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Taméan toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantaja on Medialiiga Oy. Tyon tavoitteena on
suunnitella séhkéinen uutiskirje yritykselle. Tydn lopputuloksena on teoreettinen pohja
uutiskirjeelle, joka toteutetaan taméan tyon jalkeen.

Yrityksella ei aiemmin ole ollut uutiskirjettd, joten tAméan tyon avulla esitetddn miten se olisi hyva
toteuttaa ja liitda osaksi yrityksen markkinointia ja viestintdd. Uutiskirjeen tavoitteena on kehittaa
uusasiakashankintaa ja parantaa yrityksen viestintdd kohderyhmille. Tassa opinnaytetydssa kayn
lapi aiheeseen liittyvaa Kkirjallisuutta liittyen asiakasviestintaan, asiakkuuksien hallintaan ja
yrityksen markkinointiin seka yrityskuvaan.

Tyo6ssa kuvataan, mitéa toimivan uutiskirjeen luomisessa tulisi ottaa huomioon, esimerkiksi miten
se liitetddn osaksi yrityksen sosiaalisen median kanavia. Kayn lapi uutiskirjeen rakennetta,
sisaltda ja julkaisutahtia.

Tyodssa esitetdan ehdotus, miten yrityksen on tarkoitus uutiskirje toteuttaa. Ehdotuksien

tavoitteena on kehittda yrityksen asiakasviestintdd ja tuoda uutiskirje osaksi yrityksen
markkinointia.
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PLANNING OF A DIGITAL NEWSLETTER FOR
MEDIALIIGA OY

This thesis was commissioned by Medialiiga. The purpose of the thesis is to plan a digital
newsletter for the company.

The company has not had a digital newsletter, so this study discusses what to consider when
planning and gives reasoning how it is going to be a part of the company’s marketing. Based on
literature of customer relations and marketing, this thesis presents a framework for the newsletter
and describes what it should consist of.

In this thesis, there is a proposal how Medialiiga should create their newsletter and make it
effective in terms of customer relations and marketing.

As a conclusion, the future of the newsletter is analyzed. Medialiiga hopes that the newsletter will

be a essential part of their marketing in the future. With that in mind, it should be improved based
on the feedback of employees and customers.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tehda suunnitelma sahkdiselle uutiskirjeelle. Opin-
naytetyon toimeksiantajana toimii Medialiiga Oy. Medialiiga on turkulainen digitaaliseen
ulkomainontaan keskittyva yritys, jonka paaasiallisena toimialana on myyda mainospaik-
koja mediatauluihin, joita on tata kirjoittaessa ympari Suomea noin 200 kappaletta. Yri-
tyksen kohderyhména on paaosin kaikenkokoiset yritykset pk-yrityksista aina monikan-
sallisiin yrityksiin. Mainoksia voivat ostaa myos yksityishenkilot. Yksityishenkildiden os-
tamat mainokset ovat useimmiten vaalimainontaa, mutta myds syntymapaivaonnitteluita
on mediatauluhin myyty.

Yrityksellda on herdnnyt tarvetta uutiskirjeelle, ja tdssa tydssani suunnittelen yritykselle
rungon uutiskirjeformaatin luomista varten. Tydssani kayn lapi avainasiakkuuksiin ja yri-
tyksen markkinointiviestintaan liittyvaa kirjallisuutta, ja miten ne liittyvat ja vaikuttavat uu-
tiskirjeeseen syntyyn ja sen sisaltoon. Kayn lapi uutiskirjeen sisaltéa, julkaisuaikataulua
seka sahkopostirekisterin keraamiseen liittyvia seikkoja. Yrityksella on olemassa laaja
sosiaalisen median verkosto, joten kerron miten uutiskirje saadaan linkitettya jo ole-

massa olevaan viestintdan osaksi monikanavaista viestintaa.

Tyb6ssani vastaan kysymyksiin mita uutiskirjeen suunnitelussa tulee ottaa huomiooon,
miten asiakkuuksien hallinta liittyy uutiskirjeeseen seka millainen on toimiva uutiskirje ja
miten sellainen sunnitellaan. Tyoni lopussa kerron, miten uutiskirje on tarkoitus toteuttaa

ja miten uutiskirjeen kanssa on tarkotitus toimia tulevaisuudessa.
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2 TAUSTOJA UUTISKIRJEELLE

2.1. Aiheen valinta

Aloitin yrityksessé harjoittelussa marraskuussa 2020. Nopeasti harjoittelun alussa yrityk-
sen suunnalta tuli minulle viestia ettéa uutiskirje on sellainen minka he haluaisivat tehda,
mutta siihen ei ole ollut aikaa. Toimitusjohtaja Antti Vaari ehdotti, etta voisin ottaa sen
suunnittelun opinnaytetyoni aiheeksi. Myo6s yrityksen asiakkaiden suunnalta oli tullut
viestid, etta uutiskirje olisi sellainen markkinoinnin kanava jota he yritykselta toivoisivat.
My6s henkildkuntaa haastatellessani uutiskirjeelle selvisi, ettad he kokisivat etta uutiskir-

jeesta olisi aidoisti hyottya yritykselle.

Medialiigan tuotteena on digitaalinen ulkomainonta. Digitaalinen ulkomainonta on jatku-
vasti kehittyva ala, jonka osuus mainonnasta yleisesti on kasvanut tasaisesti ennen ko-

ronapandemiaa. (Kantar, Lehdistotiedoite 2019)

Medialiiga on digitaalisen ulkomainonnan alalla Suomen suurimpia toimijoita, ja yrityk-
selld on myynnissa maan laajin verkosto digitaalisia mediatauluja. Yrityksen tavoitteena
on jatkaa kasvua, ja tavoittaa potentiaaliset mainostajat entista tehokkaammin. Yrityksen
visiona on olla tulevaisuudessa Suomen suurin digitaalisten mainostilan tarjoaja. Uutis-
kirjeen avulla yritys pyrkii tavoittamaan lisda uusia asiakkaita ja jatkaa kasvua. Uutiskir-
jeen tarkoituksena on parantaa jo olemassa olevien asiakkaiden kontaktointia seka te-
hostaa uusasiakashankintaa. Uutiskirjeella pyritddn myos tehostamaan yrityksen bran-
dia. Saman alan kilpailevilla yrityksilla on uutiskirjeet kaytdssaan, joten myds Medialiiga

haluaa uutiskirjeen yhdeksi markkinointikanavakseen tiukentuneessa kilpailutilanteessa.

Uusasiakashankinta on yrityksessa suuressa roolissa, ja uusia asiakkaita pyritaéan kar-
toittamaan jatkuvasti. Uutiskirjeen avulla tata pyritdan tehostamaan. Postituslistalla ole-
via prospekteja, eli eivat viela ostaneita asiakkaita paastdan uutiskirjeen avulla lahesty-
maan helposti ja vaivattomasti. Asiakas saa uutiskirjeen avulla muistutuksen yrityksen

tuotteesta ja asiakas paasee omalla aikataulullaan tutustumaan tauluvalikoimaan.

2.2 Tyon tavoite

Taman opinnaytetydn tavoitteena on suunnitella séhkdinen uutiskirje, jota yritys voi kayt-

taa markkinoinnin ja myynnin muotona. Yrityksen markkinointia voidaan kayttdd moneen
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tarkoitukseen, mutta perimmaisena tarkoituksena on useimmin yrityksen myynnin kas-
vattaminen. Uutiskirjeen avulla yritys pyrkii olemaan enemman vuorovaikutuksissa jo
olemassa olevaan asiakaskuntaansa, seka vauhdittamaan uusasiakashankintaa. Tata
kautta pyritddn parantamaan yrityksen asiakastyytyvaisyytta seka yrityksen nakyvyytta
asiakkaiden silmissa. Ulkomainonta on myds alana nopeasti muuttuva, joten uutiskirjeen
avulla pystyttaisiin uutisoimaan hyvinkin tehokkaasti esimerkiksi muutoksista mediatau-
lupaikoissa. Tavoitteena on luoda uutiskirjeformaatti, jota yritys voi hyddyntaa osana

markkinointiviestintaansa sekéa tavoittaa asiakkaansa tehokkaammin.

Tavoitteena on siis luoda pohja uutiskirjeelle, jonka avulla uutiskirjeformaatti luodaan.

Uutiskirje on tarkoitus lanseerata kesan tai alkusyksyn 2021 aikana.

2.3 Tyon toteutustapa

Tyon toteuttamistapa on kehittamistehtava, uutiskirjeen suunnittelu toimeksiantajayrityk-
selle. Kayn tydssani lapi aiheeseen liittyvan teoriaosuuden, uutiskirjeessa huomiota vaa-

tivat seikat seka suunnittelen uutiskirjeen rakennetta ja sisaltoa.

Teoriaosuudessa kayn lapi mita yrityksen markkinointi pitéaa sisallaan ja miten se liittyy
uutiskirjeeseen. Kerron miten asiakkuuksien hallinta ja asiakkuusviestinta liittyvat yrityk-
sen brandin muodostumiseen ja miten tama kaikki vaikuttaa uutiskirjeen suunnitteluun
ja sisaltodn. B2B -yrityksessa asiakkuuksien hallinta on oleellisena osana myyntityota.
Tyossani kerron markkinointiviestinnasta seka asiakkuuksien hallinnasta seké niiden yh-
teydesta uutiskirjeeseen ja yrityksen markkinointiin. Tyéssani esittelen miksi uutiskir-

jeelle on tarvetta ja miten silla pyritdan parantamaan yrityksen markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyolla pyrin tekemaan itselleni hyvan viitekehyksen varsinaisen uutiskirjeen
luontiin, mutta varsinaista uutiskirjettd en tdhan tyéhon siséllytéa. Kerron ensin teoriaan
pohjautuen yrityksen asiakasmarkkinoinnista ja sen kanavista, kayn lapi avainasiakas-
hallintaa ja peilaan niitd uutiskirjeesen. Lopuksi kerron miten uutiskirjetta lahdetaan

suunnittelemaan ja miten sen kaytto jatkossa toimii.

Uutiskirjeen julkaisun jalkeen tarkea tehtava on seurannalla. Uutiskirjeesta on tarkoitus
tulla pysyva osa yrityksen asiakasmarkkinointia, ja sen takia on tarkeda ettéd uutiskirje on
toimiva kokonaisuus. Tulevaisuudessa julkaisua pyritdan kehittamaan ja parantamaan

jatkuvasti.
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‘Seuranta

.Toteutus

.Suunnittelu

Kuvio 1. Uutiskirjeen kehittdmisen vaiheet
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3 UUTISKIRJE OSANA MONIKANAVAISTA VIESTINTAA

3.1. Yrityksen markkinointiviestinta

Medialiiga haluaa uutiskirjeestddn kanavan, jonka avulla voidaan viestia kohderyhmal-
leen helposti ja nopeasti. Nykyaan uutisointi on keskittynyt yrityksen nettisivuihin ja so-
siaalisen median kanaviin. Tavoitteena on, etté uutiskirjeen avulla markkinointiviestintaa
saataisiin tehostettua ja sen kautta tavoitettaisiin myds asiakkaat paremmin. Kun asiak-

kaat tavoitetaan tehokkaammin, voidaan olettaa my®s kysynnan lisaantyvan.

Perinteisesti B2B- markkinointi on myyjan ja ostajan vélisten henkilokohtaisten tapaa-
misten ja kontaktien avulla tapahtuvaa markkinointia. Digitaalisaatio on kuitenkin viime
vuosina ja vuosikymmenind muokannut tata yhd enemman verkossa tapahtuvaan kans-
sakdymiseen. Covid-19 pandemian my6ta perinteiset asiakastapaamiset ovat myds
vaistyneet ja siirtyneet verkossa tapahtuviin tapaamisiin. Mielenkiintoista onkin nahda,
miten tdma tapahtuu jatkossa kun pandemia paattyy. Ovatko Teams- tapaamiset tulleet

jaadakseen, vain palataanko jatkossa niin sanottuun normaalitilanteeseen.

Yrityksen markkinointi voidaan karjistetysti jakaa kolmeen osioon. Naita ovat oma media,
ostettu media ja ansaittu media. Pyrkimyksena kuitenkin on kuten Ruuhilahti & Alanko
Kirjoittavat, saada naméa sulautumaan yhteen ilman niiden erittelyn tarvetta: "Oikeastaan
ei ole olemassa erillista myyntia ja viestintaa, erillistd omaa, ansaittua tai ostettua me-
diaa, vaan tama kaikki on yhteista tekemista. Kaikella tekemiselld viedaan eteenpdin
firman brandia, ajatusta, etsitdan uusia tapoja lisata myyntia, l6ydetaan sopivia ihmisia
tekemaan toité ja viedaan yrityksen ydinta eteenpain yhdessa kaikkien kanssa.” (Ruuhi-
lahti & Alanko 2020, 36.)

Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen omaa viestintaa, kuten esimerkiksi paivityksia so-
siaalisen median kanavissa. Onnistuneella omalla viestinn&lla on mahdollisuus kasvat-
taa seuraajamaaria, ja saada sitd myo6ta suurempi kohdeyleisé seuraaville julkaisuille.
Oma media voidaan jakaa kolmeen eri tarkoitusperdan. Viestintdd sunniteltaessa tulisi
ottaa huomioon mita viestinnalla halutaan saavuttaa. Silla voidaan joko yrittéda tavoittaa,
sitouttaa tai aktivoida asiakkaita. Onnistuneen oman median tulisi pohjautua sisaltésuun-
nitelmaan. Suunnitelmaa tehdessa olisi hyva miettia missa kanavissa markkinoidaan ja
kenelle. Julkaisuvali olisi hyva pitaa kohtuullisen tiheana seka olisi hyva miettia keta ha-
lutaan julkaisuilla tavoittaa. (Ruuhilahti ym. 2020, 39-42.)
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Ostettu media on markkinointia, jota nimensa mukaisesti yritys ostaa. Se voi olla esimer-
kiksi maksettua mainontaa sosiaalisen median kanavissa, hakukonemainontaa tai vai-
kuttajamarkkinointia. Vaikuttajamarkkinointi on talla hetkella naistéa erityisesti kasvussa.
Ostetun median kanssa pitda miettia tarkasti miten budjettia kaytetdan ja mihin kanaviin
sitd suunnataan. Rajattomallakaan markkinointibudjetilla ei saada hyotyd, mikali se ei
tavoita oikeita ihmisid. Mainonnan sisallén tulee olla myds kohdeyleisélle oikea, jotta
mainonta jaisi mieleen. Kuten Ruuhilahti ym. toteavat: "Jos esimerkiksi ostetaan kalliilla
hinnalla nakyvyytta, mutta sisalto ei kiinnosta ketaan, ei ostettu nakyvyys kanna mihin-
kadan.” (Ruuhilahti ym. 2020, 43.)

Medialiigan asiakkaana ovat paaosin yritykset, joten yrityksen markkinoinnissa on erityi-
sen tarkeaa tavoittaa oikeat ihmiset. Yritys hyddyntéa ostettua mediaa paaosin hakuko-
neoptimoinnissa ja Google- mainonnassa. Koska ulkomainosalalla on Suomessa useita
toimijoita, hakukonetulosten perusteella moni asiakas 16ytda tiensa yrityksen sivuille.
Valtavan massan tavoittamisessa ei olisi siis juurikaan hydtyd. Ostetun median rooli on
Medialiigan kaltaiselle yritykselle melko pient&, koska tarvittaessa yritys voi kayttaa myos
omia mainostaulupaikkojaan omien mainoksien julkaisemiseen, mikali niissa on tilaa. Li-
saksi mainostaulupaikoissa on yrityksen logo, joka toimii myds mainostapana vahvistaen

yrityksen tunnettuutta ja brandia.

Ansaitun median rooli on muuttunut radikaalisti viimeisen vuosikymmenen aikana sosi-
aalisen median muutoksen myo6ta. Ennen ansaittua mediaa oli esimerkiksi se, jos tv-
uutiset tai sanomalehti teki jutun yrityksesta. Talldin yritykselle oli tarjolla niin sanotusti
ilmaista mainosta. Tata tapahtuu toki edelleen, mutta nykyaan ansaitulla medialla tarkoi-
tetaan lahinné sosiaalisessa mediassa jaettuja postauksia tai kuvia. Esimerkiksi jos Me-
dialiiga tekee omalle Facebook- sivulleen noston jonkin yrityksen mainnonasta ja tama

yritys jakaa julkaisun omille seuraajilleen on kyseessa ansaittua mediaa.

Ansaitun median kentta on hyvinkin laaja ja monipuolinen. Jos puhutaan esimerkiksi sa-
nomalehtijutusta verrattuna toimittajan tekemaan juttuun, niin mainos voi menna helposti
lukijalta ohi useitakin kertoja ilman etté siihen kiinnittd& huomiota. Toimittajan kirjoittama
artikkeli taas voi olla hyvinkin pysayttava ja jattda muistijaljen. Ansaittu media on erittain
vaikuttava ja merkittdva keino vieda viestia eteenpain. Suunnitelmallisesti ja pitkajantei-
sesti toteutettuna oma media, ostettu media ja ansaittu media mahdollistavat yritykselle
tehokkaan viestinnan ja auttavat asiakassuhteiden ja asiakkuuden elinkaaren tarkem-
man tarkastelun. (Ruuhilahti ym. 2020, 47-49.)
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3.2. Asiakkuuksien hallinta

Asiakkuuksien hallinta on myyntity6ta tekeville yrityksille tarkea tapa pysya kontaktissa
asiakkaidensa kanssa. Asiakkuuksia on tarkea yllapitaa ja kehittaa jatkuvasti. Hyvin ja
laadukkaasti hoidettu asiakassuhde pitda yrityksen, seka sen tuotteet asiakkaan mie-
lessa silloin vaikka ostoja tai kontakteja ei viime aikoina olisikaan ollut. Asiakkuuksien
hallinta on yrityksen asiakaspalvelua, joten sen on tarkeaa olla hyvalla tasolla mikali asi-
akkuuksista halutaan pitaa kiinni seka luoda my6s uusia kontakteja. Kuten monessa B2B
-yrityksessa, niin myds Medialiigassa asiakkaiden ostovolyymit vaihtelevat suuresti. Kay-
tanndssa tama vaihteluvali voi olla muutamista sadoista euroista satoihin tuhansiin eu-
roihin. Mantyneva puhuu kirjassaan Pareto -saannésté: 80 prosenttia liikevaihdosta on
peraisin 20 % asiakkaista. Joskus tdma ilmenee vielakin jyrkemmin, ja suhde on 90/10.”
(Méntyneva 2019, 17.)

Medialiigan kohdalla tama pitdd melko tarkasti paikkansa. Muutamat suuret asiakkaat
tuovat yrityksen kassavirtaan valtaosan liikevaihdosta. Tama tarkoittaa etta asiakassuh-
teiden hoitoon on panostettava erityisesti, jotta ndistd suurimmista asiakkaista saadaan
pidettya kiinni. Asiakassuhteiden sailyttdmiseen liittyvét toimet perustuvat pitkalti asiak-
kaan ymmartamiseen. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja heidéan tarpeensa. Avain-

asiakastyon perimmaisena tarkoituksena onkin kasvattaa tietAmysta asiakkaistaan.

Jos yritys ei ole ennen ostanut ulkomainontaa, niin todennédkoisesti he eivat heti osta
valtavan kokoista kampanjaa usealle paikkakunnalle. Palveluita ostava yritys useimmin
haluaa kokeilla markkinointitavan toimivuuttaa pienella panostuksella. Tassa asiakkuu-
den hallinta tulee esiin. Jos kaikki sujuu mutkitta myyjan ja ostajan valilla, niin asiakkai-
den uudelleenostoprosentti saadaan pysymaan korkeana. Yritysasiakkaat tekevéat osto-
paatdksia “jarkiperusteisemmin” kuin kuluttajat, mutta tunneperusteisesti tehdyt paatok-
set ovat lasna myos yritysmaailmassa. Yrityksia edustavien henkildiden véliset suhteet
ja myyvan yrityksen maine ovat myods ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. (Mantyneva
2019, 33-34.)

Asiakkuuksien jatkuvuuden kannalta myyjan ja ostajan vdlille on tarkeda luoda vahvoja
sidoksia. Sidokset voidaan jakaa esimerkiksi sosiaalisiin, taloudellisiin, rakenteellisiin ja
asiakastuntemuksiin perustuviin sidoksiin. Mita enemman sidoksia myyjén ja ostajan va-
lille saadaan luotua, sitd parempi se on jatkon kannalta. Usein yrityksissa, joissa syntyy

sosiaalinen side, se voi katketa helposti tydsuhteen paattymisen johdosta. Yrityksen
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kannalta olisi tarkeaa selvittda miksi asiakasyritys ylipaataan on valmis sitoutumaan mei-
hin toimittajana. N&in ollen toimivaa tapaa saataisiin kohdennettua myds muihin asiak-
kaisiin. (Mantyneva 2019, 31-32.)

Ulkomainosalalla on Suomessa useita toimijoita, ja tyypillistd onkin varsinkin suurem-
mille yrityksilla kilpailuttaa tarjouksia. Jos heita kiinnostaa esimerkiksi mainoskampanja
kesakuukausille, he todennakdisesti pyytavat tarjoukset useammalta toimijalta. Hinta on
tassa tapauksessa varmasti merkittavin tekija, mutta my6s hyvélla avainasiakastoimin-
nalla asiakasyritys saadaan ostamaan juuri meiltd. Tassa tilanteessa asiakassuhteella

voi olla suurempi merkitys asiakkaalle kuin hinnalla.

Kaytannossa jokaisella B2B -yrityksella on kaytdssaén jonkinlainen CRM- jarjestelma,
johon kirjataan ylos yhteystietoja, tehtyja kauppoja ja lisatietoja asiakkaista. Medialiigalla
on myo6s kaytbssddn CRM- jarjestelma. Kenner & Leino tiivistavét jarjestelman nain:
"CRM tulee sanoista Customer Relationship Management, eli vapaasti suomennettuna
asiakassuhteen hoitomalli. Tarkea korostus onkin, ettd CRM tarkoittaa itse asiassa asi-
akkuuden hoitoon liittyvaa lahestymista ja toimintamallia, ei siis pelkastaan toimintamal-

lia tukevaa jarjestelmaa.” (Kenner & Leino 2020, 224.)

Jarjestelma on siis laajempi kokonaisuus kuin siitd yleensa puhuttaessa kay ilmi. Oikein
kaytettynd CRM- jarjestelma auttaa henkilokuntaa suoriutumaan tydtehtavistaan parem-
min seka pitamaan parempaa kontaktia asiakkaisiin. Yrityksella tulee olla toimiva asiak-
kuuksien hallinta ennen kuin uutiskirjetta voidaan edes suunnitella. Uutiskirjeesta ei
saada juurikaan hyotya mikali se ei l6yda tietaan asiakkaille. Asiakkuuksien hallintaan
kuuluu asiakastietojen saannoéllinen paivitys, jotta yhteystiedot pysyvat ajan tasalla. Uu-

tiskirjeen sahkopostirekisteriin kaytetaan yrityksen CRM- jarjestelméan yhteystietoja.

Uusasiakashankinta on monelle yritykselle tarke& osa-alue, niin myos Medialiigalle. Yri-
tyksellda on pitkid asiakassuhteita mutta uusia asiakkaita pyritdan kartoittamaan jatku-
vasti. Yritys on toiminut Turusta kasin koko sen historiansa ajan, joten paikalliset yritykset
ovat myyjille tulleet varsin tutuksi. Uusia yrityksia syntyy Suomeen kuitenkin jatkuvasti,
joten myyjien tulee jatkuvasti seurata yrityksia ja kartoittaa heiddn markkinointitarpei-
taan. Oleellisena osana on my6s seurata muita mainoskanavia ja mitka yritykset mai-
nostavat esimerkiksi radiossa tai televisiossa. Muita medioita seuraamalla saa hyvan
kasityksen siitd, mitka yritykset ylipdatddn mainostavat. Jos jokin yritys on ostanut esi-
merkiksi radiomainontaa, niin se todennakdisesti madaltaa heidan kynnystdan ostaa

my0s digitaalista ulkomainontaa.
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3.3. Asiakkuusviestinta

Asiakassuhteiden hallinnasta on tullut markkinoinnin yksi keskeisimpia ajattelutapoja.
Yrityksissa pyritdan kiinnittdmé&an huomiota asiakassuhteiden systemaattiseen luomi-
seen, yllapitamiseen sekd hyotdyntamiseen. Massoille markkinoinnista on siirrytty yksi-

I6llisempaan viestintdan asiakkaiden kanssa. (Bergstrom ym. 2018, 260.)

Yritysasiakkaat ovat usein hyvin Kiireisia. Hyvin harvoin kauppoja syntyy suoraan niin
sanotulla kylmasoitolla, jossa myyjaosapuoli soittaa potentiaaliselle ostajalle ja tarjoaa
palveluitaan. Tana paivana asiakkaat haluavat itse paattaa mista ostavat, ja he hankkivat
tietoa tarjolla olevista vaihtoehdoista. Yrityspaattajilla on sahkdisten kanavien myota tar-
jolla nopeasti saatavilla olevaa tietoa myytévista tuotteista ja palveluista. (Hanti 2021,
49-50)

Uutiskirjeen avulla yrityspaattajille saadaan viestia yrityksen tuotteista, joihin he voivat
omalla ajallaan tutustua. Suurempien yritysten yhteystietoja ei yleensa ole edes yrityk-
sen sivuilla saatavissa, koska esimerkiksi markkinointipaattajille tulisi paivassa kymme-
nid ellei satoja soittoja ja yhteydenottoja. Paattaja voisi itse tilata uutiskirjeen ja olla yh-

teydessa mikali yrityksen tuotteet tulisivat heille ajankohtaiseksi.

Uutiskirje on yrityksen asiakasmarkkinoinnin muoto, jota suuri osa yrityksista kayttaa.
Markkinointiviestinnan tavoitteena pohjimmillaan on kasvattaa kysyntaa. Se on viestin-
taa, joka on suunnattua yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin. (Vahtola 2020, 84.) Yritysten
markkinoinnilla voidaan hakea eri asioita, mutta pohjimmiltaan markkinoinnin tavoitteena
on kasvattaa yrityksen myyntia. Uutiskirjeen avulla yritys tekee markkinointiviestintaa,
jolla luodaan yrityksen tunnettuutta ja yrityskuvaa seka annetaan tietoa omista tuotteista
ja palveluista. Liséksi tavoitteena on vaikuttaa kysyntaan seka yllapitdd asiakassuhteita

(Bergstrém, Leppénen 2018, 258.).

Sosiaalisten medioiden kasvu on herattanyt henkiin ajatuksen etta sdhkopostin kaytto
olisi mahdollisesti vahenemassa tulevaisuudessa. Sahkopostin kaytto yritysviestinnassa
on kuitenkin edelleen hyvin yleista. Taman takia sahkoinen uutiskirje on hyvin kustan-
nustehokas kommunikointivaline myads yritysten valiseen viestintaan. Uutiskirjeen tavoit-
teena Medialiigalla on saada tehokas kanava viestintaan niin vanhoille kuin mahdollisille
uusille asiakkaille. Uutiskirjeen tulisi olla sellainen, jonka vastaanottaja myds lukee. Me-
dialiigan uutiskirjeen tarkoituksena on tehostaa yrityksen markkinointia seka vahvistaa

yrityksen brandia. Medialiiga on ollut aktiivinen useissa sosiaalisen median kanavissa,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Markus Jarvinen



14

joten tarkoituksena on tehda uutiskirje jolla tatéa jo olemassa olevaa viestintdd saadaan
tehostettua. Kuten Komulainen toteaa: "Usein sahkdpostimarkkinointi nahdaan vain ole-
massa olevien asiakkaiden eli jo sivuillesi kirjautuneiden, aiemmin ostaneiden tai bran-
distasi kiinnostuneiden lammittelyna. Sahkoposti ja sosiaalinen media voivat toimia sau-
mattomasti rinnakkain, jos kaytat oikeaa taktiikkaa linkittdessasi ne yhteen.” (Komulai-
nen 2018, 199.)

Sahkopostimarkkinoinnin edellytyksend on sahkodpostirekisteri, joka voi olla yrityksen
oma tai ostettu ulkopuoliselta palveluntarjoajalta. S&hkdpostirekisteria tulee paivittaa
saanndllisin vdliajoin, koska asiakkaat vaihtavat tytpaikkoja seka sahkopostiosoittei-
taan. Medialiigalla on kaytdéssd oma CRM- jarjestelma (Customer relationship manag-
ment), johon kerataan yritysten yhteystietoja ja kirjataan heidan kanssaan tehdyt kaupat.
Asiakasrekisteria ei kuitenkaan paiviteta aktiivisesti, joten yhteystiedot eivét ole aina ajan
tasalla. Varsinkaan sellaisten yritysten osalta, joiden kanssa ei olla viime aikoina oltu

yhteyksissa.

Oman sahkopostirekisterin keraaminen voi vieda aikaa, mutta se kannattaa pitkalla tah-

taimella. Omaa rekisteria voidaan kasvattaa esimerkiksi seuraavilla keinoilla:

e omat asiakasrekisterit

e omat verkkosivut (uutiskirjeen tilaaminen)

e sosiaalinen media (Facebook: uutiskirjeen tilauskehotus, kilpailut)

o sahkopostin allekirjoitusosia (uutiskirjeen tilauskehotus)

o fyysiset tapahtumat (messut, nayttelyt, tapaamiset: uutiskirjeen tilauskeho-

tus)

(Kananen 2019, 119-120.)

3.4. Yrityskuva

Yrityksesséa tyoskentelevét ihmiset vaikuttavat yrityksen brandiin. Brandi on jokaisen
tyontekijan yhteinen asia, ja se on kaikkien vastuulla. Tyontekijat ovat sitoutuneet yrityk-
sen visioon, miten yritysta tulisi vieda eteenpain. Yksildista syntyy joukkue joka muodos-

taa tydyhteison. (Ruokolainen 2020, 64.)

Yrityksen missio vastaa kysymykseen miksi olemme olemassa, ja yrityksen visio taas

missa haluamme olla tulevaisuudessa? Medialiigan missio on tarjota mahdollisimman
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kustannustehokkaasti ja mahdollisimman kattavalla verkostolla digitaalista ulkomainos-
nakyvyytta asiakkailleen. Medialiigan visio puolestaan on olla Suomen suurin mainosti-

lan tarjoaja digitaalisten mediataulujen alalla.

Ihanteellisessa tilanteessa myyjayritys on linkittaytynyt asiakkaiden kanssa jollakin ta-
solla jo ennen yhteistydn alkua. Ellei ndin ole, niin yritysnimella ja brandilla on suuri mer-

kitys kun asiakas tekee hakuja verkossa. (Hanti, 2021. 50.)

Yrityskuva eli brandi on jokaiselle yritykselle tarkea, ja esimerkiksi tarjouskilpailussa yri-
tyksen brandi voi muodostua ratkaisevaksi tekijaksi asiakkaan silmisséd. Medialiiga on
valtakunnallinen toimija, mutta erityisen vahva sen brandi on yrityksen kotipaikkakun-
nalla Turusssa. Yritys on toiminut pian 10-vuotisen historiansa ajan Turusta kasin, joten

sen asema paikallisten yritysten silmissa on vahva.

Menestyva brandi perustuu luottamukseen. Siihen, ettd sovitut asiat hoidetaan moitteet-
tomasti ja yritys pystyy toimittamaan asiakkaalleen asiakaslupauksen ja asiakaskoke-
muksen. Ammattitaitoinen henkilokunta seka luotettava toiminta luovat yritykselle vah-
van brandin. Yritysmaailmassa kilpailu kovenee tulevaisuudessa entisestaan. Brandien

merkitys sitd myodden kasvaa. (Vahtola 2020, 156.)

Uutiskirjeen tarkoitus on ensisijaisesti toimia tehokkaana viestintdkanavana, mutta sen
tarkoitus on myds vahvistaa yrityksen brandia. Toimiva brandi on yritykselle myyntivaltti.
Potentiaalisella asiakkaalla saattaa olla poydallaan kaksi identtista tarjousta, mutta os-
topaatdksen syntyyn voi vahvasti vaikuttaa yritysten brandit.

Jotta yrityksen brandi saadaan pysymaan vahvana, yrityksen pitdéd pystya jatkuvasti ke-
hittdm&&an omaa toimintaansa. Tarkedssa roolissa tdssa on yrityksen tyontekijat, jotka
ovat yhteydessa asiakkaisiinsa. Myyntityota tekevat ovat omalla tavallaan palvelualalla,
palvelemassa asiakkaitaan seké heidan toiveitaan. Halu auttaa asiakkaita Ioytamaan pa-
ras mahdollinen lopputulos, johon seké ostaja ja myyja ovat tyytyvaisia. Taman tyyppi-

silla onnistuneilla kaupoilla vahvistetaan yrityksen brandia.

Kaupanteossa tulee vakisinkin ennen pitkdan tilanne, jossa myyja tekee virheen. Virheen
huomaaminen ja sen hoito on myos tarked osa asiakaskokemusta. Se, miten yritys hoi-
taa virheensd, on melkeinpé tarkedmpi asia yrityskuvan kannalta kuin onnistuneet kau-

pat.

Asiakaspalautetta ei useimmissa yrityksissa hyédynneta tarpeeksi. Inmiset antavat her-

kemmin palautetta ongelmatilanteissa, joten asiakkailta saatu palute on useammin
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negatiivista kuin positiivistd. Tehokkaasti ja oikein hoidetut ongekmatilanteet ovat useim-
min yritykselle hyvin tehokas keino parantaa asiakastyytyvaisyytta. (Holma, Laasio, Ruu-

suvuori, Seppa & Tanner 2021, 83.)

Kun yritys onnistuu luomaan itselleen vahvan bréandin, siitd on monia hyotyja. Yritys erot-
tuu kilpailijoistaan, tavoittaa asiakkaansa paremmin ja yrityksen toiminnasta tulee tehok-
kaampaa ja tuloksellisempaa. Tama palvelee myos tyontekijoitad, jotka vahvemman bran-

din my6ta kokevat olevansa osa vahvaa joukkuetta. (Ruokolainen 2020, 150.)
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4 UUTISKIRJEEN SUUNNITTELU

4.1. Rekisterin keradminen

Kuten aiemmin Kirjoitin, sdhkdpostirekisterin keraamiseen on useita keinoja. Medialii-
galla on kattava asiakasrekisteri yhteystietoineen jo olemassa. Jotta uutiskirjeen julkai-
semisesta saataisiin tehokasta ja mielekasta, niin uutiskirjeen tulisi tavoittaa heti alusta
kohtuullinen maara asiakkaita. Yritysten valisessa B2B- viestinnassa asiakkaalta saatu
sahkoposti antaa luvan lahettaa kaupantekoon liittyvia markkinointiviesteja. N&in ollen jo
olemassa olevaa rekisteria pystytaan hyddyntamaan. Uutiskirjeen tilauksen peruuttami-
sen tulisi kuitenkin olla mahdollisimman helppoa, jotta viestien vastaanottaja voi halutes-
saan tilauksensa peruuttaa. Jos uutiskirjeen peruuttamiseen joutuu ndkemaan paljon

vaivaa, silla todennékoisesti on negatiivinen vaikutus yrityksen bréandiin.

Jotta uutiskirjeelle saataisiin lisaa lukijoita, uutiskirjeen tilauslomake olisi hyva laittaa
mahdollisimman moneen paikkaan. Yrityksen kotisivuille, julkaisuihin sosiaaliseen medi-
aan ja, ja ylipaataan kaikkialle missa asiakkaat ovat aktiivisia. Uutiskirjeen tilauksen tulisi
olla mahdollisimman helppoa ja yksinkertaista. Mitéd suuremmaksi ja relevantiksi posti-
tuslista saadaan, sitd arvokkaampaa sahkodpostimarkkinoinnista tulee. (Komulainen
2018, 194-199.)

Jonkinlainen arvonta tai kilpailu voisi olla tehokas tapa rekisterin keraamiselle, "tilaa uu-
tiskirjeemme — voit voittaa television” -tyyppisesti, mutta tdma johtaisi siihen etta uutis-
kirjeen tilaisi paljon sellaisia ihmisia jotka eivat olisi yrityksen tuotteita ikind ostamassa.
Tehokkaampaa olisi, etta uutiskirjeen vastaanottaisi 10 potentiaalista asiakasta kuin

1000 ihmista jotka eivat yrityksen tuotetta tulisi ikina kayttamaan.

Jo muutaman kuukauden tyokokemuksen perusteella voin sanoa, ettd séahkdpostitse
kadydaan asiakkaiden kanssa valtaosa yhteydenpidosta. Mielesténi tehokkain seka asi-
akkaille miellyttavin tapa uutiskirjeen asiakasrekisterin keraamiseen olisi sdhkopostin al-
lekirjoituksosioon lisétty tilauslinkki. N&in ollen uutiskirjeesta viestiminen tapahtuisi kuin
itsestdan kun sdhkopostikeskustelua kaydaan kuitenkin paivittain. Tama olisi myos hie-

novarainen keino rekisterin kartuttamiseen.

Euroopan unionin GDPR- sdadokset ovat rekisterin kaytosta tulkinnanvarainen aihe. Yri-

tysasiakkaille markkinointiviestintad saa tehdd vapaammin, kunhan viestin
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vastaanottajalle tarjotaan mahdollisuus peruuttaa uutiskirjeen vastaanottaminen. Yritys
voi lahettda suoramarkkinointia ilman lupaa silla edellytyksella, ettéa asiakkaan yhteystie-

dot ovat saatu kaupan teon yhteydessa. (Verkkosivu: Suomen Yrittajat)

4.2. Uutiskirjeen rakenne

Kun uutiskirje lahetetaan, ensimmainen asia jonka vastaanottajat nakevat postilaatikos-
saan, on nakyma jota kutsutaan envelope contentiksi. Se pitaa sisallaan viestin lahet-
tajan, viestin otsikon seka mahdollisesti muutaman rivin uutiskirjeen sisalléstd. Tama
ensikosketus vastaanottajaan on darimmaisen téarked, koska muutamassa sekunnissa
uutiskirjeen vastaanottaja tekee paattksen lukeeko han sen vai siirtddko roskakoriin.
Tata suunniteltaessa tulee ottaa huomioon eri séhkdpostisovellukset sek& mobiililaitteet,
jotta viesti nayttaisi kaikissa samalta.

Uutiskirjeen rakenteessa olisi hyva noudattaa AIDA- mallia (Kuva 1). Uutiskirjeen vas-
taanottajan huomion herattdminen on naista tarkein, koska jos viesti jaa lukematta, niin
muutkin kohdat jaavat saavuttamatta. Huomion herattamisen jalkeen julkaisun tulisi kiin-
nostaa sisallollaan. Uutiskirjeen aiheen tulisi olla lukijalle hyvin selkea jo vaikkei han olisi

sité viela avannutkaan.
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AIDA-MALLI

ATTENTION

~ FIEEERR: FHLIBHIL SAHKOPOSTIOTSIKKO

Ideoi sahkopostin otsikko taikakaavan avulla

KUVA

INTEREST Aloitusingressi: kerro, mitd kirje kdsittelee, mitd on
o odotettavissa, tai luo personoitu aloitusvirke

- KINNOSTA SISALLOLLA puhuttelemalla asiakasta etunimelld
Asiakaslupaus tai syy, miksi viestin lukemista
kannattaa jatkaa

DESIRE Luo sisalto ja vetoa tunteisiin
- KAIPAUS JA HALU 1 CTA

Kannusta tilaamaan, osallistumaan, katsomaan
suosituksia tai rekisterditymaan

ACTION Tarjoa kiinnostavaa siséltod ja etuja, motivoi
- TOIMINTA 2. CTA

Liity, osta yms.

Kuva 1. AIDA- malli (Komulainen 2018, 198.)

Kun kyseessé on B2B- yritys, niin oletettavissa on ettd valtaosa uutiskirjeen tilaajista ovat
joko olemassa olevia asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita. Sahkopostimarkkinointi on
kannattava tapa viestid palveluista ja tuotteista potentiaalisille asiakkaille tai yrittd& hank-

kia lisdmyyntia jo olemassa oleville asiakkaille. (Komulainen 2018, 193.)

Tehokkaassa viestinnédssa olisi hyva tehda monikanavaista markkinointia. Medialiigalla
on jo kohtuullisilla seurantamé&arilla operoivat sosiaalisen median kanavat. Uutiskirjeen
olisi tarkoitus taydentda taté jo ennalta toimivaa kokonaisuutta. Olisi tehokasta markki-
noida ristiin eri kanavissa. Sosiaalisessa mediassa voi kannustaa ihmisia tilaamaan uu-
tiskirjeen ja uutiskirjeesséa voidaan tehd& nostoja onnistuneista sosiaalisen median péai-
vityksista. Eri kanavat ikdan kuin ruokkisivat toinen toisiaan. Uutiskirjeessa olisi hyva olla

sosiaalisen median painikkeet, joiden kautta paasisi helposti ja nopeasti siirtymaan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Markus Jarvinen



20

Medialiigan muiden sovellusten profiileihin. Painikkeet ovat yleisesti uutiskirjeissa julkai-

sun alalaidassa.

4.3. Uutiskirjeen sisalto

Medialiigan tarkein asiakkaille uutisoitava asia on mahdolliset muutokset myytévissa tau-
lupaikoissa. Taulupaikkoja voi tulla lisda tai niitd voi poistua verkostosta yhteistydsopi-
musten paattymisten tai uusien sopimusten mydéta. Tauluverkosto ikdaan kuin elaa jatku-
vasti. Uutiskirjeen avulla muutoksista saataisiin viestittyd tehokkaasti ja nopeasti. Uuti-
sointi uusista taulupaikoista toimisi myés sellaisten potentiaalisten asiakkaiden kannalta,
jotka ovat tilanneet uutiskirjeen siin& toivossa etta heille menisi tieto heti kun uusia tauluja

tulisi, mahdollisesti juuri heid&n toivomaansa kaupunkiin tai alueelle.

Uutiskirjeen siséltéa suunnitellessa on hyodyllista kayttaa yhtena keinona benchmark-
kausta. Benchmarkkaus eli vertaisarviointi on yksinkertaisesti sanottuna havainnointia ja
hyvien ideoiden kirjaamista yl6s. Ulkomainosalan useilla Kilpailevilla toimijoilla on ollut
kaytossaan sahkoinen uutiskirje jo jonkin aikaa. Kilpailijoiden uutiskirjeista voisi seurata
[Ahinn&a mita sisaltda siind on, mutta myds julkaisutiheydesta on hyva ottaa selvaa. Kil-
pailijoiden uutiskirjeistd kannattaa katsoa millaisia ne ovat rungoltaan ja ottaa sieltd muis-
tiin asioita jotka voisivat toimia myds Medialiigan uutiskirjeessa. Jokaiselle meisté tulee
erilaisia uutiskirjeitd lahes paivittain, joten uutiskirjeet ovat varmasti kaikille tuttuja. Ta-
voitteena on saada kuitenkin Medialiigan uutiskirjeesta tehtya sellainen, joka tulee myés

luetuksi.

Ostamisesta tulisi saada asiakkaalle mahdollisimman helppoa ja huoletonta. Yrityksen
tulisi osata ennakoida asiakkaan tiedontarvetta ja pyrkia poistamaan mahdollisen epa-
réinnin. Asiakkaalle tulisi pystya tarjoamaan mahdollisimman helppo polku ostamiseen.
(Hanti 2021, 51.)

Medialiigalla on talla hetkella suunnitteilla verkkosivujen uudistus, johon on tarkoitus
tuoda kampanjansuunnitteluportaali. Sen avulla asiakas pystyy itse valitsemaan kohteet
missa haluaisi mainostaa ja ajankohdan. Taméa uudistuksen kautta uutiskirjeen avulla
pyritddn saamaan yrityksen nettisivuille lisaa liikennetta ja sitéd kautta myos liséé kaup-
paa. Portaalin avulla pyritdan tekem&an ostaminen asiakkaalle mahdollisimman hel-

poksi.
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Jokaisessa uutiskirjeen julkaisussa olisi hyva olla yleista informaatiota Medialiigasta ja
myytavasta tuotteesta. Julkaisuissa voisi olla esimerkiksi kohta: FAQ eli frequently asked
questions. Sen alle voisi tiivistaa asikkaiden useimmin esittamia kysymyksia. Nain uutis-
kirjeen vastaanottajalla olisi julkaisussa helposti saatavilla vastauksia todennakdisesti

hanellakin heraaviin kysymyksiin.

Yrityksella on ollut jo muutamia vuosia kaytdssa kuukauden ulkomainostajan valinta. Va-
littava yritys on joka kuukausi eri yritys, ja heista on tehty uutisointia yrityksen sosiaalisen
median kanaviin. Tama olisi otollinen uutisoinnin kohde my6s uutiskirjeessa. Kuukauden
ulkomainostajaksi pyritaan valitsemaan ajankohtainen yritys, joka on viime aikoina mai-
nostanut. Ulkomainostajan valinnalla pyritédn myds saamaan ansaittua mediaa, oletuk-
sena etta valittu yritys jakaa julkaisun myds omissa sosiaalisen median kanavissaan.

Tata kautta toiveena on, ettd myo6s uutiskirjeelle saataisiin uusia tilaajia.

@ Medialiiga Oy

8. maaliskuuta + @

Maaliskuun ulkomainostajana esittelemme juhlavuottaan viettavan
Turun Osuuskaupan! Esilla on mm. digitaalisen ulkomainonnan
ketteryys poikkeusaikoina seka vinkit toimivaan mainossisaltoon.
Lukuun -> https://me f nac ' |

:b:i.‘”“"'y-'-‘\ (&1L

Kuva 2. Kuukauden ulkomainostaja (Medialiigan Facebook-sivut)
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Uutena nostona on kehitelty kuukauden kohde. Ajatuksena on esitella taulupaikkoja yksi
kerrallaan. Kyseessa voi olla uusi taulupaikka tai jokin jo verkostossa olevista. Julkai-
sussa kerrotaan kyseisesta taulusta tarkempia tietoja, kuten liikennevirtoja, taulun koko
ja resoluutio ja niin edelleen. Taulun sijainnista voidaan kertoa myds tarkempia tietoja,
kuten lahialueella sijaitsevat yritykset tai palvelut. Taman tyyppinen uutisointi toimii myos
uutiskirjeen muodossa hyvin. Uutiskirjeen tilaajalle voisi tulla lisétietoa jostakin taulupai-
kasta, vaikkei olisi sitd osannut potentiaalisena ajatellakaan. Tama voisi johtaa yhtey-

denottoon ja mahdollisesti kauppoihin.

(77) Medialiiga Oy

wowe 31. maaliskuuta - S

Uusi mediataulu huippusijainnilla Tampereen Lielahdessa
Enqvistinkadulla! g &

Kuva 3. Kuukauden kohde. (Medialiigan Facebook-sivut)

Henkiloston esittely voisi olla uutiskirjeessa toimiva julkaisu. TAma voisi antaa asiakkai-
den suuntaan yrityksesta helposti lahestyttavamman kuvan. Varsinkin nyt kun olemme
elaneet poikkeusaikoja jo yli vuoden. eika asiakkaita ole paasty tapaamaan kasvotusten.
Medialiigan henkiléstoon on tullut 3 uutta tyontekijad viimeisen puolen vuoden aikana,

joten tama voisi samalla toimia uuden henkildston esittelyna.

Koska markkinointitapa on yritykselle uusi, selvittdessa mika uutiskirjeessa toimii ja mika
ei, melkeinpa ainoa vaihtoehto on kokeilla erilaisia siséltoja. Koska kyse ei ole vahittais-
kaupasta, niin esimerkiksi erilaiset kilpailut tai arvonnat eivat valttamatta ole toimiva vaih-

toehto. Uutiskirjeen tulisi olla sellainen kanava, jossa sen tilaajat saavat tiedon uutisista
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ensimmaisena. Nain ollen uutiskirjeen tilaajat kokisivat etta tilaamalla sen, siitéa saa oi-

keasti hytytya ja etua.

4.4. Uutiskirjeen julkaisutahti

Uutiskirjeen julkaisutiheys on darimmaisen tarkead, jotta viestit tulisivat myds luetuiksi.
Koska kyseessa ei ole vahittdiskauppa, niin julkaisuja ei ole tarpeellista lahettaa paivit-
tain tai edes valttamatta viikoittain. Esimerkkina jokin vaateliike ja heidan uutiskirjeensa.
Potentiaalisia ostajia on huomattavasti enemman kuin Medialiigan uutiskirjeella. Joten
samantyyppinen massamarkkinointi ei toimi. Kuten Komulainen toteaa: "Viesti s&&nnol-

lisesti, mutta ala kuitenkaan liian usein.” (Komulainen 2018. 199.)

Medialiigan kaltaiselle yritykselle julkaisutiheys voisi olla alustavasti muutaman kerran
kuukaudessa, ja tarvittaessa jos on uutisoitavaa, niin julkaisuja voidaan tehda myds use-
ammin. Tarkempi julkaisuajankohta suunnitellaan myéhemmin, mutta aikataulutuksen
suhteen kannattaa hyoddyntaa julkaisukalenteria. Julkaisukalenteriin pystytaan suunnit-
telemaan ennalta uutiskirjeen siséltdja etukateen. Tama helpottaa julkaisuiden teke-
mistd, koska sitéa tehdaan talla hetkella muun tydn ohessa. Medialiigassa tama pystytaan
helposti rakentamaan jo olemassa olevien, kuten kuukauden ulkomainostaja -julkaisui-
den ymparille. Nain uutiskirjeessa pysyy tietty rytmi eika se jaa taustalle lahettamatta
moneksi kuukaudeksi. Kun julkaisut ovat saannollisia, uutiskirjeen tilaajat saadaan py-

symaan kiinnostuneina uutisita ja jatkamaan uutiskirjeen tilausta.

Tama myo6s ennaltaehkéisee sellaisen tilanteen syntymista, ettd tiedossa ei ole seuraa-
vaa uutiskirjeen aihetta. Nain ollen ei uutiskirjeelle ei tarvitse ikdan kuin vakisin keksia

aihetta, ja lahettaa viestia jota ei ole suunniteltu huolella.
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5 UUTISKIRJEEN TOTEUTUS JA SEURANTA

5.1. Uutiskirjeen tavoite

Uutiskirjeen avulla yritys pyrkii tehostamaan markkinointiaan, ja erityisesti tavoittaa po-
tentiaalisia uusia asiakkaita. Uuden markkinointikanavan kautta pyritaén tavoittamaan
asiakkaita, joita yrityksen tdmén hetkinen markkinointiviestinta ei tavoita, mutta se pal-

velee myds jo olemassa olevaa asiakaskuntaa.

Uutiskirjeella pyritaan pitamaan yritys ja sen tuotteet relevantteina asiakkaille. Uutiskir-
jeen avulla saadaan tehokkaasti viestittya laajalle asiakaskunnalle esimerkiksi uusista

mainostaulupaikoista tai tarjouspaketeista eri sesongeille.

Uutiskirjeen toivotaan myds tuovan lisaelementin monikanavaiseen markkinointiin. Kun
markkinointikanavia kaytetaan oikein, niin seuraajat ja tilaajamaarat kasvavat ja markki-
nointi tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita. Uutiskirje on myos tydkalu, jonka
avulla pyritddn vahvistamaan yrityksen brandia. Uutiskirje palvelee yrityksen visiota, joka
on olla Suomen suurin digitaalisten mediataulujen tarjoaja. Uutiskirjeen avulla pyritaan
kasvattamaan asiakaspohjaa ja vahvistaa yrityksen asemaa ulkomainosalalla. Kun tassa

onnistutaan, niin myos yrityksen myyntia saadaan kasvatettua.

5.2. Uutiskirjeen toteutus

Uutiskirjeen toteutukseen on tarkoitus kayttdd ohjelmaa nimeltd Mailchimp. Ajatuksena
on luoda uutiskirjeelle pohja, joka olisi jokaisessa julkaisussa sama. Nain saadaan uu-
tiskirjeista visuaalisesti yhtenainen kokonaisuus. Mailchimp on yhdysvaltalainen sivusto,
jonka avulla kayttgjat voivat suunnitella ja |&hettdd uutiskirjeitd. Sivuston avulla pystyy
my0s hallinnoimaan yrityksen sosiaalisen median tileja ja suunnitella niihin markkinoin-

tikampanjoita.
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Search our available campaign types X
~
@ Em.aiI Stand out with designs made for your brand
Design and send automated
or regular emails to your Our Creative Assistant instantly generates beautiful designs just for your brand. Choose
contacts.

and edit your favorite options, and let our Al resize them for all your marketing channels.

G Customer Journey
Map out a marketing journey

that delivers a unique
experience to each of your
contacts.

Email template

Design your own template
or tailor a pre-designed one
to fit your brand. Your Brand Kit

Stay At Home “’" ]
& Let Us Bake ro
okt I

ﬂ' Multichannel design
Instantly create beautiful, Sawyer's Bakeshop UioRepie
on-brand designs you can
use across marketing

channels. .
Landing page

Create a landing page to
collect new contacts,
promote a product, or offer
a discount.

We can help you find and create the campaigns you need. Let us guide you

Kuva 1. Mailchimp, kampanjan suunnitteluvaihe

Yrityksella on olemassa tietyt fontit ja varimaailmat mita julkaisuissa on kaytetty, ja uu-
tiskirjeen osalta kaytetddn samaa ilmettd. Medialiigan logo tulee myo6s olla selkeésti
esilla jokaisessa uutiskirjeessd. Tama tehostaa yrityksen brandia seka tunnettuutta. Jul-
kaisun vastaanottajan tulisi heti viestin vastaanottaessa tietaa lahettaja. Medialiiga kayt-
taa julkaisuissaan fonttia Montserrat ja varimaailma on keltamusta. Yrityksen logo on

my0Os nakyvissa yrityksen omassa omistuksessa olevien mainostaulujen jalustassa.

Avd

MEDIALIIGA

Kuva 1. Medialiigan logo

Julkaisutahti maaraytyy tarkemmin mydhemmin, mutta vahintdén kaksi julkaisua teh-

daan kuukaudessa. Niissa sisaltona on jo talla hetkella sosiaalisen median kanavissa
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uutisoitavat "Kuukauden ulkomainostaja” sekad "Kuukauden kohde”. Nama kaksi vakiin-
tunutta uutisoitavaa aihetta muodostavat hyvan rungon, jonka ymparille saadaan raken-
nettua toimiva julkaisukalenteri. Nain ollen uutiskirje pysyy relevanttina asiakkaiden sil-
missa ja julkaisut pysyvat saanndllisind. Naiden julkaisuiden lisaksi uutisoidaan tarpeen
mukaan esimerkiksi jos verkostoomme liittyy uusia myytavia mainospaikkoja tai henki-

[6stbuutisia.

Tarkoituksena on kayttaa yrityksen hallussa olevaa asiakasrekisteria uutiskirjeiden vas-
taanottajiksi. Nain ollen pystytdan hyédyntamaan jo olemassa olevia kontaktointeja, ja
saadaan uutiskirjeelle heti aloituksesta runsaasti lukijoita. Lisaksi tydntekijéiden sahko-
postin allekirjoitukseen seka yrityksen sosiaalisen median julkaisuihin lisatdan uutiskir-
jeen tilauspainike. Uutiskirjeen tilauspainikkeita tulee olla riittdvan monessa paikassa,
jotta se tavoittaa mahdollisimman usean ihmisen. Nain olleen uutiskirjeen saavat tilattua
my0s sellaiset potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat viela yrityksen asiakasrekisterissa ole.
Kun uutiskirjeen tilaamisesta tehddan helppoa, asiakasrekisteria toivottavasti saadaan
kasvatettua tehokkaasti.

Kuten aiemmin mainitsin, niin uutiskirjeen peruuttamisen tulisi olla &arimmaisen helppoa,
jotta halutessaan asiakas voi tilauksen peruuttaa. Taméa on tarkeaa myos asiakassuh-
teen kannalta, koska kukaan ei halua vastaanottaa uutiskirjeitd, joita he eivat halua lu-
kea. Laaja rekisteri myds tekee uutiskirjeen tekemisesta mielekasta, kun tietda ettei tar-

vitse ndhda paljon vaivaa uutiskirjeelle jota lukisi vain muutama ihminen.

5.3. Uutiskirjeen tulevaisuus

Uutiskirjeen sisallosta vastaa talla hetkelld padasiassa yrityksen tuotepaallikké. Hanen
toimenkuvaansa kuuluu talla hetkella julkaisut yrityksen sosiaalisen median kanavissa,
joten uutiskirje sulautuu hyvin sen kokonaisuuden hallintaan. Yrityksen jatkaessa kas-
vua, markkinoinnin ja viestinnén roolitus todennakaisesti tarkentuu, ja tahan tehtavaan
mahdollisesti voidaan rekrytoida kokonaan uusi toimenkuva ja tydntekija. Koska uutis-
kirjeesta ei yrityksella aiempaa kokemusta ole, niin sen tydllistava vaikutus tiedetaan

vasta kun sitd aletaan julkaisemaan.

Uutiskirje on tarkoitus ottaa kayttoon kesalla 2021. Kesasesonki on B2B- myynnissa pe-
rinteisesti hieman rauhallisempaa aikaa kesdlomien johdosta, joten uutiskirjeen luomi-

seen ja suunnitteluun pystytddn panostamaan tehokkaasti. Suunnittelu on tarkeassa
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roolissa, joten julkaisukalenteri suunnitellaan ensiksi. Taméan jalkeen keratdan asiakas-
rekisterista asiakkaiden sahképostiosoitteet, jotka syotetdan Mailchimp- ohjelmaan. Oh-
jelman kayttoa ja toimivuutta on hyva kokeilla ensin yrityksen tydntekijoiden kesken, jotta
mahdollisiin ongelmakohtiin pystytdan tarttumaan ennen kuin varsinainen julkaisu teh-

daan.

Yrityksen tyontekijoilta toivotaan ja osaltaan my®s odotetaan osallistumista uutiskirjeen
siséltdihin ja valmistukseen. Myyntity6ta tekevat tyontekijat ovat kuitenkin eniten asiak-
kaisiin yhteydessa, joten heilla on myds eniten kosketuspintaa asiakaskuntaan. Kuulun
itse myyntity6ta tekevaan henkilokuntaan, mutta koska olen suunnittelun ottanut vastuul-
leni, niin erityisesti aloitusvaiheessa olen vahvasti mukana. Benchmarkkaus toimii myoés
julkaisuiden sisallén osalta. Tydntekijdille tulee kilpailevien yrityksien markkinointiviestin-
taa, joten sieltd voi ammentaa myods mahdollisia sisalttja omaan viestintaan. Kilpailevien

yritysten julkaisutahtia on my6s hyva seurata.

Taman suunnitelman avulla on luotu uutiskirjeelle pohja, jonka varaan julkaisut rakenne-
taan. Tavoitteena on, ettd uutiskirjeesta tulisi pysyva osa yrityksen markkinointia. Taméa
tarkoittaa, ettd uutiskirjeen kehittamista jatketaan myos taman opinnaytetyon jalkeen.
Uutiskirjeen toimivuutta seurataan ja sisaltdja muokataan omien kokemusten seké saa-
tujen palautteiden avulla. Palautetta toivotaan erityisesti henkildkunnalta, mutta uutiskir-
jeeseen voisi myos liittaa palautelomakkeen asiakkaille. Nain ollen uutiskirjetta saataisiin

kehitettya jatkossakin saatujen palautteiden avulla.

Kuten aiemmin Kirjoitin, niin yrityksella on sdanndllisia julkaisuja sosiaalisen median ka-
navissa. Yrityksella on Facebook-, Twitter-. LinkedIn seka Instagram- tilit kohtuullisilla
seuraajamaarilla. Uutiskirje olisi tarkoitus lisata tahan verkostoon ja tehda siitd toimiva
monikanavainen markkinointikoneisto. Uutiskirjeen julkaisuihin lisdtdén sosiaalisten me-

dioiden linkit sek& julkaisuihin lisdtd&n uutiskirjeen tilauspainike.

Mailchimp ohjelmana mahdollistaa personoitujen uutiskirjeiden l&hettdmisen, eli niiden
sisétba pystytaan muokkaamaan riippuen viestin vastaanottajasta. Tatd ominaisuutta ei
ainakaan alkuun ole tarkoitus hyddyntdd. Myohemmin tatd ominaisuutta voisi mahdolli-
sesti kayttaa esimerkiksi pitkaaikaisten asiakkaiden kohdalla ja tarjota heille personoituja
tarjouksia. Ohjelman kaytto ja sen ominaisuudet tarkentuvat myéhemmin, kun uutiskirje

on lanseerattu ja ohjelman kaytosta on kaytannon kokemusta.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda suunnitelma, jonka avulla Medialiiga Oy
pystyy ottamaan sahkoéisen uutiskirjeen osaksi yrityksen markkinointia. Suunnitelmassa
on kayty lapi asioita, joita hyvassa uutiskirjeessa tulisi huomioida ja miten sen runko ra-
kentuu. Tydssani esitan, kuinka usein uutiskirjeen olisi hyva ilmestya, ja kerron esimerk-

keja mahdollisesti uutiskirjeessa ilmestyvista viesteista.

Yrityksellad on jo olemassa omat kanavat useassa sosiaalisen median kanavassa. Uutis-
kirje saadaan linkitettya yrityksen verkostoihin helposti. Yritykselld on markkinointivies-
tinnassaan siis jo olemassa hyva runko, johon uutiskirje saadaan liitettyd osaksi moni-

kanavaista viestintaa.

Uutiskirjeen tavoitteena on tehostaa yrityksen viestintaé ja vahvistaa yrityksen brandia.
Suunnitelman avulla uskon, ettéd tahan tavoitteeseen paastéaan ja uutiskirjeen avulla yri-
tys tulee saamaan lisaa yhteydenottoja. Lisantyneiden yhteydenottojen my6ta tavoit-
teena on etta yritys pystyy uutiskirjeen avulla kasvattamaan myyntidan ja tavoittamaan

my0s sellaisia asiakkaita, joita ei ole aiemmin tavoitettu.

Yrityksen visiona on olla Suomen suurin toimija omalla alallaan. Mikali kehitys jatkuu
samanlaisena, niin uutiskirjeen avulla ollaan askeleen [Ahempana tata tavoitetta. Talla
hetkella yrityksen markkinoinnista vastaa tuotepaallikké mutta kuten aiemmin tyéssani
Kirjoitin, mikali yritys jatkaa kasvuaan, niin yrityksen markkinointiin on mahdollisesti tu-
lessa uusi toimenkuva. Kun uutiskirje julkaistaan, niin sen kehittamista on tarkoitus jat-
kaa ja tavoitteena onkin etta siita tulisi pysyva osa yrityksen markkinointia myds tulevai-

suudessa.

Tyoni avulla yrityksella on hyvat valmiudet ottaa uutiskirjeformaatti kayttéon nopealla ai-
kataululla. Tavoitteena on valmistella se kesan 2021 aikana ja ottaa kaytt6on joko lop-

pukesasta tai syksylla.
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