kiinnostaa potentiaalisia asiakkaita. Potentiaalinen asiakas |0ytaa itse yri-
tyksen Internetista ja tutustuu palveluntarjontaan omasta halustaan. Yrityksen
tuottamat sisallét ovat siis inbound-markkinoinnissa tarkedssa asemassa.
(Hubspot 2013.) Sahkodpostimarkkinointi on tarked osa inbound-markkinointia,
joten opinnaytetydni tutkimus tukee Tatamin palveluprosessia. Sahkdposti-
markkinoinnin lisdksi inbound-markkinoinnin muita valineitd ovat blogit, ha-
kusanamainonta, hakukoneoptimointi ja sosiaalinen media. Inbound-
markkinoinnin vastakohta on outbound-markkinointi, josta kaytetdan myds nimi-
tysta keskeyttava markkinointi. Keskeyttavalle markkinoinnille on tyypillista, etta
viestin ajankohdasta paattaa mainostava yritys eika henkild, jolle mainostetaan.
Keskeyttavan markkinoinnin kanavia ovat muun muassa televisio-, ja sanoma-

lehtimainonta, ulkomainonta ja radiomainonta.

Aikaisemmin tehdyissa tutkimuksissa on selvitetty tuotteistamista, KIBS—
yrityksia ja sahkopostimarkkinointia. Tarkastelemissani tutkimuksissa KIBS-

yritys ei ole kuitenkaan tuotteistanut palveluaan toiselle KIBS-yritykselle. En



myoOskaan loytanyt tutkimuksia, joissa tutkitaan sahkopostimarkkinoinninpalve-

lun tuotteistamista.

Olen itse tydskennellyt Tatamissa 3 vuotta ja huomannut, etta yrityksessa on
tarvetta sahkodpostimarkkinoinnin tuotteistamiselle. Tatamin potentiaalinen asia-
kas pitda usein sahkdpostimarkkinointia massaviestina eli spamming, jolla pila-
taan yrityksen maine. Termi "spam” tarkoittaa sahkopostiviestia, jota vastaanot-
taja ei toivo. Spam oli aikoinaan purkitettua lihaa myyva merkki, mutta sitd myy-
va yritys kaytti sdhkopostimarkkinointia vaarin ja termi vakiintui nykytarkoituk-
seensa (Mainostajien liitto 2009, 120). Tatami on tdhan mennessa toteuttanut
sahkopostimarkkinointia asiakkailleen raataloityna palveluna. Asiakkaasta riip-
puen palvelu on sisaltanyt joko pelkan visuaalisen ilmeen implementoinnin sah-
kopostitydkaluun tai itse kampanjan suunnittelun, toteutuksen, sisalléon tuotan-
non ja sahkopostien lahetyksen. Koska palvelu ei ole tuotteistettu, asiakkaiden
on ollut ajoittain hankala ostaa sitd. Asiakas ei ole tietoinen tdman markkinoin-
timuodon tuloksista ja mahdollisuuksista, ettd han koe sita tehokkaaksi markki-
nointimuodoksi. Tuotteistamisella sahkodpostimarkkinoista on mahdollista tehda

selkea ja konkreettinen palvelu, jonka edut on asiakkaan tiedossa.

Tatamin kohderyhmaa oleville KIBS-yrityksille on tyypillista, ettd ne myyvat
omaa tietotaitoaan kasin kosketeltavan tuotteen sijaan. Ostoprosessit ovat pit-
kia ja vaativat syvaa luottamusta ennen kuin asiakassuhde voi alkaa. Tama on
haaste seka ostajalle ettd myyijalle. Tietointensiivisia palveluita tarjoavia henki-
I6itd ovat muun muassa IT -konsultit, juristit ja mainonnan alalla tydskentelevat

henkilot.

Koska luottamuksen rakentaminen on KIBS —yrityksille erityisen tarkeaa, Tatami
on suunnitellut sahkopostimarkkinointipalvelunsa kasittavan ainoastaan luvan-
varaisen sahkopostimarkkinoinnin (permission email marketing). Luvanvarai-
sella sahkdpostimarkkinoinnilla tarkoitetaan, etta potentiaalinen asiakas on
suostunut markkinointiviestien vastaanottamiseen. Tutkimuksessa halutaan kui-

tenkin selvittaa vastaajien mielipide myos ostettuihin osoitteisiin.



Haastattelut toteutetaan potentiaalisten asiakkaiden kanssa puhelimitse. Haas-
tateltaviksi yrityksiksi valittiin nelja asiantuntijaorganisaatiota. Tarkoituksena on,
ettd kahdessa yrityksessa sahkodpostimarkkinointi on kaytetty jo pitkdan, yhdes-
sa se on juuri aloitettu ja yhdessa sita ei ole kaytetty viela lainkaan. Nain saa-
daan kattava kuva eritavalla sahkdpostimarkkinointia hyddyntavista organisaa-

tioista.
Aineisto kerataan viidesta eri teemasta, jotka ovat:

Yleinen kartoitus yrityksen markkinoinnista ja myynnista
Yrityksen markkinointiresurssit
Sahkdpostimarkkinointi ja sen maine

Tietoisuus sahkopostimarkkinoinnin mahdollisuuksista

o M w0 bd =

Sahkopostimarkkinoinnin tuotteistaminen

Teemoista keratyilla tiedoilla tuotteistetaan sahkopostimarkkinointipalvelu, joka
on suunnattu asiantuntijapalveluita myyville yrityksille. Tutkimus toteutetaan
kvalitatiivisella -eli laadullisella menetelmalla. Haastattelut toteutetaan avoimina
teemahaastatteluna. Hirsjarvi (2009, 161) toteaa, etta kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa halutaan paljastaa tosiasioita, ei todentaa jo tiedossa olevia totuusvaitta-
mia. Haastattelun aikana ei ole tarkoitus myyda Tatamin sahkdpostimarkkinoin-

tipalvelua.

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn palveluiden tuotteistamista. Tuotteistettava-
na on Tatamin sahkdpostimarkkinointipalvelu, joka on suunniteltu B2B-
yrityksille. Tavoitteena on saada Tatamin sahkdpostimarkkinointi tuotteistamalla

selkeaksi palvelukokonaisuudeksi, joka vastaa tarkasti asiakkaiden tarpeita.



2 SAHKOPOSTIMARKKINOINTI OSANA PALVELUIDEN
MYYNTIA

2.1 Sahkopostimarkkinoinnin lahettaminen B2B-organisaatioille

Sahkdpostimarkkinoinnin lahettamista koskeva laki on erilainen kuluttajille ja
organisaatioille. Kuluttajille suunnatussa sahkdpostimarkkinoinnissa laki on sel-
kea: "Kun suoramarkkinointi tapahtuu sahkdpostin, tekstiviestin, aani-viestin tai
kuvaviestin avulla, se edellyttda etukateistd suostumusta vastaanottajalta. Jos
kuluttaja ei ole tallaista suostumusta antanut, markkinointiviestin lahettanyt yri-
tys rikkoo lakia” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013). Sahkdisen viestinnan tie-
tosuojalain 516/2004 27 §:n mukaan B2B-sahkdpostimarkkinointia voi harjoittaa
ilman vastaanottajan etukateista suostumusta, kunhan vastaanottajalle on kiel-
to-oikeus (Finlex 2013). Suomen asiakkuusmarkkinointiliitto on koonnut hyvan
mainonnan kriteerit, jotka toimivat yritysten ohjeina sahkdpostimarkkinoinnissa.
Ohjeissa neuvotaan muun muassa, ettd B2B—sahkopostimarkkinointia ei pida
tehda massalahetyksina siten, etta tarjotulla palvelulla ei ole yhteytta vastaanot-
tajan tyotehtaviin. Viestista pitda kayda ilmi, mista rekisterista yhteystiedot ovat
peraisin ja kuinka asiakas voi kieltdd mainonnan jatkossa. (Asiakkuusmarkki-
nointiliitto 2009.)

Itse yrittdjana vastaanotan lukuisia mainossahkoposteja viikoittain ja valitetta-
vasti hyvan mainonnan kriteereitad rikotaan edelleen. Tietoisuus laadukkaasta
sahkopostimarkkinoinnista lisdantyy kuitenkin koko ajan ja yleinen suuntaus

yrityksissa on yha kohdistetumman mainonnan kayttaminen.

B2B-sahkdpostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryhmaan sen mukaan, milla
tavalla lahetyslistojen sahkopostiosoitteet on hankittu. Ensimmaisessa ryhmas-
sa osoitteet ostetaan ulkopuoliselta palvelun tarjoajalta, jolloin vastaanottajayri-
tyksella ei todenndkdisesti ole mitaan yhteytta lahettajayritykseen. Ongelmana
on, ettd vastaanottajat kokevat usein tamantyyppisen markkinointiviestinnan

hairitsevana. Apsis Finland Oy:n Suomen maajohtaja Hanna llénin mukaan
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"suomalaistutkimuksen mukaan 57% vastaanottajista suhtautuu negatiivisesti
tai erittdin negatiivisesti ostopostilistojen kautta tulleisiin viesteihin” (Apsis spam
survey 2012). Toisessa ryhmassa sahkdpostia lahetetaan vain henkildille, jotka
ovat antaneet siihen luvan. Tama luvanvarainen markkinointi on yleisesti hy-
vaksyttavampaa, eika vastaanottaja pida sitd niin sanotusti spammina, koska

han on itse antanut suostumuksensa markkinointiviestien lahettamiseen.

Luvanvaraisen sahkopostimarkkinoinnin haastavin vaihe on saada potentiaali-
set yritykset sallimaan markkinointiviestinta. Kun ostetuilla listoilla sahkdposti-
markkinoinnin voi aloittaa isolle joukolle, luvanvaraisessa sahkodpostimarkki-
noinnissa tama ei usein ole mahdollista. Potentiaalinen asiakas ei liity uutiskir-
jeen tilaajaksi, jos han kokee, etta yrityksen tuottama sisaltoé ei ole hanta kiin-
nostavaa. Tamantyyppisessa, sisaltd edellda kulkevassa markkinoinnissa uutis-
kirjeen tilaajia tulee varsinkin aloitusvaiheessa hitaasti. Pitkajanteisyys kuitenkin
palkitaan, silla mikali yrityksen tuottama sisaltd on laadukasta ja kohderyhmaa
kiinnostavaa, yrityksen maine lahtee leviamaan tietyn tilaajamaaran jalkeen kuin
itsestdan. Nain ollen muutama sata ensimmaista uutiskirjeen tilaajaa on usein
tydlain tehtava markkinoinnissa; taman jalkeen maine saa ihmiset levittamaan

sanaa yrityksen puolesta. (SEOMoz Inc. 2013.)

Sahkdpostimarkkinoinnin teho ei perustu itse sahkdpostiin, vaan sen kykyyn
luoda asiakassuhteita. Sahkoposti on tana paivana paras media pitkaaikaisten
asiakassuhteiden luomiseen ainakin, kun huomioidaan rajoitukset joita organi-

saatioiden pitaa ottaa liiketoiminnassa huomioon. (Baggot 2007, 17.)

On havaittavissa, ettd monet yritysten edustajat kayttaytyvat taysin eri tavalla
riippuen siita, tuleeko markkinointiviesti yritykselta, jonka sahkdpostilistalle he
ovat itse ilmoittautuneet, tai tuntemattomalta yritykselta. Yritykset, joille he ovat
antaneet markkinointiluvan, tuottavat poikkeuksetta laadukkaita ja kiinnostavia
viesteja, joten ne my0s luetaan tarkasti l1api. Kun markkinointiviesti vastaanote-
taan yritykselta, jolle ei ole annettu lupaa, otsikon vilkaistaan nopeasti lapi ja
viesti poistetaan, ellei se ole jotain todella erikoista. Nain kuitenkaan harvemmin
on, koska viestit eivat ole kohdistettuja eivatka useinkaan sisalla juuri vastaan-

ottajaa kiinnostavia aiheita.
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2.2 Sahkdpostimarkkinoinnin huono maine

Sahkdpostimarkkinoinnilla on huono maine Suomessa. Tama johtuu ammatti-
taidon puutteessa tehdyistd sahkopostikampanjoista, joissa kohdennusta tai
mainoslupaa ei ole mietitty lainkaan. Tallainen sahkdpostimarkkinointi mielle-

tdan spammina vastaanottajien keskuudessa. (Mainostajien liitto 2009, 120.)

Sahkopostimarkkinoinnin huono maine on kuitenkin kohentumassa. Tahan vai-
kuttaa muun muassa markkinatilanteen muutos, hyvat kampanjaesimerkit ja
parantuneet tekniset olosuhteet joilla mainostajien osaamista ja tietoisuutta on
pystytty kehittamaan. Sahkoépostimarkkinointi kasvattaakin osuuttaan mainosta-
jien budjeteissa. (Mainostajien liitto 2009, 120.)

Vaikka yrityksille saakin lahettad sahkdpostimarkkinointia ilman lupaa - kunhan
se liittyy vastaanottajan ammattiin — se ei ole suositeltavaa, koska sahkoposteja
lahetetdan inmisille, jotka eivat tunne yritysta tai jotka eivat halua markkinointi-
viesteja. Nain yritys riskeeraa maineensa, koska vastaanottajat pitavat viesteja-

si spammina. (Mainostajien liitto 2009, 120.)

2.3 Sahkopostimarkkinointi myynnin apuna

B2B-asiantuntijayrityksissa myyminen on erilaista kuin B2C-yrityksissa. Asiak-
kaiden ostopaatosta voi olla tekemassa useita eri henkildita ja ostoprosessi voi
olla jaksotettu kestdamaan useita kuukausia. Kuluttaja voi tehda ostopaatoksia
hyvinkin impulsiivisesti. Usein B2B-asaintuntijapalvelun myyminen on jossain
maarin konsultoimista, jossa luottamus rakentuu hitaasti ja myyminen perustuu
asiakkaan ongelmien ymmartamiseen. (MyMarketingDept Inc. 2013.) Taulukos-
sa 1 on vertailtu B2B- ja B2C-yrityksien eroavaisuuksia palveluiden myynnin
kannalta. Kuten taulukosta 1 voidaan havaita, ettda B2B—yrityksissa ostopaatok-
set tehdaan usein ryhmassa ja niitd harkitaan pitkaan, toisin kuin B2C-

yrityksissa, jossa kuluttaja tekee ostopaatokset usein spontaanisti ja yksin.
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B2B B2C
Ostaja Useita Yksi
Hinta Korkea Matala
Volyymi Pieni Korkea
Ostosykli Pitka Lyhyt

Taulukko 1. B2B-markkinointi vs. B2C-markkinointi (Optify, 2013).

Taulukossa 1 esitetdan, kuinka B2B—yrityksissa ostopaatokset tehdaan usein
ryhmassa ja niita harkitaan pitkaan, toisin kuin B2C-yrityksissa, jossa kuluttaja
tekee ostopaatokset usein spontaanisti ja yksin. Toisaalta B2C-yrityksissa yh-
den kaupan keskihinta on verrattain pieni suhteessa B2B-yrityksen yhden kau-

pan keskihintaan.

Koska ostoprosessit ovat B2B-palveluiden hankinnassa usein pitkia ja vievat
paljon resursseja molemmilta osapuolilta, laadukkaiden liidien hankinta on elin-
tarkeda. Mita ostovalmiimpi liidi on, sitd laadukkaampana sitd voidaan pitaa.
Optimitilassa yritys siis haluaa mahdollisimman paljon, mahdollisimman laaduk-

kaita liideja.

Termi liidi tulee englannin kielen sanasta sales lead, myyntijohtolanka. Liidi on
tieto siita, etta jokin henkild tai yritys saattaa olla kiinnostunut organisaation pal-
veluista (Edealer Oy 2013).

Kuviossa 1 esitetdaan, mitd mieltd B2B-yritysten markkinoinnista vastaavat hen-
kilét ovat eri liildinhankintakanavista. Kuviossa on eroteltu luvanvarainen sahko-
postimarkkinointi (email marketing — house list) ja ostettujen tai vuokrattujen
listojen avulla toteutettu sahkdpostimarkkinointi (email marketing - rented or
bought list). Kuten voidaan havaita, ero on selkea, vaikka molemmissa markki-
nointikeinoissa kaytetdaan sahkdpostia. Luvanvarainen sahkdpostimarkkinointi
tuottaa liideja huomattavasti enemman ja liidit ovat huomattavasti korkealaatui-
sempia, kuin ostettujen tai vuokrattujen sahkodpostilistojen kautta toteutettu sah-
kopostimarkkinointi. Ero perustuu vastaanottajien erilaisuuteen. Luvanvaraises-

sa sahkopostimarkkinoinnissa mainostava yritys on vastaanottajalle ennalta
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tuttu ja sen palvelut kiinnostavat. Markkinointi on siis hyvin kohdennettua. Ostet-
tujen tai vuokrattujen listojen vastaanottajat eivat todennakdisesti tunne yritysta
entuudestaan, eivatka yrityksen palvelut valttdmatta kiinnosta vastaanottajaa.
Markkinointi ei todennakoisesti ole kovin kohdennettua. Vaikka tutkimus on to-
teutettu Yhdysvalloissa on sen tulokset yleistettavissa myds Suomeen, koska
sahkopostin ja muiden digitaalisten markkinointikanavien kaytté on arkipaivaa

myos Suomessa.

B2B Opinions on Lead Quality and Quantity, by Channel

(% of respondents)

December 2012

Email marketing - house list 25% o
Organic search (SEQ) 21% o
Telemarketing/cold calling 16% 3sse
Trade shows & events 22% 3sse
Third-party webinars _m 28%
Third-party lead originators / publishers I 2 7% 2%
Social media (not paid ads) _m-,, 18%
Search engine advertising ———— 30%
Direct mail _u}»:*
Retargeting advertising A ove 13%
Social media advertising _5% 7%
Email marketing - rented or bought st M ¢ 17%
Print, radio, television advertising o L 9% .:?O?Ia::glict'vm:fnlila:: S
Display/CPM advertising K 11% % rating channel as delivering

high quantity of leads
WAl vcnceTin

Kuvio 1. Liidien laatu ja maara B2B-yrityksilla (Marketing charts 2012a).

Digitaalisilla kanavilla tarkoitetaan Internetia, sdhkdpostia ja mobiililaitteita. Digi-
taalinen markkinointi on naissa kanavissa tapahtuvaa markkinointia. Markki-
nointi Internetissa voidaan jakaa viela useisiin eri osiin, kuten esimerkiksi mark-
kinointiin sosiaalisessa mediassa, hakukonemarkkinointiin, yrityksen omiin
verkkosivustoihin ja bannerimainontaan. (Digitaalisen markkinoinnin barometri
2013, 2.)

Kuten kuviosta 1 voidaan havaita, useat digitaaliset markkinointikanavat parja-
sivat vertailussa varsin huonosti. Esimerkiksi bannerimainonta ja maksettu mai-

nonta sosiaalisessa mediassa osoittautuivat liidien keraamisessad huonoiksi
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suhteessa muihin mainoskanaviin. Perinteisistd markkinointikanavista tehok-

kaimpina pidettiin telemarkkinointia ja messuja.

2.4 Sahkopostimarkkinoinnin kustannustehokkuus

Suoramainonnalla tarkoitetaan henkildkohtaisessa mediassa vastaanotettua
osoitteellista tai osoitteetonta mainoslahetysta. Kirjeposti, lentolehtinen, sahko-
posti tai tekstiviesti ovat tahan tarkoitukseen sopivia medioita (Opasmedia
2013). Vaikka sahkdpostimarkkinointi onkin eraanlaista suoramainontaa, eroaa
se perinteisesta paperisesta suoramainonnasta selvasti. Sahkdpostimarkki-
noinnin tehokkuus on tarkasti mitattavaa toisin kuin perinteinen suoramarkki-
nointi. Lisaksi sahkdpostimarkkinoinnilla voidaan kayda aitoa keskustelua asi-
akkaan kanssa, koska asiakas pystyy vastaamaan kysymyksiin tai kommentoi-
maan viesteja vaivattomasti. Forrester DMA Gartner Groupin tekeman tutki-
muksen mukaan myos tulokset sahkdpostimarkkinoinnin ja suoramainonnan
valilla ovat hyvin erilaisia. (Safko & Break 2009, 97.)

Sahkdpostimarkkinointi on myds kustannustehokkaampaa kuin muut suora-
mainonnan mediat. Sahkdpostimarkkinoinnissa jaa pois paperin valmistus, pai-
natus ja kuljetus, joista koostuvat yleensa perinteisen suoramainonnan suurim-
mat kulut. Sahkdpostimarkkinoinnin suurimmat kulut muodostuvat siihen kayte-

tysta tydajasta. Ulkoistettaessa kustannusten paaryhmat ovat:

Kohderyhman maaritys ja analyysi
Kohderyhman ostaminen (mikali kyseessa ei ole itse keratty lista)
Kampanjat aloituskulut kuten testaus, analytiikan seurantakoodit

Varsinainen sahkopostien lahetys

o M 0 bd =

Tuloksien analysointi. (Mainostajien liitto 2009, 122.)

Lisaksi on havaittavissa, monet yritykset tarvitsevat ulkoista apua markkinointi-
viestin kirjoittamisessa, kuvien hakemisessa ja muokkaamisessa seka tavoittei-
den maarittamisessa. Lisaksi uusien tydkalujen ja automaatioratkaisuiden kayt-
téonotossa ja oikeaoppisessa hyddyntamisessa konsultointi olisi usein tarpeen.

Kohderyhman ostamista lukuun ottamatta kaikki edellda mainitut asiat ovat kui-
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tenkin sellaisia, jotka yritys voi halutessaan opetella tekemaan myds itse. Tal-
I6in koulutuksesta syntyvien aloituskustannusten jalkeen sahkdpostimarkkinoin-

nin ja perinteisen suoramainonnan kustannusten valinen ero on viela suurempi.

Kuviossa 2 on esitetty B2B-yrityksille markkinointia suunnittelevien henkildiden
mielipiteitd eri markkinointikanavien liidien hinnoista. Liidin hinnalla tarkoitetaan,
paljonko yhden liidin hankkimiseen kuluu rahaa. Jos esimerkiksi 1000€ markki-
nointipanostuksella saadaan 50 kappaletta liideja, liidin hinnaksi muodostuu
20€. Kuten kuviosta kay ilmi, ainoastaan 2% vastaajista piti luvanvaraisen sah-

koépostimarkkinoinnin (email marketing — house list) liidin hintaa kalliina.

B2B Opinions of Lead Cost, by Channel

(% share)

December 2012

print, Radio, Television Advertising | 13%
Trace Shows & events [N 20%

Search Engine Advertising 43%
Display / CPM Advertising “ 41%
Third-Party Lead Originators / Publishers __ 40%
oirect Mail | 34%

Telemarketing / Cold Calling “ 51%
Third-Party Webinars “ 38%

Email Marketing - rented or bought list m_ 48%
Retargeting Advertising m
Social Media Advertising m

seo 2

Social media (not paid ads) z 16%
Email Marketing - House List 73 20%

= High cost Moderate cost ® Low cost
mn; KETINGCHART
Kuvio 2. Liidien kustannus kanavoittain B2B-yrityksilla (Marketing Charts
2012b).

Lisdksi kuviosta 2 on havaittavissa, ettd 78% kyselyyn vastaajista piti luvanva-
raisen sahkopostimarkkinoinnin liidin hintaa halpana. Ero niin sanottuun perin-
teiseen mainontaan on suuri, silla printti, televisio ja radiomainonnan liidin hin-
taa piti kallina 79% vastaajista ja halpana ainoastaan 8% vastaajista. Suurin

osa vastaajista piti myds messujen liidin hintaa kalliina. Sosiaalisen median (so-
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cial media — not paid ads) ja luvanvaraisen sahkdpostimarkkinoinnin alhaista

liidin hintaa selittaa se, etta niissa ei synny mediamaksuja lainkaan.

Digitaalisen markkinoinnin kanavista kalleimpana liidin hankinta kanavana vas-
taajat pitivat hakusanamainonta (search engine advertising). Vastaajista lahes
puolet piti sita kalliina. Suoramainonnan (direct mail) liidinhintaa piti kalliina 45%

ja halpana 21% vastaajista.

2.5 Sahkopostimarkkinointi suhteiden luonnissa ja ostoprosessissa.

Ostoprosessilla tarkoitetaan yrityksen tai kuluttajan ostamisen eri vaiheita palve-
lua tai tuotetta hankittaessa. Mita kalliimpi tuote on kyseessa, sitd pidempaan
ostoprosessi tyypillisesti kestaa. Yleisesti voidaan todeta, etta asiantuntijapalve-
luita ostettaessa prosessi vie usein kuukausia ja vaatii luottamuksen rakenta-
mista. Myyntiprosessissa ostotapahtuma kuvataan myyjan nakokulmasta ja

ostotapahtumassa ostajan nakdkulmasta.

Markkinointi on suhteiden luomista. Siksi on tarkeda ymmartaa heti aluksi, etta
brandays ei itsessaan luo suhteita asiakkaisiin. Ainoastaan muutamat, erityisen
suuret, yritykset ovat onnistuneet luomaan itsestdan brandin, jonka kanssa asi-
akkaat haluavat itse luoda suhteen. Apple ja Google ovat maailmalla esimerk-

keja niista harvoista yrityksista. (Baggot 2007, 20.)

Toisin kuin yleisesti luullaan, sahkoposti on muita medioita tehokkaampi apuva-
line asiakkaiden sitouttamisessa. Ihmiset valttavat roskapostia ja huonosti koh-
distettua mainontaa, mutta jos sahkdpostimarkkinointi toteutetaan laadukkaasti,
mainospostia ei koeta hairitsevaksi, vaan sita arvostetaan. Laadukkaalla sah-
kopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta sisalté on laadukasta ja se on koh-
distettu oikeille henkiléille. (Baggot 2007, 25.)

Asiantuntijapalveluita tarjoavassa yrityksessa on erityisen tarkeda ymmartaa,
kuinka tarkea on luoda asiakassuhde jo ennen ensimmaistd ostotapahtumaa.
Kuten myyntiprosessi, myOs ostoprosessi on pitkd ja vaatii asiakkaalta usein

kuukausien tutustumisen ennen kuin han on kykeneva ostopaatdkseen. Koska
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kyseessa on aineeton palvelu, ostaminen vaatii osaamista ja palvelun tuntemis-

ta.

Asiantuntijapalvelun ostamisessa ostoprosessi alkaa yleensa palvelun tarpees-
ta. Spontaania, hetken mielijohteesta syntyvaa ostamista harvemmin esiintyy.
Tata seuraa kiinnostus palvelusta ja tietoisuuden lisdaminen. Tama vaihe voi
kestaa pitkaankin riippuen siita, paljonko ostaja tassa vaiheessa tietaa ostetta-
vasta palvelusta ja toisaalta siitd, minka verran palvelusta on tietoa saatavilla.
Mitd huonommin ostaja tuntee palvelua, sitd kauemmin tiedonhaku ja tutkimi-
nen kestaa. Vasta kun asiakas tuntee palvelun ja yrityksen riittdvan hyvin, han
on kykeneva ostopaatdokseen. Mitd enemman palvelua myyva yritys on tarjon-
nut tietoa ostavalle yritykselle ja mitd enemman he ovat onnistuneet koulutta-
maan asiakasta, sitd syvempi on luottamus ja sitd vahvemmalla he ovat osto-

vaiheessa suhteessa kilpailijoihin.

Kuviossa 3 havainnollistetaan, miten ostoprosessi yleensa etenee B2B-

organisaatiossa.

M validation

Awareness Evaluation Decision

Kuvio 3. B2B-yrityksen ostoprosessi (Inbound Sales Network 2013).

Kuten kuviosta 3 voidaan havaita, mitad aikaisemmassa vaiheessa yritys on te-
kemisessa potentiaalisen ostajan kanssa, sitd kauemmin ostajalla on aikaa tu-
tustua yritykseen ennen ostopaatdsta. Tama on tarkeaa luottamuksen rakentu-
misen kannalta. Kun potentiaalinen asiakas ottaa yritykseen yhteytta paatok-
sentekovaiheessa, han haluaa usein tietoa ainoastaan tietyn tuotteen hinnasta.
Yritykset, jotka tarjoavat informaatiota potentiaalisille asiakkaille tietoisuusvai-
heessa ja tarjoavat erilaisia ratkaisuja hanen ongelmiinsa, saavat yleensa auk-
toriteetin aseman. Luottamus auktoriteettiin on syvaa, mika parantaa kaupan

onnistumisen mahdollisuutta oleellisesti. (Inbound Sales Network 2013.)



18

Ostoprosessi voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen. Naita ovat:

1. Tietoisuus
2. Palvelun arviointi

3. Paatds palvelun tarjoajasta (Inbound Sales Nerworks 2013).

Tietoisuus — Potentiaalinen asiakas ei valttamatta etsi systemaattisesti palve-
luita, mutta han etsii ratkaisua ongelmaansa. Tassa kohtaa on tarkeaa tarjota
asiakkaalle yleista informaatiota ilmaiseksi ja saada hanet vakuuttumaan, etta

hanen ongelmaansa l6ytyy ratkaisu. (Inbound Sales Network 2013.)

Palvelun arviointi — Asiakkaalla on perustieto palvelusta. Han tietaa, etta ha-
nen ongelmaansa on olemassa ratkaisu. Tassa kohtaa palvelusta voidaan ker-
toa yksityiskohtaisemmin. On tarkeaa korjata potentiaalisen asiakkaan vaarat
olettamukset ja tehda selvaksi, miten palvelu eroaa kilpailijoiden vastaavista.
(Inbound Sales Network 2013.)

Paatos palveluntarjoajasta — Asiakas tietda palvelusta tarpeeksi tehdakseen
ostopaatdoksen. Ostamiseen liittyy aina riski epaonnistumisesta tai rahojen me-
netyksesta, joten riskit kannattaa minimoida. Yksi keino on tarjota palvelulle on-
nistumistakuu. Referenssikuvauksilla ja tyytyvaisilla asiakkailla on helppo osoit-
taa, ettd samanlaisia palveluita on tehty ennenkin ja ettd tulokset ovat olleet
hyvia. (Inbound Sales Network 2013.)

Riippuen asiakkaan tietotaidosta, taloustilanteesta ja ostotarpeista, ostopro-
sessi voi kestdda muutamasta tunnista kokonaisiin vuosiin. Jos tarve palvelulle
on valiton, jokin vaihe voidaan jattaa myds kokonaan valiin. Kyseisessa tapauk-
sessa palvelu voidaan ostaa, vaikka ei taysin ymmarreta, mita palvelu edes si-

saltaa.

2.6 Sahkdpostimarkkinoinnin mitattavuus

"Puolet markkinoinnistani on turhaa, en vain tieda kumpi puoli”. Tama John
Wanakerin lausahdus on varmasti jokaiselle markkinoinnin parissa tydskentele-

valle tuttu. Adoben tutkimuksen mukaan noin 76% markkinoijista uskoo, etta
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markkinoinnin mittaamisella on merkittava rooli markkinoinnin arvon ja tuloksel-

lisuuden osoittamisessa. (Snoobi Oy 2013.)

Sahkdpostimarkkinoinnin yksi suurimmista eroista perinteiseen suoramainon-
taan on sen mitattavuus. Suoramainontaa tehdessa ei tiedeta, kuinka moni oi-
keasti avaa lahetetyn kirjeen, mita osia kirjeesta luetaan ja naytettaanko sita
jollekin toiselle. Ja vaikka suoramainonta esittelisikin juuri sitd sohvaa, jonka
lukija haluaisi ostaa, sita ei kuitenkaan saa ostettua lahtematta kauppaan. Har-
voin sohvaesitetta lukeva lahtee suoraan sohvaa ostamaan, vaan hanen ajatus
harhaantuu ja ostaminen unohtuu. Sahkopostimarkkinoinnissa sohvan kuvaa
klikkaamalla paasee suoraan verkkokauppaan ostamaan tai katsomaan tuotetta
tarkemmin. (Baggot 2007, 185.)

Sahkdpostimarkkinointitydkaluilla pystytdan mittaamaan, kuinka moni sahkoé-
postikirjeen on avannut ja kuinka moni painoi mitakin linkkia. Nain opitaan, mis-
ta vastaanottajat pitavat ja minkalaiset tarjoukset saavat heidat ostamaan (Mail
Chimp 2013). Sahkdpostien tehokkuutta on mahdollista testata ja kehittaa jopa
lahettamisen yhteydessa. Esimerkiksi A/B-testaus -tyokalulla voidaan luoda Kir-
jeelle kaksi erilaista otsikkoa, jotka lahetetadn testijoukolle ennen varsinaista
lahetysta. Vahemman avauksia saanut otsikko hylatdan ja varsinaisessa lahe-
tyksessa kaytetaan tehokkaampaa otsikkoa. Tyokalut hoitavat testaamisen ja
tehokkaamman otsikon lahettdmisen varsinaiselle kohderyhmalle automaatti-

sesti, mikali kayttaja niin haluaa. (MailChimp 2013.)

Sahkopostimarkkinoinnin mittaamisen tarkein vertailukohta on omat aikaisem-
mat viestit. Vain sitd kautta mainostaja oppii tuntemaan asiakkaansa ja heidan
mieltymyksensa. Useita sahkopostiviesteja lahettamalla ja niitd mittaamalla voi-
daan tulkita, minkalaisista tarjouksista asiakkaat pitavat, minkalaisia kuvia asi-

akkaat klikkaavat ja minkalainen sisaltd kiinnostaa. (Baggot 2007, 186.)

2.7 Sahkdpostimarkkinointi osana drip markkinointia

Termi drip-markkinointi tulee englannin kielen termista drip, (tiputtaa, valuttaa).

Potentiaaliselle asiakkaalle tarjotaan eri sisaltdja vaha vahalta, tiputellen.
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Sahkdpostimarkkinoinnilla voidaan tarjota ostoprosessin eri vaiheissa oleville
potentiaalisille asiakkaille erilaista sisaltéa. Tietoisuuden lisdaminen, kiinnostuk-
sen herattaminen, luottamuksen rakentaminen ja paatdksen helpottaminen on-
nistuvat kaikki sahkdpostimarkkinoinnin avulla. Luottamuksen rakentaminen
tapahtuu esimerkiksi tarjoamalla kattavia referenssikuvauksia ja esimerkkeja,
kuinka muiden samankaltaisten asiakkaiden ongelmia on pystytty ratkomaan.
Kiinnostusta voidaan herattaa kertomalla palvelun erilaisista mahdollisuuksista,
uusista innovaatioista ja kertomalla minkalaisiin erilaisiin ongelmiin yrityksen
asiantuntijapalveluilla on mahdollisuus vaikuttaa. Usein asiantuntijapalvelut ovat
niin monitahoisia tai monimutkaisia, etta potentiaalinen asiakas ei valttamatta
edes tieda, etta yrityksella voisi olla ratkaisu hanen ongelmaansa. Ostopaatdsta
helpottamaan voidaan tehda tarjouksia tai suunnitella palvelupaketti, jota asia-

kas ei normaalisti saisi.

Edellda kuvatun kaltainen markkinointiviestinta vaatii erityyppista sisaltéa osto-
prosessin eri kohdissa olevilla potentiaalisille asiakkaille. Ongelmana on tunnis-

taa, missa kohtaa ostoputkea kukin potentiaalisista asiakkaista on.

Taman ongelman ratkaisemiseksi on kehitetty drip-markkinointi (drip marke-
ting). Drip-markkinoinnissa asiakkaalle lahetetaan eri sisaltéja joko ajan tai ha-
nen kayttaytymisen perusteella. Tavoitteena on kuljettaa asiakas myyntiputken
lapi siten, etta viestit ovat oikea-aikaisia ja sisaltd potentiaalista asiakasta kiin-
nostavaa. Drip-markkinointi onnistuu parhaiten sahkopostilla ja viestien lahetyk-
sen pystyy oikeilla tyokaluilla personoimaan ja automatisoimaan. Yleisesti naita

tydkaluja kutsutaan markkinoinnin automaatiojarjestelmiksi. (Wikipedia 2013.)

Kuvio 4 havainnollistaa, mita tavoitteita yrityksen viestinnalla on. Ensin potenti-
aalisille asiakkaat taytyy saada tietoisiksi palvelusta. Kun tietoisuus on saavutet-
tu, pyritdan viestimaan siten, etta tietoisuus muuttuu kiinnostukseksi. Kun yritys
on kiinnostunut palvelusta, viestinnalla tavoitellaan palvelun syvallisempaan
ymmartamista. Kun tamakin vaihe on saavutettu, viestinnan tavoite on saada
yritys ostamaan. Ostamisen jalkeen seuraa jalkimarkkinointi, jolla yllapidetaan

asiakkuutta.
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Communications Objectives

O ) =

—ead Generaten H Nurbuting

Kuvio 4. Viestinnan tavoitteet (Marketing Campaign Development Blog 2010).

Kuviosta 4 voidaan havaita, kuinka potentiaaliselle asiakkaalle tarjotaan erilaista
sisaltda ostoprosessin eri vaiheissa. Tietoisuus- ja kiinnostusvaihe ovat myyjan
kannalta liidien hankkimisvaiheita (lead generation). Mitd useampi potentiaali-
nen asiakas on tietoinen ja kiinnostunut palvelusta, sitd enemman yrityksella on
lideja. Yleinen tapa liidien generoimiseen on tarjota potentiaaliselle asiakkaalle
hyodyllista sisaltéa yhteystietojen vastineeksi (Vipu 2012). Tama tapahtuu usein
siten, ettd potentiaalinen asiakas saa esimerkiksi oppaan kun han luovuttaa
sahkopostiosoitteensa. Kun yhteystiedot on saatu, siirrytaan liidien hoivaami-
seen (nurturing). Hoivaamisvaiheessa potentiaalista asiakasta yritetddn saada
ymmartamaan palvelu entistd tarkemmin ja rohkaistaan tata ostamaan. Mikali
asiakkaalla on tarve palvelulle vasta myéhemmin, hoivaamisella palvelu pide-
tdan asiakkaan muistissa (Powermarkkinointi 2012). Liidien hankinta ja hoivaa-
minen vaativat yritykselta paljon sisaltdéa. Sen hallintaan ja oikea-aikaiseen la-

hettamiseen drip-markkinointi on kehitetty.

Markkinoinnin automaatiojarjestelmien avulla liideja voidaan pisteyttaa, jolloin
asiantuntijaorganisaatiot osaavat keskittdd myynnin kaikkein kuumimpiin liidei-
hin (ID BBN 2013). Tatami on suunnitellut tarjoavansa drip-markkinointia ja
markkinoinnin automaatioratkaisujaan asiakkailleen. Taman takia haastattelus-
sa selvitetddn minkalainen tietotaso yrityksilla on sahkdpostimarkkinoinnin uu-

sista mahdollisuuksista ja pidetaankoé naita kiinnostavina.



22

3 TUOTTEISTAMINEN MYYNNIN KEINONA

Palveluiden tuotteistamisella voidaan tahdata eritasoisiin uudistuksiin, muun

muassa:

Nykyisen palvelun tai ilmeen muutos
Nykyisen palvelun parannus
Nykyisen palvelutarjoaman laajennus nyKkyisille kohdemarkkinoille

Uudenlainen palvelu jo olemassa olevaan tarpeeseen

o M 0 bd =

Uusi ratkaisu uuteen tarpeeseen. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 7)

Palveluiden tuotteistamisella halutaan muun muassa tehda palvelusta selkokie-
lisempi, jolloin asikaalle on helpompaa ymmartaa mita palvelu sisaltda. Tama
helpottaa palveluiden myymista. Lisaksi tuotteistuksella pyritdaan tekemaan pal-
velusta tasalaatuisempaa ja parantamaan katetta ja kannattavuutta. (Jaakkola
ym. 2009, 10.)

3.1 Tuotteistamisen kasite ja asteet

Tuotteistamisella tarkoitetaan palvelutuotannon konkretisoimista ja kehittamista,
jotta se vastaisi tarkemmin asiakkaiden tarpeita (Holma 1998, 12). Sipilan
(1995, 35) mukaan "tuote on tuotteistettu, kun sen kayttdoikeus voidaan myyda

edelleen — jos niin haluaisimme”.

Kuvio 5 havainnollistaa, kuinka tuotteistamisesta voidaan tehda eri asteinen sen
mukaan, minka verran palvelussa on vakioituja ja vakioimattomia elementteja.
Taysin tuotteistetussa palvelussa ei ole mitdan raataldintia, vaan se toteutuu
aina samansisaltdisena. Toisessa aaripaassa on aina raatalditava palvelu, jos-

sa ei ole mitdan vakioituja elementteja. (Jaakkola ym. 2009, 23.)
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Vakioidut osat
Vakioimattomat osat
Taysin tuotteistettu < » Taysin ainutlaatuinen
palvelu palvelu

Kuvio 5. Tuotteistamisen asteet (Jaakkola ym. 2009, 23).

Kuten kuviosta 5 voidaan havaita, tuotteistetussa palvelussa on aina jotain va-
kioitua. Mikali palvelu on aina taysin ainutlaatuinen, ei voida puhua tuotteistami-

sesta.

Palvelun luonteesta riippuu, mika aste on yritykselle kannattavin. Jos palvelu
tuotteistetaan taysin vakioiduksi, asiakkaan yksildllisia tarpeita ei pystyta otta-
maan lainkaan huomioon. Nain ollen osalle potentiaalisista asiakkaista palvelu
ei ole houkutteleva, koska se ei muokkaudu heidan tarpeisiinsa. Toisaalta tay-
sin raataloity palvelu on usein kannattamaton ja hidas toteuttaa, koska se jou-
dutaan aloittamaan jokaisen asiakkaan kanssa alusta. On tarkea tuntea asiak-
kaat, jotta osataan arvioida, arvostavatko he enemman nopeutta ja tehokkuutta

vai ovatko heidan tarpeensa heterogeenisia. (Jaakkola ym. 2009, 23.)

Vakioituun palvelutuotteeseen saa joustavuutta, jos sen rakentaa erilaisista
moduuleista, joista asiakas voi valita mieleisensa. Talléin niiden pitaa olla itse-
naisia mutta helposti yhdisteltavissa. Modulaarinen rakenne takaa, etta asiakas
pystyy raataldimaan itselleen haluamansa palvelun, mutta se pystytaan toteut-
tamaan vakioiduilla menetelmilld tehokkaasti. Myds palvelun sisaltd ja hinta
ovat tallaisessa tapauksessa yleensa asiakkaalle hyvin ymmarrettavassa muo-
dossa. (Jaakkola ym. 2009, 23.)
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3.2 Palvelutuotteen kerroksellisuus ja sisainen- ja ulkoinen tuotteistaminen

Tuotteistetusta palvelusta puhutaan usein palvelutuotteena. Grénroosin maari-
telman mukaan palvelutuote on markkinoinnin kohteena oleva palvelu (1998,
20). Maaritelman mukaan palvelu ja palvelutuote ovat siis sama asia, kunhan
palvelua markkinoidaan kokonaisuutena, joka tuottaa lisdarvoa. Parantaisen
(2011, 105) maaritelman mukaan palvelutuote muodostuu ydintuotetteesta ja

tuotteistamisesta.

Tuotteistus voi kasittaa esimerkiksi hinnoittelun, palvelun konkretisoinnin, tari-
nan, ostamisen helpottamisen ja lisdominaisuuslistauksen. Nama muodostuvat
palvelutuotteessa aina samalla tavalla, jonka lisaksi itse ydinpalvelu raataloi-
daan asiakkaan tarpeiden mukaan. Nain tuotteistetuilla lisa- ja tukipalveluilla
palvelutuote eroaa kilpailijoiden palvelusta ja palvelee erilaisia asiakasryhmia

heidan tarpeiden mukaan. (Parantainen 2011, 106.)

Koska ihmiset tuottavat palvelun, se ei ole koskaan kahta kertaa taysin saman-
lainen. Tuotteistamisella palvelusta pyritdan saamaan niin tasalaatuinen kuin
mahdollista (Grénroos 1990, 103). Kuviossa 6 on havainnollistettu, kuinka pal-
velukokonaisuus muodostuu ydinpalvelusta ja tuotteistetuista lisdpalveluista ja
tukipalveluista. Nain voidaan palvella erilaisia asiakkaita ja erottua kilpailijoista.

Lisaksi kuvio havainnollistaa, miten palvelutuote muodostuu eri kerroksista.
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Tukipalvelut
o Asiakas 1

Lisdpalvelut
Asiakas 2

Ydinpalvelu
Asiakas 3

/ Lisapalvelut

Tukipalvelut

y

—f

Tuotteistamisella laajempi
asiakaskunta & erottautuminen

Kuvio 6. Palvelutuotteen muodostuminen ja kerrokset (muokattu Parantainen
2011, 106 ja Bergstrom & Leppanen 2004, 172).

Kuviosta 6 voidaan havaita, kuinka samasta ydinpalvelusta saadaan muodos-
tettua erilaisia palvelukokonaisuuksia. Kun lisapalvelut ja tukipalvelut on tuot-
teistettu, niiden lisadminen palvelukokonaisuuteen onnistuu. Nain samasta
ydinpalvelusta muokkautuu erilaisia palvelukokonaisuuksia, jotka palvelevat
erilaisia asiakkaita. Mikali lisa- ja tukipalveluissa on jotain sellaista, mita kilpaili-
jat eivat tarjoa, pystytaan lisa- ja tukipalveluiden avulla erottumaan kilpailijoista.
Vaikka sahkdpostimarkkinointi olisi sama ydinpalvelu usealla yrityksella, esi-
merkiksi raportoinnilla, drip-markkinoinnilla tai sisallontuotannolla palvelukoko-

naisuudesta voidaan saada sellainen, mitd muut yritykset eivat tarjoa.

Lisapalvelut ovat usein valttamattomia palveluita, jotka taydentavat ydinpalve-
lua. Palvelun kaytdn sujuvuus, saatavuus ja siihen liittyvat tavarat tai ohjelmat
ovat esimerkkeja lisdpalveluista. Tatamin sahkdpostimarkkinoinnissa jotkin tyo-
kalut ovat tallaisia, koska ilman niitd sahkopostimarkkinointia ei pystyta toteut-

tamaan. Tukipalvelut eivat ole valttamattomia, ne ovat ikdan kuin lisavarusteita
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palveluun. (Pesonen ym. 2002, 31.) Tatamin sahképostimarkkinoinnissa tallai-
sia voisivat olla esimerkiksi markkinoinnin automaatiojarjestelma tai sisalléntuo-

tanto.

Palvelun tuotteistaminen jaetaan yleensa sisaisiin (inbound productization) ja
ulkoisiin (outbound productization) osiin. Sisaisella tuotteistamisella tarkoitetaan
yrityksen sisdisten prosessien kehittamista. Tarkoituksena on systemoida ja
tehostaa tarjottava palveluprosessi siten, etta vakioidut tyétehtavat vievat mah-
dollisimman vahan aikaa. (Sipila 1996, 48.) Ulkoinen tuotteistaminen on sita
kaikkea, mika nakyy asiakkaalle pain. Hinnoittelu, esitteet, referenssit ja brandi
ovat kaikki ulkoisen tuotteistamisen tulosta. Kuten Simula ym. (2008, 6) totea-
vat, sisainen tuotteistaminen helpottaa tekemista, ulkoinen tuotteistaminen hel-

pottaa myyntia.

Brandi
A )
/ Ulkoinen
Konkretisointi y tuotteistus
/
//
/" Tyodskentely- Sisainen
/ kaytannét tuotteistus
/ \
/ Tietokannat Sisaiset
/4 palvelukuvaukset.

£ \

Kuvio 7: Sisainen ja ulkoinen tuotteistaminen (muokattu Sipila 1996, 48).
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Kuten kuviosta 7 voidaan havaita, sisainen tuotteistaminen liittyy yrityksen si-
sadisten prosessien vakioimiseen ja tehostamiseen, eika siten ndy suoraan asi-
akkaalle. Sisdinen tuotteistaminen on tarkeaa etenkin palvelubusineksessa,
koska palvelun standardoiminen voi olla vaikeasti hahmoteltavaa. Kun palvelu
on sisaisesti hyvin tuotteistettu, kaikki tyontekijat tekevat tietyt asiat aina samal-
la, joten siihen menee myds yhta paljon aikaa. Esimerkiksi sahkdpostimarkki-
nointikampanjaa suunniteltaessa olisi tarkeaa, etta kaikki luovat kampanjan sa-
malla tavalla, siirtdvat samalla tavalla jo olemassa olevat osoitetiedot tietokan-

taan ja dokumentoivat tehdyt asiat samaan paikkaan.

3.3 Asiantuntijapalvelun hinnoittelu

Asiantuntijapalveluiden hinnoittelussa on tarkeaa, ettd asiakas saadaan ver-
taamaan hintaa siitd saamaansa hyotyyn. Palveluja verrataan helposti tydon suo-
rittamiseen kaytettyyn aikaan tai mahdollisesti jopa ostajan kuukausipalkkaan.
Koska asiantuntijan hinnoittelu on ja hinnan arviointi on vaikeaa, han tarvitsee

avukseen selkean hinnoittelustrategian. (Sipila 96, 79.)

Koska koko palvelun onnistuminen on kiinni myds asiakkaan omasta suoritta-

misesta, hinnoittelun tulisi ohjata asiakasta toimimaan oikein.
Yleisesti asiantuntijapalvelut voidaan jakaa seuraaviin kategorioihin:

Lista- ja tarjousperusteiset hinnat
Aikaveloitus ja kapasiteettihinnoittelu

Kattohinnoittelu

> wnh -

Success fee —hinnoittelu. (Sipila 96, 83.)

Lista- ja tarjousperusteisessa hinnoittelussa tuotteistetulle palvelulle on
mahdollista antaa listahinta tai hintahaarukka. Koko palvelua voi olla mahdoton
hinnoitella tarkasti, mutta palvelu on voitu jakaa eri osiin, joilla on omat listahin-
nat. Tarjoukseen perustuvaa hinnoittelua kaytetdan usein monimutkaisten asi-
antuntijapalveluiden hinnoittelussa. Yleensa kiintea hinta koskee jotakin koko-

naisuutta, jonka lisaksi lisatoille on omat hinnoitteluperusteet. (Sipila 1996, 80.)
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Aikaveloituksessa asiantuntija veloittaa asiakasta kaytettyjen tuntien mukaan.
Asiantuntijalla on ennalta maaritetty tuntihinta, jonka mukaan palvelun hinta
maaraytyy. Vaikka aikaveloituksella on pitkat perinteet, siihen patee yksi saan-
to: silla ei voi koskaan menestya erinomaisesti, koska vuorokaudesta loppuvat
tunnit. Taman takia tuotteistamisen perusidea on paasta eroon aikaveloitukses-
ta. Silti ennakoimattomia t6itd varten asiantuntijalla on hyva olla aikahinnoittelu-
vaihtoehto valmiina. (Sipila 1996, 82.)

Kapasiteettihinnoittelussa asiakas varaa asiantuntijalta tietyn kapasiteetin.
Palvelusta veloitetaan, vaikka han ei kayttaisikdan koko kapasiteettia. Tama
hinnoittelu sopii erityisesti palveluihin, joissa asiakkaan oma toiminta on ratkai-
sevaa. Asiakas pysyy aikataulussa ja tekee tyonsa huolellisesti, kun lasku on
tydn lopputuloksesta huolimatta sama. (Sipila 96, 82.) Aikaveloitus on ollut Ta-
tami Media Labs Oy:lla eniten kaytetty veloitusmalli, mutta tulevaisuudessa on

tarkoitus kayttaa tata hinnoittelumallia entista vahemman.

Kattohinnoittelussa asiakkaalle annetaan maksimihinta. Mikali tyd sujuu en-
nakoitua helpommin, myds veloitus on helpompi. Tama hinnoittelu sopii erityi-
sesti monimutkaisiin asiantuntijapalveluihin, joiden arviointi on vaikeaa. Tata
mallia on kuitenkin kritisoitu, koska usein koko budjetti tulee kuitenkin kaytetyk-
si. Tasta ei voi syyttaa asiantuntijoita, koska tehtavat ovat sen luonteisia, etta ne
voi aina tehda paremmin, mitd enemman aikaa on kaytettavissa. (Sipila 1996,
82)

Hyva tapa on heti neuvotteluvaiheessa kuvata budjetin suuruutta. Nain asian-
tuntija tietda, miten kaytettavissa olevat varat saadaan parhaiten kayttéon: mita
asiakkaan on tehtava itse ja mita asiantuntijan kannattaa tehda. (Sipila 1996,
82.)

Yleisesti voidaan todeta, etta usein potentiaaliset asiakkaat ovat haluttomia pal-
jastamaan budjettiaan ja tarjous pitaa tehda tarpeiden mukaan. Tall6in asiakas
esittelee ongelmansa ja siihen hanen mielestaan parhaat ratkaisumallit, jonka
mukaan asiantuntija laskee, milla hinnalla kyseine palvelu on toteutettavissa.

Tama voi kuitenkin johtaa hintakilpailuun ja sitd kautta palvelun laadun heikke-
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nemiseen. Usein myos asiakkaan ehdottama ratkaisumalli ei ole paras mahdol-

linen ratkaisu.

Success fee —hinnoittelussa asiantuntijalle maksetaan tuoton mukaan. Ky-
seessa on provisiohinnoittelu. Yleisin provisiomalli on sitoa maksettu korvaus
tuotettuun liikevaihtoon. Hyvin tuotteistettu palvelu kannustaa asiantuntijaa kayt-
tamaan success fee —hinnoittelua, koska talldin han osaa laskea palvelunsa
lisdarvon ja hinnoitella palvelun siten, etta se on houkutteleva seka myyjalle etta
ostajalle. Tassa hinnoittelussa ostokynnys mataloituu, koska asiakas voi mak-
saa vasta toteutuneiden tulosten pohjalta. (Sipila 1996, 84.) Myds Tatami on
kayttanyt joissakin palveluissaan success fee —hinnoittelua ja siitd saadut ko-
kemukset ovat olleet hyvia. Jotta success fee —hinnoittelu toimii, asiakkaan on

kerrottava avoimesti prosesseistaan. Muuten tuottoa on vaikea arvioida.

Asiantuntijoiden ongelmana ovat palvelut, jotka ovat niin suppeita, etta niita on
erittain vaikea saada kannattavaksi ilman tuotteistamista. Usein naista palve-

luista voi olla jopa mahdoton laskuttaa mitaan. (Sipila 1996, 84.)

Tuotteistamisella tallaiset pienet tyét saadaan palvelupaketeiksi, ja nama voi-
daan hinnoitella siten, etta ne ovat varmasti kannattavia. Mikali minimipakettien
ulkopuolelle jaa viela toita joita on vaikea laskuttaa, asiakkaan kanssa voi tehda
peruspalvelusopimuksen, josta veloitetaan tietty kuukausimaksu. (Sipila 1996,
84.)

3.4 Asiantuntijapalvelun konkretisointi

Kuten Sipila (1996, 62) toteaa, asiakkaan on haasteellista arvioida asiantuntija-
palveluiden tuloksien etukateen. Potentiaaliset hyddyt ovat yleensa erittain suu-
ria. Nama ovat kuitenkin ainoastaan potentiaalisia hyotyja, joten ostamisessa on

olemassa riski.

Sahkdpostimarkkinointi on palvelu, jota asiakkaan on haasteellista ostaa. Palve-
lun luonteelle on ominaista, etta asiakkaan on hankala hahmottaa tarkasti, mita

palvelu pitaa sisallaan. Siksi tuotteistamisella pyritdan konkretisoimaan palvelu.
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Asiantuntijapalveluista on mahdollista saada konkreettisempia muun muassa

seuraavin keinoin:

Referenssit - Referenssit ja oman asiakaskunnan esittely kertoo, minkalaisia
tuloksia on saavutettu muiden asiakkaiden kanssa. Samalla voidaan osoittaa,
onko saman toimialan yrityksista aikaisempaa kokemusta. Case —kuvauksissa
pystytdan myos kertomaan asiakkaalle, mitd haneltd vaaditaan, jotta paastaan
hyvaan lopputulokseen. (Sipila 1096, 86.) Referensseissa on tarkeaa tuoda esil-
le molempien osapuolten mielipiteitd ja kertoa selkeasti tuloksista. Voidaan
esimerkiksi kertoa, kuinka palvelun avulla tuotteen kysynta nousi 73%, tai etta

tydhon kaytetty aika vaheni 20 tunnilla kuukaudessa.

Palveluprosessin eteneminen - Palvelusta on mahdollista tehda entista konk-
reettisempi kertomalla tarkkaan, miten palveluprosessi tulee etenemaan. Tama
on selkeyden vuoksi hyva tehda esimerkiksi toimintakaavion avulla. Kaaviossa
palvelu on purettu eri tydvaiheisiin, jolloin asiakkaan on helppo hahmottaa tyon
eteneminen. Lisaksi toimintakaaviosta kay ilmi, mitkd osuudet asiakas tekee
itse ja mita asiantuntija tekee. (Sipila 1996, 26). Kuvio 8 havainnollistaa toimin-
takaaviota, jossa kuvataan palveluprosessin eteneminen. Toimintakaaviota esi-

tellaan asiakkaalle jo kaupantekohetkella.
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Palveluprosessin eteneminen
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Kuvio 8. Esimerkki toimintakaaviosta

Kuten kuviosta 8 voidaan havaita, toimintakaavio konkretisoi palvelun etenemis-
ta. Toimintakaaviosta nahdaan, missa jarjestyksessa mitkakin toimenpiteet teh-
daan ja mita asiakkaan pitaa tehda. Yhdessa tehtavat asiat tarkoittavat palave-
ria. Toimintakaavio helpottaa my6s asiakasta hahmottamaan, kuinka kauan

palvelun toteuttaminen tulee kestdmaan ja montako eri vaihetta se sisaltaa.

Takuu — Takuu on hyva tapa konkretisoida asiakkaalle mita palvelussa luva-
taan. Samalla se pienentad asiakkaan tuntemaa ostamisen riskia, koska takuu
turvaa hanta, mikali palvelu epaonnistuu. Esimerkiksi "saat rahasi takaisin, jos
myyntisi ei tuplaannu” on takuu, joka kertoo asiakkaalle, ettd palvelu tahtaa

myynnin lisdamiseen. (Parantainen 2011, 54.)

Tarinat, kuvat, esitteet, demot ja laskelmat - Muita konkretisointivalineita ovat
tarinat, kuvat, esitteet, demot ja laskelmat. Naiden avulla asiakaan on usein
helpompi hahmottaa kokonaiskuva palvelusta. Esite on hyva olla myds paperi-

versiona, jolloin asiakkaalle voidaan antaa esimerkiksi tapaamisella jotain konk-
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reettista kateen. Esite asiakkaan tydopdydalla muistuttaa tapaamisesta ja mah-

dollisesta yhteistyosta. (Parantainen 2011, 54.)

Palvelun tuotteistamisessa on tarkeaa konkretisoida asiakkaalle palvelun tar-
kein sisaltd. Mita selkedmmin asiakkaalle pystytaan viestimaan palvelun hyddyt,
sitd helpompo asiakkaan on palvelu ostaa. Taman lisaksi asiakas haluaa tietaa,
mitd hanelta vaaditaan, jotta palvelu onnistuu ja mita tapahtuu, jos jokin menee
vikaan. Hyvin tuotteistetun palvelun myyntimateriaali vastaa naihin kysymyksiin

ensimmaisina.
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4 POTENTIAALISTEN ASIAKKAIDEN HAASTATTELUT

4.1 Asiantuntijoiden haastattelut

OpinnaytetyOssa selvitetaan asiantuntijapalveluita myyvia yrityksia haastattele-
malla, minkalaisena markkinointimuotona he kokevat sahkopostimarkkinoinnin.
Lisaksi selvitetdan, mitkd ovat organisaatioiden suurimmat haasteet markki-
noinnissa, minkalainen tietotaito organisaatioissa on sahkdpostimarkkinoinnin
uusimmista mahdollisuuksista ja miten organisaatioiden olisi helpoin ostaa sah-
kopostimarkkinointia. Sahkdpostimarkkinointia voidaan tehda joko itse keratyille
vastaanottajalistoille tai ostetuille vastaanottajalistoille, joten tarkoitus on myoés
selvittdd, onko asiantuntijaorganisaatioissa selvilla naiden ero. Tatamin suunni-
telmissa on ollut tuottaa sahkopostimarkkinointia ainoastaan itse hankituille vas-
taanottajalistoille, mutta mikali haastattelun perusteella nayttaa silta, etta asian-
tuntijaorganisaatiot kokevat ostetut listat tehokkaampina, tatd voidaan miettia
uudestaan. Haastateltavia yrityksia valikoitui lopulta opinnaytetyéhon 4 kappa-
letta. Valintakriteerina oli, etta yritys edustaa B2B-organisaatiota. Lisaksi yrityk-
sen piti olla niin sanottu KIBS-yritys, eli tietointensiivisia palveluita myyva yritys.
Haastateltavista yrityksista kahdella sahkopostimarkkinointi on ollut kaytdssa jo
pitkdan, yksi on juuri aloittanut sen kayton ja yhdella sita ei ole kaytossa. Vaikka
kaikki yritykset ovat KIBS-yrityksia, ne edustavat palveluiltaan ja kokoluokiltaan
hyvin erilaisia organisaatioita. Myds markkinointi jokaisessa yrityksessa on eri-

laista.

Haastateltavien yritysten nimet on korvattu nimilla yritys A,B,C ja D. Tahan paa-
dyttiin yhdessa haastateltavien henkildiden kanssa, koska haastattelussa jokai-
nen yritys paljastaa markkinoinnistaan yksityiskohtaisia tietoja. Lisaksi haasta-

teltavat henkilot esiintyvat pelkilla titteleillaan.

Yritys A on bioteknologiayritys, joka valmistaa diagnostiikkateollisuuden raaka-
aineiksi monoklaarisia vasta-aineita ja antigeeneja. Yritys toimittaa tuotteitaan

yli 40 maahan. Sen asiakkaat ovat laaketeollisuuden parissa tydskentelevia
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alansa ammattilaisia. Kohderyhma on siis erittain tarkka, suppea ja ammattitai-

toinen. Yritys A:sta haastatellaan eCommerce marketing manageria.

Yritys B suunnittelee ja valmistaa ratkaisuja kokoonpanotdiden tehostamiseen.
Yrityksen ratkaisut parantavat laatua ja minimoivat virheiden maaran. Varsinais-
Suomessa toimipaikkaansa pitava yritys toimittaa ratkaisujaan ympari maail-

man. Yritys B:sta haastatellaan johdon assistenttia.

Yritys C on lujuuslaskentaan ja ohjelmistosuunnitteluun erikoistunut asiantunti-
jayritys. Suuret telakat ja muut terasrakenteiden teknista laskentaa vaativat teol-
lisuuden alat ovat yritys C:n asiakaskuntaa. Potentiaalisia asiakkaita on vain
kourallinen ja ostoprosessi on erityisen pitka ja vaatii usein molemminpuolista

tuntemusta ja luottamusta. Yritys C:sta haastatellaan toimitusjohtajaa.

Yritys D on perintatoimisto. Sen palveluihin kuuluvat niin perinteinen perintapal-
velu kuin lakipalvelut ja sopimusjuridiikan palvelut. Potentiaalisia asiakkaita
ovat niin suuret organisaatiot kuin pk-yritykset. Yritys D:stad haastatellaan mark-

kinointikoordinaattoria.

Yritys A:n ja B:n haastattelut toteutettiin 14.10 ja yritys C:n ja D:n 15.10. Tiedus-
telin haastattelumahdollisuuksia sahkdpostitse ja kaikki suostuivat puhelinhaas-

tatteluun.

Jotta haastattelut etenevat loogisesti ja niiden vertailu on mahdollista, haastatte-
luja varten on tehty haastattelurunko (lite 1). Haastattelut toteutetaan avoime-
na teemahaastatteluna puhelimitse. Puhelut nauhoitetaan litterointia ja ana-
lysointia varten. Koska haastattelu on jaettu teemoihin, sitd voidaan kutsua
teemahaastatteluksi, eli avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimuo-
doksi.

Haastattelua sovittaessa haastateltaville on kerrottu tydon aiheesta ja tavoitteis-
ta. Ensimmaisessa teemassa kartoitetaan yritysten markkinoinnin ja myynnin
nykytilaa. Naiden vastausten tarkoituksena on selvittda, miten yrityksessa suh-

taudutaan yleisesti myyntiin ja markkinointiin, mitkd ovat niin sanotut kompas-
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tuskivet uusasiakashankinnassa, onko yrityksessa mietitty asiakkaan ostopro-

sesseja ja onko yritys muuttanut tai muuttamassa markkinointiaan.

Toinen teema kasittelee yrityksen markkinointiresursseja ja osaamista. On hel-
pompi suunnitella tarpeita vastaavia palveluita, kun potentiaalisten asiakkaiden
oma osaaminen on tiedossa. Nain Tatamin tarjonta saadaan vastaamaan asi-

akkaiden tarpeita.

Kolmannessa teemassa selvitetaan sahkopostimarkkinoinnin mainetta. Sahko-
postimarkkinoinnin maine kiinnostaa Tatamia, koska teoriaosuudessa ilmeni,
etta jossain tapauksessa yritykset valttavat sahkopostimarkkinointia sen huonon
maineen takia. Tydssa selvitdn, mita haastateltavat itse kasittavat sahkdposti-
markkinoinnilla ja kuinka he kayttaytyvat vastaanottaessaan sahkoépostimarkki-

nointia.

Neljannessa teemassa kasitelladn haastateltavien tietamysta sahkoépostimark-
kinoinnin  mahdollisuuksista. Sahkdpostimarkkinointitydkalut mahdollistavat
sahkopostimarkkinoinnin mittaamisen ja seurannan sekd automatisoinnin ja
tehostamisen. Tatamille on tarkeaa selvittaa, ovatko nykyaikaiset mahdollisuu-
det asiakkaiden tiedossa. Jos ne eivat ole, myyntiviesteissa on tuotava uusia
mahdollisuuksia esiin ja tietoisuutta on lisattava kouluttamalla potentiaalisia asi-

akkaita.

Viides teema liittyy sahkodpostimarkkinoinnin tuotteistamiseen. Tarkoituksena on
selvittaa, miten Tatamille potentiaalisten asiakkaiden olisi helpointa ostaa sah-

kopostimarkkinointia.

4.2 Haastattelujen tulokset teemoittain

Seuraavassa on esitelty haastattelujen tulokset teemoittain. Jokaiseen teemaan

liittyvat asiat kerrottu ennen haastateltavien vastauksia.

Haastattelun ensimmaisessa teemassa selvitettiin yrityksen tadman hetken
markkinoinnin tilaa. Tavoitteena oli selvittada, mita markkinointitoimenpiteet toi-

mivat parhaiten ja mitkd koetaan tehokkaimmiksi. Toinen tavoite oli selvittaa,
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mitkd ovat markkinoinnin suurimmat haasteet. Lisaksi keskusteltin millaisen
ostoprosessin asiakas kay yleensa lapi ennen kuin han paatyy asiakkaaksi ja

minkalaisena he kokevat markkinointipalveluiden ostamisen.
Yleinen kartoitus yrityksen markkinoinnista ja myynnista
Teemaan 1 liittyvat asiat:

1. Minkalaisia markkinointi- ja myyntikeinoja yrityksessa kaytetaan talla het-
kella?

2. Mitka toimivat parhaiten ja osaatko sanoa mista syysta?

3. Onko yrityksen markkinoinnissa tapahtunut tai tapahtumassa jonkinlaisia
muutoksia? Millaisia?

4. Mitka ovat yritysten suurimmat markkinoinnilliset haasteet?

5. Kuvaile asiakkaan tyypillinen ostoprosessi.

Kaikilla yrityksilla on verkkosivut ja jokainen vastaaja piti sitd myods tarkeana
markkinointikanavana. Yritys C:n sivustolla on myos blogi, jota paivitetaan aktii-
visesti. Yrityksen markkinointikoordinaattori kertoo blogin tuovan jatkuvasti lii-
kennetta sivustolle ja olevan yhdessa sahkdpostimarkkinoinnin ja sosiaalisen

median kanssa yksi yrityksen tarkeimmista markkinointikanavista.

Yritys A:n eCommerce marketing manager kertoo, etta heidan yrityksessa verk-
komainonta keskittyy hakukoneisiin ja bannerimainontaan. Lisaksi kaytetaan
sahkopostimarkkinointia ja kaydaan messuilla. Printtimainonta on vahentynyt
melko paljon ja talla hetkelld mainostetaan ainoastaan muutaman kerran vuo-
dessa tietyissa alan lehdissa. Parhaiten tuloksia tuottavat verkkomainonta ja

henkilokohtaiset suhteet.

Johdon assistentti kertoo yritys B:n mainoskanaviksi hakukoneet, messut, leh-
timainonnan ja suorat myyntipuhelut potentiaalisille asiakkaille. Aktiivinen myyn-
ti ja markkinointi on yrityksessa melko tuore asia, silla viela joitakin vuosia sitten
Yritys B:n ei tarvinnut mainostaa palveluitaan lainkaan, vaan tilauskirjat tayttyi-
vat nykyisten asiakkaiden tilauksista. Taloustilanne on kuitenkin ajanut myos

yritys B:n uusasiakashankintaan.
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Johdon assistentilla ei ollut tarkkoja lukuja markkinoinnin tehokkuudesta, mutta
parhaimpana han piti hakukonemarkkinointia yhdessa verkkosivujen kanssa.
Lisaksi messuilla osallistumiseen oltiin tyytyvaisia, koska sielta oltiin saatu tar-
keitd kontakteja. Nama kaikki edella mainitut ovat myds kanavia, joihin yritys on

panostanut uuden strategiansa myaota.

Printtimainontaa yritys B kayttda muutamia kertoja vuodessa. Koska sahkopos-
timarkkinointi on juuri otettu kayttdon, johdon assistentti ei osannut viela kertoa

tarkemmin sen tuloksista.

Toimitusjohtaja kertoo, etta yritys C:n tarkein myyntikanava on henkilékohtainen
kontaktointi suoraan yrityksiin. Toimitusjohtaja kayttda omia verkostojaan ja
pyrkii kaivamaan potentiaalisista yrityksista tuttuja joiden kautta paasee sisaan
yritykseen. Lehtimainontaa yritys on kokeillut kerran, mutta sen tuloksiin ei oltu
tyytyvaisia. Henkilokohtaista verkostoitumistaan toimitusjohtaja hoitaa LinkedIn

-palvelun avulla, jonka lisaksi siella yllapidetaan asiantuntijaryhmaa.

Yritys C ei ole toimitusjohtajan mukaan hirvean markkinointiorientoitunut yritys
ja suurin panostus markkinointiin on ollut verkkosivusto. Ne ovat saaneet paljon
positiivista palautetta. Sosiaalisen median palvelu Linkedin muodostaa yhdes-
sa verkkosivuston kanssa toimitusjohtajan mukaan hyvan ja toimivan markki-

nointikanavan.

Yritys D:n asiakkaiden ostoprosessi jaetaan markkinointikoordinaattorin mukaan
seuraaviin vaiheisiin: Tietoisuus, kiinnostus, myynti. Yrityksessa tilastoidaan,
mita kautta asiakas on heidat 16ytanyt ja missa kohtaa myyntiputkea potentiaa-
linen asiakas. Nain myynti osaa kontaktoida potentiaalista asiakasta oikeaan

aikaan.

Markkinoinnin suurimpana haasteena jokainen haastateltava mainitsi markki-
noinnin kohdentamisen. Kohderyhmat ovat joka yrityksella tarkkaan maaritellyt
ja hukkamainonnan tekeminen on kallista. Lisaksi yritys B:n johdon assistentti
kertoo, ettd on oma haasteensa saada asiakkaat ymmartamaan, mihin kaikkeen
heidan ratkaisunsa taipuvat, ja etta yritys B:lta 10ytyy ratkaisu asiakkaan ongel-

maan.
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Yritys A:lla on paljon erikokoisia asiakkaita. Pienten tilausmaarien kanssa osto-
prosessi voi olla lyhyt, kuten hakusanamarkkinointi -> verkkosivut -> tilaus, mut-
ta suurissa maarissa prosessi on usein hyvin pitka. Tahan liittyy silloin myos
asiakaskaynteja, tuotetestausta ja muuta, jotka pidentavat vakisinkin ostopro-

sessia.

Yritys B:n asiakkaiden ostoprosessia ei ole tarkkaan maaritelty. Lahtokohtaises-
ti prosessi etenee johdon assistentin mukaan siten, etta ensin tehdaan pieni
tilaus, jolla todetaan laatu hyvaksi. Taman jalkeen asiakas alkaa tehda arvok-

kaampia tilauksia.

Yritys C:n toimitusjohtaja puolestaan kertoo, etta heidan asiakkaan ostoprosessi
voi olla hyvinkin pitka. Asiakassuhde pitaa rakentaa jo paljon ennen mitaan ale-
taan myymaan. Toimitusjohtaja mainitsee myds esimerkin potentiaalisesta asi-
akkaasta, jonka kanssa on tavattu ja hiottu yhteistyota jo useampia vuosia il-

man, ettd yhteen tilausta on viela tullut.

Seuraavana teemassa 2 tutkitaan yrityksen markkinointiresursseja. Tavoitteena
on selvittaa, minkalainen on yritysten oma markkinointiosaaminen. Lisaksi halu-
taan tietda, mitd markkinointipalveluita yritykset ulkoistavat ja miksi. Yrityksilta
my0s tiedustellaan, minkalaista hinnoittelumallia he suosivat. Nama tiedot ovat
tarkeita, jotta Tatamin sahkopostimarkkinointipalvelusta osataan tehda potenti-

aalisia asiakkaita kiinnostava palvelukokonaisuus .
Yrityksen markkinointiresurssit
Teemaan 2 liittyvat asiat:

Miten yleisesti markkinointi toteutetaan teidan organisaatiossa
Mita ostatte ulkopuolelta ja mita teette itse?

Mitka ovat paallimmaiset syyt ulkoistamiseen?

Minkalaisena koette markkinointipalveluiden ostamisen?

Mitka ovat ulkoistamisen suurimmat syyt?

2B

Mita asioita pidatte markkinointikampanjoissa yleisesti tarkeina?
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7. Ostetaanko markkinointipalveluita yrityksessa mieluummin tuntityona vai

projektihinnalla?

Markkinointikoordinaattorin mukaan yritys D:ssa pyritdan tekemaan markkinoin-
titoimenpiteistda mahdollisimman paljon itse. Ulkoistettavat palvelut liittyvat Ia-
hinna graafiseen- tai tekniseen osaamiseen, kuten esitteiden tekoon ja verkko-
sivun muutoksiin. Ulkoistuksen syyna on oman osaamisen loppuminen, mutta
silti ulkoistamisen yhteydessakin suunnitteluun ja toteutukseen osallistutaan
mahdollisimman paljon. Koska markkinointikoordinaattori ei varsinaisesti ole
yritys D:ssa se henkild, joka markkinointipalvelut ostaa, hanen oli vaikea sanoa
suositaanko organisaatiossa projekti- vai tuntihinnoittelua. Han kuitenkin kertoo,
ettd molempia kaytetaan. Markkinointikoordinaattori lisaa, ettd hanesta markki-
nointipalveluita ei ole ollut vaikea ostaa, vaan tarjoajat ovat osanneet kertoa

selkeasti, mita palvelu sisaltaa ja mista hinta koostuu.

Yritys A:n kaikki visuaaliset materiaalit ostetaan mainostoimistoilta ja myo6s
verkkosivuihin liittyva materiaali ja muutokset on ulkoistettu, kertoo eCommerce
marketing manager. Kaikki sisallot tuotetaan talon sisalla ja myds verkkomark-
kinointi ja sahkodpostimarkkinointi hoidetaan itse. Lisaksi eCommerce marketing
manager mainitsee, etta ala on niin erityinen ja ammattisanastoa vaativaa, etta
ulkopuolisen perehdyttaminen ei ole mahdollista. Taman takia sisallon tuottami-
sen ulkoistaminen ei ole mahdollista. Han lisaakin, ettd osaamisen puute toimii
tassa toisin pain kuin yleensa ajatellaan; ei pystyta ulkoistamaan, koska mai-

nostoimistojen osaaminen ei riita.

eCommerce marketing managerin mielesta projektihinnoiteltu palvelu on selke-
ampi hinnoittelumalli, koska siind kustannukset ovat selvemmin tiedossa.
Yleensa yritys A:n isot projektit ostetaan projektihinnalla, ja taman paalle tehta-

vat pienet muutosty6t ja kehitykset tehdaan tuntihinnalla.

eCommerce marketing manager pitda markkinointipalveluita lahtokohtaisesti
helposti ostettavina, mutta myodntaa, ettd mainosalan tarkka tunteminen vaikut-
taa hanella asiaan. Han arvelee, ettd aikaisemmin yritys A:lla oli vaikeuksia

hahmottaa mita markkinointipalvelu piti sisallaan ja mita ei.
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Johdon assistentti kertoo, etta yritys B on lahiaikoina palkannut myyntipaallikdn.
Han linjaa yhdessa toimitusjohtajan kanssa, mitd markkinointitoimenpiteita yri-
tyksessa tehdaan. Lahtokohtaisesti kaikki palvelut, kuten sisaltd, graafiset pal-
velut, verkkomarkkinointi, muutokset verkkosivustolle ja sahkdpostimarkkinointi,
ostetaan ulkopuolelta. Johdon assistentin mielesta isot projektit on helpompi
ostaa projektihinnoittelulla, mutta myds tuntihinnoittelu on hanen mielestaan

hyva, esimerkiksi sisallon luomisessa ja muissa pienemmissa toissa.

Johdon assistentti lisaa, ettd markkinointipalveluiden ostaminen on hanen mie-
lestdan haastavaa. Tarjoajia on paljon ja on hankala tietdad keneen voi luottaa.
Palveluita tulisi selkeyttaa vield entisestaan. Samalla han kuitenkin mainitsee,

etta hyvilla palvelutuottajilla tama asia on melko hyvin kunnossa.

Yritys C:n toimitusjohtaja kertoo, ettd han suunnittelee ja toteuttaa markkinointi-
toimenpiteet eikd jatkuvalle markkinointipalveluiden ostamiselle ole tarvetta.
Kun oma osaaminen ei riita, markkinointipalveluita ostetaan ulkopuolelta.
Useimmiten osaamisen puute tulee vastaan graafisessa suunnittelussa tai

verkkosivuston teknisissa asioissa.

Yritys C:ssa ei ole markkinointipalveluiden ostamisessa pitkda kokemusta, mut-
ta isot projektit on toimitusjohtajan mielesta helpompi ostaa projektihinnalla.
Pienemmissa tdissa ei ole valia, onko hinta tunti vai projektiperusteinen. Han
myo0s lisaa, ettd markkinointipalveluiden ostaminen on helppoa, kunhan 16ytaa

oikeat tekijat.

Kolmas teema kasittelee sahkdpostimarkkinoinnin mainetta. Teoriaa tutkittaes-
sa sahkdpostimarkkinoinnin huono maine nousi esille, joten haastattelun tavoite
on selvittda, minkalaisena haastateltavat kokevat sahkdpostin maineen. Tama
on tarkeaa, jotta palvelun konkretisoimiseksi tehtavat myyntiesitteet pystytaan
tekemaan niin, ettd ne rikkovat potentiaalisten asiakkaiden mielikuvia. Lisaksi
haluttaan selvittda, miten haastateltavat itse lukevat sahkopostimarkkinointia.
Mika saa heidat lukemaan sahkdpostimarkkinointiviestin? Nama ovat tarkeita
tietoja, jotta potentiaalisille asiakkaille osataan jatkossa tuottaa entista laaduk-

kaampaa sahkdpostimarkkinointia.
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Sahkopostimarkkinoinnin maine ja oma kaytto
Teemaan 3 liittyvat asiat:

Mita sahkopostimarkkinointi teille tarkoittaa?
Luetko itse sahkopostista markkinointiviesteja?
Jos luet, milla perusteella valitset ne viestit, jotka luet?

Tilaatko itse yrityksiltd uutiskirjeitd/markkinointiviesteja?

o b 0N =

Kayttaydytko eri tavalla, kun saat itse tilaamalta yritykseltd markkinointi-
viestin tai kun saat markkinointiviestin tuntemattomasta syysta?
6. Uskotko, ettda sahkdpostimarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa yrityksen ima-

goon?

Yritys B:n johdon assistentti on ainoa, jonka mukaan sahkopostimarkkinoinnin
maine on huono ja jonka mielikuva on suoraan negatiivinen. Syyksi han kertoo,
etta ei toivottua sahkdpostia tulee aivan liikaa. Han lisaa, etta jattaa 98% vas-
taanotetusta sahkdpostimarkkinoinnista lukematta. Lahettajan tulee olla tuttu tai
aiheen erityisen kiinnostava, jotta johdon assistentti lukee markkinointiviestin.
Lisaksi han sanoo jattavansa markkinointiviestit lukematta, jos yritys lahettaa
niita liilan usein, kuten paivittain. Han ei mydskaan itse tilaa vapaaehtoisesti ke-
neltakaan uutiskirjeitd. Koska yritys B on ottanut sahkopostimarkkinoinnin juuri
my0s yrityksen omaan markkinointistrategiaan, yrityksessa on pohdittu, minka-
lainen vaikutus silla on imagoon. Yrityksessa on tehty paatos, ettd markkinointi-
viesteja lahetetdan vain noin 4 kertaa vuodessa, jotta se ei arsyttaisi vastaanot-

tajia vaan vaikuttaisi positiivisesti yritys B:n imagoon.

Yritys D:n markkinointikoordinaattorille sahkdpostimarkkinointi merkitsee tyon-
puolesta asiantuntijapalveluiden esilletuomista. Han lukee itse paljon mainoksia
- esimerkikiksi liikelahjaideoista ja markkinointiblogeista - jotta nakee, mitd muut
yritykset tekevat. Han tilaa uutiskirjeita itse, ja sanoo lukevansa tallaisilta yrityk-
siltd saadut kirjeet tarkemmin kuin kirjeet, jotka tulevat ilman tilausta. Markki-
nointikoordinaattori on tydnsa puolesta sahkoépostimarkkinointiin ammatillinen

nakokulma; Han tiedostaa, ettd hanen yhteystietonsa I0ytyvat usealta myytaval-
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ta yhteystietolistalta, eika siksi pahastu huonostikaan kohdennetuista markki-

nointiviesteista.

Vaikka markkinointikoordinaattorin oma suhtautuminen sahkdpostimarkkinoin-
tiin on positiivinen, han arvelee, ettei sahkdpostimarkkinoinnin imago yleisesti
ole hirvean hyva. Han kertoo kuulevansa usein, ettd sahkdpostimainontaa tulee
likaa. Tasta syysta yritys D pyrkii kohdentamaan mainontansa mahdollisimman

hyvin.

Yritys A:n eCommerce marketing managerille sahkdpostimarkkinointi tarkoittaa
yleisviestin valittdmista jo olemassa oleville asiakkaille ja uutiskirjeen tilaajille.
"Viestia voisi tarkentaa ja segmentoida paljonkin, mutta talla hetkella aika-
resurssit tulevat vastaan”, han lisaa ja kertoo lukevansa markkinointiviestit, jotka
ovat hyvin kohdistettuja. Tallaisia ovat esimerkiksi tiettyjen vaateyritysten, seka
tydpuolesta luettavat markkinointipalveluita myyvien yritysten, mainosviestit.
eCommerce marketing manager kertoo tilaavansa uutiskirjeita, mikali han on
kiinnostunut tuotteesta tai tuoteperheesta ja uskoo, etta tulee myos jatkossa
tilaamaan jotain tuotteeseen liittyvaa. Han mainitsee suhtautuvansa luvanvarai-
seen markkinointiviestintdan paljon positiivisemmin kuin markkinointiviestintaan,
jossa hanen yhteystietonsa on ostettu. Sahkdpostimarkkinoinnin maineesta
eCommerce marketing manager toteaa: "Maine on parantunut vuoden kahden
sisalla, mutta spammia on ollut todella paljon viimeisen 7 vuoden aikana.” Li-
saksi han on sita mielta, ettd sahkopostimarkkinointi voi vaikuttaa koko yrityk-

sen maineeseen joko hyvalla tai huonolla tavalla.

Yritys C:n toimitusjohtajalle sahkopostimarkkinointi tuo mieleen eri yritysten uu-
tiskirjeet. Lisaksi han mainitsee, etta kontrolli sdhképostimarkkinoinnissa on hy-

va, koska kaiken mainonnan saa peruttua.

Toimitusjohtaja kertoo ainakin vilkaisevansa kaikki markkinointiviestit 1api, jonka
perusteella syntyy nopea paatoés jatkaako han lukemista vai ei. Usein otsikon
perusteella tapahtuu arvio, onko viesti kiinnostava vai ei. Han mainitsee huo-
manneensa, etta jotkut yritykset eivat koskaan laheta uutiskirjetta, vaikka hei-

dan sivuillaan voi rekisteroitya tilaajaksi. Han tilaa uutiskirjeitd muilta yrityksilta,
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vaikkakin sanoo, ettd hanen alallaan tarjonta on melko vahaista. "Kun toimijalta,
jolta on itse uutiskirjeen tilannut, markkinointiviestin vastaanottaa, siihen suhtau-
tuu ainakin aluksi positiivisemmin, koska sen on itse halunnut ja sitd odottaa”,
kertoo yritys D:n toimitusjohtaja ja jatkaa: "Myds kirjeiden aiheet ovat yleensa
itsetilatuilta lahettajilta kiinnostavampia”. Sahkdpostimarkkinoinnin maineesta
han totetaa: "maine on yllattdvan huono. Totuus on se, etta kaikki pystyy hel-
posti peruuttamaan.” Lisaksi han on sita mielta, ettd sahkopostimarkkinoinnilla

pystyy vaikuttamaan yrityksen imagoon.

Seuraavana neljannessa teemassa selvitetaan, minkalainen tietotaso yrityksilla
on sahkdpostimarkkinoinnin mahdollisuuksista. Tiedetaankd, miten kampanjoita
voidaan mitata ja testata? Ollaanko yrityksissa tietoisia drip-markkinoinnista ja
sen tarjoamista mahdollisuuksista? Tama on tarkea selvittaa, jotta osataan he-
rattaa yritysten kiinnostus oikealla tavalla ja kouluttaa heita oikealla tavalla. Li-
saksi haastateltavilta kysyttiin, mitd mieltd he ovat luvanvaraisesta sahkdposti-
markkinoinnista ja ostettujen yhteystietojen kautta tapahtuvasta sahképosti-

markkinoinnista.
Tietoisuus sahkopostimarkkinoinnin uusista mahdollisuuksista
Teemaan 4 liittyvat asiat:

1. Minkalaisena pidat omaa tietamystasi sahkdpostimarkkinoinnista?

2. Tiedatko, mita eroa on luvanvaraisella sahképostimarkkinoinnilla ja oste-
tuilla sahkopostilistoilla?

3. Mita tiedat sahkopostimarkkinoinnin seurantamahdollisuuksista?

4. Mita tiedat sahkopostimarkkinoinnin testaamismahdollisuuksista?

5. Onko drip-markkinointi termina tuttu?

6. Mita mielta olet kohdistetusta drip-markkinoinnista?

Markkinointikoordinaattori hoitaa yritys D:lla muun markkinoinnin ohella myds
sahkopostimarkkinointia, joten se on hanelle tuttu markkinoinnin muoto. Silti
han on sita mielta, etta voisi tietdd enemmankin ja etta tietdmysta voisi aina olla
enemmankin. Perustietamys on kuitenkin vahvalla pohjalla. Han on sita mielta,

ettd sahkdpostilistat, joihin vastaanottajat ovat itse ilmoittautuneet, toimivat te-
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hokkaammin. He itse kayttavat molempia, ja hanen mielestda myos ostetuilla
listoilla saa tuloksia, kunhan kohdistus on tarkka ja viestin sisaltd oikea. Yritys
D:lla mitataan kirjekohtaisesti muun muassa avaamisprosentteja ja markkinoin-
tikoordinaattori on tietoinen hyvista mittaamismahdollisuuksista. Viestien A/B —
testaus oli hanelle uutta, samoin drip-markkinointi. Drip-markkinoinnin mahdol-
listama entistd kohdistetumpi sisaltd asiakkaalle kuulosti hanesta erittain mie-

lenkiintoiselta mahdollisuudelta.

eCommerce marketing manager hoitaa sahkdpostimarkkinointia yritys A:ssa ja
hanelle ovat tuttuja erilaiset mittaamismahdollisuudet ja A/B-testaus. Termi drip-
markkinointi on termina uusi, mutta konsepti, jossa viesti kohdistetaan kayttajan
kayttaytymisen perusteella, on tuttu. Han on sita mielta, ettd markkinointia pitaa

vieda kyseiseen - kohdistetumpaan - suuntaan.

Yritys B:n johdon assistentti ei itse hoida yrityksessa sahkdpostimarkkinointia ja
hanen oma tuntemuksensa on, ettd sahkdpostimarkkinoinnin mahdollisuudet
eivat ole hanelle tuttuja. Hanelle ostettujen yhteystietojen ja luvanvaraisen
markkinoinnin ero on selvilla, ja uskoo luvanvaraisen markkinoinnin toimivat
tehokkaammin. Han kuitenkin huomauttaa, ettd silloin ei tavoiteta henkildita,
jotka eivat viela ole yrityksesta kuulleet. Mittaamismahdollisuudet, AB-testaus ja
drip marketing ovat hanelle uusia asioita. Lyhyen keskustelun jalkeen johdon
assistentti on sitad mielta, etta drip-markkinoinnin tuoma parempi kohdistus kuu-

lostaa mielenkiintoiselta ja voisi tehostaa tuloksia.

Yritys D ei kayta sahkopostimarkkinointia, mutta yrityksen toimitusjohtaja kokee
tietdvansa kohtuullisesti sen mahdollisuuksista. Hieman epaselvaa hanelle on
viela, miten potentiaalin pystyisi hyddyntamaan omassa liiketoiminnassa. Toimi-
tusjohtaja on sita mielta, ettad luvanvarainen sahkopostimarkkinointi on ostettuja
yhteystietoja tehokkaampaa, koska mainos on silloin odotettu. Ostetuissa lis-
toissa on paljon mukana myds niita, joita markkinointiviestit eivat kiinnosta. Han
on sitd mielta, etta viesti tulee rakentaa eri tavalla riippuen siita, onko kyseessa
itse hankittu vai ostettu lista. Toimitusjohtaja myos miettii listojen toimivuutta
omassa liiketoiminnassaan ja on sitd mielta, etta itse hankitulla listalla erityis-

osaamisen, kuten laivojen lujuuslaskennan, myyminen voisi olla jarkevampaa.
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Jos he haluisivat myyda lujuuslaskelmaa yleisemmin, vastaanottajalista voisi

olla huomattavasti laajempikin ja sen takia ostettu.

Yritys D toimitusjohtajalle on selvaa sahkdpostimarkkinoinnin mittaamis- ja tes-
tausmahdollisuudet. Drip markkinointi on hanelle ennestaan tuntematon termi,
mutta mahdollisuudet sen takana kuulostivat mielenkiintoisilta. Silti han ei usko,
etta se valttamatta sopisi juuri yritys D:n kaltaiselle yritykselle. Heidan potentiaa-
linen asiakaskunta on niin pieni, etta viestien automatisointi ei toimitusjohtajan
mielesta ole tarpeen eika mielekasta. Silti esimerkiksi tieto niista, ketka ovat
vierailleet markkinointiviestien jalkeen sivustolla ja mitd he ovat tehneet olisi
hanen mielestd arvokasta tietoa. Nain olisi mahdollisuus tietaa, milloin asiak-

kaaseen kannattaa olla yhteydessa esimerkiksi puhelimitse.

Haastattelun viidennessa teemassa selvitetdan haastateltavien ostamiseen liit-
tyvistd mieltymyksistd. Haastateltavilta selvitettiin, miten heidan olisi kaikista
helpoin ostaa sahkdpostimarkkinointipalvelu ja minkalainen tydnjako olisi heille
mieluisin. Lisaksi kysytaan, minkalaisista tuloksista he olisivat kiinnostuneita.
Nama ovat tarkeita asioita tietaa, jotta Tatamin tuotteistaminen osataan tehda

potentiaalisia asiakkaita kiinnostavaksi.
Sahkopostimarkkinoinnin tuotteistaminen
Teemaan 5 liittyvat asiat:

1. Minkalaiset tulokset teita kiinnostaisivat sahkdpostimarkkinoinnissa?
2. Minkalainen tyonjako sopisi teille parhaiten sahkdpostimarkkinointikam-
panjaa tehtaessa?

3. Miten teidan olisi mieluisinta ostaa sahkdpostimarkkinointipalvelua?

Yritys D:n markkinointikoordinaattori kertoo, ettéd vaikka myynnin lisays on tie-
tenkin tuloksista tarkein, myos esimerkiksi kotisivukavijat lasketaan tuloksiksi,
koska ne lisdavat tietoisuutta yrityksesta. Kampanjan suunnittelussa ja toteu-
tuksessa he haluisivat olla erittain laheisesti mukana ja tarvittaessa resursseja

pystyttaisiin hetkellisesti irrottamaan kampaajaan paljonkin. Lisaksi markkinoin-
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tikoordinaattori kokee, ettd heidan olisi helppo koota heita kiinnostava paketti

itse hinnastosta, jossa palvelu olisi pirstaloitu pienemmiksi palasiksi.

Yritys A:n eCommerce marketing manager on sita mielta, etta liidien lisaksi tay-
tyy tietda, minkalaista liikennettd kampanjasta on onnistuttu sivustolle ajamaan.
Sahkdpostimarkkinointikampanjassa he suunnittelisivat sisallon, ja palveluntar-
joaja voisi tarjota heille kontakteja ja esimerkiksi laajempaa suunnitelmaa kam-
panjan etenemisesta. Myos esimerkiksi vierailjan kayttaytymisen perusteella
aktivoituvien sisaltdjen suunnittelussa voisi tarjota apua. Mikali kampanja priori-
soidaan tarkeaksi, talon sisalta 16ytyisi useita tyotunteja viikossa kampanijalle.
Mikali palvelu olisi yksinkertainen, yleispaketointi olisi riittava ja siita olisi helppo

valita heille tarpeelliset palvelun osat.

Yritys B:n johdon assistentin mielesta pelkat kotisivukavijat eivat viela olisi riitta-
va mittari tuloksille, vaan tarvittaisiin jotain konkreettisempaa, kuten yhteydenot-
toja. Sahkopostimarkkinointikampanjan suunnitteluun osallistuisi hanen mu-
kaansa markkinointipaallikkd, mutta itse toteutus tulisi paaasiassa ulkopuolelta.
Lisaksi han kertoo, etta arvostaisivat heille raataloitya pakettia, jossa ratkaisut

on mietitty juuri heita varten.

Yritys C:n toimitusjohtaja kertoo, etta hanta kiinnostaisi tietdd vastaavanlaisen
yrityksen projektista pelkkia lopputuloksia tarkemmin. Muun muassa se, milla
tavalla kampanja on toteutettu, miten kohderyhma valittiin, minkalaisia kaynteja
se on tuottanut ja miten sitd on seurattu. Toimitusjohtajan mielesta markkinoin-
nilla tdahdataan siihen, etta yritys saa jalan oven valiin ja mahdollisuuden nayttaa
osaamisensa. Taman jalkeen yritys on omillaan ja tilanteessa, jossa palvelu
puhuu puolestaan. Kampanjan suunnittelussa ha haluaisi olla hyvin vahvasti
mukana ja suunnitella niin ulkoasua kuin vastaanottajalistaa yhdessa mainos-
toimiston kanssa. Itse toteutus kuitenkin ulkoistettaisiin kokonaan. Han myos
lisaa, etta haluaisi ostaa raataldidyn paketin, jossa heidan tarpeet on huomioitu,
koska itse voisi olla hankala koota paketti, jossa on huomioitu kaikki tarpeelli-

nen.
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4.3 Haastattelujen johtopaatokset

Haastatteluista voidaan havaita - vaikka liikutaankin asiantuntijapalveluita myy-
vissa organisaatioissa - etta yrityksilla on hyvin erilaisia ostotarpeita. Taman
takia saman tuotteistetun palvelun myyminen jokaiseen organisaatioon ei kan-

nattavaa.

Haastateltavat yritykset jakaantuvat mielestani kahteen eri ryhmaan. joten tata
kannattaisi hyddyntaa myds Tatamin sahkdpostimarkkinoinnin tuotteistamises-
sa. Ensimmaisen ryhman yrityksissa markkinointikokemus, ja varsinkaan digi-
taalisten kanavien hyédyntaminen, ei ole kovin syvaa eika sahkopostimarkki-
nointia ei ole kaytetty lainkaan tai sitd on kaytetty melko vahan. Toisen ryhman
yrityksissa digitaalinen markkinointi on tuttua ja sahkopostimarkkinointi jo kay-

tossa.

Koska ensimmaisen ryhman yrityksille sahkopostimarkkinointi ei ole tuttua,
myynnin pitda olla aluksi informoivaa ja esimerkiksi esitteissa perustella 1ahto-
kohtaisesti, miksi yleisesti sahkopostimarkkinointi on kannattavaa suhteessa
muihin markkinointitoimenpiteisiin. Myynnin yksityiskohdissa ei menna liian sy-
valle, vaan asiakasta autetaan hahmottamaan kokonaiskuva. Hinnoittelu on
selkeaa, mielelldaan kirjekohtainen. Asiantuntijapalvelulle tyypillisesti seka asia-
kas etta palvelun tarjoaja ovat vastuussa palvelun onnistumisesta. Ensimmai-
sen ryhman asiakkailla on hyvin vahan kokemusta markkinoinnista. Tasta joh-
tuen asiakas ei kykene osallistumaan palvelun toteutukseen kuin hyvin rajalli-
sesti. Mikali asiakkaan toteutettavaksi annetaan monimutkaisia tehtavia, riski
koko palvelun epaonnistumiselle on suuri. Palvelun tulee lahtokohtaisesti kattaa
kaikki avaimet kateen -palveluna, jotta kirjeet varmasti lahtevat oikea-aikaisesti,
oikean nakdisina, oikealle kohderyhmalle. Asiakas osallistuu suunnitteluun ja
hyvaksyy kirjeet ennen lahetysta, mutta Tatamin vastuulla on suunnittelu, toteu-

tus ja seuranta.

Toisen ryhman asiakkaille sahkopostimarkkinointi on jo tuttua, joten myynnin
paakysymys on, miksi juuri Tatamin pitaisi toteuttaa sahkdpostimarkkinointi.

Yrityksen ajansaastd, kampanjoiden tehokkuuden kehittaminen, eri kohderyh-
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mien tarkempi segmentointi ja uusimpien markkinointitydkalujen hyddyntaminen
ovat myynnin keskiéssa. Hinnoittelumalli voi olla tarjoushinnoittelu, mutta mielui-
ten kapasiteettihinnoittelu. Siihen sisaltyy esimerkiksi kuukausittain yksi palaveri
seka tietyn verran kampanjan kehitysta ja suunnittelua. Rooli on enemman kon-
sultoinnissa kuin itse toteutuksessa. Asiakas huolehtii 1ahtdkohtaisesti markki-
nointiviestien toteutuksesta ja lahettamisesta itse, mutta Tatami toimii neuvoa
antavana elimena, joka antaa kehitysideoita ja tutkii, minkalaisia sisaltdja asiak-
kaan asiakkaat mieluiten lukevat. Lisaksi Tatami kehittda asiakkaalle drip-
markkinoinnin valmiuksia tarkentamalla ostoprosessin eri vaiheita ja luomalla

saantdja, joiden avulla ostoprosessin eri vaiheet voidaan tunnistaa.

Kuviossa 9 on havainnollistettu, miten Tatami voisi tarjota kahta erilaista tuot-
teistettua sahkopostimarkkinointipalvelun pakettia asiakkailleen. Keskustelu

asiakkaan kanssa ennen kummankaan paketin tarjoamista on valttamatonta.

Asiakas 1 :
Asiakas 2
Keskustelu Tatamin " Keskustelu Tatamin
kanssa / \ kanssa
Asiakkaalla vahva Ei kokemusta
kokemus sdahkoposti- sahkoposti-
markkinoinnista \/ markkinoinnista
/Tarjotaan tuotteistettua / Tarjotaan tuotteistettua ’

pakettia 2 “ pakettia 1

Kuvio 9. Tarjottavan palvelupaketin valinta.



49

Kuten kuviosta 9 voidaan havaita, asiakkaan oma osaamisen taso maarittaa,
kumpaa pakettia hanelle tarjotaan. Kun yrityksen kokemus sahkoépostimarkki-
noinnista karttuu, voidaan palvelupakettia vaintaa paketista yksi pakettiin kaksi.
Palvelupakettia voidaan vaihtaa myo6s toisinpain — paketista 2 pakettiin 1 — mi-
kali sahkopostimarkkinoinnista paljon kokemusta omaava asiakas kokee, etta

esimerkiksi aika ei enaa riita kampanjoiden toteutukseen.

Kokemus voi olla hankala maaritelld joko vahvaksi tai heikoksi, koska monella
yrityksella se voi olla myds jotain silta valilta. Naissa tapauksissa on viisainta
tarjota ensin paketti ykkdsta, jotta asiakkaan vastuu palvelun onnistumisesta ei
ole suuri. Jos asiakkaan ensikokemus palvelusta on huono, saattaa se johtaa
koko palvelun keskeyttamiseen. Nain siindkin tapauksessa, ettd asiakas on
omalla virheelldan aiheuttanut palvelun epaonnistumisen, esimerkiksi lahettanyt

sahkopostit vaaralle kohderyhmalle.
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5 POHDINTA

Tassa opinnaytetydssa oli tarkoitus selvittda, miten asiantuntijapalveluita myyva
yritys pystyisi tuotteistamaan sahkopostimarkkinointipalvelunsa omalle kohde-
ryhmalleen. Tyon toimeksiantajana toimi Tatami Media Labs Oy. Teoriaosuu-
dessa kasiteltiin sahkopostimarkkinoinnin erityispiirteitd ja sen soveltuvuutta
asiantuntijapalveluiden markkinointiin seka myymiseen. Taman lisaksi kasiteltiin

asiantuntijapalvelun tuotteistamista.

Opinnaytety6ssa on ennen tydn aloittamista perehdytty useisiin tuotteistamista
ja sahkopostimarkkinointia kasitteleviin julkaisuihin, pyritty laatimaan haastatte-
lukysymykset teorian pohjalta seka keskusteltu saanndllisesti toimeksiantajayri-

tyksessa tyoskentelevien henkildiden kanssa.

Haastattelurunko koottiin tdman opinnaytetyon teoriaosuuden pohjalta. Nain
varmistettiin haastatteluaineiston laadukkuus ja rakennevalidius. Teemahaastat-
teluiden avulla haluttiin selvittda, miten palvelun tuotteistaminen voisi helpottaa
myyjaorganisaatiota myyntitilanteissa. Samalla haluttiin selvittda, minkalaisia
ongelmia potentiaaliset asiakkaat kokevat markkinoinnissa ja minkalainen

markkinointiosaaminen heilla on talon sisalla.

Tutkimuksessa haastateltiin neljaa yritysta. Haastatteluista saatiin paljon tietoa,
joka helpottaisi sahkoépostimarkkinointipalvelun myyntia. Kavi ilmi, etta yrityksis-
sa ei ollut tietoa uusien teknologioiden tarjoamista mahdollisuuksista sahkodpos-
timarkkinoinnissa. Kuultuaan niistd mielenkiinto herasi ja monissa yrityksissa
kokeilunhalu tuntui aidolta. Keskusteltaessa markkinoinnin suurimmista haas-
teista, mainittiin kohdennettavuus jokaisessa yrityksessa. Sahkopostimarkki-
noinnissa on mahdollista kohdentaa markkinointiviestit hyvinkin tarkasti kohde-
ryhman mukaan. Naista asioista on hyva viestia entistd selkedammin myyntita-

pahtumissa jatkossa.

Haastattelutilanteet olivat helppoja niin haastateltaville kuin haastattelijallekin.

Turhaa, vastauksiin vaikuttavaa jannitysta ei ollut havaittavissa. Mikali kysy-
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mykset toistettaisiin, haastateltavat antaisivat samanlaisia vastauksia. Jalkika-
teen voidaan arvioida, ettd vastauksissa olisi voitu paasta viela syvemmalle ja
tarkemmalle tasolle, mikali haastattelijalla olisi ollut enemman kokemusta haas-
tattelutilanteista. Litterointi suoritettiin sanatarkasti, mutta esimerkiksi termit,
jotka vastaaja sanoi epahuomiossaan vaarin, korjattiin. Vasta litteroinnin jalkeen
opinnaytetyon tekija keskittyi vastauksien merkityksiin ja johtopaatdksiin. Haas-
tatteluja varten hankittiin Applen App Store-sovelluskaupasta sovellus, jolla pu-
helut pystyy nauhoittamaan ja lahettamaan taman jalkeen tiedostona tietoko-
neelle. Nauhoitin toimi haastattelutilanteissa moitteettomasti ja puhelun siirta-
minen puhelimesta tietokoneelle oli helppoa. Nauhoituksen aanenlaatu oli hyva

eika litteroinnissa haastateltavien vastauksia tarvinnut arvailla.

Haastattelun tuloksista voidaan paatella, ettd sahkdpostimarkkinointi kannattaisi
tuotteistaa kahdeksi erilaiseksi palvelupaketiksi: ensimmainen sopisi sahkopos-
timarkkinoinnin aloittaville yrityksille ja toinen jo sita aktiivisesti kayttaville. En-
simmaisessa palvelupaketissa Tatami huolehtisi koko kampanjan toteutuksesta
ja asiakasta osallistutettaisiin palveluun vahan. Edistyneemmille yrityksille tar-
koitetussa paketissa Tatamin rooli olisi lahinna konsultoiva ja itse toteutus jaisi

enemman asiakkaan varaan.

Kun Tatamin sahkdpostimarkkinointipalvelu tuotteistetaan, taman opinnaytetyon
tuloksia voidaan kayttaa hyvaksi. Halutessaan Tatamin henkildkunta voi haasta-
tella lisaa yrityksia, jotta tutkimustuloksista saadaan entista luotettavampia. Li-
saksi nyt mukana olleille yrityksille voisi esittaa joitakin tarkentavia jatkokysy-
myksia, seka pyytaa heitad tuotteistusprojektiin mukaan pilottiyrityksiksi. Nain
tuotteistamisesta saataisiin heti palautetta ja mahdollisiin epakohtiin osattaisiin

puuttua nopeasti.

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista selvittdd, minkalaisiin tuloksiin asiantun-
tijayritykset, jotka jo kayttavat sahkdpostimarkkinointia, ovat paasseet. Olisi mie-
lenkiintoista tutkia, kuinka usein yritykset lahettavat sahkdpostimarkkinointia,
minkalaista sisaltdéa lahetetdan ja miten viestit on kohdistettu. Naiden asioiden

yhteys markkinoiden tehokkuuteen olisi hyva seuraavan tutkimuksen aihe.
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Teemahaastattelun aiheet

1.

Sopiihan teille, ettd nauhoitan kysymykset?

Yleinen kartoitus yrityksen markkinoinnista ja myynnista

2.

Minkalaisia markkinointi- ja myyntikeinoja yrityksessa kaytetaan talla het-

kella?

3. Mitka toimivat parhaiten ja osaatko sanoa mista syysta?

4. Onko yrityksen markkinoinnissa tapahtunut tai tapahtumassa jonkinlaisia

muutoksia? Millaisia?

5. Mitka ovat yritysten suurimmat markkinoinnilliset haasteet?

6. Kuvaile asiakkaan tyypillinen ostoprosessi.

Yrityksen resurssit markkinoinnissa

N o o bk~ b=

Miten yleisesti markkinointi toteutetaan teidan organisaatiossa

Mita ostatte ulkopuolelta ja mita teette itse?

Mitka ovat paalimmaiset syyt ulkoistamiseen?

Minkalaisena koette markkinointipalveluiden ostamisen?

Mitka ovat ulkoistamisen suurimmat syyt?

Mita asioita pidatte markkinointikampanjoissa yleisesti tarkeina?
Ostetaanko markkinointipalveluita yrityksessa mieluummin tuntitydéna vai

projektihinnalla?

Sahkopostimarkkinoinnin maine ja oma kaytto

o~ 0w N =

Mita sahkopostimarkkinointi teille tarkoittaa?

Luetko itse sahkopostista markkinointiviesteja?

Jos luet, milla perusteella valitset ne viestit, jotka luet?

Tilaatko itse yrityksiltd uutiskirjeitd/markkinointiviesteja?

Kayttaydytko eri tavalla, kun saat itse tilaamalta yritykseltd markkinointi-
viestin tai kun saat markkinointiviestin tuntemattomasta syysta?

Uskotko, ettd sahkdpostimarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa yrityksen ima-

goon?
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Tietoisuus sahkopostimarkkinoinnin uusista mahdollisuuksista

1. Minkalaisena pidat omaa tietamystasi sahkdpostimarkkinoinnista?

2. Tiedatkd, mita eroa on luvanvaraisella sahképostimarkkinoinnilla ja oste-
tuilla sahkopostilistoilla?

3. Mita tiedat sahkoépostimarkkinoinnin seurantamahdollisuuksista?

4. Mita tiedat sahkopostimarkkinoinnin testaamismahdollisuuksista?

5. Onko drip-markkinointi termina tuttu?

6. Mita mielta olet kohdistetusta drip-markkinoinnista?

Sahkopostimarkkinoinnin tuotteistaminen

1. Minkalaiset tulokset teita kiinnostaisivat sahkdpostimarkkinoinnissa?
2. Minkalainen tyonjako sopisi teille parhaiten sahkdpostimarkkinointikam-
panjaa tehtaessa?

3. Miten teidan olisi mieluisinta ostaa sahkdpostimarkkinointipalvelua?



