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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa sahkopostimarkkinoinnin nykytilaa
toimeksiantajayrityksessa, seka selvittaa mitka tekijat ovat mahdollisesti vaikuttaneet
aiemmin lahetettyjen sahkopostikampanjoiden menestykseen. Tavoitteena oli kehittaa
toimeksiantajan sahkopostimarkkinointia paatoksenteon ilmiota ja saatavilla olevaa
analytiikkaa hyodyntamalla. Kehittamistyon tavoitteena oli esittaa toimeksiantajalle
paatoksenteon ilmioita hyodyntavia ja lahetyista sahkopostikampanjoista saatavilla olevan
analytiikan analyysista ammentavia kehittamisideoita sahkopostimarkkinointiin.
Opinnaytetyon toimeksiantaja oli valmistusteknisia ratkaisuja maahantuova ja myyva Oy FMS-
Tools Ab.

Opinnaytetyon tietoperusta pohjautuu sahkopostimarkkinointiin, seka paatoksenteon
ilmioihin. Tietoperustassa kasitellaan, miten sahkopostia voidaan hyodyntaa markkinoinnissa,
seka esitellaan parhaita kaytantoja sahkopostimarkkinointiin. Paatoksenteon ilmioita
kasittelevassa osassa esitellaan systeemi 1 ja 2 ajattelu, heuristiikat, valikoidut ajattelun
vinoumat, seka tuuppaus kayttaytymisen vaikuttimena. Tuuppaukseen liittyen tietoperustassa
esitellaan tuppausprosessi ja EAST-malli tuuppauksessa. Teoreettisessa viitekehyksessa
esitellaan myos AIDA-mallin soveltaminen sahkopostimarkkinoinnissa, ja tata mallia
sovellettiinkin kehittamistyossa.

Tata maarallista tapaustutkimusta ohjasi tavoite selvittaa sahkopostimarkkinoinnin nykytilaa
ja opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin olemassa olevaa analytiikka-aineistoa
analysoimalla. Tutkimuksessa hyodynnettiin sahkopostimarkkinointipalvelu Mailchimpin
tuottamaa analytiikkaa toimeksiantajan aiemmin ohjelman kautta lahettamista
sahkopostikampanjoista. Analysoitu aineisto kasitti toimeksiantajan vuosien 2022-2023 aikana
lahettamista 12 sahkopostikampanjasta keraantyneen analytiikan. Kehittamistehtavan
kasittamassa tutkimuksessa analysoitiin sahkopostimarkkinoinnin mittareita AIDA-mallin
vaiheisiin peilaten, seka analysoitiin sisaltolinkkien tyyppeja. Ymmarrysta
sahkopostimarkkinoinnin nykytilasta ja vastaanottajien toiminnasta pystyttiin parantamaan
aineiston analyysin avulla. Aineistosta oli havaittavissa, etta sahkopostikampanjoiden
vastaanottajat ovat avanneet aktiivisimmin sellaisia kampanjoita, joissa on markkinoitu uusia
tuotteita tai tuoteryhmia, mutta promootio-luokan kampanjat olivat saaneet muita
kampanjaluokkia enemman sisaltoklikkauksia. Sisaltolinkkien tyypeista videolinkit ja
tekstilinkit olivat herattaneet mielenkiintoa paremmin kuin painikelinkit.

Kehittamistyon sisaltaman tutkimusaineiston analyysin ja tietoperustan pohjalta esitetaan
kehittamisideoita sahkopostimarkkinointiin, seka paatoksenteon ilmioita ja
sahkopostimarkkinoinnin toimivimpia kaytantoja yhdisteleva, EAST-mallia hyodyntava
ohjeistus sahkopostimarkkinointiin. Ohjeistuksen on tarkoitus toimia sahkopostimarkkinoijan
apuna sahkopostimarkkinoinnin toteutuksessa. Luotu ohjeistus sahkopostimarkkinointiin on
laajalti hyodynnettavissa eri aloilla toimivien ja eri kokoisten yritysten
sahkopostimarkkinoinnissa.

Asiasanat: sahkopostimarkkinointi, paatoksenteon ilmiot, tuuppaus, AIDA-malli
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The purpose of this thesis was to clarify the state of email marketing in the commissioner
company and the factors that have possibly influenced the success of the previously sent
email campaigns. The aim was to develop the commissioner’s email marketing by utilizing the
behavioral insights and available analytics. The goal of the development task was to present
the commissioner development ideas for their email marketing that would utilize behavioral
insights and draw from the analysis of the analytics available from the sent email campaigns.
The commissioner of the thesis was Oy FMS-Tools Ab, which imports and sells solutions for the
manufacturing industry.

The framework of this thesis is based on theories on email marketing and behavioral insights.
The framework presents how email marketing can be utilized in marketing and discusses best
practices for email marketing. The framework around behavioral insights comprises of system
1 and 2 thinking, heuristics, selected cognitive biases and nudges in behavioral change. The
framework about nudging introduces the nudging process and the EAST-model in nudging. The
theoretical framework also introduces the application of the AIDA-model in email marketing,
and this model was also applied in the development work.

This quantitative case study was guided by the goal of clarifying the current state of email
marketing, and the research part of the thesis was carried out by analyzing existing analytics
data. The research utilized the analytics produced by the email marketing service Mailchimp
from the email campaigns previously sent by the commissioner through the program. The
analyzed material comprised the analytics collected from 12 email campaigns sent by the
commissioner during the years 2022-2023. In the research included in the development work,
the email marketing metrics were analyzed mirroring the stages of the AIDA-model, and by
the types of content links. With this development task, it was possible to improve the
understanding of the current state of commissioner’s email marketing and the actions of the
recipients through the analysis of the email analytics. Based on the analyzed materials, it was
discovered that recipients of email campaigns have most actively opened campaigns where
new products or product groups have been marketed, but campaigns in the promotion
category had received more content clicks than other campaign categories. From the
different types of content links, video links and text links had attracted more interest than
link buttons.

Based on the analysis of the analytics data and theoretical framework included in the
development work, development ideas for email marketing are presented, as well as email
marketing guidelines which combine behavioral insights and the most effective practices of
email marketing by utilizing the EAST-model. The created instructions are meant to help the
email marketer in the implementation of email marketing. The created guidelines for email
marketing can be widely used in the email marketing of companies operating in different
fields and of different sizes.

Keywords: email marketing, behavioral insights, nudging, AIDA-model
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1 Johdanto

Digitalisoituvassa maailmassa myos markkinointiviestinnan painopiste on siirtynyt digitaalisiin
kanaviin. Asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset muuttuvat jatkuvasti ja kilpailu on kovaa.
Kilpailukyvyn yllapitaminen saattaa olla haastavaa ja sen vuoksi omien verkostojen merkitys
korostuu. Muiden omien kilpailuetujen, kuten yrityksen tuotteiden ja palveluiden rinnalla
viestinnalla on mahdollisuus erottautua kilpailukentalla. (Isohookana 2007, 10.) Internet ja
kaupankaynnin digitalisoituminen on muuttanut tapaamme etsia tuotteita ja palveluita, seka
tehda ostoksia. Niin kuin perinteisissa markkinointikanavissa myos digitaalisessa maailmassa
kaiken keskiossa ovat ihmiset. lhmiset markkinoijina luovat yhteyden toisiin ihmisiin eli
asiakkaisiin tavoitteenaan rakentaa suhteita ja saada aikaan myyntia. Teknologia mahdollistaa
uudet markkinointikanavat, mutta saadakseen ratkaisuista parhaan mahdollisen hyodyn on
ymmarrettava, miten asiakkaat naita kanavia kayttavat. Markkinoija voi hyodyntaa tata tietoa

omassa toiminnassaan. (Ryan & Jones 2012, 8, 11.)

Taman opinnaytetyon toimeksiantajayritys Oy FMS-Tools Ab on tehnyt linjauksen, etta
perinteisen printtimedian sijaan markkinoinnin painopiste on digitaalisissa kanavissa, kuten
sosiaalisessa mediassa ja hakukonemainonnassa. Osana digitaalisen markkinoinnin strategiaa
yrityksessa on kevaalla 2022 paatetty aloittaa uutiskirjeiden lahettaminen eli
sahkopostimarkkinointi yrityksen asiakkaille ja muille kontakteille. Sahkoposti on yleisin
yritysten ja yksityishenkiloiden kayttama kommunikointikanava ja se on kustannustehokas
markkinointikanava (Kananen 2018, 272-273).

Jotta sahkopostimarkkinoinnin kautta on mahdollista saada yhteydenottoja ja myyntia,
edellyttaa se ensin vastaanottajan huomion herattamista ja sahkopostikampanjan avaamista
ja edelleen toimintaa vastaanottajassa, kuten sahkopostikampanjan sisaltojen klikkauksia.
Sahkopostimarkkinoinnin tavoitteena on ollut markkinoida FMS-Toolsin tarjoamia palveluita ja
tuotteita, seka saada sahkopostikampanjoita vastaanottavissa aikaan toimintaa eli
konversiota. Konversio voi tarkoittaa esimerkiksi sahkopostisisallon klikkausta, joka vie
asiakkaan yrityksen nettisivuille (Kananen 2018, 250). Myynnin kasvattamisen lisaksi
sahkopostimarkkinoinnin tavoitteena on ollut yritysbrandin vahvistaminen. Koska FMS-Toolsilla
ei ole verkkokauppaa, ei asiakas voi tehda ostoksia suoraan verkossa, mutta
sahkopostimarkkinointia voidaan silti hyodyntaa asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden
ohjaamisessa yrityksen nettisivuille. Sahkoposti onkin yksi tapa tavoittaa asiakas ja johdattaa

asiakas toivotulle ostopolulle (Kananen 2018, 249-250).



1.1  Toimeksiantaja ja kehittamiskohde

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja Oy FMS-Tools Ab on suomalainen perheyritys, joka
maahantuo ja myy valmistusteknisia ratkaisuja. Vuonna 1985 perustettu FMS-Tools palvelee
kotimaisia konepajoja valmistavan teollisuuden, erityisesti metalliteollisuuden alalla. Yritys
toimii tiiviissa yhteistyossa seka asiakkaidensa, etta kansainvalisen paamiesverkoston kanssa.
Tyokalujen, laitteiden ja tarvikkeiden lisaksi yritys tarjoaa asiakkailleen vuosikymmenten
kokemuksen kautta karttuneen tiedon ja taidon niiden tehokkaaseen kayttoon. (FMS-Tools
2022.)

Tama tutkimuksellinen kehittamistyo keskittyy FMS-Toolsin sahkopostimarkkinoinnin nykytilan
selvittamiseen ja sahkopostimarkkinoinnin kehittamiseen nykytilan kartoituksen pohjalta.
Opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, toimeksiantajan
sahkopostimarkkinoinnin nykytilaa, seka selvittaa milla tavoin markkinoijan olisi mahdollista
hyodyntaa tietoa sahkopostikampanjoiden vastaanottajien kayttaytymisesta ja kehittaa
sahkopostimarkkinointia uuden tiedon avulla. Kehittamisen tavoitteena on esittaa
paatoksenteon ilmioita hyodyntavia ja aiemmin toimitetuista sahkopostikampanjoista
saatavasta analytiikasta ammentavia kehittamisideoita monipuolisesti
sahkopostimarkkinoinnissa hyodynnettavan mallin muodossa. Tavoitteena on esittaa
paatoksenteon ilmioita, seka tuuppausta ja tietoperustaa yhdistaen kehittamisehdotuksia
sahkopostimarkkinointiin ja esittaa keinoja, joita hyodyntaen sahkopostikampanjoiden
vastaanottajien kayttaytymista voitaisiin ohjata eli tuupata heita toivottuun kayttaytymiseen.
Markkinoijan toiveena on saada vastaanottajat avaamaan vastaanottamansa
sahkopostikampanja, klikkaamaan sen sisaltoja ja edelleen saada vastaanottaja vierailemaan
yrityksen nettisivuilla tai muulla maaritella laskeutumissivuilla. Kayttaytymisen muuttaminen
on markkinoinnin keskiossa, koska tavoitteena on muuttaa kayttaytymista vaikuttaen
vastaanottajan ostopaatoksiin. Kayttaytymisen muuttamisessa avaimena on naiden paatoksen
taustalla vaikuttavien tekijoiden ymmarrys eli kasitys siita, mitka tekijat vaikuttavat kohteen
paatoksentekoon. Paatoksenteon ilmiot valottavat naita paatoksenteon takana vaikuttavia

saantoja ja periaatteita. (Barden & Sutherland 2023, 1.)

FMS-Tools-uutiskirje eli sahkopostikampanja, joihin opinnaytetyon tutkimus keskittyy, on
tutkimuksen kasittamana aikana lahetetty kuukausittain. Sahkopostikampanjoita on lahetetty
yhteensa 12 kappaletta ja viestien sisalto on vaihdellut ajankohtaisten teemojen mukaan.
Sahkopostikampanjan on parhaimmillaan vastaanottanut 370 vastaanottajaa.
Sahkopostikampanjoissa on markkinoitu ajankohtaisia promootiokampanjoita, viestitty
tuoteuutuuksista ja tiedotettu ajankohtaisista asioista, kuten uusien tuotekatalogien
saatavuudesta ja FMS-Toolsin messuosallistumisesta. FMS-Toolsin asiakkaat ovat kuluttajien
sijaan yrityksia, jolloin markkinointi on luonteeltaan B2B-markkinointia eli yrityksen toiselle

yritykselle myytavien tuotteiden tai palveluiden markkinointia.



1.2  Tutkimuksellinen kehittaminen

Tutkimuksella on aina tarkoitus ja tehtava, ja sen tarkoitus maarittaa tutkimuksen strategian.
Tutkimukselle soveltuvin strategia riippuu tutkimuksen ongelmista tai tutkimustehtavan
luonteesta, ja tutkimusmenetelmat ovat valitun strategian toteuttamisen valine. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 132, 137-138.) Taman tutkimuksellisen kehittamistehtavan
tavoitteena on lisata ymmarrysta kohteena olevasta ilmiosta tyoelaman arjen toimintaa ja
tulkintaa syvallisemmin. Toiminnalle haetaan perusteita ja toimintamalleja teoreettiselta
pohjalta. Tutkimustieto tarjoaakin syvallista ymmarrysta ja perusteltuja nakokantoja, joka on
tarkeaa nykyisessa maailman muutostilanteessa. Tieteellinen tutkimus ei ole kaytannosta
irrallaan olevaa vaan se on kietoutunut osaksi arkielaman toimintaa. Ongelmien ratkaisussa
saatetaan tyypillisesti luottaa kokemukseen, mutta tieteellisen tutkimuksen avulla saatu tieto
tarjoaa syvyytta ja ymmarrysta, siita mista on kysymys. Tasta myos kaytannon toimijat

tyoelamassa saavat tukea. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 19-20.)

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelma on tapaustutkimus, koska tutkimuksella on
tarkoitus lisata ymmarrysta yksittaisen tapauksen eli FMS-Toolsin sahkopostimarkkinoinnista.
Tapaustutkimus on yksi kolmesta perinteisesta tutkimusmenetelmasta ja sen tarkoituksena on
saavuttaa yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa tietysta kohteesta tai pienesta joukosta
tapauksia, jotka ovat suhteessa toisiinsa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 134). Tata

opinnaytetyona toteutetun kehittamistehtavan sisaltamaa tutkimusta ohjaavat kysymykset:

e Mika on sahkopostimarkkinoinnin nykytila?
e Miten tietoa nykytilasta voitaisiin hyodyntaa sahkopostimarkkinoinnin kehittamiseksi?
e Miten sahkopostimarkkinointia olisi mahdollista kehittaa paatoksenteon ilmioita

hyodyntaen?

Tutkimukset voivat olla luonteeltaan joko kartoittavia, selittavia, kuvailevia tai ennustavia.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 138; Heikkila 2008, 14-15). Taman opinnaytetyon osana
tehty tutkimus on luonteeltaan selittava, koska aineiston analysoinnin pohjalta pyritaan
loytamaan selityksia sille, mitka tekijat ovat mahdollisesti vaikuttaneet siihen, miksi tietyt
sahkopostikampanjat ovat menestyneet toisia paremmin. Lisaksi pyritaan selvittamaan, mitka
tekijat voisivat selittaa tiettyjen lahetettyjen sahkopostikampanjoiden suosiota. Kun
tutkimuksen tarkoitus on selittava, etsitaan selitysta tilanteelle tai ongelmalle tyypillisesti
syy-seuraus eli kausaalisuhteiden muodossa ja tarkoituksena on tunnistaa todennakoisyyksia
syy-seurausketjuille. Selittava tutkimus vastaa kysymykseen, mitka tekijat ovat vaikuttaneet
tahan ilmioon ja kuinka nama tekijat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. (Hirsjarvi ym. 2009,
138). Selittavassa tutkimuksessa pyritaan selittamaan tutkimuksen kohteesta lisatietoja ja
taustalla vaikuttavia syita. Tavoitteena on lisata ymmarrysta ja selventaa tutkittavaa asiaa.
(Vilkka 2021, 19.)
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Taman tutkimuksellisen kehittamistyon tutkimusote on maarallinen eli kvantitatiivinen
tutkimus, jossa aineistona kaytetaan olemassa olevaa, sahkopostimarkkinointiin kaytetyn
Mailchimp-palvelun tuottamaa analytiikkaa. Mailchimp-ohjelma keraa analytiikkatiedot
automaattisesti ja aineisto on siten suoraan hyodynnettavissa. Taman vuoksi tutkimusosuus ei
sisalla aineistonkeruuta tutkimusmateriaalin keraamiseksi. Tutkimuksessa keskitytaan taman
olemassa olevan aineiston analyysiin ja sen tuottamiin paatelmiin aiemmin lahetettyjen
sahkopostikampanjoiden tehokkuudesta. Tutkimuksessa kaytettava aineisto on toisen kaden
koostamaa. Toisen kaden aineisto on materiaalia, joka ei ole tutkijan itsensa suoraan
koostamaa vaan se on tutkimus- tai muuhun kayttoon koostettua tietoa jonkun toisen
toimesta. Tietokannat ja tilastot ovat tyypillisia toisen kaden aineistoja. Toisen kaden
aineistot eivat usein yksinaan anna tutkimuksen kannalta oleellisia vastauksia tutkittavaan
ongelmaan ja tutkimuskysymykseen, vaan aineistoa on jarjestettava tutkittavaan muotoon
opinnaytetyota varten. (Vilkka 2021). Taman kehittamistyon sisaltamaa tutkimusta kasitellaan

luvussa 5.

2 Sahkopostimarkkinointi digitaalisena markkinointikeinona

Digitaalisuus on mahdollistanut uudet tavat kommunikoida ja se on vienyt viestimista
verkkoon. Perinteisten, massamarkkinointikanavien sijaan painotus markkinointistrategioissa
siirtyy digitaalisille alustoille. (Kotler ym. 2018, 425-426.) Perinteisten markkinointikanavien
kayton vahentyessa digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi ovat yha tarkeampia
markkinoinnin vaylia (Kananen 2018, 31). Suora ja digitaalinen markkinointi suunnataan
valituille kohteille, yksiloille tai ryhmille. Kun kohde on tarkoin rajattu, auttaa se
rakentamaan brandille omaa yhteisoa, vauhdittamaan myyntia ja sitouttamaan asiakasta.
Perinteisia suoramarkkinointikeinoja ovat esimerkiksi suorapostitus, katalogimainonta ja
telemarkkinointi. Digitaalisesti suoramarkkinointia toteutetaan verkkomarkkinointina,

sosiaalisen median markkinointina ja sahkopostimarkkinointina. (Kotler ym. 2018. 512, 514.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan etu on, etta verkossa viestiminen on molemmin
suuntaista. Yrityksen pitaa oppia nakemaan toimiala asiakkaiden silmin ja ilmentaa tata
nakemysta viestinnassa asiakkailleen. Nakemyksen toteuttaminen ja onnistunut
kohdentaminen vaatii kohteiden tarkkaa tuntemusta. (Kananen 2018, 72.) On tarkeaa tietaa
ja kontrolloida, ketka markkinointiviesteja saavat. Mita olisi mahdollisesti relevanteinta
markkinoida kenellekin, mista kukin asiakas olisi luultavimmin kiinnostunut. (Ryan & Jones
2012, 129.) Digitaalisissa kanavissa yritykset kalastelevat asiakkaita ja pyrkivat saamaan
asiakkaat tarttumaan pyydykseen. Pyydyksena kaytetaan vaikkapa yhteydenottoa yritykseen.
(Kananen 2018, 72.)
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Sahkopostimarkkinointi on vuorovaikutuksellinen digitaalinen markkinointikanava. Se on
kustannustehokas ja nopea valine asiakkuuksien hankintaan, asiakassuhteiden yllapitamiseen
ja vahvistamiseen. Sahkopostimarkkinointi on oma markkinoinnin muotonsa ja se luokitellaan
suoramarkkinoinniksi. (Kananen 2018, 244.) Suoramainonnassa mainoksia voidaan kohdistaa
suoraan valitulle kohteelle tai joukolle markkinoijan itse kontrolloituna ajankohtana
(Isohookana 2007, 157). Sahkopostimarkkinoinnin matalien kustannusten ja sen nopeuden
lisaksi etuna on mahdollisuus valittomille ja mitattavissa oleville reaktioille. Hitaan ja kalliin
suoramarkkinointiviestin postituksen sijaan sahkoposteihin voidaan saada valittomasti
reaktioita esimerkiksi vastaanottajan sisaltolinkkien painamisen kautta. Vastaanottajat voivat
heti vuorovaikuttaa lahettajan kanssa vastaamalla viestiin tai reagoimalla viestiin klikaten
siina olevia linkkeja, jotka esimerkiksi johtavat lahettajan kotisivuille. (Zhang, Kumar &
Cosguner 2017, 853.)

Sahkopostimarkkinoinnin ollen yksi digitaalisen markkinoinnin muodoista, on markkinointia
mahdollista kohdentaa todella tarkasti tietylle yleisolle. Kohdentaminen mahdollistaa
personoidun brandiin sitouttamisen. (Kotler ym. 2018. 516, 518.) Sahkopostimarkkinointia on
seka yritykseen pain etta sielta ulospain suuntautuva markkinointi (engl. inbound ja
outbound). Ulospain suuntautuva sahkopostimarkkinointi (outbound) pitaa sisallaan yrityksen
markkinointitoimenpiteet, kuten sahkopostimarkkinointikampanjat tuotteiden
markkinoimiseksi, myynnin edistamiseksi ja asiakkaiden kanssa kommunikointiin. Sisaanpain
suuntautuva sahkopostimarkkinointi (inbound) on yritykseen pain suuntautuvaa, asiakkailta
tulevaa viestiliikennetta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 437.)

Sahkopostimarkkinointiin liittyy myos haasteita ja negatiivisia puolia. Heikkouksiin osaltaan
vaikuttavat juuri sahkopostimarkkinoinnin helppous ja edullisuus. Sahkopostimarkkinoinnin
varjopuoli on vastaanottajien lisaantynyt roskapostin maara, jonka vuoksi kohdennettu ja
asiakkaalle mahdollisesti arvokas sisaltdo voidaan nahda arsyttavana ja tungettelevana. Jotta
markkinoijan viestia ei tulkittaisi roskaviestiksi, suositaan sahkopostimarkkinoinnissa
suostumukseen perustuvaa markkinointia. (Kotler ym. 2018, 519.) Vaikkakin
sahkopostiohjelmat ovat taitavia roskapostien havaitsemisessa, on aiheettoman postin suuri
maara kiusa sahkopostin kayttajille (Kananen 2018, 244). Asiakastyytyvaisyyden takaamiseksi,
viesteja ei tule lahettaa liikaa ja ne tulisi lahettaa sellaisille vastaanottajille, jotka ovat

antaneet suostumuksensa sahkopostien vastaanottoon (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 198).

Sahkopostien paljouden lisaksi heikkoudeksi nahdaan roskapostien luoma negatiivinen
ilmapiiri, virusten pelko, seka turvallisuuskysymykset. Huonosti suunniteltuna sahkopostiviesti
arsyttaa ja se torjutaan. Lahetettavassa viestissa on oltava selkea paaviesti, seka tarvittavat
linkit ja visuaalisuuden tulee tukea yrityksen tai tuotteen graafista linjaa. Vastaanottajalle
tulee lisaksi tarjota helppo tapa kieltaa jatkolahetykset. (Isohookana 2007, 264.)
Sahkopostimarkkinoinnissa vastaanottajien listan laatu onkin kriittinen tekija menestyksessa.

Sisallon tulee olla relevanttia sen vastaanottajille, koska laadukkainkaan sisalto ei saa
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huomiota, jos se on kohdennettu vaarille vastaanottajille. (Bendle ym. 2020, 376.) Jotta
sahkoposti tavoittaisi oikean yleisonsa, on osoitekirjan oltava ajantasainen (Kananen 2018,
244). Kananen (2018, 247) huomauttaa, etta itse luotu eli luonnollinen osoitelista on aina
paras vaihtoehto, vaikkakin sen kuratoiminen, on hidasta ja tyolasta. Tallaisella listalla olevat
kontaktit ovat jo aiemmin jollakin tavalla osoittaneet kiinnostusta yritysta ja sen tarjoamia

palveluita tai tuotteita kohtaan. (Kananen 2018, 247.)

Lainsaadannon mukaan B2B-sahkopostimarkkinoinnissa ei tarvita vastaanottajan lupaa, toisin
kuin kuluttajille suunnatuissa sahkopostimarkkinointiviesteissa (Kananen 2018, 251). Kananen
(2018, 19, 21) kuitenkin huomauttaa, etta B2B-sahkopostimarkkinointi vaatii suoran tai
epasuoran suostumuksen ja sen nahdaankin olevan ensimmainen aste asiakkaan
sitoutumisessa yritykseen. Yksityishenkiloista poiketen sahkoista suoramarkkinointisisaltoa saa
lahettaa yritykselle ilman lupaa, mutta viesteja vastaanottavalla yrityksella on kuitenkin
oltava mahdollisuus helposti kieltaa sahkoinen suoramarkkinointi (Isohookana 2007, 264).
Ryan ja Jones (2012, 129) painottavat, etta on aiheellista muistaa asiakkaiden antaman
suostumuksen viestien vastaanottoon olevan markkinoijan etu. Kukaan ei halua ihmeellisia,

luvatta saapuneita roskapostiviesteja osaksi viestitulvaansa.

Vastaanottajien suostumuksen lisaksi markkinoijan tulee olla tietoinen eettisista tekijoista ja
markkinointia koskevasta lainsaadannosta. Perusperiaate on, ettei markkinointi saa olla
harhaanjohtavaa eika sisaltaa virheellista tietoa. (Kotler ym. 2018. 411-412.) On myos
huomioitava, etta vaikka viestien sisalto olisi optimaalista vastaanottajan nakokulmasta,
jatetaan viestit kokonaan huomiotta, jos niita vastaanotetaan liikaa eli lahetystiheys on
vastaanottajan nakokulmasta liian tiivis (Blue Hornet 2013). Jos maaraa ei ole optimoitu,
koko sahkopostimarkkinoinnin kannattavuus muuttuu merkittavasti ja myynnin saaminen sita

kautta menetetaan (Zhang, Kumar & Cosguner 2017, 864).

Sahkopostiviestit ovat vastaanottajilleen viihteen, sitoutumisen, vuorovaikutuksen, ostosten
ja tiedon valittamisen valine ja taman vuoksi yritysten tulisi suunnitella
sahkopostimarkkinointinsa ostopaatosten tekemista helpottaviksi (Kumar 2021, 9). Sahkoposti
on myos hyodyllinen valine ristiin myynnissa ja lisamyynnissa (Ginty, Vaccarello & Leake 2012,
198). Yritysten valisessa B2B-kaupassa ostokayttaytymiseen vaikuttaa useampi taho kuin
yrityksen ja kuluttajan (B2C) valisessa toiminnassa. Talloin paatoksenteon takana on
ammattimaisempaa tarkastelua, joten paatoksenteko on tyypillisesti aiheen ammattilaisten
hallussa. Ostopaatokset ovat monimutkaisia ja niihin vaikuttavat ihmiset organisaation eri
tasoilla. (Kotler ym. 2018. 189, 193.) Ginty, Vaccarello ja Leake (2012,19) huomauttavatkin,

etta B2B paatokset ovat painavia ja tyypillisesti tehty pitkan ajan kuluessa.

Paatoksentekoon vaikuttaa markkinoinnin kohteen vaihe ostotunnelissa. Ostotunneli alkaa
(brandi)tietoisuudesta ja etenee sen jalkeen mielenkiinnoksi, edelleen harkinnaksi, kunnes

suppilo kapenee loppua eli ostopaatosta kohden (Dowling ym. 2021, 451-452; Ginty,
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Vaccarello & Leake 2021, 21). Tunnelin vaiheet on hyodyllista tunnistaa, koska B2B
asiakkaiden paatoksenteko ottaa eri vaiheineen aikansa. Yritysten valisessa liiketoiminnassa
ostotunneli on kokonaisuudessaan pidempiaikainen ja sen jokainen vaihe on eri pituinen,
kestaen jopa kuukausia. Kun asiakkaiden tarpeet tunnetaan mahdollisimman tarkkaan,
voidaan heidan tarpeisiinsa ja ongelmiinsa vastata digitaalisella sisallolla tasmallisemmin.
Asiakkaan ostotunnelin vaiheen tunnistaminen on tarkeaa, koska tunnistetun viitepisteen
perusteella asiakkaalle on mahdollista kohdistaa markkinointia oikean suppilon vaiheen
mukaan. (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 14-15, 21.) Vaikka ostotunnelin toisiaan seuraavat
vaiheet tunnistetaan yleisesti, Dowling ym. (2021, 450) muistuttavat, etteivat ostotunnelin

vaiheet ole yksiselitteisesti lineaarisesti eteneva prosessi.

Koska ideaalitilanteessa ostotunnelia seuraa uusi ostotunneli, vaatii jalkihoito uuden
asiakastunnelin rakentamista tata tukevan sisallon rakentamisineen. Jotta kuluttaja
onnistutaan pitamaan putkessa sen joka kohdassa, vaatii oikeanlaisen sisallon luominen
kuluttajan aseman tuntemusta ja oikeanlaisen sisallon toteuttamista kussakin putken
kohdassa. Toteutetun sisallon on ilmennettava sita prosessia, jota kuluttaja kay alusta
loppuun asti lapi ostoprosessissaan ennen varsinaista ostopaatosta. (Kananen 2018, 144.)
Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 21) nakevat, etta sahkopostimarkkinointia on erityisen
hyodyllista kayttaa tunnelin loppupaassa olevalle kohteelle (Ginty, Vaccarello & Leake 2012,
21). Kun sahkopostimarkkinointia toteutetaan lahes ainoastaan jo ostaneille eli ostotunnelin
aikanaan kulkeneille asiakkaille, voidaan asiakkaaseen suuntautuva sahkopostimarkkinointi
nahda asiakassuhteen jalkihoitona. Jalkihoito on tarkeaa asiakassuhteen syventamiseksi.
Asiakassuhdetta voidaan yllapitaa ja vaalia monin eri keinoin, kuten ostettuihin tuotteisiin tai
palveluihin liittyvien lisatuotteiden myymisella tai houkuttelemalla asiakasta yrityksen muun

tarjonnan pariin. (Kananen 2018, 144.)

Yang, Min ja Garza-Baker (2019) ovat tutkineet sahkopostimarkkinoinnin vaikutusta
hotellivieraiden asiakkaaksi palaamiseen. Asenteen yritysta kohtaan todettiin olevan
merkittava vaikutin uudelleen palaamiseen. Tutkimuksessa selvitettiin erilaisten
markkinointiviestin sisaltotekijoiden vaikutusta hotellissa jo vierailleiden asiakkaiden
asenteeseen yrityksen brandia kohtaan, seka asiakkaiden aikomusta palata hotelliin.
Tutkimuksessa huomioidut sisaltotekijat olivat personointi, interaktiivisuus, viestin
tekstisisalto, taloudelliset tekijat ja kuvitus. Viidesta tutkimuksessa huomioon otetusta
tekijasta viestin personoinnin todettiin olevan tehokkain yritysta kohtaan koettuun
asenteeseen ja asiakkaaksi palaamiseen vaikuttava tekija jo valmiiksi yritykseen
sitoutuneiden asiakkaiden keskuudessa. Heikosti sitoutuneiden asiakkaiden asenteen
muutokseen ja kayttaytymiseen vaikuttavin tekija oli taloudelliset tekijat, sen tarkoittaen
esimerkiksi tarjouksia ja alennuskampanjoita ja muita rahanarvoisia etuja. Taloudelliset
kannustimet lisaavat viestin lukeneiden asiakkaiden kokemaa arvoa (asenne ja ostoaikeet)

yritysta kohtaan. Muilla tekijoilla ei todettu olevan positiivista vaikutusta asenteeseen ja
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kayttaytymiseen aktiivisempien tai passiivisempien asiakkaiden keskuudessa. (Yang, Min &
Garza-Baker 2019, 409-410, 414-415.)

2.1 Sahkopostimarkkinointi viestien avaaminen

Saapunut sahkopostiviesti tulee ensin huomata ja vasta sen jalkeen se voi saada aikaan
toimintaa, joista ensimmaisena viestin avaamisen muodossa. Sahkopostin avaamiseen
vaikuttavista tekijoita on tehty useita tutkimuksia. Tekijoiden tutkiminen on herattanyt
kiinnostusta, koska matalat viestien avaamisluvut ovat taman kustannustehokkaan
markkinointikeinon heikkous. Yksi selva tekija, joka vaikuttaa sahkopostin avaamiseen on sen
otsikointi. Sahkopostiviestin otsikon vaikutusta avaamistodennakoisyyteen on tutkittu, koska
se on lahettajatiedon lisaksi ainoa asia, mita vastaanottaja valittomasti viestin vastaanoton
jalkeen nakee ja nain ollen merkittava viestin avaamisen mahdollistaja tai vastaavasti
vaikuttava tekija viestin ohittamiseen. (Paulo, Miguéis & Pereira 2022, 1.) Otsikoinnin
tavoitteena on houkutella vastaanottaja avaamaan saamansa viesti, lukemaan sen sisalto ja

toimimaan viestin toivomalla tavalla (Kananen 2018, 253).

Vaikkakin otsikolla on todettu olevan merkitysta viestin avaamistodennakgisyyteen, on
vaikeaa yksiselitteisesti maarittaa, minkalainen otsikointi vastaanottajiin vetoaa
tehokkaimmin. Vastaanottajan mielenkiinnolla ja omilla intresseilla, kuin myos viestin
lahettajan tunnistettavuudella ja maineella on vaikutusta siihen, paatyyko vastaanottaja
avaamaan viestin vai ohittamaan sen. (Paulo, Miguéis & Pereira 2022, 2022, 7.) Taméan vuoksi
sahkopostiviestin lahettajana tulee selkeasti olla viestin lahettava yritys (Ginty, Vaccarello &
Leake 2012, 198). Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 199) ohjeistavat, etta tehokkaassa
otsikossa on lupaus eli jokin selkea houkutin, joka viestii siita, mita sahkopostiviesti pitaa

sisallaan eli mita sisallon avaamalla on mahdollista saada.

Tutkimuksen mukaan sahkopostiviestin lyhyella otsikolla on positiivinen vaikutus viestin
avaamiseen, mutta ei sen sisallon klikkauksiin eika uudelleen avaamiseen enaa kerran viestin
avaamisen jalkeen. Tutkimuksessa havaittiin, etta sahkopostiviesti avataan
todennakoisemmin mobiililaitteilla, kuin myos uudelleen avataan mobiililaitteilla. Lisaksi on
havaittu, etta osto ja muiden linkkien olemassaolo lisaa todennakoisyytta viestin uudelleen
avaamiselle ja klikkauksille. (Kumar 2021, 7). Sahkopostin avaaminen on ensimmainen
kaivattu konversio, mutta se ei viela vie vastaanottajaa nettisivuille tai ole saanut
vastaanottajaa klikkaamaan sahkopostiviestin sisaltamaa toimintakehoitusta (Ginty,
Vaccarello & Leake 2012, 199).
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2.2 Sahkopostimarkkinointi viestien sisallosta

Kun viesti on avattu, tulee sen sisallon vastata otsikon lupausta ja olla ymmarrettavaa.
Viestin helppolukuisuus pitaa sisallaan viestin oleellisuuden ja sisallon tulisi olla lyhytta ja
helposti ymmarrettavaa, koska vastaanottaja saattaa vain silmailla sisallon lapi (Kananen
2018, 253). Sisallon muotoseikkojen osalta sahkopostin koon tulee olla yhdella nakymalla
nahtavissa eli sen lukemisen ei tulisi vaatia sivuttaista skrollausta (Ginty, Vaccarello ja Leake
2012, 199). Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 199) ohjeistavat myos, etta tekstin
korostamisessa ei ole suotavaa kayttaa useita fonttikokoja vaan kaytossa tulisi pidattaytya
kahdessa erilaisessa fonttikoossa. Yrityksen brandin tulee myos olla selkeasti esilla esimerkiksi

oman sahkopostimallin ja bannerin, tai vahintaan yrityksen logon kautta.

Zviran, Te’eni ja Gross (2006, 96) ovat tutkineet sahkopostiviestin varien herattamien
tunteiden vaikutusta viestin avaamiseen ja jopa ostokayttaytymiseen. Vuonna 2006
toteutetussa tutkimuksessa tutkittiin viestin taustavarin merkitysta valitun hyperlinkin
klikkaamiseen. Tutkimuksessa havaittiin, etta kaytetyilla vareilla on vaikutusta viestin
huomioarvoon ja sen herattamiin positiivisiin tunteisiin. Kun viestin vastaanottaja on jo saatu
avaamaan viesti, pastellivarien, etenkin keltaisen varin kayton linkkien yhteydessa, todettiin
lisaavan muualle ohjaavan linkin painamisen todennakaoisyytta ja toivottuun toimintaan
ohjaavan tunteen herattajana. Vaaleat, pastelliset varit rauhoittavat ja kirkkaammat varit
innostavat, joten naiden yhdistamisen on todettu olevan toimivaa positiivisten tunteiden
herattamisen kannalta. (Zviran, Te’eni & Gross 2006, 96.) Johnson (2021, 132) nostaa esille,
etta esimerkiksi visuaalisessa arsykkeessa voimakkain arvo on silla sisallolla, joka katseen
ensimmaiseksi kiinnittaa. On luonnollista, etta katse kohdistuu keskelle ja kirkkaat varit ja

dramatiikka vetoavat katsojaan.

On tarkeaa muistaa sisallyttaa viestin sisaltoon selkea ohje toivottuun toimintaan.
Toimintakehoitus (engl. call to action) kertoo, kuinka vastaanottajan toivotaan toimivan.
(Ryan & Jones 2012, 132-133, 134.) Sisallossa korostettavat tekijat, kuten
toimintakehoitukset voidaan erottaa muusta sisallosta kayttamalla eri kokoista fonttia (Ginty,
Vaccarello & Leake 2012, 199). Visuaalisten keinojen lisaksi tietyilla sanoilla voidaan ohjata
asiakasta toivottuihin toimenpiteisiin. Tyypillisesti kaytettyja sanoja ovat esimerkiksi “nyt”,
“ilmaiseksi” ja “parempi” (Kananen 2018, 71). Ilman ohjausta vastaanottaja ei valttamatta

toimi lainkaan, koska ei ole tiedossa, mita pitaisi tehda ja miksi.

Toimintaan ohjaavat valinnat, toimintakehoitukset, voivat olla joko mittapisteita asiakkaiden
toiminnalle, klikkausten seurantaa tai sitouttamiseen liittyvia tavoitteita (Kananen 2018, 71).
Toimintakehotuksen tehokkuuteen voidaan vaikuttaa kehotuksen sanamuodoilla.
Suostuttelevaksi muotoilluiden vaitteiden odotetaan parantavan klikkien tehokkuutta eli
parantavan niiden klikkausten maaraa (Lorente-Paramo, Chaparro-Pelaez & Hernandez-Garcia

2020, 3). Jotta toimintakehoituksen mukaan toimiminen ei tuota vastaanottajalle pettymysta
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vaan tarjoaa viestin klikkaajalle sita mita han odotti, tulee laskeutumissivun eli sen sivun
minne linkkia painamalla saavutaan vastata kaskyn luomia odotuksia (Ginty, Vaccarello &
Leake, 199-200). Laskeutumissivun lunastamia odotuksia sahkopostin linkkien klikkaajille
voidaan mitata ja arvioida laskeutumissivun analytiikan avulla (Hanna, Swain & Smith 2014,
45).

2.3 Sahkopostimarkkinointi viestien oikea-aikaisuus ja maara

Lahettamisen optimaalisinta ajankohtaa on kannattavaa mitata ja analysoida (Ginty,
Vaccarello & Leake, 198). Mikali sahkopostien lahettamiseen kaytetaan massaviestien
lahettamista varten luotuja palveluita, on mahdollista analysoida ohjelman automaattisesti
tuottamaa tilastotietoa. Talloin aineiston keraaminen ei vaadi suurta maaraa manuaalista
tyota. Palvelut tyypillisesti tuottavat analytiikkaa, jota on mahdollista kayttaa hyodyksi
tehokkaimman lahettamisajan ajankohdan selvittamiseksi. Ginty, Vaccarello ja Leake (2012,
198) huomauttavat, etta ajoituksen lisaksi markkinoijan olisi aiheellista tehda jo etukateen
linjaus siita, kuinka tiheasti sahkoposteja lahetetaan eli milloin vastaanottajan sopii niita
odottaa. Mitaan tarkkaa ohjetta parhaalle ajankohdalle ei ole olemassa, mutta yleisesti
voidaan todeta, etta aamu on parempi ajankohta viestien vastaanottoon kuin iltapaiva.
Viikonpaivien osalta viestit on kannattavaa ajoittaa muille paiville viikon varrelle kuin
perjantaille. Myos Kanasen (2008, 252) mukaan B2B-sahkopostimarkkinointi on paras ajoittaa

aamupostin sekaan arkipaiville, jolloin tyosahkopostia luetaan aktiivisesti.

Sen lisaksi, etta sahkopostiviestien tuloksellisuuteen myynnin lisaamisen ja konversioiden
nakokulmasta kohdeyleisolla, ajoituksella ja visuaalisilla tekijoilla on vaikutuksensa viestin
saamaan huomioon, viestien maaralla eli viestinnan aktiivisuudella on merkitysta.
Optimaalisesta maarasta viesteja on vaikeaa tehda yksi yleispateva ohjeistus, koska viestien
optimaalinen maara saattaa muuttua ajan kuluessa ja asiakkaiden valilla. (Zhang, Kumar &
Cosguner 2017, 852). Zhang, Kumar ja Cosguner ovat tutkineet vastaanotettavien viestien
maaran vaikutusta niiden saamaan mielenkiintoon. Tutkimuksen mukaan optimaalisin tulos
maarassa saavutetaan kohdentamalla viesteja asiakkaiden kayttaytymisen tutkimisen ja
yrityksen ja asiakkaan valisen lojaaliuden perusteella. Asiakkaiden lojaaliutta osoittavina
kayttaytymisen mittareina voidaan pitaa kulunutta aikaa viimeisesta ostosta, seka viimeisen

sahkopostiviestin avaamisesta kulunutta aikaa. (Zhang, Kumar & Cosguner 2017, 864.)

Naiden mittarien perusteella voidaankin nahda, etta oleellista olisi kohdentaa eri maara
viesteja eri ostotunnelin vaiheissa oleville asiakkaille. Zhang, Kumar & Cosguner (2017) ovat
tekemansa tutkimuksen perusteella todenneet, etta optimaalinen maara viesteja on suurempi
niille vastaanottajille, jotka ovat passiivisia kuin niille vastaanottajille, jotka ovat
todennakoisemmin korkeassa ostotilassa. (Zhang, Kumar & Cosguner 2017, 853). Chaffey ja
Ellis-Chadwich (2022, 440) muistuttavat, etta sahkopostitse markkinointiviesteja

vastaanottavilla on erilaisia intresseja viesteja kohtaan, jotka vaikuttavat viestiin reagointiin.
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On huomioitava, etta asiakkaan odotukset viestien saannollisyytta ja toivottua sisaltoa
kohtaan eivat ole identtisia. Taman vuoksi viestien vastaanottajien kayttaytymisen tuntemus
korostuu tuloksellisuutta tavoiteltaessa. Tuloksellisuuteen voidaan vaikuttaa toimimalla sen

tiedon pohjalta, kuka asiakkaista haluaa viestilta mitakin ja kuinka usein.

2.4 Segmentointi sahkopostimarkkinoinnissa

Yksi tehokkaan sahkopostimarkkinoinnin tekijoista on segmentointi eli asiakkaiden jakaminen
erilaisiin, tiettyjen tekijoiden mukaan jaettuihin osiin. Sahkopostimarkkinoinnin optimoinnin
kannalta oleellinen tekija on vastaanottajien segmentointi kayttaytymisen ja mielenkiinnon
kohteiden pohjalta eri ryhmiin. Kun viestit on kohdennettu valikoidusti, ovat ne
relevanttiudessaan yksittaisen asiakkaan nakokulmasta vaikuttavampia. (Yang, Min & Garza-
Baker 2019, 406.) Segmentoinnin tavoitteena on kohdentaa markkinointia kullekin

vastaanottajalle parhaiten soveltuvalla tavalla.

Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 201) opastavat segmentoimaan sahkopostimarkkinointilistan
asiakkaat, jotta oikeanlaista sisaltoa onnistuttaisiin kohdentamaan oikealle vastaanottajalle.
Segmentoinnin edellytyksena on asiakkaiden tuntemus ja tassa digitaalisten
markkinointialustojen tarjoama analytiikkaa on suureksi avuksi. Segmentointi vaatii
sahkopostiviestien vastaanottajalistan tuntemusta, koska sita maarittavia tekijoita voivat olla
esimerkiksi vastaanottajan rooli yrityksessa tai yrityksen maantieteellinen sijainti,
tuoteryhmien mukainen segmentointi tai asiakkaan vaihe ostotunnelissa. Ostotunnelin
vaiheiksi voidaan esimerkiksi karkeasti lajitella prospektiksi eli potentiaaliseksi asiakkaaksi,
seka ostaviin asiakkaisiin. Toinen vastaanottaja saattaa olla yritykselle jo tuttu, kun taas
toinen eli potentiaalinen asiakas on esimerkiksi tassa vaiheessa vain osoittanut kiinnostustaan
yleisesti alaa tai jonkin tietyn tyyppista tuotetta kohtaan. Tallainen kontakti on prospekti.
(Ginty, Vaccarello ja Leake 2012, 201.)

Kanasen (2018, 254) mukaan asiakasryhman tarpeiden mukainen segmentointi voisi olla
prospekti, uusi, vanha ja palaava asiakas. (Kananen 2018, 254). Marketing Sherpan vuonna
2009 toteuttaman tutkimuksen mukaan segmentoiduilla sahkopostiviesteilla saavutetaan 30 %
enemman viestin avauksia ja 50 % suurempi sahkopostien sisaltolinkkien klikkaussuhde kuin
viestilla, jota ei ole segmentoitu eli kohdistettu nimenomaisesti valitulle kohderyhmalle
(Ginty Vaccarello ja Leake 2012, 201.) Segmentoiduille ryhmille kohdistettuja viesteja
voidaan tehostaa hyodyntamalla personointia. Sahkopostimarkkinoinnissa personointi on
huomattavasti helpompaa kuin perinteisen median kohdalla (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022,
439). Personoinnilla tarkoitetaan sita, etta vastaanotettava sisaltd on tarjottu yksilollisesti
juuri kyseiselle vastaanottajalle hanen mieltymyksensa huomioiden. Personointi voi olla myos

korkeampitasoista, jolloin jotkin yhdistavat tekijat omaaville vastaanottajille lahetetaan
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samaa personoitua sisaltoa. Talloin puhutaan kohtalaisesta personoinnista (engl. moderately

personalized). Mikali sisaltoa ei personoida, on se geneerista. (Li 2016, 26.)

Personointia voidaan helposti hyodyntaa sahkopostimarkkinoinnin lisaksi myos muissa
suoramarkkinointikanavissa, jolloin sahkopostimarkkinointi yhdessa muun personoidun
markkinoinnin, kuten postitetun markkinointimateriaalin ja puhelinviestinnan kanssa
vahvistavat samaa, personoitua ja kohdennettua viestia yhdelle ja samalle asiakkaalle.
(Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 439.) Li on tutkinut digitaalisella alustavalla toteutetun
personoinnin toimivuutta siita nakokulmasta, miten personoitua sisaltoa vastaanottaneet ovat
kokeneet personoinnin. Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta kokemus personoidusta viestista
on tarkeinta, eli se etta sisalto koetaan personoiduksi, vaikka se ei sita todellisuudessa olisi.
Geneerinen viesti voidaan kokea personoiduksi tai personoitu sisalto geneeriseksi. (Li 2016,
26, 31.) Tama viittaa siihen, etta kohdentaminen on tarkeaa ja jos viesti osuu kohdalle

oikealle vastaanottajalle oikeaan aikaan, voidaan geneerinenkin viesti kokea personoiduksi.

2.5 Sahkopostimarkkinoinnin tavoitteet ja mittarit

Tehokkuuden maarittaminen on keskeista sahkopostimarkkinoinnin mittaamisessa. Yleisesti
tehokkuus tarkoittaa sita astetta, milla jokin tekija on saanut aikaan ennalta paatetyn ja
toivotun vaikutuksen. (Merriam-Webster 2019, Lorente-Paramo, Chaparro-Pelaez &
Hernandez-Garcia 2020, 2 mukaan.) Sahkoépostimarkkinoinnin vuorovaikutteisuuden
mittaaminen on tarkeaa. Sahkopostimarkkinoinnissa kaytettavat mittarit osoittavat viestien
vastaanottajien reaktioita vastaanottamiinsa viesteihin. Mittarit kuvaavat, milla tasolla niiden
myota on vastaanottajissa saatu aikaan toimintaa viestien avaamisen ja sisaltojen
klikkaamisen muodossa. (Bendle ym. 2020, 374.) Yleinen kaytanto sahkopostimarkkinoinnissa
on ainakin mitata kunkin sahkopostikampanjan aikaansaamaa toimintaa avausprosentin kautta
(Zhang, Kumar & Cosguner, 2017, 865).

Sahkopostimarkkinoinnin keskeisimmat mittarit ovat viestin toimitusvarmuutta osoittava
toimitusprosentti (engl. delivery rate), avausprosentti (engl. open rate) ja klikkausprosentti
(engl. click-through rate tai CTR). Toimitusprosentti kuvaa, kuinka suureen osaan lahetetyista
sahkopostiosoitteista viesti saatiin menemaan lapi vastaanottajan sahkopostilaatikkoon asti.
Sahkoposti ei esimerkiksi mene lapi, jos vastaanottajan sahkopostiosoite on virheellinen.
(Chaffey ja Chadwick, 2022, 440; Hanna, Swain & Smith 2015, 42-45.) Avausluku on
sahkopostimarkkinoinnin yksinkertaisin mittari (Bendle ym. 2020, 374).
Sahkopostikampanjoiden avaamiset voidaan ilmoittaa seka niiden kokonaismaarana ilmoittaen
kaikki avaukset, etta uniikkeina avauksina. Kaikki avaukset sisaltavat myos samojen
vastaanottajien sahkopostin uudelleenavaukset, kun uniikit avaukset huomio ainoastaan
yhden sahkopostikampanjan avauksen yhta vastaanottajaa kohti. (Hanna, Swain & Smith
2015, 43-44.)
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Avausprosentti kuvaa, kuinka suuri osa kaikista sahkopostiviestin perille vastaanottaneista on
avannut vastaanottamansa sahkopostin. Avausprosentti, eli vastaanottajien prosentuaalinen
osuus kaikista viestin vastaanottaneista, saadaan laskemalla sahkopostin avanneiden maara
vastaanottajille perille menneiden sahkopostien maaralla. (Chaffey ja Chadwick, 2022, 440;
Bendle ym. 2020, 374-375.) Hanna, Swain ja Smith (2015, 44) esittavat, etta amerikkalaisen
ohjelmistoyritys Marketon mukaan avausprosentti on toimialasta riippumatta keskimaarin 10-
15 % ja onnistuneimmilla markkinoijilla 16-20 %. Myos Liana Technologies on tutkinut
tarjoamansa LianaMailer palvelun kautta lahetettyjen sahkopostikampanjoiden
avausprosenttia. Avausprosentti on ollut maantieteellisesti Euroopan, Lahi-Idan ja
Hongkongin, ja yli miljardin lahetetyn sahkopostikampanjan kattaneessa tutkimuksessa
keskimaarin 26,50 %. (Liana Technologies 2023.) Chaffey ja Chadwick (2022, 440)
huomauttavat, etta vaikka avausprosentti on yksinkertainen mittari, ei sen tulkinta ole taysin
yksiselitteinen, koska osassa sahkopostiohjelmia on kaytossa esikatseluominaisuus, jolloin

sahkopostiviestin nakeminen ei valttamatta vaadi sen avaamista.

Sahkopostimarkkinoinnin mittaamisessa mielenkiinnon voidaan nahda ilmenevan toimintana
eli haluna klikata vastaanotetun viestin linkkeja saadakseen lisatietoa. Toimintaa osoittavaa
klikkausprosenttia kaytetaankin yhtena sahkopostimarkkinoinnin mittarina. (Lorente-Paramo,
Chaparro-Pelaez & Hernandez-Garcia 2020, 2, 161.) Klikkausprosentilla kuvataan, kuinka suuri
osa sahkopostikampanjan vastaanottaneista on painanut jotain viestissa ollutta linkkia tai
muuta sisaltoa (Chaffey & Chadwick, 2022, 440; Bendle ym. 2020, 375). Klikkausprosenttia
kaytetaan linkkien tehokkuuden mittarina osoittamaan vastaanottajien mielenkiintoa
vastaanotetun sahkdpostiviestin sisaltoa kohtaan (Lorente Paramo, Hernandez Garcia &
Chaparro Pelaez 2021, 23). Marketon mukaan klikkausprosentti on alasta riippumatta
parhaimmillaan 5-10 %, kuitenkin keskimaarin 2,1-5 % silloin kun avausprosentti on laskettu
suhteuttamalla sahkopostikampanjan avanneiden maara kaikkiin kampanjaviestin
vastaanottaneisiin (Hanna, Swain & Smith 2015, 45). Klikkausprosentin lisaksi klikkauksia
mitataan uniikkien avausten ja klikkausten suhdetta kuvaavalla CTOR-mittarilla. CTOR-luvussa
huomioidaan vain ne uniikit vastaanottajat, jotka ovat ensin avanneet kampanjan ja sen
jalkeen klikanneet ainakin yhta sen sisaltolinkkia. Hyva CTOR on 11-15 % valilla ja 16-20 %

voidaan pitaa erinomaisena. (Hanna, Swain & Smith 2015, 45.)

Alla olevasta taulukosta 1 Sahkopostimarkkinoinnin keskeiset mittarit on nahtavissa, mita
mittarit ovat, seka niiden ohjeelliset arvot. Koska mittareista tunnistetaan ja kaytetaan
yleisesti niiden englanninkielisista nimista johdettuja lyhenteita, myos taman opinnaytetyon
tutkimusosassa kaytetaan mittareiden englanninkielisia nimityksia CTR ja CTOR.
Sahkopostimarkkinoinnin mittareiden ohjearvoina on kaytetty Hanna, Swain ja Smith (2015)

esittamia Marketon maarittamia mittareita.
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Séhkopostimarkkinoinnin mittari | Selite Mittarin ohjearvo
Delivery rate Osoittaa onnistuneesti vastaanottajille perille menneiden
sahkdpostiviestien osuuden kaikista lahetetyista >95%

sahkoposteista.

Open rate Avausprosentti kuvaa sdhkdpostiviestin avanneiden

vastaanottajien osuutta kaikista viestin vastaanottaneista. 10-20 %
Click-through rate (CTR) Sahkopostiviestin linkkeja klikanneiden vastaanottajien

prosentuaalinen osuus kaikista viestin vastaanottajista. 2,1-10%
Click-to-open rate (CTOR) Sahkopostiviestin avanneiden ja ainakin yhté siséltolinkkia

klikanneiden osuus viestin avanneista vastaanottajista. 11-20%

Taulukko 1: Sahkopostimarkkinoinnin keskeiset mittarit (Chaffey & Ellis-Chadwich 2022;
Mailchimp 2023a; Hanna, Swain & Smith 2015, 42-45).

Mikali viestia ei avata, ei se saa aikaan muutakaan toimintaa (Bendle ym. 2020, 374). Zhang,
Kumar ja Cosguner (2017) ovat tutkineet sahkopostien avaamista ja ostokayttaytymista
yhdessa. Tutkimuksessa todettiin, etta osa aktiivisimmista viestien avaajista olivatkin
passiivisimpia ostajia, kun taas osa passiivisista sahkopostiviesteihin reagoijista olivat
aktiivisia ostavia asiakkaita. Viestien avaamisaktiivisuuden ei olla nahty suoraan indikoivan
aktiivisia ostoja. Yhtena syyna tahan mainitaan, etta aktiiviset asiakkaat ovat jo hyvin
tietoisia yrityksen tarjonnasta ja vastavuoroisesti passiiviset asiakkaat saattavat avata hyvin
viesteja, koska he keraavat tietoa tarjonnasta. Viesti saatetaan myos avata ja lukea vain
ajankohtaisen tiedon saamiseksi. Tama tiedonhankinta ei kuitenkaan valttamatta suoraan
ohjaa ostokayttaytymista. (Zhang, Kumar & Cosguner 2017, 851, 853, 853.) Asiakkaat
saattavat avata viestin vain tiedotusmielessa yrityksen ajankohtaista tuotteista ja
tarjouksista, eivat valttamatta etsiakseen tietoa ostopaatosten avuksi. (Zhang, Kumar ja
Cosguner 2017, 853, 865.) Nama ovat tekijoita, jotka olisi aiheellista huomioida asetettaessa

tavoitteita sahkopostimarkkinoinnille, seka mitattaessa sen onnistumista.

Kumarin toteuttamassa sahkopostikampanjoiden suunnitteluelementtien ja sisallon vaikutusta
selvittaneessa tutkimuksessa havaittiin, etta sahkopostin klikkauksella on merkittavampi
vaikutus asiakkaan ostoihin sahkopostiviestissa esiteltyjen tuotteiden ostamiseen kuin
yksistaan viestin avaamisella tai uudelleen avaamisella. Viestin uudelleen avaamisella
todettiin olevan merkittavampi vaikutus asiakkaan kuluttamiseen kuin viestin avaamisella vain
yhden kerran. Tutkimuksessa myos todettiin, etta ne viestin vastaanottajat, jotka avaavat
viestin, klikkaavat sita ja avaavat sen viela uudelleen, ostavat 7,61 % suuremmalla summalla
kuin asiakkaat, jotka eivat ole avanneet sahkopostia, jossa tuotteita on esitelty.
Markkinointia mitattaessa on siis perusteltua panostaa yksittaisten vastaanottajien

reaktioiden seurantaan. (Kumar 2021, 1, 9-10.)
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Markkinoijan omalle toiminnalle parhaiden mittareiden asettaminen on haasteellista niiden
yksiselitteisyyden puutteen vuoksi. Kumar (2021, 2) korostaa, etta sahkopostimarkkinoinnin
tuloksellisuuden mittaamisen kannalta huomionarvoista on, etta viesti todennakoisesti
vastaanotetaan niin kutsussa ei-ostotilassa (engl. non-shopping mode). Talloin viestissa
mainostetuista tuotteista kiinnostunut asiakas saattaa palata viestin pariin avaamalla sen
uudelleen olleessaan ostotilassa (engl. shopping mode). Taman vuoksi Kumar esittaa, etta
uudelleenavaus on tarkea vastaanottajan reaktion mittari, joka kuitenkin jatetaan
tyypillisesti huomiotta, seka akateemisessa tutkimuksessa etta liiketalouden kirjallisuudessa.
Kumar (2021, 9-10) nostaa esille, etta naiden tutkimustulosten valossa
sahkopostimarkkinoijan olisi syyta keskittya sahkopostien avaamista osoittavien mittareiden
lisaksi sahkopostien uudelleenavauksiin. Tutkimuksen mukaan sahkopostiviesteihin

sitoutuneet kuluttajat kuluttivat enemman rahaa.

Chaffey ja Chadwick (2022, 441) esittelevat markkinointisahkopostien sisaltosuunnittelijan
avuksi luodun CRITICAL-listan. Chaffeyn vuonna 2006 luoma lista sisaltaa kriittisia
sahkopostimarkkinointiin liittyvia tekijoita, joihin markkinoijan tulisi kiinnittaa huomiota.
CRITICAL-listaan nostettujen kysymysten ja ohjeiden avulla pyritaan vahvistamaan
sahkopostimarkkinointikampanjan tehokkuutta ja vuorovaikutuksellisuutta. CRITICAL-listaus
kasittaa kahdeksan eri osa-aluetta ja sen nimi muodostuu osa-alueiden englanninkielisten

termien mukaan. Taulukossa 2 esitetaan CRITICAL-listan osa-alueet.

C | Creativity Luovuus Viestissa olevat varit ja kuvat,
seka sisallon sommittelu.

R | Relevance Olennaisuus Vastaako viestin sisalto ja luovat
ratkaisut vastaanottajien
tarpeita?

I Incentive Kannustimet Onko viestissa kannustin eli mita

viesti tarjoaa vastaanottajalleen
ja mita hyotya siita hanelle on?

T | Tarketing &Timing | Kohdentaminen ja ajoitus | Onko viestin lahettamisaika
huomioitu oikein suhteessa
muihin markkinointitoimiin tai
tiettyyn vuorokaudenaikaan?

I Integration Integrointi Onko sahkopostimarkkinointi
integroitu osaksi
markkinointisuunnitelmaa ja
muuta markkinointiviestintaa?
Onko linja yhteinen ja ajoitus
samanaikainen?

C | Conversation Keskustelu Kahdensuuntaisen viestinnan
huomioiminen ja siihen
kannustaminen.
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A | Attributes Ominaisuudet Sahkopostiviestin tekninen muoto
(HTML), otsikko, lahettajan
osoite ja paivays.

L | Landing page Laskeutumissivu Vieko laskeutumissivu juuri sinne,
minne haluttaan paasta?

Taulukko 2: CRITICAL-listan osa-alueet (Chaffey & Ellis-Chadwich 2022, 441).

CRITICAL-lista huomioi sahkopostiviestin visuaalisuuden kannustamalla markkinointiviestien
lahettajaa huomioimaan sisallossa kaytettavat varit ja kuvat, seka sisallon sommittelun.
Viestin vastaanottajan tulee myos kokea sisalto hanelle oleelliseksi. Olennaisuus vaikuttaa
siihen, kuinka halukkaita vastaanottajat ovat saamaan viesteja ja kuinka hyvin heille on
onnistuttu kohdistamaan juuri vastaanottajien toivomaa sisaltoa. Lista muistuttaa myos
kannustimien kayton tarkeydesta. Vastaanottajalle on pystyttava osoittamaan, mita hyotya
han viestin myota saavuttaa. Kohdentaminen ja ajoitus vaikuttavat siihen, saako viesti
vastaanottajan huomioin. Viesti saa varmemmin huomion, kun se on toimitettu oikeaan
aikaan ja se saavuttaa sille oleelliset vastaanottajat. Chaffey ja Ellis-Chadwich (2022, 441)
muistuttavat myos huomioimaan sahkopostimarkkinoinnin integroinnin eli pohtimaan, kuinka
sahkopostimarkkinointia toteutetaan osana markkinointisuunnitelmaa ja kuinka se istuu osaksi
muuta markkinointiviestintaa. Keskustelulla tarkoitetaan sahkopostimarkkinoinnin
vuorovaikutuksellisuutta. Markkinoijan tulisi kiinnittaa huomiota siihen, onko kaksisuuntaisuus
huomioitu lahettavassa viestissa ja kannustetaanko vastaanottajia keskusteluun. Myos viestin
tekniset ominaisuudet, kuten sahkopostimarkkinointiviestin lahettajan tiedot ja viestin
muoto, on syyta muistaa huomioida. Viimeisena listassa nostetaan esiin laskeutumissivun
tarkeys. Onnistuneesti suunniteltu laskeutumissivu, eli sivut, jolle viestin kutakin sisaltoa
klikkaamalla paadytaan, antaa vastaanottajalle sen mita klikkauksella tavoiteltiin eli se vie

juuri sinne minne haluttiin paasta. (Chaffey & Ellis-Chadwich 2022, 441.)

2.6  AIDA-malli sahkopostimarkkinoinnissa

Lorente Paramo, Hernandez Garcia ja Chaparro Pelaez (2021, 20-21) ovat mallintaneet
tehokasta sahkopostimarkkinointia hyodyntamalla hierarkista AIDA-mallia. AIDA-malli on yksi
kaytetyimmista hierarkisista eli vaiheita kuvaavista malleista ja sen vaiheet mukailevat
ostokayttaytymisen suppiloa tai tunnelia. AIDA-mallin sovellus sahkopostimarkkinoinnin
tehokkuuden mittarina kuvaa yrityksen ja asiakkaan valista vuorovaikutusta hierarkisin

vaihein. Taulukossa 3 on esitetty AIDA-mallin vaiheet.

A Attention Huomio

| Interest Mielenkiinto

D Desire Ostohalu
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A Action Toiminta

Taulukko 3: AIDA-mallin vaiheet (Lorente Paramo, Hernandez Garcia & Chaparro Pelaez 2021,
20-21; Ashcroftin & Hoeyn 2001, 70).

AIDA-malli on hyva pohja, jolle rakentaa markkinointistrategiaa, koska se ottaa huomioon
nelja tunnistettua oston kuuluvaa vaihetta ja sen myota sita voidaan kayttaa avuksi
tehokkuuden mittarina (Shahizan, Ahmad Nadzim & Shiratuddin 2015, 265). Ashcroftin ja
Hoeyn (2001, 70) mukaan AIDA-mallin kuvaamat tasot lahtevat kognitiivisesta tasosta eli siita,
miten vastaanottajan huomio voidaan kiinnittaa. Huomion kiinnittaminen on ensimmainen
vaihe ja edellytys muille vaiheille vastaanottajan ja lahettajan valisessa kommunikaatiossa,

kuten sahkopostimarkkinoinnissa.

Tata seuraava vaihe on tunnetaso, jolla vastaanottajassa heraa kiinnostus esitettya tarjontaa
eli viestisisaltoa kohtaan. Talla tasolla kiinnostus voi laajeta myos muuta tarjontaa kohtaan
tarpeena kerata yrityksen tarjonnasta tietoa laajemminkin. Kiinnostuksen heraamisen ja
tarjonnasta tehdyn tiedonkeruun jalkeen heraa ostohalu. Viimeinen vaihe eli toiminta
edellyttaa muutosta kayttaytymisen tasolla. Ostohalun konkretisoituminen ostoksi vaatii
toimintaa. (Shahizan, Ahmad Nadzim & Shiratuddin 2015, 265.) Hierarkisena mallina AIDA
esittaa vaikutusketjun eri vaiheet toisiaan ajassa seuraavina vaiheina, mutta se ei tarkoita,
etta vaiheiden pituudet ja valit olisivat yhta pitkat (Lorente Paramo, Hernandez Garcia &
Chaparro Pelaez 2021, 20). Vaiheet eivat mallin lineaarisuudesta huolimatta seuraa taysin
yksiselitteisesti toisiaan vaan prosessi voi polveilla vaiheiden valilla (Dowling ym. 2020, 450).

Mittareissa tata ei kuitenkaan havaita.

Kuvassa 1 on esitelty Lorente Paramon, Hernandez Garcian ja Chaparro Pelaezin (2021, 24)
esittelema AIDA-mallin sovellus sahkopostimarkkinoinnissa, teoreettisena viitekehyksena
sahkopostimarkkinointiin. Koska sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta voidaan muiden
sahkoisten markkinointikeinojen tavoin mitata hyvin tarkasti, ovat AIDA-mallin vaiheet
yhdistettavissa sahkopostimarkkinoinnin kaytetyimpien mittareiden kanssa. Esitetyssa
teoriassa linkitetaan AIDA-mallin hiearkiset vaiheet sahkopostimarkkinoinnin mittareihin.
Ensimmainen vaihe eli huomionherattaminen tapahtuu siina kohtaa, kun vastaanottaja
paattaa antaako han huomiotaan saapuneelle sahkopostille. Huomionherattamisen vaikutus on
mitattavissa, koska sahkopostimarkkinoinnin kontekstissa huomion aikaansaamisena pidetaan
viestin avaamista. Sahkopostien avaamista voidaan mitata ja nain markkinoijan on
mahdollista saada mittarin arvon avulla kasitys siita, kuinka hyvin viesti tai viestit herattavat

huomiota vastaanottajissa. Avausten mittarina kaytetaan avausprosenttia.

Kun huomio on saatu, edellyttaa mielenkiinnon heraaminen jonkin tasoista kasitysta yrityksen

tarjoaman tuotteen tai palvelun hyodyista ja jopa tiedonkeruuta. Sahkopostimarkkinoinnissa
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mielenkiinnon osoittamisena pidetaan sahkopostiviestin sisaltamien linkkien klikkauksia tai
vaihtoehtoisesti viestien vastaanoton lopettamista, jolloin ei osoiteta mielenkiintoa.
Ostohalun mittaamiselle on hyvin vaikea maarittaa selvaa hetkea, ja sen vuoksi mallissa ei ole
selkeaa pistetta sen mittaamiseksi. Ostohalusta ja muista kognitiivisen ja tunnetason
vaiheista kumpuava toiminta eli kiinnostavan tuotteen tai palvelun osto, on selkea mitattava
piste. Konversiot eli esimerkiksi tuotteen ostaminen tai viestin kautta suoritettu muu
toiminta, kuten yhteydenottopyynnon jattaminen, ovat toiminnan mittapisteita. (Lorente
Paramo, Hernandez Garcia & Chaparro Pelaez 2021, 21-23.) Konversiopisteet riippuvat viestin
sisallosta ja siita, mita markkinoija on asettanut tavoitteekseen viestin aikaansaaman

reaktion suhteen.

A I D A

HUOMIO MIELENKIINTO OSTOHALU TOIMINTA
Avausprosentti CTR Konversioluku
Pysyvyysaste
LAHETETTY AVATTU SISALTO- SUORITETTU
SAHKOPOSTI % giHKOPOSTI P KLIKKAUS >  "TOIMINTA

VIESTIEN
VASTAANOTTAMISEN

LOPETTAMINEN

Kuva 1: AIDA-malli sahkopostimarkkinoinnin mittarina (Lorente Paramo, Hernandez Garcia &
Chaparro Pelaez 2021, 24).

Kuvan 1 AIDA-malli sahkopostimarkkinoinnin mittarina osoittamassa prosessikaaviossa on
nahtavissa, etta huomio on ensimmaisena sisaantulopisteena ja mielenkiinto on jo syvempi
vaihe asiakkaan ja yrityksen valisessa suhteessa. Vaiheesta seuraavaan siirtyminen vaatii aina
asiakkaalta suurempaa vaivaa ja syvallisempaa sitoutumista yritykseen seka psykologisesti
etta taloudellisesti. (Lorente Paramo, Hernandez Garcia & Chaparro Pelaez 2021, 22-23.)
Vaikkakin AIDA-malli on yleisesti kaytetty ja pateva malli myos digitaalisessa markkinoinnissa,
ja mallia on kaytetty muun muassa pienten yritysten sosiaalisen median markkinoinnin
strategian luomisessa ja toimenpiteiden suunnittelussa, on silla omat heikkoutensa (Shahizan,
Ahmad Nadzim & Shiratuddin 2015, 262, 268). Lorente Paramo, Hernandez Garcia ja Chaparro
Pelaez (2021, 24) nostavat esille, etta mallin oletukseen rationaalisesta toiminnasta ja hyvin
selkeasti lineaarisesti kulkevaa toimintaketjua kohtaan tulee olla kriittinen. Malli jattaa muun
muassa pois kognitiivisen ja tunnepohjaisen vaiheen keskinaisen riippuvuuden eika se huomio

asiakkaan lapikaymaa tiedonprosessointivaihetta, eika brandilojaaliuden vaikutusta.
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3 Paatoksenteon ilmiot

Perinteisessa taloustieteessa ihmisen on ajateltu olevan looginen paatoksentekija, niin
kutsuttu "homo economicus” eli “econ”, joka toimii rationaalisesti, harkitsevasti ja
virtaviivaisesti. Todellisuudessa ihmisten harkintakyky ja paatoksenteko ovat paljon
monimutkaisempi kokonaisuus. lhmiset ovat erehtyvaisia ja eparationaalisuudessaan paljon
taipuvaisempia virheisiin. (Thaler, Sunstein, Balz 2013, 429; Hallsworth & Kirkman 2020, 22-
23.) Paatoksenteon ilmididen tunnistaminen auttaa ymmartamaan tutkitusti ihmisen
kayttaytymiseen ja arviointikykyyn vaikuttavia tekijoita. Ilmioiden tuntemusta ja ihmisten
yleisia kayttaytymisen taipumuksia voidaan kayttaa apuna kaytannon haasteiden
selattamisessa. Kayttaytymiseen vaikuttavat vahvasti ympariston vihjeet ja se, miten
vaihtoehdot esitetaan. Monissa tilanteissa toiminta onkin tapoihin nojaavaa ja
tiedostamatonta. (Hallsworth & Kirkman 2020, 8, 11.)

Daniel Kahneman on tutkinut, miten psykologiset prosessit vaikuttavat kuluttajien tekemiin
paatoksiin. Kahnemanin paatoksentekoon vaikuttavien tekijoiden tutkimuksessa yhdistyvat
taloustiede ja psykologia. (Barden & Sutherland 2023, 7-8.) Paatoksenteon ilmigilla
selitetaankin tietoisen ja tiedostamattoman harkinnan yhteisvaikutuksia kayttaytymiseen ja
paatoksentekoprosesseihin (Hallsworth & Kirkman 2020, 13). Kahnemanin (2011, 286-287)
mukaan toisin kuin ”econeilla” rationaalisuus ja logiikka, eparationaalisesti toimivilla ihmisilla
esimerkiksi saatavien hyotyjen arviointi on keskeinen vaikutin paatoksenteossa.
Rationaalisuudella tarkoitetaan paatoksenteko prosessien yhteydessa loogisuuteen, seka
harkittuihin arvioihin mahdollisista riskeista ja lopputulemista pohjaavaa paatoksentekoa
(Bazerman & Moore 2013, 5).

Yksi eparationaalisen ihmismielen toimintaa selittava teoria on mielen toiminnan jakaminen
kahteen tyyppiin. Ihmismielen on todettu olevan kykeneva muodostamaan seka intuitiivisia,
alitajuntaisia ja tiedostamattomia tulkintoja etta tekemaan tietoisesti tyota tulkintojen
eteen. Taman tiedon pohjalta on muodostettu kasitys mielen kahdesta puolesta, duaalimalli,
joista yleisesti suomenkielessa kaytetaan nimityksia systeemi 1 ja systeemi 2. (Kahneman
2011, 20.) Systeemi 1 on intuitiivisesti reagoiva, automaattinen ja nopea, vaistonvarainen ja
tiedostamaton, kun taas pohtiva systeemi 2 on harkitseva, tiedostava ja vaivannakoa vaativa.
(Thaler & Sunstein 2009, 19-20). Nopean systeemi 1 tekemien tulkintojen on luonnehdittu
olevan synnynnaisia ja samantapaisia kuin muilla elaimilla, joita enemman intuitioon
pohjaava toimintamalli on evoluution myota auttanut selviytymaan maailmassa esimerkiksi
tunnistamalla valittomia uhkia (Kahneman 2011, 21, 90). Myos esimerkiksi puhe ja visuaaliset

arsykkeet kasitellaan hyvin intuitiivisesti ja tiedostamattomasti (Bazerman & Moore 2013, 3).

Intuitiivisen systeemin 1 rinnalla paatoksentekoon vaikuttaa hitaampi, tietoiseen

paatoksentekoon pohjaava systeemi 2. Systeemin 2 kayttaminen vaatii merkittavasti
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automaattisen systeemi 1 hyodyntamista enemman energiaa ja keskittymista, ja sen
kapasiteetti onkin rajattu. Systeemin 2 tehtava on seurata ja kontrolloida systeemin 1 nopeita
reaktioita, mutta tyypillisesti tukeudutaan systeemin 1 tuottamiin arvioihin ja nain ollen
intuitiiviset reaktiot ohjaavat toimintaa. (Kahneman 2011, 20-21, 44, 64.) Intuitiiviset ja
nopeat reaktiot kumpuavat systeemista 1, kun taas tietoista asian eteen pysahtymista ja
pohdintaa vaativat reaktiot systeemista 2 (Thaler & Sunstein 2009, 21). Barden ja Sutherland
(2023, 11) esittavatkin, etta yksinkertaisimmillaan voidaan ajatella, systeemi 1 on
automaattinen autopilotti ja systeemi 2 joustavaa paatoksentekoa suorittava pilotti.
Systeemit 1 ja 2 on esitelty perusominaisuuksiltaan alla olevassa kuvassa 2 Mielen kaksi
jarjestelmaa paatoksenteossa ja kayttaytymisessa. Kuvassa on myos esitetty mallinnettuna
systeemien vaikutukset paatoksentekoprosessiin. Prosessissa arsyke kuvaa paatoksenteon
kohdetta, jonka kasittelyssa paatoksentekoprosessiin kuuluvat kasityksen muodostuminen

kohteesta, intuition vaikutus ja harkitseva pohdinta ennen paatoksen tekemista.

Pohdiskelu

Autopilotti Pilotti
Systeemi 1 Systeemi 2
Tiedostamaton Tiedostava
Toiminta Ajattelu
Nopea Hidas
Automaattinen Kontrolloitu
Vaivaton Vaivalloinen
Hidas oppimaan Joustava

Kuva 2: Mielen kaksi jarjestelmaa paatoksenteossa ja kayttaytymisessa (mukaillen Barden &
Sutherland 2023, 9, Kahneman 2011 mukaan).

Koska ihmiset kohtaavat paivittain lukuisia paatoksentekoa vaativia hetkia, olisi todella
vaivalloista kayttaa jatkuvasti rationaalista ja loogista systeemia 2. Etenkin kiireen keskella,
kun on monta asiaa hoidettavana, paatokset syntyvat nopean systeemin 1 ohjaamana. Taman
vuoksi erityisesti liike-elamassa paatoksentekijat nojaavat vahvasti systeemin 1
paatoksentekoon. (Bazerman & Moore 2013, 3.) Mielessa jo olemassa olevat kasitykset ja
kokemukset ovat osa systeemin 1 toimintaa ja systeemi 2 puuttuu peliin, jos eteen tulee uusia

ongelmia ja tilanteita, joihin ei pystyta reagoimaan intuitiivisesti. Systeemien toisiaan
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taydentava toiminta on tiedostamatonta eika naiden eroa ajatteluprosessissa nain ollen
pystyta tunnistamaan arjessa. (Barden & Sutherland 2023, 12-13.)

Arviointivirheet ja nopeat intuitiiviset paatokset eivat ole kiinni ihmisen alykkyydesta, vaan
ne ovat tyypillisia kaikille (Bazerman & Moore 2013, 4). Nopeasti toimivan systeemin 1
rajoitteena ja heikkoutena onkin sen lahettamien viestien epaloogisuus, puolueellisuus ja
tiettyihin tilanteisiin sitoutuminen (Kahneman 2011, 20-21, 44, 64). Kaksi systeemia toimivat
rinnakkain, mutta virheet tapahtuvat tyypillisemmin systeemin 1 prosesseissa (Bazerman &
Moore 2013, 4). Inminen on toki kykenevainen tekemaan harkittuja, tietoisia paatoksia, mutta
usein paatoksenteko on heuristiikkoihin tukeutuvaa. Heuristiikat, niin kutsutut mielen
oikopolut tai peukalosaannot, eivat tarjoa taydellisia mutta riittavan hyvia arvioita
paatoksenteon tueksi. (Hallsworth & Kirkman 2020, 11, 23.) Kahnemanin (2011, 98) mukaan
heuristiikat liittyvat impulsiivisen ja tunnepohjaisen systeemin 1 paatoksentekoprosesseihin.
Heuristiikat auttavat loytamaan paatoksenteossa riittavan hyvia, vaikkakin usein hieman

puutteellisia ratkaisuja monimutkaisiin ongelmiin.

3.1 Heuristiikat

Ihmiselamassa vastaan tulee paivittain lukuisia paatoksia ja toimintaa vaativia tilanteita, ja
heuristiikat helpottavat naiden tilanteiden kasittelya. Nama oikopolut ja peukalosaannot
eivat ole aukottomasti oikeita, mutta ne helpottavat ja nopeuttavat ajattelua vaativia
analyyseja. (Thaler & Sunstein 2009, 22-23). Heuristiikat yksinkertaistavat ja nopeuttavat
asioiden kasittelya mahdollistaen pienemman vaivannaon. Heuristisessa paatoksenteossa
tingitaan tiedostamattomasti paatosten laadussa ajan ja vaivan saastamiseksi. Yleensa
paatoksenteossa tyydytaan riittavan hyviin ratkaisuihin, koska muistin ja mielen kapasiteetti
on rajallinen kasittelemaan jokaista vastaantulevaa ongelmaa. Systeemi 1 tukeutuu
tyypillisemmin heuristiikkoihin ja sortuu virheisiin, mutta toisaalta naita oikopolkuja kayttaa
myos systeemi 2 tukeutuessaan intuitiiviseen systeemiin 1. (Bazerman & Moore 2013, 4-6, 31,
59).

Vinoutuneet, vaaristyneet arviot ovat seuraus heuristiikkoihin luottamisesta. Tversky ja
Kahneman (1974) tunnistivat ensimmaisessa heuristiikkoja kasittelevassa julkaisussaan kolme
keskeista ihmisten paatoksentekoon ja arviointiin vaikuttavaa heuristiikkaa ja ne olivat
ankkurointi, saatavuusheuristiikka ja edustavuusheuristiikka. Yleisesti nahdaankin, etta nama
heuristiikat ovat keskeisimmat ajatteluprosesseissa. (Bazerman ja Moore 2013, 7, 31.) Naiden
heuristiikkojen lisaksi ajattelua varittaa myos esimerkiksi taipumus pohjata paatoksentekoa
tunteisiin. Suuren osan ihmisten tekemista paatoksista nahdaan perustuvan tunnepohjaiseen
arviointiin, ennemmin kuin syvalliseen pohdintaan. Tunteet vaikuttavatkin paatoksentekoon
ennen kuin tietoinen paattely astuu mukaan. (Kahneman 2003, 12; Johnson 2021.) Paul Slovic

kehitti niin kutsutun tunneheuristiikan sen pohjalta, etta paatoksenteossa ja arvioinnissa
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nojataan tunteisiin. lhmisten on helpompi turvautua paatoksenteossa siihen, mita tunteita
kohde herattaa, kuin siihen mita mielta he ovat itse kohteesta. (Slovic, Finucane, Peters &
MacGregor 2006, 1334; Kahneman 2011, 139). Tassa luvussa kasitellaan naita neljaa keskeista

heuristiikkaa ankkurointi, saatavuusheuristiikka, edustavuusheuristiikka ja tunneheuristiikka.
3.1.1  Ankkurointi

Ankkurointi vaikuttaa arviointiin silloin, kun jonkin tuntemattoman tekijan pohja-arviona
kaytetaan jotakin paremmin tunnistettavaa tekijaa (Kahneman 2011, 119). Ankkuroinnilla
tarkoitetaan nimensa mukaan kasityksen muodostumiseen vaikuttavaa pohjatietoa. On
todettu, etta epaoleellisillakin ankkureilla on vaikutusta vieraasta kohteesta tehtavan arvion
muodostumiseen. (Thaler & Sunstein 2009, 23-24.) Ankkurointi vaikuttaa seka systeemin 1
etta systeemin 2 ajattelussa. Systeemi 2 ajattelussa tietoiset ja harkitut paatokset ovat
vaikutteisia ankkureille, kuin myos automaattisen systeemin 1 toiminnassa arvioiden pohjana.
(Kahneman 2011, 120.)

Pohja-arvion suuruus vaikuttaa tuntemattoman tekijan arviointiin. Matala pohja-arvo alentaa
arviointipistetta ja vastaavasti korkea korottaa sita (Thaler & Sunstein 2009, 23-24). On
esimerkiksi havaittu, etta kun tutkimuskohteilta kysyttiin, oliko Gandhi kuollessaan yli 114-
vuotias, vastaajat arvioivat kuolin ian korkeaksi koska mieleen oli ankkuroitu tama
ihmiselamalle epatyypillisen korkea ika (Kahneman 2011, 119-120, 122). Ankkuri ei
valttamatta ole numeerinen, vaan pohja voi perustua myos muulle arviolle. Esimerkiksi
aiemmin koettu tapahtuma, tehtava tai jokin taysin muu tekija, voi olla ankkuri. (Bazerman &
Moore 2013, 58.) Kahneman (2011, 123) viittaa Thomas Mussweilerin ja Fritz Strackin
suorittamaan tutkimukseen, jossa tutkituilta henkiloilta kysyttiin arviota Saksan vuotuisesta
keskilampotilasta kahdella eri tapaa ja sen jalkeen heille esitettiin joukko erilaisia sanoja.
Kun kysymys vuotuisesta keskilampatilasta oli muotoiltu niin, etta siina mainittu lampatila oli
matala (onko vuotuinen keskilampotila korkeampi kuin 5 astetta), kiinnittivat tutkimukseen
osallistuneet sanatestissa huomiota talveen liittyviin sanoihin. Vastaavasti koehenkilot, joille
lampotila kysymys oli esitetty korkeamman lampaotilan pohja-arvolla (onko vuotuinen
keskilampotila alle 20 astetta), kiinnittivat he sanatestissa huomioita kesaisiin sanoihin, kuten
aurinko ja ranta. Tiettyjen yhteensopivien muistojen heraaminen selittaa ankkuroinnin

vaikutuksen mielen yhtymiin. (Kahneman 2011, 123.)

Ankkureilla voidaan nain ollen ohjata paatoksia. Esimerkiksi kasitykseen jonkin asian hinnasta
voidaan vaikuttaa asettamalla sille ankkuri. Hyvantekevaisyysjarjestot hyodyntavat
varainkeruussa ankkureita asettamalla oletusarvoja lahjoituksen summasta. Mikali
lahjoitussumman ankkureiksi on asetettu 100 €, 250 € ja 1000 € eika 50 €, 75 €, 100 €, ovat
keratyt lahjoitukset suurempia, koska paatokseen lahjoitettavasti summasta vaikuttavat jo
esitetyt esimerkkisummat. Ankkuroinnin ja mukautumisen vaikutuksesta syntyy pikainen

intuitioon pohjaava arvio lopputuloksesta. (Thaler & Sunstein 2009, 23-24.)
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Kiinteistovalittajat ja autokauppiaat tunnetusti kayttavat ankkureita myyntityossaan.
Kahneman (2011, 120) mainitsee esimerkiksi asuntojen myyntihinnat, jolloin hintapyynnolla
on vaikutusta kaupan hintaan ja se asettaa pohjan kohteelle sopivasta hinnasta. Toisin kuin
monia mielen toiminnan lainalaisuuksien vaikutuksia, ankkuroinnin vaikutusta
paatoksentekoon on verrattaen yksinkertaista mitata ja tutkimusten perusteella sen

vaikutuksen on todettu olevan merkittava (Kahneman 2011, 123).
3.1.2 Saatavuusheuristiikka

Tiedon helppo saatavuus mielesta on yksi mielen kayttamista oikopoluista. Saatavuuteen
vaikuttavat aiemmat kokemukset ja tiedot paatoksen kohteeseen liittyen. Silla, kuinka
kirkkaasti jokin asia on mielessa, on vaikutus paatoksiin. Viimeaikaiset kokemukset
vaikuttavat vahvemmin, koska ne muistetaan parhaiten. Oli muistissa oleva kokemus sitten
hyva tai huono, jopa yksi viimeaikainen tapahtuma vaikuttaa kasitykseen voimakkaammin
kuin edelliset kuukaudet ennen tata tapahtumaa. Tasta esimerkkina esihenkildiden arviot
tyontekijoiden suorituksissa, joissa jokin viime aikainen suorite saa enemman painoarvoa kuin
pitkalla aikavalilla tehdyt suoritukset, koska saatavuusharha vaaristaa arviota. (Bazerman &
Moore 2013, 35-36). On esimerkiksi huomattu, etta luonnonkatastrofien sattuessa vakuutuksia
otetaan normaalia innokkaammin, koska silloin on tuoreessa muistossa katastrofien
potentiaaliset vauriot, riskia halutaan valttaa ja sen arviointi todellista todennakoisemmaksi

lisaa vakuutusten myyntia (Kahneman 2011, 137; Bazerman & Moore 2013 ,36).

Se, etta mieli turvautuu niihin vastauksiin, jotka tulevat nopeasti mieleen on systeemin 1
toimintaa. Kun harkitseva systeemi 2 on mukana, keskitytaan prosessissa enemman sisaltoon.
Saatavuusheuristiikan vaikutukset ovat voimakkaammat heilla, jotka antavat ohjat systeemille
1 kuin heilla, jotka keskittyvat valppaammin kasilla olevaan asiaan. (Kahneman 2011, 135.)
Kuten aiemmin on todettu, tyoelamassa ja yleisesti kiireessa paatoksentekoa ohjaa vahvasti

vahemman harkitseva systeemi 1.

Koska kyse on omiin kokemuksiin ja kasityksiin pohjaavasta oikopolusta, voi sen arviot olla
virheellisia. Tama koskee seka riskiin etta hyvaan lopputulemaan pohjaavia paatoksia. Usein
saatavilla oleva tieto, kuten uutiset terrori-iskuista, vaikuttavat kasitykseen jonkin asian
todennakoisyydesta ja yleisyydesta eika tama kasitys vastaa todellisuutta. (Thaler & Sunstein
2009, 25.) Kuten muutkin heuristiikat ja mielen vinoumat, saatavuusharhassa kyse on siita,
etta kohteen arvioimiseksi oleellisin kysymys tarkan arvion saamiseksi korvataan toisella,
helpommin vastattavalla kysymyksella. (Kahneman 2011, 130.) Kun tarkoitus on arvioida
jonkin vieraan asian suhteellista kokoa kokonaisuudessa, kuten tyokalun arvoa suhteessa
kilpaileviin vaihtoehtoihin, tai tapahtumien esiintymistiheytta, kuten pettymysta
heikkolaatuisesta tyokalusta, mielesta haetaan jokin vastaus, johon on helppo tarttua. Tama

johtaa systemaattisiin virheisiin arvioinnissa. (Kahneman 2011, 130.)
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3.1.3 Edustavuusheuristiikka

Edustavuusheuristiikka pohjautuu samankaltaisuuksien arviointiin. Edustavuutta vaaristaa
jonkin asian esiintyvyys eli todellisuudessa sattumanvaraiset asiat voivat sen myota vaikuttaa
saannonmukaisilta. (Thaler & Sunstein 2009, 26-27.) Tasta syysta stereotypiat ovat osa
edustavuusheuristiikan ominaisuutta. Jos esimerkiksi yrityksessa on aiemmin koettu tietyt
persoonallisuuspiirteet omaavan myyjan olevan erinomainen myyja, nojaudutaan jatkossa
myyjaa etsittaessa naihin samoihin piirteisiin niiden edustaen patevaa myyjaa. (Bazerman &
Moore 2013, 8-9.) Edustavuusheuristiikan vaikutuksesta saannonmukaisuutta nahdaan asioissa,

joissa sita ei valttamatta todellisuudessa ole (Thaler & Sunstein 2009, 28).
3.1.4 Tunneheuristiikka

Tunteilla on myos vaikutusta paatoksentekoon ja kohteista tehtaviin arvioihin (Bazerman &
Moore 2013, 3, 10; Kahneman 2011, 12). Tunteisiin pohjaavat paatokset ovat intuitiivisia,
mutta hyvin tyypillisia reaktioita. Kuten muitakin systeemin 1 ohjaamia toimintoja
yleisestikin, erityisesti tunnepohjaisia paatoksia tehdaan todennakoisemmin kiireen keskella
ja kun ajateltavaa on paljon. Intuitiivisiin, tunnepohjaisiin paatoksiin voivat vaikuttaa yksilon
mieliala ja jopa vallitseva saa. (Bazerman & Moore 2013, 10.) Kahneman (2011, 103)
painottaakin, etta tunteelle pohjattujen kasitysten muuttaminen ja arviointi vaatii
tiedostavan systeemin 2 kayttoa. Slovic, Finucane, Peters ja MacGregor (2008, 1333)
tarkoittavat tunneheuristiikan yhteydessa sanaa “tunne” (engl. affect) sellaisessa
merkityksessa, etta se kuvaa hyvaa tai huonoa tunnetilaa ja tunteen aiheuttavaa positiivista
tai negatiivista reaktiota. Tunteellinen asenne asiaa kohtaan vaikuttaa arvioon siita, miten
sen hyodyt ja haitat arvioidaan. Mikali kohde on pidetty, sen hyodyt ovat kiistattomat, kun
taas epamieluisten asioiden riskit ovat ilmeiset. Heraavilla tunteilla, silla pidetaanko
kohteesta vai ei, on vaikutusta paatoksenteossa. (Slovic, Finucane, Peters & MacGregor 2008,
1343.)

Vaikka arvioitava kohde olisi uusi, kuten uusi tuote, vaikuttavat sita muodostettavaan
kasitykseen aiemmat samankaltaiseksi koetuista esineista tai asioista aiheutuneet tunteet
(Bazerman & Moore 2013, 10). Sahkopostimarkkinoinnin kontekstissa tassa on vaaransa, koska
monesti viestit ovat roskapostia ja niiden sisalto ei ole juurikin kyseiselle vastaanottajalle
personoitua, eika sita nain ollen koeta kiinnostavaksi. On myos riski, etta muu aiempaa
kokemusta vastaava arsyke herattaa negatiivisia tunteita. Koska positiivinen ja optimistinen
mieliala vaikuttavat arvioon, voi kasitys muuttua eri hetkessa ja ymparistossa, vaikka kohde

olisi sama (Bazerman & Moore 2013, 10).
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3.2 Ajattelun vinoumista

Systeemin 1 ja systeemin 2 valilla vaikuttaviin heuristiikkoihin liittyy ajatusharhoja (engl.
Congnitive biases)(Thaler & Sunstein 2009, 23). Heuristiikkojen pohjalta tehdyt paatokset
johtavat usein erilaisiin kognitiivisiin vinoumiin. Vinoumien tunnistaminen ja niiden
paatoksentekoon tekemien vaikutusten tunnistaminen auttaa ymmartamaan, miten ja milloin
heuristiikkojen hyodyntaminen voi ajaa ajattelun vinoumiin. Vaikuttavien vinoumien ja
heuristiikkojen tunnistamisella tahdataan laadukkaampaan paatoksentekoon valttamalla
suurimpia sudenkuoppia. (Bazerman & Moore 2013, 31.) Tassa luvussa esitellaan taman

kehittamistyon nakokulmasta markkinoijalle oleellisia ajatusharhoja eli ajattelun vinoumia.

3.2.1 Tappion kaihtaminen

Amos Tversky ja Daniel Kahneman ovat ihmisten toiminnassa tunnistettavien
eparationaalisuuksien pohjalta luoneet hyotyjen arviointiin keskittyvan prospektiteorian.
Prospektiteoria on jalostunut odotetun hyodyn teorian pohjalta (engl. expected utility
theory), jonka mukaan ihmisten ajatellaan aina valitsevan sen vaihtoehdon, josta he saavat
suurimman mahdollisen hyodyn. Jatkaessaan paatoksentekoon vaikuttavien tekijoiden
tutkimista, Tversky ja Kahneman esittavat, etta itseasiassa mahdolliset tappiot painavat

paatoksenteossa potentiaalisia hyotyja enemman. (Hallsworth & Kirkman 2020, 23.)

Prospektiteoria selittaa ihmisen paatoksentekoa ja valintoja epavarmoissa tilanteissa.
Prospektiteorian mukaan ihmiset ovat alttiita tunnepohjaisille vaikutuksille hyotyjen ja
mahdollisten haittojen suhteen. (Kahneman 2011, 272, 278-279.) Prospektiteorian ja ihmisen
eparationaalisen kaytoksen keskiossa on kasitys voitoista ja tappioista tai toisin sanoen
hyodyista ja haitoista. Ihmiset eivat pida tappioista ja ne itseasiassa koetaan kaksi kertaa
suuremmin kuin saman kokoiset voitot. (Thaler & Sunstein 2009, 33.) Tata taipumusta

kutsutaan tappion kaihtamiseksi (Kahneman 2011, 284).

Moneen paatokseen liittyy kaksi puolta, jolloin on mahdollisuus havita eli kokea tappioita tai
on mahdollisuus voittaa ja saavuttaa hyotyja. Moni paatos pohjaa talle ikaan kuin
vedonlyonnille sen suhteen, kuinka paljon ollaan halukkaita saavuttamaan hyotyja tai
vastaavasti kokemaan menetyksia paatoksen myota. (Kahneman 2011, 283.) Thaler ja
Sunstein (2009, 34) painottavat, etta tappion kaihtaminen vahentaa halukkuutta muutoksille,
koska jo olemassa olevasta ei haluta luopua ja muutoksessa on aina mahdollisuus menetyksiin.
Alkahami ja Slovic (1994, 20-21) mainitsevatkin, etta mieluisten asioiden riskit arvioidaan
vahaisiksi ja hyodyt suuriksi, kun taas ei niin mieluisten painvastoin eli riskit suuriksi ja hyodyt
vahaisiksi. Taman taipumuksen vuoksi ihmisen ei enaa ajatella toimivan kauaskantoisten
taloudelliseen tai terveydelliseen hyotyyn nojaavien paatosten mukaan, vaan toimivan
lyhytnakoisesti punniten suurimpia mahdollisia saavutettavia hyotyja kasilla olevassa
hetkessa. (Kahneman 2011, 286-287.)
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3.2.2 Status quo

Tappioiden kaihtamisen lisaksi haluun pysya vallitsevassa tilassa vaikuttaa nykyisyysharha eli
status quo (Thaler & Sunstein 2009, 35). Ihmisilla on vahva taipumus haluun pysya
vallitsevassa tilassa sen varmuuden vuoksi (Kahneman & Knetsch 1991, 197-198).
Liiketoiminnassa on mahdollista hyodyntaa tata ihmisten halua pysya nykyisessa tilassa, joka
ei vaadi toimenpiteita tai muutoksen tekemista kayttaytymisessa. Taipumusta nykytilan
sailyttamiseksi ja pienimman vaivan nakemiseksi on hyodynnetty esimerkiksi siina, etta jonkin
tuotteen kokeilun jalkeen tuotetilaus jatkuukin automaattisesti. Tata taipumusta tyypillisesti
hyodynnetaan esimerkiksi aikakausilehtien myynnissa. lhmisten toiminnasta on tunnistettu,
etta tilausta todennakoisesti paadytaan jatkamaan, koska sen paattaminen eli nykyisen
tilanteen ja sen olosuhteiden muuttaminen vaatisi toimenpiteita. Nykyisyysharhaan
vaikuttavat ihmisten saamattomuus, keskittymisen puute ja valinpitamattomyys. (Thaler &
Sunstein 2009, 35.)

3.2.3 Esitystapavaikutus

Esitystapavaikutus (engl. framing) viittaa saman asian esittamiseen kahdella vaihtoehtoisella
tavalla tiettyja tekijoita korostaen (Bazerman & Moore 2009, 64). Vaihtoehdot voidaan esittaa
joko korostamalla tekijan positiivisia tai negatiivisia ominaisuuksia eli hyotyja tai menetyksia.
Vaihtoehdon houkuttelevuus riippuu siita, kumpaa naista tekijoista korostetaan asiaa
esitettaessa. (Tversky & Kahneman 1981, 453-454.) Positiivisesti tai negatiivisesti muotoiltuna
viesti herattaa erilaisia tunteita (Kahneman 2011, 88). Esitystapa maarittaa paatoksentekoa
huolimatta siita, etta saman asian esittamisella erilaisella tavalla ei pitaisi olla vaikutusta
rationaaliseen paatoksentekoon. Viestin sisaltama ja esittama asia voi olla taysin sama, mutta
sisalto kasitellaan eri tavalla riippuen siita, miten se on esitetty. (Bazerman & Moore 2009,
60, 64).

Esitystapavaikutuksen nahdaan olevan keskeinen kasite ihmisen paatoksentekoon
vaikuttavissa tekijoissa, koska se tiedostamatta vaikuttaa paatoksentekoon. Ympariston
viesteista muodostetaan esitystavan mukaan kasityksia intuitiivisesti ja automaattisesti.
(Barden & Sutherland 2013, 19-20, 22.) Tyypillinen tapa toimia on valita se vaihtoehto, jossa
on akkiseltaan korkein odotettu hyoty (Bazerman & Moore 2013, 60). Taman vuoksi onkin
aiheellista pohtia, onko viesti esitetty niin, etta sen vastaanottajan on selkeaa hahmottaa
saavutettava hyoty. Bazerman ja Moore (2013, 84) toteavat, etta riskeja punnitaan eri tavoin
niita arvioitaessa vasten kasitysta saavutettavista hyodyista tai koettavista haitoista.

Viestinnallisella valinnalla voidaan taman vuoksi vaikuttaa siihen, miten viesti kasitellaan.

Suurin osa ihmisista on paatoksenteossa valmiimpia ottamaan riskeja, jos kyseessa on
mahdolliset tappiot (Bazerman & Moore 2013, 84). Tata tietoa voidaan kayttaa hyodyksi
markkinoinnissa etenkin aikaan sidottujen tuotepromootioiden osalta. Vaihtoehtojen

kehystamisesta eli asioiden esittamisesta hyotyja tai haittoja korostavalla kulmalla, tiettyyn
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kayttaytymiseen kannustavalla tavalla onkin yleisesti innostuttu markkinoinnin alalla viime
vuosina (Bazerman & Moore 2013, 85). Yksi esimerkki viestin esitystavan vaikutuksesta sisallon
kasittelyyn liittyy edun esittamiseen joko alennuksena tai bonuksena. USA:n hallitus on
vuonna 2001 jakanut maan veroa maksaville kansalaisille vuosituloihin perustuen joko 300 S,
500 $ tai 600 $ suuruisen summan rahaa, jota kutsuttiin “alennukseksi” (engl. rebate). Taman
veroalennuksen oli tarkoitus vauhdittaa taloutta, mutta sen vaikutus olikin painvastainen.
Saadun rahasumman esittaminen alennuksena johtikin siihen, etta summa saastettiin eika sen
myota saatu talouteen uutta nostetta. Tutkittaessa vaikutuksia kavi ilmi, etta mikali saatu
summa olisi alennuksen sijaan esitetty bonuksena eli lisatulona olisi vaikutus ollut
kuluttamisen kannalta tehokkaampi. Esittamistapa vaikutti siihen, miten raha koettiin olevan
paras kayttaa. Sana “bonus” assosioidaan kuluttamiseen ja se koetaan lisana, kun taas ilmaus
“alennus” yhdistetaan saastamiseen. (Bazerman & Moore 2013, 96-97.) Silla miten edut
esitetaan, on merkitysta, ei ainoastaan silla onko esitystapa etuja tai koettavia tappioita

korostava.
3.2.4 Vahvistusharha

Vahvistusharha liittyy siihen, etta kahden tekijan, jotka eivat valttamatta ole syy-seuraus
suhteessa toisiinsa, valilla nahdaan todennakoinen yhteys, joka kuitenkin on “vedetty
hatusta”. Intuitiivisesti paadytaan lopputulemaan, joka on jarkeen kaypa mutta se ei
pohjaudu faktoihin ja tilastoihin. Tama taipumus saattaa johtaa siihen, etta etsitaan
vahvistusta jo olemassa olevalle kasitykselle ja tietoa kasitellaan siita nakokulmasta, etta se
vahvistaa valmista kasitysta. Tata kutsutaan vahvistusharhaksi. Talla taipumuksella voidaan
selittaa vahvistusharhan ja ankkuroinnin yhteytta. (Bazerman & Moore 2013, 9-10.) Yksilo etsii
omaa olemassa olevaa tietoa vahvistavaa nakemysta. On tyypillista, etta jos tieto jostakin
asiasta vahvistaa yksilolla jo mielessa olemassa olevaa kasitysta, otetaan se ilomielin vastaan
oikeana ja sita kyseenalaistamatta. Tasta on kyse vahvistusharhassa, joka pohjautuu
vahvistusheuristiikkaan. Tieto voi olla joko yksilon omasta muistista poimittua tai etsitaan

omia kasityksia vahvistavaa tietoa. (Bazerman & Moore 2013, 47-48, 58.)
3.2.5 Niukkuusperiaate

Robert Cialdinin kirjassaan Vaikutusvalta: Suostuttelun psykologiaa kasittelema niukkuuden
vaikutus asian tai esineen houkuttelevuuteen. Asian niukkuus ja harvinaislaatuisuus, kuten
rajallinen maara tai rajallisuus aikaan sitoen, lisaavat kohteen houkuttelevuutta. Kun jotain
on mahdollista saavuttaa vain rajatuin ehdoin tai rajallisen ajan puitteissa, synnyttaa se
ajatuksen “nyt tai ei koskaan”. Potentiaalinen menetys vaikuttaa paatoksentekoon. Ajatus
jonkin asian menettamisesta herattaa suurempaa motivaatiota kuin ajatus jonkin saman
arvoisen asian saavuttamisesta. (Cialdini 2011, 238-239; Service ym. 214, 25.) Niukkuus onkin
markkinoinnissa paljon kaytetty keino. Cialdinin (2011, 239) esittamassa esimerkissa

niukkuusperiaatteesta talonomistajat, joille on kerrottu kuinka paljon rahaa he voisivat
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menettaa, mikali eivat erista taloaan riittavasti olivat halukkaampia eristamaan talonsa kuin

sellaiset omistajat, joille kerrottiin kuinka paljon he voisivat saastaa eristamalla talonsa.

Niukkuusperiaatetta voidaan kayttaa promootiokampanjoissa seka rajallisen ajan
ilmaisemisessa etta esitystavassa mahdollisia menetyksia korostaen. Viestinnassa voidaan
hyodyntaa esitystapaa, jossa potentiaaliset tappiot esitetaan laskukaavojen kautta
esittamalla minkalaiset tappiot aiheutuisi huonomman, heikkokestoisen tyokalun valinnasta
verrattuna nyt tarjolla olevaan vaihtoehtoon. Markkinoinnissa paljon kaytetty
niukkuusperiaatteeseen perustuva keino on ilmaista tarjous maaraan viitaten “rajoitettuna

erana” tai aikaan viitaten “tarjous paattyy pian” (Cialdini 2011, 239, 241).

Jos jokin esine on ollut aina niukasti saatavilla ei se ole yhta houkutteleva, kun jos tiedetaan
etta siita on vastikaan tullut niukasti saatavilla oleva harvinaisuus ja erityisen houkuttelevana
nahdaan kohde, joka on tullut erityisen niukaksi suuren kysynnan vuoksi. (Cialdini 2011, 256,
260). Markkinoinnissa voidaan esimerkiksi esittaa olevan saatavilla tietty rajoitettu maara
tuotteita rajoitetun ajan ja edelleen lisata halukkuutta tuotetta kohtaan niukkuusperiaatetta
hyodyntamalla. Silloin voidaan esittaa tuote-erasta olevan jaljella enaa vain pieni maara
jaljella, jolloin asiakkaan on toimittava nopeasti, jotta ei jaisi ilman haluttua tuotetta.
Kaikista eniten kohdetta halutaan, kun sen saamisesta syntyy niukkuuden vuoksi kilpailu.
Kilpailtuun niukasti saatavilla olevasta kohteesta liittyy motivoivia haluja. Arkinen esimerkki
jopa fyysisia reaktiota aikaansaavasta niukkuuden herattamasta ostohalusta ovat
alennusmyynnit tai loppuunmyynnit, joissa asiakkaat kilpailevat rajallisesta maarasta

saatavilla olevia haluttuja resursseja. (Cialdini 2011, 261-262.)

4 Tuuppaus paatoksenteon vaikuttimena

Kuten edellisessa luvussa on todettu, paatoksenteko kontekstilla ja silla, miten vaihtoehdot
on esitetty paatoksentekijalle, on vaikutuksensa paatoksenteossa. Tata tietamysta voidaan
tietoisesi hyodyntaa muokkaamalla ymparistoa toivottuja paatoksia tukevaksi. (Hallsworth &
Kirkman 2020, 11.) On itseasiassa harha luulla, etta yksilo taysin itse vaikuttaa paatoksiinsa,
koska tyypillisesti vahintaan vaihtoehdot on valittu paatoksentekijan puolesta ja paatokseen
vaikuttaa se, mita on paatettavissa. Ymparisto ja esitettavat vaihtoehdot vaikuttavat
valintoihin. Esimerkiksi ravintola on jo paattanyt mita tarjoaa asiakkaalleen, nettisivulle on jo
valittu tietyt sisallot ja hinnat on paatetty yksilon puolesta. Toisen tahon tekemat paatokset

suunnittelussa siis jo lahtokohtaisesti ohjaavat valintoja. (Johnson 2021, 7-8.)

Henkiloa, joka vaikuttaa valintaymparistoon kutsutaan valintamuotoilijaksi (engl. choice
architect). Valintamuotoilija vaikuttaa paatoksenteko ymparistoon ja kontekstiin. [hmisten
eparationaalisen luonnon vuoksi voidaankin sanoa, etta kaikella, myos pienilla ja

merkityksettomiltakin tuntuvilla tekijoilla on merkitysta. (Thaler, Sunstein, Balz 2013, 428-
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429.) Tuuppaus on toimenpide, jolla vaikutetaan paatoksentekijaan ilman rangaistuksia tai
taloudellisia kannustimia. Sen sijaan paatoksentekijaan pyritaan vaikuttamaan muuttamalla
paatoksentekoymparistoa ja esitystapaa niin, etta se kannustaisi toimimaan halutulla tavalla.
(Ly, Mazar, Zhao & Soman 2013, 5.) Tuuppaus on keino kayttaytymisen muuttamiseksi.
Tuuppaukset liittyvat heuristiikkojen ja nopeiden, tiedostamattomien toimintojen
vaikutukseen paatoksenteossa. Taman vuoksi tuuppauksilla voidaan myos pyrkia vaikuttamaan
tiettyihin vaikuttaviin heuristiikkoihin. (Barton & Griine-Yanoff 2015, 343.)

Tuuppaukset vaikuttavat monesti sellaisissa paatoksissa mihin suhtaudutaan kepeammin.
Esimerkiksi asiat voidaan olla esitetty tietyssa jarjestyksessa ja tietylla tavoin muotoillusti tai
paatoksentekijan puolesta on tehty oletusvalintoja, eika nailla nahda paatoksentekijan
nakokulmasta olevan merkitysta paatoksentekoon. (Barton & Griine-Yanoff 2015, 343.)
Markkinoinnissa kaytettyna valintamuotoilulla voidaan vaikuttaa siihen, etta asiakas saataisiin
kohdistamaan toimintansa ja ostoksensa tiettyyn yritykseen tai tuotteeseen. (Thaler &
Sunstein 2009, 91-93). Tuuppaukset voivat olla toteutukseltaan paatoksentekijaan eri tavoin
vaikuttavia, kuten haluttuun kayttaytymiseen aktivoivia, tietoisia tai tiedostamattomia tai

paatoksentekijan itsetuntoa tukevia (Ly ym. 2013, 7-8).
4.1 Tuuppausprosessi

Alla nahtavassa kuvassa 3 Tuuppausprosessin vaiheet on kuvattu tuuppausprosessin vaiheet
Rotman School of Managementin julkaiseman tuuppausoppaan Practitioner’s guide to nudging
mukaan. Ly, Mazar, Zhao ja Soman (2013, 15) esittavat, etta prosessi pitaa sisallaan nelja
vaihetta alkutilanteen kartoituksesta toteutetun tuuppauksen mittaamiseen ja
muokkaamiseen. Tuuppausprosessin nelja vaihetta nykytilanteen kartoitus, tuuppauksen
valinta, muutosvipujen tunnistaminen ja lopuksi tuuppauksen mittaaminen ja iterointi

etenevat lineaarisesti vaiheesta seuraavaan.

Kartoita konteksti Valitse tuuppaus Muutosvipujen Tesmaiaitersi

tunnistaminen

=  #Tunnista mahdolliset
eko Df osessi rajoitteet ja alueet joissa
*Maarita keskeisimmat. ‘tuuppausta voidaan
heuristiikat ja vinoumat toteuttaa

Kuva 3: Tuuppausprosessin vaiheet (Ly, Mazar, Zhao & Soman 2013, 15).

Tuuppauksen suunnittelussa ensimmaisessa vaiheessa tarkeaa on tutustua paatoksentekijan
toimintaan. Paatoksentekijan prosesseihin tutustuminen vaatii analyysia siita, missa
kontekstissa ja miten paatoksia tehdaan. Kontekstin kartoituksen tarkoituksena on selvittaa

esteita aiotulle toiminnalle. Analyysissa on tarpeen tunnistaa paatoksentekoon vaikuttavat
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heuristiikat ja vinoumat, jotta tuuppaus voidaan suunnitella naiden esteiden pienentamiseksi.
(Ly ym. 2013, 15.)

Nykytilassa paatoksenteossa hiertavia, aiotun toiminnan esteena olevia tekijoita kutsutaan
pullonkauloiksi. Kaula toivotun tai aiotun toiminnan ja tekemisen valilla on sita suurempi,
mita suurempi pullonkaula ja sen vaikutuksen merkitys on. (Ly, ym. 2013, 15.) Mahdolliset
pullonkaulat on tarkeaa tunnistaa, jotta niihin voidaan vaikuttaa ja pienentaa pullonkauloja
toivotun toiminnan ja nykyisen toiminnan valilla. Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi sita,
etta sahkopostin avaamishalukkuuteen vaikuttavana pullonkaulana tunnistetaan, ettei otsikko
ole vastaanottajan mielesta kiinnostava eika viestin sisallon sen perusteella arvioida olevan
arvokasta itselle. Tahan tunnistettuun piirteeseen voidaan pyrkia vaikuttamaan
vastaanottajaa tuuppaamalla, koska pullonkaulat osoittavat alueet, joille tuuppausta voidaan
hyodyntaa (Ly, ym. 2013, 15).

Tuuppausprosessissa paatoksenteon tutkimisen pohjalta luodaan paatoksentekokartta.
Paatoskartta osoittaa kriittiset kohdat paatoksentekoprosessissa. Tuuppauksen ytimessa on,
etta toimijaan vaikutetaan eli hanta tuupataan naissa paatoksentekoprosessin kohdissa ja
tyypillisesti halutaan vaikuttaa useampaan tekijaan paatoksenteon taustalla. (Ly, ym. 2013,
15-16.) Alla olevassa kuvassa 4 Sahkopostin avaamisen ja sisaltoon tutustumisen

paatoksentekokartta, esitetaan paatoksentekokartta sahkopostikampanjan

N

Sahkopostin Sahkdpostin ’ Sahkopostin Sisaltéon Sisaltsjen
vastaanotto huomioiminen | avaaminen tutustuminen klikkaaminen

N/

paatoksentekoprosessista.

Kuva 4: Sahkopostikampanjan paatoksentekokartta

Tuuppausprosessin toisessa vaiheessa, kun toivottua toimintaa estavat tekijat on selvitetty,
valitaan taman tiedon pohjalta ja tarpeisiin soveltuen paras mahdollinen tuuppaus.
Vaiheeseen kolme, muutosvipujen tunnistaminen, liittyy mahdollisten rajoitteiden,

kustannusten selvittaminen ja tuuppaukseen kaytettavissa olevien resurssien kartoitus.
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Tunnistettujen muutosvipujen pohjalta voidaan selvittaa, onko tuuppauksessa mahdollista

hyodyntaa kuvassa 5 nahtavia Ly ym. (2013, 19) esittamia toteutustapoja.

1. Automaattisen 2. Oletusvalinnan 3. Nykyisen valinnan
kirjautumisen tarjoaminen tai nykyisen muokkaaminen tai
mahdollisuus oletuksen muuttaminen muuttaminen

5. Teknologian hyodyntaminen
4. Paatoksentekoprosessin kustannusten vahentamiseksi
yksinkertaistaminen tai skaalautuvuuden
parantamiseksi

Kuva 5: Tuuppauksen toteutustapoja (Ly ym. 2013, 19).

Neljas ja tuuppausprosessin viimeinen vaihe on tuuppauksen testaaminen ja sen tehokkuuden
testaamisen mukainen muokkaaminen. Tuuppauksen vaikutusta on jarkevaa testata ja sen
tehokkuuden testaaminen dokumentoida. Testatessa paras kaytanto on keskittya arvioimaan
koko tuuppausprosessia, ei ainoastaan tuuppauksen lopputuloksen vaikutusta. Voi olla, etta
useampikin tuuppaus olisi sopiva ja silloin tuuppauksia voidaan yhdistaa tai paattaa
priorisoida tiettyyn tuuppaukseen. Yhteen tiettyyn tuuppaukseen voidaan paatya esimerkiksi
kustannusten vuoksi, tiettyyn pullonkaulaan keskittyen tai tuuppauksen pitkaaikaisiin
vaikutuksiin panostaen. (Ly ym. 2013, 19-20.) Interaktiiviset alustat ovat siita erityisia, etta
ne ovat ketteria ja alustoja voidaan jopa optimoida ja kustomoida yksilollisesti tai jokaiselle
istunnolle erilaiseksi (Johnson 2021, 165). Sahkopostimarkkinoinnissa tuuppausten
testaaminen eri versioin ja eri kohdeyleisoille on helppo toteuttaa ja tuuppausten vaikutusta
voidaan mitata vaivattomasti. Digitaalisessa palvelussa toimintaa on kettera muuttaa tarpeen

mukaan.
4.2  EAST-malli tuuppauksessa

The Behavioural Insights Teamin luoma EAST-malli on tunnettu tuuppauksessa hyodynnettava
malli. EAST-malli soveltuu erinomaisesti tassa tutkimuksellisessa kehittamistyossa
hyodynnettavaksi, koska malli ei keskity paatoksentekoprosessin nykytilan kartoitukseen ja
kontekstin selvittamiseen, vaan se on malli, jota voidaan kayttaa tuuppauksen
kehittamisessa. EAST-malli soveltuu taman opinnaytetyon tutkimuksen tarkoitukseen, koska
toivottu kayttaytyminen on tiedossa - sahkopostiviestien avaaminen, sisaltojen klikkaaminen

ja muut sahkopostikampanjan kautta saatavat konversiot. Taman kehittamistyon keskiossa
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ovat tyolle asetetut tavoitteet, eika ainoastaan ymmarryksen lisaaminen ilmiosta eli

vastaanottajien kayttamisesta markkinointisahkopostiviesteja kohtaan.

EAST-mallissa on nelja periaatetta, jotka pohjautuvat tutkimukseen paatoksenteosta. EAST-
mallia voidaan kayttaa viitekehyksena tuuppauksen suunnittelussa ja se on selkea, helposti
ymmarrettavissa oleva malli kayttaytymisen muutokseen. Lontoolaisen, ihmisen
kayttaytymisen asiantuntijoista koostuvan Behavioural Insights Teamin kehittama EAST-malli
on saanut nimensa mallin sisaltamien vaikuttamisen keinojen mukaan: E=easy (helppo),
A=attractive (houkutteleva), S=social (sosiaalinen) ja T=timely (ajankohtainen). Mallin
mukaan toivottuun kayttaytymiseen voidaan vaikuttaa ohjaamalla kohteen kayttaytymista
tekemalla siita helppoa, houkuttelevaa, sosiaalista ja oikea-aikaista. (Service ym. 2014, 4.)

Malli on visualisoitu alla olevassa kuvassa 6 EAST-malli.

E A
EASY ATTRACTIVE

S T

SOCIAL TIMELY
Tee siitd helppoa Tee siitéa houkuttelevaa Tee siita sosiaalista Tee siita oikea-aikaista
* hyédynna oletusvalintoja o Kiinnita huomio * osoita mitd muut tekevat * kehoita oikeaan aikaan
» vahenna vaivannakéa . tai iioi toimil * hyédynna ver j i * tied valittdmat haitat ja
+ yksinkertaista viesti * kannusta sitoutumiseen hyédyt

* auta toimimaan oikein

Kuva 6: EAST-malli

Helppous on yksi kayttaytymisen ajureista. EAST-mallin keskiossa onkin
kayttaytymistaloustieteeseen erikoistuneen professori Richard Thalerin tunnettu slogan "tee
siita helppoa”. Ihmisilla on vahva taipumus suorittaa toimintoja helpoimman tavan mukaan,
tai mielellaan jopa tehda sellaisia valintoja, joissa ei ole tarvetta omille toimille. Aikeen ja
toiminnan toteuttamisen valilla kayttaytymisen esteena voi olla yksinkertaisen oloinen, mutta
merkittava este. Naita esteista eli kitkatekijoita vahentamalla toivotusta kayttaytymisesta
tulee helpompaa. (Service ym. 2014, 3, 4, 9.) Service ym. (2014, 12-14) esittavat
kitkatekijoiden vahentamisesta esimerkkina toimintaan vaadittavien vaiheiden
yksinkertaistamisen, esitaytetyt lomakkeet, seka verkkopalveluissa niiden kayttajien
ohjaamisen suoraan toivottuihin toimintoihin. Pienetkin muutokset palveluissa voivat tasta

syysta merkittavasti lisata tehokkuuttaan parantamalla toimivuutta vaivattomammaksi.

Taman vuoksi esimerkiksi oletusvalinnat ovat erityisen tehokas keino ohjata valintoja. Talloin
oletusvalinnalla voidaan vaikuttaa erilaisissa paatoksentekohetkissa muuttamalla
valintaymparistoa. Kun valinta on jo tehty oletuksena, ei toiminnan eteen tarvitse tehda

mitaan. Oletusvalinnalla voidaan oletusasetusten kautta esimerkiksi ohjata applikaatioiden
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kayttajia. Valmiiksi tehtyjen oletusvalintojen lisaksi helppoutta lisaa yksinkertaistaminen.
Mikali toivottu toiminta vaatii kovasti vaivannakoa, jaa se todennakoisemmin tekematta ja
sen vuoksi toivotusta kayttaytymisesta on tehtava mahdollisimman vaivatonta. (Service ym.
2014, 4, 9-10, 12.)

Paatoksentekijaa voidaan esimerkiksi jopa ohjata vaiheittain toivottuun toimintaan. Kun
toiminta on selkeytetty yksinkertaisiksi toiminnoiksi ja viesti toiminnasta on selkea, lisaa se
tyypillisesti merkittavasti haluttua toimintaa. (Service ym. 2014, 4.) Tama on
sahkopostimarkkinoinnin yhteydessa hyva muistaa tekemalla sahkopostiviestin avaamisesta
helppoa ja intuitiivista, seka toimintakehoitusten osalta osoittaa selkeasti, etta toivottu
toiminta on helppoa ja viestia mita toiminnasta seuraa. Service ym. (2014, 16) huomauttavat
myos, etta toimintaympariston luomisessa tulisi panostaa yksinkertaisuuteen ja helppouteen,
siita syysta etta se vahentaa virheiden ja ei toivottujen valintojen maaraa. The Behavioural
Insights Team nostaa esille viisi tekijaa yksinkertaistamiseen ja virheiden minimoimiseen,

jotka on esitetty alla olevassa kuvassa 7.

Esita oleellinen viesti Pida kieli Ole tarkka
ensin yksinkertaisena toiminnanohjauksessa

Poista kaikki tieto,
Osoita yksi kontakti mika ei ole oleellista
vastausta varten toiminnan
suorittamiseksi

Kuva 7: Viisi tekijaa toimintaympariston yksinkertaistamiseksi (Service ym. 2014, 16).

Houkuttelevuus on merkittava tekija kayttaytymisen ohjaamisessa. Esimerkiksi houkuttelevat
tarjoukset, kustomoidut tuotesuositukset ja oheislahjat ovat ostohalukkuutta lisaavia
houkuttimia. Houkuttelevuus kiteytyy kahteen tekijaan, jotka ovat huomion kiinnittaminen ja
toiminnan houkuttelevuus. Tyypillisesti nama yhdessa toimivat houkuttelevana.
Todennakoisemmin toimintaa saadaan aikaiseksi, kun onnistutaan kiinnittamaan
vastaanottajan huomio tai jos esitetaan jotain sellaista, mika sisaltaa palkinnon tai
kannustimen. Houkuttelevuuteen vaikuttaa myos se, onnistutaanko vastaanottajalle
esittamaan valinnan tekematta jattamisesta aiheutuvat seuraamukset. (Service ym. 2014, 19,
25.)



40.

Houkuttelevuutta voidaan luoda ilmeisemmin keinoin, kuten visuaalisesti hyodyntamalla
vareja tai kuvia, tai vetoamalla tunteisiin. Esimerkiksi varien kayttaminen huomion
herattajana ja kayttaytymisen ohjaajana, kuten liikennevaloissa, on selkea visuaalinen
vaikutin. Kognitiivisessa lahestymistavassa taasen voidaan esimerkiksi korostaa toiminnasta
aiheutuvia hyotyja ja haittoja tai vedota henkilon tunteisiin niin, etta saataisiin aikaan
toivottua kayttaytymista. Henkilokohtaisuuden korostaminen, kuten nimella puhuttelu tai
personointi kohdennetulla sisallolla ovat myos houkuttelevuutta lisaavia tekijoita. Toimintaan
vaikuttaa kasitys siita, mita henkilo siita itse saa tai voiko siita mahdollisesti aiheutua hanelle

jotain haittoja. (Service ym. 2014, 19-21.)

Ihmiset ovat luonnoltaan sosiaalisia ja tasta syysta ihmiset seuraavat, miten muut toimivat.
Muiden toiminnasta otetaan vaikutteita omaan toimintaan. Muihin vertaamisen ja ryhmaan
kuuluvuuden tunteen vuoksi kayttaytymiseen on mahdollista vaikuttaa sosiaalisilla keinoilla,
joilla vedotaan tahan taipumukseen. Yksi tehokas sosiaalinen kayttaytymiseen vaikuttava
keino on nayttaa, miten muut ihmiset toimivat. Tama johtuu siita, etta kukaan ei tahdo kokea
olevansa toista huonompi ja erilainen. Onkin tyypillista, etta yksilo toimii samoin tavoin kuin
muutkin, seka kuuntelee muiden mielipiteita sen suhteen, miten kannattaisi toimia. Taman
taipumuksen vuoksi suositukset ja jonkin asian suosion korostaminen yleisesti ihmisten
keskuudessa on tehokas vaikutin paatoksenteossa. Erityisen suuri vaikutus kayttaytymiseen on

oman elinpiirin laheisimmilla ihmisilla. (Service ym. 2014, 28, 33.)

Taipumusta olla muiden kaltainen hyodynnetaan markkinoinnissa monilla nettisivustoilla.
Esimerkiksi verkkokaupoissa kaytetaan yleisesti merkintoja suosituista tuotteista ja myos
tuotteista nakyvat arviot toimivat valintamuotoilijan apureita. Monimutkaista paatoksentekoa
on mahdollista helpottaa digitaalisilla alustoilla naiden yhteistoiminnallisten suodattimien
avulla. Ihmiset kayttavat samat mieltymykset omaavien ihmisten mielipiteita osana
paatoksentekoaan. Kun toisten ihmisten arviot ja mielipiteet ohjaavat valintoja, on valintojen

tekeminen helpompaa. (Thaler, Sunstein, Balz 2013, 436.)

Yksi kayttamisen ajureista on oikea-aikainen vaikuttaminen. Ajoituksella on merkitysta
arsykkeen saamaan reaktioon ja sen vuoksi paatoksentekijaan on pyrittava vaikuttamaan
oikea-aikaisesti. Oikea-aikaisuuteen liittyen erityisesti kolmella tekijalla on merkitysta. Nama
kolme tekijaa ovat vaikuttaminen kaikista vastaanottavaisimmalla hetkella, vetoaminen
valittomiin kayttaytymisesta/paatoksesta seuraaviin hyotyihin ja haittoihin, seka paatosten
tekemiseen kannustaminen ja paatoksentekemisessa auttaminen etukateen. Sisalto tai arsyke
voi olla sama, mutta sen ajoituksen vuoksi se koetaankin eri tavalla. Ajoituksella on
merkitysta, koska kyseisessa hetkessa muun muassa tunteilla ja kontekstilla on vaikutusta
sithen, miten siihen reagoidaan. Vastaanottajalle otollisen ajoituksen ja olosuhteiden
tuntemisella on vaikutusta siihen, kuinka viesti otetaan vastaan ja kuinka todennakoisesti

toivottua kayttaytymista harjoitetaan. (Service ym. 2014, 37-38.)
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Heti toiminnasta saatavien hyotyjen osoittaminen on tehokas vaikutin, koska nopeat hyodyt
ovat aina pidemman ajan kuluessa saatavia hyotyja houkuttelevampi vaihtoehto. Kuten
paatoksenteon ilmioiden esittelyn yhteydessakin on todettu, ihmiset ovat taipuvaisia
punnitsemaan hyotyja ja haittoja, mutta tassa konkreettisessa nykyhetkessa ollaan huonoja
hahmottamaan abstraktia tulevaa. Tasta syysta ihmiset ovat taipuvaisia painottamaan
valittomia hyotyja saavuttavaa vaihtoehtoa nykyhetkea suosien. Paatos, joka johtaa
kustannuksiin tassa hetkessa on vaikea tehda, vaikka valinnan myota saavutettaisiin hyotyja
tulevaisuudessa. Jos kayttaytymiseen halutaan vaikuttaa, on siis suositeltavaa pohtia, mita
hyotyja ja etuja toivotusta kayttaytymisesta voitaisiin osoittaa heti saatavan. Samaan tapaan
esimerkiksi heti saatavan edun tai muun kannustimen tarjoaminen tassa hetkessa voi
vaikuttaa paatoksentekoon. Esimerkiksi kodinkoneen ostaja voidaan saada hankkimaan
valikoiman kalliimpi vaihtoehto, mikali hanelle pystytaan osoittamaan tulevaisuudessa
laitteen energiatehokkuuden ja sen ansiosta matalampien kayttokulujen myota saavutettavat
hyodyt. (Service ym. 2014, 40-41.)

5  Tutkimusasetelma

Tama kehittamistyon tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen tapaustutkimus, jossa
tutkimuksen tavoitteena on kuvailla ilmiona FMS-Toolsin sahkopostimarkkinointia ja tehda
siita uusia havaintoja. Suuren ja isoa joukkoa edustavan aineiston sijaan tutkimuksessa
keskitytaan toimeksiantajayritykseen tapauskohtaisesti. Tapaustutkimuksessa keskiossa on
juuri kyseinen tapaus ja sen maarittely, analysointi ja ratkaiseminen. Tutkimuksen
lahestymistapana tapaustutkimuksessa 'mita’, 'miten’ ja ’miksi’-kysymykset ovat keskeisia ja

tutkimuskohteena on jokin tassa ajassa oleva ilmio. (Eriksson & Koistinen 2005, 1, 4-5.)

Tutkittavaan ilmioon liittyy aina jokin ongelma, joka halutaan ratkaista. Ongelma
ratkaisemalla parannetaan nykytilaa, ja tutkimusongelma ohjaakin tutkimusprosessin kulkua.
Ratkaisut ongelmaan loydetaan kysymysten avulla, joihin tutkimuksella pyritaan vastaamaan.
Tutkimuskysymysten kautta saadaan siis tutkimusvastaukset. (Kananen 2011, 23-24.) Taman
tutkimuksen keskeisin ongelma on, etta sahkopostimarkkinoinnin nykytilasta ei ole analytiikan
analyysin kautta tuotettu selkeaa yleiskasitysta sahkopostimarkkinoinnin tilasta. Talloin ei ole
tietoa yksittaisten sahkopostikampanjoiden menestyksesta eika kampanjoista saatavaa
analytiikkaa ole vertailtu keskenaan. Toinen ongelma on, ettei sahkopostimarkkinoinnille ole
selkeaa strategiaa ja toimintaperiaatteita, eika tavoitteita ole asetettu, kun

sahkopostimarkkinointi on aloitettu.

ongelma johtuu ja sen pohjalta voidaan vastata muihin kysymyksiin, kuten mitka tekijat
vaikuttavat mihinkin ja miten ne vaikuttavat tutkittavaan ilmioon. (Kananen 2011, 26.)

Taman maarallisen tutkimuksen keskeisimmat tutkimuskysymykset maarittyivat tutkimuksen
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tavoitteiden ja tutkimusongelmien pohjalta. Ensimmainen tutkimuskysymys on, mita
tiedamme sahkopostimarkkinoinnin nykytilasta? Kehittamistehtavan sisaltamaa tutkimusta
ohjasi lisakysymykset, miten eri tyyppiset kampanjat eroavat toisistaan
sahkopostimarkkinoinnin mittareiden suhteen ja miten erilaiset sisaltolinkit ovat herattaneet

sahkopostikampanjoiden vastaanottajien mielenkiinnon ja saaneet aikaan toimintaa.

Tutkimuksessa ei ollut mahdollista selvittaa yksittaisen paatoksentekijoiden eli
sahkopostikampanjoiden vastaanottajien motiiveja ja toimintamalleja, vaan sen sijaan
nykytilan paatoksenteon prosessien kartoitukseen on kaytetty aiemmin lahetetyista
sahkopostikampanjoista keraantynytta tilastotietoa. Tietojen pohjalta on mahdollista tehda
yleisia paatelmia ja analysoida sita, minkalaiset tekijat mahdollisesti ovat vaikuttaneet

sahkopostikampanjoiden menestykseen viestien avausten ja sisaltolinkkien klikkausten osalta.

5.1 Menetelmavalinnat kehittamistyossa

Maarallisessa tutkimuksessa halutaan selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat tutkittavaan
ilmioon, eli tassa tutkimuksessa vastaanotettuun sahkopostikampanjaan reagoimiseen
(Kananen 2011, 13). Maarallisessa tutkimuksessa korostetaan yleispatevia syyn ja seurauksen
lakeja (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 139). Kananen (2011) korostaakin, etta
tietoperustan ja ilmiodiden taustateorian tuntemus on keskeista maarallisessa tutkimuksessa.
Pelkka yhteyden loytaminen ei kuitenkaan riita, vaan tarkoitus on pystya kuvaamaan, kuinka
paljon jokin asia vaikuttaa toiseen tai kuinka usein jokin asia ilmenee. Saannonmukaisuuksien

tunnistaminen on maarallisen tutkimuksen ytimessa (Vilkka 2007, 23, 25).

Maarallisessa tutkimuksessa muuttuja on se asia, josta halutaan tietoa (Vilkka 2007, 14).
Muuttuja on se ominaisuus, jota mitataan ja muuttuja on kvantitatiivisen tutkimuksen
oleellisin kasite. Havaintoaineisto luokitellaan muuttujien avulla ja nama muuttujat voivat
saada eri arvoja. Maarallisessa tutkimuksessa muuttujat muutetaan kysymyksiksi, joille
saadaan numeerisia vastauksia. (Kananen 2008, 18.) Tassa tutkimuksessa kaytettava aineisto
vastaa numeerisesti tutkimuksen kannalta oleellisiin kysymyksiin, mutta aineistoa on
analysoitava ja sen muotoa muokattava ymmarrettavyyden parantamiseksi. Muuttujana tassa
tutkimuksessa ovat toimintaa ja ominaisuuksia osoittavat sahkopostimarkkinoinnin

seurannassa kaytettavat mittarit.

Maarallisessa tutkimuksessa on tiedettava, mita mitataan, jotta sita voidaan mitata (Kananen
2011, 12). Taman tutkimuksen aineistossa maaralliset mittarit olivat jo valmiina
hyodynnettavaksi, ja mittarien analyysin kautta on mahdollista etsia vastauksia
tutkimusongelmaan. Maarallisessa tutkimuksessa muuttujat esitetaan taulukkomuodossa ja
aineisto saatetaan tilastollisesti kasiteltavaan muotoon. Tulokset voidaan esimerkiksi esitella
prosenttitaulukoiden avulla. Aineistosta on mahdollista tehda paatelmia tilastollisen analyysin

perusteella. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 140.)
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Tutkimuksen tavoitteena ei ollut tehda kaytossa olleen analytiikka-aineiston perusteella
sahkopostimarkkinointiin yleispatevia yleistyksia vaan tutkia nimenomaista tapausta
syvemman ymmarryksen aikaansaamiseksi. Tuomivaaran (2005, 31-32) mukaan tutkimuksessa
on osoitettava, etta tutkittavaksi valitut kohteet ovat mitattavissa ja todennettavissa ja etta
nama kohteet ovat tutkimuksen kohteen ymmartamisen kannalta relevantteja. Kohteet ovat
relevantteja, jos niiden tarkastelun kautta saatava ymmarrys parantaa kohteen
selitettavyytta ja ennustettavuutta, seka kohteen kayttaytymisen hallintaa. Maarallinen
tutkimus edellyttaa teorian ja pohjatiedon kautta ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta (Kananen
2011, 27). Tassa tutkimuksessa hyodynnettiin aineiston analyysin ohella myos tietoperustassa

kasiteltya teoriapohjaa tutkimuskysymyksiin vastaamisessa.

Maarallisen tutkimusotteen keskiossa on tutkimuksen kohteen yleistettavyys, syy-
seuraussuhteet ja ennustaminen. Mittarit ovat maarallisia ja aineistona on luvut eli tama
maarallinen aineisto. (Kananen 2011, 15, 17.) Syy-seuraussuhteilla eli kausaliteetilla pyritaan
kuvaamaan, mista jokin asia johtuu (Vilkka 2007, 23). Kananen (2011, 17) kirjoittaa, etta
tutkimus perustuu mittaamiseen ja sen tavoitteena on tuottaa tutkimuksen kohteesta
perusteltua, luotettavaa ja yleistettavaa tietoa. Maarallisessa tutkimuksessa keskeista on
selvittaa tutkittavien muuttujien maarat, riippuvuuksia ja syy-seurauksia. Saadut tulokset
yleistetaan koskemaan koko perusjoukkoa. (Kananen 2011, 85.) Tutkimusaineiston luonteen

vuoksi tutkimusaineistoa ei kasitella tilastollisin menetelmin.

5.2  Tutkimusaineisto

Tutkimuksen reunaehdoiksi on toimeksiantajalta maaritetty, ettei tutkimus sisalla
aineistonkeruuta suoraan yrityksen markkinointisahkopostiviestien vastaanottajilta, vaan sen
sijaan tutkimuksessa hyodynnetaan olemassa olevaa Mailchimp-ohjelman tuottamaa
analytiikkaa, seka lahetettyja sahkopostikampanjoita. Sahkopostikampanjoiden
vastaanottajilta ei siis suoraan kyselytutkimuksin tai muin keinoin selvitetty mahdollisia
esteita tai kannustimia sahkopostikampanjoiden avaamiselle ja sisaltoklikkauksille.
Tutkimuksella ei myoskaan voitu selvittaa vastaanottajien toiveita liittyen
sahkopostikampanjoiden sisaltoon. Sen sijaan kampanjoiden vastaanottajien mieltymyksia,
seka sitoutumisen ja toiminnan tasoa tutkittiin ja analysoitiin olemassa olevan

analytiikkatiedon pohjalta.

Mailchimp on sahkopostikampanjoiden luomiseen ja lahettamiseen luotu verkkopalvelu, joka
mahdollistaa kayttajan tekemaan palvelussaan erilaisia sahkopostikampanjoita ja kokoamaan
oman vastaanottajalistan kampanjoiden yleisoksi. Sahkopostimarkkinointipalvelut ovat
verkkosivuja tai sovelluksia, jotka mahdollistavat asiakkailleen helpon tavan hallita
sahkopostikampanjoita ja yleisoaan, seka kerata dataa pienin resurssein (Chaffey & Ellis-

Chadwich 2022, 440). Tutkimuksen aineistona kaytettavat analytiikkatiedot ovat saatavissa
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Mailchimp-palvelusta excel-taulukoiksi kampanjakohtaisesti. Tamankaltaiset valmiit eli
muiden keraamat aineistot ovat sekundaariaineistoja (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
186). Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2009, 186) nostavat esiin, etta analysoimatonta tai
kasittelematonta materiaalia on monesti saatavilla runsaasti, ja tama patee myos taman
tutkimuksen kohteeseen. Aineiston mukaan tutkimusongelmaan on mahdollista saada
vastauksia jo valmiista aineistosta tai sita voidaan muokata erilaiseen muotoon, jotta se

palvelisi paremmin omaa tutkimusta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 186.)

Mailchimp-palvelun keraama analytiikka-aineisto sisaltaa kaikki keskeisimmat
sahkopostimarkkinoinnin mittaamisessa kaytettavat tunnusluvut, sahkopostimarkkinoinnin
mittarit, liittyen sahkopostikampanjoiden vastaanottoon ja sahkopostikampanjan
aikaansaamaan toimintaan. Aineistosta on nahtavissa toimitettujen ja perille menneiden
sahkopostikampanjoiden maara, avausmaarat ja avausprosentti, seka kampanjoiden
sisaltamien linkkien klikkausmaarat. Sahkopostimarkkinoinnin mittarit on esitelty tarkemmin
aiemmin luvussa 2.5. Sahkopostikampanjan toimittamiseen ja vastaanottajien toimintoihin
liittyva tiedonkeruu on rakennettu automaattiseksi toiminnoksi osaksi Mailchimp-ohjelmaa.
Mailchimp-ohjelman kautta lahetetyt sahkopostit sisaltavat sahkopostiviesteihin koodatun
jaljittimen, jonka avulla pystytaan keraamaan tietoa kuhunkin viestiin liittyvista toiminnoista
(Mailchimp 2023a). Tilastot ovat valmiiksi hyodynnettavissa, mikali ohjelman kayttaja eli

sahkopostimarkkinoinnin harjoittaja haluaa tilastoja hyodyntaa.

Tutkimusaineistona kaytetaan yhteensa 12 FMS-Toolsin lahettaman
sahkopostimarkkinointikampanjan analytiikkatietoja, seka lahetettyja sahkopostikampanjoita.
Tieto on jo valmiiksi pelkistettya eli se sisaltaa tutkimukselle oleellisen tiedon
yksinkertaisessa muodossa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 123). On kuitenkin mainittava, etta
analytiikka-aineistot kasittavat myos sellaista tietoa, jota ei tulla hydodyntamaan osana tata
tutkimusta, koska aineistoa hyodynnetaan vain perustellusti valittujen mittareiden analyysiin.
Opinnaytetyon julkisen luonteen vuoksi tassa tyossa ei esiteta sahkopostikampanjoiden
tarkempaa sisaltoa vaan ainoastaan sahkopostikampanjoiden paaotsikointi. Toimeksiantajalla
itsellaan on olemassa sahkopostikampanjoiden paaotsikoiden lisaksi tieto lahetettyjen
sahkopostikampanjoiden alatason otsikoinnista, seka kampanjoiden sisalloista, jolloin

aineistosta tehty analyysi palvelee toimeksiantajaa, vaikka tietoja ei tassa tyossa jaeta.

Analysoitava analytiikka-aineisto on keraantynyt sahkopostiviestikampanjoista, jotka on
lahetetty yrityksen kaikille markkinointiviestipostituslistan vastaanottajille massaviesteina
kuukausittain. Aineisto kattaa koko perusjoukon eli kaikki sahkopostikampanjoiden
vastaanottajat. Kananen (2011, 85) nostaa esiin, etta aineiston luotettavuuden ja
yleistettavyyden takia tulisi tutkia koko perusjoukkoa, mutta se yleensa on liian tyolasta
kustannus- ja aikataulusyista. Kananen kuitenkin myos huomauttaa, ettei koko
perusjoukonkaan kattava eli kokonaistutkimus ole tae virheettomyydesta. Vilkka (2007, 17)

painottaa, etta valikoitu otos edustaa sita paremmin perusjoukkoa, mita suurempi se on.
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Taman tutkimuksen luotettavuuden ja yleistettavyyden kannalta on siis eduksi, etta
aineistona kaytettava analytiikka koskee koko perusjoukkoa eli otantana ovat kaikki

sahkokampanjoiden vastaanottajat.

Aineistolahtoisessa analyysissa aineiston kuvauksessa aineistosta nostetaan esille
tutkimuskysymysten nakokulmasta oleellinen tieto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 115). Tasta
syysta tutkimuksessa keskitytaan analysoimaan sahkopostimarkkinoinnin mittareita
sahkopostikampanjoiden vastaanottajien toimintaan keskittyen. Tallaisia mittareita ovat
kampanjoiden avausprosentti ja kampanjan sisaltojen klikkaamista mittava klikkausprosentti
eli CTR, seka CTOR. Analytiikka-aineiston analyysissa aineisto luokitellaan kategorioihin

naiden mittarien mukaan niin, etta kutakin mittaria kasitellaan erikseen, seka yhdessa.

5.3  Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen tekoon liittyy eettisia kysymyksia, jotka tutkijan on syyta huomioida. Yleisesti
eettiset kysymykset liittyvat siihen, mika on oikein ja mika vaarin, kysymykset hyvasta ja
pahasta. Eettisen tutkimuksen tekeminen edellyttaa tutkimuksen teolta hyvaa tieteellista
kaytantoa ja tutkimusaiheen valinta itsessaan on jo eettinen valinta. Tutkimusaiheen
eettisyyteen vaikuttaa se, miksi tutkimukseen ryhdytaan ja kenen ehdoilla tutkimusaihe
valitaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 23-24.) Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009, 25)
korostavat, etta ihmisarvon kunnioittaminen on aina tutkimuksen lahtokohtana. Nain ollen
ihmisten itsemaaraamisoikeutta tulee kunnioittaa antamalla ihmiselle mahdollisuus paattaa
tutkimuskokeeseen osallistumisesta. Vaikkakin taman tutkimuksellisen kehittamistehtavan
tarve ja tarkoitus ovat syntyneet toimeksiantajan tarpeista kehittaa omaa toimintaa, ei se
automaattisesti tee tutkimuksesta epaeettista. Kun tutkimuksessa on huomioitu eettisyyteen
vaikuttavat tekijat, kuten tiedonhankintaan ja kasittelyyn liittyvat tekijat, eika se loukkaa

tutkimuksen osallisia, on sen tekeminen hyvan tieteellisen kaytannon mukaista.

Kehittamistyon sisaltamassa tutkimuksessa kasitellaan jo olemassa olevaa
sahkopostimarkkinointiohjelma Mailchimpin keraamaa aineistoa.
Markkinointisahkopostikampanjoista olemassa oleva analytiikka-aineisto, seka lahetetyt
sahkopostikampanjat ovat olleet taman kehittamistyon tekemista varten opinnaytetyon
tekijan kaytossa. Tutkimuksessa analysoitu aineisto on jo aiemmin keraantynytta
analytiikkatietoa, joka ei ole sisaltanyt henkilotietoja, henkiloiden sahkopostiosoitteita tai
muita tietoja, joista sahkopostikampanjoiden vastaanottajat olisivat tunnistettavissa.
Tutkimuksessa ei kasitella yksittaisten vastaanottajien tietoja eika toimia niin, etta ne
olisivat yhdistettavissa yrityksen lahettamia markkinointisahkoposteja vastaanottaviin
henkiloihin. Salassa pidettavia tietoja ei ole toimitettu tutkimuskayttoon, jolloin sellaista

tietoa ei ole tassa tutkimuksessa kasitelty.
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6  Aineiston analyysi

Tutkimuksen tulokset muodostuvat tutkimusaineiston analyysissa, jolloin tuloksia on tulkittu
ja niista on tehty johtopaatoksia, jotka esitetaan ymmarrettavassa muodossa. Analyysissa on
tavoitteena tulkita ja selittaa numeerisessa muodossa olevasta aineiston olennainen tieto
sanallisesti. (Vilkka 2007, 14, 147.) Aineiston analyysissa syvennytaan ja analysoidaan luvussa
5.2 esiteltya Mailchimp-palvelun tuottamaa analytiikka-aineistoa sahkopostimarkkinoinnin
mittareiden perusteella. Aineiston analyysissa kasitellaan myos lahetettyjen
sahkopostikampanjoiden otsikoita ja sisaltoja. Kaytettavissa olevan aineiston ja tutkimuksen
ajallisten rajoitteiden vuoksi aineiston analyysissa keskitytaan sahkopostikampanjoiden
avauksista saatujen tietojen, seka sahkopostikampanjoiden sisaltoklikkausten analyysiin ja
naiden valisiin suhteisiin. Taman lisaksi analysoidaan sisaltolinkkeja kolmen eri esittamistavan
mukaan. Sisaltolinkkien analyysissa keskitytaan vain linkkien teknisten ominaisuuksien
(tekstilinkki, painikelinkki, kuva- tai videolinkki) mukaan tehtyyn luokitteluun eika linkkien
teksteihin tai teemoihin, koska kampanjoiden teemat ja sanojen muotoilu vaihtelevat
kampanjoittain aineiston kattavissa kampanjoissa. Teemat tulevan muuttumaan myos
tulevaisuudessa lahetettavissa sahkopostimarkkinointi kampanjoissa, jolloin linkkien
analysointi talla tasolla palvelee parhaiten toimeksiantajaa jatkoa ajatellen. Kaikki

analysoitavat tekijat esitellaan omissa alaluvuissaan.

Yksi sahkopostikampanjoiden vastaanottajien toiminnasta saatava analytiikka on
sahkopostikampanjan avausprosentti, joka kertoo kuinka suuri osa sahkopostikampanjan
vastaanottaneista on avannut saamansa sahkopostikampanjan. Avausprosentti ilmoitetaan
Mailchimpissa mittarina ”"Recipients who opened %”. Toinen analysoitava mittari on
klikkausprosentti, joka kuvaa kuinka suuri osa sahkopostikampanjan vastaanottaneista on
avannut kampanjan ja klikannut kampanjan sisaltolinkkeja. Tama mittari on Mailchimpissa
ilmaistu muodossa ”Recipients who clicked %”, joka vastaa yleisesti digitaalisessa
markkinoinnissa kaytettya mittaria Click-through rate eli CTR. Uniikit sisaltoklikkaukset
uniikkia avausta kohden osoittaa Mailchimpin kayttama mittari ”Clicks per unique open”.
Tama Mailchimpin mittari vastaa samaa kuin Click-to-open rate eli CTOR, joka osoittaa uniikit
klikkaukset kampanjan avausta kohden. Analyysissa tarkastellaan myos

sahkopostikampanjoiden avausmaaria ja klikkausmaaria lukumaaraisesti.

Alla esitetyssa taulukossa 4: Analysoitavat mittarit, on esitelty taman aineiston analysoinnissa
tarkasteltavat sahkopostimarkkinoinnin mittarit suomeksi, englanniksi, seka Mailchimp-
ohjelman kayttamien termien mukaan. Myohemmin kutakin mittaria kasittelevassa alaluvussa

avataan tarkemmin mittareiden merkitysta ja arvoja.
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Sahkopostimarkkinoinnin
mittari suomeksi

Sahkopostimarkkinoinnin
mittari englanniksi

Mailchimpin mittari

Valiton poistumisprosentti

Bounce rate

Bounces

Avausprosentti

Open rate

Recipients who opened %

Klikkausprosentti

Click-through rate (CTR)

Recipients who clicked %

Klikkaus-avausprosentti

Click-to-open rate (CTOR)

Clicks per unique opens

Taulukko 4: Analysoitavat mittarit

Viestin avaaminen on osoitus huomion herattamisesta, eika sisallolla ole merkitysta, jos
viestia ei avata sen nakemiseksi. Analyysin tavoitteena oli lisata ymmarrysta siita, mitka
sahkopostikampanjat ovat kiinnostaneet vastaanottajia eniten ja minkalaisia nama kampanjat
ovat olleet tyypiltaan ja sisaltoominaisuuksiltaan. Analyysin tavoitteena oli selvittaa, mikali
on loydettavissa parhaiten ja huonoiten menestyneissa kampanjoissa toisistaan eroavia
tekijoita, voidaanko tata tietoa hyodyntaa jatkossa markkinoijan eduksi. Tutkimuksessa ei
keskitytty sen mittaamiseen, minkalaisia tuloksia sahkopostikampanjoilla on saavutettu
yrityksen nettisivuvierailuiden osalta, eika siihen miten sahkopostikampanjan sisallon
ulkopuolelle vievien linkkien klikkaamisen jalkeen on toimittu. Tutkimus oli rajattu niin ettei
kampanjoiden sisaltoklikkauksien vaikutuksia huomioida, koska kaytettavissa oleva aineisto ei
sisaltanyt tata analytiikkaa. Klikkauksien vaikutuksilla tarkoitetaan esimerkiksi yritykselle eri

vaylin saapuneita yhteydenottoja ja nettisivuvierailuita.

Markkinointisahkopostiviesteja oli lahetetty Mailchimp-palvelun kautta aina koko FMS-Toolsin
markkinointisahkopostien vastaanottajalistalle. Sama sahkopostikampanja oli toimitettu
kaikille vastaanottajille eli vastaanottajia ei oltu segmentoitu, eika sisaltoja oltu personoitu
vastaanottajien mukaan. Tassa luvussa markkinointisahkoposteja kutsutaan
sahkopostikampanjoiksi ja lyhyemman ilmaisun vuoksi etenkin taulukoissa on kaytetty
korvaavaa sanaa kampanja. Sahkopostikampanjat on numeroitu jarjestysnumerolla
lahetysjarjestyksen mukaan Kampanja 1, Kampanja 2, Kampanja 3, jne. Kampanja 1 on ollut

ensimmainen FMS-Toolsin lahettama sahkopostikampanja.
6.1 Sahkopostikampanjoiden vastaanottaminen

Alla olevassa kuvassa 8 Sahkopostikampanjoiden vastaanottajat on nahtavissa, etta viestien
mittareiden seurannan aikana lahetetyista sahkopostikampanjoista yha suurempi osa oli
mennyt perille vastaanottajalleen. Kampanjoiden perillemenoprosentti on keskimaarin 95,17

%. Kaikkien lahetettyjen sahkopostikampanjoiden valiton poistumisprosentti on siis
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keskimaarin 4,83 %. Sahkopostimarkkinoinnissa valiton poistumisprosentti (engl. bounce rate)
kuvaa, kuinka suuri osa kaikista lahetetyista sahkopostikampanjoista jaa toimittamatta
vastaanottajalle. Toimitusvarmuus vaihtelee alan mukaan 95-98 % valilla, ja hyvana tasona

voidaan pitaa enintaan 2 % valitonta poistumisprosenttia (Hanna, Swain & Smith 2015, 43).

Sahkopostikampanjoiden vastaanottajat
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Kuvio 1: Sahkopostikampanjoiden vastaanottajat

Ylla olevassa kuviossa 1: Sahkopostikampanjoiden vastaanottajat esitetaan kunkin
sahkopostikampanjan vastaanottajamaara ja onnistuneesti toimitettujen kampanjoiden
maara. Kuviosta on nahtavissa, etta vastaanottajien maara on kasvanut kampanja
kampanjalta ja perille menneiden viestien suhteellinen osuus on kasvanut. Vastaanottajien
maara on kasvanut tarkasteluaikana eli markkinointisahkopostien vastaanottajalistalle on
lisatty uusia vastaanottajia sen jalkeen, kun ensimmainen sahkopostikampanja on lahetetty.
Yksi sahkopostimarkkinoinnin tavoitteista toimeksiantajalla on ollut kasvattaa kampanjoiden

kattavuutta ja tassa onkin onnistuttu (304 vastaanottajaa verrattuna 373 vastaanottajaan).

On my0s nahtavissa, etta yha suurempi osa lahetetyista sahkopostikampanjoista on mennyt
perille vastaanottajalleen. Kampanjoiden perille menoon on saattanut vaikuttaa se, etta
ensimmaiset kampanjat eivat valttamatta ole menneet vastaanottajien saapuneet-
sahkopostikansioon vaan roskapostiin. Myos kampanjoiden sisallon rakennetta ja otsikointia on
muutettu jokaisessa kampanjassa ja taman lisaksi sahkopostikampanjan lahettajana nakyva
sahkopostiosoite on muutettu sahkopostimarkkinoinnin aloittamisen jalkeen. Koska teknisten
tekijoiden vaikutusta eri sahkopostiohjelmien toimintaan ei tunneta, ei mainittujen

tekijoiden vaikutuksia kampanjoiden perille menoon analysoida tassa aineiston analyysissa.
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Kun sahkopostimarkkinointi oli aloitettu ja Kampanja 1 on lahetetty, on vastaanottajille
perille menneiden sahkopostikampanjoiden osuus ollut 86,84 % (264/304) ja 99,20 %
(370/373) viimeisen Kampanja 12 toimituksessa. Kampanjoiden 10-12 toimitusvarmuutta
voidaan pitaa hyvina valittoman poistumisprosentin ollen naiden kampanjoiden osalta alle 2
%. Koska vain vastaanottajalle perille menneilla sahkopostikampanjoilla on merkitysta,

analysoidaan tassa edempana ainoastaan vastaanottajille lapi menneita viesteja.
6.2 Sahkopostikampanjan avaaminen

Mikali sahkopostikampanja menee perille, on toivottavaa, etta se avataan. Avaaminen
edellyttaa huomion herattamista ja AIDA-mallin ensimmainen taso onkin huomion
herattaminen. AIDA-mallia sovellettaessa sahkopostimarkkinoinnissa, sahkopostikampanjan
herattamaa huomiota mitataan avausprosentin avulla. Tassa luvussa esitetaan kaikkien

aineiston 12 eri sahkopostikampanjan avausmaarat ja avausprosentit.
Sahkopostikampanjoiden avaamista tutkittiin seuraavien kysymysten kautta:

e Miten avausmaarat ovat kehittyneet kampanjoittain?
e Mita lahetetyista sahkopostikampanjoista on avattu eniten?
e Miten suhteutuvat sahkopostikampanjan vastaanottaneiden ja sen avanneiden

vastaanottajien maara kampanjoittain (mittarina avausprosentti)?

Huomioitavaa on, etta avausprosentti perustuu kuvien lataamiseen, eika se sen vuoksi ole
taysin luotettava mittari (Mailchimp 2023b). Tassa sahkopostikampanjoiden avaamista
tarkastellaan kunkin kampanjan avausmaarien mukaan, seka vertaamalla kampanjoiden
avausprosentteja. Alla olevassa kuviossa 2 Sahkopostikampanjoiden avaukset esitetaan kunkin
12 sahkopostikampanjan avausmaarat suhteessa kunkin sahkopostikampanjan vastaanottajien
maaraan. Kuvasta on myos nahtavissa sahkopostikampanjoiden uniikit avaukset. Yksi
vastaanottaja tuottaa vain yhden uniikin avauksen ja kaikki avaukset sisaltavat myos
mahdolliset yksittaisen vastaanottajan samaan sahkopostikampanjaan kohdistuneet uudelleen
avaukset. Kuviossa esitetaan vastaanottajien maarana vain kaikki perille menneet eli varmasti
vastaanotetut kampanjat, koska mikali kampanjaa ei ole vastaanotettu, ei sita ole myoskaan

voitu avata. Y-akseli osoittaa sahkopostikampanjan vastaanottajien maaran.
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Sahkopostikampanjoiden avaukset
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Kuvio 2: Sahkopostikampanjoiden avaukset

Kun sahkopostikampanjoiden avausmaaria tarkastellaan kampanjoiden valilla, ei ole
huomattavissa, etta sahkopostikampanjoita olisi avattu kampanja kampanjalta enemman. Kun
tarkastellaan kaikkia avauksia, eniten avauksia on maarallisesti kampanjoilla 5, 6, 10.
Parhaimmillaan yksittainen kampanja on avattu 295 kertaa (Kampanja 10), ja sen oli
vastaanottanut 351 eri vastaanottajaa. Kumar (2021, 9-10) esittaa, etta viestin
uudelleenavaus on tarkea vastaanottajan reaktion mittari, joka kuitenkin tyypillisesti
jatetaan huomiotta. On aiheellista muistaa, etta kaikki avaukset kasittaa
sahkopostikampanjan pariin uudelleen palanneet vastaanottajat. Kampanjoita 3, 5 ja 9 on

avattu eniten uudelleen.

Kaikkien avausten yhteenlasketun maaran tarkastelu ei ole itsessaan yksiselitteinen tai
luotettava huomion maaran mittari. On yksiselitteisempaa tarkastella yksittaisia avauksia,
jolloin on helpompi hahmottaa sahkopostikampanjasta kiinnostuneiden osuutta kaikista
vastaanottajista. Kuviosta 2 on nahtavissa, etta uniikit avausmaarat vaihtelevat 54 (Kampanja
2) ja 137 (Kampanja 10) vastaanottajan valilla. Eniten uniikkeja avauksia on kampanjoilla 6,
10, 11. Avausmaarien perusteella kampanjat 6 ja 10 kuuluvat seka kokonaisuudessaan eniten
avauksia saaneisiin etta uniikkeja avauksia eniten saaneisiin kampanjoihin. Kun tarkastellaan

avausmaaria, kampanjat 6 ja 10 ovat olleet menestyneimmat kampanjat.

Uniikkien avausten maaraa suhteessa kaikkiin uniikkeihin sahkopostikampanjan
vastaanottajiin on selkeinta tarkastella prosentuaalisesti eli kampanjoiden avausprosentteja
vertailemalla. Nain muodostuu selkeampi kasitys siita, kuinka suuri osa viestin

vastaanottajista on avannut viestin. Alla olevassa taulukossa 5: Sahkopostikampanjoiden
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avausmaarat ja avausprosentit esitetaan kaikkien sahkopostikampanjoiden onnistuneesti
toimitettujen kampanjoiden maara, kaikki kampanjan avaukset, seka uniikit kampanjan

avaukset ja avausprosentti.

K1 K2 K3 K4 K5 Ké K7 K8 K9 K10 K11 K12

Onnistuneesti toimitetut 264 268 287 290 297 299 304 334 337 351 356 370
kampanjat (kpl)

Kaikki kampanjan avaukset 151 98 153 146 235 244 135 143 188 295 162 157
(kpl)

Uniikit kampanjan avaukset 71 54 66 71 83 121 66 77 79 137 90 78
(kpl)

Avausprosentti (%) 26,89 | 20,15 | 23,00 | 24,48 | 27,95 | 40,47 | 21,71 | 23,05 | 23,44 | 39,03 | 25,28 | 21,08

Taulukko 5: Sahkopostikampanjoiden avausmaarat ja avausprosentit

Sahkopostikampanjoiden avausprosentti vaihtelee 20,15 % ja 40,47 % valilla. Kaikki kampanjat
huomioiden avausprosentti on keskimaarin 26,38 %. Kuten aiemmin on esitetty luvussa 2.5
Sahkopostimarkkinoinnin tavoitteet ja mittarit, Marketon mukaan avausprosentti on
toimialasta riippumatta keskimaarin 10-20 % ja Liana Technologies tutkimuksen mukaan
keskimaarin 26,50 % (Hanna, Swain & Smith 2015, 45; Liana Technologies 2023). Kaikkien
kampanjoiden avausprosentit huomioivaa keskimaaraista avausprosenttia 26,38 % voidaan siis
pitaa hyvana tasona. Suhteellisesti eniten avauksia yksittaisilta vastaanottajilta eli korkein
avausprosentti on kampanjoilla 5, 6 ja 10. Vahiten huomiota kampanjan avaamisen muodossa
ovat saaneet kampanjat 2, 7 ja 12. Avausprosentilla mitattuna sahkopostikampanjoiden
vastaanottajien osoittama huomion maara ei siis ole kasvanut lineaarisesti kampanjoiden

myota ja kampanjoiden valilla on eroa niiden saamassa huomiossa.

Sahkopostikampanjoiden avauksista voidaan todeta, etta kampanjoita 5, 6 ja 10 on avattu
eniten ja kampanjat 6, 10, 11 ovat saaneet eniten uniikkeja avauksia. Kampanja 10 on ollut
menestynein avausmaarien perusteella. Korkein avausprosentti on ollut kampanjoilla 5, 6 ja

10, ja keskimaaraista avausprosenttia voidaan pitaa hyvana.

6.3 Sahkopostikampanjoiden otsikot

Sahkopostikampanjoiden valilla on huomattavaa eroa avausmaarissa eli siina, kuinka hyvin ne
ovat herattaneet vastaanottajien huomion. Huomioon vaikuttavia tekijoita ei ole mahdollista
selvittaa syvallisesti, mikali kampanjan avaamiseen vaikuttavia tekijoita ei selviteta
vastaanottajilta itseltaan, mutta myos analytiikasta on tehtavissa joitakin huomioita.
Kampanjoiden otsikoinnin luokittelulla, joka kuvaa sahkopostikampanjan tyyppia, on

mahdollista selvittaa kampanjoiden valisia eroja ja eroavaisuuksien vaikutusta mielenkiinnon
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herattamiseen. Sahkopostikampanjoiden otsikoita on analysoitu olemassa olevan tilastotiedon

perusteella seuraavien kysymysten kautta:

e Voiko sahkopostikampanjan tyyppi selittaa sita, miksi tiettyja kampanjoita on avattu
enemman?

e Mitka tekijat mahdollisesti ovat vaikuttaneet hyvan avausmaaran saaneisiin
kampanjoihin?

¢ Mika enemman avauksia saaneita sahkopostikampanjoita mahdollisesti yhdistaa?

e Minkalaisia teemoja tai sanoja kampanjoiden otsikoissa on kaytetty?

Sahkopostikampanjoiden otsikoinnin eroavaisuuksien hahmottamiseksi analysoidaan otsikoita
luokittelemalla ne tyypin mukaan. Lahetettyjen sahkopostikampanjoiden otsikoissa on kaksi
tasoa; paaotsikko ja alaotsikko. Paaotsikon on tarkoitus olla huomiota herattava ja lyhyt, ja
alaotsikossa on tarkempi kuvaus viestin sisallosta tai sithen on nostettu esille jokin toinen
kampanjan teema kuin itse paaotsikkoon. Tassa analyysissa ei kasitella alaotsikoiden sisaltoa
tai luokkia, koska sahkopostikampanjoita kasittava teoria kasittelee ainoastaan sahkopostien
paaotsikoita. Alaotsikoiden analyysi on jatetty pois myos siita syysta, etta osassa
sahkopostiohjelmia, kuten Gmailissa, otsikkokentassa nakyy vain rajallinen maara merkkeja
eika alaotsikko tasta syysta valttamalla nay lainkaan. Paaotsikko on nakyvampi ja huomion
ensimmaiseksi herattava otsikko, jonka vuoksi luokitus tehdaan paaotsikon mukaan.
Sahkopostikampanjoiden otsikot on luokiteltu kolmeen ryhmaan sen perusteella, mika on

kampanjan tyyppi ja otsikon lupaama sisalto kuvan 8 Sahkopostikampanjoiden otsikkoluokat

mukaan.
Promootio Kampanjan teemana ja otsikon lupauksena on tuote/tuoteryhma
Tuote/tuoteryhma Kampanjan teemana ja otsikon lupauksena on myyntipromootio
Tiedottava Kampanjan teema ja otsikon sanoma on tiedottava

Kuva 8: Sahkopostikampanjoiden otsikkoluokat

Kuvassa 9 on nahtavissa lahetettyjen sahkopostikampanjoiden otsikkoluokat kuvan 8 mukaan
luokiteltuina, seka kampanjoiden avausmaariin perustuva jaottelu kolmeen eri luokkaan.
Luokittelu perustuu kampanjoiden kaikkiin avauksiin ja uniikkien avausten maariin, seka
avausprosenttiin, joita on verrattu keskenaan kampanjoiden valilla, seka vertaamalla arvoja
keskimaaraisiin avausmaariin ja avausprosenttiin. Kolme korkeimmat arvot omaavaa
kampanjaa on merkitty vihrealla ja kolme heikoimmat arvot omaavaa punaisella. Neutraalit

on merkitty keltaisella.
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Promootio Kampanja 1

Promootio

Promootio

Promootio Kampanja 4
Tuote/tuoteryhma { | ‘Kampanja 5
Tuote/tuoteryhma g : ‘Kampanja 6 )
Tuote/tuoteryhma Kampanja 8
Tuote/tuoteryhma Kampanja 9
Tuote/tuoteryhma | Kampamalo
Tuote/tuoteryhma Kampanja 1l
Tuote/tuoteryhma Kampanja 12

Kuva 9: Lahetettyjen sahkopostikampanjoiden otsikkoluokat ja avausmaariin perustuva

luokittelu

Sahkopostikampanjoista eniten avauksia ovat saaneet kampanjat 5, 6 ja 10. Otsikkotyypin
luokittelun mukaan kaikki nama kolme eniten avauksia saanutta sahkopostikampanjaa
kuuluvat luokkaan tuote/tuoteryhma. Otsikossa on nostettu esiin ja esitetty sisaltolupaus
tuotetietoudesta mainiten jonkin tuotteen tai tuoteryhman. Myyntipromootiota
markkinoineen sahkopostikampanjat ovat herattaneet vahemman mielenkiintoa kuin
tuote/tuoteryhma-luokan kampanjat. Kampanjan 7 teemana ja tavoitteena on ollut
tiedottaminen, mutta tiedottamisen ei nahda onnistuneen tehokkaasti, koska kampanjan
sisalto ei ole saavuttanut hyvin nakyvyytta ollen yksi vahiten avatuista

sahkopostikampanjoista.

Analysoitu analytiikka-aineisto ei vastaa siihen, miksi promootiot eivat ole erityisesti
kiinnostaneet vastaanottajia. Syy voi olla esimerkiksi otsikoiden esitystavassa tai yleisessa
kiinnostuksen puutteessa promootiokampanjoita kohtaan. Suuri osa sahkopostikampanjoiden
lahetyslistan vastaanottajista on olemassa olevia asiakkaita tai FMS-Toolsia kohtaan jo
mielenkiintoa osoittaneita ja yleisesti vastaanottajia on promootioita enemman kiinnostanut
tuotetietous. Kumarin (2021, 9) mukaan tiedon saaminen on yksi
sahkopostimarkkinointiviesteja vastaanottavien mainitsema syy halulle vastaanottaa
markkinointiviesteja ja Blue Hornetin (2023) mukaan tarjousten vastaanottaminen on
merkittavin syy sahkopostikampanjoiden vastaanottoon. Sahkopostikampanjoiden

avausmaarien ja teemojen luokittelun perusteella voidaan paatella, etta tiedon saaminen on
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vastaanottajille merkittava syy vastaanottaa viesteja, kuten Kumar on esittanyt. Paatelma
voidaan tehda, etta tuote/tuoteryhma-luokan kampanjat ovat herattaneet tehokkaimmin
vastaanottajien huomion. Sahkopostikampanjoiden avaamiseen kannustavista tekijoista
yleisesti tiedetaan, etta vastaanottajalle olennaisen tuotteen esitteleminen on kiinnostava
houkutin (Blue Hornet 2023), ja etta heikosti sitoutuneet jo ostaneet asiakkaat ovat
kiinnostuneempia alennuksista ja muista rahanarvoisista eduista (Yang, Ming & Garza-Baker
2019, 409-410). Se, etta asiakkaat eivat ole erityisen kiinnostuneita tarjouksista ja

myyntipromootioista viittaa asiantuntijuuden arvostamiseen ja asiakkaiden sitoutuneisuuteen.

Alla olevassa taulukossa 6 Sahkopostikampanjoiden otsikot on nahtavissa aineiston kasittaman
12 sahkopostikampanjan paaotsikot. Otsikot on taulukossa merkitty niiden luokan
(tuote/tuoteryhma, promootio ja tiedottava) mukaisella varilla samalla tavoin luokiteltuina

kuin kuvassa 11.

Kampanja 1 |FMS-TooIs - Hyodynna ajankohtaiset kampanjaedut

Kampanja paattyy pian - Ald anna tarjouksen menna ohi!

FMS-Tools - Uutuudet ja kampanjaetu

Kampanja 4 Tyot ja kampanjat ovat kdynnissa koko kesan!
Kampanja 5 Uudet ratkaisut kappaleiden tukevaan ja tarkkaan kiinnittamiseen
Kampanja 6 FMS-Toolsin uutiskirje - Tutustu metallintydstonesteisiin ja jyrsin kampanjaan
FMS-Tools Konepaja-messuilla!
Kampanja 8 FMS-Toolsin uutiskirje - Tehosta tuotantoa kiinnitinratkaisujen avulla
Kampanja 9 FMS-Toolsin uutiskirje - Laadukkaat tyokalut poraukseen
Kampanja 10 FMS-Toolsin uutiskirje - Uusi porakarkigeometria vaikeasti porattavien materiaalien poraukseen
Kampanja 11 FMS-Toolsin uutiskirje - Turvallisuutta ja varmuutta tyokalukartioilla
Kampanja 12 FMS-Toolsin uutiskirje - Olethan panostanut metallintyostonesteisiin?

Taulukko 6: Sahkopostikampanjoiden otsikot

Taulukosta 6 on nahtavissa, etta otsikoiden pituuksissa ei ole merkittavia eroja, eika otsikon
tekstin pituudella, toisin kun Kumar on esittanyt (2021, 7), havaittu olevan positiivista
vaikutusta sahkopostikampanjoiden avauksiin. Kampanja 6, jolla on korkein avausprosentti
(40,47 %) ja toiseksi eniten avauksia kokonaismaarallisesti, on ensimmainen kampanja, jossa
on kaytetty otsikkoa ”"FMS-Tools uutiskirje”. Kampanjan 5, jota on kokonaisuudessaan avattu
eniten, otsikossa on nostettu esille uutta tuotetta ja kuvattu, mihin tarkoitukseen nama

uutuustuotteet ovat. Kampanjalla 5 on myos toiseksi korkein avausprosentti (39,00 %).

Kolmesta eniten avauksia saaneesta kampanjasta kampanjoiden 5 ja 10 otsikoissa on mainittu
uutuustuotteesta tai uudesta tuoteryhmasta ja otsikoissa on ollut sana "uusi” tai ”uutuus”,
seka ilmaistu mihin asiakkaan tarpeeseen tama uusi tuote vastaa. On kuitenkin
huomattavissa, etta myos promootioluokan Kampanjassa 3 on mainittu "uutuudet”, mutta
tama kampanja kuuluu vahiten avattuihin kampanjoihin. Eroa saattaa selittaa se, etta
otsikossa ei ole mainittu, mita nama ”uutuudet” ovat ja mihin asiakkaan tarpeeseen nama
voisivat vastata. Otsikon tarjoama tarkempi tieto uutuudesta on voitu kokea

houkuttavampana kuin lupaus uutuudesta yksistaan, kuitenkaan viestimatta, mika uutuus on
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kyseessa. Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 199) ohjeistavat, etta houkutteleva otsikko viestii
siita, mita sisallon avaamalla on mahdollista saada, eli otsikko koettaisiin houkuttelevaksi,

mikali jo siina kerrotaan jotain oleellista kampanjan sisallosta.

Kampanjan 2 otsikossa on hyodynnetty niukkuusperiaatetta, jonka Cialdini (2011, 241) on
esittanyt toimivana kayttaytymiseen vaikuttavana keinona, mutta tama kampanja ei ole
herattanyt hyvin mielenkiintoa. Promootiokampanjoissa on valittu kayttaa sanoja "etu” ja
”tarjous”. Promootioluokan kampanjat eivat ole herattaneet tehokkaasti huomiota ja halua
tutustua sahkopostikampanjan sisaltoon. Messuille osallistumisesta tiedottava kampanja ei ole
otsikollaan herattanyt halua avata kampanjaviesti. Vahaiseen maaraan sahkopostikampanjan
avauksia on saattanut vaikuttaa se, etta tiedottamisen nakokulmasta oleellisin sisalto on jo

kampanjan otsikossa.

6.4 Sahkopostikampanjoiden sisaltoklikkaukset

Vastaanottajan mielenkiintoa sahkopostikampanjan sisaltoa kohtaan voidaan mitata
sisaltolinkkien klikkauksilla. On mahdollista, etta huomion herattanyt otsikko saa
vastaanottajan avaamaan sahkopostikampanjan, mutta kampanjan sisalto ei vastaakaan
vastaanottajan odotuksia. Jos sisalto ei ole sita mita vastaanottaja on odottanut, kampanjan
sisaltoja ei klikata ja se mahdollisesti suljetaan heti. Taman vuoksi tutkimuksessa
tarkastellaan vastaanottajien mielenkiintoa sahkopostikampanjoiden sisaltoja kohtaan
kampanjoiden sisaltolinkkien klikkauksia seka kampanjakohtaisesti klikkausten maaria

lukumaarallisesti tarkastellen etta prosentuaalisin osuuksin esitettyina.

Sahkopostikampanjoiden sisaltoklikkauksia tutkittiin seuraavien kysymysten kautta:

e Mitka kampanjat ovat saaneet lukumaaraisesti eniten klikkauksia?

e Milla kampanjoilla on korkein klikkausprosentti?

e Miten sahkopostikampanjoiden avausmaarat suhteutuvat sisaltoklikkausten maariin?
e Mitka kampanjat ovat saaneet suhteellisesti eniten uniikkeja klikkauksia uniikkeihin

avauksiin nahden?

Aineistossa klikkausten maarat ovat saatavilla seka kaikista klikkauksista (Mailchimp mittari
"Total Clicks”), sisaltaen yhden vastaanottajan mahdolliset useammat saman kampanjan
linkkien klikkaukset, seka uniikkeina klikkausmaarina uniikeista klikkauksista (”Unique
Clicks”). Analytiikka-aineista on nahtavissa kampanjakohtaisesti, kuinka moni vastaanottaja
on klikannut jotakin viestin sisaltoa (”Recipients who Clicked”/CTR), seka, kuinka suuri osa
sahkopostikampanjan avanneista on paatynyt klikkaamaan sisaltolinkkeja (CTOR) ja uniikit
sisaltoklikkaukset uniikkia avausta kohden (”Clicks per unique open”). Sisaltoklikkauksia

analysoidaan naiden mittarien avulla.
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Sisaltojen klikkauksissa ja klikkausten mittareissa on taman tutkimuksen osalta tehty kaksi eri
rajausta. Toinen rajauksista koskee klikkauksien maaran mittaria ja toinen klikattuja linkkeja
ja muita sisaltoja, joita sahkopostikampanjat ovat sisaltaneet. Koska hyvin pieni osa
lahetetyista sahkopostikampanjoista ei mene perille vastaanottajilleen, tassa tutkimuksessa
nykytilanteen kartoituksessa analysoidaan mittaria CTR, joka huomioi kaikki onnistuneesti
sahkopostikampanjan vastaanottaneet. Sisaltoklikkausten analyysissa tarkastellaan myos
CTOR-lukua. CTOR on valittu mittariksi siksi, etta se palvelee taman tutkimuksen tavoitteita
selvittaa sahkopostimarkkinoinnin nykytilanteessa herattamaa mielenkiintoa kampanjoiden
vastaanottajissa. Tavoitteena on ymmartaa paremmin vastaanottajien mieltymyksia
kampanjoiden teemojen, otsikoinnin ja sisaltojen suhteen. CTOR palvelee tavoitetta
tehokkaammin, koska se kuvaa sisallon mielenkiintoisuutta niiden vastaanottajien osalta,
jotka ovat todella avanneet vastaanottamansa sahkopostikampanjan (Hanna, Swain & Smith
2015, 45).

Kuvioissa 3 ja 4 havainnollistetaan sahkopostien avaamisen ja klikkausten suhdetta
esittamalla sahkopostikampanjoiden avausmaarat (kpl) ja sisaltoklikkaukset (kpl) samassa
kuvassa. Alla olevassa kuviossa 3 Kaikki kampanja-avaukset suhteessa klikkauksiin esitetaan
sahkopostikampanjoiden avaukset lukumaaraisesti suhteessa kaikkiin klikkauksiin ja kuviossa 4

Uniikit sahkopostikampanjoiden avaukset suhteessa uniikkeihin sisaltoklikkauksiin.

Kaikki kampanja-avaukset suhteessa klikkauksiin
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Kuvio 3: Kaikki kampanja-avaukset suhteessa klikkauksiin

Kuten kuviosta 3 on nahtavissa, kampanjalla 10 on paljon avauksia eli se herattanyt huomiota
ja halun avata sahkopostikampanjan, mutta kampanjan avanneilla ei ole ollut mielenkiintoa

sisaltoja kohtaan eli sisaltoklikkauksia on vahan. Kampanjalla 10 avausten ja klikkausten
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valinen suhde on kaikista suurin (prosentuaaliset maarat esitetaan myohemmin tassa luvussa
taulukossa 7). Tama viittaisi siihen, etta otsikko ja sisalto eivat vastaa toisiaan, eika
kampanjan sisalto nain ollen ole vastannut kampanjan avanneen odotuksia. Sama trendi on
huomattavissa kampanjoista 5 ja 6, joita on avattu eniten, mutta kampanjoiden sisaltoja ei
ole klikattu aktiivisesti. Vastaavasti kampanjaa 2 on avattu kaikista vahiten, mutta sen
sisaltoja on klikattu keskimaarista aktiivisemmin. Tama puolestaan voisi viitata siihen, etta
otsikko ei ole tehokkaasti herattanyt halua avata kampanja, mutta sisalto on vastannut hyvin
otsikon luomia odotuksia ja sisalto on koettu kampanjan avanneiden osalta kiinnostavaksi.
Kampanjassa 2 on esitelty tuotepromootio ja edun rajallinen aika, ja tama on vedonnut vain
pieneen osaan kampanjoiden vastaanottajista otsikon tasolla, mutta korkean CTOR:n

perusteella sen sisalto on koettu sen avanneiden keskuudessa mielenkiintoiseksi.

Uniikit kampanja-avaukset suhteessa uniikkeihin klikkauksiin
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Kuvio 4: Uniikit kampanja-avaukset suhteessa uniikkeihin klikkauksiin

Alla olevasta taulukosta 7 on nahtavissa, etta korkein CTOR on kampanjoilla 2, 4 ja 5. Varein
korostetusta taulukosta on myos nahtavissa, etta ensimmaisina toimitettujen
sahkopostikampanjoiden CTOR on keskimaaraista korkeampi ja vastaavasti viimeisimmissa
kampanjoissa matalampi. Kuitenkin viimeisimpia kampanjoita on keskimaarin avattu
aktiivisemmin kuin ensimmaisia. Tata voi selittaa aiemmin mainittu jatkuva

sahkopostikampanjoiden otsikoinnin ja sisallon kehittaminen.

Kampanja 4 on menestynyt hyvin, kun mitataan sisaltoklikkauksia, koska seka uniikit
klikkaukset etta kaikki klikkaukset huomioitaessa se on kampanjoista suhteellisesti eniten
sisaltoklikkausaktiivisuutta herattanyt. Kampanjan 4 avausmaarat ovat kuitenkin neutraalia

luokkaa. Kampanja on sen avanneiden keskuudessa herattanyt mielenkiintoa myos sen
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sisaltoja kohtaan ja kampanjan sisallon voidaan olettaa vastanneen hyvin

sahkopostikampanjan avanneiden odotuksia.

Lahetetyt 12 sahkopostikampanjaa on luokiteltu CTR- ja CTOR-mittarin perusteella vihreaan
hyvin menestyneiden luokkaan, seka punaisella merkittyyn huonosti menestyneiden luokkaan
ja keltaisella merkittyyn neutraaliin luokkaan. Luokkien jaottelu perustuu 12
sahkopostikampanjan keskimaaraisiin tuloksiin. Kun AIDA-mallia sovelletaan
sahkopostimarkkinoinnissa, sisaltoklikkaukset ovat siirtyma huomion heraamisesta
mielenkiintoon ja on sahkopostin avaamisesta seuraava taso. CTR-luku kuvaa niiden
sahkopostikampanjan vastaanottaneiden osuutta, jotka ovat klikanneet mita tahansa
kampanjan sisaltoa, kun taas CTOR kuvaa sisaltoja klikanneiden osuutta kaikista
sahkopostikampanjan avanneista vastaanottajista. Alla olevassa taulukossa 7
Sahkopostikampanjoiden luokittelu CTR- ja CTOR-arvojen mukaan on nahtavissa
kampanjoiden luokittelu kolmeen tasoon. Taulukon ylaosassa mittari, jota sarakkeen luvut
osoittavat, seka kampanjoiden keskimaarainen arvo mittarille. Luokittelu perustuu aineiston

kampanjoiden keskimaaraisiin CTR- ja CTOR-arvoihin.

CTR % CTOR %
5,09 % 19,43 %
Kampanja 1 4,90 % 18,30 %
Kampanja 2 5,20 % 25,90 %
Kampanja 3 4,90 % 21,20 %
Kampanja 4 7,90 % 32,40 %
Kampanja 5 6,40 % 22,90 %
Kampanja 6 6,70 %
Kampanja 7 4,60 %
Kampanja 8
Kampanja 9

Kampanja 10
Kampanja 11

Kampanja 12

Taulukko 7: Sahkopostikampanjoiden luokittelu CTR- ja CTOR-arvojen mukaan

Kuten aiemmin on mainittu, mittareina klikkausprosentti eli CTR ja CTOR kuvaavat
sahkopostikampanjan menestysta eri tavoin, mutta molemmat naista ovat tarkeita. Taman
vuoksi naita ei ole rinnastettu taulukossa 7, vaan kampanjat on luokiteltu mittarikohtaisesti
erikseen CTR:n ja CTOR:n mukaan. Yleisesti voidaan paatella, etta alhaisempi CTR mutta
korkeampi CTOR voi viitata siihen, etta sahkopostikampanjoiden sisallot on suunniteltu hyvin,
mutta niita lahetetaan sellaisille vastaanottajille, jotka eivat ole erityisen kiinnostuneita
kampanjoiden vastaanottamisesta. Vastaavasti alhainen CTOR ja korkea CTR viittaa siihen,
etta sahkopostikampanjoita ei ole suunniteltu kohdeyleisoa ajatellen riittavan hyvin ja heita

kiinnostavaksi eivatka vastaanottajat nain ollen klikkaa kampanjoiden sisaltoja, vaikka
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avaisivat kampanjaviestin. Vastaanottajat eivat ole sitoutuneita kampanjan sisaltoon. (Mittal
2023.)

Kaikkien kampanjoiden keskimaarainen CTOR luku on 19,25 %. Mittarin ohjearvoihin verraten
tata keskimaaraista CTOR-lukua voidaan pitaa erittain hyvana, koska tyypillisesti CTOR on 11-
15 % valilla ja parhaimmillaan 16-20 % (Hanna, Swain & Smith 2015, 45). Huomionarvoista on,
etta kampanjoiden alkupaassa CTOR on keskimaaraisesti korkeampia kuin myohemmissa
kampanjoissa. Kuten aiemmin mainittiin, tama voi olla merkki siita, etta kampanjoiden
sisallot on suunniteltu hyvin ja ne saavat aikaan sisaltoklikkauksia, mutta niita lahetetaan
sellaisille vastaanottajille, jotka eivat ole erityisen kiinnostuneita kampanjoiden
vastaanottamisesta. Otsikko herattaa huomiota ja kiinnostuksen avata sahkopostikampanja
vain pienessa osassa vastaanottajista, mutta he jotka kampanjan avaavat, ovat sitoutuneita
sen sisaltoon ja osoittavat kiinnostustaan aktiivisella sisaltojen klikkauksella. Voidaan
ajatella, etta sahkopostikampanjoiden sisaltojen suunnittelussa on onnistuttu paremmin
ensimmaisten kampanjoiden kuin viimeisten kampanjoiden osalta. Sisaltosuunnittelu ja
toimintakehotteet ovat toimineet tehokkaammin ja ohjanneet kampanjan avanneiden

kayttaytymista sen sisallon parissa toivottuun suuntaan.

Kampanjoiden 4, 6 ja 10 CTR on korkea, mutta vain kampanjan 4 CTOR on my0s vihreassa
luokassa. Kampanjan 6 CTOR on jopa heikoimpien luokassa. Vastaavasti kampanjoilla 2 ja 5 on
hyvat CTOR-luvut, mutta CTR-luvut eivat ole parhaimpien kampanjoiden joukossa. Hanna,
Swain & Smith (2015, 44) mukaan CTR-lukuun voidaan vaikuttaa selkeilla, helposti
lahestyttavilla toimintakehoituksilla, ja positiivinen vaikutus on myos silla, jos
sahkopostikampanjan sisaltolinkit toimintakehoituksineen liittyvat kampanjan otsikkoon.
Naiden lisaksi kiireellisyyden tunteen herattaminen maaraaikoja korostamalla on etenkin
myyntipromootioissa tehokas keino toimintakehoitusten klikkaamiseksi ja CTR:n
parantamiseksi. Taman tutkimuksen aineistosta Kampanjasta 2 on havaittavissa, ettei
kiireellisyyden ja maaraaikaisuuden korostaminen ole toiminut tehokkaasti
sahkopostikampanjan avaamiseen kannustamisessa, mutta kampanjalla on korkea CTOR,
jolloin kampanjan avanneet vastaanottajat ovat osoittaneet aktiivisesti mielenkiintoaan

kampanjan sisaltoa kohtaan, jolloin voidaan paatella sen vastanneen otsikon lupausta.
6.5 Sahkopostikampanjoiden sisaltolinkit

Tassa luvussa analysoidaan analytiikka-aineiston tarjoaman tiedon perusteella
sahkopostikampanjoiden sisaltamia eri tavoin esitettyja linkkeja ja niihin liittyvaa toimintaa.
Paaasiassa linkit johdattavat edelleen yrityksen nettisivuille tai sosiaalisen median kanaviin.
Sahkopostikampanjoissa esiintyneet linkit on luokiteltu niiden tyypin mukaan kolmeen eri
luokkaan. Analyysin tavoitteena oli lisata ymmarrysta siita, mitka ovat mahdollisesti vahiten
ja eniten mielenkiintoa herattaneiden sisaltolinkkien tyypit ominaisuuksien ja teemojen

mukaan luokiteltuina ja voivatko nama tekijat selittaa eroja sisaltojen saamien klikkausten
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maarissa. Tavoitteena oli selvittaa, onko jokin linkin esitystapa/muotoilu erityisen toimiva.
Linkin klikkausmenestykseen vaikuttaa moni satunnaismuuttuja, kuten linkin teema, eika
naita muuttujia ole mahdollista tunnistaa taman aineiston puitteissa. On myos huomioitava,
etta sahkopostikampanjoiden aiheet ja tuotenostot, seka promootiot tulevat vaihtelemaan
myos jatkossa, jolloin tavoitteena oli ymmartaa vastaanottajien kayttaytymista joidenkin
yleistettavaksi tunnistettavien tekijoiden suhteen. Taman nakokulman vuoksi linkkien analyysi
painottuu design-elementtiin, eli siihen miten linkit on esitetty ja miten ne olisi taman

analyysin perusteella tehokkainta esittaa kampanjoissa.

Kampanjan avannut vastaanottaja pyritaan tuuppaamaan klikkaamaan sisaltolinkkeja, jotta
vastaanottaja saataisiin sahkopostin kautta vierailemaan muille alustoille. Koska FMS-Toolsin
nettisivuilla ei ole verkkokauppaa, on AIDA-mallin mielenkiinnon ja toiminnan vaihe
mittapisteineen monimutkaisempi erottaa toisistaan. Mikali yrityksen nettisivujen yhteydessa
olisi verkkokauppa, kampanjan avannut asiakas olisi mahdollista ohjata suoraan
verkkokauppaan, josta markkinoituja tuotteita saisi ostettua samalta istumalta. Talloin
asiakkaan ostopolkua olisi selkeampi seurata ja sahkopostimarkkinoinnin aikaansaamaa
myyntia yksinkertaisempi mitata. Verkkokaupan puutteesta huolimatta, tassa tutkimuksessa
on paatetty soveltaa AIDA-mallia ja sen mittapisteita. Tassa analyysissa tietyn tyyppisten
sisaltolinkkien klikkausten tulkitaan edustavan AIDA-mallin viimeista, toiminnan vaihetta.
Konversioksi ei huomioida ainoastaan myyntitapahtumaa, vaan konversio voi olla myos
yhteydenottopyynndn jattaminen tai muu maaritelty toiminnan mittapiste (Lorente Paramo
ym. 2021, 23).

Konversiota osoittaviksi linkeiksi ja toiminnaksi tassa analyysissa luokitellaan ne linkit, jotka
tarjoavat viestin vastaanottajalle mahdollisuutta tutustua tuotteeseen tai tuoteryhmaan
tarkemmin nettisivuilla ja sellaiset linkit, joiden toimintakehoituksessa kannustetaan
yhteydenottoon lisatiedon saamiseksi. Nama ovat sellaisia linkkeja, jotka veisivat suoraan
verkkokauppaan ostamaan tuotteen, mikali se olisi mahdollista. Sahkopostikampanjaviesteissa
esiintyvat sisaltolinkit on jaettu kolmeen luokkaan, jotka ovat tekstilinkki, painikelinkki ja
kuva- tai videolinkki. Kuvassa 10 Sisaltolinkkien kolme luokkaa on nahtavissa esimerkki

kustakin linkkityypista.
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Kuva 10: Sisaltolinkkien kolme luokkaa

Sisaltolinkkien luokittelun lisaksi kampanjoiden sisaltamia linkkeja on analysoitu niiden
esiintyvyyden kautta. Alla olevassa taulukossa 8 Linkkiluokkien klikkausmaarat sisaltolinkkien
kolmea luokkaa esitetaan linkkiluokkien esiintyvyys (kpl) kaikissa aineiston 12
sahkopostikampanjassa. Linkkien maaran lisaksi taulukosta on nahtavissa, kuinka monta
kertaa kutakin linkkityyppia on klikattu yhteensa 12 kampanjassa ja kuinka suurta osuutta

kaikista sisaltoklikkauksista tama maara edustaa.

Linkkiluokan osuus

Linkkiluokka Esiintyvyys yhteensa (kpl) Kaikki klikkaukset (kpl) kaikista klikkauksista (%)
Tekstilinkki 1[ 41 [ 180 N 47,62 % [
Painikelinkki 1 62 95 1 2513 %

Kuva- tai videolinkki 12 103 27,25 %

Taulukko 8: Linkkiluokkien klikkausmaarat ja osuudet kaikista klikkauksista

Painikelinkit ovat olleet kaytetyin linkkien esitystapa, mutta tekstilinkit ovat olleet
huomattavasti toimivampia saaden enemman klikkauksia. Painikelinkkien maaraa kasvattaa
jokaisessa sahkopostikampanjassa esiintyneet somepainikelinkit, joita on jokaisessa
kampanjassa viestin alabannerissa 3-4 kappaletta. Tekstilinkit ovat saaneet keskimaarin noin
4 klikkausta jokaista tekstilinkkia kohden. Painikelinkkeja on esiintynyt kampanjoissa kaikista
eniten, mutta niita on klikattu keskimaarin vain noin 1,5 kertaa linkkia kohden. Kuva- ja
videolinkeilla on todella merkittavasti muita linkkiluokkia enemman klikkauksia kampanjoissa
esiintynytta sisaltolinkkia kohden. Painikelinkkeja on klikattu keskimaarin 8,6 kertaa linkkia
kohti. Taman analyysin perusteella sahkopostikampanjoiden vastaanottajat ovat osoittaneet

eniten mielenkiintoa kuva- tai videolinkkeja kohtaan. Kun huomioidaan kaikkien kampanjoissa
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esiintyneiden linkkien maara ja kaikki sisaltoklikkaukset 12 eri kampanjassa, tekstilinkit ovat
saaneet kaikkiaan 47,62 % kaikista klikkauksista ja painikkeet ovat yleisesti olleet vahiten

toimintaa vastaanottajassa aikaansaanut linkkiluokka.

Videot ja kuvat ovat erityisen toimivia. Kampanja 7 on luokaltaan tiedottava ja kampanjan
sisallossa on ollut yksi videolinkki. Videolinkki on kerannyt paljon huomiota, koska se on
saanut yli 80 % kaikista viestin klikkauksista, yhteensa 16 klikkausta ja silla on 13 uniikkia
avaajaa. Uniikkeja avaajia on yli 90 % linkin avanneista eli lahes kaikki ovat klikanneet
videota vain kerran. Kampanjan 4, jolla on kampanjoista korkein CTOR, klikkaukset ovat
kohdistuneet videolinkkiin ja 48,65 % klikanneista on klikannut videolinkkia uudelleen.
Kampanja 4 on sisaltanyt yhteensa 9 linkkia, mutta video on saanut 60 % kaikista
sisaltoklikkauksista. Videoihin liittyen on huomattavissa myos painvastaista kayttaytymista.
Vaikka videot yleisesti ovat olleet kiinnostavia, kampanjoissa 1 ja 2 olleita videoita ei ole
koettu mielenkiintoisiksi. Kaytetty video on ollut sama kampanjoissa 1 ja 2, ja video liittyy
otsikossa mainittuun promootioon, ja kampanjan 1 avanneista vastaanottajista vain noin joka
viides (23,53 %) on avannut videolinkin ja kampanjassa 2 video on herattanyt viela vahemman

mielenkiintoa ja toimintaa, jolloin vain noin joka seitsemas (13,33 %) on avannut videolinkin.

Kuten aiemmin on mainittu, merkittava osa painikelinkeista on ollut somepainikelinkkeja. On
huomioitava, etta naita linkkeja on esiintynyt jokaisen lahetetyn sahkopostikampanjan
alabannerissa 3-4 kappaletta. Suuresta linkkien maarasta huolimatta naita painikelinkkeja on
klikattu yhteensa vain kuusi kertaa. Vaikkakin tekstilinkkien voidaan todeta saaneen
enemman mielenkiintoa eli klikkauksia kuin painikelinkit, on huomioitava, ettei taman
aineiston analyysin perusteella ollut mahdollista taysin yksiselitteisesti selittaa, mista tama
johtuu. Linkkien esittamistavan lisaksi klikkaamiseen on voinut kannustaa myos linkin teksti

eika ainoastaan sen muotoilu eli esittamistapa joko painikkeena tai tekstilinkkina.

Korkein CTOR on Kampanjalla 4 (CTOR 32,40 %) ja matalin Kampanjalla 12 (10,30 %).
Seuraavassa tarkastellaan kampanjoiden sisaltamia linkkeja, ja erityisesti konversiolinkkeja.
Kuten aiemmin on mainittu, tassa analyysissa sellaiset linkit, jotka ovat
verkkokauppalinkkeihin verrattavissa, rinnastetaan AIDA-mallin toiminnan tasoa mittaavaan
konversioon. Alla nahtavassa kuvassa 11 Kampanjan 4 ja Kampanjan 12 linkkien ja klikkausten
maarat on nostettu esiin kahden CTOR:[taan aarimmaisen kampanjan sisaltamien linkkien
maarat linkkityypeittain, seka klikkausten maara linkkiluokkaa kohden. Kuvasta on
analytiikka-aineistoa selkeammin nahtavissa, minka linkkiluokan linkkeja kampanjoissa on

esiintynyt.
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Tekstilinkki (kpl) Painikelinkki (kpl)  Kuva/videolinkki (kpl)
Linkkien maara (kpl) 3 4 2
Kampanja 4 '
Klikkausten maara (kpl) 9 7 18
4
r 1
Linkkien maara (kpl) 6 6 1
Klikkausten maara (kpl) 15 4 1

Kuva 11: Kampanja 4 ja Kampanjan 12 linkkien ja klikkausten maarat

Kampanjat 4 ja 12 ovat aarilaidalta CTOR:n osalta ja myos linkkien klikkauskayttaytymisessa
on selvaa eroavaisuutta. Kampanjassa 4 on yhteensa 12 linkkia tekstina, painikelinkkina tai
kuva/videolinkkina esitettyna ja Kampanjassa 12 linkkeja on yhteensa 13 kappaletta.
Kampanja 12 on saanut 34 uniikkia klikkausta, Kampanja 4 20 uniikkia klikkausta.
Klikkausmaarat eivat ole suuria ja juuri sen vuoksi prosentuaalinen ero naiden kahden
aarimmaisen valilla on suuri, vaikka maarana erot eivat ole suuria. Kampanjassa 4 on ollut
video ja se on sisalloltaan selkeasti esitetyssa kampanjassa erottunut sisallosta ja saanutkin
kaikista eniten kiinnostusta, yhteensa 18 uniikkia klikkausta. Kampanjassa olevan videon
teema ei ole ollut esilla kampanjan otsikossa, mutta video on herattanyt mielenkiintoa

kampanjan avanneissa tasta huolimatta.

Kampanjassa 12 on yksi kuvalinkki, mutta tama linkki on upotettu kuvaan, jolloin se ei ole
ollut nahtavissa. Tama kuva on saanut vain yhden klikkauksen ja on mahdollista, etta kuvaa
on klikattu vahingossa tietamatta sen linkityksesta. Piilotetut linkit eivat ole tehokkaita.
Konversiolinkkeja on Kampanjan 12 sisallossa yhteensa kolme kappaletta, joista kaksi ovat
tekstilinkkeja, jotka liittyvat tuotepromootioon ja johtavat tuotemateriaalin lataukseen.
Tama promootio ei ole ollut viestin paateema eika sita ole mainittu sahkopostikampanjan
otsikossa, ja ne ovat saaneet yhteensa 9 uniikkia klikkausta. Kampanjassa 4 on saatu otsikkoa
vastaamattomasta linkista paljon klikkauksia (videolinkki), mutta Kampanjassa 12 tallaisia

linkkeja ei klikkauslukujen perusteella ole koettu mielenkiintoisiksi (tekstilinkki).

Kampanja 4 on luokaltaan promootio ja se on sisaltanyt vain yhden selkean
toimintakehoituksen painikelinkkina, muut painikelinkit ovat olleet somepainikkeita. Tama
painikelinkki on kookas, varilla korostettu ja tekstilla "tutustu tuotteeseen” varustettu.
Taman lisaksi sahkopostikampanjassa on kolme tekstilinkkia, joista kaksi on konversiolinkkeja
selkealla toimintakehoituksella "tutustu kampanjaan”. Kampanja 12 on luokaltaan
tuote/tuoteryhma ja sen otsikko vastaa hyvin kampanjan sisaltoa. Taman vuoksi heikon
CTOR:n voidaan paatella johtuvan siita, etta sisallon toimintakehoitukset eivat ole olleet
riittavan yksinkertaisesti esitettyja ja niita on ollut liikaa. Paatoksenteon hankaluuden

seurauksena kampanjan avannut ei paady painamaan mitaan sisallon linkki.
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6.6  Aineiston analyysin yhteenveto

Yhteenvetona analytiikka-aineiston analyysista voidaan todeta, etta tuote/tuoteryhma-
luokkaan kuuluvat sahkopostikampanjat ovat herattaneet eniten huomiota. Kaikki
kappalemaarallisesti eniten avauksia saaneet kampanjat kuuluvat luokkaan
tuote/tuoteryhma. Havaittiin myos, etta ensimmaisina lahetetyt kampanjat ovat saaneet
enemman sisaltoklikkauksia kuin myohemmin toimitetut kampanjat, vaikka naiden
kampanjoiden avausprosentit eivat ole olleet korkeimmat. Ensimmaisina lahetettyjen
kampanjoiden korkeammat CTOR:t viittaavat siihen, etta kampanjoiden sisallot ovat
vastanneet sita, mita vastaanottaja on otsikon perusteella odottanut sisallolta.
Tuote/tuoteryhma-luokkaan kuuluvalla Kampanjalla 6 on korkein avausprosentti ja Kampanja
10 voidaan todeta kiinnittaneen vastaanottajien huomioin erityisen tehokkaasti, koska
kampanjaa on avattu maarallisesti eniten. Kampanjan 10 sisaltoa ei kuitenkaan ole
sisaltoklikkausten perusteella koettu mielenkiintoiseksi, koska kampanjalla on matala CTOR.
On yllattavaa, etta tekstilinkit ovat saaneet osakseen painikelinkkeja enemman
mielenkiintoa, mutta selkeat ja tehokkaasti havainnollistavat videot ja kuvat ovat toimineet

linkkeina hyvin, kuten tietoperustan perusteella voitiin olettaa (Johnson 2021, 132).

Kampanjoita 3, 5 ja 9 on avattu eniten uudelleen ja naiden kampanjoiden teemat eroavat
toisistaan. Koska teemat eroavat toisistaan, uudelleenavauksista ei ole tehtavissa
johtopaatoksia tietyn teeman, kuten tietyn tuotteen tai tuoteperheen, tai
promootiokampanjan vetovoiman suhteen. Kampanja 5 on eniten uudelleen avattu ja tassa
kampanjassa on nostettu esiin uusi tuoteryhma ja otsikossa on korostettu tata ilmaisulla
”uudet ratkaisut”. Maarallisesti eniten avauksia on saanut Kampanja 10, jonka otsikossa on
nostettu esiin uusi porageometria otsikon ilmaisulla ”uusi porageometria vaikeasti porattavien
materiaalien poraukseen”, mutta kuten ylla on mainittu, taman kampanjan sisaltoa ei ole
koettu mielenkiintoiseksi ja odotuksia vastaavaksi. Kampanjan 10 sisalloista eniten klikkauksia
(65,90 %) on saanut otsikossa mainittuun tuotteeseen liittyva linkki, mutta linkki on liittynyt
tuotteen kampanjaan. Taman analyysin perusteella vastaanottajia olisi taman otsikon
klikkauksen jalkeen kiinnostanut enemman tuotetietojakorostava ja sivustolle tuotetietoihin

viela linkitys eika myyntipromootio.
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Keskimaardinen arvo

Sahkdpostimarkkinoinnin mittari Mittarin ohjearvo alnieistossa
:/B'a'(:zltr?gepé);sttet;misprosentti 2-5 9% 5,23 %
Avausprosentti (Open rate) 10-20 % 26,38 %
Klikkausprosentti (CTR) 2,1-10 % 5,09 %
(Ae/‘zr-xsat)eiden klikkausprosentti 11-20 % 19,43 %

Kuva 12: Sahkopostimarkkinoinnin keskeisten mittarien arvot

Kuvassa 12 aineiston keskimaaraisia mittareita on verrattu luvussa 2.5 esitettyihin
ohjearvoihin kullekin mittarille. Vihrealla merkityt mittarien arvot ylittavat ohjearvot ja
kuten kuvasta voidaan huomata, ainoastaan valiton poistumisprosentti on viitearvon
ylapuolella. Kuten lahettyjen kampanjoiden perillemenon analysoinnin yhteydessa todettiin,
viimeisimpien kampanjoiden perillemeno on ollut varmempaa ja valiton poistumisprosentti on

alle 2 %. Kehityssuunta on siis oikea ja valiton poistumisprosentti on ohjearvojen sisalla.

Kampanjoiden avaamiseen mahdollisesti kannusta tekija on ollut ammattimainen ja
tuotteeseen painottava teema. Vastaanottajien motiivina markkinointikampanjoiden
vastaanottoon voidaan todennakoisimmin nahda olevan tuotetietouden lisaaminen ja
toimeksiantajan tarjoamiin tuotteisiin ja ratkaisuihin tutustuminen. Analyysin tulokset
viittaavat siihen, etta vastaanottajien keskuudessa on kaivattu tietoa uusista tuotteista ja
niiden on koettu mahdollisesti tarjoavan lisaarvoa omaan toimintaan. Myyntipromootiot ovat
olleet vahemman kiinnostavia ja on hyvin mahdollista, etta ne kiinnostavat vain tiettyja ja
samoja asiakkaita, jotka eivat valttamatta ole yhta lojaaleita ja he arvottavat etuja
enemman kuin viestittavaa asiantuntijuutta. Sisaltolinkkien klikkaukseen mahdollisesti
kannustaneita tekijoita ovat olleet selkeat ja informatiiviset kuvat ja videot. Taman lisaksi
myos linkeissa parhaiten ovat toimineet ”ei tuputtavat” tekstilinkit ja asiallisuus ja eniten ne

ovat kiinnostaneet silloin kun otsikko on vastannut sisaltoa.

Seka avausprosenttia etta klikkausprosenttia voidaan parantaa loytamalla oikea kohdeyleiso,
eli segmentoimalla kampanjat vastaanottajien mielenkiinnon mukaan. Blue Hornet (2013)
sivuston mukaan tutkittaessa syita markkinointiviestien vastaanottamiseen merkittavimmaksi
syyksi listautua sahkopostilistalle on mainittu tarjousten vastaanotto (83,5 % vastaajista), kun
taas pieni osa vastasi ajankohtaisten tuote- ja palvelutietojen saamisen suurimmaksi syyksi
tilata sahkopostimarkkinointiviesteja (6,4 %). Taman tutkimuksen tulos ei osoita yhta suuria
eroja mielenkiinnossa ajankohtaisia tuote- ja palvelutietoja ja tarjousten eli

promootioviestien kohtaan. Blue Hornetin mukaan jalleenmyyntia harjoittavien brandien
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lahettamissa sahkopostikampanjoissa jo otsikossa mainittu alennus tai tarjous saa lahes
puolet (45,4 %) tutkimukseen osallistuneista avaaman vastaanottamansa kampanjan ja
lukemaan sen sisallon. Kampanjoiden segmentoinnilla oikealle kohdeyleisolle on suuri
merkitys viestin huomioarvoon ja avaamiseen. Yli kolmasosa Blue Hornetin tutkimukseen
vastanneista (35,7 %) kertoi avaavansa vastaanottamansa markkinointisahkopostin, mikali sen

otsikossa mainitaan vastaanottajalle relevantti tuote. (Blue Hornet 2013.)

7  Paatoksenteon ilmioiden hyodyntaminen sahkopostimarkkinoinnissa

Tassa luvussa esitellaan analytiikka-aineiston analyysin ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta
esitettavia kehitysehdotuksia toimeksiantajan sahkopostimarkkinointiin, seka EAST-mallia
hyodyntava ohjeistus sahkopostimarkkinointiin. Kehitetyssa mallissa on hyodynnetty Service
ym. (2014) luomaa EAST-mallia, seka aiemmin esiteltyja ihmisten paatoksentekoon
vaikuttavia heuristiikkoja, ajatusvinoumia ja tietoperustassa esiteltyja parhaita kaytantoja
sahkopostimarkkinoinnissa. Kehitysehdotusten keskiossa on, miten paatoksenteon ilmioita
yhdessa tutkimuksen havaintojen kanssa on mahdollista hyodyntaa sahkopostikampanjoiden
vastaanottajien tuuppaamisessa konversioiden aikaansaamiseksi. Kehitysehdotus keskittyy
kolmeen tekijaan, joiden suhteen sahkopostimarkkinointia vastaanottavien henkiloiden
kayttaytymiseen pyritaan vaikuttamaan tuuppaamalla. Nama kolme tekijaa ovat
vastaanotettavan sahkopostikampanjan huomioiminen eli sen avaaminen, sahkopostin
sisaltoon tutustuminen eli mielenkiinnon osoittaminen ja sahkopostin sisaltolinkkien klikkaus

eli toiminta.
7.1 EAST-malli sahkopostimarkkinoinnissa

Sahkopostimarkkinoinnin kehittamiseksi FMS-Toolsissa kehitysehdotuksessa on kaytetty apuna
EAST-mallia sahkopostikampanjoiden vastaanottajien kayttaytymisen muuttamiseksi eli
vastaanottajien tuuppaamisessa. EAST-mallia on hyodynnetty tuuppauksen suunnittelussa
tiivistamalla alla olevaan kuvaan 13 tietoperustan ja tutkimusaineiston analyysin pohjalta
luodut ideat ja ohjeet markkinoijalle. Taulukosta on nahtavissa ohjeistukset siihen, kuinka
toivotusta kayttaytymisesta tehdaan sahkopostikampanjoiden vastaanottajille helppoa
(E=easy), houkuttelevaa (A=attractive), sosiaalista (S=social) ja oikea-aikaista (T=timely).
AIDA-malli auttaa hahmottamaan mittapisteet ja sita voidaan hyodyntaa kampanjoiden
menestysta mitattaessa tuuppauksen toteutuksen testaamisessa, mittaamisessa ja

toimivimpien kaytantojen tunnistamisessa.



Sahkopostikampanjan
avaaminen

Sahkopostikampanjan
sisalto

Sahkopostikampanjan
sisaltolinkit

Kuva 13: EAST-mallia hyodyntava ohjeistus sahkopostimarkkinointiin

Tee siita helppoa

Pida otsikko lyhyena
Korosta hydtyja

Korosta niukkuutta (aika
ja maara)

Vetoa tunteisiin

Yksinkertaista viesti
Tee ymmartamisesta
vaivatonta

Selked toimintakehoitus
Auta toimimaan oikein
Esita selkea linkki
Korosta riskittomyytta
Tee klikkaamisesta
vaivatonta

Tee siitd houkuttelevaa

Segmentoi ja personoi
Esita selked lahettaja
Esita otsikossa lupaus
sisallolle

Korosta tuttuutta
Korosta uutuutta
Vetoa tunteisiin

Puhuttele nimella
Hy6dynna varit, kuvat ja
videot

Panosta otsikon ja
sisallon vastaavuuteen
Korosta hyotyja
(tuote/tuoteryhma)
Personoi sisaltd

Korosta valittomia
hyétyja

Viesti
toimimattomuudesta
koituvat haitat

Tee siitd sosiaalista

Kerro, mika on suosittua

Osoita, miten muut
toimivat

Viesti muiden
mielipiteista

Kannusta sitoutumiseen
Kannusta interaktioon
Viesti etta muutkin
klikkaavat siséltoja

Tee siita oikea-aikaista

Lahet3, kun asiakas
kaipaa uutta

Lahets, kun
vastaanottaja on
vastaanottavaisimmillaan

Korosta valittomia
hyotyja

Korosta vahaisia
kustannuksia
nykyhetkessa
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Huomio

Avausprosentti

Mielenkiinto

CTR/CTOR

Ostohalu

Toiminta
Konversiot

Kuvan 13 ylaosan otsikointi noudattelee EAST-mallin keinoja ja kuvan vasemmassa reunassa

on esitetty kolme sahkopostikampanjan kasittelyyn vaikuttavaa vaihetta, kampanjan

avaaminen, sisaltoon tutustuminen ja sen sisaltojen klikkaukset. Kaiken kaikkiaan tarkoitus on

kannustaa intuitiiviseen ja nopeaan paatoksentekoon, jotta vastaanottaja suorittaa toivotut

toiminnot. Kehitysehdotukset on jasennelty kunkin toiminnon ja EAST-mallin keinon mukaan.

Kuvion reunaan on lisatty AIDA-mallin vaiheet ja mittarit, joilla toimintoja ja vaiheita voidaan

mitata. Seuraavissa luvuissa on avattu tarkemmin kuvaan 13 kerattyja kehitysehdotuksia.

Kuva on myos lisatty taman tyon liitteeksi.

7.2

Sahkopostikampanjan avaaminen ja huomion herattaminen

Sahkopostikampanjan viesti voi olla vaikka kuinka hieno, mutta silla ei ole arvoa, mikali sita

ei avata. Kampanjan avaamisen edellytys on mielenkiinnon herattaminen ja mielenkiinto

heraa vain oikeassa kohdeyleisossa. Sahkopostikampanjan avaamiseksi tavoitteena on vedota

nopeaan, intuitiiviseen haluun ja paatokseen avata huomioitu sahkopostikampanja. Tunteisiin

vetoaminen on yksi vaikuttamisen keino. Tunnereaktioita on jo pitkaan osattu hyodyntaa

hyvin tehokkaasti markkinoinnissa. Esimerkiksi terveydelle haitallisten tupakkatuotteiden

markkinoinnissa on markkinointikuvaston kautta pystytty ennen luomaan positiivisia tunteita

ja mielleyhtymia terveydelle haitallisiin tuotteisiin liittyen. Heratetyt positiiviset

tuntemukset ovat vaikuttaneet tuotteiden riskien ja negatiivisten tekijoiden arviointiin.
(Slovic, Finucane, Peters & MacGregor 2008, 1347-1348.)

Taman kehittamistyon tutkimuksen mukaan tuote/tuoteryhma-luokan kampanjat ja uusi

tarjonta kiinnostavat vastaanottajia. Kampanja 5 on eniten uudelleen avattu ja tassa
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kampanjassa on nostettu esiin uusi tuoteryhma ja otsikossa on korostettu tata ilmaisulla
”uudet ratkaisut”. Otsikon muotoilussa on korostettu, mika ongelma uusilla ratkaisuilla
ratkaistaan. Halu pysya nykytilassa on ihmiselle tyypillisempaa kuin uusien asioiden
kokeileminen. Ihmisilla on vahva taipumus haluun pysya vallitsevassa tilassa sen varmuuden
vuoksi (Kahneman & Knetsch 1991, 197-198). Onkin mielenkiintoista, etta aineistosta on ollut
havaittavissa FMS-Toolsin asiakkaissa huomiota ja mielenkiintoa nimenomaan uusia
mahdollisuuksia kohtaan. Toisaalta kokemusta uutuuden riskittomyydesta on tassa
kampanjassa pystytty korostamaan kertomalla, mita markkinoidulla uutuudella voidaan

saavuttaa, eli on autettu vastaanottajaa ymmartamaan, mita hyotya siita hanelle on.

Lahettajan tunnistettavuudella ja maineella on vaikutusta siihen, paatyyko viestin
vastaanottaja avaamaan viestin vai ohittamaan sen (Paulo, Miguéis & Pereira 2022, 2022, 7).
Taman vuoksi Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 198) ohjeistavat, etta vastaanottajalle tulisi
olla selvaa, kuka eli mika yritys viestin lahetti. Yksi lahetettyjen sahkopostikampanjoiden
perillemenoon luotettavuuden ansiosta oletettavasti vaikuttanut tekija on lahettavan
sahkopostiosoitteen muuttaminen ja ”"FMS-Tools uutiskirje” tekstin lisaaminen otsikointiin.
Sahkopostiohjelmien roskapostifiltterien lisaksi tama on luultavasti vaikuttanut myos
sahkopostikampanjoiden vastaanottajien kokemukseen vastaanotettavista kampanjoista.
Vastaanottajien nakokulmasta otsikoiden asiallisuus on saattanut vaikuttaa kokemukseen

lahetettyjen kampanjoiden luotettavuudesta roskapostitulvan keskella.

Sahkopostikampanjan avaamisesta on tehtava sen vastaanottajalle houkuttelevaa. Barden ja
Sutherland (2023, 6, 10) painottavat, etta vastaanottajalle vahvat ja mieleiset brandit
prosessoidaan nopeasti, jolloin kasitys on systeemin 1 tuottama vaivaton reaktio (engl.
cortical relief). Tutun ja mieleisen brandin valittaman arsykkeen kasittely vaatii vahemman
tietoista prosessointia kuin vastaanottajalle ei niin tuttujen brandien. Koska FMS-Tools on
vastaanottajille jo ennestaan tuttu, tulisi brandi olla heti vastaanottajan havaittavissa.
Arsykkeen kasittelyn lisaksi myds ostopaatosten tekeminen vaatii enemman ajattelua niiden

brandien kohdalla, jotka asiakas kokee heikoiksi.

Koska FMS-Toolsin sahkopostimarkkinointi suuntautuu vastaanottajille, jotka ovat jo
asiakkaita tai prospekteja eli jo mielenkiintoa brandia ja yrityksen tarjontaa kohtaan
osoittaneita, on intuitiivisen systeemin 1 ohjaamat toiminnot vahvemmassa roolissa. Tutun
yrityksen lahettama viesti kasitellaan systeemin 1 prosessina. Nopeat ja intuitiiviset toiminnot
ovat markkinoijan etu, koska vastaanottaja todennakoisemmin reagoi sahkopostikampanjaan
avaamalla sen heti huomattuaan saapuneen sahkopostin. Toisaalta ajatusvinoumat
vaikuttavat paatoksentekoon, joten ei voida tietaa valttamatta edes vastaanottajia tutkimalla
kaikkia tata toimintaa estavia tai sita tukevia tekijoita. Moni reaktio ja ajatus kumpuaa
intuitiosta, jolloin aiemmalla kokemuksella tai mielikuvalla on vaikutus asenteeseen
markkinoivaa yritysta tai markkinoitua tuotetta kohtaan. Saatavuusheuristiikka ja

vahvistusharha vaikuttavat kasityksen muodostamiseen ja paatoksentekoon.
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Sahkopostikampanjan otsikossa voidaan vedota potentiaalisiin menetyksiin, mita
toimimattomuudesta eli siita etta sahkopostia ei avata, voi aiheutua. Sahkokampanjan
avaaminen tulee kokea helpoksi ja valttamattomaksi toiminnaksi juuri kyseisella hetkella.
Yksi paatoksentekijaan vaikuttava keino on niukkuusperiaatteen hyodyntaminen.
Niukkuusperiaatetta voidaan kayttaa korostamalla aikaan tai maaraan sidottua niukkuutta.
Kaytannossa tama voisi tarkoittaa sita, etta kampanjan otsikossa ilmaistaan, miksi
vastaanottajan pitaa toimia ja avata kampanjaviesti juuri nyt. Mikali otsikossa kaytetaan
esimerkiksi kaskya ”toimi nyt”, tulisi vastaanottajalle myos kertoa, miksi toivottu toiminta
esimerkiksi tuotteen tai palvelun rajoitettu maarallinen saatavuus tai aikaraja, jonka aikana
hyoty on mahdollista saavuttaa. Niukkuusperiaatteessa hyodynnetaan ihmisten taipumusta
valttaa menetyksia, ja menetykset myos koetaan voittoja suurempana. Niukkuusperiaatetta
kaytettaessa tavoitteena on vaikuttaa vastaanottajaan niin, etta hanella syntyy halu valttaa
tarjotun hyodyn valiin jattamisesta koituvia haittoja. Kampanjan 2 otsikossa on hyodynnetty
niukkuusperiaatetta, eika kampanjan todettu olleen muita promootio-luokan kampanjoita
kiinnostavampi. On kuitenkin mahdollista, etta syy ei ole ollut niukkuuden korostamisessa
vaan siina, miten niukkuus ja tarjous on otsikossa esitetty. Niukkuuden korostamisen voitaisiin
taman analyysin perusteella odottaa toimivan paremmin, mikali vastaanottajalle kerrottaisiin

myos, mika pian paattyva tarjous on ja mita tarjottava etu koskee.

Lahetetyissa promootio-luokan kampanjoissa on otsikoissa valittu kayttaa sanoja ”etu” ja
”tarjous”, eika nama esitystavat ole toimineet erityisen hyvin. Myyntipromootio-luokan
kampanjoissa toimivampaa voisi olla kayttaa toisenlaisia sanoja ja ilmauksia saavutettavaa
hyotya korostamaan. Bazermanin ja Mooren (2013, 96-97) esittaman tutkimustuloksen mukaan
sana “bonus” assosioidaan kuluttamiseen ja se koetaan lisana, kun taas ilmaus “alennus”
yhdistetaan saastamiseen. (Bazerman & Moore 2013, 96-97.) Hinnan alennuksen korostaminen
ei siis valttamatta ole ostamiseen kannustavin ilmaisutapa ja sanana ”tarjous” viittaa
alennukseen. Ainoastaan silla, onko esitystapa hyotyja vai koettavia tappioita korostava ei ole
vaikutusta kasitykseen. Taman lisaksi, siis silla miten hyodyt esitetaan, on vaikutusta siihen,

miten etu mielletaan ja miten se edelleen vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen.

Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 199) ohjeistavat, etta tehokkaassa otsikossa on kiinnostava
houkutin, joka viestii siita, mita sahkopostiviesti pitaa sisallaan. Vastaanottajalle tama on
lupaus siita, mita sisallon avaamalla on mahdollista saada. Houkutteleva otsikko pitaakin
sisallaan lupauksen, joka lupaa vastaanottajalle jotain hanelle arvoa tuottavaa. Taman
analytiikka-aineiston perusteella eniten avauksia ovat saaneet kampanjat, joiden otsikoissa ja
viestin teemana on ollut jokin tuote tai tuoteryhma, jolloin lupauksena on ollut tuotetietous
ja ratkaisuiden tarjoaminen. Houkuttimen on oltava lyhyt ja helposti ymmarrettava myos
sahkopostiohjelmien takia. Saapuvia sahkoposteja seurataan ja luetaan paljon myos
mobiililaitteilla, joissa on pienempi tila otsikolle ja lahettajan tiedoille. Yksi

houkuttelevuutta lisaava keino on personoida sahkopostimarkkinointi. Personoitu sisalto on
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tarjottu yksilollisesti juuri kyseiselle vastaanottajalle hanen mieltymyksensa huomioiden (Li
2016, 26.) ja personoinnin on todettu olevan tehokkain yritysta kohtaan koettuun asenteeseen
ja asiakkaaksi palaamiseen vaikuttava tekija jo valmiiksi yritykseen sitoutuneiden asiakkaiden
keskuudessa (Yang, Min & Garza-Baker 2019, 409-410).

Sahkopostikampanjoiden avaamiseen voidaan kannustaa tekemalla toiminnasta sosiaalista.
Ihmisten sosiaalista taipumusta voidaan hyodyntaa viestimalla otsikossa, mika on suosittua.
Etenkin verkkokaupoissa kaytetaan yleisesti tuotteiden yhteydessa ilmaisuja ”suosittu”,
”suosikkituote” tai "asiakkaiden suosikki”. Viittaus suosioon viestii tuotteen
miellyttavyydesta, seka siita mita vaihtoehtoja toiset asiakkaat ovat valinnoissaan suosineet.
Ihmiset ovat taipuvaisia toimimaan samoin tavoin kuin muut, ja erityisen suuri vaikutus on
silla, mita itseen verraten samankaltaiseksi mielletyt henkilot suosivat ja miten he toimivat
(Service ym. 2014, 33; Thaler, Sunstein & Balz 2013, 436). Koska FMS-Toolsin lahettamien
sahkopostikampanjoiden vastaanottajat ovat paaosin saman alan toimijoita, voidaan olettaa,
etta muiden asiakkaiden mieltymyksista suosion kautta viestiminen toimisi toivottuun
kayttaytymiseen tuuppaamisessa. Suosittelua tai suosioon viittavia ilmaisuja ei ole aiemmin

kaytetty toimeksiantajan lahettamissa sahkopostikampanjoissa.

Sahkopostikampanjan avaamiseen voidaan tuupata ajoittamalla kampanjoiden lahettaminen
mahdollisimman optimaalisesti. Oikealla hetkella vaikuttaminen lisaa todennakoisyytta
saavuttaa toivottu paamaara (Service ym. 2014, 42). Tassa tutkimuksessa ei analysoitu
ajankohdan tai lahetyspaivan vaikutusta, jolloin aineiston analyysi ei tarjoa nakemysta
optimaalisimmasta ajoituksesta. Yleisesti nahdaan, etta arkiaamu tai aamupaiva on
optimaalisin hetki saada huomio lahetetylle sahkopostille (Kananen 2018, 252; Ginty,
Vaccarello & Leake 2012, 198). Bazerman ja Moore (2013, 10) muistuttavat, etta
paatoksenteossa tunnepohjaisiin paatoksiin voivat vaikuttaa sellaisetkin seikat kuin yksilon
mieliala ja jopa vallitseva saa. Vastaanottajien mieliala ei valttamatta ole juuri maanantai
aamuna optimistisin ja positiivisin, ja siksi vastaanottavaisin. Vuorokauden ja viikonpaivan
huomioimisen lisaksi oikean lahetysajankohdan tunnistamisessa voidaan myos painottaa oikea-
aikaisuuteen huomioiden vastaanottajan vaihe ostotunnelissa. Kun tunnistetaan asiakkaan
vaihe ostotunnelissa, asiakkaalle on mahdollista kohdistaa markkinointia oikean suppilon
vaiheen mukaan (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 14-15, 21). Tama voisi tarkoittaa
esimerkiksi erilaisten kampanjoiden kohdistamisesta uusille asiakkaille ja vastaavasti

pitkaaikaisille, brandiuskollisille asiakkaille.

EAST-mallissa oikea-aikaisuudella tarkoitetaan laajemmin jotain tiettya ajankohtaa, jolloin
kohteen voidaan olettaa olevan tavallista vastaanottavaisempi. EAST-mallin mukaan oikea-
aikaisuudella viitataan esimerkiksi oikealla hetkella lahetettavaan muistutukseen tai
ohjeistukseen, jotka liittyvat toivottuun toimintaan. (Service ym. 2014, 37.) Koska FMS-
Toolsin sahkopostikampanjoiden vastaanottajat ovat olleet kiinnostuneita uutuuksista,

voitaisiin kampanjan ajoituksessa pyrkia sellaiseen murroskohtaan, jolloin vastaanottajan
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tiedetaan olevan vastaanottavainen uudelle. Tallainen ajankohta voisi olla esimerkiksi
kampanjan lahettamisen ajoittaminen tiettyyn sesonkiin tai asiakkaan tuotantotyon kannalta
oikeaan hetkeen. Luultavasti jotain uutta etsii myos taysin uusi sahkopostikampanjoiden

vastaanottaja.
7.3  Sahkopostikampanjan sisalto ja mielenkiinnon osoittaminen

Nykytilan analyysin mukaan sahkopostikampanjoiden vastaanottajat ovat kiinnostuneita
yrityksen tuotteista ja tuotetietoudesta, koska tuote/tuoteryhma-luokan kampanjat olivat
eniten avattuja. Aineistoanalyysin perusteella promootioluokan sahkopostikampanjat eivat ole
yhta aktiivisesti avattuja kuin tuotteista viestivat kampanjat, mutta promootiokampanjoiden
sisallot on koettu mielenkiintoisiksi, koska sisaltolinkit ovat saaneet hyvin klikkauksia. Kuten
kampanjoiden otsikoissa, myos niiden sisalloissa voidaan hyodyntaa niukkuusperiaatetta
viestittaessa promootioista. Niukkuutta voidaan osoittaa korostamalla edun rajallista
voimassaoloaikaa tai maara, jolloin kannustetaan tutustumaan etuun heti tai muuten se
voidaan menettaa. Potentiaalinen menetys vaikuttaa paatoksentekoon, koska ajatus
menettamisesta herattaa suurempaa motivaatiota kuin ajatus jonkin saman arvoisen asian
saavuttamisesta (Cialdini 2011, 238-239; Service ym. 214, 25). Niukkuuden korostaminen
kannustaa toimimaan heti, eika selkea aikarajan esittaminen jata varaa jaamaan pohtimaan

paatosta toimia liian pitkaksi aikaa.

Markkinoinnin nakokulmasta oleellista on miettia, esitetaanko asiakkaalle valitettava viesti
potentiaalisten hyGotyjen muodossa vai mahdollisesti koettavien menetysten muodossa
(Ganzach & Karsahi 1995, 1). Esitystavalla ja kannustavalla viestilla voidaan herattaa
positiivisia tunteita ja saavuttaa toivotunlaista toimintaa. (Martinez Villarreal, Rojas Méndez
& Scartascini 2020, 15.) FMS-Toolsin tarjoamia palveluita ja tuotteita markkinoitaessa
kohteista tehdaan houkuttelevia korostamalla niiden hyotyja. Kampanjan sisallon lukijalle
tulee viestia, mita hyotya kampanjan esittelemasta tarjonnasta on hanelle. Aiempien
kampanjoiden analyysin perusteella hyotyjen korostamisessa ei ole onnistuttu parhaalla
mahdollisella tavalla, koska kampanjat, jotka ovat herattaneet huomion ja ne on avattu, ei
niiden sisaltoa olekaan sisaltoklikkausten perusteella koettu mielenkiintoiseksi eli

hy&dylliseksi.

Kun kyse on promootiosta, voitaisiin promootio painvastoin esittaa korostamalla mahdollisia
tappioita, jota mahdollisuuden kayttamattomyydesta aiheutuu. Jos on mahdollisuus kokea
tappio, ollaan sen valttamiseksi valmiimpia ottamaan riski ja tata taipumusta voidaan
hyodyntaa promootioiden markkinoinnissa. Ganzach ja Karsahi (1995) ovat tutkineet viestin
esitystavan merkitysta luottokorttiyhtion passiivisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Asiakkaille lahetetty viesti oli esitetty koehenkiloille joko luottokortin kaytosta seuraavien
etujen tai sen kayttamattomyydesta aiheutuvien menetysten muodossa. Tulosten mukaan

asiakkaan ostokayttaytymiseen voimakkaammin vaikutti tappiona esitetty viesti, jossa
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korostettiin asiakkaan mahdollisesti menettamia etuja, kuin asiakkaan luottokortin kayton

myota saavutettavia hyotyja korostava viesti. (Ganzach ja Karsahi 1995, 1, 15.)

Kampanjan sisallon tulee olla helposti ymmarrettavaa. Vaikka analyysissa on havaittu, etta
vastaanottajat ovat kiinnostuneita tuotetietoudesta, ei heita tule hukuttaa informaatioon.
Yksinkertainen viesti on tehokkaampi (Service ym. 2014, 16). CTOR-lukuja tarkastelemalla
voidaan paatella, etta sahkopostikampanjoiden sisaltojen suunnittelussa on onnistuttu
paremmin ensimmaisten kampanjoiden kuin viimeisten kampanjoiden osalta. Ensimmaisissa
kampanjoissa sisaltosuunnittelu ja toimintakehoitukset ovat toimineet tehokkaammin, ja ne
ovat ohjanneet vastaanottajien kayttaytymista toivottuun suuntaan sisallon parissa.
Ensimmaisten kampanjoiden sisalto on ollut viimeisimpiin kampanjoihin verraten
yksinkertaistettua, jolloin sisalto ja toimintakehoitukset vaikuttaisi olleen helppo ymmartaa.
Yksi toivottuun kayttaytymiseen tuuppaavista tekijoista on toiminnan helpottaminen (Service
ym. 2014, 9). Vaikeasti tulkittava sisalto useine sisaltolinkkeineen tekee paatoksenteosta
hankalampaa. Sisaltoklikkauksiin vaadittavaa vaivannakoa voitaisiin helpottaa esimerkiksi
silla, etta tekstia ja visuaalisia sisaltoja esitetaan mahdollisimman vahan pitaen sisallon
lyhyena. Lyhyt viesti vahentaa skrollaamisen tarvetta, ja tama on vastaanottajalle mielekasta
(Ginty, Vaccarello ja Leake 2012, 199).

Osana helposti ymmarrettavaa ja houkuttelevaa sisaltoa, myos visuaalisten keinojen tulla olla
selkeita. Ginty, Vaccarello ja Leake (2012, 199) painottavat, etta tekstin korostamisessa ei
ole suotavaa kayttaa useita fonttikokoja vaan tulisi pidattaytya kahdessa erilaisessa
fonttikoossa. Korostettavat tekijat, kuten toimintakehoitus voidaan talla tavalla erottaa
muusta tekstista ja se on riittavaa. Brandin tulee olla esilla vahintaan logon avulla. Johnson
(2021, 132) mainitsee, etta esimerkiksi visuaalisessa arsykkeessa voimakkain arvo on silla
sisallolla, joka katseen ensimmaiseksi kiinnittaa. On luonnollista, etta katse kohdistuu
keskelle ja kirkkaat varit ja dramatiikka vetoavat katsojaan. Sahkopostikampanjoissa tulisi siis
valttaa liian neutraaleja visuaalisia keinoja ja suosia raikeampia kuvia ja sijoittaa ne keskelle
sisaltoa. Videot toimivat tutkimuksen mukaan hyvin ja isot visuaaliset sisallot ovatkin selkeita

ja havainnollistavia.

Barden ja Sutherland (2023, 16) esittavat osuvan vinkin, joka toimii markkinoijan ohjenuorana
liittyen markkinointiviestin sisallon tulkintaan nopeasti, intuitiivisesti. He ohjeistavat
markkinoijaa itse lukemaan mainosten, esitteiden tai muun markkinointimateriaalin lapi
selvittaakseen, kuinka kauan viestin tarkeimman sisallon saavuttaminen ja kasittely kestaa.
Kayttaytymisen tulisi ohjautua nopeasti, jolloin viestin prosessointiin ei ole aikaa. Erityisesti

digitaalisiin sisaltoihin reagoiminen, paivitysten tykkays tai klikkaukset tapahtuvat nopeasti.

Kaikki FMS-Toolsin lahettamat sahkopostikampanjat ovat olleet massaviesteja eli sama
sahkopostikampanja on lahetetty kaikille sahkopostilistan vastaanottajille. Kampanjoissa ei

ole siis ole kaytetty personoituja sisaltoja eika vastaanottajia ole puhuteltu nimella. Koska
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personointia eika nimen kayttamista sisallon alussa ole aiemmin hyodynnetty
toimeksiantajalla, ei sen vaikutuksesta kampanjan vastaanottajan toimintaan ole tehtavissa
paatelmia. Yangin, Minin ja Garza-Bakerin (2019, 409-410, 414-415) tutkimuksen mukaan
viestin personoinnin todettiin olevan tehokkain yritysta kohtaan koettuun asenteeseen ja
asiakkaaksi palaamiseen vaikuttava tekija jo valmiiksi yritykseen sitoutuneiden asiakkaiden
keskuudessa ja vastaavasti heikosti sitoutuneiden asiakkaiden asenteen muutokseen ja
kayttaytymiseen vaikuttavin tekija oli taloudelliset tekijat. Personoinnin lisaksi
henkilokohtaisuutta ja houkuttelevuutta lisaa vastaanottajat nimen lisaaminen viestin
sisaltoon. Oman nimen nakeminen herattaa huomion vastaanottajassa (Service ym. 2014, 19).
Vastaanottajan nimen kayttaminen sisallon alussa onkin yleinen kaytanto

sahkopostimarkkinoinnissa.

Ankkuroinnin vaikutusta voidaan hyodyntaa sahkopostikampanjoiden sisalloissa, vaikka
sisalloissa ei esimerkiksi esiteta tuotteiden hintoja. Sisallossa voitaisiin kayttaa numeerisia
ankkureita esimerkiksi tyokalun kayttoian korostamisessa. Ei numeerisella ankkurilla voidaan
myos herattaa tiettyja mielikuvia, jotka vaikuttavat arvioon kohteesta. Sisallgilla voidaan
herattaa tiettyja mielikuvia ja luoda sanavalinnoilla ankkureita, jotka tuuppaavat toimintaa
toivottuun kayttaytymiseen. Sisallossa voidaan esimerkiksi muotoilla tekstit positiiviseen ja
kannustavaan savyyn tai vastaavasti tekstissa voidaan kuvailla negatiivisia tilanteita, jotka
mahdollisesti herattavan ikavia muistoja ja muistojen mukaisia tapahtumia halutaan jatkossa
valttaa. Tama voisi kaytannossa tarkoittaa sita, etta tekstisisallossa kuvailtaisiin
heikkolaatuisesta ja huoltamattomasta leikkuunesteesta koituvia ongelmia ja samassa
yhteydessa esitettaisiin, kuinka FMS-Toolsin tarjoamilla metallintyostonesteilla nama
ongelmat voidaan valttaa. Tiettyjen yhteensopivien muistojen heraaminen selittaa

ankkuroinnin vaikutuksen mielenyhtymiin. (Kahneman 2011, 123.)

Kuten sahkopostikampanjan otsikossa, myos kampanjoiden sisalloissa voitaisiin viestia, mika
tuote tai kayttaytyminen on suosittua. Kun viestitaan, miten muut ovat toimineet ja mita he
suosittelevat, tehdaan kayttaytymisen tuuppaamisesta sosiaalista. Kampanjoiden sisaltoon
voidaan esimerkiksi tuoda mukaan asiakkaiden kommentteja ja suosituksia FMS-Toolsista
yrityksena tai sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Yleisesti ihmiset ovat valmiita
maksamaan enemman tuotteista ja palveluista, joita muut ovat suositelleet (Service ym.
2014, 28). Sisallolla voidaan viestia, miten muut yrityksen asiakkaat ja
sahkopostikampanjoiden vastaanottajat ovat toimineet. Kun osoitetaan, etta jokin
kayttaytyminen on suosittua muiden keskuudessa, vahvistaa se sosiaalista normia, jonka
mukaan toivottu kayttaytyminen, kuten sahkopostikampanjan kautta yritykseen
yhteydenottaminen tai promootiotuotteiden ostaminen on tavanomainen tapa toimia (Service
ym. 2014, 28).
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7.4  Sahkopostikampanjan sisaltolinkit ja ostohalu/toiminta

Kampanja saa tehokkaammin huomiota, kun sen vastaanottaa oikea asiakaskunta, mutta
sahkopostikampanjoiden segmentoinnista on hyotya myos siksi, etta korkea CTOR kuvaa tietyn
kohdeyleison aktiivisuutta ja sitoutuneisuutta. CTOR on korkeampi, jos sisalto kohdistetaan
vastaanottajille, jotka kiinnostuvat sahkopostikampanjan teemasta jo otsikon perusteella.
Analytiikka-aineiston analyysin mukaan alkupaan kampanjoilla on korkeampi CTOR eli otsikko
on herattanyt huomiota ja kiinnostuksen avata sahkopostikampanja. Huomio on herannyt
pienemmassa osassa vastaanottajia, mutta he jotka kampanjan ovat avanneet, ovat olleet
sitoutuneita sen sisaltoon ja osoittaneet mielenkiintoaan aktiivisella sisaltojen klikkauksella.
CTOR:n perusteella toimivat segmentit voisivat olla esimerkiksi promootiokampanjoista
kiinnostuneet vastaanottajat ja tuotetietoudesta kiinnostuneet vastaanottajat. Analyysin
perusteella mielenkiintoiseksi on koettu tuoteryhma kiinnittimet (Kampanja 5), ja
sahkopostikampanjoiden vastaanottajia segmentoitaessa tasta teemasta kiinnostuneet
voisivat olla yksi erillinen segmentti. CTOR-luvun perusteella myos erityisesti
myyntipromootioista kiinnostuneet vastaanottajat (Kampanja 4) voisi olla kohdennettavuuden

parantamiseksi oma segmenttinsa.

Sisaltolinkkien toimintakehoituksissa tulisi korostaa riskittomyytta viestien kampanjan
lukijalle, etta sisaltolinkkien painaminen on helppoa ja harmitonta. On tarkeaa muistaa
sisallyttaa toimintakehoitukseen selkea ohje, kuinka vastaanottajan toivotaan toimivan (Ryan
& Jones 2012, 132-133, 134). Koska ihmiset kaihtavat riskeja ja valttelevat mahdollisia
tappioita (Thaler & Sunstein 2009, 33), hyotyja korostavalla ja selkeasti toimintaan ohjeistaen
muotoillulla toimintakehoituksella voidaan tuupata vastaanottajaa toivottuun
kayttaytymiseen. Esitystavassa suositellaan korostamaan klikkaamisesta saavutettavia hyotyja
ja sen riskittomyytta. Halu toimia ja klikata sisaltolinkkia tulee kummuta intuitiivisesti ja
nopeasti systeemin 1 ohjaamana. Aineistosta oli havaittavissa, etta selkeasti esitetyt ja
riskittomiksi klikkauksiksi koettavat videolinkit ovat saaneet eniten klikkauksia. Kampanjan
sisallossa nakyvan videon kurkistuskuvan perusteella on heti nahtavissa, mita videossa on,
eika videon katsominen velvoita tai kannusta vastaanottajaa vaivaa vaativiin, riskin sisaltaviin
tekoihin. Sellaisten linkkien klikkaaminen, joiden ohjaus ja laskeutumissivu ovat
vastaanottajalle epaselvia, voidaan kokea suurempana riskina, ja mahdolliset tappiot

painavat paatoksenteossa potentiaalisia hyotyja enemman (Hallsworth & Kirkman 2020, 23).

Mailchimp (2023b) kehoittaa markkinoijaa valttamaan linkkipainikkeissa ja tekstilinkeissa
geneerisia, mitaan kuvaamattomia ilmauksia, kuten ”klikkaa tasta”. Linkin on ilmaistava
selkeasti ja ytimekkaasti, mita sen painamisesta on odotettavissa. Linkin tekstin tulee olla
kuvaileva ja laskeutumissivun, jolle linkkia painamalla paadytaan, vastata luvattua sisaltoa.
Laskeutumissivun, jolle linkki vie, tulee vastata kaskyn odotuksia, jotta se ei tuota linkin
klikkaajalle pettymysta (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 199-200). Ei siis ole esimerkiksi

suositeltavaa antaa toimintakehoituksen tai sisaltolinkin tekstin perusteella odottaa, etta
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linkin kautta on saatavilla lisaa tuotetietoja, mutta linkkia painamalla paadytaankin
esimerkiksi koko tuotekategorian sivulle. FMS-Toolsissa olisikin sen lisaksi, etta tutkitaan mita
linkkeja vastaanottajat painavat, suositeltavaa tutkia, kuinka hyvin laskeutumissivut ovat
toimineet eli vastanneet sinne sahkopostikampanjoista paatyneiden odotuksia. Taman
maarittamisessa apuna kaytetaan laskeutumissivujen valitonta poistumisprosenttia. Taman
lisaksi sivuston vastaavuudesta odotuksia ja mielenkiintoa vasten osoittaa laskeutumissivulla

vietetty aika.

Vastaanottajia voidaan tuupata klikkaamaan sisaltolinkkeja tekemalla toiminnasta sosiaalista
(Service ym. 2014, 28). Sahkopostikampanjoiden sisaltolinkkien klikkaamisesta voidaan tehda
sosiaalista viestimalla, etta klikkaamalla sisaltolinkkia toimitaan taysin samoin kuin kaikki
muutkin kampanjan sisaltoa lukeneet ovat toimineet. Sosiaalista sahkopostimarkkinoinnista
tehdaan myos kannustamalla interaktioon esimerkiksi vastaamalla kampanjaviestiin tai
jakamalla mielipide markkinoiduista tuotteista tai palveluista. Kuten on todettu, ihmiset
kayttavat samat mieltymykset omaavien ihmisten mielipiteita osana paatoksentekoaan. Kun
toisten ihmisten arviot ja mielipiteet ohjaavat valintoja, on valintojen tekeminen helpompaa.
(Thaler, Sunstein, Balz 2013, 436.) Vastaanottajia voidaan myos kannustaa jakamaan
sahkopostikampanja eteenpain tai esimerkiksi kannustetaan jakamaan sahkopostikampanjan
sisaltama video sosiaalisessa mediassa. FMS-Toolsin asiakkaat ovat paljon toistensa kaltaisia,
joten muiden asiakkaiden ja sahkopostikampanjoiden vastaanottajien toiminnasta
viestimisesta on sosiaalisen vaikutuksen vuoksi hyotya. Erityisen suuri vaikutus
kayttaytymiseen on kaikista laheisimmilla ihmisilla omassa elinpiirissa (Service ym. 2014, 33).
Sosiaalisia keinoja ei ole hyodynnetty aineiston kattavissa kampanjoissa, joten sen
tehokkuudesta ja toimivimmista kaytannoista ei voida tehda paatelmia lahetetysta

kampanjoista keraantyneen analytiikan perusteella.

7.5 Sahkopostimarkkinoinnin mittaaminen

FMS-Toolsin on suositeltavaa jatkossa vahvistaa testaamisen kulttuuria. Esimerkiksi A/B-
testauksella voidaan mitata yhden muuttujan vaikutusta reaktioihin. Testausta voidaan
esimerkiksi suorittaa muuttamalla sahkopostin otsikointia kayttamalla siita kahta eri versiota
ja testata kumpi versioista on ollut tehokkaampi saamaan aikaan reaktioita viestin
vastaanottajissa. Testauksessa mittarina voidaan kayttaa viestin avausprosenttia ja
klikkausprosenttia. Testatessa on aina keskityttava yhteen, helposti mitattavaan muutokseen
kerrallaan, muutoin mittaaminen muuttuu paljon monimutkaisemmaksi satunnaisvaihtelun
myota. (Bendle ym. 2020, 376.) Taman kehittamistehtavan osana ei ole tutkittu lahetyspaivan
tai ajan vaikutusta. Lahetysajankohdan vaikutusta sahkopostikampanjan saamaan huomioon
voitaisiin testata A/B-testilla. Testatessa on kuitenkin huomioitava, etta kampanjan sisallon
tulisi olla molemmissa lahetettavissa versioissa sama ja kampanjat tulisi lahettaa

vertailukelpoisille vastaanottajaryhmille.
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Kumar (2021, 9-10) esittaa, etta viestin uudelleenavaus on tarkea vastaanottajan reaktion
mittari, joka kuitenkin tyypillisesti jatetaan huomiotta. Mailchimpin tuottamassa aineistossa
kaikki avaukset kasittaa sahkopostikampanjan pariin uudelleen palanneet vastaanottajat ja
nama vastaanottajat on yksiloitavissa palvelun tuottamasta analytiikasta. Vastaanottajat
tunnistamalla voidaan seurata, ovatko nama henkilot paatyneet jattamaan
yhteydenottopyynnon, ottaneet itse yhteytta markkinoijaan tai ovatko he paatyneet
ostamaan sahkopostikampanjassa markkinoituja tuotteita. Taman analysoidun aineiston
perusteella ei ole mahdollista selvittaa uudelleenavanneita vastaanottajia, mutta
toimeksiantajalla on kaytossaan sahkopostiohjelman tuottamaa tietoa, josta vastaanottajat
voidaan tunnistaa. Toimeksiantajan on siis mahdollista tutkia, ottavatko kampanjoiden
uudelleen avaajat todennakoisemmin yhteytta FMS-Toolsiin tai paatyvatko he muita

vastaanottajia todennakdisemmin ostamaan markkinoituja tuotteita.

Zhang, Kumar ja Cosguner (2017, 853, 865) ovat todenneet, etta osa aktiivisimmista viestien
avaajista olivatkin passiivisimpia ostajia, kun taas osa passiivisista sahkopostiviesteihin
reagoijista olivat aktiivisia ostavia asiakkaita. Mikali uudelleen avauksilla havaitaan olevan
positiivinen vaikutus toivottuihin toimintoihin, voitaisiin naista aktiivisista ja sitoutuneista
vastaanottajista luoda yksi oma vastaanottajasegmentti, jolle jatkossa suunnaisiin
personoitua markkinointia. Uudelleen kampanjoita avanneisiin vastanottajiin voitaisiin myos
FMS-Toolsin toimesta olla yhteydessa puhelimitse tai sahkopostitse, mikali

sahkopostikampanjan kautta ei ole saatu yhteydenottoa yritykseen.

Mittaamisessa olisi suositeltavaa analysoida sahkopostimarkkinoinnin mittareiden ja
vastaanottajien kampanjoita kohtaan osoittaman toiminnan rinnalla myods FMS-Tools
nettisivuston analytiikkaa. Seurantaa on kaytannossa jo aiemminkin toimeksiantajalla tehty,
mutta mittaamiseen ja seurantaan ei ole olemassa selkeaa toimintamallia sen suhteen, mita
mittareita seurataan ja miten niista raportoidaan. Avausprosentin ja muiden
sahkopostimarkkinointikampanjasta saatavilla olevien tilastojen seuraamisen sijaan
tehokkuuden mittareita loytyy myos muualta. Yksi hyva tapa on seurata laskeutumissivujen
valitonta poistumisprosenttia. Sivujen valiton poistumisprosentti kuvaa, kuinka suuri osa
sivulle paatyneista on heti lahtenyt pois sivulta. Tama tyypillisesti osoittaa, ettei sisalto
vastannut odotuksia ja ole sita mita sinne vievaa linkkia klikannut odotti sen olevan. (Hanna,
Swain & Smith 2015, 43.) Nettisivuston analytiikasta on nahtavissa, kuinka moni sivuston

kavijoista on paatynyt sinne sahkopostin kautta ja minka linkin kautta sinne on saavuttu.

Taman kehittamistyon sisaltamassa tutkimuksessa sahkopostimarkkinoinnin mittareita on
analysoitu yleisella tasolla, mutta jatkossa toimeksiantajan on myos aina huomioitava, etta
parhaat mittarit ja tehokkuuden maarittajat riippuvat kullekin kampanjalle asetetuista
tavoitteista. Jos tavoitteena on tiedottaminen ja mahdollisimman suuri nakyvyys, ovat
avausmaarat ja avausprosentti erityisen tarkeat mittarit tavoitteessa onnistumisessa ja

vastaavasti, jos tavoitteena on saada mahdollisimman paljon yhteydenottoja ja vierailuita
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yrityksen nettisivuille, ovat klikkausprosentti ja klikkausten maara parhaat mittarit taman
tavoitteen mukaisen mielenkiinnon herattamisen ja toiminnan mittariksi. Yhden selkean ja
mitattavan konversiopisteen maarittaminen jo kampanjan suunnitteluvaiheessa helpottaa
mittaamista. Konversiopiste voi olla esimerkiksi tiedoston lataus sahkopostikampanjassa
olevan linkin kautta tai muu maaritelty toiminnan mittapiste (Lorente Paramo, Hernandez
Garcia & Chaparro Pelaez 2021, 23). Jo lahetetyista sahkopostikampanjoista eniten avauksia
eli sahkopostikampanjan sisallolle nakyvyytta ovat saaneet tuote/tuoteryhma-luokan
kampanjat. Kun sahkopostimarkkinoinnin tavoitteena on ollut uuden tuotteen tai uusien
tuoteryhmien markkinointi, on tavoitteessa tiedon levittamisen nakokulmasta onnistuttu

hyvin.

Kuten Kananen (2018, 19, 21) on todennut, on markkinoijan etu, jos sahkopostikampanjoiden
vastaanottaja on itse osoittanut kiinnostustaan kampanjoiden vastaanottoon tilaamalla
yrityksen lahettamaa markkinointiviestintaa sahkopostitse. Talla hetkella suuri osa
sahkopostimarkkinointia vastaanottavista on jo ostavia asiakkaita, mutta jatkossa FMS-Tools
voisi hyodyntaa esimerkiksi sosiaalista mediaa uusien vastaanottajien saamiseksi. EAST-mallia
noudattaen, sahkopostimarkkinointiviestien tilaamisesta tulee tehda helppoa, seka
houkuttelevaa osoittamalla, mita hyotya sahkopostikampanjoiden vastaanottamisesta on.
Taman analyysin perusteella houkuttelevuutta voitaisiin lisata korostamalla, etta FMS-Toolsin
lahettamien sahkopostikampanjoiden kautta vastaanottaja kuulee ensimmaisena uusista

ratkaisuista ja tuoteuutuuksista.

8  Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon aihe on valikoitunut aidosta kehittamisen ja tutkimisen tarpeesta
toimeksiantajalla. Koska toimeksiantaja on pieni yritys, ovat resurssit kehittamiselle ja
tutkimukselle tyoelaman arjessa vahaiset. Taman kehittamistyon idea on syntynyt aidosta
tarpeesta analysoida sahkopostimarkkinoinnin nykytilaa ja kehittaa sahkopostimarkkinointia.
Kehittamistehtavan kaynnisti toimeksiantajalta saatu toimeksianto, jonka jalkeen tyo on
edennyt kehittamistyon tarkoitusta ja tavoitteita palvelevan tietoperustan muodostamiseen.
Kanasen (2011, 135) mukaan tietoperustan tulee sisaltaa tutkimusongelman kannalta
oleellista tutkittua tietoa. Taman tyon tietoperusta on rakennettu sahkopostimarkkinoinnin,
paatoksenteon ilmioiden, seka tuuppauksen kasitteen ja prosessin esittelyn ymparille.
Tietoperusta pohjautuu kehittamistehtavan tavoitteiden kannalta oleelliseen teoriaan.
Kehittamistyon tutkimusosiota ohjasi kehittamisen tarkoituksen ja tavoitteen pohjalta
muodostuneet kysymykset, mika on sahkopostimarkkinoinnin nykytila, seka miten tietoa
nykytilasta voitaisiin hyodyntaa sahkopostimarkkinoinnin kehittamiseksi ja miten sita olisi

mahdollista kehittaa paatoksenteon ilmioita hyodyntaen.
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Tutkimuksessa onnistuttiin selvittamaan, miten aiemmin lahetetyt sahkopostikampanjat ovat
menestyneet sahkopostimarkkinoinnin mittarein mitaten ja taman lisaksi aineiston analyysin
perusteella pystyttiin lisaamaan ymmarrysta vastaanottajien kayttaytymisesta.
Kayttaytymista analysoitiin sahkopostikampanjoiden avauksien ja sisaltolinkkien klikkaamisen
kautta. Nama ovat myos ne toiminnot, joihin muodostetuilla kehittamisideoilla pyritaan
vaikuttamaan eli tuuppaamaan vastaanottajien naihin toivottuihin toimintoihin. Aineistosta
oli havaittavissa, etta vastaanottajat ovat avanneet aktiivisimmin sellaisia
sahkopostikampanjoita, joissa on markkinoitu uusia tuotteita tai tuoteryhmia. Taman lisaksi
todettiin, etta avausmaariin suhteutettuna promootio-luokan kampanjat olivat sisalloiltaan
keskimaaraisesti kiinnostavampia kuin tuote/tuoteryhma-luokat kampanjat. Sisaltoklikkauksia
ovat saaneet videolinkit ja tekstilinkit ovat herattaneet mielenkiintoa paremmin kuin

painikelinkit.

Kehittaminen ja tuotetut kehittamisehdotukset ovat tyoelamalahtoisia ja toimeksiantajan
yksinkertaisesti hyodynnettavissa ilman uusia ohjelmistohankintoja tai teknisten taitojen
oppimista. On toimeksiantajan paatettavissa, miten ja mita kehittamisideoista tahdotaan
hyodyntaa ja testata niiden vaikutusta sahkopostikampanjoiden saamaan huomioon ja niita
kohtaan osoitettuun mielenkiintoon. Kuvassa 14 on esitetty taman tutkimuksellisen
kehittamistyon prosessi, josta on myos nahtavissa opinnaytetyon ja toimeksiantajan eli

tyoelaman osa prosessissa.

Toimeksianto
i
chitamistarve Testaus ja muokkaus
Toimeksiantaja & tyoelama
Opinndytetyd
Kehittamistyd Tietoperusta Tutkimus Kehitysehdotukset
Aineiston analyysi

Tiedon kerdaminen Tiedon hyédyntaminen

Kuva 14 Kehittamistyon prosessi

Esitettyjen kehittamisehdotusten toteuttaminen onnistuu jo aiemmin kaytossa ollutta
Mailchimp-palvelua hyodyntamalla. AIDA-mallin sovellus sahkopostimarkkinoinnin
mittapisteiden maarittamisessa ja mittaamisessa tarjoaa uudenlaisen lahestymistavan
sahkopostimarkkinoinnin tavoitteiden maarittamiseen ja niiden mittaamiseen. Vaikkakin
kehitysehdotukset ovat taman tyon puitteissa luotu sahkopostimarkkinointiin, voidaan samoja
periaatteita ja etenkin EAST-mallia hyodyntavia kehitysehdotuksia hyodyntaa laajemminkin
eri markkinointikanavien sisaltojen suunnittelussa. Koska toimeksiantajalle ei ole tehty

aiemmin vastaavanlaista kehittamistehtavaa, toimeksiantajan toiveena oli saada laaja
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kokonaisuus perusteltuja ideoita ja vinkkeja sahkopostimarkkinointiin. Kehittamisen
tuotoksen muodosta riippuen toiveena oli, etta ideat olisivat mahdollisesti hyodynnettavissa
laajemmin markkinoinnissa. Tutkimuksellisen kehittamisen tavoitteissa onnistumista voidaan
mitata silla, kuinka hyvin tutkimusongelmaan on pystytty vastaamaan (Kananen 2011, 138).
Tassa opinnaytetyossa tutkimusongelmaan on pystytty vastaamaan aineiston analyysin kautta
ja kehittamistyon tavoitteeseen opinnaytetyossa esitettavilla kehitysehdotuksilla.
Tutkimuksellisen kehittamisen kautta on syntynyt uutta tietoa ja toimeksiantajalle
onnistuttiin tarjoamaan kayttokelpoinen EAST-mallia hyodyntava ohjeistus

sahkopostimarkkinointiin.

Tutkimuksessa tulee aina huomioida sen luotettavuus eli reliabiliteetti ja patevyys eli
validiteetti. Luotettavuudella tarkoitetaan sita, kuinka ei-sattumanvaraisia tulosten voidaan
todeta olevan ja patevyydella sita, kuinka hyvin tutkimukselle valikoidut mittarit ja
menetelmat ovat vastanneet tutkimuksen tarpeita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231;
Kananen 2011, 118-119.) Taman kehittamistyon sisaltavan tutkimuksen luotettavuutta lisaa
aineiston laatu, joka on numeerista, sahkopostitusohjelman automaattisesti kaikista aiemmin
lahetetyista kampanjoista ja koko perusjoukosta kerryttamaa analytiikkatietoa. Se miten
hyvin tutkimustulokset kuvaavat koko perusjoukkoa, vaikuttaa tulosten yleistettavyyteen
(Kananen 2011, 124). Kun aineisto kasittaa selkeat mittarit, eika sita ole keratty
manuaalisesti, on se luotettavaa ja kaytetty aineisto vastasi tutkimuksen tarpeita.
Tutkimuksen tulee mitata sita, mita tavoitteena oli selvittaa, ja kun mitattavat kasitteet ja

muuttujat on maaritelty tarkasti, parantaa se tulosten validiutta (Heikkila 2008, 29-30).

Numeerisen aineiston kasittelyn lisaksi kaytettavissa olleesta aineistosta tehtiin luokitteluja
sahkopostikampanjoiden teemojen mukaan, seka sisaltolinkeille. Hirsjarvi, Remes ja
Sajavaara (2009, 232-233) huomauttavat, etta tutkijan tulisi perustella, mihin tekemansa
paatelmat perustuvat esimerkiksi tuomalla tutkimuksen raportointiin esille aineiston
dokumentaatiota. Mikali aineistosta tehdaan luokitteluja, olisi luokittelun perusteet
esitettava opinnaytetyon lukijalle. Tassa opinnaytetyossa analysoidusta aineistosta tehtyja
paatelmia on perusteltu tietoperustassa esitettyjen tutkimustulosten kautta.
Kehitysehdotuksien esittamisessa on myos perusteltu tehtyja ehdotuksia seka aineistosta
tehdyilla havainnoilla, etta tietoperustassa esitetylla tutkimustiedolla. Tehdyt luokittelut on
myos perusteltu sahkopostimarkkinoinnin mittarein tai esitetty lukijalle niin, etta luokittelun
perusteet on lukijan havainnoitavissa. Analyysissa sisaltolinkkien luokittelu on esitetty kuvana
ja sahkopostikampanjoiden teemojen luokittelu on todettavissa sahkopostikampanjoiden

otsikoista, jotka ovat nahtavissa osana analyysia.

Toimeksiantajalle esitettavat kehitysehdotukset pohjautuvat tutkimusaineiston analyysissa
tehtyjen havaintojen lisaksi myos tietoperustassa esiteltyihin paatoksenteon ilmioihin, seka
sahkopostimarkkinoinnin toimivimpiin kaytantoihin. Opinnaytetyon tuotoksena syntyneiden

kehitysehdotusten voidaan siis todeta yhdistavan kehittamistyossa saatua tietoa, seka aiempia
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tutkimustuloksia sahkopostimarkkinoinnista etta ihmisten paatoksentekoon vaikuttavista
psykologisista tekijoista, jolloin naiden voidaan todeta muodostavan yhtenaisen ja
kehittamisen nakokulmasta arvokkaan yhteyden. Koska psykologiset tekijat ovat yleispatevia,
on EAST-mallia hyodyntava ohjeistus sahkopostimarkkinointiin kayttokelpoinen yleisemminkin
kuin ainoastaan toimeksiantajalla. Mallista voidaan poimia eri ehdotuksia ja hyodyntaa niita,
testata niiden toimivuutta ja soveltaa toimijan itse tavoitteisiin ja markkinoinnin

tarkoitukseen parhaaksi nakemallaan tavalla.

Kehittamistyon sisaltaman tutkimuksen reunaehtojen, seka kaytettavissa olevan aineiston
vuoksi sahkopostikampanjoiden yksittaisten vastaanottajien toimintaa ohjaavista tekijoista ei
voitu tehda paatelmia. Malliin ja kehitysehdotuksiin olisi ollut mahdollista tuoda lisaa juuri
toimeksiantajan asiakkaita ja toimeksiantajaa parhaalla mahdollisella tavalla palvelevia
kehittamisideoita, mikali aineisto olisi kasittanyt tarkkaa ja yksittaisten vastaanottajien ja
asiakkaiden nakemykset huomioivaa tutkimustietoa. Koska aineistona oli kaytettavissa
ainoastaan analytiikkaa, on paatelmissa ja selityksissa tukeuduttu aiemmista tutkimuksista
saataviin tietoihin sahkopostimarkkinointiviestien vastaanottajien mieltymyksista ja

toiminnasta.

Tassa tutkimuksellisessa kehittamistyossa ei kaytettavissa olevan aineiston vuoksi voitu
keskittya koko sahkopostikampanjan vastaanottajan toimintaketjuun, eli myos siihen
toimintaan mita tapahtuu sisaltolinkin klikkaamisen jalkeen laskeutumissivulla. Tama ei
kuitenkaan tarkoita, etteiko polun kaikkien vaiheiden tutkiminen olisi oleellinen osa
sahkopostimarkkinoinnin vaikutusten ja hyodyllisyyden mittaamista. Jatkokehittamisessa
kattavin kuva sahkopostimarkkinoinnista saadaan huomioimalla my0s etenkin yrityksen
nettisivujen analytiikka ja sosiaalisen median kanavien analytiikka yhdessa
sahkopostimarkkinoinnin analytiikka-aineiston kanssa. Jatkokehittamisen nakokulmasta olisi
arvokasta, mikali toimeksiantaja toteuttaisi asiakkaidensa asenteita ja arvoja kasittavan
tutkimuksen, jonka tuloksia voitaisiin laajemmin kayttaa yrityksen markkinointistrategian ja
markkinointisisaltojen suunnittelussa. Asiakkaiden mieltymysten tutkimisen yhteydessa olisi
myos mahdollista saada palautetta FMS-Toolsin tarjoamista palveluista ja tuotteista. Naita
mielipiteita voitaisiin toimeksiantajan toiminnan kehittamisen lisaksi mahdollisesti hyodyntaa

esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnissa suosituksina, kuten kehitysehdotuksissa on esitetty.
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Liite 1: EAST-mallia hyodyntava kehitysehdotus sahkopostimarkkinointiin

O R

Pida otsikko lyhyena
Korosta hydtyja ,
Korosta niukkuutta (aika
ja maard) :
Vetoa tunteisiin

Yksinkertaista viesti
Tee ymmadrtamisesta
vaivatonta

Sellqea tmmmtakehmtus

Korosta nsklttomyytsa
Tee klikkaamisesta
vaivatonta

‘Segmentoi j; 1a pérsnnm
’11:3 selked lahett3)

Korosta tuttuutta
Korosta uutuutta
Vetoa tunteisiin’

Puhuttele nimelld
Hyodynna varit, kuvat ja
videot

Panosta otsikon ja
sisallon vastaavuuteen
Korosta hyotyja
(tuote/tuoteryhma)
Personoi siséltd
Korosta valittdmia
s

Viesti
‘toimimattomuudesta
koituvat haitat

Kerro, miki on suosittua

Osoita, miten muut
toimivat

Viesti muiden
mielipiteistd

Kannusta sitoutumiseen
Kannusta interaktioon
Viesti ettd muutkin
Klikkaavat sis3ltja

T

.
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Lahets, kun asiakas
kaipaa uutta

Lahetd, kun-
'vastaanottaja on
'vastaanottavaisimmillaan

Korosta valittémia
hyétyja

Korosta vahaisia
kustannuksia
nykyhetkessa



