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Tama opinnaytetyd kasittelee yritysten valistd markkinointia ja markkinointiviestintaa
suoramainonnan ja myyntikirjeen ndkdkulmasta. Tyon toiminnallisena osana toteutettiin
Joensuun Clas Ohlsonille business to business -myyntikirjekampanja, jonka kohderyh-
min& olivat potentiaaliset uudet yritysasiakkaat ja nykyiset yritysasiakkaat. Tydssa kasi-
telladn asiakkuuksia kampanjan kohderyhmien osalta, ja Clas Ohlsonin toteuttamaa
yritysmarkkinointia kahden puhelimitse toteutetun teemahaastattelun avulla.

Opinnaytety6 on lahestymistavaltaan toiminnallinen. Sen tutkimus- ja tiedonkeruumene-
telmina kaytettiin paaasiassa kirjoituspoytatutkimuksen ja otantatutkimuksen keinoja
sekd teemahaastatteluja. Myyntikirjekampanjan suunnittelu aloitettiin kesakuun alussa
vuonna 2012 ja se toteutettiin alkusyksylla 2012. Kampanja rakentui uuden tuotekuvas-
ton ilmestymisen yhteyteen. Kampanjan tavoitteena oli houkutella l&hialueen potentiaa-
lisia uusia yritysasiakkaita ja muistuttaa nykyisia yritysasiakkaita asiakkuudestaan Clas
Ohlsonin kanssa. Kampanjan kaytannon tavoitteena oli kutsua yrittdjia noutamaan uutta
25.8.2012 ilmestynytta tuotekuvastoa kirjeen sisaltaman alennuskupongin avulla.

Kampanjan merkittavimpana tuloksena oli nykyisten yritysasiakkaiden aktivoituminen
kampanjan vaikutuksesta. Produktin kirjemalleille tavanomainen 2 %:n palautumispro-
sentti ylittyi kohderyhméan osalta selvasti palautumisprosentin ollessa nykyisten yritys-
asiakkaiden kohdalla 6,14 %. Potentiaalisten uusien asiakkaiden osalta kirjeiden palau-
tumisprosentti jai epavarmaksi, joten sita ei laskettu tyon tuloksiin. Opinnaytetyén mer-
kittavimpia kehitysehdotuksia olivat muun muassa myyntikirjeiden kohdistusasteen ja
alennuskupongin voimassaoloajan kasvattaminen, kirjeiden luonteen muuttaminen la-
hettajaimpulsiivisemmaksi, visuaalisten yksityiskohtien viimeistely ja yritysmarkkinoinnin
myymalakohtainen tehostaminen.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee yritysten valistd markkinointia ja markkinointiviestintéaa
suoramainonnan ja myyntikirjeen nakoékulmasta. Tyd on lahestymistavaltaan
toiminnallinen, ja sen tuotoksena laadittin myyntikiriekampanja Joensuun Clas
Ohlson -myymalan yritysasiakkaille. Myyntikirjeet laadittin kahdelle kohderyh-
malle, nykyisille yritysasiakkaille ja potentiaalisille uusille yritysasiakkaille. Clas
Ohlsonin yritysmyynnin kaytantoja kasitellaan tassa tyossa kahden teemahaas-
tattelun avulla. Seuraavassa jaksossa esitellaédn luvuittain opinnaytetyoni kes-

keinen sisalto ja tavoitteet.

1.1 Opinnaytetydn rakenne ja tavoitteet

Opinnaytetyoni ensimmaisessé johdantoluvussa kasitellddn tyon kannalta kes-
keisia asioita, kuten tyon rakennetta, tavoitteita, keskeisia kasitteitd, aiemmin
laadittuja opinnaytetoitd, paalahteita ja rajausta. Luvun lopussa esitelldéan lyhy-

esti opinnaytetyon toimeksiantaja.

Toisessa luvussa kuvaillaan opinnaytetyoni menetelmallisida valintoja. Vaikka
opinnaytetyoni padasiassa painottuikin tutkimustyon sijasta selvitystyohon, kay-
tin prosessin eri vaiheissa myds erilaisia tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmia.
Luvussa kasitelladn teoriatiedon valossa toiminnallista opinnaytetyéta, laadullis-

ta tutkimusta, teemahaastattelua, kirjoituspoytatutkimusta ja otantatutkimusta.

Kolmannessa luvussa kasitellaan teoriatiedon avulla yritysten valista markki-
nointia, markkinointiviestintdd, suoramainontaa, myyntikirjettd ja asiakkuuden-
hallintaa. Yritysmarkkinointia ja markkinointiviestintaa kasitellaan yleisella tasol-
la pohjustuksena suoramainontaa, myyntikirjeita ja asiakkuuksia kasitteleviin
osioihin. Asiakkuudenhallinnan osio keskittyy padasiassa myyntikirjekampanjan
kohderyhmiin eli nykyisiin ja potentiaalisiin uusiin yritysasiakkaisiin. Kukin aihe-
alue esitellaén itsendisend osa-alueenaan. Teoriaosion tavoitteena on luoda

tietopohjaa viidennessa luvussa esiteltavélle myyntikirjekampanijalle.



Neljannessa luvussa esitellaan puhelimitse toteutettujen teemahaastattelujen
avulla Clas Ohlsonin yritysmarkkinointia, markkinointiviestintdd, suoramainon-
taa, myyntikirjeiden kayttokokemuksia ja yritysasiakkuuksia kampanjan kohde-
ryhmien osalta. Haastateltavina olivat Clas Ohlsonin Suomen yritysmyynnista
vastaava Marcus Lokkila Helsingista ja Joensuun myymalan yritysmyyjana toi-
miva Lasse Kontturi. Haastattelujen tavoitteena oli hankkia tietoa Clas Ohlsonin
yritysmarkkinoinnin kaytanteistd Suomen organisaation ja Joensuun myymalan
nakokulmasta. Haastattelun tulokset rakentavat myos pohjaa myyntikirjekam-

panjan kuvaukselle.

Viidennessa luvussa esitellaédn Joensuun Clas Ohlsonille toteutettu myyntikirje-
kampanja. Kampanjan tavoitteena oli houkutella uusia potentiaalisia l&hialueen
yritysasiakkaita, aktivoida nykyisid yritysasiakkaita ja tehda Clas Ohlsonia tun-
netuksi kohderyhmille. Myyntikiriekampanja rakentui uuden Clas Ohlson -
tuotekuvaston ilmestymisen yhteyteen, ja se toteutettiin 25.8.-12.9.2012. Yri-
tyksia houkuteltin noutamaan uutta tuotekuvastoa myyntikirjeeseen liitetyn
alennuskupongin avulla. Yrityksille tiedotettiin kirjeiden valityksella my6s syksyn
uutuustuotteista ja uudesta nettikaupasta, joka avautui syksylla vuonna 2012.
Luku koostuu myyntikirjekampanjan suunnittelun kuvauksesta, myyntikirjeiden
sisalloén ja rakenteen esittelysta sekd prosessin aikana tapahtuneiden muutos-
ten tarkastelusta. Clas Ohlsonin kaytantona oli muokata markkinointimateriaali
konsernin ohjeiden mukaiseksi Ruotsissa. Tasta johtuen luvussa esitellddn sa-
nallisesti sekd suunnittelemani alkuperéiset myyntikirjeet ettd Ruotsin muutos-

prosessissa lopullisen muotonsa saaneet myyntikirjeet.

Kuudennessa luvussa kasitellaan tarkeimpia opinnaytetyon tuloksia, tehtyja joh-
topaatoksia ja esiin nousseita kehittdmisehdotuksia. Seitsemédnnessa luvussa
pohditaan ja arvioidaan tydn kokonaisuutta, omaa oppimisprosessia ja ajatuksia
tehdysta opinnaytetyosta. Tyon lopussa ovat liitteend suunnittelemani alkupe-
raiset myyntikirjeet ja Ruotsissa lopulliseen konsernin muotoon muokatut myyn-
tikirjeet (liitteet 1-4). Teemahaastattelun pohjana kaytetty kysymyslomake on

myds tyon liitteena (liite 5).



1.2 Keskeiset kasitteet ja paalahteet

Business to business tai lynyemmin B2B-termeja kaytetaan tassa opinnayte-
tydssa toistensa synonyymeina. Isohookanan (2007, 81) mukaan business to
business -markkinointi eli yritysmarkkinointi on kaupallista toimintaa, jossa osta-
jana on yksittdisen kuluttajan sijasta yritys tai organisaatio. Ojasalo ja Ojasalo
(2010, 24) puolestaan kuvaavat B2B-markkinoiden yhtena ominaispiirteena
sen, ettd yritykset ostavat palveluja tai tuotteita toisilta yrityksilta, tuottaakseen

niiden avulla omille asiakkailleen jalleenmyytavia tuotteita tai palveluja.

Toisena péaadkasitteend opinnaytetydssani on myyntikirje. Rope (2005, 322) ku-
vailee myyntikirjeen yhdeksi markkinointikirjeen alalajiksi yhdesséa mainoskir-
jeen kanssa. Mainoskirjeen tarkoituksena ei ole valiton myynti, vaan tunnettuu-
den ja mielikuvan rakentaminen. Myyntikirje puolestaan toimii myyntitehtavassa
tai on osana myyntid pohjustavaa kaupankayntiviestintaa. Isohookanan (2007,
159) mukaan myyntikirje on persoonallinen viesti l&hettdjalta vastaanottajalle,

mika kertoo lahetyksen syyn ja sen lahettajan.

Opinnaytetyoni paalahteita ovat Timo Ropen Business to business -markkinointi
(1998) ja Suuri markkinointikirja (2005), Jukka ja Katri Ojasalon B-to-B-
palvelujen markkinointi (2010) seka Sirkka Kortetjarvi-Nurmen, Marja-Liisa Ku-
rosen ja Marja Ollikaisen laatima Yrityksen viestintéa (2008). Ropen ja Ojasalo-
jen teokset kéasittelevat laaja-alaisesti yritysmarkkinointia ja erityisesti Ropen
Business to business -markkinointia voidaan pitaa yhtena alaa kasittelevan Kir-
jallisuuden kulmakivend. Ropen teosten liséksi Kortetjarvi-Nurmen, Kurosen ja
Ollikaisen Yrityksen viestinta toimi merkittdvana kaytannoén ohjenuorana myyn-

tikirjeiden rakenteen suunnittelussa.



1.3 Aikaisemmat opinnaytetyot

Yrityksen markkinointiviestintda kasittelevia opinnaytetditd on tehty lukuisia.
Sen sijaan yritysmarkkinointi on aihealueena huomattavasti harvinaisempi. Tas-
sa osiossa esitelladn lyhyesti kolme aikaisemmin laadittua opinnaytetyota, jois-

sa yritysmyyntia on tutkittu ja tarkasteltu erilaisista nakokulmista.

Yksi aihepiiria kasitteleva opinnaytetyo oli Riikka Hirvosen B2B-asiakaskirje jal-
leenmyyijille markkinointiviestinnan keinona - Case: Diesel Denmark ApS, Fin-
nish Branch (2011). Ty6 kasitteli yritysmarkkinointia muun muassa sahkoéisen
markkinointiviestinnan ja kokonaisvaltaisen yritysviestinndn nakdkulmasta. Tyon
tavoitteena oli l0ytaa ja luoda hyddyn nadkodkulmasta sahkoinen, edullinen ja no-
pea viestintdkanava, jonka avulla yritys voi jakaa itsestaan tietoa jalleenmyyn-
tiasiakkailleen. Tyon tavoitteita olivat myos toimeksiantajayrityksen markkinoin-
tiviestintdkeinojen parantaminen, asiakaskirjeen hyodyllisyyden selvittdminen ja
sopivan sisallon léytaminen asiakaskirjeeseen. Tutkimustulokset ja aiheeseen
liittyva teoriatieto osoittivat asiakaskirjeen olevan hyddyllinen viestintédkeino
asiakassuhteen molemmille osapuolille. Asiakaskirjeen sisallén tarkeimmaksi
osaksi osoittautuivat tuotetiedot. Esimerkiksi tuotteet, uutuudet ja mallistot he-
rattivat mielenkiintoa jalleenmyyjissa. Pysyvan asiakassuhteen avaintekijoiksi

osoittautuivat kustannustehokas viestinté ja nopea tiedonkulku.

Toinen yritysmyyntid kasittelevd opinnaytetyd oli Sirkku Jauhiaisen B2B-
myynnin ongelmakohdat ja ratkaisut: Case Helsinki Sales Academy (2009).
Tyon tavoitteena oli tarkastella B2B-myyntiprosessia, 10ytdéd sen haastavin vai-
he ja mahdollisuudet tehostaa prosessia |6ydettyjen ongelmakohtien avulla.
Tieto hankittiin haastattelemalla myyijia ja myyntipaallikdita seka perehtymalla
aihetta kasittelevaan teoriaan. Tutkimuksessa havaittin koko myyntiprosessin
vaikuttavan onnistuneen sitoumuksen saamiseen, mutta erityisen tarkeaksi teki-
jaksi osoittautui tarvekartoitus. Paatoksentekijoiden tapaaminen, tarvittavien
dokumenttien tuominen tapaamisiin ja myyjan taholta tapahtuva kaupan ehdot-
taminen olivat tarkeitd sitoumuksen saamiseksi. Myds kieltdvan vastauksen
syyn selvittdminen ja yhteenvedon esittaminen ratkaisuehdotuksen jalkeen

osoittautuivat tarkeiksi. Tutkimus osoitti myyntitydn muuttuneen aiempaa asia-
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kaslahtdisemmaksi. Myyjan tyon haasteiksi osoittautuivat muun muassa prio-
risointikyky, kannattavien asiakkaiden loytaminen ja ajanhallinta. Myyjan tar-
keiksi ominaisuuksiksi havaittiin erityisesti ahkeruus ja tuloksellisuus.

Yksi yritysmyyntia kasitteleva tutkimus oli Juha Herralan tutkimustyd "Aina liian
kallista” - Tutkimus B2B-myynnin kovimmista haasteista vallitsevassa talousti-
lanteessa (2010). Tyon tavoitteena oli [6ytdd myynnin ammattilaisten merkitta-
vimmat haasteet, joita he kohtaavat yritysmyyntiprosessin eri vaiheissa. Tavoit-
teena oli myos lo6ytdd tavanomaisimpia myynnin esteité ja tarjota kehitysehdo-
tuksia, joiden avulla esteet voidaan ylittaa. Tutkimusnakékulmana tydssa oli
vallitsevan taloustilanteen vaikutus B2B-uusasiakashankintaan. Myyntiproses-
sin merkittavimmaksi yksittaiseksi haasteeksi osoittautui hinnan perusteleminen
asiakkaalle myyntitapaamisen aikana. Myyntihintojen paketoiminen asiakkaan
saamien hyotyjen ja etujen sisdén johti usein myynnin onnistumiseen, kun taas
hinnan perusteleminen tuotteen ominaisuuksien avulla johti harvemmin mydn-
teiseen ostopaatokseen. Muita merkittdvia myynnin haasteita olivat kaupan pyy-
tamatta jattaminen, puutteellinen kyselytekniikka, huono tapaamisten sopimisen
onnistumisprosentti, myyjien vahainen asiakasaika, myyjien kokemus siita, ettei
heista valitetd seka tavoitteiden saavuttamatta jaaminen. Merkittavaksi talousti-
lanteessa nakyvaksi haasteeksi osoittautui kilpailun lisddntyminen myyntikental-
l&. Myynnin onnistumisen avaintekijoiksi haastavassa taloustilanteessa osoittau-
tuivat myyntiorganisaation asiakasaktiivisuuden lisddminen tapaamisten ja kon-
taktien avulla seka asiakaslahtdinen ajattelutapa. Luottamus asiakkaan ja myy-

jan valilla osoittautui tarkeimmaksi myyntia lisaavaksi tekijaksi.

1.4 Tyon rajaukset

Keskityn opinnaytetydssani yritysmarkkinointiin ja markkinointiviestintddn paa-
asiassa suoramainonnan ja myyntikirjeen nakokulmasta. En tarkastele tydssani
syvemmin koko yrityksen B2B-markkinoinnin ja markkinointiviestinnan kenttaa,
vaan kasittelen aiheita pohjustukseksi paaaiheisiin. Kasittelen asiakkuuksia ja
niiden elinkaaren vaiheita erityisesti nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten

uusien asiakkaiden nakokulmasta.



11

Toteutetun puhelinhaastattelun tavoitteena oli keskittya yleisella tasolla Clas
Ohlsonin B2B-markkinointiin ja markkinointiviestinta&n, asiakkuuksiin potentiaa-
listen ja nykyisten yritysasiakkaiden osalta seka myyntikirjeiden rooliin osana
tatda kokonaisuutta. Opinnadytetyon toiminnallisena osana toteutettu B2B-
myyntikirjekampanja on kuvattuna eri osa-alueineen osiossa 5. Tassa osiossa
keskityn padasiassa myyntikirjekampanjan suunnittelun ja toteutuksen kuvaa-

miseen seka laadittujen myyntikirjeiden ja niiden ominaisuuksien tarkasteluun.

1.5 Toimeksiantajan esittely

Clas Ohlson on ruotsalainen yritys, joka on aloittanut toimintansa postimyyntiyri-
tyksen& Ruotsin Insjonissa vuonna 1918. Yritys on laajentunut vuoteen 2013
mennessa suureksi eurooppalaiseksi vahittaistavarakauppaketjuksi, jonka
myymaloita toimii jo neljdssd eri maassa. Suomessa, Ruotsissa, Norjassa ja
Iso-Britanniassa toimii yhteensa yli 162 myymalaa, joista 28 sijaitsee Suomes-
sa. Clas Ohlsonin sisdénostotoiminnot sijaitsevat Kiinassa. Suomessa, Ruotsis-
sa, Norjassa, Iso-Britanniassa ja Kiinassa toimii eri tehtavissa yhteensa noin
4000 tyontekijaa. (Clas Ohlson 2013a; 2013b.)

Clas Ohlsonin organisaation toimintalinja on yhtendinen ja sita johdetaan Ruot-
sista kasin. Eri maiden organisaatiot toimivat samanlaisina kuin konsernin orga-
nisaatio, jolloin se pysyy mahdollisimman yhtenéisena eri tasoilla. Yhtenainen
organisaatiorakenne on havaittavissa yrityksen toiminnassa muun muassa Si-
ten, ettd myymalbissa tydskentelevien vastuualueet on jaettu samalla tavoin

maasta riippumatta. (Juuti 2012, 85.)

Clas Ohlsonin toiminnassa korostuvat kestava kehitys ja yhteiskuntavastuu.
Tyo6oloja ja ihmisoikeuksia edistetaan ja valvotaan omien, tavarantoimittajien ja
valmistajien tyontekijoiden osalta. Koska tyontekijat ovat Clas Ohlsonin brandin
ydin, yrityksen tavoitteena on 16ytda parhaat tyontekijat korkeatasoisen asia-
kaspalvelun takaamiseksi. Avaintekijoita ovat vahva yrityskulttuuri, monimuotoi-
suusohjelmat, kilpailukykyiset palkat, ennalta ehkaiseva terveydenhuolto ja tai-

tojen jatkuva kehittdminen. Clas Ohlsonin suorien ymparistovaikutusten aktiivi-
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nen minimoiminen energiankulutukseen, tuotevastuuseen, kuljetuksiin, jatteisiin,

pakkauksiin ja painotuotteisiin liittyen on maaratietoista. (Clas Ohlson 2013c.)

Yrityksen arvomaailma pohjautuu sen perustajana toimineen Clas Ohlsonin pe-
riaatteisiin. Tahan "Clas Ohlson -henkeen” kuuluvat vastuullisuus, yhteishenki,
keskinainen kunnioitus seka avoin ajatusten ja ideoiden vaihtaminen. Samaan
kokonaisuuteen kuuluu myos asiakkaista, tyontekijoista ja yhteiskunnasta valit-
taminen. Alhainen henkildston vaihtuvuus, henkilokunnan erinomainen palaute
ja asiakaspalvelun erinomaisuus ovat merkittdvassa osassa yrityksen tavoitteita
ja toimintaa. Yrityksen perustavoitteena on tarjota ratkaisuja asiakkaan arjessa
iImeneviin ongelmiin. (Clas Ohlson 2013a.)

Joensuun Clas Ohlson on aloittanut toimintansa vuonna 2008. Yritys sijaitsee
keskeisella paikalla Joensuun ydinkeskustassa kauppakeskus Centrumissa.
Joensuun myymalassa tyoskentelee 13 tyontekijaa ja sen myymalapaallikkbna

toimii Carita Mustonen. Joensuun myymalan yritysmyynnista vastaavana myy-
jana toimii Lasse Kontturi. Tarkemmin Clas Ohlsonin yritysmarkkinointia kasitel-

l&&n opinnaytetyon luvussa 4. (Lokkila 2013.)

2 Opinnaytetydon menetelmalliset valinnat

Tassa osiossa kasitelladn opinnaytetydssani kaytettyja menetelmallisia valintoja
teoreettisen lahdetiedon avulla. Tydssa kayttamiani tiedonkeruumenetelmia ja
tutkimustapoja olivat puhelimitse toteutettu teemahaastattelu, kirjoituspdytatut-
kimus ja otantatutkimus. Lahestymistavaltaan opinnaytetydni on toiminnallinen,

ja sen toteutus noudattaa laadullisen tutkimuksen ominaispiirteita.

2.1 Toiminnallinen opinnaytety®

Ammattikorkeakoulussa toteutettava opinnaytety6 voi olla l&hestymistavaltaan

tutkimuksellinen tai toiminnallinen. Toiminnallisesta opinnaytetytsta kaytetdan
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my0ds nimitysta ilmaisullinen opinnaytetyd. Toiminnallisen opinnaytetyon tavoit-
teena voi olla esimerkiksi erilaisten k&ytannon toimintojen opastaminen, ohjeis-
taminen, jarjestaminen tai jarkeistaminen. Tyon kaytannon osana voidaan laatia
toimeksiantajalle esimerkiksi yrityksen perehdyttdmisopas, turvallisuusohjeistus
tai kotisivut. Myo6s erilaisten tapahtumien jarjestaminen ja toteuttaminen ovat
tyypillisia tyon tavoitteita. Kaytannon toteutus ja sen raportoiminen tutkimusvies-
tinnan keinoin ovat toiminnallisessa opinnaytetydssa tarkeassa osassa. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallisen opinndytetydn raportin tavoitteena on esitella mita, miksi ja miten
tyota on tehty, kuvata opinndytetyoprosessia ja sen tuloksia sekd syntyneita
johtopéatoksid. Oman prosessin, tuotoksen ja oppimisen arvioiminen on tarke-
aa. Opinnaytetyo toimii tekijalle oman ammatillisen ja persoonallisen kasvun
valineend. Toiminnalliseen opinnaytetyéhdén kuuluva produkti, eli tuotos, on
usein kirjallinen. Raportin selostaessa prosessin kulkua ja oppimista, produktin
teksti puhuttelee kohderyhmien edustajia. Taman vuoksi produktin tekstin tyyli
maaraytyy kohderyhman mukaisesti, eikd noudata valttamatta tutkimusviestin-
nan saantojen mukaisia kirjoituskaytantéja. Taman opinnaytetyén produktina on
Clas Onhlsonille toteutettu B2B-myyntikirjekampanja. (Vilkka ym. 2003, 65.)

Kohderyhmén valitseminen ja rajaaminen ovat merkittavia elementteja toimin-
nallisen opinnaytetyon toteuttamisessa. Tyon produktina laadittavan tuotteen,
ohjeistuksen, tapahtuman tai opastuksen sisallon ratkaisee sen kohderyhmana
toimiva vastaanottaja tai kayttaja. Kohderyhman harkitulla rajaamisella voidaan
maaritella myds opinnaytetydn kokonaisuus sellaiseksi, ettéa se vastaa tydmaa-

raltdan opinnaytetydlle tarkoitettua laajuutta. (Vilkka ym. 2003, 40.)

Toiminnallisen opinnaytetydn yksi merkittavimmistd ominaisuuksista on amma-
tillisen teoreettisen tiedon ja kaytannon yhteensovittaminen. Tavoitteena on op-
pia pohtimaan kriittisesti oman alan teorioiden ja kasitteiden pohjalta erilaisia
kaytannon ratkaisuja seka kehittdmaan niiden avulla oman alan ammatillista
kulttuuria. Lujan tietoperustan, eli teorioiden ja maariteltyjen kasitteiden, on to-
dettu toimivan opinndytetyon laatimisessa merkittavind apuvalineina. (Vilkka
ym. 2003, 41-42.)
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2.2 Laadullinen tutkimus

Tutkimus voi olla lahestymistavaltaan joko kvantitatiivinen eli maarallinen tai
kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimustyyppejd on vaikeaa erottaa tarkkarajai-
sesti toisistaan, vaikka ne eroavatkin tutkimuskaytanteissddn monissa asioissa.
Kvantitatiivisen l&hestymistavan voidaan yksinkertaistetusti kuvata kasittelevan
numeroita, kun taas kvalitatiivinen keskittyy kasittelemaan asioiden merkityksia.
Kilpailuasetelman sijaan kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen [ahestymistapa halu-
taan kuitenkin nahda nykyaan toisiaan taydentavina suuntauksina. Tasta yhtena
esimerkkina voidaan ndhdd muun muassa tutkimuksen mittaamisen osio, joka
siséltaa kokonaisuudessaan usein seka kvalitatiivisen ettéa kvantitatiivisen puo-
len. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 132-133.)

Laadulliselle eli kvalitatiiviselle tutkimukselle on tavanomaista kokonaisvaltainen
tiedonhankinta, jossa aineisto kootaan todellisissa tilanteissa. lhmista pidetdan
tiedon keruun instrumenttina, ja tutkijan pyrkimyksena on nostaa esiin tarkeitéa ja
odottamattomiakin seikkoja. Taman vuoksi laadullisessa tutkimuksessa lahto-
kohtana ei pideta teorioiden ja hypoteesien testaamista, vaan keratyn aineiston
yksityiskohtaista tarkastelua eri nakokulmista. Aineiston hankinnassa kaytetaan
laadullisia metodeja, joissa tutkittavien nakdkulmat paasevat esiin. Esimerkiksi
teemahaastattelu, osallistava havainnointi ja ryhméahaastattelut ovat téllaisia
metodeja. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukkoa ei valita satunnaisotok-
sella, vaan tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Laadullisen tutkimuksen toteu-
tustapa on luonteeltaan joustava ja tutkimussuunnitelma muotoutuu olosuhtei-
den mukaisesti tutkimuksen edetessa. Tutkittuja tapauksia kasitellaan ainutlaa-

tuisina ja kerattya aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsjarvi ym. 2007, 160.)

2.3 Teemahaastattelu

Opinnaytetyossani toteutettu puhelinhaastattelu noudattaa laadulliselle tutki-
mukselle tyypillisen puolistrukturoidun, eli teemahaastattelun ominaispiirteita.
Tassa haastattelutyypissa tutkija maarittelee kysymykset ennalta ja haastatelta-

valla on mahdollisuus vastata niihin omin sanoin seka tarvittaessa myos poiketa
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oletetusta kysymysjarjestyksesta. Teemahaastattelu on kaytetyin laadullisen
aineistonkeruun menetelma liiketaloustieteiden lisdksi myds yhteiskuntatieteis-
sa. Teemahaastattelun tehokkuus perustuu tutkijan vapauteen ohjata haastatte-
lutilannetta ilman sen liiallista kontrollointia. Hyvin suunniteltu teemahaastattelu
on motivoiva kokemus. Se on myds melko vaivaton toteuttaa verrattuna muihin
tutkimustapoihin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 104-105.)

Henkilokohtainen teemahaastattelu voidaan toteuttaa kasvokkain tai esimerkiksi
puhelimitse. Teemahaastattelun vahvuuksia ovat alhainen vastaajakato seka
mahdollisuus kerata laadullista ja syvallista tutkimustietoa. Haastattelun raken-
ne on tutkijan valittavissa. Se voi olla luonteeltaan hyvin avoin tai tiukasti maari-
telty, eli strukturoitu. Mitd avoimempi ja valjempi haastattelurunko on, sita
enemman se vaatii haastattelijalta kokemusta ja taitoa. Haastattelun paaasialli-
nen onnistumisen edellytys on osapuolien hyva keskittymiskyky. Teemahaastat-
telun tyypillisia virhelahteitd ovat haastattelijan negatiivinen vaikutus, ajankohta,
lisdkysymysten riittdmattomyys, kysymysten sanamuotojen muuttaminen, haas-
tateltavan johdattelu seké virheellinen vastausten tulkinta ja merkitseminen ra-

portoinnin yhteydessa. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 71.)

Opinnaytetyoni osana toteutettujen teemahaastatteluiden tavoitteena oli tarkas-
tella yleisella tasolla Clas Ohlsonin yritysmarkkinointia ja markkinointiviestintaa,
asiakkuuksia potentiaalisten uusien ja nykyisten yritysasiakkaiden nakdkulmas-
ta seka suoramainonnan ja myyntikirjeen osuutta tdssad kokonaisuudessa.
Haastattelun tuloksia kasitelladn tarkemmin opinnaytetyon osiossa 4. Teema-

haastattelun pohjana kaytetty kysymyslomake on ty6n liitteena (liite 5).

2.4 Kirjoituspoytatutkimus ja otantatutkimus

Kirjoituspoytatutkimuksella tarkoitetaan tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmaa,
jolle on ominaista jo olemassa olevan tutkimusaineiston hyddyntaminen. Kirjoi-
tuspoytatutkimus on edullinen, nopea ja tehokas tapa hankkia lisdymmarrystéa
tutkittavaan aiheeseen. Tassad menetelmassa korostuvat erityisesti tietolahtei-

den luotettavuus ja ajantasaisuus. Kirjoituspoytatutkimuksessa hyodynnettavat
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yrityksen tietol&hteet voivat olla ulkoisia tai sisaisid. Sisaisia lahteitd ovat muun
muassa asiakaspalaute, kustannustiedot, myynnin kehittyminen, tiedot aiemmin
toteutetuista markkinointiaktiviteeteista ja tiedot jakelukanavista. Ulkoisia tieto-
l&hteitd ovat esimerkiksi aikakauslehdet, vuosikertomukset, tutkimukset, inter-
net, tietokannat, jakeluketjun inventaariot, kuluttajien ostoaikomuksia ilmaiseva

inventaario seka erilaiset hakemistot ja kirjat. (Mantyneva ym. 2008, 28—29.)

Kirjoituspoytatutkimuksen etuja ovat muun muassa alhaiset kustannukset, ajan
saastadminen, vaivattomuus, ajoittainen jopa primaariaineistoa suurempi tark-
kuus seka kyky toimia tarkeana vaihtoehtoisena informaation lahteena. Tavan-
omaisia rajoitteita ovat olemassa olevan tiedon mahdollinen vanhentuneisuus,
riittAmattomyys ja virheellisyys seka tiedon oleminen kayttdd hankaloittavassa
muodossa. Alkuperéaisen tiedon kerdadmista ei ole mydskaan mahdollista kont-
rolloida, mika asettaa osaltaan rajoitteita kirjoituspoytatutkimuksen toteuttami-
selle. (Mantyneva ym. 2008, 30.)

Taman opinnaytetyon yhtend merkittavana tutkimus- ja tiedonkeruumenetelma-
na kaytettiin kirjoituspoytatutkimuksen keinoja. Erityisesti tama ilmeni myyntikir-
jekampanjan suunnitteluvaiheessa, jolloin perehdyin Clas Ohlsonin aiempiin
yritysmarkkinointimateriaaleihin ja yrityksen sisaisiin tietokantoihin. Myds ty6-
harjoittelun yhtaaikainen suorittaminen tarjosi hyodyllisia nakékulmia muun mu-
assa tuotekategorioihin ja Clas Ohlsonin yleisiin kaytantdihin. Kaytin suunnitte-
lutydssa avuksi myds Karelia-ammattikorkeakoulun markkinointiviestintaa kasit-
televid oppimateriaaleja. Aihetta tarkastellaan yksityiskohtaisemmin myyntikir-

jeiden suunnitteluty6té kasittelevassa osiossa 5.1.

Vaikka opinnaytetyoni keskittyykin paaasiassa varsinaisen tutkimustyon sijasta
selvitystydhon, sen kaytannoissa on havaittavissa kirjoituspdytatutkimuksen
lisdksi myds otantatutkimuksen ominaispiirteitd. Otantatutkimuksella tarkoite-
taan tutkimusta, jonka kohderyhmasta otetaan arpomismenettelylla osajoukko
eli otos, johon tutkimustoimenpiteet kohdistetaan. Naytteella tarkoitetaan puo-
lestaan harkinnanvaraista otosta, jonka valintametodit eivat perustu todenna-

koisyyteen vaan tietoiseen harkintaan. (Mantyneva ym. 2008, 124.)
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Myyntikirjekampanjan tavoittelemat potentiaaliset uudet yritysasiakkaat valittiin
naytteend suuremmasta asiakasjoukosta. Niiden valitsemiskriteereitéa olivat yri-
tyksen laheinen sijainti ja mahdollisimman suuri todennakoisyys itsenaiseen
paatoksentekoon myymalaa koskevista hankinnoista. Kohderyhmien tavoittami-
seen liittyvia tekijoita kasitellaan tarkemmin myyntikirjekampanjan suunnittelua

kasittelevassa osiossa 5.1.

3 Yritysten valinen markkinointi ja markkinointiviestinta

Business to business -markkinointi eli yritysmarkkinointi on kaupallista toimin-
taa, jossa ostajana on yksittdisen kuluttajan sijasta yritys tai organisaatio. Yri-
tysmarkkinat muodostuvat kaikista niistd organisaatioista, jotka hankkivat palve-
luita tai tavaroita tuottaakseen omassa toiminnassaan tarvittavia tuotteita tai
palveluita. Yritykset voivat ostaa myos esimerkiksi atk-laitteita ja lounaspalvelui-
ta yrityksen omaan kayttéon. Yritysmarkkinat muodostavat suuren osan koko-

naismarkkinoiden rahavirrasta. (Isohookana 2007, 81.)

Vaikka suurin osa markkinoinnista on business to business -markkinointia, se
on usein jaanyt kuluttajamarkkinoinnin varjoon. Yritysmarkkinointi on kuitenkin
kasvamassa yha vahvempaan asemaan, ja monet B2B-toiminnalle tyypilliset
ominaisuudet ovat siirtymassa avainasemaan myo6s kuluttajamarkkinoinnissa.
Yksi esimerkki tastd on B2B-markkinoinnille ominainen piirre keskittyd masso-
jen sijaan yksittaisiin asiakkaisiin, joiden merkitykseen myos kuluttajamarkki-

noinnissa kiinnitetdan huomiota yha enemman. (Kotler 2005, 21.)

B2B-markkinointi sisaltéa samankaltaisia tekijoita kuin kuluttajamarkkinointikin.
Yritykset ja kuluttajat joutuvat molemmat ottamaan huomioon hankintojen pitkan
tahtaimen vaikutuksia ja riskitekijoita, niin omalta kuin muidenkin osapuolien
kannalta. Kuluttaja ajattelee hankintaa esimerkiksi perheen, kun taas yrityksen
hankinnoista paattava henkildstén hyvinvoinnin kannalta. B2B-markkinointi
kohdistuu ja pyrkii vaikuttamaan kuitenkin usein esimerkiksi ns. high involve-

ment -paatdksiin eli merkitykseltadn suuriin asioihin ja niihin johtaviin tekijéihin.
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Nama paatokset, joita yritykset joutuvat tekeméan kuluttajia enemman, sisalta-
vat merkittavia riskeja ja ovat vaikeammin peruttavissa. Tavoitteena B2B-
kaupassa onkin jatkuvuuden turvaaminen, eli "hallittavan riskin tien” I6ytaminen.
(Kruskopf 2010.)

Yritysostajan tai jalleenmyyjan tavoittelemat hyodyt ovat ostotilanteissa kuiten-
kin usein erilaisia kuin kuluttajien tavoittelemat edut. B2B-markkinoilla toimivalle
ostajalle ovat tarkeitd seikkoja muun muassa kustannussaastot sekd oston vai-
kutukset omaan liiketoimintaan, yrityksen henkil6stoon ja asiakaspalveluun.
B2B-ostajan nakokulmasta myds kaupan toimitusehdot, riskittomyys ja jousta-
vuus ovat merkittavid ominaisuuksia. Naiden yksityiskohtien huomioiminen on

erityisen tarkeaa B2B-kaupassa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 422.)

Business to business -markkinoinnin paéavoimana pidetaan myyntihenkilostoa.
Henkiloston tarkeys korostuu erityisesti silloin, kun kauppakumppaneina on suu-
ria maailmanlaajuisia tahoja, tai myytavét tuotteet ovat suuria kokonaisuuksia
kuten esimerkiksi erilaisia laitteistoja. Maailman liike-elaman keskittyessa yha
suurempiin mutta harvempiin yrityksiin ammattitaitoisen myyntihenkiléston tarve

ja merkitys kasvavat entisestaan. (Kotler 2005, 22.)

B2B-markkinoinnille on tavanomaista pitkaaikaisten asiakassuhteiden muodos-
tuminen. Taman vuoksi seka uusien asiakkuuksien hankkiminen ettd jo olemas-
sa olevien asiakassuhteiden kehittaminen ovat térkedssd asemassa. B2B-
markkinoinnin voidaankin todeta pohjautuvan vahvasti asiakassuhteisiin. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 121.)

Yritysmarkkinoiden tuotteisto muodostuu tavanomaisesti kolmesta tuotanto-
hyodykkeiden paakategoriasta. Ensimmaiseen paaryhmaan kuuluvat sellaiset
hyodykkeet, jotka sisaltyvat kokonaan lopulliseen tuotteeseen. Naita ovat esi-
merkiksi erilaiset osakomponentit ja raaka-aineet. Toisen paaryhman muodos-
tavat hyodykkeet, jotka tulevat osaksi lopullista tuotetta. Tallaisia ovat muun
muassa erilaiset paikalleen asetetut padomahyoddykkeet, kuten tietokoneverkot,
keskusasemat ja rakennukset. Samaan kategoriaan luokitellaan myds erilaiset

lisélaitteet, joita ovat esimerkiksi tyopoydat ja tietokonepéatteet. Kolmantena
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paaryhmanéa ovat sellaiset yrityksen toiminnassa tarvittavat hyodykkeet, jotka
eivat sisally lopulliseen tuotteeseen. Tahan ryhmééan kuuluvat muun muassa
erilaiset lisatarvikkeet, kuten toimistotarvikkeet ja voiteluaineet seka taloudelliset
ammattipalvelut, kuten siivous- ja konsultointipalvelut. (Rope 1998, 11-12.)

Tuotteet ovat business to business -markkinoinnissa usein asiakkaan tarpeiden
mukaisesti raatéloityja. Tavanomaista on myods se, ettei ostaja hanki tuotteita
henkilokohtaiseen kayttdonsa, vaan esimerkiksi koko yrityksen kayttéon. Muita
tuotteisiin liittyvia tarkeitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi palvelun, toimituksen

ja saatavuuden valiton toimivuus. (Ojasalo ym. 2010, 25.)

Monet tuotteisiin keskittyvat yritykset ovat kuitenkin joutuneet ongelmiin, jotka
johtuvat muun muassa tuotteiden ylitarjonnasta ympardivilla markkinoilla. Ky-
synnan kyllaisyys johtaa samankaltaisia tuotteita myyvat yritykset hintakilpai-
luun. Tama voi johtaa lopulta tuottojen, kilpailukyvyn ja tulevaisuuden liiketoi-
mintapotentiaalin heikentymiseen. Moni organisaatio on siirtdnyt tdméan vuoksi
toimintansa painopisteen tuotteiden myymisesta ratkaisujen myymiseen. Rat-
kaisumyynnin ominaispiirteitd ovat muun muassa syvien asiakassuhteiden
muodostuminen ja ymmarrys asiakkaan liiketoiminnasta. Ratkaisumyynnisséa
keskitytddn suunnittelemaan ja myymaan yrityksille tuotteen sijasta asioita, joi-
den tavoitteena on auttaa asiakasta parantamaan omaa liiketoimintaansa. Ky-
seinen toimintatapa vaatii kuitenkin usein organisationaalisia muutoksia, joiden
on todettu onnistuvan vaihtelevalla menestyksella. (Matson & Parviainen 2011,
16.)

3.1 Markkinointiviestinta

Yrityksen markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yhteisesti niité yrityksen kaytéssa
olevia kilpailukeinoja, joiden avulla se viestii tuotteistaan ja toiminnastaan eri
sidos- ja asiakaskohderyhmille. Yritys toteuttaa naita viestinnallisia tavoitteitaan
parhaaksi katsomansa viestintakeinokokoelman mukaisesti. Tyypillisend mark-

Kinointiviestintdkeinojen ryhmittelyna pidetaan jakoa neljaan paékategoriaan:
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mainontaan, henkilokohtaiseen myyntitydhon, menekinedistamiseen seké& suh-

de- ja tiedotustoimintaan. (Rope 2005a, 277.)

Markkinointiviestinnalla vaikutetaan usein sellaisiin tietoihin ja kasityksiin, jotka
vaikuttavat yrityksen sidosryhmien kayttaytymiseen yritysta tai organisaatiota
kohtaan. Se voi tarkoittaa esimerkiksi viestimistd tuotteiden ominaisuuksista
asiakkaille, yrityksen maksukyvysta tavarantoimittajille, tai sen kannattavuuslu-
vuista sijoittajille. Tavoitteena on [6ytdd sidosryhmien kanssa yhteinen kasitys
esimerkiksi tarkeista tuotteista, toimintatavoista ja yrityksesta itsestdan. Tarkeaa
on myds sidosryhmien tarkka tunteminen, ja markkinointiviestinnan toteuttami-
nen niin, ettd yhteisen kasityksen alue kasvaa. Yhteisymmarryksen lisdantyessa
on erityisen tarke&aa, ettd yritys kykenee jatkuvasti pitamaan asiakkailleen an-
tamansa lupaukset. (Vuokko 2003, 12-13.)

Markkinointiviestinnan osuus markkinoinnin kokonaiskustannuksista on merkit-
tava. Viestinndn vaikuttavuutta voidaan lisata esimerkiksi tarkalla kohdentami-
sella ja viestin sisdllon muokkaamisella vastaanottajan tarpeiden mukaiseksi.
Myds sopivan viestintatiheyden maarittdminen on merkittavassa osassa mark-
kinointiviestinnan suunnittelua. Mikali yritys onnistuu viestimaan ja puhuttele-
maan asiakkaitaan niiden toivomalla tavalla ja tiheydelld, asiakkaan on todettu
reagoivan viesteihin herkemmin ja suhtautuvan niihin positiivisemmin. (Manty-
neva 2001, 74-75.)

Koska yrityksen on mahdotonta kommunikoida jatkuvasti koko potentiaalisen
asiakasjoukon kanssa, sen taytyy maaritella kohderyhmat eli segmentit, joihin
keskittyd. Mita tarkemmin kohderyhméat maaritellaan, sitd tehokkaammin mark-
kinointiviestintaa voidaan kohdistaa haluttuihin kohteisiin. Segmentoinnin tarkoi-
tuksena on maaritella markkinoilta osaryhmid, joihin kuuluvilla yrityksilla on sa-
mansuuntaisia tarpeita esimerkiksi tietyn tuoteryhman suhteen, tai niiden olete-
taan reagoivan markkinointitoimenpiteisiin samalla tavoin. Markkinointiviestin-
nan osalta segmentoinnin paamaarana on loytaa oikeanlaiset keinot, joilla vai-
kuttaa kohderyhméaan halutulla tavalla. (Vuokko 2003, 141-142.)
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B2B-markkinoinnille tavanomaisia segmentointikriteerejd ovat muun muassa
yrityksen toimiala ja toiminta, yrityksen koko, sijainti ja ik seka tuotteen tai pal-
velun ostomotiivit. My0ds tuotteen kayttokokemukset, kayttomaarat, kayttotilan-
teet tai kayttotavat voivat toimia segmentointikriteereina. Erilaiset yritykset kes-
kittyvat segmentoinnissaan erilaisiin yksityiskohtiin ja kohdistavat myos markki-
nointiviestintansa sen mukaisesti. Valittujen segmenttien tulisi olla yrityksen ta-
voitteiden kannalta merkittavia sidosryhmia. (Vuokko 2003, 144.)

Markkinointiviestinnan suunnitteluun vaikuttavat voimakkaasti markkinoinnin
yleisesti kohtaamat muutospaineet. Esimerkiksi kohderyhmien pirstaloituminen,
median kustannusten nousu, lisaantynyt informaatiotulva, kiristynyt kilpailu ja
teknologian kehitys ovat ohjaamassa markkinointiviestintad aiempaa yksil6lli-

sempaan suuntaan. (Karjaluoto 2010, 68.)

Tassa opinnaytetyoni osassa keskityn jatkossa paaasiassa suoramainontaan,
myyntikirjeeseen ja asiakkuuksiin. Nama aihealueet toimivat merkittavimpina

elementteind myds myyntikirjekampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa.

3.2 Suoramainonta

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia niitd kanavia, joiden kautta tuote tai
palvelu markkinoidaan asiakkaalle. Suoramainonta on yksi suoramarkkinoinnin
kanavista. Muita kanavia ovat muun muassa luettelomarkkinointi, telemarkki-
nointi, interaktiivinen televisio, automaatit seka verkko- ja mobiilimarkkinointi.
(Isohookana 2007, 156.)

Suoramainonnalla tarkoitetaan Ropen (1998, 168) mukaan kaikkia niitd keinoja
ja mahdollisuuksia, joiden avulla yritys lahettaa vastaanottajalle henkilékohtaista
ja kohdistettua viestintdd. Isohookana (2007, 157) puolestaan maarittelee suo-
ramainonnan olevan “tavoitteellista itsenaisten mainosten toimittamista kontrol-
loiduin jakeluin valikoidulle kohderyhmaélle, tavoitteena oston tai muun palaut-

teen saaminen.”
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Suoramainonta on yksi suosituimmista mainonnan muodoista. Sen runsaaseen
kayttoon ovat johtaneet laajat kayttomahdollisuudet seka melko edullinen
muunneltavuus erilaisten yritysten tarpeiden mukaisesti. Suoramainonnan eri-
tyisominaisuutena voidaan pitaa sen tarjoamaa mahdollisuutta lahettda kohde-
ryhmille yksiloperusteista ja tarkasti kohdistettua mainosviestintdd. Suora-
mainontaa on mahdollista myds lajitella sen kohdistusasteen mukaisesti. (Rope
2005a, 319-320.)

Suoramainonnan tavoitteena on saada asiakkaassa aikaan markkinoijan tavoit-
telema reaktio, kuten tuotteen tilaus, kilpailuun vastaaminen, tai lisétietojen ky-
syminen markkinoitavasta tuotteesta. Suoramainonnalla pyritd&n usein niin ku-
luttaja-, kuin B2B-markkinoinnissakin uuden asiakassuhteen synnyttdmiseen,
tai jo olemassa olevan asiakassuhteen syventamiseen, yllapitamiseen ja kehit-

tamiseen. (Bergstrom ym. 2009, 383.)

Suoramainonnan onnistumista tarkastellaan usein kahden tunnusluvun, pull-%:
n, eli palauteprosentin, sekd CPO:n (costs per order), eli saadun tilauksen aihe-
uttamien kustannusten avulla. Pull-% lasketaan jakamalla palautuneiden lahe-
tysten kappalemaara postitettujen lahetysten maaralla ja kertomalla saatu luku
sadalla. Palauteprosentti on tyypillisesti hyvin alhainen, kuten 2-3 % kaikista
lahetetyistd suoramainontakirjeista. Parhaat tulokset saadaan usein kanta-
asiakaspostituksissa ja useita perattaisia postituksia sisdltavassa suoramainon-
nassa. CPO-luvulla puolestaan mitataan saadun tilauksen aiheuttamia kustan-
nuksia ja seurataan suoramainonnan kannattavuutta esimerkiksi suhteessa
mainontaan tai myyntikaynteihin. CPO lasketaan jakamalla suoramainonnan
aiheuttamat euromaaraiset kustannukset saatujen tilausten kappalemaaralla.
(Bergstrom ym. 2009, 393.)
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3.2.1 Suoramainonnan muodot

Suoramainonnan eri muodot on esitelty padkategorioissaan kuviossa 1.

Perinteinen Osoitteeton jakelu J
painettu
suoramai !
. i Osoitteellinen jakelu J
Suoramainonnan s
muodot
= Sahkopostimainonta
Sahkoinen
suoramainonta
Mobiilimainonta J
Kuvio 1. Suoramainonnan muodot (Bergstrém ym. 2009, 383.)

Kuten kuvio 1 osoittaa, suoramainonta jakautuu perinteiseen painettuun suora-
mainontaan ja sahkdiseen suoramainontaan. Perinteinen painettu suora-
mainonta sisdltaa osoitteellisen suoramainonnan ja osoitteettoman massajake-
lun. Osoitteellisen suoramainonnan tavoitteena on saavuttaa vain markkinoijan
valitsemia tietyntyyppisia ostajia. Osoitteellista suoramainontaa edustavat esi-
merkiksi erilaiset postimyyntiluettelot ja esitteet, kuten Bilteman, Ikean ja Hobby
Hallin luettelot. Osoitteeton massajakelu puolestaan on kayttbkelpoinen suora-
mainonnan muoto silloin, kun halutaan mainostaa suurelle vastaanottajajoukolle
maaratylla alueella. Tyypillisid esimerkkeja tasta ovat muun muassa vahittais-
kauppojen mainoslehtiset, jotka lahetetaan kaikille kaupan vaikutuspiirissa ole-
ville talouksille nimettdmana. Sahkoisella suoramainonnalla tarkoitetaan kaikkia
niitd markkinointiviesteja, jotka lahetetdan suoraan vastaanottajalle matkapuhe-

limen tai sahkopostin valityksella. (Bergstrém ym. 2009, 384.)

Suoramainonnan muodon valitsemisella voidaan vaikuttaa lahetyksen tehok-
kuuteen. Esimerkiksi osoitteellisen suoramainonnan on todettu olevan huomat-
tavasti osoitteetonta suoramainontaa toimivampi tapa lahestya ostajaa. (Iso-
hookana 2007, 158.)
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3.2.2 Suoramainonnan kohdistaminen

Suoramainontaa voidaan kohdistaa business to business -markkinoinnissa esi-
merkiksi seuraavan neljan "suoran” mukaisesti. Asiasisallollisesti kohdistettu
suora tarkoittaa sellaista suoramainosléhetysté, jonka kirjeen tekstista kay ilmi,
ettei niitd ole lahetetty kaikille vastaanottajille taysin samanlaisina. Henkiloni-
mella kohdistettu suora puolestaan tarkoittaa sellaista myyntikirjetta, joka on
kohdistettu tietylle henkil6lle yrityksessad, mutta jonka asiasisaltd voi olla saman-
lainen muiden l&ahetettyjen kirjeiden kanssa. Tehtdvan mukaan kohdistettu suo-
ra suunnataan nimen sijasta vastaanottajan aseman ja organisaation nimen
mukaisesti. Kohdistamaton suora ei sisélla henkilodn kohdistuvaa maaritysta,
vaan se lahetetaan organisaatioon joko joukkokirjeena tai suoraan yrityksen
nimella. (Rope 1998, 169.)

Kohdistusasteen on todettu vaikuttavan suoramainonnan tuloksellisuuteen. Mita
henkilokohtaisempi viesti on, sitd suurempi on myds sen lukuarvo ja perille-
menokyky. Tastd huolimatta suoramainontaa toteutetaan usein edullisilla levit-
tamisperusteisilla kriteereilld, joilla perustellaan toimintatapaa. Tarkeampaa olisi
tarkastella suoramainonnan onnistumista esimerkiksi sadan kirjeen aikaansaa-
man tuloksen avulla, kuin keskittymalla yksittéaisen lahetyksen kontaktihintaan.
Suoramainonnassa on ensisijaisesti tarkeinta sen aikaansaama tulos, eika esi-
merkiksi vastaanottajajoukon koko. Né&in ollen jokaisen myyntiprosessia edista-
mattdman suoramainoksen voidaan katsoa epaonnistuneen. Kohdistusasteen
kasvattamisen aiheuttamat lisdkustannukset ovat melko pienia verrattuna mui-
hin mainospanoksen kustannuksiin, joten sen aikaan saamat positiiviset vaiku-

tukset tekevat sen kannattavaksi valinnaksi. (Rope 1998, 169-170.)

3.2.3 Suoramainontaldhetys

Suoramainontaléhetykselle ei ole maaritelty yhtenaista lahestymistapaa, joten
erilaisia toteuttamismahdollisuuksia on loputtomasti. Nain ollen markkinoijalla
on mahdollisuus suunnitella ja luoda l&hetys kuhunkin tilanteeseen sopivaksi.

Internet seka tieto- ja kirjapainotekniikka ovat mahdollistaneet luovuuden kayt-
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tamisen markkinointimateriaalissa uudella tavalla. Perinteisesti suoramainonta-
l&hetys pitaa sisallaan lahetyskuoren, myyntikirjeen, tuote-esitteen ja palaute-
mahdollisuuden. Taman lisaksi lahetys voi sisdltdd muutakin kampanja-
aineistoa, kuten etuseteleité tai markkinoitavaa tuotetta kayttaneiden kokemuk-
sia. Tapa lahestya asiakasta voi olla myos hyvin yksinkertainen, kuten pelkka
myyntikirje. Kokonaisuutta ajatellen suoramainontaldhetyksen tarkeimmiksi teki-
jOiksi ovat osoittautuneet l&hetyskuori ja myyntikirje. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen
& Ollikainen 2008, 180.)

Suoramainoslahetyksen paatavoitteena on heréattéa kohderyhman huomio, ja
saada sen edustajat tutustumaan lahetyksen sisaltoon. Suoramainontaldhetyk-
sen toimivuuden ratkaisevat paaasiassa sen sisallén puhuttelevuus, kiinnosta-
vuus, ja kyky aktivoida vastaanottaja lahettgjan toivomaan toimintaan. (Isohoo-
kana 2007, 159.)

Suoramainontal&hetyksen ajoitukseen on syyta kiinnittaa erityista huomiota yri-
tysmarkkinoinnissa. Tyypillisimmét B2B-suoramainonnan lahettamisajankohdat
ovat syksy, vuodenvaihde ja alkutalvi. Naméa ajankohdat sijoittuvat usein yritys-
ten budjettikausien alkuun tai niiden tyypillisiin suunnitteluajankohtiin, jolloin
mahdollisten uusien hankintojen tekeminen on ajankohtaista. (Bergstrom ym.
2009, 387.)

3.3 Myyntikirje

Myyntikirje on sailyttanyt asemansa osana yrityksen markkinointiviestintda huo-
limatta uusien sahkoisten viestintdkanavien kehittymisesta. Myyntikirjeen avulla
myyja pyrkii saavuttamaan asiakkaan huomion erilaisin suostuttelevin markki-
nointiviestinnan keinoin. Myyntikirjeen kohderyhma voidaan valita tietotekniikan
avulla tarkasti, jolloin myoés myyntikirjelahetyksen sisélté voidaan yksildida koh-

deryhman oletettujen tarpeiden mukaisesti. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 180.)

Toimivien myyntikirjeiden kirjoittamisen taito on tarkea osa yrityksen markki-

nointiosaamista, silla suuri osa suoramainonnasta muodostuu kirjeviestinnasta.
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Hyvan myyntikirjeen elementtejd ovat muun muassa henkilokohtaisuus, kirjeen
kyky valttdd massavaikutelmaa, houkuttelevuus, visuaalinen siisteys, sopiva
pituus, henkil6kohtainen allekirjoitus ja erilaisten huomionherattdmisvalineiden
kayttaminen sopivassa suhteessa. (Rope 2005a, 325.)

Myyntikirjettd voidaan kutsua myds oma-aloitteiseksi tarjoukseksi. Se voi olla
esimerkiksi potentiaalisille asiakkaille lahetettavd mainoskirje, tai jo olemassa
oleville asiakkaille toimitettava tiedotteenomainen myyntikirje. Kirjeen tavoite ja
kohderyhmat méaarittelevat sen ulkoasun ja kielelliset tehokeinot. Myyntikirjeen
paaasiallisena tehtdvana on heréttaa kohderyhman huomio siten, etta kaupat
syntyvat lopulta eri vaiheiden kautta. Tahan voidaan vaikuttaa jo lahetyksen
kirjekuorella, jonka tehtavan& on houkutella vastaanottajaa lukemaan varsinai-
nen kirje. Kirjekuoressa voidaan esitella esimerkiksi jokin l&ahetyksen tarjopama
etu, mik& saa vastaanottajan tutustumaan sen sisaltoon tarkemmin. (Miestamo
2006, 16.)

Myyntikirjettd pidetddn B2B-markkinoinnissa suoramainoslahetyksen keskei-
simpana osana. Yritysmarkkinoinnissa myyntikirjeen tehtavia ovat viestin koh-
distaminen oikealle henkil6lle ja asiakkaan kiinnostuksen herattaminen. Myynti-
kirjeellisen suoramainoslahetyksen paatehtavana on myyda, tai vieda ostopro-
sessia eteenpain siten, etta kaupat syntyvat sen eri vaiheiden paatteeksi. (Rope
1998, 174.)

3.3.1 Myyntikirjeen rakenne ja jasentely

Myyntikirjeen ei tarvitse noudattaa rakenteessaan tietyn standardin mukaista
vakioasettelua, koska se ei ole virallinen asiakirja, liikekirje tai tiedote. Myyntikir-
jeen asetteluohjeet perustuvat sen sijaan lukututkimuksiin, joissa lukijan kat-
seen on havaittu hyppelevan systemaattisen lukemisen sijasta etsien tiettyja
kiinnekohtia. Tallaisia ovat esimerkiksi kirjeen oikea ylakulma eli Johnson Box,
puhuttelu tai otsikko, aloituskappale seka allekirjoitus ja jalkikirjoitus. Lukijan on
todettu kiinnittdvan huomionsa ensimmaisené usein Johnson Boxiin, johon voi-

daan sijoittaa taman vuoksi esimerkiksi mieleenpainuva teksti tai kuva. Johnson
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Boxista katseen on todettu siirtyvan kirjeen vasempaan ylakulmaan, johon ta-
man vuoksi sijoitetaan usein yrityksen logo. Lukija jatkaa silmailyaan puhutte-
luun tai otsikkoon, joiden tehokkuudella on suuri merkitys lukijan mielenkiinnon
yllapitamisessa. Otsikosta lukija siirtyy aloituskappaleeseen, josta katse liikkuu
kirjeen poikki vasemmasta ylédkulmasta oikeaan alakulmaan. Oikeasta alakul-
masta lukija siirtdd huomionsa usein jalkikirjoitukseen ja allekirjoitukseen. Kir-
jeen houkuttelevimmat asiat suositellaan sijoittamaan naihin kiintopisteisiin, jol-
loin viestin tarkein sisélto valittyy lukijalle parhaalla todennakéisyydella. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2008, 184-186.)

Myyntikirjeen rakenteen jasentelyssé voidaan kayttdd hyvaksi monia erilaisia
vaikuttamisen malleja. Yksi tehokkaaksi havaittu malli on AIDA-malli. AIDA -
sanayhdistelma muodostuu sanojen attention, interest, desire ja action alkukir-
jaimista. Kukin niistd kuvaa jarjestyksessa sitd vaikutusta, johon esimerkiksi
myyntikirjeen lukija pyritddn ohjaamaan. Attention-vaihe tarkoittaa asiakkaan
huomion herattamista esimerkiksi kohdistamisen tai muiden yksildintitapojen
avulla. Myds Johnson Boxiin asetettu teksti tai kuva on tehokas huomionherat-
tamiskeino. Taman liséksi kirjeen otsikointi, puhuttelu ja aloitus ovat ratkaise-
vassa asemassa. Tehokas aloitus voi kertoa esimerkiksi tuotteen keskeiset
edut, kirjeen tarjpaman alennuksen tai maaritella lukijan oletetun ongelman.
Interest-vaiheen tarkoituksena on asiakkaan mielenkiinnon herattaminen, ja se
tapahtuu kuvailemalla tuotteen etuja tai toistamalla téarkeimmat argumentit. Kos-
ka myyntikirjeen vastaanottaja usein lopettaa lukemisen ensimmaisen kappa-
leen jalkeen, kiinnostavimmat myyntivaitteet kirjoitetaan ensimmaiseksi. Inter-
est-vaiheen onnistumisen kannalta on ratkaisevaa, kuinka hyvin kirjeen kirjoitta-
ja on osannut ennakoida vastaanottajan epailevat kysymykset ja vastata Kir-
jeessa niihin. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 191-193.)

Desire-vaihe, eli ostohalun herattaminen, tapahtuu myyntivaittamien avulla. Os-
tohalu syntyy, kun lukija tulee vakuuttuneeksi myyntikirjeen esitteleméan tuotteen
tarpeellisuudesta, edullisuudesta ja sopivuudesta itselleen. Lukija olisi saatava
ymmartamaan, mita iloa tuote hanelle henkilékohtaisesti tuo, tai mita ongelmia
se hanen eldmassaan ratkaisee. Myyntikirjeen tehon kannalta on tarkeda pyrkia

vetoamaan myyntiargumenteilla seka asiakkaan jarkeen (tuotetiedot) ettd tun-
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teeseen (henkilokohtaiset syyt hankkia tuote). AIDA-mallin paatavoitteena on
Action-vaihe, jonka tarkoituksena on saada asiakkaassa aikaan ostopaatos.
Vaihe sisaltad myyntikirjeen osalta usein aktiivisen ja suoran toimintakehotuk-
sen, joka voi olla esimerkiksi vastaus- tai tilauspyyntd. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2008, 193-194.)

Merkittava myyntikirjeen rakennetta ja siséltod koskeva tekija on keskeisen tar-
jouksen esiin nostaminen kirjeen muun asiasisallon joukosta. Tarjouksen esit-
taminen useaan kertaan toimii tadssa hyvana tehokeinona. Toiston tavoitteena
on varmistaa, ettd asiakas havaitsee keskeisimman tarjouksen edes kerran Kir-

jettd lukiessaan. (Miestamo 2006, 16.)

Myyntikirje voi olla malliltaan asiakas- tai lahettajaimpulsiivinen. Asiakasimpul-
siivisuudella tarkoitetaan toimintatapaa, jossa yritys liittda kirjeeseen leikattavan
tai erillisen lipukkeen, tai esimerkiksi asiaa hoitavan tarkean henkilon yhteystie-
dot. TAman jalkeen asiakkaalta odotetaan yhteydenottoa yritykseen annettujen
tietojen perusteella. Asiakasimpulsiivisen mallin on todettu toimivan niin, etta
kohtuullinen pull-% eli palautumisprosentti on noin 2 % kaikista lahetetyista li-
pukkeista. Talléin todetulle lipukkeiden 98 %:n epaonnistumiselle voidaan etsia
kehittamiskohteita esimerkiksi viestin kohdistamisesta, yksildimisesta tai viesti-
sisallén toimivuudesta. Padasiassa 2 %:n palautumismaaraa voidaan kuitenkin
pitdd suoramainonnassa hyvana saavutuksena. B2B-markkinoinnissa suositel-
laan usein kuitenkin toimintamallia, jossa suoramainoskirjeen saajaa lahesty-

taan jalkikateen esimerkiksi puhelimitse tai sahkopostilla. (Rope 2005a, 324.)

Lahettajaimpulsiivista kirjemallia kayttaessaan yritys ei lita myyntikirjeeseen
mitddn asiakasta velvoittavaa pyyntta. Viestissa kerrotaan sen sijaan markki-
noinnista vastaavan henkilon ottavan yhteyttd asiakkaaseen maarattyna ajan-
kohtana, jolloin myyntikirjeen sisaltda voidaan kayda asiakkaan kanssa henkilo-
kohtaisesti lapi. Tavoitteena on, ettd asiakas perehtyisi kirjeen sisaltoon ennen
myyjan yhteydenottoa. Yhteydenoton on tarkeaa tapahtua muutaman paivan tai

viimeistaan kahden viikon kuluessa kirjeen saapumisesta. (Rope 2005a, 325.)
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3.3.2 Myyntikirjeen tehokeinot ja kieli

B2B-myyntikirjeiden tehokkuuteen voidaan vaikuttaa erilaisten tehokeinojen
avulla, jotka eivat itsessdan vaikuta kirjeen asiasisaltoon. Hyvia esimerkkeja
naistd ovat muun muassa Johnson Boxin ja jalkikirjoitusten hyédyntaminen.
Kirjoituskorostuksia ovat muun muassa lihavointi, kursivointi, suurennos ja alle-
viivaus, joita voidaan kayttdd esimerkiksi sanoman merkittavimpien aiheiden
korostamisessa. Naitd tehokeinoja kaytettdessa on tarkedd noudattaa erityista
varovaisuutta, silla niiden liiallinen kayttdminen voi tehda tehokkaankin kirjeen
toimimattomaksi ja rumaksi. Myds vérien ja kuvien kayttaminen ovat kirjetta ela-
voittavia tehokeinoja. (Rope 1998, 176-177.)

Kortetjarvi-Nurmen ym. (2008, 188) mukaan my6s myyntikirjeen ilmavuudella
voidaan vaikuttaa merkittdvasti sen tehokkuuteen. lImavuutta luovat erityisesti
riittdvan lyhyet lauseet ja virkkeet. Eripituiset kappaleet tuovat kirjeeseen puo-
lestaan vaihtelevuutta ja rytmid. Toisaalla Kortetjarvi-Nurmi ym. (2007, 186) ko-
rostavat, etta ilmavuus ja tyhja tila ovat kirjeen luettavuuden kannalta tarkeam-
pia kuin sen pituus. Han korostaa myos, etta mikali kirjeen asiasisalté on tar-
peeksi kiinnostava, vastaanottaja lukee mieluummin useamman sivun ilmavaa,

kuin yhden sivun tayteen ahdettua tekstia.

Myyntikirjeen kielen tavanomaisia ominaisuuksia ovat yksinkertaisuus ja puhe-
kielisyys. Myds kirjoituksen savylla voidaan luoda erilaisia tunnelmia kirjeen si-
saltéon. Myyntikirjeen kieli on tavallisesti lukijaa ohjailevaa. Ohjailevina keinoina
kaytetadn esimerkiksi erilaisia lupauksia, iskulauseita ja liioitteluja. (Miestamo
2006, 16.)

Myyntikirjeen tyyli on usein suggestiivista ja suostuttelevaa. Kirjeen tavoitteena
on vaikuttaa seka lukijan tunteeseen etta jarkeen. Kirjeen teksti sisaltda taman
vuoksi usein seké tunteisiin vetoavaa etta tiedottavaa kielta. Kirjeen lukeminen
tulisi tehda mahdollisimman helpoksi, silla usein vastaanottaja silméailee kirjeen
nopeasti lapi. Lukemista voidaan helpottaa esimerkiksi kayttamalla kirjeessa
yksinkertaista, selkeaa ja puheenomaista kieleltd. Puheenomaisuus viestii hen-

kilobkohtaisuudesta, joka on merkittava toimivan myyntikirjeen elementti. Henki-
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|okohtaisuus ja vuorovaikutuksellisuus korostuvat esimerkiksi kayttamalla Kkir-
jeessa myonteisia ja lyhyita sanoja. Kohderyhman ominaispiirteet maarittelevat
lopullisesti myyntikirjeessa kaytettavat kielelliset keinot. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2008, 188-189.)

3.4 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan méaéaratietoista toimintaa, jonka tavoitteena
on lisata yrityksen tietdmysta ja ymmarrysta asiakkuuksista. Taman jatkuva op-
pimisprosessin pdamaarand on pystyd vastaamaan entista paremmin nykyisiin
ja tulevaisuudessa ilmeneviin asiakastarpeisiin. Onnistuneen asiakkuudenhal-
linnan seurauksena asiakaskannattavuus ja asiakkuuksien kokonaisarvo kas-

vavat. (Mantyneva 2001, 7.)

Markkinointiviestinnan tavoitteena asiakastarpeiden tayttamista tavoittelevassa
yrityksessa on l0ytaa perinteisen yksisuuntaisen viestinnan sijaan kaksisuuntai-
nen dialogi asiakkaiden kanssa. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta yritys ei
tyydy vain lahettaméaéan valitsemaansa sanomaa nykyisille ja oletetuille potenti-
aalisille asiakkaille, vaan pyrkii vuoropuheluun asiakkaiden kanssa. Talléin asi-
akkaalla on mahdollisuus esittaa niita todellisia tarpeita ja toiveita, joihin yrityk-

sen tulisi I6ytaa ratkaisuja. (Méantyneva 2001, 10.)

Asiakaskohderyhméan edustajien kohtaaminen ja kuunteleminen ovat parhaita
tapoja oppia tuntemaan asiakaskohderyhmaa paremmin. Tama voi tapahtua
esimerkiksi henkilokohtaisessa asiakaskontaktissa, saadun palautteen, tai si-
dosryhmien tarvekartoituksen kautta. Yhteisymmarryksen kannalta on ratkaise-
van tarkeaa, etta viestiva osapuoli tulee ymmarretyksi oikein. Téahan vaikuttavat
muun muassa puhuttu kieli sekéd vastaanottajan viitekehys arvoineen, asentei-
neen ja ostokriteereineen. Tarkeinta on oppia puhumaan "vastaanottajan kieltd”,
eli suunnitella viestinta vastaanottajan kannalta mahdollisimman helposti ym-
marrettavaksi. (Vuokko 2003, 14-15.)
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Pitkien asiakassuhteiden muodostuminen on tavanomaista yritysmarkkinoinnis-
sa. Yritysmyyntid harjoittavan yrityksen ydintehtavind ovat uusien asiakkaiden
hankkiminen sek& nykyisten asiakassuhteiden sailyttaminen ja kehittaminen.
Asiakassuhteisiin perustuvalle markkinoinnille on tavanomaista erityisesti kan-
nattavien ja pitkaikaisten asiakassuhteiden tietoinen vahvistaminen, rakentami-

nen ja yllapitaminen. (Ojasalo ym. 2010, 121.)

3.4.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa asiakkuudenhallinnan n&kdkulmasta nel-
jaan jaksoon, jotka ovat asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kasvattaminen ja
sailyttdminen. Jaksojen ominaispiirteet tulee huomioida suunniteltaessa yrityk-
sen asiakkuudenhallinnan tavoitteita ja toteutusta. Asiakkuuden elinkaarelle on
tyypillista kannattavuuden kasvaminen asiakassuhteen syventyessa. Myos
kannattamattomiksi ja&vien asiakkuuksien tunnistaminen on téarkeda toimivassa
asiakkuudenhallinnassa. Jos tdhan ei kiinnitetd huomiota, markkinointitoimenpi-
teitd kohdistetaan kannattavuuspotentiaaliltaan heikkoihin asiakkuuksiin. Taman

seurauksena yrityksen kannattavuus heikkenee. (Mantyneva 2001, 16.)

Taulukossa 1 esitetddn, kuinka markkinoinnissa tulisi huomioida asiakkuuksien
eri vaiheissa tavoitteet, asiakkaan lahestymisen perusteet, tarvelahtbisyys,
markkinointiviestinnan personointi eli yksildinti, tarjouksen siséltd ja kaupanteon

onnistumisen todennakoisyys. (Mantyneva 2001, 19.)
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Taulukko 1. Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa (mukaillen Mantyneva

2001, 19.)

Asiakkuuden | Hankinta Haltuunotto | Kehit- Sailyt-

vaihe tdminen tdminen

Tavoite Potentiaalis- Uusien asiak- Asiakkuuden Olemassa
ten asiak- kuuksien kan- | syventaminen | olevien asiak-
kuuksien nattavuus muli- asiak-
hankinta den tuotteiden kuuksien

lisdmyynnilla séilyttdminen

Lahestymise | Demo- Aiemmat Potentiaalin Asiakkaan

n peruste grafinen ostokset realisointi ostohistoria ja
profiili profiili

Tarve- Oletetut Viestityt tarpeet | Todelliset Todelliset

lahtoisyys tarpeet tarpeet tarpeet

Markkinointi- | Vahemman- Pyrkimys per- Persoon- Persoon-

viestinnan kin per- soon- allisuus allisuus

personointi soonallinen allisuuteen valttamatonta | valttamatonta
riittad

Tarjouksen Perustuu Perustuu asi- Perustuu asi- | Perustuu

sisaltd tuote- akkaan ole- akkaan ole- aiempaan
lahtbisyyteen | massa oleviin massa oleviin | asiakas-

tarpeisiin tarpeisiin ja suhteeseen
toiveisiin
Kaupanteon Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen
onnistumis- korkea

todennékoisy
ys

Kuten taulukosta 1 havaitaan, markkinointiviestinnan yksildintiin tulee kiinnittaa

huomiota sitd enemman, mitd syvemmassa vaiheessa asiakkuus on. Potentiaa-

lisia uusia asiakkaita hankittaessa viestinndn henkilokohtaisuus ei ole yhta tar-

ke&é kuin nykyisten asiakkuuksien hallinnassa. (Mantyneva 2001, 19.)

Tarvelahtdisyyden nakodkulmasta katsottuna taulukko osoittaa, kuinka uusille

potentiaalisille asiakkaille suunnatussa viestinndsséa joudutaan usein turvautu-

maan vain asiakkaan oletettuihin tarpeisiin. Sen sijaan kehittdmis- ja sailytta-
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misvaiheissa olevien nykyisten asiakkaiden todelliset tarpeet tulisi kartoittaa ja
tayttaa toivotulla tavalla. Naiden odotusten tayttdminen on tarkeaa, silla esimer-
kiksi kaupanteon todennakoisyys eroaa huomattavasti asiakkuuden alku- ja
loppuvaiheissa. Taulukko osoittaa, kuinka asiakkuuden hankintavaiheessa kau-
panteon todennakoisyys on alhainen, kun taas sailyttdmisvaiheessa se on jo
suhteellisen korkea. Mitd syvempi asiakkuuden taso on, sita todennakdisemmin
kaupat syntyvat. (Mantyneva 2001, 19.)

3.4.2 Muistutusviestintd ja uusasiakashankinta

Nykyisten asiakassuhteiden yllapitdminen on ratkaisevan tarkeaa yrityksen jat-
kuvan elinkelpoisuuden kannalta. Yrityksen markkina-aseman vakiinnuttua olisi
tarke&a sijoittaa markkinointipanostusta uusien asiakkaiden hankkimisen sijasta
nykyisiin asiakkaisiin. Asiakassuhteen yllapitaminen edellyttad yritykseltd asia-
kastyytyvaisyydesta huolehtimisen lisdksi asiakassuhteen aktiivista syventamis-

ta viestinnallisia keinoja hyvéaksikayttaen. (Rope 2005b, 173.)

Muistutusviestintd on tehokas keino yllapitaa ja syventaa asiakassuhdetta. Se
on asiakkaalle suunnattua yksiloperusteista viestintdd, minka tavoitteena on
pitdd yritys mahdollisimman hyvin asiakkaan muistissa. Muistutusviestinnan
ensisijaisena paamaarana ei ole kaupan aikaansaaminen, vaan asiakassuhteen
yllapitaminen niin, etta yritys on kaupantekohetkella suosituimpana vaihtoehto-
na asiakkaan mielessa. Taman vuoksi se tulee erottaa yrityksen varsinaisesta
kauppaamisohjelmasta, ja asettaa sita tukevaksi elementiksi. Muistutusviestin-
nan keinot vaihtelevat toimialan ja asiakassuhteiden mukaisesti. Yhteydenpidon
oikeanlainen rytmittdminen ja ajoittaminen ovat tarkeita viestinnan toimivuuden
kannalta. Viestinnén ei tulisi olla liian harvaa, jolloin asiakas ehtii unohtaa yri-
tyksen, eika myoskaan liian tiivistd, jolloin asiakas kokee viestinndn hairitseva-
na. Muistutusviestinnan elementteja ovat muun muassa tervehdysmarkkinointi,

yritystilaisuudet, asiakaslehdet ja asiakastiedotteet. (Rope 2005b, 178-179.)

Henkilokohtainen myyntityd on merkittava osa yritysmarkkinointia. Yhtena osa-

na tatd kokonaisuutta on uusien potentiaalisten asiakkaiden, eli prospektien,
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etsiminen ja arvioiminen. Prospektien etsiminen on haastava ja kriittinen myyn-
tiprosessin vaihe. Organisaation voidaan katsoa tayttavan prospektin ominai-
suudet, kun silla on tarve, kyky ja paatosvalta ostaa, tai jos organisaatiolla on
muilla tavoin tavoittelemisen arvoisia ominaisuuksia. Prospektien etsimisen tie-
tolahteina kaytetddn usein esimerkiksi yritysluetteloita, internetid, yrityksen toi-
mittajia, asiakkaita, seminaareja seka muita ammatillisia ja sosiaalisia kontakte-
ja. Tavoitteena on |oytdd suuresta yritysjoukosta prospekteja, joiden ostotoden-
nakdisyys on mahdollisimman suuri. Tamén selvittamiseksi markkinoijan tulee
selvittdd laaja-alaisesti prospektien toimintaan liittyvid tietoja, muun muassa
niiden liiketoimintaprosesseista, tuotteista, palveluista, kilpailijoista, tulevaisuu-
den kysynnasta ja luottokelpoisuudesta. Prospektiksi hyvaksymisen minimikri-
teereiksi voidaan maéaaritella esimerkiksi luottoluokitus, kertatilauksen vahim-

maiskoko ja vuotuiset rahalliset véahimmaisostot. (Ojasalo ym. 2010, 54-55.)

4 Clas Ohlsonin yritysmarkkinointi

Tassa luvussa esitellaan Clas Ohlsonin yritysmarkkinointia ja markkinointivies-
tintdd suoramainonnan, myyntikirjeen ja asiakkuuksien néakdkulmasta. Tietolah-
teina toimivat 4.3.2013 ja 5.3.2013 toteutetut puhelinhaastattelut. Haastateltavi-
na olivat Clas Ohlsonin Suomen yritysmyynnista vastaava Marcus Lokkila Hel-
singistd, ja Joensuun myymalan yritysmyyjana toimiva Lasse Kontturi. Marcus
Lokkilan haastatteluosiot kuvaavat B2B-markkinointia paédasiassa koko Suomen
Clas Ohlson -organisaation nakoékulmasta, kun taas Lasse Kontturin osiot kasit-

televat yritysmyyntia Joensuun myymalan osalta.

Clas Ohlsonin paaasiakaskohderyhména ovat kuluttaja-asiakkaat. Vaikka yri-
tysmyyntia toteutetaankin paaasiassa kuluttajamarkkinoinnin ohella, sen osuus
on kasvanut voimakkaasti viimeisten vuosien aikana. Yritysmarkkinointia varten
ei ole erotettu valtakunnallista markkinointiosastoa tai erillistd budjettia, vaan
sitd toteutetaan myymalékohtaisesti erilaisin markkinointiviestinnan keinoin.
Markkinointiviestinnan paavaylind seka yritys- ettéd kuluttaja-asiakkaille toimivat

Clas Ohlsonin lehti- tv-, radio- ja internetmainonta. (Lokkila 2013.)
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B2B-myynnin kehitysta seurataan myymalgittdin muun muassa kuukausittaisen
kokonaismyynnin avulla. Myds eri myymaldiden tuloksia verrataan kesken&an.
Yritysmyynti kuuluu p&&asiassa myymaldiden myyntivastaavien toimintakent-
tdan, mutta joissakin myymaldissa toimii myos erikseen B2B-kaupasta ja sen
suunnittelusta vastaava yritysmyyja. Joensuun myymalé on tasta hyva esimerk-
ki, ja yhtena syyna kaytantoén on Joensuun myymalan hieman tavanomaista
suurempi yritysasiakaskanta. (Lokkila 2013.)

Laaja ja monipuolinen tuotevalikoima, kilpailukykyiset hinnat ja suurienkin tava-
ramaarien toimittaminen melko nopealla aikataululla ovat Clas Ohlsonin vah-
vuuksia B2B-kaupassa. Asioimista on helpottanut entisestddn vuonna 2012
avattu nettikauppa, johon myos yritysasiakkaille on rakennettu oma osionsa.
Taman osaston tuotteisto on suunniteltu vastaamaan yritysten tavanomaisia
tarpeita. Yrityksille myytavat tuotteet ovat usein tavallisia arjen kulutustavaroita,
kuten toimistotarvikkeita, tyokaluja ja atk-tarvikkeita. B2B-asiakkaiden hankinto-
jen rahallinen arvo voi kuitenkin vaihdella merkittavasti. (Lokkila 2013.)

Yhtena Clas Ohlsonin B2B-markkinoinnin valineena ovat toimineet paikallisille
yrittdjille jarjestetyt yritysillat. Yritysilloille on ollut ominaista niiden sijoittuminen
tavallisten aukioloaikojen ulkopuolelle, jolloin myyméala on avoinna vain kutsu-
tuille yritysedustajille. Illoissa on ollut tarjolla esimerkiksi erikoisalennuksia. Yri-
tysiltoihin on kutsuttu nykyisié yritysasiakkaita ja alueella toimivia potentiaalisia
uusia asiakkaita. Yritysiltojen tuloksena on syntynyt uusia asiakkuuksia, ja esi-
merkiksi Joensuun myymalan osalta niiden jarjestdmisesta on saatu hyvia tu-
loksia. (Lokkila 2013.)

Joensuun Clas Ohlsonin B2B-myynnin tavoitteita ovat muun muassa yritys-
myynnin osuuden vuosittainen kasvattaminen ja uusien yritysasiakkaiden hank-
kiminen. Yksi tatd kehitysta tukeva tavoite on Clas Ohlsonin tunnettuuden li-

saaminen yritysten keskuudessa. (Kontturi 2013.)
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4.1 B2B-markkinointiviestinta

Myymaldiden rooli on merkittava Clas Ohlsonin B2B-markkinointiviestinnassa.
Esimerkiksi erilaiset B2B-kampanjat suunnitellaan paaasiassa myymaléiden
yhteyteen. Aikaisemmin yritys on osallistunut myés messu- ja tapahtumatoimin-
taan, ja luonut sita kautta kontakteja kuluttajien liséaksi myo6s yritysasiakkaisiin.
(Lokkila 2013.)

Konsernin yhtenéisen toimintalinjan vuoksi markkinointiviestintdmateriaalin vi-
suaalinen ilme laaditaan ulkoasultaan vaihtuvien kampanjoiden ja konsernin
saantdjen mukaiseksi. Taman kaytannon positiivisia puolia ovat muun muassa
sen tuoma yhtenevaisyys ja selkeys markkinointimateriaalin suunnitteluun. Kes-
kitetysti toteutettu markkinointimateriaalin visuaalinen ilme vahentdd myos
markkinoiden valvonnan tarvetta, ja yksinkertaistaa konsernin toimintaa. Yksit-
tdinen myymala ei voi esimerkiksi laatia itsendisesti konsernin linjasta visuaali-

sesti poikkeavaa markkinointimateriaalia. (Lokkila 2013.)

Tehokkaaksi B2B-markkinointiviestinnan kaytanteeksi on painetun ja sahkoisen
suoramainonnan lisaksi osoittautunut henkilékohtainen myyntityd. Se on kohdis-
tettu erityisesti myymaldiden asiakkaisiin ja myymaléiden lahialueella toimiviin
yrityksiin. Clas Ohlsonin asiakaskuntaa tavoittavan lehti-, tv-, radio- ja internet-
mainonnan liséksi my6s uusi nettikauppa toimii merkittavana B2B-myyntia tuke-
vana kanavana. Clas Ohlson vastaanottaa myos paljon erilaisia kyselyja, tar-

jouspyyntdja ja tilauksia yritysasiakkaiden taholta. (Lokkila 2013.)

Joensuun myymala noudattaa markkinointiviestinnan osalta konsernin ja Suo-
men Clas Ohlsonin markkinointiosaston linjauksia. Joensuun myymalassa B2B-
viestinnan pédkanaviin kuuluvat muun muassa tarjousten laatiminen, asiakas-
tarpeiden kartoittaminen henkilokohtaisen yhteydenpidon avulla ja aktiivinen
asiakaskyselyihin vastaaminen. B2B-myynti on painottunut paéasiassa sahko-
postin valityksella tapahtuvaan yhteydenpitoon yritysasiakkaiden kanssa, henki-
|6kohtaiseen myyntitydhon myymalassa ja yritystilimahdollisuudesta tiedottami-
seen. Joensuun myymalassa on jarjestetty myos useita yritysiltoja. (Kontturi
2013.)
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4.2 B2B-suoramainonta ja myyntikirjekampanjat

Suoramainonta toimii merkittdvana yritysmyynnin kanavana Clas Ohlsonilla.
Sita toteutetaan myymalakohtaisen aktiivisuuden mukaisesti muun muassa eri-
laisin suoramainontapostituksin ja sahkopostitse. Myynti- ja uutiskirjeet ovat
vakituisena valineend yrityksen suoramainonnassa ja viestinnasséa. (Lokkila
2013))

Taman opinnaytetyon toiminnallisena osana toteutettu B2B-myyntikirje-
kampanja ei ollut ensimmainen laatuaan. Yritysasiakkaita on aiemminkin l&hes-
tytty vastaavien alennusta tai tarjousta houkuttimena kayttavien myyntikirjepos-
titusten muodossa, esimerkiksi joidenkin myymaldiden avajaisten yhteydessa.
(Lokkila 2013.)

Myyntikirjeita on kaytetty myds osana erilaisia tempauksia, joita on toteutettu
esimerkiksi myymaldiden lahialueille ja kauppakeskuksiin. Tempausten aikana
myyntikirjeita on viety yritysten toimistoihin ja myymaldihin henkilokohtaisesti.
Myyntikirjeen lisaksi yrittdjille on annettu jokin pieni lahja, kuten tyéhanskat tai
alennuskuponki. Esimerkiksi myymalapaallikéiden jalkautuminen yritysten pariin
tempauksen aikana on osoittautunut hyvaksi ja tehokkaaksi tavaksi tehdéa B2B-
markkinointia ja uusasiakashankintaa. Tavallisesta poikkeava markkinointitapa
on myo6s nostanut Clas Ohlsonin positiivisella tavalla ndkyviin muiden yritysten
joukosta. (Lokkila 2013.)

Myds Joensuun myymalassa on toteutettu B2B-myyntikirjepostituksia ennen
opinnaytetyona laadittua kampanjaa. Yritysasiakkaille on toimitettu yhteensa
noin 4-5 myyntikirjelahetysta myymalan toiminta-aikana. Usein myyntikirjeissa
on ollut houkuttimena jokin huipputarjous. Yritysasiakkaille on markkinoitu paa-

asiassa yritysten paivittaiseen kayttoon tulevia tuotteita. (Kontturi 2013.)
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4.3 Yritysasiakkuudet

Clas Ohlsonin yritysmyynnin yhtena kaytannon tavoitteena on, etta kerran yri-
tyksen kanssa asioinut asiakas jatkaisi asioimistaan myohemminkin. Tama
edellyttaa resurssien sijoittamista erityisesti asiakkaiden henkilokohtaiseen koh-
taamiseen ja asiakassuhteiden kehittamiseen, mutta tuottaa yhta aikaa pidem-
piaikaisia asiakassuhteita. Tamankaltaiset yritysasiakkaat saattavat asioida
Clas Ohlsonilla jopa viikoittain. (Lokkila 2013.)

Clas Ohlsonin yritysasiakkaiden profiileissa voi olla suuriakin eroja. Jotkut asi-
akkaista hankkivat pieni& arjen perustarpeita satunnaisesti, kun taas toiset os-
tavat suuria tuotemadaria yhdella kertaa. Suuria maaria ostavien asiakkaiden
kanssa asiakassuhteet ovat usein syvempia kuin satunnaisesti ostavien kanssa.
Yrityksen koko ei kuitenkaan ole ratkaiseva tekija, silla ostomaarat voivat vaih-
della suuresti ja kaikenlaiset asiakkaat ovat tervetulleita. (Lokkila 2013.)

4.3.1 Nykyisten asiakkuuksien yllapitaminen ja kehittdminen

Merkittavana vaylana Clas Ohlsonin nykyisten yritysasiakkuuksien yllapitami-
sessa toimii asiakkaille saanndllisesti lahetettava uutiskirje. Kirjeen tavoitteena
on ohjata asiakkaita Clas Ohlsonin nettisivuille tutustumaan tuotevalikoimaan ja
ajankohtaisiin tarjouksiin. Uutiskirjeessa kerrotaan usein esimerkiksi tuotteista,

joista saa alennuksen vain tilaamalla ne nettikaupan kautta. (Lokkila 2013.)

Henkilokohtaisen kontaktin aktiivinen yllapitaminen asiakkaisiin on merkittava
osa nykyisten asiakkuuksien kehittamista. Yhteydenpidon avulla rakennetaan
luottamusta, ja puolitutuiksi tuleminen yritysmyyjan kanssa madaltaa myds asi-
akkaan kynnysta yhteydenottoihin. Henkilokohtaista yhteydenpitoa toteutetaan
padasiassa puhelimen, séhkopostin ja henkilokohtaisten tapaamisten kautta.
Tasta toimintatavasta on tullut asiakkailta positiivista palautetta. Myds asiakas-
palautteen, yhteydenottojen ja reklamaatioiden vastaanottaminen ja kasittely

toimivat nykyisten asiakkuuksien hoitokeinoina. (Lokkila 2013.)
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Nykyisida B2B-asiakkuuksia yllapidetdéan ja kehitetadan Joensuun myymalassa
muun muassa tiedottamalla hyvistd ajankohtaisista tarjouksista, pitaméalla yhte-
ytta sdhkdpostitse ja muistamalla asiakkaita ajankohtaisilla tervehdyksilla. Séah-
kOpostin on havaittu olevan hyva ja nopea viestintavaline yritysasiakkuuksien
yllapitamisessa. (Kontturi 2013.)

4.3.2 Uusien potentiaalisten asiakkaiden hankkiminen

Clas Ohlsonin paavaylana uusien potentiaalisten B2B-asiakkaiden hankkimi-
sessa toimii myymaldiden henkildston yksilollinen kontakti asiakkaisiin. Myyma-
|6iden asiakkaiden joukossa on paljon esimerkiksi yrittdjid ja julkisen hallinnon
edustajia. Uusia yritystilinavauksia rekisterdidaan paljon myymaléiden kautta
onnistuneen myyntitydn seurauksena. Taman lisdksi myds suoramainonta ja
henkilokohtainen kontakti |&hiseudun yrityksiin ovat toimineet kanavina uusien

yritysasiakkaiden tavoittamisessa. (Lokkila 2013.)

Henkilokohtaisen myyntitydn ja asiakkaiden kohtaamisen merkitys korostuu
myds Joensuun myymalassa. Henkilokohtaisen asiakaspalvelun avulla on
mahdollista I6ytdd kuluttaja-asiakkaiden joukosta mahdolliset yritysasiakkaat.
Myyjan aktiivisuudella on tassa suuri merkitys. Potentiaalisia uusia asiakkaita
tavoittavaa henkilokohtaista myyntity6ta on toteutettu myos esimerkiksi suorien
asiakaskontaktien ja liiketapaamisten muodossa. Potentiaalisille uusille yritys-
asiakkaille on perinteisesti suunnattu suoramainontaa kirjeviestintdna. Yhtena
esimerkkind tastd oli vuonna 2012 opinnaytetybénad toteutettu B2B-

myyntikirjekampanja. (Kontturi 2013.)

4.4 B2B-markkinoinnin tulevaisuudennakymat ja kehittdmiskohteet

Clas Ohlsonin yritysmyyntiin vaikuttava merkittava tulevaisuuden tekija on
suunnitteilla oleva asiakashallintajarjestelma. Sen avulla voidaan esimerkiksi
yksiloida toimialoja, eriyttdd asiakkaita niiden mukaisesti sek& kohdistaa ja to-

teuttaa nykyista yksiléidympad markkinointiviestintaa. Jarjestelmén avulla on
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mahdollista tarkastella myos esimerkiksi asiakkaiden ostokayttaytymista, palkita
aktiivisia asiakkaita ja kannustaa passiivisempia asiakkaita asioimaan Clas Ohl-
sonin kanssa. Kanta-asiakasohjelman avulla yrityksille voitaisiin puolestaan an-
taa esimerkiksi maaraalennuksia tietyista tuotteista. Jarjestelman kayttéonottoa
on suunniteltu vuoden 2013 kesdlle tai viimeistaan syksylle. (Lokkila 2013.)

Clas Ohlsonin B2B-myynnin kehittamiskohteeksi nousevat ylla kuvatun asia-
kashallintajarjestelman lisdksi asiakkaiden aktivoimiseen tahtaavan sahkdisen
markkinoinnin tehostaminen. Myds myymaloissa tapahtuvan yritystilin avaami-
sen nopeuttaminen ja henkiloston kouluttaminen B2B-asiakkuuksien omaispiir-
teisté olisivat potentiaalisia kehittamiskohteita. Esimerkiksi suurien tuotemaarien
vaivaton tilaaminen ja toimittaminen yhdella myymaldkaynnilla suoraan asiak-

kaalle olisi tirkeaa saada toimimaan vaivattomasti. (Lokkila 2013.)

5 B2B-myyntikirjekampanja

Opinnaytetyoni toiminnallisena osana toteutetun B2B-myyntikirjekampanjan
suunnittelu aloitettiin 1.6 2012 ja se toteutettiin kaytannossa 25.8-12.9 2012.
Kampanja kohdistettiin kahdelle kohderyhmaélle, nykyisille yritysasiakkaille ja
potentiaalisille uusille yritysasiakkaille. Kampanja rakennettiin 25.8.2012 ilmes-
tyneen Clas Ohlson- tuotekuvaston ymparille. Kuten Bergstrom ym. (2009, 387)
toteavat, yksi tyypillinen B2B-suoramainonnan lahettdmisjanakohta on syksy,

jonka alkuun toteutettu myyntikirjekampanija sijoittui.

Kampanjan molempia kohderyhmia koskevana tavoitteena oli, ettd mahdolli-
simman moni yritysasiakas tulisi noutamaan ilmestyvan tuotekuvaston. Paa-
houkuttimena kaytettiin myyntikirjeisiin liitettya -10 %:n alennuskuponkia, jonka
tarjoaman edun sai kayttdonsa palauttamalla kupongin kampanjan voimassa-
oloaikana Joensuun myymaldan. Kupongin lisdksi mielenkiinnon heréattéjina
kaytettiin joitakin kirjeisiin valikoituja esittelytuotteita. Kampanjan tavoitteena oli
muistuttaa nykyisia yritysasiakkaita Clas Ohlson -asiakkuudesta ja aktivoida

niitd asioimaan yha yrityksen kanssa. Potentiaalisten uusien asiakkaiden osalta
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tavoitteena oli tehd& Clas Ohlsonia tunnetuksi l&hialueen yrityksille ja heréattaa
uusien asiakkaiden mielenkiinto. Potentiaalisten uusien asiakkaiden myyntikirje-
l&ahetykseen liitettiin myos yritystililomake, jonka avulla yrityksen oli mahdollista
rekisterditya viralliseksi Clas Ohlsonin yritystiliasiakkaaksi.

5.1 Myyntikirjeiden suunnittelu ja kohdistaminen

Tutustuin Clas Ohlsonin yritysmyyntiin yleisella tasolla ennen myyntikirjeiden
laatimistyon aloittamista. Perehdyttdjina toimivat Joensuun myymalan yritys-
myyjana toimiva Lasse Kontturi, myymalapaallikké Carita Mustonen, ja laajem-
min Suomen toiminta-alueen yritysmyynnista vastaava Marcus Lokkila. Tutus-
tuin myds Clas Ohlsonin aiempaan yritysmyyntimateriaaliin. Kyseiseen materi-
aaliin perehtyminen toi nakékulmaa siihen, kuinka toimeksiantaja on aiemmin
toiminut B2B-markkinoinnissa yritysasiakkaiden kanssa. Myo6s Karelia-
ammattikorkeakoulun markkinointiviestintéaa kéasittelevat oppimateriaalit antoivat
ideoita ja perspektiivia suunnittelutydlle. Nama suunnittelutydssa kaytetyt tekijat
sisalsivat monia kirjoituspoytatutkimuksen ominaisuuksia. Kuten Mantyneva ym.
(2008, 29) toteavat, kirjoituspdytatutkimuksessa hyddynnetyt yrityksen tietolah-
teet voivat olla ulkoisia tai sisaisia. Sisaisia tietolahteitd ovat muun muassa tie-
dot aiemmin toteutetuista markkinointiaktiviteeteista, joita kaytin pohjatiedon
hankkimiseksi kampanjaa varten. Taman liséksi kaytin Clas Ohlsonin sisdisen
intranetin yritysmyyntia kasittelevia tietokantoja. Ulkoisina tietolahteina toimivat

paadasiassa internetin tietokannat.

Suunnittelutyén alkaessa molemmille kohderyhmille paatettiin laatia asettelul-
taan ja sisalléltaan erilaiset kirjeet. Kirjeiden ratkaisevimmat erot ilmenivat nii-
den sivumaarassa, asettelussa ja asiasisallossa. Asiasisallon eroihin vaikuttivat
erityisesti kohderyhmien erilaisuus. Esimerkiksi Mantynevan (2001, 17) esitte-
leman asiakkuuden elinkaaren nakdkulmasta kampanjan kohderyhmat olivat
lahes sen vastakkaisilla laidoilla. Potentiaaliset uudet asiakkaat olivat asiakkuu-
den hankintavaiheessa, kun taas nykyiset asiakkaat jo kehittamis- tai sailytta-
misvaiheissa. Tama vaikutti erityisesti myyntikirjeiden sisallon suunnitteluun.

Nykyisille asiakkaille ei ollut tarpeen kertoa esimerkiksi Clas Ohlsonin taustahis-
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toriasta samalla tavoin kuin uusille potentiaalisille asiakkaille. Kirjeen ulkoinen
asettelu logon, iskulauseen ja yhteystietojen osalta olivat molemmissa kirjeissa
yhtenevat. Myos kaytetyt esittelytuotteet olivat padasiassa samoja molemmissa
kirjeissa. Kirjeiden ominaispiirteitd kasitellaan yksityiskohtaisemmin osiossa 5.2.

Myyntikirjeen kohdistamisaste erosi kohderyhmien valilla huomattavasti. Kuten
Rope (1998, 169) mainitsee, kohdistamisasteella voidaan vaikuttaa merkittavas-
ti myyntikirjeen tehokkuuteen. Nykyisten yritysasiakkaiden kirjelahetyksessa
kaytettiin henkilonimelld kohdistettua suoraa. Ropen (1998, 169) mukaan talla
tarkoitetaan myyntikirjettd, joka on kohdistettu suoraan tietylle henkiltlle yrityk-
sessd, mutta jonka asiasisaltd voi olla samanlainen muiden l&ahetettyjen kirjei-
den kanssa. Nykyisten asiakkaiden kirjeet kohdistettiin Clas Ohlsonin yritys-
asiakasrekisterin avulla yritysten edustajien mukaisesti. Uusien potentiaalisten
yritysasiakkaiden kirjeiden kohdistamisessa kaytettiin puolestaan kohdistama-
tonta suoraa. Kuten Rope (1998, 169) mainitsee, silla tarkoitetaan myyntikirjet-
ta, joka ei sisélla henkiloon kohdistuvaa maaritysta, vaan se lahetetaan organi-
saatioon joko joukkokirjeena tai suoraan yrityksen nimella. Uusien potentiaalis-

ten asiakkaiden kirjeet lahetettiin yrityksen nimella varustettuna.

Molempien kohderyhmien kirjeet lahetettiin osoitteellisena suoramainontana.
Bergstromin ym. mukaan (2009, 384) osoitteellisen suoramainonnan tarkoituk-
sena on usein tavoittaa vain tietyntyyppisid ostajia. Taman kampanjan ostaja-
kohderyhmina toimivat paikalliset potentiaaliset ja nykyiset yritysasiakkaat. Iso-
hookanan (2007, 158) mukaan osoitteellisen suoramainonnan on todettu olevan

osoitteetonta suoramainontaa tehokkaampaa.

Molempien kohderyhmien myyntikirjeet olivat malliltaan asiakasimpulsiivisia.
Kuten Rope (2005, 324) mainitsee, talla tarkoitetaan kirjetyyppid, johon liitetdan
esimerkiksi erillinen tai saksilla leikattava lipuke. Tata edustivat molempiin Kir-
jeisiin liitetyt irtileikattavat ja palauttamiseen kehottavat alennuskupongit, joiden
sisaltdman edun asiakas sai kayttdonsa palauttamalla kupongin Joensuun Clas

Ohlsonille.
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5.1.1 Konsernin ja ajankohdan vaikutukset kampanjaan

Clas Ohlsonin yleisenéa kaytantona oli muokata markkinointimateriaalin ulkoasu
konsernin sédanttjen ja ajankohtaisen kampanjan mukaiseksi. Muutosty6 tehtiin
Ruotsissa. Kyseinen kaytantd vaikutti merkittavasti myyntikirjeiden suunnittelu-
ja toteutusprosessiin. Sen aiheuttamat muutokset koskivat padasiassa kirjeen
ulkomuotoa ja asettelua, mutta eivat tekstiosiota eivatka kirjeisiin valittuja tuot-
teita. Taméan vuoksi alkuperéiset kirjeet laadittin Word-ohjelman perustyokaluil-
la, mink& jalkeen kirjeet saivat lopullisen asettelun ja ulkomuodon Ruotsissa.
Opinnaytetyoni osalta tavoitteena oli laatia alkuperaisistd myyntikirjeista mah-
dollisimman kayttokelpoisia myds asettelunsa osalta. Asettelun mahdollinen
muuttuminen oli tiedossa ennen kirjeiden lahettamista Ruotsiin. Kaikki kirjever-

siot ovat liitteend opinnaytetyon lopussa (Liitteet 1-4).

Kampanjan suunnittelu- ja toteutusty® ajoittui Suomen ja Ruotsin kesédlomakau-
teen. TAma vaikutti merkittdvasti muun muassa projektin aikatauluun. Kahden
maan valilla tapahtuva yhteydenpito ja myyntikirjeprojektin eteenpain saattami-
nen vaativat ajankohdasta johtuen tavallista enemman aikaa. Myos kielelliset
tekijat vaikuttivat kampanjan toteuttamiseen. Koska ruotsinkieliseen viestintaan
ei ollut saatavilla riittavaa kielellista osaamista, kommunikaation merkittavana
apuna Ruotsiin toimi muun muassa Helsingin yritysmyynnista vastaava Marcus
Lokkila. Toteutettu myyntikiriekampanja kohdistui lomakauden liséksi uuden
tuotekuvaston lanseeraamispaivamaaraan. Uusi kuvasto ilmestyi yhtaaikaisesti
Suomessa, Ruotsissa, Norjassa ja Iso-Britanniassa. Kampanjan toteuttaminen
samanaikaisesti uuden kuvaston lanseeraamisen kanssa oli ajankohtansa
vuoksi haastava, silla lanseerauksen loppuunsaattaminen vaati markkinointitoi-
menpiteiden paahuomion. Naista seikoista johtui muun muassa aikataulun kiris-
tyminen kampanjan alkamisajankohdan lahestyessa. Myyntikirjekampanja on-
nistuttiin kuitenkin toteuttamaan ja kirjeet lahetettiin asiakkaille ajoissa Helsin-

gista kasin.
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5.1.2 Tuotteiden valitseminen

Kuten Rope (1998, 12) mainitsee, yksi B2B-myynnille tyypillinen tuoteryhma
muodostuu hyoddykkeista, jotka ovat tarpeellisia asiakasorganisaation paivittéi-
sen toiminnan kannalta. Kaikki myyntikirjeisiin valitut tuotteet kuuluivat tdhan
tuoteryhmaan. Tuotteiksi valittiin Clas Ohlsonin B2B-markkinoinnille tavanomai-
sia, jokaisen yrityksen arjessa tarpeellisiksi osoittautuvia tuotteita. Valitut tuot-
teet olivat uutuutena ilmestynyt henkilokortin pidike, kopiopaperi, 50 kappaleen
kuulakarkikyndpakkaus, SmartStore -séilytyslaatikot ja suurella muistikapasitee-
tilla (32 GB) varustettu muistitikku.

Myyntikirjeen yhten& tavoitteena oli nostaa Clas Ohlsonin viisi paatuotekatego-
riaa esiin esittelytuotteiden ja tekstikappaleiden avulla. Nama viisi paakategori-
aa olivat pienrauta, sdhko, elektroniikka, koti ja vapaa-aika. Myyntikirjeissa ko-
rostettiin tietoisesti myds syksyn uutuustuotteita. Paatavoitteena oli rakentaa
kirjeeseen tiivis, mutta kattava kuvaus Clas Ohlsonin tuotteiden kokonaistarjon-

nan laajuudesta ja monipuolisuudesta.

Myyntikirjeiden tuotekuvauksissa huomioitin myods alkava syksy kertomalla
esimerkiksi saapuneista uutuuksista, valaisimista, energiansaast6- ja led-
lampuista seka atk- ja toimistotarvikkeista, jotka ovat yritysten alkavan arjen

kannalta usein ajankohtaisia tuotteita.

5.1.3 Kohderyhmien tavoittaminen

Potentiaalisten uusien asiakkaiden etsiminen ja kohdejoukon rajaaminen suu-
resta yritysjoukosta olivat suunnitteluvaiheessa avainasemassa. Keskustan alu-
eella toimivia yrityksia oli tuhansia, joten yhtena rajaamisen ehtona paadyttiin
kayttamaan fyysista etaisyyttd Clas Ohlson- myymalasta. Valinnan tavoitteena
oli tehda uuden kuvaston noutaminen ja alennuskupongin kayttaminen mahdol-
lisimman vaivattomaksi. Kirjeen paatavoitteena oli saada lahialueen yritykset
tiedostamaan Clas Ohlsonin olemassaolo ja sen valikoiman monipuolisuus, se-

k& aktivoida uudet asiakkaat jatkamaan asiointiaan my6s tulevaisuudessa.
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Kirjeen paakohderyhmiksi valittiin kaksi laheista kauppakeskusta, Metropol ja
Iso-Myy. Naiden liséksi kohdeyrityksia valittin myds laheisesta PT-talosta. Kol-
mantena kohderyhmana olivat keskustan alueella toimivat autokoulut seka
muutamat muut yksittaiset yritykset. Kohdeyritysten valitsemisessa suuresta
yritysjoukosta kaytettiin tietoista harkintaa ja valintakriteereiksi muodostuivat
lyhyen valimatkan liséksi yrityksen mahdollisimman suuri potentiaali tehdéa itse-
naisia myymalékohtaisia hankintapéaatoksia. Kuten Ojasalo ym. (2010, 54) mai-
nitsevat, kyky ostopaatdsten tekoon on tarkea huomioonotettava ominaisuus
prospekteja arvioitaessa. Esimerkiksi joillakin suurten kauppakeskusten liikkeilla

ei ole ketjuuntumisen vuoksi mahdollisuutta tehda taméankaltaisia paatoksia.

Kuten Mantyneva ym. (2008, 124) toteavat, harkitussa yritysten valitsemisessa
suuresta yritysjoukosta oli otantatutkimuksen termein kyse harkinnanvaraisesta
otoksesta, eli naytteesta. Kokonaisuudessaan potentiaalisten asiakkaiden valit-
semisen tavoitteena oli saavuttaa mahdollisimman monipuolinen kohdeyritys-
joukko. Markkinointikirjeella lahestyttévien potentiaalisten uusien asiakkaiden

lukumaaraksi muodostui lopulta 54 yritysta.

Nykyisten yritysasiakkaiden tavoittamiseen kaytettiin Clas Ohlsonin yllapitamaa
yritysasiakasrekisterid. Rekisteristd l0ytyivat asiakasyritysten kontaktihenkil6i-
den tarkeat tiedot. Lopulliseksi kampanjan nykyisten yritysasiakkaiden lukumaa-
raksi muodostui 114 yritysta. Laadin molemmille kohderyhmille lahetettavia kir-
jeita varten asiakasosoitetarrat Word-ohjelmalla, jotka hyddynnettiin niiden |a-

hettdmisvaiheessa Helsingissa.

5.2 Alkuperéiset kirjeet

Taman osion alaluvuissa esitellaan sanallisesti alkuperaiset perusmuotoon laa-
ditut myyntikirjeet, ennen niiden lahettamista lopulliseen ulkoasun muokkauk-
seen Ruotsiin. Tassa osiossa kuvataan myds joitakin molempien kohderyhmien
myyntikirjeissa samankaltaisena toistuvia elementteja, joita ei kasitella perus-
teellisesti uudestaan alkuperdisia kirjeitd esiteltaessa. Taman tarkoituksena on

vahentaa ylimaaraistad samojen asioiden toistoa.
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Alkuperaisten kirjeiden asiasisallon rakenne noudatti monelta osin teoriaosiossa
kuvatun AIDA- mallin ominaispiirteitd. Erityisesti huomionherattamisvaiheen
keinot nakyvat selvasti muun muassa Johnson boxin, vasemman ylakulman ja
aloituskappaleiden tehokeinojen hyodyntdmisena. Kuten Kortetjarvi ym. (2009,
186) toteavat, ihmisen on todettu kiinnittdvan huomionsa myyntikirjeessa tiettyi-
hin kiintopisteisiin, kuten oikeassa ylakulmassa sijaitsevaan Johnson Boxiin ja
kirjeen vasempaan ylakulmaan. Taman vuoksi molempien kohderyhmien alku-
peraisissa kirjeissa toistui sama etusivun yldosan rakenne. Kirjeiden Johnson
Boxiin asetettiin porrastetusti Clas Ohlsonille tyypillinen iskulause: "Ratkaisut
kaikkiin arjen ongelmiin!”. Iskulauseen teksti kursivoitiin ja sen variksi maaritet-
tiin Clas Ohlsonin varimaailmaa lahimp&na oleva sinisen savy. Kirjeen vasem-
paan ylakulmaan asetettiin Clas Ohlsonin logo. Iskulauseen ja logon alapuolelle
asetettiin yhtenainen vaaleansininen poikkiviiva, mika erotti kirjeen yldosan sen

asiaosasta.

Molempien myyntikirjeiden aloitusjaksoihin siséllytettiin keskeisimmat ja houkut-
televimmat kirjeen vaittdmat. Kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 193) toteavat,
tehokas aloitus voi kertoa esimerkiksi tuotteeseen liittyvat keskeiset edut tai kir-
jeen tarjoaman alennuksen. Molemmissa kirjeissé esitettiin uuden tuotekuvas-
ton noutamiseen kehottava kutsu ja alennuskupongin tarjoama etu heti ensim-
maisessa kappaleessa. Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 193) suosittelevat sijoitta-
maan parhaat myyntivaittamat ensimmaiseen kappaleeseen myds sen vuoksi,
ettd vastaanottajan on todettu usein lopettavan suoramainoksen lukemisen en-

simmaisen kappaleen jalkeen.

Yksi kohderyhmien kirjeitd yhdistava tekija oli alkutervehdyksen tyyppi, jonka
tavoitteena oli kertoa kirjeen olevan lahetetty vain yritysasiakkaille, eika esimer-
kiksi massakirjelahetyksena kuluttajille. Aloituksen tavoitteena oli myds valttaa
massavaikutelman tunnetta, mikd muun muassa Ropen (2005a, 325) mukaan
on yksi tarked myyntikirjeen toimivuuteen vaikuttava ominaisuus. Nykyisten asi-
akkaiden kirjeessa kaytettiin tervehdysta "Hyva yritysasiakkaamme!” ja potenti-

aalisten uusien asiakkaiden kirjeessa "Hyva paikallinen yrittajal”.
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Kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 188-189) toteavat, myonteisten ja lyhyiden
sanojen avulla voidaan vaikuttaa kirjeen henkilokohtaisuuteen ja vuorovaikutuk-
sellisuuteen. Naita myyntikirjeiden pieni&, mutta merkittavia sanoja olivat esi-

merkiksi hyva, helpottava, laadukas, edullinen, helppo, toimiva ja vaivaton.

Kirjeiden asiasiséll6t erosivat toisistaan kohderyhmien erilaisuuden vuoksi aloi-
tuskappaleen jalkeen. Molempien kirjeiden tavoitteena oli yllapitdd asiakkaan
mielenkiintoa ja synnyttd&d vastaanottajissa kampanjan tavoitteiden mukaista
toimintaa. Tarkemmin kirjeiden sisélléllisia valintoja kuvataan seuraavissa kirjei-

ta kasittelevissa alaluvuissa.

5.2.1 Nykyiset yritysasiakkaat

Nykyisille yritysasiakkaille suunnatun kirjeen tarkoituksena oli toimia osana yri-
tysasiakkaille suunnattua muistutusviestintaa, jonka tarkoituksena on Ropen
(2005b, 178) mukaan muun muassa muistuttaa asiakasta yrityksen ja sen tuot-
teiden olemassaolosta. Yhtena toimivan myyntikirjeen ominaisuutena pidetaan
Ropen mukaan (2005a, 325) kirjeen yksisivuista A4-rakennetta. Nykyisille asi-
akkaille suunnitellun kirjeen ominaisuuksia olivat yksisivuinen A4-rakenne, tiivis
tekstin ja kuvien yhtenevaisyys seka asettelun kaksijakoisuus. Kaksijakoisuu-
della tarkoitetaan kirjeessa toteutettua mallia, jossa asiateksti oli kirjeen va-
semmassa palstassa ja tuotekuvat allekkain oikeassa palstassa. Oikeassa pals-
tassa oli alimmaisena irtileikattava alennuskuponki. Kaksijakoisen asettelun
avulla asiateksti ja tuotekuvat saatiin kulkemaan rinnakkain lapi kirjeen. Tekstin
ja kuvien tavoitteena oli pitaa tiiviisti yhta, jolloin vasemmalla oleva teksti kasit-

teli oikealla puolellaan olevaa tuotekuvaa tai sen edustamaa tuotekategoriaa.

Kirjeen tavoitteena oli myds ilmavuuden sailyttaminen. Kuten Kortetjarvi-Nurmi
ym. (2007, 188) mainitsevat, ilmavuus toimii yhtena myyntikirjeen toimivuutta
lisddvana elementtind. Siihen voidaan vaikuttaa esimerkiksi kayttamalla riittavan
lyhyita lauseita ja virkkeitd seka eripituisia kappaleita. Kirjeen suunnittelussa
tavoiteltiin ilmavuutta yllakuvattujen keinojen lisaksi myos jattdmalla riittavasti

tyhjaa tilaa tekstikappaleiden valiin.
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Nykyisten asiakkaiden kirjeen aloitti alkutervehdys. Se oli lihavoitu ja fontiltaan
muuta tekstia suurempi: "Hyva yritysasiakkaamme!”. Otsikon tavoitteena oli
kiinnittaa asiakkaan huomio ja kohdentaa kirje heti alusta alkaen niin, etta vas-
taanottaja ymmartaa kirjeen olevan osoitettu vain Clas Ohlsonin yritysasiakkail-
le. Taman tarkoituksena oli lisata kirjeen henkilokohtaisuuden ja erityisyyden
tunnetta. Alkutervehdyksen jalkeen asiakasta kutsuttiin noutamaan uutta ilmes-

tyvaa tuotekuvastoa ja kayttdmaan hyvakseen alennuskupongin tarjoama etu.

Kirjeessa siirryttiin kertomaan syksyn uutuustuotteista aloituskappaleen jalkeen.
Tassa yhteydessa esittelytuotteena mainittiin henkilokunnan arkea helpottava,
jojolla varustettu henkildkortin pidike. Uutuuksien jalkeen siirryttiin alkavaa syk-
sya silmalla pitaen yrityksen toimistotarvikkeisiin kuten tulostuspaperiin, kyniin,
mappeihin  yms. Seuraavassa kappaleessa esiteltin  SmartStore -
sailytyslaatikkosarjaa seka energiansaasto- ja led-lamppuvalikoimaa. Tassakin
oli tavoitteena huomioida yritysten alkavan syksyn tarpeet, nostamalla esiin va-
laistukseen liittyvid tuotteita. Viimeisena tuotealueena kirjeessd olivat atk-
tarvikkeet, joista esimerkkituotteena toimi laadukas 32 GB:n Sandisk -

muistitikku.

Kirjeen loppukappaleessa mainittiin mahdollisuudesta tutustua koko tuotevali-
koimaan internetissa tai vierailemalla myymalassa. Tahan osioon sisaltyi myos
maininta syksylla avautuvasta uudesta nettikaupasta. Loppukappaleen jalkeen
seurasi toivotus: "Tervetuloa ostoksille!”. Toivotuksen tarkoituksena oli luoda
alkutervehdyksen kanssa yhtenéinen ja kunnioittava, mutta samalla tuttavalli-
nen tunnelma. Toivotusta seurasivat Joensuun yritysmyynnista vastaavan Las-
se Kontturin nimi ja tehtavanimike. Kirjeen alalaidassa olivat Clas Ohlsonin

myymalan kayntiosoite, puhelinnumero, aukioloajat ja internet-osoite.

5.2.2 Potentiaaliset uudet yritysasiakkaat

Potentiaalisten asiakkaiden kirje laadittiin l&hes taysin erilaisena kuin nykyisille
yritysasiakkaille l&hetetty kirje. Vaikka Rope (2005a, 325) mainitseekin myynti-

kirjeen hyvaksi ominaisuudeksi yksisivuisen A4-rakenteen, potentiaalisten asi-
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akkaiden kirje toteutettiin kaksisivuisena. Taman valinnan tavoitteena oli riitta-
van ilmavuuden sailyttdminen, silla kirje sisélsi enemman informaatiota kuin
nykyisille asiakkaille suunniteltu kirje. Kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 186)
toteavat, myyntikirjeen asiasisallon ollessa mielenkiintoinen, myyntikirje on toi-
mivampi useampisivuisena ja ilmavana, kuin yksisivuisena ja liian tayteen ah-
dettuna. Kirjeen rakenteeksi valittiin samalla perinteinen, koko sivun leveydelta
tekstia ja kuvia sisaltava malli.

Kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 180) mainitsevat, suoramainoslahetys voi
siséltaa tavanomaisen sisaltonsa lisaksi muutakin kampanja-aineistoa. Potenti-
aalisten uusien asiakkaiden lahetykseen liséttiin Clas Ohlsonin yritystillomake,
jonka avulla yrittdja voi halutessaan rekisteroitya viralliseksi yritystiliasiakkaaksi.

Kirje aloitettiin tervehdyksella: "Hyva paikallinen yrittaja!”. Aloituksen tarkoituk-
sena oli osoittaa vastaanottajalle, ettd kirje oli |&hetetty erityisesti paikallisille
yrittajille. Alkutervehdys muotoiltiin siten, ettd se olisi yhta aikaa sek& kunnioit-
tava etta tuttavallinen. Aloitusta seurasi kirjeen lahettamisen varsinainen syy, eli
kutsu tulla noutamaan ilmestyva kuvasto ja kayttamaan -10 %:n yrityskohtainen

alennuskuponki.

Aloituskappaleen jalkeen kirjeessa mainittiin lyhyesti mahdollisuudesta rekiste-
roityd Clas Ohlsonin yritystiliasiakkaaksi. Taman saattoi tehda joko kirjeen liit-
teena toimitetulla yritystillomakkeella tai Clas Ohlsonin internet-sivuilla. Seu-
raavassa kappaleessa esiteltiin lyhyesti yrityksen historiaa. Taman tarkoitukse-

na oli lisata tietoisuutta Clas Ohlsonin pitkasta historiasta kaupan alalla.

Clas Ohlsonin perustietojen jalkeen kirjeessa siirryttiin esittelemaan yrityksen
tuotevalikoimaa, tuotekategorioita ja tunnettuja tuotemerkkejd. Ensimmaisen
sivun lopussa mainittiin syksyn uutuustuotteista, tarjolla olevista kuljetuspalve-
luista ja syksylla avautuvasta uudesta nettikaupasta. Sivun oikeassa alalaidas-
sa oli nakyvilla sininen alennuskuponki, jonka tarkoituksena oli kiinnittda asiak-

kaan huomio ja houkutella lukemaan kirje kokonaisuudessaan.
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Toinen sivu kasitteli padasiassa Clas Ohlsonin merkittavimpia tuotekategorioita
viiden esittelytuotteen avulla. Né&ita olivat kopiopaperi, kuulakarkikynat, jojolla
varustettu henkilokortin  pidike, 32 GB:n muistitikku ja SmartStore -
sailytyslaatikot. Tekstiosiossa mainittiin myos tarjolla olevista energiansaasto- ja
led-lamppuvalikoimista.

Kirjeen loppukappaleessa kehotettiin tutustumaan Clas Ohlsonin koko tuoteva-
likoimaan internetissa tai vierailemalla myymalassa. Loppukappaleessa muistu-
tettiin uudestaan myo6s ilmestyvan kuvaston noutamisesta, alennuskupongin
hyodyntamisesta sek& mahdollisesta yritystillomakkeen palauttamisesta sen
rekisterdimista varten. Taman ydinasioiden toistamisen tavoitteena oli tehostaa
kirleen paateemoja. Kuten Miestamo (2006, 16) mainitsee, myyntikirjeen kes-
keinen tarjous on tarkeaa toistaa kirjeessa, jolloin lukija huomaa sen todenna-
kdisimmin. Kirje paattyi toivotukseen "Tervetuloa ostoksille!”. Toivotuksen alla
olivat yritysmyynnistd vastaavan Lasse Kontturin nimi ja tehtavanimike seka

myymalén yhteystiedot aukioloaikoineen.

5.3 Lopulliset kirjeet ja muutokset alkuperaisiin kirjeisiin

Tassa osiossa esitellddn lopullisen asettelunsa Ruotsissa saaneet myyntikirjeet
ja niissa tapahtuneet muutokset verrattuna alkuperdisiin kirjeisiin. Suurimmat
muutokset liittyivat Clas Ohlsonin uuteen kampanjaan, joka tuli voimaan syksyl-
& 2012. Kampanjalle oli ominaista eri medioissa esiintyva “laatikkomallinen”
asettelu, mika toteutui myo6s lopullisissa myyntikirjeissa. Kampanjan konkreetti-

set vaikutukset ovat ndhtavissa taman tyon liitteena olevista myyntikirjeista.

5.3.1 Nykyiset yritysasiakkaat

Nykyisille yritysasiakkaille suunnatun kirjeen nakyvin muutos oli kaksipalstaisen
jaottelun muuttuminen. Alkuperaisessa kirjeessa teksti ja tuotekuvat pitivat yhta,
ja etenivat johdonmukaisesti rinnakkain. Uudessa versiossa taman asettelun

tilalle oli rakennettu syksyn kampanjassa ilmenevéan laatikkomallin mukainen
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asetelma. Tuotekuvat oli aseteltu sinisiin laatikoihin, joista muodostui rykelma
kirjeen oikeaan ylareunaan. Samaan laatikoista muodostuvaan kokonaisuuteen
oli asetettu myoOs syksyn uutuuksista muistuttava keltainen "1000 uutuutta’-

mainoskuva.

Yksi merkittdvd muutos oli alennuskupongin koon ja paikan muuttuminen. Alku-
peraisessa kirjeessa kuponki oli oikeassa alareunassa kaksipalstaisen asettelun
mukaisesti. Uudessa versiossa kuponki oli siirretty vasempaan alakulmaan ja
muokattu huomattavasti alkuperéaistd suuremmaksi. Talla oli haluttu tuoda ku-
pongille lisaa nakyvyytta, jotta se herattaisi asiakkaan huomion tehokkaammin.
Muita muutoksia olivat muun muassa tekstin fontin muuttuminen ja iskulauseen
poistuminen kirjeen Johnson boxista. Sen tilalle oli siirretty Clas Ohlsonin yh-
teystiedot. Clas Ohlsonin logon alle oli lisatty yrityksen viisi pdatuotekategoriaa.
Muita pienia muutoksia alkuperaiseen kirjeeseen verrattuna olivat sinisen poik-
kiviivan poistuminen kirjeen yldosasta sek& Clas Ohlsonin internet-osoitteen ja

Lasse Kontturin tehtavanimikkeen lihavoiminen.

Ruotsin muutosprosessin aikana tapahtui joitakin odottamattomia muutoksia.
Alkuperéisen kirjeen kuvallisia esittelytuotteita olivat henkilékortinpidike, kopio-
paperi, SmartStore -sarja ja 32 GB:n muistitikku. Uudessa versiossa tuotekuvi-
na olivat henkilokortinpidike, kopiopaperi, 50 kpl kuulakarkikynapakkaus ja 16
GB:n muistitikku. Kuulakarkikynat ja 16 GB:n muistitikku olivat tulleet vahingos-
sa kirjeeseen vanhasta myyntikirjeversiosta, ja korvanneet SmartStore -sarjan
seka 32 GB:n muistitikun. Kirjeessa esiintyi myos joitakin asettelullisia puutteita,
kuten toiseksi viimeisessa kappaleessa havaittava, lahes kokonainen tyhja rivi
keskella tekstikokonaisuutta. Nama yksityiskohdat johtuivat aikataulun kiireelli-
syydesta kirjeen viimeistelyssa Ruotsin taholla. Tama aiheutui muun muassa
kesédlomakauden aiheuttamasta viiveesta sekd uuden tuotekuvaston lansee-

raustoimenpiteiden vaikutuksista.

Kirjeen ulkondkdon vaikuttaneita odottamattomia muutoksia olivat myos Helsin-
gissa tulostusvaiheessa syntyneet hairiot. Nakyvimpana seikkana olivat kirjeen
molemmilla laidoilla kulkevat vaaleansiniset mustejaljet. Toisena seikkana olivat

kirjeen alalaitaan jddneet tiedostomerkinnat ja kirjeen kulmiin ilmestyneet kul-
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mamerkinnat. Naita yksityiskohtia ei ehditty korjata, silla kirjeet lahetettiin aika-
taulun vuoksi asiakkaille Helsingista k&sin. Asia ilmeni vasta yritysasiakkaiden

palautettua kirjeita Joensuun myymaldéan kampanjan aikana.

5.3.2 Potentiaaliset uudet yritysasiakkaat

Potentiaalisten uusien asiakkaiden kirje muuttui ulkoasultaan melko merkitta-
vasti lopullisessa muokkauksessa. Nékyvin muutos oli useimpien tuotekuvien
siirtyminen takasivulta etusivulle ja Clas Ohlsonin uuden kuvaston kuvan sijoit-
tuminen etusivulle. My6s syksyn uutuuksista muistuttava 1000 uutuutta” mai-
noskuva oli asetettu samaan kokonaisuuteen neljan tuotekuvan kanssa. Toinen
suuri muutos oli alennuskupongin siirtyminen etusivun oikeasta alakulmasta
takasivun oikeaan yldkulmaan. Myos kupongin koko kasvoi merkittavasti. Alku-
peraisen kirjeen tarkoituksena oli herattaa asiakkaan mielenkiinto etusivun ku-

pongin avulla, kun lopullisessa versiossa huomio kiinnitettiin tuotekuvien avulla.

Koko kirjettéa koskevia muutoksia olivat muun muassa muuttunut fontti ja sen
seurauksena pienentynyt tekstikappaleiden kirjasinkoko. Alkuperaisen kirjeen
Johnson Boxissa ollut iskulause oli poistettu kirjeestéa kokonaan ja sen tilalle oli
lisatty Clas Ohlsonin yhteystiedot. Myos etusivun logon ja iskulauseen alla kul-
kenut sininen viiva oli poistunut kirjeesta. Kirjeen otsikon kirjasinkoko oli muut-
tunut huomattavasti alkuperdistd suuremmaksi. Alkuperdisessa kirjeessa toi-
sessa tekstikappaleessa mainitusta internet-osoitteesta oli poistettu alleviivaus
ja sinisella varilla tehty korostus. Talla muutoksella osoite oli sulautettu muuhun
tekstiin, kun alkuperaisessa kirjeessa korostuksen tarkoituksena oli nostaa in-

ternet-osoite nakyviin ympardivasta tekstista.

Kirjeen toisella sivulla tapahtuneita muutoksia olivat tuotekuvien osittainen siir-
tyminen etusivulle ja kupongin siirtyminen etusivulta takasivulle. Takasivulla
olivat laatikkoteeman mukaisesti aseteltuina alennuskuponki, yksi tuotekuva ja
”1000 uutuutta” -mainoskuva. Clas Ohlsonin logo oli asetettu lopullisessa kir-
jeessa etusivun lisdksi myos takasivun oikeaan alakulmaan, ja se sisalsi yrityk-

sen tuotevalikoiman viisi pdakategoriaa. Pieni takasivun muutos oli tapahtunut
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my0s viimeisessa tekstikappaleessa toistetun internet-osoitteen kohdalla, joka
oli alkuperaisessa kirjeessa alleviivattu ja korostettu sinisella varilla. Lopullises-
sa kirjeessa internet-osoitteesta oli poistettu edell&a mainitut muotoilut, mutta se
oli lihavoitu. Nain se erottui muuta tekstid vahvempana ja kiinnitti lukijan huo-
miota. My0s kirjeen lopussa, Lasse Kontturin nimen alla oleva tehtavanimike oli
lihavoitu alkuperaisesta kirjeesta poiketen. Taman liséksi Clas Ohlsonin yhteys-

tiedot oli siirretty kirjeen vasempaan alakulmaan ja internet-osoite oli lihavoitu.

Potentiaalisille uusille asiakkaille suunnattu kirje sisalsi joitakin kirjeen toimivuu-
teen vaikuttaneita muutoksia. Merkittavin naista oli tuotekuvien ja niitd koskevi-
en tekstijaksojen irtoaminen toisistaan uuden asettelun seurauksena. Alkupe-
raisessa kirjeessa tuotteista kertovan tekstin oli tarkoitus pitaa yhta tuotekuvien
kanssa, mutta kuvien paikan vaihtuessa takasivulta etusivulle, tekstin ja kuvien
valinen asiayhteys katkesi. Tama aiheutti kirjeeseen epajohdonmukaisen vaiku-
telman, esimerkiksi seuraavassa kohdassa: "Meilta on saatavilla suuri valikoima
erilaisia atk-tarvikkeita, joista esimerkkind kuvassa oleva, aina toimistotydssa
tarpeellinen muistitikku.” Alkuperaisessa kirjeessa oli hieman taman tekstin ala-
puolella kuva muistitikusta, johon lause viittasi. Kun muistitikun tuotekuva siirtyi
uudessa kirjeessa etusivulle, sitéd kuvaava teksti jai takasivulle. Muiden kolmen
tuotekuvan siirtyminen etusivulle ei aiheuttanut yhta suurta haastetta, silla teksti
ei niiden kohdalla viitannut suoraan vieressa olevaan kuvaan, kuten muistitikun
kohdalla. Lopulta vain takasivulle jadnyt SmartStore -sarjan tuotekuva ja teksti
sailyttivat alkuperaisen kirjeen tavoitteleman yhtenaisyyden. Myds ensimmaisen
sivun lopussa ollut maininta takasivun esittelytuotteista jai epajohdonmukaiseksi

tuotekuvien siirtyessa yhta lukuun ottamatta etusivulle.

Yllamainittu muutos syntyi markkinointimateriaalin muokkausvaiheessa Ruot-
sissa. Muokkaustyon tehneen tyontekijan tehtavana oli muokata vain kirjeen
rakenne Clas Ohlsonin uuden kampanjan mukaiseksi ja varmistaa, etta se olisi
ulkoasultaan konsernin saantéjen mukainen. Han ei kuitenkaan ymmartanyt
suomea, jolloin tekstiosion ja tuotekuvien valinen yhteys jai muokkausvaiheessa
huomioimatta. Mahdolliset rakennemuutokset olivat tiedossa kirjeen suunnitte-
luvaiheessa, mutta tuotekuvien vaihtuminen kokonaan takasivulta etusivulle ja

siité johtunut asiayhteyden katkeaminen oli muutoksena yllattava.
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Toinen odottamaton muutos tapahtui esittelytuotteena olleen muistitikun kohdal-
la. Alkuperaisessa kirjeessa ollut 32 GB:n muistitikku vaihtui lopulliseen kirjee-
seen 16 GB:n kokoiseksi. TA&ma johtui aiemman myyntikirjeversion vanhentu-
neista tuotetiedoista, jotka olivat vahingossa tulleet lopulliseen versioon Ruot-
sissa. Tama ei kuitenkaan aiheuttanut ongelmaa kirjeen toimivuuden kannalta,
silla tekstissa ei mainittu erikseen muistitikun muistikapasiteetin kokoa. Pienia
puutteita oli havaittavissa myds kirjeen tekstikappaleissa. Esimerkiksi toisen
sivun viimeisessa kappaleessa asiateksti loppuu kesken rivin. Nama puutteet
johtuivat kiristyneestéa aikataulusta, joka johtui muun muassa kesalomakauden
aiheuttamista viivastyksista ja uuden tuotekuvaston yhtdaikaisista lanseeraus-
toimenpiteista markkinointimateriaalin kasittelyvaiheessa. Myyntikirjeet lahetet-
tiin asiakkaille lopulta Helsingista kasin, joten yllamainittuihin yksityiskohtiin ei
ehditty enaa vaikuttaa ennen niiden l&ahettamisté asiakkaille.

6 Tulokset jajohtopaatokset

B2B-myyntikirjekampanjan voidaan katsoa onnistuneen kokonaisuudessaan
kohtalaisesti. Kohderyhméakohtaisten aineistojen kaytettavyydessa ilmeni kui-
tenkin merkittavia eroja. Nykyisten asiakkaiden osalta palautuneita kirjeita alen-
nuskuponkeineen oli 7 kappaletta. Osa nykyisista yritysasiakkaista teki kampan-
jan vaikutuksesta myos ostoja, jotka toivat kampanjalle nékyvia tuloksia. Poten-
tiaalisten uusien asiakkaiden kohdalla varmaa kuponkien palautumislukua ei

saatu, joten niiden osuus jai sivuun kampanjan tuloksista.

Kuten Rope (2005, 324) toteaa, asiakasimpulsiiviselle kirjemallille on tyypillista
noin 2 %:n palautumisprosentti lahetetyistd kirjelomakkeista. Myyntikirjeiden
alennuskuponkien edustaessa kampanjassa tata osuutta, nykyisten yritysasiak-
kaiden kirjeiden pull-%, eli palautumisprosentti, oli 6,14 %. Uusien potentiaalis-
ten asiakkaiden osalta lukua ei voitu varmentaa eika laskea kirjeiden epavar-
man palautumismaaran vuoksi. Naihin tuloksiin ndhden myyntikirjeet ylittivét

nykyisten yritysasiakkaiden osalta kuitenkin selvasti tyypillisen 2 %:n tuloksen.
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Toimeksiantajalta saatiin tydsta positiivista palautetta. Clas Ohlsonin Suomen
yritysmyynnista vastaavan Marcus Lokkilan (2013) mukaan opinnaytetyon osa-
na laadittu myyntikirjekampanja oli kokonaisuudessaan hyvin onnistunut ja vas-

taavanlaiset projektit ovat tervetulleita jatkossakin.

Uusien potentiaalisten asiakkaiden kirjeiden niukkaan palautumiseen on useita
mahdollisia syita. Yksi merkittava seikka on voinut olla kohdistamisen aste, silla
kirjeet lahetettiin kohdistamattomana suorana yrityksen nimelld, toisin kuin ny-
kyisten asiakkaiden kirjeet. Kuten Rope (1998, 169) mainitsee, kohdistamaton
suora ei ole yhtd henkilokohtainen, kuin esimerkiksi henkildnimella kohdistettu
suora. Kehitysehdotuksena tulevia myyntikirjiekampanjoita varten voisikin olla
esimerkiksi henkilonimella kohdistetun, tai jopa asiasiséllollisesti kohdistetun
suoran kayttaminen. Asiasisallollisesti kohdistetun suoran asiatekstista kdy Ro-
pen (1998, 169) mukaan ilmi, ettei useita myyntikirjeita ole lahetetty taysin sa-

manlaisina.

Yksi syy myyntikirjeiden melko vahaiseen palautumismaarddn on voinut olla
alennuskupongin lyhyt voimassaoloaika. Kampanja alkoi 25.8.2012 ja paattyi
12.9.2012. Taman liséksi elo-syyskuun vaihde on yrityksille tavallisesti kiireista
aikaa, jolloin pienemmat asiat jaavat helposti taka-alalle. Kampanjan alka-
misajankohtaa ei kuitenkaan voinut muuttaa, silla se oli rakennettu Clas Ohlso-
nin uuden tuotekuvaston ilmestymispaivamaaran yhteyteen. Kehitysehdotukse-
na voisikin olla alennuskupongin voimassaoloajan pidentaminen esimerkiksi
kuukauden mittaiseksi, jolloin asiakkaille jaisi toiminta-aikaa huomattavasti

enemman.

Mahdollisina vaikuttajina kirjeiden vahaiseen palautumiseen voivat olla my6s
myyntikirjeiden visuaaliset ongelmat. Yhtena naistd voidaan nahda esimerkiksi
potentiaalisten asiakkaiden kirjeen tekstin ja tuotekuvien irtoaminen toisistaan
uuden asettelun my6ta. Myds palautuneissa kirjeissa havaitut tulostusjaljen héi-
riét ovat vaikuttaneet omalta osaltaan kirjeiden ulkoiseen ilmeeseen. Ongelmat
nakyivat ylhaalta alas saakka jatkuvina sinisina mustejalkina kirjeen molemmilla
reunoilla. Kyseiset hairiét syntyivat kirjeiden tulostusvaiheessa Helsingissa.

Myos alkuperéisiin kirjeisiin kuulumattomat tiedosto- ja kulmamerkinnat vaikutti-
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vat heikentavasti lopullisten kirjeiden visuaaliseen vaikutelmaan. Yhdella asiak-
kaalla oli kaytossaan myds useita kuponkeja. Syyta tapahtuneelle ei [6ydetty,
mutta sen taustalla voi olla esimerkiksi osoitevirhe, tai muu lahetysvaiheen on-

gelma.

Vaikka lahetetyista kirjeista tuli takaisin vain pieni osa, uuden kuvaston todelli-
suudessa hakeneiden asiakkaiden m&araa ei voida tarkasti maaritella. Tuloksiin
on laskettu vain edun kayttaneet, eli alennuskupongin palauttaneet asiakkaat,
jolloin esimerkiksi pelkan kuvaston noutaneet asiakkaat eivat ndy lopullisissa

tuloksissa.

Seuraavaksi esitellddn joitakin opinnaytetydn edetessa syntyneitd B2B-
markkinointia ja myyntikirjeiden suunnittelua koskevia kehitysehdotuksia. Kuten
Isohookana (2007, 81) mainitsee, B2B-markkinat muodostavat suuren osan
kokonaismarkkinoiden rahavirrasta. Clas Ohlsonin laaja toimintakentta ja esi-
merkiksi myymalakohtaisessa asiakaskunnassa piileva B2B-potentiaali voisivat
tarjota merkittdvan mahdollisuuden myynnin tehostamiselle. Vaikka Clas Ohl-
sonin yritysmarkkinointia toteutetaankin paaasiassa kuluttajamarkkinoinnin
ohella, jarjestaytyneen B2B-markkinoinnin tuoma lisamyynti voisi kasvattaa yri-
tyksen tulosta merkittavasti. Esimerkiksi jarjestaytyneen valtakunnallisen ja
myymalakohtaisen B2B-markkinointihenkiléston kouluttaminen voisi olla merkit-
tava uudistus. Myés myymaldiden henkilokunnan kouluttaminen yritysmyynnin
perusasioihin voisi tuottaa hyvia tuloksia. Talléin jokainen myyja voisi nykyista
tehokkaammin havaita ja huomioida mahdolliset uudet yritysasiakkaat kuluttaja-

asiakkaiden joukosta.

Kehitysehdotuksena voisi olla myds tarkeimpien B2B-asiakkaiden arvioiminen
nykyisesta yritysasiakasjoukosta. Kuten Ojasalo ym. (2010, 121) mainitsevat,
asiakassuhteisiin perustuvalle markkinoinnille on tyypillista erityisesti kannatta-
vien ja pitkaikaisten asiakassuhteiden vahvistaminen, rakentaminen ja yllapita-
minen. Yritysasiakasjoukon jaottelu parhaan kannattavuuden ja tulevaisuuden
potentiaalin perusteella olisivat avainasemassa tehtdessa tata jakoa. Kuten
Mantyneva (2001, 10) toteaa, asiakkaan tarpeiden tayttamista tavoittelevan yri-

tyksen pdamaarané on loytaa yksisuuntaisen viestinnan sijaan kaksisuuntainen
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dialogi asiakkaiden kanssa. Talloin asiakkaalla on mahdollisuus esittaa niita
todellisia tarpeita ja toiveita, joihin yrityksen tulisi |0ytaéa ratkaisuja. Taméankaltai-
sen kehityksen seurauksena eri yritysasiakasryhmiin voitaisiin kohdistaa mah-
dollisimman yksilGitya suoramainontaa ja henkilokohtaista myyntityota. S&a&n-
nolliset asiakaskaynnit, yrityskohtaisesti raataloidyt tuotteet tai tuotekokonai-
suudet seka erilaiset edut ja tarjoukset voisivat olla tehostamassa téata kokonai-

suutta.

Syvdllisten asiakassuhteiden kehittyminen voisi mahdollistaa myo6s ratkaisu-
myynnin ominaisuuksien hyddyntadmisen Clas Ohlsonin yritysmarkkinoinnissa.
Kuten Matson ym. (2011, 16) toteavat, ratkaisumyynnin tavoitteena on parantaa
eri keinoilla yritysasiakkaiden omaa yritystoimintaa. Toimintatapa vaatii kuiten-
kin asiakkaiden liiketoiminnan syvallistd tuntemista. Ratkaisumyynnin keinoja
voisi mahdollisesti kokeilla aluksi esimerkiksi Clas Ohlsonin muutamien yritys-
asiakkaiden kohdalla. Clas Ohlsonille tavanomainen "ratkaisuja arjen ongelmiin”
- iskulause sopisi ratkaisumarkkinoinnin ideologiaan hyvin. Ratkaisumarkkinoin-
nin kayttdonottaminen vaatisi kuitenkin paljon resursseja, maaréatietoista keskit-
tymista yritysmarkkinointiin sekd B2B-myyntihenkildston jarjestelmallista koulut-

tamista.

Kehitysehdotuksena tulevia myyntikirjeita ajatellen olisi my6s aidon allekirjoituk-
sen lisddminen kirjeen loppuun, joka jai pois lahetetyista kirjeista eri tekijoiden
summana. Kuten Kortetjarvi-Nurmi ym. (2008, 194) toteavat, allekirjoituksella on
oma tarked merkityksensa kirjeen toimivuuden kannalta. Se tuo lisda vakuutta-
vuutta kirjeeseen ja henkilokohtaisuuden tuntua asiakkaalle. Taman liséksi kir-
jeen loppuun voisi sijoittaa myos jalkikirjoituksen, jonka esimerkiksi Rope (1998,
176-177) mainitsee B2B-myyntikirjeen kannalta hyvéksi elementiksi. Lahete-
tyissa kirjeissa ylimaaraista tilaa jalkikirjoitukselle ei olisi jaédnyt, joten tekstiosi-
oiden informaation vahentaminen olisi ollut viisas ratkaisu. Tama kehityskohde

olisi hyva ottaa huomioon tulevissa myyntikirjeissa.

Tulevia myyntikirjeita voisi kehittdd nykyista lahettajaimpulsiivisempaan suun-
taan. Kirjeeseen voitaisiin lisdtd esimerkiksi maininta tulevasta yhteydenotosta

Clas Onhlsonin yritysmyyjan taholta. Kuten Rope (2005, 325) mainitsee, talloin
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myyntikirje ei velvoittaisi asiakasta ottamaan yhteyttd yritykseen saadakseen
tarjotun edun, vaan sen tavoitteena olisi saada asiakas perehtyméén etukéateen
l&hetettyyn materiaaliin. Parhaassa tapauksessa asiakas voisi olla talléin valmis
tekemaan hankintapaattksen yritysmyyjan ottaessa yhteytta lahipaivien aikana.
Tama kehityssuunta vaatisi Clas Ohlsonin yritysmyynnista vastaavien henkilQi-
den sitouttamista pitkdjanteiseen B2B-myyntiin, asiakaskontaktien yllapitami-

seen ja niiden maaratietoiseen kehittamiseen.

7 Pohdinta

Opinnaytetyoni keskeisena tuloksena voidaan ndhda nykyisten yritysasiakkai-
den kirjeiden 6,14 %: n palautumisprosentti. Vaikka uusien potentiaalisten asi-
akkaiden osalta kampanjasta ei saatu varmoja tuloksia, kirjeet ovat toimineet
osana uusasiakashankinnan pohjatydta. Kampanjan yhtena tavoitteena oli teh-
da Clas Ohlsonia tunnetuksi lahialueen yritysten keskuudessa ja muistuttaa ny-
kyisid asiakkaita Clas Ohlson -asiakkuudesta. Kampanja on téltd osin tayttanyt
sille tarkoitetun tehtavansa. Kampanjan kautta toteutettu suoramainonta voi
mydhemmin myds toimia joillekin yrityksille siltana asiakkuuteen. Toimeksianta-
jalta saatu positiivinen palaute myyntikirjekampanjasta voidaan myés lukea tyén

tuloksiin.

B2B-myyntikirjekampanjoiden suunnittelussa olisi tarkead huomioida tulevai-
suudessa niiden luonteen muuttaminen lahettajaimpulsiivisemmaksi, aidon alle-
kirjoituksen ja jalkikirjoituksen lisddminen, kohdentamisasteen kasvattaminen ja
visuaalisen ilmeen huolellinen tarkastaminen. Yritysmyynnin osalta paaasiallisi-
na kehitysehdotuksina voisivat olla valtakunnallisen yritysmyyntiosaston muo-
dostaminen ja myymaldiden henkiléston kouluttaminen yritysmyynnin perusasi-
oihin. Talléin myymaldiden suuri B2B-potentiaali saataisiin nykyista tehok-
kaammin hyddynnetyksi. Yritysmyyntia voisi tehostaa mahdollisesti myds arvi-
oimalla nykyista yritysasiakaskuntaa ja keskittamalla markkinointitoimenpiteita
padasiassa kannattavimpiin ja parhaan tulevaisuuden potentiaalin omistaviin
B2B-asiakkuuksiin.
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Kokonaisuudessaan tama opinnaytetyd on ollut ammatillisesti merkittava ja ke-
hittdva oppimisprosessi. Se on haastanut erityisesti pitkajanteiseen tydskente-
lyyn, kirjoittamisen rutiinin I0ytamiseen ja sailyttamiseen, seka tyoskentelyn so-
pivaan jaksottamiseen. Myo6s tyon suurimmat kaytdnnén haasteet ilmenivat nail-
|& alueilla. Tyon haastava aihe ja asiayhteyteen sopivan teoriatiedon ldytaminen
olivat my6s merkittavia tekijoitd opinnaytetydon kokonaiskuvassa. Olen kuitenkin
huomannut oppineeni paljon B2B-markkinoinnista laatiessani tata opinnaytetyo-
t4 ja tutkiessani aiheeseen liittyvaa teoriatietoa. B2B-myyntikirjeen laatiminen
todelliselle yritykselle on ollut mielenkiintoinen ja kehittavd oppimisprosessi.
Opinnaytety6ssa yhdistyivat mielestani monipuolisesti teoriatieto ja kaytdnnon
toteutus. Kiitankin tasta mahdollisuudesta kaikkia Clas Ohlsonin henkildkunnan

jasenid, jotka ovat olleet mukana opinnaytetyoni eri vaiheissa.

Tavoitteenani on ollut kasitella ja todeta opinndytetydn aikana tehtyja asioita
subjektiivisen ndkemyksen sijasta mahdollisimman objektiivisesti, ikdan kuin
ulkopuolisen silmin. Koska analysoin tydssani myos itse laatimiani myyntikirjei-
td, se on asettanut minut objektiivisuuden osalta tavallista suuremman haasteen
eteen. Uskon, etta opinnaytetyoprosessi on kokonaisuudessaan kehittanyt ky-

kyani objektiiviseen tarkasteluun merkittavasti.

Opinnaytetyoprosessi on kehittanyt myds tiedonhankinnan ja tiedon arvioimisen
taitojani. Erityisesti business to business -markkinointiviestintdd koskevan kirjal-
lisuuden I6ytdminen oli jo haaste itsessaan, puhumattakaan suoramainonnasta
ja myyntikirjeesta. Tieto aiheesta oli usein hajautuneena markkinoinnin ja mark-
kinointiviestinnan teoksissa, minka vuoksi tiedon hankkiminen vaati paljon aikaa
ja lahdeaineiston tutkimista. Tama kehitti huomattavasti kykya poimia ja hah-
mottaa suurista tekstikokonaisuuksista muun muassa B2B-termit, seka erottaa
milloin kirjat kasittelivat kuluttajille ja milloin yrityksille suunnattuja asioita. Myo6s
joidenkin lahdeteosten siséllysluettelot ja sanasto-osiot helpottivat tata tyota.
Opinnaytetyoprosessin edetessa ja eri lahdeteoksia tutkiessani opin erottamaan
yha selvemmin aiheen kannalta tarkeita ja vahemman merkityksellisia asiako-
konaisuuksia. Oppimista tapahtui erityisesti kyvysséa hankkia ja arvioida lahde-

tietoa.
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Jos olisin nyt aloittamassa opinnaytetydtani uudestaan, tekisin joitakin asioita
eri tavalla. Ensimmaiseksi rajaisin aihettani tarkemmin ja valitsisin tydhoni vain
toisen nykyisista kohderyhmista. Keskittyisin nykyisten yritysasiakkaiden tavoit-
tamiseen, silla kahden hyvin erilaisen kohderyhman yhta aikainen kasittelemi-
nen vaatisi todella paljon tyota ja osaamista. Potentiaalisten asiakkaiden myyn-
tikirje jai mielestani my6és hieman liian pelkistetyksi, joka johtui osaltaan juuri
kahden kohderyhméan aiheuttamasta haasteesta. Yhteen kohderyhméan keskit-
tyminen olisi tarjonnut paremman mahdollisuuden syventya yhteen asiaan tay-
sipainoisesti ja rakentaa kampanja tavoittamaan vain yhden kohderyhman
edustajia. Toisena merkittavana tekijand hyodyntéaisin myos lahdeaineistoa mo-
nipuolisemmin, silla sen lapikdyminen tyon aikana on laajentanut jatkuvasti na-
kdkulmaa yritysmarkkinoinnin ja myyntikirjeen ominaispiirteista. Toivonkin, etta
opinnaytetyon aikana saatua tieto- ja kokemuspohjaa olisi mahdollista hyédyn-

taa tulevaisuudessa myos tybelamassa.
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Liite 5

Clas Ohlsonin B2B-markkinointi- kysymyslomake

B2B-markkinointi

1. Millaisin eri tavoin Class Ohlson toteuttaa yritysmyyntia? Mitka ovat padkanavat toteuttaa sitd?

2. Miti B2B- markkinoinnilla tavoitellaan? Suurta volyymia vai jotakin muuta?

3 Mitka kéytdnnot ovat osoittautuneet toimiviksi B2B-markkinoinnissa?

4. Kuinka kehittdisitte B2B-markkinointia ja sen eri keinoja?

Asiakkuudet

5. Mitki ovat Clas Ohlsonin péiviylét tavoittaa uusia potentiaalisia yritysasiakkaita?

6. Millaisia toimenpiteitd Clas Ohlson tekee nykyisten yritysasiakkuuksien séilyttdmiseksi ja
kehittdmiseksi?

Markkinointiviestinti ja suoramainonta

7. Kuinka Clas Ohlson toteuttaa B2B- markkinointiviestintd4?

8. Mitki ovat B2B- markkinointiviestinnén tavoitteet?

9. Millaista B2B- suoramainontaa Clas Ohlson toteuttaa?

Myyntikirjekampanjat

10. Onko myyntikirjeiti kéytetty aiemmin B2B-markkinoinnissa ja kuinka ne ovat toimineet?

11. Onko opinndytetyoni toteutetun B2B- myyntikirjekampanjan kaltaisia kampanjoita toteutettu
aiemmin? Millaisia tuloksia niist4 on saatu?




