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Tamaéan opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda opas viestinndlle, jota voidaan tehda sah-
kopostimarkkinointiautomaatiotyokalun avulla toimeksiantajayrityksen uusille asiak-
kaille asiakaslojaliteetin kasvattamiseksi. Séhkdpostiautomaatiota ei toimeksiantajalla
ole ennestaéan ollut kaytossa, eikd sahkopostilla ole viestitty tuoreille asiakkaille kuin
kuukausittaisen uutiskirjieen muodossa, joka on kaytdssd myos koko muulle asiakas-
massalle.

Tyo on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka teoriaosassa kasitelladn asiakaslojaliteettia,
CRM-asiakassuhdemarkkinointia seka sahkopostimarkkinointia. Aihealueen rajaus pe-
rustuu selkedan havaittuun tarpeeseen toimeksiantajayrityksessa. Kasitellyt teoria-ai-
heet valittiin yrityksen toimintaymparistoon ja nykytilaan soveltuvaksi.

Opinnaytetytn kaytannon osiossa tuotettiin ohjeistus, jonka avulla voidaan luoda sah-
kdpostiautomaation sisaltd ja automaatiopolut markkinoinnin automaatiotytkalua kayt-
tamalla asiakaslojaliteetin kasvattamiseksi. Ohjeistuksessa kasitelladan myds tiiviisti
asiakaslojaliteettiin liittyvaa teoriaa, seka sita millaisia automaatiopolkuja voidaan luoda
ja millaisia asioita kannattaa alkuvaiheessa testata. Ohjeistuksen tavoitteena oli luoda
hyva lahtdkohta tehokkaan ja toimivan sahkdpostiautomaation luomiselle.

Tyon valmistuttua sen laatijalle oli ilmiselvad, etta tehokas sahkopostiautomaatio vaatii
huolellista suunnittelemista, oikeat tyokalut, seka aikaa ja mielenkiintoa jatkotesteihin ja
kehittdmiseen. Tarkedd on myos hahmottaa asiakasviestinndn kokonaisuus, ettei sa-
malle asiakkaalle viestitd samoja asioita eri kanavissa liian usein tai viestita jopa toisis-
taan poikkeavia asioita eri kanavissa.

Avainsanat sahkopostimarkkinointi, markkinoinnin automaatio, asiakaslo-
jaliteetti
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The purpose of this thesis was to create a guide for communications which can be
implemented through an e-mail marketing automation tool for the customers of the cli-
ent company in the purpose of developing customer loyalty. E-mail marketing automa-
tion is something that the client has not previously used and e-mail has not been used
in communication to the new customers in any other way than a monthly newsletter
which is in use for all the other customers as well.

The thesis is a project based bachelor’s thesis which presents the theory of customer
loyalty, customer relations marketing and e-mail marketing. The theory subjects are
selected based on the needs within the client company and have been chosen to be
suitable to the operating environment and the current state of the company.

As an outcome of the project a guide was created which can later be used to create
the content and automation paths for an e-mail marketing automation with the goal of
improving customer loyalty using a marketing automation tool. The guide includes a
short summary of the theory for customer loyalty and advice on which types of auto-
mation paths can be created. Advice on which types of variables should be tested in
the early phase is also included. The goal for the instructions was to create a good
starting point for an effective and working e-mail automation.

As the thesis was finished, it became obvious for the author that for an e-mail automa-
tion to be effective, it needs to be planned carefully, you need the right tools and the
time and interest for further testing and development. It is also important to understand
the bigger picture of customer communications to avoid repeating the same message
too often in different channels, or even communicating different things in different chan-
nels.

Keywords e-mail marketing, marketing automation, customer loyalty
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1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta

Sahkopostin kayttd markkinoinnissa ei ole uutta. Seth Godin kirjoitti aiheesta jo vuonna
1999; modernien markkinoijien tulisi ensiksi saada kuluttajan lupa lahettaa sahkopostia,
sitten ansaita luottamus ja lopulta voidaan ansaita lojaliteetti (Chaffey & Smith 2017,
448). Vuonna 2017 ldhes 270 miljardia séhkopostia lahetettiin paivittain, ja taman luvun
on ennustettu kasvavan yli 300 miljardiin vuoteen 2020 mennessa, joten sdhkdposti

markkinointikanavana ei ole ennusteiden mukaan katoamassa (Statista 2017).

Séahkopostin etuja ovat mm. alhaiset toteutuskustannukset, nopea toimitus, viestin yksi-
I6innin helppous ja testausmahdollisuudet. Huonosti ajoitetut markkinointiséhkopostit,
joita vastaanottaja ei pida relevantteina, merkataan kuitenkin helposti roskapostiksi. Sah-
kdpostin heikkoutena korostuukin niiden perille asti toimittamisen vaikeus. Internet-pal-
veluntarjoajat, sdhkopostipalveluntarjoajat ja palomuurit on joskus asetettu niin, etta tie-
tyt sahkopostit eivat saavu perille. (Chaffey & Smith 2017, 443, 484).

Kaikki tama korostaa séhkdpostimarkkinoinnin huolellisen suunnittelun, seurannan ja jat-
kuvan kehittdmisen merkitysta. S&hkoposti on edelleen, maineestaan huolimatta, toi-
miva ja pidetty tapa asiakkaille saada viesteja yrityksilta (Ryan & Jones 2012, 126).

Tassa tydssa selvitetdan kirjallisuutta, artikkeleita sekd toimeksiantajayrityksen ole-
massa olevaa dataa hyodyntéden hyvaa tapaa luoda sahkdpostiviestintdautomaatiota
asiakkaille nimenomaan asiakaslojaliteetin kasvattamiseksi.

Kestotilauspohjaisessa liiketoiminnassa asiakaspoistuman vahentaminen johtaa liike-
vaihdon suoraan kasvuun ilman uusia markkinointi- ja myyntitoimenpiteita. Lojaliteettia
kasvattavien toimenpiteiden kustannukset voivat olla huomattavasti pienempia kuin tyy-
pilliset myynti- ja markkinointitoimet. Asiakaslojaliteetin parantaminen on toimeksianta-
jan etujen mukaista, johtuen paremman lojaliteetin positiivisista vaikutuksista yrityksen
kassavirtaan. Uskolliset asiakkaat myds helpommin suosittelevat palveluita muille ja ge-

neroivat sita kautta liséd myyntia. (Reicheld 2001.)



1.2 Tyon tavoite ja rajaus

Taman opinndytetyon tavoitteena on laatia opas séhkodpostimarkkinointiautomaation luo-
miseen kestotilausasiakkaille asiakaspoistuman vahentamiseksi. Jotta voidaan saada
nakyvia tuloksia, tulee automaatiota aluksi rajata kriittisiin segmentteihin, joille voidaan
kehittda heille yksiloity tapa viestia, ja joille s&hkdposti on sopiva tapa pitaa yhteytta.

Tyo on rajattu kestotilauksen alkuvaiheeseen, ensimmaiseen kuuteen kuukauteen, jol-
loin ei viela tiedeta asiakkaasta paljoa, ja voidaan vield vaikuttaa mahdollisimmanmonen
asiakkaan mielikuvaan brandisté ja tuotteista, ennen kuin poistuma nakertaa kohderyh-

man kokoa.

Tyon lopputuloksena suunniteltin sdhkdpostimarkkinointiautomaation luomiselle opas,
joka pitéd sisallaan sen, millaisia asioita toimeksiantajan valitulle kohderyhmaélle tulisi
viestid, seka miten viestintaa tulisi jatkossa kehittédd ja testata. OpinnaytetyGta aloitta-
essa toimeksiantajayrityksessa ei ollut viela paatetty, mitd markkinoinnin automaation
ohjelmistoista tullaan kayttamaan, joten automaatiopolkujen ja lopullisten viestien sisal-
I6n luominen rajattiin tAman opinnaytetyén ulkopuolelle. Ohjeistuksen avulla luodaan
myOhemmasséa vaiheessa sahkopostiautomaatio, jonka vaikutusta seurataan ryhmaélle

asiakkaita.



2 Asiakaslojaliteetti

Kuluttaja voi osoittaa uskollisuutta tietylle tuotemerkille tai brandille. Tuotteen tayttaessa
asiakkaan yksildlliset tarpeet, han voi palkita yritysta jopa vuosia kestavalla lojaliteetilla,
johon kilpailijat eivat yleensa pysty helposti vaikuttamaan. Jos asiakkaan elaméantilan-
teessa tai mindkuvassa tapahtuu suuri muutos, voi se kuitenkin vaikuttaa uskollisuuteen.
Talloin todennakoisyys vaihtaa kilpailijan tuotteeseen kasvaa. Esimerkkina tallaisesta ti-
lanteesta voidaan pitdd esimerkiksi taloudellisia syita, tai koska vanha brandi onkin risti-
ridassa uuden minakuvan kanssa. (Solomon & Bamossy & Askergaard & Hogg 2013,
5.)

Asiakkaiden uudelleenostamiskéytts voidaan luokitella kolmeen eriluokkaan sen perus-
teella, ostaako h&n a) joko samalta tai joltain toiselta brandiltd samaa tuotetta, ostaako
han b) useammalta brandiltd samaa tuotetta vai ostaako han c) usealta brandilta eri sa-
man kategorian tuotteita. Kuluttajatutkimuksen mukaan suurin osa kuluttajista ostaa use-
amman brandin tuotteita ja vain yksi kymmenesta on taysin uskollinen yhdelle tuotemer-
kille. Ei ole varmaa, onko yhta brandid kayttédva sen tuottoisampi asiakas yksittaiselle

yritykselle kuin useampaa brandia kayttava asiakas. (Hougaard & Bjerre 2003, 110.)

2.1 Lojaliteetin eri tyyppeja

Lojaliteettia voidaan luokitella eri lokeroihin asiakkaan ja yrityksen tai bréndin vélille muo-
dostuneen tunnesiteen, seké alalla vallitsevan kilpailun perusteella. Kovasti kilpailluilla
aloilla aidosti uskolliset asiakkaat ovat muodostaneet tunnesiteen, kun taas toisessa aa-
ripddsséa asiakkuuden muodostumiseen vaikuttaa vain markkinahinnoittelu. (Shaw &
Hamilton 2016, 141) (Kuvio 1.)
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Kuvio 1. Lojaliteettia vai tapaostamista (Shaw & Hamilton 2016, 141).

2.1.1 Eilojaliteettia

Asiakkaat eivat ole lojaaleja eivatkd he ole tunnetasolla sitoutuneita tuotteisiin tai bran-
diin. Tuotteen vaihtaminen toiseen tapahtuu vaivatta ja ilman erityisempaa syyta. (Shaw
& Hamilton 2016, 141.)

2.1.2 Koettelematon uskollisuus

Osa asiakkaista on uskollisia tuotemerkille ja matalalla tunnetasolla sitoutuneita siihen.
Heidan eteensa ei kuitenkaan ole tullut viel& vakavasti otettavia vaihtoehtoja, joten us-
kollisuutta ei ole koeteltu. Kilpailun ollessa vahaista, asiakkaat voivat vaikuttaa hyvinkin
uskollisilta, vaikka oikeasti kyse on koettelemattomasta uskollisuudesta — todellisten
vaihtoehtojen vahyydesta. (Shaw & Hamilton 2016, 141.)



2.1.3 Aito uskollisuus

Lojaliteettia muodostuu, jos asiakas liittda brandiin tai yritykseen myaos positiivisia mieli-
kuvia, vaikka ostaminen olisikin alun perin alkanut inertiasta. Inertia tarkoittaa erdanlaista
tottumuksesta tapahtuvaa tietoista valintaa ostaa uudelleen samalta yritykseltd samaa
tuotetta. Inertia on hyvin alhaisen tason sitoutumista, ja tarkoittaa tiivistetysti sitd, ettei
asiakasta kiinnosta ottaa selvad muista potentiaalisista vaihtoehdoista. Positiiviset koke-
mukset ja runsas mainostuskin voivat luoda tunnesiteen yritykseen, jolloin vaihtaminen
toiseen ei enda ole niin helppoa. (Solomon ym. 2013, 205, 370; Court, Elzinga, Mulder,
Vetvik 2009).

Lojaliteetti on aina tunnetason sitoutumista, ja sitd on huomattavasti vaikeampi muuttaa
kuin tapaostamista. Aidosti lojaalit asiakkaat ostavat toistuvasti samalta yritykselta tuot-
teita. Ostokaytokseen liittyy my0s tapaostamista, ja tuotteita ostetaan samasta paikasta
my0s siksi, koska se on ndille asiakkaille sopiva tapa toimia. He mielelladn jatkavat sa-
man yrityksen tuotteiden ostamista, vaikka vastaavia tai jopa parempiakin vaihtoehtoja
olisi saatavilla helposti ja suosittelevat tuotteita myds mielellaan tutuilleen. Kilpailun kas-
vaessa alalla, aidon lojaliteetin merkitys korostuu. (Shaw & Hamilton 2016, 140-141;
Halttunen 2016a).

Lojaalien asiakkaiden keskiostos on yleensa suurempi kuin muilla asiakkaille ja poistuma
taas vastavuoroisesti pienempi. Pieni poistuma yrityksen asiakasrekisterissé johtaa sii-
hen, ettd yrityksen asiakaskanta kasvaa helposti ja nopeasti pienillakin uusasiakashan-

kintakustannuksilla. (Halttunen 2016a).

2.1.4 Vaarin ymmarretty uskollisuus

Asiakkaat voivat tehda toistuvia ostoksia olematta lojaaleja. Tama ostokaytds pohjautuu
inertialle (Solomon ym. 2013, 205; Court ym. 2009). Nama asiakkaat saattavat vaikuttaa
etaisesti tarkasteltuna olevan aidosti lojaaleja asiakkaita, mutta kun asiakkaan eteen tu-
lee vaihtoehto, joka on helpompi, katevampi, halvempi, tai kaikkia néitd, ostokaytts
muuttuu helposti. (Shaw & Hamilton 2016, 141.)



2.2 Lojaliteetin kehittdminen viestinnan keinoin

Kun tavoitellaan hyvaa asiakaslojaliteettia, positiivisen muistijaljen jattamisen, seka tun-
teiden herattdmisen merkitys korostuu (Halttunen 2016a). Tunteita brandia kohtaan voi
kehittya vahitellen tai vaikka aivan yhtakkid, mutta on tyypillistd, ettéa synnyttydén tunteet
ovat pitkakestoisia. Niin negatiiviset kuin positiivisetkin tunteet asiakkuuden alussa voi-
vat kantaa pitkalle. (Storbacka & Lehtinen 2006, 37).

Asiakaskokemusta, tai -polkua, on perinteisesti kuvattu silmukalla, jossa tuote siirtyy har-
kinnasta arviointiin, sitten taas harkintaan, kunnes tuote ostetaan. Taman jalkeen polku
alkaa alusta. Lojaali asiakas kuitenkin jattda jatko-ostoissaan harkintavaiheen vélista ja
oston jalkeen siirtyy tuotteesta nauttimisen kautta puolestapuhujaksi ja sitoutuu brandiin
seka uudelleenostoihin. (Edelman & Singer 2015) (Kuvio 2.)

START o
CLASSIC Consider
JOURNEY
Evaluate
b |
START
A\ NEW
THE LOYALTY LOOP IOURNEY

~ / »
sond Conside

Advocate .___
enjoy — {00 <

Kuvio 2. Lojaliteettiin nojaavalla asiakaspolulla ostaja pitda tuotteesta tai brandistd, puhuu sen
puolesta ja sitoutuu siihen. Sen sijaan, ettd ostopaatdsta jatkossa harkittaisiin ja tar-
kastalteisiin, tehddan se ilman naita vélivaiheita. (Edelman & Singer 2015.)

Tunneside muodostuu, kun asiakas keraa tuotteesta tietoa ja muodostaa niiden pohjalta
uskomuksia tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Ajan kuluessa asiakas keréa aina lisda
tietoa ja arvioi omia uskomuksiaan. Arvioiden pohjalta hdn muodostaa brandia kohtaan

uusia tunteita, joihin kaytos jatkossa perustuu. (Solomon ym. 2013, 295.)



Lojaliteettiin vaikuttaa asiakkaan kokema tuotteen tai palvelun arvo. Asiakassuhteen al-
kuvaiheessa onkin tarkeé keskittya asiakkaan kokeman arvon kasvattamiseen. Koettuun
arvoon liittyvat niin tuotteen hinta, laatu kuin muutkin kilpailuedut (Bruhn 2003, 118). Mui-
den asiakkaiden tekemien tuotearvostelujen ja suosittelujen merkitystékaan ei lojaliteetin

kasvattamisessa tulisi aliarvioida (Solomon ym. 2013, 362).

Tiedon merkitys on suuri. Omien uskomuksien arvioinnin liséksi, oikean tiedon avulla
asiakas osaa kayttaa tuotetta oikein ja saa tuotteesta todenndkdisemmin tavoittele-
mansa hyodyn. Taman liséksi asiakas kannattaa ottaa mukaan asiakassuhteen eri pro-

sessien suunnitteluun, kun se on mahdollista. (Storbacka & Lehtinen 2006, 6.)

On tarkeaa, ettd asiakkaan on helppo olla yhteydessa yritykseen. Mikéli valittamisesta
tai muun palautteen antamisesta tehddan hankalaa, on vain helpompaa ostaa muualta
kuin antaa palautetta. Palautetta saadaankin vain pienelté osalta tyytymattomista asiak-
kaista, mink& vuoksi on helppo ajatella, etteivéat palautteen kohteena olevat ongelmat ole
merkittavia. Yhteydenottoon pitdd kannustaa, tehda se helpoksi ja kertoa asiakkaalle,
ettd hanen palautettaan kaivataan. Tarke&d on myos korostaa, etta palaute otetaan huo-
mioon. Mikéli koetaan, ettei asiat muutu palautetta antamalla, jatetdan palaute helpom-
min antamatta. (Goodman 2014, 14, 21-22.)

Mikali asiakas kokee, ettd hanta on johdettu harhaan myyntitilanteessa tai markkinointi-
materiaalissa, se vaikuttaa merkittavasti lojaliteettia heikentavasti. Syynd tahan voi olla
asiakas itse, yritys tai henkilokunnan asenteet tai heidan tekemé&nséa virheet. Asiakkaat
eivat usein lue tuotteen mukana tulevia ohjeita, ja voivatkin tasta syysta kokea itsensa
harhaanjohdetuksi. Ontarkeaa, ettda sahkopostiviestinnassa kerrotaan paapiirteittain sa-
maa viestia kuin myyntitapahtumassa. Mikédli asiakasviestintéa poikkeaa liiaksi markki-
nointiviestinnasta ja paasee syntymaan kuva, etta asiakasta on johdettu markkinoinnissa
harhaan, on menetettyd luottamusta vaikea enda saada takaisin (Goodman 2014, 13,
18-19.)

On kuitenkin mahdollista, ettei kuluttajaa oikeastaan kiinnosta kyseinen tuote niin paljoa,
ettd han jaksaisi néhda vaivaa keratékseen tietoa tuotteesta. Nain uskomuksia ja lojali-
teetille tarkeita tunteita brandia kohtaan ei ehka koskaan paase muodostumaan. Jos tal-
laisessa tilanteessa esitetédan paljon yksityiskohtaista ja vaikeaselkoista tietoa, menee



se todennakoisesti hukkaan. Yksinkertaisten reaktioiden herattaminen voikin olla toimi-
vampi strategia, kun pyritdan vaikuttamaan vahan vahemmaén kiinnostuneeseen kulutta-
jaan. (Solomon ym. 2013, 296.)

Mikali asiakassuhde jostain syystd katkeaa, eika toimivaa vuorovaikutusta asiakkaaseen
enaa saada luotua, voi negatiivisia tunteita muodostanut asiakas olla lopullisesti mene-
tetty. Toimenpiteitd positiivisten tunteiden herattdmiseen kannattaakin suunnitella pitkin
asiakkuutta, mutta erityisesti alkuvaiheeseen. Hyvan asiakaspalvelun merkitys silloin ko-
rostuu. Asiakasta taytyy jatkuvasti motivoida ostamaan tuote uudelleen, seka argumen-
toida tuotteen puolesta toistuvasti. (Hougaard & Bjerre 2003, 113.)

Nykyteknologiat kuten markkinoinnin automaation tytkalut antavat mahdollisuuden hal-
lita asiakaspolkua entista paremmin. Nain asiakasta voidaan ohjata asiakaspolullaan
sen sijaan, ettd vain seurattaisiin asiakkaan kulkua. Asiakaspolusta on tullut jopa yht&
tarked kuin itse myytava tuote. Parhaimmillaan asiakaspolkua ei vain pyrita paranta-
maan vaan jopa proaktiivisesti laajentamaan. (Edelman & Singer 2015.)

Lojaliteetin mittauksessa voidaann kayttad NPS-kyselya, jonka lyhenne tulee sanoista
Net Promoter Score. Sen kartoittaa sitad, kuinka suuri osa asiakkaista suosittelisi tuotetta
muille. Tama toteutetaan yhdella yksinkertaisella kysymykselld ”"Kuinka todennakdisesti
suosittelisit tuotetta ystavélle tai kollegalle?” ja vastaus annetaan asteikolla nollan ja
kymmenen valilla. Arvosana kymmenen vastaa arviota “erittdin todennakoisesti”, viisi
tarkoittaa neutraalia vastausta ja nolla taas “"en lainkaan todennakoisesti’. Suosittelijat
vastaavat asteikolla arvoja 9-10, tyytyvaiset asiakkaat antavat arvosanan 7-8 ja brandia

tai tuotetta vaheksyvat vastaavat arvosanoilla 0—6. (Reicheld 2003.)



3 CRM-Asiakassuhdemarkkinointi

Kirjainlyhennelma CRM tulee sanoista Customer Relationship Marketing ja silla tarkoite-
taan yrityksen toimia, joiden tarkoituksena on luoda, yllapitdd sek& kehittdd asiakkaa-
seen kilpailukykyistd ja kannattavaa suhdetta, joka hyodyttdd molempia osapuolia
(Hougaard & Bjerre 2003, 40; Chaffey & Smith 2017, 447.). CRM:m&a onkin kutsuttu
henkilokohtaisia asiakassuhteita ja asiakkaiden tyytyvaisyytta yllapitavaksi taiteeksi
(Ryan & Jones 2012, 129).

CRM:n tarkoitus ei ole korvata muita markkinointitoimenpiteitda, vaan se nédhdaan perus-
tavaa laatua olevana liiketoimintatapana. Vaikka tarkoitus on kehittdd kannattavia asia-
kassuhteita, ne voivat jossain asiakassuhteen vaiheessa olla silti hetkellisesti tappiollisia.
Tavoitteena on pitkan aikavalin, koko asiakassuhteen keston tuotto. Siitd kaytetaan sa-
noja customer lifetime value, tai lyhennettyna CLV, tai suomeksi asiakkuuden elinkaaren
arvo (Halttunen 2016a).

Kirjallisuudessa asiakaslojaliteetin merkitysté korostetaan, kun on kyse toimivasta asia-
kassuhdemarkkinoinnista. Asiakassuhdemarkkinointia voidaan pitda vastakohtana pe-
rinteiselle transaktiomarkkinoinnille, jossayksi tai useampi ostos ei kasvata todennakai-
syytta jatko-ostoksille, vaikka ostotapahtuma ja sen jalkeinen aika voikin olla hyvin inter-

aktiivista myyjan ja ostajan valilla. (Gummersson 2003, 24.)

3.1 Asiakassuhdemarkkinoinnin perusta

On esitetty, ettda markkinoinnin perinteinen perusta, 4P:té - product, price, place, promo-
tion, eli tuote, hinta, paikka ja markkinointiviestintd — onkin nykyaan 30R, jossa R tulee
englannin kielen sanasta relationship, joka tarkoittaa suhteita. Perinteiset 4P:ta ovat siir-
tyneet pois keskitsta ja koskettavat nykykasityksen mukaan enemman massamarkkinoi-
tuja tuotteita, jotka kuluttajat poimivat itse kaupan hyllyltd vuorovaikuttamatta henkilo-
kunnan kanssa. (Gummersson 2003, 320, 322, 325.)



10

Jotta CRM olisi mahdollisimman tehokasta, taytyy siina tavallisesti huomioida viisi pe-

rusasiaa:

e Tunnistaa yksittaiselle asiakkaalle sopiva yhteydenottotapa.

e Erotella yksittdisen asiakkaan arvot ja tarpeet.

e Saada aikaiseksi vuorovaikutus asiakkaan kanssa.

o Yksiloida palvelua ja kohdella jokaista asiakasta yksiléidyn automatisoidun pro-
sessin tai henkilokohtaisen palvelun avulla.

e Oppia jokaisesta yhteydenotosta. (Gummersson 2003, 51.)

Oleellinen asia asiakkuusajattelussa on arvontuotanto, joka edellyttda, etta asiakkaan
itselleen tuottamaan lisdarvoon liittyvé prosession tunnettava tarkasti. Tuote pitda aja-
tella palveluna ja asiakkaalle on tarjottava jatkuvasti uusia keinoja tuottaa itselleen lisé-
arvoa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 19, 20.)

3.2 Ostopaatoksen vahvistaminen

Asiakkaan siirryttyd asiakaspolulla potentiaalisesta asiakkaasta asiakkaaksi, asiakas-
polku jakautuu kahtia. Toisella polulla asiakas on tyytyvainen ja ajan kuluessa suhde
brandin ja asiakkaan valilld syventyy. Asiakkaasta tulee ajan kuluessa ’intoilija”, joka
ylistaa tuotteita ystavilleen ja perheenjasenilleen, tekee toistuvia ostoksia ja hytdyntaa
yrityksen tarjoamaan tuotevalikoimaa laajasti, eiké kaiken tdmén lisaksi oikeastaan edes
harkitse ostavansa toisen samalla alalla toimivan yrityksen tuotteita. Toisella polulla asia-
kas ei ole tyytyvainen. Ajan kuluessa hanesta voi kehittyd “terroristi” joka ei pelkastaan
aiheuta ylimé&araisia kustannuksia, vaan myds houkuttelee muita nykyisia tai potentiaa-
lisia asiakkaita pois. (Bruhn 2003, 6-7.)

Asiakas voi alussa lahteé polulla vaaraan suuntaan, mikali yritys ei ymmarra vahvistaa
asiakkaan ostopaattsta heti sen tekemisen jalkeen. Ostopaatdsta seuraa kuluttajalla
usein ristiriitatilanne, jolloin tunnepohjalta tehty hankinta joutuu rationaalisen ajattelun
kohteeksi. Tamé& on kriittinen ajanjakso, jolloin asiakas joko hakee ostamiselleen vahvis-

tusta tai vaihtaa suuntaa. (Pohjanmaki 2005, 4.1.3.)
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3.3 Palvelun taso

Useimpien tuotteiden ja palveluiden kohdalla asiakkaat eivat odota ilmiémaisen hyvaa
palvelua tai saavansa wow-kokemuksia. Odotukset ovat 1&hinng, ettd saadaan mita on
luvattu ja mité odotetaan, ilman ylimaaraista vaivaa ja epamiellyttavia yllatyksia. Yritykset
voivat helposti luoda markkinointimateriaalillaan liian suuria odotuksia tuotteelle ja sen
vaikutuksille. Valmistusvirheet tuotteessa annetaankin helpommin anteeksi kuin har-
haanjohtava markkinointi. (Goodman 2014, 13, 19.)
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4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointiviestintda, joka toteutetaan
sahkdpostin valityksella. Sahkdpostimarkkinoinnin selkeimpiin etuihin kuuluvat erityisesti
alhaiset l&hetyskustannukset verrattuna esimerkiksi suorapostituksiin, joissa asiakkaalle
lahetetdan kirjeitd. Sahkoposti on kaytetyin tapa seka prospektien muuttamiseksi asiak-
kaiksi, mutta my0s asiakkaiden pitimiseen. Prospektilla tarkoitetaan potentiaalista asia-
kasta, joka on osoittanut kiinnostusta yrityksen tuotteita kohtaan, seka sopii yrityksen
maadrittelemaén asiakasprofiilin. Sahkodpostin [&hettaminen asiakkaalle tai prospektille
vaatii luvan vastaanottajalta. (Chaffey & Smith 2017, 484, Laki sdhkoisen viestinnan pal-
veluista 2014 §100.)

Séahkopostimarkkinoinnilla on ehkd huono maine, joka johtunee paaasiassa siita, etta
massapostittamisen yksinkertaisuus ja pienet kulut ovat aikojen saatossa houkutelleet
markkinoijia tekem&an toistuvia lahetyksia samaa yksildiméatonta viestia isoille ja seg-
mentoimattomille sahkdpostilistoille. Tehokas sahkdpostimarkkinointi kuitenkin pohjau-
tuu henkilékohtaiseen, personoituun viestintdan. (Halttunen 2016b.)

4.1 Sahkopostimarkkinointikampanjan suunnittelu

Sahkodpostimarkkinointikampanjaa suunnitellessa on tarkeda ensiksi pohtia mika on
kampanjan tarkoitus (Ryan & Jones 2012, 133). Taman jalkeen on hyva huomioida koh-
desegmentin ian vaikutus markkinointiviestinnan kanavapreferenssiin. lkaryhmasta riip-
puen eri kanavissa tapahtuva viestintd voidaan kokea hyvin eri tavoilla, ja esimerkiksi yli
60 vuotiaiden keskuudessa yli puolet eivat halua markkinointiviestintda sahkopostilla.
Sahkdpostin mieluisuus viestintdkanavana kuitenkin korostuu miesten keskuudessa. Ka-
navapreferenssit eivat ole stabiileja. vaan voivat muuttua ajan kuluessa, joten on tarkea
aktiivisesti seurata viestin vastaanottoa. (Elkeld 2012, Taulukko 4.2.)

Sahkopostikampanjat voidaan suunnitella, toteuttaa ja personoida nopeasti ja suhteelli-
sen helposti. Kampanjoita on helppo testata ja niitd voidaan yhdistdd muuhun suoraan
mediaan kuten esimerkiksi suorapostituksiin. Asiakkaalle voidaan esimerkiksi lahettaa
sahkopostilla yksildity tarjous, ja mikali han ei avaa séhkopostia voidaan lahettdd sama
tarjous suorapostittamalla. Séahkdpostiin saadaan helposti valitdn vastaus ja asiakkaan

on helppo toimia viestin perusteella; sahkdpostista on helppo klikata esimerkiksiinternet-
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sivulle, jossa asiakkaan on helppo vieda tilaus loppuun tai vaikka tayttaa kysely. (Chaffey
& Smith 2017, 484.)

Jokaisesta sahkopostista voidaan vaihtaa vastaanottajan nimi sekd muuttaa osioita vies-
tistd vastaamaan vastaanottajasta luotua profiilia. Nain voidaan luoda dynaamista sisal-
t04, joka on erilaista jokaiselle vastaanottajalle. Split-testaaminen on helppoa ja useita
versioita samasta viestistd voidaan luoda ilman merkittavia lisdkustannuksia. Split-tes-
taamisella tarkoitetaan eri versioiden testaamista samalle kohderyhmalle. Kohderyhmé
jaetaan, splitataan, ja eriversioita kaytetdan eri kohderyhman osille. Tulosten analysointi
on mahdollista aina viestin avaamisprosentista, luku- ja klikkausprosentteihin seka kon-
versioihin saakka. Avausprosentti kuvastaa sité osuutta vastaanottajista jotka avasivat
viestin, lukuprosentti, niitd jotka lukivat viestid, klikkausprosentti niitd, jotka klikkasivat
siind olevaa linkkid, ja konversioprosentti niitd, jotka konvertoituivat makro- tai mikrota-
solla. (Chaffey & Smith 2017, 484.)

Mikro-tason konversioilla tarkoitetaan tapahtumia, joita asiakas tekee yleensa ennen
varsinaista ostopdatdosta tai muuta liketoiminnan kannalta merkittédvad tapahtumaa.
Asiakas voi esimerkiksi tilata uutiskirjeen tai naytteen, lukee tietyn internet-sivun tai kat-
soo videon. Makro-tason konversioilla taas tarkoitetaan niitd merkittdvia konversioita,
jotka ovat suoraan liiketoiminnan kannalta merkittavia. Esimerkiksiyrityksen paatuotteen
ostaminen. (Kaushik 2008.)

Sahkopostilistalla olevat ihmiset ovat yleensa vastaanottavaisimpia silloin, kun listalle
rekisterditymisestd, luvan antamisesta sahkopostin lahettamista varten, on kulunut vasta
vahan aikaa. Kaikilla séhkopostilistoilla olevilla ihmisilla voi olla erilaiset mieltymykset
sen suhteen, kuinka usein he haluavat vastaanottaa viesteja, mita he odottavat viestien

sisallolta sekd millaisia tarjouksia he odottavat saavansa (Chaffey & Smith2017, 486.)

Viestien lahetystiheyden paattamiseen kannattaakin kayttaa harkintaa ja tarvittaessa yk-
siloida se (Ryan & Jones 2012, 134). Viestien l&hetystiheyden ei tarvitse olla staattinen.
Viesteja voidaan l&hettdd tiheammin asiakkaille jotka ovat juuri osoittaneet sitoutumista
aiempaan viestintaan esimerkiksi klikkaamalla edellisessa sédhkopostissa ollutta linkkia,
tai soittamalla asiakaspalveluun. (Chaffey & Jones 2018, 21.)
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4.2 Séahkopostiviestin suunnitteleminen

4.2.1 \Viestin ulkoasu

Koska ihmiset lukevat sahkopostiaan erilaisilla laitteilla, eri séhkdpostiohjelmissa ja eri
kayttojarjestelmissd, on haasteellista muotoilla séhkdpostit siten, etta viestit nayttavat
toivotunlaisilta jokaisella alustalla (Chaffey & Smith 2017, 485). Voidaan kuitenkin esi-
merkiksi seurata milla laitteella kayttdja on liittynyt uutiskirjeen tilaajaksi ja kohdentaa

sahkopostista parhaiten taman laitteen ruudulle sopiva versio (APSIS 2016b, 52).

Useimmat sahkodpostiohjelmat eivét lataa kuvia oletuksena, joten paljon kuvia tai pelkkia
kuvia sisaltavat viestit eivat valttamattd nayta vastaanottajalla siltd, kuin lahettgja olisi
toivonut. Hyva kaytantd on kayttdad muotoilua, jossa viesti nayttda selkealté ilman kuvia-
kin ja linkkien tekstit korostavat lukijan saamaa lisdarvoa ja kannustavat klikkaamaan.
Kuvissa kaytetaan niitd kuvaavaa alt-tekstia ja viestin ylareunassa on linkki, josta paasee
lukemaan selainpohjaisen version. (Chaffey & Smith 2017, 486.)

Kuviossa 3 alt-tekstit selkeyttavat viestin sisaltod, vaikka kuvia ei ole ladattu. Alt-teksti
nakyy kuvan tilalla, mikéli vastaanottaja ei jostain syystd nde kuvaa, joten oikeita alt-
teksteja kayttdmalla voidaan valittda kuvan sisaltama viesti naissakin tapauksissa. Ruu-
dunlukuohjelmat taas lukeva alt-tekstin kuvan sijasta. Nain voidaan tavoittaa myos ne
henkil6t, jotka eivat jostain syysta pysty itse lukemaan viestissé olevaa tekstia tai nake-
maan viestin sisaltdmia kuvia. (Mailchimp, Add alt text to images).
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Sahkopostiviestin kuvissa kaytetty alt-teksti tekee viestin sisallosta ymmarrettavan,

Hyva kaytantoé on sailyttédd yhteys brandiin viestin ulkoasussa. Tata voidaan tukea kayt-
tamalla brandille tunnusomaisia vareja, seka hyddyntad esimerkiksi yrityksen internet-
sivulla olevia elementteja. Se miltd viesti nayttda vaikuttaa lukijan mielikuvaan yrityk-
sesta. HTML-muotoilulla® voidaan aikaansaada paitsi miellyttavan nakdinen uutiskirje,
mutta myds suurempi avauskertojen lukumaard. (Ryan & Jones 2012, 134, APSIS
2016b, 64-65.)

HTML-muotoilu on standardisoitu kirjoitustapa, jonka awlla maaritelladn internet-sivun

asettelu (Chaffey & Smith 2017, 639).
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4.2.2 \iestin sisalto

Tehokkaan séhkopostiviestin sisdllon tulee olla lyhyt ja ytimekas, asiaankuuluva ja vies-
tin vastaanottajalle ajankohtainen, seka helposti ymmarrettavissa vaikkei lukijan sahko-
postiohjelma lataisikaan siihen liittyvia kuvia. Hyva sisélt6 on tiivista, kirjoitettu asiakkaan
omalla kielelld ystavalliseen ja keskustelevaan sdvyyn ja sisaltéd selkean toimintakeho-
tuksen. Onnistunut viesti saattaakin siis sisaltéd vain pari kolme lausetta ja ohjauksen
pidempaan sisaltoon verkkosivuilla. (Ryan & Jones 2012, 136-138, 141-142.)

Sisallén on oltava tarkeaa ja oleellista lukijalle, jotta voidaan saavuttaa uskollisuutta seké
luottamusta l&hettgjad kohtaan. Yksittéinen viesti on vaikeaa tai jopa mahdotonta muo-
toilla sisallon puolesta siten, ettd se miellyttaisi kaikkia lukijoita, joten on oleellista pyrkia
segmentoimaan viestien vastaanottajia. (APSIS 2016b, 50.)

4.2.3 Viestin otsikko

Sisallon tarkeimpana vaiheena voidaan pitaa viestin otsikkoa. Otsikko maarittdd kuinka
usein viesti avataan ja luetaan. Parhaallakaan juuri segmentille sopivalla séhkdpostin
siséllolla ei saada toivottuja vaikutuksia aikaiseksi, mikali vastaanottaja ei koskaan avaa
viestia. Hyva otsikko ei pelkastdan houkuttele avaamaan viestid, vaan valittda myos vies-
tin sisallon arvolupauksen ja vastaa muullakin tapaa hyvin viestin sisalt6d. (Ryan &
Jones 2012, 141-142.)

Otsikoinnissa vaikuttaa sekéa viestin kaytannollisyys etta kiinnostavuus yhta tehokkaasti
ja samalla riippumatta toisistaan. Tutkijoiden mukaan viestin otsikon tuleekin olla joko
todella kaytannollinen tai todella uteliaisuutta herattava. Ei kuitenkaan valttamatta yhdis-
telm& naita. (Wainer 2011.)

4.2.4 Muut viestissa huomioitavat asiat

Viestin lahettdjand kannattaa kayttdd osoitetta jonka vastaanottaja tunnistaa heti yrityk-
sen sahkopostiosoitteeksi, jotta valtytaén virheellisesti poistetuilta ja roskapostiksi mer-
katuilta sadhkoposteilta. Suurimmat panostukset sisallossa kannattaa tehda heti viestin
alkuosaan, jonka lukija ndkee heti avattuaan viestin tai jopa ennen avaamista. Viesteja
ei tule lahettaa vain siksi, etté on paatetty lahettaa viesteja tietyin valiajoin, vaan sisallén
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tulee tuottaa lukijalle arvoa. Erilaisia A/B-testeja tulisi tehda jatkuvasti, aina testaten vain

yhta asiaa kerralla riittavan suurella otoksella. (Ryan & Jones 2012, 136-138, 141.)

A/B testaus on split-testaamisen muoto, jossa puolelle kohderyhmastéa naytetaan viestin
tai esimerkiksiinternetsivun A-versio ja puolelle B-versio. Testeissakaytettavien ryhmien
tulisi olla keskenddn mahdollisimman homogeenisia luotettavan tuloksen aikaansaa-
miseksi. Tuloksia analysoidaan, jotta voidaan paatella, kumpi versioista johtaa tavoitel-
tuun lopputulokseen useammin. Testid varten voidaan muuttaa useampaa seikkaa,
mutta jotta voidaan olla varmoja siitd, mika elementeista vaikuttaa testitulokseen, on suo-
siteltavaa muuttaa vain yksittaistéa asiaa, kuten otsikkoa tai yksittaista kuvaa. (Chaffey &
Smith 2017, 526.)

Séahkopostilistalle markkinoitaessa taytyy ottaa huomioon myds paljon kaytannén asi-
oita. Séhkopostiohjelmat, internet-palveluntarjoajat sek& palomuurit ovat pitkalle kehitty-
neitd roskapostin tai muun ei-toivotun sahkopostin suodattamisessa. (Chaffey & Smith
2017, 484.)

Tiettyjen sanojen kayttaminen otsikossa tai viestin sisallossé voivat johtaa sahkodpostin
automaattiseen merkitsemiseen roskapostiksi, mika tavallisesti johtaa siihen, ettéa vas-
taanottaja ei edes saa tietdd viestistd ennen sen suodattamista. Palvelut kuten
http://isnotspam.com auttavat lahettdjia tarkistamaan viestinsa ennen lahettamista ros-

kapostiksi merkitsemisen valttdmiseksi. Viestin kirjoitusasun liséksi roskapostiksi voi-
daan merkata epaluotettavalta lahettajaltéa tuleva posti. Sender Score palvelu osoit-

teessa www.senderscore.com on palvelu, joka kertoo enemman lahettdjan luotettavuu-

desta. Luotettavalta lahettgjalta hyvaksytaan yleenséa rohkeampaa tekstia, seka sellais-
ten sanojen kayttoa, jotka kyseenalaisemman lahettdjan kayttamana leimattaisiin roska-
postiksi. (Chaffey & Smith 2017, 485.)

Viestin luotettavuutta kasvattaa myos sahkopostin todentaminen eli autentikointi. Se
vahvistaa, etta viestin lahettdja on se, joka se vaikuttaa olevan. Nain varmistetaan, ettei
sahkoposti ole vaarennetty ja siis roskapostia tai ettei se sisélla tietojen kalastelua. Séh-
kopostin todentamiseen kaytbssé olevat protokollat esimerkiksi varmistavat salaus-
avaimia kayttaen, ettei viestin siséltd ole muuttunut lahettdmisen ja vastaanottamisen
valilla seké varmistavat, etta viestin lahettdjan IP-osoite saa kayttaa lahettdjan verkko-
tunnusta. (APSIS 2018.)
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Sahkoposti tarjoaa paljon mahdollisuuksia markkinoijalle, mutta samalla se voi olla aikaa
ja resursseja kuluttavaa. Vaaditaan erilaisia tyokaluja l&hettdmiseen, testaamiseen ja
analysointiin, seka henkilokuntaa joka osaa paitsi kayttda tyokaluja, myos luoda ja ide-
oida uusia viesteja ja testeja. (Chaffey & Smith 2017, 486.)

4.3 Tervetulosahkdpostit

Tervetuloviesti on yksi tarkeimmista viesteista, joita yritys tai s&hkdpostilistan hallinnoija
voi lahettdd. Tama johtuu siité, ettd sen pitdisi olla ensimmainen viesti, jonka vastaanot-
taja saa, jolloin se luo ensivaikutelman yrityksen sahkopostiviestinnasta ja luo savyn jat-
koviestinnalle. Tervetuloviestin sdvyn ja sisallon tulisi siis vastata hyvin sitd, millaista
vuorovaikutusta halutaan vastaanottajan kanssa saada aikaiseksi. (Patel; APSIS
2016a).

Usein luullaan, etté tilausvahvistus on sama kuin tervetuloviesti, vaikkei nain kuitenkaan
ole. Kuten tilausvahvistus, tervetuloviesti on hyva lahettaa heti kun tuotteen tai uutiskir-
jeen tilaus on tehty, ja sen tulisi tayttaa edella mainitut kriteerit hyvista kaytannoista sah-
kopostimarkkinoinnissa. Tervetuloviestin vahaisin vaatimus on toivottaa vastaanottaja
tervetulleeksi, seka osoittaa kiitollisuutta vastaanottajan kiinnostuksesta yritysta tai uu-
tiskirjetta kohtaan. (Patel; APSIS 2016a).

Lahes kolme neljdsosaa tilagjista odottaa saavansa tervetuloviestin, ja ne jotka lukevat
vahintdan yhden tervetuloviestin lukevat saman yrityksen lahettamista séhkoposteista
vahintéén 40% seuraavan kuuden kuukauden aikana. Tervetuloviesteilla on my6s usein
moninkertainen avausprosentti ja klikkiprosentti verrattuna muihin viesteihin. Tata vas-
taanottajalta saatua huomiota ei siis kannata jattda kayttamattd, vaan tervetuloviestiin
tulee panostaa ja sen kehittamiseen kiinnittdd huomioita myos jatkossa. (Patel).

4.4  Markkinointiautomaatio

Markkinoinnin automaatiolla voidaan taistella monia sahkdpostimarkkinoinnin ongelmia,
kuten esimerkiksi huonoja avaus- ja klikkiprosentteja vastaan. Automaation avulla on
mahdollista l&hettaa yksilollista oikeaa siséltda oikeille henkildille. Taman liséksi auto-
maatio voi vahentaa kasin tehtavan tydn maaraa ja sita kautta vapauttaa resursseja.

(APSIS, Markkinoinnin automaatio: Logiikka tilastojen takana.)
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Markkinoinnin automaatio liséa sahkoisen markkinoinnin tehokkuutta automatisoimalla
markkinointiviestintdd. Trigger-pohjainen automaatio perustuu viestin vastaanottajien te-
kemiin toimenpiteisiin — esimerkiksi viestissa olevaa linkkia klikattuaan lahetetaan myo-
hemmin toinen viesti linkin aihepiirista. (Chaffey & Smith 2017, 540-542.)

Asiakaskatoa hallittaessa automaatiota voidaan kayttaad esimerkiksi riskiryhmassa ole-
ville asiakkaille suunnittelemalla automaatioketjuja, jotka pureutuvat yksiléllisesti ryhman
ongelmiin. Ongelmaryhmaé voidaan valita jonkin yksittdisen kaytoksen pohjalta, kuten
esimerkiksi passiivisuuden perusteella. Nain voidaan saavuttaa yksilollista tiivista dialo-

gia seka toteuttaa korkeampaa palvelutasoa. (APSIS, Markkinoinnin automaatio B2B-
yrityksille.)

Kuviossa 3 esitetaan tutkimustuloksia séahkdpostimarkkinoinnista ja markkinoinnin auto-
maation tyokalujen kaytostd. Vastaajina toimi 585 tydntekijad eri alojen yrityksistd. Na-
emme, etta vaikka automaatiotyokaluja on ollut markkinoilla jo pitkaan, vain harvat yri-
tyksista kayttavat personoitua viestintdd. Suurin osa lahettda edelleen saman viestin kai-
kille vastaanottajille. Harvat kayttavat vastaanottajien demografisia tietoja, kuten ik&, su-

kupuoli, ammatti, asuinpaikkakunta. Dynaamista sisaltoa kaytetdan myads vahan.

Dynaaminen sisaltd on osa viestista, joka vaihtuu segmentoinnin tai esimerkiksi vastaan-
ottajan demografiatietojen perusteella — yksinkertainen esimerkki on usein viestin alussa
kaytettéva vastaanottajan etunimi. Yritysten tulisikin alusta saakka kayttaa personoituja

viestiketjuja viestiautomaatioissa. (Chaffey & Jones 2018, 18).
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:
Targeting
Mone - everyone receives the same message

Basic segmentation - we use 2-5 criteria
for targeting, e.g. demographics, category
of interest (B2C), industry or role (B2B)
without the use of dynamic content

We use segmentation and automated
l-based p lization for diff
audiences, e.g. using dynamic content

We use layered personalized targeting

that combines demographics with behavioral
segments, lifecycle position, activity level,
and lead scoring

Kuvio 4. Vastaajien kayttamat segmentoinnit (Chaffey & Jones 2018).

Segmentointia voidaan tehda esimerkiksi uutiskirjeen linkkien klikkauksen perusteella,
jolloin saadaan jonkinlainen kasitys siitd, millaiset aiheet lukijaa kiinnostavat. Segmen-
tointia voidaan tehda myos esimerkiksi asuinpaikkakunnan tai ian perusteella. Erilai-
sessa elaméanvaiheessa ihmiset haluavat lukea hyvinkin erilaista sisaltoa. Viesteista voi-
daan jatkossa lahettdd sellaisia versioita, jotka siséltavat kutakin segmenttia tai lukija-
profillia kiinnostavia aiheita. (APSIS 2016b 51-53.)

5 TyoOn toteutus

Koska toimeksiantajalla ei ole maéaraaikaisia asiakassuhteita, alkuvaiheessa ei ole pa-
kollista pidempaa kokeilujaksoa joka itsessdan kasvattaisi alkuvaiheen lojaliteettia. Ta-
man vuoksi paadyttiin valitsemaan teorian pohjalta viestintastrategia, joka pohjautuu asi-
akkaan myo6tamielisyyden kasvattamiseen positiivisten mielikuvien kautta, tuotteen ja
palvelun myyntivaltteja viestiméallg, kiitollisuuden osoittamisella, asiakkaan motivoinnilla
seka ottamalla asiakas mukaan tilauksensa suunnitteluun silté osin kuin se on mahdol-
lista. Viestinnassa on tarkeaa huomioida myaos yrityksen markkinointistrategiset linjauk-

set kuten esimerkiksi tuotteen positiointi.
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Toimeksiantajan asiakasdatan perusteella voitiin havaita mahdollisesti lisdantyneen Kil-
pailun vaikutus asiakaslojaliteettiin. Teoriaan peilaten onkin mahdollista, ettd aiemmin
on pidetty asiakkaita aidosti uskollisina, vaikka kyse onkin ollut koettelemattomasta us-
kollisuudesta; Kilpailun kasvaessa korkeamman tason tunnesiteen merkitys on yha tar-

keampi, jottei asiakkaita meneteté suorille ja epasuorille kilpailijoille.

Teorian perusteella lojaliteetin kasvattamiseen tahtéaavalla viestintastrategialla tulisi pyr-
kid osoittamaan, miksi yrityksen tarjoama tuote on valttamaton asiakkaan tavoitteleman
hyddyn saavuttamiseksi. Kun kyseessa on tuote, joka ratkaisee muutaman helposti maa-
riteltdvissa olevan ongelman, voidaan rakentaa eri ongelmille erilaiset automaatiopolut
eri sisall6illa ja pyrkia alkuvaiheessa tunnistamaan asiakkaan kaytoksen perusteella, mi-
hin ongelmaan han ratkaisua hakee.

Jokaisessa viestissa tulee korostaa helppoa yhteydenpitoa asiakaspalveluun niin puhe-
limen valityksella kuin sahkopostillakin. On téarkedd myos aina mainita, etté palaute ote-
taan huomioon ja sen avulla kehitetdén palveluja ja tuotteita. Tata voidaan viela vahvis-

taa yksittaisilla esimerkeilld tapauksista, joissa saatu palaute on johtanut toimenpiteisiin.

Sahkopostiautomaatiota luotaessa pidettiin tarke&na myos sita, ettd vastaanottaja voi
kesken polun vaihtaa polulta toiselle, mikali alkuperdainen segmentointi osoittautuukin
olevan silla hetkella vaara. Viestien tuleekin siis esimerkiksi sisaltaa linkkeja myds mui-

den polkujen siséltoihin, jotta polun vaihtaminen voidaan toteuttaa.

Asiakassuhteen edetessa tulee ajankohtaiseksi kartoittaa lojaliteettia. Paadyttiin kaytta-
maan NPS-kyselyd, jonka vastauksien perusteella voitaisiin paatelld, pitdakod viela vah-
vistaa asiakkaan ostopaattsta, vai siirtya esimerkiksi erilliseen suosittelijakampanjaan.
NPS-kysely kartoittaa yhdellda kysymyksella asteikolla 1-10 todennakoisyytta, jolla asia-
kas suosittelisi tuotetta. NPS-kyselyyn liitettéaisiin myds avoin kenttd, johon asiakas voi
perustella vastaustaan.
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6 Tuotoksen esittely ja arviointi

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi sdhkdpostiautomaation luomiseen opas, jonka
tavoitteena on asiakaslojaliteetin kasvattaminen. Opas on suunniteltu jo kokemusta
omaavalle markkinoijalle, joka osaa kayttda markkinoinnin automaation tydkaluja. Toi-
meksiantajayrityksen organisaation kielen vuoksi, opas on kirjoitettu englannin kielella.
Oppaassa kerrataan tydssa esitellyt lojaliteettia seké séhkopostiautomaatiota kasittele-
vat teoria-aiheet lyhyesti. Taman lisaksi se sisaltéda esimerkkeja automaatiopoluista, joita
asiakasyrityksessa kannattaisi luoda lojaliteetin kasvattamiseksi. Oppaassa kasitellaan
my0s tervetuloviestin tarkeytta ja erilaisia otsikkovaihtoehtoja lahetetyille viesteille seka
erilaisia testaamisvaihtoehtoja.

Opas on tarkoitettu lahtékohdaksi séhkopostiautomaation luomiselle, ja oletuksena on,
etta oppaan kayttdjalla on jo kokemusta markkinoinnista ja asiakasviestinnasta. Viestin-
nan tekija paésee oppaan avulla alkuun automaation luomisessa ja voi samalla opetella
automaatiotyokalun kayttoa. Oppaassa on pyritty esittelemaan kunkin esimerkkind kay-
tetyn automaatiopolun tavoite mahdollisimman selkeasti, jotta viestinnan tekijdlle on
mahdollisimman helppoa suunnitella kunkin viestin sisalto.

Opasta olisi voitu havainnollistaa paremmin kayttdmalla enemman kuvia ja kuvioita eri-
laisten automaatiopolkujen hahmottamiseksi. Koska opas on kuitenkin suunniteltu mark-
kinoinnin ammattilaiselle, oli tarkeaa, ettei oppaan kayttdjan omaa luovuutta 1&hdeta ra-
joittamaan liikaa tarjoamalla liian valmiita malleja.
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7 Yhteenveto ja paatelmét

Tyo aloitettiin keskustelulla toimeksiantajan kanssa sitd, mita toiveita tyon sisallon suh-
teen on. Lopputuloksena tyon tekija sai etsia itsedan kiinnostavan aihealueen, joka kui-
tenkin tukisi samalla yrityksen tavoitteita. Tarkoituksena siis tuottaa ratkaisu johonkin
havaittuun puutteeseen. Toimeksiantajayrityksessa ei viela opinnaytetyon valmistuessa-
kaan ollut saatu tehtyd paatoksia markkinointiautomaatioon kaytettéavien sovelluksien
suhteen, joten lopulta paadyttiin tekemaan opas siita, millaista viestintdd séhkopostiau-

tomaatiolla voitaisiin toteuttaa, kunhan kaytannon ratkaisut olisi saatu lyotya lukkoon.

Koska paadyttiin lojaliteetin rakentamiseen markkinointiautomaation avulla, oli téarkeaa,
ettd tutustuttaisiin myos lojaliteetin teoriaan ja siihen, millaiset asiat luovat aitoa lojali-
teettia. Teorian pohjalta havaittiin, ettd aitoa lojaliteettia ei voida rakentaa pelkalla vies-
tinndlld, vaan siihen vaaditaan myos asiakasuskollisuutta tukevia liiketoimintatapoja.
Koska asiakasyrityksessa toteutuu jo moni tallainen liiketoiminnan perusasia, jaljelle jai
niiden tehokas ja oikea-aikainen viestintd asiakkaalle muiden viestinnallisten toimien li-

saksi.

Tyo6té tehdessa selvisi, kuinka vaikeaa tehokasta loppuun asti mietittyd viestintdsuunni-
telmaa on teorian pohjalta tehda. Tarkeinta on aloittaa oikealla polulla ja edeta testaami-
sen seka jatkuvan kehittdmisen kautta. Lojaliteettia kasvattava sahkdpostiautomaatio ei
koskaan tule olemaan valmis, vaan sita tulee saannollisin valiajoin kehittédd ja paivittada
siséltamaan asiakkaita ajankohtaisesti askarruttavia asioita. Mahdollisesti useiden kym-
menien sahkdpostiviestien ketjuja ja haarautuvia polkuja vaihtelevine otsikoineen ja ku-
vineen voidaan testata ja optimoida kaytdnndssa loputtomasti. Oikeita vastauksia ei
voida teorian pohjalta tehd&, vaan kaikkea on testattava useaan kertaan. Voidaan vain

pyrkid tekema&an ikaan kuin valistunut arvaus siitd mita kannattaisi ensiksi kokeilla.

Prosessin aikana kaytiin 1api paljon asiakaslojaliteettia kasittavaa teoriaa, mutta osoit-
tautui yllattdvan hankalaksi I0ytda tuoreita teoksia aiheesta. Uudempi kirjallisuus ja blo-
gikirjoitukset monesti kayttavat lahteind vanhempaa kirjallisuutta. Markkinoinnin auto-
maatiota on melko vahan kasitelty kirjallisuudessa ja oleellisin tieto siita tuntui olevan
markkinoinnin automaation tydkaluja tuottavien yrityksien hallussa.
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Markkinoinnin automaatiota ei kirjoittajan mielesta tulisi jattaa pelkastadan sahkoposti va-
raan, vaan uusimmat tyokalut voivat hyddyntdd myos muita viestintatapoja. Esimerkiksi
asiakkaat, jotka eivat koskaan avaa sahkoposteja, voisivat saada saman viestinnan Fa-
cebook-mainosten kautta, suorapostituksena tai vaikka asiakaspalvelun puhelinsoittona.

Oleellinen jatkotoimi asiakasyrityksessé on kartoittaa markkinoinnin automaation jarjes-
telméat seka valita jarjestelméd, joka tayttdd vahintdan tassaopinnaytetydssa kuvatut vaa-
timukset automaatiolle. Markkinoinnin automaation jarjestelman tulee mieluiten siis kom-
munikoida sujuvasti CRM-jarjestelmén kanssa, jotta voidaan luoda automaatiopolkuja
asiakastapahtumien perusteella. Alkuvaiheen lojaliteetin kehittdmisen jalkeen tulisi ke-
hittdéd myos pitkan aikavalin lojaliteettia parantavaa automaatiota, seka erityisesti hyvien
asiakkaiden vaalimiseen suunnattuja automaatiopolkuja ja prosesseja. Silloin markki-
noinnin automaatio on otettava osaksi markkinoinnin tyokaluja ja kehitettava sita syste-

maattisesti seka pitkAnakoisesti.



25

Lahteet

Allen, Olivia. 2019. How To Write Catchy Email Subject Lines: 19 Tips. Hubspot Marke-
ting Blog. https://blog.hubspot.com/marketing/improve-your-email-subject-line. Luettu
08.02.2019.

APSIS. Markkinoinnin automaatio B2B-yrityksille. https://www.apsisfinland.fi/tieto-
pankki/oppaat-ja-artikkelit/markkinoinnin-automaatio- b2b-yrityksille. Luettu 01.02.2019.

APSIS. Markkinoinnin automaatio. https://www.apsisfinland.fi/ratkaisut/apsis-pro/mark-
kinoinnin-automaatio. Luettu 8.4.2018.

APSIS. Markkinoinnin automaatio: logiikka tilastojen takana. https://www.apsisfin-
land.fi/blogi/markkinoinnin-automaatio-logiikka-tilastojen-takana. Luettu 29.01.2019.

APSIS. Miksi autentikointi on ratkaisevaa sahkopostimarkkinoinnissa. 23.02.2018.
https://www.apsisfinland.fi/blogi/miksi-sahkopostin-todennus-tarkeampaa-kuin-saatat-
gjatella. Luettu 29.01.2019.

APSIS. 2016a. Miten kirjoittaa erinomainen tervetuloviesti. https://www.apsisfin-
land.fi/blogi/miten-kirjoittaa-erinomainen-tervetuloviesti. Luettu 23.02.2019.

APSIS. 2016b. Séhkopostimarkkinoinnin kasikirja. https://www.apsisfinland.fi/tieto-
pankki/oppaat-ja-artikkelit/sahkopostimarkkinoinnin-opas. Luettu 12.12.2018.

Ascarza, Eva & lyengar, Raghuram & Schleicher, Martin. 2016. The Perils of Proactive
Churn Prevention Using Plan Recommendations: Evidence from a Field Experiment.
Journal of Marketing Research. Vol. 53 Issue 1, 46—60.

Bruhn, Manfred. Relationship Marketing. 2003. Pearson Education Limited.

Chaffey, Dave & Smith, PR. 2017. Digital Marketing Excellence Fifth Edition.
Routledge.

Chaffey, Dave & Jones, Robert & Leszczynski, Michael. Email Marketing and Market-
ing Automation Excellence 2018. GetResponse.

Court, David & Elzinga, Dave & Mulder, Susan & Vetvik, Ole Jorgen. 2009. The con-
sumer decision journey. McKinsey. https://www.mckinsey.com/business-functions/mar-
keting-and-sales/our-insights/the-consumer-decision-journey. Luettu 30.01.2019.

Edelman, David & Singer, Mark. 2015. Competing on Customer Journeys. Harward
Business Review. https://hbr.org/2015/11/competing-on-customer-journeys. Luettu
02.03.20109.

Elkela, Kari 2012. Markkinointiviestinnan kanavapreferenssit kuluttajalla. Vaitds. Aalto
Yliopisto. Unigrafia. Helsinki.



26

Goodman, John A. 2014. Customer Experience 3.0. AMACOM.
Gummesson, Evert. 2003. Total Relationship Marketing Third Edition. Elsevier Itd.

Halttunen, llkka. 2016. Onko asiakasarvo yksi menestyksenne kulmakivista? ASML.
https://www.asml.fi/blogi/asiakaskokemus-lojaliteetti-tulos/. Luettu 23.3.2018.

Halttunen, llkka. 2016. Sahkopostimarkkinointi on kuollut? ASML.
https://www.asml.fi/blogi/sahkopostimarkkinointi-asiakaskokemus-asiakaspalvelu-
myynti/. Luettu 13.3.2018.

Hougaard, Sgren & Bjerre, Mogens. 2003. Strategic Relationship Marketing. Sam-
funslitteratur Press.

Kaushik, Avinash. 2008. Excellent Analytics Tip #13: Measure Macro AND Micro Con-
versions. Occam’s Razor. https://www.kaushik.net/avinash/excellent-analytics-tip-13-
measure-macro-and-micro-conversions/. Luettu 13.4.2018.

Laki sédhkoisen viestinnan palveluista 2014. 917.

Liu, Peggy & Lamberton, Cait & Haws, Kelly L. 2015. Should Firms Use Small Finan-
cial Benefits to Express Appreciation to Consumers? Understanding and Avoiding Trivi-
alization Effects. Journal of Marketing.

Mailchimp. Add alt text to images. https://mailchimp.com/help/add-alt-text-to-images/.
Luettu 23.02.2019.

Markkinoinnin automaatio | APSIS. https://www.apsisfinland.fi/ratkaisut/apsis-pro/mark-
kinoinnin-automaatio. Luettu 8.4.2018.

Markkinoinnin automaatio: logiikka tilastojen takana. APSIS. https://www.apsisfin-
land.fi/blogi/markkinoinnin-automaatio-logiikka-tilastojen-takana. Luettu 29.01.2019.

Miksi autentikointi on ratkaisevaa sé&hkdpostimarkkinoinnissa. APSIS. 23.02.2018.
https://www.apsisfinland.fi/blogi/miksi-sahkopostin-todennus-tarkeampaa-kuin-saatat-
ajatella. Luettu 29.01.2019.

Patel, Neil. How to Write an Engaging Welcome Email. https://neilpatel.com/blog/wel-
come-email-guide/. Luettu 9.3.2019.

Pohjanméki, Olli-Pekka. 2005. Asiakkuudet — 4.1. Asiakkuuden elinkaaren hallinta |
Bonnier Pro.

Reicheld, Fred. 2001. Prescription for cutting costs: Loyal relationships. Bain & Com-
pany Inc. http://www.bain.com/Images/BB_Prescription_cutting_costs.pdf. Luettu
1.12.2018.



27

Reicheld, Fred 2003. The One Number You Need to Grow. Harward Business Review.
https://hbr.org/2003/12/the-one-number-you-need-to-grow. Luettu 24.03.2019.

Ryan, Damien & Jones, Calvin. 2012. Understanding Digital Marketing: Marketing
Strategies for Engaging the Digital Generation. Kogan Page.

Shaw, Colin & Hamilton, Ryan. 2016. The Intuitive Customer. Springer Nature. Macmil-
lan Publishers Ltd. London.

Solomon, Michael & Bamossy, Gary & Askegaard, Sgren & Hogg, Margaret. 2013.
Consumer Behaviour A European Perspective. Pearson Education Limited.

Statista. Daily number of e-mails wordwide 2017. https://www.statista.com/statis-
tics/456500/daily-number-of-e-mails-worldwide/. Luettu 20.02.2018.

Storbacka, Kaj & Lehtinen, Jarmo R. 2005. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden ar-
moilla. WSOY.

Wainer, Jaclyn & Dabbish, Laura & Kraut, Robert. 2011. Should | Open this Email?: In-
box-Level Cues, Curiosity and Attention to Email. Tepper School of Business. Heinz
College. Human-Computer Interaction Institute. Carnegie Mellon University.



Liite 1
1(1)

Generating customer loyalty using e-mail automation (Vain tydn tilaajan

kayttoon)



