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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kiihdyttaa kohdeyrityksen uuden premium-tuotteen myyntia
ja kasvattaa tuotteen tietoisuutta valitussa asiakaskohderyhmassa. Opinnaytetyossa kehitet-
tiin kohdeyrityksen nykyisia toimintatapoja markkinoinnin ja myynnin valilla premium-
tuotteen markkinointikampanjan ymparilla. Tavoitteena oli konvertoida laaditun myyntisuun-
nitelman myota ennalta valikoidun asiakaskohderyhman standardi-tuotetta ostavat urakoitsija
asiakkaat ostamaan heille suunnattua lisaarvoa tuottavaa uutta premium-tuotetta.

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, minkalainen vaikutus uuden premium-tuotteen myynnin
kehittamista varten toteutetulla markkinointikampanjalla on premium-tuotteen tietoisuuden
lisaamisessa ja myynnin kehittymisessa. Valitun asiakaskohderyhman ostoprosessin kaynnis-
tamiseen kokeiltiin kohderyitykselle uutta suoramarkkinointi tapaa, jolla pyritaan tukemaan
henkilokohtaista myyntityota. Tyon tarkoituksena on saada ymmarrysta myyjalta asiakkaalle
personoidun suoramarkkinointiviestin toimivuudesta ja tuottaa myynti- ja markkinointi tii-
mien valille tuloksia liidiprosessin hyodyntamisesta.

Teoreettinen viitekehys tarkastelee ostoprosessia ja yrityksen ulkoista markkinointiviestintaa
seka sen kilpailukeinoista tehokkainta eli henkilokohtaista myyntityota ja suoramarkkinointia.
Ostoprosessin teoriaan tutustuminen kulkee kasikadessa markkinointiviestinnan ja myynnin
kehittamisen osalta ja nivoo yhteen tyon teoreettisen viitekehyksen.

Opinnaytetyo toteutettiin toimintatutkimuksena, jolla oli kehittamistyon piirteita. Toiminta-
tutkimuksen ominaispiirteiden mukaisesti opinnaytetyon laatija eli tutkija itse on kohdeyri-
tyksen tyoyhteison jasen, joka toimii aktiivisesti mukana kaytannon toteutuksessa ja muutok-
sen edistajana. Tutkimuksen toiminnallinen osio koostuu suoramarkkinointikampanjan yhtey-
dessa lahetetyista suoramarkkinointi viesteista, joiden lahetyksen yhteydessa toteutettiin
A/B-testaus.

A/B-testauksen tarkoitus oli saada selville tehokkain tapa herattaa premium-tuotteen tietoi-
suutta ja kiinnostavuutta valitussa asiakaskohderyhmassa. A/B-testauksella haluttiin selvittaa
kuinka suoraan kohdeyrityksen myyjalta asiakkaalle personoitu suoramarkkinointi viesti vai-
kuttaa ja edesauttaa B2B asiakkaan ostoprosessin etenemisessa verraten hyvin pelkistettyyn
ja yleiseen tuotelahtoiseen suoramarkkinointi viestiin. A/B-testauksessa kahta erilaista suo-
ramarkkinointi viestia verrattiin toisiinsa ja ennalta maariteltyjen mittareiden avulla selvitet-
tiin tehokkaampi viesti.

A/B-testauksen tuloksista ilmeni, etta personoitu lahestymistapa oli selkeasti tehokkaampi.
Suoramarkkinointi viestit aiheuttivat kohderyhmassa paljon liikehdintaa, jonka avulla pystyt-
tiin tunnistamaan potentiaalisimmat premium-tuotteen ostajat. Tunnistetut potentiaalit kon-
taktoitiin systemaattisesti. Opinnaytetyo oli onnistunut, silla tyon onnistumiselle maaritetty
5 % myynnin kasvu saavutettiin.

Asiasanat: B2B myynti, markkinointiviestinta, ostoprosessi, A/B-testaus, personoitu suora-
markkinointi
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The aim of this thesis was to accelerate the sales of the new premium product of the target
company and increase the awareness of the product in the selected target group. The thesis
developed the current practices of the target company between marketing and sales teams
around a premium product marketing campaign. The goal was to convert pre-selected cus-
tomer group standard product buyers to buy a new value adding premium product through
conceived sales plan.

The study discussed what impact the marketing campaign for the development of a new pre-
mium product has on premium product awareness and sales development. In order to launch
the selected customer group buying process, a new direct marketing method was tried for
the target company to support personal sales. The purpose of this thesis was to get an under-
standing of the functionality of a personalized direct marketing message from the vendor to
the customer, and to produce sales and marketing teams with results from using the lead
process.

The theoretical framework examined the buying process and the company's external market-
ing communication and as well as its most competitive means of personal sales and direct
marketing. Getting to know the theory of the buying process goes hand in hand with market-
ing communications and sales development and brings together the theoretical framework of
this thesis.

The thesis was carried out as an activity study with features of development work. According
to the characteristics of the activity research, the author of the thesis, i.e. the researcher
herself, is a member of the work community of the target company, who actively participates
in practical implementation and promotes change. The operational part of the research con-
sists of direct marketing messages sent in the context of a direct marketing campaign, which
was accompanied by A/B testing.

The purpose of A/B testing was to find the most effective way to raise awareness and attrac-
tiveness of the premium product in the selected target group. A/B testing aimed to find out
how a personalized direct marketing message from the seller of the target company to the
customer influenced and contributed to the progress of B2B customer buying processes com-
pared to general product-oriented direct marketing message. In A/B testing, two different
direct marketing messages were compared to each other, and a more efficient message was
identified through predefined metrics.

The results of A/B testing showed that the personalized approach was clearly more effective.
Direct marketing messages caused a lot of movement in the target group to identify the most
potential buyers of premium products. The identified potentials were systematically contact-
ed. The thesis was successful because the predefined 5 % growth was achieved.

Keywords: B2B sales, marketing communications, buying process, A/B testing, personalized
direct marketing
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1 Johdanto

Nykypaivana myyntityossa kaytettavissa olevaa tietoa ja dataa on valtavasti seka myyntityota
kyetaan optimoimaan erilaisin keinoin. Tama yhdistelma luo paljon mahdollisuuksia, jotka
tehostavat myynnin ja markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelua ja toteutusta. Yrityksen
potentiaalisista ostajista kyetaan keraamaan suuria maaria tietoa ja kaikista potentiaalisim-
mat asiakkaat kyetaan erottelemaan tarkoin suurien asiakasmaarien joukosta. Myyjilla on
tarvittaessa tietoa kaytettavissaan melkeinpa jokaisesta potentiaalisesta ostajasta. Myyijille
tama avaa suuria mahdollisuuksia, silla myyja pystyy tarkasti kuvaamaan potentiaalisen asiak-
kaan seka tilanteen, jolloin yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut heille parhaiten soveltu-
vat. Nykyaan myynnin ja markkinoinnin toimet voidaan kohdistaa erityisen hyvalla tarkkuudel-
la asiakkaiden ostoprosessiin sopivaksi. Erilaisten myyntiorganisaatioiden myynti on muuttu-
massa kovaa vauhtia tehokkaammaksi, asiakasystavallisemmaksi ja paremmin ennustettavak-

si.

Markkinointi ja myyntitiimien saumaton yhteistyo seka yhdessa tekemisen vaikutus on nyky-
paivan trendi, josta puhutaan paljon ja mielikuvissa jokaisen myyntiorganisaation markkinoin-
ti ja myyntitiimit puhaltavat tiiviisti yhteen hiileen. Rubanovitsch (2018, 91) on luonnehtinut
hyvin, etta myynti ja markkinointi tiimien tulisi olla naimisissa toistensa kanssa. Rubanovitsch
(2018, 48) painottaa, etta myynti ja markkinointitiimien tulisi olla yhdistettyna, silla markki-
nointi ja myyntitiimit rakentavat yhdessa tulevaisuuden kasvun B2B myynnissa. Nain ei kui-
tenkaan kaikissa tapauksissa ole, joten myyntiorganisaation eri rooleissa tyoskentelevien hen-
kiloiden on viimein huomattava ja ymmarrettava se, etta jokainen tyoskentelee yrityksessa
loppuen lopuksi aina vain asiakkaita varten ja myyntituottojen kasvattamiseksi. Kotler (2005,
31) on esimerkiksi linjannut jo useampi vuosi sitten kymmenen eri tuloksellisen markkinoinnin
estetta ja listalle han on nostanut ensimmaisena esille markkinoinnin keskittymisen harhailun
ja asiakaslahtoisyyden puutoksen seka yhdeksantena han nostaa esille heikon organisaatiorat-

kaisun markkinoinnin osalta.

Opinnaytetyossa kehitetaan uuden premium-tuotteen myyntia kohdeyrityksen yrityksen ura-
koitsija asiakaskohderyhmalle. Premium-tuotteella tarkoitetaan tuoteominaisuuksiltaan laa-
dukkaampaa ja hintavampaa tuotetta. Asiakaskohderyhma koostuu nykyisista asiakassuhteis-
ta, joten opinnaytetyossa tarkastellaan asiakkaita asiakkuuksien kehittamisen ja johtamisen
nakokulmasta. Uusasiakashankintaan ei kasitella lainkaan. Tavoitteena on konvertoida koh-
deyrityksen nykyiset standardi-tuotetta ostavat urakoitsija asiakkaat ostamaan heille suunnat-
tua lisaarvoa tuottavaa premium-tuotetta. Valitun asiakaskohderyhman ostoprosessin kaynnis-
tamiseen tullaan kokeilemaan kohdeyritykselle uutta suoramarkkinointi tapaa, jolla pyritaan

tukemaan tehokkaammin henkilokohtaista myyntityota.



Premium-tuotteen suoramarkkinointi kampanjassa tullaan testaamaan myyjalta suoraan asi-
akkaalle henkilokohtaisesti personoidun suoramarkkinointi viestin toimivuutta. Uuden suora-
markkinointiviesti kokeilulla halutaan ymmartaa, voidaanko henkilokohtaista myyntityota
tukea tehokkaammin ja tuottaa myyntiyksikolle enemman potentiaalisia liideja eli asiakaseh-
dokkaita. Kohdeyritykselle uuden henkilokohtaisen suoramarkkinointi tavan tehokkuuden ar-
viointiin tullaan hyodyntamaan A/B-testausta. A/B-testaus on yksinkertaisuudessaan vertai-
lua, jossa mitataan paremmin toimivaa vaihtoehtoa ennalta maariteltyjen mittareiden perus-
teella. A/B-testauksella halutaan selvittaa kuinka suoraan kohdeyrityksen myyjalta asiakkaal-
le personoitu suoramarkkinointi viesti vaikuttaa ja edesauttaa B2B asiakkaan ostoprosessein
etenemisessa verraten hyvin pelkistettyyn ja yleiseen tuotelahtoiseen suoramarkkinointivies-
tiin. A/B-testausta hyodyntamalla kyetaan tunnistamaan potentiaalisimmat uuden premium-
tuotteen ostajat eli lampimat liidit valitusta urakoitsija asiakaskohderyhmasta. Opinnayte-
tyossa tullaan kuvaamaan lisaksi laaditun myyntisuunnitelman myota saavutettua myynnin
kasvua. Kohdennetut myyntikontaktit tehtiin harjoittelemalla liidiprosessia, jossa joukko kiin-
nostuneita asiakasehdokkaita ohjataan myyjille jatkojalostettavaksi ennalta asetettujen mit-

tareiden mukaisesti.

Opinnaytetyon keskeinen kulmakivi on kohdeyrityksen myynti- ja markkinointiyksikoiden tii-
viimman yhteistyon lisaaminen uuden premium-tuotteen markkinointikampanjan ymparilla ja
tiiviimman yhteistyon seka uuden suoramarkkinointi tekniikan johdosta saavutettujen erin-
omaisten tuloksien toteen nayttaminen. Opinnaytetyolla halutaan tuottaa kohdeyritykselle
ymmarrysta siita, ettei kumpikaan myynti tai markkinointiyksikko kykene yksin selviytymaan

tuloksellisesti uuden premium-tuotteen myynnin kehittamisesta.

1.1 Tutkimusongelma, tavoite- ja rajaus

Kohdeyrityksen toimeksiannon mukaisesti tutkimusongelmana on: Kohdeyrityksen urakoitsija
asiakkaat eivat ole tietoisia uudesta premium-tuotteesta eika uuden premium-tuotteen myyn-
ti ole toivotulla tasolla. Tutkimuskysymys ja alakysymykset ovat laadittu vastaamaan ja edes-

auttamaan tutkimusongelman ratkaisua:

e Kuinka kohdeyrityksen premium-tuotteen tietoisuutta ja myyntia kasvatetaan tehok-

kaasti valitussa asiakaskohderyhmassa?

o Kuinka premium-tuotteen myyntia saadaan kasvatettua ja kohderyhman osto-

prosessi kaynnistettya valituilla markkinointiviestinnan keinoilla?

o Voidaanko myyntityota tehostaa kokeilemalla henkilokohtaisuuden vaikutusta

suoramarkkinoinnissa?

Opinnaytetyon teoria osuus koostuu kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa paaluvussa kasitel-

laan markkinointiviestintaa ja toisessa paaluvussa ostoprosessia. Markkinointiviestina on laaja



kasite ja se kattaa niin yrityksen ulkoisen kuin sisaisen viestinnan. Markkinointiviestinta omaa
useampia eri kilpailukeinoja, jotka kuvataan teoriaosuudessa myohemmin. Opinnaytetyo on
rajattu kasittelemaan yrityksen ulkoista markkinointiviestintaa ja sen kilpailukeinoista tehok-
kainta eli henkilokohtaista myyntityota seka suoramarkkinointia. Ostoprosessin teoriaan tu-
tustuminen kulkee kasikadessa markkinointiviestinnan ja myynnin kehittamisen osalta ja nivoo
yhteen tyon teoreettisen viitekehyksen. Ostoprosessin ymmartaminen ja kuvaaminen auttaa
yksinkertaisuudessaan yrityksia kohdentamaan myynnin ja markkinoinnin toimenpiteet tehok-

kaammin asiakkaan ostoprosessin eri vaiheiden mukaisesti (Kurvinen & Seppa 2016, 131).

Silanen (2019) on aiemmin tutkinut opinnaytetyossaan sahkopostimarkkinointi viestien muo-
toilun vaikutusta yritysasiakkaan vastaamistodennakoisyyteen. Silasen (2019) tutkimus keskit-
tyi selvittamaan sahkopostimarkkinoinnissa kaytetyn tuuppaus tekniikan tehokkuutta ja sen
vaikutusta yritysasiakkaiden kayttaytymiseen ja paatoksentekoon. Opinnaytetyo toteutettiin
kehittamistehtavana, jossa valitulle testiryhmalle lahetettiin sahkopostiviesteja hyvaksi ha-
vaittuja tuuppaus tekniikoita ja paatoksenteon tukena toimiviksi havaittuja sosiaalisia norme-
ja hyodyntaen. Erilaiset tuuppaus tekniikat piti sisallaan lisaksi sahkopostiviestien personoin-
nin. Tutkimuksen tuloksesta kavi ilmi, etta personoitu tuuppaustekniikka oli kaikista tehok-
kain ja sen johdosta testiryhmaan kuuluvat yritysasiakkaat avasivat lahetettyja sahkoposti-
viesteja eniten. Jarvinen & Taiminen (2016) ovat lisaksi tutkineet sisaltomarkkinoinnin vaiku-
tusta B2B asiakkaan ostoprosessissa ja tutkimuksen mukaan hyvin kohdennetun ja personoidun

sisallon avulla kyetaan tuottamaan laadukkaita liideja myynnille.

Lisaksi Ronnqgvist (2013) on tutkinut opinnaytetyossaan integroidun markkinointiviestintakam-
panjan onnistumista viestinnan suhteen ja selvittanyt sopivia mittareita kampanjan onnistu-
misen mittaamiseen empiirisella tutkimuksella. Ronnqvist (2013) on tutkimuksessaan toden-
nut, etta markkinointiviestintakampanjan onnistumisen mittaamista varten tavoitteet on
maariteltava etukateen ja niiden perusteella selkeat mittarit, jotta onnistumista voidaan
tosiasiassa selvittaa. Hanen tyossaan henkilokohtainen myyntityo oli maaritelty integroidun
markkinointiviestintakampanjan yhdeksi tarkeimmaksi keinoksi, mutta sen johdosta saavutet-

tuja tuloksia ei ole erikseen raportoitu.

1.2  Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyo toteutettiin toimintatutkimuksena, jolla on kehittamistyon piirteita. Opinnayte-
tyossa kehitetaan kohdeyrityksen nykyisia toimintatapoja markkinoinnin ja myynnin osalta
premium-tuotteen markkinointikampanjan ymparilla. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui toi-
mintatutkimus, joka soveltuu erinomaisesti kaytannon kehittamistyolle. Opinnaytetyon laatija
tyoskentelee itse kohdeyrityksen myyjana, joten toimintatutkimukselle ominaisesti tutkija on
tyoyhteison jasen, joka toimii itse aktiivisesti mukana kaytannon toteutuksessa ja muutoksen
edistajana. Tuomen (2007, 116) mukaan toimintatutkimus maaraytyy kahdesta eri lahtokoh-

dasta eli siita, onko toiminnan tarkoitus mahdollistaa tiedon saaminen vai onko toiminta eh-



tona uuden tiedon saamiselle. Opinnaytetyossa toimintatutkimuksen lahtokohtana on, etta
toiminta on ehtona kohdeyritykselle uuden tiedon saamiseksi ja tuottamiseksi. Opinnaytetyo
on toimintatutkimukselle ominaisesti laadullinen, mutta A/B-testauksesta ja kohdennetuista
myyntikontakteista saatuja tuloksia tullaan analysoimaan maarallisesti. Kun laadullinen ja

maarallinen tutkimus yhdistetaan puhutaan trianguloivasta tutkimuksesta (Tuomi 2007, 99).

Toimintatutkimuksella tarkoitetaan osallistavaa tutkimusta, jossa tutkija on vahvasti kaytan-
non toteutuksessa mukana ongelmien ratkomiseksi ja muutoksen aikaan saamiseksi (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 58). Ojasalon ym.(2014, 58) mukaan toimintatutkimuksen tavoit-
teena on kaytannon ongelmien ratkominen seka samalla uuden tiedon ja ymmarryksen tuot-
taminen. Toimintatutkimuksessa ei keskityta kuvaamaan kehittamistyon kohteena olevan
yrityksen nykytilaa ja ymmartamaan miksi asiat ovat niin kuin ne ovat, vaan painvastoin ta-
voitteena on nykytilan muuttaminen ja kehittaminen. Heikkinen, Rovio & Syrjala (2010, 37)
kuvailevat toimintatutkimuksen olevan lahestymistapa ja asenne eika niinkaan tutkimusmene-
telma, silla siina tutkimus yhdistetaan voimakkaasti kaytannon toteutukseen. Toimintatutki-
muksen tavoitteena on kaytannon hyoty seka tulevaisuudessa oleellisen ja kayttokelpoisen
tiedon tuottaminen (Heikkinen ym. 2010, 19). Toimintatutkimus pohjautuu vahvasti ihmisten
valiseen vuorovaikutukseen, silla melkeinpa mika tahansa kehittamistyo vaatii kommunikoin-
tia tyoyhteison jasenien tai asiakkaiden kanssa. Aarnos & Valli (2018, 232) kuvailevat puoles-
taan tyhjentavasti, etta toimintatutkimus on kaytannon tutkimuksellista kehittamista, jossa
teoria ja empiria keskustelevat vastavuoroisesti. He korostavat lisaksi, etta toimintatutkimuk-
sessa tutkimustehtavan maarittely on kaikista olennaisinta eika niinkaan tarkkaan harkittujen

tutkimuskysymysten asettelu (Aarnos & Valli 2018, 220).

Toimintatutkimuksessa tutkija on itse osallistuva aktiivinen vaikuttaja, joten aineistonkeruu-
menetelmat poikkeavat perinteisiin tutkimusmenetelmiin verrattuna. Toimintatutkimuksessa
tutkija keraa osan aineistosta havainnoimalla ja soveltamalla kaytannon tietoja (Heikkinen
ym. 2010, 20). Opinnaytetyon aineisto kerataan digitaalisesta aineistosta, eli suoramarkki-
nointikampanjan yhteydessa lahetettyjen suoramarkkinointi viestien asiakaskohderyhman
ostokayttaytymisen perusteella. Kohdennettuja myyntikontakteja ja niiden avulla saavutettu-
ja myyntituloksia tullaan analysoimaan kaytannon toteutuksessa hankittujen tuloksien perus-
teella seka tutkijan havainnointiin ja seurantaan perustuen. Opinnaytetyon aineisto syntyy
tutkimuksen synnyttamana. Tutkimuksen synnyttamilla aineistoilla tarkoitetaan sellaista ai-
neistoa, jota ilman tutkimusta ei ole olemassa (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne &
Paavilainen 2013, 108). Tutkimuksen synnyttamia aineistoja ovat useimmiten erilaiset mit-
taukset, keratyt kokemukset ja tutkimuksen eri tilanteiden ja toiminnan edetessa syntyneet
aineistot (Ronkainen ym. 2013, 108). Osallistuvaa havainnointia voidaan kayttaa tutkimuksen
aineistoja silloin kun tutkija itse osallistuu luonnollisen ympariston toimintaan (Ronkainen ym.
2013, 115).
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1.3 Kohdeyritys ja tutkimuksen lahtokohdat

Kohdeyritys on suomalainen kansainvalisesti toimiva markkinointiyhtio, joka toimii tytaryhtio-
na osana isoa polttoainealalla toimivaa konsernia. Kohdeyritys on merkittava polttoaineiden
ja oljytuotteiden markkinoija ja myyja Suomessa. Kohdeyrityksen toimiala on nestemaisten ja
kaasumaisten polttoaineiden tukkuliike. Kohdeyritys myy kaikkia tarkeimpia oljytuotteita
asemaverkostonsa kautta seka suoramyyntina yrityksille ja yksityisasiakkaille. Asiakkaita ovat
mm. jalleenmyyjat, lammitysoljyasiakkaat, ammattiliikenne, urakointi ja teollisuus seka maa-
talous. Kohdeyrityksen suuri asiakasmaara on jaettu useampaa eri asiakassegmenttiin asiak-
kaiden toimialan perusteella. Opinnaytetyo rajautuu yrityksen nyKkyisiin urakoitsija asiakkuuk-
siin, jotka jo tilaavat kohdeyrityksen standardi-tuotetta. Opinnaytetyon osalta urakoitsija
kohderyhma on rajattu koskemaan 3 eri myyjan asiakasportfolion urakoitsija asiakkuuksia,
silla kaikkia kohdeyrityksen urakoitsija asiakkaita ei niiden suuren maaran ja resurssi puutteen
vuoksi ollut mahdollista sisallyttaa tyohon. Opinnaytetyo keskittyy naiden standardi-tuotetta
tilaavien urakoitsija asiakkaiden konvertointiin uuden premium-tuotteen ostajiksi. Kohdeyri-
tys on kehittanyt premium-tuotteen vastaamaan parhaiten asiakkaidensa tarpeita ja parjatak-

seen toimialalla vallitsevassa kovassa kilpailussa.

Kohdeyritys on lanseerannut vuoden 2019 alussa uuden premium-tuotteen, joka on suunnattu
erityisesti yrityksen urakoitsija asiakassegmentille. Yrityksen ongelmana on se, ettei kyseinen
urakointi kohderyhma ole tietoinen uudesta tuote lanseerauksesta, joka tuottaisi kyseiselle
kohderyhmalle lisaarvoa sen tuomien hyotyjen ansiosta. Kohdeyrityksen uuden premium-
tuotteen lanseerauksesta tehtiin julkaisuja messuilla ja sosiaalisessa mediassa aikaisemmin
vuoden 2018 syksylla, mutta tuotannollisista syista premium-tuotetta ei kyetty valmistamaan
toivotulla aikataululla ja sen jakeluun liittyvien ongelmien vuoksi lanseeraus jouduttiin pita-
maan pienimuotoisena. Loppuvuodesta 2018 premium-tuotteen osalta pysyteltiin kokonaan
media hiljaisuudessa. Tuotantoon ja jakeluun liittyvat ongelmat saatiin ratkaistua vuoden
2019 alussa ja siita saakka premium-tuotetta on kyetty valmistamaan ja jakelemaan yrityksen

toimitusehtojen puitteissa koko Suomen alueella.

Kohdeyrityksen urakoitsija kohderyhma on suuri ja se pitaa sisallaan tuhansia asiakkaita. Tas-
ta syysta yrityksen palveluksessa tyoskentelevien myyjien on mahdotonta kontaktoida urakoit-
sija asiakkaat yksitellen puhelimitse tai asiakastapaamisten muodossa. Kohdeyrityksen johto
haluaa kasvattaa premium-tuotteen markkinaosuuksia ja saada nykyiset urakoitsija asiakkaat
konvertoitua ostamaan uutta premium-tuotetta. Tavoitteena on lisaarvon tuotto asiakkaille ja
sitoutuneisuuden kasvattaminen. Kohdeyrityksen johto haluaa laatia tehokkaan myyntisuunni-
telman tuotteen tietoisuuden lisaamiseen ja konvertoida tehokkaasti urakoitsija asiakkaat
ostamaan standardi-tuotteen sijaan premium-tuotetta. Myynti ja markkinointiyksikoiden osal-
ta halutaan lisata yhteistyota ja kokeilla uusia suoramarkkinointi keinoja. Kohdeyrityksessa on

jo pidemman aikaa hyodynnetty samankaltaista suoramarkkinointitekniikkaa, joka ei ole
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enaan yhta tuottoisa eika kohdeyrityksen myyjille ole kyetty tuottamaan niiden toimesta laa-
dukkaita liideja.

Kohdeyrityksen kanssa maariteltiin ennalta prosentuaalinen myynninkasvun maara, jota laadi-
tulla myyntisuunnitelmalla tavoitellaan. Prosentuaalinen myynnin kasvun maara on 5 %.
Myynnin ja markkinoinnin yhteistyo on ollut takkuilevaa viimeisen vuoden aikana, silla koh-
deyrityksen organisaatiorakenne on toistaiseksi maaritelty niin, etta myynti ja markkinointi
osastot ovat erikseen toisistaan. Rako myynnin ja markkinoinnin valilla on aiheuttanut kitkaa
puolin ja toisin, silla kohdeyrityksen myyntiyksikon mukaan markkinointiviestintaa ei toteute-
ta talla hetkella tarpeeksi asiakaslahtoisesti eika markkinointitoimenpiteissa oteta huomioon

tarpeeksi myyntihenkiloston kokemuksia asiakasrajapinnasta.

2 B2B markkinointi- ja myynti

Kotlerin (2005, 1) mukaan markkinointi on tieteenala seka kaytanto, jonka tarkoitus on tutkia
ja luoda arvoa kohdemarkkinalle. Hanen linjauksen mukaisesti kohdemarkkinoille luodaan
arvoa ja kohdemarkkinan tarpeita tulee tyydyttaa kannattavilla keinoilla seka naita tyydytta-
mattomia tarpeita ja toiveita tulee pystya tunnistamaan tehokkaasti (Kotler 2005, 1). Kotler
(2005, 1) linjaa markkinoinnin olevan tiivistetysti markkinoiden tutkimista, sopivien tuottei-
den kehittamista ja niiden oikeanlaista hinnoittelua seka tuotteiden jakelun jarjestamista ja
tuotteen tiedottamista markkinoille. Han ilmoittaa lisaksi, etta arvokas myyntityo on hyvinkin
olennainen osa markkinointia, mutta isosta kuvasta katsottuna se on vain jaavuorenhuippu.
Bergstrom & Leppanen (2002, 7-8) ja Virtanen (2010, 15) ovat yhta mielta markkinoinnin tar-
koituksesta ja heidan mukaan markkinointia tarvitaan ostajien ja myyjien valiseen vuoropuhe-
luun ja sen paatehtavana on ennen kaikkea yrityksen tuotteiden ja palveluiden myynti eli
kysynnan kasvattaminen niin, etta tavoitteena on oman tuotteen tai palvelun menekin lisaa-
minen. Markkinoinnin avustuksella potentiaalisia asiakkaita houkutellaan ostamaan ja ostavia
asiakkaita pidetaan tyytyvaisina (Bergstrom & Leppanen 2002, 8). Bergstrom & Leppanen
(2002, 8) maarittavat markkinoinnille useampia eri paatehtavia ja heidan mukaan markki-
noinnin paatehtavat ovat uusien ostohalua lisaavien tuotteiden kehittaminen, yrityksen tuot-
teiden ja palveluiden kayttotavoista ja ominaisuuksista tiedottaminen seka huolehtiminen
siita, etta tuotteita ja palveluita on helppo kayttaa ja hankkia. Lisaksi markkinoinnin paateh-
taviin kuuluu positiivisen mielikuvan luonti ja ostohalun herattaminen, tuotteiden ja palvelui-

den kannattava myynti seka asiakassuhteiden yllapitaminen ja hoito.

Business to business (B2B, B-to-B) markkinoinnista eli yritysmarkkinoista puhuttaessa tarkoite-
taan kaupankayntia, jossa myyja seka ostaja on yritys tai organisaatio (Ojasalo & Ojasalo
2010, 24). B2B markkinoilla ostaminen on monimutkaisempaa ja ammattimaista seka henkilo-
kohtaisen myyntityon merkitys on suuri verraten kuluttajamarkkinointiin (Ojasalo & Ojasalo
2010, 26). Isohookanan (2007, 81) mukaan yritysmarkkinat (B2B) eroavat kuluttajamarkki-

noinnista (B2C) laheisten asiakassuhteiden perusteella ja kooltaan suurien, mutta vahaisten
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asiakasmaarien mukaan seka ammattimaisen ostamisen suhteen. Lisaksi yritysmarkkinat eroa-
vat kuluttajamarkkinoinnista ostopaatokseen vaikuttavien useampien tekijoiden perusteella
seka asiakkaiden kanssa kaytyjen lukuisten keskusteluiden ja neuvotteluiden perusteella.
Kotler & Armstrong (2018, 189) ovat sita mielta, etta kuluttaja ja yritysmarkkinoilla on yhtei-
nen paamaaraa eli asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen. Heidan mukaan suurin eroavaisuus
piilee markkinoiden rakenteessa ja kysynnassa seka suuremmissa ostomaarissa ja ostopaatok-

sen tekemiseen vaikuttavien henkiloiden maarassa (Kotler & Armstrong 2018, 190).

Vuorio (2015, 190) on kiteyttanyt tyhjentavasti, etta ilman myyntia ei yritystakaan olisi ole-
massa ja loppujen lopuksi myynti ratkaisee yrityksen menestymisen. B2B myynnissa myyjan
tehtavana on asiakassuhteenrakentaminen, yhteistyon kehittaminen ja aktiivinen toiminta
lisaarvon luomiseen asiakkaalle (Hanti, Kairisto-Mertanen & Kock 2016, 14). Hanti ym. (2016,
14) kuvailee myyntityon olevan vaikuttamista, jossa asiakkaalle etsitaan kokonaisvaltaisia
ratkaisuja tai edistetaan tuotelahtoista transaktiomyyntia kannattavasti. Nykypaivana myynti-
tyon perustana on se, etta asiakkaille myydaan ja tarjotaan heille aidosti lisaarvoa tuottavia
tuotteita ja palveluja seka luodaan onnistuneen myynnin ansiosta pitkaaikaisia asiakassuhtei-
ta. Hanti ym. (2016, 12) painottaa, etta kaikessa myyntityossa on lisaksi kyse puhtaasti vuoro-
vaikuttamisesta. Vuorovaikuttamisella tarkoitetaan aitoa kuuntelemista ja asiakkaan tarpei-
den ymmartamista. On erityisen tarkeaa ymmartaa se, etta vanhanaikainen vaaranlaisten
tuotteiden ja palveluiden tyrkyttavan yritysmyyjan kasitys on mennytta ja sen sijaan keskittya
tarkastelemaan myyntia asiakkaan auttamisena seka lisaarvon tuottamisena. Hanti ym. (2016,
169) tuo esille, etta tulevaisuuden myynti rakentuu vahvasti asiakkaan ostoprosessin ymparille
ja yritysten tuleekin panostaa asiakkaan ostokokemukseen. Heidan mukaan asiakkaan ostoko-

kemuksen ja ostoprosessin ymmartaminen on erittain tarkea ja luontainen osa myyntia.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kasitteena saatetaan mieltaa usein pelkastaan viestinnaksi. Rope (2000,
277) perustelee kuitenkin, etta markkinointiviestinta on huomattavasti laajempi kasite eika se
suinkaan ole pelkastaan yrityksesta ulospain toteutettua viestintaa, joka mielletaan sellaise-
naan koko yrityksen markkinoinniksi. Rope (2000, 277) kuvailee viestinnan olevan yrityksen
operatiivisen markkinoinnin tekemisen eraanlainen ydin, joka on yrityksen nakyvin markki-
nointikeino. Han alleviivaa, etta viestinta on yha markkinoinnin keskeinen tekija, mutta tar-
keinta on ymmartaa se, etta markkinoinnin toimintakenttaan kuuluu muitakin keskeisia teki-
joita. Rope (2000, 27) kuvailee markkinointiviestinnan olevan yritysten kilpailukeinojen katto-
termi, joiden avulla yritys pyrkii kertomaan erilaisia sidosryhmille ja asiakaskohderyhmille
heidan tuotteista ja palveluista. Isohookana (2007, 35) painottaa markkinointiviestinnan ole-
van kokonaisuutena yrityksen markkinoinnin yksi keskeisimmista kilpailukeinoista. Lisaksi
Vuokon (2003, 12) mukaan markkinointiviestinnan tarkoituksena on muodostaa yhteys vas-

taanottajan ja lahettajan valille. Vuokko (2003, 12) painottaa, etta markkinointiviestinnan
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suunnittelussa tulee tarkoin maarittaa minkalainen yhteys halutaan luoda ja mita halutaan
viestia kullekin sidosryhmalle. Yhteyden luominen voi olla esimerkiksi uusista tuotteista tie-
dottamista tai sijoittajien vakuuttamista. Vuokon (2003, 26) mukaan markkinointiviestinnan
tehtava on vakuuttaa kohderyhma yrityksen tarjonnasta ja sen tuottamasta arvosta. Isohoo-
kanan (2007, 62) mukaan markkinointiviestinnan tehtava on puolestaan vaikuttaa yrityksen

myyntiin tuotteen tai palvelun tunnettavuudella.

Markkinointiviestina voidaan jakaa neljaan kategoriaan, jotka ovat mainonta, henkilokohtai-
nen myyntityo, menekin/myynninedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta (Rope 2000, 27;
Bergstrom & Leppanen 2015, 261). Tarkeimmiksi naista neljasta Bergstrom & Leppanen (2015,
259) nostavat mainonnan ja henkilokohtaisen myyntityon. Vuokko (2003, 16) puolestaan listaa
markkinoinninviestintakeinoihin edella mainittujen keinojen lisaksi julkisuuden ja sponsoroin-
nin. Edella esitetyt nelja kategoriaa muodostaa viestintapaletin, joka on hyvaksi havaittu ja
relevantti tapa markkinointiviestinnan viestintakeinojen ryhmittelyyn (Rope 2000, 278; Berg-
strom & Leppanen 2015, 261). Kategorian jokaisella osalla on tarkea rooli yrityksen markki-
nointiviestinassa, silla henkilokohtaisen myyntityon tehtavana on myynnin ja myyntiprosessien
eteenpain vienti ja mainonnan tehtava on myyntisanomien perille saattaminen ja ostoon joh-
tavan toiminnan aikaansaaminen. Menekin/myynninedistamisen tehtava on kysynnan ja
myynnin vireyttaminen seka suhde- ja tiedotustoiminnan tehtavana on kokonaisuudessaan
rakentaa muille toiminnoille suotuisat olosuhteet (Rope 2000, 278). Rope (2000, 279) peraan-
kuuluttaa, etta erilaisten yritysten on muodostettava markkinointiviestinnasta omiin resurs-
seihin ja toimintaansa parhaiten toimivin kokonaisuus, silla markkinoinnin viestintakeinot

omaavat melkeinpa rajoittamattomat soveltamismahdollisuudet.

Rope (2011, 150-152) on listannut seitseman onnistuneen markkinointiviestinnan tulostekijaa
ja hanen mukaan ne ovat viestinnan kiteytyvyys, kumulatiivisuus, mielikuvituksellisuus, roh-
keus, pitkajanteisyys, linjakkuus ja uudistuvuus seka lupauksellisuus. Erilainen viestina tulee
olla kiteytettyna mahdollisimman vahinsanoin, mutta selkeasti ja informoivasti. Kumulatiivi-
suudella tarkoitetaan sita, etta kaiken viestinnan tulee olla asiakkaan ostoprosessiin sopivaa
ja eri viestien tulee viestia samaa sanomaa. Onnistunut viestinta on mielikuvituksellista ja
rohkeaa ja se pitaa sisallaan esimerkiksi harkittua viestintaa rohkeiden kuvien avulla. Rope
yritysten tulisi viestinnassaan noudattaa tarkoin maaritettya tiettya peruslinjaa, joka toistuu
useammassa eri viestissa eri tavoin. Uudistuvuudella han ei tarkoita asetettujen peruslinjojen
uudistamista vaan varoittaa kaavoihin kangistumisesta, jossa samankaltaista viestintaa teh-
daan tottumuksesta, mutta se ei enaan juurikaan tuota yritykselle voittoa. Viimeisimpana
Rope (2011, 152) linjaa, etta viestinnan tulee olla lupauksellista eli asiakkaille luodaan myy-
tavasta tuotteesta tai palvelusta konkreettisia lupauksia siita, mita se asiakkaalle tarjoaa,
kuten esimerkiksi laatu. Lupauksen tulee olla mahdollisimman kiinnostava ja lisata asiakkaan

vetovoimaa yritysta kohtaan (Rope 2011, 152).
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2.2  Markkinointiviestinnan tavoitteet

Isohookanan (2007, 98) ja Vuokon (2003, 36) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteita tulee
tarkastella kolmella eri vaikutustasolla, joita ovat kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen
taso. Kognitiivinen taso liittyy tietoisuuden ja tunnettuuden lisaamiseen, jossa asiakkaat op-
pivat tuntemaan yrityksen tuotteet ja palvelut ja ymmartaa miten ne voivat palvella heita
(Isohookana 2007, 98). Affektiivinen taso vaikuttaa mielipiteisiin ja siihen voidaan ottaa kan-
taa vahvimmiten henkilokohtaisella myyntityolla, silla myyja kykenee ilmaisemaan mielipitei-
taan myyntikeskustelujen aikana (Vuokko 2003, 26). Konatiivinen taso viittaa nakyviin kayt-
taytymis vaikutuksiin eli esimerkiksi tuotteen tai palvelun ostoon tai kokeiluun seka niihin
liittyviin kyselyihin (Isohookana 2007, 99). Tunnetuin mallinnus markkinointiviestinnan vaiku-
tustasoista on AIDA malli, joka kuvaa ostoprosessin tavoin asiakkaan matkaa tietamattomyy-
desta tuotteen ostoon. Vuorio (2015, 28) huomauttaa ettei AIDA- mallin tarkoitus ole lainkaan
vanhentunut, vaikka mallina kuvattuna se on hyvinkin vanha. Yha edelleen suoramarkkinointi
viestin vastaanottajan mielenkiinto tulee herattaa ja sen johdosta viestin vastaanottajat pyri-
taan aktivoimaan ostopaatoksen syntymiseksi. AIDA- mallin mukaisesti markkinointiviestinnan

nelja eri vaikutustasoa ovat kuvattu kuviossa 1.

A= Attention

I= Interest

D= Desire

A= Action

Kuvio 1: AIDA- malli mukaillen (Clifford 2018).

AIDA-malli kuvaa neljaa eri tasoa, jotka potentiaalisen asiakkaan tule kayda lapi tullakseen
asiakkaaksi. AIDA-mallin tehokkuus piilee siina, etta naiden neljaan vaiheen aikana asiakkaal-
le tarjotaan houkuttelevaa sisaltoa, joka lisaa asiakkaan kiinnostusta yrityksen tarjoamia
tuotteita ja palveluja kohtaan seka kannustaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen. AIDA- mal-
lin ensimmainen taso kuvaa tietoisuuden herattamista myytavasta tuotteesta tai palvelusta ja
sen tarkoituksena on kiinnittaa asiakkaan huomio. Toinen taso kuvaa asiakkaan kiinnostuksen
herattamista ja asiakkaan halua hakea kiinnostuksen heraamisen johdosta lisatietoja myyta-
vasta tuotteesta tai palvelusta. Kolmas taso kuvaa ostohalun syntymista ja viimeinen taso

kuvaa ostoon johtavaa toimintaa. (Clifford 2018)
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Rope (2000, 279-280) tarkastelee markkinointiviestinnan tavoitteita porrasmallin hyodyntaen,
jonka avulla kuvataan viestinnan keinoja potentiaalisen ostajan siirtymisen kiihdyttamiseen
portaalta toiselle eri vaiheiden lapi. Porrasmallissa ostaja siirtyy loppujen lopuksi ostamaan
tuotetta tai palvelua. Porrasmalli kuvaa viestinnan syventavia vaikutusmekanismeja, jotka

ovat kuvattu kuviossa 2.

Sitoutunut

X suosittelija
Uusintaosto
] . Ensiosto -
Kiinnostus

_--"_'_F'_F__-
. ] __--'-"'“_FP
- __-'—"'_'_FF
Tunteminen o
o ____,.'—'-"'_F_
Tietoisuus | P
___,..—o-'-""
_.'—'-"'_'-F

Tietamatto  |§ o

myys o
- P
_--"-'_F‘-'—-
_a-'—"'_'_'-

P

Kuvio 2: Markkinointiviestinnan syveneva vaikutusprosessi mukaillen (Rope 2000, 280).

Markkinointiviestinnan tavoitteena on saada aikaiseksi syvenevan markkinointiviestinnan vai-

kutusprosessin mukaisesti kuusi eri vaikututusta, joita ovat:

1. Tietoisuusvaikutus, kohderyhma tietaa tuotteen tai palvelun nimelta.

2. Tuntemisvaikutus, kohderyhma tuntee tuotteen tai palvelun ominaisuuksia.

3. Asennevaikutus, tuotteesta tai palvelusta onnistutaan tuottamaan positiivisia mielikuvia ja
heratetaan kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan.

4. Kokeiluvaikutus, kohderyhma kokeilee ensimmaista kertaa tuotetta tai palvelua.

5. Uusintaosto, ostaja on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun.

6. Sitoutunut suosittelijasuhde, ostaja on sitoutunut kayttamaan yrityksen tarjoamaa tuotetta

tai palvelua ja on valmis suosittelemaan sita tuttavilleen. (Rope 2000, 280.)

Ropen (2000, 280) mukaan markkinointiviestinnan tavoitteita on syyta tarkastella lisaksi osto-
prosessin nakokulmasta, jolloin ostoprosessin vaiheiden mukaisesti voidaan maarittaa selkeat
toimintaperusteet tavoitteiden tayttymisen kantilta. Rope (2000, 280) on esittanyt viisivaihei-
sen tavoiteasetanta mallin ostoprosessin vaiheiden mukaisesti. Viisivaiheinen tavoiteasetanta
malli koostuu tunnettuustavoitteesta, imagotavoitteesta, kiinnostavuustavoitteesta, myynti-
tavoitteista ja asiakastavoitteista (Rope 2000, 280). Tunnettavuustavoitetta voidaan mitata
tietoisuuden ja tunnettavuuden lisaantymisena eri sidosryhmissa, imagotavoitetta voidaan
mitata mielikuvan rakentamisen ja kehittamisen avulla eri sidosryhmissa seka kiinnostavuus-
tavoitetta voidaan mitata kohderyhman kiinnostuksen, tuotteiden tai palvelun suosion seka
kokeilun ja ostohalun perusteella. Lisaksi myyntitavoitteita ja asiakastavoitteitta voidaan

mitata hyvinkin konkreettisilla mittareilla kuten myyntimaarien (kpl), markkinaosuuksien (%),
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uusien asiakkaiden lukumaaran, ostomaarien ja tiheyden kasvulla seka ostouskollisuuden pe-
rusteella. (Rope 2000, 280).

2.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa kohderyhmien maarityksella ja segmenttien valikoi-
misella (Bergstrom & Leppanen 2015, 260). Karjaluoto (2010, 23) painottaa, etta markkinoin-
tiviestina tarvitsee onnistuakseen aina markkinoijan ja tarkoin valikoidun kohderyhman. Valit-
tuihin kohderyhmiin voi kuulua esimerkiksi potentiaaliset uudet asiakkaat tai nykyiset ostavat
asiakkaat. Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden ryhmittelemista eri lohkoihin (Rope 2011,
45). Kotler (2005, 47) linjaa, etta segmentoinnin pohjana toimii asiakasymmarrys ja asiakas-
tieto ja sen tarkoituksena on erilaisten asiakastyyppien parempi ymmarrys. Yleisimmin B2B
markkinoilla asiakkaita luokitellaan eri segmentteihin toimialan, yrityksen koon ja maantie-
teellisten rajauksien mukaisesti. Segmentteja luodaan lisaksi asiakkaiden samankaltaisuuden,
yhtenevaisen ostokayttaytymisen ja samankaltaisten arvostusten mukaisesti (Rope 2011, 45).
Kotler (2005, 47) puhuu lisaksi uskollisuussegmentoinnin puolesta, jolla tarkoitetaan kaikista
kannattavimpien ja pitkaaikaisten asiakkuuksien erottelemista muista asiakasryhmista. Seg-
mentointia tehdaan, jotta yritys kykenee keskittymaan kokonaisvaltaisemmin pienempiin osiin
lohkottuihin asiakasryhmiin ja tayttamaan kyseisen asiakasryhman tarpeet, toiveet ja odotuk-
set. Tarpeet, toiveet ja odotukset tulee kyeta tayttamaan niin, etta yritys erottuu ja asemoi-
tuu kilpailijoistaan yrityksen kannalta positiivisesti (Isohookana 2007, 36). Segmentointipro-
sessissa maaritellaan kullekin segmentille ominaiset tuotteet ja palvelut seka kuvataan niiden
erilaiset kayttotarpeet (Rope 2011, 46). Olennaista on lisaksi selvittaa kullekin segmentille

ominaiset ja merkitykselliset tekijat, jotka vaikuttavat segmentin asiakkaisiin myonteisesti.

Rope (2011, 46) painottaa, etta erilaisten sisaltojen ja tuote tai palveluominaisuuksien maa-
rittelyn pohjana toimii taman kaltainen segmentointi ajattelu. Ropen (2011, 48) mukaan on-
nistunut ja harkitusti toteutettu segmentointi on avain markkinoilla voittamiseen. Rope
(2011, 47) on jakanut segmentoinnin kahteen eri tasoon, joita ovat liikeideasegmentointi ja
asiakassuhdesegmentointi. Liikeideasegmentoinnista kaytetaan lisaksi nimitysta tyyppiseg-
mentointi ja sen ideana on kohderyhmien maarittely tyyppiominaisuuksien mukaisesti (Rope
2011, 48). Asiakassuhdesegmentointi puolestaan puhuu asiakastyon puolesta ja sen ideana on
markkinointiviestinnan suunnittelu asiakassuhteiden luokitusten mukaisesti (Rope 2011, 48).
Nykypaivana asiakassuhteiden luokitukseen perustuvasta segmentoinnista puhutaan asiakkaan
elinkaareen pohjautuvasta segmentoinnista. Asiakassuhdesegmentoinnin ajatuksena on se,
etta markkinointiviestinnan eri toimenpiteet ja niita varten laadittu eri sisallot tulee olla
kohdistettu mahdollisimman tarkoin asiakkaan ostoprosessin eri vaiheiden mukaisesti (Rope
2011, 48). Asiakasryhmittely ja kohderyhmien maarittely ei tarkoita kuitenkaan aina koko
yrityksen asiakaspaaoman segmentointia. Segmentointi on perusedellytys yrityksille ja sen

merkitys markkinointiviestinnan koko suunnitteluprosessin kannalta on merkittava. Mikali
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yrityksella ei ole alla minkaanlaista pohjaa segmentoinnista on markkinointiviestinnan toi-
menpiteiden suunnittelu ja toteutus on hankalaa. Asiakassuhdemarkkinoinnin kannalta yrityk-
sen on maariteltava segmentit ja asiakasryhmat, joita markkinointiviestinnalla halutaan ta-
voittaa. Rubanovitsch & Valorinta (2009, 114) painottavat, etta onnistunut markkinoinnin ja

myynnin kohdentaminen piilee asiakasluokitusten ja eri segmenttien yhdistelmasta.

Asiakaskeskiossa periaatetta tukee vahvasti asiakasymmarrys, joka osaltaan toimii perustana
markkinointiviestinnan suunnittelulle (Bergstrom & Leppanen 2015, 259). Asiakkuuksien joh-
taminen perustuu asiakastietoon ja erilasiin asiakasanalyyseihin seka sen lahtokohtana toimii
asiakasymmarrys (Bergstrom & Leppanen 2015, 362). Myyntiorganisaation tulee ymmartaa
asiakkaiden toimintaa ja ajatuksia, kun asiakas tekee ostopaatoksia ja kayttaa yrityksen tuot-
teita seka palveluta (Bergstrom & Leppanen 2015, 362). Asiakasymmarrys rakentuu yhdistaen
monenlaista tietoa eri lahteista kuten esimerkiksi ostokayttaytyminen, haastattelut, ennus-
teet ja asiakkaiden kuuntelun pohjalta saadut ja ymmarretyt tiedot (Bergstrom & Leppanen
2015, 362). Asiakasymmarryksen kannalta on oleellista kuvata eri asiakasryhmien ostoproses-
sit, jotta asiakkaan tarpeita ja mieltymyksia voidaan ymmartaa paremmin. Ostoprosessin na-
kokulmasta asiakasymmarrykseen voidaan sanoa olevan viestimista oikeissa medioissa oikeaan
aikaan (Bergstrom & Leppanen 2015, 363). Karjaluoto (2010, 20) huomauttaa lisaksi, etta
yritysten on syyta valttaa samankaltaisen markkinointiviestinnan toteutusta vuodesta toiseen.
Karjaluoto (2010, 20) on sita mielta, etta markkinointiviestinnan onnistuminen on kiinni puh-

taasti suunnittelusta.

2.4  Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointia kaytetaan erilaisissa tilanteissa, kuten uuden yrityksen viestiessa omasta
tuote ja palveluvalikoimasta seka asiakassuhteiden yllapitamiseksi pitkaan alalla toimineen
yrityksen viestiessa uusista tuotteista ja palveluistaan. Bergstrom & Leppanen (2015, 261)
luokittelee yrityksen markkinointiviestinnan eri viestinnan muotoihin, joita ovat lanseeraus-
viestinta, muistutusviestinta ja yllapitoviestinta. Eri viestinnan muotojen kayttaminen riippuu
luonnollisesti kohderyhmasta ja yrityksen sen hetkisesta myytavasta tuotteesta tai palvelusta.
B2B markkinoinnissa kaytetaan suurimmalta osin kohdennettua suoramainontaa ja henkilokoh-
taista myyntityota (Bergstrom & Leppanen 2015, 261). Markkinointiviestinnan toteutuksessa
on ensiarvoisen tarkeaa ymmartaa yrityksessa vallitsevaa tilannetta ja osata soveltaa siihen
sopivia markkinointiviestinnan keinoja. Taysin uuden tuotteen tai palvelun markkinoinnissa
myytava tuote tai palvelu on potentiaaliselle asiakaskohderyhmalle taysin vieras, joten po-
tentiaaliset asiakkaat tulee saada laajalti tietoiseksi tuotteen tai palvelun markkinoille tulos-
ta. Yrityksen tulee onnistuneesti informoida uuden tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja

sen tuomista hyodyista asiakkaille (Bergstrom & Leppanen 2015, 261).

Uuden tuotteen tai palvelun markkinointia varten kaytetaankin usein useampia markkinointi-

viestinnan muotoja, kuten esimerkiksi mediamainontaa, suoramainontaa seka tiedotus- ja
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messumainontaa (Bergstrom & Leppanen 2015, 262). Useampien eri markkinointiviestina muo-
tojen yhtaaikaista hyodyntamista voidaan kutsua viestintamix nimella (Bergstrom & Leppanen
2015, 259). Taysin uuden tuotteen lanseerauksessa kaytetaan usein hyodyksi lisaksi lyhytkes-
toista kampanjointia (Bergstrom & Leppanen 2015, 259). Uutta tuotetta tai palvelua markki-
noitaessa on syyta kiinnittaa huomiota lisaksi siihen, etta tuotetta tai palvelua koskevat verk-
kosivut ovat laadittu perusteellisesti ja kaikki tarvittava tieto on saatavilla helposti seka sii-
hen, etta tuotteiden ja palveluiden osalta on kiinnitetty huomiota hakukoneoptimointiin.
Kullekin kohderyhmalle parhainta mahdollista viestintamuotoa selvitettaessa yrityksen tulee
ymmartaa ja kuunnella asiakkaittaan, jotta valittu kohderyhma kyetaan tavoittamaan tehok-

kaimmin heille ominaisissa medioissa (Bergstrom & Leppanen 2015, 259).

Ropen (2004a, 168) mukaan suoramarkkinointi on henkilokohtainen lahestymistapa, joka kat-
taa monia erilaisia tapoja lahettaa personoitua ja hyvin kohdistettua viestintaa. Isohookanan
(2007, 156) mukaan suoramarkkinoinnin tavoitteena on kohderyhman ja markkinoijan valille
syntyvan valittoman yhteyden luominen. Rope (2004a, 169) on jakanut B2B suoramarkkinoin-
nin neljaan eri tyyppiin, joilla vastaanottajaa voidaan puhutella raataloidysti ja henkilokoh-
taisesti. Suoramarkkinointi viestinta voi hanen mukaan olla asiasisallollisesti kohdistettua eli
viestin sisalto on muotoiltu niin, etta siita kay ilmi, ettei sita ole lahetetty sellaisenaan use-
ammalle eri vastaanottajalle. Viestit voidaan kohdistaa puhuttelemaan vastaanottajaa hanen
henkilonimella, mutta muutoin viestin sisalto on sama kuin toisille vastaanottajille. Viesti
voidaan kohdistaa puhuttelemaan vastaanottajaa tittelin mukaan tai viestinta voi olla kohdjis-
tettu organisaatioon eika se silloin sisalla lainkaan henkilokohtaista kohdennusta. Han koros-
taa lisaksi, etta mita henkilokohtaisemmaksi ja personoidummaksi viesti voidaan kohdentaa,
sita paremmat avausprosentit ja lukuarvot silla on. Hanen mukaan jokainen suoramarkkinointi
viesti, joka ei tue ostoprosessin etenemista voidaan luokitella epaonnistuneeksi. (Rope 2004b,
169).

Ojasalo & Ojasalo (2010, 121) maarittavat, etta suoramarkkinointi saattaa sekoittua useam-
paan eri termiin ja siita voidaan puhua lisaksi esimerkiksi asiakassuhteisiin pohjautuvana
markkinointina. Suoramarkkinoinnin yhteydessa puhutaan useimmiten myos asiakaslahtoisesta
asiakaskassuhdemarkkinoinnista. Isohookanan (2007, 53) mukaan markkinointiviestinnan pe-
rusperiaatteena tulee pitaa sita, etta asiakkaat ovat aina kaiken tekemisen keskiossa. Asia-
kaskeskeisyydella tarkoitetaan sita, etta asiakaskunta pyritaan pitamaan tyytyvaisina ja kan-
nattavina, silla asiakassuhteet muodostavat koko yrityksen toiminnalle perustan (Isohookana
2007, 35). Asiakaskeskiossa ajattelumallia tukee suhdemarkkinoinnin alakasite asiakassuhde-
markkinointi. Suhdemarkkinointi kattaa kaikki liiketoiminnan kannalta tarkeat suhteet, joten
sen keskiossa ovat kaikki yrityksen toiminnan kannalta tarkeat suhteet ja verkostot (Isohooka-
na 2007, 39). Asiakassuhdemarkkinointi painottuu vahvasti asiakaskeskiossa ajatteluun ja sita
tarkasteltaessa asiakas nostetaan jalustalle (Isohookana 2007, 43; Futrell 2009, 55). Asiakas-

suhdemarkkinointi perustuu ajattelulle, jossa asiakkaat pyritaan sitouttamaan yritykseen pit-
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kaaikaisesti eika asiakkaille pyrita myymaan yrityksen tuotteita tai palveluita kertakaupan
tavoin lyhytaikaisesti (Futrell 2009, 53). Futrell:in (2009, 53) mukaan pitkaaikaisten asiakas-
suhteiden ja lojaliteetin kasvattamisen suhteen tarvittavan myyntityon maaran selvittaminen
on monimutkaista. Talla tarkoitetaan sita, etta on vaikea maarittaa, kuinka paljon myyntityo-
ta tarvitaan asiakaspidon ja asiakassuhteiden syventamisen kannalta. Futrell (2009, 53) kan-
nustaa pohtimaan voisiko yritys optimoida myyntia muilla markkinointiviestinnan keinolla kuin

varsinaisella myyntityolla.

2.5 Henkilokohtainen myyntityo

Bergstrom & Leppanen (2015, 321), Rope (2004b, 7), Ojasalo & Ojasalo (2010, 53) ja Futrell
(2009, 53) ovat yhta mielta siita, etta markkinointiviestinnan yksi merkittavimmista ja oleelli-
simmista kilpailukeinoista on henkilokohtainen myyntityo. Ropen (2004b, 7) mukaan yritysten
menestyminen konkretisoituu myyntityolla ja se on ehdoton menestystekija koko yrityksen
kilpailukyvyn kannalta. Bergstrom & Leppanen (2015, 321) ja Futrell (2009, 53) ovat lisaksi
samaa mielta siita, etta myyntityon tehtavana on tuottojen kasvattamisen suhteen lisaksi
asiakkaiden ostopaatosten vahvistaminen seka ostopaatoksen tekemisen tukeminen eli arki-
kielessa kauppojen paattaminen. Myyntityo on myos hyvinkin pitkalle asiakkaiden auttamista
ja tukemista. Isohookanan (2007, 133) mukaan henkilokohtainen myyntityo on asiakassuhtei-
den luomista, yllapitamista ja vahvistamista. Yuokko (2003, 168) kuvailee henkilokohtaisen
myyntityon olevan yrityksen myyjan ja asiakkaan valinen viestintaprosessi, joka syntyy face to
face tapaamisissa tai puhelimen valityksella. Isohookana (2007, 133) huomauttaa, etta myyn-
nilla ei tarkoiteta vain yksittaista myyntitapahtumaa vaan se on pidemman tahtaimen toimin-

taa, jossa asiakkaat ovat keskiossa.

Futrell (2009, 53) painottaa, etta tulevaisuuden menestymisen takaa pitkaaikaiset ja tyytyvai-
set kannattavat asiakkaat ja naiden pitkaaikaisten asiakassuhteiden takana seisoo yrityksen
myyntihenkilosto. Yrityksen myyntihenkilostolla on suurin vaikutusmahdollisuus kaupanteon
suhteen, silla myyntihenkilosto nakee ja kuulee asiakkaiden reaktiot ja tunteet, jonka johdos-
ta heilla on mahdollisuus muuttaa omaa toimintaansa ja myyntitaktiikkaa asiakaskohtaisesti.
Mainonta ei puolestaan tahan kykene ja tasta syysta Futrell (2009, 54) haluaa nostaa yrityksen
myyntikoneiston menestymisen avaintekijaksi. Laine (2008, 19-20) puolestaan korostaa myyn-
nin olevan luottamusbisnesta, jossa luottamus rakentuu molemminpuolisesti asiakkaan ja
myyjan valilla. Laineen (2008, 19-20) mukaan myyntiorganisaatioiden suurin haaste on paasta
eroon tyrkyttavien myyjien maineesta ja sen sijaan alkaa rakentaa asiakkaiden kanssa todel-

lista luottamusta vastatakseen nykypaivan markkinoiden haasteisiin.

Rubanovitsch & Valorinta (2009, 113) laskelmoivat alykkaan vuorovaikutuksen nimeen, silla
asiakkaat ovat nykyaan erittain tiedostavia eika heidan mukaan ainoastaan ostokokemukseen
panostaminen enaan riita. Rubanovitsch & Valorinta (2009, 113) ovat sita mielta, etta asiak-

kaisiin vahvan suhteen luominen ja luottamuksen rakentaminen takaa tulevaisuuden kannat-
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tavan kasvun. Heidan mukaan perinteisia markkinointitapoja tulee muuttaa, silla markkinoin-
titoimenpiteilla on valitettavan usein taipumus keskittya uusiin asiakkaisiin, joidenka hankin-
takustannuksesta ovat huomattavasti suuremmat kuin nykyisten asiakkaiden kehittaminen.
Heidan mukaan perinteisen markkinoinnin eri toiminnot kuten tuotteistus, hinnoittelu, jakelu
ja mainonta tulisi olla osa myyntia, jotta myynnin ja markkinoinnin toiminnot olisivat tehok-
kaimmillaan (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 114). Olemassa olevat asiakkaat ovat arvok-
kaimpia ja yrityksen tulee markkinoinnissaan ensisijaisesti keskittya tuottamaan heille lisaar-
voa (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 114).

Rubanovitsch & Aminoff (2015, 118) ovat sita mielta, etta luottamus rakentuu myyjan kuunte-
lutaitojen, tarpeen tunnistamisen ja palautteen kasittelytaidon perusteella. He painottavat,
etta luottamuksen perusedellytys on rehellinen liiketoiminta ja sen tulee nakya kaikessa myy-
jan toiminnassa. Heidan mukaan luottamusta synnyttaa lisaksi korkeatasoisten tuotteiden ja
palveluiden markkinoille tuonti. He korostavat etta myyjan tulee olla aina saatavilla ja osta-
jalla tulee aina olla myyjan yhteystiedot saatavilla. Myyjan tulee reagoida valittomasti osta-
jien kyselyihin ja muihin yhteydenottoihin. Heidan mukaan henkilokohtaisen palvelun tarjoa-
minen lisaa luottamuksen syntymista oleellisesti. On kuitenkin ymmarrettava, etta luottamuk-
sen rakentuminen vie aikaa eika se synny hetkessa. Rubanovitsch & Aminoff (2015, 120) lin-
jaavat kuitenkin, etta yritykselle, jotka pyorittavat liiketoimintaa vain digitaalisesti eika hyo-
dynna henkilokohtaisuuden vaikutusta laisinkaan, on korkeampi kynnys luottamuksen raken-
tumiselle. Kun luottamus on rakennettu asiakkaan kanssa voidaan alkaa puhua asiakasuskolli-
suudesta. Merkittavin oppi myyntityonkannalta on se, etta pitkaaikaisia asiakassuhteita luo-
daan luottamuksen avulla ja tassa yhtalossa on mukana ostajan saama henkilokohtainen pal-

velu.

3 Ostoprosessi

Markkinointiviestinnan eri keinoja kaytetaan eritavalla yrityksesta, kohderyhmasta ja kohde-
ryhman asiakkuuksien ostoprosessin eri vaiheiden sopivuuden perusteella. Markkinointiviestin-
nan keinot tulee sovittaa markkinoitavan tuotteen toimintaympariston ja kohderyhman kan-
nalta tilanteeseen sopivaksi (Bergstrom & Leppanen 2015, 259). Kotlerin, Kartajayan & Se-
tiawan mukaan (2017, 66) ostoprosessia voidaan soveltaa markkinointiviestinnan tukena mel-
keinpa milla tahansa toimialalla. Rubanovitsch & Aminoff (2015, 119) linjaavat, etta ostopro-
sessin ymmartaminen on edellytys asiakkaiden ja myyjayrityksen valisen luottamuksen raken-
tamiselle. Ostoprosessi tunnetaan usealla eri nimella ja siita voidaan puhua esimerkiksi asiak-
kaan ostopolkuna, ostoprosessina, asiakkaan matkana tai myyntipolkuna. Tassa opinnayte-
tyossa kaytetaan kasitetta ostoprosessi. Vuosien aikana ostoprosessista on esitetty monenlai-
sia erilaisia nakemyksia ja ajan saatossa ostoprosessille muovautuu uusia tulkintoja ja malle-

ja.



21

Maailmanlaajuisesti tunnettu markkinoinnin professori Philip Kotler seka toiselta nimelta tun-
nettu modernin markkinoinnin isa, on pitkan ja ansiokkaan uran aikana kehittanyt seka mal-
lintanut useampia eri vedoksia asiakaan ostoprosessista. Kotler on julkaissut markkinoinnin
opetusteoksia ja saannollisin valiajoin julkaissut uusimmat opit nopeasti muuttuvasta myynnin
ja markkinoin maailman teorioista. Uusimassa Marketing 4.0 (2017) teoksessaan Kotler esitel-
lee tuoreimman kuvauksen ostoprosessista englanninkielella kutsuttuna five A’s model eli
viiden A:n mallin mukaisesti. Viiden A:n mallin nimitys muodostuu ostoprosessein viiden eri
vaiheen nimitysten mukaisesti, joita ovat englanninkielella aware, appeal, ask, act ja advoca-
te (Kotler ym. 2017, 62). Viiden A:n mallin ostoprosessin vaiheet voidaan suomentaa olevan
tietoisuuden herattaminen, vetovoiman ja viehatyksen lisaaminen, tiedonhaku vaihe ja osto-

paatoksen tekeminen seka suosittelu vaihe. Viiden A:n mukainen ostoprosessi on kuvattu ku-

viossa 3.
R R—— —————
. Iam )
| Know | Like Convinced | am Buing | Recommend
[ ———— A ———————————— A ————————————

Kuvio 3: Viiden A:n ostoprosessi mukaillen (Kotler ym. 2017, 64).

Asiakkaan nakokulmasta tarkasteltuna viiden A:n ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa asia-
kas tietaa yrityksen ja sen tarjoamat tuotteet, vetovoiman lisaantyessa asiakas alkaa pita-
maan yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista, tiedonhaku vaiheessa asiakas vakuuttuu yri-
tyksen tarjonnasta ja sen hyodyista seka tekee edella mainittujen vaiheiden johdosta osto-
paatoksen. Viimeisimpana asiakas suosittelee yritysta ja sen tuotteita lahipiirilleen. Ostopro-

sessin viisi eri vaihetta kuvataan tarkemmin erikseen kappaleessa 3.1.

Kurvinen & Seppa (2016, 134) ovat maaritelleet asiakkaan ostoprosessin puolestaan kuusivai-
heiseksi. Kuusivaiheinen ostoprosessi on kuvattu kulkevan seuraavasti: tietamattomyys, tar-
peen tiedostaminen, ratkaisun etsinta, vaihtoehtojen vertailu, paatos ja kayttaytyminen han-
kinnan jalkeen. Rope (2004b, 19) on lisaksi esittanyt oman mallinnuksen ostoprosessista ja
hanen nakemyksensa mukaan ostoprosessi koostuu myos kuudesta eri vaiheesta, joita ovat
tarpeen tiedostaminen, vaihtoehtoisten ratkaisujen selvitys, hankintalahteiden haku, vaihto-
ehtojen arviointi, ostopaatos ja kokemukset. Ojasalo & Ojasalo (2010, 38) puolestaan maarit-
telee ostoprosessin seitsemanvaiheiseksi ja se pitaa sisallaan seuraavat vaiheet: tarpeen tun-
nistaminen, tarvittavien tuotteiden tai palveluiden kuvaaminen, toimittajien etsinta, tarjous-
pyynto, tarjouksen arviointi ja toimittajan valinta, toimitustavan valinta seka hankinnan arvi-

ointi ja palaute.
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Digitalisoituminen muuttaa asiakkaiden kayttaytymista paiva paivalta, joten yritysten taytyy
kyeta ymmartamaan muuttunutta ostokayttaytymista ja mukauttaa markkinointi toimenpiteet
vastaamaan nykypaivan odotuksia merkitsevilla ja asiakkaille kohdennetuilla sisalloilla kriitti-
sissa kohtaamispisteissa (Kotler ym. 2017, 59). Kotlerin ym. (2017, 59) mukaan yksikin odot-
tamaton ja onnistunut kohtaaminen yrityksen kanssa, joka saa asiakkaan ilahtumaan on riitta-
va muuttamaan asiakas brandi lojaaliseksi suosittelijaksi. Taman vuoksi yritysten on suositel-
tavaa mallintaa asiakkaan kulkema matka yrityksen tarjoaman epatietoisuudesta saakka osta-
vakasi suosittelijaksi eli asiakkaan ostoprosessi. Kun yritys ymmartaa asiakkaan ostoprosessin
kykenevat he luomaan arvokasta sisaltoa ja olemaan relevantti asiakkaiden ostoprosessin eri
vaiheissa (Kotler ym. 2017, 59; Kurvinen & Seppa 2016, 131). Ostoprosessi on syyta kuvata
asiakkaiden kayttaytymiseen perustuen eli kuvata ostoprosessin eri vaiheet asiakkaiden kayt-
taytymisen mukaan. Talla tavoin paastaan mahdollisimman lahelle todenmukaista asiakkaan
kulkemaa matkaa eli ostoprosessia (Kotler ym. 2017, 66). Kotler ym. (2017, 59) linjaa, etta
yritysten on jarkevinta keskittya kayttamaan voimavaransa niihin ostoprosessin vaiheisiin,
jotka tehostavat kommunikaatiota, vahvistaa kanavan lasnaoloa ja parantaa asiakkaiden koh-
taamista. Paaperiaatteena on se, etta yrityksen viestinnan keinoilla potentiaaliset asiakkaat

saadaan tietamattomyyden tilasta siirrettya kannattavaksi asiakassuhteiksi (Rope 2000, 281).

3.1 Ostoprosessin vaiheet

Kotlerin ym. (2017, 64) esittaman viiden A:n mallin ostoprosessi etenee vaiheittain ja se pitaa
sisallaan tietoisuuden herattamisen, vetovoiman ja viehatyksen lisaamisen, tiedonhaku vai-
heen ja ostopaatoksen teko seka suosittelu vaiheen. Ostoprosessin ensimmainen vaihe kuvaa
yrityksen brandin ja sen tarjoaman tietoisuuden herattamista (Kotler ym. 2017, 62). Tietoi-
suutta voidaan herattaa usealla eri markkinointiviestinnan keinolla kuten esimerkiksi suora-
mainoksella tai verkkomainonnalla. Ostoprosessi voi kaynnistya perinteisten markkinointivies-
tinnan keinojen sijaan lisaksi potentiaalisten asiakkaiden omien tuttavien tai yrityksen nykyis-
ten asiakkaiden suositteluista tai yrityksen entisen asiakkaan kokemuksesta (Kotler ym. 2017,
62). Kotler ym. (2017, 62) linjaa, etta tietoisuuden herattaminen on avain koko ostoprosessin
kaynnistamisen suhteen. Tietoisuuden herattamis vaiheessa asiakkaalla ei yleensa ole mitaan
tarvetta uusille tuotteille tai palveluilla ja kaikki asiat tuntuu olevan hyvin asiakkaalla. Kurvi-
sen & Sepan (2016, 133) mukaan ostajien tarpeen herattaminen voikin olla tietoisesti suunni-
teltua, pakotettua tai heratettya. Heidan mukaan toimija, joka kykenee tietoisesti heratta-
maan asiakkaan tarpeen ja saa mielenkiintoisilla seka asiakasta auttavalla tai kilpailukykya
rakentavalla sisallolla asiakkaan kiinnostumaan myytavasta tuotteesta tai palvelusta, on hyvin
vahvoilla tulevissa asiakkaiden kanssa kaytavissa myyntikeskusteluissa (Kurvinen & Seppa
2016, 143).
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Ostoprosessin toisessa eli vetovoiman ja viehatyksen lisaamisen vaiheessa asiakas on tullut
ensimmaisen vaiheen johdosta tietoiseksi koko brandista tai yrityksen tarjoamista uusista
tuotteista ja palvelusta. Vetovoima muodostuu asiakkaan kiinnostuksesta markkinoitavaa tuo-
tetta tai palvelua kohtaan. Asiakkaat muodostavat heihin kohdistuneesta markkinointiviestin-
nasta lyhytaikaisia tulkintoja ja muistikuvia tai vahvistavat pitkaaikaisempaa muistikuvia (Kot-
ler ym. 2017, 62). Muistikuvien perusteella asiakkaat rajaavat saatavilla olevaa tarjontaa ja
kohdistavat oman mielenkiinnon vain muutamiin eri vaihtoehtoihin ja toimijoihin (Kotler ym.
2017, 62). Asiakkaiden mielenkiinnon mukaan valikoituihin vaihtoehtoihin sijoittuu huomatta-
valla todennakoisyydella tunnettuja ja helposti muistettavia brandeja. Osa asiakkaista altis-
tuu vetovoimalle eritavoin kuin toiset asiakkaat. Esimerkiksi nuoremmalla asiakaskunnalla voi
olla tapana siirtya ostamaan tuotetta tai palvelua hyvinkin lyhyen paatoksenteon jalkeen,

silla kiinnostus ja vetovoima tuotetta tai palvelua kohtaan on niin suuri (Kotler ym. 2017, 63).

Ostoprosessin kolmannessa eli tiedonhaku vaiheessa potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto
tuotetta tai palvelua kohtaan on kasvanut suuresti ja asiakkaalla on suuri mielenkiinto hank-
kia lisatietoa ostopaatoksen tueksi brandista tai sen markkinoimasta tuotteesta tai palvelusta.
Lisatietoja hankitaan yleensa itsenaisesti tai joissakin tapauksissa suoraan niita myyvalta yri-
tykselta (Kotler ym. 2017, 63). Tiedonhakuvaiheessa potentiaaliset asiakkaat voivat hankkia
lisatietoja paatoksenteon tueksi omilta tuttaviltaan tai yrityksen nykyisilta asiakkailta (Kotler
ym. 2017, 63). Nykypaivan digitaalisen maailman vuoksi tiedonhaku vaihe nayttelee suurta
roolia koko ostoprosessin kannalta, silla tietoa on saatavilla runsaasti niin verkossa kuin fyysi-
sessa ymparistossa. Potentiaaliset asiakkaat saavat ja hankkivat tietoa paljon seka useimmissa
tilanteissa yhtaaikaisesti verkosta ja fyysisesta ymparistosta. Asiakkaat ovat useampia vuosia
sitten nojautuneet pelkastaan myyjaan tiedon tarpeen tullen. Nykyaan asiakkaat loytavat
kaiken tarvittavan tiedon helposti googlesta muutamien klikkausten paasta. Yritysten tulee
siis kiinnittaa huomiota verkkosivujen sisaltoon, helppokayttoisyyteen, tiedon maaraan ja
etenkin hakukoneoptimointiin, jotta potentiaalinen asiakas ei paady kilpailevan yrityksen
sisaltojen pariin (Kurvinen & Seppa 2016, 169-170). Kurvisen & Sepan (2016, 131) mukaan
hakukoneita ei kayteta ainoastaan tiedonhankinta vaiheessa vaan niita kaytetaan koko osto-
prosessin ajan. Kun potentiaalinen asiakas on tarpeeksi vakuuttunut hankituista lisatiedoista

koskien markkinoitavaa tuotetta tai palvelua kohtaan, on viimeinkin aika tehda ostopaatos.

Ostoprosessin neljannessa vaiheessa asiakas on tullut tietoiseksi kiinnostuksen herattamisen
ja tiedonhaku vaiheen lapi siihen pisteeseen, etta on aika tehda ostopaatos (Kotler ym. 2017,
63). Potentiaalisen asiakkaan teot eivat rajoitu pelkastaan tuotteen tai palvelun ostamiseen
vaan myynnin jalkihoitoon tulee lisaksi kiinnittaa huomiota (Kotler ym. 2017, 63). Rope
(2004b, 7) painottaa, etta asiakas kay ostoprosessia aina omassa tahdissa lavitse, joten on
erityisen tarkeaa, ettei myyja painosta asiakasta liiaksi ostopaatoksen tekemisen suhteen.
Rubanovitsch & Aminoff (2015, 120) ovat samaa mielta siita, etta ostajilla on aina toinen toi-

mittaja vaihtoehto takataskussa, joten ostajan ostoprosessin kanssa kiirehtiminen ei ainakaan
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kasvata luottamusta vaan saattaa jopa karkottaa ostavan asiakkaan pois. Laine (2008, 68) on
painottaa myos, ettei myyjan myyntiprosessi voi edeta asiakkaan ostoprosessin suhteen eri
aikaisesti vaan niiden tulee kulkea aina kasikadessa yhtaaikaisesti. On toki selvaa ettei nama
automaattisesti kulje samaan aikaan yhta matkaa, mutta myyntiprosessi auttaa myyjia enna-
koimaan (Laine 2008, 68). Rubanovitsch (2018, 51-52) on samaa mielta siita, etta asiakkaiden
ostoprosessi ja myyjan myyntiprosessin tulee kohdata. Tama tarkoittaa sita, etta myyja kyke-
nee ennakoimaan asiakkaan ostoprosessin eri vaiheita ja toimimaan sen johdosta yllatykselli-
sesti seka voittamaan kauppoja tehokkaammin. Nykypaivana asiakkaan ostoprosessin eri vai-
heita kyetaan ennakoimaan tehokkaasti heidan verkkokayttaytymisen avulla. Kotler & Arm-
strong (2018, 190) tuovat lisaksi esiin, etta B2B kaupankaynnissa yritysasiakkaan henkilokoh-
tainen myyja osallistuu useimmiten koko ostoprosessin ajan asiakkaan paatoksen tekoon ja

edesauttaa taten ostoprosessin etenemista.

Ostoprosessi paattyy suosittelu eli puoltamisen vaiheeseen. Pitkaaikaisille hyvin palveluille
asiakkaille voi ajan mittaan kehittya vahva lojaalisuuden tunne brandia kohtaan, joka saa
asiakkaan palaamaan ja suosittelemaan brandia (Kotler ym. 2017, 64). Suosittelu halukkuu-
teen vaikuttaa tuotteen tai palvelun odotusten tayttyminen ja toimittajan toiminta, kuten
esimerkiksi se, etta tuote toimitetaan ajoissa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40). Ojasalo & Ojasalo
(2010, 35) huomauttavat, etta B2B markkinoilla ostopaatokseen osallistuu ja vaikuttaa use-

ampi henkilo, jotka omalta osaltaan vaikuttavat mielipiteillaan ostoprosessin kulkuun.

3.2 Digitalisaation vaikutus ostoprosessiin

Rubanovitsch & Aminoff (2015, 37) seka Kotler ym. (2017, 59) peraan kuuluttaa digitalisaation
muuttamaa myynnin maailmaa ja ostoprosessien muutosta. Asiakkaat kykenevat vertailemaan
eri yrityksien tuotteita ja palveluita suoraan verkossa ja tekemaan vertailun tuloksena paa-
toksen siita, milta yritykselta loppujen lopuksi ostetaan (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 37).
Kurvinen & Seppa (2016, 13) ovat samaa mielta digitalisaation vaikutuksista ostoprosessiin ja
kertovatkin nykypaivana myyjien vallan siirtyneen enenevissa maarin ostaville asiakkaille.
Asiakkaiden on katevaa tehda tilaukset suoraan yrityksen verkkosivuilta, mutta ostettava tuo-
te tai palvelu maarittaa pitkalti, mita kanavia pitkin tuotetta tai palvelua kannattaa ostaa,
silla joidenkin tuotteiden ja palveluiden osalta on syyta tavata yrityksen myyjaa kasvotusten
tai pitaa yhteytta puhelimitse (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 37). Digitaaliset kohtaamiset
ovat kiistatta kasvussa, mutta kaupoista syntyy arviolta vasta 10 prosenttia suoraan verkosta
ja verkossa tehtyjen kauppojen osuus kokonaismyynnista on vain alle 1 prosentin (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 38).

Verkossa tehtyjen ostojen maara tulee suurella todennakoisyydella kasvamaan tulevaisuudes-
sa verkkokayttaytymisen lisaantyessa. Rubanovitsch & Aminoff (2015, 38) ovat sita mielta,
etta verkossa saatavilla olevan valtavan tiedon maaran johdosta myyntiprosessit tulevat lyhe-

nemaan, silla asiakas on itsenaisesti ennakkoon tutustunut verkossa yrityksen tarjoamiin tuot-
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teisiin ja palveluihin seka useimmiten onnistuu itsenaisesti valitsemaan itselleen parhaimman
vaihtoehdon. Talloin myyjan ei tarvitse kuluttaa aikaa tuote-esittelyihin tai muun palvelutar-
jonnan kuvaamiseen kartoitus puhelun tai tapaamisen yhteydessa. Sen sijaan myyjan on eri-
tyisen tarkea luoda asiakkaalle perusteltuja mielikuvia tuotteen tai palvelun tuomasta lisaar-
vosta ja vaikuttaa niiden avulla asiakkaan ostopaatokseen (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 38).
Ostajat ovat huomattavasti tietoisempia ja etsivat ahkerasti itse tuotteista tietoa yritysten
verkkosivuilta. Yritysten verkkosivujen sisaltdo on nykyaan hyvinkin kattava ja tarvittaessa
tarkemmatkin tuotetiedot ovat helposti lOoydettavissa. Mikali asiakkaalla heraa kysyttavaa saa
han vastauksen katevasti esimerkiksi chat palvelusta. Oikukas Ostaja (2015) tutkimuksen tu-
loksien perusteella 52 % vastaajista kertoi hyodyntavansa ostoprosessin aikana aktiivisesti eri
toimittajien julkaisemia sisaltoja. Lisaksi 28 % vastaajista piti toimittajien julkaisemia sisalto-

ja totuudenmukaisina ja 35 % hyodyllisena.

Digitalisaation muutos auttaa kiistatta tehostamaan yrityksen myyjien tyota ja lisaa kaupan
onnistumisen prosentteja. Samalla digitalisaation muutos haastaa yrityksen myyjia, silla asi-
akkaat odottavat myyjien omaavan valtavasti tietoa ja yritysmyyjien toiminta alue on kasva-
nut suurien asiakasmaarien puolesta (Futrell 2009, 60). Laine (2008, 29) korostaa ostoproses-
sin yhteydessa toteutettavaa liidiprosessin tarkeytta, jolla tarkoitetaan markkinointiyksikon ja
myyntiyksikon valista yhtenaista kiinnostuneiden asiakasehdokkaiden ketjua. Markkinointiyk-
sikon yksi paatehtavista on liidien tuottaminen myyntihenkilostolle. Liideja voidaan kerata ja
tunnistaa esimerkiksi verkkosivujen kavijoista, tuttavilta, erilaisista tapahtumista ja asiakkai-
den aktiivisuuden perusteella. Laine (2008, 88) puhuu lisaksi markkinointiprosessista, jonka
tarkoitus tuottaa ja validoida potentiaalisia asiakkaita myynnille jatkojalostettavaksi. Markki-
nointiyksikon tulee siis tunnistaa potentiaalisia asiakasyrityksia, jotka ovat tavalla tai toisella
osoittaneet kiinnostuksen yritysta ja sen tuotteita ja palveluja kohtaan (Laine 2008, 88). Yri-
tyksen tulisi pystya seuraamaan asiakkaiden verkkokayttaytymista ja tunnistamaan potentiaa-
liset liidit myyjille jalostettavaksi (Kurvinen & Seppa 2016, 169-170). Vuorio (2015, 163-164)
painottaa myos, etta onnistuneessa myynnissa on kyse hyvasta kohdentamisesta eli myynti-

toimet kohdistetaan oikeisiin potentiaalisiksi tunnistettuihin asiakkaisiin oikea aikaiseksi.

Koko myynnin ja asiakkuuksien johtamisen prosessi hyotyy nykypaivan modernista teknologi-
asta monilla tavoin. Nykyisia asiakkaita yllapidetaan ja kehitetaan niiden ostokayttaytymisen
tehtyjen analyysien ja tulkintojen perusteella. Asiakastiedon perusteella nykyisia asiakkaita
segmentoidaan ja nykyisista asiakkaista voidaan luoda erilaisia asiakasluokitteluja seka maa-
rittaa niiden perusteella asiakkuuksien hoitomalleja. Edella mainittujen pohjalta myyntiorga-
nisaatiot osaavat kohdistaa hyvinkin tehokkaasti asiakaskontakteja ja markkinointitoimenpi-
teita. Potentiaalisten asiakkaiden, uusien tuotteiden ja palveluiden myynnin kehittamien
kannalta asiakasymmarryksesta hyodytaan alykkaiden kohderyhmien suunnittelussa, prospek-

tionnissa ja liidien validoimisessa. Datan avulla maariteltyja potentiaalisia asiakkaitta kyetaan
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palvelemaan oikea-aikaisesti ja saatujen ennakkotietojen perusteella myyjat onnistuvat val-

mistautumaan asiakkaiden kohtaamisiin entista paremmin (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 38).

4 Myyntisuunnitelma ja suoramarkkinointi viestit

Urakoitsija asiakaskohderyhmalle laadittu myyntisuunnitelma piti sisallaan uuden premium-
tuotteen markkinointikampanjan, jossa kohderyhman asiakkaille lahetetiin sahkopostilla suo-
ramarkkinointi viestit. Suoramarkkinointi viestien paasanoma oli uusi premium-tuote ja sen
ominaisuudet seka hyodyt. Suoramarkkinointi viestien tarkoituksena on kohderyhmaan kuulu-
vien asiakkaiden ostoprosessin kaynnistaminen. Ostoprosessin ensimmaisen vaiheen mukaises-
ti asiakkaat tulee saada tietoiseksi saatavilla olevasta uudesta premium-tuotteesta. Urakoitsi-
ja asiakkaat tulee lisaksi saada kiinnostumaan uudesta premium-tuotteesta ja tuote tulee
markkinoida heille niin, etta heidan kiinnostus kasvaa ja ostohalu saadaan heratettya. Koh-
deyrityksen urakoitsija asiakkaat ovat aikaisemmissa markkinointikampanjoissa vastaanotta-
neet ja avannut heille lahetettyja suoramarkkinointi viesteja hyvin ja aikaisemmin kohdeyri-
tyksessa toteutettujen markkinointikampanjoiden mukaisesti suoramarkkinointi on tunnistettu
tehokkaimmaksi tavaksi viestia uusista tuotteista. Ostoprosessi etenee aikaisemmin kappa-
leessa 3.1 kuvatun mukaisesti vaiheittain ja suoramarkkinoinnilla pyritaan tukemaan ja oh-
jaamaan kohderyhmaan kuuluvien asiakkaiden ostoprosessin etenemista ostopaatokseen saak-
ka. A/B-testaus menetelmaa hyodynnettiin suoramarkkinointi viestien lahetyksen yhteydessa,
silla kohdeyrityksessa haluttiin kokeilla uusia suoramarkkinointi tekniikoita. A/B-testauksessa
vertailtiin kohdeyritykselle ominaista pelkistettya ja tuotelahtoista suoramarkkinointitapaa
verraten kohdeyritykselle taysin uuteen personoituun suoramarkkinointi tapaan. A/B-
testauksella kyettiin tunnistamaan ennalta maariteltyjen mittareiden mukaisesti paremmin
toimiva suoramarkkinointi tapa. A/B-testauksen yhteydessa harjoiteltiin lisaksi liidiprosessia,
jossa urakoitsija asiakaskohderyhman kayttaytymista seurattiin aktiivisesti kampanja-aikana

lahetettyjen viestien jalkeen sahkopostimarkkinointityokalun avulla.

Uuden premium-tuotteen markkinointikampanja toteutettiin myyntiyksikon ja markkinointi-
osaston valisena tiiviina yhteistyona. Markkinointiosaston tehtaviin kuuluu luonnollisesti uu-
den premium-tuotteen markkinointikampanjan suunnittelu. Opinnaytetyon laatija osallistui
poikkeuksellisesti tiiviisti premium-tuotteen markkinointikampanjan suunnitteluun ja toteu-
tukseen myynnin edustajana. Asiakasmaarien ollessa suuria, jokaisen asiakkaan henkilokoh-
tainen kontaktointi ei ajallisesti eika maarallisesti ole toteutettavissa. Kohdeyrityksen suora-
markkinointi kampanjat ovat noudatelleet muutamien vuosien ajan melko samanlaista kaavaa
ja kaikentyyppisille asiakkuuksille on viestitty yhteisesti yleisilla suoramarkkinointi viesteilla
ilman minkaanlaista personointia. A/B-testaus menetelmaa paadyttiin kayttamaan, silla sen
toteuttaminen ei vaadi suurta rahallista panosta ja se voidaan toteuttaa milla tahansa sahko-
postimarkkinointi tyokalulla. A/B-testaus on hyvin yksinkertainen ja nopea tapa tehostaa suo-

ramarkkinointi viestin toimivuutta ja selvittaa mita asioita niissa tulisi kehittaa.
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Kohdeyrityksen tahtotila oli selvittaa keinoja uuden premium-tuotteen markkinointikampan-
jan tehostamiseen niin, etta siita saataisiin enemman hyotya ja tukea myyntityon tueksi. Yh-
dessa kohdeyrityksen myyntipaallikoiden kanssa kaytyjen keskusteluiden ja suunnittelupalave-
reiden tuloksena markkinointikampanjassa haluttiin kokeilla henkilokohtaisuuden ja perso-
noimisen voimaa. Hovilan (2018) listaamien vuoden 2018 B2B myynnin trendien mukaan kulut-
tajamarkkinoinnissa laajalti kaytetyt erilaiset personointi tekniikat tulevat yleistymaan B2B
markkinoinnissa. Hovilan (2018) mukaan personoidut markkinointikampanjat ovat tuottaneet
erityisen hyvia tuloksia B2C markkinoinnissa, mutta B2B markkinoinnissa ei olla viela tunnis-
tettu personoidun markkinoinnin tehoja tarpeeksi hyvin. Hanen mukaan yritysten paattajia
kyetaan tavoittamaan paremmin, mikali markkinoinnissa on kaytetty personointia. Samaa
mielta personoinnin tehokkuudesta markkinoinnissa on Perus (2018), jonka mukaan perso-
noidut markkinointiviestit erottuvat parhaiten muun massamarkkinoinnin joukosta seka per-
sonoidulla sisallolla kyetaan parhaiten vaikuttamaan asiakkaan ostoprosessin etenemiseen.
Perus (2018) korostaa, etta ostajat eivat aina kaipaa ihmiskontaktia, mutta sen sijaan he
odottavat personoitua ja henkilokohtaista viestintaa. Kohdeyrityksen sahkopostimarkkinoinnin
osalta tama tarkoittaa sita, etta sahkoposti lahetetaan myyjan henkilokohtaisesta sahkoposti-
osoitteesta ja viestin sisalto puhuttelee asiakasta henkilokohtaisesti. Lisaksi aiemmista koh-
deyrityksen markkinointikampanja viesteista poiketen, personoidut kampanjaviestit sisalsivat
asiakkaan yhteyshenkilo myyjan kuvan ja yhteistiedot. Personoitu viesti on talloin raataloity
asiakkaan yhteyshenkilo myyjalta henkilokohtaisesti asiakkaalle. Markkinointikampanja koh-

deryhma rajattiin kohdeyrityksen kolmen eri myyjan asiakasportfolioihin.

Markkinointikampanja toteutettiin helmikuussa viikoilla 7-9. Kampanja-aikana kahta erilaista
viestivedosta lahetettiin sahkopostikampanja tyokalua hyodyntaen urakoitsija kohderyhmalle
niin etta, ensimmaiset kampanjaviestit lahtivat viikon 7 alussa, 11 paiva helmikuuta. Ensim-
maisen viikon jalkeen arvioitiin viestien sen hetkisia tuloksia eli sita kuinka moni viestin vas-
taanottajasta oli avannut sahkoposti kampanjaviestin tai siirtynyt sen sisaltamien call to acti-
on painikkeiden johdosta lukemaan lisatietoja tuotteesta tai jopa tilaamaan tuotetta verkko-
kaupasta. Call to action painikkeella tarkoitetaan visuaalista toimintakehotetta, jota klik-
kaamalla asiakas siirtyy suoraan yrityksen verkkokauppaan (Kurvinen & Seppa, 2016, 298).
Lisaksi tuloksissa arvioitiin myyjille tulleiden puhelin ja sahkoposti yhteydenottojen maaraa
kampanjaviestien toimesta. Markkinointi kampanjaan osallistui yhteensa 300 kpl urakoitsija

kohderyhman asiakasta.

4.1  A/B-testaus

A/B-testaus on nimityksensa mukaisesti vertailua ja siita voidaan kayttaa lisaksi nimitysta
markkinointikokeilu. Lyhykaisyydessaan A/B-testauksessa kahden eri viestivedoksen avulla
selvitetaan ennalta maariteltyjen mittareiden avulla paremmin toimiva vaihtoehto (Kolowich

2018). A/B-testausta voidaan kayttaa melkeinpa mihin tahansa kuten esimerkiksi verkkosivu-
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jen sisaltojen vertailuun, bannereihin, myynnillisiin sahkopostimarkkinointiviesteihin ja mai-
noksien vertailuun (Patel 2019). Patel (2019) ja Kolowich (2018) huomauttaa, etta on erityi-
sen tarkeaa maarittaa ennalta mittarit, joita A/B-testauksella halutaan mitata. Mittareita
voivat olla esimerkiksi viestin otsikko, toimintakehotteen sijainti, tekstin sisalto, kuvat ja
varit tai viestin lahettaja. Ukkola (2018) tuo esiin, etta A/B-testaukselle tulee muodostaa
hypoteesi ennen testauksen aloittamista. Hypoteesilla tarkoitetaan oletusta jostakin viestiin
liittyvasta asiasta, minka oletetaan olevan merkityksellinen kuten esimerkiksi opinnaytetyossa
testauksen kohteena oleva henkilokohtaisuuden vaikutus. A/B-testaukselle on ominaista tes-
tata yhtaaikaisesti ainoastaan yhta muuttujaa kuten esimerkiksi eri otsikoita. Kun viesteissa
halutaan mitata useampaa muuttujaa yhtaaikaisesti voidaan puhua moniulotteisesta A/B-
testauksesta (Patel 2019).

Kolowich (2018) tuo esiin, etta sahkopostimarkkinoinnissa nojaudutaan liian usein henkilokoh-
taiseen tuntumaan eli yrityksen kampanjaan osallistuva markkinointihenkilosto tekee itse
paatelman siita, mika toimii ja mika ei. A/B-testaus on helppo, kaytannollinen ja edullinen
tapa testata todellisuudessa parhainten toimivampaa vaihtoehtoa. Ennen A/B-testausta maa-
ritetaan tarkoin testauksen kohderyhma, joka jaetaan tasamaaraisesti ja satunnaisesti kah-
teen osaan niin, etta toiselle puoliskolle lahetetaan kontrolli viestivedos A ja toiselle puolis-
kolle haastaja viestivedos B samanaikaistesti tietyn ajanjakson aikana (Kolowich 2018). Koh-
deryhman jakautuminen puoliksi kahdelle eri viesti vedokselle on kuvattu kuviossa 4. Viesti-
vedoksien sisalto ei kuitenkaan voi olla taysin eriava vaan viesteilla taytyy olla sama sanoma

tai esimerkiksi tuote tai palvelu, jota halutaan markkinoida.

50%

50%

Kuvio 4: A/B-testauksen kohderyhman jakautuminen mukaillen (Kolowich 2018).

Patel (2019) muistuttaa, etta olemassa olevien asiakkaiden ylla pito on huomattavasti edulli-
sempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen, joten sahkopostimarkkinointiviestit ovat oiva
tapa valittaa tietoa ja pitaa asiakkaat tyytyvaisina. Patel (2019) korostaa, etta pelkastaan
taman perusteella on elintarkeaa A/B-testata toimivimmat viestit ja parantaa viesteja jatku-

vasti tuloksien toteen nayttamien tehokkaimpien vaihtoehtojen perusteella. Siroker & Koo-
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men (2013) korostavat myos, etta A/B-testauksessa on kyse toistamisesta eli yhden A/B-
testauksen jalkeen ei tule lopettaa testaamista vaan sita on tarkoitus jatkaa ja kehittaa tule-
vissa kampanjoissa tai esimerkiksi verkkosivujen sisaltojen ja toimintakehote painikkeiden
sijaintien optimoimiseen. A/B-testauksella on monia hyotyja, silla tata yksinkertaista mene-
telmaa hyodyntamalla ja mittaamalla voidaan kasvattaa verkkosivujen kavijamaaria, kasvat-
taa viestien klikkaus maaria, selvittaa tehokkaimmin toimivat sisallot, kuvat ja vari seka yk-

sinkertaisesti optimoida tulevia sahkopostimarkkinointiviesteja.

4.2  A/B-testauksen toteutus

A/B-testauksen tarkoitus on saada selville tehokkain tapa herattaa premium-tuotteen tietoi-
suutta ja kiinnostavuutta valitussa asiakaskohderyhmassa. Testauksessa urakoitsija kohderyh-
malle lahetetaan kaksi erilaista suoramarkkinointi sahkopostiviestia eri markkinointitekniikkaa
hyodyntaen. Ensimmaisessa viestissa korostetaan vahvasti premium-tuotteen hyotyja ja omi-
naisuuksia. Viestin tarkoitus on selvittaa milla tavoin premium-tuotteen lisaarvo herattaa
asiakkaissa kiinnostusta. Viestissa asiakas ohjataan tilaamaan premium-tuotetta yrityksen
verkkosivuilta. Toinen viesti lahetetaan henkilokohtaisesti kohdeyrityksen asiakkaan oman
yhteyshenkilo myyjan kuvalla ja yhteystiedoilla varusteltuna. Viesti pyritaan raataloimaan
hyvin henkilokohtaisesti ja personoidusti vastaanottajalle. Viestin tarkoitus on tuottaa dataa
siita, kuinka henkilokohtaisuus ja personointi vaikuttavat asiakkaaseen. Testausta seurataan 3
viikon ajan, jonka jalkeen tuloksia analysoidaan. A/B-testauksen tarkoitus on saada selville
tehokkain tapa herattaa premium-tuotteen tietoisuutta ja kiinnostavuutta valitussa asiakas-
kohderyhmassa. Testauksessa urakoitsija kohderyhmalle lahetetaan kaksi erilaista suoramark-

kinointi sahkopostiviestia eri markkinointitekniikkaa hyodyntaen.

Ensimmaisessa viestissa korostetaan premium-tuotteen hyotyja ja ominaisuuksia. Viesti ei
sisalla personointia ja se on hyvin pelkistetty niin, etta siita ilmenee mita uusi premium-tuote
on. Viestin tarkoitus on selvittaa milla tavoin premium-tuotteen lisaarvo herattaa asiakkaissa
kiinnostusta. Viestissa asiakas ohjataan tilaamaan premium-tuotetta yrityksen verkkosivuilta.
Toinen viesti lahetetaan henkilokohtaisesti kohdeyrityksen asiakkaan oman yhteyshenkilo
myyjan kuvalla ja yhteystiedoilla varusteltuna. Viesti pyritaan raataloimaan hyvin henkilokoh-
taisesti ja personoidusti vastaanottajalle. Viestin tarkoitus on tuottaa dataa siita, kuinka hen-
kilokohtaisuus ja personointi vaikuttavat asiakkaaseen. Testausta seurataan 3 viikon ajan,
jonka jalkeen tuloksia analysoidaan. Premium-tuotteen markkinointikampanjan tavoitteena
on saada kohdeasiakasryhma tietoiseksi uudesta premium-tuotteesta ja herattaa koh-
deasiakasryhman kiinnostusta premium-tuotetta kohtaan. A/B-testauksen tulokset analysoita-
essa voidaan selvittaa kohderyhmasta asiakaskohtaisesti kaikista kiinnostuneimmat ja poten-
tiaalisimmat ostajat. Potentiaalisten ostajien maaritykset tehdaan avaus ja klikkausmaarien

perusteella. Kohdeyrityksessa tyoskentelevat myyjat tulevat tekemaan kohdennettuja myynti-
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soittoja tunnistetuille potentiaalisille asiakkaille. Pyrkimyksena on konvertoida kohdeasiak-

kaat vaihtamaan standardi-tuotteen kayton premium-tuotteeseen.

A/B-testauksessa otettiin huomioon molempien osapuolten toiveet ja testauksen tuloksia ana-
lysoidaan vertaamalla kahden eri markkinointiviestin toimivuutta toisiinsa. Tarkoituksena on
tulevaisuutta ajatellen ymmartaa sita, minkalainen vaikutus suoraan kohdeyrityksen myyjalta
asiakkaalle personoiduilla henkilokohtaisilla sahkopostiviesteilla on. Myyjat haluavat, etta
heidan yhteystiedot olisivat aina helposti asiakkaiden saatavilla, jotta asiakkaat rohkenisivat
tarpeen tullen olemaan yhteydessa omaan myyjaansa. Myyjat toivoisivat, etta markkinointi-
osasto hyodyntaisi personoitua markkinointiviestintaa jatkossakin tulevissa markkinointikam-
panjoissa. A/B-testauksen tarkoituksena on nain ollen tuottaa markkinointiosastolle tuloksia
personoitujen ja hyvin kohdennettujen markkinointiviestien toimivuudesta. Myynti ja markki-
nointiyksiloiden yhteinen intressi on kasvattaa tuottoja ja tehostaa tapoja, joilla myyntituot-
toja voidaan kasvattaa. Nain ollen on syyta tarkastella suoramarkkinoinnin tehokkuutta ja
ymmartaa uusien suoramarkkinointi tekniikoiden toimivuutta asiakaskohderyhman ostoproses-

sin kaynnistymisen ja lapi kulun suhteen.

4.3  A/B-testauksen tulokset

Kampanja-ajan paatyttya A/B-testauksen tulokset analysoitiin ja markkinointiosasto toimitti
testaukseen osallistuneille myyjille listaukset urakoitsija asiakkaista, jotka viestien avaus- ja
klikkausmaarien perusteella luokiteltiin potentiaalisimmiksi ostajiksi eli lampimiksi liideiksi.
Tuloksien selvittamiseen kaytettiin sahkopostimarkkinointi tyokalun sisaltamaa dataa. Mitta-
rit, jotka maariteltiin ennalta olivat viestien avaajien maara, toimintakehotteiden klikkausten

maara ja viestien avauskerrat.

Testauksen viestiversio A eli yleinen viesti lahetettiin kohdeyrityksen nimella ja sahkoposti-
markkinointiviestin otsikko kehotti vastaanottajaa tilaamaan uutta premium-tuotetta heti.
Viestin sisalsi lyhyen aloituskappaleen, jossa kerrottiin uuden premium-tuotteen lanseerauk-
sesta. Aloituskappaleen jalkeen viesti sisalsi ison toimintakehotteen "Tilaa nyt!”, jota klik-
kaamalla vastaanottaja siirtyi kohdeyrityksen verkkokauppaan. Lisaksi viesti sisalsi lyhyen ja
ytimekkaan luettelon uuden premium-tuotteen ominaisuuksista ja hyodyista. Ominaisuuksia ja
hyotyja haluttiin korostaa viestissa, silla tavoitteena oli saada asiakkaat tietoiseksi siita, mita
uusi premium-tuote on ja mika tekee siita premium-tuotteen. Kuviossa 5 on kuvattu A viesti-

version avausmaarat seka klikkaus- ja avauskerrat.



31

Versio A: Yleinen viesti
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Kuvio 5: Viestiversio A tulokset.

A versio lahetettiin 150 asiakkaalle, joista 52 avasi viestin. Vain 3 asiakasta klikkasi viestin
sisaltamaa ”Tilaa nyt!” toimintakehotetta ja siirtyi sen johdosta kohdeyrityksen verkkokaup-
paan. Yksikaan naista klikkauksista ei johtanut kuitenkaan tilaukseen. Avauskertoja viestilla
oli kaiken kaikkiaan 79 kpl. Yksi asiakkaista avasi viestin 6 kertaa ja viisi asiakkaista avasi
viestin 3 kertaa. Viestin avaajista 12 asiakasta avasi viestin kaksi kertaa seka 34 kpl avasi
viestin vain yhden kerran. Toimintakehotetta oli klikannut 6 kertaa viestin avannut asiakas ja

kaksi 3 kertaa viestin avannut asiakas.

Viestiversio B eli personoitu viesti lahetettiin kunkin asiakkaan henkilokohtaisen yhteyshenkilo
myyjan sahkopostiosoitteesta myyjan omalla nimella. Viestin otsikko ei kehottanut suoraan
toimintaan yleisen viestin tavoin, vaan viestin otsikkona oli ”uusi x premium-tuote”. Viestin
aloituskappale raataloitiin puhuttelemaan asiakasta hyvin henkilokohtaisesti ja lauseissa kay-
tettiin paljon sinuttelua. Aloituskappaleessa kiitettiin ensiksi asiakasta, silla kohderyhma si-
salsi pitkaaikaisia ostohistorian perusteella lojaaleiksi maariteltyja asiakkaita. Taman jalkeen
viesti sisalsi kunkin asiakkaan oman yhteishenkilomyyjan kuvan ja yhteystiedot ja asiakasta
kehotettiin olemaan omaan yhteishenkilo myyjaan yhteydessa puhelimitse tai sahkopostilla
lisatiedoista seka muista uuden premium-tuotteen tilaukseen liittyvista sopimusasioista. Tama
jalkeen viesti sisalsi yleisen viestin tavoin ison toimintakehotteen ”Tilaa nyt!”. Kuviossa 6 on

kuvattu B viestiversion avausmaarat seka klikkaus- ja avauskerrat.
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Versio B: Personoitu viesti
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Kuvio 6: Viestiversio B tulokset.

B viestiversio lahetettiin 150 asiakkaalle, joista 65 avasi viestin sen saatuaan. 9 asiakasta
klikkasi viestin sisaltamaa toimintakehotetta. Klikkauksista yksikaan ei kuitenkaan johtanut
tilaukseen verkkokaupasta. Kaiken kaikkiaan viesti avattiin yhteensa 97 kertaa kampanja-
aikana. Yksi asiakas oli avannut viestin 5 kertaa ja kolme asiakasta 3 kertaa. Asiakkaista 16 oli
avannut viestin kaksi kertaa ja loput 51 asiakasta oli avannut viestin vain yhden kerran. Suurin
osa toimintakehotteen klikkaajista oli asiakkaita, jotka avasivat viestin kaksi kertaa, mutta
viestin 5 kertaa ja kolme 3 kertaa avanneet asiakkaat olivat lisaksi klikanneet toimintakeho-
tetta. Viestin vastaanottajista vain 2 asiakasta, oli suoraan yhteydessa omaan yhteyshenkilo
myyjaan viestin sisaltamien yhteystietojen ja kehotuksen johdosta. Kuviosta 7 ilmenee A- ja B

viestiversioiden vertailu.

A-ja B viestien vertailu
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Kuvio 7: A- ja B viestiversioiden vertailu.
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A/B-testauksen tuloksien perusteella voidaan todeta, etta asiakkaalle henkilokohtaisesti yh-
teyshenkilo myyjalta personoitu viesti on yleista viestia tehokkaampi, silla vastaanottajista

20 % enemman avasi myyjalta asiakkaalle personoidun sahkopostimarkkinointiviestin. Lisaksi
viestin sisaltamaa toimintakehotetta klikkasi kuusi asiakasta enemman verraten A viestiversi-
oon. Avauskertoja personoidulla viestilla oli myos 18 kpl enemman. Yllattavaa oli, ettei vies-
tia klikanneet asiakkaat paatynyt tilaamaan uutta premium-tuotetta verkkokauppaan siirryt-
tyaan. Klikanneet asiakkaat siirtyivat kohdeyrityksen verkkokauppaan oletettavasti etsimaan
lisatietoja uudesta premium-tuotteesta ja tarkastamaan uuden tuotteen hintatasoa. Yleisvies-
ti tuotti myynnille liideja 18 kpl ja personoituviesti 20 kpl, joten liidien suhteen tulos oli hy-

vin tasavertainen.

4.4  Myyntikontaktit ja myyntitulokset

Kolme viikkoa kestaneen A/B-testauksen tulokset analysoitiin maaliskuun alussa. Tulokset
analysoitiin ennalta maariteltyjen mittareiden avulla, jotka antoivat hyvan kuvan potentiaali-
simmista urakoitsija asiakkuuksista. Asiakkaiden kiinnostusta uutta premium-tuotetta kohtaan
maariteltiin avauskertojen ja klikkausmaarien perusteella. Potentiaalisimmiksi asiakkaiksi
luokiteltiin kaikki asiakkaat, jotka olivat avanneet A tai B viestin enemman kuin 2 kertaa tai
klikannut viestin sisaltamaa toimintakehotetta. Testaukseen osallistuneille myyjille toimitet-
tiin asiakaskohderyhmasta listaus, josta kavi ilmi asiakaskohtaisesti viestien avauskerrat ja
toimintakehotteiden kilkkaukset. A tai B viestin enemman kuin kaksi kertaa avanneita asiak-
kaita oli yhteensa 38 kpl. Potentiaalisimmat asiakkaat kontaktoitiin systemaattisesti helmi-
kuun aikana ja heista tavoitettiin seuranta ajan aikana 30 asiakasta. Puhelinkontaktien aikana
asiakkaiden kanssa kaytiin perusteellisia keskusteluja uuden premium-tuotteen ominaisuuksis-
ta ja hyodyista seka kohdeyrityksen ammattimaiset myyjat argumentoivat asiakkaalle miksi

uuden premium-tuotteen ostajaksi kannattaa kaantya.

Opinnaytetyon onnistumisen mittariksi asetettiin yhdessa kohdeyrityksen kanssa premium-
tuotteen 5 % myynnin kasvu. Myynnin kasvua arvioitiin ajalta 11.2 - 31.3.2019. Myyntitavoite
oli maltillinen, silla premium-tuotetta ei ole aikaisemmin tarjottu urakoitsija asiakaskohde-
ryhmalle. Premium-tuote on luonnollisesti standardi-tuotetta hintavampaa, joten kohdeyri-
tyksella ei ollut lainkaan dataa kaytettavissa siita, kuinka asiakkaat suhtautuvat uuteen tuot-
teeseen. Myyntitulokset puhuvat puolestaan, silla kontaktoidusta kolmestakymmenesta asiak-
kaasta jokainen siirtyi helmikuun aikana tilamaan premium-tuotetta, standardi-tuotteen si-
jaan. Koko asiakaskohderyhman (300 kpl) huomioon ottaen premium-tuotteen myyntimaarien
osuus oli 23.3%. Myyntituloksien analysoimiseen kaytettyyn kohdeyrityksella kaytossa olevaa

myyntianalytiikka tyokalua.

Myyntitulokset arvioitiin niin, etta kohderyhmaan kuuluvien (300kpl) standardi-tuotteen vuo-
den 2018 myyntimaaria verrattiin vuoden 2019 myyntimaariin arviointi ajan aikana. Myynti-

maarat osoittautuivat melko samansuuruisiksi, joten arviointi ajan aikana myydyn premium-
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tuotteen myyntimaarien perusteella pystyttiin laskemaan prosentuaalinen myynnin kasvu.
Vuonna 2018 standarditasoista tuotetta myytiin seuranta ajan aikana tunnistetuille potentiaa-
lisille urakoitsija asiakkaille 741 000 kiloa. Vuonna 2019 saman ajan jakson aikana standardi-
tasoista tuotetta myytiin samalle asiakasryhmalle 736 500 kiloa ja premium-tuotetta 224 600
kiloa. Nain ollen premium-tuotteen prosentuaalinen osuus on vuoden 2019 seuranta ajan ai-
kana standardi- ja premium-tuotteen myyntimaarien yhteenlasketusta summasta on 23,3%.
Myyjien toimesta kontaktoitujen urakoitsija asiakkaiden (30kpl) osuus myyntituloksesta oli
159 800 kiloa eli 16,6%.

Urakoitsija asiakaskohderyhmaan kuuluvista asiakkaista yhteensa 35 kpl siirtyi seuranta ajan-
jakson aikana ostamaan premium-tuotetta. Myyjien toimesta kontaktoitiin 30 asiakasta ja
heista 19 siirtyi ostamaan premium-tuotetta eli noin joka toinen. Loput 16 kpl asiakkaista
ostivat premium-tuotetta kohdeyrityksen asiakaspalvelusta tilauksen yhteydessa, kun asiakas-
palvelija suositteli heille vaihtoehtoisesti parempaa premium-tuotetta. Asiakaspalvelijan suo-
sittelu kyettiin todentamaan kohdeyrityksen CRM jarjestelmasta, johon asiakaspalvelijat mer-
kitsevat lisamyynnit. Kampanjan aikana yhdenkaan kohderyhmaan kuuluvan asiakkaan osalta
lahetetty sahkopostimarkkinointi viesti ei johtanut suoraan kauppaan eli tilaukseen kohdeyri-
tyksen verkkosivuille. Tulos ei ollut yllattava, silla kohdeyritykselle on ollut aikaisemminkin
hyvinkin ominaista ettei sahkopostimarkkinointi kampanjat johda suoriin tilauksiin verkkosivu-
jen kautta kampanjan aikana. Tama selittyy osittain silla, etta etenkin opinnaytetyon asiakas-
kohderyhman eli urakoitsijoiden on yksinkertaisesti helpompi tehda tilaukset soittamalla suo-
raan kohdeyrityksen asiakaspalveluun. Useimmiten yrityksen paattaja eli yrittaja itse tekee
pitkaa paivaa tyokoneen kyydissa istuen ja ei nain ollen ole tietokoneen aaressa. Oletuksena
oli ennakkoon, etta premium-tuotteen myynti edellyttaa kohdeyrityksen myyjien kokemuksien
mukaan ja tyoyhteisossa yhdessa havaittujen seikkojen perusteella useampia yhteydenottoja
ja neuvotteluja etenkin suuria maaria vuodessa tilaavien asiakkaiden osalta. Pienemmat asi-
akkuudet, jotka tilaavat tuotetta kertatoimituksina muutamia kertoja vuodessa, saattavat
siirtya tilaamaan premium-tuotetta ilman myyjan henkilokohtaista yhteydenottoa. Tama us-
komus osoittautui virheelliseksi, silla urakoitsija asiakkaiden siirtyminen premium-tuotteen
ostajiksi oli hyvin matala. Kohdennetuista myyntisoitoista kauppaan johtaneet puhelut vaati-

vat ainoastaan yhden yhteydenoton asiakkaan kanssa ja sopimusasioiden lapikaynnin.

5 Johtopaatokset ja pohdinta

Myyntisuunnitelman laadinnassa on otettu huomioon asiakaskohderyhmalle soveltuvat ja mie-
lekkaat markkinointiviestinnan keinot, joita olivat suoramarkkinointi ja henkilokohtainen
myyntityo. B2B myynnin ominaispiirteiden mukaisesti suoramarkkinointi ja henkilokohtainen
myyntityo on tehokkaiksi havaittuja keinoja, joita suurimmaksi osaksi kaytetaan (Bergstrom &
Leppanen 2015, 261). Lisaksi myyntisuunnitelmassa kaytettiin lyhtyaikaista kampanjointia,

joten markkinointiviestinnan eri keinoja on hyodynnetty monipuolisesti. Markkinointiviestin-



35

nan toteutuksessa on ensiarvoisen tarkeaa ymmarrys sen hetkisesta tilanteesta ja siihen sopi-
vasta markkinointiviestinnan keinoista. Taysin uuden tuotteen tai palvelun markkinoinnissa
myytava tuote tai palvelu on potentiaaliselle asiakaskohderyhmalle taysin vieras, joten po-
tentiaaliset asiakkaat tulee saada laajalti tietoiseksi tuotteen tai palvelun markkinoille tulos-
ta. Yrityksen tulee onnistuneesti informoida uuden tuotteen tai palvelun ominaisuuksista ja
sen tuomista hyodyista asiakkaille. A ja B viestiversioissa otettiin huomioon se, etta viestit

ovat uuden premium-tuotteen osalta informatiivisia ja houkuttelevia.

Markkinointiviestinnan suunnittelu valitulle asiakaskohderyhmalle on onnistunutta, silla uusi
premium-tuote on Ropen (2011, 48) mukaisesi osattu kohdistaa oikealla asiakassegmentille.
Asiakaskohderyhman rajaamisessa on otettu lisaksi huomioon asiakasluokituksia eli se, etta
kohderyhmaan sisaltyvat asiakkaat ovat pitkaaikaisia kohdeyritykselle lojaalisia asiakkaita.
Suuri myynnin kasvun maara kielii lisaksi siita, etta urakoitsija asiakkaille suunnattu premium-
tuote on kehitetty oikeaan markkinarakoon. Uuden henkilokohtaisemman suoramarkkinointi
tekniikka mukaili Ropen (2004a, 169) esittamia suoramarkkinointi tekniikoita. Suoramarkki-
nointi viestit voidaan luokitella onnistuneiksi, silla ne edistivat asiakkaiden otsoprosessin ete-
nemista seka Kotlerin (2017, 59) ja Kurvisen & Sepan (2016, 131) mukaisesti viestinta oli koh-
distettu oikea aikaisesti asiakaskohderyhman ostoprosessiin sopivaksi. Futrell:in (2009, 53)
esittamien pohdintojen johdosta opinnaytetyodssa henkilokohtaista myyntityota on pyritty
optimoimaan markkinointiviestinnan eri keinoilla. Futrell:in (2009, 53) mukaisesti asiakkaita
on pyritty sitouttamaan nostamalla myyntihenkilosto keskioon ja Laineen (2008, 19-20) seka
Rubanovitsch:in & Valorinnan (2009, 113) mukaan myyjan ja asiakkaan valisen luottamuksen
lisaamiseksi on hyodynnetty henkilokohtaisuutta. Personoidun viestin ja sen sisaltamien myy-
jien yhteystietojen ja kuvan kayttaminen on oletettavasti Aminoff:in ja Rubanovitsch:in
(2018, 120) mukaisesti antanut kohdeyrityksesta ja siella tyoskentelevista myyjista rehellisen
ja luotettavan kuvan. Lahdekirjallisuudessa on korostettu laajalti henkilokohtaisen myynti-
tyon olevan yrityksen markkinointiviestinnan kiistatta tehokkain keino ja tyossa tama vaite

osoittautui myos toteen.

Kohdeyrityksen myyjat, jotka kontaktoivat tunnistettuja lampimia liideja kertoivat tuloksien
tarkastelulle varatussa sisaisessa myyntipalaverissa, etta asiakkailta oli tullut lisaksi yleisesti
positiivista palautetta koskien personoitua sahkopostimarkkinointi viestia. Kiitoksia urakoitsija
asiakkaat antoviat erityisesti siita, etta viesti sisalsi yhteishenkilo myyjan yhteistiedot. Kuten
Isohookana (2007, 156) tuo esille, suoramarkkinoinnin tavoite on kohderyhman ja myyjan
valille syntyvan yhteyden luominen. Kohdeyrityksen ja siella tyoskentelevien myyjien kannal-
ta omien yhteistietojen ja kuvan jakaminen herattaa asiakkaissa luottamusta seka asiakkailla
on jatkossa on tiedossa heidan henkilokohtainen myyja. Kohdeyrityksen suurien asiakasmaa-
rien johdosta ei ole itsestaanselvyys, etta asiakkaat tietavat oman yhteyshenkilo myyjan edes
nimelta ja kuten Aminoff ja Rubanovitsch (2015, 118) korostavat, asiakkailla tulisi aina olla

myyjan yhteistiedot saatavilla. Premium-tuotteen lanseeraus markkinointikampanjan johdosta
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tunnistetut liidit toivat tehokkuutta myynnin suunnitteluun ja tunnistettujen liidien ansiosta
onnistuttiin konvertoimaan suurin osa kohderyhman asiakkaista ostamaan uutta premium-

tuotetta.

Kohdeyrityksen kanssa yhdessa ennalta maaritelty ja asetettu 5 % myynnin kasvun mittari
osoittautui hyvin maltilliseksi, silla ennalta valikoidun urakoitsija asiakasryhman premium-
tuotteen myynnin osuus oli seuranta ajanjakson aikana 11.2- 31.3.2019 jopa 23,3 %. Asetettu
tavoite nelinkertaistui, joten opinnaytetyo voidaan todeta onnistuneeksi. Myyntitulosta voi-
daan pitaa luotettavana, silla kokonais myyntimaarat verraten edelliseen vuoteen olivat mel-
kein samalla tasolla, mutta kohderyhmaan kuuluvista urakoitsija asiakkaista 23,3 % verran
normaalisti standardi-tuotetta ostavaa asiakasta onnistuttiin konvertoimaan ostamaan pre-
mium-tuotetta. Myyntimaaran kasvu on suuri, joten kohdeyritys oli tyytyvainen laadittuun
myyntisuunnitelmaan, silla premium-tuote on luonnollisesti hintavampaa verraten standardi-

tuotteeseen ja nain ollen kohdeyrityksen myyntituotot kasvoi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kiihdyttaa premium-tuotteen myyntia ja kasvattaa tuotteen
tietoisuutta tehokkaalla tavalla. Tutkimuksella haluttiin tunnistaa valitun asiakaskohderyh-
man potentiaalisimmat premium-tuotteen ostajat ja lisata asiakaskohderyhman sitoutunei-
suutta tarjoamalla premium-tuotetta. Opinnaytetyon tarkoitus oli tuottaa laaditun myynti-
suunnitelman myota lisaarvoa ennalta tarkoin valitulle asiakaskohderyhmalle ja selvittaa voi-
daanko kohdeyrityksen myyjien tyota helpottaa uusien suoramarkkinointi tapojen toimivuu-
den kokeilulla ja mittaamisella. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, minkalainen vaikutus uuden
premium-tuotteen myynnin kehittamista varten toteutetulla markkinointikampanjalla on
premium-tuotteen tietoisuuden lisaamisessa ja myynnin kehittymisessa seka selvittaa, kuinka
iso rooli kohdeyrityksessa tyoskentelevilla myyjilla oli uuden premium-tuotteen myynnin kiih-
dyttamisessa. Opinnaytetyo on edennyt sen tavoitteiden ja tarkoituksen mukaisesti ja tyon
tuloksien perusteella voitiin todeta, ettei markkinointikampanja itsessaan saanut aikaan lain-
kaan myyntia eli viestien vastaanottajista yksikaan ei siirtynyt tilaamaan uutta premium-
tuotetta yrityksen verkkokaupasta. Liidiprosessin harjoittelulla onnistuttiin tunnistamaan
potentiaalisimmat premium-tuotteen ostajat ja kohdennettujen myyntisoittojen ansiosta po-
tentiaaliset asiakkaat saatiin konvertoitua ostamaan standardi-tuotteen sijaan premium-
tuotetta. Nain ollen voidaan todeta, etta kohdeyrityksen myyjilla oli isoin rooli myyntitulok-
sien saavuttamisessa. Uuden suoramarkkinointi tavan testaaminen oli arvokasta ja toteutetun
A/B-testauksen tuloksien valossa uusi personoitu lahestymistapa toimi asiakkaisiin tehok-

kaammin.

Lisaksi opinnaytetyon tarkoituksena oli tehdyn A/B-testauksen ja liidiprosessin harjoittelulla
seka sen luoman ymmarryksen puitteissa tuoda myynti ja markkinointi tiimeja kohdeyritykses-
sa lahemmaksi toisiaan ja tuottaa tiimien valille kokemusta yhdessa tekemisen tuloksista.

Uuden premium-tuotteen ymparille kehitetyn markkinointikampanjan ja sen yhteydessa uu-
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sien toimintatapojen kokeilu ja kaytantoon vieminen osoittautui onnistuneeksi harjoitukseksi.
Opinnaytetyon perusteella ei kuitenkaan voida vetaa johtopaatoksia siita, etta myynnin ja
markkinoinnin valinen yhteistyo tulee jatkumaan tiiviina ja toimintatutkimuksen aikana kay-
tettyja harjoitteita tultaisiin hyodyntamaan jatkossakin. Tutkija itse on osallistunut toiminta-
tutkimukseen aktiivisesti ja toiminut myynnin ja markkinointi osastojen valilla viestin viejana.
Kampanjan tulokset on kayty yhdessa laviste ja niiden perusteella yksimielisesti on todettu,
etta jatkossakin on tehokasta toimittaa tunnistettuja potentiaalisia asiakkaita myynnille jat-
kojalostettavaksi seka myyntihenkilosto tulee osallistaa suoramarkkinointi viestin suunnitte-
luun mukaan. Melko pienta asiakaskohderyhmaa lukuun ottamatta, opinnaytetyo osoitti, etta
myynnin ja markkinoinnin yhdessa tekemisella voidaan saavuttaa erinomaisia tuloksia eiko
kumpikaan yksikko kykene saavuttamaan hyvia myyntituloksia itsenaisesti. A/B- testauksen
hyodyntaminen on jaanyt kohdeyrityksen markkinoinnissa viime vuosien aikana taka-alalle.
Opinnaytetyon ansiosta markkinointiosasto innostui hyodyntamaan A/B-testausta myohemmis-
sa markkinointitoimenpiteissa ja kesaan mennessa kohdeyritys on toteuttanut useampia eri-
laisia A/B-testauksia. Kuten Nuuttila (2017) on blogissaan kertonut, A/B-testausta ei saisi
koskaan lopettaa vaan yrityksen tulisi jatkuvasti pyrkia parantamaan erilaisia sisaltojaan. Kun
yksi A/B-testaus saadaan paatokseen tuloksien perusteella tehdaan tehokkaimmiksi toimivien

asioiden korjaukset ja aloitetaan uusi testaus (Nuuttila 2017).

Opinnaytetyolle asetettu tutkimuskysymys oli ”Kuinka kohdeyrityksen premium-tuotteen tie-
toisuutta ja myyntia kasvatetaan tehokkaasti valitussa asiakaskohderyhmassa? ”. Opinnayte-

tyon laatija eli tutkija itse on toimintatutkimukselle ominaisesti osallistunut vahvasti kaytan-
non toteutukseen muutoksen edistajan ja laatinut toteutetun myyntisuunnitelman. Tutkimus-

kysymykseen saadaan vastaus maaritellyilla alakysymyksilla.

Tutkimukselle ennalta maaritelty alakysymys ”Kuinka premium-tuotteen myyntia saadaan
kasvatettua ja kohderyhman ostoprosessi kaynnistettya valituilla markkinointiviestinnan kei-
noilla?” on melko laaja-alaiseksi, mutta kysymykseen saadaan vastaus koko toimintatutkimuk-
sen rakenteella ja toteutustavan perusteella. Tutkija itse on laatinut myyntisuunnitelman
kohdeyrityksen asettamien tavoitteiden mukaisesti ja premium-tuotteen myynnin kehitta-
miseksi. Toteutettu myyntisuunnitelma osoittautui toimivaksi ja premium-tuotteen myyntia
saatiin kiihdytettya. Myyntisuunnitelmassa on osattu ottaa huomioon valittu asiakaskohde-
ryhma seka valitut keinot suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntityo osoittautui erit-

tain tehokkaiksi keinoiksi.

Toiseen alakysymykseen ”Voidaanko myyntityota tehostaa kokeilemalla henkilokohtaisuuden
vaikutusta suoramarkkinoinnissa?” saatiin vastaus, silla A/B-testauksen tulokset osoittivat
selkeasti personoidun viestiversion olevan tehokkaampi ja se tuotti kohtuullisen maaran po-
tentiaalisia asiakkaita jatkojalostettavaksi myynnille. Potentiaaliseksi tunnistettiin 30 urakoit-

sija asiakasta, jotka systemaattisen myyntikontaktionnin tuloksena saatiin konvertoitua osta-
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maan uutta premium-tuotetta. Merkittava havainto oli se, etta naiden kolmenkymmenen kai-
kista potentiaalisemmiksi havaitun urakoitsija asiakkaan kynnys premium-tuotteen ostajiksi
oli hyvin matala, silla hyvinkin lyhyen myynninkasvun seuranta ajan jakson aikana, jokainen

potentiaaliseksi tunnistettu asiakas siirtyi ostamaan premium-tuotetta.

Opinnaytetyon keskiossa olevan urakoitsija asiakaskohderyhman kokoa on syyta tarkastella
kriittisesti, silla asiakaskohderyhma rajautui 300 urakoitsija asiakkaaseen. Alkuperaisen suun-
nitelman mukaan kohderyhman tuli sisaltaa n. 1000 urakoitsija asiakasta. Kohderyhman rajau-
tumiseen vaikutti ajan rajallisuus ja markkinointiyksikolla kaytossa olevien sahkopostimarkki-
nointityokalujen epakaytannollisyys. Useamman eri myyjan ja heidan urakoitsija asiakkaiden
liittaminen A/B-testaukseen olisi tuottanut paljon aikaa vievaa manuaalista tyota. Ronkaisen
ym. (2013, 117) mukaan aineisto on tarpeeksi riittava, silloin kuin asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin saadaan vastaus. Asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin kohderyhman rajautumises-
ta huolimatta vastaukset, joten loppujen lopuksi kohderyhma osoittautui olevan riittavan
suuri. Kohdeyrityksen kannalta olisi ollut suotavaa, etta A/B-testaukseen oltaisiin kyetty osal-
listamaan enemman asiakkaita, silla talloin testauksen ulkopuolelle jaaneille asiakkaille ei
olisi ollut tarvetta lahettaa erillisia suoramarkkinointiviesteja koskien uutta premium-
tuotetta. Lisaksi kunkin asiakkaiden henkilokohtaiset yhteyshenkilo myyjat olisivat kyenneet
tuomaan itseaan esille ja jakamaan asiakkaiden kayttoon omat yhteystietonsa seka kuten
aikaisemmin on todettu henkilokohtaiset kohtaamiset rakentavat luottamusta ja kielivat re-

hellisyytta.

Tutkimuksessa on havaittavissa tutkijan useamman vuoden tyokokemus myynnista ja koh-
deyrityksen sisaisten toimintatapojen tunnistuksessa seka ongelma kohtien havaitsemissa.
Tutkimuksen onnistumisen kannalta kohdeyrityksen ja sen sisaisten toimintatapojen tuntemi-

nen laaja-alaisesti on ollut yksi avaintekija tyon onnistumisen suhteen.
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