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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli kerätä kattava tietopohja sähköisen uutiskirjekokonai-
suuden kehittämiseksi toimeksiantajayritykselle, joka on kauneusalan tukkuyritys. Tavoit-
teena oli myös kartoittaa ja vertailla sopivia uutiskirjealustoja ja niiltä kaivattavia ominai-
suuksia yrityksen tarpeiden pohjalta uuden uutiskirjealustan valitsemiseksi. Työssä syvennyt-
tiin sähköisen uutiskirjeen toimivaan sisältöön ja visuaaliseen ilmeeseen, sen kohderyhmän 
erityistarpeisiin ja kirjeen optimaaliseen lähetystiheyteen sekä markkinoinnin automaatioihin 
uutiskirjeessä ja konversioihin ja niiden synnyttämiseen. Myös erilaisia uutiskirjeen mittareita 
ja niiden käyttöä uutiskirjeen kehittämisessä kartoitettiin.  
 
Alustojen kannalta pohdittiin olennaisia ominaisuuksia ja vertailtiin viittä eri uutiskirjealus-
taa: Mailchimpiä, LianaMaileria, Creamaileria, Mailerliteä ja Emaileria. Lopputuloksena ehdo-
tettiin, että Creamailerista kokeiltaisiin ilmaisversiota ja selvitettäisiin, olisiko se sopiva. Laa-
jempina vaihtoehtoina ehdotettiin myös LianaMailerin ja Emailerin demoversioiden kokeiluja. 
Lopuksi koottiin malli uutiskirjeestä kohdeyritykselle viitekehystä hyödyntäen. Toteutuksessa 
huomioitiin laadukkaan uutiskirjeen ominaispiirteet toimeksiantajayrityksen brändin mukai-
sesti. Sisällössä huomioitiin lisäarvon antaminen asiakkaalle.  
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The purpose of this thesis was to gather a wide knowledge base for developing a better elec-
tronic newsletter for the assigning company, which is a wholesale company in beauty indus-
try, as well as to study and compare different newsletter software and their features based 
on the needs of assigning company. Factors such as the functional content and visual look of 
newsletters, the features and requirements of the target audience and optimal sending fre-
quency were discussed as well as different measuring tools and their usage in developing 
electronic newsletters. 
 
 
Regarding software, the most essential features were examined, and five different software 
were compared: Mailchimp, LianaMailer, Creamailer, Mailerlite and Emaileri. As a result, it 
was recommended for the assigning company to take a free trial of Creamailer to investigate 
if it would work for them. In case the company should need more extensive features, demo 
versions of LianaMailer and Emaileri were recommended for testing. Finally, a draft of a 
newsletter was created based on the research of this thesis. Features of a high-quality news-
letter were taken into consideration according to the brand of assigning company. As regards 
the content, adding value for the customer was considered.  
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1 Johdanto 

Sähköinen uutiskirje on tärkeä markkinointityökalu yritykselle. Tämän opinnäytetyön tavoit-

teena on kartoittaa uudistamiskohteet toimeksiantajayrityksen, joka on kauneusalan tukkuyri-

tys, sähköisestä uutiskirjeestä sekä hahmotella etsityn ja analysoidun tietopohjan perusteella 

visuaalinen ilme ja sisältö uutiskirjemallille. Teoreettisessa viitekehyksessä kartoitetaan säh-

köisen uutiskirjeen merkitystä markkinointityökaluna sekä sitä, millaista sisältöä uutiskir-

jeessä voisi kannattaa käyttää, millaisia erityisominaisuuksia sähköisen uutiskirjeen kohderyh-

mällä voisi olla ja mitä tulee huomioida uutiskirjeen visuaalisuudessa. Lisäksi pohditaan, mi-

ten voitaisiin lisätä konversiota ja mikä merkitys on erilaisilla uutiskirjealustan mittareilla uu-

tiskirjeen kehittämisessä.  

Työn alkaessa toimeksiantajayrityksen uutiskirje on toteutettu Vilkas-verkkokauppa-alustan 

kautta. Uutiskirje on ollut verkkokauppaan rekisteröityneiden ammattilaisasiakkaiden tilatta-

vissa. Nyt myös sähköinen alusta on tarkoitus vaihtaa. Tässä työssä pohditaan, mitkä ominai-

suudet ovat uudelle alustalle erityisen tärkeitä sekä yleisesti että vanhaan alustaan verrat-

tuna sekä kartoitetaan myös potentiaaliset uutiskirjealustat, toteutetaan niiden vertailu ja 

ehdotetaan kartoituksen pohjalta sopivinta uutiskirjealustaa toimeksiantajayrityksen tarpei-

siin. 

2 Sähköisen uutiskirjeen lähtötilanne ja kehityskohteet toimeksiantajayrityksessä 

Toimeksiantajayrityksen sähköinen uutiskirje on ollut kauneusalan ammattilaisille sekä alan 

jälleenmyyjille kohdennettu uutiskirje, jonka asiakas on voinut tilata verkkosivuilta rekiste-

röitymisen jälkeen. Uutiskirje on toteutettu verkkokauppa-alustan kautta. Uutiskirjeen visu-

aalisessa toteutuksessa on hyödynnetty myös Canva-ohjelmakokoelmaa. Uutiskirjeen tarkoi-

tuksena on ollut tarjota informaatiota ajankohtaisista asioista sekä etenkin tiedottaa tarjouk-

sista. Verkkokauppa-alustan kautta lähetettyä uutiskirjettä ei ole analysoitu esimerkiksi eri-

laisten mittarien avulla, koska niitä ei ole tällä alustalla ollut saatavilla.  

Toimeksiantajayrityksen uutiskirjeessä on hyödynnetty myös Canva- ohjelmakokoelmaa visu-

aalisen ilmeen parantamiseksi. Visuaalisen ilmeen osilta on pyritty huomioimaan selkeä ja 

brändin mukainen yleisilme. Kuvilla on lisätty uutiskirjeen kiinnostavuutta ja houkuttele-

vuutta. Tekstin osuudessa on hyödynnetty pääasiassa yrityksen tunnusomaisia fontteja ja 

myös värimaailmassa on pyritty käyttämään brändin ilmeen mukaisia sävyjä. Visuaalinen ilme 

on tärkeä säilyttää kiinnostavana, brändin mukaisena ja siistinä myös uudella alustalla. 



  8 

 

 

Tavoitteena olisi kehittää sähköistä uutiskirjettä niin, että se avattaisiin ja luettaisiin mahdol-

lisimman usein ja sen kautta välitetty tieto tavoittaisi mahdollisimman suuren osan ammatti-

laisista. Tähän liittyen tärkeää olisi myös saada aikaan konversiota. Konversiolla tarkoitetaan 

digitaalisessa markkinoinnissa asiakkaan ennalta määritetyn, mitattavan toimenpiteen suorit-

tamista: esimerkiksi sivustolla vierailua, blogin lukemista, yhteydenottopyynnön jättämistä ja 

niin edelleen (Ranta, 2023).  

Toisaalta uutiskirjeohjelman on tarpeen olla selkeä ja helppokäyttöinen, jotta mahdollisim-

man moni voisi tarpeen tullen alustaa käyttää ainakin uutiskirjeiden lähetykseen lyhyellä pe-

rehdytyksellä. Lisäksi olisi tärkeää kartoittaa, millainen sisältö uutiskirjeessä olisi mahdolli-

simman toimivaa ja mielenkiintoista asiakkaalle sekä eri sisältöjen toteuttaminen uudella 

alustalla. Olisi hyvä myös kartoittaa sopiva viitteellinen väli asiakaskirjeiden lähettämiseen.  

Uutiskirjeen uusi alusta valitaan yritykselle tärkeiden asioiden pohjalta. Tärkeiksi asioiksi ver-

tailussa koettiin muun muassa helppokäyttöisyys, luotettavuus ja kustannusrakenne. Myös 

yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) noudattaminen on erittäin tärkeää. Kotimaisuus ja suo-

menkielisyys katsotaan positiivisiksi asioiksi. Nykyaikana myös valmiin uutiskirjeen mobiiliys-

tävällisyys on tärkeä kriteeri, sillä sähköpostia käytetään paljon mobiililaitteella.  

Tällä hetkellä uutiskirje on tarkoitus säilyttää eksklusiivisesti vain verkkokauppaan rekisteröi-

tyneille alan ammattilaisille. Toisaalta olisi hyvä, jos uusi uutiskirjealusta ei sulkisi täysin pois 

kahden erillisen uutiskirjeen lähettämistä kahdelle eri kohderyhmälle siinä tapauksessa, että 

myös kuluttajille haluttaisiin joskus tulevaisuudessa rakentaa täysin oma, erillinen uutiskir-

jeensä. Toisaalta mikäli kuluttajille päädytään joskus tekemään oma uutiskirje, voidaan sille 

haluta valita myös eri alusta, sillä kohderyhmä ja tarpeet ovat erilaisia. Tässä opinnäyte-

työssä keskitytään täysin juuri olemassa olevan ammattilaisten uutiskirjeen uudistukseen ja 

sen kohderyhmään ja tarpeisiin.   

3 Sähköinen uutiskirje markkinointityökaluna 

Sähköpostimarkkinointi tarkoittaa sitä, että yritys lähettää tietoa tuotteistaan ja/tai palve-

luistaan olemassa oleville tai potentiaalisille asiakkailleen sähköpostitse. Tätä suoraa, digitaa-

lista markkinointitapaa voidaan käyttää moniin eri tarkoituksiin, kuten mainontaan, bränditie-

toisuuden lisäämiseen sekä asiakkaiden luottamuksen ja lojaaliuden vahvistamiseen. Sähkö-

postimarkkinointi on muihin markkinointitapoihin verrattuna suhteellisen kustannustehokasta 

ja sähköpostitse voidaan rakentaa visuaalisesti miellyttävä yhdistelmä grafiikasta, linkeistä ja 

tekstistä. (Fatema, Tasneem, Yasmin 2015, 72.)  
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Sähköpostimarkkinointi toteutetaan usein valmiille asiakaskunnalle, joka on hyväksynyt yri-

tyksen sähköpostimarkkinoinnin. Tällöin asiakaskunta on valmiiksi ainakin jossain määrin tie-

toinen yrityksestä ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista ja on saattanut jopa ostaa niitä.  

Sähköpostimarkkinointi on erinomainen työkalu asiakassuhteiden rakentamiseen ja vahvista-

miseen. Sähköpostimarkkinoinnin tilaajille on mahdollisuus lähettää viestiä, milloin vain tar-

peellista ilman kolmatta osapuolta tai algoritmia. Sähköpostimarkkinoinnissa on myös mahdol-

lisuus sisällön räätälöintiin asiakkaiden mieltymysten mukaan. Myös kattavuus voi olla pa-

rempi kuin sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Facebook – algoritmi ei välttämättä takaa, että 

kiinnostunut asiakas näkisi yrityksen julkaisut huolimatta siitä, että asiakas olisi tykännyt yri-

tyksen sivusta tai ilmoittanut haluavansa saada yrityksen sivulta ilmoituksia. Sähköposti taas 

menee perille ja asiakas näkee sen tarkistaessaan lukemattomat viestit. (D’Anna, 2016.)  

Myös uusasiakashankinnassa sähköpostimarkkinoinnin on todettu olevan lähes 40 kertaa tehok-

kaampi tapa kuin Facebook ja Twitter yhdistettynä (Aufreiter, Boudet & Weng 2014). Toi-

saalta on huomioitava, että myös sähköpostimarkkinoinnissa kilpailua on todella paljon ja 

asiakas saattaa tilata uutiskirjeitä lukuisilta eri palveluntarjoajilta, eivätkä kaikki sähköpostit 

tule aina luetuiksi. Ei siis riitä, että lähettää sähköpostimarkkinointia, vaan asiakas tulisi myös 

houkutella avaamaan sähköposti. 

Elektroninen uutiskirje voidaan ajatella myös tapana vahvistaa brändiä ja tehdä se tunnetum-

maksi. Sähköinen uutiskirje on mainio keino saada oma brändi säännöllisesti vastaanottajan 

postilaatikkoon. Painetut uutiskirjeet lähetetään usein neljännesvuosittain, mutta elektroni-

nen uutiskirje olisi hyvä voida lähettää viikoittain. Nopea lähetys onkin kiistaton etu sähköi-

sessä uutiskirjeessä. Se voidaan valmistella, lähettää ja päivittää juuri sillä hetkellä, kun se 

on tarpeen. (Nisberg, 2007.) 

Uutiskirje mahdollistaa myös vastavuoroisen kommunikaation. Monissa alustoissa asiakkaalla 

on mahdollisuus vastata uutiskirjeeseen tai kommentoida sitä, esittää kysymyksiä ja antaa pa-

lautetta. Tämän vastavuoroisen kommunikaation hyödyntäminen auttaa rakentamaan asiakas-

suhteita ja vahvistaa asiakkaiden mielikuvaa siitä, että he voivat käydä keskustelua yrityksen 

kanssa. (Nisberg, 2007.) Monet uutiskirjealustat tarjoavat myös mahdollisuutta esimerkiksi 

asiakaskyselyn toteuttamiseen uutiskirjeen yhteydessä. 

3.1 Sähköisen uutiskirjeen lähetystiheys 

Sähköisen uutiskirjeen oikean lähetystiheyden löytyminen on tasapainottelua. Liian usein lä-

hetetyt markkinointiviestit voivat tuntua asiakkaasta ahdistavalta ja asiakkaat voivat jättää 

jatkuvasti tulevat viestit herkemmin lukematta tai jopa merkata ne roskapostiksi, jolloin uu-

tiskirje voi tämän asiakkaan kohdalla olla menetetty markkinointitapa. Toisaalta uutiskirjeen 

lähettäminen harvemmin johtaa vähempiin mahdollisuuksiin tehdä myyntiä ja menetettyihin 
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brändäysmahdollisuuksiin. Vanhentuneet sähköpostiosoitteet voidaan säännöllisellä sähköpos-

timarkkinoinnilla myös havaita mahdollisimman nopeasti. Myös vahvan lähettäjätiedotteen 

luominen voi olla vaikeaa, mikäli sähköposteja ei lähetä ainakin kerran kuukaudessa, jolloin 

sähköpostit saattavat jäädä estetyiksi. (Rose-Collins, 2023.) 

Yleisin syy, miksi asiakas merkkaa markkinointiviestit roskapostiksi, on liian suuri lähetysti-

heys: kyselytutkimuksessa jopa 69 % vastaajista on kertonut tämän olevan syy uutiskirjeen pe-

ruuttamiseen. Samaan tapaan moni asiakas kokee, että vähemmän tiheästi lähetetyt sähkö-

postiviestit voisivat parantaa yritysten sähköpostimarkkinointia. (Pinkham, 2023.) 

Seventh Sensen ja Databoxin kyselytutkimuksessa havaittiin useita erilaisia lähetystiheyksiä. 

Päivittäin sähköpostia lähetti 13.3 % yrityksistä, useita kertoja viikossa 13.3 % yrityksistä, vii-

koittain 33.3 %, useita kertoja kuussa 26.7 % ja kuukausittain 13.3 %. Lisäksi 63.3 % yrityksistä 

kertoi vähentävänsä lähetystiheyttä sitoutumattomalle asiakaskunnalle siinä missä loput 36.7 

% kertoivat lähettävänsä kaikille tilaajille saman määrän. (LaBianca, 2022.) Vaikuttaisi siis 

siltä, että yleistäen viikoittaiset uutiskirjeet ovat suurimmassa suosiossa yritysten keskuu-

dessa, mutta lähetystiheys myös vaihtelee paljon.   

Myös toimitettavuus vaikuttaa lähetystiheyteen. Mikään lähetystiheys ei toimi, jos kukaan ei 

edes havaitse lähetettyä markkinointiviestiä postilaatikossaan. Tärkeää on siis käyttää uutis-

kirjealustaa, jolla on luotettavat ja hyvin toimivat palvelimet. Lisäksi on tärkeää, että viestit 

eivät näytä tai vaikuta roskapostilta ja jää siksi sähköpostien roskapostisuodattimessa kiinni. 

On tarpeen käyttää toimivia linkkejä ja pitää sisältö asiallisena. Erilaisia ohjelmia, kuten Mail 

Testeriä, voi myös kokeilla, mikäli epäilee omien sähköpostien olevan roskapostiksi luokitelta-

via. (Rose-Collins, 2023.)  

Kampanjoiden tuloksia seuratessa kannattaa kiinnittää huomiota mittareihin, jotka voivat 

kertoa siitä, että sähköposteja tulee liikaa. Näitä ovat sähköpostien aiempaa vähäisempi si-

touttavuus, roskaposti-ilmoitukset ja vähentyneet avausprosentit. Nämä tekijät voivat toimija 

myös lähettäjätiedotetta heikentävästi, jolloin suuret toimijat, kuten Google, saattavat suo-

dattaa sähköpostit tarjoukset – kansioon tai peräti roskapostiin. (LaBianca, 2022.)  

Lähetystiheyden pohtimisessa on syytä miettiä myös laajempia tavoitteita markkinoinnin suh-

teen. Mitä uutiskirjemarkkinoinnilla halutaan saavuttaa? Halutaanko vahvistaa asiakkaiden lo-

jaliteettia, tuoda asiakkaita vierailemaan verkkosivuilla, saada asiakkaita ostamaan vai hae-

taanko samanaikaisesti tuloksia useisiin eri tavoitteisiin? Esimerkiksi jos ensisijainen tavoite 

on verkkosivujen kävijämäärän lisääminen, suurempi lähetysvolyymi ja joidenkin asiakkaiden 

uutiskirjelistalta poistuminen voi olla tasapainoinen ratkaisu. Toisaalta jos asiakaskunta koos-

tuu ihmisistä, jotka tulee pystyä tavoittamaan varmasti ja nopeasti myös tulevaisuudessa, ei 

ole järkevää tukkia heidän sähköpostilaatikkoaan mainoksilla. Jos päivän aikana tulee lukuisia 
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sähköposteja samalta lähettäjältä, juuri se tärkein saattaa jäädä huomaamatta kokonaan. 

(LaBianca, 2022.) 

Ratkaisu optimaalisen lähetystiheyden löytämiseen voi löytyä segmentoinnista. Rose Collins 

(2023) kehottaa jakamaan sähköpostin tilaajat käyttäytymisen perusteella kolmeen eri luok-

kaan: Ensisijaisiin, toissijaisiin ja kuolleisiin. Ensisijaiset vastaanottajat ovat luonnollisesti ar-

vokkaimpia: he avaavat ja käsittelevät sähköpostiviestejä aktiivisesti. Toissijaiset vastaanot-

tajat saavat paljon markkinointiviestejä sähköpostiinsa kuitenkin sitoutumatta niihin juuri-

kaan. Ja kuolleet eivät juuri koskaan tee mitään mainossähköposteille ja sähköpostitilit saat-

tavat olla myös hylättyjä. (Rose-Collins, 2023.) 

Ensisijaisista vastaanottajista kannattaa tehdä pienempiä alaryhmiä, joiden sisällä voi kokeilla 

erilaisia lähetystiheyksiä. Tällöin on erittäin tärkeää reagoida mahdollisiin suuriin muutoksiin 

ja reaktioihin, kuten valituksiin, jotta haittoja suurelle osalle ensisijaisia vastaanottajia ei eh-

tisi syntyä. Toissijaisten vastaanottajien kohdalla on enemmän mahdollisuuksia kokeiluille, 

sillä he valittavat vähemmän todennäköisesti eivätkä ole yritykselle ihan yhtä arvokkaita ensi-

sijaisiin tilaajiin verrattuna. Tällöin ei ole suurta riskiä siihen, että tilanne huononee ja toi-

saalta erilaisilla kokeiluilla saatetaan myös tavoittaa toissijaisia vastaanottajia aiempaa pa-

remmin. (Rose-Collins, 2023.) 

LaBianca (2022) Kehottaa sen sijaan jakamaan yleisön neljään segmenttiin sen perusteella, 

kuinka usein he ovat avanneet sähköposteja vuoden aikana: niihin, jotka ovat avanneet heille 

yrityksen lähettämän sähköpostin puolentoista kuukauden aikana, niihin, jotka ovat avanneet 

sähköpostin kolmen kuukauden aikana, niihin, jotka ovat avanneet sähköpostin kuuden kuu-

kauden aikana ja niihin, jotka ovat avanneet sähköpostin vuoden aikana. LaBianca (2022) ke-

hottaa sitten rakentamaan näille ryhmille omat strategiat: kaikkein harvimmin sähköpostin 

avanneen ryhmän kohdalla voisi olla järkevää hidastaa lähetystahtia merkittävästi, jolloin toi-

mitettavuus voi hitaasti parantua ja kontaktit voidaan kenties aktivoida uudelleen.  

Asiakkaan tulee olla tietoinen siitä, kuinka usein hän saattaa markkinointiviestejä saada. Hyvä 

idea on myös antaa uutiskirjeen tilaajille mahdollisuus valita heille sopiva uutiskirjeen vas-

taanottotiheys esimerkiksi uutiskirjeen tilaamisen yhteydessä, silloin kun he ovat poistumassa 

postituslistalta tai erillisen uudelleenaktivointikampanjan aikana. Asiakas voi itse silloin vai-

kuttaa siihen, kuinka usein juuri hän haluaa uutiskirjeitä vastaanottaa. Samalla voidaan myös 

antaa tarkempia vaihtoehtoja asiakkaalle myös vastaanotettavan sisällön suhteen. Asiakkaalle 

voidaan esimerkiksi antaa erilaisia vaihtoehtoja sisällöistä, joita hän voi joko tilata tai jättää 

tilaamatta: onko hän kiinnostunut uusista tuotteista, tarjouksista, blogiteksteistä, uutisista, 

tiedotteista vai jostain muusta tai ei mistään näistä. (LaBianca, 2022.)  

Vaikuttaisi siltä, että täydelliseen lähetystiheyteen ei ole automaattista vastausta. Vaikka 

useat toimijat valitsevat lähettää viestejä esimerkiksi viikoittain, se ei välttämättä ole paras 
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strategia. Esimerkiksi saippuatarvikkeiden tukkumyyntiyritys Element Bath And Body havaitsi, 

että heidän uutiskirjeiden tilaajansa olivat pettyneitä vain kuukausittain ilmestyvään uutiskir-

jeeseen ja asiakastyytyväisyyttä lisätäkseen heidän tuli lisätä lähetysvolyymia. Toisaalta Nati-

onal Debt Relief, velkojenkondolisointiyritys, alkoi lähettämään uutiskirjeitä joka toinen – tai 

joka kolmas päivä, ja menetti lähes 15 % uutiskirjeen tilaajistaan. Heille optimaalinen lähe-

tysväli oli kaksi viikkoa. (Srinivasan, 2015.)  

Olennaista on siis testata huolellisesti oman asiakaskunnan kohdalla optimaalista lähetysväliä 

ja kokeilla ainakin yhtä segmentointistrategiaa sopivan välin määrittämiseksi. Srinivasan 

(2015) kehottaa testauksessa seuraamaan erityisesti kahta mittaria, klikkausprosenttia ja uu-

tiskirjelistalta poistumista. Lähtökohtaisesti vaikuttaisi siltä, että uutiskirje kannattaisi joka 

tapauksessa lähettää vähintään kuukausittain. Tällä hetkellä toimeksiantajayrityksen ammat-

tilaisten uutiskirje on lähetetty vaihtelevasti kampanjoiden ja tiedotettavien asioiden mu-

kaan, kuitenkin keskimäärin noin 1–2 kertaa kuukaudessa. 

3.2 Markkinoinnin automaatiot uutiskirjeessä 

Markkinoinnin automaatioita voidaan hyödyntää monipuolisesti uutiskirjeessä ja se mahdollis-

taa myös esimerkiksi personoinnin ja viestien oikean ajoituksen sekä kohdentamisen onnistu-

misen. Lisäksi automaatio vähentää työmäärää yrityksen markkinoinnissa. Viestiketju voi 

käynnistyä esimerkiksi asiakkaan toimenpiteestä verkkokaupassa, kuten ostosta tai tuotteen 

lisäämisestä ostoskoriin. Erilaiset sähköpostialustat toimivat uutiskirjeiden automaation työ-

välineinä. Tässä kaikessa tarvitaan kuitenkin ajanmukainen asiakastietokanta, joka mahdollis-

taa viestin kohdentamisen vastaanottajan kiinnostuksen perusteella. (Komulainen, 260–261.) 

Automatisoitujen viestien sarjaa kutsutaan termillä asiakkuudenhoitomalli. Verkkokaupoissa 

on yleisesti käytössä eräänlainen asiakkuudenhoitomalli, joka liittyy sähköpostimarkkinointiin: 

asiakas tilaa tuotteen, häntä kiitetään tuotteen tilauksesta ja lähetetään muut tilausta koske-

vat dokumentit kuten tilausvahvistus. Sitten kun asiakas on ehtinyt jo testailla tuotetta esi-

merkiksi viikon ajan, lähestytään häntä uudelleen ja kysytään, onko tuote ollut mieluisa ja 

tarjotaan vinkkejä sen käyttöön sekä pyydetään palautetta. Mahdollisesti asiakkaalle voidaan 

samalla lähettää myös alennuskoodi. (Komulainen 2023, 262–263.) Automatisaatio voidaan 

nähdä myös yhtenä tapana lisätä personointia, sillä monet automatisoitujen viestien sarjat 

voidaan rakentaa juuri kyseisen asiakkaan konkreettisten tekojen pohjalta.  

3.3 Sähköisen uutiskirjeen kohderyhmä ja sen erityistarpeet 

Jo olemassa olevien asiakkaiden luottamus on usein jo ansaittu ja heidät on helpompi saada 

palaamaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden pariin huomattavasti vähemmillä resursseilla 

verrattuna kokonaan uuden asiakkaan hankkimiseen. Asiakkaille sähköpostimarkkinoinnin mu-

kana lähetettävät säännölliset kannusteet, kuten alennukset, pienet lahjat ja kupongit ovat 
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usein taloudellisesti kannattavampia kuin budjetin ja resurssien käyttäminen mainoksiin ja 

uuden asiakkaan löytämiseen. On kuitenkin huomattava myös, että uudet asiakkaat ovat kas-

vulle välttämättömiä eivätkä asiakaspysyvyys ja uusasiakashankinta voi koskaan olla toisensa 

pois sulkevia asioita. (Kumar 2022.) 

Myös kohdeyritys lähettää sähköpostimarkkinointia valmiille asiakaskunnalleen. Kaikki sähkö-

postimarkkinoinnin hyväksyneet ovat ainakin käyneet ja rekisteröityneet toimeksiantajayri-

tyksen verkkokauppaan, koska sähköpostimarkkinointia lähetetään vain ammattilaistunnukset 

tehneille, sähköpostimarkkinoinnin tilanneille asiakkaille. Näillä asiakkailla on jo suhde yrityk-

sen kanssa, ja se tulisi myös huomioida markkinoinnin toteuttamisessa: he eivät ainoastaan 

osta todennäköisemmin uudelleen, vaan he jopa puhuvat todennäköisemmin yrityksen puo-

lesta ja nykyään sosiaalisen median aikana lähes kuka vain internetiin pääsevä voi olla brändi-

lähettiläs (Rioux, 2020).  

Tämän tuttavallisuuden vuoksi asiakkaat kaipaavat myös erityiskohtelua eivätkä halua tulla 

kohdatuksi muukalaisina. Olisikin hyvä tarkistaa, mitä arvokasta dataa asiakkaiden ostokäyt-

täytymisestä ja ostohistoriasta löytyy ja käyttää tuota dataa asiakassuhteen vahvistamiseen. 

Olisi hyvä huomioida heidän merkkipaalunsa – kuten kysyä tyytyväisyydestä ostokseen, kun 

isosta hankinnasta on kulunut puoli vuotta tai vuosi tai ylipäätään tarkistaa ovatko he yhä tyy-

tyväisiä. On tärkeää pitää asiakkaat ajan tasalla uutuuksista ja kampanjoista. (Rioux, 2020.) 

Myös personointi, joka voi yksinkertaisimmillaan olla asiakkaan nimen käyttämistä, on tärkeää 

erityisesti sähköpostimarkkinoinnissa. Personointi jäljittelee vähittäiskauppamaista vuorovai-

kutusta. Personoitujen viestien on huomattu konvertoivan yleisviestejä paremmin, lisäävän 

asiakkaiden rahankäyttöä ostoksiin ja tuottavan kuusi kertaa enemmän kauppaa. (Komulai-

nen, 2013, 276.)  

McKinsey & Companyn tutkimuksessa havaittiin, että 71 % kuluttajista odotti personointia yri-

tysten vuorovaikutukselta, ja 76 % turhautui, jollei saanut sitä. Personointi on siis jopa vaati-

mus nykyajan vuorovaikutuksellisessa markkinoinnissa. Personoinnissa erittäin hyvien yrityk-

sien on havaittu tekevän 40 prosenttia enemmän voittoa kuin keskitasoisesti personoinnin hal-

litsevien yrityksien. Asiakkaat kokevat, että yrityksen on tärkeää tunnistaa heidät yksilöinä ja 

tehdä heidän olonsa erityiseksi. Personoinnin vaikutukset ulottuvat läpi asiakkaan elinkaaren. 

Vastaajista 76 % koki ostavansa todennäköisemmin yrityksiltä, jotka panostavat personointiin. 

78 % Koki, että personointi kannustaa heitä myös ostamaan uudelleen ja 78 % koki myös, että 

suosittelee personoivaa yritystä todennäköisemmin muille. (Arora ym. 2021.)  

Personointi voi ulottua myös pintaa syvemmälle eikä sen tarvitse rajoittua vain etunimen li-

säämiseen uutiskirjeeseen. Personointia voi toteuttaa esimerkiksi sen perusteella, minkä tuot-

teen sivulla asiakas on viime aikoina vieraillut, millainen hänen ostohistoriansa on tai missä 

hän tällä hetkellä sijaitsee. (Filenius 2015, Markkinoinnilla erotut joukosta.)  
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Kaiken markkinoinnin ei tarvitse pyöriä myynnin ympärillä, vaan myös pienet teot, kuten syn-

tymäpäiväonnittelu, nostavat brändin asiakkaan mieleen. Asiakkaille voi myös näyttää, että 

heidän mielipiteillään on merkitystä esimerkiksi lähettämällä sähköisen asiakastyytyväisyysky-

selyn, jonka data voi samalla auttaa yritystä keskittämään markkinointitoimenpiteitä. (Rioux, 

2020.)  

Olisi tärkeää, että yleisöllä olisi aina hyvä syy tilata uutiskirje ja uutiskirjeen pitäisi palvella 

asiakasta silloinkin, kun ostaminen ei ole hänelle ajankohtaista. Tarjottavan sisällön on tär-

keää olla mielenkiintoista ja tämä tarve korostuu, jos uutiskirjeen kohderyhmä sisältää run-

saasti satunnaisia ostajia tai sitoutumattomia asiakkaita. Aktivoinnin ja myynnin ohella uutis-

kirje voi olla keino sitouttaa brändiin pitämällä se asiakkaan mielessä ja vaikuttamalla hänen 

mielikuvaansa brändistä. (Partanen, 2023a.)  

3.4 Sähköisen uutiskirjeen sisältö 

Uutiskirjeissä pääpaino vaikuttaa usein olevan tuotteista ja tarjouksista tiedottamisessa. Kui-

tenkin Partanen (2023b) huomauttaa, että pelkistä tuotteista ja tarjouksista koostuva uutis-

kirje on pikemminkin mainos. Uutiskirjeessä voidaankin hyödyntää monenlaista sisältöä: uutis-

kirje voi olla asiatekstipitoinen tai se voi sisältää tarinankerrontaa tai esimerkiksi asiakasrefe-

renssejä (Nurmi & Toivonen, 2020). Uuden asiakkaan tilattua uutiskirje hyvä toimintatapa 

voisi olla lähettää tervetuloviesti, jossa vakuutetaan heidän tietojensa olevan tallessa ja sa-

malla kertoa, mitä he voivat odottaa yrityksen uutiskirjeeltä (Komulainen 2023, 269). Olen-

naista olisi tarjota uutiskirjeellä aina asiakkaalle jotain lisäarvoa, jonka takia asiakkaan kan-

nattaa käyttää aikaa uutiskirjeen avaamiseen ja lukemiseen (Partanen, 2023b).  

Erilaiset raportit, blogit ja muut hyödylliset sisällöt, joita asiakkaalle tarjotaan digikanavissa, 

voidaan tulkita asiakkaalle arvokkaiksi sisällöiksi. Nämä arvokkaat sisällöt yhdessä liidien hoi-

tamisen kanssa voivat kasvattaa myyntiä arviolta jopa noin 20 prosenttia verrattuna hoitamat-

tomiin liideihin.  Asiakkaiden sitoutumista voidaan vahvistaa esimerkiksi kiittämällä heitä toi-

minnosta, kuten raportin lataamisesta, toistamalla asiakkaalle hänen tuotteestansa tai palve-

lusta saamiansa hyötyjä ja antamalla selkeät ohjeet tarjouksen hyödyntämiseen. Asiakkaista 

jopa 97 prosentissa herättää enemmän luottamusta vertaisarviointeja ja palautetta sisältävä 

sisältö, ja etenkin B2B – markkinoijista 88 prosenttia kokee erilaiset testaukset ja suositukset 

peräti tehokkaimpina toimintasuunnitelmina sisältömarkkinoinnissa. (Komulainen, 2013, 264–

265.) 

Hyvin viimeistelty ja muotoiltu uutiskirje tuo asiakkaalle mielikuvan siitä, että hänet on huo-

mioitu. Parhaassa tapauksessa onnistunut uutiskirje johtaa asiakkaan yhteydenottoon. Kun 

uutiskirje koostuu yhdestä – tai kahdesta kohtuullisen lyhyestä sisällöstä, asiakkaan on nopea 

silmäillä uutiskirje läpi ja huomata juuri häntä puhuttelevat aiheet. (Nurmi & Toivonen, 

2020.)  Myös Partanen (2023b) pitää pääsisältöjen maksimimääränä kahta. Hurskainen (2020) 
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puolestaan kannustaa lisäämään uutiskirjeeseen maksimissaan viisi aihetta ja lähettämään 

mieluummin tiuhemmin lyhyempiä kokonaisuuksia kuin harvemmin pitkiä ja sisältörikkaita kir-

jeitä.  

Uutiskirjeen pääviesti voi olla esimerkiksi suosittu artikkeli verkkosivulla tai erikoistarjous. 

Pääpaino tulee olla pääviestillä tai pääviesteillä, sillä liialliset toissijaiset sisällöt voivat ai-

heuttaa valintaväsymystä asiakkaalle. Sisällön olisi hyvä olla sellaista, jota asiakas ei ole 

aiemmin nähnyt eikä kaiken sisällön tarvitse ohjata verkkosivuille tai ostoksille verkkokaup-

paan. Uutiskirjeessä voi hyödyntää myös esimerkiksi muiden asiantuntijoiden tekemää sisältöä 

tai linkkejä muualle kuin omille verkkosivuille. Sisällössä voi käyttää mielikuvitusta, mutta 

olennaista on huomioida aina yrityksen kohderyhmä ja uutiskirjeen tavoitteet niin hyvin kuin 

mahdollista. (Partanen 2023b.) 

Mahdollisia asiakkaita kiinnostavia sisältöjä uutiskirjeelle voisivat olla esimerkiksi tee-se-itse- 

– opasteet, ajankohtaiset vinkit, asiakkaiden tarinat ja kokemukset, toimialalla ajankohtainen 

uutinen, vertailut ja/tai arviot, erilaiset datat kuten kaaviot ja muut infografiikat, erikoiset 

käyttötavat tuotteille, muutostarinat, lisäpalvelut tilaajille kuten ladattavat oppaat tai kyse-

lyt ja kilpailut. (Partanen, 2023b.) 

3.5 Sähköisen uutiskirjeen visuaalinen ilme 

Yleisesti ottaen visuaalisuudesta on tullut teknologian kehittyessä entistä tärkeämpää yritys-

ten markkinoinnissa. Visuaalisuus on merkittävässä roolissa tarinankerronnassa ja brändäyk-

sessä ja visuaalisten keinojen hyödyntämisellä voidaan vaikuttaa markkinointikampanjoiden 

onnistumiseen. Ihmisten informaation käsittely on vuosien varrella muuttunut, eivätkä ihmi-

set enää muista yhtä hyvin pelkkänä tekstinä esitettyä tietoa. Kuvat tehostavat viestin jää-

mistä mieleen ja niiden käsittely on aivoille huomattavasti nopeampaa kuin tekstin. (Geordia-

dis, 2022.) 

Uutiskirjeessä pystytään yhdistämään erilaisia visuaalisia elementtejä tekstin lisäksi, kuten 

kuvia ja kuvioita, videota tai hyödyntää erilaisia värejä ja fontteja. Visuaalisuus on tärkeässä 

osassa uutiskirjeviestintää, ja hyvin valituilla kuvilla voidaan luoda oikeanlaista tunnelmaa ja 

houkutella asiakas lukemaan koko uutiskirje läpi (Nurmi & Toivonen, 2020).   

Hurskainen (2020) kannustaa valitsemaan mahdollisuuksien mukaan aina aidot kuvat kuva-

pankkikuvien sijasta. Tärkeää on myös käyttää korkealaatuisia visuaalisia elementtejä ja 

luoda tarina niiden avulla (Georgiadis, 2022). Myös asettelulla tai uutiskirjepohjalla voidaan 

vaikuttaa visuaalisuuteen. Visuaalisen osuuden tekemiseen uutiskirjeessä on toimeksianta-

jayrityksessä hyödynnetty pitkälti Canva – ohjelmakokoelmaa.  



  16 

 

 

Myös esimerkiksi yrityksen logot ovat visuaalisia elementtejä. Olisikin suotavaa, että logot so-

pisivat uutiskirjeen ilmeeseen ja olisivat selkeästi, mutta eivät häiritsevästi esillä. Logot eivät 

saisi viedä huomiota esimerkiksi CTA-painikkeilta tai uutiskirjeen sisällöltä. (Uutiskirjemarkki-

nointi, 2023a.)  

Myös kokonaisuuden asettelulla on merkitystä. Silmänliikkeitä verkkosivustolla tutkimalla on 

selvinnyt, että vallitseva lukemismalli muistuttaa F-kirjainta. Lukija ei siis välttämättä käy 

esimerkiksi verkkosivun sisältöä säntillisesti rivi riviltä läpi. F- kirjain muodostuu, kun sisällön 

yleensä ylös sijoittuva osa luetaan horisontaalisesti, jonka jälkeen siirrytään alaspäin jatkaen 

lukemista horisontaalisesti mutta kapeammalta alueelta kuin alussa. Loppu sisältö ikään kuin 

skannataan vertikaalisilla silmänliikkeillä lukijasta riippuen nopeasti tai melko hitaasti. Tie-

tysti F- mallin tyyli on yleistys, mutta se kertoo siitä, että tekstiä ei lueta sana sanalta kuin 

vain hyvin harvoin ja ensimmäisten kahden kappaleen asiat tulevat luettua useammin. (Niel-

sen, 2006).  

 

Kuva 1. Havainnollistava kuva F- mallista. Luotu Canva – ohjelmakokoelmaa hyödyntäen.  

Visuaalinen ilme kannattaa huomioida erikseen myös mobiililaitteet mielessä. Tällöin voidaan 

puhua visuaalisesta hierarkiasta. Visuaalisen hierarkian toteuttamiseksi otsikoille olisi hyvä 

käyttää isompaa fonttia, vähemmän tärkeille asioille pienempää fonttia. Tärkeät asiat kan-

nattaisi korostaa hyödyntämällä kontrastia, asettelua ja kokoa. Myös mobiililaitteen kannalta 

logon käyttäminen näkyvästi ja selkeästi on tärkeää, jotta asiakas tietää heti, mistä ja ke-

neltä sähköposti on. (Chea, 2020.) 
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Kuvat ovat tärkeässä osassa myös mobiilioptimoitua uutiskirjettä, mutta ne eivät saa olla liian 

isoja tai niitä ei saa olla liikaa, jotta kirje latautuisi parhaalla tavalla. Resoluutio kannattaisi 

säilyttää alle 500 pikselissä. Huomioitavaa on myös, että kaikki eivät myöskään välttämättä 

näe uutiskirjeen kuvia – ne voi esimerkiksi kytkeä pois sähköpostilaatikosta. Tämän takia ei 

kannattaisi myöskään tehdä uutiskirjeitä, jotka koostuvat pelkästään kuvista. Väripaletti on 

myös tärkeä visuaalista ilmettä mobiilioptimoidessa. Olisi hyvä valita brändinmukaisia värejä, 

ja käyttää niitä hillitysti niin, että sisältö on hyvin ja selkeästi luettavissa. Visuaalisuuden ja 

yleisesti mobiilioptimoinnin onnistuneisuutta on hyvä testata esimerkiksi uutiskirjepalvelun 

testitoiminnoilla ja testisähköposteilla. (Chea, 2020.) 

4 Sähköinen uutiskirje ja konversiot 

Konversion aikaansaaminen uutiskirjeellä olisi tavoiteltavaa, sillä konversiolla voidaan lisätä 

esimerkiksi kävijämäärää verkkosivulla ja jopa konkreettisesti verkkokauppaostoksia.  

Konversiolla tarkoitetaan yleisesti prosenttilukua, joka kuvaa verkkopalvelun kävijöiden ja os-

tajien suhdetta – eli kahden prosentin konversio tarkoittaa tällöin, että sadasta palvelussa 

vierailleesta kävijästä kaksi päätyy tekemään ostoksen. Tyypillinen verkkokauppojen konver-

sio on muutaman prosentin luokkaa ja viiden prosentin konversio on jo hyvä saavutus, toi-

saalta prosentin konversio ei välttämättä ole huono sekään. (Filenius 2015, Asiakaskokemus ja 

konversio.)  

Uutiskirjeen kohdalla konversiota voidaan tutkia useasta eri näkökulmasta. Konversiota kuvaa-

valla prosenttiluvulla voisi ilmaista esimerkiksi sen, kuinka moni uutiskirjeen avanneista on 

ylipäätään mennyt vierailemaan verkkokauppaan tai kuinka moni on avannut uutiskirjeen ja 

tehnyt ostoksen linkin kautta. Uutiskirjeen synnyttämän konversion tutkimisen mahdollistavat 

erilaiset uutiskirjeohjelman mittarit, eli on myös alustasta kiinni, millä tavalla ja minkälaista 

konversiota kyetään mittaamaan. Joka tapauksessa uutiskirjeen kohdalla konversioasteen voi-

daan käsittää tarkoittavan prosentuaalista määrää ihmisiä, jotka tekevät toivotun toimenpi-

teen uutiskirjeen saavuttua (Raitaluoto, 2023).  

Konversioaste on tärkeä mittari uutiskirjeen tavoitteiden toteutumisesta ja uutiskirjeen hyö-

dyllisyydestä. Konversioastetta lisäämällä voidaan tehdä uutiskirjeen tilaajista todennäköi-

semmin ostavia asiakkaita, toisaalta matala konversioaste indikoi tarvetta muutoksiin. Kon-

versiota voidaan lisätä esimerkiksi toimivalla designilla. Oleellisen tiedon tulee olla selkeästi 

luettavissa ja löydettävissä. Korkealaatuiset kuvat ja huolellisesti valitut värit parantavat 

mielikuvaa yrityksestä ja sen tuotteista. Myös mobiililaitteelle optimointi on nykyaikana to-

della tärkeää, sillä yhä useampi ihminen lukee uutiskirjeet mobiililaitteen pieneltä näytöltä. 
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(Raitaluoto, 2023.) Itse asiassa jopa puolet vastaanottajista sulkee tai peräti poistaa mobiili-

laitteille optimoimattoman sähköpostiviestin (Komulainen, 2023, 270). 

Otsikolla on iso merkitys siihen, avataanko uutiskirjettä vai ei. Otsikolla on mahdollisuus he-

rättää vastaanottajan mielenkiinto ja se on ensivaikutelma sähköpostista. Positiivisesti huo-

miota herättävän otsikon voivat tehdä esimerkiksi seuraavat tekijät: Lyhyt pituus (alle 50 

merkkiä), jolloin koko otsikko on kerralla luettavissa ja sisältö ymmärrettävissä nopeasti. Si-

sältöä kuvaava otsikointi. Kiireellisyyden viestiminen, esimerkiksi ”Viimeinen tilaisuus sääs-

tää”, voi kannustaa avaamaan sähköpostin. Kysymyksen esittäminen voi myös olla tehokas 

tapa herättää uteliaisuus. Personointi, kuten asiakkaan nimen käyttäminen, lisää myös toden-

näköisyyttä saada asiakas avaamaan uutiskirje. (Raitaluoto, 2023.) 

Call to Action (CTA) – termi tarkoittaa toimintakehotusta, eli kehotusta kannustaa käyttäjää 

suorittamaan haluttu toiminto. Yleisesti CTA ilmaistaan komentona, kuten ”osta nyt”. (Ve-

nermo, 2023.) Toisaalta suoraviivainen komento kuten ”osta nyt” voi tuntua asiakkaasta myös 

pelottavalta ja jopa estää häntä klikkaamasta – miellyttävämpinä vaihtoehtoina saatetaan ko-

kea pehmeämmät vaihtoehdot, kuten ”lue lisää” tai ”tutustu tuotteeseen tästä” (Komulai-

nen, 2023, 265).    

CTA – esiintyy usein linkkinä ohjaamassa asiakasta eteenpäin konversioprosessissa. CTA:n teh-

tävä on antaa selkeä toimintakehotus asiakkaalle verkkosivulla tai ostoprosessissa etene-

miseksi. CTA – painikkeissa kannattaa käyttää selkeästi taustasta erottuvia elementtejä ja esi-

merkiksi kirkkaita värejä, jotka houkuttelevat asiakasta klikkaamaan. (Venermo, 2023.)  

Myös uutiskirjeessä Call to Action on tärkeä, sillä uutiskirjeen yksi tavoite on toiminnan ja 

konversion synnyttäminen verkkokauppaan. Nyrkkisääntönä voitaisiin pitää yhden CTA:n riit-

tävyyttä uutiskirjeessä: mitä enemmän linkkejä ja toimintakehotteita, sen vähemmän niitä 

klikkaillaan. Olennaista olisi siis valita yksi, uutiskirjeen pääsisältöön liittyvä ja kaikkein tär-

kein toimintakehote. Teksti tulee olla napakka, kuten ”Lue lisää” tai ”Osallistu”. Uutiskir-

jeessä on huomioitava, että pelkkä painike ei riitä – täytyy käyttää myös perinteistä linkkiä, 

vaikka leipätekstissä siltä varalta, että asiakkaan sähköpostissa kuvat tai painikkeet eivät näy. 

Painikkeen valinnassa kannattaa kokeilla A/B – testausta, sillä pienetkin tekijät, kuten fontin 

vaihtaminen, voivat vaikuttaa siihen paljonko linkkiä klikataan. (Partanen, 2023b.)  

Filenius (2015, Asiakaskokemuksen vaikutus liiketoimintaan) kehottaa verkkosivujen kävijä-

määrän parantamiseksi panostamaan erityisesti markkinointiviestin ymmärrettävyyteen sekä 

sen kohdentamiseen potentiaalisimmille asiakkaille. Ammattilaisille suunnatun ja heidän ti-

laamansa uutiskirjeen kohdalla kohdennuksen voitaisiin katsoa olevan jo melko toimiva. Toi-

saalta joillain uutiskirjeohjelmilla uutiskirjeen tilaajat voidaan segmentoida vielä pienempiin 

ryhmiin, jolloin vieläkin tehokkaampi kohdennus voi olla mahdollista. Toki tällöin täytyy olla 
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olemassa jo jonkinlaista dataa, jonka mukaan asiakkaita voidaan ryhmitellä esimerkiksi sa-

mankaltaisten mieltymyksien tai ostokäyttäytymisen perusteella samoihin ryhmiin.  

Filenius (2015, Asi...) kertoo, että keskiostosta voidaan nostaa mahdollisimman kattavilla tuo-

tetiedoilla ja konversiota taas ohjeistusta lisäämällä ja ostoprosessin helpottamisella. Näihin 

molempiin on hyvä mahdollisuus uutiskirjeessä. Jos uutiskirjemarkkinointia hyödynnetään esi-

merkiksi uutiskirjeen kohdalla, voitaisiin ajatella, että kattava ja monipuolinen tuoteselostus 

sekä kuvat tai video tuotteesta voisivat lisätä asiakkaan ostohalukkuutta. Ostoprosessia taas 

voitaisiin uutiskirjeessä sujuvoittaa esimerkiksi tuotteen ostamiseen johtavia suoria linkkejä 

ja CTA-painikkeita lisäämällä. Totta kai se, kuinka paljon teorian pohjalta toteutetut paran-

nukset ja kokeilut uutiskirjeessä loppujen lopuksi vaikuttavat konversioon, selviää vain tes-

taamalla ja dataa tutkimalla. Tähän tarvitaan avuksi analytiikkaa ja mittareita.  

5 Uutiskirjeen mittarit ja analytiikka 

Konversioiden mittaaminen on tärkeä askel konversioasteen hahmottamiseksi ja optimoi-

miseksi. Mittareita on lukuisia mutta tärkeää olisi valita oman kulloisenkin tavoitteen ja fo-

kuksen kannalta olennaisimmat mittarit ja seurata niitä. Moni uutiskirjealusta tarjoaa mitta-

reita, jolloin niiden seuraaminen on helppoa. Mittareiden tiedon pohjalta voi tuleviin uutiskir-

jeisiin tehdä parannuksia, esimerkiksi jos sähköpostia on avattu vain vähän, voisi kokeilla otsi-

kon tehottamista tai eri lähetysaikataulua. Muutenkin jatkuva uutiskirjeen hiominen mittarien 

pohjalta on tärkeää konversioiden lisäämisessä. (Raitaluoto, 2023.) Mittareita tutkiessa on 

muistettava, että asia ei ole mustavalkoinen, vaan yhden luvun muuttuessa merkittävästi tu-

lisi kartoittaa useita siihen mahdollisesti vaikuttavia tekijöitä yksioikoisten johtopäätösten si-

jaan (Partanen, 2023c).  

Mittareiden ansiosta sähköisen uutiskirjeen onnistuneisuutta on huomattavasti helpompaa ar-

vioida kuin esimerkiksi painetun uutiskirjeen onnistuneisuutta. On joitain avainkysymyksiä, 

joita pohtimalla ja mittaamalla saadaan olennaista tietoa uutiskirjeen onnistuneisuudesta ja 

sen tehostamisesta. (Nisberg, 2007.) 

Esiintyykö lukijoilla tietynlaisia kaavoja? Avaavatko tietynlaiset asiakkaat tietyntyyppisiä ar-

tikkeleita? Tämän tiedon avulla on mahdollista tunnistaa ne asiakkaat, jotka ovat kiinnostu-

neita juuri tietyntyyppisestä tuotteesta tai palvelusta. Mitkä artikkelit ovat kiinnittäneet eni-

ten huomiota asiakkaissa? Tämä helpottaa markkinoinnin kohdentamista. Moniko asiakas on 

peruuttanut uutiskirjeen? Voisiko heidät kontaktoida ja kysyä miksi, sillä negatiivinen palaute 

on yhtä tärkeää kuin positiivinen. Eikö kirje ole mennyt perille? Väärin kirjoitetun sähköposti-

osoitteen voi selvittää ja korjata jotta koko yleisö tavoitetaan. Montako asiakasta uutiskirje 

on ohjannut verkkosivuille? Uutiskirjeen linkkien avulla konversiota voidaan seurata. Tärkeää 



  20 

 

 

on, kuinka usein uutiskirje on avattu. Avaamattomat uutiskirjeet voivat kertoa sisällön epäon-

nistumisesta yleisölle. (Nisberg, 2007.)  

 

Avaamattomien uutiskirjeiden määrä voi myös nostaa yksittäisen uutiskirjeen hintaa. Jos esi-

merkiksi 100 dollarilla saadaan lähetettyä 100 uutiskirjettä, tekisi se yksittäisen uutiskirjeen 

hinnaksi yhden dollarin. Mutta mikäli vain 50 uutiskirjettä luetaan, on todellinen hinta yksit-

täiselle uutiskirjeelle 2 dollaria, jolloin markkinointitoimenpide on vähemmän kannattava ra-

halliseen panostukseen suhteutettuna. (Nisberg, 2007.) Tämä pätee konkreettisesti etenkin 

sellaisilla alustoilla, joiden hinnoittelu perustuu voimakkaasti lähetettyjen uutiskirjeiden 

määrään.  

Hinta per uutiskirje on vaikeampi hahmottaa yhtä tehokkaasti, kun lähetysrajoja uutiskirjeille 

ei ole, maksettu hinta on kuukausimaksu palvelukokonaisuudesta ja lähetettyjen uutiskirjei-

den määrä kuukausittain voi vaihdella kovastikin. Toki kuukausittaiset kustannukset voidaan 

tällöin jakaa lähetettyjen uutiskirjeiden määrällä ja saada viitteellinen hinta yksittäiselle uu-

tiskirjeelle. Toki uutiskirjeen tekemiseen kuluu myös resursseja työpaikalla, kuten työaikaa. 

Kun uutiskirje jää avaamatta, osa panostuksesta valuu aina hukkaan.  

Käytettäviä mittareita ovat esimerkiksi Toimitetut, Avatut, Klikatut, Ei toimitetut, Ei toimite-

tut – osoitetta ei ole, Ei toimitetut – tilapäinen ongelma, Palvelun estämät, Peruutukset, Ros-

kaposti-ilmoitukset, Klikatut linkit, A/B – vertailu, Monen muuttujan vertailu, Vastaanottajan 

postipalvelu sekä Vastaanottajan sovellus tai selain (Laakso 2021, 42).  

The Direct Marketing Association (UK) LTD kysyi vuonna 2014 organisaatioilta, mitä avainmit-

tareita he käyttävät sähköpostimarkkinoinnissa. Vaihtoehtoja sai valita maksimissaan kolme, 

ja suosituimmat vaihtoehdot olivat selkeästi klikkausten määrä (70 %), konversioiden määrä 

(60 %) sekä avausten määrä (56 %). Neljänneksi suosituin mittari ROI (Return on investment, 

tuottoprosentti) sai vain 29 % äänistä. (The Direct Marketing Association (UK), 2015.) 

Tärkeimmät mittarit vaihtelevat toki riippuen siitä, mitä tietoa milloinkin halutaan saada. 

Yleisesti ottaen onnistuneen uutiskirjeen kannalta voidaan kuitenkin Partasen (2023c) mukaan 

pitää seuraavia mittareita tärkeimpinä: avausprosentti, klikkausprosentti, peruutusmäärä 

sekä perille menemättömien määrä. Nämä mittarit antavat hyödyllistä perustietoa uutiskir-

jeestä.  

A/B – testaus on eräs uutiskirjeen analysointiin sopiva testausmenetelmä, jossa yksinkertais-

tettuna vertaillaan kahta eri vaihtoehtoa, jotka eroavat toisistaan vain yhden muuttujan 

osalta. Esimerkiksi uutiskirjeen otsikon toimivuutta voi tällä tavalla testata, jolloin testiryhmä 

jaetaan kahteen osaan ja heille lähetetään otsikkoa lukuun ottamatta identtiset uutiskirjeet. 

Sen jälkeen seurataan, kumpi versio toimii paremmin. (Repotaival, 2021.) 
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Sähköpostimarkkinoinnissa A/B testausta voidaan hyödyntää myös testaamalla uutiskirjettä 

ensin osalla kohderyhmää ennen kirjeen lähettämistä koko joukolle, jolloin voidaan päätellä 

toimivampi versio esimerkiksi otsikosta. Myös esimerkiksi lähetysaikaa ja tekstisisällön pi-

tuutta voi testata A/B testauksella. (Repotaival, 2021.) A/B – testaus on melko yksinkertainen 

testaustapa, mutta se sopii erinomaisesti yhden muuttujan muutoksen testaamiseen ja uutis-

kirjeen kohdalla sillä on useita käyttökohteita.  Moni uutiskirjealusta tarjoaa erilaisia A/B – 

testityökaluja. 
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Mittari (suom.) Mittari (eng.) Mitä kertoo? Miten hyödynne-

tään?  

Avausprosentti/Ava-

tut 

Open rate Kuinka suuri osuus 

lähetetyistä uutiskir-

jeistä on avattu 

Otsikon ja aiheen 

kiinnostavuus ja on-

nistuvuus 

Klikkauspro-

sentti/Klikatut linkit 

Click-through-rate, 

CTR 

Kuinka suuri osa on 

klikannut linkkiä uu-

tiskirjeessä 

Konversio verkkosi-

vuille, verkkokaup-

paan, blogiin ja niin 

edelleen 

Peruutusmäärä/Pe-

ruutukset 

Unsubscribe rate Kuinka suuri osa vas-

taanottajista on pe-

runut uutiskirjeen ti-

lauksen 

Miksi peruutus on 

tehty? Onko syy kir-

jeen sisällössä tai lä-

hetystahdissa? 

Perille menemättö-

mien sähköpostien 

määrä / Ei toimite-

tut 

Bounce Rate Kuinka moni sähkö-

posti ei ole mennyt 

perille asiakkaan 

sähköpostilaatikkoon 

Miksi sähköposti ei 

ole mennyt perille? 

Voi johtua esimer-

kiksi toimimatto-

masta sähköpostista 

tai asiakkaan täy-

destä sähköpostilaa-

tikosta.  

Taulukko 1. Yleisiä ja hyödyllisiä sähköisen uutiskirjeen mittareita ja niiden selityksiä.  

6 Toimiva uutiskirje – pohdinta 

Edellä on käsitelty lukuisia toimivan uutiskirjeen kannalta olennaisia tekijöitä. Seuraavaksi 

paneudumme siihen, miten toimeksiantajayritys voisi näitä hyödyntää sähköpostimarkkinoin-

nissaan ja millä tavalla uutiskirjettä kannattaisi kehittää, jotta sen sisältö olisi houkuttele-

vampaa, se luettaisiin useammin ja se johtaisi konversion syntymiseen. 

Lähetystiheyden kannalta olisi tärkeää testaustyökaluja hyödyntäen etsiä sopiva uutiskirjeen 

julkaisuväli. Lähetystä kannattaisi jatkaa aluksi entiseen tahtiin, 1–2 kertaa kuukaudessa. Vä-
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hintään kerran kuukaudessa asiakaskirje kannattaa lähettää, jotta säilytetään vahva lähettä-

jätiedote ja brändi pysyisi uutiskirjeen tilaajien mielessä (Rose-Collins, 2023). Samaan aikaan 

voitaisiin kuitenkin tehdä tiheämmän lähetysvälin kokeiluja varovasti ja harkiten koko ylei-

söllä mutta myös rohkeammin pienemmillä, toisistaan poikkeavilla asiakassegmenteillä. Testi-

ryhmien muodostaminen on helpompaa, kun lukijoista on aluksi kerätty jo jonkin verran da-

taa. Segmentointia voisi tehdä esimerkiksi Rose-Collinsin (2023) ehdottamalla jaottelulla ensi-

sijaisiin, toissijaisiin ja kuolleisiin vastaanottajiin. Testailun aikana on olennaista seurata 

etenkin klikkausmääriä ja peruutuksia sopivan lähetysvälin etsinnässä (Srinivasan, 2015).  

Kohderyhmän huomioiminen on tärkeää. Uutiskirjeen tilaajat ovat aina jollain tavalla yrityk-

sen kanssa tuttuja, etenkin toimeksiantajayrityksen kohdalla on huomioitavaa, että kaikki uu-

tiskirjeen tilaajat ovat ainakin verkkokauppaan rekisteröityneitä asiakkaita. Siksi onkin huo-

mattavaa, että uutiskirjeen yleisö odottaa erityiskohtelua ja personointia sekä sitä, että hei-

dät ja heidän tyytyväisyytensä huomioidaan erityisellä tavalla (Rioux, 2020). Ylipäätään per-

sonointi voi lisätä merkittävästi asiakkaiden tyytyväisyyttä ja sitä ei ainoastaan odoteta, vaan 

vaaditaan (Arora ym. 2021).  

Personoinnin keinoja voisivat olla esimerkiksi syntymäpäiväonnittelu, asiakkaan tyytyväisyy-

den tiedusteleminen (yleisesti tai vaikkapa ostokseen liittyen) sekä yksinkertaisimmillaan asi-

akkaan nimen käyttäminen uutiskirjeviestinnässä. Joka tapauksessa personointiin panostami-

nen vaikuttaisi kannattavalta. Myös personoidut, automatisoidut ostopolut voisivat avustaa 

personointia ja helpottaa sitä, mikäli tällaisia on mahdollista toteuttaa.  

Sähköisen uutiskirjeen sisällössä painotetaan usein tarjouksia ja usein uutiskirjeen tavoitteena 

on tehdä kauppaa tai ainakin tuoda asiakas verkkosivuille. On kuitenkin tarpeen pohtia uutis-

kirjeen olemusta myös syvemmin. Tarjouksista tiedottaminen on monille asiakkaille tärkeää, 

mutta entä jos uutiskirjeellä voitaisiin tuottaa asiakkaalle lisäarvoa ja tehdä uutiskirjeestä 

hänen aikansa arvoinen (Partanen, 2023b). 

Uutiskirjeen sisältöä kannattaa miettiä useasta näkökulmasta, sillä alusta tarjoaa laajat mah-

dollisuudet erilaisiin kokeiluihin. Uutiskirjeessä voi olla esimerkiksi blogiteksti, tee-se-itse- 

opastus, kiinnostava video tai vaikkapa sarjakuva. Periaatteessa rajoituksia ei juuri ole ja 

myös esimerkiksi tarinankerrontaa voi kokeilla. Monipuolinen ja kiinnostava sisältö herättää 

uteliaisuuden avata juuri tietyn toimijan sähköpostit.  

Tärkeää on myös pitää sisältö napakkana: vaikuttaa siltä, että kaksi pääsisältöä on sopiva 

määrä uutiskirjeelle (Partanen 2023b; Nurmi & Toivonen, 2020). Pelkkä sisältö ei toki riitä 

vaan tarvitaan myös iskevä ja osuva otsikko, joka houkuttelee klikkaamaan uutiskirjeen auki. 

Tähän voivat auttaa sopivan lyhyt otsikkotekstin pituus, personointi, kysymyksen esittäminen 

tai kiireellisyyden viestiminen (Raitaluoto, 2023).  
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Visuaalisen ilmeen osalta kannattaa huomioida etenkin brändinmukaisuus, logon käyttäminen, 

tehokas ja hillitty värien käyttö sekä kuvien tärkeys. Toiminnon suorittamiseen kehottavissa 

CTA – painikkeissa kannattaa Venermon (2023) mukaan panostaa erottuvuuteen. Komennot 

houkuttelevat ostamaan mutta Komulaisen (2023, 265) mukaan lempeämmät kehotteet voivat 

olla asiakkaalle helpommin lähestyttäviä.  

F-malli kannattaa huomioida, vaikka se ei olekaan ehdoton totuus: Lukija usein kiinnittää 

huomionsa ensin sisällön yläosaan, sitten alaspäin ja vasemmalta oikealle, kuitenkin niin, että 

huomio sisällön oikeaan laitaan vähenee mitä alemmas sisällössä mennään (Nielsen, 2006). 

Visuaalisuus mobiililla on tärkeää huomioida myös erikseen ja ylipäätään uutiskirjeen visuaa-

lista ilmettä kannattaa testata eri alustoilla ja toiminnoilla (Chea, 2020). Lisäksi ei saa unoh-

taa sitä, että asiakkaita on erilaisia ja vaikka suuri osa käyttää sähköpostia puhelimella, kaikki 

eivät näin tee ja osalla esimerkiksi kuvien näyttäminen sähköpostissa voi olla kytketty pois 

päältä, jolloin korostuu myös tekstin ja tekstikentän linkkien merkitys.  

Konversiota voidaan edistää ostoprosessia helpottamalla ja ohjeistusta lisäämällä. CTA – pai-

nikkeita kannattaa käyttää koska ne edesauttavat klikkauksien syntymistä – niitä ei kuiten-

kaan saa olla liikaa. (Filenius 2015, Asi....) Lisäksi mielenkiintoisella sisällöllä voidaan saada 

aikaan lisää konversiota silloin kun ajatellaan konversio esimerkiksi liikenteeksi verkkosivuille. 

Onkin tärkeää, että tavoitellaan myös konversioita, jotka eivät välttämättä johda verkko-

kauppaostokseen, sillä kaikki liikenne verkkosivuille on hyväksi. Asiakkaat myös kaipaavat vä-

lillä sisältöä, joka ei kannusta ostamiseen ja se voi virkistää postilaatikossa, joka on täynnä 

tarjouksia.  

Mittareiden hyödyntäminen uudella uutiskirjealustalla on todella tärkeää uutiskirjeen kehittä-

misessä. Millään muulla ei pystytä tutkimaan uutiskirjeen onnistuneisuutta tai epäonnistunei-

suutta edes jokseenkin tarkasti. Äkkipikaisia päätöksiä ei mittareiden kannalta kannata tehdä, 

vaan tutkia niitä osana kokonaisuutta. Yhden mittarin muuttumiseen voi olla useita eri syitä 

(Partanen, 2023c). Mittareita kannattaa myös tarkastella sen mukaan, mitä tavoitteita juuri 

tutkittavalla uutiskirjeellä on ollut ja millainen se on ollut sisällöltään. Joskus uutiskirjeen ta-

voite voi esimerkiksi olla, että klikkauksia tulee mahdollisimman paljon, joskus taas pelkkä 

uutiskirjeen avaus voi olla merkittävä tieto.  

Tärkeimpiä mittareita voisivat olla Partasen (2023c) mainitsemat avausprosentti, klikkauspro-

sentti, peruutusmäärä ja perille menemättömien määrä. Näillä perusmittareilla pääsee datan 

analysoinnissa hyvään alkuun etenkin, kun vertailukohtaa mittareiden osalta vanhalla alustalla 

ei ole ollut. Voisi olla hyvä tapa tutkia mittareita jokaisen uutiskirjeen jälkeen ja tehdä ver-

tailua aiempiin uutiskirjeisiin säännöllisesti. Näin voidaan myös määrittää yrityksen uutiskir-

jeille tavanomainen avausprosentti, klikkausprosentti ja niin edelleen ja täten tarkastella 

muutoksia tehokkaammin. 
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7 Sähköisen uutiskirjealustan vaatimukset ja ominaisuudet  

Sähköisen uutiskirjeen alustan kohdalla tärkeiksi asioiksi koettiin luotettavuus, GDPR – yh-

teensopivuus, helppokäyttöisyys, sähköisen uutiskirjeen mobiiliystävällisyys sekä kustannusra-

kenne. Tietopohjan perusteella myös personoinnin mahdollisuudet ovat nousseet tärkeään 

rooliin. Kotimaisuus ja suomenkielisyys katsotaan myös positiivisiksi asioiksi. Kohderyhmänä 

ovat alan ammattilaiset, jolloin volyymi verrattuna hypoteettiseen kuluttajauutiskirjeeseen 

on todennäköisesti pienempi. Toisaalta tavoiteltava konversioaste on suurempi, sillä asiakkaat 

ovat jo vähintäänkin verkkokauppaan rekisteröityneitä ja uutiskirjeen tilanneita.  

Uutiskirje voitaisiin ainakin periaatteessa toteuttaa myös ilman kolmannen osapuolen alustaa. 

Tämä tuskin olisi kuitenkaan pitkällä tähtäimellä kannattava ratkaisu. Viestipohjien ja vas-

taanottajalistojen käsittely on miellyttävämpää ja tehokkaampaa tarkoituksenmukaisessa pal-

velussa, viestipohjat pysyvät alustalla hyvässä tallessa helposti hallittavissa ja erilaiset mitta-

rit auttavat uutiskirjeen kehittämisessä (Laakso 2021, 44). Erillisellä alustalla voidaan tehos-

taa esimerkiksi mobiiliystävällisyyttä ja visuaalisuutta sekä konversioiden syntymistä ja paran-

taa viestien perillemenoa. Mahdollisesti uutiskirjemarkkinointia voidaan myös automatisoida 

alustalla, jolloin henkilökunnan resursseja voi vapautua osittain muihin tehtäviin.  

Kohtuullista kustannusrakennetta arvioidaan useista näkökulmista. Merkitystä on myös hin-

noittelun selkeydellä ja läpinäkyvyydellä. Uutiskirje on tärkeä työkalu, mutta siihen suunnat-

tava rahallinen panostus olisi tärkeää olla suhteessa saataviin hyötyihin eli alustan tarjoamiin 

ominaisuuksiin, palveluun ja toivottavasti myös tuloksiin – eli alustan vaihto auttaisi kehittä-

mään uutiskirjeestä entistä paremman ja tehokkaamman markkinointityökalun. Lisäksi on 

merkitystä sillä, asettaako hinnoittelu rajoituksia esimerkiksi lähetettävien sähköpostien suh-

teen, joka voi hankaloittaa käyttöä esimerkiksi silloin, kun halutaan tehdä tavallista useampia 

kuukausittaisia sähköpostimarkkinointikampanjoita. 

7.1 Luotettavuus ja asiakaspalvelu 

Merkittävä tekijä uutiskirjeen kohdalla on palvelun luotettavuus. Tämä sisältää useampia te-

kijöitä. Palvelun tulee olla luotettava siinä mielessä, että viestit voidaan toteuttaa ja ne me-

nevät perille aina kun on tarpeellista. Esimerkiksi usein kaatuva tai muuten huonosti toimiva 

palvelu on käytön kannalta epäluotettava. Osaltaan myös viestien perillemeno linkittyy luo-

tettavuuteen: Mitä paremmat ja luotettavammat palvelimet alustalla on käytössä, sitä toden-

näköisimmin viesti suodattuu vastaanottajan postilaatikkoon eikä esimerkiksi roskapostikansi-

oon. Lisäksi palvelun tulisi olla aktiivisessa päivityksessä ja kehityksessä. Mikäli palvelua ei 

päivitetä esimerkiksi kuukausiin, sen toiminnallisuus ja joissain tapauksissa jopa turvallisuus 

voi heiketä ja toisaalta tämä voi kertoa myös siitä, ettei asiakkaiden toiveisiin pyritä vastaa-

maan parhaalla mahdollisella tavalla.  
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Myös läpinäkyvyys on tärkeää. Olisi hyvä saada selkeä tieto siitä, mihin alustaa valitessa ja 

palvelusta maksaessa sitoutuu, mitä vastinetta rahalleen saa, mitkä ominaisuudet ja rajoituk-

set palvelupaketissa on sekä mikä on palvelun todellinen hinta. Anna Koivisto toteaa Laakson 

(2021, 41) artikkelissa, että esimerkiksi jotkut uutiskirjepalvelut voivat tarjota maksutonta 

käyttöönottoa, mutta todellisuudessa palvelun tehokkaaseen käyttöön vaaditaan runsaasti eri-

laisen maksullisten lisätoimintojen ja -ominaisuuksien käyttöönottoa.  

Asiakaspalvelun rooli on luotettavuudessa ja toki muussakin käytettävyydessä merkittävä. Iso 

plussa olisi mahdollisuus saada asiakaspalvelua suomeksi, jolloin mahdollisissa ongelmatilan-

teissa sekä palvelua käyttöönottaessa viestintä olisi aina mahdollisimman selkeää. Kielen li-

säksi asiakaspalvelukokemukseen vaikuttavat tietenkin asiakaskohtaaminen asiakaspalvelijoi-

den puolelta sekä heidän ammattitaitonsa ja kykynsä ratkaista asiakkaiden ongelmat. Asiakas-

palvelun tavoitettavuus ja asiantuntijuus vaikuttavat palvelun yleiseen luotettavuuteen: mitä 

nopeammin ja paremmin mahdollisista ongelmatilanteista selvitään, sen parempi käyttökoke-

mus.  

7.2 GDPR – yhteensopivuus 

GDPR – yhteensopivuus on erittäin tärkeä ominaisuus. GDPR Eli General Data Protection Regu-

lation (yleinen tietosuoja-asetus) on henkilötietojen käsittelyä sääntelevä ja kaikissa EU-

maissa keväästä 2018 – saakka sovellettu laki, jonka tarkoitus on suojata kaikkien henkilötie-

toja entistä paremmin ja tarjota enemmän keinoja kunkin tietojen käsittelyn hallintaan (Tie-

tosuojavaltuutetun Toimisto, 2023). Yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) asettamat vaatimuk-

set koskevat paitsi kaikkia eurooppalaisia organisaatioita, jotka käsittelevät henkilötietoja 

EU:ssa, myös EU:n ulkopuolisia organisaatioita, jotka käsittelevät EU:n alueella asuvien ihmis-

ten tietoja (Your Europe, 2022).  

Henkilötiedolla tarkoitetaan kaikkia luonnolliseen, tunnistettuun tai tunnistettavissa olevaan 

henkilöön liittyviä tietoja. GDPR – eli yleinen tietosuoja-asetus sääntelee yleisellä tasolla 

kaikkien luonnollisten henkilöiden henkilötietojen käsittelyä riippumatta siitä, onko henkilö 

esimerkiksi kuluttaja tai b-2-b- päättäjä. Suoramarkkinoinnin kannalta asetus ei tee juurikaan 

eroa organisaation vastuuhenkilön tai kuluttajan välille. (Holopainen, 2019). 

Ylipäätään asetus ei ota juurikaan kantaa markkinointiin: tietosuoja-asetus sääntelee markki-

nointia vain koskien henkilön oikeutta vastustaa hänen henkilötietojensa käsittelyä suora-

markkinointitarkoituksessa milloin tahansa. Markkinoinnin ja myynnin näkökulmasta kuitenkin 

esimerkiksi asiakas – ja markkinointirekisterien tietojen kerääminen ja ylläpito sekä kaikenlai-

nen asiakkaiden tietojen käsittely, kuten tietojen profilointi ja ylläpito, ovat tietosuoja-ase-

tuksen alaisia asioita. Tietosuoja-asetus velvoittaa siihen, että henkilötietojen käsittely on 

asianmukaista ja lainmukaista – eli laillisesti perusteltua - sekä rekisteröidyn kannalta lä-

pinäkyvää. (Holopainen, 2019.) 
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7.3 Kotimaisuus 

Kotimaisuus on vahva arvo toimeksiantajayritykselle ja se näkyy yrityksen toiminnassa esimer-

kiksi siten, että heidän käyttämissään palveluissa suositaan mahdollisuuksien mukaan kotimai-

sia toimijoita esimerkiksi graafisessa suunnittelussa ja tuotetekstien kirjoittamisessa. Kotimai-

suuden suosiminen tukee Suomen yrityksiä.  

Kotimaisuus tuo myös muita etuja palvelulle. Usein kotimaisilla yrityksillä on tarjolla suomen-

kielinen alusta ja suomenkielinen palvelu, joka tehostaa viestintää ja voi helpottaa ongelma-

tilanteiden ratkaisua ja palveluiden käyttöönottoa. Suomalainen osaaminen on myös monilla 

aloilla korkeatasoista ja esimerkiksi uutiskirjepalvelun kohdalla se voi näkyä niin, että laaduk-

kaiden palvelimien käyttö suodattaa uutiskirjeet vähemmän usein roskapostikansioon. Toi-

saalta monet kansainvälisemmät uutiskirjepalvelut ovat paljon suurempia organisaatioita ja 

voivat tarjota edistyksellisempiä ominaisuuksia.  

Koivisto on todennut Laakson (2021, 41) artikkelissa, että kotimaiset palvelut voivat veloittaa 

suurempaa aloitusmaksua, mutta jatkossa hinnoittelumallien olevan selkeämpiä esimerkiksi 

amerikkalaisiin jättiyhtiöihin verrattuna. Erilaisille lisäosille ei välttämättä ole tarvetta, vaan 

palvelut ja niiden hinta sisältävät toimivan palvelukokonaisuuden.  

7.4 Helppokäyttöisyys 

Helppo käyttöönotto ja palvelun yleinen helppokäyttöisyys lisäävät koko tiimin mahdollisuuk-

sia osallistua uutiskirjeen kehittämiseen ja tekemiseen esimerkiksi lomien ja kiireisten ajan-

jaksojen aikana. Selkeällä palvelulla on helppo rakentaa toivottava kokonaisuus, joka on aina 

brändin näköinen. Helppokäyttöisyyttä edistäviä asioita voivat olla esimerkiksi valmiit uutis-

kirjepohjat, drag & drop – editori (eli työkalu, jolla uutiskirjeeseen voidaan raahata ja pudot-

taa hiirellä sisältöä, kuten kuvia) sekä yleisesti selkeys ja toiminnallisuus. 

Nykyisin helppokäyttöisyys on useilla alustoilla huomioitu todella hyvin. Yleisesti ottaen eri-

laistenkin palveluiden perusversiot ovat niin helppokäyttöisiä, että yksinkertaisten viestien 

muotoilu ja lähetys pitäisi onnistua helposti. Monet palvelut ovat ominaisuuksiensa ja laa-

tunsa puolesta hyvin samantyyppisiä. Jos omat taidot eivät riitä, jotkut alustat tarjoavat 

myös esimerkiksi uutiskirjepohjien räätälöintiä jopa hyvinkin pitkälle. (Laakso, 2021.) Kuiten-

kin jokainen palvelu on omanlaisensa ja käytettävyydeltään ainakin hieman erilaisia. Palvelun 

suomenkielisyyden voidaan toimeksiantajayrityksen kohdalla katsoa edistävän helppokäyttöi-

syyttä.  
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7.5 Mobiiliystävällisyys 

Kuten useissa lähteissä on tullut esille, mobiiliystävällisyys on uutiskirjeen kohdalla nykyai-

kana erittäin tärkeää (Komulainen 2023, 270; Raitaluoto 2023). Esimerkiksi Gmail – sähköpos-

tipalvelun käyttäjistä jopa 75 % palvelun 900 miljoonasta käyttäjästä luki sähköpostinsa mo-

biililaitteella jo vuonna 2015 (Lardinois, 2015).  Mobiiliystävällisyyttä voidaan tehostaa esi-

merkiksi palvelun mahdollisesti tarjoamilla responsiivisilla uutiskirjepohjilla: ne mukauttavat 

automaattisesti kuvien ja tekstin kokoa ja asettelua riippuen näytön koosta (Chea, 2020).  

Uutiskirje toteutetaan usein tietokoneella, jolloin alustan hallinta ja kokonaisuuden hahmot-

taminen on usein huomattavasti helpompaa työntekijälle ja myös ergonomisempaa. Siksi on-

kin tärkeää testata uutiskirjeen toimivuus aina myös mobiililaitteella ennen lähetystä, vaikka 

monella alustalla mobiiliystävällisyys olisikin erikseen huomioitu. Tämä onnistuu esimerkiksi 

testisähköpostilla. On myös saatavilla erilaisia ohjelmia, jotka näyttävät, miten viesti kääntyy 

mobiililaitteille tai vaikkapa myös eri selaimille (Uutiskirjemarkkinointi, 2023b). Kuitenkin 

esimerkiksi responsiiviset uutiskirjepohjat ja muut ominaisuudet sekä erilaiset testausmahdol-

lisuudet voivat tehostaa alustan mobiiliystävällisyyttä.  

7.6 Saatavilla olevat mittarit 

Kuten useissa lähteissä todettua, mittarit ovat erittäin tärkeitä uutiskirjeen analytiikan kan-

nalta ja verrattomia uutiskirjeen kehittämistyökaluja (Raitaluoto, 2023; Laakso 2021, 42; Nis-

berg, 2007). Jonkinlaisia mittareita ja jopa valmiita raportteja onkin saatavilla jopa suurim-

massa osassa uutiskirjepalveluita.  

Partasen (2023c) tärkeimpinä pitämiä mittareita voitaisiin pitää minimivaatimuksina käytettä-

vän uutiskirjealustan kohdalla, eli ne kannattaisi löytyä: avausprosentti, klikkausprosentti, 

peruutusmäärä sekä perille menemättömien viestien määrä. Mittareihin liittyen positiivinen 

asia olisi myös A/B – testausmahdollisuus, jolloin päästäisiin tehokkaasti vertailemaan yhden 

eri muuttujan aiheuttamia vaikutuksia uutiskirjeessä.  

Toisaalta todella yksityiskohtaisten ja spesifien raporttien sekä mittareiden löytyminen ei ole 

lainkaan välttämätöntä, koska perusmittareillakin pääsee datan analysoinnissa ja uutiskirjeen 

kehittämisessä hyvin alkuun. Hyvin kattavat ja spesifit mittarit saattaisivat olla kokeneem-

mille käyttäjille ja ehkä suuremmille yrityksille sopivampia työkaluja, jotka voivat aiheuttaa 

turhia lisäkustannuksia uutiskirjepalvelulle.  

7.7 Personointi 

Useamman lähteen mukaan personointi on erittäin tärkeää nykypäivän markkinoinnissa (Arora 

ym, 2021; Raitaluoto, 2023; Komulainen, 2013, 276). Personointi voi lisätä myyntiä ja luoda 
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asiakkaan ostokokemuksesta verkossa henkilökohtaisemman ja kivijalkamaisemman.  Perso-

noinnin mahdollisuuksien voisi katsoa olevan erittäin tärkeäkin osa uutiskirjealustaa, joten sii-

hen sopivia työkaluja toivotaan.  

Personointiin linkittyvät vahvasti myös automatisoidut viestiketjut, jotka lähtevät syntymään 

esimerkiksi, kun asiakas katselee tiettyä tuotetta tai unohtaa sen ostoskoriinsa verkkokau-

passa, sillä ne perustuvat konkreettisiin tapahtumiin, joita juuri kyseiselle asiakkaalle on to-

dellisesti tapahtunut. Usein näiden ketjujen luomiseen vaaditaan mahdollisuudet segmentoida 

uutiskirjeen tilaajat pienempiin ryhmiin, mahdollisuus luoda automatisoituja sähköposteja 

sekä integraatio verkkokaupan ja uutiskirjealustan välille. 

Personointi vaatii mahdollisuuden asiakasryhmän segmentointiin, eli asiakasrekisteri tulisi olla 

mahdollista jakaa pienempiin yleisöihin. Jotta segmentointi onnistuisi mahdollisimman hyvin, 

olisi hyvä, jos asiakkaita voisi tarkastella ja ryhmitellä esimerkiksi sen mukaan, kuinka usein 

he ovat avanneet yrityksen sähköpostiviestejä tai millainen heidän ostokäyttäytymisensä yri-

tyksen verkkokaupassa on ollut. Segmentointi voi olla muutenkin hyödyllinen ominaisuus esi-

merkiksi lähetystiheyden testauksessa (LaBianca, 2022; Rose-Collins 2023).  

8 Erilaiset uutiskirjealustat ja niiden ominaisuudet 

Kriteerien pohjalta on etsitty ja tutustuttu erilaisiin uutiskirjepalveluihin sekä valittu niiden 

joukosta viisi uutiskirjealustaa tarkemmin tutkittaviksi ja vertailtaviksi. Nämä uutiskirjealus-

tat ovat Mailchimp, LianaMailer, Creamailer, Mailerlite sekä Emaileri. Seuraavaksi syvenny-

tään tarkemmin jokaiseen uutiskirjepalveluun ennen alustojen vertailua. 

8.1 Mailchimp 

Mailchimp on sähköposti – ja markkinointiautomaation alusta kasvuyrityksille. Mailchimp pal-

velee miljoonia asiakkaita ympäri maailmaa. Ben Chestnut ja Dan Kurzius kehittivät Mailchim-

pin vaihtoehdoksi suurille ja kalliille sähköpostiohjelmistoille 2000- luvun alussa ja sen asia-

kaskuntaa olivat tuolloin etenkin pienet yritykset. Nyt sekä asiakkaat että Mailchimp ovat kas-

vaneet ja alusta ja sen tuotevalikoima ovat kehittyneet. Vuonna 2021 Mailchimpin osti Intuit, 

yritys, jolla on pitkäaikainen kokemus pienien yrityksien kanssa työskentelystä. (Mailchimp, 

2023a).  

 

Mailchimp on ainoa uutiskirjealusta, josta yrityksen sisällä on käyttökokemusta, vaikka itse 

alustaa ei ole hyödynnetty yritykselle. Alustan käyttöönotto olisi siis helppoa koska ei tarvit-

sisi opetella kokonaan uutta ohjelmistoa. Toisaalta useat muut uutiskirjealustat perehdyttä-

vät käyttöönottoon. Mailchimpia ei saa suomenkieliseksi, mikä olisi uutiskirjealustalle vah-

vuus.  
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Mailchimp tarjoaa ilmaisen kokeilujakson sekä neljä erilaista uutiskirjevaihtoehtoa yrityksille. 

Vaihtoehdot ovat Free, Essentials, Standard ja Premium. Free – vaihtoehto on ilmainen, ja 

maksimimäärä kontakteja on 500 kappaletta ja sähköposteja voi lähettää kuukausittain enin-

tään 15 x sopimuksen maksimikontaktimäärän verran. Essentials – version hinta on alkaen 

12.31 euroa kuukaudessa ja sen kuukausittainen sähköpostien lähetysrajoitus on 10 x sopi-

muksen maksimikontaktimäärä. (Mailchimp, 2023b.) 

Standard – version hinta on alkaen 18.94 euroa kuukaudessa ja sähköposteja voi lähettää kuu-

kausittain maksimissaan 12 x sopimuksen maksimikontaktimäärän verran. Premium – vaihto-

ehto on kaikkein laajin ja monipuolisin ja se on erityisesti tiimeille kehitelty. Sen hinta on al-

kaen 331.44 euroa kuukaudessa. Jokaisen sopimukseen hintaan vaikuttaa kuitenkin olennai-

sesti kontaktien määrä, ja sen kasvaessa hinta kasvaa. (Mailchimp, 2023b.)  

Free – versiossa kontaktien maksimimäärä ei ole yrityksen tarpeisiin riittävä. Premium – versio 

taas on selvästi enemmän isompien yritysten ja suurempien tiimien käyttöön suunniteltu vaih-

toehto ominaisuuksiensa ja hintatasonsa puolesta eikä vastaa parhaalla tavalla toimeksianta-

jayrityksen tarpeisiin. Potentiaaliset vaihtoehdot Mailchimpin tarjoamista vaihtoehdoista ovat 

siis Essentials ja Standard. Molempiin on saatavilla ilmainen kokeilujakso (Wibowo & Brandl, 

2023).  

Essentials – suunnitelma on melko perustason sähköpostiviestintäpalvelu. Mailchimp – brän-

däys katoaa sähköposteista, kaikkiin Mailchimpin valmispohjiin saa pääsyn, A/B – testaukseen 

on mahdollisuus ja saatavilla on asiakaspalvelu chatissa ja sähköpostitse. MailChimp tarjoaa 

tällä suunnitelmalla myös 25 kuukausittaista esikatselua valmiille uutiskirjeelle eri postilaati-

koissa (kuten Gmail tai Outlook). (Wibowo & Brandl, 2023.) 

Essentials – pakettiin ei kuulu moniaskelmaisia automaatioita, jotka sisältyvät Standard – vaih-

toehtoon. Näitä ovat esimerkiksi monen sähköpostin kampanjat. Näiden lisäksi Standardissa 

on kaiken myös Essentials – pakettiin kuuluvan lisäksi myös edistyneemmät CRM (asiakkuuden-

hallinta) – toiminnot, kuten asiakkaan elinikäinen arvo ja ennustettava demografia. Lisäksi 

Standardiin kuuluu mainosten uudelleenkohdennus Googleen, Instagramiin ja Facebookiin. 

Standardissa on myös mahdollisuus tuoda alustalle omia HTML – sähköpostipohjia ja toimittaa 

sähköposteja eri aikavyöhykkeille optimoituun aikaan. (Wibowo & Brandl, 2023.)  

Mailchimpin hinnoittelu perustuu vahvasti kontaktien määrään, ja nimenomaan kontaktien, ei 

uutiskirjeen tilaajien määrään. Eli kaikista kontakteista laskutetaan siitä huolimatta, ovatko 

he uutiskirjeen tilaajia, epäaktiivisia tai muuta vastaavaa. On myös huomioitava, että mikäli 

kontaktien määrä ylittää sopimuksen enimmäismäärän, tästä laskutetaan erikseen, eikä suun-

nitelma päivity automaattisesti vastaamaan kasvavaa kontaktien tarvetta. Kaikissa suunnitel-

missa on rajoitettu sähköpostien lähetysmäärä. (Wibowo & Brandl, 2023.)  
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Käytännössä esimerkiksi Essentials – suunnitelmassa 10 kertaa kontaktien maksimimäärä – tar-

koittaa sitä, että kuukaudessa voi lähettää koko saatavilla olevalle kontaktimäärälle 10 uutis-

kirjettä. Neljälle viikolle jaettuna tästä tulisi 2,5 uutiskirjettä viikossa. Jos suunnitelmana on 

lähettää uutiskirje kerran viikossa, määrä on aivan riittävä, mutta mikäli sähköpostimarkki-

nointia on tilapäisesti tarve tehostaa merkittävästi esimerkiksi joulusesonkina tai vaikkapa ti-

hentyneen tiedotuksen vuoksi, on mahdollista, että uutiskirjeitä olisi tarpeen voida lähettää 

enemmän ja rajoitus voi osoittautua hankalaksi.  

Omien HTML – sähköpostipohjien tuominen alustalle ei ole toimeksiantajayritykselle tärkeä 

asia, vaan tärkeää olisi pikemminkin hyvät valmiit pohjat sekä uutiskirjeen luonnin helppous – 

valmiita HTML – pohjia ei yrityksellä ole olemassa. Kansainväliset ammattilaisasiakkaat eivät 

ole niin suuri kohderyhmä yritykselle, että eri aikavyöhykkeille optimoitu aika katsottaisiin 

lisäarvoa tuottavaksi tekijäksi. Hinta-laatusuhde huomioituna Essentials – paketti tuntuu yri-

tyksen tarpeisiin sopivammalta, vaikkakin siitä puuttuu myös mielenkiintoisia Standard – pa-

kettiin kuuluvia toimintoja.  

Saksassa tietoturvaviranomaiset ovat määränneet vuonna 2021, että Münchenissa toimivan 

kustantamon Mailchimp – markkinointialustan käyttö, joka on sisältänyt sähköpostiosoitteiden 

siirron Euroopan Unionista Yhdysvaltoihin, on rikkonut yleistä tietosuoja-asetusta eli General 

Data Protection Regulationia (GDPR) (Maxfield, 2021). 

Mailchimp vakuuttaa vastineessaan lakijuttuun, että heidän asiakkaansa, joilla on EU- kontak-

teja postituslistallaan voivat jatkaa alustan käyttöä huoletta. Mailchimp korostaa, että tässä 

oikeusjutussa heidän tietty asiakkaansa ei ole onnistunut tekemään tarvittavia toimenpiteitä 

täyttääkseen tietosuoja-asetuksen mukaiset vaatimukset. Mailchimp myös kritisoi sitä, että 

heitä ei ole konsultoitu ennen päätöksentekoa asiassa, jotta he olisivat voineet selittää lähes-

tymistapansa EU:n ja YK:n alueiden määräysten mukaiseen tiedonsiirtoon. Mailchimp myös 

huomauttaa, että heidän asiakkaansa tekemä rike katsottiin vähäiseksi eikä siitä seurannut 

täytäntöönpanoja tai sakkoja. Asiakkaan katsottiin rikkoneen lakia, koska se ei ollut suoritta-

nut siirron arviointia. (Mailchimp 2021.)  

Mailchimp on edelleen lukuisilla eurooppalaisia henkilötietoja käsittelevien yritysten käytössä 

näennäisen ongelmattomasti, eikä opinnäytetyön tekijällä ole tiedossa ole vastaavia lakijut-

tuja tai laiminlyöntejä Mailchimpiin tai heidän asiakasyrityksiinsä liittyen. On kuitenkin huo-

mionarvoista, että tietosuoja-asetuksen noudattaminen saattaa vaatia erityisen paljon tark-

kaavaisuutta käyttäjäyritykseltä, kun kyseessä on EU:n ulkopuolinen yritys. GDPR – asetuksen 

noudattaminen on erittäin tärkeää ja mitä helpommaksi se on tehty, sen parempi. 
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8.2 LianaMailer 

Liana Technologies on perustettu vuonna 2005. Se on Suomen suurin markkinoinnin ja viestin-

nän palveluja tuottava ohjelmistoyritys. Heidän pääkonttorinsa sijaitsee Oulussa. Liana Tech-

nologies on osa Ilkka-konsernia. (Liana Technologies, 2023a.) Liana Technologies Oy:n ydintii-

millä on yli 20 vuoden kokemus markkinoinnista ja heidän NPS – lukunsa on yli 70 (Liana Tech-

nologies, 2023b). NPS – lukua eli Net Promoter Scorea mitataan kysymällä asiakkaalta esimer-

kiksi asiakastyytyväisyystutkimuksella, kuinka suurella todennäköisyydellä hän suosittelisi yri-

tystä, palvelua tai tuotetta eteenpäin asteikolla 1–10. Yli 50:n menevää NPS – lukua pidetään 

erinomaisena. Kuitenkin yksittäisenä tunnuslukuna NPS – ei kerro paljoa: se ei esimerkiksi 

kerro yrityksen neutraalisti suhtautuvien asiakkaiden määrää. (Salomaa, 2023.) 

LianaMailer on kotimainen sähköpostimarkkinointialusta, jossa on myös mahdollisuus SMS – 

viestikampanjoiden lähettämiseen. Lisäksi Liana Technologies kertoo palvelunsa olevan GDPR 

– yhteensopiva. Heidän palvelimensa tulisi myös mahdollistaa viestien korkea läpimenopro-

sentti. LianaMailer – asiakkaita on yli 1600, vuositasolla lähetettyjä viestejä 1 miljardi ja asi-

akkaiden arvosana heidän tukipalvelulleen on 4.5/5. Tukipalvelu on kotimainen. LianaMailer 

mahdollistaa myös uutiskirjeiden personoinnin ja segmentoinnin. He myös korostavat palve-

lunsa sopivan sekä B2B – että B2C – käyttöön. LianaMailer tarjoaa mahdollisuuden tekoälyn 

hyödyntämiseen uutiskirjeessä, lukuisia valmiita viestipohjia ja lukuisia raportteja mittarei-

den tulosten analysoimisen helpottamiseksi. (Liana Technologies, 2023c.) 

Liana Technologies – tarjoaa kolme eritasoista vaihtoehtoa uutiskirjealustalle. Ne ovat Pro, 

Business ja Enterprise. Pro – on suunnattu sähköpostimarkkinointia aloitteleville yrityksille ja 

sen alkaen – hinta on alkaen 74 euroa kuukaudessa. Business – vaihtoehto on suunnattu sähkö-

postimarkkinoinnin ammattilaisille ja siihen kuuluu 900 euron kertamaksu sekä alkaen 115 eu-

ron kuukausimaksu. Enterpriseä markkinoidaan täyden palvelun pakettina sähköpostimarkki-

nointiin sekä pienille että suurille organisaatioille. Sen hinta on alkaen 209 euroa kuukaudessa 

sekä 1800 euron kertamaksu. Myös LianaMailerin hinta nousee kontaktien määrän kasvaessa. 

(Liana Technologies, 2023d.) 

Vaikka uutiskirje on tärkeä markkinointityökalu ja sitä on käytetty toimeksiantajayrityksellä 

säännöllisesti, tässä vaiheessa täyden palvelun Enterprise - paketti tuntuu ylimitoitetulta yri-

tyksen tarpeisiin. Yrityksen sisällä on myös kohtalaisesti kokemusta sähköpostimarkkinoin-

nista. Potentiaalisimmilta vaihtoehdoilta siis tuntuvat Pro – ja Business – versiot. 

Pro – ja Business – vaihtoehdot ovat ominaisuuksiltaan erilaiset. Pro – versiossa on kontaktien 

maksimimäärä 5000, Businessissa 100000. Asiakastuki Pro – ja Business – versioissa kattaa vika-

seurannan ja hälytykset kellon ympäri, teknisen tuen arkisin 9–17 sekä online – tukisivulle pää-

syn. Business – versioon on tarjolla laajempi asiakastuki, Liana®Plus: palvelu otetaan online – 

tapaamisessa käyttöön, ja palvelulle tarjotaan 99 %:n käyttöastelupaus. Vastausaika taataan 
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(kriittiset tapaukset 6 tuntia ja ei-kriittiset 8 tuntia). Pro – versio sisältää vain palvelun orien-

taation online- tapaamisessa. (Liana Technologies, 2023d.) 

Business – versiossa on paljon Pro – versiosta puuttuvia ominaisuuksia. Business – versioon si-

sältyy esimerkiksi videosisällön lisäämismahdollisuus, A/B – testaus, kolmannen osapuolen 

seuranta (kuten Google Analytics), yksilölliset uutiskirjepohjat (joiden suunnittelu tosin veloi-

tetaan lisätyönä), monikieliset uutiskirjeet ja tilauslomakkeet sekä roskaposti (spam) – ana-

lyysi. Molempiin versioihin kuuluvat esimerkiksi personoidut viestit, GDPR – yhteensopivuus 

sekä drag & drop – sisältöeditori. (Liana Technologies, 2023d.)  

 

LianaMailerin vaihtoehdoista tarkempaan vertailuun valikoituu Business – versio. Business – 

versio ei ole yhtä kustannustehokas kuin Pro – versio, mutta siinä on monia muita kannattavia 

ominaisuuksia. Business- versio sallii suuremman kontaktien määrän ja tarjoaa hyödyllisiä lisä-

ominaisuuksia, kuten A/B – testauksen ja monikieliset uutiskirjeet. Myös integraatiolisäosat 

voivat osoittautua käytössä hyödyllisiksi samoin kuin kattavampi asiakaspalvelu ja palvelun 

käyttöönotto online-tapaamisessa.  

8.3 Creamailer 

Creamailer on kotimainen uutiskirjepalvelu, jonka liikeideana on tarjota helppokäyttöinen 

asiakasviestintäohjelmisto sekä pienille että suurille organisaatioille. He kertovat panosta-

vansa asiakaskokemukseen ja heidän tavoitteensa on synnyttää arvoa tuottava asiakassuhde, 

johon sitoudutaan. (Creamailer, 2023a.) 

Creamailer on GDPR – yhteensopiva. Uutiskirjeet luodaan drag & drop – editorilla niin, että 

niiden ulkoasu on myös mobiiliystävällinen. Palvelimet tehostavat viestien perillemenoa, uu-

tiskirjeiden analysointiin löytyy työkalut ja uutiskirjeet voi ajastaa ja automatisoida. Tukipal-

velun asiakastyytyväisyysprosentti on 99 %. (Creamailer 2023b.)  Erilaisia uutiskirjeversioita 

löytyy kolme, Aloituspaketti, Peruspaketti ja Pluspaketti. Kaikki sisältävät rajattoman määrän 

viestejä ja uutiskirjeen lisäksi alustaan sisältyy tapahtuma – ja kyselytyökalu. Ainoa ero pa-

kettien välillä on sähköpostiosoitteiden määrä ja hinnoittelu. Aloituspaketti sisältää 0–2000 

sähköpostiosoitetta, peruspaketti 2000–7000 ja pluspaketti 7000–15 000 osoitetta. Aloituspa-

ketti maksaa 42 euroa kuukaudessa, peruspaketti 64 euroa kuukaudessa ja pluspaketti 109 eu-

roa kuukaudessa.  Palvelua on mahdollista kokeilla ilmaiseksi. (Creamailer 2023c.) 

Creamailer tuntuu hyvin selkeältä, helppokäyttöiseltä ja riisutulta vaihtoehdolta. Heidän tar-

joamansa versiot eivät eroa toisistaan niinkään käytännöllisten ominaisuuksien vaan yhteys-

tietojen määrän ja hinnan perusteella. Testauksen voisi todennäköisesti aloittaa peruspake-

tilla.  
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8.4 MailerLite 

MailerLiten tarina alkoi vuonna 2005 perustetusta verkkosuunnittelutoimistosta, jonka sisällä 

ihastuttiin pian sähköpostimarkkinointiin. Vuonna 2010 MailerLite syntyi ja nykyisin MailerLite 

koostuu yli 130 ihmisen tiimistä ympäri maailmaa. MailerLite uskoo yksinkertaisuuteen – ei 

turhia ominaisuuksia tai monimutkaisia prosesseja, vaan selkeästi suunniteltu ja helppokäyt-

töinen tuote ja odotukset ylittävä asiakaspalvelu. (Mailerlite, 2023a.) Mailerlite on englannin-

kielinen palvelu eikä sitä ole tällä hetkellä saatavina suomenkielisenä.  

MailerLiten alustalle voi rekisteröityä ilmaiseksi. Alustalla voi valita yhden kolmesta editorista 

uutiskirjeen sisällöntuotantoon. Alustalla on integraatiomahdollisuudet verkkokauppoihin. 

Alustalla on myös automointimahdollisuuksia ja mahdollisuus personointiin esimerkiksi kohdis-

tetun kampanjanluonnon avulla.  Alustalla on useita työkaluja uutiskirjeen kehittämiseen ku-

ten mahdollisuus luoda asiakaskyselyitä, A/B – testaus ja Avaukset sijainneittain – työkalu. 

(Mailerlite, 2023b.) 

MailerLite mahdollistaa asiakkaan toiminnon käynnistämien sähköpostien lähettämisen, esi-

merkiksi silloin kun asiakas täyttää kyselyn, klikkaa linkkiä tai viettää syntymäpäiväänsä tai 

muuta merkkipäivää. Advanced – versiolla voivat automatisoida asiakkaan toiminnon käynnis-

tämän sähköpostin jopa 3 käynnistysautomaation avulla. Automatisoituja sähköposteja voi-

daan lähettää myös tilanteissa, joissa asiakas esimerkiksi ostaa tuotteen tai hylkää ostosko-

rinsa ostamatta. Näiden sähköpostien avulla voidaan lisätä asiakaspysyvyyttä. Laajoihin integ-

raatiomahdollisuuksiin kuuluvat esimerkiksi jo yrityksen käytössä oleva Canva – ohjelmakoko-

naisuus ja lukuisat verkkokauppa-alustat. Nämä helpottavat palvelun käyttöä. Personointi on 

myös huomioitu, asiakaskunnan voi segmentoida käytöksen mukaan ja uskolliset asiakkaat pal-

kita, myös personoitua sisältöä voi lähettää. Kattavat edellä mainitut automaatiotyökalut 

muun muassa lisäävät asiakkaiden sitoutumista, luovat uusia liidejä ja lyhentävät ostojen väli-

siä aikoja. (Mailerlite 2023c.) 

MailerLite kertoo alustansa olevan GDPR – yhteensopiva ja noudattavansa tietosuoja-asetuk-

sen kannalta tarpeellisia toimenpiteitä ja rajoituksia henkilökohtaisen datan suojaamiseksi. 

Dataa säilytetään Euroopan Unionissa ja heillä on tietojen säilytyksen turvallisuussertifikaatti 

(ISO 27001). MailerLite tarjoaa alustalle neljä eri vaihtoehtoa: Advanced, Growing Business, 

Free ja Enterprise. Free – alusta toimii vain 1000 uutiskirjeen tilaajaan saakka. Alkaen – hin-

nat ovat Advanced – versiossa 17,10 € kuukaudessa ja Growing Business – versiossa 8,10 € kuu-

kaudessa. Enterprise – kokonaisuutta varten on keskusteltava MailerLiten myyjien kanssa, ja 

kokonaisuus on tarkoitettu yrityksille, joilla on yli 100000 uutiskirjeen tilaajaa. (Mailerlite, 

2023d.) Toimeksiantajayrityksen tarpeisiin tarkempaan vertailuun näistä vaihtoehdoista vali-

koituvat keskitason suunnitelmat Growing Business ja Advanced.  
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Growing Business – ja Advanced – vaihtoehtoihin on tarjolla 30 päivän ilmainen kokeilujakso, 

jossa pääsee testaamaan ominaisuuksia molemmista vaihtoehdoista. Osa ominaisuuksista on 

kuitenkin rajattu pois ilmaiselta kokeilujaksolta. (Mailerlite 2023d.) Growing Business – on pe-

rustason palvelu ja Advanced – on hieman edistyneempi vaihtoehto. Suunnitelma on kuitenkin 

mahdollista päivittää milloin tahansa ja mikäli suunnitelman korkein tilaajamäärä ylittyy, päi-

vitetään suunnitelma automaattisesti. (Mailerlite 2023e.) 

Molempiin vaihtoehtoihin sisältyy rajoittamaton kuukausittaisten sähköpostien määrä sekä 

muun muassa upotettujen kyselylomakkeiden mahdollisuus, pop–up tilaajalomake verkkosi-

vuille, segmentointimahdollisuus ja tilaajien jakaminen erilaisiin kohdennettuihin ryhmiin. 

Molempiin vaihtoehtoihin kuuluu myös drag & drop – editori, kuvakirjasto, mobiiliystävälliset 

uutiskirjeet, mallipohjat uutiskirjeille ja mahdollisuus tehdä omia mallipohjia, MailerLiten lo-

gon poisto ja mahdollisuus korjata rikkinäiset linkit jo lähetetyistä uutiskirjeistä. Lisäksi alus-

toilla on muun muassa integraatiomahdollisuudet verkkokauppa-alustoihin, monipuoliset työ-

kalut sisällön optimointiin eri yleisöille ja kattavat raportit ja A/B testaus upotetuille ja pop-

up lomakkeille. Growing Business – vaihtoehdosta puuttuu joitain kiinnostavia ominaisuuksia, 

kuten 24/7 – sähköpostituki, mainos pop–upien A/B – testaus, asiakkaiden mahdollisuus räätä-

löidä uutiskirjeen ominaisuuksia kuten lähetysaikaa ja AI – kirjoitusapuri. (Mailerlite, 2023d.)  

Growing Business – vaihtoehto on hieman suppeampi, mutta sekä se, että Advanced sisältävät 

kuitenkin runsaasti hyödyllisiä ominaisuuksia. Lisäksi suunnitelma on helppoa päivittää tar-

peen tullen. Näin ollen Growing Business – voisi olla toimeksiantajayritykselle paras vaihto-

ehto Mailerliten kokonaisuuksista.  

Emailtooltester – on testannut MailerLite – alustaa ja palkinnut sen Best Email Marketing Tool 

For Ease of Use – tunnuksella. Arvostelussa korostetaankin alustan helppokäyttöisyyttä myös 

sähköpostimarkkinoinnin aloittelijoille. Hinnoittelu on koettu kohtuulliseksi. Positiivisiksi asi-

oiksi koettiin helppokäyttöisyyden lisäksi erittäin hyvä sähköpostien perillemeno, reilu tapa 

uutiskirjeen tilaajien laskentaan (epäaktiivisista tilaajista, peruuttaneista tilaajista tai ”pom-

panneista” (bounced) tilaajista ei laskuteta). (Phillips & Wibowo, 2023.) 

Myös laskeutumissivut koettiin positiiviseksi asiaksi. Negatiiviseksi koettiin joidenkin pro – 

ominaisuuksien, kuten täyden raportoinnin, edistyneiden automaatioiden ja uutiskirjeen tilaa-

jien hallintaan liittyvien erityisominaisuuksien puuttuminen. Palvelua suositellaan erityisesti 

täysin aloitteleville yrityksille, pienyrityksille ja freelancereille sekä bloggaajille. Sen sijaan 

palvelua ei suositella tapauksissa, joissa kaivataan monimutkaista automaatiota tai kokonais-

valtaisia raportteja uutiskirjealustalta. (Phillips & Wibowo, 2023.)   
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8.5 Emaileri 

Emaileri Oy on kotimainen ohjelmistoalan yritys ja osa Enento Groupia. Tällä hetkellä asiakas-

yrityksiä on yli 450 ja käyttäjiä on noin 2000 Suomessa ja pohjoismaissa. Lähetettyjä uutiskir-

jeitä on jo yli miljardi. Emailerin NPS – luku on 89. (Emaileri, 2923a.) Palvelua on kehitetty 

vuodesta 2004. Palvelun tarkasti valvotut palvelimet sijaitsevat Suomessa ja palvelun käyttö 

tapahtuu salatun HTTPS – yhteyden kautta. Uutiskirjepohjat on suunniteltu luettavaksi kaikilla 

laitteilla eli ne ovat myös mobiiliystävällisiä. Myös viestien läpimenoon on panostettu. Uutis-

kirjeviestinnän ja sähköpostimarkkinoinnin lisäksi Emaileri taipuu myös yrityksen sisäiseen 

viestintään sekä tekstiviestimarkkinointiin. (Emaileri, 2023b.)  

Uutiskirjepalveluun sisältyy drag & drop – editori, jonka käyttöön ei tarvita koodaustaitoja ja 

toteutus on helppoa. Ulkoasu toteutetaan yksilöllisesti brändille sopivaksi yrityksen toiveiden 

pohjalta. Alustalle on mahdollisuus lisätä omia lisäelementtejä kuten taulukoita tai kuvia, ku-

via voidaan muokata suoraan uutiskirjeen yhteydessä ja liitteitä, kuten pdf- tiedostoja, voi-

daan lisätä upottamalla linkki kirjeeseen. Mobiiliesikatselu on mahdollista toimivuuden var-

mistamiseksi, saatavilla on versiohistoria, RSS – syötteet sekä viestin tekstiversio vanhimpien 

sähköpostiohjelmien käyttäjiä varten. Käytössä on myös ajastettu lähettäminen ja A/B – tes-

taus. (Emaileri, 2023c.) 

Asiakashallinnassa asiakastietoja voidaan ryhmitellä ja luokitella tarkan segmentoinnin mah-

dollistamiseksi. Postituslistoja voidaan tehdä ja myös aihekohtaisia kieltolistoia asettaa esi-

merkiksi tapauksessa, jossa asiakas ei ole kiinnostunut uutiskirjeviestinnästä mutta haluaa 

vastaanottaa muuta viestintää. Tilaa uutiskirje – painike on mahdollista sijoittaa verkkosi-

vuille. Emaileri kertoo myös monipuolisista kohdentamismahdollisuuksistaan. (Emaileri, 

2023c.) 

Tilastointityökaluja on myös saatavilla: valmiit kampanjaraportit, kiinnostusraportit, tekniset 

raportit, visuaalinen lämpökartta (heatmap), josta voidaan tarkastella esimerkiksi klikattuja 

linkkejä sekä laajennetut tilastot, jotka mahdollistavat yksityiskohtaisten tietojen poiminnan. 

Laajennuksina on Omat Tiedot – palvelu, jossa asiakas voi määrittää mitä uutiskirjeitä haluaisi 

vastaanottaa. Myös automointimahdollisuuksia on, kuten muistutusviestit, uusintalähetykset 

ja linkkien napsautuksiin pohjautuvat automaatiot. Emailerilla on myös lukuisia valmiita in-

tegraatioita. (Emaileri, 2023c.)  

Emaileri tarjoaa neljä erilaista vaihtoehtoa palvelustaan. Kaikki ovat GDPR – yhteensopivia. 

Alkaen – hinnat ovat saatavilla, mutta lopullinen tarjous riippuu osoiterekisterin koosta, lähe-

tysmääristä ja mahdollisista toivotuista lisäpalveluista. Vaihtoehdot ovat Company Volume, 

Corporate, Company Limited sekä Tee-se-itse. Alkanen hinnat ovat: Company Value 30 euroa 

kuukaudessa, Corporate: 120 euroa kuukaudessa, Company Limited 288 euroa kuukaudessa ja 
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Tee-se-itse 60 euroa kuukaudessa. Company Volume, Corporate ja Company Limited – versioi-

hin tulee myös kertaluontoinen 750 euron perustamiskustannus.  (Emaileri, 2023d.) 

Corporate, Company Limited ja Company Volume – sisältävät samat ominaisuudet, mutta 

niillä on eri kohderyhmät. Company Limited – on suunnattu suuriin lähetysmääriin ja suurille, 

yli 50 000 tilaajan rekistereille. Company Volume – sopii parhaiten, kun lähetettäviä viestejä 

on alle 100000 vuodessa. Corporate – sopii alle 15000 osoitteen rekistereihin ja silloin, kun lä-

hetyksiä on päivittäin tai viikoittain sillä lähetysmäärä on rajaton. (Emaileri, 2023d.) 

Tee-se-itse pakettiin kuuluu vain 500 osoitetta, joskin tila on kasvatettavissa. Tee-se-itse 

vaihtoehtoon ei kuulu käyttöönottokoulutusta eikä valmiiksi kustomoitua kirjepohjaa ja se on 

muutenkin hieman rajoitetumpi. Siinä ei ole myöskään käyttöönottokustannusta. Hinnoitte-

lussa on huomioitava, että lukuisat markkinoidut ominaisuudet eivät sisälly palveluiden perus-

hintaan, vaan ne ovat erikseen tilattavia lisäpalveluita. Näihin kuuluvat esimerkiksi tekstivies-

tilaajennus, automaatiot ja Tilaa uutiskirje – lomake. (Emaileri, 2023d.) Tämä vaatii myös 

tarkkuutta alustaa valitessa ja kustannustehokkuutta arvioidessa, sillä osa maksullisista lisä-

palveluista on esitelty muualla verkkosivuilla siten, kuin ne kuuluisivat ainakin osaan palvelun 

vaihtoehdoista automaattisesti.  

Toimeksiantajayrityksen tapauksessa sopivin vaihtoehto olisi Corporate. Tällöin ei tarvitse 

huolehtia lähetysmäärän ylittymisestä, vaan sähköpostimarkkinointia voidaan lähteä rauhassa 

tehostamaan. Company Limited – vaihtoehto taas on ylimitoitettu rekisteri – ja lähetysmää-

rien puolesta tämänhetkisiin toimeksiantajayrityksen tarpeisiin ja Tee-se-itse alusta on kaikki-

aan liian suppea.  

Loppujen lopuksi Emailerin Corporate – pakettiin vaikuttaisivat kuuluvan: rajaton lähetys-

määrä, alle 15000 osoitetta, yritysilmeen mukainen kirjepohja, räätälöinti yrityksen tarpei-

siin, asiakaspalvelu, henkilökohtainen etäkoulutus, kustomoinnit, REST API – rajapinta, integ-

raatiot ja 2–4 päivän palvelun käyttöönotto (Emaileri, 2023d).  

9 Vertailu ja uutiskirjealustan valinta 

Uutiskirjepalveluihin tutustumisen jälkeen jokaiselta palvelulta on löytynyt vaihtoehto tar-

kempaan vertailuun. Vaihtoehdot ovat Mailchimp Essentials, LianaMailer Business, Creamailer 

Peruspaketti, Mailerlite Growing Business, Emailer Corporate. Hinnoittelun vertailussa tulee 

huomioida, että hinnoittelu vaihtelee hyvin paljon palveluittain eivätkä kuukausikustannukset 

välttämättä ole keskenään vertailukelpoisia. Osa palveluista kallistuu hyvin paljon tilaajamää-

rän kasvaessa, osassa taas perusominaisuudet ovat melko suppeat. Hintavertailu antaa kuiten-

kin suuntaa palveluiden alkaen -hintatasosta.  
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 Mailchimp 

Essentials 

LianaMailer 

Business 

Creamailer 

Peruspa-

ketti 

Mailerlite 

Growing 

Business 

Emaileri 

Corporate 

Ilmainen ko-

keilumahdolli-

suus 

Kyllä, ilmai-

nen kokeilu 

(1kk) 

Kyllä, Tar-

joavat de-

mon palve-

lusta.  

Kyllä, Ilmai-

nen kokeilu-

versio (1kk) 

Kyllä, ilmai-

nen kokeilu 

(1kk)  

Kyllä, ilmai-

nen demo-

versio ko-

keilua var-

ten 

Hinnoittelu 

(alkaen) 

12.31 € kuu-

kaudessa 

115 € kuu-

kaudessa + 

900 euron 

kertakustan-

nus 

64 € kuukau-

dessa  

8,10 € kuu-

kaudessa  

120 € kuu-

kaudessa + 

750 euron 

kertakustan-

nus. 

Maksulliset li-

säosat 

Maksulliset 

lisäosat sel-

keästi mer-

kitty 

Maksulliset 

lisäosat sel-

keästi mer-

kitty. 

Ei maksulli-

sia lisäku-

luja 

Ei maksulli-

sia lisäosia. 

Maksullisia 

lisäosia.  

Viestirajoitus 10x sopimuk-

sen maksimi-

kontaktien 

määrä / kuu-

kausi 

Viestirajoi-

tuksesta ei 

mainintaa 

Rajoittamat-

tomat vies-

tit 

Rajoitta-

mattomat 

viestit 

Rajoitta-

mattomat 

viestit 

Drag & Drop - 

editori 

Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 

GDPR – yh-

teensopivuus 

Epävarma, 

datan säily-

tys Euroopan 

ulkopuolella 

Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 

Suomenkieli-

nen alusta 

Ei Kyllä Kyllä Ei Kyllä 
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 Mailchimp 

Essentials 

LianaMailer 

Business 

Creamailer 

Peruspa-

ketti 

Mailerlite 

Growing 

Business 

Emaileri 

Corporate 

Raportit ja 

mittarit 

Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 

A/B-testaus Kyllä Kyllä Ei Kyllä Kyllä 

Segementointi-

työkalut 

Kyllä Kyllä (mak-

sullinen lisä-

osa) 

Kyllä Kyllä Kyllä 

Personoidut 

viestit 

Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 

Uutiskirjepoh-

jat 

Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 

Mobiiliopti-

mointi 

Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä Kyllä 

Taulukko 2. Uutiskirjealustojen keskeisimpien ominaisuuksien vertailua. 

9.1 Mailchimp Essentials 

Mailchimp Essentials – suunnitelmassa heikkoutena on viestien rajoitettu määrä, joka voi han-

kaloittaa kampanjointia. Lisäksi GDPR - yhteensopivuus epäilyttää tämän sähköpostialustan 

kohdalla, minkä vuoksi alusta ei sovi toimeksiantajayritykselle. Vaikka ohjelma käsittelisikin 

dataa tietosuoja-asetuksen mukaisesti, on mahdollista, että datan käsittelyssä voi syntyä han-

kaluuksia koska dataa säilytetään Euroopan ulkopuolella ja tästä on myös näyttöä. Lisäksi oh-

jelma on englanninkielinen. Muuten ohjelmalla on vähintäänkin riittävän laajat ominaisuudet 

testaukseen ja raportointiin sekä uutiskirjeen rakentamiseen.  

Tivi–lehden vertailussa Mailchimp sai keskiarvosanan 8.0, menestyen etenkin mittaroinnissa 

erinomaisesti. Toisaalta käytettävyys ja tuki olivat arvosanojen 7–7.5 veroisia. Mailchimpiä 

luonnehdittiin työkaluna, joka on enemmän kuin uutiskirjepalvelu ja joka tarjoaa erilaisia 

markkinoinnin automaatioita, sometoimintoja ja integraatioita sekä erityisesti runsaat analy-

tiikkatoiminnot. (Laakso 2021, 45, 47.) Viestien rajoitetun määrän, sekavan hinnoittelun ja 

GDPR – epäselvyyksien vuoksi Mailchimp Essentials ei ole sopiva uutiskirjealusta kohdeyrityk-

selle. 
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9.2 LianaMailer Business 

LianaMailer Business on kalleimmasta päästä ohjelmia. Se vaikuttaa kuitenkin hyvin monipuo-

liselta alustalta ja on kotimainen ja suomenkielinen. Vaikka asiaa ei selkeästi mainita, jää 

vaikutelma siitä, että viestirajoituksia ei suunnitelmassa ole. Muuten ominaisuudet ja hinnoit-

telu on avattu selkeästi ja ominaisuuksia on riittävän runsaasti. Toisaalta aloituskustannus on 

korkea ja kontaktien määrän myötä nouseva kuukausikustannus ja mahdolliset maksulliset li-

säominaisuudet kuten segmentointityökalu tekevät suunnitelmasta muihin vaihtoehtoihin näh-

den hintavan yritykselle, vaikka rahalle vaikuttaa saavan vastinetta. 

Tivi–lehden vertailussa LianaMailer menestyi kotimaisista uutiskirjealustoista parhaiten saa-

den kokonaisarvosanan 8.4, menestyen tasaisen hyvin kaikilla arvioitavilla osa-alueilla (käy-

tettävyys, ominaisuudet, mittarointi ja tuki). Arvostelussa nostettiin esille alustan räätälöitä-

vyyttä ja monipuolisuuta etenkin kotimaisiin vaihtoehtoihin verrattuna. Alustaa suositellaan 

etenkin yrityksille, joilla on tarvetta uutiskirjeelle ja jollekin enemmän. (Laakso 2021, 45–46.) 

9.3 Creamailer Peruspaketti 

Creamailer on selkeästi hinnoiteltu palvelu ilman maksullisia lisäominaisuuksia. Se on suomen-

kielinen ja kotimainen. Sen raportointi – ja testaustyökalut eivät ole erittäin kattavat, mutta 

luultavasti kuitenkin toimeksiantajayrityksen käyttöön riittävällä tasolla. Asiakaspalvelun 

osalta Creamailer tuntuu vakuuttavan.  

Tivin vertailussa Creamailer sai kokonaisarvosanan 8.1, pärjäten parhaiten tukipalveluiden 

osalta ja heikoiten yleisten ominaisuuksien ja mittaroinnin osalta, joiden arvosanat olivat 7.5. 

Palvelu tuntuu olevan hyvin paljon julkisen – ja kolmansien sektoreiden käytössä ja työkalujen 

kerrotaan painottuvan etenkin viestintään eikä niinkään kaupalliseen markkinointiin.  Kuiten-

kin avausprosentti, klikkausprosentti, peruutusmäärä sekä perille menemättömien viestien 

määrä – Partasen (2023c) luettelemat tärkeimmät uutiskirjeen mittarit – löytyvät palvelusta. 

Valitettavasti A/B vertailua ei kuitenkaan ole saatavilla. (Laakso 2021, 42, 45, 46.)  

Creamailerissa on hyödyllisiä integraatioita ja hyvän oloinen uutiskirjeen suunnittelutyökalu, 

kohtuullinen kuukausikulu ilman tarpeellisia maksullisia lisäominaisuuksia sekä riittävän hy-

vältä vaikuttava tukipalvelu. Mittarit ovat etenkin uutiskirjekampanjoinnin mittaamisen aloit-

tamiseen riittävät, mutta voivat osoittautua jatkossa turhan suppeiksi. Lisäksi A/B – testauk-

sen täydellinen puuttuminen on ikävää, sillä testimahdollisuus on hyödyllinen etenkin uutiskir-

jeiden kohdalla.  
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9.4 MailerLite Growing Business 

MailerLite vaikuttaa hinta-laatusuhteeltaan vahvalta vaihtoehdolta, joka on myös GDPR – yh-

teensopiva. Se ei kuitenkaan ole kotimainen eikä suomenkielinen palvelu, eikä sen tuki vai-

kuta parhaalta mahdolliselta.   

Tivin vertailussa MailerLite sai kokonaisarvosanan, 8.2. Sen käytettävyys koettiin erittäin hy-

väksi (arvosana 9.0), mutta tukipalvelu koettiin heikohkoksi arvosanalla 7.0. Palvelu sai ke-

huja selkeydestä ja yksinkertaisuudesta sekä monipuolisesta viestipohjan rakentamisesta. Hin-

nastoa kehuttiin selkeäksi eivätkä erilaiset lisäpalvelut ole välttämättömiä, joskin niillä saa 

esimerkiksi rajattoman määrän laskeutumissivuja. Analytiikkaa kehuttiin myös. (Laakso, 45–

46.)  

MailerLite vaikuttaa kustannustehokkaalta ja kokonaisuudessaan hyvältä vaihtoehdolta, joskin 

maksulliset lisäominaisuudet voivat senkin kohdalla tulla tarpeeseen. Toisaalta uutiskirjealus-

tojen joukossa on useita lupaavia kotimaisia ja suomenkielisiä vaihtoehtoja, jonka vuoksi pää-

dytään tiputtamaan MailerLite pois vaihtoehdoista.  

9.5 Emaileri Corporate 

Emaileri Corporate – alusta on kotimainen, GDPR – yhteensopiva ja suomenkielinen uutiskirje-

palvelu. Hinnoittelu on pääosin selkeää, mutta jotkut lisäominaisuudet ovat maksullisia. Tien-

pää (2023) huomauttaa, että monien kilpailijoiden peruspaketteihin kuuluu iso osa Emailerin 

maksullisista ominaisuuksista. Tämä kannattaa huomioida myös hintatasoa miettiessä, sillä al-

kaen – hinnat ovat vertailussa korkeimmasta päästä.  

Janne Tienpää on testannut Emaileri – uutiskirjeohjelmaa. Hän mainitsee, että ensikertalai-

selle ohjelma voi tuntua haastavalta, mutta toisaalta myös tukipalvelut ovat hyvät ja suomen-

kieliset. Kaikki Emaileri – kirjepohjat ovat responsiivisia eli ne sopivat käyttöön kaikenkokoi-

silla näytöillä, myös mobiililaitteilla. Myös personoinnin mainitaan onnistuvan kattavasti. Myös 

laajoja integraatioita kehutaan. Raporttien osalta Emaileri tarjoaa selkeitä perusraportteja: 

kampanjaraportti, kiinnostusraportti, tekninen raportti ja lämpökartta (heatmap). Rapor-

teista on helppo nähdä yhdellä silmäyksellä tietoa kampanjan menestymisestä ja avaajista. 

Tuki saa täydet pisteet testissä ja muutkin ominaisuudet vaikuttavat hyviltä, mutta miinuk-

siksi mainittiin vain yksi valmis mallipohja, riisuttu perusversio ja palvelun testiviikolle osu-

neet toimintahäiriöt. (Tienpää, 2023.) 

9.6 Uutiskirjepalvelun valinta 

Myös kotimaisista ja suomenkielisistä palveluista löytyy hyviä vaihtoehtoja uutiskirjealustaksi 

joten muun muassa siitä syystä Mailchimp Essentials ja Mailerlite on jo tiputettu vertailusta 
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pois. Kotimaisuus arvona on yritykselle tärkeä ja suomenkielinen alusta ja palvelu helpottaa 

varmasti käyttöä huomattavasti.  

Creamailer vaikuttaa hinta-laatusuhteeltaan hyvältä vaihtoehdolta, jossa on kuukauden ilmai-

nen kokeilujakso. Palveluun sisältyvät muun muassa personoidut viestit, segmentointityöka-

lut, rajoittamaton viestien määrä ja valmiit uutiskirjepohjat, ja se vaikuttaa helppokäyttöi-

seltä palvelulta, jonka asiakaspalvelu on saatavilla tarvittaessa. Kehottaisin toimeksianta-

jayritystä kokeilemaan palvelua ilmaisen kokeilujakson ajan. Tällöin varmasti selviää, riittä-

vätkö mittarit ja muut ohjelman ominaisuudet yrityksen tarpeisiin. Mikäli uutiskirjealustaan 

kaipaa monipuolisempia ominaisuuksia ja siihen haluaa panostaa vielä enemmän, kannattaa 

testata myös LianaMailerin ja Emailerin demoversiot. Molemmat palvelut ovat saaneet kehuja 

asiakaspalvelustaan ja ominaisuuksistaan. Etenkin LianaMailer on menestynyt hyvin esimer-

kiksi Tivin testissä (Laakso, 2021).  

10 Uutiskirjemallin sisällön ja visuaalisen ilmeen hahmottelu toimeksiantajayritykselle 

Tässä opinnäytetyössä on etsitty tietoa lukuisista uutiskirjeen kehittämisen kannalta olennai-

sista asioista. Tätä tietopohjaa hyödyntäen on tekijä tätä opinnäytetyötä varten hahmotellut 

visuaalisen ilmeen sekä potentiaalisen sisällön yhdelle esimerkiksi laaditulle uutiskirjekoko-

naisuudelle yrityksen käyttöön. Mallissa kauneusalan tukkuyrityksestä on käytetty nimeä Yri-

tys X.  

Koska uusi uutiskirjealusta ei ole vielä käytössä, visuaalinen hahmotelma on rakennettu Canva 

– ohjelmakokoelmalla. Uutiskirjemallin suunniteltu sähköpostin otsikkokentän otsikko on: Pa-

ranna myyntiä: Huipputuotteet. Otsikosta on pyritty tekemään houkutteleva ja napakka: 30 

merkkiä pitkä, joten sen pitäisi näkyä hyvin myös mobiilissa. Tällä kertaa hymiöitä ei käytetty 

otsikossa tehokeinona.  
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Kuva 2. Uutiskirjemalli. Toteutettu Canva – ohjelmakokoelmaa hyödyntäen.  

Mallikokonaisuuteen on valittu teemaksi toimeksiantajayrityksen maahantuoma kuvitteellinen 

brändi BrändiY ja sen hiustenhoitotuotteet ja hiusharjat. Uutiskirjeen tavoitteena on kerätä 
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liikennettä yrityksen verkkokauppaan. Teemana on myös tuotemyynti, erittäin tärkeä ja arki-

päiväinen asia kauneudenhoitoalan ammattilaisille, joka kuitenkin tuntuu monesti vaikealta. 

Tavoitteena on myös esitellä maahantuotua brändiä ja sen tuotevalikoimaa, kuitenkin niin, 

että uutiskirje ei tuntuisi liikaa mainokselta vaan antaisi myös jotain enemmän. Asiakasta pu-

hutellaan nimellä tervehdyksessä persoonallisen lisäyksen antamiseksi. 

F- mallia ei tällä kertaa ole hyödynnetty kovin paljoa, mutta visuaalinen sisältö painottuu va-

semmalle: ehkä visuaalinen sisältö houkuttelee asiakkaan lukemaan myös tekstit ja herättää 

mielenkiinnon esimerkiksi kuvassa näkyvistä tuotteista. Logo, yhteystiedot ja tervehdys on uu-

tiskirjeelle tyypillisesti sijoitettu uutiskirjeen yläosaan, jonne F-mallin mukaan katse ja huo-

mio kiinnittyvät ensin ja eniten. Kuvat on pidetty kohtuullisen kokoisina, jotta ne latautuisi-

vat nopeasti kaikilla laitteilla. 

 

Uutiskirjeessä on käytetty näyttävästi yrityksen logoa sekä esitetty tärkeimmät yhteystiedot 

näkyvästi. Niiden yhteydessä on hyödynnetty myös visuaalisia symboleita. Visuaalinen ilme on 

pyritty pitämään tarpeeksi yksinkertaisena ja värejä on pyritty käyttämään hillitysti, mutta 

kuitenkin tarpeeksi. Värimaailma on brändin mukainen ja pyritty tekemään keskenään sointu-

vaksi. Kuvan lisäksi visuaalisina elementteinä ovat huomiota herättävä CTA – painike sekä vi-

suaaliset kuviot. Fontteina on käytetty yrityksen kuvitteellisia fontteja, poissulkien CTA-pai-

nikkeen teksti.  

Sisältö on pidetty napakkana, mutta tekstisisältöä on haluttu silti käyttää jonkin verran, jotta 

asiakas voisi kiinnostua ja oppia siitä. Pääsisältönä on maahantuodun brändin tuotteiden esit-

tely, mutta toisena pääsisältöön linkittyvänä sisältönä ovat vinkit tuotemyyntiin. Vinkeillä py-

ritään tuomaan asiakkaalle lisäarvoa ja uutiskirjeelle sisältöä, joka ei liity suoraan yrityksen 

tuotteisiin tai niiden myyntiin ja voisi vastata asiakkaan mahdolliseen ongelmaan. Myös tuot-

teita on esitelty siitä näkökulmasta, mitkä olisivat tuotteita, jotka asiakkaan kosmetiikkalau-

kusta tulisi aina löytyä. 

CTA- painikkeeseen on valittu napakka ja kannustava teksti, joka ei kuitenkaan ole tunnel-

maltaan yhtä komentomainen kuin esimerkiksi ”osta nyt”. CTA – painike on haluttu tehdä 

erottuvaksi elementiksi, josta asiakas haluaa painaa. Tämä on toteutettu näyttävällä painik-

keella, kirkkaalla värivalinnalla ja eri fonttia käyttämällä. Vaikka painike on kirjeen alaosassa 

jonne katse ei F-mallin mukaisesti enää keskity yhtä paljon kuin kirjeen vasempaan osaan ja 

yläosaan, visuaalisella näyttävyydellä toivotaan painikkeen kuitenkin kiinnittävän huomion. 

Alapuolella on myös linkki tekstimuodossa, jotta myös asiakas, joka ei syystä tai toisesta näe 

CTA – painiketta voi klikata sitä.  
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11 Yhteenveto 

Opinnäytetyön ensimmäisessä teoriaosuudessa on kartoitettu laajasti erilaisia tekijöitä onnis-

tuneen uutiskirjeen taustalla. Myös tapoja kehittää uutiskirjettä sitä testaamalla ja mittaa-

malla on nostettu esille. Seuraavaksi on syvennytty erilaisiin uutiskirjealustoihin ja niiltä toi-

vottaviin ominaisuuksiin, joiden pohjalta on toteutettu vertailu ja ehdotettu uutiskirjealustaa 

yritykselle. Vertailun voidaan katsoa helpottavan juuri yritykselle sopivan uutiskirjealustan 

valintaa ja heille on ehdotettu Creamailerin kokeilujakson hyödyntämistä. Vertailussa on on-

nistuttu huomioimaan erityisesti yritykselle tärkeät asiat.  

Opinnäytetyöhön soveltuvaa teoriaa löytyi laajasti. Aihe on pyritty kuitenkin rajaamaan niin, 

että se palvelisi mahdollisimman hyvin juuri toimeksiantajayrityksen tarpeita. Aiemmin uutis-

kirje on ollut yksinkertaisella alustalla toteutettu mainonnan apuväline, jonka kehittämiseen 

ei ole juuri panostettu. Siksi joitain edistyneempiä uutiskirjealustojen ominaisuuksia on teo-

riapohjassa käsitelty vain lyhyesti tai ei lainkaan. Teorian pääpaino on onnistuneen uutiskir-

jeen rakentamisessa ja kehittämisessä ja sopivan alustan valinnassa. Toteutetun mallin avulla 

yritys on saanut myös konkreettisen esimerkin teorian hyödyntämisestä käytännössä.  
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