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Opinnaytetydn tavoitteena oli vastata uutiskirjepalvelun kirjepohjan suunnittelusta toimek-
siantajayritykselle. Taméa opinnaytetyé on toiminnallinen. Opinnaytetyd kéasittelee sahko-
postimarkkinointia seka uutiskirjepalvelun kayttéonottoa Muistitikut.fi yritykselle, joka oli

tydn toimeksiantajana.

Teoriaosa toimii toiminnallisen osion johdantona. Teoriaosuudessa kaydaan lapi digitaali-
sen markkinoinnin taustaa ja sen tuomia mahdollisuuksia seka séhkodpostia digitaalisena
markkinointikanavana. Koska tydssa keskityttiin erityisesti uutiskirjeisiin, perehdyttiin niihin
tarkemmin myds ilmiéna ja tehtiin taustatydna vertailua eri yritysten uutiskirjeista. Tutki-
muksessa kaytetaan seka web-suunnitteluun ja kaytettavyyteen paneutuvia Kirjoitettuja

lahteita etta uusia, ajantasaisia verkkolahteita, jotka keskittyvat sdhkdpostimarkkinointiin.

Toiminnallisena osuutena toteutettiin kirjepohjan ulkoasuluonnos toimeksiantajayrityksen
kayttoon. Opinnaytteessa perehdytaan kirjepohjan luomisen visuaalisiin ja teknisiin seik-

koihin, muu on rajattu tyon ulkopuolelle.

Opinnaytteen yhteenvedossa nousee esiin se, etta digitaalinen markkinointi tulisi huomioi-
da jatkuvana prosessina. Varsinainen kehitystyd alkaa vasta sitten kun markkinoija on ko-

keillut markkinointitoimenpidetta ja saanut asiakkaalta palautteen toiminnosta.

Avainsanat Sahkopostimarkkinointi, uutiskirjepalvelu, uutiskirje
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The main objective of this Bachelor’'s Thesis was to design a newsletter template for the
employer company. This Bachelor’s Thesis is about email marketing and deployment of an
electronic newsletter service for Muistitikut.fi Company that was also the employer of this
thesis.

The theoretical part of this thesis works as an introduction to the functional part and in-
troduces the terminology concerning email marketing. Digital marketing was also empha-
sized as a part of marketing communications. As this thesis concentrates especially on

email newsletters, they were also discussed as a phenomenon and as a background re-

search there has been done benchmarking of other newsletters.

In the end technical limitations, planning and basic structure of a newsletter template
were explored. Based on these, the visual model for the newsletter template was designed

for the use of the employer.

At the end of this thesis rises the fact that digital marketing should be seen as constant

process. The real development starts after the first marketing campaign.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn aiheena on uutiskirjepalvelun kirjepohjan suunnittelu Muistitikut.fi
— yritykselle. Tyon tavoitteena on perehtya uutiskirjepohjan suunnitteluun seka toteut-

taa yrityksen tarpeisiin vastaava uutiskirje.

Muistitikut.fi -yritys toimii toimeksiantajana ty6lle. Muistitikut.fi on vuonna 1997 perustet-
tu suomalainen yritys, jonka toimialana on muistitikkujen maahantuonti, myynti ja
markkinointi. Yritys tuo maahan muistitikkuja seka Aasiasta ettd Euroopasta ja toimittaa

niitéd suoraan loppukayttjille ja jalleenmyyijille.

Muistitikut.fi on kesan 2014 aikana hankkinut Apsis-sahkopostimarkkinointivalineen, ja
yrityksen tarkoituksena on alkaa kayttamaan sahkopostimarkkinointia tehokkaasti hyo-
dykseen. Ulkoasultaan ammattimaisten, yritysiimeen mukaisten sahkdpostiviestien
uskotaan parantavan viestinnan laatua seka tuovan tehoa yrityksen markkinointiviestin-

taan.

Tyon alussa tutustutaan yleisesti digitaaliseen markkinointiin, sdhkdpostimarkkinointiin
sekd uutiskirjeisiin ja niiden kasitteistéon. Nostan esiin sahkopostimarkkinoinnin tar-
keimmat kasitteet selkeasti ja pyrin pitdmaan tekstin helposti luettavana, jotta toimek-
siantajayritys pystyy kayttamaan tyota eraanlaisena ohjekirjana sahképostimarkkinoin-

tia suunnitellessaan.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin taustaa ja sen tuomia mah-
dollisuuksia seka sahkopostia digitaalisena markkinointikanavana. Osiossa esitellaan
huomionarvoisia tilastoja sekd muita lukuja, jotka s&hkopostimarkkinointia aloittelevan

ja kirjepohjaa suunnittelevan on syyta huomioida.

Tyon toiminnallisessa osuudessa suunnitellaan varsinainen uutiskirjepalvelun visuaali-
nen pohja seka perehdytdaan sahképostimarkkinointivaline Apsiksen teknisiin ominai-
suuksiin, jotka kirjepohjan suunnittelussa tulee huomioida. Kirjepohjan suunnittelu teh-
daan teorian pohjalta, palveluntarjoajan rajoitteet sekd toimeksiantajayrityksen toiveet
huomioiden. Kirjepohjan suunnittelua varten selvitetdan uutiskirjeille tyypillista perusra-

kennetta ja kartoitetaan nakemysta muiden yritysten uutiskirjeista.
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Opinnaytteen tarkastelu on rajattu keskittymé&éan kirjepohjan suunnitteluun. Uutiskirje-
palvelun tulee olla valmis kesan 2014 aikana, ja ensimmaiset lahetykset on suunniteltu
lahtem&én syksyn 2014 aikana asiakkaille ja jalleenmyyjille. Kasittelyn ulkopuolelle on
rajattu kirjeen sisallolliset asiat, jotka toimeksiantajayritys tuottaa itse. Opinnéytteessa
perehdyn siis kirjepohjan visuaalisiin ja teknisiin seikkoihin, muu on rajattu tyon ulko-
puolelle.

Tutkittavaa aihetta on lahestytty kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen menetelmin.
Tieto tyon taustalle keratdan p&adasiassa havainnoimalla ja dokumentoimalla. Tyon

taustalla on paljon selvitysty6ta ja perehtymista aihealueeseen.

2 Digitaalisuus markkinoinnissa

Vielda 1990-luvun lopulla televisio, sanomalehdet, keltaiset sivut ja suorakirjeet olivat
oikeat kanavat tavoittaa suurin osa ihmisistd. 2000-luvulle tultaessa tilanne alkoi kui-
tenkin nopeasti muuttua, ja muutos jatkuu edelleen. Internet on korvannut vanhoja ka-
navia yhd useammassa yhteydessa, ja samalla markkinoinnin mahdollisuudet tavoittaa
oikeat vastaanottajat entisia kanavia kayttden ovat heikentyneet. Digitaaliset viestinta-
keinot eivat varsinaisesti syrjayta perinteisten medioiden asemaa, mutta ne ovat tulleet

lisan& omaksi kanavakseen markkinointiviestintd&n. (Karjaluoto 2010, 127.)

Internetin merkitysta markkinointikanavana ei enaa kyseenalaisteta. Kyse on nyt siita,
miten saada markkinointi toimimaan verkossa. Tarvitaan uutta markkinointiajattelua ja
uusien valineiden hallintaa. Markkinoinnin muutoksessa onkin tarkeda luoda moni-
kanavainen markkinointimalli, jossa markkinoinnin painopiste siirtyy yksisuuntaisesta

monikanavaiseksi ja vuorovaikutteisemmaksi. (Juslén 2011.)

Digitaaliset kanavat kehittyvat jatkuvasti, ja se muuttaa my6s markkinointiympéaristoa.
Uusia palveluita ja ilmi6itd syntyy kaiken aikaa. Ympariston levottomuuden ei pida an-
taa hairitd. Markkinoinnissa on aina tarkeinta se, etté yritys pystyy tehokkaasti luomaan
yhteyden asiakkaisiin ja vastaamaan heidan tarpeisiinsa. Voidaan sanoa, ettd markki-

noinnin suurimmat mahdollisuudet ovat talla hetkella verkossa (Juslén 2011, 350—-355).



2.1 Digitaalisen markkinoinnin mahdollisuudet

Digitaalinen toimintaympaéristo tarjoaa lahes rajattomia mahdollisuuksia seké asiakkaal-
le etta markkinoijalle. Muutamat erityispiirteet ovat tyypillisia juuri digitaalisille markki-

nointikanaville.

Digitaalisten kanavien kautta tapahtuva viestintd ei ole aikaan tai paikkaan sidottua.
Markkinointi voi tapahtua misséa tahansa, milloin tahansa, markkinoijan nékdkulmasta
juuri oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Alueellisia rajoitteita ei ole ja digitaalisesti
voidaan markkinoida niin pienelle ja rajatulle kohderyhmalle kuin suurelle globaalille

kohderyhmalle. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 117.)

Digitaalisten markkinointikanavien tarkein piirre on varmasti interaktiivisuus. Markkinoi-
ja ja asiakas voivat olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa kesken&én (Merisavo, ym.
2006, 45.) Digitaalitekniikan avulla tapahtuva vuorovaikutus mahdollistaa markkinoijalle
hyvinkin tarkan ja reaaliaikaisen mittaamisen sek& mitatun tiedon tallentamisen. Mit-
taaminen on nain monella tapaa helpompaa kuin perinteisissa kanavissa (Merisavo,
ym. 2006, 31-45.)

Vuorovaikutteisuus ja mitattavuus ovat merkittavia tekijoita, silla ne luovat pohjan
markkinoinnin kohdentamiselle. Digitaalisissa markkinointikanavissa viestien per-
sonointi ja kohdentaminen on helpompaa kuin muiden medioiden avulla (Merisavo, ym.
2006, 31-45).

2.2 Digitaalinen markkinointi asiakkaalle

Digitaalinen markkinointi antaa asiakkaalle entistd monipuolisemmat mahdollisuuden
palveluiden ja tuotteiden kuluttamiseen. Markkinoinnissa ei ole enda pelkastaan kyse
myytavasta tuotteesta, vaan paino on siirtynyt kokonaisvaltaiseen osto- ja kulutusko-

kemukseen, kuten kuvio havainnollistaa.



Markkinointi-
viestinta

Asiakasko-
kemus

Asiakas-
palvelu

Kaupankaynti

Kuvio 1. Markkinointi tahtaa kokonaisvaltaiseen asiakaskokemuksen luomiseen (Merisavo, ym.
2006, 46.)

Asiakkaalle digitaalisten kanavien kautta tapahtuva kanssakdyminen on parhaimmil-
laan antoisa kokemus. Markkinoinnin vastaanottaminen, tuotteiden tai palveluiden os-
taminen ja asiakaspalvelusuhteen muodostuminen voi olla samaan aikaan tarpeita

tyydyttava, hyddyllinen ja viihdyttava kokemus.

2.3 Digitaalinen markkinointi markkinoijalle

Digitaaliset kanavat mahdollistavat markkinoinnin kohdentamisen tarkasti seka usein
myds kustannustehokkaammin kuin muiden medioiden kautta. Kustannustehokkuus on
monille markkinaijille syy siirtda toimintojaan digitaalisiin kanaviin (Merisavo, ym. 2006,
25). Kustannustehokkuus vaikuttaa siihen, ettd asiakkaaseen voidaan olla yhteydessa
entistd useammin (Merisavo, Vesanen, Virtanen 2006, 44). Hyvana esimerkkind kus-
tannustehokkuudesta toimivat muun muassa séhkopostiuutiskirjeet ja digitaaliset esit-
teet, jotka vahentavat kustannuksia merkittavasti tai jopa poistavat paino- ja jakelukus-
tannukset.

Digitaaliset kanavat mahdollistavat markkinoinnin kohdentamisen haluttuun kohderyh-
maan. Lisaksi markkinointia voidaan personoida kunkin asiakkaan tarpeita ja toiveita
vastaavaksi (Mersavo, ym. 2006, 55-57). Personoinnin ja kohdentamisen onnistumi-
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nen vaatii ennen kaikkea sita, ettd markkinoijalla on valmius oppia asiakkaalta. Markki-
noijan tulee tarpeen vaatiessa tehda nopeita asiakaskohtaisia parannuksia markkinoin-
tiinsa, jotta asiakkaan mielenkiinto markkinointiin sailyy.

Vuorovaikutteisen oppimisen lisaksi digitaaliset kanavat tarjoavat markkinoijalle mah-
dollisuuden tarkkaan seurantaan erilaisten mittareiden avulla. Erona perinteisten me-
dioiden mittareihin on se, etta teknisesti mitattaessa tulokset pystytdan jaljittamaan
reaaliaikaisesti (Merisavo, ym. 2006, 116-117).

Markkinoinnin kohdentamiseen liittyy olennaisesti asiakastiedon keraaminen. Digitaali-
tekniikan avulla tieto tallentuu tietokantoihin, mutta vaatii yleensa tarkkaa asiakkuuden-
hallinnan suunnittelua (Merisavo, ym. 2006, 55). Personoinnin toteuttamista helpottaa
se, ettd markkinointia voidaan tehda asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa. Personoitu
ja vuorovaikutteisesti toteutettu markkinointi on asiakkaan kannalta arvokkaampaa ja
nain ollen myds tehokkaampaa (Merisavo, ym. 2006, 45-55, 98). Merisavon vaitoskir-
jan mukaan asiakasuskollisuutta saadaan aikaan, mikali asiakkaaseen ollaan yhtey-
dessa personoidulla ja asiakkaan kannalta mielenkiintoisella ja osallistavalla markki-
noinnilla. Hyva markkinointi koetaan siis enemman asiakkaan palvelemiseksi kuin var-

sinaiseksi markkinoinniksi (Merisavo, 2008, 28).

2.4 Sahkoposti digitaalisena kanavana

Sahkdpostimarkkinointi on kehittynyt lyhyessa ajassa paljon. Siitéd ei ole kauan, kun
kommunikointi tapahtui aivan toisilla tavoilla. Lyhyessa ajassa sahkdpostimarkkinoin-
nista on tullut tdrked osa monen yrityksen kommunikaatiota ympéaréivan maailman

kanssa.

Yht& ainoaa ja oikeaa kasitenimed s&hkopostimarkkinoinnille ei ole maaritelty. S&hko-
postimarkkinoinnista on vakiintunut useita eri kasitenimilld, joilla kaikilla tarkoitetaan
samaa; uutiskirje, newsletter, sdhko(posti)suora, HTML-kirje, asiakaskirje, e-mail letter
tai sAhkopostilehti kuvaavat kaikki sahkdpostimarkkinointia. (Huttunen & Tursas 2012,
6.) Sahkopostimarkkinoinnille tyypillistd on se, ettd vastaanottajajoukko on suuri ja sen
tavoittaminen muilla keinoilla olisi ty6lasta tai kustannukset olisivat huomattavat. Sah-
kopostimarkkinointiin kaytetddn nykyaan lahes poikkeuksetta jotain muuta ohjelmaa

kuin lahettdjan henkilékohtaista sdhkdpostiohjelmaa.
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Sahkdpostimainonta perustuu yleensa yrityksen omistamiin ja keraamiin postituslistoi-
hin, joita yrityksen pitaé paivittaa saannollisesti hyvan lopputuloksen aikaansaamiseksi.
Nykyaan séhkopostijarjestelmat on rakennettu ilmoittamaan muun muassa vanhentu-
neet vastaanottajan osoitteet sek& kuinka moni vastaanottaja on avannut sdhkodpostin.
Yritykset suosivat sdhkdpostimarkkinointia sen lukuisien hyétyjen takia. N&ita ovat kus-
tannustehokkuus, nopeus, yleisyys, henkilokohtaisuus ja helppokayttoisyys. Sahképos-
timainonnan haittoja ovat sen huono maine, séahkdpostiviestien paljous ja virusten pel-
ko. (Isohookana 2007, 251, 264.)

83 prosentilla suomalaisista on kaytdssa ainakin yksi sahképostiosoite (Tilastokeskus
2010), joten on luonnollista kayttaa tatd kanavaa myods markkinoinnissa. Sosiaalisen
median yleistymisestd huolimatta sahkopostimarkkinointi on edelleen vahvassa ase-
massa, ja siihen erikoistuneita yrityksia |6ytyy markkinoilta useita (Tolvanen 2010).
Uutiskirjeet ovat toiseksi suosituin digitaalisen markkinoinnin muoto heti yritysten omien
verkkosivujen jalkeen. Sahkodpostimarkkinoinnista on nopeasti kasvanut oma mediansa

ja varteenotettava viestinnan jakelukanava. (Apsis 2011.)

Sahkdpostimarkkinointia voi perusidealtaan verrata osoitteelliseen suoramainontaan,
jossa tiedetddn vastaanottajan yhteystiedot ja kun jakelu tapahtuu sahkoisesti ovat
kustannukset printtiin verrattuna edullisemmat. S&hkoépostimarkkinoinnissa valtytaan
paino- ja jakelukustannuksilta, mutta suunnittelukustannukset on huomioitava. (Aava-
meri & Kiiskinen 2004, 25.)

Vuonna 2012 tehdystd markkinointiviestinndn kehitystéd seuraavasta tutkimuksesta
selviaa, ettd sdhkéinen suoramarkkinointi on kasvanut voimakkaasti. Suoramarkkinoin-
nin kokonaisuudessa mobiilimarkkinoinnin ja sahképostimarkkinoinnin osuudet ovat

kasvaneet muutamassa vuodessa huimasti.

Sahkopostimarkkinoinnin maaré oli vuonna 2012 13,7 miljoonaa euroa. Vastaava luku
oli vuonna 2009 4,8 miljoonaa euroa. Mobiilimarkkinoinnin maaré vuonna 2012 oli 17

miljoona euroa, vuonna 2009 6,1 miljoonaa euroa. (Mainostajien liitto 2012, 9).
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Kuvio 2. Markkinointiviestimien osuus mainonnasta suunnittelu- ja tuotanto-kustannuksineen v.
2012 ns. suuri mainoskakku - 3,38 mrd euroa (Mainostajien liitto, 2012).

Vaikka sahkodpostimarkkinoinnin osa markkinointiviestimien kokonaismaarasta on pieni,
0,4 prosenttia, on se kuitenkin ollut jatkuvasti suuressa kasvussa. Ennen vuotta 2009
sahkopostimarkkinointia ei vield ollut edes eritelty omaksi osiokseen Markkinointivies-
tinndn maara Suomessa — tutkimuksessa. Kova kasvu on kuitenkin nostanut sen

omaksi merkittavaksi osaksi markkinointiviestintaa.

2.5 Sahkdpostimarkkinoinnin sanastoa

Sahkopostimarkkinointiin liittyy valtava maara alan sanastoa, joka saattaa asiaan pe-
rehtymattomasta kuulostaa vaikealta siksi kéyn alla 1&pi muutamia alan tarkeimpia sa-
noja ja kasitteitd, jotka nousevat esiin tydn edetessa ja ovat siksi tarkeita avata lukijaa
varten.



Roskaposti

llIman vastaanottajan lupaa tapahtuvaa massapostitusta sdhkopostitse. Roskapostiksi
voidaan tulkita myds viestit, joiden siséltod ei kiinnosta vastaanottajaa, vaikka vastaanot-
taja olisikin joskus (usein ep&huomiossa) antanut luvan viestien lahetykseen (Apsis
2014).

Roskapostisuodatin

Roskapostisuodattimet kehittyvat jatkuvasti ja muuttuvat entistéa alykkaammiksi. Niiden
yleisia toimintatapoja ovat mm. avainsanojen tunnistaminen, pelkkia kuvia sisaltavien
viestien tunnistaminen, tiettyjen [P-osoitteiden tarkastus, lahetysmaarien tarkkailu,
osoitteistojen toimivuus, vastaanottavan yleistn toiminta. Operaattorit sekéa sahkopos-
tiohjelmat pyrkivat vahentamaan roskapostia. Osa sahkopostijarjestelmista itseoppii, eli
ne poimivat kayttdjan roskakoriin siirretyista viesteista yhtendisyyksia ja tulkitsevat ne

jatkossa kayttajan puolesta roskapostiksi (Apsis 2014).

Blacklist

Operaattorit jakavat keskenaan tietoa tunnetuiden roskapostittajien IP-osoitteista ja
pyrkivat nain estamaan naiden toiminnan. Listalle voi joutua myds tarkoittamattaan, ja
siltd voi olla vaikeaa paastéa pois. Taman takia on syyta kayttaa lahetyspalvelimia, jotka
ovat erillaén yrityksen omista s&hkopostipalvelimista (Apsis 2014).

Whitelist

Whitelist on blacklist:an vastakohta eli lista turvalliseksi todetuista lahettgjista. Useat
hyvat ESP:t (Email Service Provider) ovat whitelistattuna koska ne valvovat itse asiak-
kaidensa toimintaa ja estavat roskapostitusta. Tama on yksi iso hytty kaytettdessa

ulkopuolista palvelua viestien lahetykseen (Apsis 2014).

HTML

Hypertext Markup Language on merkkauskieli, jota kaytetdan kuvaamaan linkkeja ja
jolla rakennetaan nettisivuja. HTML-kirje on sama asia kuin graafinen uutiskirje, s&hko-
postimarkkinoinnin jarjestelmat luovat HTML kielen jarjestelman taustalla kayttajan

rakentaessa kirjetta (Apsis 2014).

Plain text -uutiskirje
Plain-text uutiskirje eli pelkka teksti-uutiskirje ei sisélla kuvia eika siind ole minkaanlais-

ta asettelua. Pelkka teksti- uutiskirje toimii luotettavasti ja takuuvarmasti kaikissa vas-
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taanottavissa laitteissa yksinkertaisuutensa ansiosta. Plain-text uutiskirje vastaa nor-

maalia sahkopostiviestia (Apsis 2014).

CRM
Customer Relationship Management on asiakkuuden hallintaohjelmisto (Apsis 2014).

Landing-sivu

Landing-sivu eli laskeutumissivu on web-sivu, jolle tullaan klikkaamalla esimerkiksi
mainoksen tai uutiskirjeen linkkia. Mainos toimii tehokkaammin, kun klikkaajaa ei vain
tiputeta etusivulle. Sivu toimii talldin loogisena jatkumona mainokselle ja kannustaa
yhteydenottoon (Apsis 2014).

SaaS

SaaS eli Software as a Service -toimittaja vastaa ohjelmiston toimituksen liséksi asiak-
kaan palvelusta. Yleensa SaaS-palvelu pitaa sisallaan tietoturvasta huolehtimisen, pal-
velintilan, varmuuskopiot sekd ohjelmistoon tulevat paivitykset. Tyypillisesti SaaS-

palvelusta veloitetaan kiinteaa kuukausimaksua (Apsis 2014).

Bounce

Bounce eli pomppu on tyypillisimpié vikatilanteita lahetyksessé tai vastaanottamisessa.
Tavallisesti pomppuja ovat tuntemattomat vastaanottajat, taynna olevat postilaatikot ja
vialliset vastaanottajan osoitteet (Apsis 2014.)

OR

Opening rate eli kirjeen avaussuhde kertoo kirjeen avanneiden maaran kaikista vas-
taanottajista. Avausmaaria voidaan seurata lahetysjarjestelmén seurannassa (Apsis
2014).

CTR
Click-through ratio eli klikkaussuhde kertoo kirjeessa mita tahansa linkkia klikanneiden
yhteismaarén tai eriteltyna linkkien mukaan. Klikkausten mittaus on yleensé tarkkaa ja

antaa luotettavan tiedon eri linkkien toimivuudesta (Apsis 2014.)
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3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Muistitikut.fi -yritys. Muistitikut.fi on vuonna 1997
perustettu suomalainen yritys, jonka toimialana on muistitikkujen maahantuonti, myynti
ja markkinointi. Yritys tuo maahan muistitikkuja seké Aasiasta etta Euroopasta ja toimit-

taa niitd suoraan loppukayttajille seka jalleenmyyjiille.

Muistitikut.fi on kevaan 2014 aikana hankkinut Apsis —sahkodpostimarkkinointivalineen,
ja yrityksen tarkoituksena on alkaa kayttdmaan sahkopostimarkkinointia tehokkaasti
hyddykseen. Ulkoasultaan ammattimaisten, yritysilmeen mukaisten sahkopostiviestien
uskotaan parantavan viestinnén laatua seka tuovan tehoa yrityksen markkinointiviestin-

taan.

3.1 Muistitikut.fi:n markkinointi nyt

Yrityksen markkinointi on jo nyt ollut jakautunut ns. perinteisiin markkinointikanaviin,
kuten painettuun markkinointimateriaaliin ja messutapahtumiin, seké digitaalisiin kana-
viin, kuten verkkosivuille. Yrityksella on kova halu kehittdd markkinointiansa digitaali-

seen suuntaan.

3.1.1 Painotuotteet

Muistitikut.fi julkaisee vuoden aikana yhden suuremman painokuvaston sekd muutamia
pienempia painokuvastoja. Painotuotteet on koettu yrityksessa tarkeaksi jalleenmyyja-
verkoston palvelemiseksi, eika sahkoisen kuvaston koeta korvaavan painettua myynti-

tyossa.

3.1.2 Messut ja muut tapahtumat

Toimeksiantajayritys osallistuu messuille ja muihin tapahtumiin markkinointimielessa
muutamia kertoja vuodessa. Kohteina ovat useimmiten B-to-B -messut, joissa yrityksen
tuotteita markkinoidaan jalleenmyyjille. Messuilla tarkoituksena on kartoittaa asiakasre-
kisterid, solmia uusia jalleenmyyntisopimuksia sek& kasvattaa tietoisuutta yrityksen

toiminnasta esitteiden ja kilpailuiden muodossa.
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3.1.3 Digitaalinen markkinointi

Yrityksella on jo olemassa verkkosivut, ja niiden pdivittdminen on varsin aktiivista.
Verkkosivut on uudistettu muutama vuosi aiemmin, ja niiden yleisilme on moderni ja
toimiva, ja tatd ilmetta halutaankin kayttaa my6s osana uutta uutiskirjepohjaa. Toimek-
siantajayritys kertoo itse saavansa huomattavan maaran yhteydenotoistaan juurikin

verkkosivujen kautta. Muuta digitaalista markkinointia yrityksella ei ole.

3.1.4 Tarpeiden kartoitus

Toimeksiantajayritys myy tuotteitaan suoraan kuluttajille seka jalleenmyyjille ja siksi oli
alusta asti selvaa, ettd nama kaksi eri kohderyhmaa tulisi huomioida uutiskirjeen suun-
nittelussa. Selvitystyoni perusteella yrityksen valitsema Apsis -jarjestelma mahdollistaa
pienien personointien teon uutiskirjeessa niin, etta erillisia uutiskirjepohjia ei naille kah-
delle eri kohderyhmalle tarvitse tehda. Tama helpottaa tyéta huomattavasti ja tuo jat-
kossa myos yritykselle kustannussaastoja.

Vaikka toimeksiantajayrityksen valitsema Apsis -jarjestelma mahdollistaa varsin moni-
mutkaistenkin viestien lahettdmisen, sovimme, etta lahdemme liikkeelle varsin yksin-
kertaisesta kirjepohjasta, jota yrityksen on mahdollista muokata tulevaisuudessa tar-
peisiinsa vastaavaksi. Tama lahtdkohta on mielestani jarkeva; kannattaa lahtea liikkeel-
le perusteita, ja kun taidot karttuvat, voidaan viestien kompleksisuutta tarpeen vaaties-

sa lisata.

Toimeksiantajayrityksella on tarkoitus alkaa lahettamaan séhkdpostimarkkinointia ku-
luttaja-asiakkailleen noin kerran kuukaudessa ja jalleenmyyjille muutaman kerran kuu-
kaudessa. Suunnitteilla ovat myds erilaiset kampanjamuotoiset l[&hestymiset molemmil-

le ryhmille.

Yrityksella kova tarve kehittya ja tehostaa viestintaa ja markkinointia. Sdhkdépostimark-
kinointi on nopea kustannustehokas tapa saavuttaa vastaanottajat printtimuotoista
kirjetta muistuttavalla viestilla, sahkoposti kun on kdytéssa viestinndn valineena lahes

jokaisessa yrityksessa.
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4  Uutiskirjepalvelun kirjepohjan suunnittelu

Yrityksen markkinointiviestinnan keinot, kuten myés sahkdpostimarkkinointi, vaativat
etukateissuunnittelua. Suunnitelmallisuudella varmistetaan, etta toiminta on pitkdjan-
teista ja tukee tavoitteita. Harkitulla ja jarjestelmallisella suunnittelulla prosessin loppu-

tulos on laadukas ja ammattimainen (Apsis 2014).

Sahkdpostimarkkinointi on oma erikoisalueensa, ja sen laadukas toteutus vaatii kaytet-
tavalta tyokalulta paljon. Uutiskirjeiden lahettamiseen ja sahképostiviestien laadukkaa-
seen toteutukseen liittyy paljon erityispiirteitd, jotka on hyva tuntea, jos haluaa tehda
toimivaa sahkopostimarkkinointia. Kun alkaa miettimaan, kuinka monenlaisia uutiskir-
jepalveluita markkinoilla on, ymmartaa, miten hankalasta alueesta on kysymys. (Tolva-
nen 2010.)

Suunnittelun pohjaksi tein vertailua muiden yritysten uutiskirjeista, silla niistd saa inspi-
raatiota ja pystyy todentamaan erilaisten pohjarakenteiden toimivuuden. Liitteestd 1
Ioytyy kevaan 2014 aikana ker&&miéni malleja eri yritysten uutiskirjeistd. Poimin jouk-
koon hyvinkin erilaisia toteutuksia eri aloilta kattavan lapileikkauksen aikaansaamisek-
si. Kaikki uutiskirjeet ovat eri toimialoilta. Uutiskirjeitd vertaamalla pystyin nostamaan

esiin tietyt vakiintuneet piirteet joita kaytin suunnitteluni pohjana.

Arnold (2007, 119) painottaa sahkdpostiuutiskirjeen ulkoasun ja rakenteen merkitysta,
koska vastaanottajista suurin osa silméilee viestin lapi sen sijaan, etta lukisi sen koko-
naan. Hanen mukaansa on tarkeaa saada vastaanottaja silmailemaan viesti niin pitkal-

le, ettd h&n saa halutun tiedon ja toimii halutulla tavalla.

Sahkopostin valitykselld levidvan roskapostin takia on tarkedd antaa luotettava kuva
viestin l&hettgjasta, jotta viesti tulisi luetuksi eikd paatyisi roskapostilistalle. Luottavuu-
teen vaikuttavia tekijoita on uutiskirjeen lahettdjan osoite, otsikkokenttd, uutiskirjeen
ulkoasu ja sisédltd. Varmimmin vastaanottaja avaa viestin, kun lahettdja kentdssa on
tutun henkilén tai yrityksen sahkopostiosoite. Myds viestin otsikointi tulee tehda niin,
ettd vastaanottaja viestin avatessaan saa eteensa tunnistettavan ulkoasun omaavan

viestin ja odotetunlaisen sisallén (Arnold 2007, 40-45).

Uutiskirjeen luotettavuutta ja helppokayttéisyyttd pyrin lisddmaan suunnittelemalla Kir-
jepohjan vastaamaan verkkosivujen ulkoasua kayttaen samoja fontteja, vareja ja kuvia.

Nain uutiskirje on vastaanottajalle jo entuudestaan tutun oloinen.
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4.1 Uutiskirjepohjan visuaalisuus

Visuaalisuus on uutiskirjeissa tarkeaa ja tuo selvada lisdarvoa uutiskirjeviestinnassa.
Toteuttamalla oma kirjepohja uutiskirjepalvelua varten varmistetaan, ettéa kaikkien lahe-
tettyjen kirjeiden ulkoasu on yhtendainen ja on linjassa yrityksen muun markkinoinnin ja
viestinnan kanssa. Kirjepohjassa kannattaa kayttaa visuaalisia elementteja, jotka ovat
tunnistettavissa myos yrityksen muusta viestinnasta. (Juslén 2011, 303.)

Korpelan ja Linjaman (2005, 365) mukaan viestin perille menoa edistaa katsojaa miel-
lyttdva sommittelu. Verkossa sommittelu on perinteistd sommittelua haastavampaa,
silla lopullinen esitys voi muuttua vastaanottajan henkilokohtaisten asetusten, selaimen
tai nayton resoluution vuoksi. Korpela ja Linjama maarittelevat sommittelun olevan ”il-
maisun valineeksi valittujen osien, kuten kuvien ja tekstien jarjestamista rajattuun ti-
laan” (Korpela & Linjama 2005, 363).

Varimaailman muodostus ei ole yksiselitteinen prosessi, silla harvoin voidaan kayttaa
vain yhta véria esteettisen kokonaisuuden saavuttamiseksi. Varien kayttssa sovelle-
taankin usein teoriaa, joka perustuu yhden perusvarin valintaan, jota tasapainottamaan
valitaan lisdvéreja perustuen varinmuodostusteorioihin (Beaird 2007, 49). Korpelan ja
Linjaman ohjeiden perusteella kirjepohjan taustavariksi valittin kaksi vaaleaa sinista
sekad puhdas valkoinen tekstin taustavariksi. Korpela & Linjaman (2005, 400) mukaan
taustavarin valinnassa kannattaa kayttaa vaaleita vareja, silla voimakkaat varit kiinnit-

tavat huomion usein pois itse sisallésta.

Myds varien sijoittelu vaatii tarkkuutta. Erityistd huomiota tulee Potts:in (2007, 47) mu-
kaan kiinnittéda tekstin ja taustan kontrastiero. Kontrastieron ollessa tarpeeksi suuri on
teksti hyvin luettavissa, ja kun kontrasti ero on pieni, muuttuu teksti vaikeasti luettavak-
si. Toimeksiantaja yrityksen kirjeessé kaytettiin varsin suurta kontrastieroa tekstin ja
taustan valilla. Kuten edelld mainitsin, taustaksi valikoituivat vaaleat varit ja tekstissa
taas kaytettiin lahes mustaa harmaan savya, joten erottuvuus muodostui huomattavak-

Si.

Kirjeen yhdenmukaisuutta luovina elementteind kaytettiin asiakokonaisuuksia erottele-
via kehyksia tai laatikoita. Nailla saadaan tietoon hierarkkinen jarjestys, ja vastaanotta-

ja osaa paéatella automaattisesti, mitk& kokonaisuuden kuuluvat yhteen ja milloin uusi
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kokonaisuus alkaa (Wroblewski 2002, 141). Geometristen kuvioiden vastapainoksi ha-

luttiin tuoda orgaanisuutta kayttdmalla osassa elementeisté pyoristettyja kulmia.

4.2 Uutiskirjepohjan rakenne

Liitteessa 1 keraamiani uutiskirjepohjia vertailemalla I0ysin useita hyvia ja vakiintuneita
ominaisuuksia, joita kaytin kirjepohjan rakenteen suunnittelussa hyodyksi. Tyypillisesti
uutiskirjeen ylaosassa, ennen varsinaista kirjeen ensimmaista elementtia, vastaanotta-
jalle tarjotaan mahdollisuus lukea viesti selaimen kautta ("Jos tama kirje ei ndy oikein,
klikkaa tasta”). Kehittyneet jarjestelmat luovat kyseiset linkit automaattisesti, mikali niita

ei ole etukateen maaritelty.

Usein varsinaisen kirjeen ensimmaiseen elementtiin, jota kutsutaan nimella header,
sijoitetaan yrityksen logo tai tunnus, joka on lahes poikkeuksetta myos linkitetty yrityk-
sen verkkosivun etusivulle. Headerin yhteyteen tai valittdmasti sen jalkeen liitetdan
usein ns. fiiliskuva. Kuvalla on oltava merkitys, ja sen tunnistettavuus on tarkeaa. Kuva
on tyypillisesti usein vaihtuva ja antaa vastaanottajalle ensimmaisen visuaalisen viestin

kirjeen sisallosta. Fiilliskuvaa vaihtamalla vaikutetaan eniten uutiskirjeen ilmeeseen.

Sisélto-/tekstialue on tyypillisesti vaalealla taustalla oleva tyhja tila. Suunnittelussa va-
rataan tyhjaa tilaa sisallélle, johon kayttaja voi palvelussa tuoda kappaleet, linkit, kuvat
seka tehda palstajaot.

Kirjeen aivan lopussa, viimeisena elementting, sijaitsee footer. Footeriin sijoitetaan
yleensa esimerkiksi yrityksen yhteystiedot. Tama on myos tyypillinen paikka sijoittaa
kuvalinkit yrityksen Facebook-, Twitter- ja muille sosiaalisen median sivuille. Yrityksen

tietojen ja Y-tunnuksen esittdminen tuovat luotettavuutta (Huttunen & Tursas 2011).

Kirjeen taustavari on useissa kehittyneissa sahkopostinldhetysohjelmissa helppo vaih-
taa. Tyypillisesti vari annetaan hex varikoodina. Taustavérilla saadaan aikaan erilainen

tunnelma kirjeeseen, jota kannattaa hyddyntdé suunnittelussa.

Kaikille teksteille voi maarittaa suunnitteluvaiheessa fontin, varin ja kirjasinkoon.
Kuten netissad yleensékin, myos kirjeissa on hyva kayttaa ns. selainturvallisia fontteja,
jotka loytyvat sekd Mac- etté Pc -koneista. Nain vastaanottaja nakee viestin sellaisena

kuin suunnittelija on sen suunnitellut. (Huttunen & Tursas 2011.)
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4.3 Uutiskirjepohjan kaytettavyys

Steve Krug (2006, 11, 41, 45) on kirjassaan tiivistanyt hyvin koko kaytettavyyden pe-
rusteet kolmeen kaytettavyyden lakiin:

1. Ala pakota minua ajattelemaan.

2. Ei silla ole valia, montako kertaa minun pitaa klikata, kunhan jokainen kilkkaus
on paivanselva ja yksiselitteinen valinta.

3. Poista jokaisen sivun sanoista puolet ja sitten vield puolet jaljelle jaavista sa-

noista

Vaikka Steve Krug on laatinut omat kaytettavyyslakinsa internetsivuja varten, ovat ne

mielestani taysin sovellettavissa sahképostimarkkinointiin.

Ensimmainen tehtdva on selvittdd, mika on uutiskirjeen tarkoitus. Miksi kirje on ole-
massa? Mita lahettdja haluaa vastaanottajan tekevan viestilla? Kun tdméa on selvilla,
Krugin ensimmaisen lain toteuttaminen on helppoa; voimme tehda kirjeen kayttgjalle

niin helpoksi, ettd hanen ei yksinkertaisesti tarvitse ajatella mitaan itse.

Krugin toisen lain avulla tarkastelen kirjeen rakennetta ja linkityksia. Onko kirje selkea?
Tulevatko tarkeimmat viestit selvasti esille? Loytaako vastaanottaja etsiméansa helpos-
ti? Onko jokainen klikkaus itsestaan selva ja nopea valinta, joka ei vaadi turhia ponnis-

teluja?

Kolmas kaytettavyyslaki kehottaa poistamaan puolet sanoista ja sen jalkeen poista-
maan viela puolet jaljelle jAavista sanoista. Nielsen tyytyy hieman maltillisempaan kas-
kyyn: h&n kehottaa kirjoittamaan tekstid 50 prosenttia vdhemman kuin normaalisti.
(Nielsen & Tahir 2002, 103). Nielsen mainitsee mya@s, etta kayttaja ei koskaan lue koko
tekstid, vaan poimii siséllosta otsikoita, avainsanoja ja muita juuri hanté kiinnostavia
sisaltgja. Kayttaja ei halua vierittaa tekstia tai lukea itselleen merkityksetonta sisaltoa
oleellisen tiedon l6ytdmiseksi. Sanoma on selva: teksti tulee tiivistdd darimmilleen ja

saada helposti silmailtavaksi ja ytimekkaaksi.

Vaikka varsinaisen tekstisisallén tuottaminen ja& toimeksiantajayrityksen tehtavaksi,
tein uutiskirjepohjan rakenteen ilmavaksi, jotta se pysyy aina valjand, mythemminkin

kun tekstisisalto sinne tuodaan. Tyhja tila on verkossa tehokkain tapa erotella asioita
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toisistaan (Hatva 2003, 88-89). Toisiinsa kuulumattomien kappaleiden véliin jatin run-
saasti tilaa, ja pyrin myos pitdmaan otsikoinnin erottuvana vérivalinnoilla ja suuremmal-
la fonttikoolla. Tekstikappaleet ovat varsin lyhyita ja ohjaavat vastaanottajaan halutes-
saan lukemaan lisatietoa asiasta yrityksen verkkosivuilta.

4.4 Tekniset seikat

Kirjepohjan luomisessa on myos teknisia haasteita, jotka tulee huomioida. Hyva kirje-
pohja on selked, helppokayttdinen, muokattavissa oleva ja toimii yleisimmissa sahko-
postiohjelmissa. Toisin kuin web-sivustoissa, uutiskirjepohjissa on huomattava maara
teknisia rajoitteita; muun muassa viestin suositeltu leveys on noin 600 pikselid toimiak-
seen kaikissa sahkopostiohjelmissa. Myodskaan esimerkiksi taustaliukuvarit eivat toimi

kaikissa sahkopostiohjelmissa (Apsis, 2014).

Kirjeen linkkirakenteeseen tulisi myos kiinnittda huomiota, silla usein kirjeen téarkein
tehtava on ohjata vastaanottaja klikkaamaan linkkia. Useita palstoja tulisi valttaa, kolme
on kaytadnndssad maksimi, verkossa lukeminen poikkeaa paperista lukemissa, ja liian

tihedan aseteltu teksti jaa vastaanottajilta usein lukematta.

Kirjeen kuvien tulisi olla alle 150 kB-250 kB, jottei kirjeesta ei tulisi liian raskas ja jaisi

vastaanottajalta lukematta pitkan latautumisaikansa vuoksi.

Toimeksiantajayrityksen valitsema jarjestelma Apsis mahdollistaa myds monimutkai-
sempien viestipohjien k&yton. Raportointien avulla voidaan nahda esimerkiksi, milla
sahkopostiohjelmilla uutiskirjeiden lukijat avaavat kirjeensd. Nain ollen myds viestipohja
on mahdollista suunnitella juuri tiettyjen p&éatelaitteiden lukutekniikkaa vastaavaksi.
Esimerkkin& vaikkapa animoidut GlIF:t, joita useat sahkopostiohjelmat lukevat mutkitta.
Tallaisia erikoistehosteita kaytettaessa tulee kuitenkin aina muistaa suunnitella pohja
siten, ettd huomioidaan myo6s ne lukijat, joilla on kaytdssdan vanhanaikaisempi ohjel-

ma. Toisin sanoen tulee miettid, mité nakyy niille, joilla valittu erikoistehoste ei nay.

Apsiksessa on kehittynyt raportointitydkalu, jolla saa selville vastaanottajien kayttamat
paatelaitteet ja sahkopostiohjelmat. Halutessaan toimeksiantajayritys voi segmentoida
vastaanottajansa myos ohjelman tai paatelaitteen perusteella ja l1ahettda teknisesti mo-

nimutkaisia viesteja esim. Apple Mail -ohjelman kayttajille ja yksinkertaisempia Lotus
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Notes -kayttdjille. Kaikkein tarkeintd on kuitenkin muistaa aina mihin viestilla pyritaan.

Tavoitteiden pitéisi aina ohjata viestipohjan suunnittelua ja sanomaa.

Toimeksiannon perusteella l&hdettiin kuitenkin suunnittelemaan varsin yksinkertaista
kirjepohjaa, jotka yritys voi jatkossa kehittda ja muokata jatkotarpeiden mukaan, vaikka

Apsis jarjestelmd mahdollistaisikin huomattavasti monimuotoisemmat kirjeet.

4.5 Sahkopostimarkkinoinnin lainsaadanto

Sahkdisen viestinnan tietosuojalaki, kuluttajansuojalaki, henkilttietolaki ja rikoslaki saa-
televat sahkopostimarkkinointia. Kuluttajiin kohdistuvaa sahkdista viestintaa saatelee
muun muassa sahkdisen viestinnan tietosuojalaki 26 § maéaarittelee etukateissuostu-
muksen valttamattémyyden sahkdpostimarkkinoinnissa luonnollisille henkildille. Suo-

men Asiakkuusmarkkinointiliitto (2009) selvittéda asian nain:

"Markkinoivalla yritykselld on AINA vastuu sahkdpostimarkkinointinsa kokonaisuuden
eri osista kuten kieltojen hallinnoinnista, viestien sisallosté, osoitelahdemerkinndista
jne., riippumatta siita tapahtuuko joku osa toiminnasta alihankinnan tai ostopalvelun

avulla.”

Suurin ero B2B sahkodpostimarkkinoinnin ja yksityishenkilon sahkopostimarkkinoinnin
valilla on luvanvaraisuus. Yrityshenkiltlle voi tydsahkopostisoitteeseen lahettaa B2B
sahkopostimarkkinointia erikseen kysyttyyn yksiloityyn lupaan perustuen. liman lupaa
voi B2B-sahkopostimarkkinointia l1ahettdd asiakassuhteeseen perustuen olemassa ole-
ville yritysasiakkaille, tai jos markkinoitavalla tuotteella tai palvelulla on liitynta henki-
66N tdman tydtehtavien, vastuualueen tai asemavaltuutuksen perusteella. Yksityishen-
kilolle tehtava sahkopostimarkkinointi on aina luvanvaraista (Tietosuojavaltuutetun toi-
misto, 2011).

Sahkoisen viestinnan tietosuojalain 27 §:n mukaan B2B-sahkdpostin vastaanottajalla
tulee olla mahdollisuus kieltaa sdhkodpostiosoitteensa kaytté markkinointiin jatkossa
"helposti ja ilman erillistd maksua”. Vastaanottajalla on siis lakiin perustuva oikeus
kieltoon. Linkin avulla toteuttavan kiellon yhteydessa voi kéatevasti antaa selke&a infor-
maatiota ja yritys voi tyylikkdasti hankkia tietoa toimintansa kehittamiseksi. Mikali
markkinointi perustuu erikseen annettuun lupaan, myos lupa tulee voida peruuttaa kiel-

lon antamista vastaavalla helppoudella. Muillakin tavoilla kuin l&hetettyyn sahkdpostiin
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vastaamalla annetut yksiloidyt kiellot ja peruutukset on otettava vastaan. Markkinoivan
yrityksen tulisi aina ennen seuraavaa lahetysta "puhdistaa” Iahetyslista kieltolistaa vas-
ten. Suositeltavaa on, ettd lahettavan jarjestelman avulla kieltoja hallinnoidaan keskite-
tysti. Lahettava yritys vastaa kieltomahdollisuuden toteuttamisesta, vaikka kayttaisi
lahettamisessé alihankkijaa tai kayttaisi palveluntarjoajalta kertaluonteiseen kayttoon
hankittuja yhteystietoja. Yrityksen tulee seurata osoitteista |ahettdjalle tulevia ilmoituk-
sia ja vastaukset on hyva luokitella ryhmiin siten, etté kullekin ryhmalle tehd&an tarkoi-
tuksenmukaiset toimenpiteet (esim. poistetaan kaytdsta poistunut tai toimimaton osoite

listalta) (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2011).

Viestin lahettdjatiedoista eli lahettdjakentasta tai itse viestista tulisi aina selvasti ilmetéa
markkinoivan yrityksen tiedot, myds itse viesti on vastaanotettaessa tunnistettava
markkinoinniksi eli otsikon ja sisallon tulisi valittémasti ilmaista viestin markkinointiluon-

ne (Tietosuojavaltuutetun toimisto,, 2011).

Sahkdpostimarkkinoinnissa on hyva muistaa, ettd on kysymys lainsaadannon katta-
masta toiminnasta, joka asettaa omat vaatimukset tietosuojan ja tietoturvan toteuttami-
selle. Henkilotietolaki koskee myds yritysasiakkaiden henkildtietojen kasittelyd. Taman
vuoksi ja muutenkin on B2B-sahk&postimarkkinointiin liittyvassa tietojen kasittelyssa
huomioitava henkilttietolain sdannokset. Henkilotietojen kasittelyn liittyy yleinen tieto-
turvavelvoite kasitella tietoja niiden koko elinkaaren ajan tietoturvallisesti (Tietosuoja-

valtuutetun toimisto, 2011).
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Kuvio 3. Toimeksiantajayritykselle suunniteltu uutiskirje, jossa huomioitavat kohdat korostettu.
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Tassa kayn lapi yksityiskohtaisesti toimeksiantajayritykselle suunniteltua uutiskirjetta.
Kuviossa 3 on nostettu esiin huomiotavat kohdat, jotka alla esitellaan. Liitteesta 2 10y-

tyy suunniteltu uutiskirjepohja ilman huomioitavien kohtien merkkeja.

Yrityksen logo on sijoitettu vasempaan ylakulmaan. Talla varmistetaan, ettd logo on
ensimmainen asia, jonka kirjeen vastaanottaja havainnoi. Logo yksiloi uutiskirjeen juuri

kyseisen brandin kirjeeksi ja antaa vastaanottajalle varmistuksen viestin l&hettgjasta.

Niin kutsuttu Sweet Spot on logon liséksi toinen kohta johon vastaanottajan katse kiin-
nittyy valittdmasti kirjeen avautuessa. Toimeksiantajayrityksen uutiskirjeeseen valittiin
katseenkiinnittava, varikas tuotekuva, joka siséltaa useita logopainettuja muistitikkuja
eli tuotteita joihin yrityksen toiminta on keskittynyt. Sweet Spot kuvaa voidaan vaihtaa
aina tarpeen mukaan. Suunniteltu uutiskirjepohja oli tarkoitettu yrityksen tervetuloa
viestiksi, eli ensimmaiseksi kirjeeksi jonka asiakas vastaanottaja saa tilatessaan yrityk-
sen uutiskirjeen, oli kyseinen kuva hyva kuvaamaan yrityksen toimintaa. Pitamalla
Sweet Spot alue siistina ja valjand, ehkaistaan kirjeen nopean roskakoriin joutuminen
(Apsis, 2014).

Call to Action -napin tarkoituksena on saada lukija painamaan sita (Apsis, 2014). Paini-
ke on suunniteltu siten, etté se erottuu selvasti muusta taustasta, ja sen paalla on myoés
"houkutinteksti". Call to Action -nappi on hyva sijoittaa myds jokaisen tuotetiedon jal-
keen. Tassa uutiskirjeessa on kaytetty Call to Action -nappeja Sweet Spot kuvan yh-
teydessa seka myds tuotetietojen jalkeen ja niihin liitetty houkutintekstit.

Valitut tuotekuvat ovat selkeitd ja siisteja ja antavat ammattimaisen kuvan yrityksesta.
Kuvat on yhdistetty lyhyeen tuotetietotekstiin ja kappale lopetetaan Call to Action napil-
la. Kirjeessa on suunniteltu kaytettavan Osta — tekstia kuluttajaviesteissa ja jalleenmyy-

javiesteissa Lue lisaa — tekstia.

5 Yhteenveto

Digitaalisten kanavien kautta tapahtuvaa markkinointia leimaa interaktiivisuus, riippu-
mattomuus ajasta ja paikasta sek& mitattavuus. Nama ominaispiirteet mahdollistavat
uuden, asiakaslahtdisen markkinoinnin toteuttamisen perinteisiin medioihin verrattuna.
Digitaalista markkinointia on kuvattu kustannustehokkaaksi, helposti seurattavaksi ja

vuorovaikutteiseksi.
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Digitaaliajan asiakas nahdaan aktiivisena toimijana, joka haluaa itsedén palveltavan,
autettavan ja viihdytettavan. Perinteinen markkinoinnin malli, jossa kyse on vain tuot-
teen myymisestd, on vaistymassa ja tilalle tulossa kokonaisvaltainen osto- ja kulutus-
kokemus jonka keskiossa asiakas on. Markkinointiviestinnan, kaupank&ynnin toiminto-
jen ja asiakaspalvelun kautta markkinoija pyrkii tuottamaan asiakkaalle kokemuksia,
yksinkertaisimmillaan mielihyvaa.

Digitaalisessa markkinoinnissa positiivisen asiakaskokemuksen luominen nousee en-
siarvoisen tarkeaksi. Mikali asiakas on tyytyvdinen, han ostaa ja jopa suosittelee mark-
kinoijan tuotteita eteenpain (kdyttden digitaalisia kanavia). Mikali asiakaskokemus on
kuitenkin huono, asiakas vaihtaa toimittajaa ja saattaa pahimmillaan levittdd huonoa

sanaa, joka voi koitua markkinoijan kohtaloksi.

Asiakkaan ymmartaminen nousee digitaalisessa markkinoinnissa avainasemaan. Ym-
marryksen aikaansaamiseksi markkinoijan on mitattava markkinointinsa toimivuutta
sekd kaytava asiakkaan kanssa kahdensuuntaista keskustelua. Asiakkailta saadun
palautteen perusteella markkinoijan tulisi muuttaa markkinointiaan entistd paremmin
asiakkaitaan palvelevaksi. Mikali tdmé& kahdensuuntainen vuorovaikutus saadaan toi-

mimaan, on tuloksena tyytyvainen asiakas ja jatkuva asiakassuhde.

Tutkimuksessa on kaytetty sekd web -suunnitteluun ettd kaytettavyyteen paneutuvia
kirjoitettuja lahteitd ettd uusia, ajantasaisia verkkolahteitd, jotka ovat keskittyneet sah-
kopostimarkkinointiin. S&hkdpostimarkkinointi muuttuu nopeasti ja lahteiden I6ytaminen
olikin yksi opinnaytetydn suurimmista haasteista. Sahkopostimarkkinoinnista on kirjoi-
tettu varsin vahan, jonka takia varsinaisessa suunnittelutytssa kaytettiin verkkosuunnit-
teluun tarkoitettuja vanhempia teoksia. Sahkdpostimarkkinoinnista kertovia teoksia tai
oppaita l6ytyy lahinna palveluntarjoajien kirjoittamina ja julkaisemina, joten niiden kayt-

toon lahteend oli syyta suhtautua kriittisesti.

Koska varsinaisia toimeksiantajayrityksen uutiskirjeitd ei ole vield lahetetty asiakkaille
tai jalleenmyyjille, ei kirjepohjan varsinaisesta toimivuudesta ja vastaanottajien reakti-
osta ole tieto. Toimeksiantajayritys otti suunnittelun kirjepohjan positiivisesti vastaan ja

on motivoitunut uuden jarjestelman kayttoon ja jatkokehittdmiseen.

TyOn toteuttajana sain runsaasti kokemusta uutiskirjepalvelun kirjepohjan suunnittelus-

ta sekd Apsis séhkdpostijarjestelman kaytosta. Perehtymalla aiheeseen opin alan sa-
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nastoa ja yleisia kaytantoja. Sahkopostimarkkinointi on kehittynyt viime vuosina, ja ny-
kyaikaiset jarjestelmat mahdollistavat runsaan maarén erilaisten teknisten ominaisuuk-
sia kayttbd markkinoinnissa. Tyon edetessa sahkopostimarkkinoinnin laajuus alkoi
nayttaytya ja esiin nousikin useita jatkotutkimuksen aiheita. Tarkeimp&na henkilokoh-
taisena huomiona opinnaytety0ssa esiin nousi se, etta digitaalinen markkinointi tulisi
huomioida jatkuvaa prosessina. Varsinainen kehitysty6 alkaa vasta sitten, kun markki-
noija on kokeillut markkinointitoimenpidetta ja saanut asiakkaalta palautteen toiminnos-
ta. Asiakkaita on hyva kannustaa kaksisuuntaiseen keskusteluun sek& palautteenan-

toon, joka auttaa kehittdmaan markkinointia oikeaan suuntaan.

Tehdyn opinnaytetydn hyodty on suurin toimeksiantajayritykselle, joka sai tyon tuloksen
valmiin, tarkasti suunnitellun uutiskirjeenpohjan. Usko, ettda myods muille tahoille, kuten
markkinoinnin seka viestinnén parissa tydskenteleville ja alan opiskelijoille, tyd tarjoaa
kattavan paketin sdhkdpostimarkkinoinnista ja uuden uutiskirjeen suunnittelusta. Omat
digitaalisen viestinnan opintoni eivét pitdneet sisallaén osiota sahkdpostimarkkinoinnis-
ta, joten hyoty muille linjan opiskelijoille on merkittava. Useassa alan tyopaikassa uu-
tiskirjeiden suunnittelu ja tuotanto on kuitenkin tarkeassa roolissa. Sahképostimarkki-
nointi on jatkuvasti kasvava osa digitaalisen viestinnan alaa, ja sen tuntemus on eduksi

jokaiselle alalla tydskentelevélle.
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