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Tassa opinnaytetyossa kasittelemme sahkopostimarkkinoinnin vaikutusta lisamyyntiin. Tyon aihe
mietittiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Tyon tavoitteina on saada selville, pystyyko li-
samyyntia kasvattamaan sahkopostimarkkinoinnin avulla. Lisaksi tavoitteena on selvittaa, kuinka
asiakastapaamisten maaraa pystyy kasvattamaan sahkopostimarkkinoinnin keinoin ja vaikutta-
vatko otsikot viestien avaamisprosenttiin. Tutkimus on maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus. Tie-
toperustassa kasittelemme mita jalkimarkkinointi on ja miten lisamyynti liittyy siihen. Taman jalkeen
syvennymme sahkopostimarkkinointiin yhtena markkinoinnin kanavista.

Aihe on ajankohtainen, silla toimeksiantajayrityksen tavoitteena on kasvattaa lisamyyntia, mutta
haastavan markkinatilanteen vuoksi se on koettu haasteelliseksi. Tyo rajattiin kasittelemaan pel-
kastaan lisamyyntia, jolloin kokonaismyynti jatettin huomioimatta tasta tutkimuksesta. Tutkimus
toteutettiin valikoidulle asiakasryhmalle.

Opinnaytety0 koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksesta, tutkimuksesta ja sen tuloksista.
Lopuksi kasitellaan johtopaatoksien kautta omaa pohdintaa. Teoreettisessa viitekehyksessa lah-
teitd on kaytetty monipuolisesti. Kirja- ja nettilahteita on hyddynnetty suomeksi ja englanniksi seka
akateemisia artikkeleita englannin kielella.

Tutkimus toteutettiin kolmessa osassa, jonka teemat vaihtelivat viesteittain. Tutkimuksen teemat
olivat tarjous lisatuotteesta paatuotteelle (1), Mainonnan kohdentaminen tyénhakijoihin (2) ja Hy-
van tyopaikkailmoituksen piirteet (3). Tutkimuksen osallistujien maara vaihteli 87-65 henkilon va-
lila. Tutkimuksessa tuli ilmi, etta lisamyynnin seka asiakastapaamisten maaran kasvattaminen sah-
képostimarkkinoinnin avulla koitui haasteelliseksi. Otsikoilla oli suuri vaikutus avaamisprosenttiin ja
tutkimuksen tuloksissa korostui se, etta tutkimukseen osallistuvat paattajat ovat enemman kiinnos-
tuneita kuulemaan omaa ty6taan tukevista teemoista.
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In this thesis, we examine the impact of email marketing on additional sales. The topic was devel-
oped in collaboration with the commissioning company. The goal of this work is to determine
whether additional sales can be enhanced through email marketing and to investigate how email
marketing can increase the number of customer meetings and whether headlines affect the open
rates of messages. This research is quantitative. In the theoretical framework, we discuss what
after-sales marketing is and how additional sales is related to it, before digging into email marketing
as one of the marketing channels.

The topic is relevant, as the commissioning company aims to increase upselling, but challenging
market situation made this challenging. The study focused solely on additional sales, excluding
overall sales from this research. The research was conducted with a selected group of customers.
The thesis consists of an introduction, theoretical framework, research, and results. Conclusions
and personal reflections are discussed at the end. The theoretical framework utilizes a diverse
range of sources, including books and online resources in both Finnish and English, as well as
academic articles in English.

The research was conducted in three parts, with themes varying by message. The themes were
boosting a main product by buying an additional product (1), targeting advertising to job seekers
(2), how to write a good job advert (3). The number of participants in the study varied between 87
and 65 people. The findings revealed challenges in increasing additional sales and the number of
customer meetings through email marketing. Titles had a significant impact on the open rate, and
it was evident that decision-makers participating in the study were more interested in themes that
support their work.

Keywords: Additional Sales, email marketing, after sales marketing, customer experience
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1 JOHDANTO

Lisamyynti on yksi osa jalkimarkkinoinnin prosessia, jossa on mahdollista tarjota asiakkaalle tuot-
teeseen kuuluvaa lisapalvelua, joka kehittaa ostetun tuotteen tehoa ja lisaa asiakkaan kanssa kay-
tavaa vuorovaikusta. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kallimpaa kuin nykyisten pitaminen, jo-
ten yritykset voivat tehda lisamyyntia nykyisille asiakkailleen kasvattaakseen myyntitulostaan. (Sa-
lesforce). Opinndytetyossa kaymme lapi jalkimarkkinoinnin laaja-alaista vaikutusta asiakassuhtee-

seen seka sahkdpostimarkkinoinnin perusteita.

Opinnaytetyon aihe muodostettiin ottaen huomioon seké toimeksiantajayrityksen tarpeet ettd oma
nakemykseni siita, mita osa-aluetta yrityksessa olisi hyodyllista kehittad. Taman tutkimuksen avulla
haluttiin selvittaa, miten yritys voi kasvattaa lisamyyntia sahkopostimarkkinoinnin avulla seka
nahda sahkopostimarkkinoinnin vaikutus jalkimarkkinoinnin tehokkuuteen. Tutkimuksessa kayte-
taan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa, jossa kohderyhmana ovat toimeksianta-
jayrityksen nykyiset asiakkaat, joiden viime kontaktista yritykseen on vahintaan puoli vuotta. Tutki-
muksen otannaksi valikoitiin 87 henkiloa eri yrityksista ja toimialoista. Tyohon valittin maarallinen
tutkimusmenetelma, jotta saadaan laajempi otanta asiakaskunnasta ja sen avulla voidaan tehda
syvallisempaa tilastollista tarkastelua tuloksista ja niiden vaikutuksesta lisamyyntiin. Kvantitatiivi-
nen tutkimus kayttaa tilastoja ja numeroita kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen. Siina keskity-
taan luokitteluun, syy- ja seuraussuhteisiin, vertailuihin ja numeeristen tulosten kayttoon iimididen

selittamisessa. (Jyvaskylan Yliopisto 2015.)

Aihe on tarked ja ajankohtainen toimeksiantajayritykselle, koska kilpailu toimialalla on suurta ja
lisdmyyntia kasvattamalla, voidaan taata asiakkaille parempi paatuotteen hyodty, parempi asiakas-
kokemus, seka kilpailuetua markkinoilla. Opinnaytetyon paakysymyksena on: Vaikuttaako sahko-
postimarkkinointi yrityksen lisdmyyntiin? Tyon alakysymyksena ovat: Vaikuttavatko sahkopostin ot-
sikot sahkdpostiviestien avaamisprosenttin? Kuinka paljon asiakastapaamisten maara on nous-
sut? Tyon keskeiset kasitteet ovat sahkdpostimarkkinointi, lisamyynti, asiakaskokemus ja jalki-

markkinointi.

Tyo pitaa sisallaan tietoperustan, jossa kasitellaan lisamyyntia ja sen eri toimintoja, seka miten
sahkopostimarkkinointi liittyy lisamyyntiin. Kaydaan lapi markkinoinnin jalkitoimenpiteita seka eri-



laisia jalkimarkkinointistrategioita, joilla saadaan lisattya asiakassitoutuvuutta ja asiakastyytyvai-
syytta yrityksessa. Taman jalkeen siirrymme tutkimukseen, joka on toteutettu toimeksiantajayrityk-

selle. Tyosta on salattu luku 5 tutkimustulokset ja alaluku 6.1 johtopaatokset ja oma pohdinta.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytety6n tavoitteena on tutkia, kuinka toimeksiantajayrityksessa voidaan tehostaa lisdmyyn-
tia ja lisata asiakastapaamisten varaamista sahkopostimarkkinoinnin keinoin. Lisaksi tavoitteena
on tutkia millaiset sahkopostimarkkinoinnin otsikot kasvattavat sahkdpostiviestien avaamisprosent-
tia. Sen avulla yritys saa konkreettista nayttda sahkopostimarkkinoinnin toimivuudesta, jota yritys

voi hyddyntaa tulevaisuudessa jalkimarkkinoinnin kehittdmiseen.

Tyon rajauksiin vaikuttavat toimeksiantajalta tulleet ohjeet ja toiveet. Ty on rajattu tutkimaan pel-
kastaan yrityksen lisamyyntia, joten yrityksen kokonaismyynti rajataan tutkimuksen ulkopuolelle.
Muut yrityksessa tapahtuvat myynnin toimenpiteet eivat sisally opinnaytetyohdn. Opinnaytetyo teh-
daan ainoastaan yrityspuolelle (B2B), koska yritysasiakkaat ovat toimeksiantajayrityksen kohde-

ryhma. Taman vuoksi yksityishenkilot rajautuvat pois.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Schibsted Suomi Oy, joka on osa Schibsted Media Groupia.
Schibsted on norjalaislahtdinen mediayhtio, joka tarjoaa palveluita yrityksille ja kuluttajille. Yrityk-
selld on toimintaa Suomessa, Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa ja Puolassa. Schibsted omistaa
Tori.fi:n, Rakentaja.fi:n ja Oikotien. Tama tutkimus on tehty Oikotie Tydpaikoille. Opinnaytetyon

aikana toimeksiantajayrityksesté puhutaan nimella Schibsted.

Oikotie Tydpaikat on Suomen tunnetuin tydpaikkaportaali, jossa kuukausittaisia kavijoita on yli
500 000 henkilda. Oikotie Tyopaikat tarjoavat ihmisille sivustoa, jonka kautta he pystyvat etsimaan
tydpaikkoja ja yritysasiakkaille ratkaisuja rekrytointeihin. Naita ovat muun muassa nakyvyys Oiko-
tien palvelussa, Sanoma Median n&kyvyys, mainontaa rekrytointeihin ja tydnantajakuvatuotteita.
Tassa tutkimuksessa keskitymme B2B-myynnin nakokulmaan ja luodaan ratkaisuja tulevaisuuden

asiakassuhteen kehittdmiseen sahkdpostimarkkinoinnin avulla.



2 MYYNNIN JALKITOIMENPITEET

Tassa luvussa kasitellaan olennaisia kasitteita tutkimukselle. Aluksi tarkastellaan lisémyynnin maa-
ritelmaa ja sita, missa vaiheessa ostoprosessia se yleensa tapahtuu. Taman jalkeen keskitytaan
eri lisamyynnin kanaviin ja valitaan niista tutkimuksen kannalta merkittavin, joka on sahkoposti-
markkinointi. Lopuksi syvennytaan sahkopostimarkkinointiin ja arvioidaan kriittisesti sen tehok-

kuutta yrityksen nakokulmasta.

2.1 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joita tarjotaan asiakkaalle ostamisen jalkeen jélleen-
myyjan, tuotteen kehittdjan tai kolmannen osapuolen toimesta. Tallaisia toimenpiteita ovat muun
muassa asiakkaalle tarjottava tuki tuotteen tai palvelun kaytosta, lisapalvelut kuten takuu tai myy-
malla parannuksia tuotteen tai palvelun toimintaan littyen. Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on op-
timoida asiakkaan tuotteen tai palvelun kayttoa niin, etta han saa siitd mahdollisimman suurta arvoa
ja hyotya itselleen. (Chen 2022.) Tama on tarkeaa, silla Flemingin (2016, 191-194) mukaan, hiljat-
tain ostaneilla asiakkailla on isompi todennakdisyys tehda kauppaa myos tulevaisuudessa. Mita
enemman asiakas on yhteydessa yritykseesi, sita isommalla todennakoisyydella han jatkaa sa-
mankaltaista kayttaytymista tulevaisuudessa. Taman vuoksi yrityksen on tarkeaa pitéa huolta os-
topolun viimeisten vaiheiden onnistumisesta. Yrityksella on vastuu huolehtia ostonjalkeisesta
ajasta [ahestymalla asiakasta, jotta kaytos jatkuu toivotulla tavalla. Hyvin hoidetulla jalkimarkkinoin-
nilla voidaan vaikuttaa asiakkaan brandilojaalisuuteen ja uusiin myyntitapahtumiin, kun taas keh-
nosti toteutettu jalkimarkkinointi voi vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen. (Chen 2022.) Kuvassa 1 on

visuaalinen kuvaus asiakaspolusta ja siita, mihin kohtaan jalkimarkkinointi sijoittuu siina.



Asiakaspolku

Asiakkaan
Kilpailijoista erottuminen vakuuttaminen Keratyn datan
oikeasta ratkaisusta kasittely ja analysointi
2.VAIHTOEHTOJEN .
VERTAILU 4.0STOPAATOS 6.MITTAAMINEN
1.TIETOISUUS 3.HARKINTA 5.0STONJALKEISET
Yrityksen tietoisuuden Asiakkaan harkinta TOIMET
kasvattaminen vaihtoehtojen valilla Lisapalveluiden tarjonta

jalkimarkkinoinnin avulla ja
asiakassuhteen hallinta

Kuva 1. Asiakaspolku (mukaillen Kaarela 2022)

Asiakaspolku kuvaa matkaa, jonka asiakas kay lapi ensimmaisesta kosketuksesta brandiin aina
oston jalkeisiin vaiheisiin asti (Filenius 2016, 130). Polku alkaa tietoisuus vaiheesta, jossa yritys
miettii tapoja potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden herattdmiseen. Seuraavassa vaiheessa asia-
kas siirtyy vertailemaan eri vaihtoehtoja, joita yrityksilla on tarjota. Yritys voi esimerkiksi luoda kam-
panjasivuston, jossa asiakas paasee katsomaan, mika tuote sopii hanelle. Kampanjasivustolla py-
ritdéén tekemaan paatoksen tekemisesta helppoa ja siten erottautumaan kilpailijoiden tuotteista.
Harkinta vaiheessa, asiakas tekee paatoksen saamiensa tietojen perusteella, kenen yrityksen tuot-
teen han valitsee. Sen jalkeen han tekee ostopaatoksen, jossa han valitsee yrityksen tuotteen, joka
parhaiten vastaa hanen tarpeitaan. Ostamisen tulisi olla asiakkaan suuntaan helppoa, avointa ja
lapinakyvaa. (Komulainen 2023, 68.) Oston jalkeen asiakas syventyy valitsemaansa brandiin tuot-
teen kayttdmisen ja jalkimarkkinoinnin kautta. On tarkeaa, ettad jalkimarkkinointia tehdaan yrityk-
sessa, jotta ostamisesta jaa asiakkaalle positiivinen kuva ja asiakas voi olla yhteydessa yritykseen,
jos hanelld on ongelmia tai valituksia tuotteeseen liittyen. (Kotler 2017, 64.) Asiakaspolun mittaa-
minen tapahtuu muun muassa Return of Investment (ROI) eli sijoitetun pd&doman tuottoasteen kaa-
violla. Esimerkiksi, mikali yritys paattaa lahtea kokeilemaan Facebook mainontaa ja tavoitteena on
lisata ihmisten tietoisuutta heidan piilevasta tarpeestaan, kaava, jolla tuottavuus lasketaan, on
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markkinoitavan tuotteen euromaarainen hinta kerrottuna konversiolla. Tasta miinustetaan sijoitetun

paaoman osuus ja tdma viela jaetaan investointien totaalimaaralla. (Komulainen 2023, 312.)

Usein myyntiorganisaatioilla on haasteita hahmottaa asiakaspolun kestoa, mika johtaa siihen, etta
myyntia arvioidaan lahinna myytyjen eurojen perusteella, ja muut asiakaspolun vaiheet jaavat huo-
miotta. Todellisuudessa asiakaskokemus ei kuitenkaan rajoitu pelkastaan myyntihetkeen. Oston
jalkeinen asiakaspalvelu, jalkimarkkinointi ja lisamyynti ovat asiakkaalle kriittisia pisteita, joissa
asiakas tuntee saavansa ostamalleen tuotteelle tai palvelulle tukea. (Filenius 2016, 130.) Jokaisella
henkildlld, joka kohtaa asiakkaita organisaatiossa on velvoite myyda, tai edes saada oma yritys

asiakkaan silmissa loistamaan. (Adams 2020, 200).

2.2 Jalkimarkkinoinnin prosessi

Jalkimarkkinoinnin prosessilla tarkoitetaan myynnin jalkeista aikaa, jolloin ostaneeseen asiakkaa-
seen pidetaan systemaattisesti yhteytta. Tama on tarkeaa, koska se luo perustan, miten ja milloin
asiakkaisiin ollaan yhteydessa. Tama vaikuttaa suoraan asiakastyytyvaisyyteen ja asiakaskoke-
mukseen. Jalkimarkkinoinnin aika yritykselle tulee mahdollisuus tehostaa lisamyyntia ja pitaa asia-
kas yrityksessa. (Shwartzfarb 2020, Luku 6.)

Jalkimarkkinointiprosessin luominen on monella tapaa samankaltainen kuin itse myyntiprosessin
luominen. Molemmissa kaydaan lapi asiakkaiden toistuvia paapiirteita, mahdollisuuksia ja haas-
teita. (Shwartzfarb 2020, Luku 6.) Kuvassa 2 on havainnollistettu esimerkin avulla, miten yrityksen

jalkimarkkinointiprosessi etenee vaiheittain.



Jalkimarkkinoinnin prosessi

1. || 2. || 3. || 4. || 5. || 6.

Geneerisen Henkilokohtainen Tarkastusviesti Tarkastusviesti Tavataan asiakasta Siirrytaan
sahkopostiviestin kontaktointi liittyen asiakkaalle 24 tuntia asiakkaalle kolmen ensimmaisen kvartaalitarkastuksiin
I&hetys kaksi tuntia ostetun tuotteen perehdytyksesta ensimmaisen ja kuukauden aikana
oston jalkeen perehdytykseen toisen kayttoviikon liittyen ostettuun
jélkeen tuotteeseen

Kuva 2. Esimerkki jalkimarkkinoinnin prosessista IT-alan yrityksessa (mukaillen Shwartzfarb 2020)

Mahdollisimman pian oston jalkeen on tarkeaa ottaa yhteys asiakkaaseen esimerkiksi automati-
soidun sahkopostiviestin avulla, jossa asiakasta kiitetaan ostosta ja toivotetaan asiakas tervetul-
leeksi. Seuraavaksi asiakkaalle lahetetaan hanelle personoitu viesti, jossa tarkoituksena on sopia
keskusteluaika tuotteen perehdytykseen. Tama on syyta tehda mahdollisimman pian ostosta, silla
tuote on viela uusi seka kiinnostava asiakkaalle ja tuotteen kayttoonotto halutaan varmistaa. Vai-
heessa kolme ja nelja kysytaan asiakkaalta, miten kayttdonotto on sujunut ja onko han kohdannut
epakohtia sen aikana. Viimeisissa vaiheissa viisi ja kuusi asiakaskohtaamiset muuttuvat proaktiivi-
semmiksi ja parhaassa tapauksessa ne muuttuvat strategisiksi, mika tarkoittaa sita, etta asiakkaan
kanssa sovitaan yhteisista tavoitteista ja myéhemmin arvioidaan, miten naihin tavoitteisiin on
paasty. Kvartaalikatsauksia jatketaan niin pitkaan, kun asiakas on yhteistyossa organisaation
kanssa. (Shwatzfarb 2020, Luku 6.)

2.3 Lisamyynti

Lisdmyynti on oston aikana tai jo valmiiksi ostetun tuotteen tai palvelun ohella myytava lisatuote.
Lisdmyynnin tarkoituksena on parantaa paatuotteen tai palvelun toimivuutta, jotta asiakas saa pa-
remman kayttokokemuksen. Esimerkiksi, jos asiakas on ostamassa jaakaappia, myyja voi ehdottaa
pidempaa takuuta tuotteeseen. (Kenton 2023.) Lisdmyynti kasvattaa yrityksen tuottoa ja auttaa



asiakasta loytamaan uusia hyodyllisia tuotteita. Lisatuotteiden myymisen avulla, yritys pystyy tar-
joamaan laajempaa tuotevalikoimaa asiakkaalle, joka nostattaa yksittdismyynnin tuottoa. (Indeed
2022.)

Asiakkaan ja toimialan tunteminen vaikuttaa lisamyyntien onnistumiseen. Helpoiten lisamyynti ta-
pahtuu oston yhteydessa, mutta lisamyynti voi my0s vaikuttaa asiakassuhteen kehittymiseen, asia-
kaskokemukseen ja asiakastyytyvaisyyteen. (Nortio 2016.) Normaalisti lisamyyntia tarjotaan heti
oston yhteydessa, mutta sité voi tarjota myos milloin tahansa myyntitapahtuman aikana. (Indeed
2022). Myyjan yhteydenpito asiakkaaseen, tarvekartoituksen tekeminen ja uusien tuotteiden mark-
kinointi antaa myyjalle mahdollisuudet havaita lisamyyntimahdollisuuksia. Kun asiakas on tehnyt
yksittaisen oston yritykseltd, hén saattaa olla kinnostunut lisdostoksista tai tdydentavista tuotteista.
Yrityksen tunnistaessa lisamyynnin mahdollisuudet, on hyodyllistd kohdentaa markkinointia suo-
raan naihin potentiaalisiin asiakkaisiin eli lideihin. Tallainen [ahestymistapa osoittaa yrityksen ky-

vyn ymmartaa asiakkaan tarpeita ja saastaa samalla resursseja. (Mattila 2010, Luku 5.)

2.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan sisainen ja subjektiivinen kokemus kaikista kohtaamisista, mita han
kay yrityksen kanssa (Saarijarvi & Puustinen. 2020, Luku 1). Se rakentuu ajan my6t&, kun asiakas
on kanssakaymisessa yrityksen kanssa. Asiakaskokemus sisaltaa kaikki asiakaspolun vaiheet aina
tietoisuus vaiheesta oston jalkeiseen aikaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Luku 2.) Asiakaskoke-
mus kattaa myds toiminnot, jossa yritys ei suoranaisesti kosketa asiakasta, mutta vaikuttavat ha-
nen kokonaiskokemukseensa. Esimerkiksi jos henkilostohallinto ei panosta tyontekijoiden koulut-
tamiseen ja parhaiden kandidaattien valintaan rekrytointivaiheessa, silla on suora vaikutus asia-
kaskokemukseen, vaikka henkildstohallinto ei suoranaisesti tapaa asiakkaita. Tama nakyy esimer-
kiksi vaarien rekrytointipdatosten tekemisessa. (Goodman 2014, Luku 2.)

Asiakkaan odotukset ovat yksi merkittava tekija asiakaskokemusta tarkastellessa. Ne jakavat kah-
teen osaan, on yleisia oletuksia ja erityisoletuksia. Yleiset odotukset ovat vakiintuneita markkinan
ja markkinalla olevien yrityksien oletuksia asiakkaalle siita, mita tulisi odottaa ja miten on tapana
toimia. Yleisia odotuksia ovat muun muassa; personoitu asiakaskokemus perustuen kerattyyn tie-
toon, helppo ja vaivaton asiointi yrityksen kanssa ja nopeus. Erityiset asiakaskokemukset muok-
kaantuvat yrityksen markkinointiviestinnasta, kavereilta tai kollegoilta saaduista tiedoista ja aiem-

mista kokemuksista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Luku 2.)



Asiakkaiden odotukset ostetusta tuotteesta tai palvelusta eivat yleensa ole paatahuimaavia. Asiak-
kaat haluavat paasyn palveluun omilla ehdoillaan, apua, mikali siihen on tarvetta ja tuntemuksen
siita, etta yritys valittaa heista. Jotta varmistetaan, etta asiakkaan odotukset taytetaan, kannattaa
varmistaa, etta asiakas ymmartaa mita on luvattu. Yrityksen markkinointiviestinnan tulee olla to-
denmukaista ja asiakkaalle tulee kayda lapi, mita sopimus sisaltaa. Kun tama on asiakkaalle sel-
vaa, on aika toteuttaa luvatut asiat taydellisesti ja muistettavasti. Osa menestyksekasta asiakasko-
kemusta on asiakkaiden tyytymattomyyden ennakointia, mista tdma voi johtua ja miten varmis-

tamme ongelmanratkaisun ennen kuin asiakas kokee sen. (Goodman 2014, Luku 1.)

Yritys ei voi vaikuttaa siihen, missa ostopolun vaiheessa ja missa kanavassa asiakas tavoittaa yri-
tyksen ensimmaista kertaa. On kuitenkin tarke@a varmistaa, etta asiakas saa tarvitsemansa tuen
joka vaiheessa matkalla ostoon ja tarjota tukea varsinkin asiakaspolun alkuvaiheessa, kun poten-
tiaalinen asiakas vertailee vaihtoehtoja. Alkuvaiheessa olevalle asiakkaalle kannattaa tarjota tietoa,
joka sivistaa asiakasta ja auttaa tekemaan paatoksia tarpeen tunnistamisessa. Loppuvaiheella ole-
valle asiakkaalle voidaan tarjota enemman tietoa itse tuotteesta, sen ominaisuuksista ja sen hyo-
dyista. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 39-41.) Gartnerin (2019) tutkimuksen mukaan, yrityk-
set, jotka tarjoavat erinomaisen ostoprosessin asiakkaalle, kasvavat kaksi kertaa nopeammin, kuin
ne, jotka tarjoavat vain tyydyttavan prosessin. Lisaksi asiakaslahtdisen ostoprosessin kerrotaan

vaikuttavan myds ostopaatokseen. Ostamisen helppous ohittaa jopa hinnan paatoksenteossa.

2.5 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan tuntemus yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Asiakastyytyvai-
syytté voidaan kuvata asiakkaan odotusten tayttamiselld tai pettymykselld yritykseen. (Huttunen
2020.) Asiakastyytyvaisyyden kerrotaan olevan mittari, jonka avulla pystytaan arvioimaan kuinka
hyvin yrityksen tuotteet, palvelu tai henkildstd vastaavat asiakkaiden odotuksia. Tyytyvaiset asiak-
kaat palaavat usein yrityksen asiakkaiksi seka kertovat muille onnistuneesta kokemuksestaan.
(Franklin 2023.) Huttunen (2020) korostaa lisaksi, etta jo olemassa olevien asiakkuuksien yllapita-
minen on kustannustehokkaampaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Mikali asiakas on tyyty-
méaton, han usein vaihtaa kilpailijalle ja samalla jakaa negatiivista kuvaa yrityksesta muille. Asia-

kastyytyvaisyyden nakokulmasta on keskeistd, etta yritykset eivat luo liian suuria odotuksia, silla



se voi johtaa negatiiviseen vaikutukseen asiakastyytyvaisyydessa. Mikali asiakkaan suuret odotuk-
set yrityksesta eivat toteudukaan, asiakas kokee tulleensa johdatelluksi ja tyytyméattdmaksi. (Kotler
& Armstrong 2018, 31.)

Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen on tarkeaa yritykselle, silla sen avulla he pystyvat seuraa-
maan pitavatko asiakkaat heidan tuotteestaan tai palvelustaan. Taman johtaa asiakkaiden sitout-
tamiseen ja yrityksen brandin parempaan tunnettuuteen, kun asiakkaat kertovat positiivisista koke-
muksistaan. Yritys pystyy myos alhaisilla asiakastyytyvaisyystuloksilla tekemaan muutoksia, silla
ne tarjoavat tietoa siitd, miten yritys voi parantaa toimintaansa ja sen kautta asiakaskokemusta.
(Franklin 2023.) Yritys voi teettad asiakastyytyvaisyyskyselyita muun muassa sahkopostitse aiem-
mille asiakkaillensa. Naiden tietojen avulla yritys pystyy esimerkiksi parantamaan markkinointivies-
tintédnsa vastaamaan asiakkaiden tarpeita paremmin ja kohdentamaan markkinointia oikeille hen-
kildille. Saatuja tuloksia on my0s tarkea analysoida ja hyddyntaa, silla tuloksia analysoimalla yritys
pystyy kehittaméaan tuotteitaan ja palveluitaan. (Huttunen 2020.) Yksi asiakastyytyvaisyyden tun-
netuimmista mittareista on Net Promoter Score® (NPS) kysely, jonka avulla yritys nakee ovatko
asiakkaat suosittelijoita, kriitikoita vai neutraaleja. Taman mittaamiseen, yritykset [ahettavat kyselyn
asiakkaillensa sahkopostitse, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat yritysta asteikolla 1-10.
(Franklin 2023.)

Asiakastyytyvaisyys on keskeinen tekija asiakasuskollisuudessa, silla tyytyvainen asiakas on
yleensé sitoutuneempi yritykseen. Hannifin, Hafeezin ja Riazin (2010) teettdméasséa tutkimuksessa
havaittiin, etta asiakastyytyvaisyys luo emotionaalista sitoutuvuutta yritykseen ja asiakasuskolli-
suutta nykyisten asiakkaiden keskuudessa. Tahan Hamzah ja Shamsudin (2020) viela lisaa, etta
my0s uusien asiakkuuksien hankkiminen on tarkeaa yrityksen kasvun kannalta. Naisté voidaan
tehda johtopaatos, etta asiakastyytyvaisyyteen on tarkeda panostaa niin nykyisissa kuin uusissa

asiakkuuksissa.

2.6 Asiakassitoutuvuus

Asiakassitoutuvuus on prosessi, jossa yhteydenpito asiakkaaseen tapahtuu monissa eri kanavissa,

jonka tarkoituksena on luoda syvempi ja pitkakestoisempi asiakassuhde (Afshar). Sen yksi merkit-



tavimmista tekijoista on luottamus. Asiakkaan luottamus koskee sen saatavuutta, tasalaatuista pal-
velua seka teknologiaa. Asiakkaan sitouttaminen alkaa silloin, kun asiakas on siirtynyt liidista, eli
potentiaalisesta asiakkaasta maksavaksi asiakkaaksi. Kyseessa on tarkea osa asiakassuhteen
elinkaarta, silla tarkoituksena on sitouttaa maksava asiakas yritykseen, koska nykyiselle asiak-
kaalle on helpompi myyda kuin uudelle. Sitoutus vaihe sijoittuu markkinoinnin RACE-mallin viimei-

seen osaan. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero. 2022, 115.)

Engage

Kuva 3. Race-malli (mukaillen Chaffey 2024)

Race muodostuu sanoista reach eli tavoita, act eli vuorovaikuta, convert eli kaannyta ja engage eli
sitouta. Race-malli etenee ylla olevan kuvan mukaisesti suppilona, jossa alussa pyritaan tavoitta-
maan suurta yleisoa ja loppuvaiheessa ovat ostaneet asiakkaat. Tavoittavuus vaiheessa on tar-
koitus selvittaa miten ja mista tavoitamme potentiaaliset asiakkaat ja lisata tietoisuutta yrityksen
tuotteista tai palveluista. Taman jalkeen yrityksen tulee tehda kohdennettua sisaltoa valitulle koh-
deryhmalle, jonka toivotaan siirtyvan halutulle sivustolle. Vuorovaikutus alkaa, kun kavija saapuu
sivustolle. Tassa vaiheessa keskeisena tavoitteena on muuntaa vierailija liidiksi. Taman jalkeen
liidi on ohjattava kohti ostopaatosta esimerkiksi markkinointiautomaation keinoin tai kdantymalla
suoraan myyjan puoleen. (Chaffey 2024.) Sen lisaksi, etta asiakkaiden sitouttaminen vaikuttaa
myyjien arkityohon, vaikuttaa se myds yrityksen kasvuun pienen asiakaspoistuman takia. Sitoutta-

misvaiheen markkinointi saa asiakkaan kayttdmaan tuotetta sdanndllisemmin ja laadukkaammin.
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Parhaita kanavia asiakassitouttamiseen ovat Google, sahkdpostimarkkinointi seka sosiaalinen me-
dia. Aktiivinen sahkopostimarkkinointi asiakkaiden suuntaan kasvattaa todennakoisyytta uudel-

leenostoon. (Lahtinen ym. 2022, 115.)

Nykypaivana yritykset pitavat asiakkaaseen yhteytta verkossa, mobiilissa ja sosiaalisessa medi-
assa, jossa he voivat maarittaa yha uudelleen heidan kohderyhmaansa perustuen saatuun dataan
ja samalla syventaa asiakaskohtaamisia. Sen sijaan, etta yritykset tekevat massiivisia markkinoin-
tikampanijoita ja toivovat, etta tavoittavat oikeaa kohderyhmaa, yrityksien tulee miettia kosketuspin-
toja, jossa paastaan vaikuttamaan asiakkaiden elamiin seka kahvipdytakeskusteluihin. (Kotler &
Armstrong 2016, 40-45.) Kun uusien asiakkaiden hankintahinta nousee jatkuvasti, on entista tar-

keampaa sitouttaa nykyisia asiakkaita (Mehta & Van Lieshout 2024, Luku 2).

Asiakashankinnan hinta eli Customer Acquisition Cost (CAC) on uuden asiakkaan hankkimiseen
kaytetty raha ja tata on tarkea tarkkailla, silla yritys pystyy mittaamaan siihen kaytetyn investoinnin
tuoton eli Return of Investment (ROI). Asiakashankinnan hinnan lasketaan summaamalla markki-
nointitiimin, mainonnan ja myyntihenkildiden kulut yhteen. Euromaarainen summa jaetaan hankit-
tujen asiakkaiden maaralla. Korkeaan asiakashankinnan hintaan voi esimerkiksi vaikuttaa uudelle
markkinalle tuleminen ja siihen kaytetyn markkinointipanostuksien suuruus. Korkeaa hintaa voi ma-

daltaa kdannyttamalla potentiaalisia asiakkaita eli lideja ostaviksi asiakkaiksi. (Mailchimp 2021.)
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3 SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitellaan sahkopostimarkkinointia, joka on opinnaytetyon oleellisin kasite. Aluksi
kaydaan sahkopostimarkkinointia digimarkkinoinnin osana, jonka jalkeen siirrytaan sen hyviin ja
huonoihin puoliin. Lopuksi perehdytaan sahkdpostimarkkinoinnin mittaamiseen, joka on tarkea osa

opinnaytetyon tutkimusta.

3.1 Sahkopostimarkkinointi

Ensimméinen sahkopostiviesti lahetettiin vuonna 1971 ja ensimmainen massaviesti lahetettiin
vuonna 1978. Markkinointikanavana sahkoposti yleistyi 1990-luvun alkupuolella. (Gunelius 2018,
15.) Sahkopostimarkkinointi on tehokas markkinointikanava, jonka avulla yritys voi markkinoida
omia tuotteitaan tai palveluitaan. Yleisimpia sahkopostiviestin aiheita ovat esimerkiksi tervetulo-
viesti, uutiskirjeviesti, potentiaalisten asiakkaiden ostopaatosta tukeva viesti, kutsu, tuotteen mai-
nostaminen ja palautekysely. (Mailchimp.) Sahképostimarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoin-
nin kustannustehokkaimmista tavoista tavoittaa nykyinen, tuleva tai uusi asiakas (Suomen Digi-
markkinointi). Sahkopostimarkkinointi voidaan kuvailla viestina, joka lahetetaan asiakkaalle toi-
veena, etta han lukisi viestissa olevan myyntikertomuksen ja reagoisi viestissa olevaan kehottee-
seen. On kuitenkin tarkeaa muistaa, etta henkilot, jotka ovat yrityksen séhkdpostilistalla ovat jo
olleet jollain tavoin yhteydessa yritykseen ja heita ei saisi kohdella kuin uusia asiakkaita. (Ryan
2021, 154-155.) Siksi sahkopostimarkkinoinnin sisaltojen tulisi olla yksilollisesti raataloitya vas-
taanottajien mieltymyksien mukaan. Markkinoinnin tehtavana on selvittaa asiakkaiden toivomuksia,
jotta viestit olisivat relevantteja ja kiinnostavia. (Hartemo 2023, 56.) Kuvassa nelja nakyy, miten

yritykset ovat maaritelleet tilastollisesti heille tarkeimmat markkinointikanavat vuonna 2019.
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MARKKINOINTIKANAVAN TARKEYS
MARKKINOIJALLE (2021)

mTarked mMNewrazh Eitarkes

sanxoposT |
sosiaativen meia | 7Y %
PUHELIN 7404, [k 15%
KASVOTUSTEN 7% 7% R
VERKKO 72% 10% 18%
KIRJEET %
TEKSTIVIESTI 1% 6% 3%
VIESTISOVELLUS 3o 12% %

Kuva 4. Markkinointikanavan tarkeys markkinoijalle (mukaillen Ryan 2021)

Yrityksen on helppo automatisoida sahkopostiviestien lahetys ja nain ollen automatisoida markki-
noinnin toimenpiteita. Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan asiakkaille lahetettavaa personoi-
tua mainosviestia, josta automaatio keraa dataa ja sen avulla segmentoi asiakkaita ja osaa lahettaa
heille sopivia viesteja sopivaan aikaan. Markkinoinnin automaatio helpottaa ja poistaa arkisia rutii-
ninomaisia toita, mutta ei vahenna siihen kuluvaa aikaa ja panostusta. (Lahtinen ym. 2022, 115.)
Sahkopostimarkkinoinnin avulla yritys pystyy ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita yrityksen nettisi-
vuille ja luomaan taloudellisesti saastoa, silla asiakkaita pystytaan tavoittamaan ilman kallista mai-
nontaa. (Komulainen 2023, 266.)

3.2 Sahkopostimarkkinoinnin hyvat ja huonot puolet

Sahkdpostimarkkinoinnissa on enemman hyvid kuin huonoja puolia. Sdhkdpostimarkkinointi on
kohtuuhintaista ja monesti riittaa, etta yksi henkild opettelee ohjelman kayton, jolloin se ei vie paljon
henkilostoresursseja. Ohjelmiston yllapitajat saattavat laskuttaa pienen kuukausisumman |ahetet-
tyjen viestien tai listan koon perusteella. Viestien ulkoasua on mahdollista réétéloida yrityksen bran-
din mukaiseksi muokkaamalla viestin fontteja, kuvia ja teksteja. Lisaksi on mahdollista muokata
teksteja puhuttelevammaksi asiakkailla, kuten "Hei Ville”, jolloin viestin avaamisprosentti ja klik-
kaussuhde ovat huomattavasti korkeampi. Sen hyvia puolia ovat myés tehokkuus, mitattavuus ja
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ajan saastaminen. Direct Marketing Assosiaation mukaan joka dollari, mika kaytetaan sahkoposti-
mainontaa tuo yritykselle 38 dollaria takaisin. Monissa tyokaluissa on mahdollista paasta kasiksi
suureen maaraan dataan liittyen asiakaskayttaytymiseen ja demografioihin, kuten ikd, maantieteel-
linen sijainti ja syntymapaiva. Hyodyntamalla tata dataa, sahkopostiviesteja pystytaan raataloi-
méaan ja muotoilemaan sen mukaan, mika toimii. Demografisista tiedoista pystyy muodostamaan
erilaisia asiakasryhmia, joiden avulla pystyy lokeroimaan asiakkaita eri viestien alle. TyOkalujen
avulla voidaan nahda, missa vaiheessa markkinoinnin tunnelia asiakas paattaa lopettaa istunnon.
Sahkopostimarkkinoinnilla pystyy myos vaikuttamaan asiakassuhteeseen ja luottamuksen raken-
tamiseen. Yksi tarkeimmistd elementeista menestyvan yrityksen rakentamisessa on tunnettu ja
luotettava brandi. Sahkopostiviestien avulla voi korostaa omaa asiantuntemusta, ja kun asiakas
on valmis tekemaan ostopaatoksen, he todennakoisesti valitsevat sen brandin, jonka he muistavat
parhaiten. Luomalla viestisekvensseja ja ajastamalla viestien lahettamista, yritys voi saastaa aikaa.
(Gunelius 2018, 16-19.)

Sahkopostimarkkinoinnilla on myés negatiivisia puolia. Yksi huonoista puolista on viestien paaty-
minen roskapostiosioon. ISP (internet service provider) eli internet palveluntarjoaja saattaa mer-
kata sahkopostiviestin epailyttavaksi, jolloin se paatyy roskapostiksi. Toinen huono puoli on viestien
maara, jonka ihmiset vastaanottavat. Inmiset saavat sahkopostimainontaa paivittain ja tama voi
johtaa sahkopostilistalta poistumiseen, jos he kokevat viestien aiheen olevan eparelevanttia. Kol-
manneksi sahkdpostimainonta voi olla aikaa vievaa. Sahkopostikampanjoiden luomisten lisaksi yri-
tyksen taytyy muistaa huolehtia muun muassa analytiikkatyokalujen ajan tasalla olemisesta ja seg-
menteista. Neljanneksi sahkopostimarkkinointi tarvitsee henkilon, joka on vastuussa tasta ja osaa
kayttaa sahkopostimarkkinoinnin tydkaluja. Tama yleensa johtaa uuden henkilon palkkaamiseen,

jolla on kokemusta ja osaamista tasta. (Gunelius 2018, 19-21.)

Hyvin kirjoitettu tavallinen séhkopostiviesti voi olla yhta tehokas kuin visuaalisesti nayttava ja
taynna efekteja oleva viesti. Jos viestista puuttuu asiasisaltd, se voi johtaa huonompiin tuloksiin.
Otsikko on tarked osa toimivaa markkinoivaa sahkopostiviestia, silld se pitaa sisallaan lahettajan
nimen ja sen, mitd viesti koskee. Otsikko tulisi siséltaa toimintaan kannustavaa kehotetta, kuten:
"osta, lue, tilaa tai opi”. (Kolowich Cox 2023.) Sahkdpostiviestin tulisi olla ytimekas ja informatiivi-
nen. Jos tarkoituksena on kertoa kattavasti jostakin aiheesta, kannattaa asiakas ohjata nettisivuille
lukemaan aiheesta, ei kirjoittaa kaikkea samaan viestiin ja toimintakehotelinkkeja tulisi olla tekstin
liséksi kuvissa. (Jenkins 2019, Luku 1.)
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3.3  Sahkopostimarkkinoinnin sisalto

Sahkopostiviestin luomisessa yrityksen on tarkeaa tuntea asiakkaansa ja luoda tavoitteet, jotka
halutaan saavuttaa jokaisella sahkdpostiviestilla (Gunelius 2018, 152). Sahkdpostimarkkinoinnissa
sisallon laatu, tarkeys ja ajankohtaisuus ovat tarkeampaa lukijalle, kuin sen kiinnostusta herattava
ulkonako. Ennen viestin lahettamista on hyva tietaa, millaisista henkiloista sahkopostilista koostuu
ja mik& heité voisi kiinnostaa. (Tiffany.) Heikosti kirjoitettu sé&hkopostiviesti voi aiheuttaa suuren
maaran tilausten peruutuksia, jolloin asiakkaat poistuvat yrityksen postituslistalta. Taman vuoksi,
yrityksen taytyy miettia tarkoin, millaisen séhkopostiviestin he lahettavat ja saadaanko silla poten-
tiaalisten asiakkaiden mielenkiinto heraamaan. Sahkopostiviestissa on hyva valttda esimerkiksi
isoilla kirjaimilla kirjoittamista, huutomerkkien likakayttoa seka spammi-sanojen kayttoa, kuten il-

mainen, halpa, voita tai lahja. (Gunelius 2018, 152-153).

Asiakasta kiinnostavan ja myyvan sahkopostiviestin luominen onnistuu AIDA-mallin avulla (Komu-
lainen 2023, 270). AIDA-malli on yksi tunnetuimmista markkinoinnin malleista ja se koostuu sa-
noista awereness (tietoisuus), interest (kiinnostuksen herattdminen), desire (halu) ja action (toi-
minta). (Hanlon 2023.) Kuvassa viisi on havainnollistettu, miten AIDA-mallia pystyy hyédyntdmaan

sahkopostinviestin luomisessa.
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Aida-mallin hyodyntaminen
sahkopostimarkkinoinnissa

Luo houkutteleva otsikko

Heradta mielenkiinto kertomalla mita viesti koskee tai syy,
miksi viesti tulisi avata

Luo sisalto, joka vetoaa asiakkaan tunteisiin ja kannusta
asiakasta haluttuun toimintaan esimerkiksi tilaamaan tai
rekisterditymaan

Ohjaa asiakas ostamaan

Kuva 5. AIDA-mallin hyddyntaminen sahképostimarkkinoinnissa (mukaillen Komulainen 2023)

Mallin ensimmaisessa tietoisuus vaiheessa luodaan sahkopostiviestille houkutteleva otsikko. Mie-
lenkiintoisella otsikolla voi kasvattaa tavoittavuutta eli viestien avaamista huomattavasti. (Komulai-
nen 2023.) Mikéli séhkdpostiviestin otsikko ei ole potentiaaliselle asiakkaalle kiinnostava, he eivat
todennakoisesti avaa viestia. Tama voi estaa yritysta saavuttamasta haluamiaan toimia asiak-
kaalta. Inmiset avaavat sahkopostiviestin todennakdisemmin, mikali otsikosta tulee jo ilmi, miten
he tulevat hy6tymaan sahkopostiviestin lukemisesta. (Gunelius 2018, 158). Toisessa vaiheessa
pyritaan herattamaan asiakkaan mielenkiinto sahkopostin sisallosta. Kiinnostusta herattaessa on
tarkeaa kertoa, mita sahkopostin sisalto kasittelee ja mita on odotettavissa. Kayttaja taytyy saada
kiinnostumaan tekstista jo heti ensimmaisten lauseiden avulla, joka antaa heille syyn lukea sahko-
postiviesti loppuun. Tassa vaiheessa on mahdollista kayttaa sahkopostiohjelmista loytyvaa perso-
nointia, jolloin asiakasta puhutellaan etunimelld. Mallin kolmannessa vaiheessa asiakkaiden tun-
teisiin vedotaan heita kiinnostavalla sisallolla, kuten tarjouksilla ja eduilla. Talldin asiakasta moti-
voidaan ja ohjataan toimintaan, jota yritys on tavoitellut sahkdpostiviestin lahetettyaan. (Komulai-
nen 2023.) Ihmiset eivat usein halua ja&dda mistaan paitsi, jonka vuoksi tdssé vaiheessa yrityksen
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kannattaa mainita, etta tarjous on voimassa vain esimerkiksi 24 tuntia. Taman avulla voidaan no-
peuttaa asiakkaan ostopaatoksen tekoa. (Gunelius 2018, 160.) Mallin viimeisessa vaiheessa ohja-
taan asiakasta ostopaatokseen tai muuhun haluttuun toimintaan, kuten esimerkiksi tapahtumaan

rekisterditymiseen tai verkkosivuilla vierailuun. (Komulainen 2023.)

3.4  Sahkopostimarkkinoinnin mittaaminen

Sahkopostimarkkinointia voi mitata hyvin tarkasti, mik& on sen yksi parhaista puolista. Henkilon
avattua viestin, siihen upotetulla pikselilla voi seurata, mité ja milloin henkild tekee. Pikseli on pieni
kuva, joka on sijoitettu sdhkopostiin siten, etta se ei ole nakyvissa. Ongelma pikselin kayttamisessa
piilee siing, etta jotkut sdhkopostiohjelmat estavat kuvien nayttdmisen sahkopostiviestissa, jolloin
pikseli ei ikind aktivoidu, eikd markkinoija pysty seuraamaan mita viestissa tapahtuu. (Hanna,
Swain, Smith 2016, 41-42.)

Ennen sahkopostikampanjan kaynnistamista on tarkea maarittaa, kenelle viesti lahetetadan, miksi
ja mita yritys haluaa saavuttaa talla viestilld. Kuten missa tahansa markkinointikampanjassa, ta-
voitteiden maarittaminen on tarkeaa myos sahkopostimainonnassa ja ne voivat olla muun muassa
myynnin tai varattujen asiakastapaamisten lisaaminen, asiakassitoutuvuuden kasvattaminen tai
branditietoisuuden lisaaminen. (Ryan 2021, 163-164.) Sahkopostimarkkinoinnin keskeiset mittarit,
joita tulisi seurata, ovat saapumisprosentti, avaamisprosentti, linkin klikkausprosentti, linkin klik-
kausprosentti suhteessa avaamisprosenttiin, konversio ja tilauksen perumisprosentti. Saapumis-
prosentti on henkil6t, jotka ovat valitulta sdhkdpostilistalta vastaanottaneet viestin. Saapumatto-
mien viestien osuus koostuu automaattivastaajista, joissa tavoitettu henkilo on asettanut automaat-
tisen vastauksen sahkopostiin seka vaarinkirjoitetuista tai deaktivoiduista sahkopostiosoitteista.
Avaamisprosentti koostuu henkildista, jotka ovat vastaanottaneet viestin jaettuna niilla, jotka ovat
avanneet viestin. Tata voidaan mitata uniikeilla avaamisilla tai totaaliavaamisilla. Klikkausprosentti
muodostuu sédhkopostiviestin vastaanottajista, jotka ovat painaneet viestissa olevaa linkkia. Linkki
on yleensa kehote, jossa asiakasta kannustetaan tekemaan haluttuja toimintoja, esimerkiksi osta-
maan "Osta nyt” -napilla. Linkin klikkaamisprosenttia voi kasvattaa tekemalla siita selkean ja hel-
posti havaittavan. Linkin klikkaamisprosentti sunteessa avaamisprosenttiin voi selvittaa henkildista,
jotka ovat ensin avanneet sahkopostin ja sitten klikanneet linkkid. Konversiossa selvitetdan sahko-
postiviestin toivotun tavoitteen taydentyminen. Esimerkiksi, kun séahkopostiviestin tavoitteena on

saada lisdad myyntia, konversio on silloin sahkdpostiviestista tulleet henkildt, jotka ovat ostaneet
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mainostettavan tuotteen. Jos konversiot ovat matalat suhteessa linkin klikkausprosenttiin, asiak-
kaat eivat toteuta tavoitteen mukaisia toimintoja sivustolla, johon he ovat siirtyneet klikattua linkkia.
Perumisprosentti koostuu henkiloista, jotka ovat poistuneet sahkopostin tilauslistalta suhteessa la-

hetettyjen viestien maaraan. (Hanna ym. 2015, 43-46.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, sen taustaa, viitekehysta, tutkimusongelmia
ja tutkimusmenetelmia. Tyon suunnittelu alkoi lokakuussa 2023, jonka jalkeen tutkimus toteutettiin
hetkea myohemmin lokakuussa. Tietoperustan rakentaminen alkoi marraskuussa 2023 ja se val-
mistui huhtikuussa 2024.

Tutkimus toteutetaan yritykselle nimelté Schibsted Suomi Oy, joka on suomalainen markkina-
paikka. Se on osa Schibsted konsernia, joka omistaa pohjoismaissa markkinapaikkoja, seka me-
diabréndeja kuten Finn, Blocket, Aftonbladet ja VG. Schibsted Suomi Oy:n brandeihin kuuluu Oi-
kotie Tydpaikat, Oikotie Asunnot, Tori.fi ja Rakentaja.fi. Schibsted Suomen tuotteena on tarjota
paaasiassa suomalaisille yritysasiakkaille luokiteltuja ilmoituksia, joita ovat muun muassa tyopaik-
kailmoitukset seka myytavien ja vuokrattavien asuntojen ja toimitilojen ilmoitukset. Kuluttajille
Schibsted Suomi nayttaytyy markkinapaikkana, josta on mahdollista I6ytaa vinkkeja rakentami-
seen seka remontoimiseen, tyopaikkoja, asuntoja, autoja ja kaytettya tavaraa. Tutkimus toteute-
taan Oikotie Tydpaikat brandille, joten muita Schibstedin brandeja ei oteta tdssa tutkimuksessa

huomioon.

41  Tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on: Vaikuttaako séahkopostimarkkinointi yrityksen lisamyyn-
tiin? Alakysymyksiksi valikoituivat: Vaikuttavatko sahkdpostin otsikot sahképostiviestien avaamis-
prosenttiin? Kuinka paljon asiakastapaamisten maara on noussut? Paadyimme toimeksiantajayri-
tyksen kanssa tutkimuskysymyksiin yhteisymmarryksessa seka molempien osapuolten toiveet
huomioon ottaen. Lisaksi tutkimuskysymysten valintaan vaikutti oma pohdinta siita, mita kohdeor-
ganisaatiossa tulisi kehittdd. Aihe on ajankohtainen, silla toimeksiantajayrityksen tavoitteena on
kasvattaa lisdmyyntia, mutta haastavan markkinatilanteen vuoksi se on koettu haastavaksi. Tutki-
muksesta toimeksiantajayritys saa kuvan siitd, miten sahkdpostimarkkinointi vaikuttaa lisamyyntiin
ja miten otsikot voivat vaikuttaa viestien avaamisprosenttiin. Talla tiedolla organisaatio voi opti-
moida sahkopostimarkkinointia tehokkaammaksi. Toimeksiantaja saa opinnaytetydsta suosituksia
sahkopostimarkkinoinnin sisaltoihin.
19



Koska tarkoituksena oli tutkia lisamyynnin kasvattamista sahkopostimarkkinoinnin avulla, pyrimme
tarkastelemaan seka suoranaisia vaikutuksia lisamyynnin kasvuun nayteryhmassa, seka sahko-
postimarkkinoinnin vaikutusta koko lisdmyynnin maaraan. Sama toistuu myos asiakastapaamisten
maaran tarkastelussa. Lisaksi tarkoituksena oli tutkia, miten eri otsikot vaikuttavat sahkopostien
avaamisprosenttiin. Sahkdpostiviesteissa on hyddynnetty kolmea eri sahkdpostiteemaa, jossa kai-
kissa on vastaanottajaa koskettavaa seka relevanttia tietoa. Jokaisessa teemassa otsikot muuttu-
vat. Call-to-action painikkeessa asiakas ohjattiin sahkopostiviestista Calendly palveluun, josta asia-

kas pystyi varata keskusteluajan, jossa kaydaan lapi sahkopostin teemaa.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimukset voidaan jakaa laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maarallisiin eli kvantitatiivisiin tutkimuk-
siin. Ty0ssa tutkimusmenetelmana hyodynnetdan maarallisté tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivi-
nen tutkimus on tutkimusmenetelma, jossa keratddn numeerista dataa, jota hyodynnetaan tutki-
mukseen. Dataa analysoimalla voidaan selvittaa erilaisia ilmidita. Kvantitatiivisen tutkimuksen yksi
eduista on nopea tietojen keruu ja niiden analysointi. (Abbadia 2023.) Kvantitatiivinen tutkimusme-
netelma valikoitui tyohon, koska tarkoituksena oli saada nayte nykyisten asiakkaiden kayttaytymi-
sesta sahkopostissa. Sen avulla pystyimme tekemaan syvallisempaa tarkastelua tilastoista, joita

ilmenee sahkopostimarkkinoinnin tavoitteissa.

Tutkimukseen valikoituvat asiakkaat, joiden viimeisesta kontaktista toimeksiantajayritykseen on yli
puoli vuotta. Taman vuoksi tutkimukseen valikoituneet henkildt ovat nayte, koska heidat ovat tie-
toisesti valittu tutkimukseen suuresta maarasta asiakkaista. Tutkija voi tietoisesti tai tietamattaan
valita tietynlaisia vastaajia naytteeseen (Taanila 2019). Naytteen kooksi valikoitui 87 eri henkilda
useista yrityksista ja monilta toimialoilta. Aineistonkeruu tapahtui Marketo-ohjelmiston avulla. Mar-
keto on markkinoinnin automaatio-ohjelmisto, joka tarjoaa ratkaisuja muun muassa sahkoposti-
markkinointiin, sosiaalisen median markkinointiin ja verkkosivujen seka verkkokauppojen optimoin-
tiin. Aineistonkeruu tapahtui kolmessa eri osassa, joista ensimmainen tapahtui 27.9.2023, toinen
3.10.2023 ja viimeinen osa 16.10.2023.
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4.3 Aineisto ja sen analysointi

Tutkimuksen aineisto koostui kolmesta eri sahkopostiviestista, joissa teemat ja otsikot vaihtelivat
viesteittain. Aineiston laatu oli kohderyhmalle ajankohtaista, asiantuntevaa ja heidan kohderyh-
maansa puhuttelevaa, silla oman asiantuntijuuden hyodyntaminen auttoi aineistojen rakentami-

sessa. Ensimmaisessa viestissa vastaanottajia oli 87, toisessa 82 ja viimeisessa 65.

Ensimmainen viesti kasitteli paatuotteen rinnalle ostettavaa lisatuotetta, joka parantaa paatuotteen
tehoa. Kyseessa oli lisatuotteen tarjous, jossa kyseista tuotetta sai kaksi yhden hinnalla tietyn ajan.
Toisessa viestissa kasiteltiin digitaalisen mainonnan kohdentamista ja luomista rekrytoinneissa.
Teemaa kasiteltiin rekrytoijan nakokulmasta ja oppaan tarkoituksena oli luoda vinkkeja tydnhakijoi-
den tavoittamiseen. Teema oli ajankohtainen, silla tydpaikkoja oli paljon auki ja tehtavakohtaisia
hakijoita oli rajallinen maara, joten heidat taytyi tavoittaa muualta kuin itse tyopaikkaportaalista.
Kolmas viesti oli jatkoa toiselle viestille, ja sen aiheena oli hyvan tyopaikkailmoituksen rakentami-

nen ja mita sen tulisi pitaa sisallaan.

Aineiston analyysimetodina kaytettiin tilastollisesti kuvaavaa analyysia. Siind ominaista on tutki-
musaineiston kuvaaminen tilastollisesti ja havainnollistaminen graafisesti. Tilastollisesti kuvaavat
menetelmat toimivat usein perustana syvallisemmille analyyseille, jotka tutkivat esimerkiksi muut-
tujien valisia riippuvuussuhteita tai yhteisvaihtelua. (Jyvaskylan Yliopisto 2021.) Aineistoa analy-
soidessa seurattiin lisamyynnin suoranaista seka valillista kasvua, asiakastapaamisten maaran
suoranaista seka valillista kasvua ja sahkopostiviestien avaamisprosenttia. Valillisen tiedon ana-

lyysiin hyddynnettiin yrityksesta saatavia raportteja ja dataa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET (SALAINEN)
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6 OMA POHDINTA

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksesta tehtyja johtopaatoksia ja pohditaan, kuinka onnistunut ja
luotettava tutkimus oli. Kdymme myos lapi tutkimukselle jatkokehittdmisideoita ja asioita, joita olisi
voinut tehda toisin, jotta tutkimuksesta olisi saatu kattavampi ja luotettavampi tulosten valossa.

Lopuksi pohdimme oman tyoni onnistuneisuutta ja projektinhallintaa.

6.1  Johtopaatokset ja oma pohdinta (salainen)

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tilastollinen edustavuus on suppea, silla tutkimukseen osallistui pieni maara paattajia.
Taman vuoksi tutkimusta ei voida pitaa luotettavana, koska se ei edusta koko asiakaskuntaa. Li-
saksi osallistuvat henkilot ovat valittu tietoisesti, joka rajaa edustettavuutta. Jos tutkimukseen osal-
listuvat henkilot olisivat poimittu kayttaen satunnaisotantaa, olisi tutkimuksen tulos voinut olla eri ja
siten luotettavampi. Tutkimustulokset ja niihin hyodynnetty data on luotettavaa, silla ohjelmisto seu-

raa tarkkaan sahkopostiviestin polkua.

6.3 Kehitysehdotukset

Opinnaytetyon aikana herasi kehitysidea Schibstedille. Kun aloitin tekemaan tutkimusta ja opette-
lemaan Marketon kayttoa, huomasin, etta yksi henkilo vastaa koko sahkopostimarkkinoinnin toimi-
vuudesta. Lisaksi sama huomio on herannyt myyntitimissamme, joten lisaresurssit sahkoposti-

markkinoinnin yllapitoon voisi olla asia, johon voisi perehtya tarkemmin
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6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytety6n prosessin aikana opin paljon uutta itsestani seka opiskelijana ettd markkinoinnin
asiantuntijana. Tyo toteutettiin toimeksiantona, joten opin myds tydelaman kaytannon asioita tutki-

muksen edetessa.

Opinnaytetyon suunnittelussa olisi voinut olla huolellisempi, sillé kun tutkimusta lahdettiin toteutta-
maan, ei minulla ollut vield kunnolla selvaa, miten aineistot kannattaa luoda ja miten sahkoposti-
markkinointia kannattaa hyodyntaa, jotta saisimme mahdollisimman luotettavia tuloksia tutkimuk-
sesta. Lahteiden Idytamien tyohoni oli helppoa, silla kirjallisuutta asiakassuhteesta, asiakaskoke-
muksesta, myynnista seka digitaalisista markkinoinnin kanavista l0ytyi erittdin paljon. Tama auttoi
myos tarkastelemaan lahteita kriittisesta nakokulmasta ja tekemaan vertailua niiden valilla. Tieto-
perustan kronologisuus muodostui helposti, silla tietamys aiheesta ennen ty6ta oli jo suurta.

Oppimistilanteena ty6 oli hyva mahdollisuus harjoittaa projektinhallintaa. Suurin oppi projektinhal-
linnasta oli se, etta aikataulutus ja deadlinet tuovat minulle motivaatiota ja energiaa prosessin lop-

puun saattamiselle.
Opin sahkodpostimarkkinoinnin ja sahkdpostinohjelman kayttéa, jota voin tulevaisuudessa hyddyn-

taa vastaavanlaisissa projekteissa tai tyoelamassa. Olen tyytyvainen opinnaytetydn lopputulok-

seen, jossa paasin syventymaan yhteen tarkeimmista digitaalisen markkinoinnin kanavista.
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LITTEET

Liite 1. Ensimmainen sahkopostiviesti

OIKOTIE uuteen tydhén vie.

Tervehdys Oikotie Tyopaikkojen Customer
Success tiimista!

Syystarjouksena tarjoamme tdman viikon Noston ostajalle ensi
viikon kaupan paalle. Voin julkaista
tydpaikkailmoitukset puolestanne, mikéli kaipaatte apua niiden
kanssa.

Nostot ovat erinomainen tapa tavoittaa passiivisia tyénhakijoita
haastavassa tydmarkkinatilanteessa.

Is.fi tavoittaa yli 3,5 miljoonaa suomalaista viikottain ja se on
todettu tehokkaaksi tavaksi tavoittaa tyéntekijoita, seka
asiantuntijoita. Tydpaikkailmoituksenne nakyy Is.fin etusivuilla,
seka artikkeliosiossa Oikotie Tyépaikkojen bannerimainoksessa.
Is-noston avulla ilmoitus kerdaa noin 600-1000 uutta lukijaa.

Hinta: 1 krediitti / 850€+alv.

Jos haluatte aktivoida nostot, olkaa yhteydessa minuun tai
asiakaspalveluumme oikotie.tyopaikat@oikotie.fi

Mikali teilld herda mitdan kysyttavaa, voitte varata
keskusteluajan tasta linkista.

Mukavaa viikkoa!

Terveisin
Lauri Matikainen
Customer Success Specialist
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Liite 2. Toinen sahkopostiviesti

QIKOTIE uutoen tyGhan vie.

Hei

Kun aktiiviset tydnhakijat ovat kiven alla, on tirkeda tavoittaa
passiivisia tyonhakijoita monimediallisilla ratkaisuilla.
Alta loyddt oppaan, kuinka pystytte lahted tavoittamaan oikeaa
kohderyhmaa oikeasta kanavasta.

1. Ota hyoty irti kdyttajidatasta:

Tiedamme, etta jokainen rekrytointipdatos perustuu erilaiseen
tydkulttuuriin ja tarpeeseen.
Hyddynna kayttajadataa, jotta voit kehdentaa mainontasi henkilaille
Jotka todella sopivat organisaatiosi arvoihin ja tavoitteisiin.

2, Personoi viestisi kohderyhmien mukaan:

Sama viesti ei pure kaikkiin samalla tavalla. Luo personoituja viesteja,
jotka puhuttelevat eri nsaajaryhmia.
Kéytd segmentointia varmistaaksesi, etta viestisi resonoi
oikeiden kohderyhmien parissa.

3. Tunne kanavasi:

On tarkedd tietdd, missa potentiaaliset hakijat likkuvat? Ole sielld
missd hekin! Valitse cikeat some-alustat,
verkkofoorumit ja muut kanavat, jotta viestisi tavoittaa oikeat
silmaparit.

4. Seuraa kampanjoita ja optimoi niita:

Muista seurata kampanjasi suoriutumistal Mikali huomaatte, etta
kampanja ei lahde genercimaan haluttua
tulasta, kannattaa siihen puuttua reaaliaikaisesti. Muokkaa
kohdennuksia, viestia tai ulkondkoa.

Rekrytointi ei ole pelkdstidn tydnhakijoiden houkuttelemista, vaan se
on myds
brandin kasvattamista. Luo vaikuttavia rekrymainontakampanjoita,
jotka muistetaan.

Jos haluat keskustella lisaa siita, miten voimme auttaa sinua
kohdentamaan rekrymainontasi tehokkaammin,
olemme aina valmiina auttamaan.

Varaa sparrausalka kanssanl|
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Liite 3. Kolmas sahkdpostiviesti

OIKDTIE uurteen tyshan vie.

Moikka

Lahetin hiljattain sinulle viestin, kuinka saamme
houkuteltua passiivisia tydnhakijoita teiddn tyopaikkailmoitukseen.
Jos tuntuy, ettd kaipaat apua mainoksien kohdentamisessa
ja cikeiden kanavien loytamisessa, voit varata ajan
alhaalta l&ytyvdsta linkista.

Kun olemme onnistuneet saamaan oikean kohderyhman teidan
tyopaikkailmoitukselle,seuraava askel on houkutella kavijat hakijoiksi.
Tasta syystd on hyva pysihtyd pehtimaan,onkeo typaikkailmoitus
toivotulla tasolla. Jaan alla viisi asiaa, mitd tulee ottaa huomioon
kun kirjoittaa toimivaa tydpaikkailmoitusta.

1. Ole tydnhakijakeskeinen
Pyri helpottamaan tyanhakua. Tuo esiin asioita, mita teilla
tydnantajana on tarjota tulevalle kollegalle.

2. Ole informatiivinen
Kirjoita ilmoitukseen kaikki clennainen tieto, jotta hakija voi jo
ilmoituksen perusteella arvicida, onko tydtehtiva sopiva hanelle.

3. Muista tiiviys
Kerro olennaiset asiat tiviisti ja tarjoa mahdolliselle hakijalle tapa
saada lisatietoa.

4. Totuudenmukaisuus
Anna sekd yosta, etta teidan yrityksesta realistinen kuva. Muista
myos kertoa tyopaikkanne tyokulttuurista jatyontekotavoista.

5. Ole persoonallinen
Jokainen yritys on erilainen. Personei viestidnne vastaamaan
yrityksenne kulttuuria ja arvoja.

Hywa tyopaikkailmoitus vaikuttaa positiivisesti
rekrytointiprosessiin, tydnhakijakokemukseen ja
yrityksen maineeseen tyonhakijoiden keskuudessa.

Jaan mielellani tietoa myas asioista, joita tulisi
valttad tyopaikkailmoituksessa. Jos haluat kuulla
lisitietoa toimivantydpaikkailmoituksen kirjoittamisesta,
varaa alta keskusteluaika kanssani.

Varaa sparrausalka kanssanl
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