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dessaan opinnaytety0ssa kasitellaan B2B-markkinointia ja tuotteen lanseerauspro-
sessia.
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suunnittelulla. Suunnitteluvaiheeseen sisaltyi paljon erilaisia palavereita, osallistumi-
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vaan aiheeseen. Ohjelmisto lanseerattiin kevaalla 2024 . Kehittamishankkeeseen osal-
listui minun lisaksi kolme yrityksen johtoon kuuluvaa tyontekijaa.

Opinnaytetyon tuloksena tuotettiin yritykselle sahkopostimarkkinointikampanja ja eri-
laista markkinointimateriaalia, jota yritys voi hyodyntaa markkinointiin. Lisaksi yrityk-
sessa saatiin uutta kokemusta markkinoinnista, silla sita ei ole aikaisemmin juurikaan
kaytetty.

B2B-ohjelmistoja tuottavalla alalla, etenkin pienissa, yrityksissa markkinointi ja tuot-
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tunnettavuutta markkinoilla seka saavuttaa uutta kassavirtaa.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli lanseerata uusi ohjelmisto B2B-markkinoilla toimi-
valle yritykselle. Tama opinnaytety0 tehtiin yritykselle, jossa olen vakituisessa
tyosuhteessa. Opinnaytetyon tekijan tarkoituksena oli ottaa vastuulleen uusi
lanseerausprosessi, joka kaynnistettiin joulukuussa 2023. Yrityksen kannalta ol
tarkeaa, etta opinnaytetyon tekija otti lanseerauksen vastuulleen, silla yrityksen

muilla tyontekijoilla ei ollut riittdvasti aikaa lanseerausprosessin toteuttamiseen.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytety6 on kehittamishanke, jonka tavoitteena oli lanseerata onnistuneesti
uusi ohjelmisto. Kyseinen ohjelmisto liittyy tiukentuneisiin vastuuraportointisaa-

doksiin. Aihetta, johon uusi ohjelmisto liittyi ei kasitella tassa opinnaytetyossa.

Opinnaytety0 jakautuu tietoperustaan ja toteutetun kehittamishankkeen kuvauk-
seen. Tietoperustassa kasitellaan lanseerausta, sahkopostimarkkinointia, mark-
kinointiin ja lanseerausprosessiin liittyvia kasitteita, B2B-markkinointia ja asia-
kassuhteita. Sahkopostimarkkinointia kasiteltiin tietoperustassa laajimmin, silla
se oli merkittavin osa kehittamistyota.

Kehittamishankkeen kuvauksessa esitellaan, kuinka opinnaytetyo eteni ja esitel-
|aan lanseerausprosessin vaiheet, jotka ovat hankkeen kaynnistaminen, aihee-
seen perehtyminen, yrityksen asiakaskunnan kartoittaminen, sahkdpostimarkki-
nointiviestien luominen ja saadun datan analysointi markkinoinnin tuloksista. Li-
saksi opinnaytetyon viimeisessa paaluvussa pohditaan kehittamishankkeen on-
nistumista johtopaatoksin seka esitellaan jatkokehitysehdotuksia opinnaytetyon

tekijan toimesta.

OpinnaytetyOssa tarkastellaan, kuinka hyvin lanseeraus onnistuu, ja analysoi-
daan hankkeen tulosten ja tyon sujuvuuden kautta, kuinka koko lanseerauspro-
sessi eteni. Nykyisen ohjelmiston lanseerauksen lisaksi luodaan edellytyksia



mahdollisille uusille lanseerauksille. Yritys voi tarvittaessa kehittda omia markki-
nointitoimenpiteitaan ja vahvistaa asiakassuhteitaan. Opinnaytetyossa pyritaan
havainnoimaan laajaa kuvausta siita, mitka asiat nimenomaan B2B-alalla mah-

dollistavat onnistuneen lanseerauksen.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytety0 toteutettiin kehittdmishankkeena. Kehittamishankkeessa yh-
distetaan teoreettinen tieto ja hankkeessa tehtyjen toimenpiteiden testaaminen
seka toteuttaminen. Kehittamishankkeiden avulla on mahdollista kehittaa jo ole-
massa olevia toimintamalleja tai ottaa kayttoon uusia toimintamalleja, jotka ke-
hittavat ratkaisuja ja prosesseja yrityksien tai organisaatioiden liiketoiminnassa.
(Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2025, 12.)

Opinnaytetyon tietoperustassa kasitellaan lanseerausta, lanseerausprosessia,
sahkopostimarkkinointia ja asiakkuudenhallintaa. Kehittamishanke hyodyttaa

paaasiallisesti toimeksiantajayritysta seka heidan sidosryhmiaan.

1.3 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana on yksityisomisteinen suomalainen B2B-mark-
kinoilla toimiva ohjelmistoalan palveluyritys, jonka paamarkkina-alueet ovat Eu-
rooppa ja Pohjois-Amerikka. Yrityksen liikkevaihdosta noin puolet tulee Suo-
messa ja noin kolmannes Yhdysvalloissa tapahtuvasta liikketoiminnasta. Suo-
messa yritys sijaitsee Uudellamaalla. Se tyollistaa Suomessa lahes kaksikym-
menta ihmista. Toimeksiantaja haluaa pysya nimettdomana, joten tassa tyossa

yritykseen viitattaessa kaytetaan termia Yritys X.

B2B-ohjelmistoja tuottavien yritysten toimiala on nopeasti kasvava ja kehittyva.
Onhjelmistot ovat nykyaan olennainen osa alalla toimivien yritysten toimintaa, ja
niiden avulla voidaan parantaa tehokkuutta, tuottavuutta ja asiakaspalvelun laa-

tua. Ohjelmistojen kehitys on vaativaa ja ajallisesti perusteellista tyota. Palveluja



kehitettaessa on otettava huomioon asiakkaiden tarpeet, yrityksen liiketoiminta-
malli ja teknologiankehitys. Ohjelmistojen kehittaminen saattaa olla usein pitka
ja monivaiheinen prosessi. (N.N 2023.)

B2B-ohjelmistoja tuottavien yritysten on oltava asiakaskeskeisia. Ohjelmistojen
myynnissa on tarkeaa tuntea asiakkaidensa tarpeet ja pystya esittamaan ohjel-
mistot niiden tarpeiden mukaisesti, siksi hyva vuorovaikutus asiakkaiden kanssa
on tarkeaa. Toimiala on haastava, mutta myos erittain kiinnostava, ja onnistunut
lanseeraus saattaa tuottaa merkittavaa uutta kassavirtaa. (N.N 2023.) Yritys
X:n vuoden 2023 joulukuussa kaynnistama lanseerausprosessi mahdollisti opin-

naytetyon toteuttamisen kehittamishankkeena.

1.4 Ohjelmistoalan kehitys

Onhjelmistoalan yritysten paatarkoituksena on valmistaa ja kehittaa tietokoneoh-
jelmistoja. Ala on hyvin monimuotoinen, ja se kattaakin monia erilaisia teknolo-
gioita seka tyotehtavia. Alalla esiintyvia tyotehtavia ovat esimerkiksi ohjelmointi,
tekninen suunnittelu ja dokumentointi. Alan laajuus ja monipuolisuus tarjoaa
mahdollisuuksia tydskennella timeissa ja tehda yhteistyota muiden ohjelmisto-
kehittajien ja asiantuntijoiden kanssa. Eri tyotehtavain mukaan ala vaatii luo-
vuutta, kiinnostusta teknologiaan, kykya organisoida ja tarkkuutta. Koska tyota
tehdaan usein tiimeissa tyotehtavissa menestyksen kannalta olennaista, on
myds hyvat kommunikointitaidot. (Hynninen 2022.)

Ala vaatii korkeasti koulutettua tydvoimaa, ja useimmiten sita on rekrytoitava ul-
komailta. Ohjelmistoalalla on karsitty merkittavasti tydvoimapulasta, joka on joh-
tunut osaajien puutteesta (Tyo- ja elinkeinoministerio 2017.) Yli puolet alan yri-
tyksista on vientiyrityksia, ja uusia kansainvalisia asiakkuuksia ennakoidaan.
Toisin sanoen viennin kasvua on siis ennakoitu tuleville vuosille (STT 2021).

1.5 B2B-markkinat vs. B2C-markkinat

Opinnaytetyon kehittamishanke on suunnattu B2B-markkinoille eli yritysten vali-
sille markkinoille. Lyhenne B2B tulee englanninkielisistéd sanoista "business to



business”, suomeksi kaannettyna yritykselta yritykselle. B2B-markkinoilla yrityk-
set pyrkivat myymaan tuotteitaan tai palveluitaan toisille yrityksille eivatka suo-
raan yksityishenkiloille. (Digimarkkinointi.) Seka B2B- etta B2C-markkinoilla
myynnin kohteina voivat olla samat tuotteet. Esimerkiksi puhelimia ja tietoko-
neita voidaan myyda seka yrityksille etta yksityishenkildille. Sama tuote voi pal-
vella erilaisia kayttotarkoituksia asiakkaasta riippumatta. Toisaalta on olemassa
tuotteita, joita myydaan vain ja ainoastaan yrityksille. Naita tuotteita voivat olla
erilaiset koneet, joita kaytetaan tuotantoprosesseissa tai muiden hyodykkeiden
valmistukseen. (Kananen 2013, 11.)

B2C-markkinoilla toimitaan osto- ja myyntitilanteissa yleisesti matalammalla
kynnyksella kuin B2B-markkinoilla. Ostoprosessiin B2C-markkinoilla vaikuttaa
kuluttajien tarpeet. (Digimarkkinointi.) B2B-markkinoilla organisaatioiden osto-
kayttaytyminen ja paatoksenteko nahdaan rationaalisempana kuin B2C-puo-
lella. B2B-markkinoilla organisaatioiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat tavoit-
teet, strategiat ja erilaiset kulttuurit yrityksen sisalla. Naita voidaan verrata B2C-
puolen kuluttajan demograafisiin tekijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.) Demograafiset tekijat ovat yksi asiakassegmentin muodostustapa. Niiden te-
kijoiden perusteella asiakkaat voidaan luokitella muun muassa ian, sukupuolen,
siviilisaadyn tai lapsien lukumaaran perusteella. Tama onkin usein helpoin tapa
aloittaa asiakassegmentointi, silla nama tekijat ovat helposti mitattavia. (Rautiai-
nen 2023.)

B2B-ohjelmistojen myynti ja markkinointi eroavat huomattavasti B2C-markki-
noista. B2B-ohjelmistojen markkinoinnin ja myynnin ominaispiirteita ovat muun
muassa pienempi maara potentiaalisia asiakkaita, pidemmat myyntisykilit ja
henkildiden isompi maara koko prosessissa. (Alonso 2019.) Tama pitaa hyvin
paikkansa my0s lanseerausprosessissa, jota toimeksiantajayrityksessa teh-
daan. Kohderyhma on osittain rajattu ja ohjelmiston lanseeraukseen, myyntiin ja

markkinointiin osallistuu kanssani muita tyontekijoita.



2 Keskeiset kasitteet

Tassa osiossa kaydaan lapi kasitteita, joita tyossa kaytetaan. Tyon keskeisilla
kasitteilla pyrkimyksenani on avata lukijalle laajemmin aihealueita ja kasitteita,
joita tassa kehittamishankkeessa esiintyy. Keskeisten kasitteiden avaaminen on
tarkeaa lukijan ymmarryksen kannalta. Nama kasitteet ovat vahvasti sidoksissa
lanseeraukseen, markkinointiin ja asiakassegmentteihin, jotka muodostavat
opinnaytetyoni keskeisen kontekstin. Kasitteiden valinta on tehty huolella koko-

naisuuden ymmartamista silmalla pitaen.

2.1 Liidit

Liideilla tarkoitetaan henkiloa tai yritysta, joka on ilmaissut jollain tavalla kiinnos-
tuksen yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Liideja voivat olla yhteystie-
tonsa yrityksille luovuttaneet henkilot, esimerkiksi markkinointikampanjan tai uu-
tiskirjeiden kautta. Toinen yleinen maaritelma liideille on asiakkaan itse esittama
yhteydenottopyyntd. (Lahti 2022.)

Yritykselle on tarkeaa tunnistaa hyvan ja huonon liidin ero, jotta myyntia voi-
daan kohdentaa oikein. Esimerkiksi B2B-markkinoissa toimiville yrityksille hyva
liidi ei valttamatta ole yksityishenkilon yhteydenotto. Yrityksille on tarkeaa maari-
tella itse mika on heille hyva tai huono liidi. Liidien arvoja voidaan maaritella os-
topotentiaaliensa mukaan. (Liini Agency 2022.) Liidit voidaan jakaa "kylmiin lii-
deihin ja "kuumiin liideihin”. Kylma tarkoittaa henkil6a tai organisaatiota, joka ei
ole aiemmin ilmaissut selvaa kiinnostusta kyseiseen yritykseen, sen tuotteisiin
tai palveluihin. Kuumalla liidilla tarkoitetaan henkil6a tai organisaatiota, joka on
selvasti jollain tavalla osoittanut kiinnostuksen yritysta kohtaan. Kuumat liidit
ovat lahitulevaisuudessa usein valmiita tekemaan ostopaatoksia. (YIPI.)

2.2 Koemarkkinointi

Mikali lanseerattavasta tuotteesta halutaan liséa tietoa seka tutkia sitd mika toi-

mii ja mika ei, voidaan siihen hyodyntaa koemarkkinointia (Opensolutions



2017). Uuden tuotteen lanseerauksessa koemarkkinoinnin hyédyntaminen an-
taa vastauksia siihen, kuinka lanseerauksessa kannattaa edeta. Etenkin silloin,
jos yrityksen sisalla ei ole ennen lanseerattu samankaltaista tuotetta voi koe-
markkinoinnin rooli nousta koko prosessin onnistumisen kannalta tarkeaksi. Ro-
pen (1999, 115) mukaan koemarkkinoinnilla pystytaan varmistamaan, ettei jokin
kriittinen tekija kaada koko lanseeraushanketta. Naita tekijoita voivat olla esi-
merkiksi vaaranlainen viestinta, huono mainossanoma, vaara hinta tai vaara

nimi.

Pienimmissa yrityksissa, joissa tuotetta kehitetaan pienissa tiimeissa, on riskit
siihen, etta idean tai tuotteen negatiivisia puolia ei nahda tarpeeksi selkeasti tai
kritiikkia ei pystyta vastaanottamaan rakentavasti. Koemarkkinointi voi auttaa
siihen, ettei tuotteen lanseeraus tallaisessa tilanteessa epaonnistu. Kritiikin ja
kommenttien vastaanottaminen koemarkkinoinnissa on tarkeaa, silla niista on
hyotya, kun tuotetta parannellaan mahdollisuuksien mukaan. (Opensolutions
2017.) Eri kohderyhmien mielipiteet tulisi aina ottamaan huomioon silloin, kun
suunnitellaan lopullisen tuotteen tai kampanjan rakentamista (Rope 1999, 113).

Koemarkkinointia voi ajatella my6s projektina. Siihen taytyy varata riittavasti ai-
kaa ja energiaa. Koemarkkinointi vaatii pitkajanteisyytta ja koejakso tulisi mitoit-
taa sopivan pitkaksi, silla liian tiiviilla ajanjaksolla tehty koemarkkinointi ei tuota
tarpeeksi laadukasta ja laajaa koetulosta. (Tolvanen 163, 2012.)

Esimerkkitapaus testimarkkinoinnista ohjelmistoalalla voisi olla jonkinlaisen oh-
jelmiston beta-version julkaiseminen tietyille valituille asiakkaille ennen taydelli-
sesti valmiin ohjelmiston julkaisua. Beta-ohjelmistoilla on tarkoituksena testata
suorituskykya ja tunnistaa erilaisia ongelmia, joita saattaa esiintya (Fisher
2020). Tietyt ja valitut asiakkaat voisi kokeilla ohjelmiston beta-versiota ja hei-
dan kayttaja kokemustensa perusteella yritys voisi parannella loppuversiota oh-

jelmasta.



2.3 Markkinointi LinkedIn:ssa

Microsoftin omistama verkkoyhteisopalvelu LinkedIn on tarkoitettu erityisesti
tydnhakuun ja verkostoitumiseen. Se ei kuitenkaan ole varsinainen tyonhaku-
sivusto, vaan sita kayttamalla ja hyddyntamalla voidaan laajentaa omia kontak-
teja ja verkostoja. LinkedInin kautta voidaan kuitenkin saada tyotarjouksia tai
muita yhteydenottoja liittyen toihin. Yritykset kayttavat sita esimerkiksi markki-
nointiin, myyntiin ja rekrytointiin. LinkedIn onkin maailman johtavin kanava B2B-
markkinoille. (Nieminen 2022.)

LinkedInissa markkinointia pitaa ajatella kauaskantoisesti ja palveluun olisi
syyta tuottaa sisaltoa tai postauksia sdannollisesti. Julkaisujen maara auttaa si-

touttamaan seuraajia. (Innovator's Club.)

2.4 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinta on keskeinen ajattelutapa markkinoinnissa. Yrityksissa kiin-
nitetdan yha enemman huomiota vahvojen asiakassuhteiden yllapitamiseen ja
luomiseen. Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan kokonaisuutta, jolla yritys pyrkii
yllapitamaan ja kehittdmaan suhdettaan asiakkaisiin yhteistyossa asiakkaiden
kanssa. Keskeisin paamaara asiakkuudenhallinnalla on myyjan ja asiakkaan
tyytyvaisyys. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.) Tata kautta myos yrityksen
asiakasymmarrys kohenee. Kun yritys pystyy syventamaan asiakasymmarrys-
taan, voidaan myyda tuotteita tai palveluita oikeille asiakkaille oikeaan aikaan.
Taman avulla myyntitoimenpiteet ovat tehokkaampia. (Koli 2023.)

Asiakkuudenhallinnalla pystytaan vaikuttamaan yrityksen kilpailukykyyn. Markki-
noinnissa asiakkuudenhallinta tunnetaan yleisemmin termilla CRM (Customer
Relationship Management). Asiakkuudenhallintaa varten on luotu erilaisia tieto-
jarjestelmia. CRM-jarjestelmia voidaan hyddyntaa, kun etsitdan potentiaalisia
asiakkaita ja tunnistaa heidan tarpeitaan. CRM-jarjestelmilla voidaan myos tut-
kia asiakaspalautetta seka jarjestaa jalkimarkkinointia. Jarjestelmat perustuvat
yleisesti asiakastietojen keraamiseen. Kun asiakkaista kerataan tietoja, niiden



avulla on mahdollista tunnistaa asiakkaiden kiinnostuksen kohteita seka tar-

peita. (Logistiikan Maailma.)

Asiakkuudenhallinnassa on usein tavoitteena tdsmamarkkinointi. Tasmamarkki-
noinnilla tarkoitetaan markkinoinnin kohdistamista ja mukauttamista erilaisina
eri asiakkaille ja segmenteille. Liikaa mukauttamista ei kuitenkaan kannata
tehda, silla kohderyhmat pystytaan yleensa jakamaan samantyyppisiin ryhmiin,
jolloin tarpeet tyydyttavat samantyyppisia asiakkaita. Hyvin suunniteltu ja hoi-
dettu suhde asiakkaaseen voi pitaa yrityksen asiakkaan mielessa seka oikein
kohdistetut markkinointitoimet eri segmenteille tehostavat ja tuottavat parempia

tuloksia. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.)

Kun ajatellaan asiakkuudenhallintaa lanseerausprosessissa, keskeisena asiana
on markkinointitoimenpiteiden kohdistaminen. Markkinointitoimenpiteiden oikein
kohdentaminen erilaisille asiakassegmenteille ja ymmarrys siita, kuinka kohden-

tamista voisi parantaa on mahdollisuus parempiin tuloksiin.

3 Lanseeraus ja lanseerausprosessi

Lanseeraus tarkoittaa kasitteena tuotteen kaupallistamista eli markkinoille tuon-
tia. Yleisesti lanseerauksen tavoitteena on varmistaa markkinoille tuodulle tuot-
teelle mahdollisimman hyva kaupallinen menestys. (Rope 1999, 16.) Ropen
(1999, 12—-13) mukaan onnistuneen lanseerausmarkkinoinnin merkitys on kas-
vanut yritysten markkinoinnissa, ja siité on tullut osa yritysten jatkuvaa toiminta-
muotoa. Muutoksen myata yritykset yleisesti integroivat markkinoinnin ja kau-
pallistamisen osaksi strategisia prosessejansa. Tama tarkoittaa sita, etta yrityk-
sillda on mahdollisuus innovoida uutta ja sopeutua markkinoiden tarpeisiin. Erilai-
sissa lanseerauksissa onkin uusi tuote tai palvelu luotu johonkin tarpeeseen,
joka markkinoilla on havaittu olevan. Tarpeen tulisikin ohjata lanseerausproses-
seja niiden suunnitteluvaiheissa. (Kristo 2023.)

B2B-tuotteen lanseerauksia ei valttamatta tehda yhta "nayttavasti” tai yhta suu-
relle yleisolle kuin esimerkiksi B2C-tuotteita. Lanseeraus saattaa jopa tuntua



turhalta, jos yritys tuottaa ainoastaan asiakaskohtaisia tuotteita. Lanseerausta
suuremmille markkinoille ei siis valttamatta tehda ollenkaan, jos yrityksen B2B-
tuotteet perustuvat yrityksen ydintuotteisiin, joista suunnitellaan asiakkaille sopi-
vat versiot. Lanseerauksia on asetelmiltaan ja lahtokohdiltaan erilaisia. Jokaista
lanseerausta tulee lahestya eri tavalla. Yritysten yksittaisia tuotelanseerauksia
tulisi suunnitella ja peilata tuoteperheisiin seka tuotesukupolviin. (Simula & Leh-
timaki & Salo & Malinen 2009, 71-72.)

3.1 Onnistunut lanseerausmarkkinointi

Lanseeraus voi epaonnistua. Ropen (1999, 14—15) mukaan lanseerauksessa
onnistuminen vaatii lanseerausmarkkinoinnilta ainakin seuraavia peruselement-

teja:

e markkinatilanteen tunnistamista ja tuntemista, silla ilman markkinoiden
tunnistamista tuotteen kohdistaminen on vaikeaa

e tulevaisuuteen katsomista, silla lanseeraus suunnitellaan tulevia markki-
noita varten

e asiakaskeskeista toimintamallia, koska nykyaan pelkalla tuotekeskeisyy-
della on mahdotonta saavuttaa hyvia tuloksia

¢ kilpailukeinojen ja markkinointikokonaisuuden hallintaa

e nopeutta reagoida muuttuviin tilanteisiin, koska lanseerauksessa myo-
hastyminen saattaa tarkoittaa menestysmahdollisuuksien hukkaamista

e uskallusta panostaa lanseeraukseen, silla jos tuotteesta ei tiedeta tar-
peeksi, niin se ei tee kauppaansa.

Edella mainitut elementit lisaavat lanseerausmarkkinoinnin onnistumisen mah-
dollisuutta. Lanseerauksen onnistumisen kannalta on siksi syytd huomioida
nama elementit. Jo vahaisillakin erehdyksilla lanseerauksen aikana on mahdol-
lista menettad menestysmahdollisuuksia, ja harvalla yrityksella on siihen varaa.
(Rope 1999, 15.)
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3.2 Uuden tuotteen lanseerausprosessi

Uusien tuotteiden tai palvelujen lanseerausprosesseihin liittyy usein laajoja val-
misteluja. Prosessina se on moniosainen eika se ole ainoastaan markkinointi-
osaston tehtava, vaan yhteistyota vaaditaan eri osastojen valilla. Lanseeraus-
prosessi tulee suunnitella huolellisesti, jotta menestysmahdollisuudet ovat pa-
remmat. Lanseerausprosessissa markkinoinnin ja myynnin tavoitteena on saa-
vuttaa ennalta maaritelty kohderyhma. Tarkkaan ja laadukkaasti suunniteltu lan-
seerausprosessi antaa edellytykset uuden tuotteen menestykselle markkinoilla.
(Suominen & Pernanen 2020.)

3.2.1 Lanseerausprosessi ja sen rakenne

Prosessi maaritellaan tekemisen tai tuotannon ketjuna, jossa edetaan johdon-
mukaisessa jarjestyksessa vaihe vaiheelta. Lahestymistapa, joita erilaiset pro-
sessit noudattavat, mahdollistavat monimutkaisten ja haastavien tehtavien te-
hokkaan organisoinnin, toteuttamisen ja hallinnoinnin. Samaa ajattelutapaa voi-
daan hyodyntaa lanseerausprosesseissa, koska uuden tuotteen markkinoille
tuominen etenee vaiheittain ja suunnitellusti. Mita johdonmukaisemmin lansee-
rausprosessi etenee, sitd paremmat menestysmahdollisuudet lanseerattavalla

tuotteella tai palvelulla ovat. (Pesonen 2019.)

Lanseerausta pidetaan tuotekehitysprosessin viimeisena vaiheena. Ropen
(2005, 501) mukaan lanseerausprosessin tehtavana on yleensa vastata neljaan
keskeiseen kysymykseen:

e Milloin ja milla aikataululla lanseeraus toteutetaan?
e Mitka valitaan kohderyhmiksi?
e Minka tyyppinen markkinointistrategia valitaan?

e Kuinka tuote tai palvelu lanseerataan kaytannossa?

Edella mainitut kysymykset ovat osa laajaa prosessia minka tahansa tuotteen

onnistuneen lanseerauksen kyseessa ollessa. Tuotteen tai palvelun lanseeraus
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tulee kasittaa laajasti. Silla tarkoitetaan tietynlaista tuotteen kehittamista ja tuot-
teen markkinoille tuonnin onnistumisen jatkuvaa seurantaa. Lanseerauksen to-
teutumista seurataan ja mukautetaan sen mukaan, etta lanseeraus onnistuisi.

(Rope 2005, 501-502.) Lanseerattava tuote voi olla joko taysin uusi, nykyisesta
paranneltu versio tai osittain uudistunut. Keskeista on, etta yritys pitaa lansee-

rattavaa tuotetta uutena, talldin on kyse lanseerauksesta. Tuote voi olla vanha,
mutta jos se tuodaan uusille markkinoille, jossa yritys ei ole viela toiminut kysei-

sella tuotteella, kyseessa on lanseeraus. (Rope 2005, 502.)

Yhta lanseerausta voidaan ajatella projektina. Lanseeraukseen on sisallytettava
suunnitelma, henkilosto, tilannekatsaukset ja analysointijarjestelmat eli milla ja
miten projektia seurataan. Koko prosessissa on syyta varautua aikataulumuu-
toksiin, silla muutoksiin olosuhteissa seka tilanteissa voi tapahtua yllattaviakin
muutoksia. Yleensa lanseeraukset yrityksessa perustuvat jo olemassa oleviin
yleisimpiin prosesseihin ja toimintamalleihin. Tehokkaan lanseerausprosessin
suunnittelu ja toteutus voi olla haastava kokonaisuus ja vaatii huolellista harkin-
taa seka yksityiskohtien huomioimista. Yksityiskohtia, jotka taytyy huomioida
ovat esimerkiksi kohdeasiakkaat, toimiala, tuotetyyppi ja yrityskulttuuri. (Simula
ym. 2009, 74.)

Jotta lanseerausprosessin kokonaiskuva olisi mahdollista hahmottaa, voidaan
lanseerausprosessia kuvata kuviossa 1 esitetylla tavalla:
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Lanseerauksen suunnittelu
Lanseerauksen konkretisointi

Organisaation kouluttaminen
Julkistus markkinoille
Jalkiarviointi

Kuvio 1. Lanseerausprosessin kokonaiskuva (Simula ym. 2009, 75).

3.2.2 Suunnittelu

Lanseerauksen suunnittelussa tarkoituksena on jakaa vastuut ja kartoittaa ta-
voitteet, joita lanseeraukselle asetetaan. Tama voidaan esitella esimerkiksi aloi-
tuspalaverissa, johon osallistuu lanseeraukseen osallistuva henkilosto ja yrityk-
sen johtoa. Aloituspalaverissa suunnitellaan myos lanseerausviestintaa ja sen
kaytanteita. Tulokselliseen lanseeraustiimiin kuuluvat markkinoinnin lisaksi joh-

don ja myynnin edustajia. (Simula ym. 2009, 76.)

Suunnitteluvaiheessa lanseeraustiimin tarkein tehtava on laatia lanseeraus-
suunnitelma. Lanseeraussuunnitelma on suunnitelma, jonka tulee olla konkreet-
tinen ja liittyva konkreettisesti tiettyyn lanseeraustilanteeseeen. Ydinkohtia, joita
lanseeraussuunnitelma sisaltaa ovat: lanseeraukseen osallistuvat henkil6t (re-
surssit), budjetti, asetetut tavoitteet, lanseerauksen aikataulu, kohderyhman
maarittely, arvolupaus, markkinointiviestinta ja testimarkkinointi. Nama ydinkoh-
dat liittyvat yritysten eri osa-alueisiin ja siksi vaativatkin koko lanseeraustiimin
yhteisty6ta ja kommunikointia. Lanseeraussuunnitelman valmistuttua tyonjaon
tulisi olla mahdollisimman selkea jokaiselle lanseeraukseen osallistuvalle yrityk-
sen osa-alueelle. (Simula ym. 2009, 76-78.)
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3.2.3 Lanseerausprosessin konkretisointi

Lanseerausprosessin konkretisointivaiheessa toteutetaan ja testataan suunnit-
teluvaiheessa esitetyt suunnitelmat. Lanseerauksen konkretisoinnissa luodaan
lanseerauksen ydinviesti, joka sisaltaa markkinointikampanjan yksityiskohdat
seka materiaalit. Tassa vaiheessa luodaan my6s myyntimateriaalit ja -tyokalut.
Kun materiaalit on luotu, silloin niita voidaan pilotoida ja testata. (Simula ym.
2009, 78-80.)

3.2.4 Organisaation kouluttaminen lanseerausprosessin aikana

Lanseerausprosessin eri vaiheet tulee jakaa eri henkildiden vastuulle siten, etta
lanseerauksen tulisi olla aina lanseerauksesta vastaavan henkilon paatehtava
silloin, kuin lanseerausprosessi on kaynnissa. Mikali lanseerausprosessia suori-
tetaan osatoimisesti epaonnistumisen riski kasvaa merkittavasti. Kyse on suu-
resta prosessista, joten paavastuuta ei voida jakaa organisaation alemmille ta-
soille. (Rope 1999, 143.)

Ennen kuin tuote lanseerataan julkisesti, on syyta varmistaa, etta oma organi-
saatio ja henkilostd on valmistettu ja koulutettu huolellisesti lanseerausta varten.
Lanseerausprosessiin liittyvat markkinoinnilliset, myynnilliset ja asiakaspalvelul-
liset toiminnot on syyta sisallyttda koulutuksiin, jotta lanseerausta suorittava
henkilosto on valmistautunut asiakkaiden yhteydenottoihin. Koulutusten on
syyta olla laadukkaita ja jatkuvia, silla markkinoilla ja lanseerattavassa tuot-

teessa saattaa tapahtua nopeita muutoksia. (Simula ym. 2009, 81-82.)

3.2.5 Lanseerattavan tuotteen tai palvelun julkistus

Lanseerattavan tuotteen julkistusvaiheessa esitellaan tuote suunnitelmallisesti
kohderyhmille ja markkinoille. Julkistuksen jalkeen lanseerattava tuote on asiak-
kaiden saatavilla ja ostettavissa. (Simula ym. 2009, 84.) Toisaalta Ropen (1999,
147) mukaan julkistusvaiheessa ei kannata kertoa tuotteesta ihan kaikkea, jotta
myyntitilanteeseen jaa myos kerrottavaa. Julkistusvaiheessa tuotteen on hyva
olla mahdollisimman valmis. Julkistusta kannattaa venyttaa, jos tuotetta taytyy
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viela kehittaa. On toimialakohtaisia eroja, kuinka valmis tuote lanseerataan. (Si-
mula ym. 2009, 85.)

Julkistuksen jalkeen tuote tai palvelu on esitelty suunnitelmien mukaan markki-
noille, ja se on myynnissa ja saatavilla asiakkaille. Julkistusvaiheeseen liittyy
yleensa erilaisia tapahtumia, mainontaa ja digimainontaa. Erikseen avattavien
lanseeraussivustojen avaaminen julkistusvaiheessa on myos yleistynyt. Lan-
seeraussivustojen avaaminen liittyy ennakkoilmoituksien tekemiseen. Ennak-
koilmoituksilla pyritaan herattamaan mielenkiinto siita, milloin ja miten lansee-
raus julkistetaan. Ennakkoilmoituksen hyotyna on julkistuksen huomion ja kiin-

nostavuuden lisaaminen. (Simula ym. 2009, 84-85.)

3.2.6 Jalkiarviointi

Lanseerausprosessin jalkeen suoritetaan yleensa arviointi. Jalkiarvioinnissa ar-
vioidaan prosessin onnistumista. Onnistumista voidaan mitata seuraavien ele-

menttien avulla:

e Missa epaonnistuttiin?
e Missa onnistuttiin?

e Mita olisi voitu tehda paremmin?

Jalkiarvioinnissa taytyy menna tarpeeksi syvalle tuloksiin, jotta voidaan oppia
valttdmaan mahdollisia virheita seuraavaa lanseerausta ajatellen. (Simula 2009,
86.) Tolvasen (2012, 169) mukaan huomioon taytyy ottaa ainakin: kohderyhman
toiminnalliset muutokset, parhaiten toimineet kampanjat, toimialan parhaimmat
kampanjat, oppiminen muilta ja erottuminen muista kilpailijoista. Jalkiarviointiin

voidaan hyddyntaa myos asiakkaiden tuotteesta antamaa palautetta.

Mikali huomataan, etta lanseerauksen jokin vaihe on epaonnistunut, niin jalkiar-
vioinnin vaiheessa voidaan viela katsoa, voiko asialle tehda jotakin. Tuotteita
saatetaan lanseerata uudelleen esimerkiksi teknisten ongelmien vuoksi. Uudel-
leenlanseeraukset ongelmien vuoksi aiheuttavat tietysti jonkinlaista mainehait-
taa, ja ensivaikutelmaa on vaikeaa korjata. (Simula ym. 2009, 87.)
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4 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yksi markkinointimenetelma, jossa yritykset voivat ta-
voittaa asiakkaitaan tai potentiaalisia asiakkaita sahkopostin valityksella. Sahko-
postimarkkinointia voidaan kohdentaa niin B2B-markkinoilla, kuin B2C-markki-
noilla. Se on edelleen tehokas markkinoinnin muoto, vaikka sen tehokkuuden
hiipumista on ennustettu viime vuosina. Sahkopostimarkkinoinnin suosiota suo-
sittuna markkinoinnin valineena puoltaa esimerkiksi henkildkohtaisuus, kohden-
nettavuus ja kustannustehokkuus. Etenkin pienemmat yritykset suosivat sahko-
postimarkkinointia kustannustehokkuuden takia. (Hotti 2023.)

Sahkopostimarkkinointi on yksi keino, jonka avulla yrityksen on mahdollista
viestia uusille asiakkaille tai yllapitaa suhdetta jo olemassa oleviin asiakassuh-
teisiin. Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa eri muotoihin, kuten sahkopostitie-
dotteisiin, suoramarkkinointiin ja henkilOkohtaiseen sahkopostikirjeenvaihtoon.
Erilaiset sahkopostitiedotteet ovat useasti massaviesteja, jotka lahetetaan isom-
mille osoiterekistereille, kuten yrityksen asiakkaille tai henkilostolle. Sahkoposti-
markkinointiin kuuluvat esimerkiksi tiedotteet, tarjoukset ja myyntikirjeet. (Kana-
nen 2018, 241.)

Esimerkkeja siita mita sahkopostimarkkinoinnilla voidaan tehda:

e Tiedottaa kampanjoista, palveluista tai uusista tuotteista

o Kertoa asiakastarinoita tai ilmoittaa blogikirjoituksista

e Jarjestaa arvontoja

o Kehittda markkinoinnin automaatiota automaattisten viestien kautta

e Madaltaa markkinoinnin kustannuksia (Nieminen 2024.)

Kun lanseerataan uutta tuotetta, sahkopostimarkkinointia on syyta kayttaa har-
kitusti. Yksi esimerkki tahan on tarkkaan valikoiduille asiakkaille uutiskirjetyyppi-
sen viestin lahettaminen. (Simula ym. 2009, 116.) Opinnaytetyossa keskitytaan
suurelta osin sahkopostimarkkinointiin ja uutiskirjeiden lIahettamiseen rajatuille

joukoille.
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4.1 Inbound- ja outbound markkinointi sahkopostimarkkinoinnissa

Inbound-ja outbound markkinoinnit ovat markkinointistrategioita. Inbound-mark-
kinoinnissa tavoitteena on houkutella potentiaalinen asiakas esimerkiksi yrityk-
sen verkkosivuille. Inbound-markkinointi on sisaltokeskeista ja sisaltojen avulla
asiakas pyritdan saamaan kiinnostumaan yrityksen tuotteista. Outbound-mark-
kinoinnissa tarkoituksena on viestia asiakkaille tai kohderyhmille, joita yritys ei

ole viela tavoittanut. Tavoitteena on houkutella lisaa asiakkaita. (Isomaki 2023.)

Sahkopostimarkkinointi voi sisaltaa erilaisia viestityyppeja ja muotoja. Esimerk-
keja tasta ovat uutiskirjeet, tarjoukset, kyselyt asiakkaille ja kutsut erilaisiin ta-
pahtumiin. Sahkopostimarkkinoinnissa voi soveltaa niin Inbound-markkinointia
kuin Outbound markkinointia riippuen siita, mitka ovat tavoitteet tai kaytossa
olevat resurssit. (Isomaki 2023.)

Inbound-sahkopostimarkkinointi on sisaltokeskeista, asiakaslahtoista ja se sisal-
taa aina vastaanottajan luvan viestien vastaanottamiseen. Inbound-sahkoposti-
markkinoinnissa pyritaan asiakkaan houkuttelemiseen tarjoamalla heille ratkai-
suja seka voidaan korostaa viestien sisaltoa silta kantilta, etta silla on jotain
merkitysta vastaanottajille. Usein inbound-sahkopostimarkkinoinnissa on tavoit-
teena toimia asiakassuhteissa pitkalla tahaimella. (Isomaki 2023.)

Outbound-sahkopostimarkkinointi on myyntikeskeisempaa ja yrityslahtoista.
Viestien vastaanottajat eivat myoskaan valttamatta ole antaneet suostumustaan
viestien vastaanottamiseen. Kyseessa on talldin kylmat kontaktit. Tavoitteena
outbound-sahkopostimarkkinoinnissa on myynnin lisdaminen tai jonkin hyodyk-
keen mainostaminen. Outbound-sahkopostimarkkinoinnissa keskitytaan lyhy-
emmalla tahtaimellda myymiseen. (Isomaki 2023.)
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4.2 Sahkopostimarkkinoinnin mittarit

Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata erilaisten tunnuslukujen
avulla. Asioita, joita sahkopostimarkkinoinnissa mitataan ja analysoidaan ovat

seuraavat:
1. Avausprosentti = kuinka moni on avannut lahetetyn sahkopostiviestin?

2. Klikkausprosentti = kuinka moni klikkasi jotakin viestiin sisallytettya linkki,
joka siirtaa vastaanottajan esimerkiksi kotisivuille?

3. Konversioaste = toteutuiko viestille asetetut tavoitteet?
(Mainostajien liitto 2009, 124).

Niemisen (2022) mukaan myds osoitelistoilta poistuminen esimerkiksi uutiskir-
jeen peruuttaminen vastaanottajan toimesta on yksi tarkeimmista mittareista

sahkopostimarkkinoinnin onnistumisen kannalta.

Naiden tunnuslukujen seuraaminen on olennaista sahkopostimarkkinointikam-
panjan onnistumisen kannalta. Mittareiden ja tulosten perusteella tehtavien ana-
lyysien avulla saadaan tietoa ja dataa kampanjan suorituskyvysta. Tama mah-
dollistaa tilastoihin perustuvien muutosten tai paatosten tekemisen. Kun naita
mittareita oppii tulkitsemaan oikein, niin on helpompi tunnistaa, mika on teho-
kasta ja mika ei toimi. Mittareiden avulla voidaan my0s kerata tietoa asiakkai-
den tai yleison sitoutumisesta, sisallon laadusta ja kampanjan onnistumisesta.
(Rose-Collins 2024.)

Keskimaarainen viestien avausprosentti sahkopostimarkkinoinnissa on 21,33
%. Toimialan mukaan hyva avausprosentti liikkuu 15-25 % valilla. (Meyer
2024.)
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Syyt sahkopostiviestin avaamiselle

45,90%

33,90%

13,10%

7,10%

Lahettajan nimi Otsikko Tarjous Johdanto

Kuvio 2. Syyt sahkdpostiviestin avaamiseen (Mukaillen Super Office 2023).

Kuten kuviossa 2 on nahtavissa, yksi tarkeimpia tekijoita, joka vaikuttaa sahko-
postimarkkinointiviestin avausprosenttiin on se, kenen osoitteesta sahkoposti 1a-
hetetadan. Avausprosenttiin vaikuttaa esimerkiksi se, etta onko viesti lahetetty
yrityksen nimella vai jonkun yrityksen tyontekijan henkilokohtaisella sahkopos-
tilla. Kayttamalla henkilokohtaista nimea yrityksen nimen sijaan avausprosenttia
sahkopostiviesti todennakdisemmin, silla henkilokohtaista nimea kayttamalla
sahkopostiviestista tulee vastaanottajalle henkilékohtaisempi. (Super Office
2023.) Toinen merkittava tekija, joka vaikuttaa esimerkiksi avausprosenttiin ja
klikkausprosenttiin on viestin otsikointi, kuten kuviossa 2 on nahtavissa. Niemi-
sen (2022) mukaan otsikko on ensimmainen asia, jonka viestin vastaanottaja
nakee ja tasta syysta sen tulee olla jollain tapaa kiinnostava. Yli kolmannes sah-
kopostiviestien vastaanottajista paattaa jo otsikon kiinnostavuuden perusteella
avaavatko he viestia ollenkaan. Otsikko ei saisi mydskaan olla liian pitka. Otsi-

kolle sopiva pituus on 6—10 sanaa. (Super Office 2023.)

Kuviosta 2 on lisaksi nahtavissa, etta sahkopostiviestiin sisallytetty tarjous on
yksi syy vastaanottajan sahkopostiviestin avaamiselle. Neelyn (2016) mukaan
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aikarajoitetut tarjoukset sahkopostiviesteissa lisaavat vastaanottajien kiinnos-
tusta myytavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Kiinnostavuutta lisaa myos perso-
noitu tarjous kuten “vain sinulle” (Neely 2016). Myos sahkopostimarkkinointi-
viestin johdannolla on kuvion 2 mukaan vaikutusta viestin avaamiseen ja luke-
miseen. Heikkilan (2025) mukaan ytimekas johdanto herattaa lukijan kiinnostuk-

sen ja maarittaa sen jatkaako vastaanottaja viestin lukemista.

4.3 Sahkopostimarkkinointiin vaikuttavat saadokset

Sahkopostimarkkinointiin patee samat lait kuin perinteiseen markkinointiin (Mai-
nostajien liitto 2009). Naita lakeja ovat esimerkiksi hyvan tavan vastaisuus, so-
pimattomuus, totuuden vastaisuus ja viestit, joita ei voi tunnistaa markkinoin-
niksi (Suomi.fi). Lisaksi jokaisesta viestista tulee 10ytya tapa, jolla voi lopettaa
mainostusluvan yksinkertaisesti. Kaikista sahkopostimainoksissa tulee olla mai-
nittuna myos osoitelahde. (Mainostajien liitto 2009, 124.) Usein nama tiedot on

ilmoitettu sahkopostiviestin lopussa.

B2B-sahkopostimarkkinoinnin lahetysperusteet, eli perustelut sille kenelle sah-
kopostimarkkinointiviesteja voi lahettda voidaan jakaa kolmeen perusryhmaan.
Ensimmainen ryhma ja peruste erikseen keratty lupa esimerkiksi uutiskirjetilauk-
sen myota. Kun tata lupaa kysytaan, tulisi lokeroida kenelle tama kyseinen lupa
annetaan ja mihin tarkoitukseen. Toinen ryhma ja peruste on selkea voimassa
oleva asiakassuhde. Tassa tapauksessa tulee olla varma siita, etta asiakkuus
on voimassa. Kolmas ryhma ja peruste on kansalliseen lakiin nojaaminen vas-
taanottajan valtuuden myota seka jos viestin vastaanottaja toimii roolissa jonkin
yhteison puolesta, johon viestissa markkinoitavat tuotteet tai palvelut liittyvat.
(ASML 2018.)

Kun sahkopostimarkkinointi tapahtuu B2B-markkinoilla ja kyseessa on markki-
noitava hyoddyke, niin sen tulee olla B2B-tuote tai -palvelu. Markkinoitavan hyo-
dykkeen on oltava sellainen, jota muutenkin tarjotaan yritykselta yrityksille ja nii-
den tyontekijoille nimenomaan yritystoimintaan tarkoitetuiksi. Toisaalta markki-

nointi voi olla myds muuta kuin yrityksen tuotteen tai palvelun markkinoimista.
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Erilaiset kutsut tapahtumiin tai kehutukset osallistua yrityksen jarjestamaan ar-
vontaan luokitellaan myos markkinoinniksi. B2B-markkinoilla markkinointia har-
joittavan tahon on tarkeda hahmottaa mika luokitellaan markkinoinniksi, mika on

asiakkuuteen kuuluvaa viestintaa ja mika on muuta viestintaa. (ASML 2018.)

4.4 Sahkopostimarkkinoinnin haasteet

Suurimpana haittapuolena voidaan pitaa viestien luokittelua roskapostiksi, mika
voi aiheuttaa viestien lapimenoprosentin jadmisen kovin alhaiseksi. (Kananen
2018, 244.) Ramuthin (2023) mukaan jopa lahes puolet sahkdpostimarkkinointi-
viesteista luokitellaan roskapostiksi.

Erilaiset sahkopostipalvelujen tarjoajat kayttavat roskapostisuodattimia suoja-
takseen kayttajia ei-toivotuilta yhteydenotoilta. Tama on yksi syy, miksi markki-
noijien sahkopostit paatyvat usein roskapostikansioon. Roskapostisuodattimet
analysoivat esimerkiksi lahettgjan sitoutumisastetta, otsikoinnin avainsanoja ja
lahettajan IP-osoitetta. (Murphy 2023.)

Sahkopostiviestien vastaanottajat vastaanottavat tana paivana suuren maaran
viesteja paivassa (Kananen 2013, 113). Ramuthin (2023) mukaan toimistotyon-
tekija vastaanottaa keskimaarin jopa 121 sahkopostiviestia paivassa, mika tar-
koittaa sita, ettd sahkopostiviestien hallinta on monelle paivittainen tehtava.
Tasta syysta sahkopostimarkkinoinnissa viestien sisallon tulee olla melko ytime-
kas. Yha useampi sahkopostiviesti jaa lukematta tai suuntautuu suoraan roska-
koriin. Viestien yleisilmeella on merkitysta, silla usein vastaanottajat eivat lue
viestia valittomasti, vaan silmailevat sita ensin. (Kananen 2013, 113.) Haasta-
vaa on sailyttaa tasapaino ja tehokkuus nain suuren digitaalisen viestimaaran
keskelld (Ramuthi 2023).

4.5 Sahkopostimarkkinoinnin hyodyt

Sahkopostimarkkinointia voidaan hyodyntaa asiakassuhteiden yllapitoon ja vah-

vistamiseen, asiakkaiden hankkimiseen, uusasiakashankintaan seka tutkimuk-
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seen. Sahkodpostimarkkinoinnin vahvimpana etuna on helppous, nopeus, perso-
nointimahdollisuudet ja kustannustehokkuus. (Kananen 2018, 244.) Sahkoposti-
markkinoinnin sijoitetun padoman tuottoaste on ollut markkinoinnin karjessa.
Tata tukee se, etta sahkopostimarkkinoinnissa pystytaan tehda erittain kohden-
nettua markkinointia. (Verkkotuloja 2022.)

Kuviossa 2 on esitetty, miksi sahkopostimarkkinointi on yha tehokas digitaalisen
markkinoinnin keino. (mukaillen Ranta 2024.)

Suora kontakti asiakkaisiin seka
asiakasryhmiin: Kustannustehokkuus:

Viestin henkilokohtaisuus lisdantyy, kun | Vaatii usein vGhemman resursseja, kuin
sahkopostit lahetetdan suoraan muut digimarkkinoinnin keinot.
asiakkaan sahkopostiin.

Miksi sahkdpostimarkkinointi on

yha tehokas digitaalisen
markkinoinnin keino?

Kohdentaminen ja
personointimahdollisuudet:

Viesteja on mahdollista personoida seka
kohdentaa eri asiakkaille helposti eri
sahkopostimarkkinoinnin tyokalujen

avulla -> sitoutuminen

Mittaaminen ja tuloksien analysointi:

AnalytiikkatyOkalut antavat tietoa siita,
kuinka tehokkaasti viesti on mennyt
perille.

Kuvio 3. Miksi sahkopostimarkkinointi on yha tehokas digitaalisen markkinoinnin
keino? (mukaillen Ranta 2024.)

Sahkdpostimarkkinoinnissa voidaan hyddyntaa erilaisia tydkaluja ja ohjelmia.
TyoOkalut ja ohjelmat auttavat suunnittelemaan, lahettdmaan ja seuraamaan sah-
koposteja, joita lahetetaan. Ohjelmistojen avulla voidaan myos kohdentaa viestit
helpommin tietyille kohderyhmille. Ne tarjoavat myds paljon dataa siita, kuinka
sahkopostien vastaanottajat reagoivat viesteihin esimerkiksi kertomalla klikkauk-
set ja avaukset. Talla tavalla voidaan seurata viestien analytiikkaa, joka on tarkea
osa testimarkkinointia. (Verkkotuloja 2022.)
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4.6 Osoitelistat

Osoitelistoilla tarkoitetaan listoja, joihin on keratty niiden asiakkaiden sahkopos-
tiosoitteita, joille jotain tiettya sahkopostiviestia halutaan lahettda. Nama sahko-
postiosoitteet voidaan kerata yrityksen asiakasrekisterista tai siten, etta asiakas
antaa jollain tapaa suostumuksensa hanelle markkinointiin. (Alma Insights

2019.) Keinoja kerata lisaa yhteystietoja osoitelistoille ovat esimerkiksi:

e Jokin palkinto asiakkaalle uutiskirjeen tilaamisesta, esimerkiksi alennus

e Tilauksen yhteydessa markkinoinnin luvan pyytaminen, uutiskirjeen tilaa-
minen tulee olla mahdollisimman helppoa

e Ladattavat oppaat tai webinaarit, ilmaista lisahyotya asiakkaalle sahko-
postiosoitetta vastaan (Nieminen 2022.)

B2B-markkinoinnissa on mahdollista myos hankkia asiakasdataa eri rekisterien
yllapitajilta. Talloin tulee pitaa huolta, etta rekisteriselosteet ovat nahtavilla. (Nie-
minen 2022.)

Osoitelistoja on myos mahdollisuus ostaa. Markkinointilistoja on mahdollista os-
taa vain B2B-kayttoon. Ostettujen osoitelistojen tarkoituksena on usein kerta-
luontoinen kampanjointi ja vain harvoin ne tuo lisaa hyotya sahkopostimarkki-
nointiin. Paras tapa kasvattaa osoitelistaa on orgaaninen kasvu. (Lyytikainen.)

4.7 Sahkopostimarkkinoinnin tulevaisuuden nakymat

Murphyn (2023) mukaan eri organisaatiot odottavat uusia markkinointikanavia
ilmestyy tekniikan kehittyessa, mutta korostaa sita, etta sahkoposti tulee ole-

maan jatkossakin uusienkin kanavien rinnalla sen tehokkuuden vuoksi.

Elamme aikakaudella, jolloin tietosuojaan liittyvat aiheet otetaan hyvin vaka-
vasti. Sahkopostimarkkinoinnin saantely tietosuojaan liittyviin asioihin kehittyy
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jatkuvasti ja nopeasti. Eettista tietojenkasittelya korostetaan oikeudellisin perus-
tein. Nama asiat huomioon ottaen sahkodpostimarkkinoinnissa nahdaan tulevai-

suudessa lisaa lakimuutoksia liittyen tietosuojaan. (Markland 2023.)

Tekoalyn rooli mahdollistaa sahkopostimarkkinoinnin uudelleen maarittelyn ja
antaa sille lisaa tarkkuutta esimerkiksi kuluttajakayttaytymisen koskevien tieto-
jen avulla. Tekoalyn lisaantyva kaytto sahkopostimarkkinoinnissa voidaan
nahda myos pienenad uhkakuvana. Sahkopostimarkkinoinnissa on tarkeaa tule-
vaisuudessakin sailyttaa inhimillinen elementti. Sita kautta se sailyy tarpeeksi
kohdennettuna. (Markland 2023.)

5 Kehittamishankkeen kuvaus

Kehittamishankkeen kuvaksessa tarkastellaan ja kuvataan niita toimenpiteita,
joita on tehty tassa opinnaytetydssa kasitellyn hankkeen toteutumista ja onnis-
tumista varten. Hankkeen aikana merkityksellisin vaihe oli sahkopostmarkki-
nointi ja sahkodpostimarkkinointiviestien luominen. Sahkopostimarkkinointityoka-
lun hyddyntaminen oli tarkeaa. Jatkuva palautteen keraaminen suoritetuista toi-

menpiteista ja siihen reagointi oli olennaista hankkeen onnistumisessa.

5.1 Kehittamishankeen kaynnistyminen

Taman opinnaytetyon kehittamisprosessin aikana lanseerattava ohjelmisto oli
kehitetty valmiiksi ennen lanseerausprosessin alkamista. Ohjelmisto on laaja
kokonaisuus, joka edellytti lanseerausta Yritys X:n asiakkaille. Kaytannossa siis

sen markkinointi ja lanseerausta ei ollut viela aloitettu.

Tama kehittamishanke kaynnistyi vuoden 2023 joulukuussa. Silloin Yritys X:n
toimitusjohtaja alusti aiheen ja kertoi uudesta lanseerauksesta. Osoitin valittd-
masti kiinnostukseni liittyen tahan projektiin, ja sovittiin ensimmainen lansee-
raukseen liittyva suunnittelupalaveri asianosaisten valille. Ennen tata yhteyden-
ottoa yrityksessa keskusteltiin Yritys X:n tunnettavuuden lisdamisesta etenkin

nykyisten asiakkaidemme keskuudessa. Tastakin nakokulmasta tarkastellen
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naimme paljon mahdollisuuksia uudessa lanseerausprojektissa. Kehittamis-
hankkeen suunnitteluun ja sen toteutukseen ovat osallistuneet lisakseni kolme
Yritys X:n johtoon ja ydinhenkil0stoon kuuluvaa tyontekijaa. Lanseerauksen
strategista merkitysta eli onnistumista korosti se, etta aloite projektiin tuli yrityk-
sen johdosta.

5.2 Lanseerauksen aloituspalaveri

Taman opinnaytetyon kehittamisprosessin aloituspalaveri pidettiin joulukuussa
2023. Paikalla aloituspalaverissa oli minun lisdksi Yritys X:n toimitusjohtaja ja
yksi johdon tyontekija. Aloituspalaverin tavoitteena kaynnistaa projekti. Aloitus-
palaverissa selvitettiin myos se mita ollaan tekemassa, tyonjako, aikataulut ja

vastuualueet. Asioita, joita naihin liittyen ilmenivat olivat:

e Ohjelmisto on kaytanndssa kayttovalmis, se tarvitsee lisda markkinointia
ja tunnettavuutta.

e Ohjelmistoa pitaisi myyda, etenkin omille asiakkaille.

e Sahkopostimarkkinointi ja LinkedIn ovat mahdollisia viestintdkanavina
markkinoinnin toteuttamiseksi.

e Tavoitteena on ongelman kuvaaminen potentiaaliselle asiakkaalle ja vas-
tauksen antaminen kyseiseen ongelmaan.

e Uuden digitaalisen jarjestelman markkinointi.

e Sahkopostiviestin pohjan luominen ja sen esitteleminen.

Aloituspalaverissa ymmarrettiin, etta yrityksen johdolla ei ollut riittavasti aikaa
uuden ohjelmiston lanseeraukseen ja markkinointiin. Tasta vuoksi he tarvitsivat
taman opinnaytetyon tekijaa lanseerauksen toteuttamiseen. Aloituspalaverissa
sovittiin, etta sahkopostimarkkinointia kaytetaan eniten ohjelmiston markkinoin-
nissa. Tama perusteltiin silla, etta se sopi parhaiten Yritys X:n tilanteeseen. Syy
sille miksi sahkopostimarkkinointi valikoitui markkinoinnin kanavaksi, oli se, etta
Yritys X:lla ei ollut muita aktiivisia sosiaalisen median kanavia. LinkedIn oli ai-
noa kanava, joka Yritys X:l1a oli.
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5.3 Ohjelmistoon liittyvaan aiheeseen tutustuminen

Aloituspalaverissa kavi ilmi, etta tarvitaan lisaa tietoa markkinoitavasta ohjelmis-
tosta. Saimme tahan materiaalia Yritys X:n toimitusjohtajalta heti aloituspalave-
rin jalkeen. Materiaalit, joita sain, olivat raportteja, uutisia ja seminaaritallenteita.
Naiden lapikaymiseen ja sita kautta aiheen syventamiseen kului paljon tyotun-
teja, silla erityisesti raportit, joita kaytetaan, olivat laajoja, ja niista olennaisen
tiedon suodattaminen oli tydlasta. Tama oli kuitenkin mielekas ja tarkea tyo-
vaihe hankkeen kannalta. llman tata emme olisi pystyneet tuottamaan asiantun-

tevaa materiaalia projektin aikana.

Osallistuin my0os asiakasyrityksemme webinaariin, joka jarjestettiin tammi-
kuussa 2024. Asiakasyritys kutsui toimeksiantajayrityksen webinaariin. Kysei-
nen yritys jarjestaa usein asiakkailleen erilaisia webinaareja. Webinaari jarjes-
tettiin GoToWebinar -applikaatioalustalla.

Webinaarin aihe liittyi vahvasti ohjelmistoon, jota toimeksiantajayrityksessa alet-
tiin markkinoimaan ja lanseeramaan. Yritys X:sta webinaariin kaksi tyontekijaa,
joista toinen oli Yritys X:n johdon jasen. Tasta webinaarista saimme paljon ajan-
kohtaista tietoa, jota hyddynnettiin lanseerauksessa. Pyrin tekemaan muistiin-
panot ja saamaan kaiken hyodyllisen tiedon ohjelmistoon liittyvista aiheista we-
binaarin aikana. Talla varmistettiin se, etta tietoa, jota webinaarissa kasiteltiin,
pystyttiin helpommin hyodyntamaan.

5.4 Sahkopostimarkkinointiviestin sisallon suunnittelu

Tassa opinnaytetydssa suunniteltiin sisaltda sahkopostimarkkinointiviesteille,
joita sahkopostimarkkinointikampanjan aikana lahetettiin. Kun aiheeseen oli pe-
rehdytty tarpeeksi, alettiin luomaan ensimmaista sahkopostiviestia, joka oli tar-
koitettu lahetettavaksi asiakkaille. TyOkaluja, joita kaytettiin sahkopostiviestin
luomiseen, olivat Canva, photoshop ja Creimailer. Canvan avulla hahmotteltiin
aluksi viestin ulkoasua. Photshopissa loin kuvistuskuvia, joita viesteissa kaytet-
tiin. Kuvituskuvia varten hyodynnettiin myos Yritys X:n omaa kuvapankkia, jossa

oli esimerkiksi Yritys X:n logot ja aiemmat markkinointimateriaalit. Creamailer
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on uutiskirjetyokalu, jolla sahkopostiviestit luotiin. Creamailerin avulla viestit

saatiin myos optimoitua mobiiliystavallisiksi.

Ensimmaista sahkopostiviestia luodessa huomattiin, etta tietoa liittyen ohjelmis-
ton aiheeseen oli paljon. Tama aiheutti aluksi ongelmia, silla aikomuksena oli
luoda viestipohja, joka mahtuisi yhdelle sivulle. Tietoa oli paljon, joten jotain
oleellista informaatiota joutui rajata viestin sisallosta pois. Viestia luodessa kes-
kittyminen tahdattiin siihen, etta tieto olisi sellaista, joka herattaisi asiakkaan
mielenkiinnon. Mielenkiintoa voi herattaa esimerkiksi viestin oikeanlaisella otsi-
koinnilla. Viestissa pyrkimys oli keskittya ohjelmiston esittelyyn ja siihen, miksi
kukin asiakas tarvitsisi sita.

Viestin rakenne noudatti seuraavaa kaavaa:

-_—

. Otsikko, jossa kerrotaan ohjelmiston nimi

2. Kuvituskuva ohjelmistosta ja Yritys X:n logo

3. Paivamaara

4. Ensimmainen kappale, jossa kerrotaan mista on kyse

5. Toinen kappale, jossa esitetaan mita ohjelmistolla pystyy tekemaan

6. Kolmas kappale, jossa kerrotaan milla tavalla asiakas hyotyy ohjelmis-
tosta ja mita kaikkea se mahdollistaa

7. Kuvituskuvia ohjelmistosta ja sen toiminnoista

8. Loppuun lisatiedot, yhteystiedot, toimintakehotukset ja tietosuojaan liitty-
vat asiat.

Kun ensimmaisen testiviestin oli valmis, l1ahetin sen toimeksiantajayrityksen joh-

don tarkasteltavaksi.
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5.5 Palaute ja siihen reagointi

Opinnaytetyoprosessissa pyrittiin hankkimaan ja keradmaan palautetta koko
prosessin ajan. Talla pyrittiin varmistamaan se, etta prosessi olisi mahdollisim-
man tehokas. Palautteen avulla mahdollisten muutosten toteuttaminen esimer-
kiksi markkinoinnillisiin toimenpiteisiin oli helpompaa. Palautetta kerattiin esi-
merkiksi tehdysta tyosta yrityksen johdolta ja lopuksi myos asiakkailta esimer-

kiksi sahkopostimarkkinoinnin tyokalun mittareiden avulla.

Koko lanseerausprosessin aikana pyrittiin saamaan mahdollisimman paljon pa-
lautetta, jotta tyon tulos olisi mahdollisimman laadukasta. Mikali minulla oli jotain
kysyttavaa liittyen tyotehtaviini, sisaltdihin tai ohjeistuksiin, niin olin yhteydessa
yrityksen johtoon. Pidimme yhteytta puhelimitse, sahkopostitse, Teams-kana-
van kautta ja toimistolla tavaten. Saanndllinen yhteyden pitaminen helpotti kom-
munikointia, joka olikin olennaisessa osassa koko lanseerausprosessissa. Mi-
kali kommunikointiin olisi ollut iso kynnys, olisi lanseerauksessa ollut isommat

riskit epaonnistumiseen.

Kun olin Iahettanyt ensimmaisen sahkopostiviestin yrityksen johdolle tarkistelta-
vaksi, sovimme jalleen palaverin tiimin kanssa, jonka kanssa olimme aloituspa-
laverissa. Palaverissa esiteltiin sahkopostiviesti, joka oli hahmoteltu seka lahe-
tetty Yritys X:n johdolle tarkasteltavaksi. Keskustelimme myos palaverissa vies-
tin sisallosta ja ulkonadsta seka siita, miten sita voisi parantaa. Vahvimmin pala-
verissa nousi esille se, etta viestiin olisi saatava enemman toimintakehotuksia

asiakkaille seuraavia kysymyksia kayttaen:

e Mika ongelma ratkaistaan talla tuotteella?
e Mika arvo talla ongelmalla on?

o Kenella se ongelma on?

Naiden kysymysten pohjalta muodostui viestin sisaltd. Viestin sisallosta vahen-
nettiin informaatiota ohjelmistosta, vastuuraportoinnista ja yritysvastuusta. Lisa-

sin viestiin enemman toimintakehotuksia ja kuvattiin ongelmaa, jota asiakkailla
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voisi olla aiheeseen liittyen. Sahkopostiviestin otsikkoon laitettiin myos selkea
kehoitus. Tama siksi, koska potentiaaliset asiakkaat tulee saada kiinnostumaan
viestista jo sen otsikon perusteella. Lopullinen viesti, jonka lahetimme asiak-
kaille eteenpain, on nahtavilla litteessa (liite 1). Lahetimme yhteensa kolme
viestia kolmelle eri osoitelistalle. Viestista, joka on nahtavilla litteessa, muokka-

simme vain otsikoinnissa olevia avainsanoja.

5.6 Kaytetyn sahkopostimarkkinointi tyokalun kaytto

Tassa opinnaytetyoprosessissa hyodynnettiin sahkopostimarkkinointityokalua
sahkopostimarkkinointiviestien luomiseen ja lahettamiseen. Sahkopostimarkki-

nointitydkalu helpotti huomattavasti sahkdpostimarkkinointiviestintaa.

Kaytimme lanseerausprosessin aikana sahkopostimarkkinointiin ja uutiskirjeisiin
tarkoitettua Creamailer-tyokalua. TyOkalun avulla pystyin muokkaamaan ja
asettelemaan viestia juuri sen nakoiseksi kuin halusin. Creamailer-tyokalu oli
kuitenkin helppokayttdinen sahkodpostimarkkinointi tyokalu, joten sen kaytto ei
ollut vaikeaa. Yleisesti Creamailerin avulla pystyin tehostamaan ja hallitsemaan
lanseeraukseen liittyvaa sahkopostimarkkinointia helpommin. Tyokalua kaytet-

tiin seuraaviin toimenpiteisiin:

1. Asiakaslistojen hallinta: Asiakkaat pystyttiin lokeroimaan helposti eri ryh-
miin vastaanottajalistojen avulla. Creamailer myds ilmoitti, mikali jonkun
asiakkaan sahkoposti ei ollut enda kaytossa. Vastaanottajalistaa luo-
dessa lista on mahdollista nimeta ja valita kieli, jota viestissa kaytettai-

siin.

2. Viestin personointi: Valmiiden viestimallipohjien avulla luotiin viestipohja
helposti. Tama helpotti etenkin viestin luomista alkuvaiheessa. Mallipoh-
jien avulla viestin ulkoasua oli vaivattomampaa suunnitella. Viestien per-
sonointia varten tyokalussa oli myds tekoalyominaisuus. Tata ominai-

suutta ei koettu hyodylliseksi, koska sita ei koettu hyodylliseksi tassa ta-
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pauksessa, silla emme tarvinneet tekstintuottoa tai visuaalista apua vies-
tin rakenteeseen. Tekoaly ominaisuuden avulla olisi voinut luoda tekstia,

kuvia ja muuttaa vistin visuaalista rakennetta.

. Viestin testaaminen ja testiviestit: Mikali haluttiin testata milta esimerkiksi
jotkin kuvat tai pohjat nayttavat viestissa, kun sen lahettaa, tydkalu mah-
dollisti testiviestien rajattoman lahettamisen. Tata ominaisuutta kaytettiin
paljon varmistaaksemme, etta viestin ulkoasu nayttaa hyvalta. Testivies-
teja lahetettiin Yritys x:n tyontekijoille. Testiviesteja tarkasteltiin niin mo-

biilisti, kuin tietokoneversiossa.

. Sahkopostiviestin ulkoasu mobiililaitteessa: Koska usea mahdollinen
asiakas saattoi avata sahkopostimarkkinointiviestin mobiililaitteella, niin
Creamailerissa pystyi tarkastamaan sahkopostiviestin mobiiliversion ul-
koasun, eli milta viesti nayttaisi, jos se avattaisiin esimerkiksi puhelimella
tai tabletilla. Taman takia viestipohjaa saattoi joutua muokkaamaan esi-
merkiksi vaihtamalla kuvien kokoa tai paikka, jotta se naytti hyvalta niin

mobiiliversiossa kuin tietokoneella avattaessa.

. Raportit Iahetetyista viesteista: Lahetettyjen viestien klikkausprosenttien
seuraaminen, jonka avulla oli mahdollista reagoida siihen, oliko viesti on-
nistunut. Raportointiominaisuuksien avulla opin jatkuvasti siita, mika li-
sasi viestien tehokkuutta. Saimme tietylla tavalla valittomasti palautetta
asiakkailta (klikkausprosentti & avausprosentti), jonka avulla oli mahdol-
lista tehda harkittuja paatoksia mahdollisista muutoksista liittyen viestiin.
Raportointiominaisuuksista oli mahdollista my06s tarkastella vastaanotta-
jien aktiivisuutta. Raportointiominaisuuksista 16ytyi kohta, jossa vastaan-
ottajat olivat jaettu aktiivisiin ja passiivisiin vastaanottajiin. Aktiiviset vas-
taanottajat olivat tehneet jonkin toiminnan viestin vastaanotettua, kun
taas passiiviset eivat olleet reagoineet viesteihin millaan tavalla. Kaikki
osoitelistat pystyttiin myos lataamaan suoraan Exceliin tyokalun kautta,
josta niiden tarkastelu oli tehokkaampaa, kuin sahkdpostimarkkinointityo-

kalussa.
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6. Tietosuoja: Tyokalu antoi myOs apua erilaisiin tietosuoja vaatimuksiin,
joita nykyaan tulee noudattaa sahkopostimarkkinoinnissa. Tyokalun
avulla oli myds mahdollista upottaa suora linkki sahkopostiviestiin, jolla
sahkopostin vastaanottaja voi perua sahkopostimarkkinointiviestinnan.
Kun sahkopostiviestia alkoi tekemaan, niin tyokalu loi automaattisesti
viestin alalaitaan osoitelahteen, joka tulee olla jokaisessa sahkodposti-

markkinointiviestissa.

7. Sahkopostiviestien automaatio: Jokainen lahetetty viesti ajastettiin en-
nakkoon kayttamalla ajastetun viestin ominaisuutta. Viestille pystyi ajas-
tamaan lahetysajan maarittamalla sille kellonajan. Viesteille asetettiin
hieman erilaisia Iahetysaikoja, jotta pystyttiin seuraamaan, vaikuttaako
viestin lIahetysaika esimerkiksi avausprosentteihin tai klikkausprosenttei-
hin. Viestit Iahetettiin 8:00 - 11:00. Osoitelistoille pystyi lisaamaan auto-
maattisia viesteja, mikali osoitelistalla oleva vastaanottaja liittyisi tai pois-
tuisi osoitelistalta.

Lahetimme lanseerausprosessin aikana yhteensa kolme viestia erilaisilla otsi-

koilla. Otsikoita vaihtelimme, jotta ndimme kuinka paljon eroavaisuuksia, on ta-
voittavuudessa eri otsikoiden valilla. Tama korosti entisestaan sita, kuinka tar-

keaa otsikointi on sahkdpostimarkkinoinnissa.

Creamailer -tyokalu mahdollisti riittavan laadukkaat ja monipuoliset ominaisuu-
det sdhkopostimarkkinointiin ja sen tehokkaaseen toteuttamiseen seka seuran-
taan. liman sahkopostimarkkinointi tyokalua viestinnan laatu ja tehokkuus olisi
laskenut merkittavasti. Tarkeimpina ominaisuuksina pidin raportointia ja viestien
personointia. Raportointiin ja viestien personointiin kului myds selkeasti eniten

aikaa.

Creamailer -tyokalua oli kaytetty yrityksessa aiemmin vain yhtidkokouskutsuihin
ja erilaisiin kyselyihin, joten yrityksessa saatiin arvokasta kokemusta sahkopos-

timarkkinointiin liittyen lanseerausprosessin aikana. Tulevaisuudessa sahkopos-
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timarkkinointia tullaan kayttamaan esimerkiksi uutiskirjeiden luomisessa. Sahko-
postimarkkinoinnin laajempi kayttoonotto lanseerausprosessin aikana antoi yri-

tykselle edellytyksia myos uusille hankkeille tulevaisuuteen.

Yhta lahetettya sahkopostimarkkinointiviestia voi tarkastella opinnaytetyon liit-
teessa (Liite 1).

5.7 Asiakkaat ja asiakkuudet

Kehittamishankkeessa yhtena toimenpiteena oli kohdistaa markkinointia ja lan-
seerausprosessia tietyille asiakkuuksille ja kohderyhmille. Yritykset, joille koh-
distimme sahkopostimarkkinointia, olivat jo valmiiksi toimeksiantajayrityksen
asiakkaita tai liideja. Asiakkuudenhallintaa pyrittiin pitamaan jatkuvasti esilla lan-
seerausprosessin aikana, silla kohderyhma oli rajattu. Markkinoimme siis tas-
mallisesti. Rajatulla kohderyhmalla tarkoitetaan sita, kuinka B2B-markkinoilla
usein pitkaaikaiset asiakassuhteet voidaan nahda kilpailuetuna. Asiakkaista
pystyttiin jakamaan samat kohderyhmat samantyyppisiin ryhmiin, joka on Berg-
stromin & Leppasen (2021) mukaan tarkea asia tasmamarkkinoinnin onnistumi-

sen kannalta.

Kehittamishankkeen tavoitteena oli onnistuneen lanseerauksen lisaksi syventaa
joitakin asiakassuhteita seka tarjota heille tietoa uudesta lanseerauksesta.
Vaikka Digimarkkinoinnin mukaan B2B-markkinoilla tuotteita myydaan yleensa
suoraan yrityksille, niin [ahestyimme asiakassuhteita silti melko henkilokohtai-
sesti, silla sahkopostimarkkinoinnissa viestit menevat kuitenkin jollekin yhdelle

tietylle henkildlle.

Bergstromin & Leppasen (2021) mukaan asiakkuudenhallinnassa tarkeimmat
asiat ovat myyjan ja asiakkaan tyytyvaisyys seka vahvan asiakassuhteen yllapi-
taminen. Koska hankkeessa sahkopostimarkkinointi muodostui paaasialliseksi
markkinoinnin muodoksi, niin tama rajoitti jonkin verran asiakkuudenhallintaa.
Sahkopostimarkkinointi on valilla hyvin yksisuuntaista, eika palautetta tai kes-
kustelua synny toivotulla tavalla.
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6 Sahkopostimarkkinoinnin tulokset

Tassa opinnaytetyon kehittamishankkeessa pyrittiin keradmaan tuloksia sahko-
postimarkkinoinnista, jotta sen tehokkuutta oli mahdollista seurata. Tuloksia ke-
rattiin sahkopostimarkkinointityokalua hyodyntaen.

Sahkopostiosoitteet, joihin viesteja lahetettiin, otettiin yrityksen asiakasrekiste-
ristd. Tassa vaiheessa piti my0s tarkistaa, etta kaikki osoitteet olivat toimivia.
Tama oli mahdollista Creamailerin avulla. Tyokalu ilmoitti aina automaattisesti,

mikali jokin sahkopostiosoite oli poistettu kaytosta.

Osoitelistoja, joita kaytettiin lahetyksissa, oli kolme (3) kappaletta. Ensimmai-
sessa listassa oli yhteensa 143 sahkopostiosoitetta, toisessa 107 ja kolman-
nessa 112. Eri osoitelistoille lIahetettyjen viestien otsikkoa vaihdettiin, jotta oli
madollista saada enemman havaintoja siita, mitka viestin otsikkoon sijoitetut

avainsanat saisivat enemman klikkauksia.

Yhteenveto
Avaukset 29 kpl 2458 %
Mobiiliavaukset 9 kpl 31.03%
Klikkaukset 5 kpl 17.24 %
Peruneet 1 kpl 0.85 %
Virheet 12 kpl 9.23 %

Kuva 1. Ensimmaisen lahetetyn sahkopostiviestin tulokset.

Yhteenveto
Avaukset 22 kpl 25.88 %
Mobiiliavaukset 4 kpl 18.18 %
Klikkaukset 3 kpl 13.64 %
Peruneet 2 kpl 235%

Virheet 21 kpl 19.81 %
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Kuva 2. Toisen lahetetyn sahkopostiviestin tulokset.

Yhteenveto
Avaukset 29 kpl 29.90 %
Mobiiliavaukset 7 kpl 2414 %
Klikkaukset 5 kpl 17.24 %
Peruneet 2 kpl 2.06 %
Virheet 15 kpl 13.39%

Kuva 3. Kolmannen sahkopostiviestin tulokset.

Kuvissa 1-3 esitetaan lahetettyjen sahkopostimarkkinointiviestien tuloksia. Tau-
lukoissa kerrotaan sahkodpostimarkkinointiviestien avaamisten, mobiiliavausten,
klikkausten, osoitelistoilta perumisen ja virheiden maaran. Nama esitetaan kap-
palemaarina (kpl) seka prosentteina (%). Taulukossa olevalla peruneet -koh-
dalla tarkoitetaan niita viestin vastaanottajia, jotka ovat peruneet sahkoposti-
markkinoinnin viestissa olevan peruutuslinkin kautta. Virheet -kohdalla tarkoite-
taan niita sahkopostiosoitteita, joihin viesti ei ole mennyt perille. Tama voi johtua
siita, etta sahkopostiosoite, johon viestin on ollut tarkoitus menna, ei ole enaa
toiminnassa. Toinen mahdollinen vaihtoehto virheen muodostumiselle on se,
ettd sahkopostiosoitteella on kaytossa jarjestelma, joka estaa sahkopostimarkki-

nointiviestien vastaanottamisen.

Meyerin (2024) mukaan keskimaarainen avausprosentti sahkopostimarkkinoin-
nissa on 21.33 %. Viesteille, joita Iahetimme keskiarvoksi, muodostui 26,79 %,
joten silta osin onnistuimme. Keskimaarainen klikkausprosentti yleisesti on 7,09
% (Lianatech 2023). Klikkausprosentin keskiarvoksi viesteille, joita Iahetimme,
muodostui 16,04 %. Klikkausprosentti ja avausprosentti vaihtelee melko paljon

alasta ja viestin kohdentamisesta riippuen.
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7 Pohdinta ja johtopaatokset

Kehittamishankkeen tavoitteena oli lanseerata uusi B2B-ohjelmisto onnistu-
neesti ja lisata ohjelmiston ja yrityksen tunnettavuutta ja tata kautta tuoda yrityk-
selle lisaa kassavirtaa. Keskityimme lanseerauksen aikana erityisesti oikeiden
asiakkaiden tunnistamiseen, sahkopostimarkkinointiin ja sen analysointiin. Tu-
loksena syntyi sahkopostimarkkinointikampanja, jolla onnistuttiin saamaan yri-
tykselle lisda kiinnostavuutta omien asiakkaiden piirissa, mutta merkittavaa kas-
savirtaa silla ei onnistuttu tuottamaan. Eli talta osin kehittamishanke epaonnis-
tui. Onnistuimme kuitenkin sahkdpostimarkkinoinnissa melko hyvin. Ottaen huo-
mioon sen, ettei yritys ollut aikaisemmin kayttanyt sahkopostimarkkinointia
markkinointiin. Talta osin saimme yrityksen sisalla lisaa kokemusta markkinoin-
nista ja alensimme kynnysta lahtea kokeilemaan erilaisia markkinoinnin muo-

toja.

Lanseerauksen eri vaiheista eniten aikaa kului sen suunnitteluun. Tama vaihe
oli myos selkeasti haastavin. Suunnitteluvaiheessa tuli ottaa paljon asioita huo-
mioon seka tarkastella asioita monesta eri nakdkulmasta. Haasteena oli myos
se, etta pienella B2B-yrityksella on vaikea toteuttaa monikanavaista markkinoin-
tia. Monikanavaisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka tapahtuu
monessa eri kanavassa samanaikaisesti. Esimerkiksi sahkodpostissa tapahtuvaa
markkinointia ja sosiaalisen median markkinointia samanaikaisesti. Toinen
haaste oli se, etta yritys ei ollut aikaisemmin juurikaan tehnyt markkinointia. Toi-
saalta LinkedInia olisimme voineet kokeilla lanseerauksen aikana. LinkedInin
avulla olisimme voineet parantaa tavoittavuutta ja nakyvyytta. Syyt sille miksi
emme kayttaneet LinkedInia liittyivat sitouttamaisen haasteisiin, sisaltdjen vaati-
muksiin ja kustannustehokkuuteen. Mikali LinkedInissa haluaa saada kontakteja
ja seuraajia, se vaatii enemman aikaa ja enemman panostamista mainontaan
kuin esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnissa. Yritys X:n LinkedIn tililla ei ollut
myoskaan julkaistu mitaan aiemmin, joten tahan lanseerausprosessiin sen si-

sallyttamiseen ei ollut tarpeeksi resursseja.
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Kokemus tasta B2B-ohjelmiston lanseerauksesta osoitti sen, etta lanseeraus
vaatii erittain huolellista suunnittelua seka riittavasti aikaa. Naita molempia asi-

oita tukee se, etta lanseerausprosessiin on varattu tarpeeksi tydovoimaa.

Koska Niemisen (2022) mukaan otsikko on ensimmainen asia, johon viestin
vastaanottaja kiinnittdéd huomionsa, paadyimme testaamaan viestin lahettamista
kolmella eri otsikoinnilla. Avausprosentti kasvoi jokaisen lahetetyn sahkoposti-
viestin valilla. Otsikoinneissa eroja olivat kaytetyt sanat ja niilden maara. Ensim-
maisessa viestissa oli vahiten sanoja ja siina mainittiin myos yrityksen nimi. En-
simmainen viesti sai alhaisimman avausprosentin. Toisen viestin otsikossa ol
kahdeksan sanaa ja se ei sisaltanyt yrityksen nimea. Avausprosentti parani en-
simmaiseen viestiin verrattuna, mutta testasimme viela kolmannella otsikkovaih-
toehdolla parantaaksemme avausprosenttia. Kolmannessa otsikossa sisaltd

muotoiltiin luomaan tarve viestin vastaanottajalle.

Super Officen mukaan (2023) tilastollisesti suurin syy sahkodpostiviestin avaami-
neen riippuu siitd, kenelta tai mista osoitteesta sahkopostiviesti on lahetetty.
Tasta syysta hankkeen aikana mietimme tarkkaan mika olisi jarkevin osoite 1a-
hettaa viestit. Vaihtoehtoina oli Iahettaa viestit yrityksen nimella tai kahden yri-
tyksen johtoon kuuluvan tyontekijan nimella. Paadyimme lahettamaan sahko-
postit yrityksen tyontekijan nimella, joka on muutenkin usein yhteydessa asiak-
kaisiin. Talla pyrimme siihen, etta viesti tuntuisi vastaanottajalle heti ensivaiku-
telmasta lahtien tuttavallisemmalta. Uskoimme tutun henkilén nimen vaikuttavan
viestin vastaanottajaan enemman positiivisesti, kuin se, etta viestit olisivat lahte-

neet yrityksen nimella.

Taman opinnaytetyon kehittdamishankkeella on positiivisia vaikutuksia toimeksi-
antajayrityksen markkinointiin, koska kokemusta esimerkiksi sahkdpostimarkki-
noinnista ei ollut. Taman hankkeen myo6ta toimeksiantajayrityksessa saatiin en-
siarvoisen tarkeaa tietoa siita, mitka asiat toimivat sahkopostimarkkinoinnissa
heidan asiakaskunnalleen. Tulevaisuudessa toimeksiantajayrityksessa on mah-
dollisesti tulossa vastaavanlaisia projekteja, joissa yritys voi hyodyntaa taman
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kehittamishankkeen suunnitelmaa ja toimenpiteita jatkojalostaen. Mikali toimek-
siantajayritys haluaa panostaa enemman markkinointiin tulevaisuudessa tai tu-
levissa projekteissa on LinkedIn varteenotettava kanava sahkodpostimarkkinoin-
nin tueksi, jotta markkinoinnista tulisi monikanavaisempaa ja sita kautta tehok-

kaampaa.

Lopuksi voidaan todeta, etta vaikka hankkeen paaaiheeksi lopulta muodostuikin
sahkopostimarkkinointi, niin se ei ollut ainoa aihe, josta toimeksiantajayritys sai
tuloksia ja tietoa. Hanke vahvisti sahkopostimarkkinoinnin lisaksi ymmarrysta
kokonaisvaltaisesti markkinoinnin merkityksesta seka sen mahdollisesta kehitta-
misesta. Mita tulee yrityksen markkinointiin tulevaisuudessa, niin todennakai-
sesti isoimpina asioina joita yritys voisi hyodyntaa liittyy analytiikan hyodyntami-
seen ja automaatioon. Ohjelmisto alalla nama ovatkin keskeisia kasitteita nyt ja

tulevaisuudessa.
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