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- Tapaustutkimus kodin valaisimia myyvasta verkkokaupasta

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan eraan verkkokaupan sisaltémarkkinoinnin uudelleenhyoédynta-
mistd markkinoinnin automaation avulla. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda verkkokaupalle
uusi myyntikanava, joka hyédyntaa jo olemassa olevaa blogimateriaalia seka verkkokauppaan jo

saatua liikkennetta markkinoinnin automaation kautta.

Verkkokaupan sisélléntuotantoa ja sisdltdstrategiaa tarkastellaan siitd nakdkulmasta, mika on sen

rooli yrityksen liiketoiminnassa ja mita silla on saavutettu ja mitka ovat sen tavoitteet.

Markkinoinnin automaatio-osiossa kasitellaan yleisluontoisesti sitd, mitd on markkinoinnin auto-
maatio, jonka jalkeen siirrytdan kasittelemaan sahkdpostia, joka on toimeksiantajan valitsema
automaation muoto, markkinoinnin automaation valineena. Kappaleessa kerrotaan, millaisin toi-

min automaatiota lahdettiin rakentamaan ja millaisista ominaisuuksista se koostui.

Markkinoinnin mitattavuutta tarkastellaan avainlukumittariston kautta. Tassa opinnaytetydssa
kaydaan lapi mitad on avainluku- eli KPIl-mittaristot, mika on niiden tarkoitus ja mita tydkaluja toi-

meksiantaja on kayttanyt tiedon kerdamiseen.

Myyntiputken tekninen toteutus onnistui, mutta sen suurimmaksi haasteeksi nousi kavijéiden hou-
kuttelu littymaan sahkopostilistalle. llman rekisterditymisia listalle ei myoskaan saatu dataa var-
sinaisen automaation toiminnasta. Perehtymalla aluksi sahkopostimarkkinointiin liittyviin erityis-
ongelmiin olisi tulokset mahdollisesti olleet paremmat.
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UTILIZING E-COMMERCE BLOG CONTENT IN
MARKETING AUTOMATION

- A case study of an online store selling home lighting

This thesis studies the reuse of an e-commerce blog content with the help of marketing automa-
tion. The purpose of this thesis was to create a new, automated sales channel that utilizes the

pre-existing blog material of the said e-commerce.

E-commerce content production and content strategy are viewed from the perpective of what is

its role in the company’s business, what are its achievements and what are the goals.

The marketing automation chapter explains in general terms what marketing automation is, follo-
wed by a discussion of e-mail as a platform for marketing automation. This section explains what

actions were taken to build the automation and what features it consists of.

The measurability of marketing is examined through key performance indicators aka KPIs. This
thesis reviews what KPIs are, what purpose they serve, and what tools the client used to collect

the data for this research.

The technical implementation of the sales funnel was succesful, but its greatest challenge was to
attract site visitors to join the list. Without registrations to the list, no data on the operation of the
automation was obtained. By studying first about the spesific problems associated with e-mail

marketing the results could have been better.
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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

Active Campaign Sahkopostimarkkinoinnin ohjelma

Google Analytics Verkkosivun kavijdista dataa keraava tyokalu, joka muuttaa
keratyn datan visuaaliseen muotoon, jota voi tarkastella
verkkoselaimella.

Istunto Verkkosivun kayttajan tekemat interaktiot sivustolla tietyn
ajan sisalla.
Konversio Kavijalta haluttu toiminto, esimerkiksi verkkokaupassa osto-

tapahtuman suorittaminen.

Laskeutumissivu Verkkosivuston sivu, jolle kayttaja saapuu ensimmaisena.
Laskeutumissivu voi olla mika tahansa verkkosivuston si-
vuista, ei pelkastaan etusivu.

Optimointi Parhaimman mahdollisen vaihtoehdon etsiminen.

Orgaaninen hakutulos Hakukoneissa naytetyt hakutulokset, jotka eivat ole makset-
tuja mainoksia.

Prospekti Prospektilla tarkoitetaan henkilda, joka on potentiaalinen os-
tava asiakas



1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa pureudun eraan valaisimia verkossa myyvan kaupan blogin si-
salléntuotannon yhdistdmiseen markkinoinnin automaatioon tarkoituksena lisata kaupan

myyntia.

Toimeksiantaja on pieni toimija, jonka markkinoinnin budjetti on hyvin rajallinen. Taman
opinnaytetydn yhtena tarkoituksena oli selvittda jo olemassa olevien resurssien hyddyn-
tamista markkinoinnissa siten, etta kuukausitasolla kustannukset eivat nousisi, mutta os-

toja saataisiin lisaa.

Sisaltdmarkkinointi oli toimeksiantajalla jo entuudestaan hallinnassa, ja heilla oli ole-
massa oleva sisaltdstrategia. Sisaltdmarkkinointia edellyttava sisalldntuotanto sitoo kui-
tenkin resursseja; se on aikaa vievaa ja sita taytyy toteuttaa strategisesti. Sisaltéa toi-
meksiantaja pystyy tuottamaan vain noin artikkelin verran kuukaudessa, mutta tuottami-

nen nahdaan kannattavana, silla tuotetut sisallot tuovat kauppaan kuitenkin liikennetta.

Olemassa olevia sisaltéja haluttiinkin pystyd hyédyntdmaan mahdollisimman laajasti,
silld verkkokaupan analytiikasta oli havaittavissa, ettd suurin osa blogin sisaltéihin tule-
vasta liikenteesta luki vain yhden artikkelin. TAma on lukijan kannalta hyvin ymmarretta-
vaa, silla valtaosa saapuvasta liikenteesta etsi selvasti vastausta hyvin tarkkaan ongel-
maan. Tallaisia ongelmia ovat esimerkiksi valaisimen asentaminen sokeripalaan tai kat-
topistokkeeseen, joten vastauksen I0ydyttya siirrytddn hoitamaan itse omaa asennus-

tyota; ei siind enaa lisaartikkeleita kaivata.

Tama liikenne oli kuitenkin etsinyt ongelmaan vastausta ja I0ytanyt sen toimeksiantajan
sivustolta, joten heidat nahtiin markkinoinnin kannalta jo hieman Iammenneend koh-
teena. Tama jo valmiiksi hieman lammennyt liikenne haluttiin pitdd kaupan matkassa
mukana senkin jalkeen, kun vastaus ongelmaan oli saatu, jotta likenne voitaisiin muut-
taa myds myynniksi. Lisdksi haluttiin, ettd uudelleenmarkkinoinnista ei syntyisi lisda kus-

tannuksia.

Tahan lahdettiin hakemaan ratkaisua automaattisesta sahkopostimarkkinoinnista; artik-
kelin lopusta lukija 16ytaa lomakkeen, jolla han voi rekisteroditya sahkopostikirjesarjaan,
jonka aiheena on kodin valaistukseen liittyvat teemat; aihe, joka hanta on selvasti jo kiin-

nostanut. Lisdksi han on tullut artikkelin loppuun saakka, josta voidaan paatelld, etta



artikkeli tarjosi hanelle jotain. Ehka han on siis kiinnostunut oppimaan lisaa, ja kenties

my6hemmin ostamaan kaupasta jotain.

Tata opinnaytetydta lahdin tydstamaan, silld halusin oppia enemman datan hyédyntami-
sesta verkkokaupan markkinoinnissa siten, ettd sen avulla pystyttaisiin hydodyntamaan

olemassa olevia resursseja ilman lisdkustannuksia.

Tarkeimpana lahteena opinnaytetydssani on oma tyoni toimeksiantajalla, jossa olen
osallistunut niin markkinoinnin suunnitteluun ja toteuttamiseen kuin sisallontuotannon

suunnittelemiseen seka toteuttamiseen.

Omien kokemuksien lisaksi etsin ulkopuolisia lahteita esimerkiksi siita, miten sisaltostra-
tegiaa voidaan muodostaa, hakukoneiden hyodyntamisessa sisaltomarkkinoinnin suun-

nittelussa seka sahkdpostimarkkinointiin liittyvasta lainsdddannosta.

Markkinoinnin ja markkinoinnin automaation lisksi etsin lahteita siita, miten tavoitteille
voidaan asettaa mittaristoja, ja millaisia mittaristojen tulisi olla, etté niistad saataisiin ai-
dosti hyddyllista dataa, jonka avulla verkkokauppaa pystyttaisiin seka johtamaan etta

kehittamaan tulevaisuudessa.

Toteutuksen tarkoituksena on luoda toimeksiantajalleni uusi myynnin kanava, jonka
kautta saadaan tavoitettua jo kerran sivustolla vierailleet kavijat uudelleen heidan suos-

tumuksellaan toivoen, ettd he muuttuvat automaation kautta ostaviksi asiakkaiksi.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Taman opinnaytetydn taustalla toimiva toimeksiantaja on kodin sisustusvalaisimiin eri-
koistunut verkkokauppa, jossa myydaan kuluttajille valaisimia, lampunvarjostimia seka

valaisimiin liittyvia tarvikkeita, kuten polttimoita, pistokkeita ja kattopistorasioita.

Verkkokauppa avattiin elokuussa 2019, ja yksi sen strategian osista on muodostaa bran-
dia auttavana asiantuntijana. Auttavaa asiantuntijuutta viestitdan tuotetietojen lisaksi
verkkokaupan blogissa, jossa kasitellaan valaisimiin ja kodin valaistukseen liittyvia tee-
moja. Artikkeleissa kasitelldan niin kodin sisustusta valaisimien avulla kuin valaisimien

asentamista.

2.1 Toimeksiantajan lahtékohdat ja tavoitteet sisalléntuotannolle

Toimeksiantaja havaitsi, ettd sivustolle saapuvasta liikenteestd merkittdva prosentti-
osuus tuli artikkelisivuille, eli heidan laskeutumissivunsa ei ollut kaupan etusivu, tuote-

kategoria tai tuote, vaan blogiin kirjoitettu artikkeli.

Tasta artikkeleihin tulevasta liikenteesta on viela eroteltavissa, ettd nimenomaan asen-
nusohjeita sisaltavat artikkelit olivat hyvin usein laskeutumissivuna. Tama liikenne ei kui-
tenkaan ollut suoraan potentiaalista ostajakuntaa, silld asennusohjeita haetaan toden-

nakdisemmin vasta siind kohtaa, kun itse valaisimet on jo hankittu.

Toimeksiantajan blogin sisallét voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmaan: opastuksel-
liset artikkelit, joihin kuuluvat muun muassa asennusohjeet, sekd myynnilliset artik-
kelit. Myynnillisiin artikkeleihin lasketaan artikkelit, joissa voidaan luontevasti antaa vink-

keja verkkokaupan valikoimasta I6ytyvien tuotteiden ostamiseen.

Myynnillisten artikkeleiden lukijoita voidaan pitaa selkeasti potentiaalisina asiakkaina,

silla he ovat etsineet nimenomaan vinkkeja siita, millaisia hankintoja he voisivat tehda.

Taman opinnaytetyon tavoitteeksi muodostui tutkia, voitaisiinko olemassa olevia sisal-
téja kierrattaa ja hyddyntaa uudestaan muodostamalla markkinoinnin automaatio sellai-
sille, jotka ovat jo olleet kiinnostuneita kodin valaistukseen liittyvista teemoista, mutta

jotka eivat todennakdisesti ole vield ostaneet kaupasta mitdan. Sisaltdjen tuotanto sitoo
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kuitenkin resursseja, ja havaittavissa oli, etta tyypillisesti kavija lukee vain yhden artikke-

lin ja poistuu sen jalkeen sivustolta.

Hankinta Kayttdytyminen

Aloitussivu

Viliton poistuminen Istunnon keskim. kesto
Istunnot W Uudet kaytajat S Sivut/istunto

Bl e B L L
. fartikkelif = 8520 (27,93 % 7090 (2776 % 71,26 % 1,70 00:01:36
55 attithed ek i 8 155 (26,74%) 6902 (2 8121% 1,39 00:01:15
g; JAMKIE] ] 4150 (13,61 % 3489 (1356% 6672% 1,88 00:02:00
4. Jfartikkelis ] 3783 (1240 %) 3260 (1277 4340% 2,59 00:00:54
5 /artikkeli/ 2 2544 (834%) 2017 (790% 73,27 % 1,69 00:01:48
5, /actidely @ 926 (304%) 809 (317% 5410% 2,84 00:01:36
7. Jartikkelifs & 811 (266% 700 (274% 57,83 % 2,32 00:01:50
8. /artikkelif @ 688 (226%) 486 (190% 58,14% 321 00:0315
9. /artikkeli & 407 (1,33%) 350 (137 7174 % 2,02 00:01:10
10, Jartikkeli/ e 277 (0,91%) 247 (097% 55,70 % 2,39 00:01:44

Kuva 1. Artikkeli laskeutumissivuna (Google Analytics)

Aikavalilla 23.10.2019 - 23.10.2020 oli laskeutumissivuna artikkeli 30 500 kertaa. 83,7
% tasta liikenteesta on ollut uusia kavijoita, eli kayttajia, jotka eivat seurannan mukaan
ole aiemmin vierailleet toimeksiantajan sivustolla. Kuvasta nakyy myos, etta 68,76 %
kavijoista, eli yli kaksi kolmasosaa lukee vain yhden sivun ja poistuu sen jalkeen sivus-
tolta.

2.2 Brandays asiakkaita palvelevana asiantuntijana

Toimeksiantajan tavoitteena on luoda brandia verkkokauppana, jonka yksi osa-alue on
asiaosaaminen ja asiantuntijuus kodin valaisimista ja valaistuksesta. Tahan asiantunti-
juuteen kuuluvat ymmarrys siita, miten ja millaisia valaisimia voidaan hyddyntaa kodin

erilaisissa tiloissa, seka sahkotekninen asiantuntijuus.

Toimeksiantajan taustalla on pitkdaikaista ja monitahoista osaamista niin valaisinten
myynnista kuin sahkoteknisista asioista; taustalla on osaamista niin liikemyynnista, tuk-

kukaupasta kuin ammatillisista sdhkdasennustoista.

Tata osaamista toimeksiantaja hyddyntaa rakentaessaan brandiaan asiantuntijana, jota

viestitddn kaupan blogissa tekemalla esimerkiksi erilaisia valaisinten asennusohjeita.
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Asennusohjeiden lisaksi blogista I0ytyy vastauksia muihinkin teknisempiin kysymyksiin,
kuten miten valita oikeat polttimot valaisimeen ja millaisen valaisimen vai asentaa kytki-

meen, jossa on himmennin.

Toinen merkittdva osuus toimeksiantajan brandid on asiakaspalvelu. Kaikki tuotettu si-
salto on tuotettu siten, ettd sen taytyy palvella asiakasta mahdollisimman esteettomasti
ja jo ennen, kuin he ehtivat kysya vastausta ongelmaan. Mahdollisia asiakkaiden kysy-
myksia etsitdan ja pohditaan aktiivisesti tutkimalla verkkokaupan dataa, jotta vastauksia
voitaisiin myds tarjota tuotteita etsiville antaen vastauksia heidan mahdollisiin kysymyk-

siinsd. Tarkoituksena on poistaa myynnin esteita.

2.3 Liikenteen ja myynnin kasvattaminen

Siséalléntuotannolla pyritdan kasvattamaan nimenomaan liikennettad orgaanisten hakujen
kautta. Orgaanisten hakujen kautta saatu liikenne on pienelle verkkokaupalle tarkeaa,
silld tdma liikenne on maksutonta. Tasta syysta toimeksiantaja on paattanyt panostaa
sisalldntuotantoon, jotta he pystyisivat tarjoamaan sivuillaan vastauksia mahdollisimman
moniin hakuihin kasvattaen liikennetta sivuille. Tarjoamalla laadukkaita sisalt6ja pysty-
tdan myos sitouttamaan kavijoita ja mahdollisesti heista tulee myéhemmin ostavia asi-

akkaita.

Toimeksiantaja kayttaa liikenteen mittaamiseen Google Analytics -tyOkalua. Google
Analyticsin avulla selvitetddan mm. liikenteen maaraa, kuten istuntoja, palaavia kayttajia,

konversioita seka istuntojen kestoa.

Kuten aiemmin esitettiin, luetaan blogista kuitenkin hyvin mahdollisesti vain yksi artikkeli
ja sen jalkeen sivustolta poistutaan. Jos tata liikennetta ei tavoiteta uudestaan, eivat he
valttamattd osta toimeksiantajan verkkokaupasta valaisimia siind kohtaa, kun he niita
ovat seuraavan kerran hankkimassa. Siksi heidat olisi tarkeda saada tavoitettua uudes-

taan mydhemmissa vaiheissa mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Tata kustannustehokasta uudelleenmarkkinointia I&hdettiin hakemaan markkinoinnin
automaatiolla. Tyokaluksi valittin Active Campaign, joka on toimeksiantajalla kaytossa
muussakin sahkopostimarkkinoinnissa. Artikkeleiden lukijoille tarjottaisiin artikkelin lo-
pussa mahdollisuutta rekisteroityd sahkopostilistalle, joka tarjoaisi hyodyllista tietoa ko-
din valaistuksesta. Sisallot koottiin jo olemassa olevista artikkeleista, jolloin saastyttiin

sisallontuotannon tuomista lisdkustannuksista lisaten kustannustehokkuutta.
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3 SISALLONTUOTANNON NYKYINEN STRATEGIA

3.1 Miksi sisaltoja tuotetaan

Tuottamalla sisaltéja blogiin tukee toimeksiantaja tavoitettaan luoda brandia asiantunti-
jana. Taman kautta haetaan uskottavuutta kauppiaana, jotta sivustolla kavijat kokisivat,
etta toimeksiantaja pystyy tarjoamaan heille heidan tarvitsemansa tuotteen lisaksi asian-

mukaisen asiakaspalvelukokemuksen liittyen valaisinten teknisempiin puoliin.

Teoksessa Siséltdstrategia todetaan, etta sisaltdstrategian tulee lahtea koko liiketoimin-
taa koskevasta strategiasta, ja sen tulee tukea ja olla sidoksissa organisaation visioon ja
tavoitteisiin. Organisaation laajuisten strategioiden sisalla on brandi, eli mita organisaatio
on tai haluaisi olla, mita se haluaa viestia itsestdan. Taman maarityksen jalkeen voidaan
siirtya sisaltdstrategiaan, jossa maaritelladn, miten sisaltdéja voidaan suunnitella ja joh-
taa, jotta ne tukisivat seka brandia etta visiota. Sisaltdstrategian keskidssa on sisallét ja
niiden pohjalta luotu markkinointi, jossa pohditaan, miten asiakkaille voitaisiin luoda si-

saltoja, jotka he kokevat arvokkaiksi. (Keronen & Tanni, 18)

Sisaltdja luodessa taytyy ottaa huomioon organisaation tavoitteiden ja vision lisaksi
my0s sisaltdjen kuluttaja. Hyva sisaltd tarjoaa lukijalle arvoa ja se on tuotettu asiakas-
Iahtdisesti. Ymmartamalla sisaltdjen kuluttajia ja heidan tarpeitaan saadaan tuotettua si-
saltdja, jotka tarjoavat heille arvokasta tietoa, jonka he kokevat vastaavan asianmukai-
sesti heidan kysymykseensa. Tassa tapauksessa ymmarrysta asiakkaiden tarpeista on
haettu tutkimalla hakukonekayttaytymista, seka hydodyntamalla toimeksiantajan koke-

mustietoa.

3.2 Milla perustein sisalt6ja tuotetaan

Toimeksiantajan blogin sisallot on kohdistettu henkildille, jotka ovat kiinnostuneita oman
kotinsa valaistukseen liittyvista teemoista, kuten siita, miten voidaan tehda pienia valai-
sinten asennustdita, tai millaisia valaistusvalintoja he voisivat tehda. Sisaltéja ei ole tar-
koitettu ammattikayttoon esimerkiksi sahkdasentaijille, sisustussuunnittelijoille tai vastaa-

ville.
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Toimeksiantajan sisaltostrategiaan kuuluu, ettd artikkelit ovat sisalléltdan suoraan tai hy-
vin laheisesti myynnissa oleviin tuotteisiin liittyvia. Sisaltdja tuotetaan asiakaslahtdisesti
vastaamalla kuluttajien valaisimia koskeviin kysymyksiin sellaisella viestintatavalla, joka

on mahdollisimman helposti ymmarrettavaa.

Erityisesti sdhkdasennustdista sisaltdja tuottaessa painotetaan, ettad ohjeet ovat tarkoi-
tettu oman kodin sahkétéiden tekemiseen; ne eivat ole ohjeita ammattilaisille tai ammat-
timaiseen toimintaan. Ohjeita tehdaan siis vain sellaisista asennustdista, jotka Turvalli-
suus- ja kemikaalivirasto Tukes on maaritellyt vaativuudeltaan Tee se itse -sahko6toihin.
Tukes on esimerkiksi maaritellyt, etta jokainen voi omassa kodissaan asentaa valaisimen

sokeripalaan tai kattoon kattopistorasian (Tukes).

3.2.1 Hakukonelahtoinen sisalldontuotanto

Hakukonelahtoisella sisallontuotannolla tarkoitetaan, ettd ennen sisaltosuunnitelman te-
kemista on tutkittu, millaisia hakuja ihmiset tyypillisesti tekevat, ja millaiset haut toistuvat
hakukoneissa niin usein, etta niitd voidaan pitda laajempana haasteena, johon toimeksi-
antajan kannattaisi blogissaan pureutua. Naiden hakujen perusteella analysoidaan, mille

suosituimmille hauille yrityksella voisi olla relevanttia tarjottavaa.

Hakusanalahtdisessa sisalldntuotannossa taytyy miettia, etta artikkelin julkaisevalla ta-
holla on aidosti jotain lukijaa hyddyttavaa sanomista aiheesta. Lukijaa ei haluta turhaut-
taa sisallgilla, jotka eivat voi tarjota vastausta hanen kysymyksiinsa. Taman vuoksi ha-
kusana-analyysin tuloksia taytyy analysoida ja paattaa, mitka ovat toimeksiantajan toi-
mialaan nahden relevantteja hakuja ja mihin he pystyvat antamaan mielekkaan vastauk-

sen.

Pelkka hakusanojen tutkiminen ja sisallon paattdminen sen mukaan eivat viela riita, vaan
tuotetun tekstin tulee myds sisaltda kaytettyja hakutermeja, jotta hakukoneet tietaisivat,

etta teksti vastaa juuri kyseisiin hakuihin.

Hakusanalahtoinen sisallontuotanto kannattaa, silla se auttaa sivustoa nousemaan ha-
kukoneissa orgaanisten tulosten joukossa. Suomen Digimarkkinoinnin Hakukoneopti-
moitu sisélléntuotanto -artikkelin mukaan 70 prosentissa tapauksista orgaanisesta
hausta avataan vain kolme ensimmaista tulosta. Hyvan sijoituksen vuoksi on tarkeaa,
ettd hakusanojen lisaksi sisallét ovat tarpeeksi pitkia ja tarjoavat lukijalleen hakua vas-

taavaa, kiinnostavaa sisaltdéa. Tama tarjoaa mahdollisuuden myds sivuston muuhun
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laajempaan nakyvyyteen, silla I6ydetylla sisalldlla on parempi mahdollisuus tulla linkite-

tyksi, joka nostaa sivuston profiilia esimerkiksi hakukoneissa. (Suomen Digimarkkinointi)

3.2.2 Asiakaskohtaamisista lahteva sisallontuotanto

Toimeksiantajan sisallontuotantostrategiaan kuuluu tuottaa sisaltdja, jotka vastaavat hei-
dan asiakaspalvelulleen usein esitettyihin kysymyksiin tuotteista tai palveluista. Toimek-
siantajalla on alalta pitkaaikaista kokemusta ja sen mukana kertynytta tietoa siita, millai-
sia kysymyksia ihmisilla tyypillisesti on koskien kodin valaisinten asentamista ja valaisin-

ten hankintaa. Tata kokemuspohjaa on hyddynnetty sisaltdja suunnitellessa.

Kokemuksen kautta tiedettiin esimerkiksi, ettd kysymykset valaisimen asentamisesta
pistorasiaan ja sokeripalaan ovat hyvin tyypillisia. Myds pistokkeen asentaminen valai-

simeen oli noussut usein esiin, jonka vuoksi naista teemoista paatettiin tehda sisaltgja.

Asiakaskohtaamisista lahtevaan sisalléntuotantoon kuuluu myés tehda sisaltéja sen pe-
rusteella, millaisia kysymyksia asiakaspalvelulle esitetdan esimerkiksi sahkdpostin ja
chat-palvelun kautta. Asiakaspalveluun tuli esimerkiksi paljon kysymyksia siita, mita eri-
laiset varjostinten kiinnitysmekanismit tarkoittavat. Tastd aiheesta tuotettiin artikkeli,
jonka jalkeen tdma aiemmin hyvin yleinen kysymys ei enda noussut asiakaspalvelukoh-

taamisissa esiin.

3.3 Millaisia sisaltdja tuotetaan

Toimeksiantajan viestinnan ohjeissa on maaritelty, ettd kaikessa viestinndssa on kayte-
tyn kielen oltava selkeaa yleiskielta, eika se saa sisaltaa tarpeettomasti vaikeaa ammat-
tisanastoa. Pyrkimyksena on, etta kuka tahansa pystyy annettujen ohjeiden mukaan toi-
mimaan ilman, etta alan erikoissanasto on hallinnassa. (Toimeksiantajan viestintasuun-
nitelma, 2020)

Tavoitteena sisalldontuotannon viestinnassa on olla ratkaisukeskeinen; asiakas on viesti-
nyt valaisimiin tai valaistukseen liittyvastd ongelmasta, ja tdhan ongelmaan pyritdan tar-
joamaan mahdollisimman selkea vastaus, jotta lukija voisi onnistuneesti ratkaista ongel-

man, johon han on hakenut apua.
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Sisaltoja tuotetaan verkkokaupan blogiin kahdessa muodossa: teksting, jonka tukena voi
olla myds valokuvia, seka videona. Teemasta riippuen tehdaan paatdés, kumpi muoto

todennakdisemmin palvelee kuluttajaansa paremmin.

3.3.1 Tekstisisallot

Tekstisisaltdoja toimeksiantaja tuottaa sellaisista teemoista, joista koetaan, etta asian tar-
kein sisaltd saadaan viestittya lukijalle tehokkaimmin pelkan tekstin avulla. Tallaisia ai-
heita ovat muun muassa kysymykset siita, millainen valaisin sopii esimerkiksi olohuo-
neeseen, miten valaisinten puhdistaminen tapahtuu tai miten valita oikeanlaiset polttimot

valaisimeen.

Tekstin tukena kaytetaan havainnollistamiseen seka valokuvia etta tuotekortteja, joiden
avulla esimerkiksi tarkennetaan sita, millaista valaisinta tekstissa tarkoitetaan. Kuvien ja

tuotekorttien on tarkoitus tukea tekstia tarjoten lukijalle lisdarvoa.

Tekstisisallot sisaltavat myds hyodyllisia linkkeja kaupan muihin osioihin, kuten tuoteka-
tegorioihin, tuotteisiin seka muihin artikkeleihin, joiden arvioidaan kiinnostavan lukijaa

sen kirjoituksen teeman pohjalta.

3.3.2 Videosisallot

Videosisaltdjen toteuttamiseen toimeksiantaja on hyédyntanyt aiempaa kalustoa, joka
on hankittu tuotteiden valokuvaamista varten. Videotuotantoa varten on hankittu erik-
seen ainoastaan LED-valaisimet. Talla kalustolla toimeksiantaja on kuvannut itse vide-

oiden kuvamateriaalin. Lisaksi he ovat toteuttaneet videoihin liitetyt kirjalliset ohjeet.

Asennusohjeet toimeksiantaja paatti toteuttaa videona, silla video koettiin kaikista konk-
reettisimmaksi tavaksi esittdd asennuksen vaiheet. Nain ohjetta katsova myo6s nakisi,

milta eri vaiheet nayttavat sen sijaan, etta ohjeet olisivat vain kirjallisena.

Kuvamateriaalia tukemaan on lisatty tekstitys, jossa kerrotaan, mita vaiheessa tapahtuu.
Tekstitykselld myds kerrotaan tarvittaessa, mita osia tai tydkaluja tydvaiheessa on kay-

tossa.
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Videoiden kuvaamisen lisdksi toimeksiantaja toteuttaa itse myds videoiden jalkityot ja
niiden julkaisun YouTube-videopalveluun. Videotuotanto tapahtuu nain ollen kokonai-

suudessaan toimeksiantajan omalla kalustolla

3.4 Millaista hyotya sisalléntuotannolla tavoitellaan

Sisalldntuotanto sitoo resursseja, jonka vuoksi sen toivotaan tuottavan verkkokauppaan
mahdollisimman paljon hyvalaatuista likennettd orgaanisien hakujen kautta. Hyvalaatui-
sella liikenteella tarkoitetaan, etta kavijat voivat saada sisalldistd vastauksen kysymyk-

siinsa ja tdman kautta positiivisen kokemuksen verkkokaupasta.

Aikavalillad 23.10.2019 — 23.10.2020 verkkokaupan laskeutumissivuna toimi jokin blogin
artikkeleista 30 500 kertaa (Google Analytics). Tama tarkoittaa sita, ettd ensimmainen
sivu, jolla kavija on kaupassa vieraillut, on ollut jokin tuotetuista sisalldistd. Kaupan ko-

konaisliikenteesta talla aikavalilla tdma maara on ollut 29 prosenttia.

Tavoitteena on ollut lisdtd nimenomaan orgaanista eli maksutonta liikennetta verkko-
kauppaan artikkeleiden avulla. Kavijdista, joiden laskeutumissivu on ollut jokin artikke-

leista, on 83 prosenttia tullut sivustolle maksuttoman vaylan kautta (Google Analytics).

3.4.1 Optimoimalla lisda liikennetta artikkeleihin

Videon muodossa tuotetut asennusohjeet julkaistiin verkkokaupan blogissa alun perin
siten, ettd artikkelissa oli ainoastaan otsikko seka upotettu video. Maaliskuussa 2020
naihin artikkeleihin lisattiin tekstisisaltdod. Teksteissa videon kasittelemaa aihetta avattiin
hieman laajemmin. Lisaksi videon alle lisattiin sen sisaltdmat ohjeet pelkassa tekstimuo-

dossa.

Optimoinnilla tavoiteltiin parempaa nakyvyytta hakukoneissa seka kayttajaystavallisyy-
den lisdamista. Muutoksen jalkeen artikkeleiden ostokonversio nelinkertaistui verratta-

essa aikavalia marraskuu 2019 — maaliskuu 2020 aikavaliin huhtikuu — elokuu 2020.
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4 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

4 .1 Mita on markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan automatisoituja prosesseja, joilla markkinointia
hoidetaan joko sahko&postitse, sosiaalisessa mediassa tai hakukoneissa. Prosessit ovat
automaattisesti toistuvia siten, ettei niita tarvitse manuaalisesti hoitaa sen jalkeen, kun

automaatio on asennettu. (Halsas)

Tyypillisimmin markkinoinnin automaatiosta puhuttaessa viitataan juuri sahkdpostimark-
kinointiin (Halsas), jolla myds toimeksiantaja l1ahti omaa markkinoinnin automaatiotaan
toteuttamaan. Sahkopostimarkkinointi koettiin luontevimmaksi kanavaksi uudelleen

markkinoida blogiartikkeleiden lukijoille.

Sahkdpostimarkkinointiin tarvitaan aina vastaanottajan suostumus, joten markkinointia
ei tarvitse tehda taysin kylmalle yleisolle, vaan kyseessa on niin kutsuttu inbound-mark-
kinointi. Inbound-markkinointi tarkoittaa, ettd markkinoinnin kohde on jo osoittanut kiin-
nostusta tarjontaa kohtaan. Inbound-markkinoinnin tarkoitus ei mydskaan ole painostaa
prospektia hankintaan, vaan tarjota lisda kiinnostavaa sisaltéa ja sitouttaa prospektia

markkinoivaan yritykseen (Matter, 2019).

4.2 Miten automaatio toteutettiin

Markkinoinnin automaatiota lahdettiin toteuttamaan sahkdpostimarkkinointina, ja sen
tydkaluksi otettiin Active Campaign, joka oli toimeksiantajalla valmiiksi kdytdssa muuta

sahkopostimarkkinointia varten.

Artikkeleita lukevien kayttajien sitouttamista varten tehtiin oma sahkopostilistansa, jotta
saataisiin tutkittua, miten hyvin lukijoita saadaan houkuteltua listalle ja millaisia tuloksia
silla saataisiin. Listalle rekisterditymista varten tehtiin oma lomake, jolla lukija rekisteroi-
tyisi ainoastaan automaattiselle sdhkdpostilistalle. Heille ei esimerkiksi lahetettaisi toi-

meksiantajan muita uutiskirjeita, jolleivat he rekisterdidy naille listoille erikseen.

Automaatiossa on tarkoitus hyddyntaa jo olemassa olevaa sisaltéa kahdella tavalla: en-

simmainen on, ettd verkkokaupan blogin artikkeleita lukeville henkilGille tarjotaan
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artikkelin lopussa mahdollisuutta rekisterditya postituslistalle, jolla kerrotaan lisda kodin

valaistukseen liittyvista asioista.

Toinen tapa hyodyntaa sisaltéa on itse automaatio: automaatiota varten ei luotu uutta
sisdltéa, vaan automaatioketju koottiin jo olemassa olevista artikkeleista. Ketju koottiin

siten, etta viestien teemat vaihtelevat asentamisesta sisustusvinkkeihin.

Lahetysvaliksi automaatioon asetettiin kuusi paivaa. Ensimmainen viesti lahtee heti re-

kisterdinnin jalkeen, toinen viesti tulee kuusi paivaa mydhemmin jne.

Verkkokauppaan julkaistavia artikkeleita lisatdan automaatioon sitd mukaa, mitd niita
tuotetaan; automaatiolle ei ndin ollen ole asetettu paatepistetta, vaan se voi jatkua niin

kauan, kuin sisallontuotanto jatkuu.

4.2.1 Sahkopostilistan kerdaminen

Sahkodpostiautomaatiota varten taytyy kerata listaa sahkdposteista, joihin viestit lahetet-
taisiin. Automaation tarkoituksena on saada tehtya artikkeleita lukevista kavijoista poten-
tiaalisia verkkokaupan asiakkaita, joten sahkopostilistaa paatettiin kerryttaa tekemalla

erillinen rekisterditymislomake automaatiolistalle.

Sahkopostitse markkinoiminen katsotaan sahkdiseksi suoramarkkinoinniksi, johon on
lain mukaan saatava suostumus kuluttajalta itseltdan. Hanelle taytyy tehda selvaksi jo
ennen suostumuksen antamista, ettd han on suostumassa suoramarkkinointiin, ja ha-
nelle taytyy tarjota mahdollisuus peruuttaa suostumuksensa milloin tahansa. (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto, 2019)

Suostumuksen saaminen on paitsi lainvaatimaa, mutta myds jarkevaa markkinointia;
nama henkilét ovat aidosti kiinnostuneita siita, mitd markkinoijalla on kerrottavanaan, jol-
loin markkinoinnin panostukset menevat lampimammalle kohdeyleisdlle. He ovat nain

ollen todennakoisemmin valmiimpia tekemaan verkkokaupasta hankintoja.

Automaation tarkoituksena on koettaa muuttaa tata artikkeleihin tullutta likennetta osta-
vaksi asiakaskunnaksi, jonka vuoksi toimeksiantaja paatyi siihen, etta automaation listaa
aletaan keraamaan nollasta, vaikka olemassa oli jo sahkopostilista, joka on antanut
suostumuksensa vastaanottaa toimeksiantajan mainosviesteja. Nain toimimalla pysty-
tdan kuitenkin paremmin seuraamaan ja analysoimaan automaation tehokkuutta muut-

tamaan artikkeleita lukeneet, ei-ostaneet kavijat ostaviksi kavijoiksi.
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4.2.2 Sisaltdjen valinta automaatioon

Automaation sisalté muodostui jo olemassa olevasta blogisisallosta. Kirjeiden jarjestyk-
sesta paatettiin, ettad niissa vuorottelisivat asennusohjeet ja sisustusvinkit, jotta koko-
naisuus pysyisi molemmista maailmoista kiinnostuneille mielenkiintoisena tarjoten tar-

peeksi vaihtelevuutta.

Joitain artikkeleita paatettiin jattda automaatiosta pois, kuten esimerkiksi ohjeet siita, mi-
ten verkkokaupan ostoputki etenee. Pois jatettiin myds sellaiset videosisaltdiset artikke-
lit, jotka oli julkaistu ilman tekstia. Jokaisen artikkelin haluttiin olevan kiinnostava itsenai-

sena siten, etta ne eivat tarvitse taustalleen aiempaa kiinnostusta aiheeseen.

Sisaltéja kuitenkin optimoitiin hieman, jotta ne istuisivat paremmin sahkdpostimuotoon.
Pois jatettiin esimerkiksi tuotekortit sekd muut kuvituskuvat. Ainoastaan asennusvideot
upotettiin kirjeisiin.

Muutoksena blogissa oleviin artikkeleihin tuli myos, etta kirjeiden loppuun laitettiin Ps. -
osio, jossa kerrottaisiin seuraavan kirjeen aihe. Tarkoituksena on heratelld lukijan kiin-
nostusta jo seuraavaa kirjetta kohti, jotta he mahdollisesti odottaisivat kirjettd ja avasivat

sen saatuaan.
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5 TAVOITTEIDEN MITTAAMINEN KPI-MITTARISTOLLA

Tulosten mittaamista varten tarvittiin KPI-mittaristo, jonka avulla voitaisiin analysoida,
miten automaation luominen vaikutti artikkeleita lukeneiden konversioihin. KPI-mittaristo
eli avainlukumittaristo (engl. key performance indicator) mittaa verkkokaupan tarkeimpia

lukuja, jotta voidaan mitata, miten yritys on saavuttanut tavoitteensa (Turunen, 2020).

Pia Beric viittaa opinnaytetyéssaan KPI-mittareiden ja tavoitteiden asettamisen proses-
sin kehittdminen Harold Kerznerin vuonna 2013 julkaisemaan teokseen, jossa kuvaillaan
hyvan ja tehokkaan KPI-mittariston ominaisuuksia (julkaistu 2013, sivu 125). Nama omi-
naisuudet ovat yhdenmukaisuus, omistajuus, ennustettavuus, toimintakyky, maara,
helppo ymmarrettavyys, tasapainoinen ja toisiinsa liittyva, muutoksia aikaan saava, stan-
dardoitu, asiayhteydesta johdettu, kannustimia vahvistava ja merkityksellisyys. (Beric,
2015, 23-24).

Asettamalla KPI-mittariston pystyy toimeksiantaja seuraamaan kuukausitasolla auto-
maation toiminnan kehittymistad kuukausitasolla. Sen avulla pystytddan myods nakemaan
miten automaatio tuottaa myyntia, mutta lisdksi se on tehokas viestinnan keino kertoa
organisaation sisalla liiketoiminnan tavoitteista ja miten niitd on saavutettu (Turunen,
2020).

5.1 Mittaamisen tavoitteet

Pelkka avainlukujen mittaaminen ei itsessaan tuota vield arvoa, vaan mittausta taytyy
tehda tavoitteellisesti ja systemaattisesti. Mitattavat luvut taytyy myds valita huolella, silla
kaikki luvut eivat kerro merkityksellista tietoa. Jokainen valittu mittari taytyy arvioida, ettei
mittariston koko kasva liian suureksi, jolloin se ei ole enda tehokas tytkalu. Mittaamiselle

taytyy asettaa tavoitteet, ja asetettujen mittareiden tulee noudattaa naita tavoitteita.
Toimeksiantajan kaksi tavoitetta mittaamiselle ovat:
1. Sisaltdstrategian analysointi

Siséaltdstrategiaa lahdetdan analysoimaan siltéa kannalta, tuottaako sisaltd

halutun tuloksen, eli orgaanista liikennettd verkkokauppaan.
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Toimeksiantaja halusi mittareiden kertovan myos siita, mitka artikkeleista
ovat tuoneet eniten liikennetta. Tatd seuraamalla ndhdaan, millaiset artik-
kelit ovat kaikista toimivimpia. Tatad seuraamalla nahdaan myds, onko ar-

tikkeleiden liikenteessa kuukausittaista vaihtelua.
2. Automaattisen sahkdpostimainonnan tehokkuuden analysointi

Analysoimalla automaation tuottamia ostokonversioita nahdaan, miten hy-

vin automaatio tuottaa myyntia.

Automaation kautta tehtyja ostoja haluttiin myds verrata muihin markkinoin-

tikanaviin, jotta sen kustannustehokkuutta voitaisiin paremmin arvioida.

5.2. Mita mitataan

Toimeksiantajan sisallontuotannon KPI-mittaristo koostuu kahdesta osuudesta: artikke-
leiden mittaristo sekad automaation mittaristo. Nama kaksi muodostavat yhdessa koko-

naiskuvaa siita, miten sisaltdstrategia ja automaatio toimivat.
Toimeksiantajan automaattisen markkinoinnin KPI-mittaristoon valittiin avainluvuiksi:

Artikkeli laskeutumissivuna: kuinka monta istuntoa alkaa artikkelista, ja miten suuri

prosentuaalinen osuus tdma on verkkokaupan kokonaisliikenteesta.

Suosituimmat laskeutumissivut: seurataan, mitka artikkeleista tuovat eniten liiken-

netta sivustolle.
Artikkeleiden konversio: artikkeleiden konversioksi on maaritelty uutiskirjeen tilaus.

Uutiskirjeen konversiot: uutiskirjeiden konversioita ovat kirjeen avaus ja toinen on os-

tokonversio.

Automaation kautta saatujen ostokonversioiden kappalemaara: seurataan, miten

monta tilausta automaatio on tuottanut.

Automaation kautta saatu nettomyynti euroissa: seurataan, miten automaation

kautta saatu nettomyynti kehittyy

Automaation kautta saatujen tilausten keskiosto: seurataan, miten automaation

kautta saatujen tilausten keskiostos kehittyy.



22

Automaation kautta saadun myynnin prosentuaalinen osuus koko myynnista: tar-
koituksena on verrata automaation tuottamaa myyntia kokonaismyyntiin ja sen kehitty-

mista.

5.3 Mista data saadaan

5.3.1 Toimeksiantajan Google Analytics -tili

Toimeksiantajalla on kaytéssdaan Google Analytics -tili, joka keraa evasteiden avulla tie-
toa verkkokaupan kayttajista. Google Analytics keraa tietoa myds artikkeleita lukeneista

kayttajista.

Google Analytics keraa tietoa siita, mitd kautta kavijat ovat saapuneet kauppaan. Nain
ollen sen avulla pystytdan seuraamaan, ketka ostokonversion suorittaneista ovat saapu-
neet kauppaan markkinointiautomaation kautta. Taéma auttaa seuraamaan automaation

tuottavuutta.

5.3.2 Toimeksiantajan Active Campaign -tili

Active Campaign keraa tietoa markkinointilistalle rekisterdityneista kayttajista seka siita,
miten lahetettyihin kirjeisiin reagoidaan. Active Campaign kertoo muun muassa siita,

mitka kirjeet on avattu ja mita linkkeja kirjeesta on klikattu.

Active Campaign kertoo myds, miten moni sahkdpostilistalle rekisterdityneista on pois-
tunut listalta. Sahkopostilistalta poistuvia ja heidan merkintéjaan listalta poistumisen
syistad on hyva seurata, koska se kertoo, miten sahkdposteihin suhtaudutaan. Erityisen
tarkeda on seurata, miten paljon syyksi ilmoitetaan viestien olevan roskapostia, silla

tama saattaa vahingoittaa automaation mainetta sahkdpostin tarjoajan silmissa.

Yhteenveto

Asettamalla mittarit, joiden avulla pystytaan seuraamaan kaupan kehittymista ja strate-
gioiden onnistumista voidaan saada uutta tietoa niin sisalldntuotannon kuin markkinoin-

nin automaationkin onnistumisesta.
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Naita asioita mittaamalla on tarkoitus saada toimeksiantajalle tietoa siitd, miten hyvin
heidan markkinointitoimenpiteensa toimivat, ja mitkd niista toimivat parhaiten. Taman
tiedon avulla pystyaan jatkossa ohjaamaan resursseja parhaiten tuottaviin markkinointi-

toimenpiteisiin.
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6 JOHTOPAATOKSET

Markkinoinnin automaatio ja sahkopostilistan keraaminen aloitettiin 23.8.2020. Analysoi-
tavaksi tahan opinnaytetyéhdn on saatu tulokset 23.10.2020 saakka. Seuranta-aikavali

on nain ollen kaksi kuukautta.

6.1 Saadut tulokset

Seuraavaksi tarkastellaan saatua liikennetta asetettujen KPI-mittareiden kautta.
Artikkeli laskeutumissivuna Istuntoja: 11 665 kpl.

Kolme suosituinta laskeutumissivua kasittelivat valaisinten asentamista sokeripalaan,
pistokkeen asentamista valaisimeen seka pistokkeellisen valaisimen asennusta. Nama
kolme artikkelia olivat videoartikkeleita, ja yhteensa niiden kautta oli istuntoja 8735 kap-
paletta. Tama on 74,9 prosenttia likenteesta, jossa jokin artikkeli on toiminut laskeutu-

missivuna.

Artikkeleiden konversio: 1 kpl rekisterditymista sdhkopostilistalle.

6.2 Tavoitteiden saavuttaminen

Valitettavasti artikkeleiden konversioiden maara jai yhteen kappaleeseen. Sahkopostilis-
tan kerddminen on haastavampaa, kuin milta kuulostaa, ja pelkat lupaukset tiedosta ko-
din valaisimiin liittyen ja alennuskoodista, joka rekisterditymisestd annetaan palkkioksi,

eivat selvastikdan tassa tapauksessa riittaneet.

Yhdelld vastaanottajalla ei vield saada tietoa siita, miten automaatio toimisi silloin, kun
silla olisi suurempi maara vastaanottajia. Rekisterdityminen listalle osoittautui taman tut-

kimisen kannalta pahimmaksi pullonkaulaksi.

Liikennetta verkkokauppaan tuli kuitenkin seuranta-ajanjaksolla mukavasti, joka todis-
taa, etta sisallontuotanto kannattaa, ja sen avulla voidaan saada konversioita. Toimek-
siantajan Google Analyticsin tarjoaman tiedon ansiosta voidaan nahda, etta 4,45 pro-
senttia verkkokaupan ostokonversioista on tullut kayttgjilta, joiden laskeutumissivuna on

toiminut jokin artikkeleista.
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Tama osa analytiikasta paljastaa my0s sen, ettei oletus siita, ettd asennusohjeita etsivat
henkil6t eivat ole potentiaalisia ostavia asiakkaita, ole totta: artikkeleiden ostokonversi-

oista 66,67 prosenttia on tullut laskeutumissivuilla, joilla kasitellaan asennusohijeita.

Taman joukon keskiosto oli myds suurempi, kuin verkkokaupassa keskimaarin. Osto-
konversioiden, joiden laskeutumissivuna oli ollut jokin artikkeleista, keskihinta oli 12 pro-

senttia korkeampi, kuin koko verkkokaupan keskiosto.

Vaikka automaation toimivuudesta ei saatu tietoa, saatiin kuitenkin tietaa, ettd verkko-

kaupan sisaltémarkkinointi on tuottoisaa, ja siihen kannattaa jatkossakin panostaa.

6.3 Mita olisi voitu tehda toisin

Pullonkaulana toiminut sahkdpostilistalle rekisterditymislomake oli selvasti tdssa tapauk-
sessa suurin este sahkopostin avulla saatavalle myynnille. Tasta syysta pohdin seuraa-

vaksi, mita rekisterditymisprosessissa olisi voitu muuttaa ja testata enemman.
1. Lomakkeen kenttien maaran vaihtelu

Lomakkeella oli koko seuranta-ajan kaksi kenttaa. Ensimmaisessa pyydettiin rekisterdi-
tyvan henkildn etunimi ja toisessa pyydettiin sdhkdpostiosoitetta. Etunimi ei ollut pakolli-

nen tieto.

Lomaketta olisi kannattanut testata ilman myds ilman nimen pyytamista, silla tdma saat-
taa olla ongelma kahdesta syysta: toiset eivat halua kertoa edes etunimeaan, ja toisille

kaksi kenttda on liian suuri vaiva taytettavaksi.
2. Lomakkeen sijoittelu toisin

Lomake sijaitsi koko seuranta-ajan aina artikkelin loppuosassa toimintakehotteiden jal-

keen. Lomakkeen sijaintia olisi kannattanut kokeilla vaihtaa eri kohtiin.
3. Lomakkeen sisallon aktiivisempi muuttaminen

Lomakkeen sisaltda olisi voitu muuttaa aktiivisemmin, silla artikkeleiden kavijamaarat oli-
vat kuitenkin tasaisesti korkeat. Nain olisi pystytty testaamaan useampaa tekstivaihtoeh-

toa ja mahdollisesti I16ydetty toimiva teksti.

Seuranta-ajalla lomakkeesta oli olemassa kolme eri versiota, jotka olivat:
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1. Ensimmaisessa versiossa oli ainoastaan kerrottu, etta listaan liittymalla

saa tietoa valaisimista sdhkopostitse.

2. Ensimmaiselld muutoskerralla rekisterditymislomakkeen otsikkoon lisat-
tiin maininta, etta liittyessa saisi 5 euron arvoisen alennuskupongin kaup-

paan. Tama muutos tuotti ensimmaisen listautumisen.

3. Kolmantena muutoksena lisattiin otsikon alla olevaan tekstiin viela mai-

ninta, etta liittymalla saisi 5 euron alennuskupongin.

6.4 Omien oppimistavoitteiden saavuttaminen

Omat oppimistavoitteeni olivat datan hyodyntamisessa liiketoiminnan ohjaamisessa.
Tarkoituksena oli tutkia, millaiset blogisisallot keraisivat eniten kiinnostusta sahkoposti-
listalle ja millaiset sdhkdpostiviestit tuottaisivat eniten myyntid. Tata kautta oli tarkoitus

tehda optimoida automaatiota seka verkkokaupan muuta sahképostimainontaa.

Vaikka haluttuja tuloksia ei saatu, paadyttiin kuitenkin tarkastelemaan sisallontuotannon
analytiikkaa kulmasta, jota ei aikaisemmin tultu ajatelleeksi ja huomattiin, etta sisalto-
markkinointi on hyvin tuottavaa, jolloin sitd voidaan pitda liiketoiminnallisesti kannatta-

vana.

Opin myos, ettd on tarkeda analysoida jo etukateen sita, ettd missa kohtaa mahdolliset
ongelmat syntyvat. Tarkemmalla alkuselvitykselld olisi todennakdisesti selvinnyt, etta

juuri sahkopostilistan keraaminen tulee tuottamaan eniten vaikeuksia.

Tata tutkimalla olisin myds saanut tietoa siita, miten tata ongelmaa kannattaisi [ahestya,
ja mita sille olisi mahdollista tehda. Sahkopostimainonta on kuitenkin monen toimesta
todettu toimivaksi markkinointitavaksi, joten yhta monta kertaa on taytynyt I6ytya myos
keinot kerata sahkdpostilistaa onnistuneesti. Naita tehtavassa jo aiemmin onnistuneita

olisi kannattanut konsultoida heti alkuvaiheessa.
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