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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa kohdeyrityksen sahképostimarkkinoinnin konsep-
tia, erityisesti mainostarkoitukseen kaytettyjen sahkdpostikirjeiden osalta. Opinnaytetydssa pai-
notettiin erityisesti psykologian nakdkulmasta sahkdpostikirjeiden sisallén ja rakenteen tehok-
kuutta kohderyhman motivoimisessa toimimaan halutulla tavalla.

Tietoperustassa on kaytetty monipuolisia lahteita, joiden avulla on saatu kattava ja ajantasainen
kuva b2b-sahkodpostimarkkinoinnista. Markkinointialan jatkuva muutos on edellyttanyt perintei-
sen kirjallisuuden ja ajankohtaisen tiedon yhdistamista lahteiden valinnassa, jotta aiheesta saa-
daan mahdollisimman pateva nakokulma. Alkuvaiheessa painotettiin sahképostimarkkinoinnin
teknisia ndkokohtia, kuten oikeudellisia sdaddksia, avainmittareita ja sahkopostikirjeiden raken-
netta. Taman jalkeen opinnaytetyossa tutkittiin psykologisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttaja-
kayttaytymiseen. Mainoskirjoittamisen psykologiaan keskittyvassa osiossa pyrittiin selvittamaan,
miten ihmisen perustavanlaatuiset tarpeet ja viestin rakenne vaikuttavat kuluttajien kayttaytymi-
seen ja miten naita tekijoitd voidaan hyddyntaa tehokkaasti mainonnassa.

Visuaalisen psykologian kasittely jai hieman vdhemmalle, mutta sen merkitys huomioitiin ja ai-
hetta kasiteltiin yleisesti. Visuaalisilla elementeilla, kuten typografialla, vareilla ja kuvilla voidaan
luoda vahva brandi-identiteetti ja herattaa tunteita ja mielleyhtymia vastaanottajassa. Opinnayte-
tydssa pyrittiin yhdistamaan mainoskirjoittamisen ja visuaalisen psykologian tiedot tehokkaaksi
ja vaikuttavaksi sahkopostimarkkinointikokonaisuudeksi. Toteutuksen tuloksena syntyi yhteensa
nelja sahkopostikirjetta, jotka huomioivat taman tyon tietoperustaa jokaisessa vaiheessa.

Toteutusosiossa syvennytaan yksityiskohtaisesti kohdeyrityksen lahtétilanteeseen sahkoposti-
markkinoinnin saralla, kasitellen jokaisen vaiheen huolellisesti. Merkittdvassa roolissa on myos
uutiskirjeiden suunnitteluprosessi ja sahkopostikampanjan toteuttaminen, joka toteutettiin
Google Workplace -sovellusten avulla. Sahkdpostikirjeita luotiin kahteen eri kohderyhmaan: uu-
sille yrityksille ja aiemmin ostaneille asiakkaille.

Pohdintaosiossa kaydaan lapi kampanjan tulokset ja esitetaan niista merkittdvimmat havainnot.
Opinnaytetyd on toiminnallinen mutta, sdhkoépostikirjeiden testaaminen ja tulosten analysointi oli
tarkea osa opinnaytety6ta. Tulokset analysoitiin kvantitatiivisin menetelmin ja tama auttoi ym-
martamaan, mitka sahkopostiviestien elementit toimivat uusien yritysten kohderyhmalle parhai-
ten. Taman perusteella esitan kehittdmisehdotuksia kohdeyrityksen sahkdpostimarkkinointiin
seka markkinoijille yleisesti. Lisaksi osiossa arvioin koko opinnaytetydprosessiani. Opinnayte-
tyoprosessi aloitettiin helmikuussa 2023 ja saatiin paatokseen toukokuussa 2023.
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1 Johdanto

Vaikka sosiaalisen median markkinointi ja muut digitaalisen markkinoinnin muodot ovat kasvatta-
neet suosiotaan, sahkdpostimarkkinointi, erityisesti B2B-sahkdpostimarkkinointi, sailyy yhtena te-
hokkaimmista digitaalisen markkinoinnin keinoista yha vuonna 2023. B2b-sahk&postimarkkinointi
tarkoittaa yrityksen kayttdmaa markkinointistrategiaa, joka perustuu sdhkopostiviestien l&hettami-
seen toisille yrityksille. Sdhkopostimarkkinointi on tehokas tyokalu b2b-markkinoinnissa, silla se
mahdollistaa suoran yhteydenpidon potentiaalisiin asiakkaisiin ja auttaa luomaan henkildkohtaisen

suhteen heidan kanssaan. (Warren 13.3.2023.)

Tutkimusten mukaan b2b-markinoijista 79 prosenttia pitda sahkdpostia kaikkein tehokkaimpana
kanavana sisallon jakeluun, korostaen sen tehokkuutta kohdeyleisdn tavoittamisessa ja markki-
nointitavoitteiden saavuttamisessa. Perati 40 prosenttia b2b-markkinoijista pitaa inbound-sahko-
postimarkkinointia kriittisena osana menestyksensa kannalta. Lisaksi uutiskirjeiden hydodyntaminen
on yleista b2b-yrityksissa, joista 77 prosenttia kayttaa sita osana sisaltomarkkinointistrategiaansa.
(Hott 4.1.2023.)

Opinnaytetydn kohdeyritys on verkkokauppa, joka tarjoaa yrittgjille mahdollisuuden ostaa erilaisia

yrityspalveluita katevasti yhdesta paikasta. Kohderyhmana ovat kaikki yrittajat, rippumatta toimia-

lasta tai koosta. Opinnaytetydn aihe on kohdeyrityksen outbound-sahk&postimarkkinoinnin kehitta-
minen markkinointipsykologian avulla. Aihe valikoitui, koska yritys oli testannut sdhkdpostimarkki-

nointia vain vahan, joten tdma nahtiin mahdollisuutena oppia aiheesta lisaa ja samalla kehittaa

kohdeyrityksen sahkdpostimarkkinointia.

Tuotoksena syntyi sdhkdpostimarkkinointikampanija ja nelja eri sdhkdpostikirjettd. Sahkopostikirjei-
den sisallon psykologia perustuu LifeForce 8 -tarveviitekehykseen, jota kaytin psykologisena viite-
kehyksena. Valitsin tdman viitekehyksen Maslown tarvehierarkian sijaan, silla halusin tuoda opin-
naytetyohoni uuden tarvekehyksen, silla se sopii paremmin mainoskirjoittamisen alalle. Kaytin
myo6s StoryBrand 7 -viestintdkehysta sekd AIDA-mallia, jotta sain siséllén rakenteellisesti jasennel-

tya.

Sahkopostikampanjan tavoitteena on luoda uudet uutiskirjepohjat kohdeyritykselle, joita he voivat
hyodyntaa tulevissa kampanjoissa. Lisaksi tarkoituksena on testata kolmen eri perustarpeen vaiku-
tusta sahkopostikirjeiden toimivuuteen uusien yritysten kohderyhmalle. Uudet uutiskirjepohjat voi-
vat auttaa kohdeyritysta luomaan paremmin kohdennettuja ja houkuttelevia sahkdpostikampanjoita
tulevaisuudessa. Testaaminen auttaa ymmartamaan, mitka viestit ja perustarpeet resonoi koh-

deyleis6n kanssa.



2 Sahkopostimarkkinointi osana digimarkkinointia

Sahkoposti on yksi digitaalisen markkinoinnin ensimmaisista valineista, jonka historia juontaa juu-
rensa aina internetin varhaisiin vaiheisiin. Maailman ensimmainen sahkoposti [&hetettiin jo 1970-
luvulla. Seitseman vuotta myéhemmin lahetettiin ensimmainen sahkdpostiviesti mainostarkoituk-
seen, joka tuotti yli 13 miljoonaa euroa myyntia. Nykyisin sdhkopostimarkkinointi on yksi tehok-
kaimmista ja kustannushyodyllisimmista suoramarkkinoinnin keinoista, jota hyddynnetaan laajalti
seka b2b- ettd b2c-markkinoinnissa. FinancesOnline-tutkimuksen mukaan vuonna 2020 maail-
massa oli 4 miljardia sdhkopostin kayttajaa ja kayttdjamaaran kasvun ennakoidaan jatkuvan va-
kaasti 3 prosentin vuotuisella vauhdilla. Vuoteen 2024 mennessa kayttajamaaran odotetaan lahes-
tyvan 4,5 miljardia. Yli puolet sahkdpostin kayttjjista kayttaa viikoittain 10—60 minuuttia markkinoin-

tisdhkopostien selailuun. (Campaign Monitor s.a.a; Gilbert 16.3.2023; Smart Insights 2013.)

Ennusteiden mukaan sahkopostimarkkinoinnin liikevaihdon odotetaan kasvavan yli 10 miljardin
dollariin vuoteen 2023 mennessa. HubSpotin toteuttama tutkimus selvitti yli 1200 kansainvalisen
markkinointialan asiantuntijan arviot eri markkinointikanavien merkityksesta vuonna 2023 ja sen
mukaan sahkopostimarkkinointi tulee sijoittumaan kolmen parhaan markkinointikanavan joukkoon.
(Dencheva 16.2.2023; Iskiev 31.10.2022.)
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Kuva 1. Vuoden 2023 tarkeimmat markkinointikanavat markkinoijien kaytdssa (mukaillen Iskiev
31.10.2022)

Sahképostimarkkinointi on tunnettu erittdin tuottavana sijoitetun paadoman tuoton (Return On In-
vestment) suhteen verrattuna muihin markkinointikanaviin. Tutkimusten mukaan yritykset voivat
saavuttaa jopa 45 dollarin tuoton jokaisesta sahkdpostimarkkinointiin sijoitetusta dollarista. Tama
vaikuttava tuottoaste on yksi merkittavimmista syista, miksi sdhkdpostimarkkinointi on sailyttanyt

suosionsa vuosikymmenesta toiseen. (Dencheva 16.2.2023.)



2.1 Inbound- ja outbound-markkinointi siahkoépostia hyodyntaen

Inbound-markkinointi ja outbound-markkinointi ovat kaksi keskeista lahestymistapaa, joita yritykset
voivat kayttaa tavoittaakseen potentiaalisia asiakkaita ja edistaakseen myyntiaan. Inbound-markki-
noinnin tavoitteena on houkutella asiakas luonnollisesti tuotteiden tai palveluiden pariin ja luoda
pitkaaikaisia suhteita asiakkaiden kanssa. Tassa lahestymistavassa keskitytaan sisaltdmarkkinoin-
tiin ja potentiaalisten asiakkaiden I0ytamiseen hakukoneiden, sosiaalisen median ja muiden digi-
taalisten kanavien kautta. (Halligan 17.6.2022.)

Inbound-sahkdpostimarkkinoinnissa jaetaan mainosviesteja henkildille, jotka ovat jollakin tavalla
olleet vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Tallainen vuorovaikutus voi tapahtua esimerkiksi silloin,
kun henkil® on tilannut uutiskirjeen, pyytanyt lisatietoja tai liittynyt sdhkopostilistalle saadakseen
alennuskoodin. Inbound-sahkdpostimarkkinoinnin tavoitteena on hyédyntaa kuluttajan alun perin
osoittamaa kiinnostusta yritysta kohtaan tarjoamalla heille henkildkohtaista ja arvokasta sisalt6a,
mika lisda heidan uteliaisuuttaan ja saa heidat syventymaan tarjolla oleviin tuotteisiin tai palvelui-
hin. Markkinointitarkoituksiin voidaan kayttaa erilaisia sahkopostiviesteja, kuten tervetuloa-sahko-
posteja, kampanjasahkoposteja, uutiskirjeita, tapahtumasahkoposteja tai palautetta pyytavia sah-
koposteja. Inbound-sahkodpostimarkkinointi vaatii pitkajanteista sitoutumista, silla korkealaatuisen
sahkopostilistan rakentaminen ja relevantin sahkopostisisallon saannollinen tuottaminen edellyttaa
merkittdvaa panostusta ja aikaa. (SendGrid Team 2.2.2023; Team Thomas 12.7.2022.)

Outbound-markkinoinnissa yritykset pitavat yhteytta potentiaalisten asiakkaiden kanssa, jotka eivat
ole suoraan antaneet suostumuksensa markkinointimateriaalin vastaanottamiseen. Outbound-
markkinointi voi sisaltaa erilaisia toimenpiteita, kuten kylmasoittoja, suoramarkkinointia ja sahko-
postimarkkinointia ja sen tarkoituksena on herattda potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto ja
saada heidat sitoutumaan yritykseen. Outbound-markkinointi koetaan usein hairitsevaksi, silla se
kohdistuu yleisd6n riippumatta siitd, onko yleisd aktiivisesti hakenut tietoa tarjotusta tuotteesta tai
palvelusta vai ei. On siis erittain tarkeaa, ettd markkinoijat omaksuvat laillisen ja eettisen lahesty-
mistavan, joka kunnioittaa vastaanottajien mieltymyksia seka aikarajoituksia eikd aseta yleisolle
yksipuolista ndkdkulmaa. (Halligan 17.6.2022.)

Outbound-sahkopostimarkkinointi sisaltdd massasahkopostien lahettdmisen laajalle yleisdlle riip-
pumatta heidan kiinnostuksestaan yritysta tai sen tuotteita kohtaan. Tavoitteena on tavoittaa mah-
dollisimman laajaa yleiso lyhyessa ajassa. Tyypillisesti yritykset hankkivat sahkopostiosoitteita os-
tamalla sahkopostilistoja kolmannen osapuolen palveluntarjoaijilta ja sen jalkeen lahettavat kyl-
masahkoposteja naille sahkdpostilistalla oleville yhteystiedoille. Sahkdpostit sisaltavat yleensa

markkinointiviesteja, tarjouksia ja kutsuja toimintaan, joiden tarkoituksena on kannustaa



vastaanottajia tekemaan tiettyja toimenpiteita, kuten ostamaan tuotteita tai tilaamaan uutiskirjeen.
Yrityksen on varmistettava, etta sen kayttdmat yhteystiedot ovat oikeita ja ajan tasalla seka etta ne

on hankittu asianmukaisesti ja laillisesti. (SendGrid Team 2.2.2023.)

Vuonna 2013 suomalainen toimitusjohtaja ja perustaja Jani Aaltonen teki outbound-markkinointiko-
keilun, jossa han lahetti yli miljoona sahkdpostia suomalaisille yrityksille selvittaakseen tallaisen
markkinoinnin tehokkuutta. Kokeilun tulokset osoittivat, etta tallainen kampanjointi ei tuota toivot-
tuja tuloksia, koska suomalaiset eivat ole kiinnostuneita tuntemattomista markkinoijista. Myohem-
min samana vuonna Aaltonen toteutti Skandinavian suurimman sahkdpostikokeilun, jossa tavoit-
teena oli testata erittdin suurten vastaanottaja maarien vaikutusta kampanjan tehokkuuteen. Sah-
kopostikokeilu epaonnistui ja hanelle annettiin varoitus mahdollisista vakavista seurauksista. Aalto-
sen mukaan luvaton sdhképostimarkkinointi ei ole tehokas tapa tehda sahkdpostimarkkinointia ja
han korostaa, ettad pyytamattdémien ja yllattavien viestien Iahettdminen on aina spammia, joka ei
tuota haluttuja tuloksia. Hdn myds muistuttaa, etta ihmiset eivat ole kiinnostuneita markkinoijasta,
vaan itsestaan. Aaltosen kokemus osoittaa, etta luvattomat outbound-markkinointikampanjat eivat
ainoastaan hairitse vastaanottajia, vaan myds altistavat yrityksen maineen vahingoittumiselle. (Aal-
tonen 13.2.2014.)

Tutkimusten mukaan inbound-markkinointi tuottaa keskimaarin kolme kertaa enemman tuloksia
kuin outbound-markkinointi. Outbound-sahképostimarkkinointi voi olla tehokas, jos esittaa oikean
tarjouksen oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Siksi onkin suositeltavaa yhdistaa inbound-sahkdposti-
markkinointi outbound-markkinointiin, jotta molempien menetelmien vahvuuksia voidaan hyédyn-
taa. (SendGrid Team 2.2.2023.)

2.2 B2b-sahkopostimarkkinointiin liittyvat oikeudelliset saadokset

Suomessa b2b-sdhkoépostimarkkinoinnin osalta merkittavia oikeudellisia sdadoksia ovat Euroopan
unionin yleinen tietosuoja-asetus (GDPR) seka laki sahkodisen viestinnan palveluista. Nama saa-
dokset saantelevat henkilotietojen kasittelya ja vaikuttavat siten merkittavasti sahkopostimarkki-
nointiin, silla kaytannossa sahkopostiosoitteiden keraaminen edellyttaa aina henkilotietojen kasitte-
lya. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2018.)

GDPR saantelee henkilotietojen kasittelya, nain ollen asetuksen noudattaminen on erittain tarkeaa
sahkdpostimarkkinoinnin yhteydessa. GDPR:n mukaan henkildtietojen kasittelyn on perustuttava
henkilén suostumukseen tai muuhun lainmukaiseen perusteeseen. Yksi yleisimmista laillisista pe-
rusteista b2b-sahkopostimarkkinoinnin kontekstissa on henkilGtietojen kasittelijan oikeutettu etu,

jonka mukaan suoramarkkinointi on mahdollista ilman nimenomaista suostumusta. Oikeutettu etu



perustuu kasittelijan oikeutettuihin etuihin, kuten taloudellisiin etuihin, liiketoiminnan etuihin tai tur-
vallisuusetuihin. GDPR edellyttaa kuitenkin, etta oikeutetun edun perusteella tapahtuva henkilétie-
tojen kasittely on tarpeellista kasittelijan oikeutettujen etujen toteuttamiseksi ja etta se ei loukkaa
kohtuuttomasti henkilGtietojen kasittelyn kohteena olevan yksityisyytta ja perusoikeuksia. Henkild
voi vastustaa henkil6tietojen kasittelyd markkinointitarkoituksiin GDPR:n mukaisesti peruuttamalla
esimerkiksi sahkopostikirjeiden vastaanottamisen. (Intersoft Consulting s.a.: Tietosuojavaltuutetun

toimisto s.a.)

Laki sahkoisen viestinnan palveluista (7.11.2014/917) 24 luvun 200 § asettaa tietyt ehdot sahkai-
sen suoramarkkinoinnin harjoittamiselle, mukaan lukien sdhkdépostimarkkinoinnin. Lain mukaan
sahkdpostimarkkinointia voidaan kohdistaa ainoastaan niihin luonnollisiin henkildihin, jotka ovat an-
taneet suostumuksensa kyseiseen toimintaan. Tama edellyttaa, etta yritykset hankkivat asiakkail-
taan luvan ennen sahkdpostitse lahetettavien markkinointiviestien lahettamista. Yritykset voivat
kayttaa toistensa yhteystietoja markkinointitarkoituksiin, mutta heidan on kuitenkin noudatettava
tiettyja sdantdja, kuten antaa vastaanottajalle mahdollisuus kieltaytya markkinointiviestien vastaan-
ottamisesta. Palveluntarjoajat ja tuotteiden myyjat voivat kayttaa asiakkailtaan saamiaan yhteystie-
toja omien vastaavien tuotteiden ja palvelujen markkinointiin, vaikka asiakas ei olisi erikseen anta-
nut suostumustaan. Tama koskee tilanteita, joissa yhteystieto on saatu tuotteen tai palvelun myyn-
nin yhteydessa. Tassa tapauksessa yrityksen tulee kuitenkin myos antaa asiakkaalle mahdollisuus
kieltdd yhteystiedon kayttd helposti ja ilman erillistd maksua, seka tiedottaa selkeasti kieltomahdol-
lisuudesta. Lain mukaan valvontaviranomainen voi antaa yritykselle huomautuksen tai maarata

sille uhkasakon, jos yritys ei noudata lain vaatimuksia. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2018.)

Tamanhetkinen ePrivacy-direktiivi on EU:n lainsaadannadllinen kehys, joka maarittelee sahkdisen
viestinnan yksityisyyden suojan sdannoét sdhkoisessa viestinnassa, kuten sahkoépostissa, teksti-
viesteissa ja evasteissa. EU:ssa on kuitenkin talla hetkella valmisteilla uusi ePrivacy-asetus, joka
on tarkoitus korvata nykyinen direktiivi ja tdydentaa yleista tietosuoja-asetusta. Asetus tulee tiuken-
tamaan vaatimuksia sahkdpostimarkkinoinnin lahettamiseen, silla se sisaltda uusia sdantdja evas-
teista, suoramarkkinoinnista ja b2b-viestinnasta. Suomen on sovitettava kansallinen lainsdadanto
uuden ePrivacy-asetuksen vaatimusten mukaiseksi, nain ollen myds Laki sahkdisen viestinnan pal-
veluista tulee todenndkoisesti muuttumaan vastaamaan uusia vaatimuksia. Vaikka neuvotteluissa
saatiin aikaan sopimus ePrivacy-asetuksen luonnoksesta alkuvuodesta 2022, on mahdollista, etta
sita vield muutetaan ennen sen voimaantuloa. Asetuksen odotetaan tulevan voimaan vasta vuonna

2023, ja sen toimeenpanoon on varattu 24 kuukauden siirtymakausi.



2.3 Sahkopostimarkkinoinnin mittaaminen

Datavetoinen markkinointi on tarkeaa, koska sen avulla markkinoijat voivat tehda dataan perustu-
via paatoksia todellisten tietojen perusteella arvausten tai olettamusten sijaan. Analysoimalla tie-
toja eri mittareista markkinoijat voivat saada kasityksen siitd, mita heidan asiakkaansa haluavat ja
tarvitsevat, ja raataldoida markkinointitoimiaan sen mukaisesti. (Zikopoulos, Eaton, deRoos,
Deutsch & Lapis 2012, 24.)

Liiketoiminnan ja markkinoinnin yhteydessa keskeiset suorituskykyindikaattorit (Key Performance
Indicators) viittaavat maarallisesti mitattavissa oleviin mittareihin, joilla seurataan ja arvioidaan,
missa maarin tietyt tavoitteet saavutetaan. KPI-mittarit ovat pohjimmiltaan suoritusindikaattoreita,
jotka antavat selkedn kuvan siita, kuinka hyvin yritys menestyy strategisten tavoitteidensa saavut-
tamisessa. Sahkopostimarkkinoinnissa on lukuisia KPI-mittareita, joita yritykset ja markkinoijat voi-
vat kayttaa sijoitustensa tehokkuuden mittaamiseen. Niitd maarittdessa kannattaa ottaa huomioon
kampanjan tavoitteet, kohdeyleisé ja alan standardit. Jos esimerkiksi avausprosentit ovat alan kes-
kiarvon alapuolella, tama voi tarkoittaa tarvetta parantaa aiherivien tai sahkopostien sisaltoa.
(Gunelius 2018, 185.)

On erittain tarkeaa tunnistaa muutamia keskeisia sahkopostimarkkinoinnin KPI-mittareita, jotka
ovat merkityksellisimpia ja toimivat nain ollen arvioinnin perustana. Nama mittarit ovat ratkaisevan
tarkeita, kun halutaan saada perustavanlaatuinen kasitys sdhkdpostimarkkinoinnin toimivuudesta,
sahkopostilistan yleisesta tilasta, tunnistaa keskeiset trendit, paikantaa mahdollisuudet ja riskit
seka maarittaa, onko asetetut tavoitteet saavutettu. Ennen monimutkaisten ja edistyneiden KPI-

mittausten aloittamista, on tarkeda ymmartaa perusmittarit. (Gunelius 2018, 185.)

Seuraavat kasiteltavat mittarit ovat laajalti kaytdssa markkinoinnissa ja muilla aloilla. Tassa kuiten-

kin keskitytdan selittdmaan naita mittareita sdhképostimarkkinoinnin yhteydessa.

Clickthrough rate (CTR) eli klikkausprosentti, viittaa niiden sahkopostin vastaanottajien prosentti-
osuuteen, jotka napsauttavat vahintaan yhta linkkia tai toimintakehotusta sdhkdpostiviestissa. Pro-
senttiosuus lasketaan jakamalla napsautusten maara toimitettujen sdhképostien maaralla ja kerto-
malla tulos sadalla. Riippuen toimialasta, hyvan klikkaussuhteen tulisi olla 2-5 prosentin valilla.
Vuonna 2023 sahkopostin keskimaarainen napsautussuhde on 2,69 prosenttia kaikilla toimialoilla.
(Campaign Monitor s.a.; Kolowich 20.1.2020; Stewart 10.1.2023.)

Conversion rate (CR) eli konversioprosentti, viittaa niiden sahkopostin vastaanottajien prosentti-

osuuteen, jotka tekevat halutun toiminnon sahkdpostiviestin saatuaan. Tahan haluttuun toimintoon



voi kuulua sahkdpostissa ostoksen suorittaminen, lomakkeen tayttaminen tai muu toiminto, jota
sahkodpostikampanjan tarkoituksena on kannustaa. Konversioprosentin laskemiseksi on ensin
maaritettdva kampanjan tavoite ja vastaanottajien maara. Taman jalkeen konversioiden maara jae-

taan kaikkien vastaanottajien kokonaismaaralla ja kerrotaan sitten sadalla. (Kolowich 20.1.2020.)

Bounce rate eli valitdn poistumisprosentti tarkoittaa niiden sahkopostien prosenttiosuutta, jotka
eivat saavu perille vastaanottajalle eri syista, kuten virheellisistd sahkdpostiosoitteista, taynna ole-
vista postilaatikoista tai sahkodpostipalvelimen katkosta. Yleisesti hyvaksytty standardi poistumis-
prosentin osalta on alle kaksi prosenttia (MyEmma 2023). Palautuneita sahkoposteja on kahdenlai-
sia: kovia palautuksia ja pehmeita palautuksia. Kovat palautukset ovat sahkdposteja, joita ei voida
pysyvasti toimittaa, usein virheellisen sahkopostiosoitteen tai olemattoman verkkotunnuksen
vuoksi. Pehmeat palautukset ovat taas tilapaisia toimitushairioita, jotka johtuvat yleensa taydesta
postilaatikosta tai tilapaisesta sahkodpostipalvelimen ongelmasta. Vaikka valitdn poistumisprosentti
ei valttdmatta ole suoraan sidottu sdhkdpostimarkkinoinnin tavoitteisiin, sen seuraaminen on silti

tarkeaa, silla se voi paljastaa taustalla olevia ongelmia. (Kolowich 20.1.2020.)

Open rate eli avausprosentti, kuvaa osuuden vastaajista, jotka ovat avanneet lahetetyn sahképos-
tin. Avausprosentti lasketaan jakamalla avattujen sahkopostien maara toimitettujen sahkopostien
maaralla, pois lukien palautuneet sahkopostit. Tama mittari voi auttaa markkinoijia maarittdamaan
aiherivin, lahettdjan nimen ja esikatselutekstin vaikutuksen vastaanottajan paatokseen avata sah-
koposti. Hyvan sahkopostin avausasteen tulisi olla 17-28 prosenttia. (Campaign Monitor s.a.a.) On
kuitenkin tarkeda huomata, ettd avausprosentin tarkkuuteen voivat vaikuttaa useat tekijat, kuten
roskapostisuodattimet, sdhkoépostin Iahetysaika ja vastaanottajan sdhkdpostiohjelma. Jos esimer-
kiksi vastaanottajan sahkdpostiohjelmassa kuvat on poistettu kaytdsta, sdhkoposti voidaan laskea
avaamattomaksi, vaikka han olisi katsonut sen. Siitd huolimatta avausprosentti voi silti olla hyddylli-
nen trendien seuraamisessa ja eri sdhkdpostikampanjoiden tehokkuuden vertailussa, mutta sen ei
pitaisi olla ainoa mittari, jota kaytetaan sahkdpostimarkkinoinnin menestyksen mittaamiseen.
(Gunelius 2018, 186; Kolowich 20.1.2020.)

Unsubscribe rate eli peruutusprosentti kuvaa sita prosenttiosuutta sahkopostin vastaanottajista,
jotka peruuttavat tilauksensa sahkdpostiviestissa olevan peruutuslinkin kautta. Peruutusprosentti
lasketaan jakamalla niiden kontaktien maara, jotka poistuivat listalta tietyn sahkopostiviestin yhtey-
dessa, lahetettyjen viestien maaralla. Sahkdpostilistojen terveellisen peruutusprosentin katsotaan
tyypillisesti olevan alle 1 prosenttia. (Hubspot 2023.) Korkea peruutusprosentti voi viitata siihen,
etta sahkopostien sisalto ei resonoi kohdeyleison kanssa tai ettéa sahkopostien lahettamisen tiheys
tai ajoitus eivat ole optimaaliset. Kuitenkin on tarkedd huomioida, ettd peruutusprosenttiin voivat

vaikuttaa myds ulkoiset tekijat, kuten muutokset toimialan trendeissa tai asiakkaiden mieltymykset.



Lisaksi peruutusprosentti ei aina anna tarkkaa kuvaa sahkopostilistan laadusta, silla monet eivat
peruuta sahkopostitilausta muodollisesti, vaan jattavat esimerkiksi viestin avaamatta. Peruutuspro-
sentin lisdksi on tarkeaa tarkastella myds muita mittareita saadakseen kokonaisvaltaisen kuvan

sahkopostikampanjan tehokkuudesta. (Kolowich 20.1.2020.)
2.4 Sahkopostiviestin rakenne

Asianmukainen sahkopostiviestin rakenne koostuu yleensa useista avainkomponenteista, kuten
lahettajan nimi, aiherivi, esikatseluteksti, leipateksti ja allekirjoitus. Naiden elementtien oikea muo-

toilu ja kayttd voivat parantaa sahkdpostiviestinnan tehokkuutta suuresti.

Lahettdjan nimi on tarkea osa sahkopostia, tama sisaltaa yleensa lahettajan nimen ja sahkoposti-
osoitteen. Se auttaa vastaanottajaa tunnistamaan kenelta viesti on peraisin ja voi maarittda savyn

muulle sahkdpostille. Lahettajan nimi sijaitsee yleensa sahkdpostiviestin ylaosassa, joko otsikossa
tai allekirjoituksessa. Hyvan sahkopostiosoitteen nimen valitseminen yritykselle voi auttaa luomaan
ammattimaisen kuvan ja kasvattamaan luottamusta asiakkaiden ja kumppanien keskuudessa. On

suositeltavaa kayttaa sahkopostiosoitteessa yrityksen nimea tai sen johdannaista. Nain sahképos-
tiosoite tulee mieleenpainuvammaksi ja helposti tunnistettavaksi. On myos tarkeaa, etta sahkopos-

tiosoitteen nimi on yksinkertainen ja helppo muistaa. (DeMers 2023; White 2017, 125.)

Viimeinen osa sahkdpostiosoitetta tunnetaan nimelld domain eli verkkotunnus. On suositeltavaa

kayttdd ammattimaista sdhkopostiverkkotunnusta, joka kuvastaa yritysta, sen sijaan etta kayttaisi
ilmaisia sdhkdépostipalveluita, kuten Gmailia tai Yahooa. Ammattimaisen sahképostiverkkotunnuk-
sen kaytto edistaa yrityksen brandia ja mainetta, kun taas epaasianmukaisen sahkopostiosoitteen

kayttd voi vaikuttaa negatiivisesti yrityksen uskottavuuteen ja luotettavuuteen. (Domain247 2021.)

Aiherivi on lyhyt yhteenveto sahkodpostin sisallosta ja tarkoituksesta, joka sijaitsee otsikossa. Sen
tulee olla selked ja ytimekas, jotta se iimaisee tehokkaasti sdhkopostin tarkoituksen ja rohkaisee
vastaanottajaa avaamaan ja lukemaan sahkopostin. Huonosti kirjoitettu aiherivi voi johtaa siihen,
etta sahkoposti jatetaan huomiotta. Testaamalla saanndllisesti aiheriveja ja analysoimalla tuloksia,

yritykset voivat saada paremman kasityksen yleisdnsa mieltymyksista. (White 2017, 130.)

Hyva aiherivin pituus on 20—40 merkkia. Pidemmat aiherivit eivat yleensa houkuttele enempaa klik-
kauksia tai konversioita niiden keskuudessa, jotka avaavat viestin. Lyhyet aiherivit voivat herattaa
enemman uteliaisuutta ja siten johtaa korkeampiin sahkopostien avaamisiin. Ne eivat valttamatta

kuitenkaan johda korkeisiin klikkausprosentteihin, silld ne houkuttelevat 1ahinna uteliaita



vastaanottajia, eivatka niita, jotka todennakdisesti ryhtyvat toimiin sahkopostin sisallon perusteella.
(White 2017, 132.)

Esikatseluteksti on lyhyt tiivistelma tai esikatsaus viestin sisallésta, joka nakyy yleensa sahkopos-
tiohjelman postilaatikossa ennen kuin vastaanottaja avaa viestin. Hyvin muotoiltu esikatseluteksti
houkuttelee vastaanottajaa avaamaan viestin ja lukemaan sen kokonaisuudessaan. Taman vuoksi
on tarkeaa, etta esikatseluteksti on selked, houkutteleva ja informatiivinen, mutta samalla lyhyt ja
ytimekas. Esikatselutekstin pituus vaihtelee yleensa 35—-140 merkin valilla. Usein esikatselutekstia
ei voi muokata erikseen, vaan sen sisaltd riippuu suoraan sahkdpostikirjeen tekstin sisallén ensim-

maisista riveista. (Gunelius 2018, 159.)

Esikatselutekstissa kannattaa sijoittaa tarkeimmat asiat ja avainsanat tekstin alkuun ja lisaksi pyr-
kia herattamaan vastaanottajassa kiireellisyyden tunnetta, mikd saa heidat avaamaan viestin nope-
ammin. Kiireellisyyden tunteen herattdminen voidaan saavuttaa esimerkiksi sisallyttamalla rajoi-

tettu aikatarjous tai muu painava peruste jo esikatselutekstiin. (Whiting 14.2.2023.)
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Kuva 2. Esimerkki sahkdpostilaatikosta, jossa nakyy aiherivi seka esikatseluteksti (mukaillen
Gunelius 2018, 160)

Tekstin sisélté on sahkdpostin paasisalto, ja se voi sisaltaa tekstia, kuvia, linkkeja ja liitteita. Sen
tulee olla hyvin jarjestetty, helppolukuinen ja valittda viesti selkeasti vastaanottajalle. Kehon sisal-
I6lla on merkittédva rooli vastaanottajan sitouttamisessa ja vakuuttamisessa haluttuun toimintaan.
Lauseita kannattaa pitda lyhyena ja ytimekkaana ja suosia helppoa ja ymmarrettavaa kirjoitustyylia

akateemisen kirjoitusasun sijasta. (Whitman 2009, 86.)

Typografia viittaa kirjoitetun tekstin visuaaliseen ilmeeseen. Siihen kuuluu esimerkiksi kirjasinten

valinta ja kayttd, rivivali, kirjainten koko, muoto ja vari, seka tekstin asettelu ja muotoilu.
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Typografialla on suuri merkitys sahkopostikirjeen tekstuaalisen sisallon iimaisemisessa. Fontti on
typografian kasite, joka kuvaa kirjasinten muotoiluja ja niiden yhteista nimea tai tunnistetta. On ole-
massa erilaisia fonttityyppeja ja ne jaetaan geneerisiin paatyyleihin ominaisuuksiensa mukaan. Se-
rif-fontti, jolla on pienia koukeroita ja vakasia, auttaa lukijaa soljumaan kirjaimesta toiseen ja on
yleinen sanomalehdissa ja painetussa tekstissa, kun taas paatteetdn sans-serif-fontti on suoravii-
vainen ja helppolukuinen erityisesti nykyisten nayttdjen alhaisen resoluution takia. (Timo
24.3.2006.)

On tarkeaa valita tekstin fontti sen mukaan, etta vastaanottajien sahkopostiohjelmat tukevat niita.
Muussa tapauksessa sahkdpostin fontti siirtyy oletusfonttiin, joka saattaa olla epasopiva sahkdpos-
tin ulkoasun kanssa. Erinomaisia fontteja, jotka 16ytyvat melkein kaikista sahkdpostiohjelmista jo
esiasennettuna ovat: Arial, Verdana, Helvetica, Georgia, Tahoma, Times New Roman seka Lato.
Whitman (2009, 116) suosittelee, ettd verkossa 12 fonttikoon Arial on paras vaihtoehto helpon luet-
tavuuden varmistamiseksi. Pienempaa fonttikokoa kaytettdessa, Verdana on paras valinta ja alle
10 fonttikokoa kannattaa valttdaa kokonaan. Muodollisemman tekstin kirjoittamisessa suositellaan
Georgia-fonttia, kun taas vanhemmalle yleisélle 14 fonttikoko on paras valinta. Oikean fontin valit-
seminen on tarkeaa myos luettavuuden kannalta. Tutkimusten mukaan jopa 70 prosenttia vastaan-
ottajista hylkaa sahkopostin vain kolmessa sekunnissa, mikali sen muotoilu tai fontti on epaselva
tai hankalasti luettavissa. On myds tarkeaa huomioida, ettd yhdessa sahkopostiviestissa tulisi kayt-

taa enintaan kahta eri fonttia. (Campaign Monitor s.a.b; One.com.)

Allekirjoituksen tulee sisaltaa lahettajan tarkeimmat yhteystiedot, kuten nimen, osoitteen seka pu-
helinnumeron. Se sijaitsee yleensa sahkodpostin lopussa ja auttaa vahvistamaan lahettdjan uskotta-
vuutta. On myds suositeltavaa sisallyttaa alatunnisteeseen yrityksen verkkosivuston URL-osoite,
sosiaalisen median kuvakkeet, joissa on klikattavia linkkeja helpottamaan paasya, seka logo.
Tama voi edesauttaa brandin tunnettavuutta ja helpottaa vastaanottajien vuorovaikutusta yrityksen
kanssa eri alustoilla. Lisaksi laki velvoittaa lisddamaan alatunnisteeseen tilauksen peruutuslinkki,
joka tarjoaa vastaanottajille yksinkertaisen tavan poistua sahkopostilistalta yhdella napsautuksella.
(Gunelius 2018, 163-164.)

2.5 B2b-sahkopostimarkkinoinnin trendit ja uudet kehityssuunnat

Yritysten on tarkeaa jatkuvasti seurata liiketoimintaymparisténsa kehitysta ja trendeja, jotta ne voi-
vat tunnistaa mahdollisuudet ja uhat ajoissa. Personointi sdhkdpostimarkkinoinnin yhteydessa tar-
koittaa sdhkdpostikampanjan kohdistamista tietylle tilaajalle hyddyntamalla hanta koskevia tietoja.
Naihin tietoihin tilaaja on jossain vaiheessa prosessia antanut hyvaksyntansa. Yksinkertaisimmil-

laan se voi olla tilaajan nimen kayttamista aiherivilla, kun taas edistyneempiin menetelmiin voi
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kuulua sahkopostin sisallon muuttaminen tilaajan sukupuolen, sijainnin tai muiden tietojen perus-

teella. (Campaign Monitor s.a.c.)

MoEngagen teettaman tutkimuksen mukaan eurooppalaiset kuluttajat eivat ole tyytyvaisia siihen,
jos brandit raataldivat henkildkohtaisia kokemuksia vain nimen tai sijainnin perusteella. Kuluttajat
odottavat, etta brandit osoittavat tuntevansa heidat henkildkohtaisella tasolla ja kayttavat syvalli-
sempia tietoja, kuten heidan mielenkiinnon kohteitaan, mieltymyksiaan ja ostohistoriaansa perso-
noinnin parantamiseksi. Tutkimuksen mukaan yli puolet kuluttajista kokee, etta brandin personointi-
toimenpiteilld on vaikutus heidan paatdksensa valita brandien valilla. Lisdksi tutkimus osoitti, etta
jopa 62 prosenttia kuluttajista odottaa verkkokaupassa kohdennettua ostoskokemusta. Kuluttajat
ovat vaikuttuneita brandin personointipyrkimyksista vain silloin, kun ne tuntuvat ei-tunkeilevilta.
Siksi on aarimmaisen tarkeaa tunnistaa, mika koetaan henkildkohtaiseksi ja mika taas liilan henkild-

kohtaiseksi, jotta personointistrategiassa voidaan |16ytaa oikea tasapaino. (MoEngage 2023, 8-16.)

Interaktiivinen sisaltoé on yksi merkittavimmista sahkopostisuunnittelun trendeista. Interaktiivisessa
sahkopostissa vastaanottajat voivat olla vuorovaikutuksessa sahkodpostin sisallon kanssa suoraan
viestin sisalla, iiman etta heidan tarvitsee siirtya toiselle sivustolle. (lvanenko 1.4.2022.) Interaktii-
visten sahkopostien rooli kasvaa entisestaan ja tahan kehitykseen yritykset ovat vastanneet kaytta-
malla AMP-tekniikkaa (Accelerated Mobile Pages). Googlen kehittama AMP-teknologia mahdollis-
taa interaktiivisten sdhkopostiviestien luomisen ja lahettamisen, joissa vastaanottajat voivat osallis-
tua erilaisiin aktiviteetteihin, kuten lomakkeiden tayttamiseen, tuotteiden ostamiseen ja kokousten
varaamiseen, suoraan sahkopostilaatikostaan ilman, etta heidan tarvitsee siirtya ulkoisille verkkosi-
vuille (Google Ads 2023). AMP-teknologian kayttdé sahkdpostimarkkinoinnissa vaatii ymmarrysta
AMP-koodauksesta, sen kaytannoista ja rajoituksista seka varmistus siita, etta vastaanottajien sah-
kdpostiohjelmat ja laitteet tukevat AMP-tekniikkaa. (Rahman 20.2.2023.)
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Kuva 3. AMP-teknologia mahdollistaa selailun eri tuotevaihtoehtojen valilla sahkopostikirjeen si-
salla (Juneja 20.7.2021)

Vuonna 2023 keskeisimpia trendeja kaikilla aloilla tulee olemaan tekoaly. Vuoden 2022 lopussa
lanseerattu ChatGbt-niminen chatbot on osoittanut, etta tekoaly on tullut jdddakseen ja sen merki-
tys markkinoinnissa kasvaa koko ajan. Tekoalya voi hyddyntaa sahkdpostimarkkinoinnissa esimer-
kiksi sisallén tuotannossa tai sahkdpostilistojen segmentoinnissa vastaanottajien kayttaytymisen
perusteella. Lisdksi tekoaly mahdollistaa myds A/B-testauksen sahkdpostikampanjoissa, jonka
avulla eri sahkdpostimuunnelmien tehokkuutta voidaan analysoida ja saada suosituksia esimer-

kiksi hyddyntamalla eri aiherivien vaikutusta tuloksiin. (Entrepreneur 2023; Santora 28.2.2023.)

Puhelimen tumman tilan asetus (Dark mode) kaytto yleistyy jatkuvasti alypuhelinten kayttajien kes-
kuudessa. EarthWebin tilastoraportin mukaan yli 80 prosenttia alypuhelinten kayttajista suosii tum-
maa tilaa vaalean tilan (light mode) yli. Jotta sdhkdpostipohjat nakyvat optimaalisesti, suunnittelijoi-
den on otet-tava huomioon Dark Moden asetus suunnitellessaan pohjia. Jos sahkoposti ei nay
kunnolla tummassa tilassa selailijoille, se voi paatya roskapostisuodattimien seulottavaksi ja siten

vaarantaa sen lapimenon. (Santora 28.2.2023.)
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Kuva 4. Esimerkki sahkopostista sekd tummalla ettd vaalealla tilalla mobiililaitteen naytélla (Whe-
reowhere 2021)

2.6 Strategiset nakokulmat ja kdytannon suositukset B2b-sdahkopostimarkkinointiin

Sahkdépostimarkkinoinnin toteuttamisessa on tarkeaa maaritella selkeat tavoitteet, oli kyseessa sit-
ten luvanvarainen inbound-markkinointi tai kylma outbound-markkinointi. Luvanvaraisessa markki-
noinnissa on kuitenkin enemman mahdollisuuksia erilaisten tavoitteiden saavuttamiseen, silla tal-
I6in on saatavilla enemman henkilokohtaista tietoa yleisosta. Yleisimpia sahképostimarkkinoinnin
tavoitteita ovat branditietoisuuden lisddminen, myynnin kasvattaminen, oman sisallon markkinointi,
lidien generointi, tuotteiden ja palveluiden markkinointi seka asiakassuhteiden rakentaminen ja yl-

lapitaminen. (Perricone 8.9.2022.)

Yleison segmentointi ja kohdentaminen ovat keskeisia prosesseja sahkdpostimarkkinoinnissa, joi-
den avulla yritykset voivat toimittaa personoitua ja kiinnostavaa sisalt6a tilaajilleen. Segmentointi
on kohderyhman jakamisen prosessi pienempiin ryhmiin, kun taas kohdistaminen on kaytanto,
jossa luodaan sahkopostikampanijoita, jotka on suunniteltu nimenomaan jokaiselle naista ryhmista.
(Surbhi 19.1.2019.)

Segmentoinnissa on tarkeaa huomioida muutamia keskeisia tekij6ita, kuten vastaanottajien suku-
puoli, ikd, ammatti, tulotaso, maantieteellinen sijainti seka muut alueet, jotka voivat vaikuttaa hei-

dan tarpeisiin. On myds tarkeaa ottaa huomioon vastaanottajien yleiset kiinnostuksen kohteet ja
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kayttaytymismallit. Sahkdpostimarkkinoinnin segmentointiin on olemassa useita menetelmia ja tek-
niikoita. Naita voivat olla ostopolkuun perustuva segmentointi, jossa yleiso jaetaan eri segmenttei-
hin sen perusteella, missa vaiheessa ostopolkua he ovat; demografinen segmentointi, joka jakaa
B2C tilaajat esimerkiksi ian, sukupuolen, tulotason ja koulutustason perusteella ja B2C tilaajat esi-
merkiksi yrityskoon, toimialan, yritysmuodon tai liikevaihdon perusteella; maantieteellinen segmen-
tointi, joka ryhmittelee tilaajat sijaintinsa perusteella; psykografinen segmentointi, joka keskittyy ti-
laajien kiinnostuksen kohteisiin, arvoihin, asenteisiin ja elamantyyliin; kayttaytymiseen perustuva
segmentointi, joka segmentoi tilaajat heidan kayttaytymisensa, kuten aiempien ostosten, selaushis-
torian, sahkopostin sitoutumisen ja verkkosivuston toiminnan perusteella; seka elinkaarisegmen-
tointi, joka ryhmittelee tilaajat asiakkaan matkan vaiheen perusteella. Kohdeyleison tarkka seg-
mentointi auttaa vahentdmaan roskapostin riskia ja parantamaan asiakaskokemusta. (Chaffrey
2019, 372.)

Sahkopostimarkkinoinnin kannalta on tarkeda huomioida, etta tietyt ajankohdat ovat muita tehok-
kaampia sdhkdpostien lahettamiselle. Yleisesti ottaen tehokkaimmat viikonpaivat sahkdpostien 1a-
hettdmiseen ovat tiistai, keskiviikko ja torstai, joista torstai on useimmissa tutkimuksissa todettu
parhaaksi. Vastaanottajien avaus- seka klikkausprosentit ovat naina paivina korkeimmillaan. Maa-
nantait eivat ole valttamatta otollisimpia sahkdpostien lahettamiselle, silla inmiset ovat usein Kiirei-
sia aloittaessaan uuden tydviikon. Perjantait eivat mydskaan ole paras vaihtoehto, silld monet alka-
vat valmistautua viikonloppuun ja ovat vdhemman keskittyneitd tydhonsa. Sahkdpostien Iahettami-
nen kannattaa ajoittaa aamupaivan tunteihin kello 8—10 tai iltapaivaan kello 13-15, silla tutkimuk-
set ovat osoittaneet naiden ajankohtien olevan optimaalisia vastaanottajien kaytettavyyden kan-
nalta. Tutkimusten enemmistd on osoittanut, ettd sdhkodpostien tehokkain lahetyksen ajankohta on
klo 10 aamulla. Nama ajankohdat ovat yleensa ty6ajan vakiintuneita ajankohtia, jolloin vastaanotta-
jat ovat todennakodisemmin kaytettavissa. Kannattaa kuitenkin huomioida, etta tilastot ja data ovat
vain suuntaa antavia ohjeita eivatka edusta absoluuttista totuutta. Sen vuoksi on suositeltavaa tes-
tata eri ajankohtia |6ytaakseen juuri omaan kayttéon parhaiten toimivat ratkaisut. (Ellering
13.1.2023; Lepistd 7.11.2017.)
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3 Psykologiaan perustuvaa markkinointia

Markkinointipsykologia hyodyntaa psykologian teorioita markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa
ja toteutuksessa. Yrityksille tama tekniikka tarjoaa keinoja ymmartaa paremmin kuluttajien ajattelua
ja kayttaytymista, jotta he voivat luoda tehokkaampia ja vaikuttavampia markkinointistrategioita.
Tutkimukset ovat osoittaneet, etta kuluttajat tekevat usein irrationaalisia ostopaatoksia, mika koros-
taa tarvetta ymmartaa kulutuskayttaytymisen psykologiaa ja soveltaa sita markkinointistrategioissa.
(Jones 25.1.2022; Keshavarzsaleh, Montazeribarforoushi & Ramsay 2017, 1.)

Kuluttajakayttaytymisen ja viestinnan vaikutusten ymmartamiseksi tutkijat ovat kehittaneet malleja,
jotka yhdistavat perinteista markkinointia ja psykologiaa ottaen huomioon paatoksentekomekanis-
mit. Tassa kappaleessa kaydaan lapi LifeForce 8, AIDA-mallia ja StoryBrand 7 -viestintakehysta,
jotka ovat erilaisia malleja ja Iahestymistapoja viestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa. Naiden
lisaksi tarkastellaan myds visuaalisen psykologian tekijoitd, kuten varien, typografian ja kuvien vai-

kutusta kuluttajien huomion kiinnittamiseen ja mielialaan.

3.1 Perustavanlaatuisten tarpeiden hyédyntaminen mainoskirjoituksessa

Houkuttelevan mainostekstin luominen vaatii muutakin kuin vain hyvia kirjoitustaitoja; se vaatii sy-
vallistd ymmarrysta siitd mité ihminen todellisuudessa haluaa. Drew Eric Whitman esittelee teok-
sessaan "Cashvertising" Life Force 8 -nimisen kehyksen, joka koostuu kahdeksasta perustavan-
laatuisesta tarpeesta, joita kaikki ihmiset pyrkivat tyydyttdmaan. Naita tarpeita ovat selviytymis-
tarve, gustatorinen tarve, turvallisuuden tarve, seksuaalisen kumppanuuden tarve, mukavuuden
tarve, ylivertaisuuden tarve, laheisten hoivaamisen ja suojelun tarve seka sosiaalisen todisteen
tarve. Whitmanin mukaan nama tarpeet ovat ihmiskayttaytymista ajavat voimat ja mainostajat voi-
vat hyodyntaa niitd tehokkaan mainoskampanjan luomiseen. Yksi tehokkaimmista strategioista,
joilla voi vetoa naihin kahdeksaan perustarpeeseen, on luoda mainostekstia, joka saa kohderyh-
man visualisoimaan mielessaan tuotteen tai palvelun kayton tyydyttaadkseen yhden tai useamman
naista tarpeista. (Whitman 2009, 20-21;29.)

Selviytymistarve on ihmisen perustavin ja primitiivisin tarve. Kuluttajamotivaatiota kasittelevat tut-
kimukset osoittavat, etta selviytymistarve asetetaan ensisijaiseksi ihmisen perustarpeista. Evoluu-
tion nakokulmasta tarkasteltuna selviytymistarve on ollut ratkaisevan tarkea eloonjaamisen kan-
nalta. Varhaiset ihmiset kohtasivat jatkuvasti monenlaisia uhkia, kuten petoja, luonnonkatastrofeja
ja muita vaaroja, joiden valttely tai niista selviytyminen oli elintéarkea. Ne, jotka pystyivat valttamaan
tai pakenemaan naita vaaroja, todennakoisemmin selviytyivat ja siirsivat geeniperimaansa eteen-
pain. (Mobbs, Hagan, Dalgleish, Silston & Prévost 2015, 1-2.).
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Markkinoijat, jotka mainostavat yrityksille voivat hyédyntaa tehokkaasti selviytymistarvetta mainon-
nassa. Yritystoiminnassa on lukuisia riskeja, jotka voivat vaikeuttaa menestyksekkaan liiketoimin-
nan harjoittamista. Naita riskeja ovat esimerkiksi taloudelliset haasteet, kova kilpailu, tulevaisuuden
epavarmuus ja epaonnistumisen pelko. Markkinoinnissa voidaan kayttaa yrittajien selviytymistar-
peeseen vetoavia viesteja korostamalla mahdollisia riskialttiita tilanteita, kuten nopeita markkina-
muutoksia, rahoituskriiseja ja tuotantovirheita, jotka voivat aiheuttaa merkittavaa haittaa yritykselle.
(First Republic 2.8.2022.)

Gustatorinen tarve kuvaa psykologista tarvetta nauttia ruoasta ja juomasta seka niiden vaikutusta
aivojen mielihyvakeskuksiin. Tutkijoiden mukaan makuaisti on Idheisemmin yhteydessa ihmisten
tunteisiin verrattuna muihin aisteihin. Tama tarkoittaa, ettd sanat, joita kdytetdan markkinoinnissa
kuvaamaan makua ja hajua, herattavat myds todennakdisemmin tunnereaktioita. Esimerkiksi mai-
nosteksti, joka kayttaa aistinvaraista kieltd kuvaamaan ruoan tai juoman makua, tuoksua ja raken-
netta, voi aktivoida aivojen mielihyvakeskukset ja luoda halun ostaa tuotteen. Mainosteksti voi esi-
merkiksi korostaa elintarvikkeen nauttimisen hemmotteleviin ja nautinnollisiin puoliin, kuten sen

tayteldisen maun tai ylellisen koostumuksen korostamiseen. (Fuchs 14.1.2021.)

Yritykset voivat hyddyntaa ruoan ja juoman nauttimisen sosiaalisia tilanteita houkutellakseen kulut-
tajia. Tata voidaan tehda korostamalla sosiaalisia yhteyksia ja kokemuksia tai liittamalla tuotteet
kulttuurisiin konteksteihin. Esimerkiksi tarjoamalla tuotteita, jotka vastaavat paikallisia makumielty-
myksia tai edistamalla sosiaalisia perinteitd, jotka liittyvat tiettyihin ruokiin tai juomiin. (Fuchs
14.1.2021.)

Turvallisuuden tarve viitaa haluun valttaa pelkoa, kipua ja vaaraa - olipa kyse fyysisen kivun pis-
tosta tai emotionaalisen ahdistuksen tuskasta. Vaikka tama taipumus juurtuu myods alkuperaiseen
selviytymisvaistoon, se sisaltdd enemman kuin vain konkreettisia vaaroja ja se ulottuu myos sosi-
aalisiin ja psykologisiin riskeihin. Tarvetta valttda pelkoa, kipua ja vaaraa voidaan perustaa psyko-
logiseen periaatteeseen, jota kutsutaan valttamismotivaatiojarjestelmaksi. Periaatteen mukaan |h-
miset reagoivat herkemmin negatiivisiin arsykkeisiin, silla ne koetaan epamiellyttavina ja potentiaa-
lisesti haitallisina ja nain ollen pyrkivat valttamaan niita. Valttdmismotivaatiojarjestelma aktivoituu
usein, kun yksilé kohtaa arsykkeen, joka laukaisee negatiivisia tunteita, kuten pelkoa tai ahdistusta
ja ohjaa hanta kayttaytymaan tilanteen valttamiseksi. Markkinoijat kayttavat tdman perustavanlaa-
tuisen halun tyydyttamiseen pelkotekijaa. Pelon synnyttama stressi ja tarve reagoida herattavat
huomiota ja voivat saada ihmisen tarttumaan tarjoukseen, joka lupaa suojaa pelon aiheuttamilta
riskeiltd. Pelkoa voidaan hyddyntad markkinoinnissa esimerkiksi korostamalla negatiivisia seurauk-

sia tai luomalla kiireellisyyden tunteen. Yrityksille palveluita myyva yritys voisi korostaa, etta
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yritykset menettavat mahdollisuuden saada kilpailuetua, jos ne eivat kayta heidan palveluitaan.
(Andrew 2008, 5-11; Baltezarevic 2023, 2-3.)

Seksuaalisen kumppanuuden tarve perustuu ihmisen perustarpeeseen lisaantymisesta, lahei-
syydesta, romanttisista yhteyksista ja fyysisista suhteista. Tutkimusten mukaan seksuaalinen si-
salto, olipa se kuvan, tekstin tai &4nen muodossa on erittdin huomiota herattava, toimintaan moti-
voiva ja mieleenpainuva. Mikali seksuaaliseen sisaltdon vetoamisessa huomioidaan asianmukai-
sesti sukupuoli-identiteetit, aiheen merkityksellisyys ja eksplisiittisyyden taso, voidaan luoda hyvin
tehokasti vaikuttavaa sisaltda. Tama johtuu siita, etta seksuaalinen sisaltdé on usein luonteeltaan
huomioherattavaa ja emotionaalisesti ladattua, mika voi stimuloida aivojen kognitiivisia prosesseja
ja muistijarjestelmia. (Diamond 10.5.2014; Heckler, Jackson & Reichert 2001, 1-3; Whitman 2009,
21.)

Mukavuuden tarve viittaa ihmisen luontaiseen tarpeeseen fyysiseen ja henkiseen mukavuuteen.
Kun henkild kokee olonsa mukavaksi, aivot vapauttavat valittdjaaineita, kuten dopamiinia ja seroto-
niinia, joilla on vaikutus positiivisten tuntemusten ja aistimusten syntyyn. Mukavuuden tunne voi
syntya monista tekijoista, kuten sopivasta lampdtilasta, hyvasta valaistuksesta, toimivasta ja miel-
Iyttavasta huonekalustuksesta, miellyttavista tuoksuista ja ympariston puhtaudesta. Markkinoijat
voivat hyddyntaa tatd mainonnassaan korostamalla tuotteiden ja palveluiden kykya helpottaa asi-
akkaan elamaa ja vahentaa stressia. Yrittgjille markkinoitaessa kannattaa korostaa tuotteen tai pal-
velun kykya saastaa aikaa, kun pyritdan vetoamaan mukavuuden tarpeeseen. Useiden tutkimusten
mukaan monet yrittgjat kayttavat viikoittain merkittdvan maaran aikaa tarpeettomaan hallinnolli-
seen tyohon ja muihin tehtaviin, jotka eivat suoraan tuota tuloja, kuten esimerkiksi talouskirjanpi-
don hoitamiseen. (Philips 27.2.2021; Trettenero 8.12.2017.)

Ylivertaisuuden tarve viittaa ihmisen haluun tuntea olevansa muita parempi tai saavuttaa korke-
ampi sosiaalinen asema. Tama halu juontaa juurensa syvalle ihmisen psykologiaan ja voidaan jal-
jittda evoluutiohistoriaamme, jossa korkeamman aseman omaavat yksilot paasivat paremmin ka-
siksi resursseihin ja selviytyivat nain ollen todennakdisemmin. Ylivertaisuuden tarpeeseen vetoa-
miseksi on tarkeaa ymmartaa kohdeyleison toiveet ja tavoitteet seka konkreettinen konteksti, jossa
he haluavat menestya. Yksi tapa vedota ihmisten tarpeeseen tuntea itsensa ylivertaiseksi markki-
noinnissa on kayttaa strategiaa, jossa pyritdan inspiroimaan ja motivoimaan asiakkaita tavoittele-
maan korkeampaa elintasoa tai elamantapaa. Menestyksekkaimpia tapoja hyddyntaa tata tarvetta
on korostaa ominaisuuksia, joita yhteiskunta pitda houkuttelevina, kuten fyysinen viehatysvoima,
alykkyys, taloudellinen menestys ja seksuaalinen vetovoima. Luksusbrandit kayttavat yleensa tal-
laista markkinointia heijastaakseen mielikuvaa vauraudesta ja menestyksesta. (Gates s.a.; Whit-
man 2009, 35-37.)
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Laheisten hoivaamisen ja suojelun tarve viittaa ihmisen luonnolliseen tarpeeseen suojella ja
huolehtia niista laheisista, joita han pitaa tarkeina, kuten perheenjasenet, ystavat, romanttiset
kumppanit ja muut laheiset. Tarve huolehtia |aheisista on juurtunut syvalle ihmisen evoluutiohistori-
aan, tdma on mahdollistanut vahvojen sosiaalisten siteiden seka yhteis6jen muodostamisen. Tama
voi auttaa selittdmaan, miksi tunnemme voimakasta tarvetta huolehtia laheisistdmme, jopa henkil6-
kohtaisella kustannuksella. Tama tarve nakyy voimakkaana haluna tarjota heille emotionaalista tu-
kea, fyysista hoivaa, taloudellista apua tai olla yksinkertaisesti Iasna heidan elamassaan. Perspec-
tives in Psychological Science -lehdessa julkaistun maailmanlaajuisen tutkimuksen mukaan suurin
osa ihmisista pitda laheisten suojaamista korkeimpana prioriteettinaan. (Ko ym. 2020; Taylor 2011,
1-2; Wilson 2012, 165-167.) Korostamalla, miten tuote tai palvelu voi auttaa ihmisia hoivaamaan
I&heisidan tai vahvistamaan ihmissuhteitaan, markkinoijat voivat hyédyntaa tata perustavanlaa-
tuista ihmisen tarvetta ja tehda tarjouksistaan houkuttelevampia potentiaalisille asiakkaille. Tallaisia
palveluita ovat esimerkiksi kotiturvajarjestelmat, joissa korostetaan usein perheen ja laheisten suo-

jelemisen tarkeytta.

Sosiaalisen todisteen tarve viittaa ilmioon, jossa yksil6t luottavat muiden toimintaan ja mielipitei-
siin ohjaamaan omaa kayttaytymistaan ja paatdksentekoaan. Ihminen arvioi kayttaytymista oike-
ammaksi sitd mukaan, kun havaitsee muiden suorittavan kyseista kayttaytymista, silla tdma vah-
vistaa sen hyvaksyttavyytta ja normaaliutta. Sosiaalinen todistusvoima voidaan liittda osaksi
heuristiikkaa, joka tarkoittaa ihmisen nopeaa ja intuitiivista paatdksentekotapaa, jota kaytetaan sil-
loin kun ratkaisuun tarvitaan nopeaa ja vahaista tietoa. Sosiaalisen todistusvoiman vinoumaa kay-
tetdan usein avuksi nopeissa paatoksissa, hypaten nopeasti johtopaatoksiin ja tekemalla oletuksia
muiden kaytdsten perusteella. Sosiaalinen todistusvoima on erittain vaikuttava tekija tilanteissa,
joissa yksild kokee olonsa epavarmaksi tai on tietdmaton oikeasta toimintatavasta. Talldin yksild
voi etsid vahvistusta ja ohjausta muiden ihmisten kayttaytymisesta tai mielipiteista, jotta han voi
mukautua ymparistdonsa ja toimia yhteiskunnan hyvaksyttyjen normien mukaisesti. Mainostajat
kayttavat usein sosiaalista todistusvoimaa vakuuttaakseen kuluttajat ostamaan tuotteitaan. He voi-
vat kayttaa ilmaisuja kuten "nopeimmin kasvava" tai "parhaiten myyva" luodakseen vaikutelman,
ettd monet ihmiset ovat jo kokeilleet ja hyvaksyneet tuotteen. Markkinoijat voivat kayttaa asiakasar-
vioita, sosiaalisen median vuorovaikutusmittareita tai vaikuttajia osoittaakseen tuotteiden tai palve-
luiden suosiota ja arvostusta. (Cialdini 2009, 98—101; Wintermeier 6.5.2021.)

3.1.1 StoryBrand 7 -viestintakehys

StoryBrand 7 on Donald Millerin kehittdma markkinointiviestintakehys, joka auttaa yrityksia luo-

maan selkeita ja vaikuttavia markkinointiviesteja tarinapohjaisella lahestymistavalla. StoryBrand 7-



20

viestintdkehys koostuu seitsemasta osasta, joita voidaan hyédyntaa houkuttelevan ja tehokkaan
tarinan luomisessa. Nama seitseman osaa ovat: hahmon tunnistaminen, hanen kohtaaman ongel-
man maarittaminen, yrityksen asettaminen oppaaksi, suunnitelman tarjoaminen, toimintakehotuk-
sen sisallyttdminen, mahdollisten riskien huomioiminen seka tuotteen tai palvelun kautta saavutta-
man menestyksen korostaminen. Viitekehys perustuu ajatukseen, ettad asiakkaat ovat oman tari-
nansa sankari ja yritysten tulee asettua oppaaksi, joka auttaa sankaria voittamaan haasteensa ja
saavuttamaan tavoitteensa. Vaikka kehys on suunniteltu tiettyyn jarjestykseen, sen rakenne voi-
daan mukauttaa kulloisenkin tarpeen ja kohderyhman mukaan, jolloin viestin selkeys ja asiakas-
keskeisyys sailyvat. (Miller 2017, 6;16-20.)

Hahmon tunnistaminen ja hanen asettamisensa tarinan sankariksi on ensimmainen osa StoryB-
rand 7 -viestintdkehysta. Sankarilla tarkoitetaan asiakaspersoonaa, joka edustaa mainosviestin
kohdeyleis6a. Vaikka tietyt tarinat voivat sisaltda useita hahmoja, mainosviestinndssa on suositel-
tavaa keskittya perusrakenteeseen, joka sisaltda yhden paahenkildén. Hahmosta luodaan yksityis-
kohtainen profiili, jossa on tunnistettu hanen halunsa, haasteensa ja motivaationsa. (Miller 2017,
45-49.)

Ongelman maarittaminen tarkoittaa tarinan sankarin kohtaaman, apua vaativan ongelman tunnis-
tamista. Ongelman tulisi olla sankarille ennestaan tuttu ja tarinan selkeyden vuoksi tulisi keskittya
vain yhteen ongelmaan mainosviestida kohden. Taméa auttaa kohderyhmaa keskittymaan paakon-
fliktiin ja samastumaan emotionaalisesti paahenkilon kamppailuun ongelman voittamiseksi. Usei-
den ongelmien sisallyttdminen tarinaan voi hankaloittaa selkean tarinankaaren yllapitamista. On-

gelma tulisi sisaltda kolme tasoa, jotta se olisi merkityksellinen: ulkoinen, sisainen ja filosofinen.

Ulkoiset ongelmat ovat kaikkein nakyvimmat ja konkreettisimmat. Esimerkiksi omaisuusvaurio voi
olla kohderyhméan ulkoinen ongelma, jonka siihen sopiva vakuutus ratkaisee. Markkinoijat usein
priorisoivat ratkaisuja ulkoisiin ongelmiin, vaikka asiakkaat ovat usein kokevat sisaiset turhautumi-
set merkittavimmiksi. Sisdiset ongelmat ovat emotionaalisia esteitd, jotka estavat sankaria ratkai-
semasta ulkoista ongelmaa. Naita voivat olla esimerkiksi pelko, epavarmuus tai hapea. Filosofiset
ongelmat liittyvat sankarin arvoihin ja uskomuksiin, jotka ohjaavat hanen toimintaansa. Henkild voi
joutua filosofiseen konfliktiin pyrkiessaan sovittamaan yhteen taloudellisen menestyksen tavoitteet
ja uskon sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen. Kun yritys ymmartaa kohderyhmansa monitasoiset
ongelmat, se voi rakentaa brandilupauksen, joka vetoaa asiakkaisiin syvemmin ja erottuu kilpai-
lusta. (Miller 2017, 59-64.)

Oppaaksi asettuminen viittaa yrityksen tavoitteeseen ottaa opastajan rooli asiakkaan tarinassa.

Yritykset erehtyvat usein ottamaan sankarin roolin, vaikka asiakkaat kaipaavatkin opasta
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auttamaan heita haasteissa — jokainen asiakas on oman tarinansa sankari. Voidakseen vakiinnut-
taa itsensa oppaaksi, yrityksen on viestittava kaksi olennaista ominaisuutta: auktoriteetti ja empa-
tia. Empatialla tunnistetaan asiakkaiden tuska ja tarjotaan apua ratkaisujen I6ytamiseen. Auktori-
teetin osoittaminen ei tarkoita ylimielisyytta, vaan uskottavuutta ja asiantuntemusta. Heidan tulisi
keskittya esittelemaan itsensa tukevana ja luotettavana kumppanina asiakkailleen. Taman saavut-
tamiseksi voidaan hyédyntaa olemassa olevien asiakkaiden suosituksia, tilastoja, saatuja palkin-
toja seka tunnettujen yritysten logoja, joiden kanssa on tehnyt yhteisty6ta. Nain toimimalla yritykset
voivat rakentaa luottamusta ja vakiinnuttaa itsensa luotettaviksi tiedon ja ratkaisujen lahteiksi. Kyse
ei siis ole asiantuntemuksen hallitsemisesta muiden ylapuolella, vaan sen osoittamisesta tavalla,
joka hyodyttaa ja vahvistaa asiakkaita. (Miller 2017. 75-82.)

Suunnitelman tarjoaminen tarkoittaa selkedn ohjeistuksen sisallyttamistd markkinointiviesteihin,

jotta asiakas ymmartaa, miten tuote tai palvelu auttaa saavuttamaan halutut tulokset.

StoryBrand 7 -viestintdkehyksessa on tunnistettu kaksi suunnitelmatyyppia, jotka kannustavat asi-
akkaita asioimaan yrityksen kanssa: prosessisuunnitelma ja sopimussuunnitelma. Prosessisuunni-
telma kuvaa asiakkaan seuraamia vaiheita tuotteen ostamisessa tai kayttamisessa, selkeyttaen ja
ohjaten prosessia eteenpain. Sopimussuunnitelma puolestaan kasittaa asiakkaan ja yrityksen va-

listen sopimusten yksityiskohdat, kuten hinnan, toimituksen ja tarjottavat edut. Tama suunnitelma

auttaa asiakasta ymmartamaan, mita han saa vastineeksi investoinnistaan. (Miller 2017, 86-92.)

Kehotus toimintaan tarkoittaa yksiselitteista kutsua toimintaan, joka esitetdan tarinan loppupuo-
lella. Aiemmissa vaiheissa on tunnistettu asiakkaan halu ja haasteet, osoitettu empatiaa ja todis-
tettu yrityksen patevyys, seka annettu suunnitelma. Kehotus toimintaan on ratkaiseva vaihe, jolloin

yrityksen on annettava rohkea ja selva kehotus toimintaan tai asiakkaat eivat todennakaisesti toimi.

BrandStory 7 -viestinta suositellaan kahta erilaista kehotusta toimintaan: suoraa (direct call to ac-
tion) seka siirtymavaiheen kehotusta toimintaan (transitional call to action). Suora kehotus toimin-
taan rohkaisee potentiaalista asiakasta valittdmiin toimiin ja luo kiireellisyyden tunteen. Suora ke-
hotus voi olla niinkin yksinkertainen, kun "Varaa aika konsultaatioon!”. Siirtymavaiheen toimintake-
hotus taas sisaltda pienemman askeleen kohti tavoitetta, nain henkild voi helpommin sitoutua lo-
pulliseen tavoitteeseen. Siirtymavaiheen kehotus tarjoaa usein asiakkaalle jotain arvokasta vasti-
neeksi toiminnastaan, ja yleinen esimerkki tallaisesta kehotuksesta voi olla "Lataa ilmainen opas".
Toisin sanoen suora kehotus toimintaan vaatii enemman sitoutumista asiakkaalta kuin siirtymavai-
heen toimintakehotus. (Miller 2017, 95-100.)

Epdonnistumisen valttaminen edellyttaa, etta yritykset tunnistavat ja kertovat potentiaalisen ne-

gatiivisen seurauksen, jos asiakkaat eivat toimi halutulla tavalla. Epaonnistumisen valttdmisen



22

vaiheessa yrityksen on tarkeaa keskittya siihen, miten sen tuotteet tai palvelut ratkaisevat asiak-
kaan ongelmat ja auttavat hanta valttdmaan epaonnistumisia. Tama voi sisaltaa asiakkaan kohtaa-
mat ongelmat, haasteet ja tavoitteiden saavuttamatta jaamisen. Epaonnistumisen riskien esille-
tuonti auttaa asiakasta nakemaan yrityksen tuotteet ja palvelut arvokkaana ja tarpeellisena. (Miller
2017, 107-110.)

Menestyksen saavuttaminen on StoryBrand 7 -viestintdkehyksen viimeinen osa. Tama osa ke-
hottaa sisallyttdmaan markkinointiviestin paatteeksi selkean ja innostavan lopputuloksen, jonka
asiakkaat kokevat kayttdessdan mainostettua tuotetta tai palvelua. Selkean kuvauksen avulla voi-
daan valittaa tehokkaasti mainostetun ratkaisun arvo ja motivoida kohdeyleis6a toimimaan. Tassa
yhteydessa voidaan hyodyntaa kokemusta milta heista tuntuu, miltd heidan arkipaivansa nayttaa
tai millaisen aseman he saavat. Visuaalisten elementtien kayttd voi olla tehokas tyokalu menestyk-
sen vision valittamisessa. Kuvat, jotka nayttavat ihmisten olevan onnellisia tuotteen tai palvelun pa-

rissa, vahvistavat heidan odottamiaan positiivisia tuloksia. (Miller 2017, 117-120.)

ja kehottaa hanet

= menestykseen
5 toimintaan 6

3 tapaa oppaan, joka

=

1 Hahmolla

4 tarjoaa hanelle

B suunnitelman

2 on ongelma

epaonnistumisean

Kuva 6. StoryBrand 7 -viestintdkehyksen elementit (mukaillen Miller 2017, 21)
3.1.2 AIDA-malli
AIDA-malli on klassinen viitekehys, jota kdytetdan markkinoinnissa ja mainonnassa asiakkaan mat-

kan kartoittamiseen tietoisuudesta oston tekemiseen. Malli esiteltin ensimmaisen kerran St. EImo

Lewisin toimesta vuonna 1898 ja se perustuu neljaan vaiheeseen: Attention (huomion
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herattaminen), Interest (kiinnostuksen herattaminen), Desire (halun herattaminen) ja Action (toi-
mintaan ohjaaminen). AIDA-mallia voidaan tarkastella myds kognitiivisten, affektiivisten ja konatii-
visten nakokulmien kautta, mika antaa syvallisemman kasityksen asiakkaiden paatdksentekoon
vaikuttavista psykologisista prosesseista. (Keshavarzsaleh, Montazeribarforoushi & & Ramsgy
2017, 5; Oxford Reference s.a.)

Kognitiivinen alue selittda kykyamme havainnoida, tunnistaa, kuvitella, arvioida ja paatella asioita.
Siihen kuuluu deklaratiivinen tieto, joka liittyy kasitteelliseen ajattelukykyymme ja proseduraalinen
tieto, joka liittyy kykyymme soveltaa tata tietoa kaytannossa. Kognitiivinen alue vaikuttaa myos us-
komuksiimme, motivaatioomme ja tahdonvoimaamme. Kognitiivinen vaikutustaso kuluttajakayttay-
tymisessa vastaa AIDA-mallin Attention-vaihetta. Tassa vaiheessa kuluttajan huomio kiinnittyy
tuotteeseen tai palveluun. Markkinoijat pyrkivat talla vaiheella herattdmaan kuluttajan huomion ja
tietoisuuden tuotteesta tai palvelusta eri markkinointikeinoilla. (Keshavarzsaleh, Montazeribarfo-
roushi & Ramsgy 2017, 5; Kyrd, Myllari & Seikkula-Leino 2008, 5; Simple Studying s.a.)

Affektiivinen alue viittaa ihmisen tunne-elamaan, tama kattaa tunteisiin, arvoihin ja asenteisiin liitty-
van alueen. Tama alue voi vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen ja reaktioihin erilaisina tunneperai-
sina reaktioina tiettyihin kohteisiin tai ajatuksiin. Affektiivinen alue on yksi merkittava osa ihmisen
persoonallisuutta, joka vaikuttaa muun muassa oppimisprosesseihin, suoritusmotivaatioon ja ris-
kinottokykyyn. Se voi olla tiedostamatonta ja nain vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen ja reaktioihin
huomaamatta. Affektiivinen vaikutustaso kuluttajakayttaytymisessa vastaa AIDA-mallin Interest- ja
Desire-vaiheita. Tassa vaiheessa kuluttajat kehittavat kiinnostusta tarjottuihin palveluihin ja ymmar-
tavat, mita tarjotaan, tdma johtaa halun ostaa tuote tai palvelu. Markkinoijat pyrkivat tassa vai-
heessa luomaan kuluttajalle halua ostaa tuotteen tai palvelun, korostamalla sen etuja ja ainutlaatui-
sia ominaisuuksia. (Keshavarzsaleh, Montazeribarforoushi & Ramsay 2017, 5; Kyro, Myllari &
Seikkula-Leino 2008, 6; Simple Studying s.a.)

Konatiivisella tasolla keskeisia ovat motivaatiotekijat ja tavoitteiden asettaminen, seka ihmisen
kyky tahdonalaiseen toimintaan ja itsekontrolliin. Konatiivinen vaikutustaso kuluttajakayttaytymi-
sessa vastaa AIDA-mallin Action-vaihetta. Tassa vaiheessa kuluttaja toteuttaa ostopaatdksen ja
tekee varsinaisen ostoksen. Markkinoijien on helpotettava kuluttajan ostoprosessia varmistamalla,
ettd ostotapahtuma on sujuva ja vaivaton. (Keshavarzsaleh, Montazeribarforoushi & Ramsgy
2017, 5; Kyro, Myllari & Seikkula-Leino 2008, 6; Simple Studying s.a.)
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AIDA-malli

) Kognitiivinen vaihe

Kiinnostus

ey Affektiivinen vaihe

ﬂ Toiminta mmsmsd Konatiivinen vaihe

Kuva 7. AIDA-malli (mukaillen Octo Advertising 17.10.2018)

3.2 Visuaalisen viestinnan psykologia

Visuaalisen viestinnan psykologia tutkii, miten ihmiset havaitsevat, tulkkaavat ja reagoivat visuaali-
siin arsykkeisiin. Visuaalisen viestinnan suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon eri elementit,
kuten varivalinnat, typografia ja visuaalisen sisallon luonne seka niiden vaikutus toisiinsa, jotta lop-
putulos on selkea ja yhtendinen kokonaisuus. Pelkka yksittaisten elementtien, kuten varin tai typo-
grafian, oikea valitseminen ei siis riitd, vaan suunnittelijan on harkittava elementtien yhteisvaiku-

tusta ja niiden muodostamaa kokonaisuutta. (llaria 25.3.2021.)

Eras visuaalisen viestinnan perusperiaatteista Gestalt- eli hahmoteoria selittda ilmitta niin, etta ih-
miset mieluummin havaitsevat ja tulkitsevat visuaalista tietoa kokonaisina, jarjestyneina rakenteina
kuin erillisina osina. Teorian mukaan aivot automaattisesti ja ennakoivasti jarjestelevat havaintoja
merkityksellisiksi kuvioiksi ja muodoiksi tietyin havaitsemisen periaattein. Esimerkiksi kuvan katso-
misessa aivot ensin jarjestelevat elementit yhdeksi kokonaisuudeksi, ennen kuin alkaa tarkastella
yksittaisia osia. Tama tapa auttaa aivoja ymmartamaan maailmaa nopeammin ja tehokkaammin, ja
auttaa ihmisia tunnistamaan esimerkiksi kohteita, nakymia ja tapahtumia niiden kokonaisuuden pe-
rusteella. Visuaalisen viestinnan kannalta tama tarkoittaa sita, ettd suunnittelijan on siis pyrittava
hahmottamaan, miten eri elementit voivat yhdessd muodostaa selkean ja toimivan visuaalisen ko-
konaisuuden. (llaria 25.3.2021.)

Varit voivat herattaa erilaisia tunteita, erilaisille viesteille on nain ollen tarkeaa valita oikeat varit ha-

lutun tunnereaktion luomiseksi. Varien symboliikka kuitenkin vaihtelee eri kulttuurien ja maiden
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valilla. Esimerkiksi Yhdysvalloissa punainen merkitsee vaaraa ja tulkitaan usein pysahtymisen mer-
kiksi, mutta Kiinassa taas punainen kertoo hyvasta onnesta, juhlasta ja onnellisuudesta. Yksi tun-
netuimmista vari assosiaatioista on punaisen yhdistdminen energisyyteen ja jannitykseen. Tutki-
mukset ovat osoittaneet, etta punainen vari voi nostaa syketta ja verenpainetta, mika johtaa kiireen
tunteeseen ja impulsiiviseen ostamiseen. Sita kaytetaan yleisesti postimyynneissa, pikaruokaket-
juissa ja viihdeteollisuudessa. Liian paljon punaista voi kuitenkin saada aggressiivisen tai pelotta-
van vaikutelman, mika voi olla luotaantyontavaa joillekin asiakkaille. (Six Degrees 2015; WebFx
2023.)

Kansainvalisen variasiantuntijan Leatrice Eisemanin kirjassa "Color: Messages and Meanings"
(blogissa Sharma 3.8.2022.) todetaan, etta psykologisesti keltainen on voimakkain vari, minka
vuoksi sita kaytetdan herattdmaan huomiota esimerkiksi varoitusmerkkeihin ja varoitusteippeihin.
Keltainen vari litetddn myds energian, ilon ja optimismintunteiden herattdmiseen. Syyna tahan on
se, etta keltainen vari auttaa vapauttamaan aivoissa serotoniiniksi kutsuttua kemikaalia, joka toimii
mielialan stabiloijana eli niin sanottuna "onnellisuuskemikaalina". Varipsykologian tutkimukset ovat
osoittaneet, etta keltainen vari lisaa keskittymiskykya ja aktiivisuutta vasemmalla aivopuoliskolla,
joka vastaa rationaalisesta ajattelusta ja analyyttisesta kyvysta. Lisaksi on havaittu, etta keltaisten
esineiden lasnaolo huoneessa voi edistaa ajatteluprosessien aktivoitumista ja stimuloivan luo-
vuutta. Keltainen vari kuitenkin myds saattaa aiheuttaa henkista vasymysta, mikali sita kaytetaan

liian kirkkaana tai suurina maarina. (Sharma 3.8.2022.)

Sininen vari yhdistetdan usein luottamuksellisuuteen ja turvallisuuteen. Se valittda vakauden ja luo-
tettavuuden tunteen, mika tekee siita suositun valinnan yrityksille erityisesti rahoitus, terveyden-
huolto ja teknologian aloilla. Sininen on myds rauhoittava vari, joka voi olla tehokas vahentamaan
ahdistusta ja stressia. Monien tutkimusten mukaan sininen vari on kaikista vareista mielekkain
iasta ja sukupuolesta riippumatta. Vihrea vari yhdistetdan yleisesti luontoon, rentoutumiseen ja ter-
veyteen. Sita kaytetdan usein ymparistdon liittyvilla teollisuudenaloilla, kuten luomuelintarvikkeilla
tai kestavilla tuotteilla. Vihrea yhdistetdan myds vaurauteen ja ylellisyyteen, mika voi olla tehokas

korkealaatuisten tuotteiden tai palveluiden mainostamisessa. (WebFx 2023; Hallock 2017.)

Mustaa kaytetaan usein viestimaan ylellisyytta ja korkeaa hienostuneisuutta. Monet korkealuokkai-
set brandit kayttavat mustaa varitysta tuotteissaan ja mainonnassaan juuri tasta syysta. Mustaa
varia liitetdan usein valtaan ja auktoriteettiin, mika on havaittavissa esimerkiksi tuomareiden mus-
tissa kaavuissa tai yritysjohtajien kayttamissa mustissa puvuissa. Musta vari yhdistetaan kuitenkin
usein myos negativisiin teemoihin kuten suruun ja kuolemaan, mika selittda sen vahaisen kayton

terveys-, tai kasvatusalalla. (Six Degrees 2015.)
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Valkoinen vari yhdistetdan lansimaissa yleisesti puhtauteen, minka vuoksi sitd kaytetdan usein hy-
gienia- ja ladketuotteissa. Muotimaailmassa valkoista vaatetusta kaytetdan usein luomaan ele-
ganssia ja tyylikkyytta. Valkoinen vari voi myds luoda tilan, keveyden ja yksinkertaisuuden tunteen.
Minimalistisessa suunnittelussa ja arkkitehtuurissa valkoista kaytetaan usein luomaan puhdas ja
selkea ilme. Teknologia-alalla valkoista kaytetadan usein taustavarina verkkosivustoilla ja kayttoliit-
tymissa, jotta ne nayttavat yksinkertaisilta ja helppokayttoisilta. Pelkastaan valkoinen vari saattaa
olla tylsa ja se ei valttamatta sovi brandille, jolla on suuri persoona. Jos brandi haluaa valittaa ener-
gisen ja vauhdikkaan imagon, kannattaa harkita muiden varien sisallyttamista viestintaan. (Six De-
grees 2015; Treefrog 2023.)

Typografialla, joka valitaan viestin esittdmiseen, on merkittava vaikutus vastaanottajan tulkintaan
viestista. Fontit voivat valittaa erilaisia tunteita vastaanottajalle, kuten leikkisyytta, auktoritarisuutta,
luovuutta, dramatiikkaa tai ylellisyytta. On tarkeda valita oikea fontti viestin tarkoituksen mukaisesti.
Esimerkiksi pankki, joka haluaa valittda asiakkailleen vakauden ja perinteiden tunnetta, valitsee pe-
rinteikkdan serif-fontin visuaaliseen viestintddnsa. Toisaalta teknologia-alan start-up saattaa valita
modernin sans-serif-fontin, jotta asiakkaat mieltavat heidat innovatiivisiksi ja tulevaisuuteen suun-
tautuneiksi. Comic Sans MS -fontin kayttd vakavan tahon mainostekstissa vaarantaa sen uskotta-
vuutta ja luotettavuutta, silla fontti ei ole yleisesti tunnustettu vakavaan kayttéon sopivaksi. Vaikka
valitun kirjasintyypin ei tarvitse ilmaista voimakasta tunnetta tai visuaalista ilmetta, on otettava huo-
mioon, etta se vaistamatta valittaa jonkin viestin vastaanottajalle. (Fussell 16.2.2023; Whitman
2009, 111.)

Visuaaliset sisédllot kuten kuvat, grafiikat, infografiikat ja videot ovat tehokkaita valineitd monimut-
kaisen informaation selkeaan esittdmiseen. Tutkimusten mukaan ihmisen aivot kasitelevat kuvia
jopa 60 000 kertaa nopeammin kuin teksteja. Visuaalisen sisallon yksinkertaistava vaikutus moni-
mutkaisiin asioihin voidaan perustaa kognitiivisen kuormituksen teoriaan (Cognitive Load Theory),
joka kehitettiin vuonna 1988 John Swellerin toimesta. Teorian mukaan ihmisen tydmuisti pystyy ka-
sittelemaan vain rajallisen maaran tietoa kerrallaan. (Sweller & Van Merrienboer 2005, 3.) Visuaali-
nen sisaltd voi auttaa vahentamaan kognitiivista kuormitusta esittamalla tiedon jarjestellymmalla ja
organisoidummalla tavalla. Informatiiviset TikTok-videot ovat erinomainen esimerkki siita, kuinka
monimutkaista tietoa voidaan esittaa tehokkaasti kayttamalla erilaisia visuaalisia sisaltoja. Nama
videot kayttavat usein visuaalista materiaalia, kuten kuvia, infografiikkaa tai animaatioita, jotta mo-

nimutkaiset kasitteet voitaisiin selittda yksinkertaisesti ja mukaansatempaavalla tavalla.

Kuvat kykenevat herattdmaan voimakkaita tunteita ihmisissa ja niilld on tarkea rooli muistin muo-
dostamisessa. Tama voi olla hyédyllinen brandin tunnettavuuden lisddmisessa ja sen muistetta-

vuuden parantamisessa. Tarkemmin ilmaistuna, markkinointistrategiassa kaytettyjen kuvien avulla



27

voidaan luoda emotionaalinen yhteys yleis66n, joka puolestaan voi johtaa brandin parempaan

muistamiseen ja lisata branditietoisuutta. (Unbox Social s.a.)

Uusi Frontiers in Psychology -tutkimus osoittaa, etta tunteelliset kuvat ovat huomattavasti tehok-
kaampia vaikuttamaan ihmisen kayttaytymiseen verrattuna tunteellisiin sanoihin, joilla ei ole vas-
taavaa vaikutusta. Tutkijat huomasivat, etta positiiviset tunteelliset kuvat, kuten iloiset kasvot ja vai-
kuttavat esinekuvat, lisdsivat mainostettavan tuotteen kulutusta, kun taas negatiiviset kuvat vahen-
sivat kulutusta. Positiivisilla sanoilla ei ollut merkittdvaa vaikutusta kulutettuun maaraan. (Unbox
Social s.a; Winkielman 2018.)

Kuva 8. Esimerkki positiivisesta tunteellisesta kuvasta (Hartwall s.a.)
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4 Sahkopostikampanjan toteutus

Tassa kappaleessa kasitellddn sahkdpostikampanjan toteutusta, jonka suunnittelussa on hyddyn-
netty teoriaosuudessa kasiteltyja oppeja. Kampanjan tarkoituksena on testata, miten eri LifeForce
8 -perustavanlaatuisten halujen hyédyntaminen vaikuttaa sahkdpostikirjeiden tuloksiin. Kampan-
jassa mitataan avaus-, klikkaus- ja konversioprosenttien valisia eroja eri sdhkopostikirjeiden valilla.
Tavoitteena on selvittda, miten erilaiset halut vaikuttavat sdhkdpostikampanjan tehokkuuteen. KPI-
mittarit valittiin sivuilta 7—8 16ytyvan tiedon perusteella, jossa ne mainittiin yhtena parhaista mitta-
reista sahkopostimarkkinoinnin mittaamiseen. Konversioprosentti, kuten sivulla 7 mainitaan, viittaa
niiden sahkopostin vastaanottajien prosenttiosuuteen, jotka tekevat halutun toiminnon sahkoposti-
viestin saadessaan. Tassa kampanjassa haluttu toiminto on tapaamisen varaaminen asiantuntijan

kanssa.

Tassa osiossa kdaydaan myos lapi kohdeyrityksen sahkdpostimarkkinoinnin lahtotilannetta, uutiskir-
jeiden suunnitteluprosessia, kohderyhman ja segmentoinnin merkitykseen kampanjan onnistumi-
sen kannalta, sekd sahkdpostimarkkinoinnin toteuttamista Google Workspace -sovellusten avulla.

Lisaksi tarkastellaan kampanjan ajankohtaa ja sen merkitysta onnistuneen kampanjan kannalta.

4.1 Kohdeyrityksen sahkopostimarkkinoinnin lahtoétilanne

Kohdeyritys on innovatiivinen suomalainen startup, joka toimii b2b-verkkokaupan alalla ja tarjoaa
laajan valikoiman erilaisia liiketoimintapalveluita yrittdjille, riippumatta toimialasta tai koosta. Nama
palvelut eivat ole suoraan kohdeyrityksen tarjoamia, vaan heidan valitsemiensa palveluntarjoajien
tuottamia. Palveluvalikoima sisaltdd monipuolisesti eri toimialojen ja liiketoiminnan osa-alueiden
tarpeisiin vastaavia ratkaisuja, kuten taloushallinnon palvelut, kattavat vakuutusvaihtoehdot yritta-

jille sekd monenlaiset pankkipalvelut.

Yrityksen sahkopostimarkkinointistrategia keskittyy ensisijaisesti uusasiakashankintaan outbound-
menetelmin. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta yritys hankkii viikoittain sahkopostilistoja ulkopuoli-
selta taholta, jotka sisaltavat askettain perustettujen yritysten yhteystiedot. He lahettavat naille yri-
tyksille kohdennettuja kylmaviesteja, joiden tarkoituksena on esitella palveluitaan ja rakentaa uusia
asiakassuhteita. Yritys my0s lahettaa kylmasahkoposteja aikaisemmille asiakkailleen, joilla he mai-

nostavat palveluitaan, mutta tdma tapahtuu harvemmin kuin uusille perustetuille yrityksille.

Kohdeyrityksen séahkoépostimarkkinoinnin kohderyhmat ovat Suomessa toimivat vastaperustetut
toiminimi- ja osakeyhtiot sekd aiemmin ostaneet asiakkaat. Uutiskirjeen tilanneet saavat samat

sahkopostikirjeet kuin aiemmin ostaneet asiakkaat. Vastaperustettujen yritysmuotojen valilla ei ole
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merkittavia eroja sahkodpostikirjeiden sisallén suhteen. Ainoa ero on aiherivissa, joka pyritaan sovit-
tamaan vastaamaan kunkin yrityksen muotoa (liitteet 1 ja 2). Kirjeiden sisalléssad mainostetaan

kohdeyritysta, sen tarjoamaa seka heidan blogikirjoituksiaan.

Aiemmin ostaneiden seka uutiskirjeiden tilanneiden kirjeissd mainostetaan yleensa yhta palveluka-
tegoriaa. Kohdeyritys ei kuitenkaan kohdenna markkinointiaan erityisesti naille asiakkaille tai tar-
kista, ovatko vastaanottajat jo ostaneet kyseista palvelukategoriaa, jota mainostetaan heille Iahete-

tyissa sahkdpostikirjeissa.

Kohdeyritys ei ole panostanut sahkdpostilistan kasvattamiseen, ja heilla on talla hetkella vain nelja
uutiskirjetilaajaa. Yrityksen lahettamat sahkopostikirjeet ovat pysyneet pitkdan samankaltaisina,
eika yritys ole kokeillut merkittavasti erilaisia testausmenetelmia sahkdpostimarkkinoinnissaan, ku-

ten A/B-testausta tai muita keinoja sahkdpostikampanjoiden optimoimiseksi.

4.2 Kohderyhmat ja segmentointi kampanjaa varten

Kampanjaa varten kaytettiin samoja kohderyhmia kuin yrityksen olemassa olevat kohderyhmat,
mutta ndma kohderyhmat jaettiin edelleen pienempiin segmentteihin, jotka perustuivat Life Force 8
-perustavanlaatuisiin tarpeisiin. Nain syntyi kolme segmenttia vastaperustettujen yritysten kohde-
ryhmasta. Ostaneiden asiakkaiden kohdalla segmentointia ei tehty. Heidan kanssaan keskityttiin

yhteen tarkeaan perustarpeeseen, jonka mukaan kampanjan viestit suunniteltiin.

4.3 Kampanjan ajankohta

Sahkdépostikampanjan ajankohdan valinnassa haluttiin varmistaa, ettad se tukee kampanjan tavoit-
teita mahdollisimman tehokkaasti. Ajankohdaksi paatettiin 6.4.—20.4.2023. Kampanjan aloituspai-
vamaaran valinta perustui siihen, etta siihen mennessa teoriaosuus oli valmis seka sisaistetty ja
kampanjan tulosten analysointiin jaisi riittavasti aikaa. Kampanjan kesto perustuu siihen, etta halut-
tiin tutkia kolme eri Life Force 8 perustavanlaatuista halua uusien yritysten kohderyhmassa. Uusien
yritysten kohderyhmassa viikolla 14 oli 354, viikolla 15 oli 293 ja viikolla 232. Yhteensa vastaanot-

tajia uusien yritysten kohderyhmassa oli 879.

Aikaisemmin ostaneiden kohderyhma seka uutiskirjeen tilanneet kerattiin yhteensa ennen kampan-
jan alkua ja jaettiin kolmeen osaan, jotta se kestaisi yhta kauan kuin uusien yritysten kohderyh-
massa. Jokaisella viikolla oli 254 viestien vastaanottajaa, eli yhteensa 762 vastaanottajaa koko

kampanjassa.
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Sahképostikirjeet lahetettiin kolmen viikon ajan joka torstai kello 10 aamupaivalla. Tama paatés
tehtiin perustuen sivulla 14 olevaan tietoon, joka osoitti, ettd kyseinen aikataulu on optimaalinen

sahkopostiviestien lahettamiseen.

4.4 Uutiskirjeiden suunnittelu ja toteuttaminen

Kohdeyritys antoi tdyden vapauden sahkdpostikirjeiden sisaltdjen suhteen, joten uutiskirjeet suun-
niteltiin omalla luovuudella seka hyddyntaen opinnaytetyon teoriaosuudesta saatua tietoa. Sahko-
postikirjeita tuotettiin yhteensa nelja (liitteet 4, 5, 6 ja 7). Uutiskirjeiden tuottaminen aloitettiin maa-
rittelemalld, mihin Life Force 8 -perustavanlaatuisiin haluihin pyritdan vetoamaan sahkopostikir-
jeissa. Uusille osakeyhtidille ja toiminimille suunnatut sdhkopostikirjeet paatettiin toteuttaa, niin etta
nama kohderyhmat yhdistettiin yhdeksi. Tama paatos tehtiin, koska aikaisemmin kohdeyritys ei ol-
lut yksildinyt kirjeitd, jotka olivat suunnattu naille kohderyhmille, muutoin kuin otsikon perusteella.
Paatokseen vaikutti myds otsikon pituus, silla sen tuli olla riittdvan lyhyt, jotta viestin sisaltdama tar-
kea teksti mahtuisi mobiililaitteiden ilmoitusviestiin. Otsikoiden pituuksien kehittdminen oli helpom-
paa, kun kaikilla uusien yritysten segmentille suunnatuilla viesteilla oli sama alku. Vaikka otsikot
eivat mahtuneet kokonaisuudessaan mobiililaitteiden ilmoitusviestiin, taméa ei kuitenkaan haitannut.
Tarkeinta oli saada sanoma jollain tavalla valitettya ilmoituksen kautta ja herattaa perustavanlaatui-

nen halu vastaanottajassa.

Kuva 9. limoitusviesti mobiililaitteessa sahkdpostikirjeesta, joka vetoaa turvallisuuden haluun

Jokaisessa kirjeessa keskityttiin padsaantoisesti yhteen perustavanlaatuiseen haluun. Vaikka sah-
kopostikirjeissa saattoi olla elementteja myds muista haluista, paatettiin valita jokaiselle
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sahkopostikirjeelle yksi paasaantoinen fokus. Ostaneille asiakkaille paatettiin tuottaa yksi sahko-

postikirje, joka jaettiin kolmeen osaan, jotta kampanja kestaisi saman verran kuin uusille yrityksille
suunnatut kirjeet (liite 6). Samalla voitiin tarkastella, vaikuttaako lahetyspaiva tuloksiin. Mainostet-
tavana tuotteena oli vakuutuskokonaisuus, joka oli vastikaan otettu markkinointiin. Siksi paatettiin
l&hettda sama kirje kaikille ostaneille asiakkaille, riippumatta siita, mita tuotetta he olivat aikaisem-

min ostaneet.

Sahkdpostikirjeiden vetovoimaksi valikoituivat turvallisuuden halu mukavuudenhalu seka sosiaali-
sen todisteen halu. Turvallisuuden halu valikoitui siksi, koska kuten sivuilla 16—17 lukee, yrittajyy-
teen liittyy paljon riskeja ja vaaroja, joita monet yrittajat pyrkivat valttdmaan. Taman vuoksi sen aja-
teltiin vetoavan kohderyhmaan. Aikaisemmin ostaneille asiakkaille selviytymishalu valittiin kes-
keiseksi vetovoimatekijaksi. Koska sahkopostikirjeen mainostettavana oli vakuutusratkaisu, oli

luonnollista vedota selviytymishaluun muihin perustavanlaatuisiin haluihin verrattuna.

Mukavuudenhalu valikoitui toiseksi vetovoimaiseksi aiheeksi sahkdpostikirjeiden sisaltéon uusille
yrityksille sivun 17 tietojen perusteella. Uusilla yrittdjilla on kiireinen ja stressaava elamantyyli,
jossa aika on usein rajallista, ja he etsivat usein keinoja helpottaa arkeaan. Taman vuoksi muka-
vuudenhalun ajateltiin olevan tehokas tapa markkinoida heille. Kolmanneksi valikoitui sosiaalisen
todisteen halu. Sosiaalisen todisteen halu valittiin vetovoimaksi sahkopostikirjeille tdman opinnay-
tetydn sivun 18 perusteella. Ihmiset arvioivat kayttaytymista oikeammaksi, kun havaitsevat muiden
suorittavan saman kayttaytymisen, silla tama vahvistaa sen hyvaksyttavyytta ja normaaliutta. Sosi-
aalinen todistusvoima on erittain merkittava vaikuttava tekija erityisesti epavarmoissa tilanteissa ja
silloin, kun yksilo tarvitsee ohjausta ja vahvistusta ymparistdonsa sopeutumiseksi. Uudet yrittajat
ovat tyypillisesti sellaisia henkil6ita, joille tama ilmiod on erityisen merkityksellinen, silla he pyrkivat
mukautumaan uuteen rooliinsa ja tekemaan oikeita paatoksia haastavassa yrittajyyden konteks-

tissa.

Perustavanlaatuisten halujen valitsemisen jalkeen jokaisen sahkdpostikirjeen viestintaa viilattiin
StoryBrand Brandscript:n avulla. StoryBrand BrandScript on tyékalu, joka auttaa tdydentamaan ta-
rinaa viestintdkehyksen tarkeilld yksityiskohdilla. Jokaiselle sahkdpostikirjeelle taytettiin oma

BrandScript, vaikka niiden valilla ei ollut merkittavia eroja.
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Kuva 10. Esimerkki taytetysta StoryBrand 7 BrandScript:sta, jossa tavoitteena houkutella uusia yri-

tyksia mukavuudenhalun avulla (mukaillen MyStoryBrand s.a)

Lopuksi siirryttiin toteuttamaan sahkopostikirjeita, jotka hyodynsivat kaikkea edellda mainittua. To-
teutusprosessi alkoi pohtimalla sahkopostikirjeiden aiheriveja ja niihin sopivia esikatseluteksteja.
Gmailissa esikatselutekstit eivat ole muokattavissa erikseen, vaan niiden sisalté riippuu suoraan
sahkdpostikirjeen aiheen otsikosta. Nain ollen esikatselutekstind nakyy se, mitd Gmailin kayttaja
kirjoittaa aiheen otsikoksi. Uusien yritysten kohderyhmalle lahetettavien sahkdpostikirjeiden alku ol
kaikilla sama (liitteet 4, 5 ja 6) ja ne tehtiin sivulla 9 esitetyn tiedon pohjalta. Otsikot tehtiin lyhyiksi
ja ytimekkaiksi, ottaen huomioon perustavanlaatuinen halu, johon niissa vedottiin. Kaytannossa ot-
sikon pituuden pitdminen suositellulla 20—40 merkin pituisena, osoittautui haastavaksi, ja siten otsi-

koista muodostui muutaman merkin pidempia.

Jokaisen viestin paasisaltd suunniteltiin hydédyntamalla 3.1.1 seka 3.1.2 opetuksia tekstirakenteen
muodostamisessa. StoryBrand 7 opetuksia kaytettiin apuna niin, ettd mainittiin hahmo aiherivissa,
esiteltiin ongelma sisallon alussa, asetuttiin oppaaksi kertomalla, mita tarjotaan ja annettiin suunni-
telma ja kehotus toimintaan seka kerrottiin, kuinka autamme menestymaan tai kuinka vastaanot-

taja voi epaonnistua.
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AIDA-mallia hydédynnettiin myos viestien kirjoittamisessa. Huomion herattdminen tapahtui aiherivin
ja esikatselutekstin avulla, jonka jalkeen kiinnostus heratettiin esittelemalla ongelma tai tarve, jonka
viesti ratkaisisi. Halua vahvistettiin kertomalla, miten tarjoama ratkaisu hyoédyttaisi vastaanottajaa ja
vastaisi hanen tarpeisiinsa. Lopuksi vastaanottajaa kehotettiin toimimaan, esimerkiksi klikkaamalla
linkkia tai vastaamalla viestiin. AIDA-mallin kayttdé varmisti viestin selkeyden ja houkuttelevuuden

vastaanottajalle, joka saattaa vastaanottaa suuren maaran viesteja paivittain.

Gmailin sdhkopostitydkalu rajoitti mahdollisuuksia muokata sahkopostikirjeiden visuaalista iimetta,
jonka takia luovuus sahkopostikirjeiden ulkoasun suhteen jaa rajoitetuksi. Tama rajoittava tekija
ilmenee erityisesti fonttien, varien, kuvien ja layoutin muokkausmahdollisuuksissa. Vaikka Gmail
tarjoaakin valmiita malleja, ndma eivat aina vastannut suunnittelutarpeita. Sdhképostikirjeen tekstin

sisallon valeihin paatettiin olla laittamatta kuvia, ettei viestista tulisi liian pitkaa.
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Kuva 11. Kuvankaappaus uusille yrityksille suunnatun sahkdpostikirjeen suunnitteluvaiheesta

Allekirjoituksen kohdalle haluttiin lisaté kuva kohdeyrityksen tiimista, jotta viestiin saatiin henkilo-
kohtainen kosketus. Sahkopostiviestien ainut visuaalinen elementti allekirjoituksen kuvan lisaksi oli
siniset reunukset. Sininen valittiin, koska sivulla 24 kerrotun sinisen varin psykologian mukaan, si-
ninen vari yhdistetdan usein luotettavuuteen ja turvallisuuteen. Lisaksi sivulla 24 mainitaan, etta
sininen vari on kaikista vareista mielekkain iasta ja sukupuolesta riippumatta, joten se sopi hyvin

yrityksen brandiin.
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Kuva 12. Allekirjoitus uusille yrityksille lahetettavassa sahkopostikirjeessa
4.5 Sahkopostimarkkinointi Google Workplace -sovellusten avulla

Kohdeyritys on siirtynyt kdyttdamaan Gmailia sdhkdpostikirjeiden suunnittelussa ja kampanjoiden
toteutuksessa sen jalkeen, kun Google esitteli elokuussa 2022 brandatyt uutiskirjepohjat Gmailiin.
Uusi paivitys mahdollistanut huomattavasti helpomman ja nopeamman tavan luoda ammattimaisia
taan Gmailiin, mikd mahdollistaa niiden katevan uudelleenkayton tulevissa kampanjoissa tai niiden
muokkaamisen tarpeen mukaan. Kohdeyritys on aiemmin kayttanyt sdhképostikampanjoiden suun-

nittelussa ja toteutuksessa MailChimp -sahkdpostitydkalua. (Joensuu 30.3.2023.)
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Kuva 13. Gmailin viesti-ikkuna ja brandattyjen uutiskirjepohjien sijainti nuolella osoitettuna

MailChimp-palvelu mahdollistaa sahkdpostikampanjoiden suunnittelun, lahettamisen ja seurannan
yhdessa paikassa monipuolisilla ominaisuuksilla. Se tarjoaa myds laajan valikoiman teemoja ja
malleja, sahkopostiautomaation, A/B-testauksen seka listan segmentoinnin. Vaikka Gmail tarjoaa
joitakin perusominaisuuksia sahkdpostimarkkinointiin, kuten massasahkopostien [ahettamisen ja
postituslistojen luomisen, se ei ole vield tarpeeksi kehittynyt ollakseen ensisijainen vaihtoehto sah-
kdpostimarkkinoinnille. Gmail on alun perin suunniteltu henkildkohtaiseen ja liiketoimintaviestin-
taan, kun taas MailChimp on suunniteltu nimenomaan sahkdpostimarkkinointiin ja tarjoaa katta-

vammat ominaisuudet tdhan tarkoitukseen. (Joensuu 30.3.2023.)

Viime vuoden lopussa he ovat kuitenkin siirtyneet kayttdamaan Gmailia ndissa tehtavissa, koska se
tarjoaa heille taloudellisesti edullisemman ratkaisun. Vaikka MailChimp on monipuolisempi sahké-
postikampanjoiden suunnittelussa ja toteutuksessa, Gmailin ominaisuudet ovat osoittautuneet riit-

taviksi kohdeyrityksen tarpeisiin. (Joensuu 30.3.2023.)
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Kuva 14. Vertailussa Mailchimp:n (vasemmalla) ja Gmail:n (oikealla) sahkopostikirjeiden teemojen

valikoimat

Sahkoépostilistat ostetaan ulkoiselta taholta, jolta saadaan viikoittain edellisen viikon aikana perus-
tettujen yritysten yhteystiedot Excel-tiedostona. Nama yhteystiedot tallennetaan Google Contacts -
verkkopalveluun ja hyédynnetaan sahkopostiviestien lahettamiseen YAMM (Yet Another Mail

Merge) -laajennuksen avulla Google Sheets -taulukkolaskentaohjelmassa.
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Kuva 15. Yhteystietojen tuonti Google Contactista Google Sheetsiin Yammin avulla.

YAMM:n avulla voidaan kayttaa valmiita tallennettuja sahkopostimalleja Gmail-tililta, mikd mahdol-

listaa automaattisten sahkdpostiviestien lIahettdmisen ilman tarvetta luoda jokaista viestia erikseen.
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Taman lisaksi YAMM tarjoaa mahdollisuuden seurata sahképostikampanjan suorituskykya ja ana-
lysoida sen tuloksia suoraan Google Sheets -ohjelmassa. Tama ominaisuus mahdollistaa tarkkojen
tunnuslukujen tarkastelun ja mahdollisten parannusten tekemisen kampanjan optimoimiseksi. (Jo-
ensuu 30.3.2023.)
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5 Pohdinta

Tassa luvussa kaydaan 1api kampanjan tulokset ja esitetdan niistd merkittdvimmat havainnot. Ta-
man perusteella esitéan kehittdmisehdotuksia kohdeyrityksen sahkdpostimarkkinointiin seka markki-

noijille yleisesti. Lisaksi arvioin koko opinnaytetydprosessiani.

5.1 Kampanjan tulokset

Yksi sdhkdpostikampanjan seurattavista mittareista oli konversioprosentti, joka kuvaa sahképostin
vastaanottajien prosenttiosuutta, jotka varasivat tapaamisen asiantuntijan kanssa. Tutkimusotok-
sessa, joka sisalsi 1641 vastaanottajaa, vain yksi vastaanottaja oli varannut tapaamisen. Tama

vastaanottaja kuului aiemmin ostaneiden ja uutiskirjetilaajien kohderyhmaan.

Tutkimus Life Force 8 -perustavanlaatuisten tarpeiden tehokkuudesta eri sahkopostiviestien sisal-
I6n kautta antoi selkean voittajan uusille yrityksille suunnatun kohderyhman keskuudessa. Ensim-
mainen viesti, jonka lahetyspaivamaara oli 6.4.2023, oli turvallisuuden haluun vetoava (liite 3).
Avausprosentti, joka kuvaa osuuden vastaajista, jotka ovat avanneet lahetetyn sahkdpostin oli
tassa viestissa alhaisin, vain 15 prosenttia. Tahan saattoi vaikuttaa myos se, ettad seuraavana pai-
vana alkoi paasiaisloma. Kampanjan avausprosentti oli vain 15 prosenttia, mika jaa alle suositellun
tason alarajan, joka on yleisesti hyvaksytty olevan 17—28 prosenttia (sivu 8). Klikkausprosentti oli 0
prosenttia, silld kukaan vastaanottajista ei klikannut linkkeja viestissa. Riippuen toimialasta, hyvan

klikkaussuhteen tulisi olla 2-5 prosentin valilla (sivu 7).

Seuraava sahkopostiviesti lahetettiin 13.4. ja sen sisalldéssa vedottiin sosiaaliseen todisteen haluun
(liite 4). Avausprosentti oli 20 prosenttia, joka ylitti ensimmaisen I&hetyskerran avausprosentin. Toi-
sella Iahetyskerralla avausprosentti parani, mutta klikkausprosentti pysyi edelleen nollana prosent-

tina.

Viimeisin sahkdposti Iahetettiin 20.4. ja siind korostettiin mukavuuden tarvetta (liite 5). Tama sah-
koposti osoittautui menestyksekkaimmaksi kaikista lahetetyista viesteista. Avausprosentti oli huo-
mattavan korkea, nimittain 62 % vastaanottajista avasi sahkdpostin, mika ylitti merkittavasti kahden
aiemman viestin avaamisprosentit. Klikkausprosentti oli 0,43, joka vastaa yhta vastaanottajaa, joka

klikkasi jonkin sahkopostiviestin linkeista.

Kohderyhma, joka koostui aiemmin ostaneista ja uutiskirjeiden tilaajista, osoitti jonkin verran pa-
rempia tuloksia. Ensimmainen uutiskirjelahetys toteutettiin 6.4.2023 (liite 6). Avausprosentti oli 30

prosenttia ja klikkausprosentti 2 prosenttia. Seuraavana viikkona lahetettiin toiset kirjeet, joiden
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avausprosentti oli 22 prosenttia ja klikkausprosentti 0,43 prosenttia, mika viittaa yhteen vastaanot-
tajaan. Viimeinen uutiskirjelahetys toteutettiin 20.4., ja sen avausprosentti oli 52 prosenttia ja klik-

kausprosentti 0,41 prosenttia, joka viittaa yhteen vastaanottajaan.

5.2 Kehittamisehdotukset

Kohdeyrityksen sdhképostimarkkinoinnin [&htdtilanteen selvittaminen ei herattanyt suuria ajatuksia,
mutta teoriaosuuden kirjoittamisen my6ta ymmarsin outbound-tyyppisen sahképostimarkkinoinnin
tehottomuuden verrattuna inbound-markkinointiin. Erityisesti huomattuani Jani Aaltosen tekemat
tutkimukset aiheesta, jotka osoittavat, ettd suomalaiset eivat yleisesti ottaen suosi kylmasahkopos-

teja (sivu 4). Todiistin vastaavan ilmién myds omassa tutkimuksessa.

Inbound-sahkdpostimarkkinoinnin kayttdonotto nousi keskeiseksi kehittdmisehdotukseksi opinnay-
tetydn teoriaosuuden ja omien tutkimustulosten perusteella. Inbound-markkinointi katsotaan tehok-
kaammaksi kuin outbound-markkinointi, silla sen avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita,
jotka ovat jo ilmaisseet kiinnostuksensa ja sitoutuneisuutensa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin ja
haluavat saada tietoa yrityksesta (sivu 4). Tama korostuu myds omassa sahkdpostikampanjassa.

Vaikka avausprosentit eivat olleet huonoja, vain yksi vastaanottaja muutti kiinnostuksensa ajanva-

raukseksi asiantuntijan kanssa.

Kampanjan tulokset paljastivat arvokasta tietoa uusien yrittajien mieltymyksista markkinoinnin na-
kokulmasta. Tulokset osoittivat, ettd mukavuuden halu on tehokas perustavanlaatuinen motivaatio,
johon markkinoinnissa voi vedota. Tama tarkoittaa, etta kun markkinoidaan tuotteita tai palveluita
uusille yrittajille, kannattaa korostaa niiden kykya helpottaa heidan elamaansa ja tehda heidan ar-

jestaan sujuvampaa.

Kohdeyrityksen olisi hyddyllistda myds ottaa kayttdon sahkdpostikampanjoiden testaaminen ja opti-
mointi, jotta sdhkdpostikampanjoiden suorituskykya voitaisiin parantaa. Tama edellyttaa erilaisten
muuttujien, kuten aiherivien, kutsujen toimintaan ja sahkdpostin sisallon, saanndllista testaamista,

jotta yleisdn reaktioita voidaan arvioida ja lahestymistapaa voidaan hienosaataa ajan mittaan.
5.3 Oma onnistuminen
Opinnaytetyoprosessin aikana perehdyin laajasti sahkdpostimarkkinointiin, sdhkopostikirjeiden luo-

miseen ja markkinointipsykologiaan. Kampanja toteutettiin suunnitellusti ilman yllattavia haasteita.

Kohdeyrityksen markkinointitiimi oli arvokkaana apuna koko sahkopostikampanjan ajan, tarkasti ja
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hyvaksyi kaikki sahkopostikirjeet ennen niiden lahettamista. Oli ilo huomata, ettd markkinointitiimi

oli tyytyvainen lopputulokseen ja antoi positiivista palautetta.

Opinnaytetydprosessin aikana tutkin aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja tein haastatteluja kohdeyri-
tyksen markkinointitimin kanssa. Sain laajasti tietoa sdhképostimarkkinoinnista, sen hyddyista ja
haasteista, seka erilaisista sahkopostikirjeiden suunnitteluperiaatteista ja -tekniikoista. Lisaksi pe-

rehdyin markkinointipsykologian teorioihin ja niiden soveltamiseen sdhkdpostimarkkinoinnissa.

Opinnaytetydni tarjoaa hyodyllisia vinkkeja ja oivalluksia sdhképostimarkkinoinnin toteuttamiseen
kaikille sahkdpostimarkkinoinnista kiinnostuneille. Lisdksi markkinointipsykologiasta kiinnostuneille
I6ytyy paljon mielenkiintoista tietoa ja nakékulmia aiheesta. Sahkdpostimarkkinoinnissa markki-
nointipsykologian merkitys korostuu erityisesti sdhkdpostikirjeiden suunnittelussa ja kohderyhman

ymmartamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Kohdeyrityksen sahkopostikirje uusille osakeyhtiodille lahtotilanteessa

Perustit juuri Osakeyhtion — nama 5 palvelua tarvitset 83

Aloittava yrittaja, nama 5 palvelua
tarvitset

N

)
o e
4 A

| ~
N -1

Olemme yrittajien verkkokauppa ja tarjoamme yrittajille seka
pienyrityksille mahdollisuuden vertailla ja ostaa yrittamisen
palvelut, aina kiranpidosta vakuutuksiin ja kotisivuista
maksupaatteisiin, katevast samasta
paikasta. Verkkokaupastamme loydat yli 30 palvelukategoriaa
12 yh 130 palveluntarjoajaa. Autamme sinua loytamaan
yrityksellesi sopivimmat palvelut!

Kokosimme 5 térkeintd yritystoimintaa mahdollistavaa ja
tukevaa palvelua, joilla paaset alkuun uutena yrittajana.

1. Kirjanpito
2. Laskutusohjelma
3. YEL-vakuutus

Vertaa palvelut

Tutustu myds naihin

YEL-vakuutus —
Tietopaketti yrittajalle

Mika on YEL-vakuutus ja tydtule™
Milloin YEL-vakuulus on pakolfinen?
Lue artikkelista 1arkeimmat tiedot
yrittajan eizkevakuuiuksesia

ol N
| Lue arfikkeii
L



Liite 2. Kohdeyrityksen sahkopostikirje uusille toiminimille lahtétilanteessa

Perustit juuri Toiminimen — nama 5 palvelua tarvitset

Aloittava yrittdja, nama 5 palvelua
tarvitset

] P

(9
i3 &
A\ r(\

Olemme yrittajien verkkokauppa ja tarjoamme yrittdjille seka
pienyrityksille mahdollisuuden vertailla ja ostaa yrittamisen
palvelut, aina kirjanpidosta vakuutuksiin ja kotisivuista
maksupaatieisiin, kdtevdsti samasta
paikasta. Verkkokaupastamme |Gydat yli 30

palvelukategoriaa ja yli 130 palveluntarjoajaa. Autamme
sinua loytamaan yrityksellesi sopivimmat palvelutl

Kokosimme 5 tarkeinta yritystoimintaa mahdallistavaa ja
tukevaa palvelua, joilla paaset alkuun uutena yrittajana.

1. Kirjanpito
2. Laskutusohijelma
3. YEL-vakuutus
4. Yritystili
5. Yrityslittyma

Vertaa palvelut

Tutustu myoés naihin

YEL-vakuutus —

Tietopaketti yrittajalle

Mika on YEL-vakuulus ja tyotula?

Milloin YEL-vakuutus on pakollinen?
4 Lue artikkelista tarkeimmat tiedot
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Liite 3. Sdahkopostikirje uusille yrityksille: Turvallisuuden tarpeeseen vetoava sisaltdo

Uusi yrittaja - Pelottavatko yrttagynyden haastest?

| —

Kaikkea ei tarvitse tehda yksin.

Kutan uutana yrittajana varmasti iedat, paine tehds kaikki cikein on
suwr. Samakla edesséds on paljon epdvarmuustekijcita, kuten
maaiimantalouden tilanne fai YEL-uudistus, joten pienetkin virheet
vialvat wlla kalliks|

-warkkupa!wa!ua&a loydat kaikki yrityksesi tarvitsamat

paivelut yhdesta paikasta. Aluslamme larjoaa mahdollisuuden vertailla ja
hankkia palveluita yli 130 erl palveluntarjoajalta, jotka edustavat yli 30
yrilyspahvelukategoriaa, Mikd parasta, palvelulllamme an ALIMMAMN
HINMAN TAKUU =li lupaamme, ettel samoje palveluita sea muualta
halvermmalla.

Auttaaksemme sinua seldtlamasdn vuden yrillajian haasteel ja
saavuttamaan menestysta liketoiminnassasi, farjpamme ILMAISEN
kensultaation yhaen asiantuntjamme kangsa, Tamdin tapaamisen alkana
Sind saal;

1. Henkildkohtaista neuvontaa: Asiantuntijamme arvioi
liketoimintatarpessi ja auttaa sinua funnistamaan sopivimmat pahwelui
likelsimintasi edistdmisexsi

2. ArvokKaita vinkkeji: Opil kasvumahdollisuuksisia ja sirategioista,
Joilla walt apiimolda lketalimintas! tolmintoga. vihentia nskei ja
varmisiaa menestyksekkadn lulevaisuuden.

31 Konkreettisia tolmenpide-ehdotuksia: Aslantuntijamme auttavat
sinua tunnistamaan kehityskohteet ja tarjpaval Konkreetiisia
toimenpide-ehdotuksia liketoimintasi kenitiEmiseksiEsz)

Mapsaula alla clevaa linkkia varalaksesi 30 minuulin iimaisen
konsultaation asiantuntigallemme Emiille;

Varaa ilmainen konsultaatio

miseio on helpottaa eldmads] ymitajand, Olemme taalla

Iukemassa sinua yrillifyyden [okaisessa valheessa,

Menestysta iohollaen,




Liite 4. Sahkopostikirje uusille yrityksille: Sosiaaliseen todisteeseen vetoava sisaltoé

Ulusi yrittdjs - Katzo, miksi yrindiEt suo leneat mieitd

"Suosittelen ilona.worksia
kaikille yrittgjille, jotka haluavat
s&dstés aikaa ja hermoja”

Clet saattanut huomata, eitd luotettavien ja budjethisi sopovien
yrityspalveiuiden Dytdmmean voi ola vaikeaa. Hoska vaihtoehicia on
niin paljon, palveluiden vertailu on ussin aikaavievid 2 sopiven
palvelun valinta hazstavaa.

Muttz 2ni2 jos kertotsimme sinulle, i3 sadst kaltsises! yritiajat oval
jo Mytineet rataisun tihan ongelmaan?

varkkopalvelu tarjoaa kakio yriykses: tanvitsemat palvelut
12 palkasta. Afustamme tagoaa mehdolisveden vertailis j3
hankkia palvefuita yli 130 &r palveluntarjoajata, jotka edustavat yi 20
yrityspaiveiukategoriaa. M3 parasta, pshveluillamme on ALIMMAN
HINNAN TAKUL el lupaamme, ettel samojz palveluitz s2a muvals
halvemmalla.

Monet palveluamme kayttaneet yrittajat ovat suositelleet meita:

[ " Al tisd i wri A3 n an ki A ana s ke haesosa
cinbm i Bens wicks antss A-msl = wivkaHa
el sTtkslE (2 o0 mEan maakn sl
clinzlaata. O Niendd [asd 2eua amTanigiesin
ihrkaiin, ks raRasad reisn M nkmee s
Armmatias Jheln msnesl soun prysesn skdtamesssn,
v me .

Luawinen, Taimitusjeloaj i Oy

T pnyrrtagng ksmsadenhaitoatala. Mits on

b westeula. oden o1 yiyflEed speeslls sith sl mild
e ip MY b Shiiatlionidd Y Shet b 5 [ 553
yrotybasmilien tubie: ok, dma. mora-verkohausan kaits
VEIRSD i DSIAT SR S iserIEn festerhil samails
pesania "

Hiah dokinai, ¥imih, Design Baaiity

Huckitin e pabus dfoiaviels plibdsain BoosBalan
B eI ETED bi e et sl dalsl
" |8 P

Tarts Kaumin Osateyhlis Axana Yogs Grasd Oy

Auftssksemme sinua saavuttamasn liketoimintapotentisalisi, tafeamms
ILMALSEM konsultaation yhden asiantuntjamme kansss. T3man
t3psamisen akans sind sast

1. Henkilokohtaista neuventaa: Asiantuntijsmme anioi
limetvimintatarpessi |3 auttss sinua Wnnistamasn sopvimmat
pawelut lixatoimintas: edistamiseksl

2. Konkreettisia toimenpide-ehdotuksia: Aziantuntijammes suttsvat
sinus tunnstamazn kehityskohizet (5 tanoavst konkreetisa
toimengede-ehdotuksia liketoimintasi kehitamiseksi

3. Mahdollisuuden kysyd kysymyksid: Woit esittdd kaidi
lifetmiminm@asi litywst kysymykzet ja s33da nifin 2santuntjzmms

vastaukset.

Mapsauia slla olevas linkkia varatzksesi 30 minuutin ilmaisen
konsultaation asianwuntijafemmes Emille:

¥arza ilmainen konsultzatio

rr:lssio on helpottaa efldmEds: yritt3jEna. Olemme 13313
CEEmaE53 sinua yritdpyyden jokalses=s vaihssssa.

Menestysta owottzen,
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Liite 5. Sahkopostikirje uusille yrityksille: Mukavuuden haluun vetoava sisiltoé

Uusi yrintajE

Mappas vinkit sujuvaan yrittéjyytean

Yrittdjyydestd helpompaa
ilona.worksin avulla

Elama uutena yrittajana voi olla kiireista ja
stressaavaa. Kaiken lisaksi sinun pitaisi kayttaa
anvokasta aikaa sopivan Kirfjanpitajan tai
vakuutusten etsimiseen Ja siina saattaakin kayda
niin, efta palvelut eivat vastaakaan tarpeitasi.

Siksi olemme kehittaneet -

verkkopalvelun, joka tarjoaa kaikki yrityksesi
tarvitsemat palvelut yhdesta paikasta. Alustamme
voit vertailla ja hankkia palveluita yli 130 eri
palveluntarjoajalta, jotka edustavat yli 30
yrityspalvelukategoriaa.

Mika parasta, palveluillamme on ALIMMAN
HINNAN TAKUU. Voit nauttia huoletiomuudesta,
kun tiedat saavasi palvelut halvimpaan
mahdolliseen hintaan helposti ja katevasti.

Auttaaksemme sinua saavuttamaan
liiketoimintapotentiaalisi, tarjoamme ILMAISEN
konsultaation yhden asiantuntijamme kanssa.
Tarman tapaamisen aikana sind saat:

1. Henkilokohtaista neuvontaa:
Asiantuntijamme arvioi liilketoimintatarpeesi ja
auttaa sinua tunnistamaan sopivimmat palvelut
liketoimintasi edistamiseksi.

2. Arvokkaita vinkkeja: Opit
kasvumahdollisuuksista ja strategioista, joilla voit
optimoida lilketoimintasi toimintoja, vahentaa
riskejd ja varmistaa menestyksekkasn
tulevaisuuden.

3. Konkreettisia toimenpide-ehdotuksia:
Asiantuntijamme auttavat sinua tunnistamaan
kehityskohteet ja tarjoavat konkresttisia
toimenpide-ehdotuksia liilketoimintasi
kehittamiseksi

MNapsauta alla olevaa linkkia varataksesi 30
minuutin ilmaisen kensultaation asiantuntijallemme
Emilille:

Varaa ilmainen konsultaatio

missio on helpottaa elamaasi

yrittajana. Olemme taalla tukemassa sinua
yrittajyyden jokaisessa vaiheessa.

Menestysta toivottaen,
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Liite 6. Sahkopostikirje aikaisemmin ostaneille yrityksille

Yritt&jd, YEL i kats kaikkes - TEydenns suojasd

Tiedatko, mitd tydkyvyttdmyyseldkkeesi olisi, jos jdisit

tanaan yhtakkis tydkyvynimaksi?

WrittSjyyteen kuuluu aina risked, mutts ofetko koskaan misttnyt,
miten salviytyisit taloudsllisast, jos menstt3isit tydloyoysi? Enta miten
perheesi parjaisi, jos toinen vanhemmista joutuisi jAtEmasn
tyoelaman jostain syysta? Valitetavasti monella ei ole mitavas
wakuutusturvaa katiamaan naita tilanteita, vaiklea YEL-tyotulo obsikin
oikaslia t3solia.

Ezimeriho: Muon ynlfsis j85 fandsn nokyvyiiomaks: |5 feosiSkents e
oie wvigld ehtingf psfios kertys. Jotts fidgn voisi s53ds
tydigvytiomyyeelahetts 2 000 Sk, fulisi YEL-fyotwon offa 67 000 €
tszolls ja 2o lass tarkoitiaiz 1 348 Shiv YEL-maksua.

Harva jatizisi ostamatiz kashovakuutuksen autollzen, joka suojsa
autoa mahdodlisilta vaningosita, kuten kolarm atheuttamilta
konauskustannuksita: Eniapa. jos samassa kolarissa menettaisit
hankesi tai tybkykysi? Taloin henkovakuutus |2
tydhywyttomyyswakuutus olisivat {Srkeitd turvaverkkojs sinulle 2
parheellesi.

Henki- j3 tyddopryttbmyysvakuutukssila voit turvata toimeentulos seka
oikain suunniteftuna myds yrityksesi jatkuvuuden pahan paman
waralle. Yntt3jEna voit vahentad henki- j3 tyokonwttdmyysyakuutuksen
yrityksesi vergiuksessa, mutts sast hyddyn |3 turvan itsellesi.

on yrittSjien verkkoksupps, jonka kautta vertast j3 hankt
yrittamisen palvelut. aina kijanpidosta vakuutuksiin. Me edustamme
kaikkia Suomen nelja3 elakevakuutusyhtiota, joten saat hankittua
YEL-vakuuiuksen j2 samasts paikasis elasevakuutusts taydentavat
wakuuiuksat, kuisn henki- |3 tyolgreyttdmyysvakuutusset.

Ayttzaksemme sinus vakuutusssisissa tarjoamme ILMAISEN

konsultaation yhden asiantuntijamme ksnss3 Timan w@pasmizsn sikana
Sind =33t apus:

1. vakuutustilanteesi kartoffamisessa
2. YEL-vakuutuksesn littywissa kysymyksissa

3. Apua riskienhallintastrategizn laatimisessa

Mapsauia all3 elevas nkkia varatsksesl 30 minuutin iimaisen
konsultsation asianiuntijaiemme Emillz:

Warza ilmainen konsultaatio

Mensstysta toioitaen,
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