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Tima produktityyppinen opinndytetyo kisittelee otsikoinnin vaikutusta sdhkoposti-
markkinoinnin avausprosentteihin. Tarkoituksena oli 10ytaa keino nostaa Markkinointi-
instituutin  sahkopostisuorien avausprosenttia otsikoinnin avulla eri kohderyhmissa.
Tavoitteena oli kehittda tutkimuksen pohjalta malli, jota Markkinointi-instituutti voi
hy6dyntia sahkopostimarkkinoinnissaan, mikd helpottaisi tyotd tulevaisuudessa.

Teoriaosuus koostuu kahdesta pidiluvusta. Ensimmainen luku kisittelee digitaalista
B2B-markkinointiviestintad, sihkopostimarkkinoinnin etiikkaa, digitaalisten kanavien
suosiota Suomessa sekd niiden aiheuttamia muutoksia. Toisessa luvussa pureudutaan
sahkOpostisuoran avaamiseen vaikuttaviin seikkoihin, joita ovat otsikko, lihettdjain ni-
mi, kohderyhmi seki ldhetystiheys ja -aika. Sisilté rajattiin tietoisesti opinndytetyon
ulkopuolelle, silld haluttiin keskittyd niihin asioihin, jotka vastaanottaja nikee ennen
viestin avaamista.

Produktin taustana kiytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmad, mutta osa aineistosta
oli kvantitatiivista. Toiminnallinen osuus toteutettiin tutkimalla viidelle eri kohderyh-
mille lihetettyjen sihkGpostisuorien otsikoita, AB-testausten tuloksia ja avausprosent-
teja. Tutkimusaineistoon kuului ennen opinnaytetyoprosessia seka sen aikana lihetetty-
jen sahkopostisuorien otsikoita ja analytiikkaa. Otsikoiden testauksessa tarkasteltiin
mainosmaisen ja asiatyylisen siavyn, toimintakehotteiden ja otsikon pituuden vaikutusta
avausprosentteihin.

Tuloksista voidaan vetdd johtopaatds, ettd pelkidstian otsikointiin, ldhettdjan nimeen
seké lahetysajankohtiin tehdyilld muutoksilla ei tissa tapauksessa voida nostaa sahko-
postisuorien avausprosenttia. Jotta avausprosenttia voidaan kasvattaa merkittavasti,
tarvitaan muutoksia myos kohderyhmien postituslistoihin, sihkopostisuorien lahetysti-
heyteen seki sisdltoon. Vastaanottajaa kiinnostava ja ajankohtainen sisilté on edellytys
hyville ja vaikuttavalle otsikoinnille.
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This product-oriented Bachelor’s thesis discusses the impact subject lines have on
open rate e-mail marketing letters. The objective was to find a way to further increase
the impact of the Institute of Marketing’s open rate e-mail marketing letters by focus-
ing on efficient subject lines for selected target groups. The aim was to develop a mod-
el the Institute of Marketing could exploit in future.

The theoretical framework consists of two main chapters. The first chapter deals with
digital business to business marketing, the ethics of e-mail marketing, the popularity of
digital channels and the changes digital channels have caused. The second chapter fo-
cuses on the factors affecting open rate e-mail marketing letters, such as the subject
line, sender’s name, the target group, sending frequency and timing. The content was
delimited since the aim was to focus on the factors the recipient is able to see before
opening the message.

The product, a model for writing subject lines, was based on qualitative research meth-
ods but some of the data was in quantitative form. The operational section was imple-
mented by examining subject lines of e-mail marketing letters, results of AB-testing
results and analytics in five different target groups. The data consisted of analytics and
subject lines of email marketing letters sent during and before the thesis process. As-
pects focused on in the testing process were the style and tone of the subject lines, the
call to action efficiency, and the length of the subject line on the open rates.

The findings demonstrate that in this case increasing the open rates with changes made
solely to subject line, sender’s name and timing is not possible. In order to increase the
open rates significantly, changes need to be done to mailing lists, sending frequency
and content also. An interesting and current content for the recipient is a prerequisite
for writing good and effective subject lines.
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1 Johdanto

Sahkoposti on yksi tehokkaimmista internetmarkkinoinnin vilineistd, ja Jari Juslenin
(8.10.2013) mukaan siahkoépostiosoite on edelleen tirkein yksilollinen identiteettitunnus
internetissa. Sahkopostimarkkinointi on kohdennettua suoramarkkinointia, jonka avulla
haluttu kohderyhma prospekteja tai asiakkaita voidaan saavuttaa nopeasti. Kullekin
kohderyhmille toimivimpia markkinointitapoja voidaan testata alhaisemmilla kustan-
nuksilla kuin perinteisessia suoramarkkinoinnissa. (Juslén, 8.10.2013; Miller 2012, 180;

Stone & Jacobs 2008, 375.)

Sahképostia hyodynnetdidn yhd enemmain markkinointiviestinndssi. Heli Isohookanan
(2007, 264) mukaan sen suosio perustuu sihkopostin vahvuuksiin, joita ovat edullisuus,
yleisyys, nopeus, helppokiyttoisyys, kohdistettavuus, henkil6kohtaisuus sekd mitatta-
vuus. Michael Millerin (2012, 180) mukaan henkil6kohtaisuus on se tekijd, minki takia
sahk6postimarkkinointi on tehokasta. Monista hyvisti ominaisuuksista huolimatta sih-
koisessd suoramarkkinoinnissa on omat haasteensa ja heikkoutensa. Sihkopostin kayt-
tamisen yleistymisen seurauksena myo6s sihkopostiviestimisen maari on kasvanut. Sah-
kopostisuorat hukkuvat helposti viestien paljouteen. My6s roskaposti, virusten pelko
sekd turvallisuuskysymykset kuuluvat sihképostin heikkouksiin markkinointivilineend.
Isohookanan (2007, 264) mukaan huonosti suunniteltu sahképostiviesti arsyttia ja tor-
jutaan. (ASML 2009; Isohookana 2007, 264—-265; Miller 2012, 180; Stone & Jacobs
2008, 375.)

Suomessa kuluttajille kohdistettu sihkéinen suoramarkkinointi edellyttid erillistd lupaa
kuluttajalta, mutta yrityksille sihképostisuoria voi ldhettad ilman erillistd lupaa. B2B-
sahkopostisuorassa voidaan markkinoida tuotetta tai palvelua, jota muutenkin markki-
noidaan yrityksille ja niiden tyontekijoille hyodynnettiaviksi yritystoiminnassa. Yrityksel-
14 tulee kuitenkin olla mahdollisuus sihkoisen suoramarkkinoinnin kieltimiseen. Spam-
haus-nimisen kansainvilisen organisaation tavoitteena on, ettd tulevaisuudessa myo6s
B2B-sihkopostimarkkinointiin vaaditaan lupa vastaanottajalta. (ASML 2009; Isohoo-
kana 2007, 264—265, Spamhaus 2013.)



1.1 Tehtivanasettelu

Timan opinndytetyon toimeksiantaja on Markkinointi-instituutti, joka tarjoaa yksiloille
ja yrityksille kattavan valikoiman litke-eliman aikuiskoulutuksia ja on sen myo6ta kehit-
tinyt suomalaista tyon tekemisté yli 80 vuoden ajan. Markkinointi-instituutti on Talous-
tutkimus Oy:n TEP 2012 -yrityskuvatutkimuksen mukaan Suomen tunnetuin koulu-
tusyritys ja silld on paras palvelutarjonta ja palveluiden laatu. Markkinointi-instituutilla
on toimipisteet Helsingissd ja Oulussa. (Markkinointi-instituurri 2013a; Markkinointi-

instituutti 2013b.)

Markkinointi-instituutin koulutuksen padmaiirina on kehittda tyon tekemistd ja muuttaa
opiskelijaa ja opiskelijan tyOyhteiséa tunnistettavasti. Tunnistettava muutos onkin
Markkinointi-instituutin asiakaslupaus. Kattavaan koulutustarjontaan kuuluu kursseja,
tutkintoja, ammatillisiin nayttotutkintoihin valmistavaa koulutusta, yrityksille raataloitya
koulutusta sekd tyovoimapoliittista aikuiskoulutusta. Tarjolla on koulutuksia liike-
elimin keskeisiltd osa-alueilta, joita ovat assistenttityd, esimiestyo, HR ja henkilostohal-
linto, kiinteistonvilitys ja isainndéinti, markkinointi ja viestinta, myynti ja asiakaspalvelu,
talous ja rahoitus sekd yrittdjyys. (Markkinointi-instituutti 2013a; Markkinointi-

instituuttt 2014.)

Toimeksianto tille opinnaytetyolle tuli Markkinointi-instituutilta 16.4.2013. Aiheeksi
valittiin sahkopostisuorien avausprosentin nostaminen. Aihe valittiin, koska siitd koet-
tiin olevan eniten hy6tyd Markkinointi-instituutille. Tutkimus péitettiin rajata niin, ettd
siind tarkastellaan erityisesti sahképostisuorien otsikointia ja kohderyhmia. Sahkopos-
tisuorien sisilto padtettiin rajata tutkimuksen ulkopuolelle, silld haluttiin keskittyd asioi-
hin, jotka vaikuttavat vastaanottajaan jo ennen sahkopostisuoran avaamista. Rajaukseen
vaikutti my0Os halu tutkia asioita, joihin kaupallistaminen ja viestintd -tiimi voi suoraan

vaikuttaa. (Lammi, Maenpia, Repo & Saramaa 16.4.2013.)

1.2 Tausta ja tavoitteet

Markkinointi-instituutti hyodyntaa markkinoinnissaan esimerkiksi perinteisia medioita,
sahkoista markkinointia, sosiaalista mediaa, tapahtumia seka artikkeleita. Sahkoposti-

markkinointi jakautuu siahkoiseen suoramarkkinointiin, uutiskirjeisiin seka tapahtuma-
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kutsuihin. Koulutusten myynti tapahtuu Markkinointi-instituutin verkkosivujen kautta.
Markkinointi-instituutti kayttad sahkopostimarkkinointia tukena koulutustensa muulle
markkinoinnille, ja sen tarkoitus on ohjata asiakkaita koulutusten sivuille. Sihkoépos-
tisuoriin on koottu kolme koulutusnostoa, joista on lyhyt esittely, useita alkavia koulu-
tuksia ja referenssikommentti johonkin markkinoitavaan koulutukseen. Tédssda opinniy-
tetyOssi kasiteltivien sihképostisuorien lisdksi Markkinointi-instituutti hyédyntdd sih-
kopostimarkkinoinnissaan esimerkiksi uutiskirjeitd sekd tapahtumakutsuja. Markkinoin-
ti-instituutin ostokayttaytymistutkimuksen mukaan asiakkaat pitavat saihkopostimarkki-
nointia parhaana tapana markkinoida koulutuksia (Saramaa, M. 29.4.2013). Kuitenkin
sahkopostisuorien avausprosentti on jatkuvasti suhteellisen pieni. Tédssd opinndytetyOs-
si keskitytddn avausprosentin nostamisen tutkimiseen eri kohderyhmissd otsikoinnin

avulla.

Sahképostisuorien otsikoinnissa on aiemmin testattu esimerkiksi yksinkertaista ja mai-
nosmaista tyylid, puhuttelua ja sanan koulutus tai osaamisen kehittiminen kayttod. Ai-
emmin on huomattu, ettd puhuttelu toimi assistentti- ja yrittdjikohderyhmissa, mutta
esimerkiksi puhuttelu sanoilla ”asiantuntija” tai ”talouden ammattilainen” ei toiminut
muissa kohderyhmissd. Lidhettijain nimend on testattu aiemmin esimerkiksi Markki-
nointi-instituutin nimed ja domainia www.markinst.fi. Lihettijin nimend kiytetddn

Markkinointi-instituuttia, ja viestit lihetetddn osoitteesta suora@markinst.fi.

Markkinointi-instituutin sihkopostimarkkinointi on B2B-markkinointia, jonka kohde-
ryhmid timédn opinndytetyon alkuvaiheessa olivat koulutushankintapaittajat ja koulu-
tuksesta vastaavat esimiehet, asiantuntijat, assistentit, yrittdjat, kiinteistovalittajat seka
Oulun alueellinen kohderyhmai, johon kuuluu edelld mainittujen kohderyhmien edusta-
jia Oulun seudun alueelta. Koulutushankintapiittdjat on jaettu kolmeen ryhmain sen
mukaan, vastaavatko he koulutushankinnasta tehtivassi henkilost6hallinto, markki-
nointi ja viestinta vai talous ja rahoitus. Asiantuntijoiden kohderyhmiéin kuului markki-
noinnin ja viestinndn seki talouden ja rahoituksen asiantuntijatehtdvissd tyGskentelevid
henkil6itd. Kohderyhma kuitenkin purettiin syksylla ja jaettiin toimintojen mukaan kou-
lutushankintapaittajien ja esimiesten kanssa samoihin kohderyhmiin. Kohderyhmit
ovat erilaisia ja erikokoisia, joten sihkopostisuoria kohdistetaan télld hetkelld eri kohde-

ryhmille joko tehtavan, toiminnon, alan tai alueen mukaan (kuvio 1).



Sahképostisuoria lihetetiin suurimmalle osalle kohderyhmistid kolmen viikon vilein.
Henkil6stohallinnon tehtavissa toimiville sahkopostisuoria ldhetetdin neljan viikon va-
lein. Kiinteistonvalittdjille suunnattuja sekd Oulun alueellisia sihkopostisuoria lihete-
tidn muutaman kerran vuodessa. Lahetysajankohdat ajoittuvat arkipiiville ja toimisto-
ajoille. Julkaisusuunnitelmassa on mairitelty kunkin sahkopostisuoran lihetysajankohta
yleensi viikon tarkkuudella, ja useimmiten lahetykset painottuvat loppuviikkoon. Eri

lihetysajankohdilla ei ole aiemmin huomattu erityistd vaikutusta sihképostisuorien

avausprosenttiin.
Suorien
kohderyhmat ja
lahetystiheys
[ | 1 N 1 1
Kiinteistén Koulutushankinta- Oulun
Assistentit iy rin paattajat, esimiehet alueellinen Yrittajat
-valittajat S ..
ja asiantuntijat suora
[ |
I I . . ) I I
3 viikon muutaman Henkil6sto Markkinointi Talous ja muutaman 3 viikon
valein kerran hallinto ja viestinta rahoitus kertan slei
vuodessa ) vuodessa valein
4 viikon 3 viikon 3 viikon
valein valein valein

Kuvio 1. Sdhkéisen suoramarkkinoinnin kohderyhmiit ja ldhetystiheys.

Markkinointi-instituutin - markkinointiviestintisuunnittelija vastaa sdhk&postimarkki-
noinnin vuosisuunnittelusta ja suuremmista muutoksista yhdessa markkinointiviestin-
tapaillikon kanssa. Vastuu toteutuksesta ja analysoinnista on markkinointiassistentilla.
Sahkopostisuorien otsikoinnista vastaa Markkinointi-instituutin tiedottaja. Opinnayte-
tyon tekija on otsikoinut opinndytetyOprosessin aikana sdhkopostisuoria tekeminsd
testisuunnitelman mukaisesti, jolloin tiedottaja oli apuna. Opinndytetyén tavoitteena oli
kehittad tutkimuksen pohjalta malli, jota Markkinointi-instituutti voi hy6dyntaa sahko-
postimarkkinoinnissaan, mikd helpottaisi ty6td tulevaisuudessa. Tarkoitus oli 16ytdd
keino nostaa sihkopostisuorien avausprosenttia otsikoinnin avulla eri kohderyhmissa.
Malli rakennettiin tutkimalla vuosien 2012 ja 2013 aikana lahetettyjen sihképostisuori-
en otsikoita, otsikoiden AB-testauksien tuloksia sekd sihkopostisuorien avausprosen-

teista kertovaa analytiikkaa. Otsikot jaoteltiin analyysissa kohderyhmittdin avausprosen-

4



tin mukaan. Jaotelluista otsikoista etsittiin yhtaldisyyksid ja eroavaisuuksia, ja niitd pei-
lattiin hyvin otsikoinnin ohjeistuksiin, AB-testausten tuloksiin ja sihk&postisuorien
avausprosentteihin. Analyysissa tarkasteltiin myos lahetysajankohdan vaikutusta avaus-
prosenttiin, peruutusten maaraa kussakin sahkopostisuorassa, toimimattomien osoittei-

den mairai sekd kohderyhmien kokoa.



2 Digitaalinen B2B-markkinointiviestinta

Karjaluodon (2010, 13) mukaan digitaalinen markkinointiviestintd on uusien markki-
nointiviestinnan digitaalisten muotojen ja medioiden hyédyntimista markkinointivies-
tinndssd. Markkinointiviestinnin lainlaisuudet ja mairitelmit ovat digitaalisessa markki-
nointiviestinnassid yhtd patevid kuin muussakin markkinointiviestinnissi. Se eroaa in-
ternetmarkkinoinnista, silld se kattaa internetin lisiksi my6s muita kanavia. Tunne-
tuimpia digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat sihképostimarkkinointi, mo-
biilimarkkinointi sekd internetmainonta kuten verkkosivut, verkkomainonta ja haku-
konemainonta. Muita muotoja ovat esimerkiksi viraalimarkkinointi, sosiaalinen media,
videopalvelut, blogit, verkkoseminaarit ja -kilpailut. (Karjaluoto 2010, 13-14; Miller
2012, 7-8.)

Digitaalisen markkinoinnin avulla yritykset pystyvit tavoittamaan kohderyhmiddn ai-
empaa tehokkaammin ja nopeammin kuin perinteisen markkinoinnin keinoin. Karja-
luoto (2010, 14) pitda sitd erityisen tehokkaana esimerkiksi asiakkuusmarkkinoinnissa.
Digitaalinen markkinointiviestinti my6s mahdollistaa vuorovaikutteisten asiakassuhtei-
den luomisen ja uusien prospektien tavoittamisen. Suora kahdensuuntainen yhteys
vahvistaa suhdetta asiakkaisiin. Michael Millerin (2012, 7) mukaan yhd useammat yri-
tysostajat etsivit tietoa verkosta ennen ostopaatostd. Verkon avulla voi vertailla erilaisia
vaihtoehtoja helposti ja nopeasti ja ndin ollen sddstid aikaa. Koska kohderyhmat kiyt-
tavat yhi enemmin internetid ja mobiilimediaa, B2B-markkinoijat ovat nyt omaksu-
massa digitaalisia markkinointistrategioita, vaikka ovatkin olleet siinda B2C-markkinoijia

hitaampia. (Karjaluoto 2010, 14; Miller 2012, 9.)

Verkkosivut ovat yritykselle tirkein digitaalinen ty6kalu, silld ne ovat yrityksen digitaali-
set kasvot. Muut digitaaliset kanavat rakentuvat sen ymparille, mitd yritys tekee verk-
kosivuilla. Digitaalisten kanavien sisillon ja ulkoasun tulisi olla yhdenmukaiset yrityksen
kaikkien muiden markkinointiaktiviteettien kanssa, jotta asiakkaan kokemukset yrityk-
sestd erl kanavissa vastaavat toisiaan. Monet B2B-yritykset myyvit tuotteistaan ja palve-
luitaan verkkosivuillaan, jolloin koko verkkokaupan prosessi tiytyy tuottaa verk-

kosivuilla. (Miller 2012, 10-11.)



Sahkoinen suoramarkkinointi on markkinointia sahkopostin, tekstiviestin, puheviestin,
aaniviestin tai kuvaviestin avulla. Karjaluodon (2010, 86) mukaan sahkoinen suora-
markkinointi on tirkedd integroida huolellisesti muiden markkinointiviestinnin osa-
alueiden kanssa. Sen avulla voidaan tukea muuta markkinointiviestintda, mutta se vaatii
tueckseen myos muita viestinnin keinoja. Integroiminen kannattaa aloittaa kaytéssa ole-
vien suoramarkkinoinnin eri muotojen vililld, mutta my6s muiden myyntia vauhdittavi-
en markkinointiviestinnin keinojen kuten henkil6kohtaisen myyntityon kanssa. (Kartja-

luoto 2010, 86.)

2.1 Sidhkoépostimarkkinoinnin etiikka

Suurin osa sihkopostimarkkinoinnin lahettdjista haluaa, etta heidin markkinointivies-
tinsd luetaan, eivitkd he mielld itseddn roskapostin ldhettdjiksi. Koska sahképostimark-
kinoinnin lihettiminen on helppoa, nopeaa ja edullista, monet yritykset ovat kayttineet
titd mediaa vadrin. Apsiksen (2013, 10) mukaan roskaposti mielletddn yleisimmin sih-
kopostiksi, jota vastaanottaja ei ole pyytinyt tai jonka ldhettdjad hin ei tunne. Apsiksen
vuoden 2012 lopussa teettamin tutkimuksen vastaajista lahes 70 prosenttia kertoi, ettd
pyytamattd ldhetetyt viestit muuttavat heidin suhtautumistaan yrityksiin aiempaa kiel-
teisemmaksi (Markkinointi & Mainonta 2013). Vastaanottajilla tuleekin aina olla mah-
dollisuus kieltdd markkinointi helposti ja maksutta. Sihkopostimarkkinoinnissa on
myo6s aina mainittava osoiteldhde eli markkinointirekisteri ja yrityksen yhteystiedot.

(Apsis 2013, 10; Leino 2010, 185; Spiller & Baier 2010, 206.)

Sahkoisen viestinnin tietosuojalaki ja henkilotietolaki sekd kuluttajamarkkinoinnin osal-
ta kuluttajansuojalaki sditelevit sihkoistd suoramarkkinointia. Kuluttajamarkkinointi
henkil6kohtaisiin sihképostiosoitteisiin on kiellettyd ja edellyttda aina vastaanottajan
suostumusta. Suomen laki kuitenkin mahdollistaa ostopostilistojen kiyton ja viestien
lihettimisen kysymittd lupaa, mikili suoramarkkinointi perustuu tunnistetun yritys-
henkilon sihképostiosoitteeseen ja viestin athe liittyy vastaanottajan ammattiin ja toi-
mialaan. My0s yrityksen yleisiin sahkopostiosoitteisiin on sallittua ldhettad sihkoéposti-
markkinointia. Useimmissa Euroopan maissa tilaamattomien markkinointiviestien la-
hettaminen on kiellettyd sekd B2C- ettdi B2B-markkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 72;
Lahtinen 2013, 96; Lahtinen 2013, 96; Leino 2010, 185; Markkinointi & Mainonta
2013.)



Ostopostilistojen kayttimisestd voi olla maineeseen ja brindiin kohdistuvien riskien
lisaksi myOs muita haittapuolia yritykselle. Operaattorit, globaalit sahkopostiohjelmat ja
internetissd toimivat riippumattomat kansainviliset tahot ylldpitivit niin kutsuttuja
mustia listoja. Esimerkiksi Spamhaus-niminen organisaatio jaljittda roskapostioperaati-
oita ja -ldhteitd tarjotakseen reaaliaikaisen roskapostisuojan. Lihettava yritys ja palve-
luntarjoaja saattavat paitya mustalle listalle, mikd estdad my6s luvallisten viestien toimit-
tamisen. Mustalle listalle saattaa paitya, kun riittdvin moni vastaanottaja merkitsee yri-
tyksen viestin roskapostiksi. Spamhausen yllapitimian The Spamhaus Projectin tavoit-
teena on, ettd tulevaisuudessa my6s B2B-sihkopostimarkkinointiin vaaditaan lupa vas-

taanottajalta. (Markkinointi & Mainonta 2013; Spamhaus 2013.)

Apsiksen (2013) mukaan vastaanottajan ehdoilla toteutettu sihkopostimarkkinointi
tuottaa enemmin klikkauksia ja johtaa suurempiin myyntilukuihin. Selkeit pelisidnnot
saavat vastaanottajan tuntemaan olonsa turvalliseksi. On kannattavaa yrittdd saada
mahdollisimman moni asiakas sallimaan sahkopostimarkkinoinnin. Postituslistalle il-
moittautuville kannattaa heti ilmoittaa, kuka on sihképostimarkkinoinnin ldhettaja,
mitd sahkoposti pitaa sisillidn ja mielellidn myos kuinka usein sihkopostia lahetetdan.
On huolehdittava siitd, ettd postituslistoja kisitellddn luottamuksellisesti eikd tietoja

luovuteta eteenpain. (Apsis 2013, 11; Lahtinen 2013, 196-197.)

2.2 Digitaalisten kanavien suosio Suomessa

Suomalaiset viithtyvit yhia voimakkaammin verkossa, ja TNS Gallupin (2012) mukaan
entistd useampi yritys pohtiikin verkon kayton laajuutta ja yleisyyttid. Suomessa interne-
tin kayttdjien osuus 16—74-vuotiaasta vaestosta vuonna 2012 oli 90 prosenttia. Tilasto-
keskuksen tutkimuksen (2012a) mukaan 78 prosenttia 16—74-vuotiaista kaytti internetid
paivittdin, ja 34 prosenttia heistd oli kiyttinyt matkapuhelinta sihképostin lukemiseen
kolmen kuukauden aikana. Internetida kaytetain yha useammin kannettavalla tietoko-
neella, tablettitietokoneella tai matkapuhelimella. (Tilastokeskus 2012a; TNS Gallup
2012))

Sosiaalinen media ja erilaiset yhteisépalvelut ovat suosittuja suomalaisten keskuudessa.

Tilastokeskuksen (2012b) mukaan kevaalla puolet 16—74-vuotiaista suomalaisista oli

8



rekisteroitynyt jaseneksi vihintdan yhteen yhteisopalveluun. Facebook on selvisti suosi-
tuin yhteispalvelu suomalaisten keskuudessa. Naiset ovat Tilastokeskuksen mukaan
kiinnostuneempia yhteisopalveluista kuin miehet, ja 16—34-vuotiaat kayttavat yhteiso-

palveluita huomattavasti yleisemmin kuin sitd vanhemmat. (Tilastokeskus 2012b.)

Eri ikaryhmissa internetin kdyttorytmi on erilainen. TNS Gallupin (2013b) mukaan alle
25-vuotiaiden internetkaytto painottuu vahvasti ilta-aikaan, ja erityisesti sosiaalinen me-
dia on heiddn suosiossaan. Yli 50-vuotiaiden keskuudessa internetin kiytto sen sijaan
jakautuu tasaisemmin paivan mittaan. Yli 50-vuotiaat kayttavit verkkoa erityisesti uutis-

ten seuraamiseen ja sihkopostien lukemiseen. (TNS Gallup 2013b.)

2.3 Digitaalisten kanavien aiheuttamat muutokset

Internet on muuttanut yritysten pelikenttda monella toimialalla. Internet on mahdollis-
tanut monen yrityksen siirtymisen itsepalvelukulttuuriin ja verkkokauppaan. Verkko-
kauppa onkin yleistynyt Suomessa viime vuosien aikana voimakkaasti. Palveluiden
verkkokauppa jatkoi kasvua vuonna 2012, vaikka koko verkkokaupan kasvu hidastui.
Pelkkd verkkokaupan olemassaolo ei kuitenkaan vield riitd asiakkaiden houkuttelemi-
seen, vaan verkkokauppojen on ohjattava aktiivisesti ostovirtoja verkkokaupan pariin.

(Juslén 2009, 27-33; TNS Gallup 2013c.)

TNS Gallupin (2013a) mukaan my6s mobiilin merkitys kuluttajan ostoprosessissa on
lisddntymassd. Puhelin tukee Mobile Life 2013 -tutkimuksen mukaan ostamista ennen
ostotapahtumaa, sen aitkana seki sen jalkeen. Mobiilisti voi esimerkiksi vertailla hintoja,
lukea tuotearviointeja, skannata QR-koodeista lisitietoja ja lopulta maksaa tuotteen
kassalla tai verkkokaupassa. Monet perinteiset kanavat ovat kuitenkin pystyneet tar-

keimpina yritysten hankintapaitoksia tukevina kanavina. (TNS Gallup 2013a.)

TNS Gallupin (2011) mukaan suomalaiset ovat arkoja tuottamaan itse sisdltoéd verk-

koon, mutta lukevat ja jakavat aktiivisesti myos valmista sisdltod eteenpiin. Sosiaalinen

media koetaan edelleen henkil6kohtaiseksi, eikd ulkopuolisella viestinnilld ei ole sinne

asiaa. Sosiaalinen media on ajanvietettd, tallennuspaikka muistoille ja ennen kaikkea

yhteydenpitoviline. Sosiaalisessa mediassa tilapaivitykselld voi kertoa nopeasti isollekin

joukolle omia tuntemuksiaan ja ajatuksiaan. (Leino 2010, 250, 259; TNS Gallup 2012.)
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Juslénin (2009, 41) mukaan internet on synnyttinyt voimakkaan muutoksen media- ja
viestintakayttaytymisessa, minka seurauksena kuluttajia on vaikea tavoittaa keskeytyk-
seen perustuvan markkinoinnin kuten mainonnan avulla. Syynad tihin Juslénin mukaan
on, ettd massamedioita kdytetain entistd vihemman tai mainontaa on opittu vaistimaan
tai torjumaan entistd tehokkaammin. Kiinnostuksen herittimisestd, vuorovaikutuksen
aikaansaamisesta ja lupausten lunastamisesta on tullut olennaisia asioita markkinoinnis-
sa. Juslén (2010, 42) toteaa, ettd markkinoinnista tulee viline asiakassuhteiden hankki-

miseen ja vllapitamiseen, ja sen tarkeimpana tehtivana on luoda asiakas alsyytta.
jay > Yy

(Juslén 2010, 41-42.)
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3 Siahkopostisuoran avaamiseen vaikuttaminen

Sahkopostimarkkinoinnissa mitataan tyypillisesti avausprosenttia (open rate), klikkaus-
prosenttia (click rate) sekd toteutuiko sihképostimarkkinoinnille maaritetty tavoiteakti-
viteetti (conversion rate). Viestien avaamisesta saadaan seurantatietoa, kun vastaanotta-
ja tekee jotain, mikd saa aikaan kidynnin tai latauksen lihetyspalvelimella. Avausmaarit
ovat aina viitteellisid, koska kaikki kayttojarjestelmit eivit anna seurata avaustietoja ja
toisaalta viestin vilahtaminen esikatseluikkunassa tulkitaan useissa sihkopostiohjelmissa

viestin avaamiseksi. (Apsis 2013, 49.)

Sahkopostia lihetetddn paivittiin yha enemman, ja johtavassa asemassa olevat henkil6t
voivat saada jopa 400 viestid paivissd. Sdhkopostiviestin vastaanottaja tekee paitéksen
viestin avaamisesta tai avaamatta jattaimisesta hyvin lyhyessé ajassa. Sahkopostisuoraa ei
avata, jos viesti ei ensin heritd vastaanottajan huomiota ja mielenkiintoa viestida koh-
taan. Jos viesti on tarpeeksi mielenkiintoinen, vastaanottaja haluaa tutustua sithen tar-
kemmin ja avaa viestin. Tama prosessi muistuttaa E. St. Elmo Lewisin ostokdyttdytymi-
sen psykologiaan paneutuvaa AIDA-mallia (attention, interest, desire, action). (Juslén

2009, 258; Koodiviidakko 2012, 31; Paloheimo 2009, 124.)

Sahkopostimarkkinoinnissa viestin vastaanottaja nakee ensimmidiseksi viestin otsikon,
joten otsikolla on pystyttivd houkuttelemaan hinet avaamaan viestin. Hyvikdin otsik-
ko ei kuitenkaan vetoa vastaanottajaan, jos viesti ei ole relevantti vastaanottajalle. Sih-
képostimarkkinoinnin kohderyhmit kannattaakin rajata hyvin, jotta viestit voi kohdis-
taa ja otsikoida oikein. Leinon (2010, 182) mukaan my6s ldhettdjin nimi vaikuttaa sii-
hen, avaako vastaanottaja viestin. Vastaanottajan nimen tuleekin olla tunnistettavissa ja
herittid luottamusta. MyOs viestien ldhetystiheydelld ja ldhetysajalla on vaikutusta sii-

hen, tuleeko viesti avatuksi vai ei. (Leino 2010 182-184.)

3.1 Otsikko

Sahkopostimarkkinoinnissa oikeanlainen otsikointi on hyvin tirkeaa, silli sahkoposteja
seulotaan otsikon ja ldhettdjin perusteella. Otsikon tehtiva on herittdd vastaanottajan
mielenkiinto viestin sisalt6a kohtaan ja houkutella hanet avaamaan sen. Juslénin (2009,

258) mukaan pditos viestin avaamisesta tehddan normaalisti alle kahdessa sekunnissa,
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kun taas Koodiviidakko (2012, 31) puhuu neljistd sekunnista. Kéytossid oleva peliaika
on joka tapauksessa todella lyhyt. Otsikkoon kannattaa siksi valita sopiva sivy, joka
vetoaa viestin vastaanottajaan. Erilaisiin kohderyhmiin vetoavat erilaiset otsikot. Otsi-
kosta on kuitenkin kaytavd ilmi, ettd kyseessdi on markkinointiviesti, ja sen on oltava
yhdenmukainen viestin sisiallon kanssa. Tehokkain otsikko on yksinkertainen ja tuo
tiiviisti esiin viestin sisdllon. Parhaiten avataan sihkopostimarkkinointiviestit, joissa on
ytimekas yhden tai kahden sanan otsikko. Myos 14 tai useamman sanan otsikot toimi-
vat keskivertoa paremmin. Yleispatevaa ohjetta otsikointiin ei ole olemassa, joten oikea
otsikointityyli selvidd kokeilemalla. (Koodiviidakko 2012, 31; LaRocque 2003, 10-14,
30.)

Hyviin otsikointiin on kuitenkin hyviksi todettuja neuvoja, joita kannattaa soveltaa.
Hyvi otsikko on helposti luettava, joten isoja kirjaimia ja lyhenteitd kannattaa valttaa
otsikoissa. Numeroiden kéyttiminen on kannattavaa vain silloin, kun ne ovat keskeisid
ja tarkeitd otsikon ymmairtimisen kannalta, kuten edun ilmaisemisessa. Tuoreita sanava-
lintoja ja keskustelevaa kieltd kannattaa suosia, ja aktiivinen teksti toimii passiivista teks-
tid paremmin. Alkusointuja, metaforia ja sanaleikkejd kayttiessd on kiinnitettdva huo-
miota niiden loogisuuteen. Sanaleikit ja kielikuvat antavat viestille mainosmaisen vaiku-
telman. Nimen kdyttiminen personoinnissa antaa usein massamainosmaisen tunnun,
kun taas lokalisointi herittda kiinnostusta. Kysymyksia ja lainauksia voi kayttda otsikois-
sa silloin, kun ne toimivat. Kliseitd ja taytesanoja kannattaa sen sijaan valttad. (Koodi-
viiddakko 2012, 31; Koodiviidakko 2013; Kortesuo 2009, 24-25 ; LaRocque 2003, 29,
35-44.)

3.2 Lihettdjdn nimi

Léhettdjan nimi on yksi tirkeimmistd viestin avaamiseen vaikuttavista tekijoista. Viestin
vastaanottaja ei epir6i avata viestid, jonka lihettdjd on tuttu ja luotettava. Sihképosti-
markkinoinnin tilaajien luottamus lahettdjaa kohtaan rakentuu ajan myo6ta. Talloin vies-
tien avaamisesta tulee luonnollista. Sahkopostin lahettdjan tulee ilmeta selvasti viestista,
eikd esimerkiksi mainoksen tai kampanjan nimea saa kayttaa ldhettajan nimend. On syy-
ta kayttaa lahettdjan nimessd sanoja, joista yritys tunnetaan. Lihettdjan nimessd kannat-
taakin hy6dyntdd yrityksen, tuotemerkin, verkkosivun tai julkaisun nimed. Usein lihet-

tajan nimessa kdytetdan esimerkiksi yhdistelmaa yrityksen nimesta ja sanoista info tai
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myynti, mutta pelkdn nimen kiyttiminen on tehokkaampaa. (Apsis 2013, 83; EuroAds

2011))

3.3 Kohderyhmi

Segmentoiminen eli kohderyhmien tarkka miiritteleminen on hyva tapa aloittaa, kun
yritys haluaa lisitd kiinnostusta sihképostimarkkinointiaan kohtaan. Sahkopostimark-
kinoinnin tavoitteet maarittelevat sen, kenelle viestit tulee kohdistaa. Tavoitteita voisi-
vat olla esimerkiksi tuottojen kasvattaminen lyhyelld aikavalilld tai asiakassuhteiden
vahvistaminen. Vastaanottajat kannattaa useimmiten jakaa esimerkiksi yrityksen edus-
tamien tuotteiden tai palvelujen, toivotun viestinnidn mairin, asiakkuuden merkityksel-
lisyyden tai tavoitellun toiminnan mukaan. Niin viesti voidaan kohdentaa vastaanotta-
jalle. Ilman segmentointia lihettdjd voi leimautua spammaajaksi eli roskapostin lahetti-
jaksi. Petri Munkin (2013) mukaan kannattaa tarkistaa asiakasrekisteri, onko asiakastie-
toa tarpeeksi ja onko asiakastieto oikeanlaista. Michael Millerin (2012, 180) mukaan
henkil6kohtaisuus on se tekijd, mikd tekee sihképostimarkkinoinnista tehokasta. (Apsis

2013, 23; Miller 2012, 180; Munkki 2013.)

Ostamalla valmiita sahkopostilistoja yritys saa nopeimmin ja helpoimmin vastaanottajia
sahkopostimarkkinoinnilleen. Ammatillisen sihképostimarkkinoinnin piireissi osto-
postituslistojen kayttamistd pidetdan Apsiksen (2013) mukaan epieettisend. (Postiviida-
kon (2013) mukaan monilla markkinoilla on jo kaytossa opt-in tai jopa double opt-in
jarjestely, jolloin sihképostimarkkinointi perustuu aina etukiteissuostumukseen. Suo-
messa sahkopostimarkkinointia voi ldhettda yrityksille ilman erillista suostumusta vas-
taanottajan toimiessa tehtivissi, johon mainostetut tavarat tai palvelut liittyvit. Rekis-
terintoimittajan tulee kuitenkin asematasovaltuutuksen toteamiseksi tittelitiedon lisaksi
todentaa sekd osoitteen toimivuus ettd henkilon todellinen vastuualue. Pelkin tittelin
perusteella oletettuun vastuualueeseen nojaten pahimmillaan noin 90 prosenttia lihete-
tyista viesteistd menee viadrille péattijille. (Apsis 2013; Keskitalo 2009; Postiviidakko

2013))

Sahkopostimarkkinointi on tehokkainta silloin, kun yritys kayttda omia postituslistojaan
kolmansien osapuolien kerdamien listojen sijaan (Spiller & Baier 2010, 204). Monet

yritykset lahettavat omille asiakkailleen uutiskirjeitd ja muuta viestintaa saannollisesti.
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Kannattavaa onkin lihestyd sihképostitse olemassa olevia asiakkaita ja aktiivisia liidej,
jotka ovat antaneet luvan sihképostimarkkinointiin. Osoiterekisterid voi kartuttaa lait-
tamalla verkkosivuille sihk&postimarkkinoinnin tilauslomakkeen, hyédyntimalld sosiaa-
lista mediaa, messuja ja tapahtumia seké kilpailuja. Suostumusta sihképostimarkkinoin-
tiin voi pyytdd osoiterekisterid keritessd, mutta my6s saadessaan uuden kontaktin ja
kidyntikortin. Sdhkopostisuoran sisdltimin viestin tulisi tuoda selkedd lisdarvoa luvan
antaneille. Markkinoija voi siilyttdd pysyvasti markkinointirekisterissdin suostumuksen-
sa antaneiden henkiléiden sihkopostiosoitteita. (Bergstrom & Leppinen 2009, 387;
Juslén 2009, 257; Lahtinen 2013, 96; Miller 2012, 180; Postiviidakko 2013.)

3.4 Lihetystiheys ja -aika

Sahképostimarkkinointia ei kannata tehdd liian tihedsti. Sihkopostimarkkinointiin ei
aina anneta lupaa, silla peldtian, ettd sahkopostia tulee litan usein. Apsiksen (2013, 24)
mukaan viestien ldhetystiheyden mairitteleminen on ehki vaikein asia sihképostimark-
kinoinnin suunnittelussa. Lihetystiheyden méarittelemisessd kannattaa miettid, mihin
resurssit seka aiheet riittavat ja tarjotaanko sahkopostisuorissa riittdviasti lisdarvoa vas-
taanottajille lukijakunnan sailyttimiseksi. Sihképostimarkkinoinnin kohderyhmaiin ja
sisaltoon tutustuminen auttaa selvittimaan asian. Aktiivisen asiakassuhteen kohdalla
muutama kerta vuodessa saattaa riittdd. Passiiviselle asiakkaalle sen sijaan kannattaa
viestid muutaman kuukauden vilein ja tarjota rahallisia etuja asiakassuhteen aktivoimi-
seksi. Uusasiakashankinnassa yksi viesti kerran kuussa on sopiva lihetystiheys. (Apsis

2013, 24; Karjaluoto 2010, 85; Suomen Markkinointirekisteri Oy 2011.)

Sopivan lihetystiheyden lisdksi on selvitettdva, milloin sihkopostisuoria kannattaa la-
hettad. Sahkopostimarkkinoinnissa viestin ldhetysaika vaikuttaa merkittavasti sithen,
miten viesti otetaan vastaan. Leinon (2010, 183) mukaan ajankohdan vaikutus viestin
avaamiseen saattaa olla jopa 20 %. Yrityksen ala voi vaikuttaa sithen, mikd on paras
lihetysajankohta. Sopiva ajankohta 16ytyy analysoimalla kohderyhmai ja sisaltoéd seko
testaamalla ldhetysajankohtia. Viesteja on hyva pystyd ajastamaan, silli ihanteellinen
viestin ldhetys ja vastaanottoaika eivit aina kohtaa. (Apsis 2013, 24; Koodiviidakko

2012, 40; Leino 2010, 183.)
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Oikean ldhetysajankohdan I6ytimiseen vaikuttaa millaisiin sihkopostiosoitteisiin viesti
lihetetdan. Toimihenkil6 lukee ty6sahkopostinsa yleensd tydaikaan, joten toimistotun-
teja kannattaa suosia. Perjantai-iltapdivin ja maanantaiaamun vilisena aikana tulleet
viestit tayttavit toimihenkilon sahképostin, joten maanantaiaamu ei todennakoisesti ole
hyvi aika ldhettad sihkopostisuoraa. Tiistaisin, keskiviikkoisin ja torstaisin on paras
mahdollisuus saada viesti avatuksi ennen kuin se hautautuu muihin viesteihin. Kiireiset
johtajat ja yrittdjit lukevat siahkopostiviestinsa silmiillen, ja moni heistd kiy sahkoposti-
aan lipi iltaisin ja viikonloppuisin. Voi olla kannattavaa lihestya heita poikkeukselliseen

ajankohtaan. (Koodiviidakko 2012, 40; Leino 2010, 183.)

15



4 Markkinointi-instituutin sihkopostisuorien avausprosentin

nostaminen

Tamin opinndytetyon empiirinen osuus tutkii Markkinointi-instituutin sahképos-
tisuorien avausprosentin nostamista otsikoinnin avulla eri kohderyhmissi. Opinniyte-
tyOssd pddtettiin keskittyd sihkopostisuorien avaamiseen vaikuttaviin tekijoihin: otsi-
kointiin, kohderyhmiin ja ldhetystiheyteen. Toiminnallinen osuus toteutettiin tutkimalla
opinndytetyOprosessin aikana ja aiemmin lahetettyjen sihkOpostisuorien otsikoita ja
avausprosentteja sekd testaamalla erityylisid otsikoita ja niiden vetoavuutta eri kohde-
ryhmissa. Sahképostimarkkinoinnin ongelmana on ollut se, ettd avausprosentit ovat
olleet pienid. Tavoitteena olikin rakentaa Markkinointi-instituutille malli helpottamaan

sahk6postisuorien otsikoimista.

4.1 Sihkopostisuorien otsikoiden testaussuunnitelma

Opinniytetyon aihe valittiin 16.4.2013 ja rajattiin sahkopostisuorien otsikoiden, avaus-
prosenttien sekd kohderyhmien tarkastelemiseen. Lihetysajankohdalla ei ollut aiemmin
huomattu vaikutusta avausprosenttiin, joten sithen ei haluttu keskittya tarkemmin tassa
yhteydessa. Otsikoiden sivya, pituutta ja toimintakehotteiden toimivuutta testaamalla
padtettiin tutkia sitd, millaiset otsikot vetoavat eri kohderyhmiin. Testaukseen paitettiin
tarkastella henkil6stohallinnon, markkinoinnin ja viestinnan seké taloushallinnon kou-
lutushankintapéittijien ja tiimiesimiesten kohderyhmid sekd assistenttien ja yrittdjien

kohderyhmia (kuvio 2).

‘ Testaussuunnitelman kohderyhmat ‘

Koulutushankinta-
paattajat ja tiimiesimiehet

‘ Assiatentit {

Yrittajat ‘

‘ Henkildstéhallinto ‘ Markkinointi ja viestinta Talous ja rahoitus ‘

Kuvio 2. Sdhk&postisuorien otsikoiden testaussuunnitelman kohderyhmiit.
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Kussakin kohderyhmassa paitettiin testata eri tyyleja kolmesti ennen seuraavaan testat-
tavaan asiaan siirtymisti, jotta tuloksista voitaisiin tehdéd johtopéddtoksid. Otsikoinnissa
pédtettiin testata seuraavia asioita ensin vetoaako mainosmainen vai asiallinen sivy ot-
sikoissa paremmin eri kohderyhmiin. Sen jilkeen paitettiin testata toimiiko samantyyli-
nen otsikko paremmin toimintakehotteella vai ilman. Lopuksi haluttiin vield testata
toimiiko samantyylisistd otsikoista pitka vai lyhyt paremmin. Aiemmin tehtyja testauksia

hy6dynnettiin otsikoinnissa opinnaytetyoprosessin aikana.

Taulukko 1. Opinniytetyon suunnitelma

Opinnaytetyon toteutus (2013)

Viikko 16 Opinnaytetyon suunnittelu
Tietoperustan kokoaminen alkaa
Viikot 17-25 Mainosmaisen ja asiatyylisen otsikoinnin testaus
Viikot 2634 Toimintakehotteen testaaminen otsikoissa
Viikot 36—47 Otsikon pituuden testaaminen
Viikko 38 Opinniytetyon tietoperusta valmis
Viikko 47 Aineistonkeruu valmis
Viikot 48—49 Aineiston analysointi valmis
Viikko 50 Johtopiitokset ja otsikointimalli valmiit

Testaustulosten riittivan maéirin varmistamiseksi tietoperustan kokoaminen ja aineis-
tonkeruu tdytyi suorittaa samanaikaisesti. My6s otsikoiden vetoavuutta sekd AB-
testausten tuloksia oli tarkoitus analysoida koko opinnaytetyoprosessin ajan ja hyédyn-
tid paitelmid seuraavien sihkopostisuorien otsikoissa. Tami oli luontevaa, silli opin-
ndytetyon tekija oli jo ennen opinndytetyGprosessin alkamista tiiviisti mukana Markki-
nointi-instituutin sdhk&postisuorien otsikoinnissa sekd sihkopostimarkkinoinnin to-
teuttamisessa. Koska sihkopostisuorien otsikot kirjoitettiin useimmiten ldhetysta edel-
taneelld tai samalla viikolla, otsikoinnissa oli mahdollista ottaa joustavasti huomioon

alempien testausten tuloksia.
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4.2 ‘Toteutus

Markkinointi-instituutti kayttaa sihkopostisuorien kokoamiseen ja lihettimiseen Posti-
viidakko-uutiskirjetyOkalua, joka mahdollistaa sihképostisuorien AB-testaukset. AB-
testauksessa sama sihkopostisuora voidaan lihettdd testilihetyksend kahdelle pienelle
testiryhmalle, jotka kuuluvat viestin kohderyhmaiin. Testiryhmit A ja B vastaanottavat
saman viestin eri otsikoilla samanaikaisesti. Lopullinen sihképostisuora lihtee kohde-
ryhmille otsikolla, jonka avausprosentti on testiajan loppuessa suurempi. AB-testausta

hy6édynnettiin otsikoiden testaamisessa timén opinndytetyoprosessin aikana.

Otsikoiden testaaminen alkoi mainosmaisen ja asiatyylisen otsikon toimivuuden tes-
taamisella viikolla 17 ja péattyi viikolla 21. Kussakin kohderyhmissa naitd otsikkotyyleja
chdittiin testata kaksi kertaa tind aikana. Timan jilkeen tutkimusprosessiin tuli katkos,
silla viikkojen 22—26 aikana Markkinointi-instituutin sahkoépostimarkkinointi oli koko-
naan poikki, koska osa Postiviidakon ldhetyspalvelimista joutui mustalle listalle. Mark-
kinointi-instituutti hyédyntda sihkopostimarkkinoinnissaan Fonectan B2B-rekistereitd,
ja osa naista rekistereistd sisalsi vanhentunutta tai puutteellista tietoa. Kansainvilinen
roskapostia suodattava Spamhaus vaati Postiviidakkoa estimiin asiakkaitaan kaytta-
miaan Fonectan rekistereitd tai muita ostorekistereitd. Postiviidakko kévi asiakastilit lapi

ja varmisti, ettei puutteellisesti yllipidettyja listoja kaytetd. (Postiviidakko 2013.)

Aineistonkeruu jatkui viikolla 27, kun sihkopostisuoria pystyttiin jalleen lahettimaan.
Sahképostimarkkinointi alkoi pyOrid normaalisti kuitenkin vasta muutamaa viikkoa
myohemmin. Viikoilla 27-34 sihképostimarkkinointi valjastettiin kesaetukampanjalle,
jolloin sihkopostisuorat lihetettiin kesidetukampanjan otsikoilla. Alkuperiiseen testi-
suunnitelmaan palattiin viikolla 36, jolloin alettiin testata toimintakehotteen toimimista
otsikoissa. Toimintakehotetta testattiin viitkkoon 42 asti. Assistentti- ja yrittdjakohde-
ryhmissad testi ehdittiin toistaa kolmesti, taloushallinnon kohderyhmaissi kahdesti ja

henkilostohallinnon sekd markkinoinnin ja viestinnan kohderyhmissa kerran.

Viikoilla 43—45 jokaiselle kohderyhmialle ldhetettiin sahkopostisuora pitkalld ja lyhyelld
otsikolla, joissa molemmissa oli toimintakehote. Tamin jalkeen sihképostimarkkinoin-
nissa otettiin kayttoon Markkinointi-instituutin omille copywriter-opiskelijoilleen ke-

vaalla 2013 jarjestiman Copywriterin ty6 -kilpailun voittajan otsikoita osana tiltd tilat-
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tuja copy-teksteja. Aiemmin lahetetyissa sihkopostisuorissa oli kuitenkin kéytetty pitkid

sekd lyhyita otsikoita, joten aineistoa oli riittivisti johtopadtosten tekemiseen.

Taulukko 2. Opinniytetyon toteutuksen aikataulu.

Opinniytetyon toteutus (2013—2014)

Viikko 16
2013

Opinniytetyon toimeksianto 16.4.2013
Opinniytetyon suunnittelu alkoi

TLahdeaineiston kerdaminen alkoi

Viikot 17-21
2013

Opinnidytetyon luonnostelu ja aineistonkeruu alkoivat
Aiheanalyysin palauttaminen

Mainosmaisen ja asiatyylisen otsikoinnin testaus ja analysointi

Viikot 22-27
2013

Tapaaminen ohjaavan opettajan kanssa 27.5.2013
Ensimmainen opinnaytetyoseminaari 5.6.2013
Sihképostimarkkinointi poikki

Tietoperustan kokoaminen

Viikot 28-34
2013

Kesdetukampanjan otsikot

Viikot 3642
2013

Toimintakehotteen testaaminen otsikoissa

Toinen opinnidytety6seminaari 14.8.2013

Viikot 43—45
2013

Otsikon pituuden testaaminen

Kolmas opinnaytety6seminaari 23.9.2013

Viikko 38 Opinnaytetyon tietoperusta valmis
2013
Viikko 45 Testausotsikoista siirryttiin uuden kampanjan otsikkoihin
2013 o .
Aineistonkeruu valmis
Viikko 50 Aineiston analyysi valmis
2013
Viikko 6 Johtopiitokset ja toimenpide-ehdotukset valmiit
2014
Viikko 8 Otsikointimalli valmis
2014
Viikot 9-13 Opinnaytetyon viimeistely
2014

Opinniytetyon aineistonkeruu tuli vastoinkaymisista huolimatta valmiiksi ajallaan, mut-

ta johtopéitokset, toimenpide-ehdotukset, otsikointimalli sekd opinnédytetyon viimeiste-

ly jaivit vuodelle 2014.
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4.3 Aineisto ja kiytetyt analyysit

Produktin taustana kiytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméi. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa pyritidn ymmartimain syvillisesti ilmioitd, mielipiteitd, syitd ja
seurauksia. Laadullinen tutkimus on tutkijan subjektiivinen tukinta tutkittavasta asiasta.
Osa tutkittavasta aineistosta oli kuitenkin kvantitatiivista eli maarallistd. Aineistona
hyédynnettiin atheeseen liittyvaa kirjallisuutta, oppaita ja internetldhteitd, aiemmin lihe-
tetyista sihkopostisuorista saatuja tietoja, opinnaytetyoprosessin aikana tehtya otsikoi-
den testausta, havainnointia sekd Markkinointi-instituutin kesakuussa kaytt66n ottaman
asiakaspalvelu-chatin kautta saatuja tietoja asiakkaista, siitd millaiset koulutukset heitd
kiinnostavat ja miksi seka millaista kieltd he kayttivit. Tassa opinndytetyossd kaytettiin
induktiivista eli aineistolahtoistd tutkimusmenetelmaii, silli olemassa ei vield ole mallia,
jota voisi hyodyntaa opinnaytetyohon valitun atheen tutkimisessa. (KvaliMOTV 20006;
Moisala 21.8.2012.)

Teoriapohjaa opinndytetyolle lahdettiin rakentamaan siitd, mitd on digitaalinen B2B-
markkinointiviestintd, miten sahképostimarkkinointi suhteutuu digitaalisen markki-
nointiviestinnan kenttain, millaista on sahkopostimarkkinoinnin etiikka ja juridiikka sen
taustalla, millainen suosio digitaalisilla kanavilla on Suomessa ja millaisia muutoksia
digitaaliset kanavat ovat tuoneet yritysten toimintaan. Lahdemateriaalina kaytettiin
suomen- ja englanninkielisia kirjalahteitd, internetlahteitd, sihképostimarkkinoinnin

oppaita seki ohjeistuksia hyviin otsikointiin.

Opinndytetyossd pédtettiin keskittyd tekijoihin, jotka sihk&postisuoran vastaanottaja
havaitsee ennen viestin avaamista. Sisdltd paitettiin toimeksiantajan kanssa rajata tut-
kimuksen ulkopuolelle, koska silld pddsee vaikuttamaan vastaanottajaan vasta silloin,
kun viesti on avattu tai se nikyy esikatselussa. Itse tutkimuksen pohjana kiytettiin teo-
riaa, jonka mukaan sihkopostisuoran avaamiseen vaikuttavat sihkopostisuoran otsikko,
lihettdjan nimi, kohderyhmi sekd lihetystiheys ja -atka. Opinndytetyon tekijd otsikoi
opinndytetyOprosessin aikana sihkopostisuoria, joita hiottiin tarvittaessa Markkinointi-

instituutin tiedottajan kanssa ennen sihkopostisuorien lihettdmista.
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Otsikointimallissa kaytettiin vuosien 2012 ja 2013 aikana lihetettyjen sihkopostisuorien
otsikoita, otsikoiden AB-testauksien tuloksia sekd sihkopostisuorien avausprosenteista
kertovaa analytiikkaa. Kohderyhmit olivat siilyneet tind aikana kohtalaisen samankal-
taisina, joten aiempi aineisto oli riittdvin vertailukelpoista. Otsikot jaoteltiin analyysissa
kohderyhmittiin avausprosentin mukaan. Jaotelluista otsikoista etsittiin yhtaldisyyksid ja
eroavaisuuksia, ja niitd peilattiin hyvan otsikoinnin ohjeistuksiin, AB-testausten tulok-
siin ja sdhkGpostisuorien avausprosentteihin. Analyysissa tarkasteltiin myos ldhetysajan-
kohdan vaikutusta avausprosenttiin, peruutusten mairaa kussakin sihképostisuorassa,

toimimattomien osoitteiden maarii sekd kohderyhmien kokoa.

4.4 Produkti

Timin opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd tutkimuksen pohjalta malli, jota Markki-
nointi-instituutti voi hyédyntda sihkopostimarkkinoinnissaan ja jonka tarkoituksena on
helpottaa sihképostimarkkinointiin liittyvdad tyotd. Produktina syntyi otsikointimalli
viidelle eri kohderyhmille (liite 1). Tutkimusprosessissa tarkastellut otsikot (liite 3) jao-
teltiin naissdi kohderyhmissd avausprosentin mukaan. Taman jilkeen jaotelluista otsi-
koista etsittiin yhtildisyyksid ja eroavaisuuksia, ja niitd peilattiin tietoperustaan otettui-
hin hyvan otsikoinnin ohjeistuksiin. My6s AB-testausten tuloksia (liite 2), lihetysajan-
kohdan vaikutusta avausprosenttiin, peruutusten méiriad kussakin sihképostisuorassa,
toimimattomien osoitteiden méarda sekd kohderyhmien kokoa tarkasteltiin mallin poh-

jana kidytetyssa analyysissa.

Tutkimusprosessiin otettiin mukaan henkiléstéhallinnon, markkinoinnin ja viestinnin
ja taloushallinnon kohderyhmit sekd assistenttikohderyhmi ja yrittijakohderyhma.
Malliin koottiin analyysin pohjalta ndissi kohderyhmissa parhaiten ja huonoimmin toi-
mineiden otsikoiden piirteitd. Piirteet jaoteltiin kohderyhmittdin niihin, joita kannattaa
suosia ja vilttdd sihképostisuorien otsikoinnissa. Malliin otettiin mukaan myds muu-
tosehdotuksia sahkopostisuorien lihetystiheyteen, postituslistoithin ja kohderyhmien

puhuttelemiseen liittyen.
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5 Pohdinta

Tidssd luvussa tarkastellaan otsikoiden AB-testauksen sekd sihképostisuorien analytii-
kan pohjalta (liitteet 2 ja 3), millainen otsikointi toimii eri kohderyhmissd, millaiset
kohderyhmit toimivat parhaiten, millaista lahetystiheytté ja -aikaa kannattaa suosia seki
tulisiko ldhettdjan nimeen tehdd muutoksia. Tulosten pohjalta esitetddn johtopdatoksid
ja toimenpide-ehdotuksia. Lopuksi pohditaan tuotoksen eettisida ominaisuuksia ja arvi-

oidaan opinnidytetyOprosessin aikana tapahtunutta oppimista.

5.1 Tulokset

Timin opinndytetyon tavoitteena oli rakentaa malli, jonka avulla Markkinointi-
instituutti voi nostaa sihkSpostisuoriensa avausprosenttia otsikoinnin avulla eri kohde-
ryhmissa. Mallin pohjana on kaytetty sahkopostisuorien otsikoiden testaamista seka
2012-2013 ldhetettyjen sihkopostisuorien analytiikkaa. Otsikoiden toimivuutta on ana-
lysoitu siahkopostisuorien avausprosenttien perusteella. Opinnaytetyossa tarkastellut

sahkopostisuorien avausprosenttiin vaikuttavat tekijit ovat:

- otsikko

- lahettdjan nimi

- kohderyhmi

- lahetystiheys- ja aika.

5.1.1 Otsikko

Otsikon tehtivd on houkutella vastaanottajaa avaamaan viestin. Siitd on heti kaytiva
ilmi, etta kyseessa on markkinointiviesti, eikd se saa olla harhaanjohtava. Hyva otsikko
tiivistdd viestin sisdllon ja on helposti luettava ja yksinkertainen. (Koodiviidakko 2012,
31; Kortesuo 2009, 24-25). Nain kirjoitetut otsikot toimivat tutkimuksen havaintojen
mukaan kaikissa timan opinnaytetyon kohderyhmissa. Sihkopostia luetaan yleensa sil-
miillen, ja otsikolla on vain muutama sekunti aikaa herittad lukijan kiinnostus. Siksi
yksiselitteisyys ja ytimekkyys ovat avainsanoja onnistumiseen siahképostin otsikoinnissa.
Esimerkiksi ”Niihin talouden ja rahoituksen koulutuksiin on vield vapaita paikkoja —

’7’

avaa ja tutustu!” -otsikko toimi talouden ja rahoituksen kohderyhmin testauksessa.
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Sahképostisuoran otsikoinnissa kannattaa hyodyntia sellaista sivya, joka vetoaa tavoi-
teltuun kohderyhmiin (Koodiviidakko 2012, 31). Asiallinen tyyli on toiminut tdssid
opinndytety6ssa tutkituissa kohderyhmissa. Erityisesti paittdja- ja esimiestasolla henki-
l6stéhallinnon kohderyhmissa, talouden ja rahoituksen kohderyhmissi ja assistenttien
kohderyhmaissa voidaan paitelld, ettd asiallinen savy toimi mainosmaista sivya parem-
min, silld asiatyyliset otsikot voittivat AB-testauksen useammin kuin mainosmaiset otsi-
kot. Markkinoinnin ja viestinnan koulutushankintapiittijien ja esimiesten seka yrittaji-
en kohderyhmissdi my6s symbolisempi ja mainosmaisempi sivy toimi. Otsikko ”Olo
kuin rikkindiselld levysoittimella? L.éyda uusi laulu markkinoinnin ja viestinnin koulu-
tuksista” voitti markkinoinnin ja viestinnin kohderyhmissi AB-testauksessa kuiva-
kamman otsikon. On kuitenkin tirkedi, ettei otsikosta tule liian massamainosmaista

vaikutelmaa, jolloin sen teho haviaa.

Jotta sihképostisuoran otsikko toimii hyvin, sen tulee puhutella viestin vastaanottajaa.
Jos otsikko on liian geneerinen, se ei vetoa kehenkadan. Viestit tulisi siis kohdistaa riitta-
vin tarkasti tietylle kohderyhmille, jolloin kohderyhmid voi puhutella tehokkaasti.
Esimerkiksi henkil6stohallinnon kohderyhmiin vetost 13,7 avausprosentilla otsikko:
”Kouluttaudu HR:n halutuimmaksi asiantuntijaksi”. Mitd paremmin kohderyhmin piir-
teitd tuntee, sitd paremmin tietad my6s millainen otsikko sithen vetoaa. On syytad miet-
tid, millaisiin ongelmiin, haasteisiin ja kysymyksiin kohderyhmain kuuluvat etsivat rat-
kaisua tai vastausta. Ongelma—ratkaisu -nidkékulma toimi markkinoinnin ja viestinnidn
koulutushankintapéattijien ja esimiesten seka assistenttien kohderyhmissa. Otsikko
”Etsitké vastauksia markkinointi- ja viestintdalan kysymyksiin? Lue lisdd syksylld alka-
vista koulutuksistamme” vetosi markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisiin. Markki-
nointi-instituutti saa kesikuussa 2013 kiytto6n ottamansa asiakaspalvelu-chatin avulla
helposti tietoa asiakkaista. Keskusteluista kerittyjd kysymyksid on hyédynnetty jo ti-

min opinndytetyoprosessin aikana otsikoinnissa.

On my6s hyvi pohtia, mitd hyotyd vastaanottajalle on viestin avaamisesta. Tama hyoty
kannattaa tuoda esiin jo otsikossa. Jos vastaanottajalle on tarjolla esimerkiksi jokin etu,
niin se on syytd tuoda esille selkeisti jo otsikossa. Markkinointi-instituutin kesdetukam-

panjan otsikot toimivat kaikissa kohderyhmissi, kuten otsikko: ”Ilmoittaudu koulutuk-
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seen 30.8. mennessd — saat S-ryhmin lahjakortin”. Aina ei kuitenkaan ole mahdollista
tarjota etua, jolloin otsikossa voidaan viitata sithen, mitd hyotyd vastaanottajalle on
markkinoiduista koulutuksista. Talloin testattujen ja analysoitujen otsikoiden perusteella
kannattaa keskittyd kehittymiseen ja osaamiseen sen sijaan, ettd puhutaan paremmasta
ammattilaisuudesta. Testituloksista voidaan pditelldi myos, ettd otsikoissa voi hyvin

kayttad kysymyksia ja toimintakehotteita aktivoimaan vastaanottajia.

5.1.2 Lahettijin nimi

Markkinointi-instituutti on tunnettu koulutusorganisaatio, joten nimi on monelle tuttu.
Lihettdjan nimena on testattu aiemmin esimerkiksi Markkinointi-instituutin nimea ja
domainia www.markinst.fi. Nyt kdytossa on nimi “Markkinointi-instituutti” yhdistetty-
nid osoitteeseen suora@markinst.fi. Markkinointi-instituutissa on pohdittu ”Markki-
nointi-instituutin koulutukset” -nimen testaamista. Yrityksen nimi on kuitenkin tehok-
kaampi ilman yleisesti kiytettyjd sanoja info tai myynti (Apsis 2013, 83). Pietilin
(2013a) mukaan lihettdjdd ei myoskdin kannata vaihtaa yhtikkisesti, vaan suositeltavaa
on kiyttda aina samaa ja luotettavaa ldhettdjdd. Oman kokemukseni mukaan usean eri
lihettdjan kdyttiminen voi drsyttdd tai heikentdd lahettidjin luotettavuutta vastaanottajan
silmissd. Kannattavaa on siis pitda lihettdjin nimi sellaisenaan ja muuttaa ennemmin

sihkopostiosoite muotoon koulutukset@markinst.fi.

5.1.3 Kohderyhmi

Otsikointia pditettiin testata henkiléstéhallinnon, markkinoinnin ja viestinndn seki
taloushallinnon kohderyhmissa seké assistentti- ja yrittajien kohderyhmissa. Postituslis-
toille kuuluvien vastaanottajien miird on erisuuruinen eri kohderyhmissi. Kohderyh-
mien toimivuutta on analysoitu avausprosenttien, toimimattomien osoitteiden seka
peruutusten perusteella (taulukko 1). Pietilin (2013a) mukaan tyypillinen avausprosentti
on koulutusalalla 30 prosentin kieppeilld. Markkinointi-instituutin sahképostisuorien

avausprosentit ovat pienia lukuun verrattuna.
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Taulukko 3. Sahkopostisuorien analytitkkaa vuosilta 2012 ja 2013.

Kohderyhmia Henkilost6- Markkinointi Talous ja Assistentit  Yrittdjat

hallinto ja viestintd rahoitus
Listan koko  1100-1900 32004100  9700-20400 2900-6900  2100-2300
(hl63)
Avaus-% 5,4-13,7 % 7,2-13,6 %  7,3-9,6 % 5,0-8,5 % 8,1-12,9 %
Avaus-% 26,4 % 27,2 % 20,61 % 15,4 % 19,0 %
11.-12.7.13

Toimimat- 3,7-13,8 % 3,5-25,5%  3,8-17,6 % 41-178%  0-41,4 %

tomat

Peruutukset  0-7 1-21 1-138 10-28 1-16
(kpD)

Merkittdvda avausprosentin nousua ei ollut havaittavissa missain kohderyhmissa otsi-
koiden testausprosessin aikana vuonna 2013 lukuun ottamatta Markkinointi-instituutin
kesietukampanjan sihkopostisuoria heinakuun alussa. Markkinointi-instituutin sahko-
postimarkkinointi oli ollut kesakuussa poikki, koska roskapostin suodattamiseen eri-
koistunut Spamhaus vaati Postiviidakkoa estimiin asiakkaitaan kdyttimdin Fonectan
rekistereitad tai muita ostorekistereitd (Postiviidakko 2013). Postiviidakko oli lisinnyt
kieltoja inaktiivisille vastaanottajille eli niille, jotka olivat olleet puoli vuotta avaamatta
Markkinointi-instituutin sihképostisuoria. Kaytossa oli vield elokuun alussa noin 80—90
prosenttia postituslistoista verrattuna kevadseen (Saramaa 9.8.2013). Inaktiivisten vas-
taanottajien puuttuminen nosti avausprosentin 11.—12.7. lihetetyissa sahkopostisuorissa
kaikissa tdssd opinnaytetyOssa tarkastelluissa kohderyhmissd 15,4-27,2 prosenttiin. Kai-
kissa kohderyhmissd toimimattomien osoitteiden méird on ollut iso, mikd on laskenut

avausprosenttia.

Henkilstohallinnon kohderyhmi oli testauksen pienin kohderyhmi noin 1100-1900
vastaanottajalla. Avausprosentti oli 2/20 sihkopostisuorassa yli 10 prosenttia, kun tyy-
pillinen avausprosentti koulutusalalla on noin 30 prosenttia. Lihimmas titd paastiin
ensimmaiselld katkoksen jalkeen lihetetylld sihkopostisuoralla, jolla oli vain noin 330
vastaanottajaa. Sihkopostisuoria kohden peruutuksia oli tullut yleensd vain 0-5. Usein

sahk6postisuorissa on ollut mukana myos muuhun kuin vastaanottajan asemaan sopi-
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via koulutuksia, jolloin viesteja on otsikoitu organisaatio- tai tiiminakokulmalla. Se ei
ole puhutellut kohderyhmain kuuluvia yhtd hyvin kuin viestin kohdistaminen suoraan

vastaanottajalle.

Markkinoinnin ja viestinnan kohderyhmain postituslistalle kuului tarkastelluissa sihko-
postisuorissa 3200—4100 henkilod. Katkoksen jalkeen lahetetyssé viestissa vastaanottajia
oli vain noin 940. Kohderyhmissi 14/22 sihkopostisuoran avausprosentti oli yli 10
prosenttia. On kuitenkin huomioitava, ettd markkinoinnin ja viestinnan ammattilaiset
usein seuraavat eri yritysten sihkOpostisuoria, jotta he nikevit miten muut tekevit
markkinointia. Kaikki viestin avanneet eivat siis valttimattd ole etsimissd koulutusta.
Peruutuksia sahkopostisuorista oli tullut keskimairin seitseman, mutta hajontaa oli yh-

den ja 21 valilla.

Talouden ja rahoituksen kohderyhmi on suurin tdssid opinnaytetyossa tarkasteltu koh-
deryhmi, jonka postituslistalle kuului 9700-20 400 osoitetta. Ensimmiiselld katkon
jalkeen lihteneella sahkopostisuoralla oli noin 5600 vastaanottajaa. Katkoksen jilkeen
kohderyhmi jouduttiin pilkkomaan kolmeen pienempain postituslistaan. Eri listoilla oli
suunnilleen sama avausprosentti, joten sihképostisuorien avausprosentit on laskettu
yhdelle kokonaiselle kohderyhmalle kisittelyn helpottamiseksi. Vain 1/16 sihkopos-
tisuoran avausprosentti oli yli 10. Samaan aikaan peruutusten maira kohderyhmin suo-

rista oli suuri: keskimairin 50 peruutusta viestia kohtaan.

Tarkastelluista kohderyhmista assistenttien kohderyhmilld oli toiseksi suurimmat posti-
tuslistat. Katkon ensimmiinen sihkopostisuora ldhti noin 1600 assistentille. Sahképos-
tisuotien kuitenkin avattiin kaikkein huonoimmin. Vain 1/18 sihkopostisuotien avaus-
prosentti oli yli 10 prosenttia. Sen sijaan 6/18 sihképostisuoran avausprosentti oli alle

seitsemin prosenttia. Peruutuksia sdhképostisuorista oli tullut keskimairin 13.

Yrittdjien kohderyhmin postituslistalla oli tarkastelluissa sihképostisuorissa 2100-2300
yrittdjad. Ennen katkosta kohderyhmin sahkopostisuorat ldhettiin my6s 500—600 yritta-
jan postituslistalle, johon kuuluvat olivat antaneet Fonectalle ja Fonectan yhteisty6-
kumppaneille luvan markkinointiviestien ldhettimiseen. 17/19 sihkopostisuoran ava-

usprosentti oli yli 10 prosenttia. Markkinointiluvan antaneiden yrittdjien kohderyhmas-
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si jokaisen sihkopostisuoran avausprosentti oli yli 20 prosenttia. Sahkopostisuorista
tulleiden peruutusten maidra oli keskimairin kuusi kappaletta. Avausprosentti nousisi
todennikdisesti, jos Markkinointi-instituutti kidyttiisi postituslistaa, joka olisi koottu

suoraan heille markkinointiluvan antaneista.

Oulun alueellisten kohderyhmin sihkopostisuorien avausprosentit ovat olleet noin 6-
10 prosentin luokkaa. Oulun alueellisten sihkopostisuorien avausprosentit eivit siis
suuresti eroa muiden tarkasteltujen sdhkopostisuorien avausprosenteista. Peruutuksia
Oulun alueellisista sihképostisuorista on tullut kohtalaisen vahin. Kiinteistonvilittajien
kohderyhmiille sihkopostisuorat on mahdollista tehdad kohdistetusti, mikd nikyy myo6s
suurissa avausprosenteissa. Kohderyhmin sihkopostisuorilla on saatu enimmillddan 30—
40 avausprosentti. Kiinteistonvalittdjien kohderyhmin sihkopostisuorista peruutuksia

on tullut vain 0-7.

5.1.4 Lihetystiheys- ja aika

Lihetystiheys vaikuttaa olennaisesti sahképostisuorien avausprosenttiin. Jos vastaanot-
tajan mielestd viesteja tulee liian usein, hdn voi helposti ohjata viestit suoraan roskapos-
tiin tai poistua postituslistalta. Toisaalta vastaanottaja voi unohtaa lidhettijin, jos hin
vastaanottaa viestejd lilan harvoin (Pietild 2013a). Markkinointi-instituutti ldhestyy
markkinoinnin ja viestinnan, talouden ja rahoituksen, assistenttien seka yrittdjien koh-
deryhmia kolmen viikon valein. Henkilostohallinnon tehtavissa toimiville sahkopos-
tisuoria lahetetdan neljan vitkon vilein. Sahkopostisuorien avausprosentit ovat pienia ja

peruutusten maira on osassa kohderyhmista melko suuri.

Léhetysttheyden maarittelemisessa tulee huomioida my6s kaytossa olevat resurssit, ai-
heiden maira sekid vastaanottajille tarjotun lisdarvon riittdvyys (Apsis, 2013, 24). Sih-
kopostisuorien sisdlto pysyy eri viesteissd hyvin samankaltaisena. Sihkopostisuoriin on
koottu kolme koulutusnostoa, jotka on esitelty lyhyesti (liite 4). Taman lisaksi viesteihin
listataan alkamassa olevia koulutuksia ja nostetaan esiin referenssikommentti jostain
kohderyhmalle markkinoitavasta koulutuksesta. Koulutusnostot sihkopostisuoriin vali-
taan markkinoinnissa esiin nostettavien koulutusten listalta, johon koulutuksista vastaa-
va tiimi vaikuttaa. Markkinoinnissa esiin nostettavien koulutusten listan vihaiseen vaih-

tuvuuteen nihden sihkopostisuorien lihetystiheys on suuri.
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Sahképostisuorien lahetysajankohdat ajoittuvat arkipaiville ja toimistoajoille. Sahképos-
tisuorien lahetysajankohta on mairitelty etukateen julkaisusuunnitelmassa viikkotasolla.
Lihetykset ovat painottuneet usein loppuviikkoon. Viikonpiivilld ja kellonajoilla ei ole
havaittu huomattavaa vaikutusta sihképostisuorien avausprosentteihin aiemmin eika
timidn opinndytetyoprosessin aikana. Juhlapyhit kannattaa kuitenkin huomioida niin,
ettei ldhetyksia ajoiteta juuri juhlapyhdd ennen tai heti sen jilkeen, silld osa vastaanotta-
jista voi pitda vapaata juhlapyhin sattuessa arkipaiville. Samoin on tirkeda pitda huolta
siitd, ettd julkaisusuunnitelmassa on huomioitu sihképostisuorien ohella muut kohde-

ryhmille suunnatut viestit, kuten uutiskirjeet ja kutsut.

5.2 Johtopiitokset

Tuloksista voidaan vetdd johtopiditSs, ettd pelkistiddn otsikointiin, lihettdjin nimeen
seké lahetysajankohtiin tehdyilla muutoksilla ei tissa tapauksessa voida nostaa sihko-
postisuorien avausprosenttia. Jotta avausprosenttia voidaan kasvattaa merkittdvisti,
tarvitaan muutoksia kohderyhmien postituslistoihin, sihképostisuorien lahetystiheyteen
sekd sisiltoon. Vastaanottajaa kiinnostava ja ajankohtainen sisilté on edellytys hyville
ja vaikuttavalle otsikoinnille. Sisdltd péddtettiin tietoisesti rajata timin opinndytetyon
aiheen ulkopuolelle. Sen merkitystd ei voi kuitenkaan vihatelld eika sitd voi jattad sah-
kopostimarkkinoinnin kehittimisen ulkopuolelle, silli otsikon on oltava yhdenmukai-
nen viestin sisillén kanssa. Tehokkaaseen otsikkoon on usein tiivistetty viestin sisalto.
Otsikointi on vaikeaa, jos sille el saa riittavasti tukea sihkOpostisuoran sisallosta. Tal-

16in otsikkojen kirjoittaja paityy umpikujaan ja uudet ideat otsikointiin loppuvat.

Viestin sisdllosta ja lahettdjasta kiinnostunut vastaanottaja avaa siahkopostisuoran to-
dennikéidemmin kuin henkil6, joka ei tunne ldhettdjad tai koe sisiltéd otsikon perus-
teella itselleen relevantiksi. Aiemmin kaytossa ollut Fonectan markkinointiluvan anta-
neiden yrittdjien ostolistan toimivuus osoitti, ettd suostumuksella markkinointiviestien
vastaanottamiseen on huomattava vaikutus avausprosenttiin. On todennakéista, ettd
tulevaisuudessa markkinointilupa on edellytys suoramarkkinoinnille my6s B2B-
sahk6postimarkkinoinnissa. Fonecta on ilmoittautunut valmistautuvansa ennaltach-
kaisevisti lainsdiadannoén muutoksiin poistamalla yrityspaittajien sihkopostiosoitteet

Kohdentamiskone-palvelustaan, joka on ollut myos Markkinointi-instituutilla kdytossa
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(Tietoviikko 2013). Sihképostimarkkinoinnin on todettu olevan tehokkainta silloin,

kun yritys kayttad itse kerddmidan postituslistoja (Spiller & Baier 2010, 204).

Omien postituslistojen kerddminen mahdollistaa sen, ettd voidaan selvittidd, millaiset
viestit postituslistoille kerattyja henkil6itd kiinnostavat ja kuinka usein he ovat valmiita
vastaanottamaan viestejd. Tama auttaisi my6s kohdentamaan viestit aiempaa paremmin.
Postituslistalle liittyessdan tilaajilla on omat odotuksensa viestien siséllolle ja siitd saata-
valle hyodylle (Pietila 2013b). Syitd viestien perumiselle ovat Pietilin mukaan se, ettd
viesteja tulee liian paljon, sisilto ei ole kilnnostavaa tai sisalto ei tiyta tilaajan odotuksia.
Hyvien tulosten saavuttamiseksi markkinointiluvan antaneita on kunnioitettava ja heille
on tarjottava lisdarvoa tuottavaa tietoa sekd kiinnostavia tarjouksia (Apsis 2013, 38).
Mainonta perustuu usein toistoon, mutta liiallista toistoa on syytd varoa sihkoposti-
markkinoinnissa (Koodiviidakko 2013, 43). Nyt sihképostisuoria ldhetetadn liian usein
suhteessa sisillon vaihtuvuuteen ja sen vastaanottajalle tuottamaan lisdarvoon nahden.
Uusasiakashankinnassa sopiva lahetystiheys yksi viesti kerran kuussa (Suomen Markki-

nointirekisteri Oy).

5.3 Toimenpide-ehdotukset

Asiakas ja asiakkaan asiakas ovat Markkinointi-instituutin strategian keskiossd. Sihko-
postimarkkinointia toteutetaan kuitenkin massamarkkinointina, mikd on ristiriidassa
strategian kanssa. Markkinointi-instituutin tulisikin siirtyd massamarkkinoinnista 14-
hemmais asiakasldhtdistd sdhkopostimarkkinointia. Markkinointi-instituutinkin onkin
syyta alkaa keritd omia postituslistoja, jotta voidaan taata sihkopostimarkkinoinnin
siilyminen yhtend markkinoinnin keinona sekd samanaikaisesti my6s kasvattaa avaus-
prosentteja ja sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta. Markkinointirekisterin keraami-
sessd kannattaa hyodyntaa esimerkiksi verkkosivuja, verkkosivuilla olevaa asiakaspalve-
lu-chatia, tapahtumia sekd kilpailuja. Postituslistalle liittymisen yhteydessd on tirkedd
selvittda tiedot, jotka auttavat segmentoinnissa ja viestien kohdentamisessa oikein. Siah-
kopostimarkkinoinnissa kannattaa hyodyntdd myos asiakaspalvelu-chatissa kaydyistd
keskusteluista kerittyja kysymyksid ja tietoja, joita on hyodynnetty jo timan opinnayte-

tyOprosessin aikana otsikoinnissa.
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Sahkopostimarkkinointi tulisi sitoa tiiviisti myoOs sisaltomarkkinointiin, jota Markki-
nointi-instituutti on lahtenyt toteuttamaan jo monessa muussa kiyttimassaan kanavas-
sa. Tiimin sisalld on kayty keskustelua siitd, miten sahkopostimarkkinointia tulisi kehit-
tad. Mielestini toimivin ratkaisu olisi muuttaa sisiltod uutiskirjemaiiseksi, jolloin viestiin
voidaan ottaa esimerkiksi yksi lyhyt artikkeli, asiakastarina tai jompikumpi niistd ja
markkinoida aiheeseen liittyvid koulutusnostoja. Télloin otsikointiin olisi helppo ottaa
aina uusi, kilnnostava nikokulma. Kannattavaa olisi kasitelld erityisesti sellaisia ongel-
mia, joiden parissa eri alojen ammattilaiset painivat. Esimerkiksi osaamisen kehittimi-
sen ymparilld pyorivid asioita voisi nostaa esiin, mikd mahdollistaisi saman artikkelin
hyédyntimisen eri kohderyhmissi. Yhteen viestiin ei kannata yrittaid mahduttaa kaikkia
kohderyhmialle sopivia koulutuksia, jotka ovat markkinoinnissa esiin nostettavien kou-
lutusten listalla. Ndin sihkopostisuorien sisilléssd on enemmin vaihtuvuutta koulutus-

ten osalta.

Otsikoinnissa kannattaa hy6dyntid timén opinndytety0 prosessin tuloksena syntynytta
mallia (liite 1), johon on koottu otsikoinnissa suosittavia ja valtettavid piirteitd. Otsikoi-
den tulisi kuvata mahdollisimman hyvin viestin sisaltéd. Otsikoinnissa kannattaa tuoda
esille, mitd hyotya sihkopostisuoran vastaanottajalle on sen avaamisesta. Kannattaa
padttid rohkeasti, keitd millakin viestilld halutaan puhutella ja kohdentaa otsikolla viesti
heille. On parempi puhutella osaa kohderyhmiéin kuuluvista hyvin kuin otsikoida viesti

niin geneerisesti, ettei se puhuttele ketdan.

Léhetystiheytta kannattaisi mielestdni laskea heti niin, ettei millekddn kohderyhmille
lihetetd enempid viestejd kuin kerran kuussa. Jos sisillostd tehdddn uutiskirjemdinen,
niin sen toteuttamiseen vaadittavat resurssit on huomioitava lihetystiheyden maaritte-
lemisessa. Markkinointi-instituutin viestinnan toteuttamisesta vastaa yksi henkil6, jolla
saattaa olla vililli apuna markkinointiviestinndn harjoittelija. Jos useammalle kohde-
ryhmille voidaan rakentaa viesti samasta artikkelista, niin yksi viesti kerran kuussa voisi
olla sopiva lihetystiheys. Jos eri kohderyhmille halutaan tehdd omat artikkelinsa, niin
sahkGpostisuoria kannattaa lihettdid harvemmin. Parhaita lahetysajankohtia kannattaa

tutkia tarkemmin, kun omia listoja on keratty.
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5.4 Tuotoksen eettiset ominaisuudet

Olin Markkinointi-instituutissa markkinointiviestinnidn harjoittelijana, minkd ansiosta
minun toivottiin tekevin myo6s opinnaytetyd Markkinointi-instituutille. Olin ehtinyt
aloittaa Markkinointi-instituutin sahkopostisuorien otsikoimisen jo ennen opinnayte-
tyaiheen valintaa siitd otsikoinnista vastaavan henkilén opastuksella, joten paisin hy-
vin alkuun. Koska opinniytetyon aihe on hyvin tyoelamilahtoinen, valmista teoriamal-
lia el tuntunut I6ytyvin. Kiytin sopivan tietoperustan etsimiseen useita digitaaliseen,
suoramarkkinointiin, sahkopostimarkkinointiin ja otsikointiin liittyvia kirjoja, internet-
lihteitd sekd oppaita. Eri lihteet kasittelivat athetta melko yleiselld tasolla tai keskittyi-
vit vahvasti viestien sisiltoon, jonka toimeksiantaja oli halunnut rajata opinnaytetyGai-

heen ulkopuolelle.

Olin lidhtenyt tekemian opinndytetyota kvalitatiivisena tutkimuksena, eikd raporttiin
tuntunut 16ytyvin sopivaa rakennetta. Palaset loksahtivat kohdalleen viimein, kun kol-
mannessa opinndytetyoseminaarin jilkeen tulimme ohjaavan opettajani kanssa sithen
tulokseen, etta kyseessa on kuitenkin produktityyppinen opinnaytetyo. Olin tehnyt val-
taosan otsikoiden testauksesta siind vaiheessa, kun tietoperusta oli koottu yhteen eri

lihteista 16ytyneista palasista.

Koska olin aloittanut otsikoinnin jo aikaisemmin, opinnaytetyon suunnittelu ja toteutus
kulkivat rinta rinnan. Kaikki ei kuitenkaan mennyt alkuperiisen suunnitelman mukaan.
Otsikoiden testausprosessi oli katkolla viikkojen 22-26 aikana, silli osa Markkinointi-
instituutin sahkopostimarkkinointiin kdyttiman Postiviidakon ldhetyspalvelimista joutui
mustalle listalle. Alkuperiistdi suunnitelmaa tehdessini en my6skddn tiennyt kesdetu-
kampanjasta, joka piti huomioida sahkopostisuorien otsikoinnissa viikoilla 27-34. Sah-
képostisuoria lahetettiin testauksessa mukana olleille kohderyhmille kuitenkin noin 3—4
vitkon vilein. Téstd johtuen kaikkia testattavaksi valittuja asioita ei ehditty testaamaan
niissd kohderyhmissa kolmesti niin kuin alun perin oli suunniteltu. Alkuperiisessi
suunnitelmassa olisi ollut hyvd huomioida mahdolliset ulkopuolisten tekijéiden aiheut-
tamat muutokset seka selvittad tarkemmin muut sihképostimarkkinointiin vaikuttavat

asiat.
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Vaikka projektin johtaminen oli minulle tuttua jo opintoihini kuuluvien kurssien ryh-
mityona tehdyista projekteista, opinnaytetyoprosessissa oli haastetta. Tein loppusuoral-
la olevia opintojani kokopiivityén ohella, minki lisiksi keikkailin bindini kanssa, har-
joittelin uusia kappaleita ja valmistauduin studiodidnityksiin, jotka olivat tiukalla aikatau-
lulla marraskuun puolivilissi. Aikataulujen yhteensovittaminen ja opinniytetyon aika-
taulussa pysyminen oli haastavaa. Tavoitteenani oli saada opinnaytety6 valmiiksi joulu-
kuussa 2013, mutta ajanpuutteen vuoksi en paissyt tavoitteeseen. Pystyin kuitenkin sen
ansiosta ottamaan vahin etdisyyttd opinndytetyohon, minki jilkeen kokonaisuutta oli

helpompi tarkastella tuorein silmin.

Valitsin analysoitavaksi opinndytetyoprosessin AB-testauksessa mukana olleiden otsi-
koiden lisdksi vuoden 2012 aikana sihkopostimarkkinoinnissa olleita otsikoita. Arvioni
mukaan niiden otsikoiden kohderyhmit olivat riittivan vertailukelpoisia keskendan.
Kaytin kvalitatiivista lihestymistapaa, mutta osa tutkimusaineistosta on kvantitatiivista.
Jaottelin otsikot avausprosenttien mukaan kussakin kohderyhmissi. Etsin kohderyh-
mikohtaisesti eri sahkopostisuorien otsikoista yhtaldisyyksid, eroavaisuuksia ja peilasin
niitd tietoperustaan, AB-testauksen tuloksiin ja avausprosentteihin. Tarkastelin my6s
lihetysajankohdan vaikutusta avausprosenttiin, peruutusten maaraa kussakin sihkopos-
tisuorassa, toimimattomien osoitteiden mairid sekd kohderyhmien kokoa. Niin pyrin
ymmartamaan, miksi otsikko on saanut tai ei ole saanut vastaanottajia avaamaan sih-
képostisuoraa ja millainen otsikointi vetoaa vastaanottajiin parhaiten. Analyysin pohjal-
ta kokosin mallin eri kohderyhmissd parhaiten ja huonoimmin toimineiden otsikoiden
piirteista. Tulin my0s sithen johtopaatokseen, ettid yksindan otsikoinnilla ei ole tissd
tapauksessa mahdollista nostaa avausprosenttia, vaan muutoksia tarvitaan lisaksi koh-
deryhmiin sekd sahkopostisuorien sisaltoon. Mielestani tutkimusmenetelma ja tutki-

mustulokset ovat tarkoituksenmukaisia ja hyédynnettivissa.

5.5 Oman oppimisen arviointi

Ennen harjoitteluaikaani Markkinointi-instituutissa ja opinndytetyoni aloittamista olin
saanut pintaraapaisun sihképostimarkkinointiin markkinoinnin ja viestinnan kursseilla,
mutta minulla ei ollut kidytinnoén kokemusta sihképostimarkkinoinnista markkinoijan
kengissd. Harjoitteluni aikana tutustuin sihkopostimarkkinoinnin toteuttamiseen ko-

koamalla sihképostisuoria ja olemalla mukana suunnittelupalavereissa. Opinnaytetyo-
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prosessi syvensi osaamistani ja ymmarrystani sahkoistd suoramarkkinointia kohtaan.
Opin my®6s, ettd markkinoijan on syytd seurata valppaana markkinointiin vaikuttavia
muutoksia toimiympirist0ssa ja reagoitava niihin nopeasti, jotta omien markkinointi-

toimenpiteiden kanssa ei olla lilan haavoittuvaisia.

Aloitin sihkoépostisuorien otsikoinnin jo harjoitteluaikanani ennen opinnaytetybaiheen
valintaa. Minulla ei ollut aiempaa kokemusta vastaavasta tehtivisti ja tutkin otsikoita
ilman ennakko-odotuksia. Opin paljon otsikoinnista Markkinointi-instituutin tiedotta-
jalta, joka antoi hyvid vinkkeja ja haastoi kehittymian. Raportoinninomainen kirjoitus-
tapa on tullut opintojen aikana hyvin tutuksi, enkd ollut vihain aikaan kirjoittanut tai
otsikoinut juuri muunlaista tekstid. Alkuun siitd oli vaikea irtautua ja tehdé tyyliltiin
erilaisia otsikkopareja AB-testaukseen. Viestien sisillostd ei juuri saanut apua, joten
yritin hakea inspiraatiota etsimalld tietoa kohderyhmia puhuttelevista asioista, kuten
millaista osaamista kohderyhmassi tarvitaan muuttuvassa toimiympiristossd. Asiakas-
palvelu-chatin kautta saamani omakohtainen tieto kohderyhmiin kuuluvista henkil6istd
auttoi otsikoinnissa. On helppo ymmartia, etta viestin kohdistaminen ja kohderyhmain
vaikuttaminen on sitd helpompaa, mitd paremmin kohderyhmin tuntee. Opin, ettd on
uskallettava rohkeasti rajata puhuteltava kohderyhma, jotta voidaan tehdi vaikuttavaa

markkinointia. My6s luottamukseni omaan osaamiseeni kasvoi opinnaytetyGprosessin

aikana.

Aikataulutuksen, kiytettivissd olevan ajan ja omien voimavarojen arvioimisen suhteen
jai vield kehitettdvdaa. En suunnitellut koko opinnaytetyoprosessin aikataulua riittdvin
hyvin enkd huomioinut mahdollisia muutoksia, joita testausaikatauluun voi tulla. Tastd
atheutui turhaa stressid. Aikataulutuksen tirkeys korostui hyvin tilanteessa, jossa isoja
projekteja oli kdynnissd niin tyon, opintojen kuin bianditoiminnankin osalta. Kokemus
oli kuitenkin erittdin opettavainen, ja jatkossa varmasti keskityn aikataulun suunnitte-
luun tarkemmin uusien projektien kohdalla. Tunnen my6s nyt omat rajani ja voimava-

rani entistd paremmin.
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Liitteet

Liite 1. Malli sahk6postisuorien otsikointiin

Kohderyhmi

Henkilostohallinto

Suosi

- Suosi asiallista savya

- Tiivistd viestin sisdltd otsikkoon

- Tiivis otsikko toimii paremmin kuin pitka otsikko

- Suosi yksiselitteista, ytimekasté ja yksinkertaista otsikointityylid

- Henkil6kohtaisuus toimii otsikoinnissa paremmin kuin tiiminako-
kulma

- Tuo otsikossa esiin hyoty vastaanottajalle

- Kiyti toimintakehotteita ja kysymyksid tehosteina, kun ne sopivat
otsikkoon

- Hy6dynni etuja

- Voit kdyttdd sanoja kehittyminen, kehittiminen ja osaaminen

Vilta

- Vilta mainosmaista savya

- Viltd kielikuvia, jotka eivit liity suoraan aitheeseen
- Vilti luettelomaisia otsikoita

- Liian geneeriset otsikot eivit vetoa vastaanottajaan
- Vilta huutomerkkeja

- Al kiyti lukuja, jos ne eivit liity esim. tatjottuun etuun

- Vit sanoja “’kouluttaudu paremmaksi”

Lihetystiheys

Kerran kuussa

Muutokset

- Jokaiselle viestille oma nikékulma, jonka mukaan se kootaan ja otsi-
koidaan

- Keratain omia postituslistoja

- Karsitaan passiivisia vastaanottajia pois postituslistoilta
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Kohderyhmi

Markkinointi ja viestinti

Suosi - Voit kiyttda mainosmaista tai asiallista savyd sen mukaan, miké sopii

tilanteeseen

- Tiivistd viestin sisdltd otsikkoon

- Voit kéyttda pitkaa tai lyhytta otsikkoa

- Suosi yksiselitteistd, napakkaa ja helppolukuista otsikointia

- Henkil6kohtaisuus toimii otsikoinnissa paremmin kuin tiiminako-

kulma

- Tuo otsikossa esiin hyoty vastaanottajalle

- Ajankohtaisuus vetoaa paremmin kuin tulevaisuusnakokulma

- Suosi ongelma-ratkaisu-nakokulmaa

- Kayti toimintakehotteita ja kysymyksid tehosteina, kun ne sopivat

otsikkoon

- Hy6dynni etuja

- Voit kiyttda sanoja kehittyminen, kehittiminen ja osaaminen
Vilta - Viltid massamarkkinoinnin tuntua

- Villta kielikuvia, jotka eivit liity suoraan atheeseen

- Vilta luettelomaisia otsikoita

- Liian geneeriset otsikot eivit vetoa vastaanottajaan

- Al kiyti lukuja, jos ne eivit liity esim. tatjottuun etuun
Lihetystiheys | Kerran kuussa
Muutokset - Jokaiselle viestille oma nikékulma, jonka mukaan se kootaan ja otsi-

koidaan

- Rajataan kohderyhmain kuuluva ryhmad, jota halutaan puhutella
- Keratain omia postituslistoja

- Karsitaan passiivisia vastaanottajia pois postituslistoilta
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Kohderyhmi

Talous ja rahoitus

Suosi

- Suosi asiallista savya

- Tiivistd viestin sisdltd otsikkoon

- Tiivis otsikko toimii paremmin kuin pitka otsikko

- Suosi yksiselitteista, ytimekasté ja yksinkertaista otsikointityylia

- Suosi helppolukuisia ja lyhyita otsikoita

- Henkil6kohtaisuus toimii otsikoinnissa paremmin kuin tiiminako-
kulma

- Tuo otsikossa esiin hyoty vastaanottajalle

- Kayti toimintakehotteita ja kysymyksid tehosteina, kun ne sopivat
otsikkoon

- Hy6dynni etuja

- Voit kdyttda sanoja kehittyminen, kehittiminen, osaaminen ja tehos-
taminen

Vialta

- Viltd mainosmaista sivya ja alkusointuja

- Liian geneeriset otsikot eivit vetoa vastaanottajaan
- Vilta talouden ammattilaisena puhuttelua

- Vit sanoja tuloksellisuus ja tavoitteellisuus

Lihetystiheys

Kerran kuussa

Muutokset

- Jokaiselle viestille oma nikékulma, jonka mukaan se kootaan ja otsi-
koidaan

- Rajataan kohderyhmiin kuuluva ryhma, jota halutaan puhutella

- Keratain omia postituslistoja

- Karsitaan passiivisia vastaanottajia pois postituslistoilta
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Kohderyhmi

Assistentit

Suosi

- Suosi asiallista savya

- Hy6dynni puhuttelua

- Tiivistd viestin sisalt6 otsikkoon

- Tiivis otsikko toimii paremmin kuin pitka otsikko

- Henkil6kohtaisuus toimii otsikoinnissa paremmin kuin tiiminako-
kulma

- Tuo otsikossa esiin hyoty vastaanottajalle

- Kayti toimintakehotteita ja kysymyksid tehosteina, kun ne sopivat
otsikkoon

- Hy6dynni etuja

- Edut toimivat tehokkaimmin, kun toimintakehote on ennen etua
- Suosi ongelma-ratkaisu-nakokulmaa

- Voit kayttda sanoja kehittyminen, kehittiminen, osaaminen ja tehos-
taminen

Vialta

- Viltd mainosmaista savya

- Liian geneeriset otsikot eivit vetoa vastaanottajaan

- Testatut chat-kysymykset otsikoissa eivit toimineet

- Viltd ammattitaitoon, ammattiylpeyteen, varmuuteen tai parempaan
ammattilaisuuteen viittaamista otsikoissa

Lihetystiheys

Kerran kuussa

Muutokset

- Jokaiselle viestille oma nikékulma, jonka mukaan se kootaan ja otsi-
koidaan

- Keratain omia postituslistoja

- Karsitaan passiivisia vastaanottajia pois postituslistoilta
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Kohderyhmi

Yrittdjat

Suosi - Suosi asiallista savya
- Voit kéyttda otsikoissa virikkaitd sanoja, mutta valtd liian mainos-
maista savya
- Hy6dynni puhuttelua
- Henkil6kohtaisuus toimii otsikoinnissa paremmin kuin tiiminako-
kulma
- Tuo otsikossa esiin hy6ty vastaanottajalle (esim. tehokkuus, kehitty-
minen, koulutus oman yritystoiminnan pohjaksi)
- Hy6dynni etuja
- Markkinointiluvan antaneet kohderyhmit toimivat, kun niitd oli kéy-
tossa

Vilta - Vilta mainosmaista savya
- Liian geneeriset otsikot eivit vetoa vastaanottajaan

Lihetystiheys | Kerran kuussa

Muutokset - Jokaiselle viestille oma nikékulma, jonka mukaan se kootaan ja otsi-

koidaan
- Keratain omia postituslistoja
- Karsitaan passiivisia vastaanottajia pois postituslistoilta
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Liite 2. AB-testauksessa mukana olleet otsikot

koulutushankintapéatti-
jit, joiden tittelissa HR +
Henkil6st6- ja hallinto-

asioista vastaava A

Jos organisaatiosi olisi orkesteri,
miltd se kuulostaisi? Koulutuk-

sella yhteensoitto paranee

vko 17/2013

koulutushankintapéatti-
jt, joiden tittelissa HR +
Henkil6st6- ja hallinto-

asioista vastaava B

Markkinointi-, esimies- ja taloustyo-

ta kehittavia koulutuksia

vko 17/2013

koulutushankintapaittdjat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-
vissd markkinointi ja

viestinta A

Olo kuin rikkiniiselld levysoitti-
mella? Léyda uusi laulu markki-
noinnin ja viestinnin koulutuk-

sista

vko 17/2013

koulutushankintapaittdjat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissd markkinointi ja

Inspiraatiota markkinointiin ja vies-

tintain koulutuksesta

vko 17/2013

viestinta B

Assistentit A Haluatko olla superassistentti? Vah- | vko 17/2013
vista erikoistaitoasi assistenttityon
koulutuksilla

Assistentit B Assistentin ammattitaitoa vahvis- | vko 17/2013

tavia koulutuksia

koulutushankintapéattajat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-
vissa talous ja sijoittami-

nen A

Tao talouden sampo koulutuksessa

omalle yrityksellesi

vko 18/2013

koulutushankintapéattajat

+ paalli-

Tavoitteellisia talouden koulu-

tuksia

vko 18/2013
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kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissa talous ja sijoittami-

nen B

Yrittdjat A Haaveiletko yrittdjyyden menestysta- | vko 18/2013
rinasta? Ota askel kohti kirkkaampaa
tulevaisuutta koulutuksella

Yrittajat B Yrittidjille taloushallinnon koulu- | vko 18/2013

tuksia ja naisyrittijan ammatti-

tutkinto

koulutushankintapaittijit | Lauotko jatkuvasti ohi maalin? Pa- | vko 20/2013

+ paalli- ranna osumatarkkuutta markkinoin-

kot/ tiimiesimichet, tehtd- | nin ja viestinndn koulutuksilla

vissd markkinointi ja

viestintd A

koulutushankintapdittijit | Tehoa markkinointiin ja viestin- | vko 20/2013

+ paalli- tadn koulutuksista

kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissd markkinointi ja

viestinta B

Assistentit A Lataa itsest tayteen uutta asennetta vko 20/2013
assistenttityon koulutuksilla

Assistentit B Varmuutta assistenttity6h6n kou- | vko 20/2013
lutuksista

Oulu A Uutta tuulta putjeisiin Oulun syksyn | vko 20/2013
koulutuksista

Oulu B Syksylld Oulussa alkavia koulu- | vko 20/2013
tuksia

koulutushankintapdattdjit | Jatd taikatemput muille — hanki luo- | vko 21/2013

+ paalli- tettava ja varma ote taloushallinnon

kot/tiimiesimiehet, tehta- | koulutuksista

vissa talous ja sijoittami-

nen A

koulutushankintapéattijait | Koulutuksia vastuullisissa talo- vko 21/2013
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+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissa talous ja sijoittami-

ushallinnon tehtavissa toimiville

nen B
koulutushankintapéatti- Miten eti toiminnot tukevat strategi- | vko 21/2013
jt, joiden tittelissi HR + | aa? Koulutuksia esimichille sekd
Henkil6st6- ja hallinto- HR- ja markkinointiammattilaisille
asioista vastaava A
koulutushankintapéittd- | Syksyn koulutuksia esimiehille vko 21/2013
jit, joiden tittelissi HR + | sekd HR- ja markkinointiammat-
Henkil6st6- ja hallinto- tilaisille
asioista vastaava B
Assistentit A Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013
mennessa — saat 50 euron S-ryhman
lahjakortin
Assistentit B Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013
mennessi — saat S-ryhmin lahja-
kortin
koulutushankintapéattijat | Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013
+ paalli- mennessi — saat 50 euron S-
kot/ tiimiesimiehet, tehtd- | ryhmén lahjakortin
vissa markkinointi ja
viestintd A
koulutushankintapdattdjit | Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013
+ paalli- mennessa — saat S-ryhman lahjakor-
kot/tiimiesimiehet, tehta- | tin
vassa markkinointi ja
viestinta B
Yrittdjat A Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013
mennessi — saat 50 euron S-
ryhmin lahjakortin
Yrittdjat B Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013

mennessa — saat S-ryhman lahjakor-

46




tin

koulutushankintapddtti- | Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013
jit, joiden tittelissi HR + | mennessd — saat 50 euron S-ryhmin

Henkil6st6- ja hallinto- lahjakortin

asioista vastaava A

koulutushankintapéattd- | Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. vko 28/2013

jt, joiden tittelissa HR +
Henkil6sto- ja hallinto-

asioista vastaava B

mennessd — saat S-ryhman lahjakor-

tin

Assistentit

Kesaetuna 50 euron lahjakortti -
ilmoittaudu koulutukseen 30.8.

mennessa

vko 30/2013

koulutushankintapéattajat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-
vissd markkinointi ja

viestinta

Hy6dynna kesaetu ja ilmoittaudu
koulutukseen 30.8. mennessa - saat

50 euron S-ryhmin lahjakortin

vko 31/2013

koulutushankintapaittdjat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissa talous ja sijoittami-

Hyo6dynni kesidetu ja ilmoittaudu
koulutukseen 30.8. mennessi - saat

50 euron S-ryhmin lahjakortin

vko 31/2013

nen
Yrittdjat Hy6dynni kesietu ja ilmoittaudu vko 31/2013
koulutukseen 30.8. mennessa - saat
50 euron S-ryhmin lahjakortin
Assistentit Hyo6dynna keséetu ja ilmoittaudu vko 33/2013

koulutukseen 30.8. mennessa - saat

50 euron S-ryhmin lahjakortin

koulutushankintapéattajat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissda markkinointi ja

Kesaetuna 50 euron lahjakortti -
ilmoittaudu koulutukseen 30.8.

mennessa

vko 34/2013
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viestinta

koulutushankintapaattijat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissa talous ja sijoittami-

Kesaetuna 50 euron lahjakortti -
ilmoittaudu koulutukseen 30.8.

mennessa

vko 34/2013

nen
Yrittdjat Kesaetuna 50 euron lahjakortti - vko 34/2013
ilmoittaudu koulutukseen 30.8.
mennessa
Yrittdjat A Yrittdjdn paivd — miten sind kehitdt | vko 36/2013 yritta-

omaa yrittajyyttisi?

jan paitvana

Yrittajat B

Yrittdjan pdivd — miten sini kehi-
tdt omaa yrittdjyyttisi? Tutustu

syksyn yrittdjyyskoulutuksiin

vko 36/2013 yritta-

jan patvana

Assistentit A

Assistentti, miten sini kehitit

ammattitaitoasi?

vko 37/2013

Assistentit B

Assistentti, miten sind kehitit am-
mattitaitoasi? Tutustu syksyn assis-

tenttikoulutuksiin

vko 37/2013

koulutushankintapaittdjat
+ paalli-

kot/ tiimiesimiehet, tehti-
vassa markkinointi ja

viestinta A

Etsitk6 vastauksia markkinointi- ja

viestintaalan kysymyksiin?

vko 37/2013

koulutushankintapaittdjat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-
vissa markkinointi ja

viestinta B

Etsitk6 vastauksia markkinointi-
ja viestintdalan kysymyksiin? Lue
lisda syksylld alkavista koulutuk-

sistamme

vko 37/2013
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koulutushankintapaattajat
+ paalli-

kot/tiimiesimiehet, tehta-
vissa talous ja sijoittami-

nen A

Miten kehitat taloustiimisi osaa-

mista?

vko 37/2013

koulutushankintapaattajat
+ paalli-

kot/tiimiesimiehet, tehta-
vissa talous ja sijoittami-

nen B

Miten kehitit taloustiimisi osaamis-
ta? Lue lisaa syksylld alkavista koulu-

tuksistamme

vko 37/2013

koulutushankintapéatti-
jat, joiden tittelissa HR +
Henkil6sto- ja hallinto-

asioista vastaava A

Miten kehitit itsedsi ja henkil6stoa-

si?

vko 39/2013

koulutushankintapéatti-
jt, joiden tittelissa HR +
Henkil6sto- ja hallinto-

asioista vastaava B

Miten kehitit itseési ja henkil6s-
todsi? Tutustu syksyn koulutuk-

siimme

vko 39/2013

Assistentit A

Assistentti, mietitké mika olisi paras

tapa paivittdad osaamistasi?

vko 39/2013

Assistentit B

Assistentti, mietitk6 miki olisi
paras tapa pdivittid osaamistasi?

Tutustu syksyn koulutuksiimme

vko 39/2013

Yrittdjat A

Etsitko yrittdjakoulutusta?

vko 39/2013

Yrittajat B

Etsitko yrittdjdkoulutusta poh-
jaksi oman yrityksesi toiminnal-

le?

vko 39/2013

koulutushankintapaattajat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-
vissda markkinointi ja

viestinta A

Etsitkdé markkinoinnin tai viestinnian

koulutusta?

vko 40/2013
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koulutushankintapaattajat
+ paalli-
kot/tiimiesimiehet, tehta-

vissa markkinointi ja

Etsitké markkinoinnin tai vies-
tinnin koulutusta? Tutustu syk-

syn koulutuksiimme

vko 40/2013

viestintd B
koulutushankintapaittijit | Etsitk6 taloushallinnon, luoton- | vko 41/2013
+ paalli- hallinnan tai sijoituspalvelun
kot/tiimiesimiehet, tehta- | koulutusta?
vissa talous ja sijoittami-
nen A
koulutushankintapaittijit | Etsitko taloushallinnon, luotonhal- | vko 41/2013
+ pailli- linnan tai sijoituspalvelun koulutus-
kot/ tiimiesimiehet, tehtd- | ta? Tutustu koulutustarjontaamme
vissa talous ja sijoittami-
nen B
Assistentit A Assistentti, etsitk koulutusta tyési | vko 42/2013
tueksi?
Assistentit B Assistentti, etsitk koulutusta tyési | vko 42/2013
tueksi? Tutustu assistenttityon, vies-
tinnan ja markkinoinnin koulutuk-
siin
Yrittdjat A Etsitk6 tyon ohessa suoritettavaa vko 42/2013
yrittdjakurssia?
Yrittdjat B Etsitk6 tyon ohessa suoritettavaa vko 42/2013
yrittdjakurssia? Tutustu koulutustar-
jontaamme
markkinointi ja viestintd | Tutustu syksylld alkaviin markki- vko 43/2013
A noinnin ja viestinnan koulutuksiin
markkinointi ja viestintdi | Néihin markkinoinnin ja viestin- | vko 43/2013
B nin koulutuksiin on vield vapaita
paikkoja — avaa ja tutustu!
talous ja sijoittaminen A Tutustu talouden ja rahoituksen vko 43/2013

koulutuksiin
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talous ja sijoittaminen B

Niihin talouden ja rahoituksen
koulutuksiin on vield vapaita

paikkoja — avaa ja tutustu!

vko 43/2013

HR + Henkil6sto- ja hal- | Onko organisaatiossasi tarvetta | vko 43/2013
lintoasioista vastaava A osaamisen kehittimiselle? Avaa
ja tutustu syksyn koulutuksiim-
me
HR + Henkil6sto- ja hal- | Onko organisaatiossasi tarvetta vko 43/2013
lintoasioista vastaava B osaamisen kehittimiselle?
Assistentit A Assistentti, etsitké tyon ohessa vko 45/2013
suoritettavaa koulutusta? Avaa ja
tutustu koulutuksiimme
Assistentit B Niihin assistenttikoulutuksiin on vko 45/2013
vield vapaita paikkoja — avaa ja tu-
tustu!
Yrittdjat A Yrittdjd, kaipaatko potkua bisnek- vko 45/2013
seen? Avaa ja tutustu koulutuksiim-
me
Yrittdjat B Niihin yrittdjyyskoulutuksiin on | vko 45/2013

vield vapaita paikkoja — avaa ja

tutustu!
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Liite 3. Analysoidut otsikot

Henkilostohallinto

Otsikko Lihetysai- | Vast.ott | Toimim. | Lihetetty- | OR OR% | Peruutuk-
ka Yo ja set

Ilmoittaudu koulutukseen 30.8. 12.7.2013 330 1% 326 86 26,38 0

mennessd — saat S-ryhmin lahja- 10:17

kortin

Kouluttaudu HR:n halutuimmak- | 10.02.2012 1909 8,28% 1751 239 13,65 5

si asiantuntijaksi

Osallistu tutkimukseen ja voita 20.03.2012 1896 8,12% 1713 167 9,75 5

tarpeitasi vastaava koulutus

Kesietuna 50 euron lahjakortti - 26.8.2013 1597 3,69 % 1538 1538 9,36 3

ilmoittaudu koulutukseen 30.8. 15:30

mennessa

Miten kehitit itsedsi ja henkilSs- 26.9.2013 1151 4,78% 1096 91 8,3 0

toisi? Tutustu syksyn koulutuk- 13:00

siimme

Valmiina suunnittelemaan ensi 02.08.2012 1843 11,88% 1624 121 7,45 2

vuottar Hae koulutuksesta uudet

ideat aiheeseen kuin aiheeseen.

Suomalaisista karppaa 6 %, mutta | 03.05.2012 1888 8,95% 1719 123 7,16 4

94 % suosittelee koulutustamme

Onko organisaatiossasi tarvetta 25.10.2013 1087 5,24% 1030 73 7,09 1

osaamisen kehittimiselle? Avaaja | 11:01

tutustu syksyn koulutuksiimme

Me todistamme sinulle, ettd tyén 7.2.2013 1609 13,80 % 1387 97 6,99 1

tekemisen tapaa on mahdollista 13:00

muuttaa

Esimieskoulutus parantaa koko 07.09.2012 1831 10,81% 1633 113 6,92 1

henkiléston tyStyytyviisyyttd

Syksyn koulutuksia esimichille 2452013 1582 17,19% 1310 86 6,56 1

sekd HR- ja markkinointiammat- 10:02

tilaisille

Paljastiko kehityskeskustelu 26.10.2012 1823 12,45% 1596 104 6,52 5

koulutuksen tarpeita?

Motivaatiota kesilaitumilta paluu- | 12.07.2012 1852 12,15% 1627 104 6,39 5

seen: valitse syksyysi innostava

koulutus!

75 % tyontekijbistsi haluaa 20.12.2012 1621 13,14% 1408 89 6,32 3

opiskella osatakseen oman tyonsi

paremmin; anna heille mahdolli-

suus!

Onko yritykselldsi haaste? Ratkai- | 04.04.2012 1889 9,16% 1716 108 6,29 5

se se koulutuksella

52




Jos organisaatiosi olisi orkesteri, 5.3.2013 1581 16,19% 1325 83 6,26

miltd se kuulostaisi? Koulutuksel- | 10:06

la yhteensoitto paranee

Jos tunnistat muutostarpeen, me 05.03.2012 1902 8,68% 1737 104 5,99

toteutamme sen

12 % pitdd uudenvuodenlupauk- 3.1.2013 1799 13,17% 1562 85 5,44

sensa, 94 % suosittelee koulutus- 14:00

tamme!

Ty6elimissi tarvitaan nyt nike- 24.05.2012 1867 9,75% 1685 91 54

mysté! Sitd saa Markkinointi-

instituutin koulutuksista.

Sparraa tiimisi tulevaan. Koulu- 19.06.2012 1863 10,25% 1672 81 4,84

tuksesta vinkit vuoden 2013

suunnitteluun.

Markkinointi ja viestinti

Otsikko Lihe- Vast. | Toi- Toi- Lihe- Lihetet- OR | OR | Peruu-
tysaika ott. mim. | mim tettyji tyja % % tukset

%

Ilmoittaudu koulutukseen 12.7.2013 | 971 34 0,035 937 0,965 255 272 | 4

30.8. mennessd — saat 50 9:46 1

euron S-ryhmin lahjakortin

Paljastiko kehityskeskustelu | 28.10.201 | 3914 835 21,33% | 3079 78,67% 418 135 | 2

aukkoja markkinoinnin tai 2 8

viestinnin osaamisessar

Tiytd ne koulutuksella.

75 % tyontekijoistasi haluaa | 3.1.2013 3462 767 2215% | 2694 77,82% 320 11,8 | 5

opiskella osatakseen oman 16:30 8

tyonsi paremmin; anna

heille mahdollisuus!

Etsitko vastauksia markki- 13.9.2013 | 3366 174 517% 3191 94,80% 376 11,7 | 6

nointi- ja viestintdalan ky- 15:15 8

symyksiin?

Hyo6dynni keséetu ja ilmoit- | 1.8.2013 3863 273 7,07% 3589 94,85% 415 11,5 | 13

taudu koulutukseen 30.8. 14:48 6

mennessa - saat 50 euron S-

ryhmin lahjakortin

Keviin viestinndn ja mark- 25.1.2013 | 3448 787 22.82% | 2660 77,15% 290 10,9 | 3

kinoinnin koulutuksia 13:00

Etsitké markkinoinnin tai 4.10.2013 | 4855 286 5,89% 4569 94,11% 494 10,8 | 5

viestinndn koulutusta? 14:00 1

Tutustu syksyn koulutuk-

siimme

Unohda ty6n ohessa opiske- | 16.11.201 | 3492 755 21,62% | 2737 78,38% 296 108 | 9
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lu - kouluttaudu omaa tyéta- | 2 1

si tehden

Kaipaatko kahvaa, jolla 15.2.2013 | 3442 802 2330% | 2637 76,61% 285 10,8 | 1
kaddnndt tiimisi tulokset 8:01 1
kasvuun?

Anna ty6n maistua — maus- 5.4.2013 3429 831 2423% | 2597 75,74% 267 10,2 | 9
teet markkinoinnin ja vies- 10:01 8

tinndn koulutuksista!

Nikemys on nyt kovaa 1.6.2012 | 4071 764 18,77% | 3307 81,23% 335 10,1 | 21
huutoa markkinoinnissa ja 3
viestinndssd. Onko teilld

sitd?

Tehoa markkinointiin ja 17.5.2013 | 3193 814 25,49% | 2378 74,48% 241 10,1 | 7
viestintddn koulutuksista 10:05 3

Niin tiimisi tekee tyonsi 8.3.2013 3438 803 2336% | 2634 76,61% 260 987 | 4
nopeammin, tuoreemmin ja | 12:02

varmemmin

Niihin markkinoinnin ja 25.10.201 | 4798 290 6,04% 4508 93,96% 444 985 | 8
viestinnin koulutuksiin on 310:17

vield vapaita paikkoja — avaa

ja tutustu

Kesietuna 50 euron lahja- 21.08. 3792 184 0,0485 3607 95,12% 354 981 | 8
kortti - ilmoittaudu koulu- 09:30

tukseen 30.8. mennessi

Olo kuin rikkiniiselld levy- 26.04. 3405 863 25,35% | 2541 74,63% 240 945 |1
soittimella? Léydd uusi laulu | 10:06

markkinoinnin ja viestinnin

koulutuksista

Valmiina suunnittelemaan 01.08.201 | 3996 817 20,45% | 3179 79,55% 282 887 | 8
ensi vuotta? Hae uudet ideat | 2

markkinoinnin ja viestinnin

koulutuksista.

Mitd vuonna 20132 Markki- | 20.06.201 | 4033 797 19,76% | 3236 80,24% 277 8,56 | 8
noinnin ja viestinnin koulu- | 2

tuksissa ennakoit tulevaa

Kumpi asiakasta kiinnostaa: | 07.09.201 | 3925 791 20,15% | 3134 79,85% 245 782 | 8
tehokkain megafoni vai 2

fiksuin palvelu?

Motivaatiota kesalaitumilta 12.07.201 | 4000 875 21,88% | 3125 78,12% 226 723 | 4
paluuseen: valitse syksyysi 2

markkinoinnin tai viestinnin

koulutus!
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Talous ja rahoitus

Otsikko Lihetys- Vast.ott. | Toi- Toi- Lihetet- | Lihetet- | OR | OR% | Peruu-
aika mim mim. tyjd tyja % tukset
%
Ilmoittaudu koulu- 12.7.2013 5598 211 3,77% 5386 96,21% | 111 20,61 1
tukseen 30.8. 10:31 0 %
mennessa...
Niihin talouden ja | 24.10.2013 16724 924 5,52% 15800 94,48% | 151 9,56 35
rahoituksen koulu- 16:28 0
tuksiin on viela
vapaita paikkoja —
avaa ja tutustu!
Koulutuksella 04.10.2012 20415 2858 | 14,00% 17557 86,00% | 156 8,89 138
varma ja tuore ote 1
taloushallinnon
ammattilaisen
ty6hon
Etsitko talouden 25.10.2012 18127 2647 | 14,60% 15480 85,40% | 137 8,88 79
koulutusta itsellesi 4
tai henkilostollesi?
Talouden koulu- 19.11.2012 18028 2652 | 14,71% 15376 85,29% | 129 8,42 85
tuksilla uusia 4
nikymid omaan
ty6hon
Hy6dynni kesdetu 1.8.2013 18634 997 5,35 % 17635 94,64 % | 144 8,19 49
ja ilmoittaudu 13:51 4
koulutukseen 30.8.
mennessa - saat 50
euron S-ryhmin
lahjakortin
Mika koulutus on 04.12.2012 13776 1992 | 14,46% 11784 85,54% | 965 8,19 43
joulun toivelistalla-
si? Valitse suosik-
kisi talouden
koulutuksista.
Miten kehitit 13.9.2013 9717 454 4,59% 9190 95,41% | 750 8,16 12
taloustiimisi osaa- 14:31
mista?
Etsitko taloushal- 10.10.2013 16906 886 5,24% 16020 94.76% | 129 8,08 51
linnon, luotonhal- 15:32 5
linnan tai sijoitus-
palvelun koulutus-
ta?
75 % tyontekijois- 10.1.2013 17703 2712 | 15,32% 14991 84,68% | 120 8,05 64
tasi haluaa opiskel- 10:31 7
la osatakseen
oman tyonsa
paremmin; anna
heille mahdolli-
suus!
Kesietuna 50 20.8.2013 18382 821 4,67% 17559 95,33% | 139 7,96 54
euron lahjakortti - 14:30 8
ilmoittaudu koulu-
tukseen 30.8.
mennessa
Tuloksellista kou- 28.2.2013 17437 2688 | 15,42% 14749 84,58% | 116 7,88 58
lutusta koko talo- 14:03 2
ustiimille
Tavoitteellisia 2.5.2013 17168 2914 | 16,97% 14254 83,03% | 112 7,86 52
talouden koulutuk- 10:09 1
sia
Koulutuksia vas- 23.5.2013 17046 3000 | 17,60% 14046 82,40% | 108 7,75 46
tuullisissa talous- 10:04 8
hallinnon tehtivis-
sa toimiville
Tuloksellista kehi- 11.4.2013 17243 2809 | 16,29% 14434 83,71% | 109 7,6 60
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tystd talouden 15:02 7

koulutuksista

Kiinnostaisiko 8.2.2013 13503 2062 | 15,27% 11441 84,73% | 831 7,26 31
koulutus, joka 9:01

todella tehostaa
taloustiimin ty6ti?
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Assistentit

Otsikko

Lihetys-

aika

Vast.ot

t.

Toi-

Toi-
mim.

Yo

Lihetet-

tyjd

Lihetet-

tyja %

OR

OR
Yo

Peruutuk-

set

Ilmoittaudu kou-
lutukseen 30.8.
mennessa — saat
S-ryhmin lahja-

kortin

11.07.
13:01

1637

97

5,92 %

1539

94,08 %

237

15,3

Assistentti, unoh-
da ty6n ohessa

opiskelu - koulut-
taudu omaa ty6ti-

si tehden!

01.11.2012

5026

701

13,95%

4325

86,05%

365

8,44

11

Assistentti, miten
sina kehitit am-

mattitaitoasi?

09.09.
14:01

6212

273

0,0439

5938

0,9561

488

8,21

28

Koulutuksella
varma ja tuore ote

assistenttity6hén

21.09.2012

4243

581

13,69%

3662

86,31%

300

8,19

15

Assistentti, etsitk
tyon ohessa suori-
tettavaa koulutus-
ta? Avaa ja tutustu

koulutuksiimme

05.11.
14:16

6939

322

4,64%

5766

95,36%

456

7,9

>

12

Assistentti, mietit-
ko miki olisi paras
tapa paivittda
osaamistasi?
Tutustu syksyn

koulutuksiimme

26.09.
16:01

6147

269

438%

5877

95,62%

441

7,5

>

13

Hy6dynni kesdetu
ja ilmoittaudu
koulutukseen 30.8.
mennessa - saat 50
euron S-ryhmin

lahjakortin

15.08.
14:54

6985

288

412%

6696

95,88%

501

7,48

23

Assistentti, etsitko
uusia haasteita tai
haastavatko uu-
tuudet sinua?
Koulutus ratkaisee
molemmat on-

gelmat.

31.01.
08:01

4893

726

14,34%

4166

85,14%

305

7,32

13

Etsitko assistentti-

tyon koulutustar?

23.11.2012

4991

731

14,65%

4260

85,35%

310

7,28

14
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Valmistaudu 12.10.2012 | 5620 795 14,15% | 4825 85,85% 350 725 | 17

kehityskeskuste-

luusi: etsi osaamis-

tasi kehittdvi

koulutus

Mitd seuraavassa 14.01. 5464 805 14,73% | 4658 85,25% 334 7,17 | 10

kiyntikortissasi 13:02

lukee?

Assari, passaa 14.12.2012 | 4958 699 14,10% | 4253 85,78% 301 7,08 | 14

paasaus ja aloita

aito assisteeraus

Assistentti, etsitké | 14.10. 6132 307 5,00 % | 5824 95,00 % 406 697 | 11

koulutusta ty6si 14:31

tueksi? Tutustu

assistenttityon,

viestinnin ja

markkinoinnin

koulutuksiin

Assistentin am- 26.04. 4786 790 16,51% | 3995 83,47% 272 6,81 | 13

mattitaitoa vahvis- | 10:06

tavia koulutuksia

Kesédetuna 50 25.07. 6077 368 6,05% | 5709 93,94 % 350 6,13 | 13

euron lahjakortti - | 15:18

ilmoittaudu koulu-

tukseen 30.8.

mennessa

Assistentin tyén 22.02. 4870 744 15,28% | 4125 84,70% 248 6,01 | 8

uudet tuulet - 08:01

Markkinointi-

instituutti koulut-

taa

Varmuutta assis- 16.05. 4759 815 17,13% | 3943 82,85% 234 593 | 5

tenttitychon 15:01

koulutuksista

Punainen lanka 11.04. 4809 762 15,85% | 4047 84,15% 219 541 | 17

kadoksissar Loydd | 12:31

omasi assistentti-

tyon koulutuksista

Yrittdjat

Otsikko Lihetys- Vast.ott. | Toi- Toi- Lihetet- | Liahetet- | OR OR | Peruutuk-
aika mim mim tyja tyjd % % set

%
Tlmoittaudu 12.07.2013 952 119 12,27 672 70,59 119 | 189 0
koulutukseen 10:01 8
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30.8. mennessi —
saat 50 euron S-

ryhmin lahjakor-

tin

Ammattina yrittd- | 17.08.2012 2602 846 32,51 1756 67,49 224 | 12,8 4
jd, tavoitteena 5

menestya?

Yrittdjd — tarvit- 17.09.2012 2607 852 32,68 1755 67,32 222 | 127 6
setko aikaa ajatel- 4

la ja kehittdd

litketoimintaasi?

Yrittdjd, kehitd 19.10.2012 2440 825 33,81 1615 66,19 198 | 123 6
litketoimintaasi 6

koulutuksella

Yrittdjd ylimies- 25.07.2012 2695 924 34,29 1771 65,71 216 | 12,2 6
si? Hae koulu- 9

tuksesta veto-

apua.

Yrittdjd, unohda 07.11.2012 2517 873 34,68 1644 65,32 191 | 11,7 8
tyon ohessa 1

opiskelu - koulut-

taudu omaa

tyotisi tehden!

Yrittdjd — tarvit- 03.07.2012 2706 914 33,78 1792 66,22 208 | 11,6 15
setko aikaa ajatel- 9

la ja kehittdd

litketoimintaasi?

Koulutuksella 08.02.2013 2425 827 34,10 1598 65,90 183 | 11,6 7
kasvat yrittdjdstd 15.01 2

menestyjaksi

Hyédynni kesa- 02.08.2013 1931 586 30,35 1345 69,65 151 | 11,2 4
etu ja ilmoittaudu 11:01 3

koulutukseen

30.8. mennessi -

saat 50 euron S-

ryhmin lahjakor-

tin

Yrittdjd, ndin 03.12.2012 2507 845 33,71 1662 66,29 183 | 11,1 10
myyt palvelusi 0

asiakkaalle mi-

nuutissa

Koulutus on 18.01.2013 2477 821 33,14 1656 66,36 178 | 10,9 6
investointi yritta- 10.00 3

jyyteen

Etsitko yrittaja- 27.09.2013 1665 345 20,70 1320 79,28 141 | 10,6 3
koulutusta poh- 13.00 8

jaksi oman yrityk-
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sesi toiminnalle?

Yrittdjin paiva —
miten sind kehitdt
omaa yrittdjyytta-
si? Tutustu syk-
syn yrittdjyyskou-

lutuksiin

05.09.2013
15:02

1693

360

21,26

1333

78,74

139

10,4

Yrittdjin ammat-
titutkinto seka
myynnin ja mark-
kinoinnin koulu-

tusta yrittdjille

20.12.2012

2487

796

32,01

1691

67,99

174

10,4

Yrittijille talous-
hallinnon koulu-
tuksia ja naisyrit-
tdjin ammattitut-

kinto

02.05.2013
10.09

2282

947

39,76

1335

58,50

138

9,62

Yrittdjd, huoju-
vatko tukipylvii-
si? Lisdd tukea
yrittdjyydelle

koulutuksesta

12.04.2013
10.02

2392

943

39,42

1449

60,58

137

9,45

Tehoa yrittdjyy-

teen

01.03.2013
10.02

2427

899

37,04

1528

62,96

139

9,10

Tyytyviinen
yrittdjd suositte-
lee: "Koulutus
antoi suunnan
yritykseni toimin-

nalle."

12.06.2012

2139

886

41,42

1253

58,58

109

8,70

Kouluttamalla
itsedsi kehitat
samalla yrityksesi

liiketoimintaa

16.05.2012

2147

882

41,08

1265

58,02

103

8,14

00




Liite 4. Esimerkki Markkinointi-instituutin sahkopostisuorasta.

Jos luet viestin mieluummin selaimella, klikkaa tasta

pr mar |
ms itu

Tunnistettava muutos.

o’

Tutustu syksylla alkaviin yrittdjyyskoulutuksiimme!
Kun ilmoittaudut vuoden 20132 koulutul 30.8.

i, saat kesdet 50 euron arvoisen
lahjakortin.

una S-ryh

Mainitse ilmoittautumislomakkeen Lisatietoja-kentassa
koodi KESAETU. Etu ei koske ammattitutkintoja,
erikoisammattitutkintoja eika liiketalouden
perustutkintoa. Lahjakortit postitetaan kaikille
opintonsa aloittaneille vuoden 2013 lopussa.

Verkkokurssi yrittdjyyteen

Onko yrityksen perustami ajankohtaista tai onko
oman yrityksesi toiminta juuri pyériahtanyt kiayntiin?
Liiketoii itelma tyén alla? Verkkokurssi
yrittdjyyteen on tehokas tietopaketti yrittdjan tien
alkutaipaleelle.

Kurssilla saat varmuutta yritystoiminnan
kaynnistdmiseen ja oman lilketoimintasi suunnitteluun
ja tutustut naksékulmiin, jotka yritt3jan otettava
huomioon luodakseen kannattavaa toimintaa.
Yrittajakurssin aiheita ovat mm. yrityksen toiminta-
ajatus ja liikeidea, liiketoimintasuunnitelma, oman
yrityksen perustamisen vaiheet seka uuden yrityksen
markkinocinti ja talous

Jatkuva haku

LUE LISAA >>

Yrittajan ammattitutkinto
naisyrittajille

Haaveiletko yrittidjyydesta vai toimitko jo yrittajana?
Onko unelmasi siirtya palkkatyosta menestyviksi

naisyrittdjiaksi? Tule mukaan vudistettuun ohjelmaan,

]ossa uudet sisallot ja opiskelumenetelmit inspiroivat
a4 PSR

01

Suosittelemme:

Presentation and Selling
Skills

Helsinki, 15.8.2013

Lue lis33 >>

Henkiléstotyd tutuksi
Helsinki, 5.9.2013
Lue lisd33 ==

Markkinoinnin
kannattavuus
Helsinki, 22.8.2013
Lue lis33 >>

Kannattavuuslaskenta ja
budjetointi

Helsinki, 9.9.2013

Lue lis33 >>

Kijanpidon perusteet
Helsinki, 17.9.2013
Lue lis35 >>

Henkiléstosi johtaminen
Helsinki, 18.8.2013
Lue lisds >>

Tilinpaatés- ja
verosuunnittelu
Helsinki, 18.9.2012
Lue lis33 >>
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Hankin itselleni taysin
uuden toimialaocsaamisen,
jota voin jatkossa
konsultoida myés muille
alalle pyrkiville. Olen tehnyt
unelmistani totta.




