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Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia sahkopostimarkkinoinnin mahdollisuuksia seka
uutiskirjeiden tehokkuutta yritysten uusasiakashankinnassa. Opinnaytetyo sisaltaa
toimeksiantajalle tehdyn kehitystyon, jonka tarkoituksena on loytaa yritykselle uusia
asiakkaita uutiskirjeiden avulla toteutetun uusasiakashankinnan avulla. Uusasiakashankinnan
paasaantoisena tehtavana on kasvattaa yrityksen nykyista asiakasmaaraa ja markkinoida
yrityksen monipuolisia toimintoja uusille yrityksille. Toimeksiantaja yrityksena tassa
opinnaytetyossa on paakaupunkiseudulla toimiva kuvausstudio, jonka paaasiakasryhmana ovat
suomalaiset vaatteita ja asusteita myyvat yritykset seka alan verkkokauppiaat.

Opinnaytetyon tietoperustana hyodynnettiin kehitystyon aikana saatua analytiikkaa ja
aiheeseen liittyvaa laajaa kirjallisuutta. Kirjalliset lahteet opinnaytetyon tueksi valittiin
kehittamistyossa kaytyjen eri aihepiirien mukaan, liittyen digitaaliseen B2B-markkinointiin,
ennen kaikkea sahkopostimarkkinoinnin ja uusasiakashankinnan nakokulmasta. Kehitystyo
alkoi uusien kontaktien etsimisella, jonka jalkeen viestit suunniteltiin ja lahetettiin
kymmenen viikon kestoisena uutiskirjesarjana. Kaikki uutiskirjeet lahetettiin seka uudelle
etta vanhalle postituslistalle, jonka jalkeen tuloksia analysoitiin valivaiheittain. Kun kaikki
kymmenen uutiskirjetta oli lahetetty, tulokset tutkittiin kokonaisvaltaisesti ja muodostettiin
niista johtopaatokset.

Kehitystyon avulla saatiin todistettavia tuloksia itse toteutetun postituslistan eduista
verrattuna valmiina hankittuun postituslistaan. Seka uutiskirjeiden avaus- etta klikkausasteet
pysyivat koko uutiskirjesarjan aikana suurempana uuden postituslistan tuloksissa. Lisaksi
kehitystyon avulla saatiin merkittavaa nayttoa uutiskirjeiden olennaisimmista tekijoista
sahkopostimarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Uutiskirjesarjan tulokset osoittivat, etta
suurin osa kaikista vastaanottajista oli eniten kiinnostuneita viestin kuvien sisaltamista
linkeista ja hinnastosta. Lisaksi viestien avaus nopeuksista voitiin havaita onnistuneet viestien
lahetysajat, jotka perustuivat tyossa normaalin paivatyon rytmiin. Kehitystyon aikana saadut
tulokset ovat merkittavia, silla niiden avulla tulevaisuuden markkinointi voidaan optimoida
entista paremmin.

Asiasanat: uusasiakashankinta, B2B-markkinointi, sahkopostimarkkinointi, uutiskirjeet,

analytiikka
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The aim of this study is to explore the possibilities of email marketing and the effectiveness
of newsletters in acquiring new customers for companies. The thesis includes development
work for the client company, where the purpose is to make acquisition of new customers
through email marketing. The main task of acquiring new customers is to increase the
company's current number of customers and advertise the company's diverse services to new
companies. The client company in this thesis is a photography studio operating in the Helsinki
metropolitan area, whose main customer group are Finnish companies that are selling clothes
and accessories as well as online retailers in the field.

The knowledge base of the thesis is formed from the analytics obtained during the
development work along with extensive literature on the topic. The written sources for the
thesis have been selected according to the different topics used in the development work
related to digital B2B-marketing, above all from the perspective of email-marketing and new
customer acquisition. The development work began with finding new contacts after which the
letters were designed and sent as a ten-week newsletter series. All newsletters were sent to
both the new and old mailing lists after which the results were analyzed step by step. Once
all ten newsletters had been sent out the results were examined holistically, and conclusions
were then drawn from them.

Development work provided demonstrable results on the benefits of a self-created mailing list
compared to a pre-acquired mailing list. Both newsletter opening and click-through rates
remained higher throughout the newsletter series in the results of the new mailing list. In
addition, the development work provided significant evidence of the key elements in
newsletters for the success of email marketing. The results of the newsletter series showed
that the most interesting things according to the recipients were the links included in the
images and the price list. In addition, fast newsletter opening times showed well-chosen
mailing times that were based on normal working hours. The results obtained during the
development work are significant as they can be used to optimize future marketing even
better.

Keywords: customer acquisition, B2B-marketing, email marketing, newsletter, analytics
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo toteutettiin kehitystyona kohdeyrityksena toimivalle kuvausstudiolle.
Kehitystyon paatehtavana oli suunnitella ja toteuttaa kohdeyritykselle markkinointikirjeiden
avulla tehty uusasiakashankintaprosessi. Lahetettyjen uutiskirjeiden avulla oli tarkoituksena
viestia seka yrityksen vanhalle, valmiina hankitulle postituslistalle, etta uudelle kehitysyon
aikana itse tehdylle ja keratylle kontaktilistalle. Uusi postituslista tehtiin, silla kohdeyritys
koki, etta vanhan postituslistan suurin potentiaali oli hyodynnetty ja olisi hyva aika hankkia
kuvausstudiolle lisaa potentiaalisia asiakkuuksia. Valitsimme toimeksiantajan kanssa
uusasiakashankinnan keinoksi uutiskirjeet, muun muassa kustannustehokkuuden seka hyvien

seuranta- ja raportointimahdollisuuksien vuoksi.

Sen lisaksi, etta vanha postituslista kaipasi paivitysta, pyrittiin kehitystyon avulla
tehostamaan uutiskirjeiden lahettamista pitkittyneen postitustauon vuoksi. Kehitystyon
uutiskirjesarjan avulla pyrittiin siis myos herattelemaan vanhan postituslistan lukijoita ja
loytamaan sielta seka uusitulta postituslistalta aktiivisimmat lukijat. Uutiskirjeiden
toimivuutta arviointiin muun muassa viestien avaus- ja klikkaussuhteiden avulla. Mita
enemman viestit saivat aikaan toivottua konversiota, sita hyodyllisemmaksi viestit voitiin
tulkita. Tarkoituksena oli saada viestien avulla lukijat aktivoitumaan ja klikkaamaan viesteissa
olevia linkkeja, johtaen heidat yrityksen uusituille kotisivuille. Kontaktit, jotka osoittivat
suurinta aktiivisuutta, ja antoivat nain ollen vihjeen kiinnostuksestaan katsottiin yritykselle

lupaaviksi prospekteiksi, joista pyrittiin saamaan yritykselle todellisia myyntiliideja.
1.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia yritysten valisen sahkopostimarkkinoinnin
keinoja seka uutiskirjeiden mahdollisuuksia yritysten uusasiakashankinnassa. Lopputuloksena
kehitystyosta oli tarkoituksena loytaa parhaat keinot sahkopostimarkkinoinnin tehostamiseen
ja saada niita hyodyntaen kohdeyritykselle lisaa asiakkaita. Uusasiakashankinnalla pyrittiin
loytamaan lisaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen postituslistalle ja kasvattaa nain ollen
viestien avaamis- ja klikkausmaaria. Taman jalkeen eniten kiinnostusta osoittaneisiin oli

tarkoituksena olla yhteydessa henkilokohtaisen tarjouksen merkeissa.

Kehitystyon avulla pyrittiin loytamaan uutiskirjeissa asiakkaisiin parhaiten vetoavat
ominaisuudet ja hyodyntamaan niita seka uutiskirjesarjan aikana etta myos myohemmin
viestiessa potentiaalisille asiakkaille. Mikali esimerkiksi tietyt uutiskirjeissa tehdyt sisaiset
valinnat, kuten viestin kieliasu, kuvitus ja sen sisaltamat linkit tai rakenteelliset asiat, kuten
viestin pituus tai koko vaikuttivat vetoavan lukijoihin, voitiin havaintoja hyodyntaa

kehitystyon edetessa. Sen lisaksi tyossa tarkasteltiin erityisesti myos viestin ulkoisia



toimintoja, kuten eri lahetyspaivien ja kellonaikojen toimivuutta, postitustiheytta seka eri
vastaanottajalistojen toimivuutta. Taman avulla oli tarkoituksena muun muassa selvittaa,
onko itse orgaanisesti tehdysta postituslistasta yritykselle merkittavia hyotyja, vai

kannattaako valmiiden listojen ostaminen.

Uusia asiakkuuksia etsittaessa pyrittiin keskittymaan ennen kaikkea yrityksiin, jotka ovat
luonteeltaan samanlaisia kuin yrityksen aiemmat asiakkaat, jotka kasittavat paasaantoisesti
muotiin ja pukeutumiseen seka asusteisiin ja tekstiileihin liittyvia yrityksia. Muodin ohella
studiossa on kuvattu aiemmin myos pienelektroniikkaa, kuten pienia kodinkoneita tai
kayttoesineita. Aiempien asiakasryhmien lisaksi myos uusia potentiaalisia asiakasryhmia
pyrittiin kehitystyon aikana jatkuvasti tunnistamaan. Kaiken kaikkiaan kehitystyon tavoitteena
oli laajentaa yrityksen tamanhetkista asiakaskantaa, jolloin lahtokohtaisesti kaikki yritykset,
joiden tuotteita yrityksen laitteistolla pystytaan korkeatasoisesti kuvaamaan, katsottiin

potentiaalisiksi asiakkaiksi.
1.2 Opinnaytetyon rakenne ja rajaus

Opinnaytetyo on rakenteeltaan kehitystyo ja sen paatehtavana on konkreettisesti edesauttaa
kohdeyrityksen toiminnan kasvua uusasiakashankinnan avulla. Opinnaytetyo sisaltaa seka
teoriaosuuden etta toiminnallisen puolen, jossa kaydaan lapi kohdeyrityksen
uusiasiakashankintaprosessi vaihe vaiheelta. Opinnaytetyon teoriaosuudessa lapikaydaan tyon
keskeiset kasitteet, sahkopostimarkkinoinnin mahdollisuudet ja haasteet seka uutiskirjeiden
keinot uusasiakashankinnassa. Toiminnallisessa osuudessa kartoitetaan ensin kohdeyrityksen
uudet potentiaaliset kontaktit ja luokitellaan ne kohderyhmiin. Sitten suunnitellaan ja
luodaan uudelle seka vanhalle kontaktilistalle lahetettavat uutiskirjeet, analysoidaan ja
hyodynnetaan viesteista saatua dataa seka lopuksi tarkastellaan koko kehitystyon tuloksia ja

valittomia vaikutuksia yrityksen toimintaan.

2  Toimeksiantajan ja toimeksiannon esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajayritys on paakaupunkiseudulla toimiva, vuonna 2017 perustettu
kuvausstudio. Tama kuvausstudio tarjoaa erilaisia ammattimaisia korkean teknologian
kuvauspalveluita, kattaen korkealaatuiset kuvat, videot ja animaatiot. Kuvausstudion
tarjoama kuvauspalvelu koostuu kokonaisvaltaisesta asiakkaalle raataloidysta palvelusta, joka
sisaltaa muun muassa kuvausasetelmien suunnittelun ja valmistelun, kuvauksen ja
kuvakasittelyn seka kuvien optimoinnin asiakkaan toivomaan muotoon. Yrityksen organisaatio
koostuu ammattivalokuvaajasta, toimitusjohtajasta seka myyntipaallikosta. Lisaksi studiolla
toimii vaihtelevasti graafikoita seka markkinoinnista vastaavia henkiloita. Kuvausstudiolla on

lahtotilanteessa rajallinen maara vakituisia asiakkaita ja muutamia satunnaisasiakkaita. Talla



hetkella myyntia haluttaisiin kuitenkin kasvattaa. Kasvavan asiakaskunnan myota yritykselle
olisi myos tarkoituksena palkata tulevaisuudessa uusia tyontekijoita esimerkiksi kuvauksen

pariin.

Yrityksen toimeksianto opinnaytetyota varten perustuu pitkalti yrityksen kasvuaikeisiin. Tein
yritykselle 2020 syksylla tyoharjoittelun markkinointiassistentin roolissa, joten yrityksen
toiminnot ja tavoiteltu imago on selkea. Koska tavoitteena on saada yritykselle lisaa
asiakkuuksia ja olin jo aiemmin toiminut yrityksen sahkopostimarkkinoinnin parissa,
rajasimme uusien asiakkaiden hankinnan sahkopostimarkkinoinnin piiriin.
Sahkopostimarkkinoinnin valintaan vaikutti myos sen yksinkertainen ja nopea seurattavuus,
tulosten raportointimahdollisuus ja yleinen kustannustehokkuus. Lahtotilanteessa yrityksella
on sahkopostimarkkinoinnissaan kaytossa aiemmin saatu valmis postituslista, jolle
uutiskirjeiden lahetys ei tuonut enaa toivottua tulosta. Siksi toimeksiantajayritys maaritti
paatehtavakseni etsia yritykselle lisaa potentiaalisia ja tarkemmin valittuja yhteystietoja,
joista rakentaisin uuden postituslistan. Uusien postituslistojen muodostuttua tehtavakseni
annettiin luoda ja lahettaa niin yrityksen vanhalle kuin myos uudelle postituslistalle
systemaattisesti uutiskirjeita viikoittain tulosten kehittymisen maksimoimiseksi. Viestien
viikoittaisella lahettamisella on tarkoituksena luoda kontakteille kokonaisvaltainen kuva
kuvausstudion tarjoamista palveluista niin, etta mahdollisimman moni loytaisi juuri
tarvitsemansa palvelun. Koko prosessin yhteisena paamaarana on uusien postituslistojen seka

tehostetun uutiskirjeviestinnan avulla saada yritykselle lisaa asiakkaita.

3 Keskeiset kasitteet

B2B-markkinointi

Yritys valmistaa tuotetta tai tarjoaa palvelua, jota se myy joko valiportaalle tai suoraan
loppukayttajalle. B2B-markkinoinnissa, eli yritysmyynnissa on kyse toiselle yritykselle, eli
valiportaalle myynnista, joka edelleen markkinoi ja myy hyodykkeen loppuasiakkaalle. B2B-
markkinoinnin kohderyhmana voivat muiden yritysten lisaksi olla valittajat, tukkuportaat tai
julkisorganisaatiot. (Kananen 2013, 11-12) B2B-markkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista
olennaisesti myos sisalloltaan. B2B-markkinoinnissa tuotteet tai palvelut usein raataloidaan
asiakkaan tarpeita vastaaviksi samoin kuin lopullinen hinta muodostuu vasta ostoprosessin
tuloksena. Sen sijaan kuluttajamarkkinoinnissa yleensa niin tarjoama kuin hinnoittelukin ovat
standardoituja. Myos henkilosuhteilla ostajan ja myyjan valilla on B2B-markkinoinnissa
suurempi merkitys ja toimiessaan ne usein johtavat uskollisuuteen ja pidempaan
yhteistyohon. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)



Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinnalla tarkoitetaan tilannetta, jossa pyritaan saamaan yritykselle uusia
asiakkaita, joiden kanssa ei ole viela aiemmin tehty kauppaa. Yleisesti uusasiakashankintaa
tehdaan, kun tahdataan yritystoiminnan ja myynnin edistamiseen, mutta sen tulisi myos olla
jatkuva ja systemaattinen osa yritysten jokapaivaista myyntityoprosessia. Teknologisen
kehityksen myota suuri osa uusasiakashankinnasta toteutetaan pitkalti internetissa,
pyrkimyksena saada asiakkaat vierailemaan yrityksen verkkosivuilla ja kerata heidan
sahkopostiosoitteitansa. Uusien asiakkaiden hankinta on usein kalliimpaa kuin vanhojen
yllapito, mutta on yrityksen toiminnan kannalta vahintaan yhta tarkeaa, silla se maksaa
itsensa parhaillaan moninkertaisesti takaisin. (Proakatemia 2018) Perinteisia
uusasiakashankinnan keinoja ovat muun muassa sahkopostimarkkinointi ja suorat puhelut

potentiaalisille asiakkaille.

Uutiskirjeet

Uutiskirjeet ovat yksi yrityksen tavoista toteuttaa saannollista ja suoraa markkinointia.
Uutiskirjeet lahetetaan sahkopostitse tyypillisesti joko sesongeittain, kuukausittain tai
viikoittain. Uutiskirjeiden avulla voidaan kertoa esimerkiksi yrityksen tai toimialan
uudistuksista, liittyen uusiin tuotteisiin tai palveluihin, sijainteihin, aukioloaikoihin tai
alennusmyynneista tai tarjouksista kertomiseen. Yrityksen uutisten kasittelyn lisaksi
uutiskirjeet voivat kasitella myos muita yrityksen piirteita, tai olla sekoitus uutta ja vanhaa
tietoa. (Miller 2012, 190.)

Outbound- ja inbound-markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa kahteen osaan sen perusteella, onko kyseessa kylmamarkkinointi
asiakkaille, jotka eivat ole viela osoittaneet kiinnostustaan yritysta kohtaan, vai
yhteydenpitoa asiakkaisiin, jotka ovat jo aiemmin jollain tapaa lahestyneet yritysta itse.
Naista perinteisempi ja ensimmainen markkinoinnin vaihe on outbound-markkinointi, jota
yritys tekee usein houkutellessaan asiakkaitaan luokseen. outbound-markkinoinnin perinteisia
valineita ovat muun muassa tv-, radio-, lehti- ja ulkomainonta seka lisaksi erilaiset messut ja
nayttelyt. Samalla periaatteella toimivat myos digitaaliseen viestintaan kaytetty
sahkopostimarkkinointi ja nettimainonta. Outbound-markkinoinnin perusperiaate on valittaa
tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista niissa kanavissa, joissa kohderyhman oletetaan niille

altistuvan. (Kananen 2013,11.)
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Sen sijaan inbound-markkinointi tapahtuu vasta kuluttajan oman kiinnostuksen heratessa, kun
tieto on hanen ostoaikomuksensa kannalta ajankohtainen. Lahtokohtaisesti markkinointitapa
perustuu siis aina asiakkaan oma-aloitteisuuteen ja suostumukseen. Inbound-markkinoinnissa
tyypillista on, etta asiakas hakeutuu verkossa itse mainonnan luo, joka nain ollen myos
useammin vastaa hanen todellisia tarpeitansa. Inbound-markkinointiin kaytettyja valineita
ovat muun muassa yritysten verkkosivut, erilaiset blogit ja muut sosiaalisen median kanavat.
Lisaksi myos hakukoneita voidaan pitaa inbound-markkinoinnin valillisena keinona. (Kananen
2013,11.)

Conversion-, open-, click through- ja bounce rate

Konversiolla tarkoitetaan tietylle toiminnolle asetettujen tavoitteiden toteutumista.
Useimmiten konversiota mitataan joko kappalemaarilla tai prosentuaalisella osuudella.
(Liimatainen 2020, 89.) Mitattava asia on kuitenkin kiinni taysin yrityksen omista tavoitteista.
Kaytannossa se voi olla esimerkiksi suoritettu osto, verkkosivuilla tehty vierailu, linkin

klikkaus, taytetty lomake tai muu mitattava toivottu toimenpide. (Mika on konversio 2021)

Sahkopostimarkkinoinnissa conversion rate, eli konversioaste tarkoittaa sita maaraa, missa
kampanjalle tai uutiskirjeelle asetettu tavoiteaktiviteetti toteutuu. Sen sijaan opening rate,
eli avaussuhde tarkoittaa sahkopostimarkkinoinnissa viestin avanneiden maaraa ja click
through rate, eli klikkaussuhde sita maaraa joka viestin avanneista klikkasi viestissa olleita
linkkeja. Mikali sahkopostiosoite ei toimi, eika uutiskirje mene perille, esimerkiksi
virheellisen, tai muuten toimimattoman sahkopostiosoitteen takia, puhutaan bounce ratesta,
eli “takaisin palautuvista” sahkoposteista. Uutiskirjeissa naita asteita tarkastellaan yleensa

prosentuaalisesti kaikkien vastaanottajien joukosta. (Mainostajien liitto 2013, 118)

Analytiikka

Analytiikka on kasitteena laaja. Yksinkertaisimmillaan kyse voi olla perinteisesta
raportoinnista, kun taas edistyneimmillaan analytiikalla voidaan viitata koneoppimiseen ja
tekoalyyn. (Gronroos 2018) Ennen kaikkea analytiikalla tarkoitetaan kuitenkin datan keruuta,
valitulla tai useammalla menetelmalla ja sen hyodyntamista kyseessa olevan aiheen

kehitykseen.

Liiketoiminnassa analytiikkaa hyodynnetaan usein myos verkkoanalytiikan muodossa
mittaamalla erityisesti markkinoinnin tehokkuutta ja asiakaskokemusta. Verkkoanalytiikan
avulla voidaan esimerkiksi asiakkaan kayttaytymisesta verkkopalvelussa mitata heidan

tarpeitaan ja odotuksiaan yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Tama data on suureksi hyodyksi,
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silla sen avulla voidaan kehittaa seka yrityksen verkkopalveluita etta sen ulkoisia toimintoja.
(Mainostajienliitto 2012, 51.)

4  Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yksi yrityksen keinoista viestia uusille asiakkaille ja pitaa yhteytta
jo luotuihin asiakassuhteisiin. Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa sahkopostitiedotteisiin,
sahkopostimarkkinointiin ja sahkopostikirjeenvaihtoon. Sahkopostitse lahetetyt tiedotteet
tehdaan yleensa massaviestintana isommille osoiterekistereille, esimerkiksi yrityksen
asiakkaille tai henkilostolle. Sahkopostimarkkinointiin kuuluvat muun muassa erilaiset
tiedotteet ja tarjoukset seka myyntikirjeet. Sen sijaan sahkopostikirjeenvaihto voidaan
rinnastaa perinteiseen kahden ihmisen valilla tapahtuvaan kirjeenvaihtoon ja on nain ollen
vuorovaikutteista (Kananen 2013, 102). Sahkopostikirjeenvaihto alkaa usein vasta asiakkuuden

synnyttya, esimerkiksi henkilokohtaisen tarjouksen tekemisesta asiakkaalle.

Sahkopostimarkkinointia voidaan kayttaa erilaisiin tarkoituksiin kuten asiakkuuksien
hankintaan, tutkimukseen, asiakassuhteiden yllapitoon ja vahvistamiseen seka
uusasiakashankintaan. Vaikka sahkopostimarkkinoinnissa saattaa ilmeta tiettyja ongelmia,
kuten suurimpana viestien joutuminen spam- eli roskapostiksi, on silla myos lukuisia etuja.
Sahkopostimarkkinoinnin suurimmiksi eduiksi voidaan katsoa sen kustannustehokkuus ja
nopeus tavoittaa asiakkaat. Lisaksi sen avulla markkinointi voidaan helposti sopeuttaa juuri

sopivaksi kullekin kohderyhmalle (Kananen 2013, 105).

Oikeudellisesti sahkopostimarkkinoinnissa on kuitenkin ratkaisevaa, lahetetaanko viestit
yksityishenkiloille vai yritysasiakkaille. Yrityksen mainonta B2C-periaatteella eroaa B2B-
markkinoinnista ratkaisevasti siten, etta henkilokohtaiseen yksityishenkilolle lahetettyyn
markkinointiviestintaan tarvitaan aina erikseen vastaanottajan suostumus. Sen sijaan
yritysmarkkinoinnissa voi uutiskirjeita lahettaa ilman erillista suostumusta toiselta yritykselta,
kunhan yrityksen toimintakentta liittyy markkinoitavaan asiaan. (Kortesuo 2012, 121-122.)
Opinnaytetyon uusasiakashankinnan kannalta tama on hyva asia, silla tyossa keskitytaan
nimenomaan B2B-asiakkaisiin ja nain ollen myos uutiskirjeiden lapimenoprosentti on

lahtokohtaisesti parempi.
4.1  Sahkopostimarkkinoinnin edut

Yksi sahkopostimarkkinoinnin parhaimmista puolista on sen hyva kustannustehokkuus. Mikali
yritys ei aio palkata ulkoisia toimijoita esimerkiksi tuoton mittaamiseen tai eri toimenpiteiden
vaikutukseen, niin sahkopostijarjestelman lisaksi ainoat sahkopostimarkkinointiin vaikuttavat
kustannukset koostuvat toiminnon yllapitoon kaytetysta tyoajasta (Mainostajien liitto 2021,

115). Toiseksi mita tarkemmin sahkopostimainonta kohdennetaan ja analysoidaan, sita



12

enemman tama edullinen markkinointitapa voi tuottaa yritykselle hyotyja.
Sahkopostimarkkinointi on hyvan hallittavuutensa ansiosta myos monipuolinen tapa olla
yhteydessa seka yrityksen jo olemassa olevaan asiakaskuntaan etta myos uusiin potentiaalisiin
asiakkaisiin.

Asiakkaiden kannalta, sahkopostimarkkinoinnin etuna on sahkopostin luonnollinen
kaytettavyys ja lukeminen yhteyshenkiloiden paivittaisessa kaytossa. (Mainostajien liitto
2021,113) Vastaanottajien ei siis tarvitse omaksua uutta kanavaa tai poiketa normaalista
paivittaisista toimistaan saavuttaakseen viestia. Markkinointitapa parhaimmillaan loytaa
kyseista palvelua tarvitsevat asiakkaat, jolloin he valttyvat ylimaaraiselta tyolta,

informaation tullessa heidan luokseen.

Poiketen normaalista digimarkkinoinnista sahkopostimarkkinoinnin ehdottomana etuna on sen
vastaanottamisen nopeus ja yleinen dynaamisuus. Selkeimmin nopeus ilmenee asiakkaan
kykyna vastaanottaa informaatio ilman konkreettisia kuljettamisen viiveita seka
mahdollisuutena reagoida viestiin valittomasti. Dynaamisuus sen sijaan viittaa asiakkaan
kykyyn olla interaktiivisesti tekemissa viestin sisallon kanssa. Esimerkiksi
sahkopostimainonnassa olevat linkit, kaynnistettavat videot ja yrityksen eri sosiaalisen
median kanaviin vievat painikkeet ovat oiva keino aktivoida viestin lukijaa. Lisaksi
sahkopostiviestin visuaalisella ilmeella voidaan tehokkaasti vaikuttaa lukijan viestisista
saamiin assosiaatioihin, jolloin viestin tavoitteiden mukainen aktiviteetti saattaa olla vain
klikkauksen paassa. (Mainostajien liitto 2021,113) Parhaimmillaan viestin visuaaliset valinnat
vetoavat lukijaan niin hyvin, etta se saattaa olla ratkaiseva tekija koko ostopaatoksen

taustalla.
4.2  Sahkopostimarkkinoinnin haasteet

Sahkopostimarkkinoinnin yksi pitkaaikaisimmista haasteista on Suomessakin sen yleinen
ansaitsemattoman huono maine. Asenteen syntysijat ulottuvat jo kauan sitten USA:n
markkinoilla tehtyihin laajamittaisiin sattumanvaraisesti toteutettuihin
sahkopostikampanjoihin, joita epamaaraiset toimijat kayttivat ilman minkaanlaista
asiakassuhdetta tai markkinointilupaa. Ongelmana on, etta markkinoilla on edelleen paljon
epamaaraisia markkinoijia, joiden toiminta perustuu miljoonien vastaanottajien
sattumanvaraisiin postituslistoihin, joista vain murto-osa on lahtokohtaisestikaan kiinnostunut
mainonnan aiheesta. Nykyaan luvattomien toimijoiden toimintaymparisto on kehittyneen
teknologian, estojarjestelmien ja sahkopostisuodattimien ansiosta vaikeampi ja antaa nain
ollen enemman huomiota laillisille markkinoijille. Kehittyneet estojarjestelmat ovat toisaalta
myos edellytys sille, etta laadukas lupaan perustuva sahkopostimarkkinointi pystyy yha
palvelemaan niin asiakkaita kuin markkinoijia itseaan. (Mainostajien liitto 2021, 113-114)

Konkreettisesti tama nakyy siten, etta vastaanottajalle aidosti hyodyllisella mainonnalla on



13

parempi mahdollisuus erottua muun postin joukosta ja tulla perille, kun turha ja
vastaanottajalle selkeasti aiheeton sisalto menee roskapostiin. Muun muassa naiden seikkojen
seka kuluttajien digitalisoituneen arjen ja onnistuneiden kampanjoiden myota myos
sahkopostimarkkinointi on vahvistanut asemaansa osana yrityksen kokonaisvaltaista

markkinointistrategiaa. (Mainostajien liitto 2012, 114).

On myos tutkittu, etta sahkopostin vastaanottajista noin kolmannes ei valttamatta koskaan
reagoi heille lahetettyihin viesteihin (Kananen 2013, 106). Vaikka tama saattaa johtua silkasta
mielenkiinnon puutteesta tai viestien roskapostiin joutumisesta, on myos muita loogisia syita,
jotka vaativat toimimista. Esimerkiksi tyontekijoiden suuri vaihtuvuus, siirtyminen uusiin
tehtaviin ja sahkopostijarjestelmien vaihtuminen eri yrityksissa asettaa haasteita
sahkopostien vastaanottolistalle (Kananen 2013, 106). Mikali osoitteet ovat esimerkiksi
tarkkaan nimettyja ja muodostuvat yrityksen edustajan etunimesta ja sukunimesta, saattavat
vastaanottajalistat vanheta hyvinkin nopeasti. Onnistunut sahkopostimarkkinointi vaatii siis
jatkuvaa tyota niin uutiskirjeiden sisallon puolesta kuin sahkopostirekisterin
yllapitamisessakin. Seuraavassa kuviossa 1 on havainnollistettu tarkemmin yleisimpia

sahkopostin perille menoon vaikuttavia tekijoita.

o
} Internet/Sahkoépostisoite l
| |
| |
! Sahkopostijarjestelma :
| |

|

| |

7 —> Sihkopostin l
o / omistaja l

/! / 1 I
/o / / I
;o / / |
/| / / |
/| / / |

/ | / - |
v : v v I
Dropout | Spam Dropout :

Kuvio 1: Sahkopostimarkkinoinnin kriittiset pisteet. (Kananen 2013, 103)

Kuten voidaan kuvion 1 avulla huomata, uutiskirjeen matka yrityksen luota vastaanottajan
sahkopostiin ei ole yksinkertainen. Toisaalta vaikka postittava yritys onnistuisikin saamaan
viestin perille, on vastaanottaja viimekadessa se, joka tekee paatoksen, avaako han viestia
vai ei. Ennen kuin kuitenkaan paastaan tahan pisteeseen, taytyy yrityksen ensin saada
vastaanottajan yhteystiedot ja toiseksi paasta vastaanottajan automaattisen
roskapostisuodatuksen ohi seka kolmanneksi vakuuttaa lukija niin, ettei han siirra viestia
roskakoriin. (Kananen 2013,103)
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4.3  Onnistumiseen vaikuttavat tekijat

Tutkittaessa tarkemmin sahkopostimarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavia tekijoita voidaan
huomata useampi asia, johon voidaan tietoisesti ennalta vaikuttaa. Lahtokohtaisesti yhtena
merkityksellisemmista asioista sahkopostimarkkinoinnin onnistumiseen on laadukas ja
ajantasainen asiakasrekisteri. Kaytannossa asiakasrekisteri voi olla joko yrityksen itse laatima
tai ulkopuoliselta palveluntarjoajalta ostettu tietokanta. Osoiterekisterin aktiivinen
paivittaminen ja taydentaminen ei varsinaisesti ole monimutkaista, mutta se on hyvin
pitkajanteista ja aikaa vievaa ja siksi yritykset usein paatyvatkin ostamaan valmiin
asiakasrekisterin. Hankkimalla yhteystiedot itse voidaan kuitenkin varmistaa, etta osoitteet
varmasti toimivat ja vastaavat paremmin yrityksen kohderyhmaa. Valmiiden ostettujen
listojen haittapuolena on usein viestien suuret peruutusmaarat, kun vastaanottajat eivat
kuulu toivottuun asiakasryhmaan tai osoitteet ovat menneet vanhoiksi esimerkiksi
tyontekijoiden nopean vaihtuvuuden vuoksi. Suuret peruutusluvut viesteista ovat haitaksi
myos yrityksen maineelle ja saattavat johtaa pahimmillaan myos potentiaalisten asiakkaiden
menetykseen. (Kananen 2012, 119-120.)

Luonnollinen, eli orgaaninen itse tehty asiakaslista on lahes aina ostettua parempi, silla
talloin henkilot ovat tavalla tai toisella usein ilmaisseet kiinnostuksensa yritysta kohtaan
esimerkiksi verkkovierailujen avulla. (Kananen 2019, 104-105.) Toinen hyva yrityksen
omatahoinen tapa kerata osoitetietoja on vierailla potentiaalisten asiakasyritysten sivuilla ja
etsia yhteystietosivuilta yrityksen tarkemmat yhteystiedot (Kananen 2013, 104-106). Vaikka
taman tavan mukaisesti kootut kontaktit eivat ole viela osoittaneet luontaista kiinnostustaan,
on se hyva keino yrityksille, joiden verkkosivujen liikenne on viela pienta ja lupaavia
asiakkuuksia halutaan kerata lisaa. Opinnaytetyon kohdeyritykselle tama itse toteutettu
asiakkuuksien hankintatapa on talla hetkella kaikkein paras vaihtoehto, silla yritys on juuri

saanut paivitetyt verkkosivunsa valmiiksi ja haluaa nyt lisata siella tapahtuvaa liikennetta.

Hyva osoiterekisteri ei kuitenkaan yksin riita, mikali vastaanottaja todella halutaan saada
avaamaan viesti. Mita suurempi asiakasrekisteri on, sita suuremmalla todennakoisyydella
myos sen jasenet eroavat toisistaan. Onnistuneen sahkopostimarkkinoinnin kannalta on
tarkeaa saada mahdollisimman moni vastaanottaja kiinnostumaan viestin sisallosta, jolloin
tarvitaan viestien personointia. Taman vuoksi sahkopostikampanjat tulee suunnitella tarkasti
ja yksityiskohtaisesti alkaen jo lahetettavan kirjeen otsikoinnista. Hyvin kohdennettu ja
personoitu sahkoposti edellyttaa, etta vastaanottajat pystytaan segmentoimaan jollakin
tapaa, jolloin viestit pystytaan lahettamaan eri asiakasryhmille. Mita enemman yrityksella on
tietoa asiakkaista, sita henkilokohtaisemmin ja osuvammin markkinointi voidaan toteuttaa.
Olennaisesti tata helpottaa, mikali asiakas on jo ennen ostanut jotain yritykselta. (Kananen
2013, 104)
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Kolmas sahkopostimarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttava tekija on sidoksissa viestin
sisaltoon ja asiakkaan siita saamaan arvoon. Sahkopostin avulla pyritaan saamaan kuluttaja
avaamaan viesti, lukemaan se ja toimimaan halutulla tavalla. Kun lukija toteuttaa yrityksen
toivoman toimenpiteen viestin konversioaste kasvaa. Perinteisesti sahkopostin tavoitteena on
saada lukija siirtymaan viestista yrityksen kotisivuille, joka tekee myos yrityksen
verkkosivuista oleelliset sahkopostimarkkinoinnin toiminnassa. Jotta lukija saadaan siirrettya
viestista yrityksen verkkosivuille, on sahkopostin sisalto ja sen luoma vaikutus lukijaan
aarimmaisen tarkea. Onnistuakseen sahkopostin sisallon, kuten viestin kuvituksen, tekstin ja
muiden tehosteiden tulee olla tarkkaan harkittuja. Parhaiten konversiota syntyy, kun
onnistutaan herattamaan asiakkaan aito kiinnostus viestin aihetta kohtaan. (Kananen 2013,
108-109.)

Jotta asiakkaan tarpeisiin voidaan vastata ja hanelle pystytaan tuottamaan arvokasta sisaltoa,
tarvitaan riittavasti tietoa ja syvallinen ymmarrys seka yrityksen asiakkaista etta yrityksen
omasta tilanteesta. Siksi on tarkeaa, etta yritykset ottavat mukaan sisallontuotantoonsa ne
etulinjan tyontekijat, joilla on paras tietamys yrityksen liiketoiminnan ja asiakkaiden
tilanteesta. (Liimatainen 2020, 36.) Kun tiedetaan enemman asiakkaista, pystytaan myos

paremmin tulkitsemaan mita he tarvitsevat ja mista he ovat kiinnostuneita.

Parhaiten asiakkaisiin voi vedota viestimalla heille selkeasti ja helposti omaksuttavasti.
Kaytannossa asiakaslahtoisessa viestinnassa kannattaa unohtaa se, mita yritys tekee ja
tarjoaa ja kaantaa nakokulma ennemmin siihen, mita asiakas palvelusta saa. (Keronen &
Tanni 2017, 39.) Asiakkaalle arvoa tuottava markkinointitapa perustuu ennen kaikkea aitoon
haluun kehittaa asiakkaan toimintaa. Arvoa tuottavassa markkinoinnissa voidaan esimerkiksi
korostaa muutosta, joka asiakkaan liiketoiminnassa tapahtuu, kun tarjottua palvelua
hyodynnetaan. Lisaksi suhteen asiakkaisiin tulisi viestinnassa olla proaktiivinen, jolloin
asiakkuuksia johdetaan ja ohjataan myos silloin, kun he eivat ole juuri tekemassa ostosta.
Ennen kaikkea asenteen arvoperusteiseen markkinointiin tulisi olla hyvinkin strateginen, eika
nain ollen vain myynnin tukitoiminto. Sen sijaan arvoa luovan markkinointityylin avulla
voidaan esimerkiksi kerata tietoa asiakkaiden eri liikkeista ja taman pohjalta personoida

viestinta juuri heidan tarpeisiinsa sopivaksi. (Keronen & Tanni, 2017, 40.)

Kun vastaanottajat ja uutiskirjeen sisalto on saatu perustellusti kokoon, viimeinen asia mihin
ennen lahetysta voidaan kaytannollisesti vaikuttaa, on viestin lahetysaika. Lahetysajalla on
yleisesti ottaen huomattavasti merkittavampi vaikutus viestin onnistumiselle kuin saatetaan
ajatella. Tarkasteltaessa sahkopostimarkkinoinnin oikea-aikaisuutta voidaan loytaa useita
onnistumiseen vaikuttavia nakokulmia. Ensisijaisesti yksi tarkeimmista sahkopostin
onnistumisen edellytyksista on sen ajankohtainen osuvuus kuluttajan tarpeiden kannalta
(Kananen 2013, 109-110). Mikali tuote tai palvelu on asiakkaan kannalta ajankohtainen ja

tarpeellinen, toimii han usein verkossa aktiivisesti loytaakseen ratkaisun tarpeisiinsa tai
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ongelmiinsa (Kananen 2013, 109-110). Mikali yritys ja asiakas onnistuvat lOoytamaan toisensa
juuri oikeaan aikaan, voi ostoprosessi edeta hyvinkin nopeasti kiinnostusvaiheeseen. Kun
yritys onnistuu lahettamaan markkinointikirjeen asiakkaan kannalta osuvaan aikaan, se
yleensa maksimoi jatkotoimenpiteiden mahdollisuuden ja ostoprosessin etenemisen.
Kiinnostusvaiheessa ostaja on altis kysymaan palvelusta lisatietoja, jotka yritys esittaa
asiakkaalle usein sahkoisesti tai puhelimitse (Kananen 2013, 110). Oikea-aikaisuutta ja
asiakkaiden loytamista osuvaan aikaan voidaan edistaa esimerkiksi hakukoneoptimoinnin

avulla.

Toinen nakokulma sahkopostimarkkinoinnin oikea-aikaisuuteen liittyy sen parhaaseen
mahdolliseen katseluaikaan vastaanottajan kannalta. Vaikka sahkopostiohjelmistot
mahdollistavat kayttajille viestien lukemisen mihin aikaan tahansa, on tulosten
maksimoimiseksi tarkeaa pyrkia lahettamaan uutiskirjeet asiakasyrityksille silloin, kun niissa

normaalisti tyoskennellaan tietokoneen ja sahkopostin aarella. (SDM 2021)

Kaksi maailman suosituimmista sahkopostijarjestelmista, HubSpot ja Mailchimp, toteuttivat
vuosien 2014 ja 2015 aikana tutkimukset, joiden tulokset perustuivat kymmenista miljoonista
miljardeihin lahetettyihin uutiskirjeisiin ja niista saatuun dataan. Seka HubSpotin vuonna
2015 ja Mailchimpin vuonna 2014 teettaman tutkimuksen mukaan tiistai, keskiviikko ja torstai
osoittautuivat selkeasti paremmiksi postituspaiviksi, kuin maanantai ja perjantai. Tama
selittyy usein loogisella syylla, maanantain ollessa viikon ensimmaisena paivana yrityksissa
kiireisin, jolloin aikaa saattaa jaada vain tarkeimpien viestien lukemiseen. Sen sijaan
perjantaita pidetaan huonona, koska tyontekijat saattavat usein jo olla henkisesti valmiita

viikonloppuun, jolloin sahkopostien tutkimiseen ei kayteta ylimaaraista aikaa.

Vaikka viikon keskimmaiset paivat osoittautuivat molempien tutkimusten tulosten mukaan
yleisesti parhaiksi vaihtoehdoiksi, havaittiin molemmissa tutkimuksissa myos erilliset
voittajat. Mailchimpin tutkimuksen mukaan viikon yksittaisesti paras postituspaiva on torstai,
kun taas HubSpotin tulokset puhuvat enemman tiistain puolesta. Molempien tutkimusten
mukaan parhaat kelloajat osuisivat kuitenkin selkeasti aamupaivan tunteihin 10-11. Sen sijaan

tutkimusten mukaan iltapaivalla lahetettyjen kirjeiden tulisi mieluusti olla jo selkeasti ennen

Tutkimustulosten kannalta on huomattavaa, etta nama arvot perustuvat pitkalti yrityksiin,
joissa toimitaan arkipaivina normaalin paivarytmin mukaan noin 9-17. Sen lisaksi parhaaseen
mahdolliseen markkinointiaikaan vaikuttaa oleellisesti yrityksen tarjoaman tuotteen tai
palvelun yleinen kayttoajankohta (SDM 2021). Esimerkiksi, mikali yrityksen markkinoima asia
liittyykin vapaa-aikaan tai viikonloppuun saattaa myos aiheesta uutisointi toimia parhaiten

kyseiseen ajankohtaan.
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4.4  Viestin tekniset ominaisuudet markkinoinnin nakokulmasta

Ammattimainen sahkopostimarkkinointi mahdollistaa paljon erilaisia ominaisuuksia. On hyva
huomata, etta markkinoinnissa kaytetyt uutiskirjeet eroavat paljon normaalilla sahkopostilla
tehdyista viesteista. Yritysten laatimat uutiskirjeet tehdaan paasaantoisesti hyodyntaen
sahkopostipalveluita, jotka mahdollistavat viestin monipuolisemman muokkaamisen. Poiketen
tavanomaisesta kirjeesta, sahkopostisovelluksen avulla tehtavia uutiskirjeita varten voidaan
muun muassa suunnitella valmiita pohjia, jonka avulla kuvien ja tekstin siirtaminen viesteissa
onnistuu vaivatta, samalla voiden pitaa huolta viestinnan yhtenaisesta ilmeesta. Toinen
olennaisimmista syista sahkopostisovellusten kayttoon on niiden mahdollistama
edistyksellinen viestien seuranta ja tulosten analysointimahdollisuus. Lisaksi
sahkopostipalvelun avulla voidaan muun muassa varmistaa ja taata, etta jokainen
vastaanottaja nakee viestin juuri tarkoitetun muotoisena, luki han sitten viestia
matkapuhelimella, tabletilla tai tietokoneella. (Kortesuo 2012, 124-125.)

Vaikka sahkopostimarkkinoinnissa voidaankin tehda paljon yksiloityja valintoja, kannattaa
tietyt ominaisuudet huomioida, jotta voidaan varmistaa, etta viestin sisalto on helposti
ymmarrettavissa ja nain ollen myos mahdollisimman tehokas. Seuraavassa kuviossa 2 on
tarkemmin esiteltyna perinteinen sahkopostijarjestelmalla tehdyn uutiskirjeen malli ja sen
olennaisimmat osat.

Uutiskirjeen olennaiset osat

Ylatunniste
Yrityksen logo
Linkki, joka mahdollistaa
tarkastelun selaimessa

Tekstiosio
* Erottuvat, osuvat otsikot

Kuvat/videot

*  Tarkka laatu, oikeat g
kuvakoot, oma materiaali - - -
CTA-painike/ linkki
*  Sivuille ohjaava Call-to-
action-linkki

* Houkutteleva teksti

Alatunniste
*  Yhteystiedot
*  Peruutuslinkki

Kuvio 2: Osiot, jotka uutiskirjeesta on ehdottomasti loydyttava. (Lianatech 2020)
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Jokaisen yritysmarkkinoinnissa lahetettavan uutiskirjeen olisi hyva sisaltaa ainakin kuviossa 2
nakyvat perusosiot. Jotta katsoja saa heti selville, mika yritys viestissa olevia tuotteita tai
palveluita markkinoi, on tarkeaa, etta yrityksen logo nakyy selkeasti heti viestin alussa.
Toisaalta logo uutiskirjeen ylaosassa sisaltaa myos kaupallisen ominaisuuden, mahdollistaen
asiakkaan suoran siirtymisen sita klikkaamalla yrityksen kotisivuille. Viestin lukemisen
sujuvuuden kannalta on myos tarkeaa sisallyttaa jo heti viestin ylaosaan mahdollisuus
tarkastella viestia selaimessa. Sen sijaan kuvien, tekstin ja toimintaan ohjaavien CTA-
painikkeiden asettelussa on enemman vapautta. Vapaamuotoisempikin materiaali kannattaa
kuitenkin asetella jokaiseen viestiin selkeasti, jolloin asiakas voi vaivatta tutkia viestin
sisaltoa. Viimeisena, mutta hyvin tarkeana kohtana uutiskirjetta, ovat aivan viestin lopussa
sijaitsevat yrityksen tarkemmat yhteystiedot seka asiakkaalle tarjottava peruutuslinkki, jotka

ovat sisallytettava jokaiseen viestiin. (Lianatech 2020)

Otsikointi eli aiherivi

Otsikointi on tarkea osa sahkopostiviestintaa ja se on sisallyttava jokaiseen lahetettavaan
kirjeeseen, silla myos otsikoinnin pois jattaminen on osoitus huolimattomuudesta, eika nain
ollen anna hyvaa ensivaikutelmaa. Hyva aiherivi kertoo mahdollisimman tarkasti mita viestin
asia kasittelee. Viestinnallisesti on siis valtava ero otsikoiko kirjeen esimerkiksi "Kevaan
uutuudet” vai tarkemmin ”Kevaan uutuudet, x- malliston, x- tuotteista”. Ammattimaisessa
viestinnassa myos kliseisia "Hei”, "Moi” tai "Kysymys” aiheriveja tulee luonnollisesti valttaa

huonon vaikutelman syntymisen estamiseksi. (Kortesuo 2012, 135)

Lisaksi vaikka kaupallisesti ajateltuna uutiskirjeisiin haluttaisiin laittaa otsikoksi mielenkiintoa
herattava alennuksista tai muista eduista kertova otsikko, kannattaa sen kayttoa harkita
tarkoin. Otsikoinnin ”alennus” ja "myynti” termien kaytossa on ongelmana, etta useat
sahkopostijarjestelmat ovat kehitetty tunnistamaan taman kaltaiset sanat myyntikirjeiksi,
jolloin viesti saattaa menna suoraan roskapostiin, eika kirje tavoita lukijoitansa. Myoskin
isojen kirjainten epaasiallista kayttoa tulee valttaa, saman spam-efektin minimoimiseksi
(Kananen 2019,121.) On hyva huomata, etta vastaavanlaiset rajoitteet koskevat ennen
kaikkea uusia uutiskirjeen lukijoita, silla kirjeen entuudestaan tilanneet ovat jo itse paaosin

hyvaksyneet postituksen kyseiselta lahettajalta.

Lisaksi, vaikka vastaanottaja olisikin jo yritykselle entuudestaan tuttu, ei otsikko saisi
lahtokohtaisesti sisaltaa mitaan yksityisasiaa tai tarkempaa liikesalaisuutta. Yksityisasioiden
valttaminen on tarkeaa, silla joka tilanteessa on varauduttava, etta viestia tarkastellaan myos
suuremman yleison lasna ollessa. Viestin ymmartamisen kannalta on myos tarkeaa pitaa

otsikko ja viestin aloitus omina itsenaisina kokonaisuuksinaan, jolloin viestin lukeminen ei
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lahtokohtaisesti vaadi otsikon lukemista ja painvastoin. Nain ollen, seka otsikon etta viestin

tulisi sailya eheina kokonaisuuksina myos ilman toisiansa (Kortesuo 2012, 135-136).

Kirjoitusmuoto

Kirjoitustyylia koskevat periaatteet ovat pitkalti kiinni viestin tarkoitusperasta.
Kasitellessamme markkinoinnillisia, eli yleisesti ottaen vaikuttamaan pyrkivia viesteja, on
tarkeinta pitaa teksti napakkana ja lyhyehkona. Mikali lukijoiden paat halutaan kaantaa
omalle puolelle, ei heita voi kyllastyttaa pitkilla lauseilla. Sen sijaan tehokeinona
vaikuttamaan pyrkivassa viestinnassa on hyva kayttaa esimerkiksi objektiivisuuden korostusta,
saatavien konkreettisten hyotyjen muodossa tai tunteisiin vetoamalla. Koska vaikuttavalla
tekstilla halutaan yleensa saada lukija toimimaan, on viestien hyva sisaltaa selkeat
toimintaohjeet siita, mita vastaanottajan tulisi tehda tarttuakseen viestin sanomaan
(Kortesuo 2012, 156).

Konkreettisesti hyva uutiskirje sisaltaa noin yhdesta kolmeen eri aihealuetta, eli teaseria,
joista mahdollisimman moni sisaltaa linkin esimerkiksi verkkosivuilla aiheesta lisaa kertovaan
sivuun. Mita paremmin uutiskirje on rakennettu ja vetoaa lukijoihin, sita enemman

kontakteja myos siirtyy viestin houkuttelemina kohdesivuille (Kortesuo 2012, 125).

Markkinointiviestinnassa usein toiminta, joka viestin avulla lopulta halutaan saada aikaan, on
ostaminen. Kuitenkin valivaiheena tarkeaa on herattaa lukijan kiinnostus, jolloin sahkoposti
toimii ikaan kuin houkuttimena asiakkaan saattamisessa yrityksen luo ennen varsinaista
myyntitoimenpidetta. Talloin viestin sisaltamana toimintaohjeena olisi hyva olla esimerkiksi
yrityksen sivuille jatkotoimenpiteisiin johtava linkki, kuten ”ota yhteytta” tai ”tutustu
tarjontaamme”. Tallaista selkeasti myyvaa tekstia voidaan pitaa vaikuttavan tekstin alalajina,
jossa erityispiirteena nakyy usein korostettu hyotyjen kuvaaminen seka viestin positiivinen
yleissavy (Kortesuo 2012,156). Sen sijaan huumorin ja ironian kayttoon myynnillisessa
viestinnassa kannattaa suhtautua hyvin harkiten ja mieluummin minimoida se, jotta valtytaan

epaluotettavan vaikutelman syntymiselta (Kortesuo 2012, 156).

Tiedostomuodot ja koot

Uutiskirjeet voivat olla joko HTML-muodossa sisaltaen seka kuvamateriaalia etta tekstia tai
vain tekstimuodossa, jolloin viestista nakyy vain pelkat tekstit ja linkit. Lahtokohtaisesti
sahkopostilla lahetetyn mainoksen tulee aina sisaltaa molemmat versiot, jotta voidaan
varmistaa, etta myos kayttajat, jotka lukevat viestia heikolla internet-yhteydella tai joiden

kayttamat sahkopostijarjestelmat estavat kuvien lataamisen, voivat lukea viestin. Kuvien
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latautumisen ongelmat saattavat johtua vain teknisista ongelmista, mutta tana paivana syyna
on usein sahkopostijarjestelmien turvallisuusasetukset. Mikali vastaanottajan
sahkopostijarjestelma ei avaa automaattisesti kuvia, saa kayttaja usein itse paattaa

sallitaanko niiden lataaminen nyt ja tulevaisuudessa vai ei (Mainostajien liitto 2012, 117).

Myos sahkopostissa kaytettyjen kuvien kokoon on olemassa tietynlaisia asetuksia. Vaikka
sahkopostiin voi halutessaan ladata suurempiakin kuvia, on vastaanottamisen nopeuden ja
viestin perille menon kannalta tarkeaa noudattaa annettuja ohjeistuksia. Suosituimpien
sahkopostipalvelimien keskuudessa kehotetaan kaytettavan kuluttajamainonnassa 650 pikselin
ja B2B-mainonnassa 800 pikselin maksimileveytta (Mainostajien liitto 2012, 117). Kaytannossa
tama tarkoittaa alle puolen megatavun tiedostokokoja. Tiedostomuotona varmin ja
perinteisin vaihtoehto kuvien kannalta on JPG. Liitettaessa monimuotoisempaa sisaltoa
viestiin, kuten videoita, tulee harkita kannattaako viestiin ladata sisaltoa, joka saattaa vaatia

erilaisten lisaosien paivittamista tai lataamista (Mainostajien liitto 2012, 118).

Vastaanottajat

Joukkokirjeena lahetettyjen markkinointikirjeiden kohdalla on erittain tarkeaa, etteivat
vastaanottajat nae toisiaan. Tama on olennaista jo yrityksen oman kilpailukyvyn kannalta,
silla pahimmassa tapauksessa joku vastaanottajista saattaisi kayttaa hyvakseen tata yrityksen
omia resursseja vienytta listaa. Lisaksi asiakkaiden luottamuksen kannalta on erittain
merkittavaa, ettei heidan yksityisyydensuojaansa vaaranneta. Toisaalta myos yrityksen oman
suojan ja maineen takia on hyva pitaa asiakkuudet omina asiakassalaisuuksina. (Kortesuo
2012, 124-125.)

5 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta lahtee ensisijaisesti yhteyden luomisesta uuteen asiakkaaseen.
Perinteisimpia uusasiakashankinnan keinoja ovat yhteydenotto suoraan puhelimitse,
sahkopostin avulla tai nama yhdistaen lahestymalla ensin kirjeella ja sitten soittaen. (Actional
2021). Paaideana on kuitenkin luoda ensikontakti uuteen asiakkaaseen, jotta suhdetta
voidaan alkaa kehittamaan. Kaytannossa asiakassuhteen muodostuminen voidaan jakaa
kolmeen eri vaiheeseen, joita ovat 1. alkuvaihe, 2. hankintaprosessi ja 3. kulutusprosessi.
Uusasiakashankinta koostuu paaosin naista kahdesta ensimmaisesta, jotka perustuvat
sisalloltaan lupausten antamiseen, eli uuden asiakkaan houkutteluun. Viimeinen
markkinointiprosessin vaihe sen sijaan keskittyy takaamaan naiden varsinaisten lupausten
tayttamisen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33.)
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Alkuvaiheessa yrityksen paatehtavana on herattaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus
yritysta seka sen palveluita kohtaan. Tassa kohtaa yrityksen markkinoinnilla pyritaan
tulemaan asiakkaiden tietoisuuteen erityisesti sellaisten palveluiden tuottajana, joita asiakas
saattaisi tarvita. Taman onnistumiseksi yrityksen on luotava asiakkailleen itsestaan
mahdollisemman houkutteleva mielikuva eli imago. Tavanomaiset markkinoinnin keinot,
kuten massamarkkinointi, ovat hyodyllisia tassa kohtaa markkinointiprosessia. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 33.)

Asiakassuhteen muodostumisprosessin alkuvaiheen markkinointi on yksi uusiasiakashankinnan
paatehtavista. Uusasiakasmarkkinoinnin avulla pyritaan herattamaan kiinnostusta uusissa
kontakteissa, joilla ei valttamatta ole viela aiempaa tietamysta yrityksesta tai sen
tarkemmista toiminnoista. Jotta markkinointiprosessin vaihe voidaan kaynnistaa, tarvitsee

yrityksen kerata itselleen uusia kontakteja, josta kerrotaan lisaa kappaleessa 5.2.

Kun markkinointiprosessi etenee, siirrytaan hankintavaiheeseen. Hankintavaiheessa painopiste
siirtyy kiinnostuksen muuttamisesta konkreettiseksi toimeksi, tyypillisesti toteutuneeksi
myynniksi. Taman voidaan katsovan alkavan asiakkaan osoittaessa kiinnostustaan yritysta
kohtaan, joka voi ilmeita esimerkiksi yhteydenottona palveluyritykseen. Hankintavaiheessa
massamarkkinoinnin merkitys vahenee ja henkilokohtaisen myyntityon merkitys kasvaa.
Talloin kuvaan astuu tavanomaisen markkinoinnin lisaksi myos vuorovaikutteinen
markkinointi, joka tapahtuu esimerkiksi suoraan myyjan ja kontaktihenkilon valilla. Tassa
vaiheessa myos myyvan yrityksen fyysiset puitteet, jarjestelmat ja tekniset laitteet seka
yrityksen sijainti nostavat usein merkitystaan ostopaatoksen tekijoina. (Ojasalo & Ojasalo
2012, 34.) Vuorovaikutteiseen hankintavaiheeseen ei kuitenkaan siirryta, mikali asiakas ei
viela osoita kiinnostuksestaan signaalia, jolloin massamarkkinointia voidaan jatkaa

tavanomaisin keinoin.

Kun asiakassuhde on syntynyt viimeisessa markkinointiprosessin vaiheessa, eli
kulutusprosessissa, on tarkoituksena kehittaa jatkuvaa asiakassuhdetta varmistamalla
asiakkaan tyytyvaisyys, tayttamalla hanen tarpeensa varmistaen samalla yritykseen
kohdistuvat uusintaostot (Ojasalo & Ojasalo 2010, 34).
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Vaihteleva tilausten maara

2.Myyntisuppilo

tyhja l
2.Kauppoja o
1.Myyntisuppilo padtetddn 2.Prospektointia
tyhja \ /
1.Kauppoja 1.Prospektointia
paatetaan

/

Kuvio 3: Aaltoileva liike syntyy, jos uusasiakashankintaan aletaan panostaa vasta kauppojen

maaran laskiessa. (Actional 2021)

Yrityksen menestyksen takaamiseksi olisi hyva, etta uusasiakashankintaa tehtaisiin jatkuvasti,
jolloin valtytaan kuviossa 3 nakyvalta myynnin aaltoilulta. Toiminnan kasvun saroilyn
aiheuttaa usein lilan myohaan toimiminen. Pahimmassa tapauksessa asiakkaiden hankintaan
aletaan panostaa vasta, kun tehtyjen kauppojen maara laskee. Tama johtuu usein siita, etta
aktiivisen uusasiakashankinnan aikana syntyy lupaavia asiakassuhteita, joiden tyostamiseen
keskitytaan niin, etta uusien asiakkaiden hankkiminen unohtuu kokonaan. (Actional 2021) Siita
huolimatta, etta uusasiakashankinnan avulla usein pyritaan kasvattamaan yrityksen toimintaa,
on sita tarkeaa yllapitaa joka vaiheessa, jotta voidaan taata liiketoiminnan tasainen
jatkuvuus. Vaikka uusia asiakkuuksia pyritaan uusiasiakashankinnan avulla jatkuvasti
solmimaan lisaa, on syyta varautua, etta samaan aikaan myos vanhoja asiakkuuksia tippuu

matkan varrella pois.

5.1 Uutiskirjeet uusasiakashankinnassa

Uusasiakashankinnassa uutiskirjeiden tarkein tehtava on houkutella uudet asiakkaat yrityksen
luo hyvalla sisallolla. Inbound-markkinoinnin houkuttelevuus on erittain tarkeaa, silla uudet
asiakkaat paattavat taysin itsenaisesti keita he suuresta yritysten joukosta kuuntelevat. Yritys
ei voi kuitenkaan vain odottaa, etta asiakas lOytaisi itse kaiken tuotetun sisallon, vaan hanta
on myos pyrittava ohjaamaan erilaisissa kohtauspisteissa tutustumaan sisaltoon. Talloin
tehostetusta markkinoinnista kuten sahkoposteista ja uutiskirjeista seka hakukonemainoksista

ja sosiaalisen median kanavista on usein paljon hyotya. (Tanni & Keronen 2013, 33)
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Jotta uusien asiakkaiden luottamus voidaan saavuttaa, tarvitaan yleensa useampia asiakkaan
tietamysta lisaavia viesteja. Altistumisteorian mukaan ihmisilla on taipumusta kiinnostua
sellaisista tuotteista tai palveluista, joista he saavat hyvin tietoa, eli joiden mainonnalle he
myos usein altistuvat. Siksi uutiskirjeetkin ovat tarkeaa toteuttaa sarjoina, jotka tarjoavat
asiakkaalle jatkuvasti uutta tietoa yrityksesta. (Komulainen 2018, 197) Mita aktiivisemmin
yritys ohjaa asiakkaitaan sisallon luo, sita nopeammin se saa tuloksia sisallon
kiinnostavuudesta seka tehokkuudesta kyseessa olevien asiakkuuksien kohdalla. Naiden
tulosten avulla yritys paasee lisaksi nopeasti reagoimaan ja muokkaamaan sisaltoaan
paremmin asiakkaitaan palvelevaksi ja ohjaavaksi. (Tanni & Keronen 2013, 35) Taman vuoksi
my0s opinndytetyon uusasiakashankinta toteutettiin sarjamaisesti viikoittain uutiskirjeita
lahettaen, jotta aiemmista tuloksista voidaan hyotya ja kehittaa seuraavia viesteja entista

paremmin asiakkaita palveleviksi.

5.2 Kontaktien etsiminen ja tunnistus

Kontakteja etsittaessa yrityksen on tarkeaa miettia kenelle se myy. Kohderyhmana eivat voi
olla kaikenlaiset kuluttajat, vaan yrityksen on kohdennettava myyntinsa sellaisille yrityksille,
jotka se voi kannattavasti saavuttaa. Vaikka yrityksen maalina olisikin tarkkaan maaratty
kohderyhma, saa se usein silti tietyn maaran osumia myos sen ulkopuolelta. Nama toimijat
ovat kuitenkin maarallisesti suhteellisen pieni joukko satunnaisasiakkaita, joten yrityksen

rajallisia resursseja ei kannata suoraan kohdentaa heihin. (Actional 2021)

Mikali yrityksen on kuitenkin tarkoitus kasvaa ja laajentaa kontaktiensa maaraa, ovat
esimerkiksi toteutuneet kaupat hyva keino havaita yrityksen kyvykkyydet asiakashankinnassa.
Etsittaessa yritykselle uusia asiakkaita on hyodyllista analysoida yrityksen entisia ja nykyisia
asiakkuuksia, joiden avulla voidaan paatella yrityksen tarkeimpia kohderyhmia. Tietamalla
yrityksen avainasiakasryhmat voidaan asiakkuuksia hakea kannattavasti lisaa ja kohdentaa
tulevaisuuden markkinointia hyodyllisesti. Mikali yrityksen kohderyhma on jo entuudestaan
tarkkaan maaritelty ja laaja, voidaan uusia asiakkaita alkaa perinteisesti etsia joko uudelta

toimialalta tai maantieteelliselta sijainnilta. (Actional 2021)

Lisaksi yritykselle uusia kontakteja etsittaessa on hyva pitaa mielessa, onko kohteena olevilla
yrityksilla lahtokohtaisesti varaa ostaa palvelu. Toiseksi on hyva miettia, onko yrityksen
toimialalla vastaavanlaisia kilpailijoita vai onko yritys jollain tapaa ainutlaatuinen
(Komulainen 2018, 51). Palvelun ollessa erityinen kannattaa tata kilpailuetua ehdottomasti

kayttaa eduksi myos yrityksen markkinoinnissa.
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* Prospekteista generoituja liideja
- = Aktiivista vuoropuhelua; kiinnostus
pyritddn muuttamaan toteutuneiksi
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‘ * Ovat jollain tapaa ilmaisseet
kiinnostuksensa
» Toimivat aktiivisesti
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asiakkaiden kontaktitietoihin
Ei konkreettista indikaatiota
kiinnostuksesta

Kuvio 4: Asiakkuuden eri vaiheet suspektista varsinaiseksi myyntiliidiksi. (Novavara 19)

Maaritettaessa asiakkuuden tarkempaa tilaa voidaan kayttaa kuviossa 4 on esitettyja
asiakkaan statuksesta kertovia kasitteita, joita ovat suspektit, prospektit ja todelliset
myyntiliidit. Kaytannossa ennen kuin voidaan alkaa muodostaa varsinaisia liideja tarvitaan
potentiaalisten asiakkaiden kontaktitietoja, eli suspekteja. Tarkemmin suspektilla
tarkoitetaan kontaktitietoa asiakkaaseen, joka on todennakoisesti kiinnostunut yrityksen
palveluista. Erona prospektiin, suspekti ei kuitenkaan ole antanut konkreettista indikaatiota
kiinnostuksesta, vaan mielenkiinto perustuu enemmankin oletukseen. Tarkka prospektin
maaritelma riippuu yrityksen asettamista tavoitteista, mutta yksinkertaistettuna silla
tarkoitetaan kontaktia, joka on jollain tapaa ilmaissut kiinnostuksensa yrityksen palveluita
kohtaan ja toimii nain ollen aktiivisesti. Liidi sen sijaan syntyy yrityksen potentiaalisesta
prospektista. Liidi ei valttamatta ole viela yrityksen ostava asiakas, mutta on selkeasti
ilmaissut kiinnostuksensa yritysta kohtaan. Liidin budjetti ja varsinainen kaupankaynti on

usein kuitenkin viela tekematta. (Novavara 2019)

Yritysten suurimpana tavoitteena on muodostaa potentiaalisista liideista todellisia
myyntiliideja. Kuten kuviossa 4 on havainnollistettu, vain murto osa alkuperaisista
potentiaaleista asiakkaista paatyy yleensa todellisiksi myyntiliideiksi. Yleinen keino tehostaa
liidien kehitysta on pyrkia saamaan heidat yrityksen kotisivuilla oleville laskeutumissivulle,
joka on usein yrityksen etusivu. Hyodyksi laskeutumissivujen aktiivisuuden lisaamiseen
voidaan kayttaa esimerkiksi kohdennettua sahkopostikirjeita tai maksettua Google-
mainontaa. Jotta laskeutumissivut edesauttaisivat liidien hankintaa, on verkkosivujen
ulkoasulla ja sisallolla suuri merkitys. Oleellista laskeutumissivun sisallossa on etenkin sen
yhteensopivuus kontaktin saaman toimintakehotteen, kuten esimerkiksi uutiskirjeen, kanssa.
Mikali laskeutumissivut lunastavat kontaktin saaman lupauksen, asiakkaan luottamus yritysta
kohtaan kasvaa. (Liimatainen 2020, 96-97)
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5.3  Mittaaminen ja analytiikka

Internet-markkinoinnin vuorovaikutteinen tyyli mahdollistaa sen tehokkaamman seurannan.
Vuorovaikutteinen netissa tapahtuva markkinointi voi esimerkiksi pitaa sisallaan erilaisia
polkuja, joita pitkin kayttajalla on mahdollisuus edeta ja nain ollen kuluttajan kayttaytymista
voidaan seurata. (Mainostajien liitto 2012, 44.) Kaytannossa jokainen asiakkaan tekema
valinta, eli klikkaus talla polulla jattaa jaljen, jota yritykset voivat myohemmin hyodyntaa
kehittaessaan verkkotoimintojaan. On hyva huomioida, etta yksittaisen asiakkaan tekemat
valinnat ovat kuitenkin vain karkeita arvioita ja taten niista tehdyt johtopaatokset eivat aina
ole taysin suoraviivaisia (Mainostajien liitto 2012, 45.) Asiakaslahtoisyyden ja -kokemuksen
parantamiseksi on kuitenkin aina parempi hyodyntaa aitoja kayttajakohtaisia kokemuksia eri

yrityksen toimintojen kehittamisessa, kuin tarkastella asiaa vain omasta nakokannasta.

Tekijat, joita opinnaytetyon sahkopostimarkkinoinnilla tehdyssa uusasiakashankinnassa
tullaan mittaamaan ovat erityisesti viestien avaussuhde (OR), klikkaussuhde (CTR) ja
uutiskirjeen peruutukset. Naiden lisaksi tullaan tarkastelemaan myos eri lahetysaikojen
toimivuutta ja yleisempia kellonaikoja, milloin viestit avataan. Viestin sisaisten
ominaisuuksien kannalta huomioidaan esimerkiksi minka tyyppiset otsikot, kuvat ja linkit
uutiskirjeet ulkoisessa olomuodossa vaikuttavat herattavan eniten kiinnostusta. Kaytossa
oleva uutiskirjeohjelma, Liana Mailer, mahdollistaa hyvin yksityiskohtaisenkin raporttien
tarkastelun lahetetyista uutiskirjeista, jonka avulla nahdaan esimerkiksi asiakaskohtaisesti,

mita kohtaa uutiskirjeessa kukin on klikannut ja kuinka monta klikkausta kayttaja on tehnyt.

Mittaamisen tuomaa arvoa yritykselle voidaan lahestya pienin valiaskelin. Vaikka aluksi
mittaamisen tuomat edut nahtaisiin vain lisaantyneina uutiskirjeen avaus- ja klikkausmaarina
voi se parhaillaan tuottaa yritykselle uusia konkreettisia liideja seka pidemman tahtaimen
kilpailuetua, yrityksen pystyessa ennakoimaan vuosittaisessa syklissa tapahtuvia kampanjoita.
(Mainostajien liitto 2012, 52-59.) Koska suuressa osaa uutiskirjeita on myos linkit yrityksen eri
sosiaalisen median kanaviin, kuten yrityksen verkkosivuille, Facebookiin, Instagramiin tai
LinkedIniin, voidaan uutiskirjeista saatua dataa samalla hyodyntaa esimerkiksi optimoitaessa

resurssien kayttoa myos muiden kanavien kehittamiseen.



HELMIKUU

Kehitystyon
toimeksianto

* Tavoitteet

* Aikataulut

* Kohderyhmit

* Kontaktien
etsintd alkaa

MAALISKUU

Kontaktien
etsinta

* Avainasiakkaat

* Potentiaaliset
asiakkaat

* Ensimmaiset
uutiskirjeet

tauko

HUHTIKUU

Uutiskirjeiden
suunnittelua

o Sisaltdjen ja
ajoituksen —
suunnittelua

e Kirjeiden
ldhettamista

tauko

TOUKOKUU

Viimeiset
kirjeet

* Viimeisten
kirjeiden lahetys
ja tulosten
analysointi

26

KESAKUU

paattaminen

* Lopulliset
/ tulokset ja
johtopaatokset

1 2.
Kirje Kirje

3. 4., 5
Kirje Kirje Kirje

6. 7. 8

Kirje Kirje Kirje

Kuvio 5: Uusasiakashankintaprosessin eteneminen kehitystyon aikana.

6  Kohdeyrityksen uusasiakashankintaprosessi

Ylla olevassa kuviossa 5, on esiteltyna kohdeyritykselle tehdyn kehitystyon kaikki

olennaisimmat vaiheet. Kohdeyrityksen uusasiakashankintaprosessi ja kehitystyo aloitettiin

tavoitteiden ja avainasiakkaiden maarittamisesta seka tyoprosessin etenemisen

suunnittelusta. Aikataulullisesti uusasiakashankintatyon suunniteltiin alkavan helmikuussa ja

paattyvan toukokuun lopussa. Kohdeyrityksen tarkeimmiksi avainasiakkaiksi maaritettiin

Suomessa valmistettujen ja markkinoitujen tuotteiden, erityisesti muodin ja pukeutumisen

tarjoajat seka verkkokauppiaat. Valintaan vaikutti kohdeyrityksen aiemmat asiakkuudet seka

kuvausstudion fyysiset puitteet ja sijainti. Ensisijaisena suuntaviivana uusien kontaktien

haussa olivat avainlipun tai DFF, eli Design From Finland -merkin saaneet suomalaiset

yritykset. Naista merkeista on etua, silla naita avainsanoja kayttamalla myos kohdeyritykselle
oikeanlaisten yritysten haku onnistuisi katevammin. Lisaksi nama suomalaista suunnittelua ja

kotimaisuutta edustavat merkit ovat yleensa tunnettuja ja arvostettuja yrityksia, ja nain ollen
heista muodostuvat asiakkuudet olisivat mahdollisimman suureksi eduksi myos kohdeyrityksen

tulevaisuuden markkinoinnin ja imagon kannalta.

6.1  Uuden kontaktilistan ja kohderyhmien muodostaminen

Uusien kontaktien etsinta alkoi heti toimeksiannon saatuani helmikuun loppupuolella.
Ensimmaisena projektina etsin tehtavanannon mukaisesti kohdeyrityksen tavoittelemia

avainasiakkuuksia internetin valityksella. Etsinnan edetessa hyodynsin paljon Suomalaisen
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Tyon Liiton sivuja, johon on listattu sadoittain suomalaisia yrityksia niiden ansaitseman
tunnusmerkin mukaan. Suomalaisen Tyon Liiton perusperiaatteena on myontaa tuotteita tai
palveluita tarjoaville yrityksille suomalaisesta tyosta ja yhteiskunnallisista arvoista kertovia
merkkeja (suomalainentyo.fi). Sivut toimivat siis esimerkillisena keinona loytaa
avainkriteereitani vastaavia yrityksia. Etsin sivuilta eri tuotekategorioittain ja saadun
tunnusmerkin mukaan erilaisia suomalaisia yrityksia aloittaen DFF-merkin saaneista vaatteita
tarjoavista yrityksista ja jatkaen etsintaa Avainlippu-yrityksiin. Etenin prosessissa etsien ensin
kaikki vaatteita ja asusteita tarjoavat yritykset ja siirryin sitten vahitellen myos muihin
potentiaalisiin yrityksiin, kuten kodintekstiileita ja piensisustusesineita tarjoaviin yrityksiin.
Suomalaisen Tyon Liiton sivuilta lOysin yhteensa noin 100 potentiaalista asiakasyritysta, jonka

jalkeen siirryin etsimaan kontakteja pienemmilta sivustoilta.

Muita kontaktien etsinnassani kayttamiani sivustoja olivat muun muassa Maamme kauppa,
joka toimii Suomessa valmistettujen tuotteiden tavaratalona, seka Suomen Tekstiili & Muoti
ry, johon on koottuna kyseiseen liittoon kuuluvia erilaisia suomalaisia jasenyrityksia. Nailta
sivustoilta loysin yhteensa noin 70 uutta kohderyhmaan sopivaa yritysta. Tassa tilanteessa
etsintaprosessi muuttui haastavammaksi, silla yha useammin samojen yritysten nimet nousivat
esiin. Seuraavat noin 100 yhteystietoa etsin suoraan hakukoneen avulla ja esimerkiksi erilaisia
artikkeleita hyodyntaen, joihin oli listattu uusia suomalaisia muodin brandeja. Kun muodin ja
asusteiden saralla ei vaikuttanut loytyvan enaa uusia suomalaisia yrityksia, etsin viela
viimeiseksi suurempia verkkokauppoja ja vahemman oleellisten asiakasryhmien yrityksia,
kuten esimerkiksi lemmikkien tuotteita tarjoavia yrityksia. Loppujen lopuksi uusia kontakteja
muodostui taman etsintaprosessin avulla noin 400, joista noin 70 prosenttia oli vaatteita ja
asusteita tarjoavia yrityksia, 15 prosenttia verkkokauppiaita ja loput 15 prosenttia kodin- ja

lemmikkielainten tekstiileja tarjoavia yrityksia.

Varsinaisten kontaktien, eli tarvittavien yhteystietojen, kuten sahkopostiosoitteen ja
puhelinnumeroiden etsinta sivustoilta ei kuitenkaan kaynyt niin yksinkertaisesti kuin
kuvittelin. Kun potentiaalinen yritys oli loytynyt, piti seuraavaksi menna heidan kotisivuilleen
ja pyrkia etsimaan niiden avulla yrityksen tarkempia yhteystietoja. Kuitenkaan useassa
tapauksessa varsinaisilta verkkosivuilta ei loytynyt yrityksen sahkopostiosoitetta tai mikali
loytyi, saattoi se olla vain esimerkiksi asiakaspalvelun osoite. Taman vuoksi oli tarkempien
kontaktitietojen loytamiseksi usein valttamatonta etsia yhteystiedot yrityshaun kuten
Finderin tai kaupparekisterin kautta. Hitaan etsintaprosessin vuoksi, laadukkaan postituslistan
luominen kesti yhteensa noin puolitoista kuukautta ja jokaisen yhteystiedon yksittaiseen

hakuun meni noin 1-4 minuuttia.

Kun yhteystietoja oli kertynyt riittavasti, siirsin niita vaiheittain kohdeyrityksen kaytossa
olevaan uutiskirjejarjestelmaan. Tietojen siirto sujui hyvin Excel-taulukon avulla, johon olin

listannut seka yhteyshenkiloiden sahkopostiosoitteet etta puhelinnumerot, mikali ne olivat
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saatavilla. Asiakasyritysten puhelinnumerot oli hyva ottaa jo tassa kohtaa talteen, jotta ne
vastasivat muita osoitetietoja ja olivat siten loydettavissa, mikali asiakkaan kanssa halutaan
siirtya jatkotoimenpiteisiin, kuten tarjouksen tekoon. Siirtaessani yhteystietoja olin jo
valmiiksi muokannut Excel-taulukot sen mukaan, minka kategorian yrityksia listalla oli, joten
myos kategorioiden muodostaminen sahkopostijarjestelmaan sujui vaivatta. Koin kategoriat
hyodylliseksi, jotta jatkossa uutiskirjeita lahettaessa on mahdollista suoraan valita, kenelle
kaikille listan ryhmille haluaa viestit lahettaa. Sen sijaan, mikali viesti koski kaikkia
asiakasryhmia, pystyi lahettaessa myos helposti valitsemaan ylakansion, joka kattoi nama

kaikki uudet asiakasryhmat.
6.2  Uutiskirjeiden valmistelu

Kevaan uutiskirjekampanjan suunnittelu alkoi jo ennen varsinaista kehitystyota marras-
joulukuussa 2020. Tasta oli hyotya, silla varsinaisen uutiskirjeiden lahettamisen alkaessa oli jo
tiedossa, mista eri aihepiireista ja sisalloista kussakin viestissa tultaisiin kertomaan.
Uutiskirjeet eivat olleet viimeisteltyja, mutta ainakin ensimmaisille kirjeille oli jo selkea
sanoma ja suurin osa viestin tekstista suunniteltuna. Uutiskirjekampanjan alkaessa
helmikuussa 2021 aloitin valmistelemalla ensimmaiset uutiskirjeet loppuun, sommitellen
viestin eri kuvat, tekstit ja linkit toimivan nakoiseksi kokonaisuudeksi. Kun lopulliset kirjeessa
kaytettavat kuvat oli valittu, tuli kuvien tiedostokoot muuttaa uutiskirjeeseen sopivaksi, jotta
viestin avaaminen onnistuisi lukijoilta sujuvasti. Ohjenuorana kuvakoon muokkaamiseen
kaytin Mainostajien Liiton, Petri Munkin suosittelemaa yritysmainonnassa kaytettavaa 800-
pikselin maksimi leveytta (Mainostajien Liitto 2012, 117). Kuvien koon muokkaaminen oli
erityisen tarkeaa koska kyseessa oli kuvausstudio, jonka ammattitasoiset kuvat saattoivat olla

normaalilta tiedostokooltaan sahkopostijarjestelmaa hyvin kuormittavia.

Kun uutiskirjeet olivat ulkoasuiltaan valmiita, ankkuroin kuvien linkit ohjaamaan toivotuille
sivustoille ja varmistin etta niissa olevat bannerit olivat kiinnostavia. Lisaksi oikoluin tekstit
viela kertaalleen ja tarkistin muun muassa niiden kieliopillisen toimivuuden ja selkeyden. Kun
namakin pienet korjaukset oli tehty, suunnittelimme yhdessa yrityksen myyntipaallikon kanssa

ensimmaisille kirjeille trendikkaat, osuvat ja ennen kaikkea houkuttelevat otsikot.

Tassa vaiheessa, kun viestien sisalto ja ulkoasu oli lopullisesti viimeistelty, siirryttiin
sahkopostijarjestelman luomisvaiheesta vastaanottajien valintaan. Tavoitteenamme oli
lahettaa aina sama viesti eri paivina seka uudelle luomalleni kontaktilistalle etta vanhalle
postituslistalle. Mikali tassa vaiheessa oltiin lahettamassa viestia esimerkiksi uudelle
postituslistalle, pystyttiin luomistani kategorioistani valitsemaan viestille juuri sopivat
vastaanottajat tai vaihtoehtoisesti valitsemaan koko lista. Tasta on hyotya, silla mita
paremmin viesti vastaa asiakkaan todellisia tarpeita, sita henkilokohtaisemmalta se myos

tuntuu, jolloin myos viestin avausmaarat ovat yleensa parempia.
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Lopulta kun vastaanottajatkin oli valittu, siirryttiin varsinaisiin lahetysasetuksiin.
Lahetysasetuksissa pystyttiin muun muassa valitsemaan viestin lahetysaika, hyvaksymaan
linkki- ja avausseurannat, siirtamaan data esimerkiksi Google Analytics:iin tai Adform:iin ja
suodattamaan haluttaessa viela vastaanottajalista toivotuin kriteerein. Mikali naihin
valintoihin ei halunnut tehda erityisia muutoksia, pysyivat palvelimeen asetetut

vakioasetukset voimassa.

6.3  Ajastus ja lahettaminen

Olennaisinta lahetysasetuksissa viestin lahettamisen kannalta oli paasaantoisesti se, halusiko
uutiskirjeen lahettaa vastaanottajille heti, vai halusiko sen ajastaa lahtemaan myohemmin.
Uutiskirjeiden kannalta jarkevin vaihtoehto oli ajastaa viestit lahtemaan etukateen tarkasti
suunnitelluin ajoin. Talloin valtyttiin erilaisilta turhilta komplikaatioilta, kuten
yhteysongelmilta tai unohduksilta, jotka saattaisivat muuten aiheuttaa lahetysten
viivastyksen. Tama oli tarkeaa myos siksi, etta tiedossamme oli jo etukateen selkeat
viikonpaivat ja kellonajat, jolloin tutkitusti uutiskirjeita olisi kannattavinta lahettaa. Nain
suurin osa viesteista lahetettiinkin tiistaina tai torstaina, joko noin yhdeksalta aamulla tai
iltapaivalla noin kahden aikaan. Lahetysajankohtiin vaikutti kuitenkin oleellisesti myos kevaan
pyhapaivat ja yleiset juhlat, joiden aikana postitusta pyrittiin valttamaan ja lahettamaan
viestit mieluiten jo hyvissa ajoin etukateen tai vasta selkeasti tapahtumien jalkeen. Yleisesti
suositeltujen ja yrityksessakin kehotettujen postitusaikojen lisaksi testasin myos aiheeseen
liittyvan kirjallisuuden avulla saamiani neuvoja, jotka osoittautuivat hyvin samansuuntaisiksi

yritykseltani saamien ohjeistuksien kanssa.

Kun ajastus oli tehty, viestinlahetyksen viimeisessa vaiheessa jarjestelma testasi viela viestin
teknisen toimivuuden ja naytti mikali jokin viestin linkki ei toiminut tai ohjasi vanhaan
sijaintiin. Tama on tarkeaa, silla usein yritysten kaytossa on valmis kotisivuille johtava
viestipohja, jonka linkit eivat kuitenkaan itsestaan paivity. Teknisista tiedoista voidaan lisaksi
viela nahda olennaisimpina viestin lahettamiseen kuluva aika, vastaanottajien maara ja
sahkopostiosoitteiden toimivuus. Kaikki nama ovat kriittisia pisteita, jotka kannattaa
huomioida, silla usein jos viestin lahetysajan kesto nayttaa huomattavan pitkalta on viestiin
saattanut esimerkiksi jaada liian suuria tiedostoja. Mikali postituslistan joukossa osoittautuu
virheellisia osoitteita, kannattaa nekin kayda huolellisesti lapi ja paivittaa, silla muuten

postituslista alkaa pienentya jatkuvasti, jo pelkastaan vanhentuneiden osoitteiden takia.
6.4  Tulosten analysointi

Vaikka lopulliset ja kokonaisvaltaiset kehitystyon tulokset saatiin vasta, kun kaikki
uutiskirjeet oli lahetetty, tuloksia analysoitiin ja niihin reagoitiin myos uutiskirjeiden
lahetysprosessin aikana. Jokaisesta lahetetysta uutiskirjeesta saatua dataa analysoitiin ja

pyrittiin hyodyntamaan aina seuraavaa kirjetta suunniteltaessa. Nain pystyttiin esimerkiksi
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varmistamaan, etta uudelle postituslistalle etsityt asiakkuudet olivat oikean tyyppisia ja ne
tuottivat toivottuja tuloksia. Taman johdosta etsintaprosessia oli varmempi jatkaa. Samoin
tietyntyyppisesta sisallosta, kuten linkkien ja kuvien maarasta tai lahetysajankohdasta

pystyttiin tekemaan paatelmia, jotka olivat eduksi seuraavia viesteja suunniteltaessa.

Kehitystyon tarkkoja tuloksia seurattiin sahkopostiohjelmana kaytossa olleen Liana Mailerin
avulla. Liana Mailer keraa jokaisesta lahetetysta viestista tarkkaa numeerista dataa valmiiksi
kategorisoituna eri toimintojen mukaan. Sen avulla pystyin hyvin seuraamaan yksittaisesti
jokaisen lahetetyn viestin avauskertoja, klikkausmaaria ja esimerkiksi viestista tulleita
peruutuksia. Lisaksi pystyin hyvin tarkasti tutkimaan, mita kohtia uutiskirjeesta lukijat olivat
klikanneet ja kuinka monta kertaa. Datan avulla pystyttiin nain myos saamaan selkeaa tietoa

siita, mitka vastaanottajat saattaisivat olla eniten kiinnostuneita yrityksen palveluista.

Jotta tuloksia pystyttiin vertaamaan selkeasti uuden seka vanhan asiakaslistan valilla,
lahetettiin samat viestit erikseen eri paivina molemmille postituslistoille. Tarkoituksena oli
suorittaa molemmille ryhmille lahetetyista viesteista sama analyyttinen tutkinta, silla myos
vanhasta postituslistasta pyrittiin yha loytamaan uusia asiakkaita yritykselle. Lyhyella
aikavalilla olennaisinta datan tutkinnassa oli lapikayda viestia klikanneita kontakteja,
klikkauksen ollessa suurin mahdollinen osoitus asiakkaan kiinnostuksesta. Vaikka viestin
avanneita olisi huomattavasti suurempi maara kuin viestia klikanneita, klikkaukset ovat
kuitenkin selkeasti suurempi kiinnostuksen osoitus. Se, etta lukija avaa viestin, mutta ei
varsinaisesti lahde tutkimaan mitaan siina olevaa asiaa tarkemmin, ei viela indikoi riittavan
suurta kiinnostusta henkilokohtaista yhteydenottoa varten. Kuitenkin lukija on jo viestin
avaamisella osoittanut, etta edes viestin otsikko tai lahettaja on herattanyt hanessa pienta
mielenkiintoa, silla han olisi hyvin voinut myos siirtaa viestin suoraan roskapostiin tai jattaa

sen taysin huomioimatta.

Tutkiessani viestin klikanneiden osuuksia, eli click through ratea, oli tarkoituksena kiinnittaa
erityista huomiota lukijakohtaisiin klikkausmaariin. Vaikka jo yksikin klikkaus asiakkaalta
indikoi huomattavasti parempaa kiinnostusta kuin ei yhtaan, on huomattavaa, etta mikali
asiakas on tehnyt useamman maaran klikkauksia voi hanen katsoa olevan jo selkeasti
kiinnostunut aiheesta. Toinen indikaattori, joka ilmentaa selkeaa kiinnostusta ovat useat
avauskerrat. Vaikka avauskerrat eivat yksittain viela osoita merkittavaa kiinnostusta, voivat
ne toistuessaan kertoa suurestakin kiinnostuksesta. Mikali lukija palaa avaamaan viestin viela
sen ensimmaisen katselukerran jalkeen, on viesti selkeasti jaanyt hanen mieleensa. Toisaalta
viestin avaamiset loivat kehitystyohon optimistista tunnetta siita, etta joku seuraavista
uutiskirjeistamme saattaisi osua lukijan tarpeisiin viela paremmin ja johtaa sitten toivottuihin
toimenpiteisiin. Siksi loimmekin uusasiakashankinnan kirjeet niin, etta ne kasittelisivat
mahdollisimmat laajasti kohdeyrityksena olevan kuvausstudion palveluita, jotta

mahdollisimman moni loytaisi sielta yritykselleen sopivimman vaihtoehdon.



31

Omalta kannaltani seka kehitystyon kannattavuuden osalta olin erityisen kiinnostunut tulosten
analysoinnista uuden ja vanhan postituslistan valilla. Mikali uusi, itse hankittu lista tuottaisi
parempaa konversiota kuin vanhan maksetun listan tulokset, olisi selkeaa, etta orgaaninen
itse tuotettu lista on ostettua tehokkaampi. Tama olisi merkittava loydos, silla sen avulla
voitaisiin todeta etsimiseen kaytetyt resurssit kannattaviksi. Loppujen lopuksi kontaktien
omatoiminen etsiminen ei tule kalliiksi yritykselle, mutta se vaatii jonkin verran ajallista
panostamista. Mita paremmin yrityksen kontaktilista uusasiakashankinnassa kohtaisi yrityksen

todelliseen tarjoaman, sita enemman se myos luonnollisesti tuottaisi konversiota.

7  Uutiskirjeista saadut tulokset

Uutiskirjeista saadut tulokset esitetaan prosentuaalisina maarina yhden desimaalin
tarkkuudella. Ylempana sarakkeissa nakyy valkoisella pohjalla vanhan postituslistan tulokset
(V) ja vihrealla uuden itsetehdyn listan tulokset (U). Uuden vastaanottajalistan henkilomaara
kasvaa viikkoon 15 asti, koska listaan kerattiin viela uusia kontakteja tahan saakka. Uuteen
postituslistaan kerattiin kontakteja 400 yhteystietoon asti, joista parhaimmillaan 389
vastaanotti lahetetyn uutiskirjeen. Sen sijaan vanhaan listaan ei tullut kehitystyon aikana
lisayksia ja silla oli kehitystyon alkaessa 1517 toimivaa vastaanottajaa. Taulukossa nakyvat
laskevat vastaanottajamaarat ovat sen sijaan seurausta joko uutiskirjeiden peruutuksista tai
sahkopostiosoitteiden toimimattomuudesta. Sahkopostiosoitteiden toimimattomuus saattoi
johtua muun muassa vastaanottajan automaattisesta poissaolovastauksesta, postilaatikon
tayteen tulemisesta tai muusta tunnistamattomasta syysta, kuten sahkopostiosoitteen
vanhenemisesta. Olennaisempia tunnuslukuja tulosten kannalta ovat viestin avausmaarat, eli
Open rate (OR), klikkausmaarat, eli click through rate (CTR) seka viestista tulleet

peruutukset.

Tulokset kattavat yhteensa kahdeksan uutiskirjesarjan aikana lahetettya viestia, jotka
lahetettiin viikoittain eri ajankohtina uudelle ja vanhalle postituslistalle. Seka uudelle etta
vanhalle postituslistalle lahetyt kirjeet olivat sisalloltaan identtisia. On myos hyva huomata,
etta vaikka taulukossa esiintyvat numerot saattavat vaikuttaa pienilta ovat lapimenoprosentit
sahkopostimarkkinoinnissa yleisesti ottaenkin pienia. Vertailun vuoksi, alasta riippumaton
normaali kannattava avausaste sahkopostimarkkinoinnissa on yleensa noin 15-25 prosenttia ja

klikkausaste 2,5 prosenttia (Campaign Monitor).



VKO. NRO. VASTAANOT. AIKA OR. CTR. PERUUTUKSET

VK 10-11 |kirje 1 1517 (V) |TO, KLO 14 285%  3,0% 1,3%
253(U) T, KLO 14 285%  56% 0,9%
VK12  |kirje 2 1492 |TI,KLO9 259%  16% 1,4%
324 TO, KLO 9 359%  4,5% 0,3%

VK 13 TAUKO
VK14  |kirje 3 1463 [Tl KLO 14 255%  12% 1,2%
388 TO, KLO 14 333%  4,0% 0,6%
VK15  |kirje 4 1342 |TI,KLO 14 21,8%  1,3% 0,9%
389 TO, KLO 9 271%  1,9% 1,4%
VK16  |kirje 5 1325  |TO,KLO 14 203%  0,4% 1,1%
372 TO, KLO 14 248%  2,0% 1,7%

VK 17 TAUKO
VK18  |kirje 6 1262 TO,KLO 10 188%  0,6% 0,5%
367 Tl, KLO 10 254%  1,7% 1,7%
VK19  |kirje 7 1254 KE, KLO 9 173%  02% 0,5%
332 Tl, KLO 14 236%  16% 1,6%
VK20  |kirje 8 1214  |TO,KLO 14 187%  0,5% 0,2%
347 TO, KLO 14 230%  1,5% 0,6%

Taulukko 1: Uutiskirjeiden avaus- ja klikkaussuhteet seka viestin tilauksen peruuttaneet.

Ylla olevassa taulukossa 1 on esiteltyna uutiskirjekampanjan aikana jokaisen yksittaisen
viestin keraama aktiivisuus. Taulukon avulla voidaan nahda tarkemmin viestin
vastaanottajaryhma, vastaanottajien maara, lahetysaika seka avaus- klikkaus- ja
peruutusasteet. Tarkemmin tuloksia tulkittaessa on hyva tiedostaa nama viestien taustalla

olevat tekijat, kuten pidetyt tauot ja esimerkiksi vastaanottajalistojen todelliset koot.

Seuraavien kuvioiden 6 ja 7 kaavioissa tarkastellaan lahemmin taulukossa 1 nakyvien avaus-
seka klikkausmaarien kehitysta. Naiden kaavioiden avulla voidaan paremmin nahda
merkittavimmat erot viestien tehokkuudessa uuden ja vanhan postituslistan valilla. Toiseksi
naista kaavioista voidaan lahemmin havaita ajankulun seka viestien lahetyksen maaran

vaikutukset viestien tuottamaan aktiivisuuteen.
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Viestien avausasteet
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Kuvio 6: Uutiskirjeiden avausasteiden erot uuden ja vanhan postituslistan valilla.
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Kuvio 7: Uutiskirjeiden klikkausasteiden erot uuden ja vanhan postituslistan valilla.
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Kuten jo ensimmaisen viikon tuloksista voidaan kaavioiden 6 ja 7 avulla huomata, seka itse
tehdyn postituslistan avausmaarat etta klikkauskerrat ovat selkeasti suurempia kuin vanhan
vastaanottajalistan. Kuten taulukon 1 tuloksista voidaan huomata, erityisesti uuden
postituslistan klikkausprosentit pysyivat keskimaarin kaksinkertaisina, ja parhaillaan jopa 3-8
kertaisina verrattuna vanhan postituslistan tuloksiin. Sen sijaan uuden vastaanottajalistan
avausasteet olivat alkuun tasaisesti 10 prosenttia paremmat kuin vanhalla
vastaanottajalistalla, mutta ero kapeni loppua kohden vain noin viiden prosentin eroon.
Yleisesti tuloksia tutkittaessa on huomattava, miten lahetettyjen uutiskirjeiden maara
vaikuttaa hyvin tasaisesti seka avaus- etta klikkausasteisiin ja uutiskirjeen peruutusmaariin,
ensimmaisen kirjeen ollessa parhaiten ja viimeisen yksi heikoiten menestyneista kirjeista.
Taman voisi olettaa johtuvan siita, etta ensimmaisen kirjeen tullessa sahkopostijarjestelmat
eivat tunnista lahettajaa yhta helposti pelkaksi mainostukseksi. Lisaksi lahettajan ollessa
viela taysin uusi vastaanottajille, kirjeella on paras mahdollisuus herattaa lukijoiden
mielenkiinto. Sen sijaan mita useammin samalta lahettajalta tulee viesteja, saattavat
vastaanottajien sahkopostijarjestelmat alkaa tulkita niita roskapostiksi, jolloin viestit eivat

enaa tavoita yhta todennakoisesti kayttajia.

Vaikka avaus- ja klikkausmaarat lahtivat tamankin uutiskirjekampanjan kohdalla luonnolliseen
laskuun, olivat lahtotilanteen avaus- ja klikkausasteet molemmilla listoilla kannattavia.
Erityisesti uuden listan tulokset olivat reippaasti keskivertoisia uutiskirjekampanjoiden
tuloksia korkeammalla, avausprosentin ollessa parhaillaan jopa 38,6 prosenttia. Tama on
erinomainen tulos jo siihen nahden, etta yleensa sahkopostimarkkinoinnista jopa noin 80-90
prosenttia menee suoraan roskapostiin, joko sahkopostijarjestelman luokitellessa viestin
roskapostiksi tai vastaanottajan itse poistaessa se (Kananen 2013, 103). Lisaksi uutiskirjeiden
avausasteet pysyivat hyvin kannattavan uutiskirjeen rajoissa koko uutiskirjekampanjan
loppuun saakka, ollen huonoimmillaankin vanhalla postituslistalla 17,3 prosenttia ja uudella

23 prosenttia, hyvan uutiskirjeen tavoitearvojen ollessa 15-25 prosenttia.

Ainoastaan klikkausmaarat jattivat toivomisen varaa kampanjan edetessa. Kuitenkin
kehitystyon kannalta oleellista on, etta uuden itse tehdyn postituslistan klikkausprosentit ovat
erityisesti kampanjan alkupuolella selkeasti parempia kuin vanhan postituslistan. Tama on
hieno loydos, silla vaikka uusi lista on kooltaan yli kolme kertaa pienempi kuin valmiina
hankittu lista, ovat sen avulla saadut tulokset selkeasti paremmat. Mikali uusasiakashankintaa
ja kontaktien etsintaa jatkettaisiin viela pidempaan, voisivat tulokset kasvaa myos
maarallisesti hyvin huomattaviin lukuihin. Toisaalta koen, etta uudelle postituslistalle
hankitut asiakkaat olivat ne kaikista potentiaalisimmat loydettavissa olevat yhteystiedot,
jolloin listaa huomattavasti kasvattaessa saattaisi myos sen kohdennus ja yhteystietojen

laatukin heiketa.
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Valitettavasti tulokset todella puhuvat Kanasenkin mainitseman spam-efektin puolesta
(Kananen 2013, 105). Vaikka uusasiakashankintaa haluttaisiinkin tehda tehostetusti ei liian
tihea postitustahti yleensa ole eduksi. Vaikka runsaan postituksen avulla pyritaankin
lisaamaan asiakkaan tietoisuutta yrityksesta ja sen palveluista, on toteutuksessa hyva muistaa
olla hienovarainen. Pahimmillaan liian tihea postitus saa potentiaalisetkin asiakkaat
arsyyntymaan ja perumaan uutiskirjeen tilaamisen. Siita huolimatta, etteivat viesteista
tulleet peruutukset lahteneet nahtavaan kasvuun uutiskirjekampanjan aikana, niin

avausasteet ja klikkausmaarat kokivat kuitenkin selkeaa taantumista.

Vaikka tyoyhteisojen verkkokirjoittamiseen erikoistuneen tietokirjailija Kortesuon mukaan
B2B-markkinointia koskee aikataulullisesti lievemmat rajoitteet kuin kuluttajamarkkinointia,
han suosittelee silti korkeintaan noin kahden viikon postitustiheytta myos
yritysmarkkinoinnissa (Kortesuo 2012, 122-123). Kehitystyota koskevat aikataululliset rajat
kuitenkin rajoittivat merkittavasti postitusaikatauluissa joustamista. Koen kuitenkin, etta
kaksi viikon pituista taukoa kampanjan aikana rauhoittivat tilannetta. Toisaalta vaikka tihea
postitus ei olisi yleisesti ottaen pidetty tapa, saatetaan silla lisata yksittaisten aiheesta
kiinnostuneiden asiakkaiden luottamusta ja mielenkiintoa. Kehitystyon tulokset tukevat tata
periaatetta, silla ne vastaanottajat, jotka todella olivat kiinnostuneita yrityksen palveluista,
klikkasivat myos selkeasti useampaa viestia perakkain. Parhaimmillaan uuden postituslistan
kontakteista kiinnostuneimmat henkilot klikkasivat jopa 4-5 viestissa olevaa linkkia kaikista
lahetetyissa kahdeksassa uutiskirjeessa. Suurin osa klikkasi vain yhdessa viestissa olevia
linkkeja, jos niitakaan. Normaalisti katsotaan eduksi, mikali vastaanottaja ylipaataan avaa
viestin, joten useamman viestin avaaminen ja klikkaaminen perakkain osoittaa jo

huomattavaa mielenkiintoa yritysta kohtaan.

Tutkittaessa tarkemmin ketka olivat uutiskirjeissa parhaiten konversioita eli tassa tapauksessa
klikkauksia tuottavia asiakasryhmia, ei loytynyt erityisia yllattajia. Koska uudelle
postituslistalle valittiin lahtokohtaisestikin enimmakseen suuren potentiaalin omaavia
kontakteja, tulokset olivat odotettavissa. Uudella listalla 60 prosenttia enemman kuin kerran
klikkauksia tehneista vastaanottajista oli muotiin ja pukeutumiseen liittyvia yrityksia ja loput
vajaat 40 prosenttia asusteisiin ja tekstiileihin liittyvia suomalaisia yrityksia. Tulokset ja

niiden suhteet ovat hyvin verrannollisia tamanhetkisiin kuvausstudion asiakkuuksiin.

Sen sijaan vanhalla postituslistalla eniten konversiota tuottaneissa vastaanottajissa oli
enemman hajontaa. Vanhan postituslistan aktiivisimmat uutiskirjeiden linkkien klikkaajat eli
he, jotka olivat klikanneet ainakin kahdessa uutiskirjeessa olevia linkkeja, jakautuivat
hajanaisesti. Noin 30 prosenttia niista oli muotiin ja pukeutumiseen liittyvia yrityksia, 35
asusteisiin ja tekstiileihin ja loput noin 35 prosenttia muihin vahemman olennaisiin
kategorioihin liittyvia yrityksia. Muihin vahemman oleellisiin yrityksiin kuului muun muassa

postiin, autoteollisuuteen tai urheiluun liittyvia yrityksia. Vaikka kaikki yritykset koetaan
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lahtokohtaisesti kohdeyrityksena olevallekin kuvausstudiolle mahdollisiksi asiakkaiksi, eivat
yrityksen laitteisto ja fyysiset puitteet valttamatta ole ensisijaisia tallaisten poikkeuksellisten
tuotteiden kuvaukseen. Lisaksi saattaa olla, etta osa naista normaalista kohderyhmasta
poikkeavista yrityksista ei tarjoa tuotteita, joita voitaisiin kuvata, joten lahtokohdat
asiakkuuden syntymiselle eivat tayttyisi. Tama puolestaan vahvistaa itsenaisesti tuotetun
postituslistan etuja ja osuvuutta oikeille markkinoille. Kun asiakkaat kerataan yrityksen
omasta toimesta harkitusti postituslistalle, ei lista sisalla turhia osoitteita, jotka eivat
soveltuisi yrityksen asiakkaiksi. Tarkasti kohdennettu markkinointi siis myos vahvistaa
yrityksen mainetta ja vahentaa vastaanottajien turhautumista, kun postituslistalle ei joudu

yhteystietoja, jotka eivat lahtokohtaisestikaan voisi hyotya yrityksen palveluista.

Seuraavassa osiossa tarkastellaan lahemmin, mika uutiskirjeissa todella kiinnosti lukijoita ja
mitka asiat sen sijaan jaivat pienemmalle huomiolle. Tulokset ovat merkittavia, silla niiden
avulla voidaan kiinnittaa erityista huomiota viestissa aidosti olennaisiin asioihin esimerkiksi
tulevaisuuden markkinoinnin kannalta. Alemmassa taulukossa 2 on eriteltyna kaikki
uutiskirjeiden sisaltamat linkitetyt painikkeet ja otsikot, joista asiakas voi hakeutua
esimerkiksi yrityksen kotisivuille lisatietojen pariin. Lisaksi taulukossa on myos yleisena
kategoriana viestin sisaltamien kuvien linkit, joista asiakas paasee katsomaan lisaa
kategoriaan kuuluvia kuvia yrityksen kotisivuilta. Mikali kuvien linkkien kohdalla nakyy
kuvia. Taulukon tuloksiin on merkittyna joka viikon ja vastaanottajalistan kohdalle eniten
klikkauksia kerannyt kohta vihrealla ja toiseksi eniten klikkauksia saanut sinisella. Mikali
toiseksi eniten klikkauksia saanut linkki on jakautunut tasaprosentein useamman otsikon

valille, on tuloksiin merkattu vain eniten klikkauksia saanut kohta.
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sarjassa useasti sama kaava. Ylla olevassa taulukossa 2 nakyy eritellysti yhden desimaalin
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tarkkuudella, kuinka monta prosenttia avaajista klikkasi mitakin kohtaa viesteista. Taulukossa

vertaillaan tuloksia kasitellen vanhan ja uuden postituslistan tuloksia erikseen allekkain

asetettuina. Ylempana taulukossa kasitellaan vanha postituslistan (V) ja alempana uuden

postituslistan tulokset (U). Tulokset ovat kirjattuna eritellysti viikoittain, ja ne sisaltavat

kaikki viestia vahintaan kerran klikanneet vastaanottajat.

Lopputuloksista voidaan huomata, etta suurin osa kaikista tehdyista klikkauksista jakautui

selkeasti hinnaston ja kuvissa olevien linkkien valille. Kuvien linkkien klikkaukset saivat

kaikista eniten klikkauksia 11 tapauksessa yhteensa 16 lahetetysta viestista, joka tarkoittaa

prosentuaalisesti noin 68,8 prosentin valtaosaa. Sen sijaan hinnasto sai eniten klikkauksia

seitsemassa tapauksessa yhteensa 16 lahetetysta viestista, joka on prosentuaalisesti noin 43,8

prosenttia. Kolmanneksi sijoittui galleria, joka oli kolmessa viestista kaikista 16 lahetetysta

viesteista eniten klikkauksia saanut kirje. Prosentuaalisesti se oli klikatuin kuitenkin siis vain

noin 18,8 prosentista viesteja. Muut taulukossa vihrealla nakyvat kohdat eli Etusivu, Meista ja
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Yhteystiedot olivat vain yhdessa tapauksessa eniten klikkauksia saaneita kohtia kaikista 16
lahetetysta viestista. Loput kohdat eivat osoittautuneet klikkauksien osalta olennaiseksi
taman uutiskirjesarjan aikana. Prosentuaalinen epataydellisyys, eli sadan prosentin
ylittaminen tuloksissa johtuu siita, etta useammassa tapauksessa kaikkein eniten klikkauksia

saanut kohta jakautui tasapistein useamman eri linkin kohdalle.
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Kuvio 8: Uutiskirjeiden tyypillisimmat avausajankohdat kellonajoittain lahetyshetkesta.

Ylemmassa kuviossa 8 nakyy uutiskirjesarjan aikana tyypillisimmat viestien avausajankohdat
viestin lahetyshetkesta alkaen. Uutiskirjeiden avausajankohtien aktiivisuudessa ei ollut
poikkeamia lahetysajankohdista huolimatta. Seka iltapaivalla kahteen mennessa etta aamulla
yhdeksan aikaan lahetetyt uutiskirjeet avattiin suurimmaksi osin heti lahetystunnin aikana.
Enaa kolmas osa viesteista avattiin yleensa tunnin jalkeen lahetyksesta, jonka jalkeen
avausmaarat hiipuivat tunneittain. Viimeiset uutiskirjeet avattiin yleensa viestin
lahetyspaivana noin kello kymmenen aikaan illalla. Kaiken kaikkiaan loydos on positiivinen,
silla viestin nopea avaaminen lukijan nakokulmasta usein viittaa optimaaliseen
vastaanottamisaikaan. Mikali viesteja avattaisiin merkittavasti viela lahetysajan jalkeen tai ei
ollenkaan, osoittaisi se sita vastoin vastaanottajien kannalta huonosti valittua lahetysaikaa.
Normaaleihin tyotunteihin vedotut postitusajat olettaen, etta toissa ollaan 9-17 valilla,
osoittautuivat siis hyvinkin suotuisiksi kohdeyrityksen postituslistoilla. Myoskaan vanhan ja

uuden postituslistan tuloksilla ei ollut nahtavaa eroa avausajankohdissa.
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seuraavana paivana

(pe)

samana paivana (to)

Kuvio 9: Uutiskirjeiden yleisin avaustahti vuorokauden mukaan.

Myos lahetyshetkesta katsottujen avauspaivamaarien aktiivisuudet olivat tuloksissa yhtalaisia.
Ylla olevassa kuviossa 9 on graafisesti esitettyna tyypillinen viestin avaamisajankohta
vuorokauden mukaan uutiskirjeen lahetyksesta. Kaikista kehitystyon aikana lahetetyista
uutiskirjeista vahintaan noin 90 prosenttia avattiin samana paivana lahetyksesta. Seuraavat
reilut viisi prosenttia viesteista avattiin paaosin seuraavana paivana, jonka jalkeen viesteja
avasivat usein vain harvat yksittaiset kayttajat, josta koostuivat loput viisi prosenttia.
Tulokset tukevat hyvien lahetyspaivien ja lahetyskellonaikojen valintaa yrityksen
kohderyhmille. Paasaantoisesti kaytossa olleet lahetyspaivat olivat uutiskirjesarjan aikana
tiistai ja torstai ja lahetysajat, joko aamulla 9-10 aikaan tai iltapaivalla klo 14 jalkeen.
Tuloksissa ei ollut nahtavaa eroa silla, olivatko viestit lahetetty aamulla vai iltapaivalla.
Myoskaan vanhan ja uuden postituslistan tuloksissa ei ollut mainittavia poikkeamia, vaan

kaikki noudattivat lahes identtista ylla olevan kuvion kaavaa.

8 Loppusanat

Kehitystyolle asetetut tavoitteet kasvattaa yrityksen asiakas maaraa hankkimalla lisaa uusia
potentiaalisia asiakkaita uutiskirjeiden postituslistalle seka havaita kirjeissa parhaiten
toimivat keinot ja hyodyntaa niita taman hetken ja tulevaisuuden viestinnassa, onnistuivat
todistettavasti. Myos erot itse kootun kontaktilistan ja valmiina hankitun postituslistan valilla
osoittautuivat kehitystyon aikana huomattaviksi. Vaikka varsinaisia, tassa vaiheessa palvelun

ostaneita asiakkuuksia ei kehitystyon aikana ehtinyt syntymaan, loydettiin



40

uutiskirjekampanjan avulla uusia lupaavia prospekteja, joihin yritys jatkaa yhteyden pitoa.
Taman lisaksi yritys sai perusteellisesti tutkittua dataa viestien tehokeinoista ja kontaktilistan

tasmallisyyden merkityksesta, jota se voi hyodyntaa tulevaisuuden markkinoinnissaan.

Tyon mahdollistamaan laajuuteen vaikuttaa olennaisesti sille asetetut ajalliset rajoitteet.
Vaikka tyo kokonaisuudessaan kesti noin viisi kuukautta, sisalsi se monta erikseen tehtavaa
vaihetta, kuten tyon suunnittelun, potentiaalisten kontaktien kartoittamisen ja keruun,
uutiskirjeiden materiaalin keraamisen ja valmistelun, seka tuloksien analysoinnin ja tulosten
kirjaamisen. Taman vuoksi jokaiselle yksittaiselle toimenpiteelle jai tyossa vain rajallinen
maara aikaa, jotta voitiin varmistaa tyon aikataulullinen eteneminen. Erityisesti
markkinoinnin piirissa sesonkivaihtelut vuositasolla saattavat vaikuttaa tuloksiin, joten
laajempaa tutkimusta tehtaessa nama tulisi ottaa huomioon. Myos koronapandemian
kaupallisella alalla, kun monet yritykset karsivat resurssipulasta ja joutuvat karsimaan

kulujaan.

Tiivinkin uutiskirjesarjan avulla saatiin kuitenkin selkeita tuloksia siita, mihin uutiskirjeissa
kannattaa kiinnittaa huomiota niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Tuloksista voidaan havaita
aiheen kirjallisuuden kanssa yhtenevat tulokset uutiskirjeiden parhaista lahetyspaivamaarista
ja tarkemmista ajankohdista. Lisaksi kehitystyossa tehtiin uusia konkreettisia loydoksia
uutiskirjeen tarkeimmista ominaisuuksista, kuten viestin sisaltamista linkkien ja hinnaston
merkityksesta. Viestin ominaisuuksia koskevia tuloksia vahvistavat naiden tulosten yhteiset
piirteet seka uuden etta vanhan postituslistan valilla, joka kattoi parhaimmillaan yhteensa yli
1800 vastaanottajaa. Lisaksi uuden omatoimisesti tehdyn ja valmiin postituslistan valisessa
tarkastelussa tulokset puhuivat vahvasti itse tehdyn listan puolesta. Vastaanottajien maaran
kannalta tuloksia voidaan pitaa vakuuttavina. Mikali luotettavuutta haluttaisiin viela lisata,

olisi vastaavan analyysin hyva sisaltaa kaikki vuodenajat.



41

Lahteet
Painetut

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa - Miten yritykset
voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla. Jyvaskyla: Jyvaskylan

ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2019. Digitaalinen B2B Markkinointi - Miten yritys onnistuu digimarkkinoinnin ja

sosiaalisen median yritysmarkkinoinnissa. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.
Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoinnilla. Helsinki: Kauppakamari.
Kortesuo, K. 2012. Tekstia ruudulla - Opas tehokkaaseen verkkokirjoittamiseen. Vantaa: MIF.

Mainostajien liitto. 2012. Klikkaa tasta- Internetmarkkinoinnin kasikirja 2.0. Helsinki:

Mainostajien liitto.

Miller, M. 2012. B2B Digital Marketing - Using the Web to Market Directly to Businesses. USA,
Indiana: QUE.

Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. B-to-B-palvelujen markkinointi. Espoo: WSOY.

Tanni, K. & Keronen, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon - Opas koukuttavan

sisaltostrategian luomiseen. Helsinki: Talentum.

Tanni, K. & Keronen, K. 2017. Sisalto strategia- Asiakaslahtoisyydesta tulosta. Helsinki: Alma

talent.
Sahkoiset

Actional 2021. 3 vankkaa uusasiakashankinnan periaatetta menestyvaan b2b myyntiin. Viitattu
19.4.2021. https://www.actional.fi/3-vankkaa-uusasiakashankinnan-periaatetta-

menestyvaan-b2b-myyntiin/

Campaign Monitor 2021. What Are the Average Click and Read Rates For Email Campaigns?
Viitattu 19.5.2021. https://www.campaignmonitor.com/resources/knowledge-base/what-

are-the-average-click-and-read-rates-for-email-campaigns

Gronroos 2018. Analytiikan alkeet - Mita analytiikka on ja mita silla voi tehda?
Markkinointiakatemia. Viitattu 27.4.2021. https://markkinointiakatemia.fi/blogi/analytiikan-

alkeet-mita-analytiikka-on-ja-mita-silla-voi-tehda



42

Liana tech 2020. Kuinka rakentaa toimiva strategia sahkopostimarkkinointiin? Viitattu.
23.4.2021. https://www.lianatech.fi/tutustu/blogi/kuinka-rakentaa-toimiva-strategia-

sahkopostimarkkinointiin-ohjeet-kohta-kohdalta.html

Mika on konversio? 2021. Suomen digimarkkinointi Oy. Viitattu 18.4.2021.

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mika-konversio

Novavara 2019. Mika on laadukas liidi ja miten liideja hankitaan tehokkaasti? Viitattu
21.4.2021. https://novavara.com/blog-liidi/

Pro akatemia 2018. Uusasiakashankinta. Viitattu 19.4.2021.

https://esseepankki.proakatemia.fi/uusasiakashankinta/

Suomen Digimarkkinointi Oy (SDM) 2021. Sahkopostimarkkinointi - Mika on oikea aika
uutiskirjeen lahettamiselle? Viitattu 20.4.2021. https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/mika-

oikea-aika-uutiskirjeen-lahettamiselle

Kuviot

Kuvio 1. Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa - Miten
yritykset voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla. Jyvaskyla:

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. (s.103)

Kuvio 2. Lianatech 2020. Kuinka rakentaa toimiva strategia sahkopostimarkkinointiin? Viitattu.
23.4.2021. https://www.lianatech.fi/tutustu/blogi/kuinka-rakentaa-toimiva-strategia-

sahkopostimarkkinointiin-ohjeet-kohta-kohdalta.html

Kuvio 3. Actional 2021. 3 vankkaa uusasiakashankinnan periaatetta menestyvaan b2b
myyntiin. Viitattu 19.4.2021. https://www.actional.fi/3-vankkaa-uusasiakashankinnan-

periaatetta-menestyvaan-b2b-myyntiin/

Kuvio 4. Hamalainen 2018. Prospekti ja myyntiliidi - mita eroa? Meltwater. Viitattu 22.4.2021.

https://www.meltwater.com/fi/blog/prospekti-ja-myyntiliidi-mita-eroa

Kuvio 5. Uusasiakashankintaprosessin eteneminen kehitystyon aikana.

Kuvio 6. Uutiskirjeiden avausasteiden erot uuden ja vanhan postituslistan valilla.
Kuvio 7. Uutiskirjeiden klikkausasteiden erot uuden ja vanhan postituslistan valilla.

Kuvio 8. Uutiskirjeiden tyypillisimmat avausajankohdat kellonajoittain lahetyshetkesta.



Kuvio 9. Uutiskirjeiden yleisin avaustahti vuorokauden mukaan.

Taulukot
Taulukko 1. Uutiskirjeiden avaus- ja klikkaussuhteet seka viestin tilauksen peruuttaneet.

Taulukko 2. Uutiskirjeissa eniten klikkauksia keranneet kohdat.

43



