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1 JOHDANTO

Sahkopostimarkkinointi on todella helppo, nopea, tehokas ja halpa tapa tavoittaa potentiaalisia asi-
akkaita. Monien tutkimusten mukaan se on jopa 40 kertaa tehokkaampaa kuin sosiaalisen median
markkinointi. Lisaksi sen kautta ostamisprosessi alusta loppuun tapahtuu jopa kolme kertaa nope-
ammin. Kuitenkin jotta sahkopostimarkkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, taytyy sité osata
tehda oikealla tavalla. (Reis 2019, viitattu 28.1.2020.)

Sahkopostia on kaytetty vuodesta 1996 lahtien, kun Microsoft julkaisi kolmannen Internet Explore-
rin lisdosana "Internet mailin”. Nykyaan helposti saatetaan kuvitella, etta sen kautta markkinointi on
tehotonta ja se ei enaa toimi sosiaalisen median aikakaudella. Sahkopostimarkkinointi ei kuiten-
kaan ole kuolemassa todennakoisesti viela pitkiin aikoihin, koska silla on edelleenkin erittain tar-
keita tehtavia ihmisten eldmissa. Sahkopostia kaytetddn muun muassa henkildkohtaiseen kayt-
toon, kuten laskujen vastaanottamiseen seka esimerkiksi eri palveluihin rekisteroitymisiin. Lisaksi
se on myos suurimmalle osalle tydssakayvista ja opiskelijoista erittain tarkea tyokalu. (Reis 2019,
viitattu 28.1.2020.)

Tama opinnaytetyo toteutetaan Acon Finland Oy Ltd:lle. Se on verkkokauppa, joka tarjoaa asiak-
kailleen laajan valikoiman laadukkaita ja innovatiivisia, toimintaan aktivoivia vapaa-ajantuotteita.
Yhti6 toi vuonna 1996 trampoliinit ensimmaisena yrityksend Suomeen ja on talla hetkella johta-
vassa asemassa omassa markkinassaan Suomessa ja maailmalla. (Acon Finland Oy Ltd 2019,
viitattu 29.1.2020.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitk& ovat parhaimpia mahdollisia kaytantéja ja
keinoja sahkdpostimarkkinoinnissa ja luoda niitd apuna kayttaen kaytannallinen opas yritykselle.
Oppaan tarkoituksena on auttaa tehostamaan sahképostimarkkinointia ja helpottaa markkinointitii-
mi& uutiskiriekampanjoiden luonnissa. Tarkemmin keskitytdén jo olemassa olevaan uutiskirjelis-
taan. Tama lista koostuu jo ostaneista asiakkaista, arvontoihin osallistuneista tai muuten jo Aconin
tuntevista henkiloista. Paapaino on siind, miten talle listalle luodaan mahdollisimman tehokkaita



2 TYON TAUSTA

21 Sahkopostimarkkinointi lyhyesti

Maailmassa on 3,8 miljardia sahkdpostin kayttajaa, joten jos etsii hyvaa tapaa tavoittaa asiakkaita,
on sahkoposti loistava vaihtoehto siihen. Sahkopostimarkkinointi tuottaa keskimaarin 38 dollaria
jokaista kaytettya dollaria kohden, joka tarkoittaa 3,800 sijoitetun paddoman tuottoprosenttia. (Per-
ricone 2019, viitattu 24.2.2020.) Sahkopostimarkkinointi on siis yksi tehokkaimmista markkinoinnin
tydkaluista digitaalisen markkinoinnin tyokalupakissa. Sisallon ja lahestymistavan pitaa olla kuiten-
kin kunnossa, jotta asiakkaat saadaan avaamaan uutiskirjeité ja ostamaan. Niita avataan parhai-
ten, kun brandi tunnistetaan ja jos uutiskirjeet sisaltavat jotain asiakkaita hyodyttavaa. Esimerkkeja
erilaisista asiakkaille [ahetettavista sahkoposteista ovat muun muassa alennukset, tarjoukset seka
kampanjat. (Ryan 2014, 178 - 179.)

Sahkopostimarkkinointia tehdaan erilaisten uutiskirjeohjelmistojen avulla, joista muutamia tunne-
tuimpia ovat Mailchimp, Klaviyo seka Activecampaign. Suurin osa uutiskirjeohjelmistoista toimii sa-
malla toimintaperiaatteella. Ensin kerataan uutiskirjelista esimerkiksi verkkosivuilla olevien liittymis-
lomakkeiden kautta tai verkkokaupan ostojen yhteydessa. Kun lista on saatu kerattya, luodaan
ohjelman avulla uutiskirjeita, joita pystytaan lahettamaan yhta aikaa koko listalle. Sahkdpostimark-
kinoinnissa voidaan kayttda apuna myos automaatioita. Silloin tehdaan valmiiksi uutiskirjeita tai
uutiskirjeiden sarjoja, jotka lahtevat potentiaaliselle asiakkaalle automaattisesti hanen suoritettuaan
jonkin tietyn toiminnan, kuten tilattuaan yrityksen verkkosivuilta uutiskirjeen. Sahkopostimarkkinoin-
nin automaatiot ovat sen takia kaytanndllisia, etta niilla voidaan automatisoida paljon aikaa kulut-

tavia markkinoinnin tehtavia.

Uutiskirjeilld on aina jokin tavoite, kuten esimerkiksi myynnin aikaansaaminen, uuden tuotteen jul-
kistaminen tai yrityksen tunnettuuden lisddminen. Ohjelmistoista [dytyvien raporttien avulla pysty-
taan tutkimaan muun muassa, kuinka paljon kirjeita on avattu, kuinka paljon niissa olevista linkeista
on klikattu ja kuinka paljon myyntia kukin uutiskirje on tuottanut. Lisaksi pystytaan nakemaan, mitka
kirjeet ovat toimineet parhaiten ja kayttamaan tata tietoa hyvaksi tulevaisuudessa.



2.2 Toimeksiantaja Acon Finland Oy Ltd

Acon on verkkokauppa, joka tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman laadukkaita ja innovatiivisia,
toimintaan aktivoivia vapaa-ajan tuotteita, kuten trampoliineja, biljardituotteita, jaakiekkotuotteita
seka erilaisia leikkivalineita. Yhtio toi vuonna 1996 trampoliinit ensimmaisena yrityksend Suomeen
ja on talla hetkella johtavassa asemassa omassa markkinassaan Suomessa ja maailmalla. Lippu-

laivatuotteita ovat premium-luokan trampoliinit. (Acon Finland Oy Ltd, 2019, viitattu 29.1.2020.)

Yrityksella on talla hetkella 18 tyontekijaa. Paatoimipiste sijaitsee Oulussa ja toiseksi suurinta liike-
vaihtoa tuottava toimipiste on USA:ssa, Minnesotassa. Suurin osa yrityksen tuotteista valmistetaan
Kiinassa eri tehtailla. Tehtaat vaihtelevat tuotteittain. Tuotteet myds pakataan naissa tiloissa, jonka
jalkeen ne toimitetaan Oulussa ja USA:ssa sijaitsevien toimipisteiden varastoihin. Naista kahdesta

paavarastosta kaikki tilaukset toimitetaan suoraan asiakkaille.

Yrityksen perustajia ovat veljekset Tarmo Sallinen ja Tuomas Sallinen. Tarmo sai vuonna 1992
idean trampoliinien tuomisesta Suomeen viettaessaan vaihto-oppilasvuottaan USA:ssa. Vuosina
1996-2001 toiminta oli melko pienta, ja trampoliineja myytiin paaasiassa leirintaalueille ovelta
ovelle -myyntina. Kesat myytiin trampoliineja ja talvet kaikki tekivat viela muita toita. Kuitenkin toi-
minta laajeni jatkuvasti. Vuonna 2003 ulkopuolisten trampoliinien maahantuonti jaa taka-alalle, kun
Acon julkaisi ensimmaisen oman trampoliinimallin, Acon Air:n. (Acon Finland Oy Ltd 2019, viitattu
29.1.2020.)

Aconilla on tehty sen olemassaolon aikana paljon erilaista markkinointia. Vuosina 1996-2007 teh-
tiin muun muassa ovelta ovelle -myyntia leirintaalueille, puhelinmyyntia ja liséksi tuona aikana avat-
tiin Ouluun ensimmainen myymala. Tasséa vaiheessa puskaradio oli yksi tarkeimmista myyntia edis-
tavista keinoista. Vuonna 2007 avattiin verkkokauppa, josta lahtien Googlen orgaaninen haku seka
hakusanamainonta on ollut erittdin tarkedssa roolissa. Niihin aikoihin tehtiin my6s sahkopostimark-
kinointia. Vuonna 2014 kansainvalistyminen kehittyi edelleen, kun Suomen liséksi avattiin verkko-

kaupat myos Ruotsiin, Yhdysvaltoihin, Kanadaan, Venajalle seka muualle Eurooppaan.

Vuodesta 2015 eteenpain markkinointiin on tullut mukaan my6s maksettu Facebook-mainonta
seka sosiaalisen median markkinointi. Vuosina 2016-2017 Aconin trampoliinit saivat nakyvyytta
ympari maailmaa, kun suosituilla Youtube-kanavilla ja Instagram-tileillé tehtiin erilaisia videoita.
Pian tehtiin myos nelosvoltti takaperin ensimmaisen@ maailmassa. Videot saivat lyhyessa ajassa
miljoonia katselukertoja ympari maailman. (Acon Finland Oy Ltd 2019, viitattu 29.1.2020.)
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2.3 Toimeksianto, tavoite ja tarkoitus

Talla hetkella Aconilla markkinointi tehdaan paaasiassa Googlen, Instagramin, vaikuttajamarkki-
noinnin, Facebookin maksetun mainonnan seké sahkdpostimarkkinoinnin mainonnan avulla. Suu-
rin osa myynnista tulee Googlen hakusanamainonnan ja orgaanisen haun kautta. Kun ihmiset al-
kavat etsimaan tietoa trampoliineista, tulevat Aconin trampoliinit seka maksetuissa mainostulok-

sissa, etta orgaanisessa haussa ensimmaisten tulosten joukossa vastaan.

Iso osa Aconin myynnista tulee Inbound-markkinoinnista eli siita, kun potentiaalinen asiakas ha-
keutuu itse vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Inbound-markkinoinnin tukena toimii In-
stagramissa tehtava sosiaalisen median markkinointi seka sahkopostimarkkinointi. Aconilla on ym-
pari vuoden kuukausitasolla noin yhdesta kahteen kampanjaa, joihin jokaiseen tehdédan oma teema
verkkosivuille, omat tarjoukset ja myynninedistamiskeinot seka omat Instagram- ja Facebook-pai-
vitykset. Lisaksi jokaista kampanjaa kohden tehdaan yhdesta kahteen uutiskirjetta eli vuodessa

tehdaan parhaimmillaan 24-48 uutiskirjetta.

Sahkopostimarkkinoinnilla on yrityksen markkinoinnissa tarkea rooli ja sillé on saatu loistavia tulok-
sia esimerkiksi isojen kampanjoiden, kuten Black Fridayn aikaan. Tasta huolimatta sahkoposti-
markkinoinnissa on erittain paljon kehittdmisen mahdollisuuksia. Se on ollut aina toissijainen asia
muun markkinoinnin ohella, jonka takia sita ei ole optimoitu parhaaseen potentiaaliinsa asti. Vuo-
sien aikana siihen ei ole kehittynyt yrityksen sisalla viela riittavan selkeita, dataan perustuvia kay-

tantoja ja keinoja, joilla tiedettaisiin saatavan varmasti hyvia tuloksia.

Tassa opinnaytetydssa toimeksiantona tutkitaan nimenomaan sahkopostimarkkinoinnin parhaim-
pia keinoja ja tehdaan sen perusteella toimeksiantajayritykselle kattava opas yrityksen sahkdpos-
timarkkinoinnin tehostamiseksi. Oppaassa kaydaan askel askeleelta uutiskirjekampanjan tarkeim-
mét osat |api ja annetaan niihin kaytanndn esimerkkeja parhaimmista keinoista. Tarkoituksena on
nostaa uutiskirjeiden tehokkuutta eli saamaan ihmiset aukaisemaan enemman uutiskirjeita, klik-
kaamaan niissa olevia linkkeja enemman ja ostamaan verkkokaupasta tuotteita. Lisaksi pyritaan
tehostamaan Aconin sisaisia toimintatapoja uutiskirjeprosessissa eli helpottamaan markkinointitii-

min osalta sita prosessia, kun uutiskirjeiden eri osa-alueita suunnitellaan.



Aconin uutiskirjelista koostuu ostaneista asiakkaista, arvontoihin osallistuneista tai muuten jo Aco-
nin tuntevista henkil6ista. Keskimaarainen avausprosentti listalla oli 2019 vuonna 13,15% ja keski-
maarainen klikkausprosentti oli 1,41%. Konversioiden maaraa ei uutiskirjeohjelmasta saatu vuo-
delta 2019, koska integraatiota verkkokaupan ja uutiskirjeohjelman valilla ei ollut. Tamakin on yksi
kehityskohde sahkdpostimarkkinoinnissa, joka huomioidaan tassa opinnaytetydssa. Oppaan avulla
on tarkoitus saada sahkopostimarkkinoinnin avainmittarilukuja paremmalle mallille, mita ne olivat
vuonna 2019 tai pitaa luvut vahintaan yhta hyvina. Avausprosentit ovat parhaimmillaan olleet 16-
20 % valilla ja klikkausprosentit jopa 2.3 %, joten tavoitteena on pystya oppaan avulla saamaan

nostettua luvut naihin.
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3  KEHITTAMISTEHTAVA JA KAYTETTAVAT MENETELMAT

3.1 Tutkimuskysymykset

Opinnaytety0ssa pyritaan vastaamaan muun muassa seuraaviin kysymyksiin:

o Mitka ovat parhaimpia keinoja ja kaytantoja sahkopostimarkkinoinnin tarkeimmilla osa-alu-
eilla, ja miten Acon voisi kayttaa taté tietoa hyvaksi omassa markkinoinnissaan?

o Mitka ovat myynnin psykologian parhaimpia keinoja ja miten niita voidaan kayttaa uutiskir-
jeissa?

e Miten Aconia vastaavat maailman huippubrandit tekevat talla hetkella sahkopostimarkki-
nointia ja miten Acon voisi kayttaa hyvaksi tata tietoa omassa sahkopostimarkkinoinnis-

saan?

Opinnaytetyd on merkittava yhteistyoyritykselle eli Aconille ja ennen kaikkea sen markkinointitii-
mille, joka sita tulee kayttdmaan. Valitsin nama kysymykset, koska loytamalla mahdollisimman hy-
via vastauksia niihin saadaan Aconin sahkdpostimarkkinointia parannettua ja sita kautta myyntia
lisattya. Aconilla sdhkopostimarkkinointia tehdaan, mutta siina on paljon parantamisen varaa. Juuri
tana kevaana on alettu keskittymaan enemman sahkdpostimarkkinointiin ja sen kehittdmiseen
seka parantamiseen perinpohjaisesti. Sen takia opinnaytetyon lopputuloksena syntyva opas tulee
hyvaan aikaan. Kuulun itse myds markkinointitiimiin eli tulen itsekin kayttdmaan lopputuloksena
syntyvaa opasta sahkopostimarkkinoinnin suunnittelussa. Opinnaytetydlla on selked yhteys tyoela-

méaan, silla se tulee osaksi jo yli 26 vuotta toimineen, menestyvan verkkokaupan markkinointia.

3.2 Aineisto ja sen keruu

Opinnéytety6ta varten kootaan tietoperusta padasiassa formaalista tiedosta eli késitteellisesta tie-
dosta, joka on tuotu julki tieteellisissa artikkeleissa ja kirjallisuudessa. Lisaksi kaytetaan hyvaksi jo
olemassa olevaa kaytannallista ja kokemuksellista tietoa, joka on syntynyt yrityksessa vahitellen,
kun on toimittu kaytanndssa sahkopostimarkkinoinnin parissa. Niin painetusta kirjallisuudesta kuin
myo0s verkkolahteista kaytetadn mahdollisimman uusia teoksia, jotta tieto on ajan tasalla. Jokaiseen
kohtaan, mita opinnaytetyossa tullaan kdymaan, etsittiin ensin mahdollisimman laajasti tietoa mo-
nista lahteista. Kun tietoa on riittavan laajasti, pyritaan taman tiedon joukosta valitsemaan Aconin

kannalta kaikista olennaisin tieto ja jattamaan epaolennaisin tieto pois.
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Olen itse tydskennellyt yrityksen markkinoinnissa nyt yli puoli vuotta. Olen tehnyt eri markkinoinnin
tehtavia todella laajasti ja saanut selkean kuvan, mita kaikkea markkinointia talla hetkella tehdaan,
miten sita tehdaan ja mista tulee suurin osa asiakkaista. Minulla on paasy yrityksen tarkeimpiin
analytiikkaohjelmistoihin, joista loytyy laajasti analytiikkaa kaikkeen markkinointiin liittyen. Hyvana
esimerkkina sahkopostimarkkinointiin liittyen dataa loytyy vuodesta 2013 asti. Lisaksi yrityksen joh-
toportaaseen ja markkinointipaallikkoon on yhteys tarvittaessa, ja omasta tiimistani 10ytyy henki-
|6ita, jotka ovat tehneet yrityksen markkinoinnissa t6ita jo yli viden vuoden ajan. Kaikkea tata kautta

saatavilla olevaa tietoa tullaan tarvittaessa hyodyntamaan opinnaytetyota tehtaessa.

Yksi tapa, jolla aineistoa tullaan keradmaan, on benchmarking eli vertailuanalyysi. Vertailuanalyysi
on arviointia, jossa organisaatiot tai sen osat vertaavat toimintaansa ja prosessejaan toisen orga-
nisaation kanssa. Vertailukumppani etsitaan itsed paremmasta organisaatiosta. Benchmarking on
siis menetelma, jossa opitaan hyvilta esikuvilta niiden parhaimmista kaytanndista. Sen avulla pyri-
taan tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia ja laatimaan niiden kehittamiseen tahtaavia tavoit-
teita seka laatimaan kehitysideoita. (UEF 2016, viitattu 4.3.2020.) Tassa tyossa Aconin sahkopos-
timarkkinointia tullaan vertaamaan sellaisten yritysten sahkopostimarkkinointiin, jotka tekevat sita
paremmin kuin Acon. Tarkemmin vertaillaan niita osa-alueita, jotka kaipaavat Aconilla eniten kehi-
tysta tai variaatioita, kuten hylatyn ostoskorin automaattista sahkopostiviestia seka uutiskirjeiden

otsikointia.

Opinnaytetyon aineisto koostuu séahkdpostimarkkinoinnin tarkeimmista osa-alueista, ja sisallys on
loogisessa jarjestyksessa sahkopostimarkkinoinnin kannalta. Ensimmaisena tutkitaan ja etsitaan
tietoa sellaisiin osa-alueisiin, jotka tapahtuvat ennen sahkopostikampanjan tekoa tai jotka pitaa olla
kunnossa ennen kuin markkinointia aletaan tekemaan. Toisena taas tutkitaan ja etsitaan tietoa
kampanjavaiheeseen eli itse uutiskirjeiden tarkeimpiin osa-alueisiin, kuten uutiskirjeen sisaltoon.
Taman jalkeen tulee sellaiset osa-alueet, jotka tapahtuvat kampanjavaiheen jalkeen, kuten tulosten

analysointi ja uudelleenmarkkinointi.
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3.3 RACE-malli

The Smart Insights RACE Planning System, for

Digital Marketing
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approach to digital marketing
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SMART KPis and a focused investment in
content marketing, digital media and
expenences. We believe an integrated
digital strategy is essential to define new
Segmentation, Targeting and Positioning for
your online value propositions

EXPLORATION
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KUVIO 1. RACE-malli (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020)

Smart Insightin kehittdman RACE -mallin avulla on erittéin hyva kuvata digitaalisen markkinoinnin
eri vaiheita, tavoitteiden asettamista seka asiakkaan ostopolkua alusta loppuun asti. Ennen
RACE:n vaiheita on olemassa PLAN-vaihe eli suunnitteluvaihe. Se on vaihe, jossa suunnitellaan
RACE-mallin tarkeimpia avainmittarilukuja, digitaalisen markkinoinnin strategioita seka segmen-
taatiota, kohdennusta ja asemointia markkinoilla.

RACE koostuu neljasta askeleesta, jotka on suunniteltu yrityksille asiakkaiden sitouttamiseen os-
topolun eri vaiheissa. Mallissa on nelja vaihetta, jotka ovat Reach, Act, Convert ja Engage. Reach

-vaiheessa tavoitellaan asiakkaita, Act-vaiheessa ollaan heidan kanssaan vuorovaikutuksessa,
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Convert-vaiheessa saadaan asiakas ostamaan ja Engage-vaiheessa sitoutetaan heidat pitempiai-
kaisiksi asiakkaiksi. (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020.)

Reach -vaiheessa rakennetaan tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista seka palveluista. Potenti-
aaliset asiakkaat ovat tassa vaiheessa tiedonhaun vaiheessa. Tietoisuutta rakennetaan ohjaamalla
asiakkaita hyodyllisiin sisaltoihin esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median tileilla, verkkosivuilla tai
blogeissa. Ohjaus voidaan tehda hakukoneiden tai maksetun mainonnan avulla. Tarkeimmat mit-

tarit ovat seuraajat tai verkkosivujen kavijamaarat. (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020.)

Act-vaiheessa asiakas on saatu jotain kautta omille verkkosivuille, sosiaalisen median kanavaan
tai blogiin. Siella olevien sisaltdjen tulee olla potentiaalisille asiakkaille relevantteja, hyodyllisia, on-
gelmia ratkaisevia ja niiden avulla pitaa ansaita luottamus myyda myéhemmassa vaiheessa. Tar-
keimmat mittarit tassa vaiheessa ovat vietetty aika sivuilla, tykkaykset, jaot, kommentit seka liidit.
Potentiaaliset asiakkaat ovat tassa vaiheessa paatoksenteon vaiheessa ostopolulla. (Chaffey
2017, Viitattu 25.2.2020.)

Convert-vaiheessa asiakas on kaynyt tiedonhaun ja paatoksenteon vaiheen lapi kdymalla yrityksen
sisaltoja lapi, jotka vastaavat kysymyksiin mita potentiaalinen asiakas miettii. Tassa kohtaa asiakas
on ostovaiheessa. Hanelle esitellaan tuotteet seka hinnat ja pyritaan saamaan ostamaan. Tarkeita
tehtavia toimenpiteitd on muun muassa uudelleenmarkkinointi. Tarkeimmat mittarit ovat ostot, lii-

kevaihto ja ostoksien keskimaarainen arvo. (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020.)

Viimeisessa, eli Engage-vaiheessa sitoutetaan asiakkaita erilaisin keinoin, jotta heista tulisi mah-
dollisimman pitkaaikaisia asiakkaita ja he ostaisivat yritykselta mahdollisimman monta kertaa uu-
delleen. Tyytyvaiset asiakkaat ovat tarkea osa sosiaalisen median markkinointia, sosiaalisia todis-
teita, uudelleenostoja seka suosittelijoita. Tarkeimpia mittareita ovat uudelleenostot seka taman-
hetkisten asiakkaiden suositteluiden kautta tulleet uudet asiakkaat. (Chaffey 2017, viitattu
25.2.2020.)

Talla hetkella Aconilla markkinointi tehdaan paaasiassa Googlen, Instagramin, vaikuttajamarkki-
noinnin, Facebookin maksetun mainonnan seka sahkdpostimarkkinoinnin mainonnan avulla.
Googlen hakusanamainonta ja orgaaninen haku on tarkeassa roolissa. Kun ihmiset alkavat etsi-
maan tietoa trampoliineista, tulee Aconin trampoliinit sekd maksetuissa mainostuloksissa, etta or-

gaanisessa haussa ensimmaisten tulosten joukossa vastaan. Naista paadytaan yrityksen verkko-
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sivuille. Myds Instagram on tarkedssé osassa tassa vaiheessa, silla yrityksen tililla on 32 000 seu-
raajaa ja seuraajamaara kasvaa jatkuvasti. Sen kautta saadaan hyvin levitettya tietoisuutta yrityk-

sesta ja pystytaan tarvittaessa ohjaamaan verkkosivuille esimerkiksi kampanjoiden aikaan.

Acon saa levitettya tietoisuutta itsestaan myos vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tyypillisimmat vai-
kuttajamarkkinoinnin sopimukset ovat sellaisia, etta Instagramissa tai Youtubessa suuren seu-
raajakunnan omaaville vaikuttajille lahetetaan trampoliini tai jokin muu tuote. Tasta vaikuttaja tekee
omassa paakanavassaan sisaltja ja ohjaa niiden kautta omaa seuraajakuntaa Aconin sosiaalisen
median tileille tai verkkokauppaan. Vaikuttajat valitaan sen perusteella, ettd heidan seuraajakun-

tansa tulee vastata Aconin paakohderyhmaa.

Maksetulla Facebook-mainonnalla ohjataan potentiaalisia asiakkaita RACE-mallin eri vaiheisiin.
Sillé voidaan siis ohjata ihmisiad muun muassa Aconin Instagram-tilille, verkkokauppaan tai esimer-
kiksi verkkosivuille rakennettuun erilliselle laskeutumissivulle, josta paasee osallistumaan arvon-
taan antamalla sahkopostiosoitteen. Lisaksi tehdaan uudelleenmarkkinointia eli, kun joku kay Aco-
nin verkkosivuilla, alkaa han ndkemaan mainoksia Aconista omassa Facebookissa seka In-
stagramissa. Naiden mainoksien tarkoituksena on muistuttaa potentiaalista asiakasta yrityksen ole-

massaolosta ja saada hanet ostamaan.

Iso osa Aconin myynnista tulee Inbound-markkinoinnista eli siita, kun potentiaalinen asiakas ha-
keutuu itse vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Tama tapahtuu siis paaasiassa Googlen haun
kautta. Lisaksi Inbound-markkinoinnin tukena toimii Instagramissa tehtdva sosiaalisen median

markkinointi seka maksettu Facebook-mainonta ja sahkopostimarkkinointi.

RACE-mallin mukaan Acon toimii siis Reach-vaiheessa Googlen hakukoneen, Instagramin, Face-
bookin seka vaikuttajamarkkinoinnin avulla. My6s Act-vaiheessa toimitaan Instagramin, Faceboo-
kin seka vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Convert- ja Engage-vaiheissa toimitaan paaasiassa yri-

tyksen verkkosivuilla sek&d maksetun mainonnan avulla.

RACE-mallin loppupaassa tehdaan lisaksi sahkopostimarkkinointia. Aconille tulevassa oppaassa
tullaan keskittymaan siihen, miten jo olemassa olevalle uutiskirjelistalle markkinoidaan mahdolli-
simman tehokkaasti. Tama lista koostuu jo ostaneista asiakkaista, arvontoihin osallistuneista tai
muuten jo Aconin tuntevista henkiloistd. RACE-mallin mukaan pyritaan siis kehittdmaan ja optimoi-
maan Aconin myyntitunnelissa Convert- ja Engage-vaiheita kehittamalla sahkopostimarkkinoin-
nista tehokkaampaa kuin se on talla hetkella. Vaikka sahkopostimarkkinointia voisi kayttaa hyvin
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myds RACE-mallin alussa eli Reach- ja Act-vaiheissa, niin tdssa opinnaytetydssa ei oteta siihen
kantaa. Tassa tyossa ja tyon tuotoksena tulevassa oppaassa keskitytaan nimenomaan siihen, mi-
ten Convert- ja Engage-vaiheessa olevia asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita saadaan ostamaan

enemman kehittamalla sahkopostimarkkinoinnista tehokkaampaa.

3.4  Sahkopostimarkkinoinnin tavoitteet

Liiketoimintaa ja myyntia tukevan markkinoinnin perusta ovat jarkevasti asetetut markkinointitavoit-
teet. Kuten muidenkin markkinoinnin tavoitteiden kohdalla, voidaan myos sahkopostimarkkinoinnin

tavoitteiden asettelussa kayttdéa SMART-kaavaa, joka tulee sanoista:

e S - Specific

e M- Measurable
e A-Attainable

e R-Relevant

e T-Time-Bound.

Specific tarkoittaa sita, ettd hyva markkinointitavoite on riittdvan tarkasti maaritelty ja yksityiskoh-
tainen. Tavoitteesta tulee selvita, miksi se on tarkea, kuka on vastuussa siita ja mita tavoitteen
saavuttaminen tarkoittaa. Measurable tarkoittaa sita, etta tavoitteen onnistumisen tulee olla mitat-
tavissa jollain selkealla mittarilla. Tavoitteesta tulee selvita tarkasti, milloin se on saavutettu. Attai-
nable tarkoittaa sita, etta tavoitteen tulee olla saavutettavissa eika liian vaikea. Tavoitteet on hyva
asettaa korkealle, koska se motivoi, mutta ei liian korkealle. Liian korkealle asetettuihin tavoitteisiin
on vaikea suhtautua tosissaan, jos tietaa niiden olevan eparealistisia. Relevant tarkoittaa, etta ta-
voitteen tulee olla yrityksen liiketoiminnan kannalta relevantti eli tarked. Hyva esimerkki tallaisesta
on tavoite, johon paaseminen tukee myyntia. Viimeisena Time-Bound tarkoittaa sita, etta tavoitteen

toteutumiselle pitda pystya maarittdmaan aikataulu. (Hirvonen 2016, viitattu 25.2.2020.)

Tarkeimpia mittarilukuja uutiskirjeissa ovat avausprosentit, klikkausprosentit, konversioiden maara
seka tilauksen lopettaneiden maarat. Avausprosentilla tarkoitetaan sita, kuinka monta prosenttia
uutiskirieen vastaanottaneista avasi sen. Klikkausprosentilla tarkoitetaan sita, kuinka moni vas-
taanottaneista klikkasi jotain linkkia. Konversioiden maaralla tarkoitetaan sitd rahamaaraa, minka
yksittainen uutiskirje tuotti ja tilauksen lopettaneiden maaralla tarkoitetaan sita henkiloiden luku-
maaraa, jotka poistuivat uutiskirjelistalta saatuaan kirjeen sahkopostiinsa. (Maropost 2020, viitattu
25.2.2020.)
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Talla hetkelld Aconilla séhkopostimarkkinoinnilta osalta 16ytyvat tavoitteet, mutta ne eivat ole niin
selvat kuin SMART-kaavan mukaan tulisi olla. Selkeana tavoitteena on saada séahkopostimarkki-
noinnin avulla tehostettua myyntia, mutta esimerkiksi tarkkoja avainlukutavoitteita tai euromaaralli-
sid tavoitteita ei ole asetettu. Oppaassa tullaan kertomaan tavoitteiden asettamisen tarkeydesta
sahkopostimarkkinoinnissa ja siita, minkalaisia erilaisia tavoitteita uutiskirjekampanjoissa voidaan

ja kannattaa asettaa.
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4 OPPAAN RAKENNE

Oppaan rakenne on sahkopostimarkkinoinnin kannalta looginen. Oppaan alussa kaydaan lapi
asiat, jotka tulee tietaa ja olla kunnossa, ennen kuin sahkopostimarkkinointia tehdaan eli ennen
kuin uutiskirjeita aletaan laatimaan ja lahettamaan uutiskirjelistalle. Naita asioita ovat GDPR, seg-
mentointi, roskapostileiman valttaminen seka lahetysajat ja -maarat seka sahkopostimarkkinoinnin
automaatio. Naiden jalkeen mennaan itse markkinointivaiheeseen ja sen tarkeimpiin osiin eli uutis-
kirjeen copywritingiin ja visuaalisuuteen. Tassa kohdassa kaydaan lisaksi markkinointipsykologian
keinoja sahkopostimarkkinoinnissa, koska ne kuuluvat olennaisena osana tdhan sahkopostimark-
kinoinnin vaiheeseen. Lopuksi kaydaan lapi kampanjan jalkeiset vaiheet eli tulosten analysointi

seka uudelleenmarkkinointi.

Vertailuanalyysia tehdaan Aconin kannalta tarkeimmissa osa-alueissa. Naita ovat uutiskirjeen co-
pywriting, visuaalisuus, markkinointipsykologian keinot sahkopostimarkkinoinnissa seka uudel-
leenmarkkinointi. Vertailuanalyysin tarkoituksena on poimia naihin osa-alueisiin maailman huippu-

brandeilta hyvia keinoja ja tapoja, joita Acon voisi omassa sahkopostimarkkinoinnissaan kayttaa.

41 Sahkopostimarkkinoinnin valmisteluvaihe

411 GDPR

GDPR (General Data Protection Regulation) on koko Euroopan unionin laajuinen lakiasetus, joka
astui voimaan 25.5.2018. Asetuksen ymmartaminen on erittain tarkeaa kaikille heille, jotka kasitte-
levat henkilotietoja séhkoisesti. Asetuksella saadellaan nimenomaan luonnollisten henkildiden hen-
kilotietojen kasittelya. Rekisterdidyn oikeuksia ovat muun muassa saada tallennetut tietonsa néh-
tavaksi ja tietoja muutetuksi, oikeus vastustaa ja rajoittaa asiakastietojen kasittelya seka oikeus
tulla unohdetuksi. Henkil6tietoja ovat [ahtokohtaisesti kaikki tiedot, joiden avulla voidaan yksiloida
yksittainen kayttaja. Nimi, osoite- ja yhteystietojen liséksi voidaan laskea myds erilaiset asiakasnu-
merot, |P-osoitteet, sijainti- ja evastetiedot, joita kerataan yrityksen verkkosivujen kautta. (Kataja
2018, viitattu 25.2.2020.)

Asetuksen perusperiaate on selkea ja ymmarrettava: Yritysten tulisi kerata ja kasitella vain sellaisia

henkilGtietoja, joita toiminnan osalta tarvitaan ja joihin asiakkailta on suostumus. Selkea vaatimus

18



on, etta henkilGtietojen kasittelyyn taytyy olla oikeus. Oikeus voi muodostua esimerkiksi tilatun pal-
velun osalta, eli esimerkiksi verkkokaupasta oston yhteydessa, johon tarvitaan tietoja toimittamista
varten. Oikeus kasittelyyn voi myds muodostua rekisterdidyn erillisesta, selkeasta suostumuksesta.
Rekisterdity voi esimerkiksi tilata uutiskirjeen erillisen lomakkeen kautta. (Kataja 2018, viitattu
25.2.2020.)

Kerattyja henkilotietoja ei kuitenkaan voi kayttaa aivan mihin tahansa, vaan niiden kasittelyn tulisi
kohdistua juuri siihen tarkoitukseen, johon niiden osalta on oikeus muodostunut. Rekisterinpitajalla
on myos osoitusvelvollisuus siita, etta GDPR-asetusta noudatetaan. Tama tarkoittaa, etta erilaiset
prosessit, kuten tietojen keruu, sailyttaminen ja poistaminen dokumentoidaan. (Kataja 2018, viitattu
25.2.2020.)

Aconille sahkopostimarkkinoinnin osalta GDPR-asetuksen voimaanastuminen tarkoitti kaytan-
nossa sita, ettad siita eteenpain yrityksella taytyy olla verkkosivuillaan tietosuojaseloste, ja joka
kerta, kun uutiskirjelistalle lisataan uusi henkild, taytyy lisattavalta henkilolté olla lupa. Luvan saa
rekisteroidylta, kun han tilaa esimerkiksi uutiskirjeen verkkosivuilta tai ostaa verkkosivuilta jotain,
jolloin toimitusta varten tarvitaan tietoja. Myos sahkopostiohjelmista l0ytyvan double opt-in -toimin-
non avulla voidaan varmistaa lupa henkilétietojen kasittelyyn. Siina rekisterdity liittyy esimerkiksi
sahkopostilistalle ja saa viela sahkopostiinsa vahvistuspainikkeen, jota painamalla antaa suostu-
muksen henkildtietojensa kasittelyyn. (Kataja 2018, viitattu 25.2.2020.)

41.2 Segmentointi

Asiakassegmentointi on asiakkaiden jakamista sellaisiin ryhmiin, joille voidaan markkinoida koh-
dennetusti. Kaikille asiakkaille ei tarjota samanlaista markkinointia ja tarjouksia, vaan asiakasryh-
maét erotellaan pienimmiksi ryhmiksi. Segmentoinnin avulla voidaan myés péaéattaa, mille ryhmalle
markkinoidaan kaikista vahiten tai ei ollenkaan. Esimerkiksi sahkdpostimarkkinoinnissa sellainen
ryhma koostuu henkildista, jotka eivat koskaan tai lahes koskaan avaa uutiskirjeita. Yksi tarkeim-
mista segmentoinnin tehtavista on erottaa unelma-asiakkaat muista ja pyrkia kohdentamaan suurin
osa markkinoinnista heille. Markkinoimalla unelma-asiakkaille saadaan myynnin kannalta parhaim-
pia tuloksia aikaan. (Ecker 2014, viitattu 25.2.2020.)

Segmentoinnin avulla voidaan lahettaa juuri tietylle asiakasryhmalle raataloityja uutiskirjeita sen

sijaan, etta lahetettaisiin kaikki uutiskirjeet kaikille. Tamé on menestyvan sahkopostimarkkinoinnin
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salaisuus. Taman avulla saadaan parempia avausprosentteja, klikkausprosentteja ja enemman os-
toja jokaista uutiskirjetta kohden. (Ecker 2014, viitattu 25.2.2020.)

Mita suurempi uutiskirjelista on, sitd monimuotoisempia tilaajat ovat. Kun lista kasvaa, on tarkeaa
luoda segmentteja, jotta voidaan tarjota juuri tietylla asiakasryhmélle raataldityja kirjeita. Segmentit
voidaan luoda kayttaytymiseen perustuen tai demograafisiin tietoihin perustuen. Kymmenen esi-

merkkia segmentoinnista, joista suositellaan kaytettavaksi ovat:

o tuotekiinnostukset

e sahkdpostin tyypit

e lahetystiheys

e sijainti

o listalle liittymistapa

e miten on loytanyt yrityksen
e sukupuoli

e sahkopostin avausprosentit
e ostojen maara ja arvo

o kayttaytyminen verkkosivuilla.

Tuotekiinnostuksen perusteella segmentoinnissa annetaan asiakkaan paattaa, mihin tuotteeseen
tai kategoriaan liittyen han haluaa saada uutiskirjeitd. Sahkopostin tyypin perusteella segmentoin-
nissa taas annetaan listalle liittyjan paattaa, minka tyyppisia kirjeitd han haluaa vastaanottaa. Vaih-
toehtoja ovat esimerkiksi blogipaivitykset tai tiedot uusista tuotteista. Tiheyden perusteella asiak-
kaat voidaan segmentoida siten, ettd he saavat paattaa kuinka usein heille [ahetetaan kirjeita. Li-
saksi segmentointi voidaan tehda sukupuolen, sdhkopostien avausprosenttien tai klikkausprosent-
tien, ostojen tai verkkosivuilla kayttaytymisen perusteella. Verkkosivuilla kayttaytymisesta voidaan
esimerkiksi katsoa he henkilot, jotka ovat viettdneet eniten aikaa sivuilla tai vierailleet ostoskorissa
ja kohdentaa heille markkinointia eniten ja niihin tuotteisiin liittyen mita he ovat jo katsoneet. (Ecker
2014, viitattu 25.2.2020.)

Aconin tamanhetkisessa uutiskirjelistassa tarkkaa segmentointia ei ole tehty. Vaikka tiedetaan, etta
listalla olevat ihmiset ovat joskus ostaneet jotain tai liittyneet uutiskirjelistalle verkkosivuilla olevien
lomakkeiden kautta, niin heita ei ole segmentoitu listan sisalla riittavan tarkasti. Talla hetkella ei siis
esimerkiksi pystyta tarjoamaan juuri tietylle asiakasryhmalle raataloityja sisaltoja, kuten ylla suosi-
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teltiin. Sen takia sahkopostimarkkinointi ei ole niin tehokasta kuin se voisi olla. Oppaassa tarkoituk-
sena on antaa parhaimpia tapoja segmentoinnin tekoon, jotta sita kautta saataisiin tarkeimpia

avainmittarilukuja nostettua ylos ja sita kautta taas myyntia kasvatettua.

41.3 Lahetysajat ja -maarat

Tarkkoja lahetysaikoja ja -maaria, joilla saataisiin jokaisella toimialalla parhaimpia mahdollisia tu-
loksia, on mahdotonta sanoa. Toisella toimialalla jokin lahetysaika tai uutiskirjeiden lahetysmaara
kuukaudessa toimii paremmin kuin toisella. On kuitenkin olemassa tiettyja perusaikoja ja ohjenuo-

ria, jotka toimivat alalla kuin alalla. Niista on hyva lahtea likkeelle. (Sailer 2019, viitattu 6.3.2020.)

Tutkimusten mukaan parhaimpia lahetyspéivia ovat tiistai, keskiviikko ja torstai. Tiistai on naista
kaikista parhain ja vaikka keskiviikko ei ollut suosituin, niin se nousi tuloksissa esiin useita kertoja.
Parhaat lahettamisajat ovat kuudelta aamulla, kymmeneltd aamulla, kahdelta paivalla, kahdeksalta
illalla, kymmenelta illalla ja kahdeltatoista yolla. Etenkin kuudelta ja kymmeneltd aamulla nousi mo-
nissa tutkimuksissa parhaimmiksi tuloksiksi. Naita perusteltiin silla, etta suuri osa inmisista aloittaa
paivan puhelinta katsomalla ja siina samalla katsotaan my6s sahkoposti. Myds kahdelta paivalla ja
kahdeksalta illalla nousi muiden ylitse tuloksissa. Kahdelta paivalla aletaan olemaan tydpaivan lop-
pupuolella, jolloin ihmiset kayttavat puhelintaan paljon. Kahdeksalta illalla taas toimii sen takia, etta
silloin aletaan lahestymaan nukkumaanmenoa ja puhelin tarkistetaan viimeisia kertoja ennen sita.
(Sailer 2019, viitattu 6.3.2020.)

Se, kuinka usein uutiskirjeitd kannattaa listalle lahettaa, riippuu toimialasta. Yleiset ohjeet blogga-
reille on lahettaa kirjeité jopa joka paiva. B2C-alolla eli yrityksiltd kuluttajille toimivilla aloilla kannat-
taa lahtea likkeelle yhdella kirjeella viikossa. B2B-aloilla eli yrityksilta yrityksille lukema taas on
minimissaan yksi kirje kuukaudessa. Paras tapa |0ytaa parhaat lahetysajat ja -maarat omalla toi-
mialallaan on testaamalla. Ensin kannattaa lahtea liikkeelle yleisista ohjeista ja koko ajan testata,
miten mitkakin ajat ja maarat toimivat. Seurattavia avainlukuja ovat avaus-, klikkaus-, konversio -ja
listalta poistumisprosentit. (Sailer 2019, viitattu 6.3.2020.)

Talla hetkelld Acon noudattaa néita edella mainittuja l&hetysaikojen ja -maarien ohjenuoria melko
hyvin. Yleensa uutiskirjeité lahetetaan naihin aikoihin, ja varsinkin kymmeneltd aamulla on suosittu
lahetysaika. Optimaalisia lahetysmaaria kannattaisi etsia testaamalla, silla niité ei ole viela testattu
kovin tarkasti. Sen liséksi voisi alkaa testaamaan myds tarkemmin muita aikoja, kuin mita tahan

mennessa on eniten kaytetty.
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414 Roskapostileiman valttaminen

Jos uutiskirjeiden avausprosentit ovat matalia, saattaa se johtua siita, etta kirjeet merkataan ros-
kapostiksi sahkopostiohjelmien suodattimien toimesta. Yksi suurimmista syista siihen, etta sahko-
postit merkataan roskapostiksi, johtuu siita, etta palvelun tarjoajat ovat viime aikoina alkaneet kiin-
nittdéa huomiota entistakin enemman tahan ja tulleet tiukemmiksi asian suhteen. Kuitenkaan suo-
dattimet eivat toimi koko ajan taydellisesti, vaan taysin oikeanlaisetkin sahkopostit voivat joskus

joutua roskapostiin. Yleisimpia syita, miksi sahkopostit joutuvat roskapostiin ovat seuraavat:

e  Sahkopostimarkkinoinnille ei ole lupaa.

e Sitoumusprosentit ovat alhaisia.

o Uutiskirjeen tilaajat eivat muista kirjeita lahettavaa yritysta.
o Epéaktiivisia sahkopostiohjelman kayttajia uutiskirjelistalla.
e Otsikot ovat harhaanjohtavia.

o Lahetystiedot eivat ole kunnossa.

o Yrityksen osoitetiedot puuttuvat kirjeesta.

o Kirjeesta ei loydy linkkia, josta voi poistua uutiskirjelistalta.
o Kirjeissa kaytetaan roskapostiin viittaavia sanoja.

e HTML-sahkopostit eivat noudata oikeita kaytantoja.

Sahkopostimarkkinoinnissa ensimmainen saantd on saada lupa markkinointiin asiakkaalta. Paras
tapa pyytaa lupa asiakkaalta sahkopostimarkkinointiin on verkkosivuilla oleva littymislomake, jossa
lukee mahdollisimman selkeasti, ettd antamalla sahkopostin han liittyy listalle. Lisaksi voidaan kayt-
taa tuplavarmistusta, jossa littymisen jalkeen asiakas saa viela sahkopostiin kirjeen, jossa on linkki,
jota klikkaamalla paatyy vasta listalle. Lisaksi uutiskirjelistoille ei kannata koskaan lisata manuaali-
sesti henkildita eika listoja kannata ostaa, koska uutiskirjeohjelmat eivat voi olla varmoja, etta nailta
on saatu lupa markkinointiin. Jos uutiskirjeiden avaus-, klikkaus ja -lukemisprosentit ovat alhaiset,
on niilld suurempi mahdollisuus joutua merkatuksi roskapostiksi. Jotta ndma saataisiin mahdolli-
simman hyviksi, tulisi listat olla hyvin segmentoituja, otsikoiden, leipatekstien ja kuvien hyvia seka

muun muassa lahetysajat kunnossa. (Santora 2019, viitattu 6.3.2020.)

Toiseksi yleisin syy roskapostiin joutumisen taustalla on se, etta uutiskirjelistalla olevat henkilot
ilmoittavat kirjeet roskapostiksi. Joka kerta kun nain tapahtuu, sahkopostiohjelmat tallentavat ta-
man tiedon, ja kun tietty maara tulee tayteen, joutuu kirjeet automaattisesti sen jalkeen aina roska-
postiin. Suurin syy miksi ihmiset ilmoittavat kirjeet roskapostiksi on se, etta he eivat muista kirjeen
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lahettajaa. Tama voidaan estaa silla, etta kirjeista kay selville kenelta ne ovat tulleet. Se onnistuu
oikeanlaisille otsikoilla, lahettdjan nimelld ja muulla brandaykselld. (Santora 2019, viitattu
6.3.2020.)

Kolmanneksi yleisin syy roskapostiin joutumisen taustalla on se, etta uutiskirjelistalla on henkilita,
jotka ovat liian epaaktiivisia oman sahkopostiohjelman kayton kanssa. Jos uutiskirje lista sisaltaa
siis paljon henkildita, jotka eivat juuri koskaan kayta omaa sahkopostiohjelmaansa ja lue siella ole-
via sahkoposteja, on se huono merkki roskapostisuodattimille. Paras tapa estaa joutumasta taman
takia roskapostiin, on siistia uutiskirjelistaa. Siitd kannattaa tasaisin valiajoin poistaa henkilot, jotka

eivat juuri iking avaa heille lahetettyja kirjeita. (Santora 2019, viitattu 6.3.2020.)

Muita keinoja valttaa joutumasta roskapostiin on kirjoittaa selkeita, ei harhaanjohtavia otsikoita,
viestia selkeasti kirjeen tiedoissa kenelta se on, nayttaa kirjeessa selkeasti yrityksen osoitetiedot ja
lisata jokaiseen uutiskirjeeseen poistumislinkki, josta lukija paésee halutessaan poistumaan uutis-
kirjelistalta. (Santora, 2019, viitattu 6.3.2020). Lisaksi uutiskirjeiden tulisi sisaltda vahintaan 500
merkkia, jotta ne eivat joudu roskapostiin. Liian vahan tekstia on siis huono, mutta liikaakaan ei
kannata kirjoittaa, jotta mielenkiinto lukemiseen séilyy koko kirjeen ajan. (Fugate 2018, viitattu
6.3.2020.)

Talla hetkella Acon kayttaa suurta osaa naista keinoista, joilla valtetdan joutumasta roskapostiin,
kuten esimerkiksi ei harhaanjohtavia otsikoita, osoite ja -yhteystietoja seka poistumislinkkia. Kehit-
tamiskohteita ovat muun muassa epaaktiiviset kayttajat uutiskirjelistalla, liian vahainen teksti uutis-

kirjeissa seka listojen segmentointi.

41.5 Sahkopostimarkkinoinnin automaatio

Sahkopostimarkkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan sita, etta tehdaan valmiiksi uutiskirjeita tai uu-
tiskirjeiden sarjoja, jotka lahtevat potentiaaliselle asiakkaalle automaattisesti hanen suoritettuaan
jonkin tietyn toiminnan, kuten tilattuaan yrityksen verkkosivuilta uutiskirjeen. Automaatiot voivat
kaynnistya myos siin tapauksessa, jos tietyt ehdot tulevat tayteen. Esimerkiksi tasta ne voidaan
laittaa kaynnistymaan siina tapauksessa, jos uutiskirjelistalla oleva ei ole maarattyyn aikaan avan-
nut yhtakaan uutiskirjetta. Tallaiselle henkildlle voidaan &hettad aktivointiuutiskirjesarja, jossa kir-
jeiden avulla henkilda pyritaan aktivoimaan lukemaan uutiskirjeitd sdannéllisemmin. Sahkoposti-
markkinoinnin automaatiot ovat sen takia kaytannollisia, etta niilld voidaan automatisoida paljon

aikaa kuluttavia markkinoinnin tehtavia. Naita tehtavia ovat esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden

23



sitouttaminen tervetulosahkdpostisarjan avulla tai myynnin lisdéé@miseen tahtaavien uutiskirjesarjo-
jen lahettaminen potentiaalisille asiakkaille. Automaatioiden avulla naita toimintoja ei tarvitse joka
kerta tehda manuaalisesti vaan ne lahtevat automaattisesti. Markkinoinnin automaatiot tehdaan
automaatio-ohjelmistoilla. Eri toimittajat tarjoavat eri ominaisuuksia ja toiminnallisuuksia, mutta pe-

rusperiaate jokaisessa on samanlainen. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.)

Automaattisia sahkoposteja tai sahkopostisarjoja voi olla todella paljon erilaisia, mutta on olemassa

tiettyja, joista kannattaa lahtea likkeelle. Naita ovat muun muassa:

e sahkopostiautomaatio ostoskorin hylanneille

o tervetuloautomaatio uusille asiakkaille

¢ lisamyyntiautomaatio

e sahkopostiautomaatio uutiskirjelistan todella aktiivisille jasenille
e sahkopostiautomaatio uutiskirjeen tilanneille

e aktivointiautomaatio uutiskirjelistan epaaktiivisille jasenille.

Automaatio ostoskorin hylanneille on sen takia erittain hyddyllinen ja tarked, etta sen avulla saa-
daan aikaan enemman myyntia. Sen idea on yksinkertainen. Kun joku lisda ostoskoriin jotain, mutta
jattaa ostoksen tekematta ja poistuu kaupasta, hanelle lahtee automaattisesti sahkoposti tai sah-
képostisarja, joka pyrkii saamaan asiakkaan tekeméaan ostoksen loppuun. Oston tapahtumista voi-

daan edesauttaa esimerkiksi alennuksella. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.)

Tervetuloautomaatio uusille asiakkaille kaynnistyy siina vaiheessa, kun asiakas ostaa verkkokau-
pasta jotain eli hanesta tulee asiakas. Tervetuloautomaatiossa tarkoituksena on antaa asiakkaalle
mahdollisimman hyva kuva yrityksesta heti asiakassuhteen alusta asti. Asiakas siis toivotetaan
tervetulleeksi mahdollisimman [ampimasti ja hanelle voidaan antaa tervetulokirjeessa jotain hyo-
dyllisté tietoa tuotteeseen tai palveluun liittyen tai esimerkiksi jotain iimaiseksi. (Vaughan 2019,
viitattu 11.3.2020.)

Lisamyyntiautomaation tehtavana on nimensa mukaisesti saada aikaan lisamyyntia. Kommunikaa-
tio asiakkaiden kanssa ei tulisi paattya siihen, kun he ovat tehneet ostoksen, vaan sita tulisi jatkaa
koko asiakassuhteen ajan. Lisamyyntiautomaatioissa voidaan yrittdd myydé uusia tuotteita, paivi-
tyksia olemassa oleviin tuotteisiin tai sellaisia tuotteita, jotka sopivat taméanhetkisen tuotteen kanssa

hyvin yhteen tai ovat sen lisdosia. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.)
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Uutiskirjelistan todella aktiivisille asiakkaille voidaan tehda myds oma automaatio. Se voi kaynnis-
tya esimerkiksi siina tapauksessa, kun riittava uutiskirjeiden avausprosentti tai klikkausprosentti
tulee tayteen. Aktiivisuus listalla kertoo siita, etta he todella ovat kiinnostuneita yrityksesta ja sen
tuotteista tai palveluista. Automaation tarkoituksena on siirtaa heita myyntitunnelissa eteenpain,
kohti ostoa. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.)

Samalla tavalla kuin uusille asiakkaille, myos uutiskirjelistalle liittyjille voidaan tehda oma automaa-
tio, joka aktivoituu siind tapauksessa, kun joku liittyy uutiskirjelistalle. Liittyminen kertoo siita, etta
littyj@ on kiinnostunut yrityksesta, jolloin myds hanet kannattaa toivottaa tervetulleeksi mahdolli-
simman lampimasti. My0s tdssa automaatiossa uutiskirjeissa kannattaa antaa liittyjalle jotain hyo-
dyllista tietoa tai jotain ilmaiseksi. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.)

Aktivointiautomaatiossa automaatio voidaan laittaa kaynnistymaan siina tapauksessa, jos uutiskir-
jelistalla oleva ei ole maarattyyn aikaan avannut yhtdkaan uutiskirjetta. Tallaiselle henkildlle voi-
daan lahettaa aktivointiuutiskirjesarja, jossa kirjeiden avulla henkiloa pyritaan aktivoimaan luke-

maan uutiskirjeitd sdannéllisemmin. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.)

Talla hetkella Aconilla ainoa sahkopostiautomaatio, jota edella mainituista kaytetaan, on automaa-
tio ostoskorin hylanneille. Tarkeimpia naista, joita Aconin kannattaa lisaksi ottaa kayttoon, ovat
tervetuloautomaatio uusille asiakkaille, lisamyyntiautomaatio seka automaatio uutiskirjelistan to-
della aktiivisille jasenille. Opinnaytetydn lopputuloksena tulevan oppaan tarkoituksena on tehostaa
RACE-mallin loppupaassa tapahtuvien Convert- ja Engage-vaiheita sahkopostimarkkinoinnin
avulla. Kaikki nama edella mainitut automaatiot tehostavat juuri naita vaiheita ja sen takia nama

tulisi tehda aivan ensimmaiseksi.

4.2 Sahkopostimarkkinoinnin toteutusvaihe

421 Markkinointipsykologia sahkdpostimarkkinoinnissa

Psykologia on aina ollut markkinoinnin toimivuuden keskeinen toimintaperusta. Markkinoinnissa on
keskeista ymmartaa ihmisen toiminta markkinoilla. Markkinoinnin tuloksellisuuden voidaan sanoa
riippuvan kyvysta vaikuttaa oman kohderyhmansa yksil6ihin niin, ettd heidat saadaan toimimaan

halutulla tavalla. Tdman vaikuttamisen voidaan sanoa olevan valillista psykologista vaikuttamista
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niin, ettd markkinoija saa ostajan haluamaan sita, mita on kauppaamassa. Tama liittyy ajatusmal-
liin, jossa on sanottu, etta mitaan sellaista ei kannata myyda, mita asiakas ei halua ostaa. Avainasia
on siis saada ihminen haluamaan sita, mita markkinoija on tarjoamassa. Jotta puolestaan saadaan
joku haluamaan jotain, pitaa ymmartaa, minkalainen ihminen on, mita juuri tama ihminen haluaa ja
miten haneen vaikutetaan niin, etta hanet saadaan jotain haluamaan. Nain ollen tullaan siihen aja-
tusmalliin, etta ihmisen kayttaytymisen ymmartaminen on markkinoijan kannalta osaamisen tar-
keimpia osa-alueita. Tama ajatusmalli liittyy sihen mekanismiin, jossa ymmarretaan se, etta ihmi-
sen ostopaatosmekanismi on tunnepohjainen. Rationaalisen ostamisen kuvitelma onkin se, joka

johtaa markkinoijan epaonnistumiseen. (Rope & Pyykko 2003, 19-20.)

Ihmisen toimimisen taustalla on ihmisen koneisto: ajattelu, toiminta, vietit seka tottumukset, joiden
kautta han toimii kussakin tilanteessa. Oleellista tassa koneistorakenteessa on se, etta ihmisen
ratkaisuihin vaikuttavat ajattelu, vietit kuin myds tottumukset. Keskeista on myos se, ettd nama ovat
toisiinsa vuorovaikutuksessa. Kaydaan seuraavaksi lapi naita tekijoita erikseen niin, etta tekijoiden
kautta esitetaan mekanismeja, joiden mukaan ihmisen toiminta rakentuu. (Rope & Pyykkd 2003,
77.)

Ajattelu on toimintakoneiston ensimmainen osa. lhmisen sanotaan erottuvan elaimista siten, etta
ihminen ei ole taysin viettiensa varassa, vaan pystyy myos toimimaan tietoisella tasolla. Tata tie-
toisuutta ja omien ratkaisujen vaikutuksen tiedostamista omaan ja muiden elamaan han pyrkii kayt-
tamaan mahdollisimman tehokkaasti. Koska ihminen ymmartaa kuinka yhdesta ratkaisusta seuraa
jotain, han toimii kuten toimii pyrkiessaan johonkin tavoitetilaan. Ihmisella onkin vahvana toimin-
tansa taustatekijana monesti halu saavuttaa jotain. lhmisen kyky tietoisesti tehda ratkaisuja, jotka
vaikuttavat toisiinsa ja siten ihmisen elamaan, on merkinnyt sita, etta tdman kyvyn kautta ihminen
on aina pyrkinyt elamansé hallitsemiseen taydellisesti. Oleellista on kuitenkin se, etta vaikka ihmi-
selld on kyky hallita asioita ja asioiden valisia suhteita ja sita kautta toimia rationaalisella tasolla,
on toimintamekanismi eli se, miten ihminen operoi kaytanndssa, kuitenkin tunnepohjainen. (Rope
& Pyykkd 2003, 78-80.)

Kaytanndssa ajattelu on hyvin kulttuurisidonnaista. Yhteiskunnan arvot ja normit seka vallitsevat
asenteet vaikuttavat siihen, kuinka ihminen toimii ja kayttaytyy. Olennaista markkinoijan tydlle onkin
ymmartaa oman kohderyhman ajatteluperusta niin, etta asiat esitetdan tavalla, joka istuu kohde-
ryhman ajatteluperustaan. Olennaista markkinoinnin viestien ja symbolien kdytdssa on myos se,

etta kaikkea ei esiteta aivan konkreettisella tasolla, vaan ihmisen mielikuville jatetaan tilaa ajattelun
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eri tasoilla. Hyva markkinointi saa yleensa ajattelun liikkeelle ja vaikuttaa ajattelun seké oivalluksen
kautta halutulla tavalla. (Rope & Pyykko 2003, 80-81.)

Vietit ovat ihmisen niin sanottu elaimellinen osio. Ne ovat ihmisen perimmaisinta ydinta, jotka suun-
taavat ihmisen energiaa ja toimintaa viettien maaradmaan suuntaan. Oleellista niissa on se, etta
ne suuntaavat yksilon toimintaa ilman, etta inminen tietoisesti pyrkii kyseisen asian tekemiseen. Ne
ovat kuin alitajuinen automaattiohjaus, joka kuljettaa yksiloa viettirakenteissa maaritettyyn suun-
taan. Viettien voidaan sanoa olevan synnynnaisia tai perinnollisia. Vietteja on tarkea ymmartaa,
jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta. Vietteja ovat esimerkiksi seksuaaliset tarpeet,
rakastetuksi kokemisen tarpeet, suvunjatkamisen vietti, perheen puolustamisen tarve, oman peséan
vietti, merkityksellisyyden kokemisen tarve, oman reviirin hallinnan vietti, uuden kokemisen vietti
seka jannityksen kokemisen halu. Oleellista néissa vieteissa on se, etta ne ovat ihmisissa kaikissa
sisalla. Se, millg tavalla ne kenessakin iimenevat, on yksildllista. Joka tapauksessa nailla kaikilla
on varsin vahva vaikutus myos ihmisen toimimiseen markkinoilla, joten se miten niihin vaikutetaan,
tulee ymmartaa. (Rope & Pyykkd 2003, 81-85.)

Tottumukset ovat ihmisen toimintakoneiston kolmas osa. Tottumuksien sanotaan olevan ihmisen
toinen luonto. Se pitaa siind mielessa paikkansa, etta kun ihminen on oppinut jonkin asian hyvaksi
ja itselleen toimivaksi, han toteuttaa samaa mekanismia kerrasta toiseen. Tottumusta voidaan kut-
sua myos yksilon tavoiksi. Ne kytkeytyvat vahvasti myos oppimiseen ja kokemuksiin. Malli on ikaan
kuin automaatti, jonka mukaisesti ihminen toimii ilman, ettd han miettii ollenkaan omaa toimin-
taansa. Kun markkinoinnin tavoitteena on aikaansaada, kehittaa ja yllapitaa tuloksellisia asiakas-
suhteita, tama ihmisen vanhojen tapojen mukainen automaattitoiminta selittaa suurinta osaa os-
toksista. Oleellista tdman ymmartamisessa on se, etté periaatteessa asiakassuhteen jatkuminen

on paljon helpompaa kuin saada hankittua uusia asiakkaita. (Rope & Pyykkd 2003, 85-86.)

Markkinointipsykologian ymmartaminen ja sen oikeanlainen kayttd tarkoittaa sahkopostimarkki-
noinnissa parempia aukaisu ja -klikkausprosentteja, innostuneempia asiakkaita ja suurempia osto-
méaaria. (Meyer 2020, viitattu 6.3.2020). K&ydaan seuraavaksi lapi psykologiaan pohjautuvia mark-

kinointistrategioita, joiden avulla saadaan tehostettua uutiskirjeiden myyntiviestien tehoa.

Ihmisilla on yleisesti ottaen melko huono késitys siita, mika on minkakin tuotteen tai palvelun arvo.
Ihminen etsii yleensa vertailun avulla merkkeja siihen, kuinka paljon kannattaisi siita kannattaisi
maksaa. Markkinoinnissa tata voidaan hyodyntaa silla tavalla, etta asetetaan ankkurihinta tai toisin
sanoen viitehinta. Jos esimerkkina kaytettaisiin kelloa ja kellon ankkurihinnaksi asetettaisiin 40€
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niin 20 euroa maksava kello vaikuttaisi asiakkaalle halvalta. 2000 euroa maksava kello olisi hel-
pompi myyda, jos sita naytetaan uutiskirjeessa 10 000 m euroa maksavan kellon vierella. Kaytan-
nossa hinta-ankkurointia voidaan uutiskirjeissa kayttaa kahdella tavalla. Ensimmainen on nayttaa
uutta halvempaa hintaa verrattuna vanhaan kallimpaan hintaan ja demonstroida esimerkiksi kuvan
avulla, kuinka paljon saastaa verrattuna vanhaan hintaan. Toinen tapa on nayttaa uutiskirjeen
alussa kalliimpia tuotteita tai palveluita ja vasta sen jalkeen halvempia. Tasta muodostuu asiak-
kaalle automaattisesti ankkurihinta, johon han vertaa sen jalkeen esitettavia tuotteita. Hinnat vai-
kuttavat halvemmalta sen jalkeen, kun ankkurihinta on asetettu alussa korkealle. (Meyer 2020,
viitattu 6.3.2020.)

Vastavuoroisuuden kaytolla markkinoinnissa tarkoitetaan sita, etta asiakkaalle tehdaan jonkinlai-
nen palvelus, jonka jalkeen he haluavat tehd@ palveluksen takaisin tekijalleen eli tassa tapauksessa
markkinointia tehneelle yritykselle. Taman avulla saadaan kasvatettua luottamusta asiakkaiden ja
yrityksen valilla ja kasvatettua myyntia. Sahkopostimarkkinoinnissa tata voidaan toteuttaa anta-
malla esimerkiksi jotain ilmaiseksi asiakkaille. Lahja voi olla esimerkiksi oikeasti jokin fyysinen tuote

tai vaikka alennuskoodi tai ilmainen toimitus. (Meyer 2020, viitattu 6.3.2020.)

Jalka oven valiin -strategiassa asiakkaita ohjataan tekemaan ensin pienempia toimia ja sen jalkeen
taas ohjataan pikkuhiljaa isompiin toimiin, kuten ostoihin. Taman strategian taustalla on se, etta
ihminen toimii mieluummin askeleittain ja tekee pienempia ja vahapatdisempia toimia ennen isom-
pia ja merkityksellisempia paatoksia. Sahkopostimarkkinoinnissa taté voidaan kaytanndssa tehda
esimerkiksi siten, etta ensin pyydetaan potentiaalisia asiakkaita tekemaan pienia toimintoja, kuten
littymaan sahkopostilistalle tai katsomaan uutiskirjeissa olevia videoita. Sen jalkeen mydhem-
massa vaiheessa on helpompaa pyytaa tekemaan isompia toimenpiteita, kuten uudelleenostoja tai
ystaville suositteluja. (Meyer 2020, viitattu 6.3.2020.)

Niukkuudella tarkoitetaan sita, etté tuotetta tai palvelua on saatavilla vain rajoitetusti eli rajoitettu
méaaré tai rajoitetun ajan. Niukkuuteen liittyy myds paitsi ja@misen pelko. Paitsi jadmisen pelossa
ihminen pelkaa jaavansa paitsi joko kokemuksesta tai tapahtumasta. Sahkdpostimarkkinoinnissa
naitd voidaan kayttaa hyvaksi esimerkiksi siten, ettd demonstroidaan, kuinka suosittuja tuotteet
ovat ja kerrotaan, etta niité on vain rajallinen maara tai niista voimassa oleva tarjous on voimassa
vain rajatun ajan. Parhaimpia tuloksia saadaan, kun kaytetaan yhta aikaa naitad molempia. (Meyer
2020, viitattu 6.3.2020.)
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Yksi helpoimmista ja tehokkaimmista markkinoinnin psykologisista keinoista, joilla voidaan paran-
taa asiakassuhdetta, lisata luottamusta ja lisata myyntia, on antaa asiakkaille jotain iimaiseksi. Il-
maiseksi voidaan antaa esimerkiksi jotain kaupanpaallisiksi tai asiakkaalle hyodyllista tietoa, kuten
ilmaisia oppaita liittyen tuotteeseen tai alaan. Lisaksi voidaan jarjestaa kisoja, joissa osallistujien
kesken arvotaan yrityksen tuotteita. Sahkdpostimarkkinoinnissa tata voidaan kayttaa niin, etta an-
netaan jotain iimaiseksi kaupan paallisena tai jarjestetaan kisoja uutiskirjeiden kautta. Jos jotain
annetaan ilmaiseksi se kannattaa tuoda esille otsikossa seka leipatekstissa, koska sen avulla saa-

daan parannettua avaus ja -klikkausprosentteja. (Peterson 2019, viitattu 6.3.2020.)

Sosiaalisten todisteiden kayttd on myos yksi tehokas keino markkinoinnissa. Silla tarkoitetaan sita,
etta naytetaan esimerkiksi julkisuuden henkil6ita tai muuten yrityksen alalle merkityksellisia henki-
16ita k&yttamassa yrityksen tuotteita. Toinen tapa on, ettd pyydetaan asiakkailta palautteita ja nay-
tetddn niitd markkinointimateriaaleissa. Tutkimusten mukaan asiakaspalautteiden lisddminen
myyntisivuille nostaa konversioiden maaraa jopa 34 %. Sahkopostimarkkinoinnissa hyva keino
kayttaa sosiaalisia todisteita on lisata uutiskirjeisiin asiakaspalautteita seka esimerkiksi julkisuuden
henkiloita tai muuten yrityksen alalle merkityksellisia henkildita kayttamassa tai suosittelemassa
tuotteita. (Peterson 2019, viitattu 6.3.2020.)

Talla hetkella Aconilla kaytetaan sahkopostimarkkinoinnissa monia naista keinoista, kuten sosiaa-
lisia todisteita, niukkuutta seka hinta-ankkurointia. Suosittelisin jatkossa kokeilemaan enemméan
myos jalka oven valiin -strategiaa seka ilmaisten asioiden, kuten iimaisten oppaiden antamista ta-

manhetkisille asiakkaille seka potentiaalisille asiakkaille.

4.2.2 Uutiskirjeen copywriting

Tekstisuunnittelun eli copywritingin tarkein tavoite on saada lisaa myyntia aikaan. Tama onnistuu
siten, ettd mainostekstit ovat selkeitd, ymmarrettavia ja ne kohdistuvat tarkoin valittuun ihmisjouk-
koon rohkaisten ja motivoiden sita toimimaan tietylla tavalla (Shaw 2012, 21.) Mainostekstin ra-
kenne koostuu yleensa otsikosta, alaotsikosta, leipatekstista seka kehotuksesta toimintaan (Ber-

man 2012, 45-46). Tassa tapauksessa mainostekstilla tarkoitetaan uutiskirjetta.

Otsikot ovat yksi uutiskirjeiden tarkeimmista osista, koska ne kertovat koko mainostekstin tarkeim-
man viestin ja arvolupauksen. Otsikon taytyy olla riittdvan hyva, jotta sen avulla saadaan lukijan
huomio vangittua. Huonolla otsikolla saadaan lukija menettdmaan mielenkiinto ja lopettamaan lu-

keminen. Alaotsikoilla vahvistetaan paaotsikkoa ja arvolupausta. Sen lisaksi, ettd padotsikko ja
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alaotsikko on kunnossa, tulee my0s esikatselutekstin olla kunnossa, jotta uutiskirjeita avataan mah-
dollisimman paljon. Silla tarkoitetaan osaa, joka nékyy postilaatikossa otsikon jalkeen. Se avaa
lukijoille viela tarkemmin, mista sisallossa on kyse. Tyypillisesti tassa kohdassa on jotain lukijalle
taysin merkityksetonta tai uutiskirjeen sisaltoon liittymatonta, joka tarkoittaa hukkaan heitettya mah-

dollisuutta vakuuttaa lukija avaamaan kirje. (Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.)

Uutiskirjeen mainosteksti vastaa muualla Internetissa kaytettavia mainosteksteja. Se tarkoittaa sita,
etta siind on tarkeaa olla looginen rakenne, kappaleet tulee leipatekstissa olla lyhyita ja jokaisen
kappaleen tulisi sisaltda jokin paaidea. Hyva tapa helpottaa lukijaa lukemaan uutiskirjeita paremmin
on kayttaa numeroituja listoja, alaotsikoita ja valityksia kappaleiden valilla. Liiallinen suurakkosten
kayttaminen ei kannata otsikoissa eika leipatekstissa, koska se pienentaa kirjeiden aukaisupro-
sentteja. Jos riittdvan suuri maara listalla olevista ilmoittaa tasta, saattaa se vaikuttaa myos kirjei-
den toimitettavuuteen ja pahimmassa tapauksessa johtaa jopa porttikiellon saamiseen uutiskirje-
ohjelmaan. (Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.)

Uutiskirjeiden mainosteksteja kirjoittaessa on hyva tuntea oma kohdeyleisé mahdollisimman hyvin.
Avaus-, klikkaus -ja konversioprosenttien parantaminen onnistuu loistavasti, jos pystyy kirjoitta-
maan mainosteksteja, jotka vastaavat kohdeyleison tarpeisiin. Hyva tapa hahmottaa omia unelma-
asiakkaita on rakentaa omasta asiakaskunnasta ostajapersoonia. Jos todella haluaa, etta lukijat
klikkaavat auki kirjeissa olevia linkkeja, taytyy siina tapauksessa kuulostaa ihan oikealta ihmiselta
eika vaan markkinoijalta, joka yrittaa myyda jotain. Lisaksi pitaa valttaa olemasta tylsa, koska se
saa lukijat lopettamaan lukemisen. (Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.) Aconilla on télla hetkella ole-
massa ostajapersoonat, mutta niita voitaisiin selventaa entisestaan, jotta markkinoinnista voitaisiin

tehda mahdollisimman tehokasta.

Mainosteksteissa yksi tarkeimmistd asioista on sanavalinnat. Niiden avulla pystytdan tekemaan
lukemisesta hyva kokemus, ja koska suurin osa uutiskirjeista on lyhyita, jokainen sana lasketaan.
(Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.) Uutiskirjeissa kannattaa kayttaa toimintaan johtavaa kielta. Silla
tarkoitetaan sita, etta lukijalle tulee taysin selvaksi, mita he voivat tehda kirjeessa olevalla tiedolla.
Selkeyden tulisikin olla uutiskirjeen mainosteksteissa ensimmaisena prioriteettina. Uutiskirjeita voi-
daan tehostaa monilla keinoilla, kuten huumorilla, mutta selkeys tulee ennen kaikkea. (Kolowich
2019, viitattu 4.3.2020.)

Uutiskirjeen otsikoinnin ja leipatekstin tulisi olla linjassa eli puhua samasta asiasta. Se mita otsi-
kossa puhutaan tai luvataan, tulisi avata leipatekstissa tarkemmin ja otsikossa olevan lupauksen
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pitéisi todella pitaa paikkansa. Jos otsikko lupaa jotain lukijalle ja leipatekstissa selviaa, etta lupaus
ei pidakaan paikkaansa tai tarjous on huonompi, mita otsikosta voisi kuvitella, saa se avaus ja -
klikkausprosentit laskemaan huomattavasti, joka vaikuttaa negatiivisesti myyntiin. (Kolowich 2019,
viitattu 4.3.2020.)

Uutiskirjeissa kannattaa kirjoittaessa kayttaa toista persoonaa. Kaytetaan siis huomattavasti enem-
man sanoja "sinun” tai "sinulle” sen sijaan, etta puhuttaisiin minusta tai meista. Talloin lukijan on
helpompi ymmartaa, ettd puhutaan hanesta ja kirjeen sisalto on tarkoitettu hanelle, eika vain kir-
joittajalle. Uutiskirjeen leipatekstissa tulisi puhua mahdollisimman paljon myytavan tuotteen tai pal-
velun hyodyista. Lukijalle tulisi siis kertoa, mita han tulee hyotymaan tuotteesta tai palvelusta, jos
hankkii sen. Tyypillinen ongelma, joka uutiskirjeissa tehdaan, on kertoa vain tuotteen tai palvelun
ominaisuuksista. Talloin lukijalle ei tule selvaksi, miten han hydtyy ostamisesta ja sen takia tallais-
ten uutiskirjeiden konversioprosentit ovat huomattavasti huonompia kuin sellaisten, joissa kerro-

taan enemman hyddyista. (Kolowich 2019, viitattu 4.3.2020.)

Yksi pahimmista virheista mita uutiskirjeen tekstisuunnittelussa tehdaan, on yrittad@ mahduttaa kir-
jeeseen kaikki mahdollinen esimerkiksi kampanjaan liittyen. Pyritaan siis kertomaan liian laajasti
mista on kysymys, jolloin kirjeiden lukija ei jaksa lukea koko kirjetta loppuun tai ei saa riittavan
helposti kuvaa mistad on kysymys. Sen sijaan, etta kirjoittaisi mahdollisimman laajasti ja yrittaisi
kertoa kaiken mahdollisen, kannattaa ennemmin pyrkia kertomaan mahdollisimman tiiviisti asioita.
Hyva tapa on kertoa mahdollisimman lyhyesti ja ytimekkaasti uutiskirjeessa, mista on kysymys ja
ohjata heidat kirjeen kautta yrityksen verkkosivuille, jossa kerrotaan sitten tarkemmin mista on ky-
symys. (Kolowich 2019, viitattu 4.3.2020.)

Sahkopostimarkkinoinnin perimmaisené tarkoituksena on paasta johonkin tavoitteeseen eli saada
aikaan jokin tulos. Yleensa perimmainen tavoite on myynnin lisdédminen, mutta tavoitteita voi olla
monenlaisia. Sahkdpostimarkkinoinnissa parhaimpia tuloksia saadaan aikaan, kun otsikko on kun-
nossa, tarjous on vastaanottajalle oikeasti hyva ja toimintakehote on hyva ja selkea. Toimintake-
hotteella tarkoitetaan uutiskirjeessa nappia, joka ohjaa toimintaan. Se on yleensa otsikon ja tar-
jouksen jalkeen uutiskirjeen loppupuolella ja ohjaa yleensa myyntisivulle. Toimintakehotteita voi
olla my6s alkupuolella tai monta kertaa yhdessa uutiskirjeessa. Hyvéa toimintakehote on sen takia
erittéin tarkea, etta silld saadaan parempaa konversiota aikaan huonompaan verrattuna. (Cam-
paign Monitor 2020, viitattu 6.3.2020.)
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Hyva toimintakehote nimensa mukaisesti ohjaa toimintaan. Tylsia kehotteita, kuten "paina tast&’
kannattaa valttaa ja ennemmin kayttaa kehotteita, kuten "hyodynna tarjous” tai "varaa paikkasi” tai
"kokeile iimaiseksi”. Toimintakehotenapin ja siina olevan tekstin tulee olla riittdvan suuret, jotta ne
on helppo lukea. Napissa kannattaa kayttaa enimmillaan kahta tai kolmea sanaa. Tutkimusten mu-
kaan lukijan puhuttelu toimintakehotteessa ensimmaéisessa persoonassa nosti jopa 90 % konver-
sioiden maaraa. Liséksi toimintakehotteessa kannattaa luoda kiireen tuntua. Sita voidaan luoda
esimerkiksi kertomalla tarjouksen olevan voimassa vain rajatun ajan. Toimintakehotenapissa kan-
nattaa kayttaa kirkkaita vareja, koska niilld saa parhaiten huomion. Hyva tapa saada tietoon mitka
toimintakehotteet toimivat parhaiten on tehda A/B -testauksia eri toimintakehotteilla. Niissa muuten
taysin sama uutiskirje lahetetdan saman kaltaiselle kohderyhmalle, sillé erotuksella, etté toiminta-

kehotenappi on jollain tavalla erilainen. (Campaign Monitor 2020, viitattu 6.3.2020.)

Tehdaan seuraavaksi vertailuanalyysi, jossa vertaillaan Aconin tdmanhetkisia uutiskirjeiden otsi-
kointeja maailman huippubrandien uutiskirjeiden otsikointeihin. Tarkoituksena on pyrkia poimimaan
hyvistd esimerkeista parhaimpia kaytantoja ja laatimaan niiden avulla oman toiminnan heikkouk-

sien kehittamiseen tahtaavia tavoitteita ja kehitysideoita. Alla nakyy Aconille tyypillisia otsikointeja:

Syysale: S33std jopa 200€ ! - www.acon.fi/?utm_source=Accon fi+asiakasrekisterifutm_campaign:
ALE: Kampanjatuotteet hauskeoihin tapoihin viettds aikaa perheesi ja ystiviesi kanssa! - mp/acon /ale-kampanjatuo..
Ystdvinpdivin ale: Loydd téydellinen lahja W - mp/acon /ale-kampanjatuottest-hauskoihin-tapoihin-viett-aikaa-per..
Joulutarjoukset (yli 90 tuotetta) - mp/acon/joulutarjoukset-yli-90-tuotetta?e=3b0e2f18ed) hitps://www.acon fi/2ut..

KUVIO 2. Aconin uutiskirjeiden otsikoita (Acon Finland Oy Ltd, viitattu 6.3.2020)

Aconin otsikoinneissa kaytetaan paljon alea, saastoa seka tarjouksia, koska ne on todettu hyviksi.
Niilld on saatu siis parhaimpia avausprosentteja aikaan. Naiden lisaksi sahkdpostimarkkinoinnin
otsikoinnissa on olemassa valtavasti erilaisia keinoja, joita kannattaa Aconin kannattaa lahtea ko-
keilemaan. Tama sen takia, etta otsikointeihin saataisiin vaihtelua. Jos otsikot ovat aina samanlai-
sia, vahentaa se vastaanottajien kiinnostusta avata kirjeitd. Kdydaan seuraavaksi lapi maailman

huippuyritysten esimerkkeja hyvista kaytannoista uutiskirjeiden otsikoista.
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MVMT nbox f]} HOLIDAY SALE fJ} 20% OFF SITEWIDE -

MWYMT, mina 2 nbox 48 Hours Only: 510 Off
MYMT nbox Here's what's #TRENDING -
MVMT nbox These are selling fast...

KUVIO 3. MVMT:n uutiskirjeiden otsikoita (Gmail 2020, viitattu 6.3.2020)

MVMT:n otsikoissa on paljon hyvia puolia. Ensimmainen otsikko kertoo selkeasti, etta loman alen-
nukset ovat kaynnissa ja siina kerrotaan tarjouksen suuruus eli 20 % kaikesta. Otsikkoa on tehos-
tettu hyvin lahjapaketti -emojeilla. Toisessa otsikossa on my0s tuotu hyvin heti arvolupaus eli 10
dollaria pois tilauksesta. Lisaksi siina kaytetaan hyvin paitsi jaamisen pelkoa, silla siina tehdaan
selvaksi, etta tarjous on vain 48 tuntia voimassa. Kolmannessa ja neljannessa otsikoissa kaytetaan
kahta todella tehokasta markkinointipsykologista keinoa. Ensimmainen on uteliaisuuden heratta-
minen eli kerrotaan, etta kirje sisaltaa suosituimpia tuotteita, mutta ne saa tietoon vaan avaamalla

sen. Toisena keinona on sosiaaliset todisteet. Esitellaan siis myydyimpia ja suosituimpia tuotteita.

adidas nbox Claim your gift - adidas hitps://click.link.adidas .com/

T

adidas nbox LAST CHANCE: UP TO 60% OFF -
KUVIO 4. Adidaksen uutiskirjeiden otsikoita (Gmail 2020, viitattu 6.3.2020.)

Ylla nakyvissa Adidaksen otsikoissa on kaytetty hyvin markkinointipsykologian keinoja. Ensimmai-
sessa kaytetaan uteliaisuutta, kun kerrotaan ilmaisesta lahjasta, mutta ei paljasteta otsikossa viela
mika se on. Lisaksi kaytetaan vastavuoroisuutta eli annetaan asiakkaalle jotain, jolloin asiakkaalle
tulee tunne, etta pitaa antaa takaisin jotain. Toisessa otsikossa kaytetaan paitsi jaamisen pelkoa
eli kerrotaan, ettd tanaan on viimeinen mahdollisuus kayttaa hyvaksi alennus. Myds korkea alennus

on hyva myynninedistamiskeino.

4.2.3 Uutiskirjeen visuaalisuus

Kun suunnitellaan uutiskirjeiden visuaalista ilmettd, kannattaa huomioida, etté kirjeen alku on se
0sa, jonka lukija ndkee ensimmaisena. Sen takia tassa vaiheessa tulee saada lukijan huomio ja

rohkaista lukemaan eteenpain. Ei kannata saastella parhaimpia tarjouksia ja arvolupauksia kirjeen
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loppuun, vaan kertoa ne heti alussa ja jattaa vahemman tarkeat asiat kirjeen loppuun. Uutiskirjei-
den tulisi vastata yrityksen brandaysta eli sen pitaisi olla linjassa muiden visuaalisten sisaltojen
kanssa, kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivujen visuaalisuuden kanssa. Saumaton ja yhtenai-
selta tuntuva kokemus uutiskirjeessa ja verkkosivuilla nostaa konversioiden maaraa. Nykyaan uu-
tiskirjeita tehtaessa on erittain tarkeaa huomioida, etta jopa suurin osa sahkoposteista luetaan pu-
helimella tai tabletilla. Uutiskirjeiden suunnittelussa tulee siis huomioida se, etta uutiskirjeiden jo-
kainen osa-alue nakyy taydellisena kaikilla laitteilla. Jos tata ei huomioida, niin lukijat eivat valtta-
méatta nae esimerkiksi otsikoita tai kuvia, jolloin viestia ei saada perille sellaisena kuin se haluttai-
siin. (Ryan 2014, 194-195.)

Kuvat ovat uutiskirjeissa tarkea osa, koska niiden avulla saadaan lukijan huomio. Sen takia hyvat
kuvat varsinkin kirjeen alussa ovat suuressa roolissa. Kun lukijat avaavat kirjeen, heidan huomi-
onsa kiinnittyy ensimmaisena kuvaan, joka nakyy kirjeen alussa. Taman jalkeen huomio siirtyy ku-
van alapuolella tai vieressa olevaan tekstiin. Tutkimusten mukaan kuvilla saadaan nostettua luki-
joiden halua lukea uutiskirjeen sisaltd kokonaisuudessaan jopa 80 %. Yhteenvetona voidaan sa-
noa, etta hyvalla kuvien ja tekstin yhdistelmalla saadaan aikaan parhaimpia tuloksia. Kuvien avulla
on myos helppo opettaa asioita. Valitsemalla ne oikein, voidaan siis helpommin opettaa kirjeiden

lukijoille jotain yrityksesta tai sen tuotteista tai palveluista. (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.)

Tutkimusten mukaan parhaimpia tuloksia saadaan aikaan, kun kaytetaan kuvia, joissa on ihmisia.
Tarkemmin viela kuvia, joissa nakyy ihmisten kasvot. Tama perustuu siihen, etta ihminen on oppi-
nut siihen, etta toisia katsotaan silmiin. Kun uutiskirjeissa nakyy kasvot, huomio kiinnittyy automaat-
tisesti niihin. My0s sellaisia kuvia, joissa asiakkaat kayttavat tuotetta tai palvelua, kannattaa suosia.
(Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.)

Jotta kuvilla saataisiin mahdollisimman hyvia tuloksia aikaan, tulisi niiden nayttda mahdollisimman
luonnollisilta. Liian huolitelluilta ja luonnottomilta nayttavéat studiokuvat eivat ole siis kaikista parhain
vaihtoehto. Ennemmin kannattaa kayttad mahdollisimman luonnollisilta ja aidoilta nayttavia kuvia.
Hyva esimerkki luonnollisen nakdisesta kuvasta, joka varmasti saa lukijan huomion, on alla nakyva
Punaisen Ristin kuva. (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.)
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2016 BY THE NUMBERS
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like you

» Insialled 530,261 smoke detectors in communities across the country

+ Collected more than 4.1 million units of red blood cells for patients in need
across the country

« Connected 73,952 military families during times of emergency

« And responded to nearly 66,000 disasters across the country

DISCOVER YOUR FULL IMPACT »

KUVIO 5. Amerikan Punaisen Ristin uutiskirje vuodelta 2016 (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020)

Kun uutiskirjeissa tulee se hetki, jolloin lukijalle naytetaan kuvia tuotteesta, taytyy niiden nayttaa
ammattimaisilta. Jos tuotekuvat ovat huonolaatuisia, saa se lukijoissa aikaan epaluottamusta ja voi
johtaa lukemisen lopettamiseen. Taman takia kaikki tuotekuvat tulisi ottaa ammattilaisen toimesta.
Muita kuvien kannalta tarkeita huomioita on kayttaa niita sopivan verran ja kayttaa kuvissa oikeaa
formaattia seka kokoa. Kuvia ei siis kannata k&yttaa likaakaan uutiskirjeissa. Sopiva maara on noin
yhdesté kolmeen kuvaan yhdessa kirjeessa. (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.)

Fontit ovat tarkea osa uutiskirjeen visuaalisuutta. Inmiset antavat erilaisia merkityksia erilaisille fon-
teille, jonka takia niilla on suuri vaikutus siihen, miten lukijat vastaanottavat ja tajuavat uutiskirjeiden
sisallot. Uutiskirjeen fontin valinta on liséksi sen takia erittain tarkeaa, etta tietyt fontit eivat nay
kaikkien vastaanottajien sahkdpostijarjestelmissa. Jos siis valitsee vaaran fontin, kaikki vastaanot-
tajat eivat nae kirjeen sisaltda. On myos olemassa fontteja, jotka nakyvat kaikilla laitteilla ja kaikissa
jarjestelmissa. Téallaisia fontteja ovat esimerkiksi Arial, Comic Sans, Courier New, Georgia, Impact,

Palatino, Tahoma, Times New Roman seka Verdana. Fonttia valittaessa kannattaa kéyttaa siis
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jotain néista ja lisaksi valita sellainen fontti, joka sopii yrityksen muuhun visuaaliseen iimeeseen.
(George 2019, viitattu 4.3.2020.)

Kuvien ja fonttien lisaksi vareilld voidaan vaikuttaa uutiskirjeiden tehokkuuteen, sillé ihminen antaa
eri vareille alitajuisesti eri merkityksia. Sen takia markkinoijan tulisikin tietda tarkeimmat vareihin
littyvia perussaantoja. Tallin tuotteita ja palveluita voidaan tuoda esille paremmin ja lukijoita saa-
daan ostamaan enemman. Jotta kirjeet olisivat mahdollisimman helposti luettavia, on kolme eri
varia enintaan sopiva maara yhdessa uutiskirieessa. Jokaiseen uutiskirjeeseen ei tarvitse suunni-
tella uutta varimaailmaa, vaan kannattaa kayttaa yrityksen brandivareja. Taman avulla uutiskirjeista
tulee myds helpommin tunnistettavia ja ne osataan valittomasti liittaa yritykseen. Eri vareja kannat-
taa kayttaa eri tarkoituksiin. Esimerkiksi toimintakehotuksiin kannattaa kaikkiin kayttaa samaa, erot-
tuvaa véria ja neutraaleja, tummia savyja taas rennon tunnelman viestimiseen. (Hovach 2020, vii-
tattu 4.3.2020.)

Kehityskohde, joka Aconin kannattaa huomioida visuaalisuuden suhteen, on kayttaa enemman uu-
tiskirjeiden kuvissa ihmisia. Talla hetkella niissa on paaasiassa tuotteita, jotka ovat kyllakin ylla
olevan mukaisesti hyvia studiokuvia. Kuitenkin kirjeissa voisi kayttaa luonnollisen nakoisia kuvia

esimerkiksi asiakkaista kayttamassa Aconin tuotteita, kuten trampoliineja.

4.3  Sahkopostimarkkinoinnin jalkitoimenpiteet

4.3.1 Uudelleenmarkkinointi

Uudelleenmarkkinointi on tekniikka, jossa sellaiselle potentiaaliselle asiakkaalle tehdaan jatkotoi-
menpiteita, joka on kaynyt yrityksen verkkosivuilla ja tehnyt siella tiettyja toimia, kuten lisannyt tuot-
teita ostoskoriin, mutta ei ole ostanut. Jatkotoimenpiteiden tarkoituksena on saada asiakas osta-
maan. Uudelleenmarkkinointia voidaan tehda monella tavalla, joista yksi tapa on sahkopostimark-
kinointi. S&hkopostimarkkinoinnin automaatio ja uudelleenmarkkinointi voidaan yhdistaa, jolloin uu-

delleenmarkkinointi voidaan automatisoida. (Hurley Hall 2019, viitattu 11.3.2020.)

Yksi parhaista uudelleenmarkkinoinnin keinoista on markkinoida uudelleen heille, jotka ovat lisan-
neet verkkokaupassa ostoskoriin tuotteita, mutta eivat ole suorittaneet ostosta loppuun. Tallaisia
henkildita kutsutaan ostoskorin hylanneiksi potentiaalisiksi asiakkaiksi. Toinen vaihtoehto on mark-
kinoida heille, jotka ovat verkkosivuilla katselleet tiettyja tuotteita. Vuonna 2019 ostoskorin keski-

maarainen hylkaysprosentti maailmanlaajuisesti oli 69.57 %. Tama tarkoittaa siis sité, etta lahes
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70 % ihmisista, jotka lisadvat ostoskoriin jotain, ei suorita ostosta loppuun. Liséksi todennakdisyys
ostoksen suorittamiselle laskee huomattavasti, jos ostoskorin hylannyt henkilo ei palaa 60 minuutin
sisalla sivuilta poistumisesta tekemaan ostosta loppuun. Taman takia uudelleenmarkkinointi tulisi
suorittaa mahdollisimman nopeasti ostoskorin hylkdamisen jalkeen. (Hurley Hall 2019a, viitattu
11.3.2020.)

Tapa, jolla Acon voisi tehostaa Convert- ja Engage-vaiheita uudelleenmarkkinoinnin avulla on
markkinoida heille uudelleen, jotka uutiskirjeista paatyvat yrityksen verkkosivuille ja tayttavat siella
tietyt ehdot. Ehdot voisivat olla esimerkiksi ostoskorin hylkdaminen tai tietylla tuotekortilla maaratyn
ajan viettdminen. Talla hetkella Aconilla on olemassa automaattinen sahkoposti ostoskorin hylan-
neille henkilGille, mutta siind on parantamisen varaa. Muita automaattisia séhkoposteja, kuten tie-

tylla tuotekortilla maaratyn ajan viettaneille, ei ole.

Tehdaan seuraavaksi vertailuanalyysi, jossa vertaillaan Aconin taméanhetkista hylatyn ostoskorin
sahkopostia todella hyviin esimerkkeihin. Tarkoituksena on pyrkia poimimaan hyvista esimerkeista
parhaimpia kaytantoja ja laatimaan niiden avulla oman toiminnan heikkouksien kehittamiseen tah-
taavia tavoitteita ja kehitysideoita. Aconin tamanhetkinen hylatyn ostoskorin sahkoposti nayttaa

talta:

Complete your purchase

a . Trampoline ACON Air 16 Sport HD = 1

m ACOMN Air 14ft Black Edition Trampoline Package = 1

KUVIO 6. Aconin hylétyn ostoskorin séhképosti (Acon Finland Oy Ltd 2020, viitattu 17.3.2020)
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Otsikkona sahkdpostilla on "Complete your purchase” eli “Tee ostoksesi loppuun”. Sen jalkeen
tulee Aconin logo ja itse kirjeessa otsikkona on: “jatit tuotteita ostoskoriin”. Taman jalkeen leipa-
tekstissa asiakkaalle kerrotaan, etta han on jattanyt tuotteita ostoskoriin ja ne kannattaa ostaa nyt,
kun ne ovat vielad saatavilla. Lisaksi oston esteité poistetaan antamalla alennuskoodi ACONS, jolla
saa 5 % pois ostoksen hinnasta. Lisaksi lopussa nakyy ne tuotteet, jotka asiakas on hylénnyt os-
toskoriin. Sahkopostissa on myynnin kannalta paljon hyvia puolia, kuten brandin tunnistettavuus,
toimintaan ohjaavuus, selkeys, se on lyhyt ja ytimekas, tuotteet nakyvat ja oston esteita poistetaan
antamalla alennusta. Lisaksi kaytetaan paitsi jaamisen pelkoa, kun kerrotaan, ettd "tuotteet kan-
nattaa ostaa nyt, kun ne ovat viela saatavilla”. Luodaan siis ajatus niukkuudesta. Vaikka sahkopos-
tissa on paljon hyvia puolia, on siin@ myds kohtia, joita voidaan kehittdd. Esimerkiksi otsikko on
hieman tyly ja ylipaataan otsikoinnit ja leipateksti eivat ole kovin persoonallisia. Lisaksi sahkopos-
tissa voisi kayttaa muitakin markkinoinnin psykologisia keinoja. Kaydaan seuraavaksi lapi esimerk-
keja hyvista hylatyn ostoskorin sahkoposteista ja ensimmaisena otsikoita. Ensimmaiset yritykset

ovat Zalando, Hollister seka Tattly.

®» zalando 9~

Hurry up, Seray! Complete your order before the items in your cart are sold out.

KUVIO 7. Zalandon hylétyn ostoskorin sdhképostin otsikko (Berg Thomsen 2019, viitattu
17.3.2020)

Otsikko on sen takia hyva, etta se mainitsee lukijan nimen, jolla saadaan hanen huomionsa. Toinen
keino, jota kaytetaan, on paitsi ja@misen pelko ja kiireen tunteen luominen. Otsikko kehottaa kiireh-
timaan suorittamaan ostoksen loppuun, jotta ehtivat ostaa haluamansa tuotteet, ennen kuin ne

myydaan loppuun.

~d
HOLLISTER

CALIFORNIA

You're *SO* close!

KUVIO 8. Hollisterin hylétyn ostoskorin sdhkdpostin otsikko (Berg Thomsen 2019, viitattu
17.3.2020)
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Hollisterin otsikko on sen takia hyvé, etté se kertoo lukijalle kuinka pitkélle on jo tullut ostoproses-
sissa ja kuinka lahella on jo ostamista. Perimmaisena ideana on antaa asiakkaalle sellainen kuva,
etta olisi saali jattaa ostos tekematta, kun kerran tanne asti on paasty ja ollaan jo niin lahella tuot-

teen saamista itselle. Ainoa asia mita enaa pitaa tehda, on suorittaa ostos loppuun.

T

Complete your order and save 10%!

KUVIO 9. Tattlyn hylatyn ostoskorin séhkdpostin otsikko (Berg Thomsen 2019, viitattu 17.3.2020)

Tattlyn otsikko on sen takia hyva, ettd se poistaa oston esteitd eli helpottaa ostoksen tekoa anta-
malla asiakkaalle 10 % alennuksen. Se on lisaksi todella yksinkertainen, toimintaan ohjaava ja

helposti ymmarrettava.
Mennaan seuraavaksi itse hylatyn ostoskorin sahkopostin sisaltoon. Kaydaan siis lapi tarkemmin

hyvia esimerkkeja muun muassa leipateksteista, toimintakehotteista seka markkinointipsykologian

keinoista.
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discover fashion online

NEW IN DRESSES EHOES ACCESSORIES JEWELLERY A-Z OF BRANDS

YOO

DON'T FORGET ABOUT ME...

I'm waiting in your saved items. Snap me up before I'm gone.

ASOS T-shirt Dress in Botanical
Textured Print

FREE DELIVERY* EASY RETURNS

To 190 countries worldwide No likey? No problem

*More info here » Find out more »

KUVIO 10. Asoksen hylétyn ostoskorin séhképosti (Hurley Hall 2019b viitattu 17.3.2020)

Asoksen Sahkdpostista on todella helppo tunnistaa brandi, sillé se on linjassa yrityksen verkkosi-
vujen kanssa. Tekstisuunnittelu on kohdallaan, silla otsikko ja leipateksti ohjaavat humoristisella
tavalla suorittamaan ostoksen loppuun. Lisaksi tuotteesta I0ytyy kuva, ja lopussa olevat ilmainen
toimitus seka helppo palautus poistavat oston esteita hyvin. Myos toimintakehotus "get me” on

todella hyva, koska se on selkeé ja tavanomaisesta poikkeava.
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Still thinking about it?

If you can't decide here are some things we think you could do with
your Whisk v l pot box
whiskies every month Pt "j;.‘!l»n' an army of
miniature bottles, and hght
- i b - i ning a Jug oM 8t €O ool
' ¥ VA - . )
Dok reall | K Pass ol e ki
s fan X
v Bl 207 52 3
hisky batk S ?
Become a whis ort 3 » e : : '
- ghts mo
O Take them to a dinner par Play ad g whisk
y L
i | ke O Ponderl noet
barin -

KUVIO 11. Whiskey Lootin hylétyn ostoskorin séhkdpostin alku (Hurley Hall 2019, viitattu
17.3.2020)

Whiskey Lootin sahkopostissa kaytetaan uniikkia ja mielenkiintoista tekstisuunnittelua otsikoin-
nissa seké leipatekstissa. Séhkoposti alkaa siita, etta siina listaamalla syita, miksi kannattaisi ostaa
heidan viskejaan. Siina kaydaan siis lapi arvolupauksia, joita asiakas saa, jos ostaa heidan viske-

jaan.
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Have a question?

How many bottles do | get? What else comes in the box?
t m bran ) ne
] I T v ome
worth of whisky wondertul tastes
How do | skip? Still have a question?

n the 14th of next month, we st reply to this email, and one of

TREAT YOURSELF

KUVIO 12. Whiskey Lootin hylatyn ostoskorin sédhkdpostin loppuosa (Hurley Hall 2019, viitattu
17.3.2020)

Taman jalkeen postin loppupuolella kaydaan lapi yleisimmin kysyttyja kysymyksia ja lopuksi on

selkea ja erottuva toimintakehote. Sahkdpostista [dytyy siis kaikki tieto, jonka asiakas tarvitsee os-

toksen tekemiseen.
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DOLLAR SHAVE CLUB

STICK AROUND
THIS TIME

We heard you dropped by the
Clubhouse, but didn't stay.

Chuck is bummin’ pretty hard. He

oves new frends

KUVIO 13. Dollar Shave Clubin hyléatyn ostoskorin séhkdpostin alkuosa (Hurley Hall 2019, viitattu
17.3.2020)

Dollar Shave Clubin sahkopostin tekstisuunnittelu ja visuaalisuus on kohdennettu todella hyvin hei-

dan omalle kohdeyleisélleen. Tekstit eivat ole kirjakielta vaan jokapaivaista, rentoa puhekielta, josta

|6ytyy myds huumoria. Toimintakehote on hyva, koska se ei kaske ostamaan vaan "liittyméaan clu-

DON'T JUST TRUST CHUCK

Trust one of our ridiculously satisfied members

(&

"R

“1 dont always defend our I used my naw razor from "I got the package
nations freadom ot 0545, Dollar Shave Club thes
walt, yes | do mormng after waking up from
a long night at the rehouse and I'm prétty sure these
And when | do, | look are what ANGELS shave
1"cking good daing it These razors work great ” with!*
Semper 1"
- Michae! F. «John P. - Phillip G.

KUVIO 14. Dollar Shave Clubin hylétyn ostoskorin séhkdpostin alkuosa (Hurley Hall 2019, viitattu
17.3.2020)
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Yksi todella hyvéa keino, jota Dollar Shave Clubin s&hkdpostista [6ytyy, on sen loppupuolella olevat
asiakaspalautteet. Niilla saadaan lisattya luottamusta. Otsikko on liséksi humoristinen, joka vetoaa

kohderyhmaan.

Suosittelisin Aconille kaytettavaksi naista edelld mainituista keinoista etenkin usein kysyttyjen ky-
symyksien lisaamista sahkopostin loppuun, asiakkaiden kuvien kayttoa palautteissa ja yrityksen
arvolupauksien lisaamista sahkopostin loppuun. Nama sen takia, etta ne ovat erittain tehokkaita

keinoja.

4.3.2 Testaus ja analytiikka

Sen jalkeen, kun aikaa ja rahaa on laitettu kampanjan suunnitteluun ja toteutukseen ja se on toteu-
tettu, taytyy tulokset mitata. Tulokset taytyy mitata, jotta tiedetaan, auttoiko kampanja paasemaan
lahemmas tavoitteita vai ei. Sahkdpostimarkkinoinnissa on syyta muistaa, etta jokaisella uutiskirje-
kampanjalla tulisi olla oma tavoitteensa. Sen takia kampanjoiden tuloksia tulee mitata, jotta voidaan
paatelld, onko tavoitteeseen paasty ja oliko kaytetty aika ja raha sen arvoista. Jos tuloksia ei mitata,
niin silloin ei voida tietaa auttaako kampanjointi kasvattamaan tietoisuutta yrityksesta tai lisdako se
myyntia. Hyva uutinen on se, etta uutiskirjeohjelmistoista loytyvat hyvat analytiikkaohjelmistot, joi-
den avulla voidaan mitata tuloksia. Lisaksi suurimman osan uutiskirjeohjelmistoista voi liittaa
Google Analyticsiin, josta saa vielakin tarkemmin ja laajemmin tietoa uutiskirjeiden tuloksista.
(Gunelius 2018, 184-185.)

Avainmittariluvut ovat mitattavia arvoja, joita yritykset ja markkinoijat kayttavat, kun sahkopostikam-
panjoiden toimivuutta mitataan. Avainlukumittareita on olemassa todella paljon, mutta tarkeimpia
mittareita uutiskirjeiden suhteen ovat avausprosentit, klikkausprosentit, konversioprosentit, tilauk-
sen lopettamisprosentit seka uutiskirjeen toimituksien hylkéysprosentit. (Gunelius 2018, 185.)

Avausprosentilla tarkoitetaan sita prosenttimaaraa, joka uutiskirjeen saaneista avasi sen. Uutiskir-
jeen avausprosentin kasvu on hyva asia ja kertoo siita, etta sisallot miellyttavat vastaanottajia ja
niita halutaan lukea. Jos taas avausprosentit ovat laskusuunnassa, voi se kertoa siita, etta sisallot
ovat vastaanottajien mielestd huonontuneet. Avausprosentti tulisi laskea siten, ettd lasketaan,
kuinka monelle ihmiselle kirje on saatu oikeasti toimitettua, ja kuinka moni heista avasi sen. Usein
avausprosentti lasketaan toimitettujen henkildiden maarasta, jolloin tulos voi olla virheellinen, jos

se ei ole oikeasti mennyt kaikille perille. Jos avausprosentit ovat hyvia, se kertoo yleensa siita, etta
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uutiskirjeen otsikot, alaotsikot ja esikatselutekstit ovat hyvid. Hyvia vinkkeja avausprosenttien kas-
vattamiseen onkin parempi otsikointi, sisaltéjen parantaminen, lahettajan nimen muuttaminen pa-
remmaksi, eri lahetysaikojen testaaminen, segmentoinnin parantaminen ja roskapostisuodattimien
valttaminen. (Gunelius 2018, 185-186.)

Klikkausprosentilla tarkoitetaan sita prosentuaalista maaraa, joka uutiskirjeen avanneista klikkasi
jotain kirjeessa olevaa linkkia. Jos klikkausprosentit ovat hyvia, kertoo se siita, etta uutiskirjeiden
sisallot eli leipatekstit, kuvat, tarjoukset ja toimintakehotteet ovat riittdvan mielenkiintoisia, hyodylli-
sia ja merkityksellisia, jotta lukijat klikkaavat kirjeissa olevia toimintakehotteita. Hyvia vinkkeja klik-
kausprosenttien parantamiseen onkin paremmat ja relevantimmat tarjoukset, paremmat teksti-
suunnittelut eli uutiskirjeen otsikot ja leipatekstit, paremmat toimintakehotenapit ja -tekstit, parem-
mat kuvat ja muut visuaaliset elementit, videoiden testaaminen seka segmentoinnin parantaminen.
(Gunelius 2018, 186.)

Konversioprosentit ovat myynnin kannalta tarkein mittari. Silla tarkoitetaan sité prosenttimaaraa,
joka uutiskirjeen saaneista paatyi kirjeen kautta linkista klikkaamalla verkkokauppaan ja osti jotain
sieltd. Samalla tavalla kuin avaus ja -klikkausprosentin osalta, myds konversioprosentin osalta hy-
vat lukemat kertovat siita, etta tarjous, otsikot, leipatekstit, visuaalisuus ja toimintakehotteet ovat
olleet kunnossa. Konversioprosenttiin ei enaa vaikuta pelkastaan se, kuinka hyva uutiskirje on,

vaan myos se, kuinka hyvat verkkosivut ovat myynnin kannalta. (Gunelius 2018, 188.)

Listalta poistumisprosentilla tarkoitetaan sita prosenttimaaraa, joka poistui listalta klikkaamalla uu-
tiskirjeen lopussa olevaa poistumislinkkia. Tallaiset henkilot eivat siis enaa halua vastaanottaa kir-
jeita. Korkeat poistumisprosentit kertovat uutiskirjeen sisaltéjen huonoudesta. Uutiskirjeen toimi-
tuksien hylk@ysprosentilla tarkoitetaan sita prosenttimaaraa, kuinka moni toimitetuista kirjeista ei
paady vastaanottajilleen. Korkeat hylk&ysprosentit vaikuttavat negatiivisesti uutiskirjeiden toimitus-
prosentteihin, joten listat kannattaa pitaa siistind henkil6ista, jotka aiheuttavat hylkéyksia. (Gunelius
2018, 188.)

A/B-testaaminen on suosituin ja paras tapa lahtea testaamaan sahkopostimarkkinoinnin eri osia ja
sitd kautta etsimaan toimivimpia vaihtoehtoja eri osa-alueisiin. A/B-testauksen avulla testataan yhta
muuttujaa kerralla uutiskirjeissa. Voidaan lahettda esimerkiksi kaksi taysin samanlaista myyntikir-
jetta, jossa muuten kaikki on samalla tavalla, paitsi otsikot ovat erilaisia. Se otsikko voittaa, jolla on
paremmat avaus-, klikkaus ja -konversioprosentit. Tata tietoa voidaan kayttaa tulevaisuuden kam-
panjoissa hyodyksi. (Gunelius 2018, 190.)

45



Budijetti ja -aikarajoitusten takia kaikkien mahdollisten uutiskirjeiden eri osien toimivuutta ei voi yk-
sitellen 1ahtea testaamaan ja optimoimaan. On kuitenkin olemassa tiettyja, tarkeimpia osia, joita
testaamalla ja optimoimalla saadaan aikaan parempaa sahkopostimarkkinointia. Uutiskirjeen tar-
keimpia testattavia asioita ovat otsikot, toimintakehotteen koko ja tarjous, lahettajan nimi, kuvat ja
videot, uutiskirjeen pituus, palautteet, fontit ja fonttikoot, varit, nappien koot ja tekstit seka erilaiset
rakenteet. Lisaksi voidaan kokeilla, miten eri aanensavyt toimivat eli voidaan kokeilla miten huu-
morin, ystavallisyyden tai ammattimaisuuden kayttaminen toimii kohdeyleisolle. (Gunelius 2018,
191.)

Talla hetkella Aconilla seurataan tarkeimpia avainmittarilukuja, kuten avaus ja -klikkausprosentteja.
Naita seurataan sen takia, etta pystytaan vertailemaan sahkopostikampanjoiden tehokkuutta ja toi-
mivuutta keskendan ja tarvittaessa reagoimaan, jos luvut tippuvat liian alas. Siin tapauksessa taas
voidaan ottaa mallia, jos jokin kampanja toimii hyvin. Konversioprosenttien mittaamista pitaisi pa-
rantaa. A/B-testauksia ei ole kovinkaan paljon ennen tata kevatta tehty, mutta niiden teko on aloi-
tettu nyt, mik& on todella hyva asia. A/B-testauksia on alettu tekemaan juuri sen takia, etta saadaan
tietaa, mitka asiat sahkopostimarkkinoinnissa toimivat. Tata tietoa halutaan hyddyntaa tulevaisuu-

den kampanjoissa.
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5 OPPAAN TOTEUTUS

5.1 Oppaan suunnittelu

Aloitin oppaan suunnittelun vuoden 2020 kevaalla. Halusin sellaisen aiheen, joka todella oli yhteis-
tyoyritykselle tarkea, mutta myos itselle hyodyllinen oppimisen kannalta. Opinnaytetyon aiheen
miettimisvaiheessa ehdotin markkinointipaallikdlle Marko Manniselle tamén oppaan liséksi aiheeksi
muun muassa sahkopostiautomaation kehittdmiseen liittyvaa toiminnallista tyota seka maksetun
mainonnan kehittdmiseen liittyvaa tyota. Lopulliseksi aiheeksi tuli kuitenkin opas sahkdpostimark-
kinoinnin tehostamiseksi, koska se on yrityksessa ajankohtainen asia. Kun aihe selvisi, aloin ra-

kentamaan tietoperustaa oppaan sisalldlle.

Tein opinnaytetyolle alustavaa sisaltorakennetta, jossa avasin lisaksi tarkemmin, mita missakin
kohdissa tultaisiin kasittelemaan. Kavin taman sisaltorakenteen lapi markkinointipaallikon kanssa,
joka hyvaksyi sen ja antoi myos omia nakemyksiaan. Lisaksi rakenteen kavi lapi vastikaan markki-
nointitiimiin liittynyt uusi digimyynnin paallikkd. Hanelta sain myos kehityskohteita ja lisaysehdotuk-
sia rakenteen suhteen, jotka otin huomioon rakennetta hieman muokatessani. Naita olivat muun

muassa GDPR:n ja fonttien huomioiminen tydssa.

5.2 Oppaan toteuttaminen

Oppaan laadintavaiheessa pidin huolta siita, etté siihen sisallytetaan sahképostimarkkinoinnin kan-
nalta olennaisimmat asiat. Keskittyminen oli paaasiassa sahkdépostimarkkinoinnin toteutusvai-
heessa ja sen osa-alueissa. Naita osa-alueita ovat copywriting, visuaalisuus, markkinointipsykolo-
gia seka sisaltoideat. Myos valmisteluvaiheen ja jalkitoimenpiteiden tarkeimmét osa-alueet huomi-
oitiin. Valmisteluvaiheessa néita olivat GDPR, segmentointi, lahetysajat ja -maarat, roskapostilei-
man valttaminen ja sahkdpostimarkkinoinnin automaatiot. Jalkitoimenpiteissa naita olivat uudel-

leenmarkkinointi seka testaus ja analytiikka.

Oppaan tarkeimpana kriteerin verrattuna teoriaperustaan, oli laajan teorian sijaan tiivistaa sahko-
postimarkkinoinnin parhaimpia keinoja lyhyiksi ja ytimekkaiksi kaytannon ohjeiksi ja vinkeiksi.
Tassa onnistuttiin kayttamalla lyhyita kappaleita, listaamista ja alaotsikointeja. Myos oppaan osa-
alueiden rakenne oli selked. Ensin kaytiin teoriaa tiivistetysti, jonka jalkeen annettiin selkeita ja
lyhyita kaytannon toimintaohjeita, joista on helppo heti saada ymmarrys, miten tulee toimia.
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Ennen oppaan lopullista viimeistelya lahetin sen jokaiselle markkinointitiimin jasenella ja kysyin
siita palautetta. Kysyin muun muassa henkilokohtaista mielipidetta siita, voisiko vastaajan mielesta
opas auttaa helpottamaan sahkopostimarkkinoinnin suunnittelua markkinointitimin osalta. Lisaksi
kysyin hyvia puolia oppaasta ja kehittdmiskohtia. Saadun palautteen perusteella tein oppaaseen

tarkeimmaksi katsomani muutokset.
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6 POHDINTA

6.1 Tavoite, menetelmat ja saadut tulokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkita sahkdpostimarkkinoinnin parhaimpia keinoja ja tehda
sen perusteella toimeksiantajayritykselle kattava opas yrityksen sahkdpostimarkkinoinnin tehosta-
miseksi. Oppaassa kaydaan askel askeleelta uutiskirjekampanjan tarkeimmat osat lapi ja annetaan
niihin kaytannon esimerkkeja parhaimmista keinoista. Tarkoituksena oli nostaa uutiskirjeiden te-
hokkuutta ja pyrkia tehostamaan Aconin siséisia toimintatapoja uutiskirjeprosessissa eli helpotta-

maan markkinointitimin osalta sita prosessia, kun uutiskirjeiden eri osa-alueita suunnitellaan.

Sain tyon aiheen yrityksen markkinointipaallikdltd Marko Manniselta. Menetelmana opinnaytetydn
tekoon varten koottiin tietoperusta formaalista tiedosta eli kasitteellisesta tiedosta. Lisaksi kaytettiin
hyvaksi jo olemassa olevaa kaytannollista ja kokemuksellista tietoa, joka on syntynyt yrityksessa
vahitellen, kun on toimittu kaytannossa sahkopostimarkkinoinnin parissa. Niin painetusta kirjalli-
suudesta kuin myos verkkolahteista kaytettiin mahdollisimman uusia lahteita, jotta tieto olisi ajan

tasalla.

Opinnaytetyon tietoperustassa kaytiin sahkdpostimarkkinoinnin osa-alueita melko laajasti ja katta-
vasti lapi. Toiminnallisessa osassa tehdyssa oppaassa sahkopostimarkkinoinnin tarkeimpien osa-
alueiden parhaimpia keinoja oli tarkoitus laajan teorian sijaan tiivistaa lyhyiksi ja ytimekkaiksi kay-

tannon ohjeiksi ja vinkeiksi.

Olin ennen kirjoittamisen aloittamista tydskennellyt yrityksen markkinoinnissa yli puoli vuotta ja teh-
nyt markkinoinnin tehtavia todella laajasti ja saanut selkean kuvan, mita kaikkea markkinointia talla
hetkelld tehdaan, miten sitd tehdaan ja mista tulee suurin osa asiakkaista. Minulla oli koko ty6n
teon ajan paasy tarkeimpiin analytiikkaohjelmistoihin, joita kaytettiinkin hyvaksi tyon teossa. Yksi
ohjelmisto, jota kaytettiin paljon, oli sahkdpostimarkkinointiin tarkoitettu ohjelma Mailchimp. Sielté
otettiin muun muassa vuoden 2019 lahetettyjen uutiskirjeiden analytiikkaa. Lisaksi yrityksen johto-
portaaseen ja markkinointipaallikkoon oli koko ajan mahdollisuus ottaa yhteytta tarvittaessa. Yksi
tapa, jolla aineistoa my0ds kerattiin, oli benchmarking eli vertailuanalyysi. Vertailuanalyysissa ver-
rattiin Aconin sahkopostimarkkinointia toisten organisaatioiden kanssa. Benchmarking on siis me-
netelma, jossa opitaan hyvilta esikuvilta niiden parhaimmista kaytannoista.
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Onnistuin tyon teossa suunnitellusti ja paasin haluttuun tavoitteeseen. Sain ensin tutkittua sahko-
postimarkkinoinnin tarkeimpia osa-alueita riittavan laajasti ja sitten kirjoitettua niista teoriapohjan.
Sen jalkeen, kun teoriapohja oli valmis, sain myds oppaan tehtya sen perusteella juuri sellaiseksi,
kuin olin kuvitellut. Oppaan tarkeimpénéa tarkoituksena oli laajan teorian sijaan tiivistda parhaat
kaytannon lyhyiksi ja ytimekkéiksi kaytanndn ohjeiksi ja vinkeiksi. Onnistuin tassa omasta mieles-
tani hyvin. Pysyin tyon teossa aikataulussa, silla tarkein kriteeri oli se, ettd saan opinnaytetyon
tehtya kevaan 2020 aikana. Opin tyota tehdessani erittéin paljon séhkdpostimarkkinoinnista, mista
on hyotya seka itselleni, etta toimeksiantajayritykselle, silla olen osa markkinointitiimia, joka tekee

sahkopostimarkkinointia.

Lopputuloksena sain aikaan oppaan, jonka tarkoituksena on tehostaa sahkdpostimarkkinointia eli
saada aikaan parempia avaus-, klikkaus ja -konversioprosentteja. Sitd, paastiinkd oppaan avulla
tahan lopputulokseen, ei viela tiedetd. Se vaatii pitemman ajan, ettd tdméa voidaan testata luotetta-
vasti. Lisaksi oppaan tarkoituksena on toimia sahkopostimarkkinoinnin tukena eika virallisena oh-
jenuorana, jota noudatetaan taysin, kun markkinointia tehdaan. Senkin takia on hankala sanoa,

kuinka paljon opas todella tehostaa markkinointia.

Mita kuitenkin pystytaan sanomaan, on se, auttoiko opas paasemaan sen toiseen tavoitteeseen eli
helpottamaan markkinointitiimin suunnitteluprosessia sahkopostimarkkinoinnissa. Kuten jo oppaan
toteutusvaiheessa kerroin, ennen oppaan lopullista viimeistelya, lahetin sen jokaiselle markkinoin-
titiimin jasenella ja kysyin siita palautetta. Kysyin muun muassa henkilokohtaista mielipidetta siita,
voisiko vastaajan mielesta opas auttaa helpottamaan sahkdpostimarkkinoinnin suunnittelua mark-

kinointitiimin osalta. Lisaksi kysyin hyvia puolia oppaasta ja kehittamiskohtia.

Sain kaiken kaikkiaan positiivista palautetta ja hyvia kehittamiskohtia. Oppaan hyvina puolina pa-
lautteissa mainittiin muun muassa hyva rakenne kappaleissa, konkretia koko oppaan ajan ja joka
kappaleen lopussa hyvia lahteita. Lisaksi mainittiin, ettd oppaan esimerkit ovat hyvia jatkoa suun-
niteltaessa ja etta niiden perusteella on hyva lahtea rakentamaan seuraavia kampanjoita. Kehitta-
miskohtina pyydettiin avaamaan tarkemmin muun muassa oppaan lopussa bonuksena olevia Aco-
nin menestyneita sdhkopostikampanjoita vuosina 2013-2020. Lisaksi pyydettiin tarkennuksia teks-

tisuunnittelun kohtaan, jossa kerrottiin hyvista sahkopostien otsikoista.

Henkilokohtaisesti olen erittain tyytyvainen opinnaytetyohon. Kaiken kaikkiaan se oli todella opet-
tava ja mielenkiintoinen kokemus, vaikka valilla olikin raskasta tehda opinnaytetyota toiden ohella.
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Tarkeimpana koen, etta sain opinnaytetyon tekemisesta hyvéan oppikokemuksen, jonka avulla pys-
tyin syventamaan tietotaitoa sahkopostimarkkinoinnista. Vaikka sahkopostimarkkinoinnin tehostu-
misesta tai markkinoinnin suunnittelun helpottumisesta ei viela tieda toteutuuko ne oppaan avulla,
niin joka tapauksessa tyon tekeminen oli sen takia tarkeaa, etta sain lisaa hyodyllista tietoa sahko-
postimarkkinointiin liittyen. Tasta on hyotya seka itselleni henkilokohtaisesti, mutta myos toimeksi-
antajalle, silla olen yksi niista henkiloista, joka heilla tekee sahkopostimarkkinointia ja mita parem-

min mina siita tiedan, sita paremmin pystyn toimeksiantajayritystakin siina auttamaan.

Uskon itse henkilokohtaisesti, etta opas tulee auttamaan sahkopostimarkkinoinnin tehostamisessa
ja markkinoinnin suunnitteluprosessin helpottamisessa. Uskon siihen sen takia, ettd kun rakensin
opasta, niin sain sen teon aikana paljon ideoita siita, miten siind olevia vinkkeja ja ohjeita voisi ottaa
kaytantoon vaikka heti ja miten ne parantaisivat jotain olemassa olevia sahkopostimarkkinoinnin
osa-alueita. Esimerkkeja tasta olivat muun muassa sahkdpostimarkkinoinnin automaatiot, sisal-
tdideoiden kayttaminen seka sellaisten psykologisten keinojen kayttaminen, mita ei ole viela kay-

tetty Aconin markkinoinnissa.

6.2 Kaytannon toimintaohjeita ja jatkokehittamismenetelmia

Kaytannon toimintaohjeet sahkopostimarkkinoinnin tehostamiseen 1oytyy toiminnallisessa osassa
tehdyssa oppaassa. Tarkeimpia oppaasta loytyvia toimintaohjeita, joita yritykselle sahkopostimark-

kinointiin annoin ovat:

e GDPR: Verkkosivuilta tulisi 1oytya tietosuoja ja -rekisteriseloste, joissa kerrotaan, miksi
henkilotietoja kerataan ja miten niita sailytetd@n. Selked vaatimus on, etta henkildtietojen
kasittelyyn taytyy olla oikeus.

e Segmentointi: Uutiskirjelistalla olevat henkildt kannattaa segmentoida eli jakaa ryhmiin.
Segmentoinnin tehtdvistd on erottaa unelma-asiakkaat muista ja pyrkia kohdentamaan
suurin osa markkinoinnista heille.

e Sahkdpostimarkkinoinnin automaatio: Voidaan automatisoida paljon aikaa kuluttavia mark-
kinoinnin tehtavia.

e Copywriting ja visuaalisuus: Tekstisuunnittelun tarkein tavoite on saada lisda myyntia ai-
kaan. Kuvat ovat uutiskirjeissa tarked osa, koska niiden avulla saadaan lukijan huomio.

o Parhaimpien markkinointipsykologisten keinojen kaytto: Markkinointipsykologian ymmar-
taminen ja sen oikeanlainen kaytto tarkoittaa sahkopostimarkkinoinnissa parempia au-

kaisu ja -klikkausprosentteja, innostuneempia asiakkaita ja suurempia ostomaaria.
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o Analytiikka ja testaus: Sen jalkeen, kun aikaa ja rahaa on laitettu kampanjan suunnitteluun
ja toteutukseen ja se on toteutettu, taytyy tulokset mitata. Tulokset taytyy mitata, jotta tie-
detaan, auttoiko kampanja paasemaan lahemmas tavoitteita vai ei. A/B-testaaminen on
suosituin ja paras tapa lahtea testaamaan sahkopostimarkkinoinnin eri osia ja sita kautta

etsimaan toimivimpia vaihtoehtoja eri osa-alueisiin.

Jatkokehittamismenetelmind suosittelen ehdottomasti A/B-testaamista sahkopostimarkkinoinnin
osa-alueilla, jotta saadaan selville Aconin kohderyhmalle toimivimmat keinot markkinointiin. Tes-
tattavia osa-alueita ovat muun muassa otsikot, lahetysajat ja -maarat seka kuvat ja videot. Lisaksi
suosittelen testaamaan erilaisia markkinointipsykologisia keinoja ja Ioytamaan niistakin parhaimpia

vaihtoehtoja.

6.3 Eettisyys ja luotettavuus

Eettisyys ja luotettavuus liittyy opinnaytetyoprosessiin alusta lahtien jo aiheen valintaa tehdessa.
Tutkimusaiheen tulisi littya omaan tieteenalaan ja tutkimusaihetta valittaessa on varmistuttava, etta
aiheesta on saatavilla tarpeeksi tietoa eri materiaaleista. Tutkimusaineiston hankinnan lahtokoh-
tana on paattaa tutkimusmenetelmat ja -kysymykset tutkimusaiheelle. Luotettavuuteen kuuluu
olennaisesti myds lahdekriittisyys ja lahdemateriaalien henkilokohtainen arviointi. Tutkimustyohon
kuuluu osakseen analysointi, jolla perustellaan mita on tehty ja miksi on tehty. Analysointi ja perus-
telu vahvistavat tutkimuksen uskottavuutta ja vahvistaa sen luotettavuutta. Opinnaytetyon tavoit-
teena on sen laatijan oma ammatillinen kehittyminen sek@ merkityksellinen, hyddynnettavissa

oleva lopputulos. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. 2006.)

Oppaan teko sahkopostimarkkinoinnin kehittamiseksi kiinnosti itseani silla perusteella, etta sen
avulla on mahdollista paasté kehittamaan ja auttamaan markkinointia, joka on todella tarkea osa
yrityksen kuin yrityksen toimintaa. Sahkopostimarkkinointia kasittelevaa tuoretta lahdekirjallisuutta
oli yllattavan vaikea l0ytaa. Painettu kirjallisuus tdman aihealueen osalta on tiettyjen osa-alueiden
osalta usein paivittamatonta. Kuitenkin painetustakin kirjallisuudesta 10ytyi jonkin verran hyvia lah-
teita, kuten Ryanin Understanding Digital Marketing -kirjasta seka Ropen ja Pyykon markkinointi-
psykologiakirjasta. Paaasiassa lahteiden suhteen turvauduttiin netista [dytyviin erilaisiin luotettaviin
alan ammattilaisten artikkeleihin ja blogeihin. Vertasin saman aihealueen kirjallisuutta useista eri
lahteista varmistuakseni niiden paikkansapitavyyden ja etta ne ovat linjassa keskenaan.
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