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Taman opinndytetydn toimeksiantajana oli Suomen Tietotoimisto. Tyon tarkoituksena oli
luoda kehityssuunnitelma Suomen Tietotoimiston myynti- ja markkinointiosastolle, STT
Viestintdpalveluille. Kehityssuunnitelman lopputuotos oli sahkdinen uutiskirje, jonka
tarkoitus on yllépitéa asiakassuhdetta yritys- ja yhteisGasiakkaisiin ja parantaa
asiakaspysyvyytta — seka uskollisuutta.

Suomen Tietotoimistolla ei aiemmin ole ollut sahkdista, systemaattisesti tehtya
uutiskirjetta asiakkailleen. Jotta uutiskirje voidaan tehda oikein ja sille asetetut tavoitteet
pystytdan saavuttamaan, pitda tutustua alan Kkirjallisuuteen. Teoreettisessa
viitekehyksessa asiakkuuden hallinta ja sahkdpostimarkkinointi ovat keskeisia teoreettisia
aihealueita. Opinndytetydssa kasitellddan asiakkuuden elinkaari, asiakkuudenhallinta,
asiakasuskollisuuden ja asiakkuuden sailyttamisen kasitteet. Opinndytety6ssa on myds
kasitelty lupamarkkinointia, sahkdpostimarkkinointia seka sahkopostin - ja
asiakaspysyvyyden suhdetta. Lahteena teoreettisessa viitekehyksessa on kaytetty alan
kirjallisuutta, oppaita ja verkkoldhteita.

Kehityssuunnitelmassa on eritelty kirjallisuuden pohjalta eri vaiheet uutiskirjeen
suunnittelussa, ja se sisaltdd mm. tavoitteiden asettamisen, mittaamisen ja seurannan.
Kehityssuunnitelmassa on sivuttu myds uutiskirjeen rakennetta ja sisaltoa.
Kehityssuunnitelman lopuksi on ehdotettu toimenpide-ehdotusta, jota sovelletaan STT
Viestintapalveluiden  tarpeisiin.  Toimenpide-ehdotuksella  pyritdan  parantamaan
asiakaspysyvyyttd, helpottamaan asiakaspalvelua ja ohjaamaan myynnin toimintaa.

Avainsanat uutiskirje, asiakassuhdemarkkinointi, sahkoposti,
asiakaspysyvyys, lupamarkkinointi
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The present thesis was commissioned by the Finnish News Agency (STT). The objective of
this thesis is to create a development plan for STT's sales and marketing department STT
Communicational Services. The final development output was a framework for an e-
newsletter, the purpose of which is to maintain good relations with business and corporate
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STT Communicational Services have not had a systematically produced e-newsletter to its
customers. In order to produce an e-newsletter correctly and to reach the objectives set
for it, it is necessary to familiarize oneself with the literature related to it. The key areas of
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mail marketing. The thesis covers concepts of customer life cycle, customer relations
management and customer retention. The thesis also covers permission marketing, e-mail
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Based on literature, the development plan designed in this present thesis separates
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the e-newsletter. The development plan finally suggests a framework for an e-newsletter
model which enacts with the needs STT Communicational Services. The development plan
seeks to improve customer retention, help customer service and guide sales.
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1 Johdanto

1.1 Opinndytetydn taustaa

Olen tyoskennellyt STT:ssa seka STT-Lehtikuvan myynti- ja markkinointiosastolla
elokuusta 2007 lahtien. Opinndytetyoni alkuperdinen ajatus lahti syntymaan
kdytdanndon tydhon liittyvasta ongelmasta, joka liittyy asiakkuuksien hallintaan,

erityisesti koskien yritys- ja yhteis6asiakkaita.

STT- Lehtikuvan myynti- ja markkinointiosasto (my6h. STT Viestintapalvelut) keskittyy
palvelemaan yritys- ja yhteisdasiakkaitaan. Sen palveluksessa on talla hetkella nelja
asiakkuuksista vastaavaa henkila. Jokaiselle henkildlle kuuluu useita satoja
asiakkuuksia. Aloitettuani tydt STT Viestintapalveluissa kavi nopeasti ilmi, etta kaikkien
asiakkuuksien saanndllinen, henkilokohtainen kontaktointi osoittautui erittdin

hankalaksi. Tama on koettu ongelmaksi STT:ssa jo pitemman aikaa.

Kevaalla 2010 esimieheni liiketoimintapaallikkd Mika Roman antoi minulle tehtavaksi
ideoida ja luoda malli miten yritysasiakkuuksiin voitaisiin pitda parempaa yhteytta.
Taman mietinnédn seurauksena esitin  Mika Romanille toimintamallin, jossa
yritysasiakkaisiin pidettaisiin saanndllisesti yhteytta sahkdpostiuutiskirjeen avulla.
Esimieheni piti ajatuksesta ja pyysi tutkimaan asiaa lisaa. Koska opinnaytetyoni oli silla
hetkelld opiskeluissani ajankohtainen ja aihe oli mielenkiintoinen seka hyddyllinen
tyossani, ehdotin esimiehelleni, ettd tekisin aiheesta opinndytetyoni, jossa
toimeksiantajana olisi STT-Lehtikuva. Mika Roman piti myds tata ajatusta hyvana ja

toimeksiantosopimus allekirjoitettiin.

1.2 Opinnadytetydn tavoite ja tarkoitus

Tavoite opinndytetydssani on luoda kehitysehdotus toimintamallista, jonka tuotos on
uutiskirjemalli. Uutiskirjeen lopullinen tarkoitus on luoda asiakastyytyvaisyytta,
asiakaspysyvyytta ja tehostaa myynti- ja markkinointitoimenpiteita. Lopullisia
tavoitteita ja mahdollisia tuloksia en tule tydssani mittaamaan, enka mydskaan tule

tydssani maarittelemaan tarkasti varsinaista uutiskirjeen lopputuotosta, kuten ulkoasua



tai tarkkoja teknisia maaritelmia, vaan enemminkin luomaan perusajatuksen siitda, mita

uutiskirjeelld voitaisiin STT-Viestintdpalveluissa tehda ja miksi.

Tavoitteeni on tutkia niita syita, miksi uutiskirjeita tulisi Iahettaa, miten usein niita tulisi
lahettda ja minkalaista sisaltéa niissa tulisi olla. Tydssa tehdaan kehys uutiskirjemallille,
joka luodaan soveltaen alan ammattilaisten oppeja.

Sisdltda tarkastellaan enemman STT Viestintapalveluiden kannalta kuin uutiskirjeiden
kannalta vyleensa. Tydssa esitetdan vaihtoehtoja aihetasolla: mika STT
Viestintapalveluiden aiheista voisi tehda uutiskirjeen sisalléstd houkuttelevan,
mielenkiintoisen tai hyddyllisen? Tydssa ehdotetaan myds myyntiorganisaatiossa uutta

toimintaprosessia, jonka keskeisena tytkaluna toimii uutiskirje.

1.3 Tyon tavoite

Opinnaytety¢ liittyy asiakkuudenhallintaan STT Viestintdpalveluissa. Suhteessa
myyntihenkildston ja asiakaspalveluhenkiléstdon maaraan asiakkuuksia on liian paljon,
jotta niihin voitaisiin pitad riittdvan saanndllisesti yhteytta. Tama on ilmennyt
ongelmina asiakaspysyvyydessa ja asiakastyytyvdisyydessa. STT:ssa on toteutettu
asiakastyytyvaisyyskyselyja yritys — ja yhteisdasiakkaille. Naiden tyytyvaisyyskyselyiden
pohjalta kavi ilmi, ettd asiakkaat toivovat heidan yhteyshenkildidensa olevan enemman

yhteydessa asiakkaisiinsa.

Tavoitteena on siis yksinkertaistettuna vastata yhteen lauseeseen: "Milla tavalla
yritysasiakkaisiin voisi pitda paremmin yhteytta?” Toisena tavoitteena voitaisiin pitaa
vastaamalla kysymykseen: “Miten uutiskirje voi tehostaa myynnin ja asiakaspalvelun

toimintaa?

1.4 Opinndytetydn toteutustapa ja aineiston hankinta

Opinndytetytn tavoitteena on luoda toimintamalli, jolla voidaan pitaa yritysasiakkaisiin
paremmin yhteyttd. Tata taustaa vasten opinndytetyon toteutustavaksi on valittu

toiminnallinen toteutustapa.



Toiminnallinen opinndytety6 pyrkii jarkeistamaan tai jarjestamaan kdytanndn toimintaa.
Toiminnallinen opinndytetyd voi ohjata tai opastaa, luoda oppaan tai ohjeistuksen.
(Vilkka, Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallisen menetelman yksi muoto on luoda kehitysehdotus, joka sopii hyvin tdhan
opinnaytetyohon. Koska ty6nantaja antoi nimenomaan toimeksiannon tutkia mika toisi
ratkaisun ongelmaan, ei nahty tarkoituksenmukaisena tutkia aihetta laadullisen eli
kvalitatiivisen tutkimuksen nakdkulmasta. Sen sijaan haluttiin luoda vastaus
kysymykseen "Miten?” tekemalla malli ja vastata: "Nain”.

1.5 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetydn rakenne koostuu padosin kolmesta osasta: johdannosta, teoreettisesta
viitekehyksestd, suunnitelmaosiosta seka toimenpide-ehdotuksesta, jossa luodaan
kehitysehdotus uutiskirjeesta ja sen implementoinnista taman hetken prosesseihin.

Johdannossa kasitellddn ne asiat, jotka luovat taustan opinndytetydn synnylle, miksi

sitd tehdaan ja miten.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi opinndytetyon aiheen kannalta oleelliset
madritelmat alan kirjallisuuden kautta. Naita madritelmid ovat asiakkuuden hallinta,
asiakkuuden elinkaari, asiakkuuden sdilyttdminen ja — kehittdminen seka
asiakasuskollisuus. Sahkopostimarkkinointia kasitellddn myds laajalti teoreettisessa
viitekehyksessa. Sahkdpostimarkkinoinnin - osuuden on tarkoitus sitoa yhteen

teoreettinen ja toiminnallinen osuus yhteenvedon ohella.

Toiminnallinen osuus kasittda kaksi osuutta. Ensimmainen osuus on suunnitteluosuus,
jossa kasitelldaan, niitd asioita, mitd pitdd ottaa huomioon uutiskirjetta tehtdessa.
Suunnitteluosuus pitaa sisalldan ns. parhaita kaytantéja muun muassa uutiskirjeen
rakenteesta, sisdlléstd, sen ajoittamisesta ja mittaamisesta. Toiminnallisen osuuden
toisessa  osassa  sovelletaan  suunnitelman  sisdéltdéa ~ kdytanndssa  STT
Viestintdpalveluiden kannalta. Tdssa toimenpide-ehdotuksessa kerrotaan, minkalainen
uutiskirjeesta tulisi tulla kaytanndssa. Toimenpide- ehdotus on siis se lopputulema, jolla

pyritdan vastaamaan tutkimuksen alkuperdiseen ongelmaan.



Opinnaytetyon lopuksi esitelldaan  jatkokehitysajatuksia seka arvioidaan
opinnaytetydprosessia. Jatkokehitysajatuksissa esitelldaan, mita tutkimuksen aikana on
noussut esille, mutta ei kasitelld tyossa tarkemmin. Ne ovat ehdotuksia tutkimuksen
jalkeiselle ajalle. Opinndytetydn prosessia arvioidaan prosessina, mita opin tehdessani
tata opinnaytetyota seka kriittiseen itsearviointiin.

2 Teoreettinen viitekehys

2.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta on yksi keskeisista markkinoinnin kasitteista, johon opinndytetydn
teoria perustuu. Englanninkielisessa kirjallisuudessa kasite tunnetaan nimella
Relationship Marketing Management, eli asiakassuhdemarkkinointi, CRM. Tassa
osuudessa kaytetdadn kumpaakin termia, mutta niilla tarkoitetaan samaa asiaa.
Aiheesta on olemassa useita madritelmid ja sitd on tutkittu paljon. Seuraavassa
esitelladn niista joitakin.

Gamble, Stone ja Woodcock maarittelivat asiakkuudenhallinnan
(asiakassuhdemarkkinoinnin) seuraavasti vuonna 1999: “Asiakassuhdemarkkinointi on
lapi organisaation ulottuva sitoutuminen siihen, ettéd tunnistetaan tietyt nimetyt
asiakkuudet ja muodostetaan suhde yrityksen ja asiakkaan valille niin pitkdksi aikaa

kun suhde on kummallekin osapuolelle hyddyllinen”. (Gamble, Stone, Woodcock, 1999)

Toinen madritelma tunnistaa asiakassuhdemarkkinoinnissa seuraavia tunnuspiirteita:
Organisaation tyontekijat pitédvat asiakasta seka asiakkaan etua omana prioriteettina
riippumatta siitd, millda osastolla he tydskentelevat. Toiseksi yrityksen prosessit
ulottuvat yli yritysten sisdisten raja-aitojen, jotta asiakasta voitaisiin palvella paremmin.
Kolmantena tekijana yritys pystyy tunnistamaan eri asiakkuudet seka niiden arvon ja
sen jalkeen priorisoimaan asiakassuhdetoimenpiteitd arvotuksen mukaisesti. Yrityksella
tulee olla sisdinen keskitetty tietojarjestelma, jolla voidaan hallinnoida seka prosessoida
asiakkaan ja yrityksen valistéa kommunikaatiota ja usein useita kanavia samanaikaisesti.
(Tapp, 2005;Harwood, Garry & Broderick 2008, 31.)



Vuonna 1976 Baker ja mydhemmin 2001 O'Malley ja Tynan ehdottivat, etta
menestyksekkddn asiakassuhteen perustana on “win-win” suhde asiakkaisiin.
Gummeson lisda siihen, etta rakentavaa ilmapiiria ja asennetta tulee odottaa kaikilta
suhteen rakentamiseen osallistuvilta ja kaikkien tulisi pitda sitd tarkoituksenmukaisena.
Mikali tamantyyppiset olosuhteet pystytaan luomaan, on mahdollista luoda edellytykset
pitkille asiakassuhteille. Toimittajalle on tarkeaa siis yllapitaa asiakassuhteen pituutta ja
sen tulisi olla tarkea markkinoinnin tavoite. Gummesonin mukaan liian paljon
painoarvoa on annettu uusien asiakkaiden hankkimiselle verrattuna huolehtimiseen
vanhoista asiakkuuksista. Asiakkuudenhallinta edistaa asiakaspysyvyytta ja vahentaa
asiakaspoistumaa. (Gummeson 2008, 20-21)

Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston tiivistévat asiakassuhdemarkkinoinnin etuja:
Vanhojen asiakkuuksien sailyttamisella sadstetddn asiakkaan hankkimiskuluja, jotka
usein ovat vyllapitokustannuksia suurempia. Toiseksi harvemmin tarvitsee tarjota
erikoisvirikkeita tai tarjouksia pitkdaikaisille asiakkaille, jotka ovat myds vahemman
herkkia hinnanmuutoksille. Usein vanhoista asiakkuuksista tuleva kassavirta kasvaa
asiakkaan elinkaaren myota. Uskolliset ja tyytyvaiset asiakkaat saattavat myds toimia
suosittelijoina. (Chaffey ym. 2009,334)

Lahtokohtana kaikissa edellisissa madritelmissa oli, ettd asiakaskeskeinen ndkdkulma
on ensisijaista, koska se parantaa kannattavuutta, pidentdad asiakkuuksien ikaa ja
vahentad poistumaa. Yritys tarvitsee asiakkaitaan olemassaolonsa turvaamiseksi, on

tehokas asiakkuuksien hallinta olennaista.

Tana paivana ei riitd, ettd hallinnoidaan markkinoinnin perinteisia kilpailukeinoja el
markkinointiviestintad, tuotetta, hintaa ja jakelua vaan nayttdisi siltd, ettd ajattelua

tulisi siirtdaa yha asiakaslahtéisempaan suuntaan. (Mantyneva, 2001,10.)

Asiakaslahtoinen ajattelutapa merkitsee asioiden ajattelemista asiakkaan lahtokohdista.
Se tarkoittaa myos sitd, ettd markkinoinnin tulee sisaltda sellaista informaatiota, jota
asiakas todella arvostaa. Tamad tulee luoda siten, ettéd se pystytdan luomaan
pitkaaikainen ja kannattava asiakassuhde selvittamadlla asiakkaan ostoaikomuksia.
Yrityksen tulisi lisdksi aktiivisesti miettia mihin asiakkuuksiin halutaan keskittya.
(Méntyneva 2001,11.)



Asiakkuudenhallinta edistaa yrityksen tietamysta omista asiakkaistaan seka tietoisuutta
siitd, miksi asiakkaat ostavat. Tama tietoisuus puolestaan lisdéa myynnin ja
markkinoinnin tehokkuutta ja kannattavuutta. Asiakkuudenhallinnan kautta saatavaa
informaatiota ei kuitenkaan saavuteta automaattisesti vaan se tapahtuu ainoastaan
maaratietoisella toimintatapojen ja prosessien kehittamiselld. Kun prosesseja
kehitetdan, markkinoinnin ja myynnin mitattavuus paranee. Mittaamisella taas
paastaan kehittdmaan toimintaa edelleen ja kokeilemaan uusia, erilaisia toimintatapoja.
Taman tarkoituksena on loytda se eri toimintatapojen yhdistelma jokaiselle eri
asiakkaalle, joka toimisi mahdollisimman hyvin. (Mantyneva 2001,12-13.)

Mantyneva toteaa erityisen tarkedn asian opinndytetydn tavoitteen kannalta:

"Yhtena asiakkuudenhallinnan tavoitteena on myds koordinoida toteutettua
markkinointiviestintad entistd paremmin, jotta yritys mahdollisuuksien mukaan kayttaa
asiakkaan toivomaa viestintdkanavaa ja toisaalta viestii asiakastarpeita vastaavasti eika

hukuta asiakkaitaan merkittémien viestien tulvaan”. (Mantyneva 2001,13.)

2.2 Asiakkuuden elinkaari

Asiakaspysyvyyteen liittyen on tarkea tunnistaa asiakkuuden elinkaariteoria ja tunnistaa
missa vaiheessa eri asiakkuudet ovat, jotta oikeantyyppisia viesteja voidaan kohdentaa

oikein.

Asiakkuuden kesto ja ostomadaran kasvu tekevat asiakkuudesta kannattavan. Vanhat
asiakkuudet ovat usein kannattavampia kuin uudet asiakkuudet, sillda niihin ei liity
asiakkuuden hankintaan liittyvia kustannuksia. Vanhoja asiakkuuksia kannattaa pitaa
ldmpimind erilaisilla tarjouksilla ja yhteydenotoilla. Asiakkaita kannattaa ryhmitella,
koska toiset asiakkuudet ovat kannattavampia kuin toiset. Kaikkia asiakkaita ei kannata
kohdella samalla tavalla. Asiakasuskollisuutta voidaan edistaa eri tavalla asiakkuuden
eri elinkaaren vaiheessa. Kun asiakas on saavuttanut tietyn vaiheen, tulisi yrityksen
keskittya asiakkuuden sailyttamiseen. (Mantyneva 2001,18.)



Chaffey ym. madrittelevat asiakkuudet kolmeen ryhmaan: kaikkein kannattavimmat,
kaikkein potentiaalisimmat seka kannattamattomat asiakkuudet.

Kaikkein kannattavimpiin asiakkuuksiin kannattaa keskittya asiakaspysyvyyteen
keskittyvalld asiakasstrategialla, jossa henkildkohtainen kontakti on suositeltavaa ja
sahkoisia asiakaspysyvyyteen keskittyvia toimenpiteitd pidetaan tukitoimenpiteina.
(Chaffey ym. 2009, 335-336)

Kaikkein potentiaalisimpiin asiakkuuksiin kuuluu asiakkaat, jotka ovat jo kannattavia
asiakkuuksia, mutta joilla on myds kasvupotentiaalia. Erityisesti tdmantyyppisiin
asiakkuuksiin ~ kannattaa  kohdistaa  huolellisesti  tehtyja ja  personoituja
markkinointikampanjoita, joissa suositellaan tuotteita tai tarjouksia esimerkiksi
sahkopostitse. (Chaffey ym. 2009,336.)

Tuottamattomat asiakkuudet ovat usein asiakkuuksia, joista kassavirrat ovat heikkoja
tai kannattomia. Erilaisia strategioita ndiden asiakkuuksien hoitoon ovat niiden
kasvattaminen potentiaalisiksi asiakkuuksiksi tai keskittda niihin vain vahan aikaa.
Sahkdinen markkinointikanava voisi toimia tydkaluna asiakkuuksien kasvattamisessa
vaatimattomalla kustannuksella. (Chaffey ym. 2009, 335-336.)

STT Viestintapalvelut jakavat asiakkaitaan karkeasti kolmeen ryhmaan: isoihin
tarkeisiin asiakkuuksiin, jotka tuovat ison kassavirran ja jotka ovat olleet pitkdan
asiakkaina; ryhmaan, joka muodostaa suurimman osan asiakkuuksista ja jotka eivat
yksindan valttamatta ole suuria, mutta ovat vuosisopimusasiakkaita; seka

asiakkuuksiin, jota eivat ole tehneet vuosisopimusta vaan ostavat satunnaisesti.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, miten olemassa oleviin asiakkaisiin voitaisiin
olla paremmin yhteydessa. Sen kannalta on jarkevaa, etta opinndytetydssa keskitytaan

kahteen ensimmaiseen ryhmadan: olemassa oleviin sopimusasiakkaisiin.



Taulukko 1. Asiakkuuden hallinta asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa (Mantyneva

2001 19.)
Asiakkuuden Hankinta Haltuunotto Kehittaminen | Sdilyttaminen
vaihe
Tavoite Potentiaalisten Uusien Asiakkuuksien Olemassa-
asiakkuuksien asiakkuuksien syventaminen olevien
hankinta kannattavuus asiakkuuksien
muiden tuotteiden sailyttaminen
lisamyynnilla
Lahestymisen Demografinen Aiemmat ostokset | Potentiaalinen Asiakkaan
peruste profiili realisointi ostohistoria  ja
profiili
Tarvelahtoisyys | Oletetut tarpeet | Viestityt tarpeet Todelliset Todelliset
tarpeet tarpeet
Markkinointi- Vahemmankin Pyrkimys Persoonallisuus | Persoonallisuus
viestinnan persoonallinen persoonallisuuteen | valttdmatonta valttamatonta
personointi riittaa
Tarjouksen Perustuu Perustuu Perustuu Perustuu
sisalto tuotelahtoisyy- asiakkaan asiakkaan aiempaan
teen olemassa oleviin olemassa oleviin | asiakassuhtee-
tarpeisiin tarpeisiin ja | seen
toiveisiin
Kaupanteon Alhainen Kohtalainen Hyva Suhteellisen
onnistumis- korkea

todenndkoisyys

Taulukossa 1 Mantyneva kuvaa asiakkuudenhallintaa sen elinkaaren eri vaiheissa. Se

havainnollistaa, mihin asiakkuuden elinkaaren vaiheeseen STT Viestintapalveluiden

uutiskirjettéa on luonnollista kayttdd. Koska aiemmin todettiin, ettd uutiskirjetta

kdytetddn olemassa oleviin asiakkuuksiin, se kohdistuu taulukossa asiakkuuden vaihe-

akselilla erityisesti kohtaan "kehittaminen” ja “sailyttaminen”.




2.3 Asiakkuuden sailyttaminen

Asiakkaiden pitkdaikaiseen sdilyttdmiseen vaaditaan asiakkaiden ja asiakkuuksien
syvallistd ymmartamista. Se tarkoittaa, ettd on tunnettava asiakkaan tarpeet. Jos
asiakkaan tarpeet tunnetaan ja ymmarretdan, on mahdollista tayttdd nama kyseiset
tarpeet. Kun asiakkaan tarpeet on tdytetty, se mahdollistaa asiakassuhteen
sailyttamisen. Yrityksen tulee kuitenkin tunnistaa ja eritelld ne asiakkaat, joiden
asiakassuhdetta halutaan yllapitda, ja ne asiakkuudet, jotka eivat ole kannattavia
asiakkuuksia. Ongelmana on, miten ne asiakkuudet, jotka tunnistetaan sailyttamisen
arvoisiksi, onnistutaan pitdmaan asiakkaina. (Mantyneva 2001,22.)

Tama on yksi opinndytetydn peruskysymyksistd. Asiakaskunta koostuu asiakkuuksista,
jotka ovat paasaantdisesti kaikki kannattavia, mutta ongelmaksi muodostuu
asiakkuuksien sailyttaminen.

2.4 Asiakkuuden kehittaminen

Jo sitoutunut asiakaskunta pitdd sisdllaan paljon lisdpotentiaalia. Parantamalla
asiakassuhdemarkkinointia ja kehittdmalld asiakkuuksia, voidaan olemassa olevasta
asiakaskunnasta tunnistaa paljon uutta potentiaalia. Eri asiakkuuksiin ja asiakasryhmiin
voidaan tehda ryhmakohtaisia suunnitelmia, joilla tdma potentiaali pystyttaisiin

muuttamaan kannattavuudeksi. (Mantyneva 2001,21.)

Tama on toinen asiakkuuksien hallintaan liittyva aspekti STT Viestintapalveluissa.
Monissa asiakkuuksissa on potentiaalia kasvulle. Asiakkaalla saattaa olla jo yksi STT
Viestintapalveluiden tuote kaytdssa, mutta uusia tai paivitettyja tuotteita ei ole esitelty
asiakkuuksille. Asiakkaat eivat usein edes tieda tiettyjen palvelujen olemassaolosta STT
Viestintapalveluissa. Tassa kohtaa sahkdpostitydkalu jo olemassa oleville asiakkuuksille

tarjoaa yhden ratkaisumallin.
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2.5 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on tavoite, johon STT Viestintapalvelut pyrkii toiminnallaan ja johon
tama opinndytetyd pyrkii l6ytamaan keinon sen vahvistamiseen. Siten myds
asiakasuskollisuus on syyta kasitella kasitteellisella tasolla.

Jotta asiakaspysyvyyteen liittyvia strategioita voidaan kasitelld menestyksekkaasti,
pitda tiedostaa erilaiset asiakasuskollisuuden tyypit. Asiakasuskollisuutta on kahta eri
tyyppid: kayttaytymistason uskollisuus ja tunnetason uskollisuus. Kayttaytymistason
uskollisuutta (behavioral loyalty) on uskollisuus, jossa kuluttaja tai asiakas on
sitoutunut tiettyyn brandiin. Tama tarkoittaa, ettd asiakas kayttaytyy, kuten brandi
haluaa, eli kuluttaa rahaa. Kayttdytymistason uskollisuutta voidaan mitata suoraan
esim. markkinointikampanjan tuloksista uutena asiakaskantana. Toinen uskollisuuden
tyyppi on tunnetason uskollisuus (emotional loyalty). Téma on syvempaa uskollisuutta,
jossa asiakkaalla on tunnetason sitoutumista tuotteeseen tai yritykseen ja saattaa
toimia suosittelijana muille potentiaalisille asiakkaille. (Chaffey ym 2009, 336.)

Chaffey ym. jatkavat, ettéd tatéd eroa ei aina tunnisteta ja se on kriittinen tekija
asiakaspysyvyyteen pyrkivdassa markkinoinnissa. Kayttaytymistason uskollisuus saattaa
helposti loikata kilpailevalle brandille, jos asiakkaalla ei ole riittdvéa tunnetason
uskollisuutta. Toisaalta taas vaikka asiakkaalla olisikin kohtuullisen syva tunnetason
uskollisuus, se ei silti valttamatta tarkoita sitd, ettd tunne muuntuu kayttaytymisen
tasolle. Na@in ollen kumpaakin uskollisuuden lajia tarvitaan tukemaan toisiaan, jotta
asiakas olisi tunnetasolla riittdvan uskollinen eikéd vaihtaisi helposti kilpailijaan, vaan

kayttaytyisi tunnetason mukaan ja aiheuttaisi ostotapahtumia. (Chaffey ym. 2009,336.)

Kayttaytymis- ja tunnetason uskollisuus on laajennettavissa neljaan alaluokkaan.
(Sargeant & West 2001):
1. Ei uskollisuutta. Taman tyyppiset asiakkuudet vaihtavat usein palvelun- tai
tuotteen tarjoajaa halvimman hinnan tai tarjouksen mukaan.
2. Heikko uskollisuus. Asiakas ei valttamatta vaihda aivan yhta helposti kilpailijaan,
kuin kokonaan ilman uskollisuutta olevat, mutta tunnetason uskollisuus on
heikkoa.
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3. Piileva uskollisuus. Tunnetasolla asiakas saattaa olla hyvinkin sitoutunut
yritykseen tai tuotteeseen, mutta ostokdyttdytyminen on satunnaista ja sita
tapahtuu harvakseltaan.

4. Todellinen uskollisuus. Asiakas suosii ainoastaan tatd tuotetta tai palvelun
tarjoajaa kyseisesta segmentista.

On huomioitavaa, etta asiakasuskollisuutta ei pida sekoittaa asiakastyytyvaisyyteen tai
toisinpdin, vaikka joskus niin tehdaankin. Asiakastyytyvadisyys tarkoittaa, ettd asiakas
on tyytyvainen asiakkaan tarjoamiin palveluihin tai tuotteisiin, mutta ei silti valttamatta
tarkoita, ettd on uskollinen. Toisaalta, ei uskollisinkaan asiakas pysy asiakkaana jos
asiakas ei ole tyytyvadinen palveluun tai tuotteeseen. Yrityksen toiminnassa tulisikin siis
mitata asiakastyytyvaisyyden lisdksi asiakasuskollisuutta. (Chaffey ym. 2009,337.)

2.6 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen paaryhmaan (Chaffey ym.2009, 547-
549.)
1. ulosmeneviin sahkdpostiviesteihin

2. sisaan tuleviin asiakasviesteihin.

Ulosmenevilld sahkdpostimarkkinointiviesteilld tarkoitetaan viesteja joilla pyritaan
saamaan aikaiseksi suoraa myyntia tai kokeilua osana asiakkuudenhallinnan dialogia
asiakkaiden kanssa. Ne liittyvat siis useimmiten uusasiakashankintaan tai asiakkuuksien

sailyttamiseen eli asiakaspysyvyyteen.

STT Viestintdpalveluiden uutiskirjeelld on tavoitteena ensisijaisesti sdilyttaa
asiakassuhteita sahkdpostitse ja tekemaan asiakaspalvelua, eikd sahkdpostitse pyrita
useinkaan  suoramyyntiin. Talld hetkelld  suoramarkkinointikirjeitd  tehdaan

satunnaisesti.

Sisaan tulevalla sahkdpostimarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden Iahettéamia
sahkoposteja yritykseen. Tasta esimerkkeind ovat muun muassa palvelupyyntéjen
kasittelya ja sahkdpostivirran hallintaa koskevat yhteydenotot.
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STT Viestintapalvelut saavat jo talla hetkelld melko laajalti asiakkaiden palvelupyynt6ja
asiakaspalvelun sahkdpostiosoitteiseen eli toisin sanoen edellda mainittua sisaan tulevaa
sahkopostia. Lisaksi asiakas- ja avainasiakaspaallikét saavat vaihtelevan madran
asiakassahkopostia, jotka tallennetaan tarvittaessa CRM-jarjestelmaan. Asiakaspalvelun
vastaanottamat viestit koskettavat useimmiten erilaisia palvelumuutoksia, kuten
kayttajatunnusten uusimista, muuttamista tai uusien tekemistd. Asiakaspalvelu
vastaanottaa myo6s jonkin verran suoria tarjouspyyntéja ja tekee myyntia sitéd kautta.
Kaikki nama tapahtumat myds tallennetaan CRM -jarjestelmaan.

Minkalaisia asioita sitten voidaan tehda sahkopostilla? Sahkdpostimarkkinoinnilla
voidaan hankkia uusia asiakkaita, voidaan muuttaa potentiaalisia asiakkaita maksaviksi
asiakkaiksi, voidaan edistda asiakaspysyvyyttd, lisata tietoisuutta, vahvistaa tai luoda
brandimielikuvaa, suorittaa tutkimuksia tai toimia viraalimarkkinoinnin tyokaluna tai
vain kayttaa jonkin palvelun toimittamiseen.

(Chaffey 2007, 13.)

Tydkaluominaisuudet voidaan jakaa seuraavasti:

Hankintatydkalu: Voidaan kayttad suoraan asiakashankintaan tai markkinoida

uutiskirjetta.

Muuntamistyokalu: Monilta internet-sivuilta voidaan rekisterditymisen kautta kerdta
sahkodpostiosoitteita listalle, jota voidaan myO6hemmin kayttdd potentiaalilistana
kontakteista, joita yritetddn saada varsinaisiksi asiakkaiksi.

Asiakaspysyvyystydkalu: Klassinen uutiskirje, jossa talon oma sahkdpostilista on
mahdollisesti yhdistettynd CRM- jarjestelmaan. Tarkoituksena pitaa "yritys mielessa” ja
saada asiakkaita ostamaan lisaa tai uudestaan.

Tietoisuustyokalu (awareness tool): Tuotejulkistukset ym. tapahtumat.

Brandinrakennustyokalu: Syvennetdan yrityksen tunnettuutta ja asiakassuhteen
syvyytta seka toistuvuutta.
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Tutkimustydkalu: Sahkdpostin kautta on helppo tehda internetsivujen avulla kyselyja ja
tutkimuksia.

Viraalityokalu:  Tata voidaan  kdyttda  esimerkiksi  “member-get-member”-
suosittelukanavana, jossa asiakkaat suosittelevat toisia asiakkaita hankkimaan palvelun
tai tuotteen.

Palvelun toimitustydkalu: Palvelun lahettdminen asiakkaiden suuntaan sahkdpostitse on
usein helpoin ja kustannustehokkain tapa palvella asiakkaita.
(Chaffey 2007, 13.)

Kun David Chaffeyn esittdmia sahkopostin kayttotarkoituksia peilataan opinndytetyén
tavoitteeseen, ensisijainen kayttotarkoitus STT Viestintdpalveluille tulee olemaan

uutiskirjetyyppinen sahkdposti, jolla pyritdéan nimenomaan asiakaspysyvyyteen.

2.6.1 Lupamarkkinointi sahkdpostissa

Uutiskirjeissa STT Viestintapalveluille tavoitteena on luoda asiakasuskollisuutta seka
asiakaspysyvyytta sahkdpostin avulla, joten on oleellista kasitelld aihealueena myods

lupamarkkinointia (permission marketing).

Lupamarkkinointi on termi, jonka on keksinyt Seth Godin, entinen Yahoon
markkinointijohtaja.

Lupaan perustuva sahkdposti lahtee siitd perusajatuksesta, ettéd vastaanottaja voi
valita, minkdlaista sahkopostia saa itselleen. Voidaan myts madritelld, mista erityisesta
palvelusta tai mihin aikaan haluaa sahkdpostia vastaanottaa, vai haluaako sahkdpostia
lainkaan. Tama koskee seka yritys- etta kuluttajamarkkinointia. Lupaan perustuva
sahkodpostimarkkinointi on henkilékohtaista yhteydenpitoa asiakkaaseen. (Munkki
2009,120.)

Godin tiivistad lupamarkkinointitermin seuraavaan lauseeseen: “Lupamarkkinointi on
odotettua, aiheellista, henkilokohtaista ja ajoitettu oikein.” Tana paivana asiakkaat
saavat suuren madran sahkopostia pdivassa. Pelkdstddn jo ennen verkon yleistymista

asiakkaat saattoivat saada yli 500 viestia, ja verkon yleistymisen jdlkeen asiakkaat
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saavat saada jopa 3000 markkinointiviestia paivassa. Tama johtaa siihen, etta
markkinoijat joutuvat kohtaamaan haasteen, jossa viestin tehokkuus karsii paljouden
maadrastda. Asiakas arvostaa aikaansa ja jos haluaa saada markkinoijan huomion,
markkinointiviestin on syyta olla sen arvoista. (Godin 1999)

Chaffey (2007) listaa Godinin periaatteita mukaillen seuraavia asioita jotka kuvaavat
tehokasta lupamarkkinointia. ( Chaffey 2007, 25-27.)

1. Tarjoa erilaisia vaihtoehtoja asiakkaalle, jotka haluavat sinulta sahkdpostia.
e Sisdltd: uutiset, tarjoukset, tapahtumat
e Tiheys, kuinka usein haluat sahkdpostia; kuukausittain, vuosittain jne.
e Mita kanavaa asiakas haluaa kayttaa? sahkoposti, matkapuhelin ym.
e Missa muodossa asiakas haluaa sahkdpostin? HTML, teksti

Chaffey lisaa, ettd on tietenkin otettava resurssit huomioon, ettéd minkalaisia
mahdollisuuksia markkinoijalla on tarjota asiakkaan haluamia tarpeita vastaavaa
palvelua. Lisdksi han toteaa, ettd markkinoija voi helposti rajoittaa omaa toimintaansa
antamalla liian helposti vaihtoehtoja, mika rajoittaa asiakkaan kanssa kaytavaa
kommukaatiotiheytta.

2. Luo asiakasprofiileja. Asiakasprofiilien luominen on tarkeaa, jotta viesti osataan
kohdentaa oikeille asiakasryhmille, oikeille henkildille ja oikeista kiinnostuksen
kohteista.

3. Tarjoa erilaisia kannustimia suostumiselle sahkdpostin vastaanottamiseen.
Monilla internetsivuilla tarjotaan erilaisia tarjouksia, jossa saa jotain erityisetua,
kun kirjautuu palveluun. Tama tulee myds suunnitella vastaanottajan mukaan,
riippuen vastaanottajan toimialasta, ty6tehtavasta ja niin edelleen.

4. Al3 tee palvelusta eroamisesta liian helppoa. Tdmé voidaan tehd& luomalla
palveluun oma profiili, jonka kautta palvelusta poiskirjautuminen tapahtuu.

5. Kayta "katso ja seuraa "- tai "tunne ja reagoi” —menetelmia. Talla tarkoitetaan
uutiskirjeiden kaytén verkkoanalysointia, esimerkiksi “kuinka monta klikkausta
tiettyyn sisaltéon tai tarjoamaan”. Toinen tapa on myo6s analysoida sitd, ketka
asiakkaat avaavat useammin sahkdpostin, tai aktiviteettja, jotka ovat viime
aikoina kiihtyneet epatavallisen paljon. Voidaan myds seurata yksittaisia
sahkodposteja, jossa vastaanottaja siirtyy suoraan tietyille internet-sivuille.
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6. Kehita strategia ulosldhteville viesteille ja kontakteille. Jos viestin sisaltdé on
merkityksetdntd vastaanottajalle tai viestin ldhetystiheys on liian suuri, viestit
alkavat arsyttdmaan. Niinpa viestien lahettamiselle on syyta luoda strategia.
Erds tapa seurata, onko tiheys oikea, pitaa sisalladn seuraavia nakdkulmia:

a. uutiskirjeesta poisjattaytyneiden lukumaara
b. uutiskirjeen avaukset

c. klikkaukset

d. myynti

e. kulut.

Chaffeyn ym. mukaan sdhkdpostia kaytetdan useimmiten asiakaspysyvyyden
lisdamiseksi ja uusien asiakaspotentiaalien muuttamiseksi asiakkuuksiksi kayttamalla
sahkopostia, johon asiakas itse on suostunut eli “opt-in”. Tdma on lupamarkkinointiin
perustuvaa sahkdpostiviestintaa.

Tamantyyppisessa sahkopostimarkkinoinnissa Chaffey ym. tunnistavat erityyppisia
sahkdpostiviesteja:

1. Asiakkaan muuttaminen potentiaalista asiakkuudeksi tai lisamyynnin saaminen
(conversion email). Talla pyritddn saaman asiakas tekemaan jotain, esimerkiksi.
menemaan yrityksen internetsivuille tai rekisterditymaan ilmaiseksi palveluun,
jossa asiakas voi saada lisdtietoa tuotteesta tai palvelusta,mutta eivat
valttamatta osta. Usein tahan liittyy toinen seurantasahkdpostiviesti (follow-up),
jolla pyritaan vahvistamaan edellista viestia tai rohkaisemaan kokeiluun.

2. Uutiskirje. Tyypillisesti uutiskirje lahetetaan tietyin maaritellyin valiajoin tietyille
asiakkaille tai asiakasryhmille. Viestin sisdltéa voidaan muuttaa vastaanottajasta
riippuen.  Uutiskirjeille  on  tyypillista  kertoa  asiakkaille  uusista
tuoteominaisuuksista tai informoida toimialalla tapahtuvista muutoksista.

3. Talon sisdinen lista. Tamantyyppisessa viestissa yrityksen kaytdssa olevaa listaa
hyédynnetaan, jotta saataisiin asiakkaat rohkaistumaan ja kokeilemaan palvelua
tai palauttamaan asiakkuuksia, jotka eivat enaa kayta palvelua.

4. Erityinen tapahtuma. Tallaisilla viesteilld kerrotaan usein uudesta
tuotejulkaisusta tai erikoistarjouksesta. Tamantyyppiset viestit ovat vahemman

saannollisia.
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5. Ajoitettu sahkopostiviesti. Tarkasti ajoitettuja viesteja, jotka Iahetaan
saannodllisesti. Sisallon maarittelee markkinoija.
(Chaffey ym. 2009,548-549)

STT Viestintdpalveluiden tarkoituksena on ylldpitéd asiakassuhteita ja pidentaa
asiakassuhteiden ikad. Tahan tarkoitukseen soveltuu ensisijaisesti klassinen uutiskirje,
mutta STT:n uutiskirjeen vastaanottajat tulevat talon sisdisista tietokannoista. STT
Viestintdpalveluiden asiakastietokannasta kerrotaan lisaa seuraavassa.

2.6.2 STT Viestintapalveluiden CRM

Uutiskirje tulisi siis STT Viestintdpalveluille kayttdén markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun tydkaluna. On kuitenkin tiettyja edellytyksia mitd vaaditaan muilta

jarjestelmilta, jotta sahkoposti on mahdollista ottaa tehokkaammin kayttoon.

Asiakaspalvelu on oleellinen tekija asiakkuuksien lujittamisessa.
Asiakaspalvelujarjestelmien tarkoituksena on varmistaa palvelun haluttu laatutaso
informaatioteknologiaa hyddyntden. Myynnin tehokkuuden lisaéamiseksi on taas tarkeaa
yllapitad tietoa asiakkuuksista myyjien keskuudessa seka toisinpdin: tehokkaan
jarjestelman avulla myyjat voivat kertoa muille organisaatiossa arvokasta tietoa
asiakkuuksista. Markkinoinnin  nakokulmasta tehokas jarjestelmd mahdollistaa
asiakkaiden tunnistamisen, markkinointikampanjoiden toteuttamisen ja johtamisen.
(Méntyneva 2001,68.)

Naitd osatekijoita varten STT Viestinpalveluilla on kaytdssaan Microsoft Dynamics- CRM
jarjestelmd, johon myyjat keradvat asiakashistoriaa, kuten tarjoustiedot, ja johon
asiakaspalvelu kirjaa asiakkaan yhteydenottomerkinndt ja palvelupyynnét ja josta
markkinointi keraa asiakastietoja ja ryhmia markkinointikampanjoita varten.

Kyseinen jdrjestelma antaa mahdollisuuden kerdta tietoa asiakkuuksista ja siten
mahdollistaa uutiskirjeen tehokkaamman kaytdn. CRM- jarjestelmistéa on mahdollista
luoda suoraan valmiita lahetysryhmia, joita voidaan kategorisoida asiakkaan koon,
toimialan tai ostohistorian perusteella.
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Kun puhutaan asiakkaisiin kohdistuvasta yhteydenpidosta, on useita tapoja tehda sita

seka yrittda yllapitaa asiakastyytyvaisyyttd ja palvella asiakasta. Mantyvaara erittelee

eri vaihtoehtoja asiakasyhteydenpitoon alla olevassa kuviossa. (Mantyneva 2001, 64.)

Kuvio 1. Asiakkuudenhallinnan operatiiviset jarjestelmat ja kanavavaihtoehdot
(Mantyneva 2001, 64)

ASIAKKAAT

Asia- Puhelin/ Inter- Sahkad- Mobiili-
Kanavat kas- call net posti yhtey-
palvelu- center det
pisteet
Asiakas-
rajapin-
nan Myynnin jarjestelmat Asiakaspalvelun jarjestelmat Markkinoinnin jarjestelmat
jarjestel-
mat
ﬁ Integrointi ﬁ
Tausta-
Jarjestel- Tuotanto Logistiikka Hallinto
mat

Mantynevan kuviossa kuvataan niita eri kanavia, minkalaisia yhteydenpitotapoja
asiakkaisiin on olemassa ja miten ne liittyvat asiakkaan kanssa asioivaan

organisaatioon.
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Taulukossa 2 Mantyneva erittelee, mitka ovat eri kanavien hyvat ja huonot puolet.
Taulukossa kdy ilmi jokaisen asiakaspalvelukanavat yksilbllinen etu ja haitta.
Taulukosta kdy ilmi, ettéd sahkdpostin etuja ovat nopeus, edullisuus ja helppo
kohdistettavuus. Lisaksi se mahdollistaa suuret kohderyhmat ja on riippumaton ajasta
ja paikasta. Sahkopostin heikkouksia ovat Mantyvaaran mielestd sen mahdollinen

runsaus seka se, etta markkinointiviesteihin suhtaudutaan kielteisesti.

Taulukko 2. Yhteyskanavien edut ja haitat (Mantyneva 2001 67.)

Kanava Edut Haitat

Asiakaspalvelupiste henkilokohtainen palvelu Suhteellisen kallis, rajoitettu

aukiolo ja maantieteellinen

kattavuus

Posti perinteinen, kosketeltavissa Hitaus, aito personoitavuus
oleva lahetys

Call Center henkilékohtainen palvelu Pienella kielialueella
maanlaajuisesti, suhteellisen pienia yksikdoita
kustannusedut seka sisaan
tulevien ettd ulos lahtevien
puheluiden vaihtoehdot

Telefax Sisaan tulevien ja ulos Suoramarkkinointi faksin
lahtevien sanomien valityksella ei suotavaa
vaihtoehdot, mahdollisuus
integroida muihin
jarjestelmiin

Internet interaktiivisuus, riippumaton asiakkaan kiinnostus saatava
ajasta ja paikasta, herdamaan ennen kuin yhteys

raatalditavyys, yhteisollisyys, | asiakkaaseen muodostuu,

mitattavuus ja kayttdjien paljon kilpailua asiakkaan
tunnistettavuus huomiosta

Sahkoposti riippumaton ajasta ja sahkdpostiviestin runsaus,
paikasta, nopea, helposti markkinointiviesteihin
kohdistettava, halpa, suhtaudutaan usein
mahdollistaa suuret kielteisesti
kohderyhmat

Mobiiliyhteydet paikasta riippumattomuus teknologia ja verkkoyhteydet

viela kehittymassa
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Chaffey ja Smith Ioytdvat samantyyppisen listauksen sen edullisuuden ja
kohdistettavuuden myo6td, mutta tdsmentavat muitakin etuja sahkopostin kaytosta. Se
mahdollistaa nopean toiminnan, jolla asiakas voi reagoida nopeasti tai ostaa. Myo6s
kampanjoiden helppo toteutus onnistuu sahkdpostitse helpommin kuin muilla tavoilla.
Lisdksi Chaffey ym. toteavat, etta erityisesti sahkdposti on helppo ja verrattain halpa
kanava testata erilaisia toimintaformaatteja tai viestimista. Viimeisena asiana he
toteavat, ettd sahkoposti on helppo integroida muihin viestimiskeinoihin, kuten
suorapostiin, mobiilimarkkinointiin tai verkkosivujen kohdentamiseen. Kampanjointi on

usein tehokkaampaa useasta kanavasta yhta aikaa. (Chaffey & Smith 2008, 379.)

Chaffey ja Smith Iahestyvat ongelmia ehka hieman yksityiskohtaisemmin mainitessaan
toimitettavuuden. Toimitettavuudella tarkoitetaan tdssa tapauksessa sahkopostin
|apimenoa erilaisten palomuurien ja roskapostijarjestelmien 1api. Lisdksi erilaisten
sahkopostiohjelmien ominaisuudet voivat osoittautua haasteelliseksi. Sahkdpostin
lahettajan tulee luoda sellainen tekninen muoto sahkdpostiviestille, etta vastaanottaja
pystyy sen lukemaan. (Chaffey & Smith 2008,379.)

Kolmantena haasteena on sdhkdpostien kdytdn rappeutuminen. Chaffeyn mukaan
sahkopostin saajat ovat vastaanottavaisimmillaan silloin, kun he ovat suostuneet
vastaanottamaan tai tilanneet uutiskirjeen. Kiinnostus kuitenkin saattaa hiipua
nopeasti. (Chaffey & Smith 2008,380.)

Neljdgs huono puoli sahkdpostimarkkinoinnissa ovat vastaanottajien erilaiset
preferenssit vastaanottaa sahkdpostia. Eri kayttdjilla on erityyppiset tarpeet ja halut
liittyen siihen, kuinka usein tai minkasisaltdisia varustettuja sahkoposteja lukee. Tama
vaikeuttaa viestien kohdentamista ja pakottaa viestin lahettdjan personoimaan viesteja.
Lopuksi Chaffey lisda, ettd vaikka sahkoposti on edullinen ja nopea, se vaatii silti
resursseja esimerkiksi uutiskirjeen tekoon. Ne ovat sekda teknologisia etta
henkiléresursseja. (Chaffey & Smith 2008, 381.)

STT Viestintdpalveluille oleellinen tekija on ylldpitdda asiakaspysyvyyttd seka
asiakastyytyvadisyytta tehokkaasti ja nopeasti. Taman puolesta puhuu uutiskirjemalli.

Vaikka Chaffeyn toteama resurssihaaste on toki olemassa, ei taman tai jonkin muun
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kanavan valilla ole suurta eroa, silld resurssointi on joka tapauksessa valttamaton, oli

kyse sitten perinteisesta suoramarkkinoinnista tai sahkdpostimarkkinoinnista.

Suurimmalla osalla sahkdpostimarkkinoinnista on tarkoitus yllapitaa asiakaspysyvyytta.
Jotta se olisi menestyksekastd, se vaatii viestien oikeaa ajoitusta seka merkityksellista
sisaltéa. Tutkimuksen mukaan (Reicheld ja Sasser) asiakaspoistuman vahentaminen
viidella prosentilla lisaa tuottavuutta 2585 prosenttia. (Chaffey 2007,135.)

2.6.4 Sahkoposti ja asiakaspysyvyys

Aiemmin todettiin, etta vahentaminen lisda tuottavuutta

merkittdvasti. Ndin ollen on oleellista lisdtd asiakaspysyvyyttda. Tama osio selittaa

asiakaspoistuman

teoriaa taustalla asiakaspysyvyyden ja sahkodpostin valilld. Osiossa maaritelldadn

kasitteita ja metodeja, miten sahkdpostin avulla voidaan lisata asiakaspysyvyytta.

On olemassa tiettyja tekijoita, jotka toimivat asiakastyytyvaisyyden tekijoina. Tama

voidaan todeta kuviosta 2.

Kuvio 2. Asiakaspysyvyyden menestystekijat sahkdisessa kaupankdynnissa (Chaffey

2007, 136.)
Tyytyviisyyden osatekijit
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- Helppokayttaisyys Hag?::izﬁ-:ltlimn
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- Interaktiivisuus Kokemuslupaus y osatekijit
- Tuki ja palvelu

Q

"Uskaollisuuskuilu™
- Segmentoinci L= .
N . Sahkdpostin A Micattavuus?
= Lilhatyslistan lsatu kohdentaminan
- Kampanjan tehobkuus
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Kun puhutaan asiakaspysyvyyden parantamisesta, tdrkein pdamaara on
asiakasuskollisuus. Tama uskollisuus voidaan jakaa kahteen ryhmaan, joista

ensimmainen on tunnetekijoihin perustuva uskollisuus. Monet kayttajakokemuksiin
asiakasuskollisuuteen. Toinen tekija on kayttaytymiseen perustuva uskollisuus. Talla
tarkoitetaan  palvelun  toimivuutta verkossa siten, ettd asiakas reagoi
markkinointikampanjoihin jollain tavalla tai tekee ostoja suoraan verkossa. Tahan
kayttaytymiseen pyritddn vaikuttamaan positiivisesti tekemalla uutiskirjeisiin tai
verkkosivuille oleellista sisaltéd, joka on oikein ajoitettu.

3 Sahkoisen uutiskirjeen suunnittelu

Sahkdisen uutiskirjeen rakentamisesta on olemassa paljon monenlaista kirjallisuutta,
joissa on paljon samankaltaisuuksia. Samat asiat toistuvat eri teoksissa. Kaikki kohdat,
joita kirjoissa esitetdaan, eivat sovellu sellaisenaan STT Viestintapalveluiden
uutiskirjeeseen, mutta eri oppaiden ja teosten pohjalta on mahdollista luoda runko,
josta voi aloittaa uutiskirjeen teon. Uutiskirjeita on helppo muokata ja muuttaa
jatkuvasti, joten tdman mallin ei tarvitse tai pida olla ikuinen. Sen tuleekin muuttua
asiakkaiden tarpeiden mukaan. Jostain on kuitenkin hyva aloittaa ja sovittaa ohjeet

tamanhetkisiin resursseihin.

3.1 Uutiskirjeen tavoitteen asettelu ja mitattavuus

Suunnitellessa sahkdpostimarkkinointia tai uutiskirjetta,on tarkead, etta sahkdposti on
ensinndkin otsikoltaan seka sisalléltaan huomiota herattéva. Viestin on oltava myds
lyhyt ja henkil6ity vastaanottajalle, mikali suinkin mahdollista. Vastaanottajalla pitaa
olla valinta olla myds vastaanottamatta sahkodpostia. Sahkopostimarkkkinoijan tulee
yleisesti toimia niitten lakien ja hyvien tapojen mukaisesti, missé maassa toimitaan.
Viestissa tulisi myds olla hyperlinkki verkkosivulle, josta I6ytyy asiakkaalle tarkempaa
tietoa, seka aktivoitumismahdollisuus esimerkiksi suoraan ostoon viestin alussa ja
lopussa. Lopuksi viestien sisadltdd ja ominaisuuksien toimivuutta tulisi pystya
mittaamaan. (Chaffey & Smith 2008,328.)
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Edellinen maarittely kertoo ne yleiset perusmadritelmat, jotka uutiskirjeessa tulisi olla.
Tavoitteita tarkasteltaessa tulisi kuitenkin menna hieman pintaa syvemmalle.
Seuraavassa kdydaan yksityiskohtaisesti ne vaiheet , jotka David Chaffey maarittelee

uutiskirjeen suunnittelussa.

Ennen kuin ruvetaan rakentamaan sahkdista uutiskirjettd, yrityksen tulee maaritella
sahkopostin tarkoitus ja tavoite. Mitd uutiskirjeelld halutaan tavoitella? Vaihtoehtoja
Chaffeyn (Chaffey 2007,136.)mukaan on viisi:

1. Myynnin kasvu. Pyritdan luodaan uutiskirjeelld myyntia uusille tai olemassa
oleville asiakkaille, jolloin kirje voi toimia joko uusasiakashankinnan valineena
tai asiakaspysyvyytta ja kannattavuutta parantavana valineena.

2. Palvelutydkalu, jolla saadaan lisdarvoa asiakkaalle. Lisdaarvo voi muodostua
erityisesti markkina- tai toimialatiedosta, erityistarjouksista tai eduista verkon
kautta.

3. Keskusteluyhteys asiakkaan kanssa. Talla tavalla pyritdan luomaan
keskusteluyhteys asiakkaan kanssa Ilahettamalld kyselyitd ja seurataan,
minkalaisesta sisallostd asiakas on kiinnostunut.

4. Kustannussaastd. Mikali yrityksellda on perinteinen printtiuutiskirje tai
asiakaslehti, voiko uutiskirjeellad aiheutua saastdja?

5. Pida yritys mielessa. Tassa on tavoitteena laajentaa yrityksen brandia verkon
puolelle seka pitaa yritys asiakkaan mielessa. Samalla voidaan luoda lisdaarvoa

vaikka informoimalla tai viihdyttéamalla asiakasta.

(Chaffey 2007,136.)

STT Viestintapalveluiden brandi on rakennettu vahvasti Suomen Tietotoimisto Oy:n
(STT) yhteyteen. STT:n brandi on vanha, ja siihen yleensa liitetdén luotettavuuden
ominaisuus. Siihen ei liiteta aggressiivista myyjan imagoa, joka aktiivisesti tekisi
erikoistarjouksia asiakkaille sahkopostitse. Tama brandi on vahva, eikd sité ole

uutiskirjeelld ole syyta rikkoa. Nain ollen ensisijainen tavoite ei ole myynnin liséaminen.
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Ensisijainen tavoite tulee olla se, ettéd STT Viestintapalvelut pidetdadn asiakkaiden
mielessa, saadaan kontaktia asiakkaisiin sahkdpostitse sekd ylldpidetaan ja
vahvistetaan brandia.

Toissijaisia tavoitteita on useita; lisamyynti olemassa oleville asiakkaille, palveluaspekti
tuomalla lisatietoa toimialasta ja tuoteuudistuksista seka lisdtiedon saaminen
asiakkaiden kayttdytymisesta verkossa. Suuria saastdja uutiskirjeella ei tulla
tavoittelemaan, koska se ei tule korvaamaan asiakaslehted tai muuta asiakkaille

kohdistuvaa viestintavalinetta, vaan se on kokonaan uusi viestintavaline.

Tavoitteiden valossa pitdd miettia, miten uutiskirjeen toimivuus madaritelldan.

Uutiskirjeen onnistumisen maarittelemiseen on seuraavia kriteereja:

Uutiskirjeen avausmaarat (HTML—sahkoposti)
Klikkaukset tai osumat uutiskirjeen sisallossa

Asiakkaiden maara, jotka eivat halua uutiskirjetta (kirjautuvat ulos)

> w N =

Uusien uutiskirjetilaajien maara

(Chaffey 2007,164.)

Mittaaminen tulisi olemaan tarkea osa STT Viestintapalveluiden uutiskirjeprosessia.
Ensisijaisesti tullaan mittaamaan uutiskirjeen avausmaaria ja niiden suhdetta
uutiskirjeesta poiskirjautuneisiin  asiakkaisiin,seka avausmadrien suhdetta niihin

asiakkaisiin, jotka tutkivat uutiskirjeen sisaltéa tarkemmin.

Mikali yritys haluaa, ettéd sen uutiskirje on jatkuvasti kiinnostava, on sille annettava
riittdvasti resursseja. Yleensa uutiskirjeen tekoon menee yhden henkildn tydpadiva,
koska kaikki mahdolliset tiedot on kerdttava uutiskirjettd varten yrityksen ei osastoilta.
(Chaffey 2007, 164.)

STT Viestintdpalveluilla ei talld hetkelld ole resursoitu yhtadn henkilda tekemdaan
uutiskirjettd, koska sitd ei ole aiemmin tehty. Tama on kriittinen osa STT
Viestintapalveluiden uutiskirjeen synnyssa. Se tulee resursoida oikein ja riittavasti. Se ei



24

valttdmatta ole yksi henkild, vaan se voisi vaihdella tai sen voisi tehda useampikin
henkild, esimerkiksi tiimitydna.

Ennen kuin uutiskirjeen sisaltda tai rakennetta kannattaa maaritella, pitaa miettia, kuka
on vastaanottaja. Monille uutiskirjeen lahettdjille tama saattaa olla hankala ongelma,
koska vastaanottajina on sekd olemassa olevia etta potentiaalisia asiakkaita. Niinpa
onkin perusteltua lahettdad joskus erilliset uutiskirjeet eri kohderyhmille.  Lisaksi
kohderyhmia voidaan madrittda vaikkapa maantieteellisen alueen, kiinnostuksen tai
tietyn tuotteen mukaan. On myds mahdollista luoda asiakkaalle kirjautumisen
yhteydessa profiili, jossa asiakas antaa tietoja itsestaan. Naitten tietojen pohjalta on
mahdollista ryhmitelld asiakkaita. Analysoimalla vield kayttajien toimintaa uutiskirjeen
sisdlla, voidaan luoda  yksi vastaanottajaryhma  kayttaytymismallin  tai
ostokayttaytymisen mukaan. (Chaffey 2007, 164.)

STT Viestintdpalveluiden osalta ongelma tassa ei ole aivan niin monisyinen kuin David
Chaffey ehdottaa. Uutiskirje olisi ensisijaisesti tarkoitettu olemassa oleville asiakkaille,
joten potentiaalisille asiakkaille ei tarvitse tehda erillista uutiskirjetta. STT
Viestintapalvelut voi kuitenkin miettia vastaanottajan asemaa tai tehtavaa. Suurin osa
vastaanottajista toimii viestintdjohtajan, viestintdpaallikon tai tiedottajan tehtavissa.

Uutiskirjetta on hyva pystya muokkaamaan tehtavan perusteella. Operatiivinen henkild,
kuten vaikkapa tiedottaja on kiinnostuneempi palvelun kdytdanndén ominaisuuksista ja
muutoksista, kun taas viestintdjohtaja saattaa olla kiinnostunut ehkd enemman
vaikkapa toimialauutisista kuin tuotteen ominaisuuksista tai paivityksista, joita ei itse
kdytd. Ryhmia voitaisiin siis muodostaa tehtdvanimikkeen mukaan ja muokata

uutiskirjeen sisaltéa eri ryhmille tarvittaessa.

Toinen ryhma voisi olla toimialakohtainen ryhma. STT Viestintépalveluilla on
kaytossaan CRM-jdrjestelmd, jonka kautta voidaan tehda toimialakohtaisia jakoja,
kuten valtionhallinto, jarjestot ja erikokoiset yritykset. Naiden sisdltéa voisi myos
miettia erityyppiseksi eri uutiskirjepohjissa. Vaikka STT Viestintdpalvelut toimii
kansallisella tasolla, ei ole tarkoituksenmukaista tehda erillisia uutiskirjeryhmia

maantieteelliseen alueen mukaan.
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3.2 Sisalto ja lisaarvo

Talla tarkoitetaan sitd lisdarvoa, joka uutiskirjeesta syntyy asiakkaalle. Tama lisdarvo
on syytd suunnitella huolellisesti, jotta vastaanottajilla mielenkiinto pysyy ylla.
Uutiskirje voi tuoda lisdarvoa seuraavilla tavoilla:
1. Saastamallad aikaa: tuodaan kaikki tarvittava tieto yhdesta paikasta.
2. Oppimalla: lisataan tietoa ja tuodaan apua paivittaisiin ongelmiin.
3. Saastamalld rahaa.: uutiskirjeen kautta mahdollisuus erityistarjouksiin, joita ei
muuten voi saada.
4. Viihdyttamalla: kaikkien uutiskirjeiden tulisi olla viihdyttévia, myds muualla kuin
kuluttajamarkkinoilla.
5. Rakentamalla luottamusta: yrityksen tulee nayttaa olevan luotettava ja asiansa
osaava.
(Chaffey 2007, 165.)

STT Viestintapalveluiden kannalta tarkein lisdarvo loytyy tarkasteltaessa uutiskirjeen
tavoitteita. Tavoitteena on pitdd STT mielessa ja luoda helppo kanava ottaa yhteytta ja
vasta toissijaisena tehda esimerkiksi lisamyyntid. Tavoitetta ajatellen lisdarvo, jonka
STT Viestintapalvelut tarjoaa asiakkailleen uutiskirjeen kautta, tulisi olla ensisijaisesti

yhdistelma luottamuksen rakentajaa ja "opettajaa”.

Kuten missa tahansa painetussa julkaisussa, uutiskirjeen sisaltdé on sen oleellisin osa,
jonka mukaan sitd joko luetaan tai ei lueta. Yrityksen tulee tarkkaan selvittda, mika on
sellaista sisaltéa, joka kiinnostaa lukijoita niin paljon, etta sitd luettaisiin. Mika on se
kullanarvoinen tiedonjyvénen asiakkaan ndakokulmasta? Sisallén tulisi maadraytya
uutiskirjeen tavoitteiden, vastaanottajien ja lisdarvon mukaan, seka ndiden eri
painotusten mukaan. Aina ei ole mahdollista saada kaikkia naita yhteen
uutiskirjeeseen. (Chaffey 2007,165.)

Sisaltd tulee harkita myds STT Viestintdpalveluilla tarkkaan. Jos tavoitteena on pitaa
STT Viestintapalvelut asiakkaan mielessa ja vahvistaa brandia, uutiskirje tulee luoda

STT Viestintapalveluiden toimintoja esille tuoden ja STT:n vahvalla brandilla.
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3.3 Markkinointia vai viestintaa?

Chaffeyn mukaan toimivassa uutiskirjeessa on oleellista, kaytetaankd sitd myynnin
tydkaluna vai lisdarvoa tuovana informointitytkaluna. Se vaikuttaa myds uutiskirjeen
rakenteeseen ja siihen miten se teknisesti rakennetaan. Kirjeen tulisi alkaa silla
sisallélla, jolla yritys uskoisi olevan suurin merkitys vastaanottajalle. (Chaffey
2007,166.)

Tasapainon  madrittely  myyntielementtien ja  informoinnin  valilla  STT
Viestintapalveluiden uutiskirjeessa painottuu enemman nimenomaan informoinnin
puolelle. Myyntielementit tulisivat jaamaan sivuominaisuudeksi, joka toistuu

uutiskirjeesta toiseen.

Uutiskirjeiden yhteyteen voidaan rakentaa myds keskusteluyhteisdja. Yhteisot toimivat
joko sdahkopostin tai verkon keskustelupalstojen kautta. Uutiskirje toimii yllykkeena
menna keskustelemaan aiheesta. Yhteis¢ja kdytetdan olemassa olevien asiakkaiden
sitouttamismenetelmana. Riippuen toimialasta ja markkinakentastd,yhteisja voi olla
erilaisia, kuten tietyn ammatillisen ryhman yhteisdja, tietyn kiinnostusalueen yhteiséja,
tietyn tarkoitusperan tai tavoitteen yhteisdja seka tietyn ammattiaseman yhteiséja.

Chaffey lisda, ettd jos paatetddn rakentaa yhteisd, jossa osanottajat voivat vaihtaa
ajatuksiaan, on vaikeaa saavuttaa riittavasti osallistujia yhteisd6n, erityisesti B2B-

kaupassa.

Yhteis6t voivat toimia STT Viestintapalveluille viestintdammattilaisten yhteisdna, jossa
asiakkaat voivat keskustella tiedottamisesta tai mediasuhteiden hoitamisesta ja
paadsisivat vaihtamaan ajatuksia toimittajien kanssa alaan liittyvista aiheista. Taman
aiheen kasittely jatetdan opinndytetyon ulkopuolelle. STT Viestintapalvelut voi

toteuttaa taman erillisena myéhemmin.
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3.4 Uutiskirjeen rakenne

Sahkopostitse jaettavaan uutiskirjeeseen on seuraavia vaihtoehtoja:

1. MIME-muoto on tavallinen tapa lahettaa uutiskirje sahkdpostilla. jossa viesti
naytetadn siind muodossa, joka on mahdollista vastaanottajalle. Mikali
mahdollista, tulisi kayttda HTML-muotoista sdahkopostia. Tamantyyppisilla
viesteilld on parhaat vastausmaarat ja HTML-viesteja voidaan muuttaa helposti
palstamuotoiseksi.

2. Tekstimuotoinen viesti. Tamantyyppinen viesti on hyva muoto erilaisille
teknisille halytyksille ym. lyhyille viesteille ja tekniselle vastaanottajalle.

3. Anna vaihtoehto. Vastaanottaja voi kirjautuessaan palveluun valita,
minkalaisessa muodossa haluaa vastaanottaa uutiskirjeen
sahkdpostilaatikkoonsa. (Chaffey 2007,170.)

Koska STT Viestintdpalveluiden uutiskirjeen tulisi sisaltda enimmakseen informatiivista
asiaa ja toimialatietoa hoystettyna kevyelld kaupallisuudella, tekstiversio ei palvele
tarkoitusperia riittdvan tehokkaasti. MIME- ja erityisesti HTML-muoto on soveltuvin
valinta. Tekstiversio on hyva kuitenkin pitéa mukana silta varalta, etta vastaanottaja on

kieltanyt HTML-muotoisten sahkdpostien vastaanottamisen.

Useissa toimivissa uutiskirjeissa yhtdldista on vahva sommittelu, joka palvelee
tarkoitusta. Sommittelussa tulisi ottaa huomioon ensinnakin otsikkopalkki. Se toimii
brandin vahvistajana ja navigointielementtind. Sisallysluettelo on tarked, jonka tulisi
sisaltaa linkit sisaltéon. Kolmantena asiana on tuoda uutiskirjeeseen verkkosivustojen
elementteja. Kaksi- tai kolmesarakkeinen uutiskirje on helpommin luettava, ja sita
kautta saadaan helpommin tehtya osastoittain painotukset informaatio-osuuden ja
myynnin osuuden valille. Lopuksi selkeat, erottavat otsikot eri aihealueiden valille
tekevat uutiskirjeesta luettavan. (Chaffey 2007,170.)

Tassa opinndytetydssa ei kiinnitetéd vahvasti kiinnittdmaan huomiota uutiskirjeen
yksityiskohtaiseen sommitteluun tai ulkoasuun. Uutiskirjeen sommittelusta tehdaan

ehdotus toimenpide-ehdotuksessa, mutta painotus ei ole siina.

Useat uutiskirjeet ovat nimeltdan uutiskirje tai vastaava, joten yrityksen tulisi miettia,

miten uutiskirjeen nimi erottuisi paremmin joukosta. Nimessa voisi olla jotain joka
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kuvaa sen sisdltda tai tarjoamaa, tehden siitd erottuvan muiden sdhkoépostikirjeiden
joukossa. Jos kuitenkin uutiskirje on tehty samanlinjaisena organisaation brandin
kanssa, on perusteltua kertoa se uutiskirjeen nimessa. (Chaffey 2007, 171.)

Suomen Tietotoimisto tai STT on vahva brandi,joten se myds tunnetaan hyvin. STT
Viestintapalvelut -nimi on myds tunnettu asiakkaitten joukossa, mutta vahemman
asiakaskunnan ulkopuolella. On perusteltua lahettda olemassa oleville asiakkaille STT
Viestintapalveluiden nimella otsikoitu uutiskirje, mutta jos uutiskirjeita lahetetadan muille

kuin jo olemassa oleville asiakkaille, vaikutus ei valttamatta ole aivan sama.

3.5 Brandi ja uutiskirjeen personointi

Uutiskirjeen sisaltd usein on samankaltainen ldhettdvan organisaation brandin kanssa.
Brandin visuaalisen ilmeen, nimen ja tyylin miten asiakkaalle viestitdan, tulisi olla
yhdenmukaisia toistensa kanssa ja samalla tdman brandin tulisi myds nakya
uutiskirjeessa. (Chaffey 2007,172.)

STT Viestintdpalveluiden uutiskirjeen ilmeen tulee hyodyntad STT:n brandin

varimaailmaa, logoja seka kirjoitustyylia - brandin mukaisesti.

Yrityksen strategiasta ja resursseista riippuen yrityksen tulee miettid montako erilaista
uutiskirjetta tehdaan. Ja jos tehdaan vain yksi, toimiiko se kaikille vastaanottajille? Jos
tehddaan montaa erilaista uutiskirjettd, onko se jarkevaa suhteessa saatuun hydétyyn,

silld uutiskirjeiden tekeminen vie resursseja. (Chaffey 2007, 172.)

STT Viestintapalveluissa voidaan hoitaa tdma kahdella tavalla. Yleiskirjeilld, jotka
lahetetdan kaikille. Nama kirjeet sisaltdisivat yleisempaa asiaa, kuten toimialauutisia.
Toinen ryhma voisi sisaltdaa personointeja sen mukaan, minkalaisia tuotteita asiakas
ostaa. Nama uutiskirjeet voisivat sisdltda tuotekohtaista tietoa esimerkiksi uusista

ominaisuuksista tai ohjelmistopaivityksista.

3.6 IImestymistiheys ja ajoitus

Suurin osa uutiskirjeista ilmestyy kuukausittain, viikoittain tai jopa paivittdin. Chaffeyn
mukaan asian ei valttamatta tarvitse olla ndin. Voi jopa olla seka uutiskirjeen tekijan
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etta uutiskirjeen vastaanottajan kannalta parempi, etta uutiskirje ei ilmesty aivan niin
usein. Uutiskirjeen lukijat saattavat olla vastaanottavaisempia sellaiselle uutiskirjeelle,
joka ilmestyy harvemmin, mutta sisdltda lukijan kannalta tarkeda informaatiota.
Uutiskirjeen tekijan kannalta tdma on myds parempi ratkaisu, kun ei joka viikko tai
kuukausi tarvitse "keksia” uutiskirjeen aiheita, vaan voi kertoa aiheista, jotka
lahettdjakin kokee tarkeiksi. Tama on tietenkin myo6s resursoinin kannalta helpottava
asia, kun resurssit ovat pienet. Chaffey jatkaa, etta tietenkdan uutiskirjeen ei tarvitse
ilmestya tiettyina saanndllisind ajanjaksoina, vaan ilmestymistiheys voi vaihdella.
(Chaffey 2007,173.)

STT Viestintapalveluiden nakdkulmasta Chaffeyn ajatukset ovat kayttdkelpoisia. STT
Viestintdpalveluiden uutiskirjeen tulee olla sellainen, joka antaa vastaanottajalleen
relevanttia tietoa, jolla on merkitystd. Lisaksi STT Viestintdpalveluiden resurssit

huomioon ottaen,uutiskirjetta ei pystyta rakentamaan kovin tihealla frekvenssilla.

Uutiskirjeen ajoituksella tarkoitetaan sitd viikonpdivaa tai kellonaikaa, milloin
vastaanottaja saa uutiskirjeen. "Monissa tapauksissa, saanndéllinen, johdonmukainen
ajoitus on uutiskirjeiden tavoitetila, jotta uutiskirje olisi osa vastaanottajan rutiinia”.

(Chaffey 2007,173.) Jotkut Iahettdvat uutiskirjeen loppuviikosta, jotkut aina kuukauden
ensimmadinen paiva ja ne uutiskirjeet, jotka eivat kasittele tydhon liittyvia asioita,
saattavat ilmestya viikonloppuna. Tapoja on monia, mutta tarkein tekija on lahettaa
uutiskirje silloin kun on todenndkéisintd, ettda vastaanottaja lukee sen: kuluttajille

iltaisin ja viikonloppuisin, yrityksille toimistoaikoihin. (Chaffey 2007, 173.)

Kuten Chaffey kirjassaan toteaa, on tarkoituksenmukaisinta lahettda uutiskirje silloin,
kun vastaanottaja lukee sen. STT Viestintdpalveluiden uutiskirje on tarkoitettu
yritysasiakkaille, joten soveltuvin Iahetysaika on toimistoaikana. Tahan palataan
tarkemmin toimenpide-ehdotuksessa.

3.7 Sahkdinen uutiskirje ja yrityksen muu viestinta

Teemoilla tarkoitetaan uutiskirjeen aihekohtaista sisaltda tietystd aihealueesta, kuten
tuotejulkistuksista, tarjouksista tai toimialaan liittyvista uutisista. Uutiskirjeita, joita ei
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ole ns. teemoitettu, ei avata ja lueta niin usein kuin niitd uutiskirjeita, jotka jo

otsikossaan kertovat sisalléstaan eli aiheteemasta. (Chaffey 2007, 174.)

Talla tarkoitetaan uutiskirjeen yhdistamistd muuhun markkinointiin ja viestintaan.
Uutiskirje ei saisi jaada erilliseksi osaksi markkinointiviestinnan toimenpiteita, vaan sen
pitdisi olla olennainen osa sitd. Chaffey ehdottaa erilaisia vaihtoehtoja uutiskirjeen
littdmiseksi osaksi muuta markkinointiviestintad. Uutiskirjettd voidaan kayttaa
ensimmadisena kanavana esimerkiksi uuden tuotteen julkistamisessa tai
tarjouskampanjan aloittamisessa. Vaihtoehtoisesti voidaan herdttda uudelleen
kampanja, joka on alun perin aloitettu jossain muussa mediassa. Uutiskirje voi tarjota
yksityiskohtaisempaa tai eksklusiivisempaa sisaltéa kuin jokin muu media, tai
uutiskirjettd voidaan markkinoida ensisijaisena tiedon ja tarjousten valityskanavana,

vaikkapa verkkosivuston tai asiakaslehden sijasta. (Chaffey 2007, 174.)

STT Viestintdpalveluiden osalta tdma ei ole aivan niin ongelmallista tai ainakaan sen
integroiminen ei ole vaivalloista. STT Viestintapalveluiden markkinointi perustuu
lahinnd verkkosivuihin, suorakirjeisiin ja markkinointiviestinnan tapahtumiin. STT
Viestintapalveluiden uutiskirje tulisi enemmankin olemaan markkinoinnin keskeisena

osana kuin etta tarvitsisi pelatd, etta se jaisi toissijaiseen rooliin.

Yritys lahettda paljon muutakin séahkdpostia asiakkailleen kuin uutiskirjeitd. “Talléin on
hyva erottaa erityisen tarkeat uutiset, kuten tuotejulkaisut”, kertoo David Chaffey.
Vaarana on, etta tarkea asia hukkuu uutiskirjeen muun sisalléon joukkoon. Yksi tapa
korjata tama on kertoa jo sahkdpostiuutiskirjeen otsikkokentdssa selkeasti tarkedsta
informaatiosta. Talldin se erottuu geneerisista uutiskirjeotsikoista, jotka eivat erottele
uutiskirjeiden sisaltéa lainkaan. Vielakin on kuitenkin vaarana, etta viesti havida muun
tiedon joukkoon, joten asiasta voidaan lahettda kokonaan erillinen viesti vain kyseista
tietoa varten, erilldadn uutiskirjeesta. Asiakkaalle voidaan antaa myds mahdollisuus
tilata tietyntyyppinen uutiskirjetyyppi, joka kasittelee ainoastaan yhdenlaista
informaatiota, kuten tuotejulkistuksia. (Chaffey 2007, 174.)

STT Viestintdpalveluiden uutiskirjeen olennaisena osana on kertoa uutuustuotteista tai
tuotepaivityksista. Koska uutiskirje tulisi ilmestymaan harvoin, uutiskirjeen sisaltd on
tarkedd. Nain ollen tuotejulkistukset, joita myds ilmestyy harvoin, ovat asioita joita



31

tultaisiin kasittelemaan nimenomaan uutiskirjeessa. Tarkeitd aiheita voitaisiin kuitenkin
painottaa lahettamalla aiheesta erillinen sahkdposti niille vastaanottajille, joille aiheen
koetaan olevan tdrkeda, esimerkiksi tuotepadivityksissa. Ainakaan aluksi STT
Viestintapalveluiden uutiskirjeessa ei tule olemaan vaihtoehtoa sille, etta vastaanottaja
voi erikseen valita uutiskirjeitd sahkopostiinsa, jotka kasittelisivat jotain tiettya aihetta,
koska uutiskirjeen ilmestymistiheys tulee olemaan pieni.

Sahkopostilla lahetettyyn uutiskirjeeseen voidaan saada paljon informaatiota pienella
kustannuksella. Tama voi olla kuitenkin luettavuuden kannalta hankalaa, jos
uutiskirjeessa on liikaa tekstia eri aiheista. Nain ollen uutiskirjeitd suunnitellessa tulisi
miettid milla painotuksella informaatiota tarjotaan jo uutiskirjeessa ja kuinka paljon
aihetta eritellaan erillisella verkkosivustolla. (Chaffey 2007, 174.)

Uutiskirje voi sisaltad pelkkid otsikoita, joista pddsee yhdelle tai usealle eri
verkkosivulle, josta l6ytyy tdydellinen artikkeli. Vastaavasti uutiskirjeestd voi 16ytya
tiivistelmat aiheesta ja verkkosivulta tai -sivuilta loput aiheesta. Aivan toisessa
aarilaidasta 16ytyvat sahkdpostiuutiskirjeet, joissa kaikki sisalté on uutiskirjeessa.

Mita lyhyempi uutiskirje on, sitéd helpompi ja nopeampi se on Chaffeyn mukaan lukea ja
silmdilla 1api, mutta sisdllon lisdarvo saattaa jaada Ilukijalle h@amaran peittoon.
Uutiskirje, joka pitaa sisallaan koko uutiskirjeen sisallén on informatiivisin uutiskirjeen
muoto, mutta voi olla tydlas lukea ja huono kaupallisissa viesteissa, joissa pyritaan

samaan aikaiseksi kaupallisia toimenpiteitd. (Chaffey 2007, 175.)

Erillisena aiheena verkkosivuston ja uutiskirjeen yhdistamisessa Chaffey miettii arkiston
kayton hyotyja verkkosivuston kdytdssa. Erityisesti yritysten valisessa kaupankaynnissa
Chaffey ndkee hy6tyja arkistosta, mikali arkistoitu materiaali on laadukasta.
Ihanteellisessa tilanteessa asiakkaat palaavat arkistoon uudestaan ja uudestaan aina
térmdtessaan tiettyyn ammatilliseen ongelmaan. Arkisto voisi tuoda lisda uutiskirjeen
tilaajia, kun arkiston sisalté on alan ammattilaisille hyddyllista. (Chaffey 2007,175-178.)

Uutiskirjeen integroiminen STT Viestintapalveluiden verkkosivuille on tarkeda osa
uutiskirjeen suunnittelussa. Uutiskirjeen yhtend osana tulisi aina olemaan linkki
verkkosivustolle, josta asiakas voi ottaa yhteyttd, saada lisatietoa tuotteista tai ostaa

palveluita jne. Nain ollen koko uutiskirjeinformaation laittaminen yhteen uutiskirjeeseen
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tekisi uutiskirjeesta lilan raskaasti luettavan ja voisi johtaa tilaajien vahenemiseen.
Soveltuvin keino on soveltaa valimuotoa, jossa osa sisdllostd on kokonaisuudessa
uutiskirjeessa ja muu sisdltd tiivistelmand, jonka yhteydesta I6ytyy linkki STT
Viestintapalveluiden verkkosivuille, joka tarjoaa liséinformaation. Talla tavoin pystytdaan

tarjoamaan informatiivinen sisaltd ilman etta luettavuus karsii.

3.8 Seuranta

Kun uutiskirjeen eri ominaisuudet on otettu huomioon sen kayttéonotossa, miten
voimme tietdd, kuinka hyvin uutiskirje toimii? Kuten aiemmin mainittiin, mittaaminen
on erittdin tarkeaa yksittdisen uutiskirjeen kohdalla, jotta tiedetadn miten se on avattu
ja mita osia siitd on luettu. Sen lisdksi on kuitenkin tarkeda seurata mittaustuloksia
pitemmalla aikavalilla, kuten neljannesvuosittain tai vuosittain. Uutiskirje ei toimi, jos
sen vastaanottajat eivat ole sen kanssa vuorovaikutuksessa. (Chaffey 2007,179.)
Chaffeyn(Chaffey 2007,179.) mukaan tyypillisesti seurataan seuraavia asioita

1. Uusien tilaajien maara
Tilauksen lopettaneiden maara
"Pomppujen” maara eli niiden viestien maard, jotka eivat menneet perille
Tilaajien maaran muutos
Prosentuaalinen viestin avausprosentti

Prosentuaalinen klikkausten maara uutiskirjeesta verkkosivulle

N o v s W DN

Erillisten klikkaajien maara, eli erillisten asiakkaiden absoluuttinen maara tietylla

ajanjaksolla.

8. Prosentuaalinen klikkauskohteen maara eli mika osa-alue uutiskirjeessa
prosentuaalisesti avataan eniten tai vahiten

9. Prosentuaalinen tulos tai toiminta, eli se osuus uutiskirjeen tyypista tai mallista
joka johti toimintaan, kuten yhteydenottoon, tarjouspyyntédn tai johonkin
muuhun mitattavaan

10. Prosentuaalinen maadra suosittelijoista, jos halutaan kayttéa “suosittele

ystavalle” -lomaketta.

Chaffey (Chaffey 2007, 180.) jatkaa, etta kaikkia eri osa-alueita voidaan seurata, mutta
tehokkain mittari uutiskirjeen tehokkuuden mittaamisessa on viestin avausprosentti
seka kuinka moni on siirtynyt uutiskirjeesta eteenpdin linkin kautta. Voi myds olla
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hyodyllista tilastoida ajoittain  uutiskirjeen avaajien tai lukijoiden ika- tai
sukupuolijakaumaa, mikali mahdollista, tai tutkia, miltd toimialalta uutiskirjeen lukijat

ovat.

STT Viestintapalveluille uutiskirjeen kaytén mittaaminen tulee olemaan erittdin tarkeaa
koko viestintaprosessissa. STT Viestintdpalveluiden tulisi mitata lyhyellakin aikavalilla
uutiskirjeen avausprosentteja seka sitd, mitd uutiskirjeessa luetaan tai klikataan.
Pitemmalla aikavalilla tulisi myds mitata miten paljon uutiskirjeen tilaajien maara on

muuttunut tietylla aikavalilld seka miten uutiskirje on vaikuttanut myynnin maaraan.

Koska uutiskirje on olennainen osa yrityksen viestintda ja brandia, tulisi asiakkailta
ajoittain kysya heidan mielipidettaan uutiskirjeista. (Chaffey 2007,180.) Tama palaute

kysytaan erillisilla lomakkeilla tai kasvotusten, riippuen hieman vastaanottajasta.

STT \Viestintapalveluiden tulee kysya palautetta saannodllisesti uutiskirjeesta,
asiakaskayntien  yhteydessa ja  strukturoitujen  kyselylomakkeiden  avulla.
Asiakaskaynneilld kaydaan jatkuvasti ja sielta saadaan jatkuvasti hajanaista palautetta.

Kysely tulee tehda harvemmin mutta saanndéllisesti.

4 Toimenpide-ehdotus

Uutiskirjeen ei tule olla muuttumaton, vaan sitd tuleekin muuttaa ja muokata ajan
my6tda sen mukaan, miten asiakkaat haluavat. Toimenpide-ehdotus antaa

alkusysayksen, jossa on kasitelty tietyt perusasiat.

Ehdotus perustuu teoriaan ja aiemmin kasiteltyyn suunnittelun vaiheisiin. Lahteena
tassa on kaytetty suurelta osin David Chaffeyn Total Email Marketing - teosta. Koska ei
tarkedmpaa lahted liikkeelle ainoastaan hyvaksi havaitusta tavasta, on kaytetty tata
lahdetta. Kyseista lahdetta suositeltiin suomalaisten seka Metropolian markkinoinnin
opettajan ammattilaisten toimesta. Tdssa tydssa on vapaasti kaytetty kirjoittajan

ohjeita niiltd osin, jotka koetaan toimeksiantajan kannalta olennaisimmiksi.
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Jotta on perusteltua kayttaa yhtd teosta oppaana tutkimuksen lopputuloksessa, on
ehka syyta perustella hieman valintaa ja kertoa lisaa kirjan kirjoittajasta.

Dave Chaffey on tydskennellyt markkinoinnin parissa jo 1980-luvulta ldhtien ja on
kauppatieteiden tohtorin tutkinnon lisdksi suorittanut tekniikan tutkinnon seka on
jasenena markkinointialan kansainvalisessa jarjestossa nimeltd Chartered Institute of
Marketing, jossa hanet on nimetty yhdeksi alan guruista. Han on erikoistunut
markkinointiin ja erityisesti sahkdiseen markkinointiin. Han on perustajana ja
toimitusjohtaja omassa yrityksessa nimeltdan Marketing Insights Ltd. Asiakkainaan
hanelld on ollut muun muassa. 3M ja Mercedes Benz.(http://www.marketing-
insights.co.uk/aboutus.htm).

Tassa opinndytetydssa on katsottu kirjan tekijan tietavan riittavasti aiheesta, joten
ehdotus voidaan perustaa lahes yksinomaan hdnen perusajatuksiinsa. Nama
perusajatukset toistuvat useissa muissakin erilaisissa oppaissa ja ohjeissa, jotka
kasittelevat uutiskirjeitd. Naita ajatuksia sovelletaan STT Viestintapalveluiden tarpeisiin

toimenpide-ehdotuksessa.

Chaffey kasittelee kirjassaan monivaiheisesti sahkdisen uutiskirjeen rakentamista myos
kdytdnndssa. Tassa opinndytetydssa sita kasitelldan niiltd osin, mika STT

Viestintapalveluiden kannalta on oleellista.

Sdhkodisen uutiskirjeen rakennetta suunniteltaessa on hyva miettida viestia
vastaanottajan ndkokulmasta. Kuten missa tahansa muussakin viestinndssa,
vastaanottaja kysyy itseltdadn seuraavat kysymykset: Keneltd viesti on? Mita mina siita
hyddyn? Mitd minun pitda tehda hyoétyakseni siita? (Chaffey 2007,198.)

Lahettajan pitaisi myds Chaffeyn mukaan miettia, mita haluaa vastaanottajan tekevan,
ajattelevan ja tuntevan kun han lukee lahettdjan viestin. (Chaffey 2007,199.)

Jotta tdhan pyrkimykseen pdastdan, kasitelldan viestin opinndytetydssa rakenteesta

tarkeimmat asiat.


http://www.marketing-insights.co.uk/aboutus.htm
http://www.marketing-insights.co.uk/aboutus.htm
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4.1 Tavoite

STT Viestintapalveluiden uutiskirjeen tavoitetta madritellessa on syyta palata
tutkimuksen alkuperdiseen ongelmaan, joka oli seuraava:”Miten pitaa yritysasiakkaisiin
paremmin yhteyttd?” Nain ollen uutiskirjeen keskeisena tavoitteena on toimia
eraanlaisena muistuttajana siitd, ettd STT Viestintapalvelut palvelee asiakasta ja
asiakkaalle jaa mielikuva siitd, etta asiakkaasta ollaan aidosti kiinnostuneita.
Toissijaisena tutkimusongelmana oli vastata kysymykseen "Miten uutiskirje voi
parantaa asiakaspalvelun ja myynnin toimintaa?” Asiakaspalvelulla tarkoitetaan tassa
kohtaa konkreettista asiakaspalveluyksikkdd, jossa asiakaspalveluhenkild vastaa

puheluihin ja sahkoposteihin asiakaspalveluaikana.

STT Viestintapalveluiden uutiskirje vastaa ongelmaan toimimalla erdanlaisena
asiakaspalvelutarpeiden kartoittajana. Uutiskirje toimii signaalina, johon asiakas
tarttuu, kun huomaa uutiskirjeen ja siihen laitetun puhelinnumeron tai sahképostin
kautta ottaa STT Viestintapalveluihin yhteytta.

Tama "kaiku” ohjaa seka asiakaspalvelun ettéa myynnissa olevien asiakaspaallikdiden
toimintaa heidan vastatessaan erilaisiin yhteydenottopyyntdihin. Uutiskirje toimii

keskeisena osana asiakkaiden ja asiakaspalvelun seka myynnin valilla.

On kuitenkin hyvin todennakdistd, etta jotkut asiakkuudet eivat reagoi uutiskirjeeseen
millaan lailla tai voivat jopa kieltdytya kokonaan uutiskirjeen tilaamisesta. Se tarkoittaa,
ettd perinteistéd asiakasyhteydenpitoa ei voi syrjayttda, mutta uutiskirjeen avulla on
myds helppo saada selville, kehen on syytd ottaa muuten yhteyttd. Puhelimitse
tapahtuva kontaktointi tulisi tapahtua niihin asiakkuuksiin, jotka eivat avaa
uutiskirjetta, tai niihin, jotka kieltdytyvat sen vastaanottamisesta. Tama ei mydskaan
tarkoita, ettd niille asiakkuuksille, jotka avaavat, lukevat ja toimivat aktiivisesti
uutiskirjeen kautta, ei soitettaisi lainkaan, vaan uutiskirje toimii tukevana osana

asiakkuudenhallintaa.
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Uutiskirjeen mydtd on mahdollista ja suotavaa, ettd se vaikuttaa myds suoraan
myyntiin, mutta tdma ei varsinaisesti ole uutiskirjeen suoranainen tavoite vaan se on
olemassa olevien asiakkuuksien sailyttdminen ja asiakassuhteiden vahvistaminen.
Uutiskirjeeseen kuitenkin tulisi saada ominaisuus, josta voidaan joko ostaa suoraan tai
luoda helpot edellytykset ostolle. Uutiskirje ei tule olemaan osoitteellista

suoramarkkinointia.

4.2 Mittaaminen

Uutiskirjeen puolesta asiakkuudenhallinnan tyévalineena puhuu erityisesti sen helppo
mitattavuus, ja se on ensisijaisen tarkeda myds STT Viestintapalveluiden uutiskirjeelle.
Ilman mitattavuutta on mahdotonta arvioida sen tehokkuutta eika siten voida
mydskaan kehittdd, jos siitd ei saada tietoja. Uutiskirjeen kaynnistysvaiheessa ei ole
tarpeellista mitata kaikkea mahdollista, vaan on syyta keskittya tiettyihin perusasioihin
ja kehittda mittaamista sen mukaan, kun kokemukset uutiskirjeestd karttuvat. STT
Viestintdpalveluiden uutiskirjetta tullaan mittaamaan aluksi seuraavin kriteerein:

1. Kuinka moni avasi uutiskirjeen?

Tama on ensisijainen tieto, joka on saatava. On tdrkeda saada jonkinlainen
lukema, kuinka moni lahetetyistd uutiskirjeita on avattu. On turhaa lahettaa
uutiskirjeita, joita ei avata.

2. Mika uutiskirjeessa kiinnostaa? Uutiskirjeen sisalla on linkkeja, joiden
perusteella voidaan mitata tiettyjen asioiden kiinnostavuutta: mika osa saa
eniten kiinnostusta osakseen? Onko se tuotetiedot vai paakirjoitus,vai kenties
yhteyshenkilon yhteystiedot? Erilaisia uutiskirjetyyppeja kokeilemalla ja tuloksia
vertailemalla saadaan tietoja, minkalaisia uutiskirjeita vastaanottaja haluaa
vastaanottaa.

3. Kuinka moni asiakas ei enda halua vastaanottaa uutiskirjettd? Tama on erittdin
tarked tieto muutamista syistd. Ensinndkin on mahdollista ottaa selvaa
asiakkaalta, miksi uutiskirjettd ei haluta vastaanottaa. Tassa on syyta olla
hienovarainen. Asiakas ei valttamatta halua, ettd hdnen toimintojaan
tarkkaillaan tarkasti ja voi drsyyntya liian suorasukaisesta kyselysta. Kun asiakas
ei enda halua vastaanottoa uutiskirjeita, voi tilauksen paattamisen yhteydessa
jattdd vapaaehtoisen palautelomakkeen, jossa asiakas voi halutessaan sen
kertoa. Pakollista tdman ei kuitenkaan tulisi olla. Vaikka asiakas ei antaisikaan
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syyta uutiskirjeen tilauksen lopetukselle, se kertoo silti sen, ettd jokin siind on
sellaista, mika ei vastaa asiakkaan kiinnostusta. Se ei valttamatta ole arsyttava
tai huono, mutta se ei vaan ole yksinkertaisesti riittdvan kiinnostava. Kolmas
tarked syy mitata uloskirjautuneita on, ettd se on signaali myynnille ja
asiakaspalvelulle olla jotenkin muulla tavalla asiakkaaseen yhteydessa.
Uutiskirje on tarkea yhteydenpidon ja asiakkuudenhallinnan valine, mutta STT
Viestintapalveluille se ei saa olla ainoa valine.

4, Kuinka paljon yhteydenottaja vastaanotetaan uutiskirjeiden Iahettamisen
jalkeen? Koska yksi uutiskirjeen tavoitteista on ohjata myynnin ja
asiakaspalvelun toimintaa, yhteydenottojen madra tulisi mitata. Sen
mittaaminen on tdrkedd, jotta STT Viestintdpalvelut saavat tietoonsa,
minkalaisia tarpeita tai toiveita asiakkailla on yhteydenotossa ja onko se
asiakkaille lainkaan tarkedd. Lisaksi se voi myds kertoa, onko uutiskirjeen
yhteydenottolomake oikeassa paikassa tai oikealla tavalla ilmaistu.

5. Uusien uutiskirjetilaajien maarda. Tama kertoo kiinnostuksesta STT

Viestintdpalveluita kohtaan, joten on luonnollista mitata tata.

Kun uutiskirje on vasta alussa, edella lueteltuja tekijoitéa mitataan. Kun uutiskirjeesta
saadaan enemman mitattavaa aineistoa, tulisi myds mitata pitkan aikavalin tuloksia:

1. Uutiskirjeen tilaajien madran muutos. Talla mitataan uutiskirjeen uusien
tilaajien ja tilauksen lopettaneiden erotusta ja suhteellista muutosta.

2. Prosentuaalinen osuus niistd uutiskirjeistd, jotka johtivat johonkin toimintaan,
kuten yhteydenottoon tai ostoon. Talla mitataan sitd, ettd minka tyyppinen
uutiskirjemalli johtaa useimmiten yhteydenottoon.

3. Prosentuaalinen osuus siitd, mika linkki tai osa uutiskirjeesta johti klikkaukseen
tiettyna ajanjaksona. Talld mitataan sitd, mika on pitkadlla aikavalilla
kiinnostavinta asiakkaille.

4.3 Resursointi ja ilmestymistiheys

Resursointi on olennainen osa STT Viestintapalveluiden syntya kaytéanndssa. Vaikka
uutiskirjeen lahettaminen on edullista eika vie paljoa resursseja, suuri osa resursointiin
kuluvasta ajasta on uutiskirjeen suunnittelua ja valmistelua. STT Viestintapalvelut
palvelevat ensisijaisesti yritys- ja yhteisasiakkaita. On loogista, ettd uutiskirjeen sisaltd
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on rakennettu niiden henkildiden toimesta, jotka eniten tydskentelevat kyseisen
asiakasryhman kanssa.

Uutiskirjeen aihetta mietittaisiin yhteisessa tapaamisessa, jossa asiakkaiden palautetta
ja ajankohtaisia aiheita toimialalta kaytdisiin lapi. Tapaamisen tarkoituksena on
muodostaa aivoriihi, “STT Viestintapalveluiden toimitus”, jonka tuotoksena olisi
muutama mielenkiintoinen aihe. Tama tapaaminen kaytadisiin kerran kuussa.
Perusajatuksena on, etta kaikki STT Viestintdpalveluissa voivat osallistua sisallon
tuottamiseen. Yksi henkild STT Viestintdpalveluista kuitenkin ottaisi vastuulleen koota
taméan tiedon uutiskirjeen sisalloksi. Tiedon kokoamiseen tulisi varata vahintaan yksi
tyopdiva seka kirjoittamiseen tulee varata toinen. Paavastuu uutiskirjeen sisallén
hyvaksymisestd ja lahettamisesta olisi liiketoimintapdallikdlld tai markkinoinnista

vastaavalla henkil6lla.

Iimestymistiheys on tdrkea ominaisuus maarittda uutiskirjeessa. Kuten aiemmin
todettiin, lilan usein lahetetty uutiskirje saattaa karsia kiinnostavuuden puutteesta.
Toiseksi STT Viestintdpalveluiden resursseilla ei ole realistista olettaa, ettd uutiskirje

voitaisiin tehda kovin usein. Mielenkiintoisia aiheita saattaa olla tydlasta keksia.

Toisaalta jos uutiskirjeen halutaan toimivan myyntid ja asiakaspalvelua ohjaavana

tekijand, tulisi uutiskirje lahettaa riittdvan usein, ettei asiakaskontakti jaa liilan harvaksi.

Tutkimukseni ehdotuksena on, ettd tavoitteena olisi lahettda uutiskirje joka toinen
kuukausi eli kuusi kertaa vuodessa. Se on riittdva aikavali asiakaskontakteihin,ja antaa
aikaa kehittaa mielenkiintoisia aiheita uutiskirjeeseen. Se on kuitenkin riittdvan harvoin,

etta uutiskirjeeseen ei kyllastyta.

4.4 Kohderyhma

STT Viestintdpalvelut toimii yritys- ja yhteisdasiakaskentassa. Ensisijaisesti uutiskirjeen
alkuvaiheessa tama on asiakasryhma, joille uutiskirje lahetetdan. Jokaisella asiakkaalla
on jonkinlainen ensisijainen yhteyshenkild, joka useimmiten tydskentelee viestinndssa.

Nama henkilot ovat viestintajohtajia, viestintapaallikoita ja tiedottajia.
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Asiakashallintajarjestelmaan (CRM) on tallennettu kaikkien edelld mainittujen.
henkildiden henkilékohtaiset sahkdpostiosoitteet, joihin uutiskirje ldhetetddn. Tama on
ensisijainen kohderyhma.

Mydhemmadssa vaiheessa uutiskirjettd voidaan kayttdad myds STT:n media-asiakkaiden
kayttéon, mutta alkuvaiheessa on suositeltavaa, ettd kohderyhmad rajoittuu
yritysasiakkaisiin, jotta uutiskirjeen tekoprosessista ei tule liian monimutkainen, koska
uutiskirjeen sisalté on mahdollisesti erilainen media-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden

valilla.

4,5 Lisaarvo

On tarkea tietdd, mika on se keskeinen lisdarvo STT Viestintapalveluiden uutiskirjeella,
miksi asiakas haluaa sen lukea. Uutiskirjeen tavoitteena on pitda STT Viestintapalvelut
asiakkaiden mielessa. Asiakkaan ndkdkulmasta tulisi asiakkaan jolloin tavalla siita
hybtya: se, ettd olemme asiakkaaseen yhteydessa "muuten vaan”, ei tuo asiakkaalle

lisaarvoa.

Lisdarvo asiakkaalle on antaa lisatietoa ja opettaa. Uutiskirje antaa arvokasta
toimialatietoa ja STT:n nakemyksia viestinnan parissa tytskenteleville. Jos uutiskirjeella
pystytdadan antamaan luotettavaa ja kiinnostavaa tietoa toimialasta ja sen ilmidista, se

edelleen luo luottamusta STT Viestintdpalveluiden ja asiakkaan valilla.

4.6 Sisalto

STT Viestintapalveluiden uutiskirjeen sisaltd on kriittinen osa sen onnistumisessa.
Uutiskirjeen tavoitteiden toteutuminen STT Viestintapalveluiden kannalta sekd se,

saako asiakas kaipaamaansa lisdarvoa, maaraytyy suurelta osin uutiskirjeen sisallosta.

Uutiskirjeen sisalté on kahdenlaista: Uutiskirje sisdltda 2-3 pdaakirjoitusta, jotka
kasittelevat viestintdihmisia kiinnostavia aiheita: toimituksen tydsta, media-alasta,
tiedottamisesta ja muista alan ilmidista. Kirjoittajina toimivat henkilét, jotka ovat
kiinnostavia:  esimerkkeina padtoimittaja, uutispaallikkd, toimitusjohtaja tai
liiketoimintapaallikkd. Tyén kuvan mukaan he kirjoittavat omasta nakdkulmastaan alan
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asioista. Aiheet tulee miettid tarkkaan sen mukaan, onko se relevanttia ja hyddyllista
vastaanottajalle.

Toinen tarkea sisaltd on markkinointiviestinndllinen aihealue. Koska uutiskirje
lahetetdaan STT Viestintdpalveluiden toimesta, markkinointiviestinta on luonnollinen osa
uutiskirjeen  sisaltéa. Uutiskirjeessa on 2-3 linkkia, jotka johtavat STT
Viestintapalveluiden sivuille. Nailla sivuilla tarjotaan tietoa tuotteista ja mahdollistetaan
tarjouspyynnét ja muut yhteydenotot.

Paapaino uutiskirjeen sisallossa ei ole markkinointiviestinnassa, eivat suorat myyntitulot
ole uutiskirjeen paatarkoitus. Paakirjoituksien tulee olla kiinnostavin osuus, joka luo

luotettavuutta asiakkaan ja STT Viestintapalveluiden valilla.

4.6.1 Uutiskirjeen nimi, sommittelu, ulkoasu ja kirjoitustyyli

Aiemmin jo totesin, ettd en tule maarittelemaan tarkkaa uutiskirjeen ulkoasua tdssa
opinndytetydssa. Sisaltd on toimeksiantajan kannalta oleellisempaa, joka kasiteltiin
aiemmin.

Sommittelu aiheena opinnaytetydni toimenpide-osiossa on oleellinen kuitenkin silta
osin, etta uutiskirjeen sommittelu tai asettelu tulee olla muunneltava. Sita pitda voida
muuttaa tarpeen mukaan, mikali mittaamisen mukaan tietyn sommittelun mukainen

Kirje toimii paremmin kuin toinen.

Uutiskirjeen perusasettelu on oltava kuitenkin yksinkertainen, eli muutamalla
silmaykselld asiakkaan on ndhtava perusasiat kuten pddotsikot, ja uutiskirjeen
keskeinen sisaltd. Perusajatuksena on, etta avonaisen sahkdpostikentan sivupalkkia ei

tarvitse vierittad enempaa kuin yhden kokonaisen nakyman verran.

Ulkoasun, kuten varityksen, logojen ja fonttien tulee olla STT brandin mukainen eli
sama,jota kdytetdan muissakin STT Viestintdpalveluiden materiaalissa kuten
verkkosivuilla ja esitteissa.

Uutiskirjeen nimeksi tulisi STT Viestintapalvelut - uutiskirje. STT Viestintdpalvelut on
asiakkaidensa piirissa tuttu, eika sitd sekoiteta roskapostiin.
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Uutiskirje on epamuodollinen viestimistapa, mutta siité huolimatta kirjoitettua ja nain
ollen sen tulisi ammattimaista, erityisesti yritysasiakkaille. Epamuodollinen
|lahestyminen pitaa ansaita ensin. (Chaffey 2007,200.)

Uutiskirje on kohdistettu yritysasiakkaille, joten kirjoitustyylin ja kielen savyn tulee olla
asiallinen eika liian tuttavallinen. Asiallisuus yhdistetadan my6s STT:n brandiin

4.6.2 Otsikoinnit, bannerit ja toimintakehoitukset (call- to- action)

Viestin lahettdjakentta ja viestin otsikko ovat tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat

siihen, kuinka todenndakoisesti avataan ja luetaan. (Chaffey 2007,200.)

Chaffeyn mukaan ei tulisi unohtaa lahettdjakentan tarkeyttd viestia lahetettdessa.
Koska roskaposti on kovin yleistd, viestin vastaanottajan tulisi tuntea ldhettdja. Jos ndin

ei ole, tallaiset sahkopostit hyvin usein tuhotaan.

Mikali lahettdva yritys kayttda omia lahetyslistoja, olisi hyva kayttaa lahettdjana
yrityksen nimed. Poikkeuksena tdhan on hyva kayttda toimitusjohtajan tai
asiakaspaallikon nimed, mikali nimi on vastaanottajalle tuttu. (Chaffey 2007,200.)

STT Viestintapalveluiden uutiskirjeen tarkoitus on luoda asiakkaisiin parempi suhde, ja
uutiskirje lahetdan jo olemassa oleville asiakkaille. Lahettdjana viestissa tulee olla aina
se asiakaspaallikko, jolle asiakkuus kuuluu. Kun asiakaspaallikbn nimi on tuttu,

todennakdisyys viestin avaamiseen kasvaa.

Viestin otsikkoa tehtdessa on mietittava, mitd halutaan saavuttaa. Otsikon tavoitteena
on saada lukijan avaamaan viesti. Kun lukijat silmdilevat saapuneita viestejaan,
ensimmaiset kaksi kolme sanaa ovat kaikkein tdarkeimpid. Otsikon tulisi olla lyhyt,
korkeintaan 30 merkkia pitka. (Chaffey 2007,201)

STT Viestintdpalvelun uutiskirjeen otsikko alkaa sen nimelld — "STT Viestintapalvelut
uutiskirje”, jonka jalkeen seuraa uutiskirjeen paakirjoituksen otsikko tiivistettyna.
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Banneri ja otsikko voidaan yhdistda, mutta ne toimivat usein parhaiten erilldan.
Bannerin tarkoituksena on vahvistaa lukijalle, keneltd viesti on. Brandi-identiteetin

liittdminen banneriin luo luottamusta.

Erillinen otsikko on hyva tehda siita huolimatta, etta se on jo sahkdpostin otsikossa. Se
rohkaisee lukijaa jatkamaan lukemista. (Chaffey 2007, 203.)

STT Viestintdpalveluiden uutiskirjeeseen tulee tehda erillinen otsikko ja banneri.
Banneri tulee toteuttaa STT:n yleisten brandiohjeiden mukaisesti, niissa maaritellaan

muun muassa varien kayttd seka fontti.

Uutiskirjeen tulisi ohjata tekemaan jotain, kuten siirtymaan tietylle internet-sivulle tai
lahettamaan sahkdpostia. Viestissa tulisi olla vahintaan kaksi linkkia, joissa kehotetaan
tekemdan jotain. (Chaffey 2007,210.)

STT Viestintapalveluiden uutiskirjeessa tulee olla useita linkkeja. Tuotelinkit, joista
padsee tutustumaan eri tuotteisiin, palvelupyyntolinkit, joista padsee suoraan ottamaan
yhteytta joko asiakaspaallikkoon tai asiakaspalveluun seka suorat ostolinkit, josta voi

joko ostaa suoraan tai tehda tarjouspyynnon.

4.6.3 Lainsaadanto, allekirjoitus ja tekninen formaatti

Sahkoépostimarkkinoinnin  lainsaadanndllisiin - ominaisuuksiin - kuuluvat yksityisyyden
suojaan liittyvat asiat, uloskirjautumisen mahdollisuus seka lahettajan yhteystiedot. On
myds hyva ajatus lisata viestiin teksti, missa selitetddn, miksi saa kyseisen viestin
sahkopostiinsa. (Chaffey 2007, 203.)

Allekirjoitus tai lopetus voi olla joko organisaatiolta tai henkil6kohtaisesti joltain
henkilolta, sitd kdaytetadn sen mukaan, miten vastaanottaja tuntee ldhettdjan.

STT Viestintapalveluiden uutiskirje tulee sisaltaa asiakaspaallikon henkildkohtaisen
lopetuksen viestille. Nain pystytddan vahvistamaan henkildkohtaista suhdetta

asiakkaaseen.
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STT Viestintdpalveluiden tulisi ldhettdd HTML- muotoisia uutiskirjeita, jolloin on
mahdollista muuttaa kokeilla erilaisia palsta-asetteluja uutiskirjeelle sekda se
mahdollistaa myds kuvien kayton uutiskirjeissa.

4.7 Ulkoistaminen

Sahkdisen uutiskirjeen tekninen toteutus tulee tehda ulkoistamalla. Markkinoilla on
useita palveluntarjoajia, jotka tarjoavat uutiskirjetyOkalua. Palveluilla pystytaan itse
kayttoliittyman kautta tekemdaan uutiskirjepohjia, muokata graafista ilmetta seka tuoda
uutiskirjeisiin kuvia ilman HTML- ohjelmointi osaamista.

Seuraavassa kasitelldadn Chaffeyn nakemyksia siitd, miksi ja minkalaisia

ulkoistuskumppaneita tulisi kayttaa.

Tarked osa sahkopostimarkkinoinnin strategian suunnittelussa on resursointi. Yksi
resursoinnin osa-alue on ulkoistamiskumppanin valinta. Ulkoistamiskumppaneita on
hyvin paljon erilaisia, jotka palvelevat erilaisia tarkoituksia. Ulkoistaa voidaan muun
muassa koko strategia, luova tyd, tietokannan yllapito, verkkosivujen teko ja yllapito tai
sahkopostiviestien lahettaminen. (Chaffey 2007, 228.)

STT Viestintépalveluiden kannalta paras ratkaisu on hyddyntad ulkoisen
palveluntarjoajan palveluita. Resurssit ovat viestintapalveluissa rajalliset ja se aika, joka
uutiskirjeeseen kaytetaan, tulee kdyttad uutiskirjeen sisallén tekemiseen huolella. N&in
ollen se rajaa muut lahetystavat ulos, koska ne vaativat liikaa ajallisia resursseja.
Uutiskirjeen tekninen toteutus, lahettadminen ja tulosten mittaaminen ovat asioita, jotka

tulee jattaa ulkoistuskumppanille.

On kuitenkin tdrkeda valita sellainen uutiskirjetyokalu yhteistydkumppanilta, jonka
palvelu pystytdan integroimaan STT Viestintapalveluiden CRM-jarjestelmaan. CRM-
jarjestelmadsta saadaan asiakkaiden tarvittavat sahkdpostiosoitteet seka asiakasryhmadt,
jos halutaan kohdistaa uutiskirje jollekin tietylle asiakasryhmalle. Esimerkkina tastd on
lahettaa uutiskirje kaikille yhteisGasiakkaille tai vastaavasti kohdistaa sahkoposti
yrityksille. Lisaksi CRM-jdrjestelmdstda saadaan asiakaspaallikdittdin asiakaslistoja,
jolloin voidaan lahettda uutiskirje suoraan tietyn asiakaspaallikdn asiakkaille.
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STT Viestintapalveluilla on jo olemassa useita ulkoistamis- ja yhteiskumppaneita, jotka
vastaavat muun muassa CRM- jarjestelman ylldpidosta ja verkkosivujen teosta ja
yllapidosta.

Uutiskirjetta varten tarvitaan ulkoistamiskumppani, joka vastaa viestien lahettéamisesta.

5 Jatkokehitysehdotukset

5.1 Yhteis6t ja uutiskirjeiden tilaaminen verkkosivuilta

Yhteisdilla tarkoitetaan verkkoon tarkoitettuja yhteisdja, joita voidaan kehittaa
uutiskirjeen  yhteyteen. Ne voivat olla esimerkiksi asiakkaille suljettuja
keskustelupalstoja, jossa he voivat jakaa kokemuksia ja ajatuksiaan tuotteista tai
viestintdalasta. Uutiskirjeessa voi olla yhteisé6n linkki, joka on otsikoitu keskustelun
aiheella.

Alkuvaiheessa uutiskirje tulisi lahettda olemassa oleville asiakkaille.  Uutiskirjetta
voidaan kuitenkin lahettéd myds muille, jotka ovat kiinnostuneita STT:sta tai STT
Viestintapalveluista. Tata varten verkkosivuille tulisi tehda linkki, josta uutiskirje
voidaan tilata. Silloin tulee my6s miettid, onko uutiskirjeen sisdltd sama kuin jo
olemassa oleville asiakkaille. Asiakkaat saattaisivat saada laajempaa sisdltda
uutiskirjeeseensd, jos ovat jo asiakkaita. Mikdli samaa uutiskirjettéd lahetetdan jo
olemassa oleville asiakkaille ja muille tilaajille, tama jatkokehitysehdotus on verrattain

helposti toteutettavissa.

5.2 Vastaanottajien personoinnit ja arkistointi

Aluksi kaikille asiakkaille lahetetdadn samaa uutiskirjettd. Tatéd voidaan jatkossa
kuitenkin varioida vastaanottajan tai vastaanottajan toiveiden mukaan. Erilaisia
uutiskirjeita olisi mahdollistaa tehda sen mukaan, milla toimialalla asiakas tyoskentelee
tai mita tuotteita asiakkaalla on kaytéssaan. On mahdollista myos antaa asiakkaan
valita, minka tyyppisia uutiskirjeitd saa sahkdpostiinsa, kuten ainoastaan tuoteviestit tai

toimialauutiset.
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Uutiskirjeen myota verkkosivuja tulee muuttaa siten, etta uutiskirjeista saadaan arkisto
joko STT:n tai STT Viestintapalveluiden verkkosivuille.  Uutiskirjeiden sisaltdon

voitaisiin ndin tarvittaessa palata myéhemminkin.

6 Tulosten arviointi ja yhteenveto

Opinndytteeni tavoitteena oli luoda kehityssuunnitelma, toimintamalli, jolla
parannetaan asiakaspysyvyytta. STT Viestintdpalveluiden uutiskirje toimii tydkaluna,
jotta tama tavoite saavutetaan.

Taman opinndytteen myo6ta toimeksiantajalla on riittdvasti tietoa, minkalainen
sahkdinen uutiskirje STT Viestintapalveluilla tulisi olla. Opinndytetyéni myods esittelee
teoreettisen taustan sille, miksi uutiskirje on hyva tydkalu asiakkuuksien sailyttdmiseen
ja yhteydenpitoon asiakkaille. Teoreettisessa osuudessa kerrotaan lisdksi niité huonoja
puolia mita sahkaisilla uutiskirjeilld on, jotta nditd huonoja puolia voidaan valttaa.

Opinndytetytni ei anna mallia sille, minkalainen on taydellinen sahkdinen uutiskirje. Se

kertoo, minkdlainen on hyva sahkdinen uutiskirje STT Viestintapalveluille.

Se, etta on tehty malli sahkdiselle uutiskirjeelle, ei tarkoita, etta tulee saavuttamaan
tavoitteensa. Tavoitteen saavuttamiseksi STT Viestintdpalveluiden tulee erityisesti

kiinnittda huomiota seuraaviin asioihin:

1. Tavoite. Kun uutiskirjeen tekoa konkretisoidaan toiminnan tasolle, on
uutiskirjeelld oltava kristallinkirkas tavoite. Mita silla halutaan saavuttaa? Taman
opinndytteen tavoitteena on luoda malli uutiskirjeen avulla, jotta saadaan
parannettua asiakaspysyvyytta ja yhteydenpitoa asiakkaisiin. Jos STT
Viestintapalveluiden uutiskirjeelle ei aseta selkedta tavoitetta, se tullee jagamaan
projektiksi, jota tehdaan jonkin aikaa “muuten vaan” tai koska “sellainen pitaa
olla”.

2. Resurssointi. Mika uutiskirjeeseen ei sijoiteta riittavasti rahallisia ja ajallisia
resursseja, uutiskirjeen teko on “puolivillaista” ja tavoitteet jaavat

saavuttamatta.
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3. Sisaltd. Tassa opinndytetydssa on rajattu pois tarkat yksityiskohdat uutiskirjeen
aihesisallosta. Se on kuitenkin erittdin tarkea tekija, mikali uutiskirjeelle
halutaan lukijoita. STT Viestintapalveluiden tulee jatkuvasti keksia ja miettia
mielenkiintoisia aiheita, mista asiakkaille voidaan kirjoittaa uutiskirjeitd. Mikali
sisaltd ei asiakkaita kiinnosta, uutiskirje voi pahimmassa tapauksessa aiheuttaa

painvastaisen reaktion tavoitteeseen, asiakaspysyvyyteen.

4. Mittaaminen. Kun toiminta aloitetaan, sita tulee aktiivisesti mitata. Mittaamisen
tuloksiin tulee myds reagoida nopeasti. Koska STT Viestintépalveluilla ei ole
vastaavaa kokemusta sahkdisista uutiskirjeistd, tulee heidan seurata aktiivisesti
asiakkaiden reaktiota uutiskirjeeseen; mika toimii ja mika ei.
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