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THVISTELMA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kasitys siitd, millainen toimeksi-
antajayrityksen uutiskirjeen tulisi olla, jotta se vastaisi asiakkaiden tarpeisiin ja
saisi heidat sitoutumaan yritykseen. Tyodn tutkimusongelmat olivat, millainen
on asiakkaiden mielesté toimiva uutiskirje, millaiset aiheet ja sisallot herattavat
eniten kiinnostusta uutiskirjeen tilaajissa ja miten asiakkaita voidaan sitouttaa
yritykseen uutiskirjeen avulla. Tyon lopputuloksena syntyi toimenpidesuosituk-
sia uutiskirjeen sisaltoon liittyen.

Tyon tutkimuksellinen lahestymistapa oli tapaustutkimus, ja tyon aineisto ke-

rattiin maarillisella tutkimusmenetelmalla, verkkokyselyna. Kysely toteutettiin

Webropolilla. Kysely lahetettiin toimeksiantajayrityksen asiakkaille sdhkdpos-
tilla ja sen linkki julkaistiin Facebookin Kauneus ja hyvinvointi — Kouvola, Ky-

menlaakso - ryhmassa seka opinnaytetydntekijan omissa sosiaalisen median
kanavissa.

Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin vastaajien toiveita uutiskirjeen suhteen.
Eniten uutiskirjeen toivottiin sisaltavan eksklusiivisia tarjouksia, kauneus- ja
ihonhoitovinkkeja seka tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista. Kanta-asiakas-
eduista eniten toivottiin alennuksia, bonuspisteitad/leimakorttia, syntymapai-
vaetuja seka ennakkotietoja uutuustuotteista. Kyselysta selvisi myds, ettéa suu-
rin osa vastaajista lukisi uutiskirjeen todennakdisemmin arkisin, ja uutiskirje
luetaan vain, jos sen aihe on kiinnostava. Uutiskirjeen sopivan lahetystiheyden
vastattiin olevan kerran kuukaudessa.

Tyon lopputuloksena annettiin toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia uutis-
kirjeen kehittdmiseksi. Naiden suositusten pohjalta toimeksiantaja pystyy ra-
kentamaan lukijoita kiinnostavan uutiskirjeen.

Asiasanat: uutiskirje, sdhkodpostimarkkinointi, kysely, asiakkaiden sitouttami-
nen
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to create an understanding of what the compa-
ny's newsletter should be like in order to meet the needs of customers and
make them commit to the company. The research problems of the work were:
what customers think is a working newsletter, what topics and contents the
newsletter subscribers find the most interesting and how customers can be
committed to the company with the help of a newsletter. As a result of the
work, ideas were created regarding the content of the newsletter.

The research approach of the work was a case study, and the work material
was collected using a quantitative research method, as an online survey. The
survey was carried out on Webropol. The survey was sent to the clients of the
commissioning company by email, and its link was published in the Facebook
group Beauty and well-being — Kouvola, Kymenlaakso and on the thesis au-
thor's own social media channels.

With the help of the survey, it was possible to find out the respondents’ wishes
regarding the newsletter. Most of all, the newsletter was expected to contain
exclusive offers, beauty and skin care tips, and information about the compa-
ny's products and services. The most desired loyalty benefits were discounts,
bonus points/stamp card, birthday benefits and advance information about
new products. The survey also revealed that the majority of the respondents
would more likely read the newsletter on weekdays, and the newsletter is only
read if its topic is interesting. It was found that the appropriate frequency of
sending the newsletter is once a month.

As a result of the work, the company was given action recommendations for

the development of the newsletter. Based on these recommendations, the cli-
ent can build a newsletter that is interesting to readers.

Keywords: newsletter, e-mail marketing, survey, customer engagement
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakkaiden sitouttaminen kauneuden hoi-
toalan yritykseen uutiskirjeen avulla. Uutiskirjeiden lahetys asiakkaille on jo
erittdin yleistd, ja sen avulla asiakkaita saadaan muistutettua yrityksen palve-
luista ja kerrottua uutuustuotteista ja tarjouksista. Nain saadaan ihmisia ohjat-
tua helpommin esimerkiksi yrityksen nettisivuille ja tekemé&an ostoksia. (Komu-
lainen 2023, 266.)

Ty6n toimeksiantajana on kauneuden hoitoalan yritys My Place Palmu. Yritys
toimii Kouvolassa ja keskittyy kauneudenhoitopalvelujen ja -tuotteiden myymi-
seen. Tyon tarkoituksena on luoda kasitys siitd, millainen toimeksiantajayrityk-
sen uutiskirjeen tulisi olla, jotta se vastaisi asiakkaiden tarpeisiin. Tavoitteena
on tuottaa opinnaytetydssa toteutettavan kyselyn vastausten perusteella toi-
menpidesuosituksia uutiskirjeen kehittamiseksi. Tyon aihe on toimeksiantajalle
tarkea, silla uutiskirjeen suunnittelu asiakkaille on ollut harkinnassa jo pidem-
man aikaa. Kauneudenhoitoala on kilpailtu ja asiakkaiden sitouttaminen on
alalla siksi tarkeaa. Sitouttaminen uutiskirjeen avulla voi olla tehokas tapa pi-
taa yhteytta asiakkaisiin ja rakentaa pysyvia asiakassuhteita. Opinnaytetydssa
keskitytadn yrityksen nyKkyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, ja viestintaka-
navana keskitytddn sahkopostimarkkinointiin, jossa viestintakeinona kaytetaan
uutiskirjetta. Muut viestintdkanavat rajataan tasta tydsta pois. Markkinoinnin

automaatiota ei myoskaan kasitella tassa tyossa.

Opinnaytetyon tutkimusongelmat ovat seuraavat:
¢ Millainen on asiakkaiden mielesta toimiva uutiskirje?
e Millaiset aiheet ja siséllot herattavat eniten kiinnostusta uutiskirjeen ti-
laajissa?

e Miten asiakkaita voidaan sitouttaa yritykseen uutiskirjeen avulla?

Tyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus, silla tyéssa tutkitaan
rajattua kokonaisuutta, eli asiakkaiden sitouttamista yritykseen uutiskirjeen

avulla. Tapaustutkimukselle on tyypillista tutkia yksittaista tapahtumaa, ja sen
avulla pyritadn saamaan liséa tietoa jostain tietystad ilmidsta, mutta tarkoitus ei

ole saada aikaan yleistettavaa tietoa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
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2006). Tutkimusaineisto keratddn maarallisella menetelmalla lahettamalla
sahkoinen kysely yrityksen asiakkaille seka potentiaalisille asiakkaille. Maaral-
linen menetelma sopii tydhon, silla tarkoituksena on saada mahdollisimman
paljon vastauksia, jotta saadaan mahdollisimman kattavasti tietoa siita, millai-
nen uutiskirje ihmisia kiinnostaisi. Kysely lahetetddn yrityksen asiakkaille séh-
kopostilla ja potentiaalisia asiakkaita tavoitellaan sosiaalisen median kautta
Facebookin Kauneus ja hyvinvointi - Kouvola, Kymenlaakso - ryhméssa. Ryh-
massé on kauneudenhoitoalan ammattilaisia seké& ihmisia, jotka ovat kiinnos-
tuneita kauneudenhoidosta. Ryhma on myads rajattu alueellisesti, joten vastaa-
jat ovat yrityksen l&hialueilta eli luettavissa potentiaalisiksi asiakkaiksi. Ryh-
massa on 525 jasenta. Naiden liséksi kysely jaetaan opinnaytetyon tekijan so-

siaalisen median kanavissa.

Teoriaosuudessa kasitellaéan asiakkaiden sitouttamista yritykseen, sitouttami-
sen vaikutusta likketoimintaan ja asiakasuskollisuuteen, sek& sahkdpostimark-
kinoinnin roolia sitouttamisessa. Uutiskirjeen osalta kasitellaan sen maaritel-
maa ja tarkoitusta, rakennetta, toimivuuden mittaamista, roolia tiedonjakajana
ja vaikutusta asiakasuskollisuuteen ja -tyytyvaisyyteen. Naiden lukujen jalkeen
esitellaén tyon toimeksiantaja ja kasitellaan tutkimusmenetelmien teoriaa ja
tutkimuksen toteutusta opinnaytetytssa. Sen jalkeen esitellaan tutkimustulok-
set. Tutkimustulosten esittelyn jalkeen niiden pohjalta tehdaan johtopéaatoksia
ja esitetaan toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia uutiskirjeen kehitta-
miseksi. Myds tyon luotettavuutta arvioidaan tdssa samassa luvussa. Lo-
puksi-luvussa pohditaan opinnaytety6prosessin sujumista opinnaytetyonteki-

jan ndkdkulmasta ja tehdaan ehdotuksia jatkotutkimukseksi.

2 ASIAKKAIDEN SITOUTTAMINEN

Tassa luvussa kasitellaédn asiakkaiden sitouttamista ja siihen liittyvia kasitteita,
kuten segmentointia ja asiakastyytyvaisyytta. Sen jalkeen kerrotaan asiakkai-
den sitouttamisen vaikutuksesta yrityksen liiketoimintaan ja asiakaskokemuk-
seen ja -uskollisuuteen. Naiden liséksi luvussa kasitelladn sdhkdpostimarkki-
noinnin roolia asiakkaiden sitouttamisessa, sekéa sahkdpostimarkkinoinnin

haasteita ja eettisyytta.



2.1 Asiakkaiden sitouttaminen

Asiakkaan sitouttamiselle ei ole olemassa tarkasti rajattua maaritelmaa, mutta
sen voidaan sanoa tarkoittavan laajaa prosessia, jonka vuoksi asiakas sitou-
tuu yrityksen tarjoaman palvelun tai myytavan tuotteen kayttajaksi. Sitouttami-
nen vaatii asiakkaan osallistamista ja osallistumista, ja se on kaytdnndssa
vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Sitoutuminen tarkoittaa sita, etta
asiakas luottaa yritykseen ja kayttaa sen tuotteita/palveluita. (Kayttajan sitout-
taminen s.a.) Sitoutuneisuuden voidaan sanoa olevan asiakkuudessa syntyva
tilanne, jossa molemmat osapuolet oman tekemisen seka asenteiden kautta
pyrkivat viemaan asiakkuutta kohti tulevaisuutta. Useimmiten sitoutuessa ei

enaa osteta kilpailevia vaihtoehtoja. (Arantola 2003, 36.)

Sitouttaminen voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen:
1. sitouttamisen hetki
2. itse sitoutuminen
3. vetaytyminen
4

. uudelleen sitoutuminen

Ensimmainen vaihe eli sitoutumisen hetki k&sittd& syyn, miksi kuluttaja on silla
hetkella ostanut yrityksen tuotteen tai palvelun. Itse sitoutuminen tapahtuu,
kun asiakas jatkaa yrityksen tarjoaman palvelun tai myytavan tuotteen osta-
mista ja kayttba. Sitouttaminen on yrityksen kannalta jatkuva prosessi, jota
sen pitdéd hallita pitdadkseen asiakkaansa tyytyvaisina. Vetaytyminen puoles-
taan tarkoittaa sitda, kun asiakas lopettaa tuotteen tai palvelun kayton. Tahan
voi vaikuttaa asiakkaan kyllastyminen tai asiakkaan mielesta palvelun tai tuot-
teen arvon laskeminen. Uudelleen sitoutumisessa kuluttaja palaa takaisin yri-
tyksen asiakkaaksi, ja tall6in koko sitouttamisen prosessi alkaa alusta. (Kayt-

tajan sitouttaminen s.a.)

Asiakassegmentointi ja asiakastyytyvaisyys ovat tarkeita kasitteitéa asiakkaan
sitouttamisessa. Asiakassegmentoinnin avulla yritys voi tavoittaa ne asiak-
kaat, jotka kaikkein todennédkdisemmin sitoutuvat yritykseen. Kun oikea koh-
deryhma on l6ydetty, voidaan keskittya asiakastyytyvaisyyteen. Asiakastyyty-
vaisyyden avulla asiakkaat pysyvat jatkossakin yrityksen asiakkaina ja ovat

vahvemmin sitoutuneita yritykseen. (Kayttajan sitouttaminen s.a.)



Segmentointi kasittaa ostokayttaytymisen selvittamisen ja tutkimisen. Seg-
mentoinnissa valitaan kohderyhmat, ja toteutetaan markkinointiohjelma asia-
kasryhmien tarpeiden perusteella. Segmentointi on yksi markkinoinnin perus-
kasitteistd. Sen perustana on asiakkaiden arvostukset, tarpeet seka tavat toi-
mia markkinoilla. Koska yritys ei pysty tyydyttdmaan kaikkia tarpeita, se pyrkKii
l6ytamaan sille parhaiten sopivat asiakasryhmaét. (Bergstrom & Leppanen
2021, 3.4: Markkinoiden segmentointi.) Segmentteja muodostaessa kaytetaan
jakoperusteita, eli segmentointikriteerejd, joissa eri ryhmat eroavat toisistaan.
Segmentointikriteereita ovat esimerkiksi ostajien taustatekijat, ostokayttayty-
minen, tarpeet ja elamantyyli seka asiakassuhteen syvyys. (Bergstrom & Lep-
panen, 2007, 75.)

Yritys suunnittelee ja toteuttaa asiakkaille omat markkinointitoimenpiteet seg-
mentoinnin perusteella. Segmentointiprosessia kannattaa seurata jatkuvasti.
Asiakkaiden, ympariston tai tilanteiden muuttuessa yrityksen on muutettava
my06s omaa segmentointistrategiaansa. (Bergstrom & Leppénen, 2021, 3.4:
Markkinoiden segmentointi.) Markkinointitoimenpiteita on helpompi tehda koh-
deryhman tarpeiden ja toimintatapojen mukaisilla tavoilla, kun segmentointi-

tyéhon on paneutunut huolella (Raatikainen 2008, 22).

Segmentointistrategia voidaan tehda keskitetylla tai selektiivisella strategialla.
Keskitetyssa strategiassa tietty asiakaskohderyhma valitaan markkinoinnin
kohteeksi. Selektiivinen strategia taas tarkoittaa taydellistd segmentointia,
jossa markkinointitoimenpiteet suunnataan useimmille asiakasryhmille. Har-
vemmin kaytetyssd segmentointistrategiassa yritys tarjoaa tuotteitaan kaikille
asiakaskohderyhmille samalla tavalla. Tata strategiaa kutsutaan massamark-
kinoinniksi. (Raatikainen 2008, 23.)

Asiakastyytyvaisyys tarkoittaa palvelukokemuksesta asiakkaalle jaénytta posi-
tiivista tunnereaktiota. Yrityksen on syyta panostaa asiakastyytyvaisyyteen,
silla sen avulla se pystyy tehostamaan liiketoimintaansa. (Kayttgjan sitouttami-
nen s.a.) Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat asiakaspalvelu,
tuote, tukijarjestelmat ja palveluymparisto (Kayttajan sitouttaminen s.a; Berg-
strom & Leppéanen 2021, 6: Asiakkuuksien hallinta). Asiakastyytyvaisyys ei
kuitenkaan ole aina asiakasuskollisuuden tae (Bergstrom & Leppénen 2021,
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6: Asiakkuuksien hallinta). Pitkdan uskottiin tyytyvaisen asiakkaan johtavan
asiakasuskollisuuteen, mutta tutkimuksien valossa on selvinnyt, ettei se pida-
kaan paikkansa. Pitkaaikaiset asiakkuudet ovat yritykselle hyva asiakastyyty-
vaisyyden mittari, mutta asiakastyytyvaisyys ei itsessaan ole tae pidemmalle
asiakassuhteelle. Yrityksen on kuitenkin tarkeda seurata asiakastyytyvai-
Syytta, jotta tarvittaessa se osaa reagoida heikentyneisiin osa-alueisiin. Sitou-
tumista on syyta seurata, ja tarkeinta on I6ytaa hiipuvat asiakkuudet, eli asiak-
kaat, jotka ovat valmiita vaihtamaan asiakkuutensa toiselle yritykselle. Kun
heidéat on |6ydetty, on etsittéava syy hiipumiselle ja korjattava se asiakkaiden
pitamiseksi. (Arantola 2003, 35-37.)

Digitaalisessa markkinoinnissa sitouttaminen tarkoittaa muun muassa sita,
ettd asiakas palaa yrityksen verkkosivuille. Tama on merkkina yritykselle
esiasteisesta sitoutumisesta ja lojaaliudesta. (Kananen 2013, 118.) Yritykselle
on paljon tuottavampaa ja tdrkedmpaa pitdd nykyiset asiakkaansa, kuin etsia
uusia (Kananen 2013, 119; Kayttajan sitouttaminen s.a). Asiakkaan palaami-
nen nettisivuille kertoo, etta asiakaskokemus on koettu tyydyttavéaksi, ja asia-

kas on edellisella kerralla saanut tarvitsemansa (Kananen 2013, 119.).

2.2 Asiakaskokemus ja asiakasuskollisuus osana sitouttamista

Asiakaskokemus on mielikuvien, tunteiden ja kohtaamisten summa, jonka
asiakas muodostaa yrityksesta. Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan te-
kemat tulkinnat ja tunteet sekd muiden toiminta. Yritys ei siksi pysty taysin vai-
kuttamaan asiakkaan muodostamaan kokemukseen, mutta he voivat pyrkia
luomaan tietynlaisia kokemuksia. Asiakaskokemuksien johtamisesta aiheutu-
via hyotyja ovat muun muassa asiakastyytyvaisyyden lisdantyminen, asiakkai-
den sitouttamisen vahvistaminen, suosittelijoiden maaran nouseminen, asiak-
kuuksien elinkaarien piteneminen seka asiakaspoistuman vdheneminen. Asi-
akkaille tuotettu arvo on verrannollinen yrityksen tuottoon nahden. Mita pa-
remmin asiakaskokemuksia saadaan johdettua, sitd enemman asiakkaille tuo-
tetaan arvoa ja yritys saa isompia tuottoja. (Loytana & Kortesuo 2011, 1: Mita

on asiakaskokemus?)
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Asiakaskokemus ei kasita pelkastaan myymalassa tapahtuvaa palvelutapah-
tumaa, vaan se lahtee jo yrityksen nettisivuilta ja mainonnasta (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 1: Mitd on asiakaskokemus?). Digitaalinen asiakaskokemus raja-
taan koskemaan sellaisia tilanteita, joissa asiakas kommunikoi yrityksen digi-
taalisten palvelujen kanssa. Digitaaliset palvelut ovat nykyaan kaikkialla, ei-
vatka rajoitu pelkastaan tietokoneelle tai alypuhelimiin ja tabletteihin. Niiden
rooli voi vaikuttaa pieneltd, mutta niilla voi olla suuri merkitys asiakaskokemuk-
sen muodostumisessa. Esimerkiksi digitaaliset naytot ovat yleistyneet kodin-
koneissa ja maksupéaatteet ovat kaytossa lahes kaikissa myymaloissa. (File-

nius 2015, osa 3 Digitaalinen asiakaskokemus.)

Digitaalinen kokemus voidaan jakaa seitsem&an kosketuspisteeseen, jotka
ovat ilmapiiri, teknologia, kommunikaatio, prosessit, vuorovaikutus tyéntekijoi-
den ja toisten asiakkaiden kanssa seké tuotearvostelut. limapiiri koostuu digi-
taalisessa ymparistdssa sivustojen asettelusta, vareista, grafiikasta, musiikista
ja sivujen designista. Teknologiaan kuuluu sivuston helppokayttdisyys ja mu-
kavuus. Kommunikaatio kasittaa yrityksen markkinointiviestinnan ja mainon-
nan, ja prosessit tarkoittavat sivulla navigoimisen helppoutta, sivuston respon-
siivisuutta sekd odotus- ja toimitusaikoja. Myds vuorovaikutus tyontekijoiden
tai toisten asiakkaiden kanssa seké tuotearvostelut voivat vaikuttaa positiivi-
sesti tai negatiivisesti asiakkaan digitaaliseen kokemukseen. (Stein & Rama-
seshan 2016, 13-28.)

Asiakasuskollisuus on asiakkaan ja brandin valinen vahva tunneside. Se syn-
tyy asiakkaan saadessa odotukset tayttavan tai ylittavan positiivisen kokemuk-
sen. Asiakasuskollisuus saattaa johtaa toistuviin ostoihin. Asiakasuskollisuutta
voi luoda monella tavalla, kuten laadukkaiden palvelujen ja tuotteiden myymi-
sell&, onnistuneella asiakaspalvelulla, sekd luomalla brandin, johon asiakkaat
voivat tunnetasolla tuntea syvaa yhteytta. (Opas asiakasuskollisuuden raken-

tamiseen ja yllapitamiseen s.a.)

Erilaisia sitouttamisen keinoja, joilla asiakasuskollisuutta voidaan edistaa, ovat
palkinnot, merkityksellisyys ja tunnustus. Erilaisten kannustimien avulla voi
saada kuluttajia ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita kilpailijoiden sijaan.

Palkinnot voivat olla alennuksia, tuplapistekampanjoita tai lupaus saada kysei-
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nen tuote ensimmaisten asiakkaiden joukossa. Kovassa kilpailussa asiakas-
uskollisuutta voidaan saavuttaa olemalla asiakkaalle merkityksellinen. Esimer-
kiksi kanta-asiakaspisteet voidaan vaihtaa johonkin etuun tai kokemukseen
kohderyhman mukaan. Tunnustuksen ja yksilollisten vaihtoehtojen avulla saa-
daan myds kasvatettua asiakasuskollisuutta. Esimerkiksi tietynlaisen jase-
nyystason saavuttaminen ja siita saatu etu voi olla jollekin ihmisryhmalle erit-

tain tarkeda. (Opas asiakasuskollisuuden rakentamiseen ja yllapitdmiseen s.a.)

2.3 Asiakkaan sitouttamisen merkitys liiketoiminnassa

Vanhan sanonnan mukaan yrityksen asiakkaista 20 % tuo 80 % tuloksesta.
Tama sanonta pitaa yha useimmiten paikkansa, ja siksi yrityksen onkin tar-
keaa huomioida tarkeimmat asiakkaansa. Asiakkaan ollessa yritykselle uskol-
linen, keskittaa han ostoksensa sinne, ja aiheuttaa yritykselle my6s vahem-
man markkinointikustannuksia, kuin kertaluontoinen asiakas. Kanta-asiakas
my0s tuntee yrityksen ja tietd&a, mitd sen tuotteilta voi odottaa, joten valituksien
todennakoisyys on pieni. Sitoutunut asiakas on myos anteeksiantavaisempi
yrityksen virheitd kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 6.6: Asiakassuhtei-
den yllapito.)

Kun asiakas saadaan sitoutettua yritykseen, tulee asiakkuudesta yritykselle
jatkuvasti tuloa. Saatu tulo saattaa kasvaa, jos asiakas jossain vaiheessa lisda
kyseisen tuotteen tai palvelun kulutusta, tai ostaa muita tuotteita. Yritykseen
tottuneen asiakkaan palveleminen on myds usein yritykselle edullisempaa,
silla asiakas osaa jo toimia itsenaisesti asiakkaana, eika kuormita palvelupro-
sessia niin paljon kuin uusi asiakas. Pitkdaikaiset asiakkaat eivat enda vertaile
hintoja ahkerasti kilpailijoiden kanssa, ja heiltéd voikin saada korkeampaa hin-
taa kuin uusilta asiakkailta. Jos asiakas on pitkdan kayttanyt yrityksen tuotteita
tai palveluita, h&n on saattanut myds tuoda mukanaan yritykselle lisda asiak-
kaita. Asiakas on voinut kertoa tuttavilleen yrityksesta ja suositellut sita, tai yri-
tyksell& on voinut olla asiakashankintaan liittyva kampanja, jossa nykyisia asi-
akkaita houkutellaan esimerkiksi jonkun tarjouksen kautta tuomaan yritykselle
uusia asiakkaita. (Arantola 2003, 22.)
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Erilaisilla kanta-asiakkuus ohjelmilla saadaan asiakkaita keskittamaan ostonsa
tiettyyn liikkeeseen tai ketjuun. Keskittamisesta tarjotaan etuja, kuten esimer-
kiksi S-bonusta. Edut voivat olla rahallisia tai suhdetoimintaetuja. Rahallisissa
eduissa asiakkaalle annettava hyvitys maaraytyy ostomaaran mukaan. Mita
enemman ostat, sitA enemman hyoédyt. Suhdetoimintaedut puolestaan voivat
olla esimerkiksi normaalista poikkeava erikoispalvelu kanta-asiakkaalle, kuten
lentoasemalla jasenille oma laht6selvitys tai normaalia parempi palvelu. Etu-
jen tulee olla niin vahvasti sitouttavia, ettei asiakas tahdo luopua niista. Alen-
nuksen antaminen tuotteesta tai palvelusta sitoo asiakasta vain hetkellisesti.
Suhdetoimintaedut sitouttavat tutkimuksien mukaan asiakkaita enemman, ja
niista luopuminen koetaan vaikeammaksi. Jotta kanta-asiakassuhde saadaan
yllapidettya, on yrityksen panostettava sadnndélliseen ja yksil6ityyn viestintdéan

asiakkaan kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 6.6: Asiakassuhteiden yll&-

pito.)

2.4 Sahkopostimarkkinoinnin rooli sitouttamisessa

Sahkopostimarkkinointi on markkinointia nykyiselle tai tulevalle asiakkaalle
suoraan sahkdpostiviestilla. Asiakkaan liityttya sahkopostituslistalle voi yritys
laittaa h&nelle uutiskirjeitéa tai markkinointiviesteja sahkopostilla. (Suomen digi-
markkinointi s.a.) Sahkopostimarkkinointi on helppo ja tehokas tapa kertoa yri-
tyksen tuotteista ja palveluista potentiaalisille, tai jo olemassa oleville asiak-
kaille (Hudak ym. 2017; Nobile & Cantoni 2023; Paulo ym. 2022). Sahkoposti-
markkinointi on kustannustehokasta, silla viestin [ahettaminen ei maksa yrityk-
selle mitdédn. Se on myos nopea keino kertoa viestia eteenpéain. (Kananen
2018a, 252.) Kun asiakas saadaan rekisterditymaan sahkopostilistalle, heidat
saa helpommin ohjattua kyseisen yrityksen nettisivuille (Komulainen 2023,
266).

Kuluttajan osoittaessa mielenkiintoa yritystd kohtaan on sdhkoposti tehokas
markkinointikeino. Tama voi tapahtua esimerkiksi kuluttajan antaessa yhteys-
tietonsa yrityksen verkkosivuilla. Talloin asiakas antaa myds luvan viestien la-
hettamiseen. Sahkopostin avulla potentiaalisia asiakkaita voidaan lahestya os-
toprosessin kaynnistamiseksi. Sdhkdpostin avulla on helppo kontaktoida ihmi-

sia seka yllapitaa olemassa olevia asiakassuhteita. (Kananen 2013, 102.)
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Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: sahkopostikirjeenvaihto
ja sahkopostitiedotteet. Sahkopostikirjeenvaihto voidaan rinnastaa kahden ih-
misen valilla kaytavaan perinteiseen kirjeenvaihtoon. Sahkodpostitiedotteet
ovat yksisuuntaista massaviestintad, kuten tarjoukset. Ne ovat rinnastetta-

vissa perinteiseen massa- tai suoramarkkinointiin. (Kananen 2013, 102.)

tevat. Heilla on taipumusta pitéaa tuotteista/palveluista, joiden mainonnalle he
altistuvat ja joista he saavat tietoa. Taman takia sahkopostisarjat yleensa toi-
mivat hyvin. Sahkopostien avulla voi pikkuhiljaa kertoa lisatietoa yrityksesta ja
tuotteista, ja ndin kasvattaa luottamusta ja herattd&d mielenkiintoa asiakkaissa.
Ihmisilla on psykologinen taipumus seurata toisten kayttaytymista, ja siksi sah-
koposteihin kannattaa lisata asiakkailta saatuja kommentteja ja arvosteluja.
On hyva muistaa my0s, etta viesteihin jatetty cliffhanger eli keskeytynyt asia
jaé helpommin asiakkaiden mieliin kuin loppuunviety. Viestin lopussa voi vih-
jata asian paljastumisen seuraavassa viestissa, jolloin todennakaoisesti lukijat
avaavat ja lukevat myds sen. Tata voi hyédyntdd myds viestien otsikoinnissa.
(Komulainen 2023, 271.)

2.5 Sahkopostimarkkinoinnin haasteet ja eettisyys

Sahkdpostimarkkinointiin haasteita tuovat sdhkdpostiosoitteiden saanti, roska-
postisuodatukset ja kuluttajan mielenkiinto. Sahkoéposteista jopa 80—90 %
paatyy roskapostiksi joko sdhkdpostijarjestelman luokittelemana tai vastaanot-
taja poistaa viestin lukematta sitéd kokonaan. Joidenkin arvioiden mukaan vain
yksi sadasta s&hkopostiviestista avataan. Ihmisten sdhkopostiosoitteiden
muuttuminen lisdd myods sahkdpostimarkkinoinnin haasteita. Yrityksen on han-
kittava koko ajan uusia sdhkdpostiosoitteita postituslistalleen, jotta viestien

vastaanottajien maara ei vahene radikaalisti. (Kananen 2013, 103-106.)

Sahkopostijarjestelmat luokittelevat tunnistamattomia sahkoposteja helposti
roskapostiksi, ja talloin viesti palautuu automaattisesti lahettajalle. Suodatuk-
set riippuvat jarjestelmasta ja kayttajan asettamista asetuksista, Joissain ta-
pauksissa jarjestelma saattaa hylata kaikki uudet sahkopostiviestit, joille ei ole
annettu lupaa. Nykyaikaset jarjestelméat voivat viestin sisallén perusteella luo-

kitella viestin roskapostiksi, jos viestissa on kaytetty tiettyja sanoja, kuten
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LR (3]

“alennus”, “osta” ja “tarjous”. (Kananen 2013, 108.) Jotkut sahkdpostijarjes-
telmat rajaavat myos lahetettavien viestien maaraa, ja mikali maara ylittyy, ei
jarjestelma suostu lahettamaan viesteja lainkaan. Talldin yrityksen on lahetet-

tava viestit pienemmissa erissa. (Kananen 2018a, 249.)

Sahkdpostimarkkinoinnin ongelmana on myds se, etta se on yleistynyt niin
laajalti, ettd monet viestit jaavat asiakkailta avaamatta. Sahkopostivirran ol-
lessa jatkuvaa, on yrityksen kiinnitettdva huomiota siihen, kuinka suuri osa
sen lahettamista viesteistd avataan. Mita enemman viesteja avataan, sita

enemman yrityksell& on mahdollisuuksia menestya. (Paulo ym. 2022.)

On tarke&a muistaa, etta sdhkopostia saa laittaa vain uutiskirjeen tilaajille.
Vaikka yritys olisi muuta kautta saanut henkilon sdhkopostiosoitteen ei hanelle
voi lahettdd markkinointiviestejd, jos han ei ole niita tilannut. (Komulainen
2023, 267; Hudak ym. 2017.) Jos kuluttaja on ollut jotenkin suhteessa yrityk-

seen, katsotaan sen riittavan luvaksi (Kananen 2013, 110).

Suomessa henkildtietojen kasittelya koskee EU:n maarittdma tietosuoja-ase-
tus, joka koskee tietojen kerddmista, jalostamista seka tietojen siirtdmista ja
luovuttamista. Vastaanottajalla on my6s aina oltava mahdollisuus kieltaytya
viestien saamisesta. Markkinoinnin kielto tai viestien peruutus on pystyttava
tekemaan helposti viestiin vastaamalla tai siité 16ytyvan linkin kautta. (Valtari
2023))

3 UUTISKIRJE ASIAKKAIDEN SITOUTTAMISEN VALINEENA

Tassa luvussa kasitellaan uutiskirjetta sitouttamisen valineena. Aluksi kay-
daan lapi, mitd uutiskirjeelld tarkoitetaan ja mihin uutiskirjetta kaytetadn seka
millainen uutiskirje on rakenteeltaan. Sen lisaksi kasitellaan, millainen on toi-
miva uutiskirje, miten uutiskirjeen toimivuutta mitataan seka uutiskirjeen roolia

tiedonantajana ja arvontuottajana asiakkaalle.

3.1 Uutiskirjeen méaritelma ja tarkoitus

Uutiskirje on yrityksen tai muun jarjeston tuottama séhkopostilla lahetettava

viesti, joka ilmestyy sdannollisesti, kuten kerran kuukaudessa (Norrvik 2023).
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Uutiskirje lahetetdaan yleisimmin sahkodpostitse, ja se on yrityksen keino viestia
henkilokohtaisesti asiakkaidensa kanssa. Uutiskirjeita lahetetdan vain asiak-
kaille, jotka ovat sen tilanneet. Uutiskirjeen tilaaminen tapahtuu yleisimmin yri-
tyksen nettisivujen kautta. (Ramo 2019, luku 4.4: Uutiskirje.) Asiakkaan tila-
tessa uutiskirjettéa on hanelle kerrottava selkeésti mitéa on odotettavissa, ja

kuinka usein uutiskirjeita tulee (Komulainen 2023, 267).

Uutiskirje lahetetdan vain sen tilanneelle asiakkaille, ja siksi se on erittéin kes-
keinen ja tarkea markkinoinnin véline. Tilaajat ovat kiinnostuneet l&hettgjan
viesteista, ja heistd kannattaa pitdd huolta, ettei heitd meneteta. Siksi uutis-
kirje kannattaa pitaa mielenkiintoisena. (Ramo 2019, luku 4.4: Uutiskirje.) Uu-
tiskirjeen tehtdvand on muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta, valittda
tietoa nykyisilla ja potentiaalisille asiakkaille, kasvattaa brandin luotettavuutta
seka ohjata lukijat tilaamaan yrityksen tuotteita/palveluita (Hudak ym.

2017). Uutiskirjeessa yritys voi kertoa tarjouksista, antaa ideoita ja jakaa tie-

toa asiakkaille, seka kertoa kuulumisistaan (Ramo 2019, luku 4.4: Uutiskirje).

Uutiskirjeen tavoite on sitouttaa viestin vastaanottajaa yritykseen tuottamalla
hyodyllista tai viihdyttavaa sisaltda (Norrvik 2023). Jotta asiakkaita saadaan
sitoutettua, on tiedettéava mista he pitavat ja ilahtuvat, seké mikéa heissa herat-
taa tunteita. Sen selvittamiseen on kaksi keinoa. Yritys voi kysya asiaa asiak-
kailtaan tai se voi analysoida asiakkaiden toimia. Yleison sitouttamiskeinoja on
monia, ja niitd ovat esimerkiksi ongelmanratkaisun tarjoaminen, huomioimi-
nen, ajankohtaisten uutisten jakaminen, asiakkaiden aktivointi esimerkiksi ky-
symysten esittdmiselld, sek& videoiden ja koukuttavien otsikoiden kayttami-
nen. Oikeanlainen sisalto lisda ajan myota asiakkaiden lojaaliutta yritystéa koh-
taan. (Kananen 2018b, 95-96.)

3.2 Uutiskirjeen rakenne

Uutiskirjeessa on tarkeda miettia viestin ulkoasua, luovuutta, kokoa ja siséltoa
(Hudak ym. 2017). Uutiskirjeessé on oltava tietoa, joka kiinnostaa asiakasta.
Muutoin viestit merkitdan roskapostiksi, tai tilaus perutaan. (Komulainen 2023,
267.) Uutiskirjeen tyyli on hyva pitaa yhtenéaisena, jotta asiakas tunnistaa yri-

tyksen sen takana nopeasti (Ramé 2019, luku 4.4: Uutiskirje). Lahettajan ni-
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mella on myd6s suuri merkitys viestin avaamisprosentissa. Viestin lahettajan ni-
men on heratettava luottamusta ja oltava helposti tunnistettava. Se on suurin
viestin hylkaamiseen vaikuttava yksittainen tekija, silla noin kolmasosa poistaa

viestin avaamatta sita, jos lahettajaa ei tunnisteta. (Leino 2010, 182-183.)

Otsikointi on mietittava tarkkaan. Otsikon on vastattava viestin sisalt64, jotta
lukija saa tietoa otsikon lupaamasta asiasta. (Ramo 2019, luku 4.4: Uutiskirje.)
Asiakkaiden nimen liittdminen sahkopostin otsikkoon saa heidat kiinnittamaan
enemman huomiota viestiin ja todennakdisemmin avaamaan sen (Nobile &
Cantoni 2023). Otsikon on oltava lyhyt ja ytimekas ja viestia selkeasti viestin
sisallosta. Otsikon on saatava lukija koukkuun, jotta han haluaa my6s avata ja
lukea viestin. Ongelmanratkaisun tarjoaminen, hAmmentéavan faktan kertomi-
nen, kysymyksen tai ristiriidan esittaminen, lukijan jarkyttaminen tai lukujen
kayttod lukijan saamasta hyddysta ovat otsikointitapoja, joilla lukija saadaan
avaamaan ja lukemaan viestin sisaltd. (Kananen 2018b, 58-59.) Saanndlliset
uutiskirjeet on helppo otsikoida esimerkiksi yrityksen nimella ja sanalla uutis-
kirje, otsikkoon voi myos liittdd paivamaaran tai kirjeen numeron. Mainoskam-
panjoissa pitaakin olla tarkempi. Halutessaan yritys voi testata lahettamalla
saman viestin erilaisilla otsikoilla, ja katsomalla kummalla otsikolla oli suu-
rempi avausosuus. Superlatiivit kannattaa jattaéa otsikoinnista pois. (Leino
2010, 183.)

Visuaalisuus on my6s huomioitava viestinnassa, silla otsikon jalkeen ensim-
maisena lukijan huomio kiinnittyy visuaalisiin elementteihin. Visuaaliset ele-
mentit voidaan silmailla nopeasti l&pi, kun taas tekstin lukemiseen menee
enemman aikaa. Kuvalliset sisallot koetaan pelkkia tekstisiséltoja luotettavim-
miksi ja tutkimusten mukaan lukijamaara on 94 % suurempi visualisoiduilla
kuin pelkilla tekstisisallgilla. (Kananen, 2018b, 64—65.) Viestin tulisi vastata ul-
koisesti myds brandin visuaalista ilmetta. Kaikki lahetetyt viestit rakentavat

mielikuvaa yrityksesta ja vahvistavat luottamusta. (Komulainen 2023, 268.)

Sahkopostiin on hyva liittad CTA (call to action) nappi eli toimintapainike, jolla
asiakkaat paasevat suoraan siirtymaan yrityksen nettisivulle (Hudak ym. 2017,
Komulainen 2023, 267). Painikkeen on erotuttava selvasti, siina kannattaa olla
lyhyesti kuvattu kaskeva kehotus toimintaan, kuten “osta” tai “tilaa”. Painike

kannattaa sijoittaa luonnolliseen paikkaan, kuten esimerkiksi hinnan viereen ja
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sen on oltava helposti ymmarrettava. Toimintapainikkeita on monia erilaisia,
mutta tutkimusten mukaan eniten hyodtya saadaan niin sanotuilla pop up - ik-
kunoilla. Se on ponnahdusikkuna, ja se ilmestyy tietyssa kohtaa sivua ja pyy-
taa lukijaa tekeméan jotain, kuten antamaan yhteystietonsa tai kertomaan
mielipiteensa jostakin. Ponnahdusikkunoita ei kuitenkaan kannata kayttaa lii-

kaa, silla se voi helposti arsyttaa lukijoita. (Kananen, 2018b, 70-71.)

Sahkdpostiviestin luotettavuutta lisaa, jos se on allekirjoitettu. Viestiin loppuun
laitetaan yhteystiedot johon asiakas voi tarvittaessa olla yhteydessa. Oikean
henkildn nimi ja yhteystiedot on parempi vaihtoehto, kuin laittaa yrityksen info
tai vastaava sdhkodpostiosoite viestin loppuun. Mydskaan keksittyja henkildita
ei kannata kayttaa, jos asiakas haluaakin keskustella puhelimessa tai kasvo-

tusten kyseisen henkilon kanssa. (Kananen 2013, 113.)

Jokaiseen sahkdpostiin on laitettava myos peruutuslinkki, jonka kautta asiakas
saa halutessaan perua uutiskirjeen tilauksen (Komulainen 2023, 270). Osa ku-
luttajista voi haluta peruuttaa vain osan saamistaan viesteista, muttei koko ti-

lausta. Tama tuo lisédhaasteita sédhkopostijarjestelmille. (Kananen 2013, 113.)

3.3 Uutiskirjeen sisalto

Kaiken sisallon ei tarvitse suoranaisesti myyda tai mainostaa yrityksen tuot-
teita. Kun yritys pystyy nayttamaan asiakkaille, ettéd se tuntee alansa ja osaa
auttaa asiakkaitaan, rakentuu luottamus yrityksen ja asiakkaan vélille. Asiak-
kaita on innostettava ja opastettava ja ennen kaikkea sitoutettava yritykseen jo
ennen ostopaatoksen tekemista. Kun asiakkaita autetaan ennen ostopaatok-
sen tekemistd, voidaan paremmin kartoittaa ostopolkua ja markkinointikeino-
jen tehokkuutta. (Rummukainen ym. 2019, 67-69.)

Hyva sisaltbtyyppi on sellainen, joka pysyy muodoltaan ja tyyliltéan yhtenéi-
sena, vaikka itse sisaltd vaihtuisikin. Kun sisaltétyypit ja niiden tavoitteet on
saatu maariteltya selkedasti, on niiden pohjalta helpompi l&htea ideocimaan ai-
heita, jotka sopivat ennalta asetettuihin raameihin. Sisaltdtyypin rakentami-
seen liittyy seitseman vaihetta, jotka ovat sisdltotyypin nimen maarittaminen,

tavoitteen asettaminen, kohderyhman maaritys, sisallon formaatin miettimi-
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nen, sisallén rakenteen suunnittelu, sisallon kuluttajan ohjaus sekéa sisallon ja-
kelu. (Rummukainen ym. 2019 108-111.) Sisaltdtyypit mietitd&dn aina kohde-
ryhman mukaan. Sisaltétyyppeja on olemassa monia erilaisia, ja sisalto voi
olla esimerkiksi tiedottavaa, viihdyttavaa, faktoihin perustuvaa, jatkuvaan ai-
heeseen liittyvaa (esimerkiksi yrityksen juhlavuosi) tai kuulumisien paivitys yri-
tyksen perusarjesta. (Orpana s.a.) Naiden liséksi sisaltbtyyppina voi olla asia-
kastarinat, kaytannon hyotytieto (eli vinkit ja neuvot), ndkemyksellinen sisalto

ja uutiset yrityksen toimista (Taivainen 2018).

Sisaltd on syyta kirjoittaa tiiviisti, ja esittda viestissa vain oleellisimmat asiat.
Ihmiset saavat paivittain useita sahkoposteja, joista 0sa menee suoraan ros-
kakoriin, osa silmaillaan lapi ja vain harvat luetaan kokonaan. Viestin luke-
mista kannattaa helpottaa jasentelemalla teksti pieniin, muutaman rivin pitui-
siin kokonaisuuksiin. (Kananen 2018a, 253.) Koukuttavat valiotsikot pitavat lu-
kijan mielenkiinnon yll&, kunhan tekstikappaleet eivét ole liian pitkia. Mikali asi-
akkaille halutaan lahettaa pidempi viesti, kuten artikkeli, voidaan viestiin liittda
linkki, josta paasee lukemaan tekstin itselleen sopivana aikana. (Komulainen
2023, 268-269.)

Sisaltd voidaan jakaa kolmeen eri lajiin: tavoittavaan, sitouttavaan ja aktivoi-
vaan. Tavoittava sisaltd herattelee mielenkiintoa ja ohjaa potentiaalisia asiak-
kaita eteenpain. Uutiskirje luokitellaan juuri tavoittavaksi sisalloksi. Sen elin-
kaari on usein lyhyt ja tehtdva on saada asiakkaita sitouttavaan sisaltoon, ku-
ten tutustumaan verkkokauppaan. Sitouttava sisalté auttaa asiakasta teke-
maan oikeita ratkaisuja ja valttamaan virheet. Se myds helpottaa ostamista,
kun taas aktivoiva sisaltd ohjaa asiakasta eteenpain ostomatkallaan. (Keronen
& Tanni 2017, 88-89.) Sisallon on annettava apua ja ratkaisuja vastaanottajan
ongelmiin, tuotetta ei osteta pelkan alennuksen vuoksi. Ostamisen taustalla on

l&hes aina tarve ja tuotteella jokin tarkoitus. (Kananen 2018a, 257.)

Julkaistun siséllén on puhuteltava, muutoin lukija ei palaa sen pariin. Viestin
teho jd& myds saavuttamatta, mikali se tehdaan vaaralle kohderyhmalle. Oike-
alle yleisdlle suunnattuna oikea sisélt6 voi tuottaa yritykselle paljon hyvaa. Si-
saltéja on hyva jakaa teemoihin, silla sisallon pitdminen mielenkiintoisena pel-

kastaan yrityksen omaan toimintaan ja tuotteisiin liittyen ei jatkuvalla julkai-
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sutahdilla ole yleensa mahdollista. Laajempien teemojen avulla yritys voi jul-
kaista sisalt6a tuotteisiin ja palveluihin liittyvista asioista. Taloustutkimus teki
vuonna 2012 tutkimuksen yritysten verkkoviestintaan liittyen, ja tutkimuksen
mukaan 50 % suomalaisista on sita mielta, etta verkkoviestinta painottuu liikaa
mainostamiseen. Lukijoita kiinnostavien teemojen lIdytaminen auttaa yritysta
tuottamaan asiakkailleen jakamisen arvoista tietoa ja vahentaa liiallista mai-
nosmaisuutta. (Hakola & Hiila 2012, 137-138.)

Yrityksen on mietittdva, miten se voi tuottaa sellaista siséltoa, joka kasvattaa
sen merkityksellisyytta ja kiinnostavuutta tuottaen lisdarvoa asiakkaalle. Yritys
ei koskaan tee sisaltdéa huvin vuoksi, vaan sisallontuotannon tarkoitus on aina
tukea yrityksen myynnillisia toimenpiteitd seka tavoitteita. Tarke&da on tehda si-
saltoa riittavan pitkalla ajanjaksolla. Sisaltdjen tavoitteena on sitouttaa kulutta-
jia, ja sitouttamisessa menee luonnollisesti aikaa. (Hakola & Hiila 2012, 144—
145.)

Yritys voi |0ytaa oikeat sisallolliset teemat tutkimalla sek& omaa alaansa etta
asiakkaiden kiinnostuksen kohteita seka selvittamalla, millaista sisaltéa heidan
asiakkaansa kuluttavat. Teemojen maarittelyyn ei 16ydy mitddn valmista poh-
jaa, vaan yrityksen on perehdyttava asiakkaiden tarpeisiin. (Hakola & Hiila
2012, 138.)

3.4 Toimiva uutiskirje

Uutiskirjeen sisalto ja viestien lahetystiheys kannattaa pitaa tietynlaisena, jotta
vastaanottajat saavat muodostettua suhteen lahettdjan kanssa, ja viestit koe-
taan yhtenaiseksi, eika vain satunnaiseksi markkinointipostiksi. Viestien lahe-
tystiheyteen kannattaa kiinnittda erityista huomiota, silla liian usein lahetetty
uutiskirje voidaan helposti kokea arsyttavaksi, jonka johdosta tilaus saatetaan
lopettaa. Asiakkaan lopetettua uutiskirjeen tilaaminen on hanté vaikea saada

tilaamaan uudestaan. (R&mo 2019, luku 4.4: Uutiskirje.)

Myds uutiskirjeen lahetysajalla on merkitysta. Uutiskirje on hyva lahettaa sel-
laisena aikana, jolloin kirjeen saaja sen oletettavimmin lukee. Esimerkiksi yri-
tyksille ei kannata laittaa uutiskirjeita viikonloppuisin, jolloin niita ei ole kukaan

lukemassa, vaan lahettaminen kannattaa tehda tydajan puitteissa. Viikonlopun
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aikana yrityksille voi kertya paljon lukemattomia viesteja, ja henkilokunnan pa-
latessa toihin luetaan viesteista vain tarkeimmat. (Ramé 2019, luku 4.4 Uutis-
kirje.) Viestin lahettamisen ajankohdan vaikutus sen avaamiseen voi olla jopa
20 % (Leino 2010, 183).

Sahkdpostin lahettamishetkella on varmistettava, etta viestin tavoittaa oikea
kohdeyleist oikeaan aikaan. Viestien vaardan aikaan lahettaminen voi johtaa
niiden huomiotta jattdmiseen, mika vaikuttaa myos viestin avausosuuteen ja
muihin tarkeisiin lukuihin. Tutkimuksen mukaan voidaan todeta, etté parhaat
paivét viestien lahettamiseen eri toimialoille ja eri kohdeyleisélle ovat tiistai,
keskiviikko ja torstai. Paras lahetysaika on noin kello 10 aikaan aamulla. Uu-
tiskirjeen tullessa tilaajalle sellaisena ajankohtana milloin h&n ei ehdi sita luke-

maan, unohtuu se helposti kokonaan. (Mailchimp 2014.)

Sahkodpostikampanjat on hyva suunnitella vuosikellon mukaan joulun, paasiai-
sen, vapun, juhannuksen tai esimerkiksi koulujen alun mukaan. Viestit ja tar-
joukset rakennetaan vaihtelevien kausitarpeiden mukaan, ja tarjotaan myos
ratkaisuja kyseisiin tapahtumiin eiké pelkastaan tuotteita. Kampanjat on syyta
suunnitella hyvissa ajoin ennakkoon ja mahdollisimman tarkasti. Nain jaa ai-

kaa muutoksien toteuttamiselle, jos niita tarvitaan. (Kananen 2018a, 257.)

Visuaalisilla elementeilla saadaan viestista kiinnostavampi ja heratetaan luki-
jan huomio. Postaukset, joissa on visuaalisia elementtejd, saavat aikaan kulut-
tajan ja yrityksen valilla paremman vuorovaikutuksen. Ihmisten huomio- ja rea-
gointiaika on lyhentynyt, ja nykyisin lyhyemmilla viesteilla saadaan aikaiseksi
parempi vuorovaikutus viestin vastaanottajassa. Kuvien ja muiden visuaalisten
elementtien kayttd mahdollistaa viestien tekstisisaltdjen lyhenemisen. (Kana-
nen 2018b, 65.)

Uutiskirjeesta kannattaa tehda henkilokohtainen ja personoitu. Asiakasta voi-
daan sinutella ja kayttaa tervehdyksessa etunimed, kunhan se vain sopii yh-
teen yrityksen muun puhetavan kanssa. (Ramé 2019, luku 4.4 Uutiskirje.) Per-
sonoitujen markkinointikampanjoiden avulla yritykset voivat odottaa jopa 40
%:n kasvua liikevaihdolle. Mainonnan kohdentaminen liséa kuluttajien positii-
vista suhtautumista yritykseen, lisda ostoaikeita ja halukkuutta maksaa yrityk-

sen tuotteista. (Nobile & Cantoni 2023.) Personoinnissa on myds huomioitava
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asiakkuuden vaihe. Jos asiakas ei ole hetkeen ostanut, voidaan asiakkaalle
l&ahettaa sdhkoposti, jolla koitetaan saada hanet uudelleen kiinnostumaan.
Viesti voidaan talléin tehdd myds hauskaksi. Yleisestikin viestin sisaltd on
syyta toteuttaa vastaanottajan persoonan mukaan. Viestilla saavutetaan aina
sen parempia tuloksia, mitd paremmin viestit saadaan kohdennettua. (Kana-
nen 2018a, 257.) Kaikkien asiakkaiden tuntemukset eivat kuitenkaan ole posi-
tiivisia, vaan osaa huolestuttaa yksityisyyteen liittyvat asiat, ja jotkut saattavat
kokea lilan henkilokohtaisen mainonnan tungettelevana (Nobile & Cantoni
2023).

3.5 Uutiskirjeen toimivuuden mittaaminen

Yrityksen on lAhes mahdotonta saavuttaa padamaaraénsa ilman selkeita ja mi-
tattavia tavoitteita. Liiketoiminnan paatavoite on pidettava mielessé kaiken
taustalla, silla se vaikuttaa myds markkinoinnin tavoitteiden asettamiseen. Lii-
ketoiminnan ja markkinoinnin tavoitteiden on kuljettava samaan suuntaan, silla

ne ovat aina sidottuja toisiinsa. (lkonen s.a.)

Markkinoinnin tavoitteet on syyta maaritella selkeasti, kuten kokonaismyynnin
kasvu seuraavan vuoden aikana, nykyisten asiakkaiden ostojen kasvattami-
nen tai uusien asiakkaiden maaran kasvattaminen. Tavoitteet on syyta maari-
tella mahdollisimman tdsmallisesti prosentuaalisesti tai euromaaraisesti ja tar-
vittaessa jakaa osatavoitteisiin esimerkiksi ajallisesti tai tuoteryhmittain. (Berg-
strom & Leppénen 2021, luku 1.4: Markkinoinnin suunnittelu.) Markkinoinnilla
on oltava selkeat tavoitteet, jotta saadaan tietoa, miten se toimii. On tiedet-
tava, kenelle markkinoidaan ja miten, silla muuten tavoitteet jdavat saavutta-

matta. (Ikonen s.a.)

Yrityksen kannattaa analysoida kilpailijoiden toimenpiteita erityisesti niilla
markkinointikanavilla, milla se meinaa itsekin toimia tai toimii jo ennestaan.
Huomiota on syyta kiinnittéd& erityisesti niihin kilpailijoiden toimenpiteisiin, jotka
synnyttavat kayttajissa reaktioita. Sisallot, jotka saavat aikaan eniten vuorovai-
kutusta, on syyta analysoida, ja selvittdd, mitka sisallon muodot (kuvat, videot

ym.) herattavat kayttajissa eniten mielenkiintoa. (Kananen 2018b, 73.)
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Sahkodpostimarkkinointikampanjan onnistumisen kannalta on tarkeaa seurata
tiettyja lukuja. Ne ovat sahkopostien toimitus-, avaus-, klikkaus- ja peruutus-
prosentit. (Hudak ym. 2017.) Toimitusprosentilla selvitetddn viestien perilleme-
noprosentti. Viesti ei mene vastaanottajalle asti, mikali sahkopostiosoite on
virheellinen tai se jaa roskapostisuodattimiin. Virheelliset sdhkdpostiosoitteet
kannattaa poistaa omasta rekisterista. Avausprosentti kertoo, kuinka moni
vastaanottaja avaa viestin, ja klikkausprosentilla selvitetddn, kuinka moni vies-
tin avanneista on klikannut viestissa olevaa linkkid. Peruutusmaara kertoo
puolestaan sen, kuinka moni uutiskirjeen tilaajista on perunut tilauksensa.
(Partanen 2023.) Digiaikana markkinointiviestien tehokkuuden mittaaminen on
paljon helpompaa kuin ennen (Ramo 2019, luku 1.3: Digitaalinen markkinointi-
viestintd). Monilla uutiskirjeiden luomiseen ja l&hettamiseen keskittyneilla oh-
jelmilla voi helposti seurata kuinka moni vastaanottaja on avannut uutiskirjeen
tai kuinka moni on mennyt suoraan uutiskirjeen linkista verkkokauppaan
(R&mo 2019, luku 4.4: Uutiskirje). EU-alueen keskiarvot uutiskirjeen tuloksille
ovat avausprosentti 22,1 %, klikkausprosentti 2,2 % ja peruutusprosentti 0,2
% (Partanen 2023).

4 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on yritys nimeltdéan My Place Palmu. Ky-
seessa on kauneudenhoitoalan yritys, joka on perustettu vuonna 2018. Yritys
toimii Kouvolan keskustassa. Yrityksessa ei ole yrittajan lisaksi muita tyonteki-
joitd. Yrityksen palveluihin kuuluvat kasvohoidot, karvanpoistot, kynsien kesto-
lakkaukset seka ripsien ja kulmien varjays ja muotoilu. Yrittdja on opiskellut
kauneudenhoitoalan tutkinnon ja valmistunut vuonna 2018. Sen jalkeen h&n
tydskenteli toisessa kauneudenhoitoalan yrityksisséa hetken aikaa ennen oman

yrityksen perustamista. (Palmu 2023.)

Kauneudenhoitoala on yleisesti hyvin kilpailtua, ja asiakkaiden sitouttamisella
saadaan asiakkaista kanta-asiakkaita, ja asiakassuhteista kestavid. Talla het-
kella yritys pitaa yhteytta asiakkaisiinsa lahinn& sosiaalisen median kautta jul-
kaisemalla sisaltod Facebookissa ja Instagramissa. Yrittdja jakaa yrityksen jul-
kaisuja my6s omissa sosiaalisen median kanavissaan. Yrittdja on miettinyt jo
pidemman aikaa uutiskirjeen lahettamista asiakkailleen. Uutiskirjeessa voisi

olla ajankohtaisia tuotesuosituksia ja tarjouksia seké esiteltyna uutuustuotteita
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tai palveluita. Uutiskirjeen avulla yrittja toivoo sitouttavansa asiakkaita vah-

vemmin yritykseen seka kasvattavansa tuotemyyntia. (Palmu 2023.)

Asiakkaiden sitouttaminen tapahtuu talla hetkella sosiaalisen median kautta
seka yrityksessa asioinnin yhteydessa. Asiakkaan kaydessa esimerkiksi kas-
vohoidossa kay yrittdja sen jalkeen asiakkaan kanssa lapi suositellun seuraa-
van hoitoajankohdan ja millainen seuraava hoito olisi. Myds hoidon tuomista
hyodyista kertominen auttaa asiakkaan sitouttamisessa. Moni asiakas varaa jo
heti samalla kerralla uuden ajan. Jos uutta aikaa ei varata samalla kertaa, ker-
too yrittaja suositellun hoitoajankohdan mahdollisimman konkreettisesti, jotta
se jaa asiakkaan mieleen. Esimerkiksi “varaa seuraava aika vuodenvaih-
teessa” jaa paremmin mieleen, kuin “varaa seuraava aika kun silta taas tun-
tuu”. Ajanvaraus tapahtuu suurimmilta osin Timma-palvelun kautta, ja ajanva-
rauksen yhteydessa asiakkaalta kysytaan, haluaako han liittya yrityksen sah-
kopostituslistalle. Tata kautta saadaan helposti asiakkaita uutiskirjeen tilaa-
jiksi. (Palmu 2023.)

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytety6hon liittyvan tutkimusmenetelman, ai-
neiston hankinnan ja aineiston analyysin teoriaa. Liséksi kaydaan lapi tutki-
muksen toteutusta tassa tydssa. Tutkimuksellinen |&ahestymistapa tassa opin-
naytetydssa on tapaustutkimus ja tutkimusmenetelmana kaytetaan maarallista

tutkimusta. Aineisto kerataan internetpohjaisen kyselytutkimuksen avulla.

5.1 Tutkimusmenetelmat

Tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, ja sille on tyypillistd useiden menetel-
mien kaytto ja vahva yhteys eri aineistoihin. Tapaustutkimuksen tavoitteena
on kuvata tai selittda erilaisia ilmidita. (Seppola 2023, 7: Tapaustutkimus.) Ta-
paustutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman monipuolinen kasitys
tietysta tapauksesta siihen tutustumalla. Tapaustutkimuksessa ei yriteta ai-
kaansaada laajoja yleistyksia vaan annetaan mahdollisuus oppia uutta tutkitta-
vasta asiasta ja soveltaa saatua tietoa muissa yhteyksissa. (Kallinen & Kinnu-

nen s.a.)
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Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus alkaa tutkimusongelmasta. Se lahtee
oletuksesta, etté yksilosta rippumaton tieto saavutetaan oikealla tavalla mit-
taamalla ja kokeilemalla. Maarallisen tutkimuksen avulla halutaan selittaa ja
ymmartaa, millaisia kokemuksia ja kasityksia ihmisilla oikein on ja miten ne ja-
kautuvat ihmisten valilla. Maarallinen tutkimus vastaa kysymykseen, kuinka
paljon, kuinka usein ja miksi asiat ilmenevét tietylla tavalla. Menetelméan tavoit-
teena on selvittdd ihmisia koskevien ominaisuuksien, asioiden tai kokemusten
selittaminen, kartoittaminen, kuvaaminen tai ennustaminen. Maaréallinen tutki-
mus antaa numeerista tietoa, mita ei muilla metodeilla voi saada. (Vilkka
2021, Maaréllinen tutkimus.) Maarallisen tutkimuksen tiedot voidaan hankkia
valmiiksi keratyista tilastoista tai itse kerdamalla. Kun aineisto kerataan itse,

on paatettava kohderyhma ja aineistonkeruutapa. (Heikkila 2014, 16-17.)

Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuksen suunnitteluun on varattava tarpeeksi
aikaa, jotta asiaongelma saadaan tunnistettua ja tutkimusongelma ja -kysy-
mykset muotoiltua. Suunnitteluvaiheessa on mietittava aiheen teoriaa seka
tutkimuskohteen luonnetta. Maarallisen tutkimuksen kohde on pystyttava
muuttamaan mitattavaan muotoon, jotta aineiston keruu onnistuu kyselyn

avulla. (Vilkka 2021, Maarallinen tutkimus.)

5.2 Aineiston hankinta

Taman opinnaytetyon tutkimusaineisto on hankittu maarallisella tutkimuksella
hyodyntaen internetpohjaista kyselylomaketta. Kysely suunnattiin My Place
Palmu - yrityksen nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille ja kysely oli auki
22.11.-6.12. Kysely lahetettiin sdhkdisesti verkon kautta. S&hkdinen kysely oli

tutkimuksen kannalta helpoin vaihtoehto kerata vastauksia.

Tutkimuksessa kiinnitetdan aina ensisijaisetsi huomio yhteen tiettyyn kohtee-
seen eli perusjoukkoon. Ensin on paatettava, onko tutkimus kokonaistutkimus,
eli siina huomioidaan perusjoukon jokainen otantayksikko, vai tarkastellaanko
vain osaa perusjoukosta. Jos tarkastellaan vain osaa perusjoukosta, ajatel-
laan, etta tarkoin valittu osajoukko pystyisi edustamaan koko perusjoukkoa.
Osajoukkoa tutkimalla voidaan parhaimmassa tapauksessa saada selvitettya
koko perusjoukkoa koskevia ominaisuuksia. Otantatutkimukset perustuvat ta-

han ajatteluun. Perusjoukosta tarkasti valittua osajoukkoa kutsutaan
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otokseksi. Jollei perusjoukon jokaisella otantayksikélla ole samansuuruista
mahdollisuutta tulla valituksi otokseen puhutaan naytteesta. (Holopainen &
Pulkkinen 2008, 29.)

Kyselytutkimuksessa kysymyksia esitetaan kyselylomakkeen kautta. Kysely-
tutkimuksessa on ratkaisevaa se, etta kysytaan sisall6ltdan oikeanlaisia kysy-
myksia ja viela tilastollisesti oikealla tavalla. (Vehkalahti 2014, 20.) Kysymyk-
set on aina syyta suunnitella tarkkaan, silla niilden muoto on useimmiten vir-
heiden syyna. Kyselylomakkeen laatiminen vaatii huolellisen kirjallisuuteen tu-
tustumisen, tutkimusongelman maarittamisen, kasitteiden maarittelyn ja tutki-
musasetelman valinnan. On myo6s suunniteltava aineiston k&sittelytapa. (Heik-
kila 2014, 45-46.) Vastausaikaa on hyva varata 10-14 paivaa, ja vastaajia on

hyva my6s muistuttaa kyselyyn vastaamisesta (Vilka 2021, Maaréllinen ana-
lyysi).

Kyselytutkimuksissa kaytetdan avoimia tai suljettuja kysymyksia. Avoimiin ky-
symyksiin vastaaja saa vastata vapaamuotoisesti ja suljettuihin kysymyksiin
on vastausvaihtoehdot annettu valmiiksi. (Vehkalahti 2014, 22.) Suljetuissa
kysymyksissé vastausvaihtoehtoja ei saa olla liian montaa, silla kaikille on 16y-
dyttéava sopiva vaihtoehto. Vaihtoehtojen on oltava jarkevia ja mielekkaita
seka valittavien vaihtoehtojen lukumaaré on kerrottava selvasti. (Heikkila
2014, 49.) Suljettujen kysymysten valmiit vastausvaihtoehdot helpottavat mit-
tausta ja tietojen kasittelyd. Avoimia kysymyksia on haastavampi kasitella,
mutta niita tarvitaan, kun kysymyksen vastausvaihtoehtoja ei voi tai haluta lue-
tella. Avoimien kysymyksien vastauksien avulla voidaan saada tarkeaa tietoa
tutkimuksen kannalta, jota suljettujen kysymysten avulla ei valttdmaétta olisi
mahdollista saada. (Vehkalahti 2014, 25.) Kyselylomakkeeseen voidaan lait-
taa myos sekamuotoisia kysymyksia, joissa osa vastausvaihtoehdoista on an-
nettu valmiiksi ja osa on avoimia. Tasta yleisin esimerkki on "Muu, mika?” -
vaihtoehto, joka on hyva lisata, jos ei olla varmoja onko kaikki vastausvaihto-
ehdot keksitty laittaa kyselylomakkeeseen. (Heikkila 2014, 50.)

Kysymykset etenevét lomakkeessa yleisesta yksityisempaan, jotta vastaajan
on helpompi edeta kyselysséa (Kananen 2010, 92). Taustatietoja ei saa kuiten-

kaan kysella niin tarkasti, etta vastaajan voisi sen perusteella tunnistaa (Heik-
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kila 2014, 55). Kyselytutkimus sopii hyvin esimerkiksi asenne- ja mielipidetut-
kimuksiin, silla sen avulla voi kerata tietoa ihmisten mielipiteistd, ominaisuuk-
sista seka kayttaytymisesta (Seppola 2023, 4.1 Aineiston keruu kyse-

lylla). Suljetuissa kysymyksissa kaytetaan yleisimmin Likertin asteikkoa. As-
teikko on yleisimmin 1-5 ja tyypillisesti aaripaat ovat “taysin samaa mielta” ja
“taysin eri mieltd”. Keskimmainen vaihtoehto on Likertin asteikon mukaan

neutraali eli esimerkiksi “ei samaa eika eri mieltd”. (Vehkalahti 2014, 35.)

Kyselylomakkeen on oltava selkeé ja siihen on pystyttava vastaamaan hel-
posti. Kysymykset on kirjoitettava selkeasti ja oltava helposti ymmarrettavissa.
Monimutkaisesti muotoillut lauseet lisaavat vaarinymmarryksien mahdolli-
suutta. (Kananen 2010, 94.) Hyva kysymys on tarpeellinen ja tutkimukselle
hyddyllinen, kohteliaasti esitetty, ei liian monimutkainen, pitké tai johdatteleva.
Hyvassa kysymyksessa kysytaan vain yhta asiaa kerrallaan, sen kieliasu on
selked, se ei sisélla erikoissanastoa eika slangia eika kaksinkertaista kieltoa ja
sen avulla on mahdollista saada tuloksia halutulla tavalla. (Heikkila 2014,

55.) Kyselytutkimuksen voi suorittaa verkon kautta, puhelimitse, postitse tai
haastattelemalla. Tarkeda on, etta kaikilta vastaajilta kysytdan samat asiat sa-

massa jarjestyksessa. (Vilkka 2021, Tyokalupakki aineiston kokoamiseen.)

Saatekirje on oleellinen osa kyselytutkimusta. Siina kerrotaan kyselyn vastaa-
jalle kyselyn perustiedot kuten esimerkiksi tutkimuksen tarkoitus seka tutki-
muksen tekija. Saatekirje saattaa osaltaan vaikuttaa siihen vastataanko kyse-
lyyn vai ei. EpaAmaarainen saatekirje ei houkuta vastaamaan kyselyyn niin pal-
jon kuin selked ja informatiivinen. (Vehkalahti 2014, 47—-48.) Joissain tapauk-
sissa saatekirje voidaan korvata saatesanoilla, jotka esitetaan ennen kysy-
myksia (Heikkila 2014, 59).

5.3 Aineiston analyysi

Kun kyselyn maaréaika on umpeutunut alkaa aineiston kasittely. Maaralli-
sessa tutkimuksessa aineiston analysointi kasittad matemaattisia kaavoja, las-
kennallisia todenndkdisyyksia, prosentteja tai lukumaaria. Analyysitapoja on
erilaisia ja tapa valitaan sen mukaan, tutkitaanko yhta vai useampaa muuttu-

jaa ja niiden vaikutusta toisiinsa. (Vilkka 2021, Aineiston kasittely.)
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Yleisin tapa esittaa tuloksia maarallisessa tutkimuksessa on taulukot. Taulu-
kon avulla saadaan esiteltya yksityiskohtaisesti numerotietoa, kuten esimer-
kiksi vastausten prosenttijakaumia. Taulukointi on syyta miettia tarkkaan, silla
kaikkia vastauksia ei ole jarkevaa havainnollistaa taulukon avulla. Tutkimuk-
sen tekstin ja taulukon tulisi tdydentaa toisiaan ja valttaa samojen asioiden

toistamista. (Vilkka 2021, Tulosten esittdminen.)

Yleinen kyselytutkimusaineiston analysoinnissa kaytetty muoto on havainto-
matriisi, jossa vaakarivit ovat havaintoja ja pystyrivit muuttujia. Havainnot
koostuvat kyselyyn vastanneiden henkil6iden vastauksista ja muuttujat kysy-
tyista asioista. Aineistoa kannattaa aluksi selailla [&pi havaintojen ja muuttujien
suunnalta, jotta nahdaan heti laajemmat tiedon puuttumiset tai muuta poikkea-
vaa aineistosta. Varsinainen tutustuminen aineistoon on syyta aloittaa muuttu-
jien jakaumista, jotta nahdaan mita arvoja mikakin muuttuja oikein sisallaan pi-
taa. (Vehkalahti 2019, 51-53.)

Analyysissa saatujen tuloksien ei pitaisi jaada vain numeeriselle tasolle, vaan
tulokset ja niista tehdyt johtopaatokset olisi pystyttava selittdmaan tekstissa
ymmarrettavalla tavalla. Taulukoiden ja kuvioiden sijaintia tydssa on syyta har-
kita, liittddko ne tekstin yhteyteen vai erillisiksi liitteiksi. Joka tapauksessa nii-
den on muodostettava selkeé ja johdonmukainen kokonaisuus, jota lukija pys-
tyy helposti seuraamaan. Kuvioiden ja taulukoiden kayttéa on myds mietittava
tarkkaan. Jos esitettavana on vain kaksi lukua, ei siihen tarvita kuviota tai tau-
lukkoa vaan tuloksen voi selostaa vain sanallisesti. (Vilkka 2021, Aineiston

analysoiminen.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa tytssa

Tassa opinnaytetydssa on hyddynnetty maarallista tutkimusta ja tydon empiiri-
nen aineisto on keratty internetpohjaisen kyselylomakkeen avulla. Verkkoky-
sely oli tehokas tapa keréta aineistoa sen helpon saatavuuden vuoksi ja myods
siksi, ettd osallistujat voivat vastata kyselyyn missé ja milloin tahansa omalta
laitteeltaan. Kyselylomake tehtiin Webropolissa, silla sen koettiin olevan sel-
kein ohjelma kyselyn luomiseen. Webropol mahdollistaa erilaisten kysymys-
tyyppien kayton, jolloin tuloksena saadaan kerattyd monipuolista dataa. Se

my6s mahdollistaa vastaajien anonymiteetin yllapitdmisen, mika voi edistaa
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rehellisia vastauksia ja lisata osallistumista. Webropol tuottaa myés valmiita
raportteja vastauksista, joita voidaan hyddyntéaa tulosten esittelyssa. Kyselylo-
makkeen kysymyksien pohjana olivat tutkimuskysymykset, eli:
e Millainen on asiakkaiden mielesta toimiva uutiskirje?
e Millaiset aiheet ja siséllot herattavat eniten kiinnostusta uutiskirjeen ti-
laajissa?

e Miten asiakkaita voidaan sitouttaa yritykseen uutiskirjeen avulla?

Tutkimuskysymyksien pohjalta tutustuttiin aiheiden teoriaan ja sen liséksi ky-
symyksia mietittiin tydn ohjaajan seké toimeksiantajan kanssa. Kysymyksien
avulla haluttiin saada vastauksia asetettuihin tutkimusongelmiin. Kysely halut-
tiin kohdistaa etenkin yrityksen asiakkaille, mutta jo etukéteen oli tiedossa,
ettei yrityksen asiakkaista yksin saada riittavaéa otosta. Siksi kyselya paatettiin
my0s jakaa yrityksen potentiaalisille asiakkaille Facebookin Kauneus ja hyvin-
vointi - Kouvola, Kymenlaakso - ryhméssa. Tama ryhma valikoitui, koska sen
jasenet ovat lahialueilta ja siten toimeksiantajayrityksen potentiaalisia asiak-
kaita. Lisaksi he kyseisen Facebook- ryhman jasenina ovat oletettavasti kiin-
nostuneita kauneudenhuollosta. Sen lisaksi kysely jaettiin opinnaytetyon teki-

jan sosiaalisen median kanavissa.

Kysymyksia tuli lopulliseen lomakkeeseen 14 kappaletta. Kysymykset jarjes-
tettiin helpoimmasta vaikeimpaan aloittaen taustatiedoista. Kysymykset olivat
monivalinta- tai matriisikysymyksia ja niihin vastaaminen oli pakollista. Matriisi-
kysymyksisséa kaytettiin viisiportaista asteikkoa, ja yksi vaihtoehto oli jokai-
sessa kysymyksessa “en osaa sanoa”. Loppuun jatettiin yksi avoin kysymys,

johon vastaaminen oli vapaaehtoista.

Kyselyyn suunniteltiin saateteksti, joka liitettiin toimeksiantajayrityksen asiak-
kaille sahkopostitse lahetettyihin kyselyihin sek& Facebook-ryhmassa julkais-
tun kyselyn yhteyteen. Saateteksti sisélsi tiedon kyselyn tarkoituksesta, vas-
taamisajasta seka opinnaytetyontekijan sahkdpostiosoitteen mahdollista yh-
teydenottoa varten. Sen lisdksi saatetekstissa oli kerrottu, ettei kyselyssa ke-
rata henkilotietoja, eivatka yksittaiset vastaukset ilmene tuloksista. Saateteks-

tissa oli myos linkki tietosuojaselosteeseen.



30

Kyselysta tehtiin muutama versio, jota opinnaytetyon tekija ja toimeksiantaja

testasivat. Kyselysta haluttiin visuaalisesti yksinkertainen ja selked, paapaino
pidettiin itse kysymyksissa. Kyselyn nettilinkki oli auki 22.11.—6.12. ja kyselya
jaettiin toimeksiantajayrityksen asiakkaille asiakasrekisterin perusteella yrityk-
sen oman sahkopostiosoitteen kautta. Sen lisdksi kyselya jaettiin opinnéayte-

tyon tekijan sosiaalisen median kanavissa seka Facebookissa Kauneus ja hy-
vinvointi - Kouvola, Kymenlaakso - ryhmassa. Tavoitteeksi asetettiin 100 vas-

tausta. Lopulta vastauksia kyselysta saatiin 76 kappaletta.

Tuloksien k&sittelyssé hyddynnettiin Webropolin omia raportointityokaluja. Tu-
loksien analysoinnissa hyddynnettiin Webropolin rakentamia taulukoita ja las-
kennallisia osuuksia ja keskiarvoja. Avoimet vastaukset saatiin ladattua erilli-
sena PDF-tiedostona, mika helpotti vastauksien kasittelyd. Avoimella kysy-
myksella saadut vastaukset luokiteltiin niiden samankaltaisuuksien perus-

teella, mika auttoi jasentamaan tietoa ja tunnistamaan keskeisia aiheita.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselyn tulokset. Kyselyssa oli yhteensa 14 kysy-
mysta ja vastauksia saatiin 76 kappaletta. Ensin kysyttiin vastaajien taustatie-
toja eli ikaa ja sukupuolta seka sitd, onko vastaaja toimeksiantajayrityksen
asiakas. lkaa kysyttaessa vastaajille annettiin vastausvaihtoehdoiksi 14—20
vuotta, 21-30 vuotta, 31-40 vuotta, 41-50 vuotta ja 50+. Vastaajista suurin
osa (41 %) oli 21-30-vuotiaita, vahiten (4 %) oli 14—20-vuotiaita. Muiden ika-
luokkien osalta jakauma oli melko tasainen, eli 16—21 % koko vastaajajou-

kosta.
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Kuva 1. Vastaajien ikdjakauma (n=76)
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Yrityksen asiakkaista selked enemmistd eli 96 % oli naisia ja 4 % miehia. Ku-
kaan vastaajista ei valinnut sukupuolen osalta “Muu” vaihtoehtoa. Kyselyyn

vastanneista 41 % oli yrityksen asiakkaita.

Uutiskirjeen toimivuus

Taustatietojen jalkeen otettiin selvaa uutiskirjeen toimivuuteen liittyvista asi-
oista. Ensin kysyttiin, milloin vastaaja lukee yleisimmin sdhkdpostia. Sahko-
postia vastaajat lukivat selkeasti enemman arkisin kuin viikonloppuisin. 28 %
kertoi lukevansa sahkdpostia arki aamuisin ennen puoltapaivaa, 34 % arkisin

iltapaivalla, 31 % arkisin illalla ja vain 7 % viikonloppuisin.

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35%

Arki aamuisin ennen puolta
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Arkisin ittapaivalla 34%

Arkisin illalla 31%

Viikonloppuisin

il

Kuva 2. Sahkdpostin lukemisen ajankohtaa koskevan kysymyksen vastaukset

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, kuinka usein vastaaja lukee tilaamansa
uutiskirjeen. Yli puolet vastaajista, eli 54 %, lukee uutiskirjeen vain, jos sen
aihe on kiinnostava. 18 % vastasi lukevansa uutiskirjeen harvemmin, 12 % sil-
loin talldin, 7 % ei tilaa uutiskirjeitd, 5 % lukee uutiskirjeen heti sen saavuttua

ja 4 % ei koskaan.
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Kuva 3. Uutiskirjeen lukemista koskevan kysymyksen vastaukset

Naiden asioiden lisaksi kysyttiin, mika olisi hyvé uutiskirjeiden lahetystiheys ja
millainen otsikko saa vastaajan avaamaan uutiskirjeen. 67 % oli sitd mielta,
ettd uutiskirjeiden paras lahetystiheys olisi kerran kuukaudessa, 26 % etta
muutaman kerran vuodessa. “Muu, mika?” -vaihtoehdon valitsi 6 % vastaa-
jista ja vastaajat olivat kirjoittaneet avoimeen tekstikenttdan tarkentavia vas-
tauksia. Uutiskirjeen hyvan lahetystineyden vastattiin olevan kerran viikossa,
pari kertaa kuukaudessa seké tarpeen mukaan, kun on tiedotettavaa tai tar-
jouksia. Kaksi kertaa viikossa vaihtoehtoa ei valinnut kukaan vastaajista.
Tassa huomattiin vasta kyselyn paatyttya kaynyt virhe, silla vaihtoehdon kaksi

kertaa viikossa olisi pitanyt olla kaksi kertaa kuukaudessa.

Otsikosta kysyttdessa vastaajat pystyivat valitsemaan kaikki sopivat vaihtoeh-
dot. Suurin osa vastaajista, 78 %, oli sita mielta, etta viestin siséltdéd kuvaava
otsikko saisi heidat avaamaan uutiskirjeen. Ongelmanratkaisun tarjoavan otsi-
kon vuoksi uutiskirjeen avaisi 26 % vastaajista, yllattavan faktan kertovan otsi-
kon vuoksi 18 %. Otsikko, jossa esitetddn kysymys saisi 9 % vastaajista avaa-
maan uutiskirjeen ja nimen liittdminen otsikkoon saisi vain 2 % vastaajista

avaamaan uutiskirjeen.
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Kuva 4. Otsikon avaamista koskevan kysymyksen vastaukset

Seuraava monivalintakysymys koski syita, miksi uutiskirje jatetaan lukematta.
Yleisin syy uutiskirjeen lukematta jattamiseen on, etta sen sisaltd ei kiinnosta.
Tata mieltd oli 64 % vastaajista. 16 % jattaa uutiskirjeen lukematta, koska sen
lukemiseen ei ole aikaa, 9 % vastaajista ei lue uutiskirjetta, koska ei koe sen
tarjoavan lukijalle mitaan uutta. 5 % jattaa uutiskirjeen lukematta, koska ei tun-
nista sen lahettajaa ja 3 % vastaajista ei lue uutiskirjetta, jos se on vaikeasel-
koinen. 3 % vastaajista valitsi “Muu, mika?” -vaihtoehdon ja avoimiksi vas-
tauksiksi kirjoitettiin, ettei uutiskirjeitd lueta, jos niita tulee liian paljon tai jos

uutiskirje on selkeasti pelkka mainos eika siséalla mitaan informatiivista.
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Kuva 5. Uutiskirjeen lukematta jattdmisen syyt

Uutiskirjeen aiheet ja sisallot

Seuraavaksi kyselyssa haluttiin ottaa selvaa siita, millaiset aiheet ja sisallot

ovat vastaajien mielesté kiinnostavia. Monivalintakysymyksessa tiedusteltiin,
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minka tyyppista siséltda vastaajat toivoisivat nakevansa kauneudenhoitoalan
yrityksen uutiskirjeessa. Vastaajia pyydettiin valitsemaan 1-3 sopivinta vaihto-
ehtoa. Eniten toivottiin informatiivista sisaltdd, se kerasi 76 % kaikista vastauk-
sista. Toiseksi eniten toivottiin tiedottavaa seka opettavaa siséltvoa, molemmat
vaihtoehdot kerasivat 54 % kaikista vastauksista. 49 % toivoi osallistavaa si-
saltéa, 18 % myynnillista ja 7 % viihdyttavaa. “Jotain muuta, mitd?” -vaihtoeh-
don valitsi 5 % ja avoimeen kenttaan oli kirjoitettu siséllon toivottu olevan tar-

jouksia, kampanijoita ja ilmoituksia aukiolomuutoksista.

Informatiivista (esim. tuote-
esittelyt)

Viihdyttavaa

Tiedottavaa (esim. tulevat
tapahtumat)

Opettavaa
Osallistavaa (esim. arvonnat)
Myynnillista

Jotain muuta, mita?

Kuva 6. Uutiskirjeen sisaltotyypit

Seuraavaksi oli vuorossa matriisikysymykset. Matriisikysymyksia oli nelja kap-
paletta ja ensimmaisessa pyydettiin arvioimaan annettujen vaihtoehtojen
avulla uutiskirjeen eri sisaltdjen kiinnostavuutta. Vastaajia pyydettiin arvioi-
maan tarjouksien, tuotteiden/palvelujen esittelyjen, asiakastarinoiden, kau-
neustrendien, kilpailujen, kauneus- ja ihonhoitovinkkien seka hoitolan kuulu-
misten kiinnostavuutta asteikolla 1-5. 1= Ei lainkaan kiinnostava 2= Ei kovin-

kaan kiinnostava 3= En osaa sanoa 4= Kiinnostava 5= Erittain kiinnostava.

Eniten erittain kiinnostava tai kiinnostava vastauksia valittiin vaihtoehdoissa
tarjoukset (82 %), kauneus- ja ihonhoitovinkit (82 %) seka tuotteiden/palvelu-
jen esittelyt (72 %). Noin puolet vastaajista (52 %) koki myos kilpailut erittain
kiinnostavina tai kiinnostavina. Vahiten kiinnostusta heratti asiakastarinat, kau-

neustrendit ja hoitolan kuulumiset. Naiden vaittdmien osalta vastausjakaumat
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olivat melko tasaiset, erittdin kiinnostavaksi tai kiinnostavaksi ne koki 32—-34 %

vastaajista.
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Kuva 7. Uutiskirjeen sisaltdjen kiinnostavuutta koskeva kysymys

Asiakkaiden sitouttaminen

Kyselyn loppuosassa pyrittiin kysymaan asiakkaiden sitouttamiseen liittyvia
asioita. Osio aloitettiin kysymalla asiakkaan osallistamiseen vaikuttavien kei-
nojen tarkeyttd asteikolla 1-5, jossa 1= ei lainkaan tarke&, 2= hieman tarkea,
3= en osaa sanoa, 4= tarked ja 5= erittain tarkea. Vaihtoehtoina oli suosittelut,
asiakastarinat, arvonnat ja kilpailut, &anestykset seka mahdollisuus vaikuttaa
tuotteisiin/palveluihin. Tulokset olivat melko tasaiset keskenaan. Yli 50 % piti
erittain tarkeana tai tarkeana suositteluja (58 %), arvontoja ja kilpailuja (58 %)
sekd mahdollisuutta vaikuttaa tuotteisiin/palveluihin (62 %). 47 % vastaajista
koki aanestykset tarkeana tai erittain tarkeana, ja 38 % asiakastarinat tar-
keana tai erittain trkedna. Eniten en osaa sanoa vastauksia keréasi asiakasta-
rinat (38 %) ja suosittelut (30 %)
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Kuva 8. Asiakkaan osallistamiseen vaikuttavien tekijoiden arviointi

Naiden lisaksi kysyttiin uutiskirjeen kautta tarjottavien kanta-asiakasetujen téar-
keytta asteikolla 1-5. 1= ei lainkaan tarkea 2= hieman tarked 3= en osaa sa-
noa 4= tarkea 5= erittain tarkea. Luokiteltavat kohdat olivat alennukset uutis-
kirjeen tilaajille, ennakkotiedot tuotteista, bonuspisteet/leimakortti, syntymapai-
vaedut ja VIP-tapahtumat. Eniten erittain tarked tai tarkea vastaus valittiin
vaihtoehdoissa alennukset uutiskirjeen tilaajille (81 %), ennakkotiedot uutuus-
tuotteista (67 %), bonuspisteet/leimakortti (77 %) sekd syntymapaivaedut (72
%). VIP-tapahtumat kokivat tarkeaksi tai erittain tarkeaksi 49 % ja ei tarkeaksi

tai hieman tarkeaksi 30 % vastaajista.
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Kuva 9. Erilaisten kanta-asiakas etujen tarkeyden maarittely

Viimeisessa matriisikysymyksessa pyydettiin vastaajaa arvioimaan annettujen
vaihtoehtojen vaikutusta uutiskirjeessa asiakasuskollisuuteen. Vaihtoehdot oli-
vat tiedonjakaminen yrityksen tuotteista ja palveluista, ajankohtaisten uutisten
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jakaminen, eksklusiiviset tarjoukset ja alennukset, henkilékohtainen sisalto,
osallistaminen seka yhteisollisyyden lisdaminen. Arviointi tehtiin asteikolla 1—
5. 1= ei lainkaan merkitysta 2= hieman merkitystd 3= en osaa sanoa 4= suuri

merkitys 5= erittéin suuri merkitys.

Vastausvaihtoehdot erittain suuri ja suuri merkitys kerasivat eniten kannatusta
vaihtoehdoista eksklusiiviset tarjoukset ja alennukset (74 %) ja tiedonjakami-
nen yrityksen tuotteista ja palveluista (63 %). Naita vaihtoehtoja véhemman
erittain suuri tai suuri merkitys vastauksia kerasivat vaihtoehdot ajankohtaisten
uutisten jakaminen (47 %), henkilokohtainen sisalto (46 %), osallistaminen (36
%) ja yhteisollisyyden lisaaminen (29 %).

En osaa sanoa vaihtoehto valittiin hieman eri tasoisesti eri vaihtoehtojen va-
lilla, eniten se valittiin (37 %) yhteisdllisyyden lisddminen kohdassa ja vahiten
eksklusiivisten tarjousten kohdassa (20 %). Eniten ei lainkaan merkitysta tai
hieman merkitysta vastattiin vaihtoehdoista osallistaminen (35 %), yhteisolli-

syyden lisddminen (34 %) seka henkildkohtainen sisalto (28 %).
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Kuva 10. Asiakasuskollisuuteen vaikuttavien asioiden arviointi

Viimeinen kysymys oli avoin, ja siind kysyttiin, millainen uutiskirje saisi vastaa-
jan sitoutumaan kauneudenhoitoalan yrityksen asiakkaaksi. Vastauksia tuli 30,
ja vastauksissa toivottiin eniten tarjouksia, kanta-asiakkaille mydnnettavia
alennuksia seka ajankohtaisia tuote-/palvelu esittelyja. Uutiskirjeen toivottiin
sisaltavan informatiivista, helppolukuista ja selkeaa sisaltoa, jonka lukemiseen

ei kulu lilan kauan aikaa. Muutamassa vastauksessa tuotiin myés ilmi, ettei
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uutiskirje vaikuta vastaajan sitoutumiseen kauneudenhoitoalan yrityksen asi-
akkaaksi, ja ndisséa vastauksissa korostettiin asiakaspalvelun ja tyon laadun

tasoa sitouttamiseen vaikuttavina keinoina.

7 JOHTOPAATOKSET

Taman tyon tutkimusongelmat olivat
¢ Millainen on asiakkaiden mielesta toimiva uutiskirje?
¢ Millaiset aiheet ja siséallét herattavat eniten kiinnostusta uutiskirjeen ti-
laajissa?

e Miten asiakkaita voidaan sitouttaa yritykseen uutiskirjeen avulla?

Naihin kysymyksiin etsittiin vastauksia kyselytutkimuksen avulla. Kysely ra-
kennettiin tutkimusongelmien ja teoriaosuuden pohjalta. Ty6n teoriaosuus ka-
sitteli asiakkaiden sitouttamista, asiakasuskollisuutta ja asiakaskokemusta,
sahkopostimarkkinointia ja uutiskirjettd. Tavoitteena oli tuottaa kyselyn perus-
teella toimenpidesuosituksia toimeksiantajayritykselle uutiskirjeen kehitta-

miseksi.

Tyo6ssa toteutettiin kyselytutkimus, joka oli suunnattu yrityksen nykyisille ja po-
tentiaalisille asiakkaille. Tavoitteena oli saada 100 vastausta ja lopulta vas-
tauksia kertyi 76 kappaletta. Kyselyn linkki [ahetettiin yrityksen asiakkaille toi-
meksiantajayrityksen sahkopostin kautta. Sen lisaksi linkkia jaettiin Faceboo-
kin Kauneus ja hyvinvointi - Kouvola, Kymenlaakso - ryhmé&ssa ja opinnayte-
tyon tekijan sosiaalisen median tileilla. Kyselyyn haluttiin vastauksia lahialu-

eilta, jotta vastaajat olisivat oikeasti yritykselle potentiaalisia asiakkaita.

Kyselyn vastaajista lahes kaikki olivat naisia, kuten jo ennakkoon oli odotetta-
vissa. Lahes puolet vastaajista oli 21-30-vuotiaita. Muutoin ikdhaarukka ja-
kautui tasaisesti 31-50+ vuotiaiden valilla, nuoria 14—20-vuotiaita vastaajia oli
selkeasti vahiten. Nama tulokset olivat odotettavia, silla valtaosa yrityksen asi-
akkaista on naisia ja eniten vastanneeseen ikdhaarukkaan sijoittuu paljon yri-
tyksen kanta-asiakkaita. Jopa 41 % vastaajista oli yrityksen nykyisia asiak-
kaita. Nain suuri osuus yllatti toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan positiivi-

sesti, silla nykyisten asiakkaiden vastaushalukkuutta epailtin pienemmaksi.
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Uutiskirjeen toimivuus

Lahes kaikki vastaajat kertoivat lukevansa sahkdpostia arkisin ja vain 7 % vii-
konloppuisin. Vastaukset jakautuivat erittiin tasaisesti arkipaivien eri ajankoh-
tien valille, eniten dania sai arkisin iltapaivalla (34 %) ja vahiten arkiaamuisin
ennen puolta paivaa (28 %). Uutiskirje on syyta lahettaa sellaisena ajankoh-
tana, jolloin vastaanottaja sen todennakdisemmin lukee. Vaaraan aikaan lahe-
tetty viesti saattaa jadda lukematta ja pahimmassa tapauksessa unohtua vas-
taanottajalta kokonaan. Tutkimuksien mukaan parhaat paivat viestien lahetta-
miselle olisivat tiistai, keskiviikko ja torstai. (Mailchimp 2014.) Arkipaivana ilta-

paivalla lahetetty viesti saavuttaa eniten lukijoita oikeaan aikaan.

Yli puolet vastaajista (54 %) vastasi lukevansa uutiskirjeen vain, jos sen aihe
on kiinnostava. Hakolan ja Hiilan (2021, 144) mukaan yrityksen tuottaman si-
sallon on tuotettava asiakkaalle lisdarvoa, eiké uutiskirjetta tule tehda vain hu-
vin vuoksi. Uutiskirjeessé on oltava asiakasta kiinnostavaa sisaltéa, tai muu-
toin viesteja ei lueta tai tilaus perutaan. Teksti kannattaa kirjoittaa tiiviisti, ja
kayttaa koukuttavia valiotsikoita, jotta lukijan mielenkiinto saadaan yllapidet-
tya. (Komulainen 2023, 267-269.) Rummukainen ym. (2019, 67—69) korosti-
vat myo6s uutiskirjeen tarkeytta nayttaa lukijalleen yrityksen osaamista ja ra-
kentaa luottamusta yrityksen ja asiakkaan valille. Nama asiat on syyta tuoda
esiin myynnin ja markkinoinnin lisdksi. Uutiskirje on siis tehtava sisaltd edella,
jotta lukijat saadaan kiinnostumaan. Sahkoépostin avulla yritys voi hyvin kertoa
lisatietoja tuotteistaan ja palveluistaan ja nain kasvattaa luottamusta asiak-
kaan silmissd. (Komulainen 2023, 271.) Sahkoposti viestien kirjoitusasua
kannattaa kuitenkin miettia tarkkaan, etteivat jarjestelmat luokittele viestia ros-
kapostiksi (Kananen 2013, 108).

My6s otsikoinnilla on suuri merkitys siihen, luetaanko uutiskirje vai ei. Vastaa-
jilta kysyttdessa millainen otsikko saa heidat avaamaan uutiskirjeen, annettiin
heidan valita kaikki sopivat vaihtoehdot. Suurimman d&niméaran, 78 %, sai
viestin sisaltod kuvaava otsikko. Toiseksi tuli ongelmanratkaisun tarjoava ot-
sikko, mutta sen vastasi vain 26 % vastaajista. Kanasen (2018b, 58-59) mu-
kaan otsikon tulisi viestia lyhyesti ja ytimekkaasti viestin sisallosté ja otsikon
tulisi saada lukija kiinnostumaan viestista. Ramo (2019, luku 4.4: Uutiskirje)

painotti myo6s otsikon olevan lukijalle lupaus viestin sisallosta ja yrityksen olisi
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pystyttava viestin sisallossa lunastamaan otsikossa antamansa lupaus. Jos lu-

pausta ei lunasteta, ei viesteja jatkossa enda avata.

Kun kysyttiin syita uutiskirjeen lukematta jattamiseen enemmisto vastaajista
(64 %) valitsi vaihtoehdon sen sisalto ei kiinnosta minua. 16 % vastasi, etta
uutiskirje jaa lukematta, koska sen lukemiseen ei ole aikaa. Siséallén on siis
puhuteltava lukijoita. Kanasen (2018b, 95-96) mukaan yrityksen on selvitet-
tava, millainen sisalto ilahduttaa ja kiinnostaa asiakkaita, jotta heitd saadaan
sitoutettua yritykseen ja lisattya lojaaliutta yritysta kohtaan. Nykyaikana sahko-
postitulva on suuri ja ihmiset kiireisid, joten vain kiinnostavat sisallot lopulta
luetaan. Yrityksen on myds tarkeda seurata sitd, kuinka paljon sen l&hettamia
viesteja avataan. Nain yritys pystyy seuraamaan, millainen sisaltd saa eniten

avauksia, ja osaa kehittda sisaltvaan siihen suuntaan. (Paulo ym. 2022.)

Uutiskirjeen aiheet ja sisallot

Uutiskirjeen sisallon osalta eniten vastaajia kiinnosti informatiivinen sisalto (76
%), sen jalkeen yhté tasaisesti kiinnostusta herétti tiedottava, opettava ja osal-
listava sisaltd (49-54 %). Yrityksen on loydettava lukijoitaan kiinnostavat ai-
heet ja teemat, jotta mielenkiinto saadaan pidettya ylla ja ihmiset saadaan pa-
laamaan uutiskirjeiden pariin. Aiheita on hyva ottaa myos yrityksen tuotteisiin
tai palveluihin liittyvista teemoista, jotta sisdlté saadaan pidettya mielenkiintoi-
sena. (Hakola & Hiila 2012, 137-138.) Kyselyyn vastanneista vain 18 % toivoi
uutiskirjeen siséllén olevan myynnillista. Sopivien teemojen 10ydyttya sisal-
|osta saadaan my6s vahemman mainosmaista ja myyntipainotteisuutta vahen-
nettya (Hakola & Hiila 2012, 137-138).

Kun uutiskirjeen sisallosta kysyttiin tarkemmin, selkeasti eniten kiinnostusta
heratti tarjoukset, kauneus- ja ihonhoitovinkit seké tuotteiden/palveluiden esit-
telyt. Naiden vastausten osalta valittiin eniten kiinnostava tai erittain kiinnos-
tava vaihtoehtoja. Alennuksen liséksi uutiskirjeen sisalléssa on hyva olla rat-
kaisu asiakkaan mahdolliseen ongelmaan. Pelkan alennuksen vuoksi ei osteta
tuotteita/palveluja vaan ostamisen taustalla on l&hes aina jokin tarve. (Kana-
nen 2018a, 257.) Uutiskirjeen kaiken sisallon ei tarvitse olla suoraa myyntia tai

mainostamista (Rummukainen ym. 2019, 67). Sisaltdé on suunniteltava kohde-
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ryhman mukaan, jotta se puhuttelee lukijaansa, ja sen pariin palataan myo-
hemminkin. On myds hyva muistaa, etté sisaltdjen kautta tapahtuva sitoutta-
minen vie aikaa. (Hakola & Hiila 2012 144-145.)

Uutiskirjeen tavoite on hyddyllisen tai viihdyttavan sisallon kautta sitouttaa
viestin vastaanottajaa yritykseen (Norrvik 2023). Oikeanlaisen sisallon avulla
saadaan myos lisattyd asiakkaiden lojaaliuutta yritystd kohtaan (Kananen
2018b, 95-96). Uutiskirjeen tilaajat ovat kiinnostuneet yrityksen viesteista, jo-
ten uutiskirjeen siséaltd on tarkeé pitad mielenkiintoisena. (Ramé 2019, luku
4.4: Uutiskirje.) Uutiskirje luokitellaan tavoittavaksi sisalloksi, ja sen tehtava on
saada lukija siirtymaan sitouttavaan sisaltoon, kuten kdyméaan yrityksen netti-
sivuilla. (Keronen & Tanni 2017, 88—89.)

Sitouttaminen

Asiakkaan osallistamisesta kysyttaessa tarkeimpina pidettiin mahdollisuutta
vaikuttaa tuotteisiin ja palveluihin, suositteluja sek& arvontoja ja kilpailuja.
Asiakastarinoita seka aanestyksia ei koettu niin tarkeina. Sitouttaminen on
vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla ja se vaatii asiakkaan osallista-

mista (Kayttajan sitouttaminen s.a).

Kanta-asiakaseduista alennukset, ennakkotiedot tuotteista, bonuspisteet/lei-
makortti ja syntymé&paivaedut koettiin suurimmin osin tarkeiksi tai erittain tar-
keiksi. Kanta-asiakkuus eduilla asiakas saadaan keskittdm&aan ostoksensa yh-
teen tiettyyn paikkaan. Kanta-asiakasetujen on syyta olla niin sitouttavia, etta
asiakas ei tahdo niista luopua. Alennuksen antaminen sitouttaa hetkellisesti,
mutta suhdetoimintaedut sitouttavat asiakkaita enemman ja niista luopuminen
on myds vaikeampaa. Suhdetoimintaetu voi olla muita parempi palvelu, oma
yhteyshenkil tai erilaiset tilaisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2021, 6.6: Asia-
kassuhteiden yllapito). Kauneudenhoitoalan yrityksessa suhdetoimintaetuna
voidaan pitd& laadukasta ja yksildllista palvelua, ja sita, ettd palveluntarjoaja
tuntee ja tietdad asiakkaan tarpeet. Taman lisaksi suhdetoimintaetu voi olla
kanta-asiakkaille suunnattu uutiskirje tai kanta-asiakkaille suunnatut eksklusii-
viset tarjoukset. Yrityksen on panostettava sdannoélliseen viestintdan asiak-
kaan kanssa, jotta kanta-asiakkuus saadaan yllapidettya (Bergstrom & Leppa-

nen 2021, 6.6: Asiakassuhteiden yll&apito).
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Asiakasuskollisuudesta kysyttaessa eksklusiiviset tarjoukset koettiin selkeasti
tarkeimmaksi, 74 % vastaajista koki tarjouksilla olevan suuri tai erittain suuri
merkitys asiakasuskollisuuden kannalta. Melko tarkeaksi koettiin myds tiedon-
jakaminen yrityksen tuotteista ja palveluista, ajankohtaisten uutisten jakami-
nen seka henkilokohtainen sisaltd. Vastaajat eivat kokeneet osallistamista tai
yhteisollisyyden lisaamista yhté tarkeiné asiakasuskollisuuden kannalta. Asia-
kasuskollisuus on asiakkaan ja brandin valinen tunneside ja se saattaa johtaa
asiakkaan toistuviin ostoihin. Asiakasuskollisuutta voi luoda esimerkiksi laa-
dukkailla tuotteilla ja palvelulla. Asiakasuskollisuutta voidaan edistaa palkin-
noilla ja kannustumilla seké olemalla asiakkaalle merkityksellinen. (Opas asia-
kasuskollisuuden rakentamiseen ja yllapitamiseen s.a.) Arantolan (2003, 35—
37) mukaan asiakastyytyvaisyyttéa on tarkea seurata jatkuvasti, jotta voidaan

reagoida sen mahdollisiin heikentyneisiin osa-alueisiin.

Avoimessa kysymyksessa kysyttiin millainen uutiskirje saisi vastaajan sitoutu-
maan yrityksen asiakkaaksi. Naissa vastauksissa korostuivat tarjoukset, infor-
matiivinen sisalto, tuote-esittelyt, nopealukuinen sisalto ja ajankohtaiset tuot-
teet/palvelut esiteltyna. Naissa vastauksissa tuli ilmi samat asiat kuin aiem-
missa kysymyksissa toivotun sisallén suhteen. Useammassa vastauksessa
tuotiin ilmi, ettei uutiskirjeella ole vaikutusta sitoutumiseen, vaan siihen vaikut-
taa enemman saatu palvelu. Nama vastaukset korostavat suhdetoimintaetujen

vaikutusta.

Teorian ja kyselyn tulosten perusteella voidaan sanoa uutiskirjeen olevan
hyva keino asiakkaiden sitouttamiseen kauneudenhoitoalan yrityksessa. Uu-
tiskirje muistuttaa asiakasta yrityksen olemassaolosta, vélittaa tietoa asiak-
kaille seka lisda brandin luotettavuutta (Hudak ym. 2017). Oikeanlaisella sisél-
|6ll& saadaan myo6s kasvatettua asiakkaiden lojaaliutta uutiskirjeita lahetta-
vaan yritykseen (Kananen 2018b, 95-96). Uutiskirjeen tilaajat ovat kiinnostu-
neita yrityksen viestinnastd, ja uutiskirjeen avulla yritys pystyy kertomaan luki-
joilleen tarjouksista, antaa vinkkeja ja ideoita seka jakaa tietoa (Ramo 2019,
luku 4.4: Uutiskirje). Kyselysta saatujen vastausten perusteella voidaan sanoa
tiettyjen uutiskirjeen siséltotyyppien kiinnostavan vastaajia erittain paljon.
Etenkin tarjoukset tuntuivat kiinnostavan vastaajia ja varsinkin eksklusiiviset

tarjoukset kanta-asiakkaille herattivat kiinnostusta useammassa kohdassa.
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Myds tiedon saaminen ennakkoon esimerkiksi uusista tuotteista ja palveluista
koettiin tarkeaksi. Vaikka avoimessa kysymyksessa tuotiin muutamissa vas-
tauksissa esille, ettei uutiskirje vaikuta sitoutumiseen, niin naita vastauksia oli
kuitenkin suhteellisen vahan. Yleisesti ottaen kyselyn tuloksista voidaan paa-
tella uutiskirjeen kiinnostavan asiakkaita, etenkin tarjousten ja tiedonvalityksen
kanavana. Vastausten perusteella yrityksen kannattaisi luoda kuukausittain |&-
hetettava uutiskirje, mutta seurata myos tarkasti sen avaus- ja klikkauspro-
sentteja, jotta nahdaan kaytdnndssa, millaisia reaktioita erilaiset sisallot ai-

heuttavat.

7.1 Toimenpidesuositukset

Taméan opinnadytetydn tavoitteena oli tuottaa toimenpidesuosituksia uutiskir-
jeen kehittamiseksi Ioytamalla vastauksia siihen, millainen on asiakkaiden
mielesta toimiva uutiskirje, ja millaiset aiheet ja sisallot herattavat eniten kiin-
nostusta uutiskirjeen tilaajissa, ja toisaalta, miten asiakkaita voidaan sitouttaa
yritykseen uutiskirjeen avulla. Vastausten perusteella yrityksen tulisi tehda asi-
akkailleen uutiskirje, jonka he voisivat halutessaan tilata. Uutiskirjeen kohde-
ryhmana olisi ensisijaisesti 21-30-vuotiaat naiset. Uutiskirjeiden hyva lahetys-
tiheys olisi kerran kuukaudessa. Uutiskirje olisi hyva lahettaa arkena iltapai-
valla, silla suurin osa vastaajista lukee enimmékseen tuohon aikaan sahko-
postia. Viesti kumminkin avataan useimmiten vain, jos sen aihe koetaan kiin-
nostavana. Toimeksiantajan kannattaa kayttaa valitsemansa sahkdpostimark-
kinointialustan tytkaluja uutiskirjeiden avaus- ja klikkausprosenttien seka kayt-
tajaaktiivisuuden seurantaan, jotta saadaan tarkempaa tietoa, mitka aiheet
eniten kiinnostavat lukijoita. Otsikon on syyta olla viestin sisalt6a kuvaava, tal-
|6in lukijan todennédkdisyys avata viesti kasvaa, jos otsikolla saadaan mielen-

kiinto heratettya.

Uutiskirje voisi pitda sisallaan tarjouksia, tuote/palveluesittelyjd, kauneus- ja
ihonhoitovinkkeja seka yleisesti aiheeseen liittyvaa tiedottavaa, opettavaa ja
osallistavaa sisaltda. Uutiskirjeen yhteydessa olisi hyva olla erilaisia etuja ja
tarjouksia sekd ennakkotietoa tuotteista. Etenkin eksklusiiviset tarjoukset koet-
tiin tarkeiksi asiakasuskollisuuden ja kanta-asiakkuuden osalta, joten uutiskir-
jeeseen olisi hyva sijoittaa tarjouksia, jotka ovat vain uutiskirjeen tilaajille. On

my0s tarkedd muistaa, etta tarjoukset eivat sitouta asiakasta niin vahvasti kuin
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suhdetoimintaedut. Asiantunteva palvelu ja osaava tuoteneuvonta ovat myos
avainasemassa sitouttamisen osalta. Ennakkotietojen jakaminen uutuustuot-
teista koettiin myds kiinnostavana, eli uutiskirjeessa olisi hyva esitella uutuuk-
sia ja antaa kanta-asiakkaille mahdollisuus varata tuotteet etukateen itselleen.
Uutiskirjeen tekstiosuuksien kannattaa olla lyhyita, jotta lukija jaksaa keskittya

siihen. Myds kuvien lisddminen voi auttaa mielenkiinnon herattamisessa.

Bonuspisteet tai leimakortti oli myés monen vastaajan mielesta tarkea kanta-
asiakasetu. Toimeksiantajalla on kaytossaan leimakortti koskien tietynlaisia
palveluita, mutta sen voisi laajentaa koskemaan kaikkia tuotteita ja palveluita.
Esimerkiksi x summan kaytettya saisi leiman ja x maaralla kerattyja leimoja
saisi tietyn suuruisen alennuksen. Nain kaikki asiakkaat paasisivat hyoty-
maan, eika etu koskisi vain tietyn palvelun kayttajid. Bonuspisteet/leimakortti
voisi myds saada asiakkaita keskittamaan kauneudenhoitotuotteiden hankin-
taa samaan paikkaan, jos he kokevat saavansa siita rahallista hy6tya. Vas-
taaja kokivat myos syntymapaivaedut tarkeiksi kanta-asiakaseduiksi. Henkilo-
kohtaisten syntyméapaivéaetujen jarjestdminen vaatisi toimeksiantajalta mel-
koista tydnsarkaa, mutta uutiskirjeeseen voisi ajoittain sisallyttaa yleisen syn-
tymapaivatarjouksen, kuten esimerkiksi: “asioidessasi syntymapaivanasi liik-

keessamme saat kayttdmistasi palveluista =10 %.”

Uutiskirjeessa voisi ajoittain olla arvontoja ja kilpailuja, joilla saataisiin asiak-
kaita osallistumaan enemman. Kampanjat ajankohtaisista tuotteista ja palve-
luista on myds hyva sisallyttda uutiskirjeeseen. Uutiskirjeesta on syyta tehda
ulkonadllisesti yhtenevainen, jotta lukija tietda heti uutiskirjeen avattuaan kuka
sen on lahettanyt. Uutiskirjeen on jollain tasolla tuotettava lisdarvoa asiak-
kaalle, ja tamé& on syyta pitad mielessa sisaltoa laatiessa. Siséltd kannattaa ja-
kaa teemoihin, ja aiheita on hyva etsia myos tuotteiden ja palveluiden ulko-

puolelta.

Toimenpidesuositukset ovat seuraavanlaiset:
e Laheta uutiskirje joka kuukauden ensimmaisen viikon keskiviikkona ilta-
paivalla
o Kayta sisaltdoa kuvaavia otsikoita ja valiotsikoita
e Jarjesta uutiskirje selkeasti luettavaan muotoon, esita sisalto lyhyesti ja

ytimekkaasti, kayta kuvia tekstin tukena
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o Keskity asiakasta kiinnostaviin viesteihin, kuten tuote/palveluesittelyi-
hin, kauneus- ja ihonhoitovinkkeihin ja tarjouksiin.

¢ Huomioi kanta-asiakkaat: esim. eksklusiivisilla eduilla ja bonuspisteilla

e Osallista asiakkaita arvontojen ja kilpailujen avulla

e Testaa ja seuraa: testaa edella mainittuja sisaltoja ja seuraa tilaajien re-

aktioita ja avausprosentteja

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden ensimmainen edellytys on, ettd se on toteutettu
tieteellisten tutkimuksien kriteerien mukaisesti (Heikkila 2014, 76). Kyselytutki-
muksen luotettavuuteen vaikuttaa sisallolliset, tilastolliset, kulttuuriset, kielelli-
set seka tekniset asiat. Mittaus on ainutkertainen tilaisuus ja huonosti onnistu-
nutta mittausta ei pysty jalkikateen parantamaan. Kun puhutaan mittauksen
luotettavuudesta, voidaan kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti erotella toisis-
taan. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen péatevyytta, sita etta mitattiinko oikeaa
asiaa, ja reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta tai luotettavuutta.
Validiteetti on tutkimuksen onnistumisen kannalta olennaisessa roolissa, silla
jos on mitattu vaaréé asiaa, ei reliabiliteetilla ole mitdan valia. (Vehkalahti
2019, 40-41.) Kyselytutkimuksissa validiteettiin vaikuttaa kysymysten onnistu-
minen, eli onko valittujen kysymysten perusteella mahdollista saada vastauk-

sia asetettuihin tutkimusongelmiin (Heikkila 2014, 177).

Jalkikateen validiteetin tarkastelu on huomattavasti vaikeampaa. Systemaatti-
sia virheita voi esiintyd selkeissakin kohdissa, ja se syntyy jostakin aineiston
keradmiseen liittyvasta tekijasta ja ne ovat satunnaisvirheitd pahempia. Satun-
naisia virheita voivat aiheuttaa valehtelu ja muistivirheet, mutta jos kyseessa
on systemaattinen asioiden kaunistelu tai vahattely, on kyseessa systemaatti-
nen virhe. Satunnaiset virheet heikentéavat tutkimuksen reliabiliteettia mutta
systemaattiset virheet heikentavat seka reliabiliteettia etta validiteettia. (Heik-
kila 2014, 177.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen kykya tuottaa tuloksia, jotka eivat ole sat-
tumanvaraisia eli ovat toistettavissa. Reliabiliteetista voidaan erotella kéasitteet
sisainen ja ulkoinen reliabiliteetti. Sisainen tarkoittaa sita, etté tutkimuksessa

mitataan sama tilastoyksikkd useammin kuin kerran ja jos tulos on sama niin
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mittauksen voidaan sanoa olevan reliaabeli. Ulkoisella reliabiliteetilla tarkoite-
taan mittauksen toistettavuutta muissa tutkimuksissa. Satunnaisvirheet ai-
heuttavat yleisimmin puutteita reliabiliteetissa. Otoksen koko vaikuttaa myds
tulosten tarkkuuteen, mitd pienempi otos on niin sita satunnaisempia myos tu-
lokset ovat. Toisin kuin validiteettia, reliabiliteettia voidaan mitata mittauksen
jalkeen helpommin. (Heikkila 2014, 178.)

Tutkimusaineistoon ja sen laatuun vaikuttaa myos mahdolliset kasittely-, mit-
taus-, peitto- ja katovirheet seka otantavirheet. Otantatutkimukseen liittyy aina
satunnais- eli otantavirheitd, jotka aiheutuvat otannasta itsestaan. Katovirhe
puolestaan aiheuttaa tutkimuksen vaaristymaa ja peittovirhe tarkoittaa sita,
ettei tutkittavasta perusjoukosta ole olemassa paivitettya rekisterid/luetteloa.
Mittausvirheita voi puolestaan syntya useasta eri syysta, esimerkiksi mittaus-
valineet ovat epatarkkoja tai mitattavat kasitteet ovat hankalia mitata. Nama
virheet alentavat tutkimuksen luotettavuutta. (Heikkila 2014, 177-178.)

Luotettavuuden arviointi tdssa tydssa

Kyselyyn vastasi yhteensa 76 henkilod. Suhteellisen pieni vastausmaara vai-
kuttaa tyon luotettavuuteen, ja tulokset ovat tassa tapauksessa ainoastaan
suuntaa antavia. Kyselysta pyrittiin tekemé&an mahdollisimman selkea, jotta
vastaajille ei voisi tulla vaarinymmarryksia kysymysten kohdalla. Kaikkiin paitsi
avoimiin kysymyksiin vastaaminen asetettiin pakolliseksi. Talla haluttiin var-
mistaa riittdva vastausten saanti. Tama on myos saattanut lisaté osittain vir-
heellisten vastausten maaraa, jos kysymyksiin ei ole jaksettu keskittya kun-
nolla. Mitd&n systemaattista virhetté tuloksista ei kuitenkaan 16ytynyt. Kysy-
mysten asettelussa l6ytyi yksi virhe. Kysyttdessa uutiskirjeen sopivasta lahe-
tystiheydesta, oli vaihtoehdoksi laitettu kaksi kertaa viikossa, vaikka sen piti
olla kaksi kertaa kuukaudessa. TAma on saattanut vaaristaa tuloksia, mikali
vastaaja ei ole oikeanlaisen vaihtoehdon puuttuessa halunnut tai viitsinyt kir-
joittaa vastausta avoimen kysymyksen muodossa olevaan vaihtoehtoon eli

"Muu, mika?"

Validiteetin avulla tarkistetaan, miten tutkimuksessa on onnistuttu mittaamaan,
sitd mita piti, eli tassa tapauksessa onko tutkimusongelmiin saatu kyselytutki-

muksen avulla vastauksia. Tassa onnistuttiin melko hyvin, silla ennakkoon
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maaritettyihin tutkimusongelmiin saatiin kyselytutkimuksen perusteella vas-

tauksia, jotka auttavat toimeksiantajaa uutiskirjeen luomisessa.

Reliabiliteetti, eli kyky tuottaa ei sattumanvaraisia tuloksia, tuli muutamassa
kohtaa tutkimusta esille, ja siina tulokset olivat hyvin samanlaisia keskenaan.
Uutiskirjeen siséallostd, kanta-asiakaseduista ja asiakkaiden sitouttamisesta
kysyttdessa samat vaihtoehdot saivat suunnilleen samanlaisia vastauksia sa-
man verran. Alennukset ja tarjoukset koettiin kilnnostavina/tarkeind useam-
massa kohdassa. Uutiskirjeen sisallostd, kanta-asiakaseduista ja asiakasus-
kollisuudesta kysyttdessa tarjoukset/alennukset olivat aina kiinnostavimpien
vaihtoehtojen joukossa. Sisallon osalta toivottiin eniten informoivaa sisaltta ja
tarkemmin sisallosta kysyttdessa vastattiin kauneus- ja ihonhoitovinkkien seké
tuotteiden/palveluiden esittelyjen kiinnostavan. Myos kysyttdessa uutiskirjeen
lukemisesta ja lukematta jattamisen syista, vastaukset puolsivat toisiaan. Suu-
rin osa vastaajista kertoi lukevansa uutiskirjeen vain, jos sen aihe kiinnostaa ja
vastaavasti suurin osa jattaa uutiskirjeen lukematta, jos sen sisalto ei kiin-

nosta.

Kyselytutkimuksella ei pystytd mittaamaan sita, kuinka tosissaan vastaajat
ovat olleet kyselyyn vastatessa ja kuinka paljon he ovat keskittyneet ja mietti-
neet kysymyksia. Kyselyn vastausajat vaihtelivat 2 minuutin ja 20 minuutin va-
lilla, mika osoittaa, ettd jotkut vastaajista ovat miettineet selkeasti kauemmin
vastauksiaan kuin toiset. Avoimeen kysymykseen vastasi alle puolet vastaa-

jista.

Kyselyssa oli matriisikysymyksissa mukana myods "en osaa sanoa" vaihtoehto.
Sen valinta saattoi olla merkki siita, ettad vastaaja ei ollut riittavan perilla kysy-
tysta asiasta. Toisaalta vastaaja on voinut olla my6s valinpitdméaton kysymyk-
sen suhteen. Han on voinut kokea epavarmuutta kysytyn asian suhteen, eik&
han ole halunnut sitoutua tiettyyn vastaukseen. Tama vaikuttaa myos tutki-

muksen luotettavuuteen.

Vastaajista osa oli toimeksiantajayrityksen asiakkaita, mutta suurin osa ei. Yri-
tyksen asiakkaille kysely jaettiin sahkopostin kautta. Kaikki asiakkaat eivat kui-

tenkaan saaneet sahkopostia ja syyta tahan ei tiedeta. Asia selvisi sattumalta,
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silla eras toimeksiantajayrityksen asiakas kuului myds opinnaytetyontekijan la-
hipiiriin, ja ihmetteli, miksei saanut viestia kyselyyn vastaamisesta. Taman jal-
keen yrittdja laittoi muutamille asiakkaille viestia, ja selvisi, ettei viesti ollut
mennyt heillekaan. Osalle viesti oli kylla mennyt, mutta sitd emme tieda,
kuinka monelta viesti jai saamatta. Vastauksia kuitenkin saatiin tarpeeksi, jo-
ten tdma ei haitannut tutkimuksen etenemista, mutta vaikutti kylla osaltaan
luotettavuuteen. Opinnaytetyontekijan Iahipiirin jasenet ovat voineet vastata
kyselyyn, vaikka aihe ei ole heita niin kiinnostanutkaan, mika on voinut myos

vaikuttaa tyon luotettavuuteen.

8 LOPUKSI

Taméan opinnaytetydn tarkoitus oli selvittad, millainen on asiakkaiden mielesta
toimiva uutiskirje, millaiset aiheet ja sisallét herattavat eniten kiinnostusta uu-
tiskirjeen tilaajissa ja miten asiakkaita voidaan sitouttaa yritykseen uutiskirjeen
avulla. Naihin kysymyksiin saimme kyselyn pohjalta vastauksia, joiden poh-
jalta toimeksiantaja voi alkaa tydostamaan uutiskirjettd. Taman perusteella voi-

daan sanoa, ettd tuotos on onnistunut.

Idea opinnaytety6hon tuli toimeksiantajalta, joka oli miettinyt jo hetken uutiskir-
jeen tekemista asiakkailleen. Opinnaytetydnohjaaja ehdotti kyselyn tekemista,
jotta voidaan kartoittaa toimeksiantaja yrityksen asiakkaiden toiveita uutiskir-
jeen suhteen. Ensin mietittiin tutkimusongelmat, joiden pohjalta l&ahdettiin kir-
joittamaan teoriaosuutta. Teoriaosuuden kirjoittaminen oli yllattavan haasta-
vaa, silla aiheen rajaus oli hankala. Lahteiden etsinta aiheutti ongelmia, ja jois-
sain kohdissa jouduttiin kayttamaan vanhempia lahteita, kuin mita olisi toi-
vottu, silla uusia lahteitd ei kaikista aiheista ollut tarjolla. Teoriaosuuden val-
mistuttua alettiin miettimaan tutkimuskysymyksia. Kyselylomakkeen suunnitte-
lussa opinnaytetyontekija konsultoi seka opinnaytetyénohjaajaa ettéa toimeksi-

antajaa. Kysely lahetettiin marraskuun lopussa.

Toimeksiantajan lisaksi opinnaytetyon tuloksia voivat hyédyntaa mahdollisesti
my6s muut kauneudenhoitoalan yritykset. Opinnaytetyon tekeminen auttoi

my06s opinnaytetyon tekijaa tiedon hankinnan harjoittamisessa, sek& oman op-
pimisen kehittamisessa. Opinnaytetyd opetti myos kyselytutkimuksen suoritta-

misesta ja sen erilaisista vaiheista.
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Opinnaytetyohon olisi voinut yhdistaa vertailuanalyysin, eli tydssa olisi voinut
saltba. Tata opinnaytetydnohjaaja ehdotti tyon alkuvaiheessa, mutta opinnay-
tetydntekija koki, etté aihe olisi paisunut liian laajaksi. Tasta olisi saanut tyo-
hon paljon lisatietoa, ja tarkeaa tietoa myos toimeksiantajalle. Yrityksen uskol-
lisimpia asiakkaita olisi voinut myds haastatella tarkemmin uutiskirjeeseen liit-
tyen. Kyselytutkimuksen haasteena on varmistaa, tuleeko kaikki tarpeellinen
varmasti kysyttya. Haastattelun kautta olisi mahdollista saada syvempaa lisa-
tietoa aiheesta, mita ei kyselytutkimuksen kautta saada. Kyselyssa olisi voitu
myos kysya, tilaisiko vastaaja toimeksiantajan kehittdman uutiskirje. Toki
tassa kysymyksessa haastetta olisi tuonut se, etteivat kaikki vastaajat olleet
yrityksen asiakkaita. Kyselyn viimeisesséa, avoimessa kysymyksessa tuli ilmi
joidenkin vastaajien osalta, ettei uutiskirjeella ole vaikutusta sitoutumiseen.
Sen tahden olisi ollut mielenkiintoista tietd&, kuinka moni vastaajista uutiskir-

jeen haluaisi tilata.

Jatkotutkimusehdotuksena on uuden kyselyn teettaminen yrityksen asiakkaille
mydhemmin, kun uutiskirjeita on jo lahetetty jonkin aikaa. Nain yrityksen asi-

akkaat osaisivat vastata ehka viela paremmin ja tarkemmin uutiskirjettd koske-
viin kysymyksiin, kun sellainen olisi jo ilmestynyt tasaisin valiajoin jonkin aikaa.
Siitd toimeksiantaja saisi tietoa mahdollisesta uutiskirjeen kehittelyn tarpeesta
ja osaisi tarpeen mukaan myo6s paivittda sisaltéa uutiskirjeeseen. Uuteen tutki-

mukseen voisi olla hyva liittdd myds vertailuanalyysi.
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Uutiskirje kauneudenhoitoalan yrityksessa

1. lka

O 14-20
(O 21-30
O 31-40
() 41-50
(O 50+

2. Sukupuoli

() Nainen
O Mies
() Muu

3. Oletko yrityksen My Place Palmu asiakas?

O Kyl
() En

4. Milloin luet yleisimmin sdhkopostia?

O Arki aamuisin ennen puolta pdivas
() Arkisin iltap3ivalla

(O Arkisin illalla

() Viikonloppuisin

LIITE 1/1

Seuraava
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5. Kuinka usein luet tilaamasi uutiskirjeen/uutiskirjeet?

() Aina heti uutiskirjeen ilmestyttys
() Silloin t3lldin

() Wain, jos aiheet kilnnostavat

() Harvemmin

{) En koskaan

() En tilaa uutiskirjeita

6. Mika olisi hyva uutiskirjeiden l3hetystiheys?

() Kaksi kertaa viikossa

() Kerran kuukaudessa

() Muutaman kerran vuodessa

(O Muu, mika? | |

7. Millainen otsikko saa sinut avaamaan uutiskirjeen? Valitse kaikki sopivat

vaihtoehdot

[ ] Viestin sisiltia kuvaava otsikko

(] Mimesi liittiminen otsikkoon

[ ] ©ngelmanratkaisun tarjoava otsikke
[ ] Otsikko, joka kertoo yllttavin faktan
[ ] Ctsikko, jossa esitet3an kysymys

B. Jos jatat uutiskirjeen lukematta, mika on paaasiallinen syy siihen?

() Sen sisiltd ei kiinnosta minua

() Se ei tarjoa mitdin uutta

() En lue, koska uutiskirje on vaikeaselkoinen
() Minulla &i ole aikaa lukea sit3

() En tunnista sen ihettdjis

() Muu, mik3?

LIITE 2/1

| Edelinen || Seuraava |
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LIITE 3/1

9. Minka tyyppista sisiltoa toivoisit ndkevisi kauneudenhoitoalan uutiskirjeessa?
Valitse 1-3 mieleisinta vaihtoehtoa.

(] Informatiivista (esim. tucte-esittelyt)

[] Viihdyttsivis

[ ] Tiedottavaa (esim. tulevat tapahtumat)

[ ] Opettavaa

|:| Osallistavaa (esim. arvonnat)

[ ] Myynnillist3

[ ] Jotain muuta, mits? | |

10. Arvioi seuraavien kauneudenhoitolan uutiskirjeiden sisaltdjen kiilnnostavuus
asteikolla 1-5. 1= Ei lainkaan kiinnostava 2= Ei kovinkaan kiinnostava 3=En osaa
sanoa 4= Kiinnostava 5= Erittdin kiinnostava

Tarjoukset
Tuotteiden/palvelujen esittelyt
Asiakastarinat

Kauneustrendit

Kilpailut

Kauneus- ja ihonheitovinkit

QIOI0000(0)| -
QO|I0QI0|0|0|~
OO000000 =
0000000 -
O00000Q0 -

Hoitolan kuulumiset

11. Kuinka térkedna koet seuraavat keinot asiakkaan osallistamisessa uutiskirjeen
avulla asteikolla 1-5. 1= ei lainkaan tirke3d 2 = hieman tirke3 3 = en 0saa sanoa 4 =
tarked 5= erittain tarked

Suosittelut
Asiakastarinat
Arvannat ja kilpailut
Adnestykset

Mahdollisuus vaikutiaa
tuotteisiin/palveluihin

O O0O0O0CO0 =~
O Q000
©O O00O0 =«
© 0000 »
O[O0 0 0| =

| Edellinen || Seuraava |
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LIITE 4/1
12. Kuinka tarkeitd seuraavat uutiskirjeen kautta tarjottavat kanta-asiakasedut
olisivat sinulle asteikolla 1-57 1= ei lainkaan tirked 2 = hieman tirke3 3 = en osaa
sanoa 4 = tirkei 5 = erittdin tirke3

Alennukset uutiskirjeen tilaajille
Ennakkotiedot uutuustuctteista
Bonuspisteet/leimakorth

Syntymapaivaedut

ellelisliolieln
OHONONONOINS
OHONGHNONOIN
ellelislioleln
OHONONONOINL

YIP-tapahtumat

13. Arvioi, mikd merkitys sauraavilla asioilla uutiskirjeessd on asiakasuskollisuuteesi
asteikolla 1-5. 1 = ei lainkaan merkityst3 2 = hieman merkitystd 3 = en osaa sanoca 4
= suuri merkitys 5= erittdin suuri merkitys

Tiedonjakaminen yrityksen tuotteista ja
palveluista

Ajankohtaisten uutisten jakaminen
Eksklusiiviset tarjoukset ja alennukset

Henkildkohtainen sisdltd, kuten
tervehdykset ja personoidut
suositukset

Osallistaminen, kuten kyselyt,
suosittelu- ja palautepyynnit

Yhteisdllisyyden lisidminen esim.
asiakastarinoiden ja -kokemusten avulla

O O O 00 O
O 0 O 00 O
O 0 O 00 O
O O O 00 O
O 0 O 00 O

14, Millainen uutiskirje saisi sinut sitoutumaan kauneudenhoitoalan yrityksen
aslakkaaksi?

Edelinen || Lahets |
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