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Taman opinnaytetyon aiheena on sahkodpostimarkkinointikampanjan suunnittelu.
Opinnaytetyd on toiminnallinen ja toimeksiantajayritys on viihdepuisto Etela-
Pohjanmaalla.

Taman tyon tavoitteena oli kehittdd toimeksiantajayrityksen markkinointia
sahkopostimarkkinoinnin  keinoin. Toimeksiantajayritys uudisti Internet-sivunsa
kevaalla 2011, ja samalla Internet-sivujen mukana otettiin kayttdon Emailer-
ohjelma. Yrityksessa ei aikaisemmin ole kaytetty sahkdpostimarkkinointia.
Sahkodpostimarkkinointikampanja toteutettiin Emailer-ohjelmalla, jonka avulla on
mahdollista lahettdd suuria ~maaria viesteja eri  kohderyhmille ja
kohderyhmalistoille. Kampanjan tavoitteena oli houkutella kauden 2011 avaukseen
mahdollisimman  paljon osallistujia, tukea ja taydentdaa  perinteisia
markkinointikanavia sdhkopostimarkkinoinnin avulla.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys koostuu suora- ja digitaalisen markkinoinnin
tutkimisesta ja sahkopostimarkkinointikampanjan suunnittelusta. Kuluttajille
kohdistuva sahkoinen suoramarkkinointi tarvitsee vastaanottajan luvan.
Toimeksiantajayrityksella oli aikaisemmasta kampanjasta keratty
suoramarkkinointiluvat, joita ei aikaisemmin ole kaytetty. Opinnaytetydn
kolmannessa luvussa Kkasitelladn kampanjan kulku ja perustelut tehdyille
paatoksille. Yritys voi jatkossa kayttaa taman tyén kampanjasuunnitelma runkoa.

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta sahkopostimarkkinointi digitaalisen
markkinoinnin keinona on edullinen ja tehokas. Tama tyon tuloksena saatiin
houkuteltua osallistujia kauden 2011 avaukseen, ja tuettua perinteisia
markkinointikanavia. Taméan tyon ansiosta toimeksiantajayrityksessa tullaan
kayttamaan sahkdpostimarkkinointia jatkossakin.

Avainsanat: suoramarkkinointi, digitaalinen markkinointi, suoramainonta,
sahkoposti
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The aim of this thesis is to plan an e-mail marketing campaign. This work is a
functional thesis and the mandatory is an amusement park in South Ostrobothnia.

The purpose of this thesis was to develop the mandatorys marketing with e-mail
marketing. The mandatory renewed its website in the spring 2011 and in the same
time the company got an Emailer-program. The mandatory has not use e-mail
marketing before. This e-mail marketing campaign was carried out with an
Emailer-program. This program allows sending large volumes of messages to
different target lists. The aim of this campaign was to tempt people to come to the
season opening and support and supply traditional marketing channels.

The theoretical framework consists of direct marketing, digital marketing and
planning the e-mail marketing campaign. E-direct marketing requires permissions
from the recipients. The mandatory has a lot of e-direct marketing permissions
from an earlier campaign. These permissions had not been used earlier. The third
chapter deals with the practical e-mail marketing campaign. The mandatory can
use this campaign plan in the future.

It can be concluded that an e-mail marketing as a means of digital marketing is
inexpensive and effective. The results of this thesis were more participants in the
season’s opening compared to year 2010 and campaign supported traditional
marketing channels. The mandatory will use e-mail marketing in the future.

Keywords: Direct marketing, digital marketing, direct mail, e-mail
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Markkinointimix
Personointi
Relevantti

Pull-markkinointi

Segmentointi
Preferenssi

Viraaliviesti

Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma.
R&aatalointia, mukauttamista, kustomointia.
Olennainen, asiaan kuuluva tieto.

Mainostaja tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden reagoin-

tiin. Asiakas pyytéaa tietoja.
Markkinoiden ryhmittely ja jakaminen.
Ihmisten mieltymys eri vaihtoehtojen suhteen.

Viesti, jonka vastaanottaja on lahettanyt edelleen.



1 JOHDANTO

Sahkdpostin historia sai alkunsa viisitoista vuotta sitten, kun Carl Bildt lahetti séh-
kopostiviestin Bill Clintonille. Tama viesti oli ensimmainen valtionpdamiesten valilla
lahetetty sahkopostiviesti. Henkilokuntansa avulla Bill Clinton onnistui kirjoitta-
maan vastaukseksi muutaman rivin. Bildt sai vastauksen puolitoista vuorokautta
myo6hemmin, viesti saapui perille. Viidessatoista vuodessa on tapahtunut paljon.
Kommunikointimahdollisuus on parantunut merkittavasti sahképostin avulla. Sah-
kopostimarkkinoinnista on monessa yrityksessa tullut lyhyessa ajassa tarkea
kommunikaatiovaline. Yli 90 prosenttia 18—72-vuotiaista vastaanottaa ja lahettaa
sahkopostia. Sahkopostin lahettdminen kuuluu heidan paaasiallisiin toimintoihin
Internetissa. Sahkopostia lahetetdan enemman kuin tiedonhakua tehdaan Interne-
tissa. (Sahkopostimarkkinoinnin kasikirja 2010.) S&hkopostimarkkinoinnista on
nopeassa ajassa kasvanut oma media ja varteenotettava jakelutie viestinnassa
(Huttunen & Tursas 2011, 4).

Sahkodpostimarkkinointi voidaan jaotella useisiin eri termeihin. Puhuttaessa uutis-
kirjeista, html-kirjeistd, Newslettereista, graafisista uutiskirjeista, sahkdisesta suo-
rasta, asiakaskirjeista, sdhkopostisuorasta, sdhkopostilehdestd, e-mail lettereista
tai viraaliviesteista tarkoitetaan sahkopostimarkkinointia. (Huttunen & Tursas 2011,
6.)

Toimeksiantajayritys on kayttanyt viimeisten vuosien aikana perinteisia markki-
nointikanavia, kuten lehti- ja televisiomainontaa. Kevaalla 2011 Internet-sivut uu-
distettiin sille tasolle, ettd ne mahdollistavat Emailer-ohjelman kayttamisen. Emai-
ler on ohjelma, milla yritykset lahettavat sahkoisia uutiskirjeitd. Ohjelma mahdollis-
taa sahkopostimarkkinointikampanjoiden toteuttamisen. Ohjelmassa on valmiina
teksti- ja kuvapohjat, joita yritys voi muokata omien tarpeidensa mukaan. Suurin
osa lahetettavista uutiskirjeistd on graafisia uutiskirjeitd. Tama tarkoittaa sita, etta
l&hetettdvadn viestiin on mahdollisuus lisata seka tekstia ettd kuvia. Taman tyon
tavoitteena on testata kyseistd ohjelmaa ja tutustua uudenlaisen markkinointi-
kanavan kayttamiseen. Liséksi tyon tavoitteena on saada mahdollisimman paljon
osallistujia toimeksiantajayrityksen kauden 2011 avaukseen. Tyon tekijd suunnitte-

lee sahkopostimarkkinointikampanjan yhdessa toimeksiantajayrityksen mainos-



toimiston ja Internet-sivuja yllapitavan yrityksen kanssa. S&hkdpostimarkkinointi-
kampanja on osa kauden 2011 avauskampanjaa, eri medioissa tapahtuva mainon-
ta haluttiin pitda yhtenaisena. Taman tyon tavoitteena on tukea perinteisia markki-

nointikanavia.

Toimeksiantajayritys on Eteld-Pohjanmaalla sijaitseva viihde- ja elamyspuisto. Se
on perustettu vuonna 2000. Paikan omistajan taloudellinen tuki ja ideointikyky ovat
mahdollistaneet organisaation olemassa olon. Elamyspuiston laitehankinnoissa
kaytetaan harkintaa, jotta erotutaan kilpailijoista. Hyvilla laitteilla, tiloilla ja onnistu-
neilla asiakaskohtaamisilla luodaan asiakkaille myonteisia yllatyksia ja saadaan
heidat kdymaan uudelleen. On helpompaa yllapitdd vanhoja asiakassuhteita kuin
hankkia uusia asiakkaita. Kansainvalisen tunnelman avulla erottaudutaan Kkilpaili-
joista. Joka puolella on kaytetty hieman erilaisia tehokeinoja. Ulkondkd6n on pa-
nostettu, se saa tyontekijat ja asiakkaat viihtymaan. Paikan siisteys ja ulkomuoto
ovat saaneet paljon kiitosta. Toiminta-ajatuksena on, ettd toimeksiantaja yritys on
ympari vuotuinen viihde- ja vapaa-ajankeskus, joka antaa asiakkailleen mahdolli-

suuden kokea ainutlaatuisia elamyksia. (Kiviluoma 2007.)



2 SAHKOPOSTI SUORAMARKKINOINTIKANAVANA

Sahkodpostimarkkinointi on osa suoramarkkinointia. Vain mielikuvitus on rajana
suoramarkkinoinnin hyddyntamisessa, suoramarkkinoinnin avulla voidaan myyda
palveluja tai tuotteita, tai kutsua asiakkaat jonkun tapahtuman avajaisiin. (Aavame-
r & Kiiskinen 2004, 16.)

2.1 Suoramarkkinointi ja -mainonta

Suoramarkkinointia harjoittivat 1970-luvulle asti vain postimyyntiyritykset, myo-
hemmin suoramarkkinointi on levittaytynyt myds muiden yritysten keskuuteen.
Suoramarkkinointi voidaan maaritella monella eri tavalla, mutta kaikille maaritelmil-
le on yhteistd vuorovaikutus ja mitattava palaute. Suoramarkkinointi voi kayttaa
useita medioita, joissa yhdistavana tekijana on henkilokohtaisuus. (Anttila & llta-
nen 2001, 124.) Suoramarkkinointi on riippumaton mainosvalineistéa eli medioista.
Suoramarkkinoinnin p&éasiallisin tavoite on saada palautetta toiminnastaan. Siksi
suoramarkkinointia esiintyy puhelinmarkkinointina, kirjepostina ja sahkdpostina.
Suoramarkkinoinniksi mielletddn myds palautemainonta. Esimerkiksi televisiomai-
nos sisaltaa puhelinnumeron, johon asiakas voi ottaa yhteytta. (Aavameri & Kiiski-
nen 2004, 11.) Suoramarkkinointi on vuorovaikutteista, tama tarkoittaa sitd, etta
viestintda tapahtuu kaksisuuntaisesti. Saadun palautteen perusteella voidaan ra-
kentaa asiakasrekisteri, joka mahdollistaa tulevaisuudessa henkildkohtaisemman

l&hestymistavan. (Sigfridsson 1991, 24.)

Osoitteellinen suoramainonta. Suoramarkkinoinnin osoitteelliseen kehittymiseen
ovat vaikuttaneet monet eri seikat. Asiakkaiden osoitetietoja pystytddn keradmaan
nykyaikana huomattavasti paljon tehokkaammin kuin aikaisemmin ja asiakasrekis-
terien yllapitaminen on tullut tavaksi useissa eri yrityksissa. (Sigfridsson 1991, 20—
21.)

Suoramarkkinointi voidaan jakaa osoitteellisen suoramainontaan, mihin kuuluu
esimerkiksi asiakkaille lahetettavat kirjeet ja osoitteettomaan suoramainontaan
esimerkiksi myymaloissa tai messuilla jaettavat tuotteet. (Sigfridsson 1991, 23.)

Tyypillisesti osoitteellista suoramainontaa kaytetdan vakuutusten, sanoma- ja ai-



kakausilehtien, erilaisten palvelujen ja autojen markkinoinnissa. Postimyyntiyrityk-
set kayttavat myynninedistdmiseksi melkein yksinomaan osoitteellista suora-
mainontaa. Myos julkinen sektori kayttaa viestinnassaan osoitteellista suora-
mainontaa. Esimerkiksi Viestintavirasto kayttda suoramainoskampanjoita kohdis-
tamalla mainoksia kotitalouksiin, jotka eivat ole maksaneet tv-maksua. (Aavameri
& Kiiskinen 2004, 24.) Osoitteellinen suoramarkkinointi tulee kieltda ilmoittamalla
siitd mainostajalle tai Asiakkuusmarkkinointiliitolle. Asiakkuusmarkkinointiliiton kiel-
torekisteri on kuitenkin voimassa vain ASML:n jasenyritysten kesken. Postitoimi-
paikoissa on saatavilla lomakkeita, joilla suoramarkkinoinnin voi kieltaa. Jos osoit-
teellista suoramarkkinointia lahettava yritys ei ole ASML:n jasen, tulee suoramark-
kinointi kieltdd suoraan mainostajalle. Kuitenkin esimerkiksi pankista tulleet suo-
ramarkkinointikirjeet ovat sallittuja mahdollista kiellosta huolimatta, jos asiakkuus
on todennettavissa. Kyseessa on suoramarkkinoinnin sijaan asiakkuusmarkkinoin-
ti. (Karjaluoto 2010, 71-72.)

Osoitteeton suoramainonta. Osoitteeton suoramainonta on harvoin yhta teho-
kasta kuin osoitteellinen suoramainonta, mutta se on kuitenkin yhta kayttokelpois-
ta. Osoitteeton suoramainonta on helpompaa, koska mainonnan jakelu voidaan
siirtaa esimerkiksi Postin tehtavaksi. Vaikka osoitteeton mainonta ei sisalla henki-
|6kohtaisia elementteja, voi mainonta olla kuitenkin kohdistettua. Materiaali voi-
daan jakaa vain tietyille alueille jakoperusteena esimerkiksi keskimaarainen tulota-
so. Osoitteettomassa kampanjassa viestin lopullinen lukija ei ole tiedossa, siksi
kampanjan analysoiminen on vaikeampaa verrattuna osoitteelliseen suoramainon-
taan. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.) Mainosposti on sallittua, jos vastaanottaja
ei sita kiella. Osoitteeton suoramarkkinointi on mainospostia, mita tipahtaa posti-
luukusta. Mainosposti voidaan kieltaa postilaatikkoon laitettavalla ilmoituksella "ei
ilmaisjakelua” tai "ei mainoksia”. Tallainen kielto voi kieltdd myds mainosrahoitteis-

ten lehtien ilmaisjakelun. (Karjaluoto 2010, 71-72.)

Sahkodinen suoramainonta. Perusideologialtaan sahkoistd suoramainontaa voi
verrata osoitteelliseen suoramainontaan, koska vastaanottaja on tiedossa ja viestit
ovat kohdennettuja. Verrattuna tavalliseen osoitteelliseen suoramainontaan sah-
kdisessa suoramainonnassa on erilainen kustannusrakenne. Sahkoisesti lahetet-

tya viestia ei tarvitse painaa, eikéa silla ole jakelukustannuksia, mutta suunnittelu-



kustannuksia silla kuitenkin on. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.) Tekstiviestin,
sahkopostin, puheviestin, kuvaviestin tai daniviestin avulla lahetetty sdhkdinen
suoramarkkinointi vaatii aina etukéteen pyydettyd suostumusta vastaanottajalta.
Jos yritys lahestyy kuluttajaa sahkopostin valityksella ilman lupaa, rikkoo kyseinen
yritys lakia. Aaritapauksessa kuluttaja voi kaantya tietosuojavaltuutetun puoleen.
(Karjaluoto 2010, 72.)

Digitaalisen suoramarkkinoinnin lahettdminen ilman lupaa voidaan kiertdd. Jos
kuluttajan yhteystiedot, esimerkiksi sdhkdpostiosoite, on saatu aikaisemman osto-
tapahtuman kautta, ja lahetetyssa viestissa mainostetaan vastaavaa tuotetta, voi-
daan suoramarkkinointi viesti lahettaa. Kuluttajalle tulee kuitenkin kertoa jo aikai-
semman ostotapahtuman yhteydessa, etta yritys saattaa lahettaa hanelle markki-
nointiviesteja sahkaoisesti ja yrityksen tulee samassa yhteydessa tarjota mahdolli-
suus kieltaa naiden viestien l&hettdminen. liman lupaa l&hetetyt viestit aiheuttavat
usein enemman haittaa kuin hyotya, ja siksi kannattaa kysya kuluttajilta lupa vies-

tin lahettamiseen. (Karjaluoto 2010, 72.)

Suoramarkkinoinnin kehittyminen myyntikanavana. Suoramarkkinointi tarkoit-
taa mainosvalineen lisaksi myyntikanavaa, jossa palvelu tai tuote saadaan myy-
dyksi asiakkaalle ilman erillisia valikasia. Suoramarkkinoinnin vahvuudet paéasevat
esille tassa henkilokohtaisuudessa, asiakkaisiin ollaan yhteydessa suoraan. (Aa-
vameri & Kiiskinen 2004, 12.) Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat muuttu-
massa henkilokohtaisemmaksi ja yksildllisemmaksi. Syyna tdhén on se, ettad koh-
deryhmét pirstaloituvat, kilpailu on koventunut, median kustannukset ovat nous-
seet, teknologia on kehittynyt ja informaation maara on lisdantynyt. Suoramarkki-
noinnin kasvua markkinointimixissa selittda viestinnan digitalisoituminen. Taman
hetkisessa yhteiskunnassa markkinoijien on vaikea erottautua mediatulvasta. Siksi
markkinoinnintutkimus on synnyttanyt ehdotuksen siirtymisesta kokonaisuudes-
saan suoramarkkinointiin. Massamedioiden pitéisi pystya personoimaan viestin-
tansa kohderyhmillensa. Valitun kohderyhman mediakéayttaytymisen ymmartami-
nen on avainasemassa tehokkaan suoramarkkinoinnin rakentamisessa. Markki-
nointiviestinnan kasvanut maara aiheuttaa kuluttajille halun saada ”juuri minulle”
sopivaa informaatiota. Kuluttajat ovat kyllastyneet perinteiseen keskeytysmainon-

taan, esimerkiksi televisiomainontaan. Suoramarkkinointi koetaan hyddyllisimmak-



10

si markkinoinnin muodoksi, jos se on oikein toteutettu. Viestin sisallon tulee olla
relevanttia vastaanottajalle. Suoramarkkinoinnin etuudeksi lasketaan myds se, etta
joskus se on myds toivottua. Tama tarkoittaa sita, etta yritys tai kuluttaja osallistuu
vapaaehtoisesti, markkinointi muuttuu viestinnan osalta pull- tyyppiseksi. Asiak-
kaan antamaan lupaan markkinoida on tehokasta, koska se tavoittaa asiakkaat
tehokkaasti ja viestit ovat toivottuja. Saatuja viesteja ei koeta hairitseviksi, koska
niihin on annettu lupa. (Karjaluoto 2010, 68—69.)

Suomessa vuonna 2003 suoramarkkinoinnin osuus kaikesta mainonnasta oli 20
prosenttia, suoramainonta on toiseksi suurin markkinointiviestinndn kanava (Aa-
vameri & Kiiskinen 2004, 14). Mainonnan neuvottelukunnan teettdman selvityksen
perusteella vuonna 2009 Suomessa markkinointiviestinnan maara oli 3086 miljoo-
naa euroa. Kasvavina kanavina jatkoivat sahkdpostimarkkinointi ja mobiilimarkki-
nointi. Vaikka naiden osuudet suoramarkkinoinnin kokonaisuudesta olivat vahai-
set, kasvoi mobiilimarkkinointi kymmenen prosenttia vuodesta 2008, mobiilimark-
kinoinnin maara oli 6,1 miljoonaa euroa. (Sahkdpostimarkkinointi kasvaa eniten,
2010.)

Sahkopostimarkkinointi saavutti kasvua viisitoista prosenttia verrattuna vuoteen
2008, sen kokonaisméaara oli siten 4,8 miljoonaa euroa. Suoramarkkinoinnin osuus
markkinointiviestinnasta oli suurin, 745 miljoonaa euroa. Markkinointiviestinnasta
suoramarkkinoinnin osuus oli 24,2 prosenttia. Osoitteettoman suoramainonnan
maara kasvoi 9,3 prosenttia, kun taas osoitteellinen suoramainonta laski 15,3 pro-
senttia. (Sahkopostimarkkinointi kasvaa eniten, 2010.) Vuodesta 2003 vuoteen

2009 suoramarkkinoinnin osuus on kasvanut 4,2 prosenttiyksikkoa.

Mainospanoslukuja tarkasteltaessa esimerkiksi Englannissa Internet on mennyt
Tv:n edelle ykkésmediana. Esimerkiksi 18—24-vuotiaiden keskuudessa vain joka
toinen seuraa paivalehtid. Internetin suosioon vaikuttaa muun muassa se, etta oh-
jelma on vapaasti valittavissa, televisiosta ohjelmat tulevat yksisuuntaisesti, eli
katsoja ei voi vaikuttaa esitettdvadn mediaan. (Soininen, Wasenius & Leponiemi
2010, 164-165.)



11

2.2 Asiakastietojen hankinta

Tehokas asiakkuusmarkkinointi perustuu saadun asiakastiedon hyddyntamiseen.
Oman asiakasrekisterin tiedot eivat aina riitd suunniteltuun suoramarkkinointikam-
panjaan, jos kyseessd on esimerkiksi uusasiakashankinta. Yritysten vdliseen
markkinointiin on tarjolla apua esimerkiksi Fonectalta, jolla on tarjota luettelopalve-
luita. Nama luettelopalvelut sisaltavat esimerkiksi tietyn koko luokan ja alan yritys-
ten yhteystiedot. Jos suoramarkkinointikampanja on kohdistettu kuluttajille, on yri-
tysten mahdollista saada apua muun muassa Vaestorekisterikeskukselta. Vaesto-
rekisterikeskukselta voi saada rahallista korvausta vastaan kuluttajien osoitetietoja
valituista otantaryhmista. (Karjaluoto 2010, 70-71.)

Tarkeimmat lait, jotka saatelevat myyntia ja markkinointia kuluttajille ovat henkilo-
tietolaki ja kuluttajansuojalaki. Myods sahkdista viestintda saadellaan Sahkoisen
viestinnan tietosuojalailla. Myynti- ja markkinointitoimintaa aloitettaessa tulee var-
mistaa, mita lakeja ja erityissdadoksia alaan kuuluu. (Aavameri & Kiiskinen 2004,
112))

Henkil6tietolaki. Yksityiselaméa suojellaan henkilotietolailla. Henkildtietolakia
sovelletaan silloin, kun yritys kasittelee potentiaalisten asiakkaiden ja nykyisten
asiakkaidensa henkilttietoja. Suomessa tietosuojavaltuutettu valvoo henkil6tieto-
lain noudattamista. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 114.) Henkilotietolakia kaytetaan
automaattisesti, kun henkilétiedoista on tarkoitus rakentaa henkilorekisteri. Henkilo
joka on rekisterditymassa, on oikeutettu tarkastamaan omat tietonsa ja korjaa-
maan virheelliset tiedot. Henkilorekisteriin kuuluvalla on oikeus kieltda henkildtieto-
jansa kayttaminen muun muassa etamyyntia ja suoramarkkinointia varten. Rekis-
terdityjen henkildiden etujen, oikeuksien ja yksityisyyden suojaaminen on lakisaa-
teistd. Henkildtietolainsaadannon perustana on ollut ehkaista tietosuojariskeja tie-
totekniikan kehittyessa. (Henkil6tietolaki, 1999.)

Kuluttajansuojalaki. Kuluttajiin kohdistuvaa epéasiallista vaikuttamista séételee
kuluttajansuojalainsaadantd. Tama tarkoittaa kaytannossa sitd, etta kuluttajalle
tulee antaa mahdollisuus jarkevaan paatdksen tekoon. Markkinoinnin tulee sisal-
taa tietoja, jotka mahdollisesti vaikuttavan kuluttajan taloudelliseen turvallisuuteen

tai kuluttajan terveyteen. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 112.) Kulutushytdykkeiden
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tarjontaa saatelee kuluttajansuojalaki, kuluttajansuojalakia sovelletaan hyodykkei-
den myymisessa elinkeinonharjoittajalta kuluttajalle (Kuluttajansuojalaki, 1978).

Sahkdisen viestinnan tietosuojalaki. Tietosuojalain tavoitteena on turvata yksi-
tyisyys ja luottamuksellisuus sdhkoisessa viestinndssa sekd edistda sahkoisen
viestinnan tarjoamien palvelujen tasapainoista ja monipuolista kehittymista (L
16.6.2004/516). Viestintaviraston tehtdvana on valvoa tunnistamistietojen kasitte-
lya ja tietoturvallisuutta, viestinndn suojauksen purkua ja suojaamista. (Sahkoisen

viestinnan tietosuojan valvominen, 2010.)

2.3 Digitaalinen markkinointi

Termind digitaalinen markkinointiviestinta ei ole yksiselitteinen. Yleensa puhutta-
essa digitaalisesta markkinointiviestinnasta kaytetdan termeja sahkopostimarkki-
nointi, Internet-markkinointi, e-media tai digitaalinen teknologia. Mikdan naista
termeista ei kuitenkaan riitda kuvaamaan koko totuutta digitaalisesta markkinoinnis-
ta. Digitaalista markkinointiviestintdaé voidaan kuvata kommunikaatioksi ja vuoro-
vaikutukseksi, missa kaytetaan digitaalisia kanavia yrityksen ja asiakkaiden valilla.
Digitaalisia markkinointikanavia ovat sahkoposti, Internet, matkapuhelimet ja digi-

taalinen televisio. (Karjaluoto 2010, 13.)

Tekniset valmiudet tietotekniikan hyvaksikayttamiseen markkinoinnissa ovat hyval-
l& pohjalla. Asiakassuhteiden hallinta, -johtaminen, kanta-asiakas- ja tietokanta-
markkinointiin voidaan rakentaa vakaa pohja tietotekniikan avulla. Ongelmana ei
ole tekniikan puuttuminen, vaan tekniikan oikeaoppinen hyddyntdminen. Markki-
nointi on tullut digitaaliseen murrokseen. Digitaalisen markkinoinnin hyddyt ovat
yritysten tiedossa, pyritdan kustannustehokkuuteen, asiakassuhteiden tiivistami-
seen. Monet yritykset ovat huomanneet, ettd markkinoilla pystytdan erottautumaan
kilpailijoista toimivalla digimarkkinoinnilla. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen
2006, 29-30.)

Haasteet ja ongelmat. Suomen odotettiin olevan johtava maa mobiilimarkkinoin-

nin kehittymisessa, mutta Iso-Britannia ja osa muusta Euroopasta ovat kiilanneet
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Suomen edelle. Digitaalisten kanavien haasteet ja ongelmat voidaankin tiivistaa

seuraavasti:

Néakemyksen ja strategian puute
Vahainen kokemus ja kokemuksen puuttuminen kokonaan

Varovaisuus (Roskapostipelko)

A

Arvoketjun palvelujen selkeys, tarjonta ja digitaalisen markkinoinnin vaivaton
ostaminen

5. Hyvien, toimivien esimerkkien puute.

(Merisavo ym. 2006, 31.)

Digitaalisten markkinointikanavien asiakasrajapinnassa pitaa ottaa huomioon muu-
takin kuin se, kuinka yritykset viestivat asiakkaidensa kanssa saavuttaakseen
mahdollisia lisdasiakkaita, tai saavuttaakseen lisamyyntia nykyisten asiakkaiden
kanssa. Digikanavia kayttavien yritysten tulee kehittd& asiakaspalvelunsa ja kau-
pankayntiratkaisunsa sille tasolle, etta nama voidaan yhdistaa yrityksen viestin-
tdén siten, ettd ne tuottavat asiakkaalle kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen.
(Merisavo ym. 2006, 31.)

Merkittavin syy siihen, etta asiakkaat vaihtavat kilpailijan palveluun tai tuotteeseen
on se, ettd yritys laiminlyd saannollisen yhteydenpidon asiakkaisiin. Siksi yritysten
tulisi rohkaista asiakkaitaan kahdensuuntaiseen, vuorovaikutteiseen yhteydenpi-
toon. Sahkodpostimarkkinointi mahdollistaa vuorovaikutteisen yhteydenpidon. (Me-
risavo ym. 2006, 33.) The Eng@ged Customer (2000) kirjassa Brondmo esittda
tavan, miten sahkopostimarkkinointiin tulisi suhtautua. Yritysten tulisi ajatella séh-
kopostimarkkinoinnin olevan enemman asiakkaan auttamista ja palvelemista, kuin
tavaran tai palvelun myymista. Yrityksen ja asiakkaan valinen suhde tulisi markki-
nointisuhteen sijasta kasittaa asiakas- ja palvelusuhteena. (Merisavo ym. 2006,
38.)
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2.4 Sahkopostimarkkinoinnin erityispiirteet

Sahkdpostin avulla asiakkaisiin otettavan kontaktin tavoitteena ei tarvitse olla joka
kerta tarjous. Sahkdpostin avulla asiakkaille voitaisiin jakaa tietoa, opastaa, viih-
dyttédd, innostaa ja kertoa uusista kiinnostavista asioista. Sahkopostimarkkinoinnin
tehokkuuden keskeisimpana mittarina ei saisi kayttda kontaktihintaa, vaan tiedon
hallinta on keskeisimmé&ssa roolissa. Tiedonhallintaan kuuluu dynaaminen profi-
lointi ja oikeanlainen viesti tietyille kohderyhmille. Sahkdpostimarkkinointi kuuluu
suoramarkkinoinnin piiriin, koska se kohdistuu suoraan kuluttajaan tai yritykseen.
Siksi merkittavassa asemassa on myos lupien saaminen asiakkaalta s&hkoposti-
markkinoinnin kayttdmiseen. (Merisavo ym. 2006, 38.)

Sahkopostilla on potentiaalinen mahdollisuus saada asiakkaat pyytdmaan tietoa
itse yrityksilta ja siten saada heidat aktivoitumaan (Merisavo ym. 2006, 39). Digi-
taaliset markkinointikanavat aiheuttavat omat haasteensa myds markkinoijalle.
Kun asiakkaat kayttavat verkkoa, he odottavat tiedusteluihinsa vastausta valitt6-
masti. Ongelmaksi saattaa muodostua organisaation kyky vastata tdhan kaupan-
kaynti nopeuteen. Yritysten tulisi rakentaa toimivat palautekanavat ja palautteen
kasittely tulisi olla nopeaa, jotta asiakkaiden odotuksiin kyetdan vastaamaan hei-
dan odotustensa mukaisesti. Markkinointikampanjat joissa pyritddn vuorovaikuttei-
seen toimintaan asiakkaan ja yrityksen valilla kasvattavat organisaation tarvetta
rakentaa toiminta siten, ettd saatu palaute kasitelladn nopeasti ja saatuun palaut-
teeseen voidaan vastata mahdollisimman nopeasti. Palautteenantomahdollisuus ei
kuitenkaan takaa menestystd, vaan saadun palautteen hallinnointi kertoo, miten
hyvin yritys koordinoi toimintaansa ja milla tasolla yrityksen asiakaslahtoisyys on.
Toimivat tietojarjestelmat ovat palautteen kasittelyn kannalta merkittavassa ase-

massa. (Merisavo ym. 2006, 41.)



15

Markkinoinnin personointi. Taulukossa 1 esitetddn markkinointiprosessin muut-

tujat.
Kohde Toiminto

' Vuorovaikutus
Asiakas

Prosessointi (erottelu, analyysit, kohdis-

Asiakastieto taminen segmentointi)
Asiakasprofiili Kustomointi
Markkinatuloste Toimitus

Taulukko 1 Markkinointiprosessin muuttujat. (Merisavo ym. 2006, 108.)

Personoidun markkinoinnin perusta on asiakas, asiakastarpeiden erot ohjaavat
asiakkaita etsimaan yksilollisia palveluja ja tuotteita. Asiakkaiden valiset eroavai-
suudet luovat perustan segmentoinnille. Asiakas voi tayttaa kyselyn, jolloin han on
vuorovaikutuksessa myyjan kanssa. Vuorovaikutuksen seurauksena saadaan
asiakastietoa, asiakastietoja on mahdollisuus saada ulkoisista tietokannoista.
Vaikka asiakkaiden tiedot saataisiin ulkoisista tietokannoista, on asiakas silloinkin
ollut vuorovaikutteisessa suhteessa antaakseen tietojaan. Prosessoinnin avulla
saadut asiakastiedot muutetaan asiakasprofiiliksi. Prosessoinnin tarkoituksena on
asiakastiedon hyddyntaminen, prosessoinnissa kyetaan erottelemaan asiakkaat ja
tunnistamaan asiakkaat oikeisiin segmentteihin. Asiakasprofiilin tehtavana on ero-
tella asiakkaat preferenssien perusteella. Asiakkaasta saatu profiilitieto toimii syot-
teend kustomoinnille. Kustomointi on markkinointitulosteen yksilditya tuotantoa.
Markkinointituloste voi olla esimerkiksi sahkoposti. Silloin se on viestintaa. Markki-
nointitulosteeksi voidaan laskea myos yksiloity tuote tai hinta. Personointiprosessi
alkaa uudelleen toimituksen avulla. Markkinointituloste saatetaan asiakkaan kayt-
toon ja asiakas reagoi toimitettuun tulosteeseen uudella vuorovaikutuksella tai jat-
td& reagoimatta kokonaan. Asiakkaan reaktiot tulisi kuitenkin tallettaa yrityksen
asiakasdataan. (Merisavo ym. 2006, 108-109.) Personointiprosessi etenee kuvion

1 mukaisesti.
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Ulkoinen tieto

uorovaiku /
ASIAKAS ASIAKASTIETO §
a
=}
>
MARKKINATULOSTE ASIAKASPROFIILI
omointi

Kuvio 1 Personointiprosessi (Merisavo ym. 2006, 108.)

Personoitu viesti. Digitaalinen media kykenee myds tarjoamaan personointimah-
dollisuuksia. Personoidun viestin avulla asiakkailta saadaan tietoa niista tuotteista
ja palveluista, jotka ovat heille relevantteja ja kiinnostavia. Personoituja viesteja
voidaan lahettdd sahkopostiuutiskirjeina. (Merisavo ym. 2006, 55-56.) Personoin-
nilla voidaan merkittavasti vahvistaa kampanjan tehoa ja markkinoinnin toimivuut-
ta, esimerkiksi erddssa tehdyssa sahkopostimarkkinointi tutkimuksessa vastaus-
prosentti nousi 62 prosenttia, kun asiakkaille lahetetyn viestin sisalté ja ulkoasu
personoitiin (Asim & Mela 2003, 131-145). Personointia voi ulkoasun liséksi olla
my0Os viestin lahettdmisen oikea-aikaisuus. Esimerkiksi eBag lisési lahetettyjen
sahkopostien keskimaaraista tuottoa 187 prosenttia hyvalla ajoituksella. Yritys la-
hetti viestit asiakkaille samana viikon paivana ja samalla kellon ajalla, kun kuluttaja
oli antanut luvan viestin lahettamiseen. Viestit lahettiin siksi samaan aikaan ja sa-
mana viikonpaivana, koska olettamus oli, etta asiakas olisi silloin tietokoneen aa-
ressa. Asiakkaalla olisi mahdollisuus lukea ja reagoida viestiin. (Merisavo ym.
2006, 55-56.) Yksinkertaisin muoto personoinnista on nimi- ja osoitetietojen li-

saadminen l&hetettyyn aineistoon. Jos personointi halutaan kohdistaa tarkemmin
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tiettyyn kohderyhmaan, voi viestiin sisaltoon vaihtaa vareja, teksteja, kuvia ja tar-
vittaessa koko tekstin. (Kampanjamateriaalit, [viitattu 23.3.2011.])

Viestin otsake ja sisaltd. Jos lahetetty asiakaskirje toimii samalla mainoksena,
on otsake ratkaisevassa asemassa. Otsake herattda mielenkiinnon ja hyvalla ot-
sakkeella on mahdollisuus saada asiakaskirje erottumaan massasta. Otsakkeen
tulee olla lyhyt ja ytimekas. Viestin aloitus ja hyva otsake mahdollistavat jopa
kymmenia kertoja suuremman liikevaihdon verrattuna huonoon aloitukseen tai ot-
sakkeeseen. Otsakkeen rinnalla myos jalkikirjoituksella on suuri merkitys. Jalkikir-

joitus voi varmistaa mielenkiinnon herdamisen. (Helenius & Sipila 1999, 50-51.)

Viestityypit. Viestityyppejd on olemassa useita erityyppeja. Viraaliviestit levidvat
eri valineissa monella ei tavalla. Sdhkdpostimarkkinoinnissa viraaliviesti tarkoittaa
uutiskirjetta, jonka saaja voi lahettaa itsenaisesti eteenpdin. Spam tarkoittaa ros-
kapostia, massaviestintdd ilman vastaanottajalta saatua lupaa. Kuvauskieltd
HTML kaytetdan linkkien kuvaamiseen, milla nettisivut rakennetaan. Esimerkiksi
graafiset uutiskirjeet valmistetaan HTML-koodilla. Toisinsanoin graafinen uutiskirje
on sama asia kuin HTML-kirje. Uutiskirjeita esiintyy myos pelkassa tekstimuodos-
sa, ne eivat sisalla kuvia. Tekstimuotoiset uutiskirjeet ovat verrattavissa tavalliseen
sahkopostiviestiin. Adoben luoma tallennus muoto PDF on yleisesti kaytetty do-

kumenttien lahettamismuoto. (Huttunen & Tursas 2011, 34-36.)

Sahkdpostista on tullut merkittava yhteydenpidon valine. Ei vaan yritysten vélises-
sa yhteydenpidossa, vaan myos kuluttajien valisessa yhteydenpidossa. Siksi yri-
tysten lahettdmat séhkdiset uutiskirjeet taydentavat ja mahdollisesti korvaavat pa-
perisia asiakastiedotteita ja -lehtia. (Merisavo ym. 2006, 26.) Yrityksen lahettamat
saanndlliset asiakaskirjeet voivat auttaa pysyvan asiakassuhteen luomisessa.
Asiakaskirjeissa voi olla ajankohtaista asiaa, tuoteinfoa tai erikoistarjouksia. Asiak-
kaan saapuminen tapahtumaan tai tilaisuuteen vaatii ponnisteluja, mutta saadut
hyddyt ovat sen arvoisia. Kun asiakas kokee kuuluvansa joukkoon, halu tulla uu-
delleen kasvaa. Motivoitunut ja innostunut asiakas saattaa seuraavalla kerralla

ottaa ystadvansa mukaan. (Helenius & Sipild 1999, 78-79.)

Sahkopostimarkkinoinnin haitat ja hyddyt. Séahkdpostimarkkinointi on eniten

kaytetty digitaalisen suoramarkkinoinnin muoto. Asiakkuusmarkkinoinnissa sahko6-
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postimarkkinointi on parhaiten toimiva osa-alue. Kuluttajille kohdistuvaan viestin-
taan tarvitaan luvat vastaanottajilta, mutta yritysten valisessa kommunikaatiossa
sahkopostia kaytetddnkin uusien asiakkaiden tavoittamiseksi, myds mainontatar-
koituksessa ilman etukateen saatua lupaa. Toisille yrityksille kohdistuvissa vies-
teissé olisi mainittava miten osoitetiedot on saatu, ja kuinka viestit voi jatkossa
kieltaa. (Karjaluoto 2010, 73.)

Myyntikanavana séhkopostimarkkinointi ei ole yhta tehokasta kuin esimerkiksi pu-
helinmarkkinointi. Sahkopostilla on kuitenkin kustannustehokkuuden ohella myds
muita etuisuuksia verrattuna perinteiseen puhelin- ja kirjesuoramarkkinointiin.
Sahkopostin etuna on viestinndn suhteellisen helppo personointi. (Karjaluoto
2010, 73.) Tulevaisuuden nakopiirissa on tilanne, missa merkittava osa sahkoises-
td kommunikoinnista muuttuu yhteisoélliseksi. Tama tarkoittaa sita, ettd perinteista
viestintaa ei tarvitse enadéa erotella yhteisollisesta viestinnasta. (Soininen ym. 2010,
14.) Sahkopostimarkkinoinnilla asiakkaita voidaan ohjata yrityksen verkkosivuille

tai sosiaalisten medioiden pariin esimerkiksi Facebookiin (Karjaluoto 2010, 86).

Sahkdpostimarkkinoinnilla on yhtalaiset haitat ja hyoédyt verrattuna muuhun suo-
ramainontaan; roskaposti ei hyodyta ketaan (Keskinen 200, 108). Roskaposti liittyy
olennaisesti sahkopostimarkkinointiin. Jos yritys on kerannyt asiakkaalta luvat
viestien lahettamiseen, ei sahkdpostimarkkinointi ole roskapostia. llman vastaanot-
tajan lupaa lahetetty viesti on, roskapostin lisaksi, laitonta viestintaa. Internetissa
roskaposti on suuri ongelma ja roskapostin estdmiseksi on kehitetty roskapos-
tisuodattimia. Osa roskapostisuodattamista kykenee oppimaan, mik&a posti on ros-
kapostia ja mika ei. Esimerkiksi samalta lahettgjalta tulleet viestit poistetaan luke-
matta joka kerta, oppii ohjelma siirtamaan lahettajan viestit automaattisesti roska-
postiin. Vaikka kyseessé ei olisi roskaposti, saattaa viesti silti paatya suodattami-
neen. Tama tarkoittaa sita, ettd vastaanottaja ei saa lahetettya viestia. (Huttunen &
Tursas 2011, 34-36.)

Yrityksen lahettdessa paljon sédhkoépostimainontaa, suositellaan kaytettavaksi pal-
veluntarjoajaa. Riski yrityksen sahkdpostipalvelimen joutumisesta roskapostitta-
jaksi katoaa. Riski kasvaa huomattavasti, jos tuntemattomista IP-osoitteista lahtee
tavanomaisesta poikkeava maara sahkopostia, operaattorit voivat sulkea palveli-
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men suojelutarkoituksena. Tallainen tapaus voi vaikuttaa kaapatulta kotikoneelta,

mité kaytetaan roskapostien lahettdmiseen. (Huttunen & Tursas 2011, 34-36.)

Sahkopostin lahettaminen asiakkaalle ei viime kédessa poikkea suuresti perintei-
sesta puhelinmarkkinoinnista. Yhdistavana tekijana on yhteys kahden ihmisen va-
lilla. Tallainen toimintamalli voidaan laskea jopa tehottomaksi, koska kahden hen-
kilon valinen tiedonsiirto ei tuo tietoa kaikkien asiaan liittyvien kuuluville. Viesti tu-
lee esimerkiksi yrityksissa siirtdd myos muiden tietoa tarvitsevien henkildiden tie-
toisuuteen. (Soininen ym. 2010, 205.) Sahkdposti on turvallinen ja tuttu viestinta-
tapa, mutta se hidastaa kehitysta (Soininen ym. 2010, 59). Useimmiten yritykset
mieltavat sahkopostimarkkinoinnin vaan halvaksi keinoksi saada yhteys asiakkai-
siin, monet hakevat kustannussaastoja. Naiden yritysten tavoitteissa pitéisi olla
my0Os asiakaspalvelun kehittdminen ja siten asiakkaiden sitouttaminen omaan yri-
tykseen. (Merisavo ym. 2006, 25-26.)

2.5 Sahkodpostimarkkinointikampanjan suunnittelu

Kuluttajiin kohdistuvassa markkinoinnissa ei saa kayttaa hyvan tavan vastaista tai
sopimatonta mainontaa (Aavameri & Kiiskinen 2004, 113). Kohderyhmaan kuulu-
vasta asiakkaasta voidaan keraté palautetta esimerkiksi sen perusteella, kuinka
moni viestin vastaanottajista avaa séhkdpostin (Keskinen 2000, 95).

Verkkomarkkinointi on tehokas markkinoinnin muoto, mutta usein siihen tarvitaan
perinteistd markkinointia tukemaan kampanjaa (Keskinen 2000, 96). Suoramarkki-
nointikampanjan tavoitteeksi voidaan asettaa nykyisten asiakkaiden pitaminen,
uusien asiakkaiden saavuttaminen, kannattavuuden parantaminen, myynnin kas-
vattaminen, asiakastyytyvaisyyden lisddminen, markkinaosuuden kasvattaminen,
asiakastietojen kerddminen, brandien arvon parantaminen tai kokonaan uuden
markkinointiviestinta kanavan aukaiseminen. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 68.)
Verkossa paastaan korkeampaan palauteprosenttiin, jos haetaan kontaktia asiak-
kaisiin, eika yritys pyrikaan pelkkaan imagomainontaan (Keskinen 2000, 105).

Oikealle kohderyhmalle oikein toteutettu sahkdinen suoramarkkinointikampanja voi

saastaa vaivaa, aikaa ja painokustannuksia. Sahkodpostilla lahetetyn viestin etuna
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perinteiseen kirjepostiin on muun muassa liikkuvan kuvan ja danen lisadmien vies-
tiin. Tarkeita asioita sdhkdpostikampanjassa ovat viestin kieliasu ja sisaltd, mutta
naiden lisaksi myds asiakkaaseen kohdistettu puhuttelu. Kohderyhma valinta maa-
rittelee puhuttelutavan. Joillekin kohderyhmille riittdd pelkka tervehdys, joissain
tapauksissa pelkka etunimi ja osalle tulee laittaa koko nimi. Tama asia on selvitet-
tavissa vain testaamalla. Séahkopostikampanjassa tarkein asia on kuitenkin viestin
otsikko. Suurimmalle osalla vastaanottajista pelkka otsikko riittdéd mielikuvan luo-
miseen, otsikon perusteella syntyy paatds, avataanko viestia. (Aavameri & Kiiski-
nen 2004, 94.)

Kohderyhma. Kohderyhmavalinta on paaroolissa suunniteltaessa suoramarkki-
nointikampanjaa, kampanjan onnistumiseen vaikuttaa 60—-80 prosenttia kohde-
ryhmavalinta. Tarkkaa lukua on vaikea maaritellda, mutta arviosta kay ilmi se, etta
kohderyhma on merkittavin yksittdinen asia kampanja suunnittelussa. Aluksi tarvi-
taan tieto siita, ketkd kuuluvat kohderyhméan. Kun kohderyhmé on p&éatetty, on
paatettava, mista yritys saa halutun kohderyhman yhteystiedot. Yhteystietoja on
saatavilla omasta asiakasrekisteristda tai ostamalla halutut yhteystiedot. Vaara
kohderyhma valinta tekee kampanjasta tehottoman. (Aavameri & Kiiskinen 2004,
56.) Kohderyhmaan kuuluvasta henkilostd muodostuu potentiaalinen asiakas el
prospekti, kun kiinnostusta osoitetaan tarjottua palvelua tai tuotetta kohtaan (Kes-
kinen 2000, 95).

Kohderyhmé&suunnittelussa on apuna seuraavat perusasiat:

— Ketka kuuluvat kohderyhméan, selvita ja paata.

— Ajantasainen osoitteisto, jos kohderyhméavalinta on omasta asiakasrekis-
terista.

— Osoitetietojen hankkiminen, jos kohderyhma koostuu uusista asiakkaista.

— Ei paallekkaisia viesteja, jos kohderyhma koostuu vanhoista ja uusista
asiakkaista.

— Yrityksen tulee tarkastaa markkinoinnin kieltdneiden ja kuolleiden henki-
|6iden tiedot kuluttajaosoitteistoista.

— Asiakasryhmat eli segmentit tulee miettia ennen kampanjan suunnittelua.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 57.)
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Budjetointi. Budjetti asettaa rajat kampanjalle. Jos kampanjaa ei pysty toteutta-
maan kannattavasti, tulee miettia miten tappiot korvataan ja kuinka nopeasti. Esi-
merkiksi uuden palvelun tai tuotteen lanseerauskampanja voi olla tappiollinen yri-
tykselle pitkan ajan. Kampanjalle tehtava budjetti merkitsee arvion tekemista kam-
panjan mahdollisista tappioista ja saatavista tuotoista. Kampanjasta saatavia tuot-
toja arvioitaessa tulee olla realistinen. Suoramarkkinointikampanjaan tehtava bud-
jettiarvio on tarkedssa asemassa, koska kampanjan toteuttamiseen osallistuu
useita eri tahoja. Kampanjan toteuttamiseen saattaa osallistua esimerkiksi konsult-
tiyritys, mainostoimisto, posti, osoitetalo, jakeluyritys, painotalo, telemarkkinointi-
suunnittelija ja web-suunnittelija. Isoissa kampanjoissa tulee etukateen miettia,
riittdvatko yrityksen resurssit kampanjan toteuttamiseen, vai joutuuko yritys palk-

kaamaan tilapaisapua. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 69-70.)

Aikataulutus. Kampanjaa toteuttaessa tulee miettid, kuka tekee mitakin. Koska
suoramarkkinointikampanjoihin osallistuu usein useita eri tahoja, on aikataulun
tekeminen tarkeda. Aikataulua tehtaessa pitaa olla realistinen, muutoin kampanjan
aikataulu saattaa menna liian tiukaksi, ja yllattavassa tilanteessa aikataulu ei jous-
ta. Kampanjan ajoitus on onnistumisen kannalta merkittava, esimerkiksi sesonkiin
liittyvien palvelujen ja tuotteiden tarjpaminen on tehtava oikea-aikaisesti. Aikatau-
lua laatiessa on hyva jattaa loysaa tilaa. Jos yritys jaa aikataulusta jalkeen, viivas-
tys kertaantuu, jos aikataulusta on tehty alun perin liian tiukka. Aikataulu viivastyk-
set eivét ole vain kampanjaa tekevasta yrityksesta riippuvia, vaan aikataulun pita-
miseen vaikuttaa olennaisesti my6s ulkopuoliset yhteistydkumppanit. Aikataulun
laatiminen tulisi aloittaa kampanjan lopusta, ja sieltd edetdan taaksepain. Siirty-
mavaiheet tulee ottaa huomioon aikatauluja laatiessa esimerkiksi hyvaksymispro-
sessin ja painatuksen valiin tulee varata riittavasti aikaa. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 70.)

Mediavalinta. Mediavalintaa tehtdessa tulee ensisijaisesti miettia yrityksen kohde-

ryhmé&a, mitd mediaa he kayttavat (Aavameri & Kiiskinen 2004, 71).

Kampanjan tehokeinot. Suoramarkkinointikampanjassa esimerkiksi tarjous saa
asiakkaan toimimaan. K&sitteena tarjous tarkoittaa hinnan alentamisen lisaksi hy-

vid maksuehtoja, palkkio nopeasta toiminnasta, maksutapa tai paljousalennusta.



22

Kuluttajille kohdistetuissa kampanjoissa kaytetdan usein kylkiaisia. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 93.)

Tavoitteet. Tavoitteeksi tulisi aina asettaa mitattavissa olevia asioita (Sigfridsson
1991, 434).

Muistisdantoja sahkopostimarkkinointikampanjan suunnittelussa.

1. Teknisesti yksinkertainen sahkdposti
Viestiin mahdollisesti liitettavien liitetiedostojen tulee avautua perus-
ohjelmilla. Vastaanottaja arsyyntyy, jos viestin avaamiseen tulee la-
data erillisia ohjelmia.

2. Vastaanottajaa ei saa arsyttaa tarpeettomasti
Sahkdposti on henkildkohtainen, intiimi valine. Siksi sahkoisesti lahe-
tettyjen viestien tulee olla tarpeellisia ja relevantteja. Jos sédhkdpostia
lahetetdan tarpeettomasti, leimautuu yritys helposti roskapostien 1a-
hettajaksi.

3. Lisdmausteeksi henkilokohtainen tervehdys
Sahkopostiin on mahdollisuus liséta henkilokohtaista tekstia. Henki-
l6kohtaisuuden hyddyntaminen luo vastaanottajalle tunteen siita, etta
viesti on osoitettu juuri hanelle.

4. Yksinkertaisuus
Sahkopostikielessd on oma ominainen sujuvasti eteneva kirjoitustyy-
li, kieltd sanotaan tiiviskieleksi. Yksinkertainen on kaunista, viestit ei-
vat saa olla lian monimutkaisia.

5. Yhdessa viestissé vain yksi ydinsanoma
Sahkodpostikampanjan ydinviesti tulee maarittdd, koska ihminen ky-
kenee hahmottamaan vain yhden ydinviestin mainoksesta.

6. Imaiseva otsikko
Asiakkaan kiinnostus ei heraa, jos otsikko ei houkuttele lukemaan
viestia. Otsikon on osoitettava viestin sisallon ainutkertaisuuden.
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 95.)
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2.6 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen

Markkinoinnissa tapahtuvia prosesseja tulee mitata ja kehittdd koko ajan, nain yri-
tyksilla on mahdollisuus saavuttaa kilpailuetu. Markkinoinnin tehokkuuden mittaa-
minen aiheuttaa omat haasteensa digitaalisissa markkinointikanavissa. Ne harvoin
toimivat yksindan kampanjoissa. Siksi markkinointikanavien tehokkuutta tulisi mita-
ta siten, ettd niiden tehokkuutta voidaan vertailla keskendan. Kampanjoissa jokai-
selle markkinointikanavalle tulisi m&arittdd oma roolinsa, ettd saadaan rakennettua
toimiva kokonaisuus. Kanavia valittaessa tulee ottaa huomioon myds se, ettéa jot-
kin kanavat toimivat tehokkaammin yhdessa kuin toiset. Markkinoinnin tehokkuu-
den mittaamisessa tulee erottaa pitkan ja lyhyen aikavalin mittarit. Kampanjan vai-
kutuksia tutkivat mittarit ovat lyhyen aikavélin mittareita, kun taas asiakkuusvaiku-
tuksia mitataan pitkan aikavalin mittareilla. (Merisavo ym. 2006, 116-117.) Lahete-
tystd séhkopostista on mahdollista kerata tietoa siita, kuinka moni vastaanottajista
avasi lahetetyn sahkdpostin ja kuinka moni siirtyi sdhkopostin vaikuttimesta yrityk-
sen palveluihin. Saatu palaute voidaan ottaa osaksi myyntity6ta ja siten varmistaa

kontaktien hoitaminen loppuun. (Keskinen 2000, 109.)

Digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta tutkivat mittarit ovat osittain samoja, kuin
esimerkiksi suoramarkkinoinnissa, mutta osa kaytettavista mittareista on kytkeyty-
neita digitaalisen median erityispiirteisiin. Markkinoinnin digitalisoituminen mahdol-
listaa halutun kohderyhman seuraamisen. Asiakkaiden tekemat tilaukset voidaan
jaljittaa tiettyyn markkinointikanavaan ja mahdollisesti jopa tiettyyn mainokseen.
Taman vuoksi mittaaminen onkin usein helpompaa verrattuna perinteisiin markki-
nointikanaviin. Monikanavaisuus korostuu kampanjoiden mittaamisessa, koska
osa saaduista tiedoista vaatii saatujen tulosten jalostamista tai erillistutkimuksen
tekemista asiakkaalle, ja osa mittaustiedoista on mahdollista saada suoraan. (Me-
risavo ym. 2006, 117.)

Internetissa tapahtuvan markkinoinnin mittaamiseksi klikkausten lukuméaaran las-
keminen ei ole paras tapa tutkia kiinnostuneiden asiakkaiden lukumaaraa, vaan
klikkausten analysoiminen on jopa huonoin vaihtoehto tutkia kiinnostuneisuutta.
Klikkausten analysoiminen johtaa helposti sellaiseen mainosmalliin, missé kaikki
muut klikkausten ulkopuoliset yhteydenotot menevat hukkaan. Median tavoitteena

tassa mallissa on osoittaa kontaktien syntyminen, asiakkaan vastuulle ja&a tieto
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siitd, syntyikd kontaktista kauppaa. Taméa malli on sovellettavissa kaikkeen digitaa-
liseen markkinointiin, misséd keskitytaan kontaktien saamiseen. (Soininen ym.
2010, 162.)

Suoraan ja epasuoraan mitattavat asiat. Suoraan mitattavat asiat saadaan sel-
ville laskemalla ja teknisid apuvalineita kayttamatta ilman erillisia markkinatutki-
muksia. Epasuorasti mitattavat seikat vaativat haastattelu- tai kyselytutkimuksen
eli markkinatutkimuksen. Esimerkiksi markkinoijalla on mahdollisuus saada selvil-
le, kuinka paljon omilla verkkosivuilla on kavij6ita, mutta kavijamaarat eivat kerro,
mitd mieltéd asiakkaat ovat verkkosivusta. Asiakkaista kerattavid tietoja sdatelee

my0s lainsdadanto. (Merisavo ym. 2006, 118.)

Mainonnan kéasittely. Mainonnan kohteet kuten yritykset ja kuluttajat kasittelevat
mainontaa tehokkaasti, mutta usein myds hyvin pintapuolisesti. Markkinointivies-
tintaa tulee paivittéain normaalia kuluttajaa kohden tuhansia kappaleita, joista vain
harvat huomataan. Tama tarkoittaa sité, etta kuluttajan muistijaljella on suuri mer-
kitys. Muistijaljen vuoksi tunnetuilla brandeilla on helpompi jaada kuluttajan mie-
leen. Tallaisessa tilanteessa syntyy oravanpyord, tunnettujen tuotteiden ja brandi-
en muistijaljet vahvistuvat mielessa ja tuntemattomille ei jaa tilaa. (Karjaluoto
2010, 30.)

Markkinointitutkimuksissa on tarkasteltu viestindan toimivuutta ja 1900- luvun alus-
ta asti. 1950- ja 1960- luvuilla kommunikaatiosta tehdyt tutkimukset ovat edelleen
toimivia. Kuviossa 2 kommunikaation toimivuutta on tutkittu prosessilahtdisesti.
Viestin |ahettajd, esimerkiksi markkinoija l&hettdd halutun viestin median kautta

vastaanottajalle. (Karjaluoto 2010, 29.)

Lahettaja Viesti Media Vastaanottaja
Kuka? Sanoo mita? Milla tavoilla? Kenelle? Milla tehokkuudella?

Kuvio 2 Mainonnan kommunikaatioprosessi (Karjaluoto 2010, 29.)
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3 KAUDEN 2011 AVAUSKAMPANJA

Toimeksiantajayritys avaa kautensa huhti-toukokuun vaihteessa. Yrityksessa on
kaytetty perinteisia markkinointikanavia jo vuosien ajan. Sahkopostimarkkinointi-
kampanjan tavoitteena on tukea nditd perinteisia medioita, houkutella ihmiset
avaamaan kausi 2011 ja opetella Emailer-ohjelman kayttdminen. Tyon ulkoasu
suunnitellaan mainostoimiston kanssa ja viestit lahetddn Emailer-ohjelman avulla.
Emailer-ohjelma on uusi toimeksiantajayrityksessa. Tama tarkoittaa sita, ettd tama
ty0 testaa myo6s ohjelman kayttamista myohempia kampanjoita ja uutiskirjeita var-
ten. Sahkopostimarkkinointikampanjan suunnittelussa kaytetaan Aavameren ja

Kiiskisen (2004) esittdméaa suunnitelmarunkoa.

3.1 Kampanjasuunnitelma

Kohderyhman valinta. Sahkdiseen suoramainontaan tarvitaan aina vastaanotta-
jan lupa. Kampanjan kohderyhman suoramarkkinointitiedot ja -luvat on toimeksian-
tajayritys saanut vuonna 2010 kevaalla jarjestetysta isosta kampanjasta, missa
paapalkintona oli koko paikan voittaminen omaan kaytt6on yhdeksi paivaksi. Toi-
meksiantajayritykselle on eduksi, ettd suoramarkkinointiluvat on saatu asiakkailta
suoraan, koska kalliilla ostetut kohderyhmén osoitteet maksavat runsaasti, ja saa-
tu hy6ty on harvoin paras mahdollinen. Siirtolan (2011) mukaan ostetulla osoitelis-
talla on aarimmaisen pieni avausprosentti, se on keskimaarin kaksi- viisi prosent-
tia. Kun taas kanta-asiakkailta ja vapaaehtoisesti annetut osoitetiedot tuottavat

keskimaarin 40—60 prosentin avausmaaran.

Kohderyhma tulisi aina rajata mahdollisimman tarkasti, ettd kampanjan tehoa saa-
taisiin lisattyd huomattavasti. Taman tyon tavoitteena on saada houkuteltua mah-
dollisimman paljon vakeé toimeksiantajayrityksen kauden 2011 avaukseen. Koska
suoramarkkinointiluvat on toimeksiantajayritys kerénnyt itse, oletetaan vastaanot-
tajien olevan kiinnostuneita tasta yrityksesta. Siksi tdssa tydéssa emme rajaa koh-
deryhmaé pienemmaksi. Toimeksiantajayritys toimii sellaisella alalla, jossa aktivi-

teetit on tarkoitettu koko perheelle, aina vauvasta vaariin. Kohderyhmalistalla on
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lapsia, aikuisia, lapsiperheita ja yksinelgjia. Yhteystietoja on yhteensa 5270 kappa-

letta.

Budjetti. Taman kampanjan budjetin laatiminen on kaytanndssa mahdotonta. Oh-
jelma, milla séhkodpostiviestit lahetetddn kohderyhmalle, siséltyy toimeksiantajayri-
tyksen Internet-sivuihin, jotka uudistettiin kevaalla 2011. Tyon tekijd suunnittelee
kampanjaa opinnaytetydna, joten tasta ei aiheudu kuluja. Viestin ulkoasun suunnit-
telee mainostoimiston edustaja, mutta ulkoasu on yhtendinen lehtimainonnan
kanssa, joten ylimaaraisia suunnittelukustannuksia ei synny. Kohderyhman osoite-
tiedot ovat toimeksiantajayrityksella valmiina. Taman kampanjan ainut kulu syntyy

unelmaviikonloppu arvonnasta, minka kokonaisarvo on 250 euroa.

Aikataulu. Tyon tekija saa viikolla 15 kayttdoikeuden Emailer-ohjelmaan. Samalla
viikolla aloitetaan viestin suunnitteleminen. Viikon 16 lopussa uutiskirjeet lahetaan
vastaanottajille. Toimeksiantajayrityksen kausi avautuu viikon 17 lopussa, jonka
jalkeen viikolla 18 tehd&aéan analysointi kampanjan tehosta.

Mediavalinta. Toimeksiantajayritys on valinnut sahkoépostin mediavalinnaksi. Yri-
tys on toteuttanut paljon perinteista lehti- ja televisiomainontaa, mutta uudistunei-

den Internet-sivujen ansiosta halu kokeilla jotain uutta on syntynyt.

Kampanjan tehokeinot. Toimeksiantajayrityksen kampanjassa kaytetaan arvon-
taa. Arvonnan palkintona on unelmaviikonlopun voittaminen toimeksiantajayrityk-

sessa.

3.2 Viestin sisalto

Yritys markkinoi kauden avausta myds muissa mainosvalineissé, kuten perintei-
sessa lehti- ja televisiomainonnassa. Kampanjassa halutaan noudattaa yhtenaista
linjaa kaikkien mainosvélineiden valilla ja siksi viestin ulkoasun suunnittelee toi-
meksiantajayrityksen mainostoimisto yhdessa taman tyon tekijan kanssa. Viestiin
laitetaan houkutin, missa on mahdollisuus voittaa unelmaviikonloppu toimeksianta-
jayrityksessa. Viikonloppuun kuuluu hotellimajoitus kahdelle, lisaksi voittaja saa
itselleen ja seuralaiselleen liput elokuvateatteriin ja voittajille tarjotaan illallinen ho-

tellin ravintolasta.
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Kohderyhmélle lahetettavassa graafisessa uutiskirjeessda mainostetaan toimek-
siantajayrityksen kauden avausta, lisdksi samassa viestissa kerrotaan, mitad uutta
toimeksiantajayritys on saanut kaudelle 2011. Esimerkiksi toimeksiantajayritykses-
sa avattiin kevaalla 2011 Suomen ensimmainen moniulotteisia elokuvia nayttava
elokuvateatteri, liséksi teatteria voidaan kayttaa auditoriona. Yrityksesta muodos-
tuvaa mielikuvaa pyritdan kohottamaan entisestadan kampanjan avulla, koska vies-
tin sisallosta kay esiin myods se, etta toimeksiantajayritys valittin Suomen par-
haimmaksi alallaan vuonna 2010. Yritys jatti taakseen alan pitkdaikaiset toimijat.
Viestin ulkoasu pyritaan kuitenkin pitaméaén mahdollisimman selkeana. (Wallenius-
Laitaméaki 2011.) Sahkopostimarkkinointikampanjaa varten muotoiltu viesti |0ytyy

litteesta 1.

3.3 Kampanjan toteuttaminen

Kampanja toteutetaan viikolla 16, kaksi vilkkkoa ennen avajaispaivaé. Viestin vas-

taanottajilla on aikaa suunnitella mahdollista saapumistaan kauden avaukseen.

Emailer-ohjelmassa olevaa valmista uutiskirjepohjaa joudutaan muokkaamaan
toimeksiantajayrityksen tarpeita ajatellen. Viestin raakaversion suunnittelee mai-
nostoimisto, mutta taman tyon tekija on vastuussa lopullisen viestin sisallosta.
Viestit l[Ahetetdan kohderyhmalle Emailer-ohjelman avulla. Emailer-ohjelma mabh-
dollista graafisten uutiskirjeiden lahettamisen useille eri kohderyhmalistoille sa-
manaikaisesti. Ohjelmalla luodaan ensin sahkodpostiviesti, mika valitulle kohde-
ryhmaélle halutaan lahettéd, viestin luomisen jalkeen voidaan valita mille kohde-
ryhmalistoille viesti halutaan lahettdd. Heleniuksen ja Sipilan (1999) mukaan vies-
tin otsikko herattda lukijan mielenkiinnon. Otsikosta pyritaan luomaan mahdolli-
simman houkutteleva, mika houkuttelee vastaanottajan lukemaan viestin loppuun
asti. Taman sahkoposti viestin otsikkona on; Toimeksiantajayrityksessa rokataan
kausi 2011 kayntiin. Sana rokata viittaa siihen, ettd avajaispaivana esiintyy Hevi-

saurus.

Ohjelmaa kaytettaessa tulee ottaa huomioon vastaanottajaohjelmat, milla sahko-
postia luetaan. Perinteisesta tietokoneen aarella istumisesta on siirrytty kaytta-

maan mobiilipalveluja. Mobiilivastaanotin ei kuitenkaan aina kykene vastaanotta-
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maan graafiseen muotoon suunniteltua uutiskirjettd. Taman vuoksi kirjeelle tulee
laittaa my6s vaihtoehtoinen sisaltd, mik& on luettavissa tekstimuodossa. Emailer-
ohjelmaan voidaan liittdd molemmat ominaisuudet ja ndin sadastetddn aikaa, kun
useita eri viesteja ei tarvitse lahettad. Tekstimuotoon tehtava kirje sisaltdd myos
marginaalit, missd on huomioitu vastaanottajan vastaanottovalineen kyky avata
viestid. Kayttajaystavallisyyden lisadamiseksi graafinen uutiskirje tulee myods tehda
tekstimuotoon. Tekstin tulee pysya marginaalien sisdlla ja tekstin tavuttaminen
mahdollistaa viestin ulkoasun sailymisen eri vastaanottimissa. Emailer-ohjelma
osaa tarkastaa viestin sisallon, siten viesti ei joudu vastaanottajan roskapostiin.
Lisdksi ohjelmalla on mahdollisuus tarkastella lahetettavaa viestid, miltd viesti
nayttaa yleisimmissa vastaanottajaohjelmissa. (Siirtola 2011.) Lahetettavassa
viestissa esiintyy sana Hotel, joka saattaa joutua ohjelman mukaan roskapostilis-

talle.

Merisavon ym. (2006) mielesta viestin personointiprosessi on tarke&da. Ohjelman
avulla on myds mahdollisuus lahettdd personoituja, hyva vastaanottaja x viesteja.
Tassa kampanjassa kaytetddn kuitenkin pelkkaa tervehdystad, koska uutiskirjeita

on kaytetty melko kauan ja vastaanottajaa ei haluta arsyttaa.

Ohjelmaan syotetddn Excel-taulukko, mika sisaltdd kohderyhman yhteystiedot,
Excel-taulukko tulee aina lisdtd CSV muodossa. Ohjelmalla voi méaaritella kohde-
ryhman pienemmaksi, esimerkiksi ian tai paikkakunnan mukaan. Ohjelma siséltaa
myds ominaisuuden, mista kay ilmi kenen vastaanottajan sahkoposti ei ole toimin-
nassa, siten ohjelma siivoaa kohderyhmasta pidettavaa listaa. Kohderyhmaan voi
lisatd myos jalkikateen yksittaisten ihmisten suoramarkkinointitietoja. Ohjelmalla
on mahdollisuus lahettaa syntyméapaivaonnitteluja automaattisesti ja tuoda siten

esille yrityksen kiinnostusta asiakkaita kohtaan. (Siirtola 2011.)

3.4 Arvioinnin suunnittelu

Keskisen (2000) mukaan asiakkaasta voidaan ker&td palautetta sen perusteella,
kuinka moni avaa lahetetyn sahkopostiviestin. Emailer-ohjelmassa on olemassa
kokonaan oma valilehti tilastojen tutkimiselle. Taman tyon tekija tutkii kampanjan

tehoa tilastojen avulla, esimerkiksi kuinka moni vastaanottajista avasi l&hetetyn
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viestin. Alkuperaisessa suunnitelmassa oli tarkoituksena, ettd palaute kerattaisiin
arvonnasta palautuneiden kuponkien perusteella, mutta keskustelujen jalkeen
paatettiin ottaa kayttoon nettilomake, koska jokaisella vastaanottajalla ei ole mah-
dollisuutta tulostaa kuponkia. Perusteluna suunnitelman muuttamiselle oli myds se
ettd, Siirtolan (2011) mukaan eri mediaan siirtyminen vahentad huomattavasti
osallistuvien maaraa kampanjoissa. Nettilomake on myds nopea ja helppo osallis-
tua verrattuna viestin tulostamiseen, tayttamiseen ja palauttamiseen fyysiseen pis-
teeseen. Jos vaaditaan pelkkaa printtilomaketta, palkinnon tulee olla erittédin mer-

kittava.

Soininen ym. (2010) esittdmé&ssé ajatuksessa Internetissa tapahtuvan markkinoin-
nin mittaamiseksi klikkausten lukumaaran laskeminen ei ole paras tapa tutkia kiin-
nostuneiden asiakkaiden lukumaaraa. Ulkopuoliset yhteydenotot saattavat jaada
vahemmalle huomiolle, jos keskitytdan liikaa yksittaisten klikkausten tutkimiseen.
Yksi tdman tyon tavoitteista on opetella kayttamaan Emailer-ohjelmaa, joten yksit-

taisten klikkausten tutkiminen tassa tapauksessa ei ole ongelma.
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4 KAMPANJAN TULOKSET JA ARVIOINTI

Sigfridsson (1991) mielesta kampanjan tavoitteena tulisi aina olla mitattavia asioi-
ta. Ajatuksia siita, miten tuloksia tulisi mitata, on monia. Taman sahkopostimarkki-
nointikampanjan tulokset on mitattu klikkausten lukumé&éaran perusteella. Yritysten
harjoittaessa jatkuvasti sdhkdpostimarkkinointia tama ei ole suotavaa, koska huo-
mio kiinnittyy lilkaa klikkausten lukumaaraan, ja asiakastarpeet jaavat huomioimat-

ta.

4.1 Tulokset

Alun perin viesti lahetettiin 5270 vastaanottajalle. Lahetetyista viesteista 388 kap-
paletta jai saavuttamatta vastaanottajansa sen takia, ettd vastaanottajan sahko-
postiosoitetta ei ollut enaa olemassa tai sahkdpostilaatikko oli tdynna. Roskapos-
tisuodattimeen jai kaksi viestid. Viesti ei sisdltanyt sanoja, mink& vuoksi viesti jai
roskapostisuodattimeen, vaan syyna oli se etta toimeksiantajayrityksen sahkopos-
tiosoite ei ollut aikaisemmin tunnettujen lahettdjien listalla. Kaikkiaan 340 sahko-
postiviestia ei tavoittanut vastaanottajaansa. Viesti tavoitti 4880 vastaanottajaa.
Kampanjanaikana yksitoista vastaanottajaa poisti yhteystietonsa vastaanottajalis-
talta.

Lahetetty viesti avattiin 1179 kertaa, joista ensi avaamisia oli 946 kappaletta. Al-
kuperaisella vastaanottaja lukumaaralla viestin avausprosentiksi muodostuu 17,95
prosenttia. Avausprosentin laskemisessa on kaytetty ensiavaamisten lukumaaraa.

Avausprosentin jakauma nakyy kuviossa 3.



31

946 Alun perin 5270
viestia lahetettiin

946 avasi viestin

Avausprosentti 17,95

Kuvio 3 Viestien avaaminen.

Todellisuudessa viesti tavoitti 4880 vastaanottajaa. Laskettaessa avausprosentti
siitd, kuinka moni viestin todellisuudessa sai ja avasi, avausprosentiksi tulee 19,4

prosenttia. Todellinen viestin avaaminen nakyy kuviossa 4.

Todellisuudessa
viesti tavoitti 4880
vastaanottajaa
946 avasi viestin

Avausprosentti 19,4

Kuvio 4 Todellinen viestin avaaminen.

Avatut Internet-linkit. Lahetetyissd sé&hkopostiviestissd oli mukana kolme Inter-
net-linkkia. Linkit ohjasivat osallistumaan arvontaan, toimeksiantajayrityksen Inter-
net-sivuille ja tutustumaan kauden 2011 uutuuteen, moniulotteisia elokuvia naytta-
vaan elokuvateatteriin. Avatuista sahkoposteista 9,58 prosenttia avaajista klikkasi
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mukana olleita linkkeja. Linkkeja avattiin 606 kertaa, joista ensi avaamisia oli 505
kappaletta. 0,644 avaajista siirtyi viestistd johonkin mukana olleeseen linkkiin.
Suurin osa klikkauksista kohdistui arvontaan osallistumiseen. Viestissad ei ollut
mukana lahetéa kaverille muotoa, koska linkkeja oli kolme kappaletta yhdessa vies-

tissa. Tilaa talle ominaisuudelle ei jaanyt.

Unelmaviikonloppu arvontaa klikattiin 530 kertaa joista ensiavaamisia oli 455 kap-
paletta, jokaista avattua viestia kohden 0,562 siirtyi arvontalomakkeeseen. Uutuut-
ta oli kayty klikkaamassa 16 kertaa, joista jokainen klikkaus oli ensiavaamisia.
Viestia kohden uutuus elokuvateatteria kavi katsomassa 0,017. Toimeksiantajayri-
tyksen Internet-sivuilla vieraili 62 henkiloa, joista ensiavaamisia oli 58. Jokaista

viestid kohden toimeksiantajayrityksen Internet-sivuille siirryttiin 0,066 kertaa.

4.2 Kampanjan arviointi

Toimeksiantajayritys toimii sellaisella alalla, missa saaolosuhteet ovat merkitta-
vassa asemassa. Tarkkoja lukemia siitd, lisaantyiko vakimaara taman tyon ansios-
ta, on mahdotonta sanoa. Viime vuonna kauden avauspaivana oli todella huono
saa, sateinen ja kylma. Tana vuonna ennusteet lupasivat samanlaista huonoa
saata, mutta asiakkaita oli kuitenkin viime vuotuista enemman. Tarkkoja myyntilu-
kemia t&han tyohon ei ole saatavilla, mutta tdman tyon tekija tyoskentelee yrityk-

sessa ja voi sanoa vakimaaran lisaantyneen verrattuna kauden 2010 avaukseen.

Yrityksessa panostetaan aina kauden avaukseen esiintyjien voimalla, tdnd vuonna
kauden avauksessa esiintyi Hevisaurus ja tdsséd kampanjassa Hevisaurus haluttiin
nostaa otsikkoon sanalla; rokataan. Moni lapsiperheista oli tullut katsomaan Hevi-
saurusta. Lippujen hinnat olivat kohtuullisella tasolla ja pelkalla sisddnpaasy mak-

sulla n&ki my6s taman esiintyjan.

Sahkopostiviestit lahetettiin viikolla 16, ja kausi avattiin viikolla 17. Vastaanottajille
jai siis hyvin aikaa suunnitella kaymistaan yrityksessa. Viestit lahetettiin juuri en-
nen paasiaista, mika tarkoittaa sita, ettd moni vastaanottajista ei ollut koneen aa-
rella avaamassa postiaan. Merisavon ym. (2006) kirjassa esitettiin huomio viestien

l&hettdmisen oikea-aikaisuudesta. Esimerkiksi Ebag oli lisannyt tuottoaan 187 pro-
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sentilla, kun he olivat lahettaneet viestin silloin, kun he olivat olettaneet vastaanot-
tajan olevan tietokoneen aarella. Tassa tydssa pyrittiin samaan. Yhteystiedot oli
paaosin keratty illalla, ja siitd syysta taman tyon tekija halusi lahettaa viestit illalla
omalta kotikoneeltaan. Hitaan Internet yhteyden vuoksi tdma tavoite epéaonnistui.

Viestien lahettdmisessa meni oletettua kauemmin, koska kohderyhma oli suuri.

Aavameren ja Kiiskisen (2004) mukaan kampanjan onnistumiseen vaikuttaa 60—
80 prosenttia kohderyhmavalinta. Tama ajatus tullaan pitdmaan mielessa seuraa-
vaa kampanjaa suunniteltaessa. Kohderyhmalle lahetettava viesti oli personoima-
ton ja kohderyhma suuri. TAmé paatos tehtiin sen vuoksi, ettd toimeksiantajayri-
tyksella oli koko perheelle suunnattu kauden avaus. Jatkossa lahetettavia viesteja
tullaan personoimaan vastaanottajien intressien mukaan ja kohderyhmaa tullaan
pienentamaan. Tyon ansiosta Emailer-ohjelmaa tullaan kayttdmaan myaos jatkossa
ja uusien yhteystietojen keradminen on suunnitteilla. Taman kampanjan kohde-
ryhméan tiedot on keratty yli vuosi sitten, mika aiheuttaa sen, ettd viestin vastaanot-
taminen ei valttamatta kaikkien osalla ollut haluttu. Kuitenkin vain yksitoista vas-

taanottajaa oli poistanut tietonsa kohderyhmalistalta.

Taman tyon tavoitteet saatiin taytettya odotusten mukaisesti. Vaikka avattujen
viestien lukumaara jai halutun tason alapuolelle, lisdantyi asiakkaiden maara, tu-
tustuttiin uuteen markkinointimuotoon ja tuettiin samalla perinteisia markkinointi-

muotoja.

Taman tyon tekija tulee jatkossa opastamaan muuta henkildkuntaa Emailer-
ohjelman kayttamisessa ja jatkoa on tulossa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman tyon tavoitteena oli houkutella mahdollisimman paljon vékea toimeksianta-
jayrityksen kauden 2011 avaukseen, tutustua uuteen markkinointimuotoon ja sa-

malla tukea perinteisia medioita.

Sahkodpostimarkkinointi digitaalisen markkinoinnin keinona on edullista ja tehokas-
ta. Verrattuna perinteiseen kirjepostiin, sahkoposti valttyy painokustannuksilta,
graafisen ulkoasun suunnitteluun vaaditaan kuitenkin yhtalailla suunnittelukustan-
nuksia. Sahkopostimarkkinointi on yleistynyt yritysten keskuudessa viime vuosina
huomattavasti. Alkujaan Emailer-ohjelmat olivat niin kalliita, etta vain harvoilla yri-
tyksilla oli mahdollisuus toteuttaa sahkopostimarkkinointia erillisilla ohjelmilla. Ny-

kyaan naista ohjelmista on saatavilla ilmaisversioita Internetista.

Sahkopostien lahettamiseen tulisi kayttaa erillistéd ohjelmaa, koska jokaisen viestin
yksittdinen lahettdminen vie aikaa ja vaivaa. Riski roskapostisuodattimeen joutu-
misesta kasvaa huomattavasti, jos yksityinen henkild lahettdd suuria maaria sah-
koposteja. Vaikka kaytetaan Emailer-ohjelmaa, tulee viestin lahettdjan silti maarit-
taa sahkopostiosoite, minne tiedot lahettamattomista sahkopostiviesteista joutuu.
Pitemmalla aikavalilla ajateltuna yrityksen olisi hyva maarittaa erillinen sdhkoposti-
laatikko, minne nama viestit menevat. Yritysjohtajille tulee niin suuret maarat sah-
koposteja, joten esimerkiksi timén kampanjan 400 kappaletta sahkoposteja, mis-
sé kerrotaan viestien toimitusongelmista, on mahdoton yhdistelma. Taméan tyén
tekijalle tulee yrityksen sahkopostiin sen verran vahan viesteja, joten tadssad kam-
panjassa tama ei ollut ongelma. Toimittamattomien sahkdpostien maara lisaantyy

huomattavasti kohderyhman ollessa suuri.

Sahkdpostimarkkinoinnin etuutena digitaalisessa markkinoinnissa on sahkdpostin
vaivattomuus. Jatkossa toimeksiantajayrityksen on helppo toteuttaa markkinointia
sahkdisesti, koska ohjelmaa on testattu. Taman hetkinen Emailer uutiskirjepohja
pitdd muokata myos yksittdisten sanomien lahettdmiseen. Talla tavalla ohjelmalla
on helppo tiedottaa kohderyhmalistoille asioista, jotka heitéa kiinnostavat. S&ahko-

postimarkkinointikampanjassa tulisi pitdéa mahdollisimman vahan ydinsanomia.
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Taman tyon séhkopostimarkkinointikampanjan ydinsanomana oli kauden 2011
avaaminen, mutta samaan viestiin on sisallytetty tietoa myds toimeksiantajayrityk-
sen uutuuksista ja brandi arvoa kohottamaan imagotutkimuksen tulos. Jatkossa

taman tyon tekija suosittelee yksinkertaisempaa viestia.

Sahkopostia tulee paljon. Toimeksiantajayrityksen tulee muistaa, ettd liiallinen
viestien lahettaminen arsyttaa vastaanottajia. Taman tyon kohderyhman osoitteet
on keratty vuosi sitten, talla valilla asiakkaisiin ei oltu yhteydessa. Viestimattomyys
aiheuttaa sen, etta viestien saamisen toivottavuus on vahentynyt huomattavasti
vuoden aikana. Taman takia taméan tyon tekijd suosittelee my6s uusien suora-

markkinointitietojen hankintaa, ja suhteellisen jatkuvaa yhteydenpitoa asiakkaisiin.

Sahkoposti on osa suoramarkkinointia, se on henkilokohtaista. Koska sahképosti-
markkinointi on osa suoramarkkinointia, ja osaltaan myds osoitteellista, tulee etu-
kadteen muistaa pyytaa vastaanottajan lupa viestin l&hettamiselle. Sahkoposti-

markkinoinnin osuus suoramarkkinoinnista on jatkuvassa kasvussa.

Digitaalinen markkinointiviestinta ei ole yksiselitteista. Digitaaliseen markkinointi-
viestintdan kuuluu sahkopostimarkkinointi, Internet-markkinointi, e-media ja digi-
taalinen teknologia. Ennen kaikkea digitaalinen markkinointi on vuorovaikutteista
toimintaa, ja kommunikointia yrityksen ja asiakkaan valilla. Sahkdépostimarkkinointi
on taman tyon tekijan mielestd huono valine, jos yritetaan myyda jotain. Tata aja-
tusta tukee The Eng@ged Customer (2000) Brondmon esittama ajattelumalli siita,
ettd tavaran tai palvelun myymisen sijaan sédhkodpostimarkkinointia tulisi ajatella
asiakkaan palvelemisena ja auttamisena. Sahkopostiin liittyva roskapostipelko ai-
heuttaa luottamuspulan sahkdpostin kautta lahetettaville myymistarkoitukselle.

Sahkdpostimarkkinointia tulee ajatella enemman tukevana toimenpiteena.

Merisavon ym. (2006) mukaan sahkdpostin avulla on mahdollisuus saada asiak-
kaat ottamaan yhteytta yritykseen. Tama on mahdollista silloin, kun yksittdinen
sahkoposti pidetaan yksinkertaisena ja ydinsanomien maara vahaisena. Yrityksen
tulee muistaa lisatietojen ollessa tarjolla, on asiakaspalvelun oltava silla tasolla,
ettd palautteeseen voidaan vastata mahdollisimman pian. Sahkdpostimarkkinoin-

nin ongelmana on pikaisen vastauksen toivottu saaminen.
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Sahkdpostimarkkinoinnin etuutena on helppo viestin personointi, personointi voi
yksinkertaisimmillaan olla vastaanottajan nimitietojen lisaéaminen. Tassa tydssa
hyva vastaanottaja toimintoa ei lisatty. Jatkossa sahkdpostimarkkinointikampanjoi-
hin lisattdva personointi voi lisdtd kampanjan tehoa huomattavasti. Sahkoéposti-
markkinointi voi pienimuotoisena toimia yksistaan. Isoissa kampanjoissa ei kanna-
ta luottaa pelkkddn sahkopostiin. Sahkopostin tulisi tukea muita markkinointi-

kanavia.

Sahkopostimarkkinointi on eniten kaytetty digitaalisen suoramarkkinoinnin muoto.
Sahkdpostin lisaantymisen myoéta sahkopostimarkkinoinnin viehatys saattaa kaan-
tya paalaelleen. Sahkopostiviestien kasvava maaré aiheuttaa sen, etta viestit siir-
retdan roskalaatikkoon lukematta. Ja pitemmalla aika valilla roskapostisuodatin

suodattaa lahettajan viestit automaattisesti roskapostiin.

Sahkopostin etuutena perinteiseen kirjepostiin verrattuna on kuvan ja &anen li-
saaminen viestiin, asiakkaille voidaan pyrkia jattdamaan muistijalkia yrityksesta.
Muistijaljen aikaansaaminen parantaa tulevia kampanjoita, koska yritysta ei tarvit-

se enaa esitella kohderyhmalleen.



37

LAHTEET

Aavameri, L. & Kiiskinen, P. 2004. Suoramarkkinoinnin keittokirja.
Helsinki: WSOY.

Anttila, M. & lltanen, K. 2001. Markkinointi. 5.painos. Helsinki: WSQY.

Asim, A & Mela, C. 2003. E-Customization. Journal of Marketing Re-
search 40 (2):131-145.

Brondmo, H. 2000. The Eng@ged Customer: The New Rules of Inter-
net Direct Marketing. New York: HarperCollins Publisher.

Helenius, P. & Sipil&, L. 1999. Jokamiehen markkinointi. Turku:
Double Network Oy.

Henkilotietolaki. 1999. Henkil6tietolaki on henkilttietojen kasittelyn pe-
ruslaki. [www-dokumentti]. Helsinki: Tietosuojavaltuutetun toimisto.
[Viitattu 22.3.2011]. Saatavana: http://www.tietosuoja.fi/1577.htm.

Huttunen, P. & Tursas, S. 7.3.2011. Sahkopostimarkkinointi: Sahko-
postimarkkinoijan opas. [Pdf-dokumentti]. Helsinki: Koodiviidakko.
[Viitattu 7.4.2011]. Saatavana:
http://lwww.sahkopostimarkkinointi.info/media/opas/sahkopostimark
kinoijan-opas-1.0.2.pdf.

Kampanjamateriaalit. Ei paivaysta. Millainen vastaanottaja, sellainen
viesti. [www-dokumentti]. Helsinki: Itella. [viitattu 23.3.2011.] Saa-
tavana:
http://lwww.itella.fi/palvelutjatuotteet/kotimaansuoramarkkinointipalv
elut/kampanjamateriaalit/.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintéa: esimerkkeja
parhaista kaytannadista yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvéaskyla:
WSOYpro .

Keskinen, T. 2000. Digitaalinen liiketoiminta: huomisen todellisuus.
Helsinki: Kauppakaari Oyj.

Kiviluoma, M. 2007. Johtaja. PowerPark. Haastattelu. 12.11.2007.

Kuluttajansuojalaki.1978. Kuluttajasuojalain soveltaminen. [www-
dokumentti]. Oulu: Laki24. [viitattu 22.3.2011]. Saatavana:
http://www.laki24.fi/kulu-kuluttajansuoja-kuluttajansuojalaki.html.

L 16.6.2004/516. Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki.

Merisavo, M. Vesanen, J. Raulas, M & Virtanen, V. 2006. Digitaalinen
markkinointi. Helsinki: Talentum Media Oy.


http://www.itella.fi/palvelutjatuotteet/kotimaansuoramarkkinointipalvelut/kampanjamateriaalit/
http://www.itella.fi/palvelutjatuotteet/kotimaansuoramarkkinointipalvelut/kampanjamateriaalit/

38

Sigfridsson, M. 1991. Suoramarkkinoinnin kasikirja. Suomentaja Ulla
Ropponen. Espoo: Weilin+Go0s.

Siirtola, J. 2011.Toimitusjohtaja. Mediaporras. Puhelinkeskustelu
13.4.2011.

Soininen, J. Wasenius, R. & Leponiemi, T. 2010. Yhteisollinen media
osana yrityksen arkea. Helsinki: Kauppakamari.

Sahkdisen viestinnan tietosuojan valvominen. 27.8.2010. Viranomais-
ten tehtavat sahkdisen viestinnan tietosuojassa. [www-dokumentti].
Helsinki: Viestintavirasto. [viitattu 23.3.2011]. Saatavana:
http://www.viestintavirasto.fi/index/tietoturva/sahkoisenviestinnantie
tosuoja/viranomaistentehtavat.html.

Sahkdpostimarkkinoinnin kasikirja 2010. Kasikirja sahképostimarkki-
noinnista. [Pdf-dokumentti]. Helsinki: Apsis. [viitattu 19.4.2011].
Saatavana:
http://kunder.apsis.se/apsisinfo/Sahkopostimarkkinoinnin_2010.pdf

Sahkdpostimarkkinointi kasvaa eniten. 16.6.2010. Markkinointi ja mai-
nonta. [www-dokumentti]. Helsinki: Mediaviikko. [viitattu
15.3.2011]. Saatavana: http://mediaviikko.fi/aiheet/markkinointi-
mainonta/uutinen/sahkopostimarkkinointi-kasvaa-
eniten.html?pl114=5&p115=4&p118=1&p98=3.

Wallenius-Laitamaki, H. 2011. Omistaja. Mainostoimisto Wallenius-
Laitamé&ki. Puhelinkeskustelu 13.4.2011.


http://www.viestintavirasto.fi/index/tietoturva/sahkoisenviestinnantietosuoja/viranomaistentehtavat.html
http://www.viestintavirasto.fi/index/tietoturva/sahkoisenviestinnantietosuoja/viranomaistentehtavat.html
http://kunder.apsis.se/apsisinfo/Sahkopostimarkkinoinnin_2010.pdf

39

LITTEET

Liite 1. Kohderyhmalle lahetetty viesti.
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