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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on syrjayttanyt perinteisen markkinoinnin melkein koko-
naan kustannustehokkuutensa ja mitattavuutensa vuoksi. Séhkdpostimarkkinointi on

digitaalisen markkinoinnin yksi kdytetyimmistd muodoista.

Kuluttajakayttaytyminen, viestinnan kohdennettavuus ja kustannus-
tekijat ovat tarkeimpia syita digitaalisten kanavien kayttéonottoon.
Naista kaksi ensin mainittua ovat kasvaneet erityisesti viime vuo-
sina. (DiVia 2014)

Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa useisiin eri osa-alueisiin. Puhuttaessa html-kir-
jeestd, uutiskirjeestd, graafisesta uutiskirjeestd, newsletterista, sahkoisesta suorasta,
asiakaskirjeestd, sahkopostisuorasta tai viraaliviestista tarkoitetaan sahkdpostimark-

kinointia.

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimi Avalon Oy. Yritys on vuonna 1994 perus-
tettu markkinointiviestintatoimisto, jossa tyoskentelee noin 35 osaajaa. Paatoimipis-
teina toimivat Helsingin ja Oulun konttorit. Avalon tarjoaa asiakkailleen markkinoin-
nin strategista suunnittelua, konsultointia, mediasuunnittelua, viestintdpalveluita,
kampanjasuunnittelua ja -toteutusta. Avalon on myods Suomen edustaja maailman

suurimmassa itsendisten toimistojen verkostossa ICOM:ssa.

Yritys toteutti digitaalisen joulukalenterin, jonka tavoitteena oli asiakkaiden tietoi-
suuden lisdaminen eri markkinoinnin osa-alueista, Avalonin tunnettuuden lisddminen
seka markkinointirekisterin kasvattaminen. Tutkimuskysymyksia opinnadytetydssa oli-

vat:

1. Mika digitaalisen median kanava toimi parhaiten?
2. Mika markkinoinnin osa-alueista (joulukalenterin luukuista) oli kiinnostavin?

3. Kuinka monta uutta uutiskirjeen tilaajaa kampanja tuotti?



Koska opinnaytetydssa tutkitaan vain yhtd kampanjaa, niin tutkimus toteutettiin ta-
paustutkimuksena (eng. Case study research) kayttdaen kvantitatiivista tutkimusme-
netelmaa. Tutkimusmenetelma sopii tutkimukseen, koska kampanjasta on saatavilla

maarallista tietoa kuten avaus — ja vierailija maarat seka niiden prosenttiosuudet.

2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointikirjeen lahettamista joukolle ih-
misia sahkoisen suorakirjeen eli sahkopostin muodossa. Jokaista sahkopostia, joka |a-
hetetdadn potentiaaliselle tai olemassa olevalle asiakkaalle, voidaan pitda sahkdposti-

markkinointina.

Sahkoposti sisdltaa yleensa mainoksen, yrityksen esittelyn, lahjoituksen tai muun
kampanjan. Sdhkopostimarkkinoinnin tavoitteena on parantaa yrityksen tunnet-
tuutta, vahvistaa brandia ja kasvattaa myyntia. Sahkdpostimarkkinointia voidaan

suunnata ostetuille rekistereille tai jo olemassa oleville asiakkaille.

2.1 Historia

Vuonna 1978 Gary Thuerk lahetti ensimmaisen sahkdpostien joukkolahetyksen mel-
kein neljallesadalle vastaanottajalle Arpanetilld. Sahkopostissa mainostettiin yrityk-
sen uusia tietokoneita ja luvattiin ilmainen tuote-esittely. Markkinointikeino toimi ja
yritys saavutti sen avulla yli 13 miljoonan dollarin myynnin tuotteelleen. Sdhkopos-
tista tuli kuitenkin myos valituksia ja se leimattiin maailman ensimmaiseksi roskapos-

tilahetykseksi. (Garry L. 2013)
Thuerkin sdhkoposti oli yksinkertainen ja sisélsi vain tekstia:

“DIGITAL WILL BE GIVING A PRODUCT PRESENTATION OF
THE NEWEST MEMBERS OF THE DECSYSTEM-20 FAMILY;
THE DECSYSTEM-2020, 2020T, 2060, AND 2060T. THE
DECSYSTEM-20 FAMILY OF COMPUTERS HAS EVOLVED
FROM THE TENEX OPERATING SYSTEM AND THE DECSYS-
TEM-10 <PDP-10> COMPUTER ARCHITECTURE. BOTH THE



DECSYSTEM-2060T AND 2020T OFFER FULL ARPANET SUP-
PORT UNDER THE TOPS-20 OPERATING SYSTEM. THE
DECSYSTEM-2060 IS AN UPWARD EXTENSION OF THE CUR-
RENT DECSYSTEM 2040 AND 2050 FAMILY. THE DECSYSTEM-
2020 IS ANEW LOW END MEMBER OF THE DECSYSTEM-20
FAMILY AND FULLY SOFTWARE COMPATIBLE WITH ALL OF
THE OTHER DECSYSTEM-20 MODELS.

WE INVITE YOU TO COME SEE THE 2020 AND HEAR ABOUT
THE DECSYSTEM-20 FAMILY AT THE TWO PRODUCT
PRESENTATIONS WE WILL BE GIVING IN CALIFORNIA THIS
MONTH. THE LOCATIONS WILL BE:

TUESDAY, MAY 9, 1978 - 2 PM HYATT HOUSE (NEAR THE L.A.
AIRPORT) LOS ANGELES, CA

THURSDAY, MAY 11, 1978 - 2 PM DUNFEY'S ROYAL COACH
SAN MATEO, CA (4 MILES SOUTH OF S.F. AIRPORT AT
BAYSHORE, RT 101 AND RT 92)

A 2020 WILL BE THERE FOR YOU TO VIEW. ALSO TERMINALS
ON-LINE TO OTHER DECSYSTEM-20 SYSTEMS THROUGH THE
ARPANET. IF YOU ARE UNABLE TO ATTEND, PLEASE FEEL
FREE TO CONTACT THE NEAREST DEC OFFICE FOR MORE
INFORMATION ABOUT THE EXCITING DECSYSTEM-20 FAM-
ILY.” (Gary Thuerk 1978)

Vuonna 1991 julkaistiin ensimmainen kaikille avoin ja ilmainen Hotmail-sahkdposti-
palvelin. Palvelu mahdollisti henkilokohtaisten sahkdpostiosoitteiden luomisen, kun
aikaisemmin sdahkdpostia olivat kayttaneet vain opiskelijat ja tyontekijat. Uusi palvelu
avasi oven myds mainostajille ja mahdollisti uuden ldhestymistavan kuluttajiin ja

edesauttoi B2C-sdahkdpostimarkkinoinnin syntya. (Garry L. 2013)

Sahkodpostimarkkinoinnin kasvu oli huipussaan 90-luvun lopulla, ja |dhetyksien maara
kasvoi huimaa vauhtia. Yhdysvallat alkoi luoda sdadnndksia ja lakeja sdhkopostimarkki-
nointiin roskapostituksien takia. Sdannokset eivat kuitenkaan saaneet roskapostia
loppumaan, joten sahkopostipalveluiden tekijat alkoivat kehittda roskapostisuodatti-
mia. Ndin syntyi Sender Policy Framework (SPF), jonka avulla pystyttiin validoimaan
lahettdja oikeaksi; tdma tekniikka on kaytossa edelleen. Sahkopostisovelluksiin kehi-
tettiin myOs monia uusia roskapostisuotimia, joilla pystyttiin estdmaan tiettyja tahoja
lahettamasta roskapostia. Kayttajat pystyivat myos itse merkitsemaan saamansa

viestit roskapostiksi. (Garry L. 2013)



Vuonna 2009 tehdyn raportin mukaan noin 30 % markkinointiviesteista ei saapunut
vastaanottajalle. Markkinoijat huomasivat tarvitsevansa erilaisen strategian, jotta
sahkopostimarkkinointi olisi toimivaa. Huomattiin myos, kuinka vaaralla tavalla tehty
sahkodpostimarkkinointi voi huonontaa yrityksen mainetta, mika johti siihen etta

saannoksiin alettiin kiinnittamaan entistd enemman huomiota. (Garry L. 2013)

Sahkopostista on nykypdivana tullut normaalia kirjepostia tarkeampi viestintamuoto
toissa, koulussa ja yksityiseldmassa. Nykyaan suurin osa yrityksista keskittaa markki-
nointinsa internetiin ja erityisesti sahkdpostimarkkinointiin. Sahkdposti on kustan-

nustehokkuudellaan syrjayttanyt perinteisen printtimainonnan monessa yrityksessa.
Yleisin sahkopostimarkkinoinnin keino on tasaisin véliajoin ldhetettdva uutiskirje ny-
kyisille asiakkaille. Uutiskirjeen voi yleensa tilata yrityksen verkkosivujen, verkkokau-

pan tai muun rekisterditymisen kautta.

Alypuhelimien ja mobiiliyhteyksien nopea kehitys on mahdollistanut sdhkdpostien lu-
kemisen missa vain milloin vain. Litmuksen mukaan vuonna 2015 mobiililaitteilla ava-
taan jo 53 % sahkdposteista, mika on 5 % enemman kuin viime vuonna. Loppuvuo-

desta luku voi kasvaa vielakin suuremmaksi. Neljdssa vuodessa mobiililaitteilla luettu-

jen sdhkopostien maara on noussut huimat 500 %. (Justine J. 2015)

ENVIRONMENT GROWTH (011-2014 % litmus

58% a

34% o—g

© Desktop © Mobile © Webmail

Kuvio 1. Vertailukaavio (Litmus 2015)



2.2 Sahkopostimarkkinoinnin saadokset ja laki Suomessa

Suomessa sahkopostimarkkinointia sdatelevat Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki ja
henkil6tietolaki. Tietosuojavaltuutetun toimisto valvoo ja ohjaa sdanndsten noudat-

tamista. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2015)
Business to business (B2B)

Business to business -sahkopostimarkkinointia voi harjoittaa Suomessa ilman lupaa
rajoitetusti, mikali yritys ei ole sita erikseen kieltdnyt. Sahkdpostimarkkinointia on
hyva harjoittaa ainoastaan yrityksen luvalla. Jos yrityksella on asiakassuhde toiseen

yritykseen, se mahdollistaa sdhképostimarkkinoinnin yritysten vailla.

B2B-sahkdpostimarkkinoinnissa palvelun tai tuotteen tulisi liittya vastaanottavan
henkilon tyotehtaviin, vastuualueeseen tai asemaan. Jos edelld mainittua yhteytta
markkinoinnissa ei ole, markkinointia taytyy tehda kuluttajamarkkinointia koskevien

saannosten mukaan. (Samuli T. & Pekka H. 2012)
Business to customer (B2C)

Sahkoinen suoramarkkinointi luonnolliselle henkildlle on Iahtokohtaisesti kiellettya.
Laissa on kuitenkin maaratty kolme erilaista poikkeusta. Henkil6lta on saatu vapaaeh-
toinen, yksiloity suostumus (opt-in) sahkopostimarkkinointiin. Talléin kysymyksessa
ovat esimerkiksi uutiskirjeen tilanneet. Virhetilauksien kannalta double opt-in-mene-
telmaa hyddyntamalla henkilon taytyy hyvaksya tilaus vield sahkopostiin lahetetta-

van vahvistuslinkin kautta. (Samuli T. & Pekka H. 2012)

Yhteystiedon voi saada myds omalta asiakkaalta ja niita voi kdyttaa omien, samaan
tuoteryhmaan kuuluvien tai muuten vastaavien tuotteiden sahkoiseen markkinointiin
niin kauan, kun asiakkuus jatkuu. Kolmas tapa koskee asemavaltuutusta: jos henkil®
toimii organisaatiossa sellaisessa tehtavassa, jossa tarjottavat palvelut liittyvat hdnen
vastuualueeseensa tai padtantdvaltaansa. Myoskaan palveluviestintdan ei tarvitse
erikseen lupaa, eli yritys voi lahettda kuluttajalle séhkoista markkinointia, kun se tie-

dottaa ajankohtaisista asioista. (Samuli T. & Pekka H. 2012)



Kerro kaverille -toiminto (K2K)

Tata toimintoa kdytetadan monissa eri yhteyksissd, kuten harrastetiedon, artikkelei-
den, tuotevinkkien, e-postikorttien, hankintaehdotusten sekd mainoskampanjoiden
lahettamisessa tuttaville, jotka saavat sisallon sahkdpostina omaan osoitteeseensa.
Tama on kateva tapa aktivoida ihmisid tiedottamaan heita kiinnostavista asioista tut-

tavilleen. (Asiakkuusmarkkinointiliitto, 2006)

Oikein tehtynd K2K ei ole roskapostia eikda myoskdan sopimatonta markkinointia,
vaan viestin [ahettamisesta vastaa yksityinen henkil®. Taten viestin pitdisi ndyttaa
kahden yksityishenkilon valilla tapahtuvalta viestinnalta. Siksi olisi suotavaa, etta |-
hettdjana nakyvat kaverin nimi ja sdhkopostiosoite tai ettd hdnen nimensa on mai-
nittu viestissa. Viestin lahetysvaiheessa on hyva ilmaista, etta tietoja ei kerata, ellei
vastaanottaja anna siihen erikseen suostumusta. Toiminnossa tulisi olla myos rajoi-
tuksia mahdollisten hadiriokaytoksien varalle, ja viestien turha lahettaminen muille
kuin tutuille on kiellettya ja joissain tapauksissa myos laitonta. Jos kyseessa on kil-
pailu tai arvonta, kerro kaverille -toiminnon kayttaminen ei saa parantaa lahettdjan

mahdollisuuksia kilpailun voittamiseen. (Asiakkuusmarkkinointiliitto, 2006)

2.3 Tekniikka

Tassa luvussa kasitellaan sahkdpostimarkkinoinnin teknisia osa-alueita ja hyvia kay-
tanteitd. Markkinointisdhkdpostien ja uutiskirjeiden koodaaminen eroaa huomatta-
vasti tavallisten web-sivustojen HTML-koodauksesta. Koodausta rajoittavia tekijoita
ovat ohjelmisto jolla viesti luodaan ja loppukadessa ldhetetdan, sekd vastaanottajien

sahkdpostiohjelmat.

Kuvat

Kuvia sdhkopostiin voidaan liittaa kahdella tavalla: joko ne toimitetaan viestin mu-
kana tai ne ladataan erikseen palvelimelta. Palvelimelta ladattavat kuvat jakavat la-
hetysjarjestelman kapasiteettitarvetta laajemmalle ajalle, mutta yksittdisen viestin

koko pysyy pienempana. (Samuli T. & Pekka H. 2012)



Kuvien lataus palvelimelta mahdollistaa my6s paremman viestien seurannan. Ongel-
mana on kuitenkin se, ettda monet sahkopostisovellukset eivat salli automaattista ku-
vien latausta palvelimelta, jolloin vastaanottajan taytyy manuaalisesti hyvaksya ku-
vien lataus palvelimelta. Suuri osa kayttdjista ei lataa kuvia, jolloin kuvien hyéty me-
netetaan, varsinkin jos kuvissa on oleellisesti viestiin liittyvaa tekstid. (Samuli T. &

Pekka H. 2012)

Viestin mukana liitteina tulevat kuvat pienentavat riskia jaada nakymattomiksi vies-
tissd, mutta mita isompia kuvia lahetetaan, sita raskaampi viestista tulee. Kuvia pys-
tytdan kuitenkin optimoimaan haluttuun kokoon. Kehittyneemmat palveluntarjoajat
ovat kiinnittdneet huomiota kuvien kokoon, jolloin liian isoja ja raskaita kuvia sisal-

tava viesti saattaa paatya roskapostiksi. (Samuli T. & Pekka H. 2012)

Kuvien kaytto taustakuvina ei ole suotavaa, silld monet sahkopostisovellukset eivat
tunnista taustakuviksi asetettuja kuvia. Jos taustakuvia kuitenkin kaytetdan, on niille

hyva asettaa vaihtoehtoinen taustavari. (Campaign monitor, 2014)

Graafinen suunnittelu

Koska sdahkoposti yleenséd vain selataan nopeasti lapi, tulee viestin olla hyvin ytimekas
ja visuaalisesti houkutteleva. Sahkopostin tulisi olla 600—700 px leved, silla talla le-
veydella sahkoposti nakyy hyvin myos sdhkdpostiohjelmien esikatselussa. Viesti on
hyva suunnitella myds siten, etta se skaalautuu tarvittaessa sisallon pituuden mukaan
alaspain. Esimerkiksi reunojen varjostukset ja muut tehostekeinot eivat toimi kirjeen
pituuden kasvaessa. Kuvien lisdksi viestin tulee sisaltda tekstia ja tekstin suhde kuviin
tulisi mielelldan olla suurempi, koska tdma parantaa viestin luotettavuutta. (Mail-

Chimp n.d.)

Viestin ldhettaminen

HTML-pohjaisia markkinointi ja uutiskirjeitd voidaan ldhettaa kolmella eri tavalla.
Viestit voidaan koodata yksittdin ja [ahettda joko omasta sahkdpostista tai yrityksen
palvelimen kautta. Toisella tavalla viestit Idhetetdan julkaisujarjestelman tai CRM-jar-

jestelman sisddnrakennettua ohjelmistoa. Kolmannella tavalla viestin Iahetykseen
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kdytetdaan sahkopostimarkkinointiin erikoistunutta ohjelmistoa. (Samuli T. & Pekka H.

2012)

Viestin vastaanottaminen

Sahkopostin lukeminen vaatii sahkdpostisovelluksen, jolla viesti luetaan. Tahan kuu-
luvat koneelle asennettavat ohjelmistot, webmail-palvelut sekd mobiililaitteiden sah-
kdpostisovellukset. Outlook on suosituin sdhkdpostiohjelma ja kdaytdssa huomattavan
monessa yrityksessa. Markkinoijan kannalta tdma on huono asia, silld séhkopostien
ulkoasu nayttaa erilaiselta eri Outlook-versioissa. Yleisimmat ja kdaytetyimmat web-
mail-palvelut ovat Googlen gmail, Hotmail ja Yahoo. Nama palvelut eivat vaadi erilli-
sen ohjelman asennusta ja ovatkin siksi yleisin valine sdhkdpostin lukemiseen. (Jus-

tine J. 2015)

2014 TOP 10 EMAIL CLIENTS % ttmus
#1 Apple IPhone 28%
#2 Gmall 16%
#3 Apple iPad 12%
#4 Outlook 9%
#5 Apple Mall 8%
#6 Android 7%
#7 Outlook.com 5%
#8 Yahoo! Mail [AA
#9 Windows Live Mail 2%
#10 AOL Mall 1%

Kuvio 2. Yleisimmat sdhkopostisovellukset (Litmus 2015)

Roskaposti

Spammiksi eli roskapostiksi voidaan luokitella kaikki markkinointikirjeet, jotka eivat
ole saaneet vastaanottajan suostumusta. Roskaposti on suuri ongelma maailmalla ja

joidenkin tutkimuksien mukaan noin 95 % koko maailman sahkdpostiviestinnasta on
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roskapostia. Roskapostiksi leimaaminen tarkoittaa luonnollisesti sitd, ettei viesti

mene perille. (Matt A. 2007)

3 Monikanavamarkkinointi

Monikanavainenmarkkinointi (eng. Cross-media marketing) ei tarkoita sitd, etta jo-
kaista mahdollista markkinoinnin kanavaa kdytetdaan kampanjoitaessa vaan sita, etta
kdytetadn tehokkaasti niita kanavia, joiden uskotaan tai tiedetadn tehoavan parhai-
ten kampanjan kohderyhmaan. Naita kanavia ovat ylla mainitut sdhkdposti, painet-
tumainos, display-mainokset eli bannerit seka sosiaalinen media. Naiden lisdksi voi-
daan kadyttda myos radio- ja televisiomainontaa. Ndista kanavista ohjataan potentiaa-

linen asiakas halutulle ostopolulle.

3.1 Laskeutumissivut

Yleensa suorakirjeestd ohjataan internetsivulle, joka voi olla yrityksen kotisivu, verk-
kokauppa tai laskeutumissivu (eng. landing page). Talla sivulla on perusteellisemmin
kerrottu markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta. Teoriassa kaikkia yksittaisia si-

vuja voidaan pitaa laskeutumissivuina, mutta kdytanndssa talla tarkoitetaan vain si-
vuja, jotka ovat kehitetty tata tarkoitusta varten. Koska laskeutumissivut sisaltavat

tarkan yksittdisen asian, nakyvat ne korkeammalla hakutuloksissa ja ovat helpompia
optimoida hakusanoille. Laskeutumissivujen kavijamaaria on myos helpompi mitata

ja analysoida kuin isompia ja raskaampia sivustoja. (Corey E. 2013)

Hyva laskeutumissivu kertoo arvolupauksen selkeadsti, sisaltaa faktoja tuotteen tai
palvelun paremmuudesta muihin verrattuna, ja viestii kayttajille yhden asian kerral-
laan selkeasti. Hyvalla laskeutumissivulla on myds infografiikkaa tai video kuvaile-

massa palvelua, jotta kavijat ymmartavat mita hyotya siitd on heille. (Corey E. 2013)

Laskeutumissivu on oleellinen osa monikanavamarkkinointia, silla kaikki liikenne oh-

jataan sinne. Siksi sen tulee olla toimiva ja mitattavissa.
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3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on noussut viimevuosina markkinoinnin kdrkiasemaan, silla se on
kustannustehokasta ja silla tavoittaa helposti oikeat asiakkaat. Tassa luvussa kasitel-

Iadn mainostajan kannalta yleisimmat kanavat.

Twitterin avulla yritykset voivat markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan lyhyilla vies-
laskeutumissivulle. Facebookin sivut ovat yksityiskohtaisemmat ja voivat jossain ta-
pauksessa olla yrityksen ainoat viralliset sivut. Yritys voi halutessaan tehda omat sivut
vaikka jokaiselle tuotteelle. Sivuilla voi olla tuotekuvia, esittelyvideoita seka tietoa

tuotteesta tai palvelusta.

LinkedInid voidaan pitdd enemman business to business -puolen markkinointime-
diana. Yritykset voivat luoda oman sivunsa Facebookin tapaan ja markkinoida tuottei-
taan ja palveluitaan sen avulla. Blogien avulla yritykset saavat henkilokohtaisemman
|lahestymisen asiakkaaseen; paljon sosiaalista mediaa kayttava yritys hyodyntaakin

asiakkaiden julkaisemia blogikirjoituksia omassa markkinoinnissaan.

Instagramissa on puolestaan yli 300 miljoonaa aktiivista kayttdjaa kuukaudessa, ja
suurimmat brandit ovatkin ottaneet sen osaksi markkinointiaan. Instagram mahdol-
listaa sen ettd, yritykset esittavat tuotteet ja palvelut kuluttajan ndkokulmasta, ja

saavat ndin henkilokohtaisemman lahestymisen asiakkaaseen.

Videoiden kannalta YouTube on kaikkein paras julkaisualusta. YouTubeen voi myds
ostaa erikseen mainonta-aikaa, jolloin yrityksen mainos saa enemman katselukertoja.

(Statistics YouTube n.d.)

3.3 Display- ja printtimainonta

Display-mainonnalla tarkoitetaan bannerimainontaa, joka on yksi vanhimmista ja
tunnetuimmista digitaalisen mainonnan muodoista. Banneri voi sisdltaa tekstia, kuvia
sekd animaatiota. Hyvin tehty visuaalinen banneri ja saateteksti ohjaavat liikennetta
haluttuun osoitteeseen. Vaikka banneria ei klikkaisi, saattaa siita silti jadda muistijalki

katsojalleen. (Jussi O. 2014)
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Display-mainontaa on mahdollista myos kohdentaa erilaisilla kriteereilld sukupuolen,
ian tai kilnnostuksien mukaan. Esimerkiksi Facebook tietaa kayttajastaan paljon, ja
ndita tietoja hyodyntamalla kayttajalle voidaan nayttda hanelle kiinnostavia display-
mainoksia. Display-mainonnassa on erilaisia maksusopimuksia, ja yksi yleisimmista

on maksu klikkausta vastaan, johon on asetettu jokin maksimibudjetti pdivda kohden.

Yleisesti ottaen display-mainonta tulkitaan toimimattomana ja jopa arsyttavana.
Comscore tutki 139 mainoskampanjaa ja tulokset osoittavat ettd display-mainonta
voi toimia. Vierailijamaarat nousivat yli 46 % ja kuluttajat ostivat useammin mainos-

tajan verkkokaupasta(27 %) seka kivijalkamyymaloistd(17 %). (Santeri S. 2010)

Printtimainonnalla tarkoitetaan perinteistd painettua mainontaa. Sita kdytetdan pos-
tin mukana jaettavassa yksittdisessa mainoksessa ja lehtien palstoilla. Monikanavai-
sessa kampanjassa painetusta mainoksesta ohjataan yleensa laskeutumissivulle joko

painetun osoitteen tai mobiililaitteella luettavan qr-koodin muodossa.

3.4 Personointi ja kohdentaminen

Markkinoinnin personoinnissa markkinoija raataloi markkinointiviestin sisallon asiak-
kaan kiinnostuksenkohteiden ja tarpeiden mukaan. Mita enemman asiakkaasta tie-
detaan, sita tarkemmin voidaan markkinointi personoida yksittdiselle asiakkaalle.
Personointi voi olla tietojen perusteella sisallon vaihtuminen tietojen perusteella sdh-
kopostissa, printissa tai laskeutumissivulla esimerkiksi ian tai sukupuolen mukaan.
Kayttdjan tietoja pystytddan myds hydodyntamaan teksti osioissa: sahkdpostin otsikko
voi esimerkiksi olla “Hei Joni”. Tallaista personointia voidaan hyodyntdaa myos esi-

taytetyissa lomakkeissa.

3.5 Osoiteaineisto

Jotta sahkdpostimarkkinointia voisi harjoittaa, on siihen oltava kohderyhma, jolle
viesti [ahetetdan. Yksinkertaisimmillaan osoiteaineisto sisaltda nimia ja sahkoposti-

osoitteita, ja osoiterekisterin kerddmiseen on monia tapoja. Tassa luvussa kdydaan
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lapi yleisimmat tavat sen kerdamiseen. Tiedostomuodoltaan osoitteistot ovat taulu-
koita, esimerkiksi Excel tai csv-tiedostoja. Yleensa sahkopostijarjestelmat ottavat suo-
raan kokonaisia listoja vastaan, eika tietoja tarvitse syottda manuaalisesti yksitellen.

(Samuli T. & Pekka H. 2012)

Yrityksen oma rekisteri

Yritykselld voi olla valmiiksi olemassa omia erilaisia rekistereita. Niita voi olla myyn-
nilld, teknisella tuella, kdyntikorttipinossa tai vaikka toimitusjohtajan yhteystietolis-
talla. Yrityksen oma rekisteri voi kuitenkin tuntua pienelta ja olla suurimmalta osalta
vanhentunut. Yrityksen CRM-jarjestelmasta voi olla myés mahdollista ladata lista asi-
akkaista, kunhan jarjestelman yhteystiedot on pidetty ajan tasalla. (Samuli T. & Pekka

H.2012)

Osto- ja vuokrarekisterit

Osto- ja vuokrarekistereiden kanssa taytyy olla varovainen ja noudattaa tarkasti lain-
saadantoa. Ostorekistereiden eheys on huomattavasti huonompi kuin itse kerattyjen
rekistereiden. Jotkin sahkdpostimarkkinoinnin palvelut kieltdvat kokonaan ostorekis-
tereiden kdyton, koska niissa on korkea riski leimaantua roskapostiksi. Tama tarkoit-
taa sitd, etta vastaanottaja merkitsee viestin roskapostiksi, jolloin koko lahetys voi

vaarantua. Ostorekistereissa taytyy noudattaa sdhkdpostimarkkinoinnin sdadoksia ja
monet osoitteistoja myyvat yritykset antavat ostajalle mahdollisuuden rajata yhteys-
tiedot yrityksen toimialan ja henkilon tydtehtdvien mukaan. (Samuli T. & Pekka H.

2012)

Tapahtumat ja messut

Nama ovat oivallinen tapa tavata uusia prospekteja, yhteistyokumppaneita sekd van-
hoja asiakkaita. Tapahtumissa ja messuilla rekisteria voidaan kerata kayntikorteilla,
sahkoiselld paatelaitteella tapahtuvan tilauksen tai tulostetun lomakkeen avulla. On
hyva kuitenkin muistaa ilmoittaa, ettda mahdollisia yhteystietoja kaytetaan suora-
markkinointiin. Messujen tai tapahtuman jalkeen voidaan lahettda saadulle osoitteis-
tolle kiitosviesti kiinnostuksesta ja ilmoittaa arvonnan voittajasta, jos sellainen on jar-

jestetty. (Samuli T. & Pekka H. 2012)
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Kilpailut

Kilpailut ovat erittdin suosittu ja perinteinen tapa kerata yhteystietoja. Suomessa kil-
pailut ovat todella suosittuja palkinnosta riippumatta. Lisaamalla kilpailuun kerro ka-
verille -toiminto (ks. K2K), voidaan kilpailulle saada lisatehoa. (Samuli T. & Pekka H.

2012)
Verkkosivujen tilauslomakkeet

Omilla kotisivuilla olevat uutiskirjeentilaus- ja yhteydenottolomakkeet ovat hyva tapa
kerata potentiaalista markkinointiosoitteistoa. Naiden lomakkeiden tulisi olla hel-

posti taytettavissa olevia ja sijaita nakyvalla paikalla. (Samuli T. & Pekka H. 2012)

A ElE===]
TILAA UUTISKIRJE

Tilaa Avalonin uutiskirje ja pysyt ajan tasalla markkinointimaailman trendeist3, tapahtumista ja virtauksista.
Kerromme myds omia kuulumisiamme ja esittelemme mielenkiintoisia asiakascaseja. Mitd, missa ja miten -
se selviad Avalonin uutiskirjeesta.

TILAA

LAHETA >

Kuvio 3 Uutiskirjeen tilaus verkkosivulta (Avalon Oy n.d.)
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Sosiaalinen media

Sosiaaliseen mediaan voidaan myds upottaa yrityksen uutiskirjeen tilaus tai kerata

osoitteistoa erilaisten kilpailujen yhteydessa. Kilpailuissa pitda kuitenkin kysya henki-

|6n sdhkoposti ja suostumus markkinointiin. (Samuli T. & Pekka H. 2012)

HullgtPaivat

Hullut Paivat, Galna Dag!r
Paikallinen yritys " BRI

Aikajana £10)3 Tilaa uutiskirje! Lisdd »

STOCKMANN

AW AN

laa Stockmannin uutiskirje!

Qii=inan jo Manmui wiliskirjesn? 5331 $2403 mim. Hullujsn Pahvien paivifidin Bsatidvisia hulppuuotisista

TH33 uwiskirjaamme |3 woil voitiaa Moccamastar K5E5952 AD kaminksitimsan (arva 219 ). Uutsiirjassmimes pitdd sinul ajan tasalla kanis-
3slaiasaduizta, Kampanjd 3 MEs1a Jannimaksisia 3sioisia

Ti33 wiskinjeammes vilmeis1dan 31.3.2015 ja okt mukana arvonnassa! Ol aulomastiisest anvonnassa muicana, miscl okl Siannul uuiskinisan o
Samimin. Onnea arvanaan!

Lus aregnnan s3anndt 13313 »

Kuvio 4. Uutiskirjeen tilaus Facebookista (Hullut Pdivat, Stockmann n.d.)
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Rikastaminen tarkoittaa, etta yksittdisen asiakkaan yhteystietojen lisdksi tiedetaan

hanen kiinnostuksenkohteistaan tai elamantilanteestaan. Tietoa voidaan rikastaa esi-

merkiksi kyselylld seka kilpailun tai arvonnan yhteydessa. Alykkaasti rakennettu verk-

kokauppa pystyy rekisterdityneen asiakkaan selaushistorian avulla maarittelemaan,

mista tuotteista tai palveluista kyseinen asiakas on kiinnostunut, ja pystyy nain ollen

suosittelemaan asiakkaalle hanta kiinnostavia tuotteita tai palveluita.

Asiakastieto itsessadn on laaja kasite, ja sitd voidaan tutkia monesta eri nakokul-

masta. Gartnerin (2003) tutkimuksessa kaytetyssa tavassa asiakastieto jaetaan kol-

meen eri osaan: kuvailevaan tietoon (descriptive), kayttaytymistietoon (behavioral)

ja kontekstuaaliseen tietoon (contextual). (Roni W. 2014)

Kaavio 1 Informaatio tyypitykset (Gartner 2003)

Kuvaileva Kayttaytyminen | Kontekstuaalinen
Tarkoitus Asiakkaan ymmar- | Asiakkaan kayt- | Kdyttaytymisen syi-
taminen taytymisen ym- | den ymmartaminen
martaminen
Esimerkki Kontakti, koko, so- | Ostot, kdytot, Tyydytys, tapahtu-
sioekonominen, kommunikaatio, | mat, kilpailijan toi-
demografiikka elamantyyli met, asenteet
Ldhde Operatiiviset jar- Sisdiset jarjes- Uutispalvelut, tyon-
jestelmat, ulko- telmat, uskolli- | tekijat, markkinoin-
puoliset data lah- | suus, ulkopuoli- | titutkimus
teet set data lahteet
Vahvuudet Helposti saatavilla | Yrityksen mu- Merkitysta asiak-
kaan raataloita- | kaalle
vissa
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Heikkoudet Alhainen eroa- Datan ylikuor- Vaikea mukauttaa
vuus, yksityisyys mitus, jarjestel- | jarjestelmaan
man integroita-

vuus

Menestyksen Tarkkuus Taydellisyys Luovuus

avain

Pelkat yhteystiedot eivat kerro asiakkaista tarpeeksi, eika tietoa asiakkaista saada il-
man houkuttavia kannustimia. Jotta asiakastiedoista saadaan tdysi hyoty, on sita
hyva rikastaa. Laadukkaat perustiedot asiakkaista mahdollistavat onnistuneen asia-
kastiedon rikastamisen. Pitda kuitenkin muistaa, etta vuosittain n. 15-20 prosenttia
kuluttajien osoitteista vaihtuu, 5-8 prosenttia vaihtaa puhelinnumeronsa ja 5-10

prosenttia vaihtaa sdhkopostiosoitetta. (Roni W. 2014)

Rikastettua tietoa voidaan hyddyntaa myos laajasti monikanavamarkkinoinnissa: sah-
kopostit, painetut mainokset ja laskeutumissivut voidaan segmentoida vastaanotta-
jan mieltymysten mukaisiksi. Talldin esimerkiksi viesteissa naytetdaan hanelle kiinnos-
tavia tuotteita ja palveluita, mika parantaa seka luotettavuutta etta asiakkaan halua

ostaa. (Roni W. 2014)

4 Case: Avalon Oy:n joulukalenteri 2014

Avalon Oy toteutti vuonna 2014 verkossa julkaistun joulukalenterin. Kalenteri sisalsi
vhdeksdn luukkua, jotka avautuivat aina maanantaina, keskiviikkona ja perjantaina
1.12.-19.12. Luukkujen sisallssa seurattiin Tero Tontun tarinaa markkinoinnin maail-
massa riimiteltyjen lorujen muodossa. Uudet luukut julkaistiin aina aamulla, tilaajille
l[ahetettiin muistutus uuden luukun aukeamisesta ja uusi luukku jaettiin myo6s sosiaa-
lisessa mediassa. Arvontaan pystyi osallistumaan kello 00:00 asti. Arvonta suoritettiin

aina seuraavana paivana.
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Jokaisessa luukussa arvottiin Avalon Oy:n asiakkaiden lahjoittamia tuotepaketteja.
Mukana olleita asiakaita olivat: Viking Line, Urtekram, Canon, Marttiini, BRB Snogear,
Antell, Canal Digital, Abloy ja Nordic Trail. Viimeinen luukku oli Avalonin oma ja siina
arvottiin yleisessa arvonnassa herkkupaketti seka kaksi kappaletta LeviSuksee-lippuja

asiakkaiden kesken.

Projektin tavoite oli lisdta nykyisien ja uusien asiakkaiden markkinointitietoutta, Ava-
lonin yleista tunnettuutta seka kasvattaa Avalonin markkinointirekisterid. Luukkujen
tehokeinona kaytettiin lorumaista sisaltod, seka informatiivisia aiheeseen liittyvia ku-

via.

Kaikissa luukuissa oli oma teema, joka liittyi markkinoinnin eri alueisiin. Ensimmaisen
luukun teemana oli luova konsepti, toisen luukun teema oli visuaalisuus, kolman-
nessa sosiaalinen media, neljannessa responsiivisuus, viidennessa kohdentaminen,
kuudennessa printti, seitsemannessa mitattavuus, kahdeksannessa lait ja sdddokset
ja yhdeksannessa eli viimeisessa luukussa toivotettiin hyvaa joulua. Vaikka luukuilla

oli omat teemansa, tarinamainen kerronta Tero Tontusta yhdisti ne yhdeksi tarinaksi.

’0Oli Tero Tontulla ongelma oma, on tonttujen maassa oltava soma:

’Nakyvyys, tunnettuus, sisaltd trimmi; on markkinointi nyt kaiken
kingi.

Jos pukki ei minua joukosta huomaa, kiitda jonossa ohi monta ko-
meaa kuomaa.

Siis, miten edeta uralla pajalta 6ihin, noiden kilttien lapsien valvon-
tatoihin?”

Huomas Tero: ’ei yksin jaada auta, on parempi yhdessa takoa
rauta.

Jos joku mua ulkopuolelta sparraa, ei oma napa niin pahasti nar-
raa.”

No, tarkasti tutkittiin taustat ja voimat, taidot ja tavat, toiminnat oi-
vat.

Siita kaikesta kehittyi konsepti luova, Teron vahvuudet lukuisat esiin
tuova.
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Kun tiedossa on, mista tehty on Tero, saadaan pukille tietoon se tar-
ked ero;

kas, konsepti kertoo, mik’ on tontun juttu. Se riittdvan uusi, se riitta-
van tuttu.

Siit” pukille kertoopi kanavat monet: on digi ja printti ja visut ja so-
met.

Miten niitd voi parhaiten yhteen kietoa — siitd myéhemmin lisééa on
tuleva tietoa.”

(Avalon joulukalenteri 2014 ensimmainen luukku — Luova konsepti)

Toteutus

Kalenteri toteutettiin DirectSmile -monikanavamarkkinointijarjestelmaa hyédyntaen.
Jarjestelmalla luotiin ja lahetettiin asiakkaille uutiskirjeet, joista ohjattiin perso-
noidulle laskeutumissivulle. Kalenterin luukut toteutettiin javascript-ohjelmointikie-
len avulla avautumaan ponnahdusikkunaan, jossa oli sisallon lisdksi osallistumislo-

make arvontaan.

1212

19.12.

]
[ =]
—
N

Kuvio 5. Laskeutumissivun ensimmainen luukku
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Avalonin joulukalenteri 2014 ®

Kuvio 6. Laskeutumissivu viimeinen luukku



AVALON

Hei Joni!

Avalonin joulutervehdys ottaa tana vuonna kalenterin m uodon
Luukkujen takana on sjatukset myrjayttavia tarincita

tonttum aailm asta, chka asiaa m arkkinoinnistakin,k mutta ennen
kaikkea arvontoja upeine palkintoineen.

Klikkaa mukaan seikkailuun

Pazosan esittaja, Tero Tontty, kuvailee kalemteria ndin:

Yoo, taa athchan on ollu vahan salattu. Meidan valinen kilpailu
on kova ci parjaa vain silla, ctt on tonttu. Pitaa nitnku
brandata ittenza. Ma haluzin antaa mun omat kasvot tan
tarinan kayttoon, koska musta tata anaa pitas mortaa framille

Ett jos joku vaikka sais jotain vinkkei mun stoorizsta.”

"Tamén ensimmaizen luukun tyyliksi valittiin nostalginen,
perinteisempi runomucto. Silla haluttiin korostaa Lucvan
konseptin merkitysta tomttujen markkinowntityon vakaana
poljana.”

= Tiinu Tonttunen, ohjaaja
Kalentenn luukut avataan m sanantaizin, keckivikioizin ja
perjantaizin 1.-19.12. limoitam m ¢ uudesta luukusta

sahkopostilla seka Avalonin som e-kanavissa.

Klikkaa mukaan seikkailuun

A Yorr Morkoting Plornes

HELSINKI OULU JYVASKYLA KEMI ICOM

Kuvio 7. Ensimmainen sahkdinensuora
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Sen Tero jo oppi, on tultava stoppi, feikkeihir eifiin,

Iesensd nddild kun esiintyy, kuulijakuntakin subun kiintyy.

Viaan sitd ef saanndissd naissd pois suljeta, etteikd suuntihin moaniin me kuljeta,
Kaikki ef rdppia, riimejd kayta, ef sama systeemi hyvalta ndyta.

“Nytpd ma istohdan, tarkosti pohdin, keitd ma kohteeksi ottaa tohdin.

pukki nyt toki, fo Petterin perhe, huh, muorin unchdus ofisi erhe,

Siindpd segmentti tirkein meikdn, ndille mi porhaat juttuni heitda,

Hmm, vaikka pukki on metkanen hemma, tuleekohan sille rifmeistd kammo?®

Juttu tyypeille monille parhaiten rokkaa, el aineksista kun tarinat kokkaa.
Jos sanolsso e ndy se pleni muutos, sul” kuulijokunnasta kiy plan puutos,
Jo muistahan Tero, susta ken tykkdd, viestid sille sa ald lykkad,

Oppi onnfin, sun ymmdrtdd pitdd, kehdentamisesso se totuus idd,

Taman luukun sponsoroi
Marttiini.

Tarkkana saa viestinnan kanssa olla, ja
tarkan lopputuloksen tasgoaa myos piivan
arvonnan paapalkinto, Marttiinin takuulla
tecavi, kestava ja tyylikis VINTRO Santoku
keittioveitsi.

L Marttiini 7

' Tilaan Avalonin uutiskirjeen sahkopostiini

! Haluan saada tiedon seuraavista avautuvista luukuista sahkdpostiing

o Olen lukenut arvonnan saannot ja sitoudun noudattamaan niita,

OSALLISTU ARVONTAAN >

Kuvio 8 Luukku ponnahdusikkunassa
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5 Tulokset ja pohdinta

Ensimmaisen luukun kohderyhmana olivat nykyiset asiakkaat, jotka ohjattiin uutiskir-
jeen kautta kalenteriin. Taman lisdksi kalenterista oli staattinen laskeutumissivu, jota
jaettiin sosiaalisessa mediassa. Staattisen sivun lomakkeella oli myds mahdollisuus

tilata joulukalenteri ja Avalonin uutiskirje, jolloin uuden luukun avautuessa tilaaja sai

muistutuksen sahkdpostiinsa.

Tuloksia mitattiin DirectSmile:n sisdisten seurantatapojen avulla sekd Google analy-
tics -tydkalua hyddyntden. Joulukalenterissa seurattiin sahkdpostin avanneiden, si-
vulla vierailleita, uutiskirjeen ja joulukalenterin tilanneiden sekd arvontaan osallistu-

neiden maaraa.

Ensimmainen viesti lahetettiin 652 vastaanottajalle. Uutiskirjeen peruuttaneiden ta-
kia kohderyhma pieneni seuraavien ldhetysten osalta, mutta neljannen luukun jal-
keen vastaanottajien maara nousi melkein sadalla vastaanottajalla. Viimeinen luukku
|ahetettiin asiakkaille eri ohjelmistolla kuukausittaisen uutiskirjeen mukana, mutta
ulkopuolisia tilaajia oli tassa vaiheessa kertynyt jo 440 henkil6a. Avanneiden arvot ei-

vét ole tarkkoja johtuen mm. sdhkopostiohjelmien esikatselutoiminnosta.

5.1 Kampanjan tulokset

Ensimmaisen sahkopostiviestin avasi 122 (18,71 %) 652 vastaanottajasta. Toisen vies-
tin ldhetyksessa vastaanottajia oli 643, joista avanneita 77 (11, 98 %). Kolmannen
viestin avausprosentti oli tippunut 1,6 %, kun 636 vastaanottajasta viestin avasi 66
(10,38 %). Neljannen viestin 634 vastaanottajasta avanneita oli 72 (11,36 %). Viiden-
nen luukun avausprosentti oli noussut edelliseen verrattuna 3,25 % vastaanottajia
viestilld oli 712 joista avanneita 104 (14,61 %). Kuudennessa viestissa vastaanottajien
maara oli noussut 836:een joista avanneita 169 (20,22 %), seitsemannen viestin 919
vastaanottajasta avanneita oli 229 (24,92 %). Kahdeksannen luukun vastaanottaja-
maara oli suurin kaikista viesteista: 979 vastaanottajasta 246 (25,13 %) avasi viestin,
mika on myos viestien korkein avausprosentti. Yhdeksas viesti ei ole vertailukelpoi-

nen, silla asiakkaille viesti lahetettiin toisen sahkdpostisovelluksen kautta uutiskirjeen
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vhteydessa. Yhdeksannen viestin 440 vastaanottajaa olivat uusia tilaajia, joista viestin

avasi 208 (47,27 %).

Lidhetysten maaraan vaikuttivat mahdollisuus tilata kalenteri arvontaan osallistumi-
sen yhteydessa seka laskevasti mahdollisuus peruuttaa tilaus sahkdpostin peruuta-

linkin kautta.

Kaavio 2. Sahkopostien vertailutaulukko

Sahkoposti Lihetetyt Avanneet Avaus pro-
sentti
Luukku 1-1.12. 652 122 18,71 %
Luukku 2 —3.12. 643 77 11,98 %
Luukku 3 -5.12. 636 66 10,38 %
Luukku 4 —8.12. 634 72 11,36 %
Luukku 5-10.12. 712 104 14,61 %
Luukku 6 —-12.12. 836 169 20,22 %
Luukku 7 - 15.12. 919 229 24,92 %
Luukku 8 —17.12. 979 246 25,13 %
Luukku 9-19.12. 440 208 47,27 %
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5.2 Luukkujen statistiikka

Ensimmaisen luukun arvontaan osallistui 63 henkil63, joista asiakkaita oli 53. Ulko-
puolisista kanavista osallistuneista 2 tilasi uutiskirjeen, kun kalenterin Google Analy-
ticsin mukaan sivulla vieraili 217 yksiloitya kavijaa. Kahden seuraavan luukun arvon-
tamaarat pysyivat alle sadassa henkildssa ja tuottivat vain 4 uutta kalenterin tilaajaa,

mutta eivat yhtaan uutiskirjeen tilaajaa.

Neljannen luukun kohdalla arvontaan osallistuneiden maara oli noussut 458 henki-
166n. Google Analyticsin mukaan kavijoita sivustolla olisi ollut vain 427, mutta tama
voi johtua esimerkiksi kdyttdjan internetselaimen asetuksista, jossa seurantatiedot
on poistettu kdytosta, seka niista henkiloista, jotka osallistuivat arvontaan enemman
kuin yhden kerran. Kavijamaaran nousu johtui siitd, ettd kalenteri oli paatynyt inter-

netista |0ytyvia arvontoja ja kilpailuja kokoavalle sivustolle.

Viides arvonta oli kdvijamaaraltaan suosituin ja kavijoita Google Analyticsin mukaan
sivustolla oli 1040. Ensimmaiseen luukkuun verrattuna kavijamaara oli kasvanut
479,26 %. Kaikkiaan arvontaan osallistuneita oli 773, mutta myos asiakkaiden keskuu-
dessa arvonta oli suosituin, silla heita arvontaan osallistui 86. Luukun teemana oli

kohdennettavuus ja arvonnan palkintona Marttiinin VINTRO Santoku - keittidveitsi.

Kolmen seuraavan luukun osallistuja- ja kdvijamaarat laskivat hieman: luukku 6 (665
osallistujaa, 929 kavijaa) tuotti kuitenkin eniten uutiskirjeen tilanneita (50). Luukulla
7 oli 679 osallistujaa ja 841 kavijaa ja luukulla 8 686 osallistujaa ja 849 kavijaa. Kah-

deksas luukku tuotti kuitenkin eniten uusia kalenterin tilaajia (142), mikd on 21,43 %

arvontaan osallistuneista.

Viimeisessa luukussa neljannen luukun tapaan Google Analytics -seuranta on ollut
virheellinen, silld arvontaan osallistuneiden maara (998) on suurempi kuin vierailijoi-
den maara sivustolla (770). Viimeisen luukun arvontaan osallistujien maara ensim-
maiseen luukkuun verrattuna oli kasvanut 1 584,13 %, ja se tuotti 34 uutta uutiskir-
jeen tilaajaa. Yhteensa kalenterin tilanneita oli 504 ja Avalonin uutiskirjeen tilanneita

194 henkil6a.



Kaavio 3 Tuloksien vertailukaavio
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Luukku Arvontaan | Joista Tuotti Tuotti uu- | Kavijamaa-
osallistu- asiak- uusia ka- | sia uutis- rat Google
neet kaita lenterin | kirjeen ti- | Analytics

tilaajia laajia

Luukku1-1.12. | 63 53 2 2 217

Luukku 2 -3.12. | 75 65 4 0 189

Luukku3-5.12. | 89 68 0 0 154

Luukku 4 —8.12. | 458 79 81 0 427

Luukku 5 — 773 86 127 39 1040

10.12.

Luukku 6 — 665 72 84 50 929

12.12.

Luukku 7 — 679 80 64 34 841

15.12.

Luukku 8 — 686 80 142 35 849

17.12.

Luukku 9 — 998 Tietoaei | Eienaa 34 770

19.12. saatavilla | tilausta
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5.3 Kavanat

Kalenteria mainostettiin aina uuden luukun auettua Avalon Oy:n Facebook-sivuilla,
Twitterissa ja LinkedlInissa. Kalenterin paasivulla olivat kaytdssa “addthis”-sosiaalisen-
median jakopainikkeet ja statistiikka. Kalenteria jaettiin Facebookissa 80 kertaa, Lin-
kedlnissa 12 kertaa, Google+:ssd 9 kertaa ja Twitterissa 3 kertaa. Vaikka yleisesti ot-
taen Google+ ei ole yhta suosittu sosiaalisen median palvelu kuin Twitter, sai se

kolme kertaa enemman jakoja.

Jakojen lisdksi suosituimmaksi kanavaksi osoittautui Facebook 273 klikkauksella, ja
toiseksi eniten vierailijoita sosiaalisesta mediasta tuotti Twitter 14 klikkauksella Lin-
kedInin jaddessa 11 klikkaukseen. Google+-palvelu ei tuottanut yhtdan vierailijaa,
vaikka sita jaettiin enemman kuin Twitterid. Téma johtuu siitd, ettd Avalon Oy ei mai-

nostanut kalenteria Google+-palvelussa.

Eniten kayttajia sivustolle kuitenkin saapui eri arvonta- ja kilpailusivustojen kautta.
Naista kdyttdjista suurin osa halusi vain osallistua arvontaan, mika ilmeni myds siina,

ettd osa ndista kayttdjista osallistui samaan arvontaan monta kertaa.

Shares e
104
Facebook : 89
Linkedin 12
Google+ Share 9
3

Twitter

Kuvio 9. Sosiaalisen median jaot (Addthis 2015)



@ Istunnot
1200
500
5, joulukunita 9, jouduts 13, jouhunta 17, joulubuts
Hankinta Faytuytyminen Komnversiot
Liskenvtoen ihes Valinon 2
R i e : : utistunio keskim, kesto tuw‘::lwrmm Tavoitteen
fstunnot istuntoa prosenteissa toteuumiset
7744 37,87 % 2933 3543 % 2,563 | 00:01:28 0,00 % 0
= Makyman % asikyman eskyman Hatkyrndn Hitkymmdn keskiano: %
kohonaismadnista: keskiarvo. | hokonalsmadriati: eskianv: keskiarvo: 2,74 heskiano: 0,00 % (0,00 %) | kokonasmadrksti
71,63 % (10 766) 4142% 65,78 % (4 458) 3154 % (=7,71%) 0001:34 0,00 % (0
(-8,55%) (1233 %) (=6,38 %)
1. arvontasivut com 6 884 {8,589 %) W% 2 508 (58,58 %) B30% 247 00:01:21 0,00 % 0 (0,00 %}
2. kilpailumaailma.com 437 (584%) 4142 % 181 (B17T%) 30,89 % 277 00:01:27 0,00 % 0 (D.00%)
3. arvontahullut.fi 191 (247 %) AT 64 % 91 10%) 3665% 250 00:01:51 0,00 % 0 000%)
4. avalon fi B3 (1,07 %) EEEL 28 (095%) 1084 % s 00:02:59 0,00 % 0 {0,00%)
5. ukku.com 76 (0,98 %) 2632% 20 (DE8%) T8O % 329 00:03:17 0,00 % 0 (D00 %)
6. easydirectfi 41 (053%) 0,00 % 0 (0,00%) 488 % 729 00:13:27 0,00 % 0 (0,00 %)
7. forum lopicST 160204 darodar com 9 02%) 0,00 % 0 (D00%) 8289 % i 00:00:03 0,00 % 0 (0,00 %)
8. webmail saunalahti fi 5 (0,08 %) 40,00 % 2 (007 %) 40,00 % 5,00 00:01:23 0,00 % 0 {000 %)
9. plazafi 4 (0,05 %) 75,00 % 3 (010%) 50,00 % 1,50 00:00:07 0,00 % 0 (0,00 %)
10. rssarvontasivut.com 4 (0,05 %) 100,00 % 4 (0,14%) 50,00 % 275 00:01:40 0,00 % 0 {0,00%})
Kuvio 10. Sivuston hankinta (Google Analytics 2015)
@ Istunnot
80
40
5. joulukuuta 9. joulukuuta 13. joulukuuta 17 joulukuuta
Hankinta Kayttaytyminen Konversiot
Sosiaalinen
verkosto valiton ;
% uutta Uudetkiyttgiat | poistminen | Sivutistunto | flunnon ko"vT:r‘;‘."'o‘;’;’:;e ot Tavoitieen
Istunnot istuntoa prosenteissa ' toteutumiset
298 60,07 % 179 23,83 % 2,51 1 00:01:00 0,00 % 0
% Nakyman % Nakyman Nakyman Nakyman Nakyman keskiarvo: %
kokonaismaarasta: keskiarvo: kokonaismaarasta: keskiarvo: keskiarvo: 2,74 keskiarvo: 0,00% (0,00 %) @ kokonaismaarasta:
2,77 % (10 766) 41,42% 4,01 % (4 459) M54 % (-8.41%) 00:01:34 0,00 % (0)
(45,03 %) (—24 47 %) (35,68 %)
1. Facebook 273(91,61 %) 59,71 % 163 (91,06 %) 23,44 % 2,55 00:01:04 0,00 % 0 (0,00 %)
2. Twitter 14 (4,70 %) 64,29 % 9 (503 %) 28,57 % 2,14 00:00:19 0,00 % 0 (0,00 %)
3. Linkedin 11 (3,69 %) 63,64 % 7 (391%) 2727 % 2,09 00:00:16 0,00 % 0 (0,00 %)

Kuvio 11. Sosiaalisen median kanavat (Google Analytics 2015)
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Kayttajat-tieto ilmaisee, kuinka moni kayttaja on katsonut sisaltoasi
tai ollut vuorovaikutuksessa sen kanssa tiettyna ajanjaksona.

(Google Analytics ohjeet n.d.)

Aktiiviset kayttajat

Kaikki istunnot
100,00 %

1.12.2014-19.12.2014

Aktiiviset kdyttajat
1 paivan aktiiviset kayttajat 7 paivan aktiiviset kayttajat 14 paivan akfiiviset kayttajat " 30 paivan akfiiviset kayttajat
5 000
2 500
5_joulukuuta 9_joulukuuta 13 joulukuuta 17 _joulukuuta
1 paivan aktiiviset kayttajat 7 paivan aktiiviset kayttajat 14 paivan aktiiviset kayttajat 30 paivan aktiiviset kayttajat
% kokonaismairasti- 100,00 % (770) % kokonaismairasti: 100,00 % (2 479) % kokonaismaarastd: 100,00 % (4 155) % kokonaismaaristi: 100,00 % (4 484)

Kuvio 12. Aktiiviset kayttdjat (Google Analytics 2015)

6 Johtopaatokset

Joulukalenteri kasvatti luukku luukulta suosiotaan seka asiakkaiden etta ulkopuoli-

silta kanavilta tulleiden keskuudessa. Suurin muutos tapahtui kolmannen ja neljan-

nen luukun valiss3, jossa arvontaan osallistujien maara kasvoi 89:sté 458 osallistu-

jaan, mikd on 514,61 % kasvu osallistujamaarassa. Voimme olettaa, ettd kolmannen

luukun kohdalla sivusto on linkattu arvonta- ja kilpailusivustoille.
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Sahkopostimuistutuksien avausprosentit kasvoivat myds loppua kohden ja viimeisen
viestin prosentti olikin todella korkea (47,27 %). Voimme siis todeta, ettei kolme sah-

kdpostikirjetta viikossa ollut liikaa.

Osa kilpailusivustoista tulleista kavijoista osallistui samaan arvontaan monta kertaa.
Tama olisi voitu estaa esimerkiksi séhkdpostirajoituksella, jossa yhta sahkopostia

kohden pystyy arvontaan osallistumaan vain yhden kerran. Tama ei kuitenkaan olisi
poistanut sitd, ettd sama kayttdja olisi osallistunut monta kertaa kayttden eri sahko-

postiosoitetta.

Kavijamaaraa olisi voinut kasvattaa Google+:n, Instagramin ja muiden sosiaalisen me-
dian palveluiden avulla seka kerro kaverille (ks. K2K) -toiminnolla. Sisalt6a olisi voinut
monipuolistaa kuvien ja tekstin lisaksi videoilla, mutta kustannussyista niita ei toteu-
tettu. Yrityksen ajatuksena oli myds kalenterin upottaminen Facebookiin, mutta aika

ei riittanyt taman toteutukseen.

Yhteensa aktiivisia kayttdjia Google Analyticsin mukaan sivustolla 1.12.2014—

19.12.2014 oli 4 484.

Viimeisen luukun arvontalomakkeen yhteydessa oli mahdollisuus antaa kalenterista
palautetta. Kaikkiaan palautetta antoi 131 vastaajaa, ja suurin osa palautteista oli po-

sitiivisia.
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