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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on kertoa sdéhkdpostimarkkinoinnin toteutta-
misesta nykyaikaisin menetelmin ja uusimpien vaatimusten mukaisesti. Lisaksi
tarkoituksena on tuoda esiin sdhkdpostikampanjan kehitysmahdollisuuksia.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kdydaan l&pi sdéhkopostimarkkinointiin liittyvaa
teoriaa erilaisten markkinointikanavien, lainsaadannén, markkinointirekisterien ja
kohderyhmien osalta. Ajantasaista l&hdemateriaalia séhkdpostimarkkinoinnista on
hyvin véahan, silla ala kehittyy nopeasti, joten lahteend on kaytetty myds alan asi-
antuntijoiden haastatteluja. Opinndytetyon tutkimusmenetelmané oli paaosin laa-
dullinen tutkimus kahdesta hiljattain toteutetusta sahkdpostimarkkinointi-
kampanjasta. Kampanjat toteutettiin Megazonelle ja ISS Security Oy:lle. Tydssa
kaytettiin myos jonkin verran tilastollista materiaalia sahkdpostikampanjoiden
tehoa analysoitaessa. Analysoimme sdhkdpostikampanjoiden tulosten perusteella
kampanjoille asetettujen tavoitteiden toteutumista, jonka jalkeen pohdimme, miten
kampanjoita olisi voitu kehittaa edelleen.

Tutkimuksen kohteena olleet sdéhkopostikampanjat saavuttivat hyvin erilaiset tu-
lokset viestin avauksissa ja palautuneissa vastauksissa. Tuloksiin vaikuttivat mm.
kohderyhmérajaukset, viestin sisélto ja toteutustapa. Paremmin tavoitteisiinsa ylsi
ISS Security Oy. Paéddymme opinnéytetyon tuloksena siihen, ettd sahkdposti-
markkinointi on tehokas ja nopea tapa saada aikaan helposti mitattavia tuloksia,
mutta kaipaa parhaiden tuloksien saavuttamiseksi monikanavaista viestintaa tuek-
seen.

Tama opinnaytetyd palvelee case-yrityksien lisdksi muita sahkopostimarkkinoin-
nista kiinnostuneita yrityksia ja markkinoinnin opiskelijoita.

Avainsanat: sdhkopostimarkkinointi, sahkdinen markkinointi, markkinointirekis-
terit, kohderyhmat, sdhkdisen suoramarkkinoinnin lainsdadanté
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ABSTRACT

The aim of this thesis is to describe modern e-mail marketing according to the
latest demands. Furthermore, the goal is to introduce possibilities in developing e-
mail marketing campaigns.

The theoretical part of the study deals with marketing channels, law, marketing
databases and target groups related to e-mail marketing. E-mail marketing is de-
veloping quite rapidly so there is not a lot of up-to-date literature available. That is
the reason behind interviewing professionals for this study from this field.

The research part of this thesis is mainly qualitative. We investigated two recently
executed e-mail marketing campaigns carried out for advertising companies Me-
gazone and ISS Security Oy. Statistical material was also used when analyzing the
efficiency of these e-mail campaigns. Based on these campaigns, the study fo-
cused on how well the campaigns reached their goals as well as what could be
done in future campaigns to make them even more successful.

The e-mail campaigns achieved very different opening results and amount of
feedback. The reasons for this, among other things, were target groups, the mes-
sage and the way the e-mails were made. ISS Security Oy reached its goals much
better than Megazone. The study results show that e-mail marketing is effective
and a fast way of getting easily measured results. However, to get the best possi-
ble results one should also use other advertisement channels with e-mail market-

ing.

Key words: e-mail marketing, electrical marketing, marketing databases, law of
electrical direct marketing
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tekijat tydskentelevéat JM Tieto Oy:ssé sahkdpostimarkki-
noinnin parissa ja kirjoitusvaiheessa erilaisia sahképostikampanjoita on tekijoiden
toimesta tehty ja lahetetty yli 400 kappaletta kaikkiaan yli 40 yrityksen puolesta.
Yritykset ovat vaihdelleet laidasta laitaan niin koon, toimialan kuin sijaintinsakin
puolesta, samoin sahkdpostikampanjoiden tarkoitukset. Yrityksille on toteutettu
esimerkiksi s&hkoisia kutsuprosesseja, kilpailuja, kyselyitd, tarjouksia, muistutuk-
sia ja kaikenlaisia muita markkinointiviesteja. Olemme kdyneet useissa sahkoisen
markkinoinnin seminaareissa kouluttautumassa, ja olleet mukana myos koulutta-
jan roolissa JM Tieto Oy:n jarjestamissa Onnistu Sahkopostimarkkinoinnissa -
koulutuksissa. Jokapaivéinen tyoskentely sahkopostimarkkinoinnin parissa antoi
aiheen myds tdhan opinndytetychon. Kirjoittajien henkilokohtainen tavoite on
syventadd omaa osaamistaan sahkopostimarkkinoinnissa opinnaytetyon avulla.
Tavoite on myads, etta opinnaytety6 toimii kaikille séhkdpostimarkkinointia aloit-
televille tai jo harjoittaville ihmisille opiskelumateriaalina. Opinnéytety6 on
hankkeistettu JM Tieto Oy:n toimesta.

Onnistuneen sahkopostimarkkinoinnin toteuttaminen on haasteellista tyotd, jossa
pitéd ottaa huomioon useita asioita. Jokainen sahkdpostimarkkinointia vastaanot-
tanut henkild on varmasti ndhnyt todella eritasoisia séhkdpostitoteutuksia. Tarkoi-
tuksemme tassé tyossa oli kertoa séhkdpostimarkkinoinnin toteuttamisesta nyky-
aikaisin menetelmin ja uusimpien vaatimusten mukaan. Tdman toivomme paran-
tavan osaltaan suomalaisten organisaatioiden séhkopostimarkkinoinnin tasoa. On
kaikkien séhkdpostimarkkinointia oikein tekevien yritysten etu, ettd ihmiset eivét
mielld séhkopostimarkkinointia roskapostiksi.

Tama opinnéytety6 kertoo nykyaikaiseseen sahkdpostimarkkinointiin liittyvista
asioista ja tuo kaksi hiljattain toteutettua séhkdpostimarkkinoinnin case-
esimerkkid teorian tueksi. Molemmat Kirjoittajista ovat olleet toteuttamassa néita

kampanjoita. Toinen caseistamme onnistui toista paremmin, joten vertailemme



kampanjoita toisiinsa ja mietimme, miten kumpaakin niisté olisi voinut viel& ke-

hittda esimerkiksi monikanavaisuuden avulla.

Sahkopostimarkkinointi on jo pitk&an ollut muualla maailmassa yleista ja Suo-
messa kasvanut koko 2000-luvun ajan, joten piddmme tarke&nd tdman aiheen esil-
lenostamista. Suuri osa sdéhkopostimarkkinoinnista kertovasta suomenkielisesté
kirjallisuudesta on ilmestynyt 2000-luvun alkupuolella. Ala on néisté ajoista ke-
hittynyt niin lainsdddannon, tekniikan kuin muidenkin alueiden osalta, tdman
vuoksi paivitys tietoihin on monelle varmasti paikallaan. Haaste ja ongelma jo-
kaisessa sdhkopostimarkkinointia harjoittavassa yrityksessé onkin séhkoposti-
markkinoinnin kehityksessa mukana pysyminen. Kehittyminen on edellytys sille,
ettd voidaan tehda tehokasta, lainmukaista ja oikeat vastaanottajat tavoittavaa sah-

kdpostimarkkinointia.

Sahkopostimarkkinointiin liittyy paljon negatiivisia ennakkoluuloja roskapostin,
lilallisen sahkdpostin kuormittamisen ja asiattoman markkinoinnin takia. Aihee-
seen perehtyneet ihmiset kuitenkin erottavat oikean sdhkdpostimarkkinoinnin ros-

kapostista.

Opinnaytetytssamme esiintyvat paakasitteet ovat markkinointi, kohderyhmait,

suoramarkkinoitirekisterityypit, séhkdinen markkinointi, séhkdpostimarkkinointi,
viestin tekniikka, viestin rakenne ja siséltod, sahkdiseen suoramarkkinointiin liitty-
va lainsaadantd, markkinointiluvan hankkiminen kuluttajilta ja viraalimarkkinoin-

ti.



2  SAHKOPOSTIMARKKINOINTI MARKKINOINTIKEINONA

Markkinoinnin tehtavéna on valita organisaation kannalta mahdollisimman teho-

kas markkinointikeinojen yhdistelma. Padtehtavana voidaan pitdd kysyntéén vai-

kuttamista ja kysynnan tyydyttamistd. Markkinointi on siis asiakkaille tai valituil-
le asiakasryhmille arvoa ja hyotya tuottava sekad organisaatiolle kilpailuetua tuot-

tava johtamistapa, joko pysyvéssa tai lyhytaikaisessa mielessa.

(Anttila & Iltanen 2001, 13-15.)

Markkinointi ei ole pelkastaan tuotteiden mainostamista ja myymista, vaan se on
kokonaisvaltaista asiakkaan tarpeiden tyydyttamistd. Mainostaminen on yKksi
markkinointimixin osa-alueista.

(Kotler 2004, 5.)

Markkinoinnille on lukuisia eri maaritelmié lahdekirjallisuudessa. Sahkoposti on
valine, jolla voidaan tyydytt&4 asiakkaan tarpeita usealla eri tavalla. Sdhkoposti-

markkinoinnilla voidaan esimerkiksi myyda tuotteita, tiedottaa tai hoitaa asiakas-
suhdetta. Tasta johtuen yll& oleva Kotlerin maéritelméa on tydmme kannalta mie-

lestdmme toimivin.

2.1 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi on osa markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan kasit-
teeseen sisdltyy mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistaminen,
tiedotus- ja suhdetoiminta sek& suoramarkkinointi. Suoramarkkinointi koostuu
suoramainonnasta, suoramyynnista ja asiakassuhdeviestinnésta. Suoramarkkinoin-
ti voi ilmet& suoramainontana eli kirjepostina, puhelinmarkkinointina, sahkoposti-
na tai palautemainontana.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 11.)



Suorapostituksen kohdistaminen oikeille henkilGille on ympériston kannalta tar-
kedd. Yksi postitettu kirje vastaa Itellan selvityksen mukaan ympaéristovaikutuksil-
taan 250 metrin autolla ajoa. Suorapostitusten tarkka kohdistaminen sééstéa kus-
tannuksissa, vahentaa hukkapostin maaréa ja kuormittaa vahemman ymparistoa.
(Segmentti 2008, 5.)

Amerikkalaisen suoramarkkinoinnin etujarjestén Direct Marketing Associationin
mukaan ’Suoramarkkinointi on vuorovaikutteinen markkinointijarjestelmé, joka
yhtd tai useaa mainosvélinettd kayttden pyrkii aikaansaamaan mitattavan palaut-

teen ja/tai myynnin missd tahansa yrityksen toimipisteessd”.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 10.)

Suoramarkkinoinnin kolme peruskulmakived ovat mitattavuus, testattavuus ja
henkilokohtaisuus. Suoramarkkinoinnilla pyritdan saavuttamaan mitattavaa palau-
tetta, kuten tilauksia ja uusia kontakteja. Suoramarkkinoinnilla voidaan testata
esimerkiksi osoitteistoja, hinnoittelua, ajankohtaa, tuotteita ja ratkaisuja.
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 10.)

Suoramarkkinointi on henkil6kohtaista eli viestintd kohdistuu yhdelle vastaanotta-
jalle kerrallaan. Viesti sisdltad4 aina jonkin tiedon, joka erottaa vastaanottajan mas-
sasta. YksilOiva tieto voi olla esimerkiksi osoite tai puhelinnumero.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 10.)

2.2 Suoramainonta

Suoramainonta on yksi tunnetuimmista suoramarkkinoinnin valineista. Se ei siséal-
I4 perinteisid mediamainonnan vélineitd, televisiota ja lehti4. Se on mainontaa,
joka toimitetaan vastaanottajan postilaatikkoon, joko tavanomaiseen tai saéhkoi-
seen. Osoitteellinen suoramainonta on personoitua, kun taas osoitteeton suora-
mainonta lahetetdan usein massajakeluna tietylle alueelle ja se on personoimaton-
fa.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 22-23.)



Australian Postin tekemésséd mediamainonnan ja osoitteellisen suoramarkkinoin-
nin vertailussa korostetaan seuraavia suoramainonnan etuja. Suoramarkkinointi on
hyvin yksiloityé, silla vain valittu kohderyhmad tietdd kampanjasta. Viestin saajien
maarén ja ominaisuudet lahettdja voi valita itse ja ndin ollen mainonnan kohdis-
taminen onnistuu suoraan niille, jotka siihen todennékdisesti reagoivat. Suora-
mainonnassa asiakas kiinnittaa tdyden huomionsa saamaansa viestiin. Personoidut
Kirjeet avataan useammin kuin personoimattomat. Palautteen voi mitata tarkasti
lisadmalla kampanjaan palauteosan, jolloin viesti on kaksisuuntainen mainostajal-
ta asiakkaalle ja takaisin.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.)

Suoramainonnan haittana on, etta yksikkokustannukset saattavat nousta joissain
tapauksissa korkeammiksi kuin mediamainontaa kaytettdessa. Osoiterekisterin
yllapitdminen vie aikaa ja tuo kustannuksia. Osa suoramainonnasta paatyy lahes
aina avaamattomana roskiin.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.)



3  SAHKOPOSTIKAMPANJAN KOHDENTAMINEN

Oikeiden ihmisten l6ytaminen on tarkeintd onnistuneen suoramarkkinointikam-
panjan toteuttamisessa. Kampanjan onnistuminen riippuu 60—-80 prosenttisesti
kohderyhmévalinnasta. Ensin kartoitetaan, keita kohderyhmé&an kuuluu, seuraa-
vaksi mietitdan, mista kyseisen kohderyhmén tietoja saa. Vaihtoehtoja on kolme:
kaytetddn omaa osoitteistoa eli asiakasrekisterid, ostetaan osoitteisto tai hyédynne-
td&n nadiden kahden yhdistelm&&. Kohderyhmasuunnitteluun tulee suoramarkKki-
noinnissa panostaa eniten ja materiaalit ja analyysit tulevat vasta sen jélkeen. Jos
kohderyhmé on vaard, ei hienokaan kampanja tuota tulosta.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 56.)

Marko Viljanen, jonka perustaman JM Tiedon liiketoiminta on lahtenyt liikkeelle
suoramarkkinoinnin kohdistamisesta, kertoo kohdistamisen olevan erittdin hanka-
laa erityisesti séhkdpostimarkkinoinnissa, jossa laki asettaa tiukat puitteet kohde-
ryhman rakentamiselle. Han ottaa esimerkiksi padkaupunkiseudulla sijaitsevien
yritysten turvallisuusasioista vastaavat 2305 henkil64, jotka jakautuvat 347 eri
tittelin alle (LIITE 1). Jos viesti kohdistettaisiin pelkén tittelin perusteella, pa-
himmillaan jopa 80 % viesteista menisi vaérille henkildille. Talloin l&hetettéisiin
suuri maaré hukkapostitusta, mika sahkopostia kaytettédessa tarkoittaa spam-
viestien lahettdmistd. Samalla rikoittaisiin sdéhkdpostiviestintad saatelevad lainsaa-
dantdd. Viljanen ei usko tittelin perusteella tapahtuvaan markkinointiviestien koh-
distamiseen, vaan suosii kohderyhman rajaamista paattajatiedon mukaan, jolloin
henkilon tyotehtavat méarittavat kohderyhmaan kuulumisen.

(Viljanen 2008)

NyKyisin on saatavilla paljon maksullista asiakastietoa b-to-b -sektorilta. Esimer-
kiksi JM Tieto Oy:n markkinointirekisterissa kohderyhman rajaaminen voi tapah-
tua perinteisten alueeseen, kokoon, liikevaihtoon ja toimialaan perustuvien seg-
mentointikriteerien lisdksi myds markkinointi- ja myyntiyksikén koon tai it-

infrastruktuuritietojen, kuten tulostinten ja serverien lukumaaran mukaan.

Sahkopostien vastaanottajat ovat tdna paivéana entista tietoisempia omista oikeuk-

sistaan. Jos viestien lahettdminen ei suoramarkkinointikiellosta huolimatta lopu,



VoI viestin vastaanottaja tehdé selvityspyynnon tietosuojavaltuutetulle. Yleensa
laiton viestinta loppuu siiné vaiheessa, kun tietosuojavaltuutettu puuttuu asiaan.
(Lyytikéinen 2008, 6)

Kun yritys on pééattanyt, keitd kohderyhmaan kuuluu, sen taytyy hankkia rekisteri.
Jos kohderyhma koostuu yrityksen nykyisesta asiakaskunnasta, on varmistuttava,
ettd osoitteisto on ajan tasalla. Yrityksen kannattaa myds varmistaa, ettei osoitteis-
tossa ole paallekkaisyyksia tai markkinoinnin kielténeité.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 57.)

3.1 Suoramarkkinointirekisterityypit

Sahkopostimarkkinoinnissa rekisterin laatuun kannattaa panostaa. Sahkoposti-
markkinointiviestin lahettdminen suurille massoille on tarpeetonta, silld vastaanot-
tajien laatu ratkaisee maaraa enemman.

(Piscopo 2007, 190-194)

Suoramarkkinointirekisterit liittyvét olennaisesti séhkopostimarkkinointiin. Rekis-
terityyppeja on viisi erilaista: suostumukseen perustuva suoramarkkinointirekiste-
ri, asiakasrekisteri, kampanjarekisteri, pysyva suoramarkkinointirekisteri ja rekis-
teri, jota kdytetaan tyotehtaviin liittyvan informaation lahettdmiseen. Suoramark-
kinointirekistereiden rakentamista, yll&pitdmisté ja kayttdmista on rajoitettu lain-
sadadannolla. Esittelemme seuraavissa kappaleissa niista tdmén tyon kannalta tér-
keita kohtia.

3.2 Suostumukseen perustuva suoramarkkinointirekisteri

Suoramarkkinointirekisterin saa muodostaa suostumuksiin perustuen eli siten, etta
rekisterdidyt henkilot antavat suostumuksensa tietojensa tallettamiseen ja kasitte-
lyyn kyseisessa rekisterissa. Henkil6tietoja voidaan kerétd suostumukseen perus-
tuen esimerkiksi lomakkeilla erilaisissa tapahtumissa tai internetin valityksella.
(Henkilotietolaki 523/1999, 8.1.18)



Suostumuksen perusteella muodostetun suoramarkkinointirekisterin tietosisaltoa
maarittaa tarpeellisuusvaatimus. Kasiteltavien henkil6tietojen tulee siis olla tar-
peellisia niiden kayton kannalta. Edes rekisterdityjen suostumus ei oikeuta keréa-
maan suoramarkkinointirekisteriin tarpeettomia henkilGtietoja.

(Henkil6tietolaki 523/1999, 98)

3.3 Asiakasrekisterin kaytto sahkopostimarkkinoinnissa

Asiakastietojen kayttdd suoramarkkinoinnissa ja séhkopostimarkkinoinnissa saa-
telee Suomessa henkil6tietolaki, jonka lisaksi tietosuojavaltuutettu on antanut
omia suosituksiaan tietojen kayttdmiseen. On tarkeda huomioida my®s ero yrityk-
selta yritykselle eli b-to-b markkinoinnin seka kuluttajille suunnatun eli b-to-c

markkinoinnin valilla.

3.3.1 Asiakasrekisteritietojen kéayttd b-to-b markkinoinnissa

Asiakasrekisteriin tallennettuja asiakkaiden henkil6tietoja voi kasitell& heille koh-
distettavassa suoramarkkinoinnissa, mikéli asiakkaat ovat tasta kasittelyn tarkoi-
tuksesta ja heilla olevasta kielto-oikeudesta tietoisia, eivatka he ole kieltaneet suo-
ramarkkinointia.

(Henkilotietolaki 523/1999, 8.1.58)

Sama lainkohta koskee sekd perinteista printtiviestintaa, ettd myos sahkoposti-
markkinointia. B-to-b -sektorilla asiakastietoja voidaan siis vapaasti kdyttad séh-
kopostimarkkinointiin, ellei asiakas ole sitd erityisesti kieltanyt.

JM Tiedon markkinointiyksikon vetdja Riikka-Maria Lemminki kertoo vinkking,
ettd suoramarkkinointilupa kannattaa aina hankkia erikseen jokaista markkinointi-
kanavaa koskien eli oma markkinointilupa esimerkiksi séhkdpostimarkkinoinnille

ja printtimarkkinoinnille. Tdma sen takia, ettd séhkdinen viestinté saattaa arsyttaa



jotakin henkil6d, mutta han ottaisi mielelld&n vastaan yrityksen painettuja viesteja.
(Lemminki 2008)

3.3.2 Asiakastietojen kayttd b-to-c markkinoinnissa

B-to-c markkinointia tehdessa taytyy huomioida tietosuojavaltuutetun antamat
suositukset ja ohjeet. JM Tiedon saaman ohjeen mukaan asiakastietoja voidaan
kayttdd markkinoinnissa vain, jos asiakkuus on syntynyt sahkdpostin kautta
(Lemminki 2008). Koska lainsaddanto ei ole yksiselitteinen tietosuojavaltuutetun
kannanottojen kanssa, niin suosittelemmekin neuvojen kysymisté tietosuojaval-
tuutetulta silloin, kun viesti halutaan kohdistaa asiakasrekisterissé oleville kulutta-

jille jotka eivét ole antaneet markkinointilupaa.

3.3.3 Asiakkuuden paattymisen merkitys

Asiakassuhteen péattyessa paattyy padsaantoisesti myos yrityksen oikeus asiak-
kaan henkilGtietojen kasittelyyn. Jos yritys haluaa kohdistaa entiselle asiakkaal-
leen suoramarkkinointia asiakassuhteen paatyttya, asiakkaan tiedot voidaan siirtaa
suoramarkkinointirekisteriin, jos tasta ja siihen liittyvésta kielto-oikeudesta infor-
moidaan asiakasta eiké asiakas kéyta kielto-oikeuttaan.

(Henkilotietolaki 523/1999, 8.1.58)

Jalleen taytyy huomioida ero b-to-b sek& b-to-c puolen asiakkuuksissa ja muistaa,
ettei séhkopostimarkkinointia saa kuluttajapuolella tehdd ilman henkilon lupaa.
Asiakassuhteen paattymishetken maéarittdminen on monella alalla myo6s vaikeaa ja
tulkinnanvaraista, ja siksi tdima asettaa haasteita yrityksen rekistereiden ajantasai-
sena pitdmiselle. Yrityksen kannattaa sopia yleinen kéaytanto, milloin asiakassuh-

teen katsotaan heidan puolestaan paattyneen.
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3.4 Kampanjarekisteri

Ennakolta yksiloityyn ja lyhytaikaiseen henkildrekisteriin, joka ei tietosiséltonsa
vuoksi vaaranna rekisterdidyn yksityisyyden suojaa, saa keréat ja tallettaa henki-
I6tietoja, jollei rekisterdity ole kieltdnyt henkilGtietojen téllaista kerdédmistd ja tal-
lettamista. Kampanjarekisteri saa olla kdytdssa vain kampanjan ajan, tdman jal-
keen rekisterin tiedot tulee havittdd. Rekisterinpitdjan tulee etukateen méaaritella
kampanjarekisterin tietojen séilytysaika.

(Henkilotietolaki 523/1999, 19.1.1. 8)

Kampanjarekisteri voi sisaltdada samat henkil6tiedot kuin pysyva suoramarkkinoin-
tirekisteri eli tiedot rekisterdidyn nimestd, arvosta tai ammatista, iastd, sukupuo-
lesta ja aidinkielestd, yhden héneen liitettavan tunnistetiedon sek& yhteystiedot
yhteydenottoa varten. Néiden liséksi kampanjarekisterissa voi olla sellaisia rekis-
terditya koskevia tietoja, jotka ovat tarpeellisia kyseisen kampanjan toteuttamises-
sa. Kampanjarekisteri voi siis olla tietosisalloltdan pysyvad suoramarkkinointire-
Kisteri& laajempi.

(Henkildtietolaki 523/1999, 19.1.1. §)

3.5 Pysyva suoramarkkinointirekisteri

”Pysyvéan suoramarkkinointirekisteriin saa kerata ja tallettaa henkil6tietoja, jos
rekisteri sisaltaa tiedot vain rekister6idyn nimestd, arvosta tai ammatista, iasté,
sukupuolesta ja didinkielestd, yhden hdneen liitettdvan tunnistetiedon seka yhteys-
tiedot yhteydenottoa varten eika rekisteroity ole kieltanyt henkilétietojen tallaista
kerd&mista ja tallettamista.”

(Henkil6tietolaki 523/1999, 19.1.2. §).

On tarkedd muistaa, etté jokaisen kampanjatoteutuksen jélkeen pysyvéa suora-
markkinointirekisteria pidetaan ajan tasalla ja sinne tallennetaan mm. sahk&posti-
kampanjasta tulleet kiellot my6hempié sahkopostikampanjoita varten.
(Lemminki 2008)
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3.6 Rekisteri, jota kdytetadn tyotehtaviin liittyvan informaation lahettamiseen

Henkilon tehtavia ja asemaa elinkeinoeldmassa tai julkisessa tehtavésséa koskevia
tietoja saa keraté ja tallettaa suoramarkkinointirekisteriin, jota kaytetaan hanen
ty6tehtaviinsa liittyvan informaation l&dhettdmiseen, ellei henkil® ole kieltanyt
henkil6tietojen tallaista kerda@mista ja tallettamista. Tallaista tyotehtaviin liittyvan
informaation l&hettamisté on esimerkiksi b-to-b -markkinointi.

(Henkil6tietolaki 523/1999, 19.1.3. §)

Koska henkil6tietolaki edellyttad luotettavien tietolahteiden kayttdmista ja virheet-
tdmien henkil6tietojen kasittelyd, tulee késiteltdvan henkilttiedon, esimerkiksi
tyontekijan tydsédhkopostiosoitteen, olla julkaistu eli henkil6tietoja ei voida luoda
esimerkiksi yksinomaan paattelemalla ja olettamalla. (Henkil6tietolaki 523/1999,
19.1.3. 8) Talla tarkoitetaan siis etunimi.sukunimi@yritys.fi -osoitteeseen l&hetet-
tavaa viestintad, eika se anna lupaa markkinoida henkilon yksityiseen séhkdpos-

tiosoitteeseen.

Yritystietoja sisaltavia rekistereja myyvia yrityksia on markkinoilla useita. Mikéli
halutaan tehdd vastuullista suoramarkkinointia, kannattaa rekisteria hankittaessa
varmistua, ettd se tayttaa lain vaatimukset, eli kohdentaminen tapahtuu tyontekijan

vastuualueen, ei pelkan tittelin mukaan.
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4  SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

Digitaalisuus on keskeinen osa tdmén paivan markkinointia ja liiketoimintaa.
Séahkoisen markkinoinnin eli digimarkkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi verk-
komainonta, verkkosivut, sahkdpostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi.
(Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 15.)

4.1 Sahkoinen suoramainonta

Sahkoiselld suoramainonnalla tarkoitetaan kaupallista markkinointia, jolla pyri-
taan hyddykkeen tai palvelun myynnin edistdamiseen. Suoramainonta ei ole asia-
kasviestintag, jonka tarkoituksena on asiakassuhteen hoitamiseksi tarvittava yh-
teydenpito, joka ei sisélld markkinointia. Jos kuluttajalle lahetetddn sahkoisella
valineelld viesti, joka siséltaa seké asiakasviestintaa etta suoramarkkinointia, tulee
lahettdjan huomioida sahkdisen suoramarkkinoinnin lahettdmiselle asetetut vaati-
mukset.

(Tietosuojavaltuutettu 2006, 8-9.)

Sahkoiselle suoramainonnalle ennakoitiin huikeaa kasvua vielda 1990-luvun lopul-
la, mutta tdma ennustus ei kuitenkaan taysin toteutunut. S&hkopostia kaytetdan
asiaviestintédan, mutta lisdantyvan roskapostin eli spammin takia moni ei ole hy-
vaksynyt sdhkopostin kdyttda mainoskanavana. Tama aiheuttaa paineita asiallisil-
le markkinoijille. Suomessa séhkopostia kaytetdan varsinkin kuluttajamarkkinoin-
nissa vield paljolti asiakasviestintddn, ei niink&&n varsinaiseen mainontaan.
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 26.)

Séhkdoisessa suoramarkkinoinnissa ei luonnollisesti ole paino- ja jakelukustannuk-
sia, vaan lahinn& suunnittelukustannuksia. Sahkoinen suoramainonta on lainsaa-
danndssé eri asemassa kuin painettu suoramainonta. Perusperiaate on, ettd sahkoi-
sessd viestinnassd, joka on suunnattu kuluttajalle, tarvitaan aina vastaanottajan

suostumus. Sahkaoistd suoramainontaa voi verrata osoitteelliseen suoramainontaan,
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kummassakin tiedetddn vastaanottajan yhteystiedot, eri asioiden testaaminen on
helppoa ja kaiken pystyy mittaamaan.
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.)

Esimerkiksi yhdysvaltalainen joutuu paivittain yli 3000 markkinointiviestin koh-
teeksi. Tdman vuoksi he ovat kyllastyneitd massamarkkinointiviesteihin ja ovatkin
ldhes immuuneja niille. Ratkaisu tdhén on entista kohdistetumpi ja henkil6kohtai-
sempi markkinointi, pienemmaét kohderyhmat ja tarkat viestit. Puhutaan jopa
markkinoinnista, jossa mainostetaan vain luvan antaneille, jolloin viestintd on
mahdollisimman tehokasta. Internetmaailma tarjoaa nykyaan myos entista tehok-
kaamman tavan kertoa kokemuksista eteenpéin, suusta suuhun -markkinoinnista
on nykyaéan tullut globaalia.

(Thomas, A. R. 2007, 6-16.)

Ensimmaiset kaupallisessa tarkoituksessa lahetetyt sahkdpostiviestit lahetettiin
Suomessa 1990 -luvun alussa. Kuitenkin s&hkoisen suoramainonnan kehitys l&hti
liikkeelle vasta 2000-luvun jalkeen, jolloin mainosviesteista tuli visuaalisempia ja
markkinoille tuli sahkopostimarkkinoinnin tekemiseen tarkoitettuja jarjestelmié.
(Lemminki 2008)

Tiukentunut taloudellinen tilanne on lisannyt séhkdpostimarkkinoinnin suosiota,
kun yritykset haluavat entista edullisemmin tavoittaa potentiaaliset kohderyhmén-
sé&. Myos lehdistossd on viime aikoina herétty tah&n muutokseen.

(Viljanen 1.11.2008)

Séhkdoisen suoramainonnan méaara ei ole Suomessa vield kansainvalisella tasolla,
mutta séhkopostiviestintd on jatkuvasti kasvamassa. Suomalaiset yritykset ovat
huomanneet sahkdisen suoramainonnan kustannustehokkuuden verrattuna mas-
samedioihin ja perinteisiin printtiviesteihin, ja tdhén tullaan tulevaisuudessa var-

masti panostamaan entistd enemman.
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4.2  Séhkodpostimarkkinoinnin rooli

Tassa tydssa rajaamme sahkopostimarkkinoinnin séhkdpostilla toteutetetuksi suo-
ramarkkinointiviestiksi, jossa organisaatio markkinoi itsedén, tuotteitaan tai palve-
luitaan joko suoraan kuluttajien tai toisten organisaatioiden sdéhkdpostilaatikoihin.
Asiakassuhteen yll&pitdminen ja muu suunnittelematon tiedottaminen eivét ole

séhkdpostimarkkinointia, vaan sahkopostin avulla tapahtuvaa viestintaa.

Sahkopostin lahettdminen on edullisempaa suoramarkkinointia kuin perinteisten
suorakirjeiden lahettaminen. Mittakaavaedut tulevat esiin suurissa postituksissa:
siind missé yhden sédhkodpostin lisdkustannus on pieni, yhden suorakirjeen lisalahe-
tys maksaa aina suunnilleen saman verran. Kustannustehokkuuden takia asiakas-
viestintadd voidaan harjoittaa useammin ja monipuolisemmin kuin perinteisilla
tavoilla. Digitaalista viestintda voidaan tarkasti kohdentaa ja personoida kohde-
ryhmien mukaan ja muuttaa viestintd interaktiiviseksi.

(Merisavo ym. 2006, 44.)

Viljanen (Viljanen 2008) kertoo, etta sahkopostimarkkinoinnin toteuttaminen on
nykyéan niin helppoa ja edullista, ettd se on laskenut suorapostitusten laatua. Kai-
killa on tyokalut lahettdd sahkopostimarkkinointiviesteja, mutta valitettavan usein
l&hettdjiltd puuttuu ammattitaito toteuttaa tehokasta sdéhkdpostimarkkinointia ja
ennen kaikkea kohdistaa sité oikeille henkil6ille. Tamé on johtanut séhkdposti-
viestien yleisen arvostuksen laskemiseen ja siksi Viljasen omistama JM Tieto on
ryhtynyt kouluttamaan sahkdpostimarkkinointia toteuttavia henkil6ité. Lopulta on
kaikkien mainostajien etu, ettd sahkopostitse ldhetetddn vain henkilon tydnkuvaan

kuuluvaa viestintad, joka myos heréttédd vastaanottajissa kiinnostusta.

Lemminki (Lemminki 2008) kertoo, ettd markkinoille on tullut jo toimijia, jotka
eivat salli séhkopostimarkkinointiviestien l&hettdmisté ostettuihin sahkdpostiosoit-

teisiin. Tallainen toimija on esimerkiksi ruotsalainen Apsis.

Sahkdopostipeitto suomalaisten 1579 vuotiaiden keskuudessa vuonna 2008 on 70
prosenttia. Vuodesta 2007 nousua on 6 prosenttia. Kuitenkin vain 39 prosentilla

yli 54-vuotiaista on kéytéssdaan henkilokohtainen sahkdposti. Tama tarkoittaa
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esimerkiksi sitg, etta yli 54-vuotiaista ei voida saada edustavaa otosta sahkopostit-
se tehtaviin tutkimuksiin.
(IROResearch 2008)

4.3 Tekniikka

Sahkopostiviestit voidaan jakaa teknisen toteutuksensa mukaan kahteen ryhmaén,
HTML- ja plain text -viesteihin. Se, kumpaa tekniikkaa viesteissaan kayttaa, riip-
puu monesta tekijasta. Plain text -viesti ndyttaa virallisemmalta kuin kuvia ja lo-
goja sisaltdvd HTML-viesti, joten se sopii tiedottamiseen ja asialliseen viestintaan
hyvin. HTML-viestia taas kaytetddn enemman markkinointitarkoituksissa.

Monet nykyaikaiset sahkOpostiohjelmat osaavat tunnistaa vastaanottajan laitteis-
ton, ja ldhettavat automaattisesti plain text -viestin mikali HTML-viestej4 ei tueta.
(Bird 2007, 171.)

4.3.1 HTML-viestit

HTML-viestit ovat usein visuaalisesti nayttavid. HTML-tekniikka mahdollistaa
monia samoja ominaisuuksia viestiin kuin internetsivuillakin on. Tosin mité tekni-
semmaksi viesti menee, sitd useampi ei pysty lukemaan viestié niin kuin se alun-
perin on tarkoitettu. Tdma johtuu vastaanottajien erilaisista laitteistoista ja ohjel-
mista.

(Lemminki 2008)

Vastaanottajien selaimissa on erilaisia laajennuksia, kuten laajalti kdytossé oleva
NoScript, joka estéa kaikkien ulkopuolisten kuvien latauksen ja viestissa olevien
scriptien suorittamisen. T&mén takia useimmilla vastaanottajilla HTML-viestiin
linkitetyt kuvat eivét lataudu automaattisesti, vaan vaativat vastaanottajan hyvék-
synnan.

(Hokkanen 1.11.2008)
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HTML-viestej& suunniteltaessa on tarkead tuottaa puhdasta koodia. Riskina on,
etta sahkopostijarjestelmat, joissa suunnittelu toteutetaan visuaalisesti, tuottavat
epépuhdasta koodia. Talloin viesti nakyy vastaanottajilla erilaisena kuin se on
tarkoitettu. Esimerkiksi Windows-ympéristdssa tuotettuihin visuaalisiin HTML-
viesteihin voi j4ad& ndkymattomié taulukkomuotoisia osia, jotka voivat tulla esille
vasta vastaanottajalla. Suunnittelussa pelkkiin editoreihin luottaminen saattaa ai-
heuttaa ennalta arvaamattomia tuloksia vastaanottajalla ja siksi koodi pitéisi aina
tarkastaa ennen lahettamista. Myads testiviestien lahettdminen erilaisiin séhkdpos-

tiohjelmiin, selaimiin ja kéyttojarjestelmiin on suositeltavaa.

4.3.2 Plain text -viestit

Nimensa mukaisesti plain text -viesti siséltad pelkkaa tekstié. Tallainen viesti on
tavallinen yksityishenkildiden vélisessa kirjeenvaihdossa, ja se saa hyvin toteutet-
tuna markkinointikirjeen vaikuttamaan henkildkohtaiselta. Plain text -viesti ei
sisdlla graafisia elementteja tai linkkeja, joten sen avaamisprosentteja ei voida
seurata samoin, kuin HTML-viestissd. Koska viesti ei sisalla mitdan ylimaaraista,
se ei jaa niin helposti roskapostisuodattimiin kuin kuvia ja linkkeja sisaltavéa vies-
ti.

(Lemminki 2008)

4.3.3 HTML- jatekstiversioiden hyddyntdminen

Nykyiset sahkopostijarjestelmat mahdollistavat sekd HTML-viestin ettd tekstimu-
toisen vaihtoehtoisen tekstin lahettdmisen. TallGin jarjestelma lahett&é ensisijai-
sesti HTML-viestin, mutta saadessaan vastaanottavalta jarjestelméalta hylkaavén
tiedon, se lahettd4 automaattisesti tekstimuotoisen viestin. Tallainen ominaisuus

I0ytyy esimerkiksi JM eManager -jarjestelmasta.

Myos markkinoinnillisista syista voi olla jarkevéa kéayttdd markkinoinnissa HTML
sekd plain text -versioita. Lemminki kertoo esimerkin Canonille toteutetusta sah-
koisesta kutsuprosessista, jossa ensimmainen kutsu lahetettiin visuaalisena

HTML-kutsuna ja tdmén jalkeen lahetetyt osallistumisvahvistus, muistutus ja Kii-
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tosviesti l&hetettiin plain text -versiona paikallisen jalleenmyyjan nimissa. Nain
vastaanottajalle luotiin kuva siitd, ettd viestit tulevat paikalliselta jalleenmyyjalta,
eikd syntynyt riskid viesteilla spammaamisesta.

(Lemminki 1.11.2008)

4.3.4 Vastaanottavat sahkopostijarjestelmat

Vastaanottajien kdyttdmat sahkopostijarjestelmét kannattaa ottaa huomioon jo
séhkopostiviestia suunniteltaessa. Esimerkiksi Lotus ymparistossa ldheskaan kai-

killa kéayttéjilla ei ole HTML-asetuksia séhkdpostiohjelmassaan.

Yleinen harhakuvitelma on, ettd suurin osa kéayttajista kéayttad Internet Explorer -
selainta. Todellisuudessa Internet Exploreria kdytt&a vain noin 46 % ja loput ovat
Firefox- ja Safari-kayttajia. Taméa vaikuttaa siihen, miten vastaanottajan sahkdpos-
tiohjelma kasittelee tulevaa viestia. Internet Explorer méarittad, miten Outlook
kéasittelee viestid, Firefox puolestaan miten Thunderbird kasittelee viestia.
(Hokkanen 1.11.2008)

Talla hetkelld on kdynnissa merkittava siirtyminen Windows 2000-ymparistoista
suoraan Linux-ymparistéihin sekd yrityskaytossé etta julkishallinnossa. Tamé
tulee luonnollisesti vaikuttamaan myos sahkopostiviestien toimivuuteen vastaan-
ottajien sahkopostijarjestelmissa. Kun viestin nakyminen vastaanottajilla halutaan
maksimoida, olisi hyva tarkastaa toimivuus Windows-, Linux- ja OSX-
kayttojarjestelmissé.

(Hokkanen 1.11.2008)
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4.4  Viestin sisallon rakentaminen

4.4.1 Viestin aihe

Ratkaisevaa viestin avaamisen kannalta on aihe, koska se on ensimméinen osa
viestistd, jonka vastanottaja nakee. Aiheen tulisi olla selked, ja varsinkaan kiireiset
ihmiset eivat halua ja jaksa arvuutteluja viestin aiheessa ja yllatyksié tekstissa.
(Bird 2007, 187.)

Surullisen hupaisaa on, ettd itse viestin suunnitteluun saatetaan hyvinkin uhrata
tuhansia euroja ja tarkeimman, eli aiheen, miettimiseen kéytetd&n vain muutama

minuutti, jos sitdkaan (Lemminki 1.11.2008).

Viestin otsikko ei saa olla liian lyhyt, eikd myoskaan liian pitka, koska se edesaut-
taa viestin joutumista roskapostiin. Toimivia ovat otsikot, jotka herattavat kysy-
myksid. Tarkedd on my6s muistaa, ettd otsikon pitaa liittya viestin sisalld esitet-
tyyn asiaan.

(Hokkanen 1.11.2008)

Lemminki varoittaa kayttdméasta harhaanjohtavia aiheita, koska silloin vastaanot-
taja tuntee tulleensa huijatuksi. Kuten myds markkinoinnissa yleensé vastaanotta-
jaa ei saa johtaa harhaan.

(Lemminki 1.11.2008)

4.4.2 Tekstin tuottaminen

Sahkopostimarkkinointiviestille tarkedd on, ettéd se ei kuulosta liikaa mainokselta.
Waring kayttéisi mielummin HTML- kuin plain text -viestid, silla HTML -
viestisséd voi kayttdd myos kuvia ja linkkeja, miké helpottaa sanoman kertomista.
Tavallisissa sdhkopostiohjelmissa viestin esikatselu rajoittuu noin 600 x 400 pik-
selin kokoiselle alueelle, joten talla alueella tulee olla ndkyvissa viestin tarkein
sanoma.

(Waring 2008, 50.)
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Ennen sahkdpostimarkkinointiviestin kirjoittamista on tarkaa miettia mika on
viestin tavoite. Lemminki listaa haluttuja vastaanottajan reagointitapoja seka nii-
hin liittyvia aktivointikeinoja:

» Vastaanottaja lukee viestin siséllon (otsikko, lahettgjan tiedot)

» Vastaanottaja lukee lisaa viestin ulkopuolelta (viestin sisélto)

* Vastaanottaja vastaa kyselyyn (motivointi, palkitseminen)

» Vastaanottaja jattaa yhteydenotto- tai materiaalipyynnon (kehotus)

* Vastaanottaja ilmoittauu mukaan (dead line)

* Vastaanottaja tilaa heti (tarjous, kanavan helppous)

» Vastaanottaja ldhettda viestin eteenpéin (vyorytysstrategia)

* Viesti herattdd kiinnostusta tulevaa kohtaan (teaser)

* Vastaanottaja ottaa itsendisesti yhteyttad (kehotus, houkutin)

+ Vastaanottaja arsyyntyy (tunteisiin vetoaminen)
(Lemminki 2008)

Sahkopostimarkkinointiviestin kannattaa olla tiivis. Liian pitka viesti ja& helposti
lukematta, varsinkin jos vastaanottaja ei heti aiheesta kiinnostu. Erilaiset listat,
selkeét otsikot ja lyhyet kappaleet toimivat sahkopostiviesteissa tehokkaasti. Kos-
ka sahkopostiviestilla on vain lyhyt hetki aikaa tehda vaikutus lukijaan, kannattaa
tarkein tuoda selkeasti ilmi. Sahkopostimarkkinointiviestin pitad sisaltdd myos
osoiteldhde yhteystietoineen. (Keskitalo 23.10.2008)

Tekstia kirjoitettaessa olisi hyva pitdd markkinoitavan tuotteen tai palvelun myyn-
tiargumenttilista koko ajan vieressa ja varmistaa, etta sieltd nousevat tarkeimmat
argumentit esiin. S&hkodpostiviestissa kannattaa kéytta niin sanottuja koukkuja,
joilla tarkoitetaan vastaanottajaa kiinnostavien argumenttien esiin nostamista.
Ihanteellinen maara on kaksi tai kolme koukkua, joista jokaisesta pitda olla mah-
dollisuus aktivoitua.

(Lemminki 2008)

Suomalaisille ongelmia tuottaa yleensé vastaanottajan kehottaminen toimintaan ja
viesteista tulee siksi helposti liian vaatimattomia. Lemminki (Lemminki 2008)

kehottaa sdhkopostiviestin Kirjoittajia kdyttdmaan vastaaottajaa aktivoivia ilmaisu-
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ja. Tallaisia voivat olla esimerkiksi "tilaa nyt”, ”pyyda tésta tarjous” tai ”ilmoit-
taudu heti”.

Jotta saannollisesti toteutettavat sahképostimarkkinointiviestit kiinnostaisivat vas-
taanottajia eivatka he peruisi tai kieltéisi viestintég, on viesteissa tarjouksien lisék-
si oltava muutakin sisaltod. Tallaista voi olla esimerkiksi kohderyhmaa kiinnosta-

vat artikkelit tai tiedotteet.

(Russell 2007, 83.)

4.4.3 Graafisen ilmeen suunnittelu

Itse s&hkdpostiviestin suunnittelusta on saatavilla hyvin vahan kirjallista 1&hdeai-
neistoa ja osaaminen on kehittynyt paasaantoisesti séhkdpostimarkkinointia to-
teuttavien organisaatioiden sisélld. JM Tiedon graafisena suunnittelijana toimiva
Tanja Rintala (Rintala 23.10.2008) kertoo, ettd mainostoimistojen kanssa yhteis-
ty6té tehdessa ongelmana on useimmiten se, ettd toteutukset ovat visuaalisesti
nayttavid, mutta teknisesti niita ei voida toteuttaa sahkopostiviestissd muuten kuin

tekemalla koko viestista yksi kuva.

Lemminki kertoo, ettd sdhkopostimarkkinoinnissa, kuten muussakin verkkomark-
kinoinnissa, toimivat kirkkaat varit. Ihmisten kuvien kdyttdminen osana kampan-
jaa tuo mukaan inhimillisyytta ja tekee viestista helposti lahestyttévén.,
(Lemminki 2008)

Sahkopostimarkkinointia toteutettaessa on tarkedd muistaa, etta kaikkien vérien
pitéé olla RGB-méérityksen mukaisia. Sahkopostiviesteissé ja internetissa kéytet-
ty kuvien resoluutio on 72 dpi. Hokkanen (Hokkanen 1.11.2008) suosittelee, etta
kuvat muutetaan oikean kokoisiksi, eika niitd yritetd sovittaa tiettyyn kokoon, sill&

viestiin sullotut kuvat saattavat palautua alkuperaiseen kokoonsa vastaanottajilla.

Sahkopostiviesteissé tulee kéyttaa fontteja, jotka I0ytyvéat vastaanottajan koneilta.
Muussa tapauksessa vastaanottava sdhkopostijarjestelma valitsee tilalle [&himman
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vastaavan fontin. Lemminki (Lemminki 1.11.2008) kertoo vinkkina, etta erikois-
fontit voi tehda kuviksi, jolloin ne nakyvat vastaanottajille oikean nékoisin.

4.4.4 Visuaalisten elementtien k&yttdminen

Sahkopostiviestiin voidaan linkittdd mité tahansa elementtejd, joita voidaan tallen-
taa verkkoon. Tallaisia ovat mm. videot, flash-animaatiot, danitallenteet seka ku-

vat.

Kéytettavat visuaaliset elementit voidaan joko linkittaa tai liittdé viestiin. Jos vi-
suaaliset elementit liitetdén viestiin, ndkyvat ne vastaanottajalla todennékdisem-
min kuin linkitetyt elementit. Kuitenkin haittapuolena on, etta ne rasittavat vas-
taanottajan sahkopostia ja saattavat aiheuttaa negatiivisia tunteita vastaanottajassa.
Viljanen (Viljanen 1.11.2008) ei suosittele lisdelementtien liittdmista viestiin kuin
sellaisissa tilanteissa, joissa liitteet ovat hyvin pienié ja vastaanottajat tunnetaan

entuudestaan.

4.5 Saéhkodpostimarkkinointiin liittyva lainsdadanto

Sahkaisilla markkinointivalineilld, kuten automatisoiduilla soittojarjestelmilla
seka telekopiolaitteilla, séhkdpostiviesteilld, tekstiviesteilla, puheviesteilld, &ani-
viesteill4 tai kuvaviesteilla toteutettua suoramarkkinointia saa kohdistaa lain mu-
kaan vain sellaisiin luonnollisiin henkil@ihin, jotka ovat antaneet siihen ennalta
suostumuksensa. Tat4 kutsutaan opt-in -periaatteeksi.

(S&hkaisen viestinnén tietosuojalaki 516/2004, 268)
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Luonnollisen henkildn on voitava helposti ja maksutta kieltdd suoramarkkinointi
jokaisen hénelle lahetetyn sahkoisen suoramarkkinointiviestin yhteydessa. Tamén
vuoksi suoramarkkinointiviestin lahettajan on selkedsti tiedotettava kieltomahdol-
lisuudesta.

(Séhkoisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004, 268)

Edelld mainitut seikat johtavat siihen, ettd lupa suoramarkkinointiin on jokaisen
markkinointiviestin yhteydessa katkolla. Sahkoista suoramarkkinointia harjoitta-
van organisaation kannattaa siis panostaa viestinnan laatuun, jotta suoramarkki-

nointikieltoja tulisi mahdollisimman véahan.

Erotuksena sahkoiseen suoramarkkinointiin on perinteinen puhelimitse tai postilla
tapahtuva suoramarkkinointi lahtokohtaisesti sallittua, ellei vastaanottaja ole ni-
menomaisesti sitd kieltdnyt. Tat4 kutsutaan opt-out -periaatteeksi.
(Tietosuojavaltuutettu 2006, 3)

Rekisteroidylld on kieltooikeus: yleiskielto, joka kieltdd henkilGtietojen kasittelyn
suoramarkkinointia varten. Yleiskielto kieltd& kaiken suoramarkkinoinnin, myads
séhkaisilla valineilla toteutettavan.

(Henkildtietolaki 523/1999, 308)

Sahkoinen suoramarkkinointi on sallittua, jos asiakas antaa sahkdisen yhteystie-
don. Sama palvelun tarjoaja tai tuotteen myyja voi kayttaa tata yhteystietoa omien
samaan tuoteryhmaan kuuluvien tai muuten vastaavien tuotteiden ja palvelujen
suoramarkkinoinnissa. Talldin siis perusteluna on jo olemassa oleva asiakassuhde
ja sen hoitaminen.

(S&hkaisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004, 268)

Séhkdinen suoramarkkinointi on sallittua kun vastaanottajana on yhteiso, jollei
tdmé ole sitd nimenomaisesti kieltanyt. Markkinointia tyosdhkopostiosoitteeseen
on kuitenkin kasiteltdva kuin markkinointia luonnolliselle henkil6lle, eli suostu-
mus ennakkoon on oltava olemassa.

(Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki 516/2004, 278)
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Luonnolliselta henkil6lta tulee aina pyytaé sahkdiseen suoramarkkinointiin etuka-
teinen suostumus. Epaselvissa tapauksissa tulee asetettua velvoitetta etukateisesta
suostumuksesta pitad paasaantona. Jos esimerkiksi tyonantaja on antanut tyonteki-
jalleen kayttoon henkilokohtaisen sahkopostiosoitteen muodossa etuni-
mi.sukunimi@yritys.fi, on osoitetta lahtokohtaisesti pidettavé luonnollisen henki-
I6n osoitteena ja etuk&teinen suostumus suoramarkkinointiin on saatava.

(HE 125/2003 vp, 80.)

Suoramarkkinointia yrityksille saa harjoittaa, kun henkilén asemavaltuuden perus-
teella voidaan katsoa, ettd han toimii yhteisossa tietyissé tehtévissg, joihin suora-
markkinoinnilla tarjottavat hyddykkeet ja palvelut olennaisesti liittyvét, ja talloin
osoitteen voidaan katsoa kuuluvan yritykselle tai muulle yhteisélle. Talldin etuka-
teissuostumusta ei siis tarvita. My0s tdssa tapauksessa vastaanottajalla on oikeus
kieltdd suoramarkkinoinnin lahettdminen. Koska henkil6tietolaki edellyttéd luotet-
tavien osoitelahteiden kayttamista, ei henkilttietoja saa luoda yksinomaan paatte-
leméll tai olettamalla.

(S&hkaisen viestinnén tietosuojalaki 516/2004, 268)

45.1 Suoramarkkinoinnin tunnistaminen

Suoramarkkinointiviestin pitd4 olla tunnistettavissa selkeésti ja yksiselitteisesti
markkinoinniksi. Mikali viestissa peitetaan tai salataan sen lahettajan henkil6lli-
syys, jonka puolesta viesti on lahetetty tai viestissa ei ole voimassa olevaa osoitet-
ta, jonne vastaanottaja voi l&dhettdd pyynnon kyseisen viestinnén lopettamisesta, on
séhkoisen suoramarkkinointiviestin lahettdminen kiellettya.

(S&hkaisen viestinnén tietosuojalaki 516/2004, 288)

Suoramarkkinointina ei pidetd asiakasviestintad, jonka tarkoituksena on asiakas-
suhteen hoitaminen. T&llGin viesti ei saa sisaltad markkinointia.
(S&hkaisen viestinnén tietosuojalaki 516/2004, 288)


http://www.eduskunta.fi/triphome/bin/utaveps.scr?%7bKEY%7d=HE+125%2F2003
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Suoramainoksessa tai vastaavassa osoitteellisessa ldhetyksessé, jota varten henki-
I6n nimi- ja yhteystiedot on hankittu henkil6rekisteristd, on ilmoitettava tiedon-
hankinnassa kaytetty henkildrekisterin nimi, rekisterinpitéja ja yhteystiedot.
(Henkilotietolaki 523/1999, 258)

4.6  Markkinointiluvan hankkiminen kuluttajilta

Suomen lainsdadannén mukaan sahkoinen suoramarkkinointi kuluttajille on kiel-
lettyd, ellei siihen ole aktiivisesti annettu suostumusta. Sahkoisté suoramarkKki-
nointia harjoittavien yritysten on siis hankittava markkinointilupa kuluttajilta.
Keinoja markkinointilupien keradmiseen on varmasti yhta monta kuin yrityksié-
kin, yleisimpia ovat erilaiset kilpailut, joissa pyritddn saamaan kuluttajia taytta-
maan yhteystietonsa ja jattdmaan markkinointilupa erilaisten palkintojen toivossa.
Muita tapoja ovat esimerkiksi kanta-asiakkaaksi houkutteleminen alennuksin tai
web-kilpailut, joihin osallistuakseen tarvitsee rekisterditya.

(Lemminki 2008)

4.7 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on yksinkertaisuudessaan sitd, ettd kehotetaan nettisivuilla
vierailijoita l&hettdamaan linkki eteenpéin heidan kavereilleen. Kyseessa on siis
sdahkoinen “’kerro kaverille”- tai puskaradiomarkkinointi. S&hkdpostitse toteutetta-
vassa kampanjassa pystytdan lisdksi seuraamaan tarkasti, kuinka moni valitti halu-
tun tiedon eteenpain.

(Bird 2007, 170.)

Etu viraalimarkkinoinnissa on, ettd kuluttajat l&hettavét viestid eteenpdin tavalli-
sesti vertaisryhmalleen. Tdméan vuoksi jo olemassa olevat asiakkaat ovat hyvé
lahtokohta viraalimarkkinoinnille, he todennédkdisesti jatkavat sanaa tuotteista
eteenpdin toisille potentiaalisille asiakkaille.

(Bird 2007, 170.)
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Viraalimarkkinoinnin edut on ymmarretty laajasti vasta muutamia vuosia sitten,
minka jalkeen erilaisten viraalikampanjoiden ma&ra on kasvanut koko ajan.
Viraalikampanjoissa viestié vélitetdan nykyisin eteenpdin keskiméaarin 3-4 henki-
I6lle, joista 35-50 % ladhtee mukaan. Markkinointiluvan antaa yleensa 25-50 %
vastaajista. Tallaisiin tuloksiin pa&staén vain, mikali kampanjan idea ja toteutus
on suunniteltu tarkasti.

(Réaty 22.4.2008)

Kerro kaverille -tyyppisen viestinnan laillisuutta mietittdessé on oleellista se, voi-
daanko se katsoa kahden yksityishenkilon valiseksi viestinnéksi ja mielipiteiden-
vaihdoksi vai onko kyseessa yrityksen lahettdma markkinointiviesti, jolloin tarvi-
taan vastaanottajan etukateissuostumus.

(Kuluttajavirasto/asiamies 2008)

Hyvéksyttavén viestin tunnistaa siita, etta viestin padasiallisena tarkoituksena on
kayttédjien valinen viestinté ja mielipiteenvaihto. Viesti on hyvaksyttava myos
silloin, kun se ei tarjoa lahettdjalle mitadn etua, eiké lahettamisesta eika lahetta-
mattajattamisesté ole mitdan seuraamuksia. Viestin ldhettdminen kaverille ei saa
olla edellytyksend esimerkiksi arvontaan mukaan péasylle, voittomahdollisuuksi-
en parantamiselle tai muun edun saamiselle. Viestia lahettavéan henkilén on myos
tiedettava ldhettdmansa viestin siséltd. Hyvaksyttavan viestin tulee olla myos la-
hettdjatietojen ja viestin otsikon osalta arvioituna kahden yksityishenkilon valista
viestintaa.

(Kuluttajavirasto/asiamies 2008)

4.8 Internet osana sahkopostimarkkinointia

4.8.1 Linkitys sdhkopostiin

Internetisté on tullut trked osa sahkdpostimarkkinointia, koska iso osa tiedosta

linkittyy internetsivuille ja koska séhkdpostimarkkinoinnissa usein kaytetyt tehos-
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teet, kuten kuvat ja videot sijaitsevat usein verkossa. Sahkopostimarkkinoijan on
siis tarkeaa tiedostaa internetin tarjoamat mahdollisuudet.

Internet on maailmanlaajuinen tietoliikenneverkko, joka muodostuu lukuisista
aliverkoista. Internet tarkoittaakin suomeksi verkkojen valista. Internet on kaikki-
en yhteen liittyneiden palvelinten ja yksityisten kayttdjien muodostama maailman-
laajuinen tietoverkko, world wide web.

(Opasmedia 2008)

Kaikista tietoverkoista informaation haku tapahtuu samalla periaatteella. HTTP,
joka on lyhenne sanoista Hyper Text Transfer Protocol eli hypertekstin siirtokay-
tanto, on yksi yleisimpia tiedonsiirtokéytantdja. Tavallisissa internetsivuissa kéy-
tetadn HTTP-protokollaa, jolloin tiedosto avataan HTML- eli hypertekstidoku-
menttina, joka voi siséltad mm. teksti&, kuvaa, animaatiota tai &anta. Hyperteksti-
tiedostojen lukemiseen kaytetdaan ohjelmaa, jota nimitetédan selaimeksi.
(Opasmedia 2008)

Fidler (1997, 35-139) uskoo, ettd uusi media, kuten internet on vaikuttanut vies-
tintdan. Han nostaa kirjassaan esiin digitaalisen viestinnan vaikutuksen ihmisten
kayttdmaan kieleen, kulttuuriin seka kommunikointitapaan. Han ottaa esimerkiksi
koodikielen, joka kehitettiin alun perin ihmisen ja koneen véliseen kommunikoin-
tiin sek& sanan modeemi, joka vield muutamia vuosia sitten oli vain ammatti-

ihmisten kielta.

Séhkdinen suoramarkkinointi on siirtynyt myos internetiin ja Facebookin kaltaiset
sivustot mahdollistavat sahkdisen suoramarkkinoinnin verkossa. Suomessa b-to-c
puolella s&hkoisen suoramarkkinoinnin siirtymisté internetiin vauhditti kevaalla
2008 tullut tietosuojavaltuutetun kannanotto, joka kieltad l&hes kokonaan kaverilta
kaverille tapahtuvan markkinoinnin sahkopostitse.

(Lemminki 2008)
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4.8.2 Mainonta verkkosivuilla

Verkkomainonnan valineet ovat padasiassa standardoituja, mik& mahdollistaa sa-
mojen ilmoitusten kayton eri medioissa. Mainoksia pidetddn koukkuina eli mainos
ei kerro kaikkea, vaan tarkoituksena on houkutella kuluttaja klikkaamaan mainos-
ta ja siirtyméaan yrityksen www- tai kampanjasivuille.

(Keskinen 2000, 106.)

Internetin kayttajat ovat tottuneet 16ytamaan asiatekstin tietystd kohdasta sivua,
jolloin bannerimainoksia ei vélttdmétta edes huomata varsinaisen asian vieresté.
Tatd kutsutaan bannerisokeudeksi. Nykydan bannerimainontaa kehitetaan interak-
tilvisempaan suuntaan, jolla pyritddn saamaan bannerimainosten huomioarvoa
paremmaksi.

(Nyman & Salmenkivi 2007, 275-276.)

Taysin samoja elementtejd, kuin verkkomainonnassa voidaan hyddyntaa myos
séahkdpostimarkkinoinnissa. Myos sahkdpostimarkkinoinnissa ndméa koukut toi-

mivat ja niiden avulla vastaanottaja saadaan siirtymaan halutulle verkkosivulle.

4.8.3 Kampanjasivut

Kampanjasivut ovat nopea tapa rakentaa internetpalvelimelle véliaikaisia sivusto-
ja, jotka eivat ole osa yrityksen kotisivua. Ndin menetell&an usein silloin, kun or-
ganisaation omat sivut eivét tarjoa haluttua informaatiota tai sivuista halutaan ta-
kentaa omanlainen kokonaisuutensa. Kampanjasivujen kaytto on lisdantynyt séh-
kopostimarkkinoinnissa kaupallisten séhkopostijarjestelmien tullessa markkinoil-
le. L&hes aina ndissé jarjestelmisséd kampanjasivu rakennetaan palvelun tarjoamal-
le palvelimelle ja sille tulee véliaikainen verkko-osoite. Markkinoilla on myos
yrityksen kotisivujen yhteydessé toimivia séhkopostijarjestelmid, esimerkiksi lah-
telaisen JPP Softin tarjoama ratkaisu.

(Lemminki 1.11.2008)

Lemminki (Lemminki 2008) muistuttaa, ettd k&ytettdessa samoja elementtejd kuin
internetissé taytyy kuitenkin ottaa huomioon vastaanottajan kayttdma sahkoposti-
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jarjestelma. Internetissé toimivat flash- ja gif -animaatiot eivat esimerkiksi toimi
uusimpien Outlook-versioiden kayttajilla. Sama toimivuusongelma koskee myos
taustakuvia. Toimimattomuus johtuu vastaanottavien jarjestelmien tiukentuneista

tietoturva-asetuksista.

Internet tarjoaa hyvén kanavan viestin linkittdmiseen, mutta on kuitenkin muistet-
tava, ettei vastaanottajilla ole valttamatta koko ajan mahdollisuutta ladata linkkeja
internetista tai lukea sielta lisatietoja. Hokkanen (Hokkanen 1.11.2008) kertoo,
ettd sahkopostiviesteissé kaytetadan liian vahan ankkurointeja, jotka linkittavat

saman viestin sisalla olevaa tietoa toisiinsa.

4.8.4 Hakukoneoptimointi

Tassa tyossa kasittelemme hakukoneoptimointia ja -markkinointia, koska ne ovat

tarked osa sahkdpostimarkkinointiin liittyvia internet- ja kampanjasivustoja.

Hakukoneoptimointi (Search Engine Optimization - SEO) on www-sivustojen
koodin ja sisallén muokkausta sellaiseksi, ettd hakukoneiden kayttdjien haut ja
sivusto vastaavat mahdollisimman hyvin toisiaan. Tdman johdosta hakukoneet
nayttavat hakutulokset nopeammin ja huomioivat sivujen sisallén paremmin. Ha-
kukoneoptimointi on hidasta ja voi kestad kuukausia ennen tulosten saavuttamista.
(Merisavo ym. 2006, 158.)

Hakukoneoptimointi on pitka prosessi, ja tehokkainta se on silloin, jos haku-
koneystavallisyys otetaan huomioon jo internetsivujen suunnitteluvaiheessa. Tél-
I6in esimerkiksi sivujen rakenne ja tekstit on suunniteltu niin, ettd hakukoneet
|6ytavét halutut tiedot.

4.85 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli Search Engine Marketing SEM, on yksittaisiin hakusa-
noihin ja lauseisiin perustuvaa verkkosivuston maksettua markkinointia, joka ta-

pahtuu internetin hakukoneissa. Hakukonemarkkinointi perustuu usein hakutulos-
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ten yhteydessa esitettaviin sponsoreiden linkkeihin, jotka tdydentavat hakutulosta.
Hakukonemarkkinoinnissa tuloksia saadaan lahes vélittomasti. Markkinoijan tar-
vitsee ainoastaan madritelld hakusanat ja -lauseet, joita potentiaalinen asiakas
luultavimmin kéyttaa etsiessaén tietoja palveluista ja yrityksista.

(Merisavo ym. 2006, 158-159.)

Hakukonemarkkinoinnin hinnoittelu tapahtuu klikkausten lukumaéran mukaan
seka linkin tai mainoksen sijainnin perusteella. Kiinteda hintaa ei usein ole, vaan
hinta maaraytyy huutokauppaperiaatteella. Mainostajat siis asettavat korkeimman
hinnan, jonka haluavat maksaa hyvésté sijainnista. Parhaiten maksava saa kor-
keimman paikan. Yleisesti patee, ettd mita korkeampi sijainti hakutuloksissa, sita
parempi on Klikkausprosentti. Mainospaikoista veloitetaan usein myos klikkaus-
madran mukaan: joka kerta kun maksettua linkki& klikataan, veloitetaan mainosta-
jalta sovittu summa. Klikkaushinta maaréytyy sen mukaan, kuinka suosittu ja kil-
pailtu hakusana on. Usein suositellaan kaytettavan seka hakukoeoptimointia etté -
markkinointia, jolloin asiakkaat 16ytavat markkinoijan sivuille helpoiten.
(Merisavo ym. 2006, 158-159.)

Hakukoneoptimointi ja -markkinointi ovat tehokkaita markkinointikeinoja, silla
kun asiakas kéyttaa hakusanoja, han todella haluaa 16ytaa tietoa aiheesta. Markki-
nointiviesti siis on hakukonemainonnassa aina oikea-aikainen. Luonnolliset haku-
tulokset eli hakukoneoptimoinnin seurauksena saadut osumat ovat yleensé kulut-
tajien mielesta uskottavampia kuin maksetut hakukonemainokset, ja tamén takia
tehokkaampia.

(Aaltonen 2008)

4.9  Mobiilimarkkinointi osana sahkdpostimarkkinointia

Mobiilimarkkinointi tarkoittaa kaikkea kaupallista viestintad, jossa valineena kay-
tetadn matkapuhelinta. Puhelin on kuluttajalle erittdin henkilokohtainen, mink&
takia viestintdd kontrolloidaan tarkasti. Mainonnan sisallon tulee olla kuluttajalle
merkityksellisté ja sen tulee tarjota juuri hénelle lisdhy6tya tai muutoin viesti

kaantyy itseddn vastaan.
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(Keskinen 2001, 20.)

Mobiilimarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, push- ja pull-markkinointiin.
Push-markkinointia voi verrata osoitteelliseen suoramarkkinointiin, pull-
markkinointi on palautteeseen tdhtdévéaa markkinointia.

(Keskinen 2001, 21.)

Nykyaan mobiilimarkkinointi on monesti tdydentaméssa sahkopostimarkkinointi-
kampanjoita. Esimerkiksi sahkdisessa kutsuprosessissa, jossa varsinainen kutsu-
viesti on l&hetetty sahkopostitse, voidaan muistutus tapahtumasta l&hettaa teksti-
viestitse, mikali siihen on saatu vastaanottajalta lupa. Puhelin kulkee l&hes aina
mukana, joten silla on helppo ja nopea tavoittaa Kiireisetkin ihmiset. Osalla uusis-

ta puhelimista voidaan my0s lukea HTML-sahkdpostiviesteja.

Mobiilimarkkinointi ei ole vain teinimarkkinointia, vaan innokkaimmin tekstivies-
tikampanjoihin osallistuvat 36-45-vuotiaat kuluttajat. Naiset osallistuvat teksti-
viesteilla erilaisiin markkinointikampanjoihin ja tv-ohjelmiin huomattavasti mie-
hi& aktiivisemmin. Mobiilimarkkinointiin liitetyt vaarat uskomukset hidastavat
sen yleistymistd Suomessa. Usein mobiilimedian tarjoamat interaktiivisen mark-
kinointiviestinndn mahdollisuudet jatetdan kokonaan hyddyntamatta.
(Markkinointi&Mainonta 2008)
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5 SAHKOPOSTIKAMPANJAT MEGAZONE JA ISS SECURITY OY

5.1 Tutkimusmenetelmat

Teimme opinndytetydomme péaosin laadullisen tutkimuksen menetelmin. Laadul-
linen tutkimusmenetelmé vastasi parhaiten tutkimusongelmiimme, koska tarkoi-
tuksenamme oli syventya kahteen erilailla toteutettuun sahkoposti-
markkinointikampanjaan ja ndiden pohjalta miettia kehitysehdotuksia séhképos-
timarkkinointiin. Laadullinen tutkimusmenetelma on toimiva selvityksen toteut-
tamisessa, kun tavoitteena on ilmion, kuten téssé tydssa sahkopostimarkkinoinnin,
kokonaisvaltainen ymmartaminen.

(Airaksinen & Vilkka 2003, 63.)

Tassa opinndytetydssa kaytettiin myos jonkin verran tilastollista materiaalia sah-
kdpostikampanjoiden tehoa analysoitaessa. Tilastotiedot saimme kampanjoiden

ldhettdmiseen kéytetystd JM eManager -jarjestelmasta.

5.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten pysyvyytta, eli tutkimus on sita
parempi, mitd vdhemman sattuma tuloksiin vaikuttaa. Validiteetti puolestaan tar-
koittaa tietojen patevyyttd, eli mitataanko sitd, mité pitéisi mitata.

(Lotti 1998, 33)

Tutkimuksemme on padasiassa laadullinen tutkimus kahdesta sahkdpostikampan-
jasta, joissa tehtiin yhteensa kahdeksan sahkdpostildhetystd. Koska kampanjat
olivat ammattilaisten huolellisesti suunnittelemia ja toteutettamia, niista saadut
tulokset ovat luotettavia. Tulokset on saatu JM eManager -ohjelmasta, joka auto-
maattisesti kerad tiedot viestien ja linkkien avauksista sek& palautelomakkeen

kautta tulleet tiedot. Kampanjoiden tulokset ovat hyvin samankaltaisia kuin muis-
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sa vastaavanlaisissa on ollut, joten meill& ei ole syyté epéill& tietojen luotettavuut-

fa.

Tutkimuksen validiteetti on mielestamme hyvé, silla mittaamme viestien tehoa
lahes kaikin kaytettdvissa olevin menetelmin. Viestien avausprosentti, linkkien
avaukset, saadun palautteen maéara ja kampanjan vaikutukset kohdeyritykselle

ovat kaikki otettu huomioon kampanjan onnistumista analysoitaessa.

5.3 Esimerkkikampanjoiden toteuttaja JM Tieto Oy

Esimerkkiyritykset Megazone ja ISS Security Oy ovat JM Tieto Oy:n asiakkaita.
JM Tieto Oy on perustettu vuonna 1996 ja kuuluu Wilma Group -konserniin. JM
Tieto tarjoaa asiakkailleen keinoja parempien asiakkuuksien hankintaan myynnin
tuen, markkinoinnin, rekisteripalveluiden ja rekrytointipalveluiden avulla. JIM
Tiedon slogan ”Varmasti parempia asiakkuuksia” kertookin paljon yrityksen toi-
minnasta. JM Tiedon liikevaihto 31.5.2008 paattyneelld tilikaudella oli 1,76 mil-
joonaa euroa. JM Tieto Oy:n luottoluokitus on AAA.

(JM Tieto Oy 2008)

JM Tiedolla tydskentelee 36 myynnin, markkinoinnin, asiakashallinnan ja IT-
osaajaa. Yrityksen toimitilat sijaitsevat Vantaalla, Hollolassa ja Tampereella.
Esimerkkeina kayttamamme sdhkopostikampanjat toteutettiin Hollolan tomipis-
teessa sijaitsevan markkinointiosaston voimin.

(JM Tieto Oy 2008)

JM Tiedon tytéryhtio JM Corporation OOO palvelee asiakkaita Moskovassa ja
Pietarissa, Tallinnassa toimii JM Estonia. Liséksi JM Tieto Oy toteuttaa raatéaloi-
tyja toimenpiteitd muilla markkina-alueilla. JM Tiedon toimitusjohtaja on Marko
Viljanen ja markkinointiyksikon johtaja Riikka-Maria Lemminki.

(JM Tieto Oy 2008)
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Molempien kampanjoiden sahkopostiviestit rakennettiin ja lahetettiin JM Tiedon
JM eManager -sahkdpostimarkkinointityokalulla. Viestit lahetetdan jarjestelmasta
kayttden html-tekniikkaa, joka mahdollistaa viestiin kuvat, linkit ja muut graafiset
elementit. Viesteihin Kirjoitettaan myos vaihtoehtoinen teksti, jotta myos ne vas-
taanottajat, joiden s&hkdposti ei tue html-kielt, pystyvat avaamaan viestin teksti-

version.

Jarjestelmalla pystytdén seuraamaan viestien avaamista. Seuranta perustuu viestin
html-elementtien lataamiseen. Kun vastaanottaja lataa viestiin upotetut kuvat JM
Tiedon palvelimelta, toimenpide rekisterdityy ohjelmaan. Seurantatietoja voidaan
kayttdd mychemmassa markkinoinnissa: voidaan esimerkiksi soittaaa viestin lu-

keneille henkildille, jotka eivat ole aktivoituneet toivotulla tavalla.

Todellisuudessa viestin avanneiden lukumaara on jarjestelman ilmoittamaa suu-
rempi, silla esimerkiksi monet kannettavat sahkopostinlukuvélineet, kuten matka-
puhelimet, ndyttavat vain viestin vaihtoehtoisen tekstin ja nain ollen avaus ei re-
Kisteroidy jarjestelmaan. Viestin viraalia levidmista ei myodskaan aina pystyta seu-

raamaan.

5.4 Megazone

Megazone Tampere on Laser Game Finland Oy:n omistama toimintapelien jérjes-
t4j4. Laser Game Finland Oy on erilaisia toimintapainotteisia tapahtumia toteutta-
va ohjelmapalveluyritys. Megazone-pelipisteitd on Suomessa yhteensé seitsemas-
s& suurimmassa kaupungissa.

(Megazone 2008)

Tampereen Megazone sijaitsee keskustassa lahella Finlaysonin aluetta. Megazo-

nelle toteutetun séhkdpostikampanjan tavoitteena oli saada ihmisié aktivoitumaan
ja palauttamaan arvontakuponki Megazonelle, jolloin kavij& olisi nahnyt Megazo-
nen remontoidut tilat. Kampanjan toinen tavoite oli lis&t4 Megazonen tunnettuutta

kohderyhmaéssa.



34

Kampanja toteutettiin helmi-maaliskuussa 2008. Kampanjan suunnittelu ja raken-
taminen vei aikaa noin viikon. Kokonaiskesto viestin lahetykset, seuranta ja rapor-

tointi mukaan lukien oli noin kaksi kuukautta.

5.4.1 Kohderyhmat

Kampanja toteutettiin kahdelle eri kohderyhmalle. Kohderyhmien erilaisuudesta
johtuen viestid jouduttiin muokkaamaan vastaanottajajoukon mukaan. Ensimmai-
nen kohderyhma sisalsi Pirkanmaan alueelta seurakuntien, kuntien ja jarjest6jen
tapahtumista vastaavat henkil6t. Talle kohderyhmalle haluttiin korostaa Megazo-
nea urheilumuotona ja vaihtoehtoisena ryhmatoimintana hiihtolomalle, koska sééat
eivit suosineet perinteistd ulkoliikuntaa. Viestin otsikko oli: ”Séésté riippumaton
hiihtolomaseikkailu”. Lisdksi viestilld haluttiin tehdd Megazonea tunnetuksi uu-

denlaisessa kohderyhmaéssa. Kohderyhmaan kuului 437 vastaanottajaa.

Toinen kohderyhméd sisélsi Pirkanmaan alueen yrityksien henkildstosté ja tapah-
tumista vastaavat henkiltt. Heille Megazonea markkinoitiin vaihtoehtona perintei-
sille yrityksen virkistaytymispéiville ja mainiona tapana liséta joukkuehenkea
tyontekijoiden keskuudessa. Tassa viestissa korostettiin myds muita Megazonen
tarjoamia mahdollisuuksia, esimerkiksi saunaa ja tarjoilua. Viestissé oli lisaksi
linkki Tampereen Megazonen yritystapahtumat -nettisivulle. Tdmén viestin otsik-
kona oli: ”Sédstd riippumaton seikkailu”. Kun viesti toistettiin kohderyhmélle
noin kuukautta myohemmin, otsikoksi vaihdettiin: ”Ainutlaatuinen seikkailu”,
silld ulkoilus&at olivat jo parantuneet. N&in haluttiin reagoida sen hetkiseen tilan-
teeseen. Kohderyhméan kuului 1312 vastaanottajaa.
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5.4.2 Viestin sisélto ja rakenne

Megazonen viestien ulkoasut vastasivat Megazonen graafista ilmettd: voimakkaita
punaisia tehosteita tummalla taustalla ja k&&nteisvérisella tekstilla. Sama ilme
toistui, kun siirryttiin Megazonen internetsivuille. Viestien tekstit olivat 1&hes ko-

konaan samoja Megazonen internetsivujen markkinointitekstien kanssa.

Viestit sisalsivét linkin kampanjasivulle, jolla oli vain tulostettava arvontakuponki
(LIITE 4). Arvontakuponki piti tulostaa, tdyttaa ja palauttaa Megazonen tiloihin
Tampereelle osallistuakseen yksityispelitilaisuuden arvontaan. Arvontakupongissa

pyydettiin markkinointilupaa jatkotoimenpiteita varten.

5.4.3 Kampanjan tulokset

Ensimmainen viesti (LIITE 2) kunnille, seurakunnille ja jarjestdille lahetettiin
14.2.2008. Kohderyhmassé oli 437 vastaanottajaa, joista 104 henkil6a avasi vies-
tin yhteensd 431 kertaa. Keskimadrin séhkopostimarkkointiviestin avaa noin 25 %
vastaanottajista. Hyvissd kampanjoissa avaukset nousevat yli 30 %, heikoissa jaa-
daéan 20 % alapuolelle. Megazonen viestin avausprosentti 23,8 % oli normaali,
joten jatkossa tulisi miettid, miten vastaanottajat saataisiin avaamaan viestia
enemman.

(JM eManager 2008)
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Saman kohderyhman uusintaviesti 21.2.2008 ldhetettiin 436 vastaanottajalle, jois-

ta 79 henkil6a avasi viestin yhteensé 114 kertaa. Lukemat olivat pudonneet selke-

asti ensimmaisesta lahetyskerrasta. Avausprosentti 18,35 % oli heikko. Viesti oli

kuitenkin kiinnostanut osaa kohderyhmasta huomattavan paljon, silla 41,5 % vas-

taanottajista avasi viestin useamman kerran.

(JM eManager 2008)
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Ensimmaéinen viesti yrityksille (LIITE 3) lahetettiin 4.3.2008. Kohderyhméssé oli
1312 vastaanottajaa, joista viestin avasi 392 henkil6a. Yhteensa viesti aukaistiin
683 kertaa. Avausprosentti 29,88 % oli hyvé, yritykset ovat olleet selkeésti seura-
kuntia, kuntia ja jarjestdja parempi kohderyhma Megazonelle.

(JM eManager 2008)
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Uusintaviesti yrityksille lahetettiin 2.4.2008, jolloin vastaanottajia oli 1300 kappa-
letta. VVastaanottajamadarien pieni lasku viestien vélilla johtuu estolistalle ilmoit-
tautuneista, eli he eivat halunneet jatkossa enda vastaanottaa viesteja Megazonelta.
Tata viestia aukaistiin yksilollisesti 345 kertaa, yhteensa avauksia tuli 511 kappa-
letta. Avausprosentti 26,62 % oli edelleen hyva.

(JM eManager 2008)

Viimeiseen viestiin lisattiin linkkien seuranta, jotta nahtiin, ketka klikkasivat vies-
tissd olevia linkkeja. Talla pyrittiin saamaan lisétietoa siitd, mitka yritykset olivat
kiinnostuneita Megazonesta. Vastaanottajista 1,38 % eli 18 henkil6a klikkasi it-
sensa viestistd arvontalomakkeeseen, 0,15 % eli kaksi siirtyi Megazonen ko-
tisivuille ja 1,85 % eli 24 henkilda halusi lukea lisdd Megazonen yritystapahtumis-
ta. Yhteensd siis ainakin 44 henkil6a aktivoituivat lukemaan lisdd Megazonesta.
N&ité tietoja ei kuitenkaan hyddynnetty kohdistamalla heihin lisd& markkinointi-
toimenpiteita.

(JM eManager 2008)
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KUVIO 4. Megazonen 2. viesti yrityskohderyhmalle (N=1300)

Megazonen tiloihin palautui vain muutamia arvontakuponkeja, joiden palauttajat

olivat kaikki yrityskohderyhmasté. Yrityksié oli kiinnostanut mahdollisuus erilai-
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siin tapahtumiin ja virkistyspaiviin Megazonen tiloissa. T&té ei ollut kuntien, seu-

rakuntien ja jarjestdjen viestissa niin voimakkaasti tuotu esiin.

Sahkopostikampanjan jalkeen Megazone sai joitakin aikaisemmin pelanneita yri-
tyksia asiakkaikseen pitkén tauon jalkeen. Lisdksi muutama seurakunta otti yhte-
ytté ja aktivoitui ostamaan Megazonen palveluita kampanjan jalkeen. Kuitenkin
suurimmat muutokset sahkdpostikampanjan jalkeen olivat avointen pelitilaisuuk-
sien osallistujamaarien ja koulujen seka leirikoulujen pelitilaisuuksien mééran
kasvussa. Tdma voi johtua siité, ettd viestin toissa saaneet henkil6t kuuluvat sivii-
liss& muihin ryhmiin eli ovat esimerkiksi mukana vetamaéssé leirikouluja tai suun-
nittelemassa lastensa koulutapahtumia. Monet vastaanottajista voivat kokea Me-
gazonen kaltaisen laserpelin soveltuvan paremmin nuoremmille, ja siten vélittavat
mielestdén hyvad ideaa eteenpdin. Nain viraalimarkkinointi siirtaé viestia eteen-

pain.

5.5 ISS Security Oy

ISS Security Oy kuuluu ISS Palveluihin, joka on Suomen johtava Kiinteisto- ja
toimitilapalveluyritys. Yritys toimii koko Suomessa. ISS Turvapalvelut huolehtii
asiakaskohteiden turvallisuudesta toteuttamalla asiakkailleen turvallisuusratkaisu-
ja, jotka perustuvat tietotekniikkaan, turvateknologiaan ja henkilékohtaiseen las-
naoloon.

(ISS Security Oy 2008)

ISS Security Oy:n kampanjan tavoittena oli tehda tutuksi paakéyttajapalvelua ja
kutsua yritysten turvallisuusasioista paattavia henkiloita sahkopostitse aamiaisti-
laisuuksiin neljalle eri paikkakunnalle. Ensimmaisessa viestissd markkinoitiin
paakayttajapalvelua, toisessa painotettiin aamiaistilaisuuksia. Padkayttajapalvelul-
la tarkoitetaan tydajanhallinta- ja turvallisuusjarjestelmien etahallinnointia, eté-

valvontaa ja yllapitoa.

Kampanja toteutettiin elo-lokakuussa 2008. Kampanjan ja kutsuprosessin suunnit-
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telu ja rakentaminen vei aikaa noin kaksi viikkoa. Kokonaiskesto viestien l&hetyk-

set, seuranta ja raportointi mukaan lukien oli noin kaksi kuukautta.

5.5.1 Kohderyhmé

Padkayttajapalvelun markkinointiviesti lahetettiin JM Tiedon Paattajat ja Vaikut-
tajat -tietokannasta poimituille 200 turvallisuuspaattajalle. Kohderyhmaan valittiin
kyseisessa rekisterissé olevat yli 200 henkil64 tyollistavat yritykset padkaupunki-
seudulta, Oulusta ja Tampereelta, ja vastaanottajiksi ndiden turvallisuusasioista
vastaavat henkil6t. Viestin kohderyhmasta 50 % oli paédkaupunkiseudulta, Oulusta

ja Tampereelta 25 % kummastakin.

Kutsut aamiaistilaisuuksiin l&hetettiin ISS Security Oy:n omaan rekisteriin kuulu-
ville, jo ostaville tai kiinnostuksensa ilmaisseille yrityksille. ISS Security Oy kera-

si viestin lahetysta varten osoitteita myds alueellisilta myyntiedustajiltaan.

5.5.2 Viestin rakenne ja sisélto

Viestin ulkoasu vastasi vareiltddn ISS Securityn graafista ilmettd. Viestin kuvat ja
ulkoasu olivat JM Tiedon kuvaajan ja graafisen suunnittelijan yhteisty6ta. Tekstin
viesteihin laati JM Tiedon viestintdpaallikko 1SS Securityn haastatteluiden ja yri-

tykseltd saadun taustamateriaalin pohjalta.

Viestin ulkoasun ja sisallén toteuttamiseksi saimme melko vapaat kédet ja paa-
simme myos vaikuttaman tuotteen nimedmiseen. Lemminki (Lemminki
1.11.2008) kertoo, ettd kampanjassa haluttiin pois perinteisesta turvalaitemarkki-
noinnista ja tuoda esiin ihminen. Kampanjaan saatiin malliksi 1ISS:n oikean péa-
kayttdja Tero. Viestin tekstin suunnittelussa hyddynnettiin niin sanottua pelote-

efektia eli luotiin tarvetta osallistua tilaisuuteen.

Viestien kaikkia linkkejé pystyttiin seuraamaan. Paakayttajapalvelun markkinoin-
tiviestin (LIITE 5) linkit veivat kampanjasivuille, lisatieto- ja yhteydenottopyyn-

tolomakkeelle, ISS Securityn alueellisten yhteyshenkildiden listaan sekd aamiais-
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tilaisuuden lisatietosivulle. Kutsuviestissa (LIITE 6) linkit veivat ilmoittautumis-
lomakkeelle (LIITE 7), lisatieto- ja yhteydenottopyyntolomakkeelle ja ISS Securi-

ty Oy:n alueellisten yhteyshenkilGiden listaan.

5.5.3 Kampanjan tulokset

Kutsuviestid (LIITE 6) lahetettiin kaksi kertaa. Ensimmainen léhetys 2.9.2008
kéasitti 985 vastaanottajaa. Néistd 310 eri vastaanottajaa avasi viestin yhteensa 755
kertaa. Avausprosentti 31,47 % oli todella hyva. Kiinnostavin linkki viestissé vei
ilmoittautumislomakkeelle. lImoittautumislomakkeelle siirtyi 5,38 % eli 50 henki-
164. Oman alueensa ISS-yhteyshenkil6ita katsoi 4,26 % eli 42 henkilda. Y htey-
denottopyyntélomakkeelle viestista siirtyi 2,03 % eli 20 henkil6a.

(JM eManager 2008)
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Kutsuviestin uusinta 9.9.2008 lahetettiin 852 henkildlle, joista 241 henkil6é avasi
viestin, yhteensa 542 kertaa. Avausprosentti 28,29 % oli hyva. Kohderyhma oli
ldhes sama kuin aikaisemmassa kutsuviestissa. Muutamia osoitteita oli lisatty
kohderyhmaéan ja tilaisuuteen jo ilmoittautuneet ja vaaréat ja vanhat osoitteet oli
poistettu. Kiinnostavin linkki uusintakutsuviestissé vei ilmoittautumislomakkeel-
le. llImoittautumislomakkeelle siirtyi 3,4 % eli 29 henkiloa. Oman alueensa ISS-
yhteyshenkil6ita katsoi 2,46 % eli 21 henkil6a. Yhteydenottopyyntélomakkeelle
viestisté siirtyi 0,82 % eli 7 henkiléa.

(JM eManager 2008)
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KUVIO 6. ISS Security Oy:n 2. kutsuviesti (N=852)

Paakéayttajapalvelun markkinointiviesti (LIITE 5) lahetettiin kahdessa eréssa. En-
simmainen lahetys 2.9.2008 sisélsi 50 vastaanottajaa. Naisté 25 eri vastaanottajaa
avasivat viestin yhteensa 49 kertaa. Avausprosentti 50 % oli erittain hyva. Linkke-
ja avasi 6 % vastaanottajista eli 3 henkil6a.

(JM eManager 2008)
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Padkayttajapalvelun markkinointiviestin toinen erd lahetettiin 9.9.2008. Kohde-

ryhméén kuului 150 henkil64, joista 54 vastaanottajaa avasi viestin yhteensa 100

kertaa. Avausprosentti 36 % oli edelleen erittdin hyva. Kohderyhman kriteerit

olivat samat kuin aikaisemmassa paakayttajapalvelun markkinointiviestissa.

Linkkej& avasi 8 % vastaanottajista eli 12 henkil6a.
(JM eManager 2008)
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ISS Security sai kampanjan tuloksena 82 ilmoittautumista aamiaistilaisuuksiin ja
nelja yhteydenottopyyntdd. Viestissa kannustettiin ilmoittautumaan ja tietojen
jattaminen tehtiin mahdollisimman helpoksi, mika varmasti vaikuttit hyvaan tu-
lokseen.

(JM eManager 2008)
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Megazone

Viestin avaamiseen vaikuttaa viestin aihe, lahettdjén tunnettuus ja kohderyhman
valinta. Megazonen jarjesto-, kunta- ja seurakuntakohderyhmén heikohkot avaus-
prosentit voivat selittyd ainakin osaksi silld, ettd heiddn kohderyhmaésséan vas-
taanottajilla oli k&ytdssaén paljon erilaisia webmaileja, joihin meni suoraan pelkéan
tekstin sisaltdva viesti. He voivat siis avata ja lukea viestin tekstin nakematta ku-
via, mutta heisté ei jaa merkintaa tilastoihin. Kohderyhména erilaisia virkistyspéi-
vid ja henkilostotapahtumia jarjestavat yritykset oli onnistuneempi tai Megazone
heille nimend tutumpi, minka vuoksi lahes joka kolmas avasi viestin. Arvontaan ei
kuitenkaan osallistuttu hankalan palautusmenetelmén takia tai koska palkinto ei

ollut riittavan houkutteleva.

Sahkopostikampanja ei tayttanyt sille asetettuja tavoitteita, sill& arvontakuponkeja
ei palautunut Megazonen tiloihin toivotusti. Yrityskohderyhmassé viestin avaus-

prosentit olivat kuitenkin hyvid, joten Megazonen tunnettuus kasvoi.

Megazone markkinoi itsedan tdman sahkopostikampanjan aikana myos lehtiartik-
kelin ja aktiivipelaajien jakamien flyereiden avuilla. Ndma ovat edullisia markki-
nointikanavia, eikd Tampereen Megazonella olekaan kayttada suuria summia
markkinointipanostuksiin, vaan ty6ta joudutaan tekemaan edullisten markkinointi-
ratkaisujen avulla. Kaikkiaan Tampereen Megazonen asiakasméarat ovat hitaassa
kasvussa. Tarkkaa syyté kasvulle ei osata Megazonelta kertoa, todennakoisesti se

on useiden tekijoiden summa.

Megazonen arvontaan olisi varmasti saatu enemman osallistujia, jos arvontaku-
ponki olisi toteutettu sahkoisend. Nykyaan ihmiset ovat tottuneita tayttdmaan suo-
raan tietokoneeltaan erilaisia lomakkeita, vanhanaikainen tulostaminen ja toimi-
pisteeseen palauttaminen koetaan liian vaivalloiseksi. Uusia tiloja olisi tdssa tapa-

uksessa voinut esitelld vaikkapa nettisivuilla kuvien ja videon voimin.
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Kampanjaan olisi voitu myds liittd4 jonkinlainen viraalielementti, jolla ihmisié
olisi kannustettu kertomaan Megazonesta eteenpdin. Nain viesti olisi levinnyt laa-
jemmalle ja tavoittanut oikeita ihmisid. Yksi tehokas markkinointikanava Mega-
zonen kaltaiselle yritykselle voisi olla Facebook, jonne voisi luoda harrastajille
yhteisOn. Harrastajat voisivat olla yhteydessé toisiinsa ja vaikkapa sopia tulevista
tapahtumista. Tama liséisi seka Megazonen nékyvyytta etta loisi yhteisollisyytta
harrastajien kesken. Nakyvyys monessa paikassa voisi aktivoida uusia ihmisia
siirtyméan lajin pariin, silla muiden harrastajien 16ytdminen helpottuisi. Jos tassa
kampanjassa jarjestetty kilpailu olisikin siirretty séhkoiseen maailmaan ja vaikka-
pa juuri Facebookiin, olisi osallistujamaara voinut olla huomattavan paljon suu-

rempi.

Toteutetussa kampanjassa saatiin tieto monista henkilGistg, jotka avasivat viestin
useamman kerran tai siirtyivéat viestista linkkeja pitkin Megazonen nettisivuille,
mutta ndita tietoja ei hyddynnetty jatkomarkkinoinnissa. Koska tdmaé kiinnostu-
neiden maaré oli melko pieni, olisi heidat voitu kdyd& melko nopeasti soittamalla
l&pi ja tarjota yritykselle tai yhteisolle jonkinlaista tutustumispakettia tai muuta

tuotetta.

Vastaanottajille olisi voitu tarjota mahdollisuus tilata vaikkapa jatkuva uutiskirje
tai liittyd jonkinlaiselle vakiopostituslistalle, jossa kerrottaisiin mahdollisista ta-
pahtumista ja tarjottaisiin alennuksia ja ideoita yrityksen tapahtumiin. Néin olisi

saatu kohderyhmaésta tehokkasti esiin potentiaalisimmat asiakkaat.

Megazone on toimintapelibranding varsin tunnettu, ja suurin osa osallistujista osaa
hakea tarvittavat tietonsa suoraan internetin hakukoneista. Jos joku ei kuitenkaan
Megazonea tunne, ei sitd hakukoneista helposti 16yda. Hakukoneoptimointi tai —
markkinointi sopivilla hakusanoilla voisi tuoda potentiaalisia asiakkaita Megazo-

nen internetsivuille.

Megazone voisi harkita myds mobiilimarkkinointia. Pelaamassa k&yvét voisivat
halutessaan jattada yhteystietonsa ja antaa markkinointiluvan, jolloin Megazone

pystyisi lahettdmaan tekstiviestilla tiedotteita asiakkailleen. Tallaisissa markki-
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nointiviesteissa voitaisiin vaikka tarjota alennuksia, kertoa ajankohtaisista tapah-
tumista ja muistuttaa Megazonen palveluista esimerkiksi iltaisin tai viikonloppui-
sin. Mobiilimarkkinointi on kustannustehokas tapa tiedottaa téallaisista asioista

juuri oikealle kohderyhmalle, joten pienelldkin markkinointipanostuksella voitai-

siin saada liikettd myyntiin.

Muita varteenotettavia kanavia Megazonelle voisi olla bannerimainonta internet-
sivuilla, joilla ké&y potentiaalisia asiakkaita i&n ja asuinalueen suhteen. Téllaisia
internetsivuja Tampereella voisivat olla esimerkiksi paikallisten jaakiekkojoukku-
eiden Tapparan ja llveksen internetsivut seké paikallisten lehtien verkkosivut.

6.2 ISS Security Oy

ISS Security Oy:n aamiaistilaisuuksien kutsuviestien yhteydessa kaytettiin JM
Tiedon kehittdmaa viisiportaista kutsuprosessia. Téhén prosessiin kuuluu kutsu,
uusintakutsu, vahvistusviesti, muistutusviesti ja kiitosviesti. Vahvistusviesti ldhe-
tetdan ilmoittautumisen jalkeen. Muistutusviesti tapahtumasta lahetetadn péivaa
ennen tilaisuuden alkua, ja se siséltada kartan tapahtumapaikalle. Tapahtuman jal-
keen osallistujille 1ahetetaan kiitosviesti, joka siséltada tapahtuman esitysmateriaa-
lit sdhkoisessd muodossa ja mahdollisesti myos palautekyselyn seka tietoa jatkos-
ta.

Tama kutsuprosessi toi hyvan osanottajamaaran ISS Securityn jarjestamiin asia-
kastilaisuuksiin. Usein tilaisuuksissa tai koulutuksissa, jonne ei ole padsymaksua,
on korkea no show -prosentti, eli moni ilmoittautuu, mutta ei saavu tilaisuuteen
paikalle. Viisiportaisella kutsuprosessilla ollaan tiiviisti yhteydessa asiakkaaseen,
joten kynnys olla osallistumatta tilaisuuteen kasvaa ja ndin no show prosentti pie-
nenee. Varsinkin jos ilmoittautumisesta on kulunut aikaa, tilaisuus voi helposti

unohtua.

ISS Security oli tyytyvdinen ilmoittautuneiden mééraéan vaikka tavoitelukumaara
rikkoutui ainoastaan Helsingissd. Ennakkoon ei kuitenkaan osattu odottaa néin

suurta osallistujaméarad, koska kohderyhmé on melko haastava tavoittaa ja saada
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osallistumaan tilaisuuksiin. Tilaisuuksiin osallistuneet olivat kaikki erittain poten-
tiaalisia asiakkaita. Viesti on myos lisénnyt ISS Security Oy:n tunnettuutta kohde-
ryhmassa, vaikka kaikki kutsutut eivét tilaisuuksiin paésseetkaan. Néin hyvia

viestin avausprosenttimadria nakee harvoin.

ISS Security Oy olisi voinut tehostaa kampanjaansa entisestddn monikanavaisuu-
della. Liittamalla sdhkdiseen markkinointikampanjaan printtipostitus tai puhelin-
kontaktointi olisi saavutettu parempi teho ja luotu henkilokohtaisempi yhteys.
Mikali monikanavaista kutsuprosessia kaytetdan, omakohtaisten kokemuksiemme
perusteella tilaisuuksiin saapuneista selkeésti suurin osa on saanut seka printin etta
séhkdpostin tai sahkopostin ja puhelinkutsun. Tamén lisaksi olisi voitu laittaa
banneri aamiaisseminaareista ISS Security Oy:n internetsivuille. ISS Security
Oy:n internetsivuilla kdyvat henkilot ovat todennakdisesti potentiaalisia asiakkai-

ta, ja tdten myos hyvia osallistujia tilaisuuksiin.

No show -méaraa olisi voinut koettaa pienentda lahettamélla muistutussahkopos-

tin liséksi viela tekstiviestit ilmoittautuneille edellisend paivana.

6.3 Omat kokemukset

Tyb6skennellessamme JM Tieto Oy:l1& olemme péésseet toteuttamaan useita séh-
kdpostimarkkinointikampanjoita. Jokaisesta kampanjasta pitaa ottaa opikseen, ja

jatkuva tydssaoppiminen on tarke&é nopeasti kehittyvéssa sahkdpostimarkkinoin

nin maailmassa.

Sahkopostikampanjan onnistumiseen vaikuttaa yhtend tarkednd tekijana viestin

l&hetysaika. Tdmaé tarkoittaa niin vuodenaikaa, viikonpdivaa kuin lahetyskellonai
kaakin. B-to-b -markkinoinnissa luonnollisesti kesa on kaikkein hiljaisinta aikaa
aina juhannuksesta syyskuun alkuun asti. Vaikka suurin osa kesalomista loppuu-
kin jo elokuussa, lomiltapaluun jélkeiset kiireet pitdvat sahkopostikampanjoiden
tehot alhaisina niin pitkaan, kunnes normaaliin tydrytmiin on taas paasty kiinni.
Erityisen hyvad aikaa sdéhkopostikampanjoille ovatkin juuri syyskuu sekd tammi-
kuu, jolloin yritykset pyorivét lomien jalkeen tdydelld teholla.
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Viikonpéiva vaikuttaa olennaisesti my6s kampanjan tehoon. Maanantaiaamut ei-
vat ole ihanteellisia lahetysaikoja tavallisille kampanjoille, sillé silloin yleensa
ihmiset ovat Kiireisia seké vasyneitd, joten moni viesti, joka muuten avattaisiin,
joutuukin roskakoriin. Tiistain kaytto l&hetyspdivané on nykyéan todella suosittu,
joten mikali omalle kampanjalle halutaan vahemman kilpailevia viesteja, kannat-
taa valita paivéksi keskiviikko tai torstai. Perjantai toimii joissain kohderyhmissa
hyvin, sill& varsinkin korkeissa asemissa yrityksissé tydskentelevat henkilt ovat
monesti niin Kiireisig, ettd lukevat sahkOdpostejaan myos viikonloppuisin. Luon-
nollisesti lahetyspaivén pitad tukea viestin sanomaa. Yokerhon voi olla hyva mai-
nostaa perjantaina tai jokin piristdva kampanja voidaan hyvinkin lahettdd maanan-

taina.

Lahetyskellonaika kannattaa miettia kohderyhmén mukaan. Erilaisissa tyotehté-
vissa olevat ihmiset ovat tietokoneen &aressé erilaisiin kellonaikoihin. Toimisto-
tyota tekevét tavoittaa parhaiten aamupaivasta kello 10-13. Myyntity6ta tekevét ja
paljon asiakkailla liikkuvat voi saada parhaiten kiinni aikaisin aamusta, IT-alan
ihmiset taas mydhemmin iltapaivélla, jopa toimistoaikojen ulkopuolelta. B to C -
kentéssa viestin lahetysaika ei ole niin kriittinen, silla henkildkohtaisia sahkopos-

teja ei lueta niin saanndllisesti kuin yrityssahkopostia.

Tarkeimmat sahkopostimarkkinointiviestin avaamiseen vaikuttavat tekijat ovat
viestin aihe, lahettdja seka kohderyhma. Aihe ja lahettdja ovat ensimmadinen asia,
minka viestin vastaanottajat nakevat. Mikali aihe ei kiinnosta ja houkuttele avaa-
maan, viesti saattaa lentda suoraan roskakoriin. Viestin lahettdja vaikuttaa myos
paljon. Jos tunnettu yritys tai henkild toimii l&hettdjand, viestid avataan enemman
ja siihen suhtaudutaan vakavammin. Lahett4jané toimii monesti paremmin jonkin
oikean ihmisen sahkdpostiosoite kuin pelkka yrityksen yleispostilaatikko, silla

etunimi.sukunimi@yritys.fi -tyyliset osoitteet luovat henkil6kohtaisemman tun-

nun viestiin. Talloin viestit pitad l&hetta niin, ettd vastaanottaja kokee olevansa
ainoa viestin vastaanottaja, eika piilokopiokenttaa saisi silloin kayttaa. Tarkeinta
on kuitenkin oikea kohderyhmad, sill& vaikka edelliset asiat olisivat kunnossa, vaa-
rélle vastaanottajalle viesti menee hukkaan eika aiheuta haluttuja toimia. Tavalli-

sia séhkopostimarkkinointiviesteja avaa noin 25 % vastaanottajista. Mikéli avaus-
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prosentti on selvasti tdimén alle, kannattaa mietti, onko jotain tehty vaarin. Yli 28
% nousevat avausprosentit tarkoittavat Suomen B to B -kentdssa jo hyvin onnis-
tunutta kampanjaa. Parhailla viesteilld voidaan kuitenkin péésté jopa 50 % avauk-
siin. Itd-Euroopan maissa séhkdpostiliikennettd ja -markkinointia on niin paljon
vahemman, ettd kampanjoita avaa usein jopa 70 % vastaanottajista. Suomessakin
on valtavia alueellisia eroja sahkopostiliikenteessé. Paadkaupunkiseudulla markki-
nointiviesteja lilkkuu huomattavan paljon muuta Suomea enemman, ja mita poh-
joisemmaksi siirrytdan, sitd pienemmaksi maara laskee. Tama luonnollisesti lisaa
kilpailua viestien kesken, sill& vastaanottajalla on Etela-Suomessa vahemman ai-
kaa kaytettavanaan viestia kohden.

Yksittainen séhkdpostikampanja voi olla hyva tuki yrityksen markkinointiin, mut-
ta monesti irralliset sahkopostiviestit voivat jadda tehottomiksi. Hyvélle ja tehok-
kaalle sahkopostimarkkinoinnille onkin usein tyypillista jatkuvuus; yritys lahett&a
sédanndllisesti kampanjoita, ja vastaanottajat osaavat niité jo odottaa. Liian usein
ldhetetyt kampanjat puolestaan koetaan roskapostiksi, mika taas johtaa estolistalle
liittyneiden méaréan kasvuun. Sdhkopostikampanjan tehoa voidaan lisétéd samanai-
kaisilla muilla markkinointiaktiviteeteilla, esimerkiksi printtisuoralla tai puhelin-
kontaktoinnilla. Monesti tehoa saadaan kuitenkin lisattya pelkastaan toistamalla
sama viesti niille henkildille, jotka eivat ensimmaisesté viestista ole aktivoituneet
halutulla tavalla. Nykyaikaisilla, hyvilla sahkopostitusjérjestelmill& voidaan seura-
ta viestin avanneita, linkin avanneita sekd lomakkeita tayttaneité niin tarkasti, ettei
toistoviestid tarvitse lahettda turhaan. Nain valtytaan arsyttdmasta jo reagoitunutta

vastaanottajaa.

Sahkoposti on nopea tapa saada ihmiset toimimaan. B-to-b -kohderyhmissé viesti
avataan yleensa todella nopeasti, tavallisen viestin avauksista jopa 80 % saadaan
ensimmaisten viiden tunnin aikana. Taman jéalkeen viestid avataan noin viikon
ajan, riippuen jalleen kohderyhmasté ja vuodenajasta. Esimerkiksi kutsuviesteissa
ilmoittautumiset tulevat yleensa nopeasti viestin l&hetyksen jalkeen, samoin erilai-
sia tarjous- ja yhteydenottopyyntdja jatetaan ensimmadisella viestin lukukerralla

runsaasti, jos vastaanottaja on valittu oikein.



51

Sahkopostimarkkinointikampanjaa suunniteltaessa kannattaa ottaa huomioon eri-
tyisesti kohderyhma ja sen erityispiirteet, seka mietti& miten vastaanottajan halu-
taan viestin saadessaan toimivan ja miten kampanjan jalkihoito toimii. S&hkdposti
toimii hektisessd internetmaailmassa, joten silld ei ole pitkaa aikaa tehda vaikutus.
Taman vuoksi viestin tulisi olla ytimekas, ja tarkein asia, viestin kérki pitaisi si-
joittaa heti viestin alkuun. Yksi kohderyhma saattaa lukea viestin mobiililaitteilla,
toinen suurelta naytolta, yhdelld on aikaa vain otsikoihin, kun taas toinen lukee
kaikki saapuvat viestit kokonaan. Jotta kaikilla olisi kuitenkin mahdollisuus saada
viestisté tarvittava informaatio, pitdisi viestiin lisatd vaihtoehtoinen teksti, joka
nakyy, jos HTML-sisélt64 ei voida ladata. Joissain tapauksissa myds “Jos viesti ei
lataudu oikein, klikkaa tastd” -linkki on hyva olla olemassa. Viestilla pitaa tietysti
olla jokin tarkoitus - miksi se lahetetddn ja miten sen toivotaan vastaanottajaan
vaikuttavan. Tamaén tavoitteen mukaan viestiin pitad laittaa esimerkiksi linkki
ilmoittautumislomakkeeseen, tarjouspyyntoon, yhteystietohin, lisdinfoon, videoon
tai muuhun haluttuun aktivoitumiskanavaan. Viesti voi olla tietysti myos vain
informatiivinen tiedote, jossa ei valttamatta tarvitse tarjota kuin omat yhteystiedot
mahdollisia tiedusteluja varten. Kaikkea viestiin liittyvaa informaatioita kannattaa
seurata jatkomarkkinoinnin vuoksi, esimerkiksi, kuinka kampanja vaikuttaa ko-

tisivujen kavijamaaraan ja -profiiliin.
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7  YHTEENVETO

Sahkopostimarkkinointi on luonteeltaan nopea ja edullinen markkinointikanava.
Né&iden ominaisuuksiensa takia sahkdpostimarkkinointi on syrjaytanyt perinteista
painettua suoramarkkinointia. Kehityksen haittapuolena on ollut roskapostien li-
sdantyminen, joka on véhentanyt sdhkopostimarkkinointiviestien tehoa. Onnistu-
nut sdhkopostimarkkinointi lahtee kohderyhmaén suunnittelusta, joka on edellytys
myos lainmukaiselle viestinnalle. Asiakasrekistereistd, jotka sisaltavat sahkdpos-

tiosoitteet sek& markkinointiluvat on tullut tarke&a omaisuutta yrityksille.

Sahkopostiviestinnan lainsdadantd voidaan jakaa b-to-b ja b-to-c liiketoiminnan
mukaan. B-to-b puolella viesteja voidaan lahettéa, jos se liittyy henkilén tydonku-
vaan, on olemassa oleva asiakkuus tai siihen on saatu vastaanottajalta lupa. Kulut-
tajapuolella puolestaan vaaditaan vastaanottajan lupa, josta ainoana poikkeuksena
on asiakkuus, jossa tilaus on tullut sahkopostitse. Lainmukaisessa viestissd on
mya0s tarjottava vastaanottajalle helppo tapa poistua postituslistalta seké kerrottava

ldhettdja ja kaytetty osoiteldhde.

Sahkopostimarkkinointia maarittavat pitkalti tiukka lainsdadanto sekéa tekniset
rajoitteet. Nama asettavat haastavat puitteet suoramarkkinoinnin toteuttamiselle.
Mahdollisuuksia puolestaan tarjoaa internet, johon séhkdpostimarkkinointi liittyy
luonnostaan. Parhaimmillaan séhkopostiviesti voi olla vastaanottajalle visuaalinen

kokemus, joka tarjoaa kiinnostavaa sisaltoa

Onnistuneessa séhkdpostiviestissd on myds otettu huomioon vastaanottajan kéyt-
tdma séhkopostijarjestelmad, joka maarittdd sen millaisena viesti ndkyy vastaanot-

tajalle.

Megazonen séhkopostikampanja ei yltanyt sille asetettuihin tavoitteisiinsa. Suurin
syy kampanjan heikkoon menestykseen oli séhkdisen palautekanavan puuttumi-

nen. Kampanjaan olisi tuloksien parantamiseksi voitu liittd4 tukevia markkinoin-
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tikanavia, vaikkapa internetmarkkinointia. Kuitenkin Megazonen tunnettuus var-

sinkin yrityskohderyhmassa kasvoi, silla viestien avausprosentit olivat hyvia.

ISS Security Oy paasi tavoitteisiinsa ja sai aamiaistilaisuuksiinsa paikalle riitté-
vasti osallistujia. Sahkopostikampanjat olivat hyvin kohdennettuja ja suunniteltu-
ja. Taman liséksi ilmoittautuminen tilaisuuksiin oli helppoa séahkoisesti. Paakayt-
tajapalvelun markkinointiviestejé avattiin erittain hyvin, joten palvelun tunnettuus

kasvoi tassé kohderyhméssa.

Sahkodpostimarkkinointi on oiva markkinointikanava monestakin syysté. Se on
tarkasti mitattavaa, nopeasti vaikuttavaa ja suhteellisen edullista markkinointia,
joka on helppo kohdistaa oikeille vastaanottajille. Toisaalta monesti yksittaiselta
séhkdpostikampanjalta odotetaan ihmeitd, vaikka parhaan tuloksen saavuttamisek-
si vaaditaan sahkopostimarkkinointiviestin tueksi usein monikanavaista viestintaa,
esimerkiksi printtia, mobiilimarkkinointia tai puhelinkontaktia. Opinnéaytetyon
tekeminen ja kirjallisuuteen perehtyminen vahvisti omia kokemuksiamme séahko-

postimarkkinoinnista, vaikka ala uudistuukin jatkuvasti.

Toivottavasti tastd opinnaytetyosta on hyotya seké kaikille sahkopostimarkki-
noinnista kiinnostuneille etta esimerkkiyrityksillemme tulevissa markkinointi-
kampanjoissa. Ehk&pé joku innostuu jopa tdhén opinnaytetychon tutustuttuaan
toteuttamaan séhkopostimarkkinointikampanjan omassa yrityksessaan. Toivom-
me, ettd sahkdpostimarkkinoinnista puhuttaisiin timan tyon jalkeen myds markKki-
nointiin suuntautuvien tradenomien koulutuksessa. Kokemuksiamme hyoddynne-

td&dn myos JM Tiedon palveluiden kehittdmisessa.
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LITE 1

Helsingin alueen yritysten turvallisuudesta vastaavien henkilGiden tittelit

Account Manager
Administrative Support
Alue-edustaja
Aluejohtaja
Aluepaallikko
Apteekkari
Apulaisjohtaja
Apulaismarketpéaéllikko
Apulaisravintolapééllikko
Apulaisrehtori
Arkkitehti
Asennuspéallikko
Asennustydnjohtaja
Asiakaspalvelupaallikkd
Asiakaspaallikko
Asiakkuspaallikko
Asiakkuusjohtaja
Assistentti
ATK-paallikko
ATK-tukihenkil®
ATK-vastaava
Autoliikkeen johtaja
Autotalon johtaja
Business Controller
Chief Operating Officer
CO

Controller

Country Manager
Country Sales Manager
Erikoisammattimies
Euromarket-johtaja
Executive Assistant
Facility Manager

Field Manager

Finance Manager
Financial Director
Financial Manager
General manager

Global QSHE Manager
Hallinnollinen assistentti
Hallinnollinen sihteeri
Hallinnon assistentti
Hallinnon myyntipaéllikko
Hallinnonassistentti
Hallinnonsihteeri
Hallintoassistentti
Hallintojohtaja
Hallintokoordinaattori
Hallintopalvelup&éallikko
Hallintopaallikko
Hallintosihteeri
Hallipaallikko
Hallituksen puheenjohtaja

Hammaslaakari



Hankep&éallikko

Hankinta- ja kiinteistopaallikko
Hankintainsingori
Hankintapaallikko

Head of chancery

Head of Studio

Henkildsto- ja talouspaallikko
Henkildstoassistentti
Henkildstojohtaja
HenkilGstokehittdja
Henkildston kehittdmispaallikkod
Henkilostopaallikko
Henkilostovastaava

Hotellin johtaja
Hotellinjohtaja
Hotellipaallikko

HR Adviser

HR Manager

HR-johtaja

Huoltomies

Huoltopaallikkd
Huoltoteknikko
Huoltotoimenpéaéllikkd
Huoltoyksikon paallikko
ICT Manager

ICT-paallikko

Information Security Officer
Is&nnaitsija

IT Executive

IT Manager

IT-asiantuntija

IT-Manager

IT-péallikko

IT-vastaava

Jakelupaallikko
Jaospaallikko

Johdon assistentti

Johtaja

Johtava hoitaja

Johtava konsultti
Jalkimarkkinointipaallikko
Jarjestelméaasiantuntija
Kanslisti

Kassatarjoilija

Kauppias
Kehittamispaallikko
Kehitys- ja laatujohtaja
Kehitys- ja ympéristopéallikko
Kehitysjohtaja
Kehityspaallikko
Keittiomestari
Keittibvastaava
Keskusjohtaja

Kiinteistd- ja suojelupaallikkd
Kiinteisto- ja turvallisuuspééllikko
Kiinteistojohtaja
Kiinteistonhoitaja
Kiinteistonhuoltaja
Kiinteistopaalliikko
Kiinteistopaallikko
Kiinteistovastaava
Kirjanpitaja
Konsultti/talousjohtaja
Konttorijohtaja
Konttorinjohtaja
Konttoripaallikko
Korjaamopéallikko

Kouluisanta



Koulutusjohtaja
Koulutuspaallikko
Kuljetuspaallikk6
KunnossapitoinsinGori
Kunnossapitopaallikko
Kurssipaallikko
Kustannusjohtaja
Kéyttomestari

Laatu- ja tuotantopéallikko
Laatu- ja turvallisuuspaallikko
Laatuinsingori
Laatupaallikko
Laatuvastaava
Laiteinsindori
Laitosmestari

Laitosmies
Laitospééllikko

Lakimies

Laskentasihteeri
Leipomovastaava
Liikennepaallikko
Liikenteesta vastaava
Liiketoimintajohtaja
Liikkeenharjoittaja
Logistiikka- ja ostopéallikko
Logistiikkainsingori
Logistiikkajohtaja
Logistiikkapaallikko
Logistikka- ja it-paallikko
Luottamusvaltuutettu
Maajohtaja

Maapéallikko

Manager

Marketpéallikkd

Markkinointi- ja laatupdallikko
Markkinointi- ja viestintapaallikko
Markkinointiassistentti
Markkinointijohtaja
Markkinointipaallikko
Materiaalipaallikko
Materiaalitoimintojen paallikko
Myyja

Myymélén johtaja
Myymélapaéllikko

Myynti- ja markkinointijohtaja
Myynti- ja markkinointikoordinaatto-
ri

Myynti- ja markkinointipaallikko
Myyntiassistentti
Myynti-insindori

Myyntijohtaja
Myyntipalveluesimies
Myyntipaallikk®
Myyntisuunnittelija

Network and System Administratopr
Office Manager

Office Service Coordinator
Omistaja

Operatiivinen johtaja
Operatiivinen paallikko
Operation manager

Osakas

Osaston johtaja

Osastonjohtaja

Ostojohdon sihteeri
Ostopaallikkd

Paikallisjohtaja

Palvelu- ja turvallisuusvastaava



Palveluesimies
Palvelujohtaja
Palvelukeskuspééallikko
Palvelupaallikko
Pankinjohtaja

Partner

Project Director
Projekti-insindori
Projektipaallikko
Projektisihteeri
Proviisori

PR-paallikko
Puutarhan johtaja
Paallikko

Padtoimittaja
QEHS-koordinaattori
Rahoitus- ja IT-johtaja
Rahoitusneuvoja
Rahtipaallikko
Rakennusmestari
Rakennuspaallikko
Ravintolajohtaja
Ravintolan johtaja
Ravintolanjohtaja
Ravintolapééallikko
Ravintolatoimen johtaja
Ravintolatoimen paéllikko
Ravintolatoimenjohtaja
Rehtori

Resurssijohtaja
Riskipaallikkd

Security Officer
Segment Manager

Senior Partner

Service Manager
SHE-Manager
Sidosryhméteknologiapaallikko
Sihteeri

Siséinen tarkastaja

Siséisten palvelujen paallikko
Site Manager
Suojelupaallikké
Suunnitteluinsindori
Systeemipéallikko
Sahkaistenpalvelujen johtaja
Sahkomestari

Sahkodmies

S&ation johtaja

Talonmies
Talonmies-vahtimestari
Talous- ja hallintapaallikko
Talous- ja hallintojohtaja
Talous- ja hallintopaéallikko
Talous- ja tuotantopaallikk®
Talous- ja viestintajohtaja
Talousassistentti
Taloushallinnon assistentti
Talousjohtaja
Talouspaallikko
Taloussihteeri
Tavaratalojohtaja
Tavaratalon johtaja
Tavaratalonjohtaja
Tavaratalopéallikkd
Tehdaspalvelupéallikkd
Tehdaspaallikkod

Tehtaan johtaja
Tehtaanjohtaja



Teknillinen johtaja
Tekninen isénnoitsija
Tekninen johtaja
Tekninen kehityspaallikko
Tekninen paallikko
Tekninenjohtaja
Teknisenpalvelunpaallikko
Teknologiajohtaja
Teknologiapaallikko
Tiedottaja
Tietohallintojohtaja
Tietohallintopaallikko
titteli

TLY-paallikkd
Toimialajohtaja
Toimialapaallikko
Toiminnanjohtaja
Toiminnanohjaaja
Toimipaikan esimies
Toimipistepaallikko
Toimistoassistentti
Toimistonhoitaja
Toimistopalvelupaallikkd
Toimistopaallikko
Toimistosihteeri
Toimistovastaava
Toimitilavastaava
Toimitusjohtaja
Toimitusjohtajan assistentti
Toimitusjohtajan sihteeri
Tuotanto- ja logistiikkajohtaja
Tuotantoassistentti
Tuotantojohtaja

Tuotantopaallikk®

Tuotep&allikko
Turvallisuusasiantuntija
Turvallisuusjohtaja
Turvallisuusneuvonantaja
Turvallisuuspéaallikko
Turvallisuustarkastaja
Turvallisuusvastaava
Turvavastaava

Tutkimus- ja kehitysjohtaja
Ty0Okeskuksen johtaja
Tyonjohtaja

Tyopaallikkd

Tyosuojelu- ja ympdristdasiainpaal-
likkd

Tyosuojelupééllikko
Ty6suojeluvaltuutettu
Tyoterveyshuollon osastonhoitaja
Tyoturvallisuus- ja laatupéallikko
Ty6turvallisuusasiamies
Ty6turvallisuuspaallikkd
Utbildingsansvarig
Uudenmaan aluejohtaja
Vahtimestari
Vakuutuspééallikko
Valimopaallikko
Vanhempi konsultti
Varapuheenjohtaja
Vararehtori

Varaston hoitaja
Varastopaallikko
Varatoimitusjohtaja
Vartija
Vastaanottopaallikko

Vastaava hoitaja



Vastaava meklari
Vastaava tyonjohtaja
Vastaava tyoterveyshoitaja
Verstaspééllikko
Vice President
Viestintapaallikko
V1. rehtori
Vuoropaéllikko

Y hteyspaéallikko

Y hteyssuunnittelija
Yksikon johtaja
Yksikon paallikko

Yksikonjohtaja

Yksikonpaallikko

Yksikonvetéja

Ylilaakari

Ylipuutarhuri

Y livahtimestari

Yllapito- ja hankintapaallikko
Ymparisto- ja turvallisuuspéallikko
Ympéristopaallikko

Yrittaja

Yritysturvallisuuspaéallikko
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MM E G A Z O N E
ULTIMATE LASER ADVENTURE

Saasta riippumaton hiihtolomaseikkailu!

Megazone laserseikkailu sopii hyvin kokoamaan ryhman yhteiseen
tapahtumaan seka kilpailemaan joukkueina. Tarjoamme toiminnallisen
hithtolomapaivan keskella Tamperetta sisatiloihin rakennetuissa
labyrinteissa.

Vietd elamyksellinen toimintap3iva

Astu sisaan ja eldydy seikkailuun, jossa nopeus ja nokkeluus johtavat
voittoon. Megazone-laserpeli on reagointikykya ja rautaisia hermoja
vaativa futuristinen urheilumuoto, joka ei vaadi aiempaa kokemusta tai
omia kallita valineita. Pelia voivat pelata monenikaiset ja -kuntoiset
yhdessa.

Hiihtolomaseikkailun hinta on 175 €/25 min. peli. Mukaan mahtuu 24
pelaajaa. Hinta sisaltda ammattimaisen ohjauksen ja hyvat laitteet.

Klikkaa ja tulosta arvontakuponki, jolla osallistut 400€ arvoisen
yksityispelitilaisuuden arvontaan!

Ota yhteytta ja kysy myds avoimia
peleja ja hintatietojamme!

Puh: 03-260 4219
tampere@megazone.fi
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MM E G A Z O N E
ULTIMATE LASER ADVENTURE

Saasta riippumaton seikkailu!

Megazone laserseikkailu sopii hyvin kokoamaan ryhman yhteiseen
tapahtumaan kohottamaan tiimihenkea ja kilpailemaan joukkueina.
Tarjoamme toiminnallisen paivan keskella Tamperetta sisatiloihin
rakennetuissa labyrinteissa.

Vietd eldmyksellinen toimintap3iva

Astu sis3an ja eldydy seikkailuun, jossa nopeus ja nokkeluus johtavat
voittoon. Megazone-laserpeli on reagointikykya ja rautaisia hermoja
vaativa futuristinen urheilumuoto, joka ei vaadi aiempaa kokemusta tai
omia kalliita valineita. Pelid voivat pelata monenikdiset ja -kuntoiset
yhdessa. Yrityksille voidaan myos raataloida toiveiden mukaisia
elamyspaketteja. Sijainti keskelld Tamperetta tarjoaa elamyspaivaan hyvat
jatkomahdollisuudet. Lue lisda Megazonen

Yksityistilaisuuden hinta on 400 €/60 min. peli. Hinta sisaltaa nelja
ajosimulaattoria, mahdollisuuden tarjoiluun, ammattimaisen ohjauksen ja
hyvat laitteet. Kysy my6s saunamahdollisuuksia!

Klikkaa ja tulosta arvontakuponki, jolla osallistut 400€ arvoisen
yksityispelitilaisuuden arvontaan!

Ota yhteytta ja kysy myos
avoimia peleja ja
hintatietojamme!

Puh: 03-260 4219
tampere@megazone fi




LIITE 4

MM E G A Z O N E

ULTIMATE LASER ADVENTURE

Yritys / Nimi

Tulosta tama kuponki ja tuo se taytettyna Megazoneen
(Itéinen katu 9-11, Siperian pohjakerros, sisdankaynti Frenckellinaukiolta)
Arvonta suoritetaan 30.4.2008. Arvontaan osallistuminen ei edellyta

pelin varaamista. Kupongin palauttaneiden kesken arvotaan
400 € arvoinen yksityispelitilaisuus!

Minulle saa ldhettsd jatkossa siihkdpostia Megazonelta. .
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Minun tyoni on tietaa. Olen ISS Securityn
turvallisuusoperaattori ja johtamani tiimin
kanssa valmiina huolehtimaan yrityksesi
turvallisuudesta — ympari vuorokauden.

Kun me toimimme yrityksesi turvallisuus- ja
tydajanhallintajarjestelman paakayttajina,
sina paaset helpommalla.

Me ISS Securityn paakayttajat valvomme,
etta asianmukaiset ihmiset voivat liilkkua
tiloissasi joustavasti ja asiattomat pysyvat
ulkopuolella. Etahallinnoimme
tydajanseurantaa, kulunvalvontaa seka
avaimia ja lukostoa. Takaamme katkottoman
palvelun, jota eivat sairastapaukset tai lomat
hairitse.

Me ISS Securitylla hallitsemme kaikki
Suomessa kaytossa olevat kulunvalvonta-
ja tyoajanseurantajarjestelmat.
Paakayttajapalvelumme auttaa sinua
pitamaan myds kustannukset hallussa.
Reaaliaikainen yhteytesi
paakayttajapalveluun on kateva ISS
Access -palvelujarjestelma.

Pyyda meilta yrityksesi tarpeita palveleva ratkaisuehdotus paakayttajapalvelusta
Jata yhteydenottopyyntd

Katso oman alueesi ISS-yhteyshenkilon tiedot

ISS Security -
Tero Vaananen @ Securlty
turvallisuusoperaattori

PS. Haluaisitko kuulla lisaa paakayttajapalvelusta aamiaisen aarella? Katso Helsingin,
Tampereen, Jyvaskylan ja Oulun tilaisuuksien aikataulut ja ilmoittaudu mukaan!
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Olen ISS Securityn turvallisuusoperaattori
ja tiimin vetdja. Kutsun Sinut aamukahvin

palvelumme voi parantaa yrityksesi
turvallisuutta ja vapauttaa omat
voimavaranne varsinaiseen
avaintoimintaanne

Valitse tasta itsellesi sopivin tilaisuus:

Oulu ti 16.9.2008  Kahvilamakasiini, Aittatori 1
Helsinki  to 18.9.2008 Todlonranta, Helsinginkatu 56
Jyvaskyla to 25.9.2008 Café Elonen. Kauppakatu 31
Tampere ke 1.10.2008 Ravintola Myllarit. Akerlundinkatu 4

8.30 - Aamiainen tarjolla

- Tervetuloa
ISS Security Oy:n alueellinen edustaja

- Paakayttajapalvelun esittely
Tero Vaananen,
turvallisuusoperaattor, ISS Security

- Asiakkaan kokemuksia paakayttajapalvelusta
10.30 - Tilaisuus paattyy

limoittaudu ISS Aamukahville tasta.
Tilaisuuteen osallistuneiden kesken arvomme joulusiivouksen!

Tiedatko, kuka yrityksessasi liikkkuu?

Me ISS Securityn paakayttajat valvomme, etta asianmukaiset

ihmiset voivat liikkua tiloissasi joustavasti ja asiattomat pysyvat ulkopuolella.
Etahallinnoimme katkottomasti tydajanseurantaa, kulunvalvontaa seka avaimia

ja lukostoa. ISS Security hallitsee kaikki Suomessa kaytossa olevat kulunvalvonta- ja
tydajanseurantajarjestelmat.

Ellet paase aamiaistilaisuuteen, pyyda lisatietoa paakayttajapalvelusta tasta.
Katso oman alueesi ISS-yhteyshenkilon tiedot taalta.

ISS Security
Tero Vaananen, turvallisuusoperaattori
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limoittautuminen

Yritys

| |

Etunimi [ {

Sukunimi | l
1 |
| |
\

Email
Puhelin
Paikkakunta | Valitse paikkakunta: v/

8.30 - Aamiainen tarjolla

- Tervetuloa — ISS Security Oy:n alueellinen edustaja

Tero Vaanénen,
turvallisuusoperaattori, ISS Security

- Asiakkaan kokemuksia paakayttajapalvelusta
10.30 - Tilaisuus paattyy

Tilaisuuteen osallistuneiden kesken arvomme joulusiivouksen!

Tervetuloa!

ISS Security
Tero Vaananen, turvallisuusoperaattori

Tervetuloa aamiaiselle!

- >
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Kohdeyrityksilta saadut tutkimusluvat ovat saatavissa opinndytetyon tekijoilta.



