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Tämän toiminnallisen opinnäytetyön tarkoitus oli selvittää, mitkä ovat sähköpostimarkkinoinnin par-
haimpia keinoja, mitkä ovat myynnin psykologian parhaimpia keinoja ja miten niitä voidaan käyttää 
uutiskirjeissä sekä miten maailman huippuyritykset tekevät sähköpostimarkkinointiaan. Tämän tie-
don pohjalta luotiin käytännöllinen opas, joka tiivisti saatuja tuloksia lyhyiksi ja ytimekkäiksi käytän-
nön toimintaohjeiksi. Opinnäytetyö toteutettiin Acon Finland Oy Ltd:lle. Yhtiö toi vuonna 1996 tram-
poliinit ensimmäisenä yrityksenä Suomeen ja on tällä hetkellä johtavassa asemassa omassa mark-
kinassa Suomessa ja maailmalla. Työn tavoitteena oli oppaan luonti, jonka avulla saadaan tehos-
tettua sähköpostimarkkinointia sekä Aconin sisäisiä toimintatapoja uutiskirjeprosessissa. 
 
Teoriataustassa paneuduttiin sähköpostimarkkinoinnin tärkeimpiin osa-alueisiin. Osa-alueet jaet-
tiin taas edelleen kolmeen osa-alueeseen, jotka olivat sähköpostimarkkinoinnin valmisteluvaihe, 
toteutusvaihe sekä jälkitoimenpiteet. Valmisteluvaiheessa käsiteltiin muun GDPR:ää, segmentoin-
tia, lähetysaikoja ja -määriä, roskapostileiman välttämistä sekä sähköpostimarkkinoinnin automaa-
tiota. Toteutusvaiheessa käsiteltiin markkinointipsykologisia keinoja, tekstisuunnittelua sekä uutis-
kirjeen visuaalisuutta. Jälkitoimenpiteissä käsiteltiin uudelleenmarkkinointia ja testausta sekä ana-
lytiikkaa.  
 
 
 

Asiasanat: Sähköpostimarkkinointi, digitaalinen markkinointi, suoramainonta  



 

4 

ABSTRACT 

Oulu University of Applied Sciences 
Bachelor of Business Administration, Sales and marketing 
 

 
Author(s): Samuli Lätti 
Title of thesis: Email marketing guide: Guide to Acon Finland Oy Ltd 
Supervisor(s): Pia Puustjärvi 
Term and year when the thesis was submitted: Spring 2020 Number of pages: 55 + 31 
 

 
 
This thesis was made as an assignment for Acon Finland Oy Ltd. The purpose was to find out 
which are the best practices in email marketing, the best ways to use marketing psychology in 
newsletters and how the best companies in the world do their email marketing. By using this 
knowledge, a practical guide to email marketing was created. Goal was to increase the perfor-
mance of email marketing and to ease the email marketing planning process.  
 
  
The knowledge base of this thesis consists of marketing literature and interviews of the marketing 
team of the target company. Other sources are internet sources which address email marketing. 
Guide to e-mail marketing has been divided in three logical part. First part is preparation phase, 
second part is execution phase and third part is remarketing phase. Some of the most important 
topics of this thesis are GDPR, segmentation, sending times, avoiding spam filters, copywriting and 
email marketing automation.  
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1 JOHDANTO 

Sähköpostimarkkinointi on todella helppo, nopea, tehokas ja halpa tapa tavoittaa potentiaalisia asi-

akkaita. Monien tutkimusten mukaan se on jopa 40 kertaa tehokkaampaa kuin sosiaalisen median 

markkinointi. Lisäksi sen kautta ostamisprosessi alusta loppuun tapahtuu jopa kolme kertaa nope-

ammin. Kuitenkin jotta sähköpostimarkkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, täytyy sitä osata 

tehdä oikealla tavalla. (Reis 2019, viitattu 28.1.2020.) 

 

Sähköpostia on käytetty vuodesta 1996 lähtien, kun Microsoft julkaisi kolmannen Internet Explore-

rin lisäosana ”Internet mailin”. Nykyään helposti saatetaan kuvitella, että sen kautta markkinointi on 

tehotonta ja se ei enää toimi sosiaalisen median aikakaudella. Sähköpostimarkkinointi ei kuiten-

kaan ole kuolemassa todennäköisesti vielä pitkiin aikoihin, koska sillä on edelleenkin erittäin tär-

keitä tehtäviä ihmisten elämissä. Sähköpostia käytetään muun muassa henkilökohtaiseen käyt-

töön, kuten laskujen vastaanottamiseen sekä esimerkiksi eri palveluihin rekisteröitymisiin. Lisäksi 

se on myös suurimmalle osalle työssäkäyvistä ja opiskelijoista erittäin tärkeä työkalu.  (Reis 2019, 

viitattu 28.1.2020.) 

 

Tämä opinnäytetyö toteutetaan Acon Finland Oy Ltd:lle. Se on verkkokauppa, joka tarjoaa asiak-

kailleen laajan valikoiman laadukkaita ja innovatiivisia, toimintaan aktivoivia vapaa-ajantuotteita. 

Yhtiö toi vuonna 1996 trampoliinit ensimmäisenä yrityksenä Suomeen ja on tällä hetkellä johta-

vassa asemassa omassa markkinassaan Suomessa ja maailmalla. (Acon Finland Oy Ltd 2019, 

viitattu 29.1.2020.)  

 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on selvittää, mitkä ovat parhaimpia mahdollisia käytäntöjä ja 

keinoja sähköpostimarkkinoinnissa ja luoda niitä apuna käyttäen käytännöllinen opas yritykselle. 

Oppaan tarkoituksena on auttaa tehostamaan sähköpostimarkkinointia ja helpottaa markkinointitii-

miä uutiskirjekampanjoiden luonnissa. Tarkemmin keskitytään jo olemassa olevaan uutiskirjelis-

taan. Tämä lista koostuu jo ostaneista asiakkaista, arvontoihin osallistuneista tai muuten jo Aconin 

tuntevista henkilöistä. Pääpaino on siinä, miten tälle listalle luodaan mahdollisimman tehokkaita 

uutiskirjeitä ja miten sitä kautta saadaan enemmän myyntiä aikaan.   
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2 TYÖN TAUSTA 

2.1 Sähköpostimarkkinointi lyhyesti 

Maailmassa on 3,8 miljardia sähköpostin käyttäjää, joten jos etsii hyvää tapaa tavoittaa asiakkaita, 

on sähköposti loistava vaihtoehto siihen. Sähköpostimarkkinointi tuottaa keskimäärin 38 dollaria 

jokaista käytettyä dollaria kohden, joka tarkoittaa 3,800 sijoitetun pääoman tuottoprosenttia.  (Per-

ricone 2019, viitattu 24.2.2020.) Sähköpostimarkkinointi on siis yksi tehokkaimmista markkinoinnin 

työkaluista digitaalisen markkinoinnin työkalupakissa. Sisällön ja lähestymistavan pitää olla kuiten-

kin kunnossa, jotta asiakkaat saadaan avaamaan uutiskirjeitä ja ostamaan. Niitä avataan parhai-

ten, kun brändi tunnistetaan ja jos uutiskirjeet sisältävät jotain asiakkaita hyödyttävää. Esimerkkejä 

erilaisista asiakkaille lähetettävistä sähköposteista ovat muun muassa alennukset, tarjoukset sekä 

kampanjat. (Ryan 2014, 178 − 179.) 

 

Sähköpostimarkkinointia tehdään erilaisten uutiskirjeohjelmistojen avulla, joista muutamia tunne-

tuimpia ovat Mailchimp, Klaviyo sekä Activecampaign. Suurin osa uutiskirjeohjelmistoista toimii sa-

malla toimintaperiaatteella. Ensin kerätään uutiskirjelista esimerkiksi verkkosivuilla olevien liittymis-

lomakkeiden kautta tai verkkokaupan ostojen yhteydessä. Kun lista on saatu kerättyä, luodaan 

ohjelman avulla uutiskirjeitä, joita pystytään lähettämään yhtä aikaa koko listalle. Sähköpostimark-

kinoinnissa voidaan käyttää apuna myös automaatioita. Silloin tehdään valmiiksi uutiskirjeitä tai 

uutiskirjeiden sarjoja, jotka lähtevät potentiaaliselle asiakkaalle automaattisesti hänen suoritettuaan 

jonkin tietyn toiminnan, kuten tilattuaan yrityksen verkkosivuilta uutiskirjeen. Sähköpostimarkkinoin-

nin automaatiot ovat sen takia käytännöllisiä, että niillä voidaan automatisoida paljon aikaa kulut-

tavia markkinoinnin tehtäviä. 

 

Uutiskirjeillä on aina jokin tavoite, kuten esimerkiksi myynnin aikaansaaminen, uuden tuotteen jul-

kistaminen tai yrityksen tunnettuuden lisääminen. Ohjelmistoista löytyvien raporttien avulla pysty-

tään tutkimaan muun muassa, kuinka paljon kirjeitä on avattu, kuinka paljon niissä olevista linkeistä 

on klikattu ja kuinka paljon myyntiä kukin uutiskirje on tuottanut. Lisäksi pystytään näkemään, mitkä 

kirjeet ovat toimineet parhaiten ja käyttämään tätä tietoa hyväksi tulevaisuudessa. 
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2.2 Toimeksiantaja Acon Finland Oy Ltd 

Acon on verkkokauppa, joka tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman laadukkaita ja innovatiivisia, 

toimintaan aktivoivia vapaa-ajan tuotteita, kuten trampoliineja, biljardituotteita, jääkiekkotuotteita 

sekä erilaisia leikkivälineitä. Yhtiö toi vuonna 1996 trampoliinit ensimmäisenä yrityksenä Suomeen 

ja on tällä hetkellä johtavassa asemassa omassa markkinassaan Suomessa ja maailmalla. Lippu-

laivatuotteita ovat premium-luokan trampoliinit. (Acon Finland Oy Ltd, 2019, viitattu 29.1.2020.) 

 

Yrityksellä on tällä hetkellä 18 työntekijää. Päätoimipiste sijaitsee Oulussa ja toiseksi suurinta liike-

vaihtoa tuottava toimipiste on USA:ssa, Minnesotassa. Suurin osa yrityksen tuotteista valmistetaan 

Kiinassa eri tehtailla. Tehtaat vaihtelevat tuotteittain. Tuotteet myös pakataan näissä tiloissa, jonka 

jälkeen ne toimitetaan Oulussa ja USA:ssa sijaitsevien toimipisteiden varastoihin. Näistä kahdesta 

päävarastosta kaikki tilaukset toimitetaan suoraan asiakkaille. 

 

Yrityksen perustajia ovat veljekset Tarmo Sallinen ja Tuomas Sallinen. Tarmo sai vuonna 1992 

idean trampoliinien tuomisesta Suomeen viettäessään vaihto-oppilasvuottaan USA:ssa. Vuosina 

1996−2001 toiminta oli melko pientä, ja trampoliineja myytiin pääasiassa leirintäalueille ovelta 

ovelle -myyntinä. Kesät myytiin trampoliineja ja talvet kaikki tekivät vielä muita töitä. Kuitenkin toi-

minta laajeni jatkuvasti. Vuonna 2003 ulkopuolisten trampoliinien maahantuonti jää taka-alalle, kun 

Acon julkaisi ensimmäisen oman trampoliinimallin, Acon Air:n. (Acon Finland Oy Ltd 2019, viitattu 

29.1.2020.) 

 

Aconilla on tehty sen olemassaolon aikana paljon erilaista markkinointia. Vuosina 1996−2007 teh-

tiin muun muassa ovelta ovelle -myyntiä leirintäalueille, puhelinmyyntiä ja lisäksi tuona aikana avat-

tiin Ouluun ensimmäinen myymälä. Tässä vaiheessa puskaradio oli yksi tärkeimmistä myyntiä edis-

tävistä keinoista. Vuonna 2007 avattiin verkkokauppa, josta lähtien Googlen orgaaninen haku sekä 

hakusanamainonta on ollut erittäin tärkeässä roolissa. Niihin aikoihin tehtiin myös sähköpostimark-

kinointia.  Vuonna 2014 kansainvälistyminen kehittyi edelleen, kun Suomen lisäksi avattiin verkko-

kaupat myös Ruotsiin, Yhdysvaltoihin, Kanadaan, Venäjälle sekä muualle Eurooppaan.  

 

Vuodesta 2015 eteenpäin markkinointiin on tullut mukaan myös maksettu Facebook-mainonta 

sekä sosiaalisen median markkinointi. Vuosina 2016−2017 Aconin trampoliinit saivat näkyvyyttä 

ympäri maailmaa, kun suosituilla Youtube-kanavilla ja Instagram-tileillä tehtiin erilaisia videoita. 

Pian tehtiin myös nelosvoltti takaperin ensimmäisenä maailmassa. Videot saivat lyhyessä ajassa 

miljoonia katselukertoja ympäri maailman. (Acon Finland Oy Ltd 2019, viitattu 29.1.2020.) 
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2.3 Toimeksianto, tavoite ja tarkoitus 

Tällä hetkellä Aconilla markkinointi tehdään pääasiassa Googlen, Instagramin, vaikuttajamarkki-

noinnin, Facebookin maksetun mainonnan sekä sähköpostimarkkinoinnin mainonnan avulla. Suu-

rin osa myynnistä tulee Googlen hakusanamainonnan ja orgaanisen haun kautta. Kun ihmiset al-

kavat etsimään tietoa trampoliineista, tulevat Aconin trampoliinit sekä maksetuissa mainostulok-

sissa, että orgaanisessa haussa ensimmäisten tulosten joukossa vastaan. 

 

Iso osa Aconin myynnistä tulee Inbound-markkinoinnista eli siitä, kun potentiaalinen asiakas ha-

keutuu itse vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Inbound-markkinoinnin tukena toimii In-

stagramissa tehtävä sosiaalisen median markkinointi sekä sähköpostimarkkinointi. Aconilla on ym-

päri vuoden kuukausitasolla noin yhdestä kahteen kampanjaa, joihin jokaiseen tehdään oma teema 

verkkosivuille, omat tarjoukset ja myynninedistämiskeinot sekä omat Instagram- ja Facebook-päi-

vitykset. Lisäksi jokaista kampanjaa kohden tehdään yhdestä kahteen uutiskirjettä eli vuodessa 

tehdään parhaimmillaan 24−48 uutiskirjettä. 

 

Sähköpostimarkkinoinnilla on yrityksen markkinoinnissa tärkeä rooli ja sillä on saatu loistavia tulok-

sia esimerkiksi isojen kampanjoiden, kuten Black Fridayn aikaan. Tästä huolimatta sähköposti-

markkinoinnissa on erittäin paljon kehittämisen mahdollisuuksia. Se on ollut aina toissijainen asia 

muun markkinoinnin ohella, jonka takia sitä ei ole optimoitu parhaaseen potentiaaliinsa asti. Vuo-

sien aikana siihen ei ole kehittynyt yrityksen sisällä vielä riittävän selkeitä, dataan perustuvia käy-

täntöjä ja keinoja, joilla tiedettäisiin saatavan varmasti hyviä tuloksia.   

 

Tässä opinnäytetyössä toimeksiantona tutkitaan nimenomaan sähköpostimarkkinoinnin parhaim-

pia keinoja ja tehdään sen perusteella toimeksiantajayritykselle kattava opas yrityksen sähköpos-

timarkkinoinnin tehostamiseksi. Oppaassa käydään askel askeleelta uutiskirjekampanjan tärkeim-

mät osat läpi ja annetaan niihin käytännön esimerkkejä parhaimmista keinoista. Tarkoituksena on 

nostaa uutiskirjeiden tehokkuutta eli saamaan ihmiset aukaisemaan enemmän uutiskirjeitä, klik-

kaamaan niissä olevia linkkejä enemmän ja ostamaan verkkokaupasta tuotteita. Lisäksi pyritään 

tehostamaan Aconin sisäisiä toimintatapoja uutiskirjeprosessissa eli helpottamaan markkinointitii-

min osalta sitä prosessia, kun uutiskirjeiden eri osa-alueita suunnitellaan.  
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Aconin uutiskirjelista koostuu ostaneista asiakkaista, arvontoihin osallistuneista tai muuten jo Aco-

nin tuntevista henkilöistä. Keskimääräinen avausprosentti listalla oli 2019 vuonna 13,15% ja keski-

määräinen klikkausprosentti oli 1,41%. Konversioiden määrää ei uutiskirjeohjelmasta saatu vuo-

delta 2019, koska integraatiota verkkokaupan ja uutiskirjeohjelman välillä ei ollut. Tämäkin on yksi 

kehityskohde sähköpostimarkkinoinnissa, joka huomioidaan tässä opinnäytetyössä. Oppaan avulla 

on tarkoitus saada sähköpostimarkkinoinnin avainmittarilukuja paremmalle mallille, mitä ne olivat 

vuonna 2019 tai pitää luvut vähintään yhtä hyvinä. Avausprosentit ovat parhaimmillaan olleet 16-

20 % välillä ja klikkausprosentit jopa 2.3 %, joten tavoitteena on pystyä oppaan avulla saamaan 

nostettua luvut näihin.  
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3 KEHITTÄMISTEHTÄVÄ JA KÄYTETTÄVÄT MENETELMÄT 

3.1 Tutkimuskysymykset 

Opinnäytetyössä pyritään vastaamaan muun muassa seuraaviin kysymyksiin:  

 

• Mitkä ovat parhaimpia keinoja ja käytäntöjä sähköpostimarkkinoinnin tärkeimmillä osa-alu-

eilla, ja miten Acon voisi käyttää tätä tietoa hyväksi omassa markkinoinnissaan?  

• Mitkä ovat myynnin psykologian parhaimpia keinoja ja miten niitä voidaan käyttää uutiskir-

jeissä? 

• Miten Aconia vastaavat maailman huippubrändit tekevät tällä hetkellä sähköpostimarkki-

nointia ja miten Acon voisi käyttää hyväksi tätä tietoa omassa sähköpostimarkkinoinnis-

saan? 

 

Opinnäytetyö on merkittävä yhteistyöyritykselle eli Aconille ja ennen kaikkea sen markkinointitii-

mille, joka sitä tulee käyttämään. Valitsin nämä kysymykset, koska löytämällä mahdollisimman hy-

viä vastauksia niihin saadaan Aconin sähköpostimarkkinointia parannettua ja sitä kautta myyntiä 

lisättyä. Aconilla sähköpostimarkkinointia tehdään, mutta siinä on paljon parantamisen varaa. Juuri 

tänä keväänä on alettu keskittymään enemmän sähköpostimarkkinointiin ja sen kehittämiseen 

sekä parantamiseen perinpohjaisesti. Sen takia opinnäytetyön lopputuloksena syntyvä opas tulee 

hyvään aikaan. Kuulun itse myös markkinointitiimiin eli tulen itsekin käyttämään lopputuloksena 

syntyvää opasta sähköpostimarkkinoinnin suunnittelussa. Opinnäytetyöllä on selkeä yhteys työelä-

mään, sillä se tulee osaksi jo yli 26 vuotta toimineen, menestyvän verkkokaupan markkinointia. 

3.2 Aineisto ja sen keruu 

Opinnäytetyötä varten kootaan tietoperusta pääasiassa formaalista tiedosta eli käsitteellisestä tie-

dosta, joka on tuotu julki tieteellisissä artikkeleissa ja kirjallisuudessa. Lisäksi käytetään hyväksi jo 

olemassa olevaa käytännöllistä ja kokemuksellista tietoa, joka on syntynyt yrityksessä vähitellen, 

kun on toimittu käytännössä sähköpostimarkkinoinnin parissa. Niin painetusta kirjallisuudesta kuin 

myös verkkolähteistä käytetään mahdollisimman uusia teoksia, jotta tieto on ajan tasalla. Jokaiseen 

kohtaan, mitä opinnäytetyössä tullaan käymään, etsittiin ensin mahdollisimman laajasti tietoa mo-

nista lähteistä. Kun tietoa on riittävän laajasti, pyritään tämän tiedon joukosta valitsemaan Aconin 

kannalta kaikista olennaisin tieto ja jättämään epäolennaisin tieto pois. 
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Olen itse työskennellyt yrityksen markkinoinnissa nyt yli puoli vuotta. Olen tehnyt eri markkinoinnin 

tehtäviä todella laajasti ja saanut selkeän kuvan, mitä kaikkea markkinointia tällä hetkellä tehdään, 

miten sitä tehdään ja mistä tulee suurin osa asiakkaista. Minulla on pääsy yrityksen tärkeimpiin 

analytiikkaohjelmistoihin, joista löytyy laajasti analytiikkaa kaikkeen markkinointiin liittyen. Hyvänä 

esimerkkinä sähköpostimarkkinointiin liittyen dataa löytyy vuodesta 2013 asti. Lisäksi yrityksen joh-

toportaaseen ja markkinointipäällikköön on yhteys tarvittaessa, ja omasta tiimistäni löytyy henki-

löitä, jotka ovat tehneet yrityksen markkinoinnissa töitä jo yli viiden vuoden ajan. Kaikkea tätä kautta 

saatavilla olevaa tietoa tullaan tarvittaessa hyödyntämään opinnäytetyötä tehtäessä.  

 

Yksi tapa, jolla aineistoa tullaan keräämään, on benchmarking eli vertailuanalyysi. Vertailuanalyysi 

on arviointia, jossa organisaatiot tai sen osat vertaavat toimintaansa ja prosessejaan toisen orga-

nisaation kanssa. Vertailukumppani etsitään itseä paremmasta organisaatiosta. Benchmarking on 

siis menetelmä, jossa opitaan hyviltä esikuvilta niiden parhaimmista käytännöistä. Sen avulla pyri-

tään tunnistamaan oman toiminnan heikkouksia ja laatimaan niiden kehittämiseen tähtääviä tavoit-

teita sekä laatimaan kehitysideoita. (UEF 2016, viitattu 4.3.2020.) Tässä työssä Aconin sähköpos-

timarkkinointia tullaan vertaamaan sellaisten yritysten sähköpostimarkkinointiin, jotka tekevät sitä 

paremmin kuin Acon. Tarkemmin vertaillaan niitä osa-alueita, jotka kaipaavat Aconilla eniten kehi-

tystä tai variaatioita, kuten hylätyn ostoskorin automaattista sähköpostiviestiä sekä uutiskirjeiden 

otsikointia.  

 

Opinnäytetyön aineisto koostuu sähköpostimarkkinoinnin tärkeimmistä osa-alueista, ja sisällys on 

loogisessa järjestyksessä sähköpostimarkkinoinnin kannalta. Ensimmäisenä tutkitaan ja etsitään 

tietoa sellaisiin osa-alueisiin, jotka tapahtuvat ennen sähköpostikampanjan tekoa tai jotka pitää olla 

kunnossa ennen kuin markkinointia aletaan tekemään. Toisena taas tutkitaan ja etsitään tietoa 

kampanjavaiheeseen eli itse uutiskirjeiden tärkeimpiin osa-alueisiin, kuten uutiskirjeen sisältöön. 

Tämän jälkeen tulee sellaiset osa-alueet, jotka tapahtuvat kampanjavaiheen jälkeen, kuten tulosten 

analysointi ja uudelleenmarkkinointi.  
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3.3 RACE-malli 

 

KUVIO 1. RACE-malli (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020)  

 

Smart Insightin kehittämän RACE -mallin avulla on erittäin hyvä kuvata digitaalisen markkinoinnin 

eri vaiheita, tavoitteiden asettamista sekä asiakkaan ostopolkua alusta loppuun asti. Ennen 

RACE:n vaiheita on olemassa PLAN-vaihe eli suunnitteluvaihe. Se on vaihe, jossa suunnitellaan 

RACE-mallin tärkeimpiä avainmittarilukuja, digitaalisen markkinoinnin strategioita sekä segmen-

taatiota, kohdennusta ja asemointia markkinoilla.  

 

RACE koostuu neljästä askeleesta, jotka on suunniteltu yrityksille asiakkaiden sitouttamiseen os-

topolun eri vaiheissa. Mallissa on neljä vaihetta, jotka ovat Reach, Act, Convert ja Engage. Reach 

-vaiheessa tavoitellaan asiakkaita, Act-vaiheessa ollaan heidän kanssaan vuorovaikutuksessa, 
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Convert-vaiheessa saadaan asiakas ostamaan ja Engage-vaiheessa sitoutetaan heidät pitempiai-

kaisiksi asiakkaiksi. (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020.)  

 

Reach -vaiheessa rakennetaan tietoisuutta yrityksestä ja sen tuotteista sekä palveluista. Potenti-

aaliset asiakkaat ovat tässä vaiheessa tiedonhaun vaiheessa. Tietoisuutta rakennetaan ohjaamalla 

asiakkaita hyödyllisiin sisältöihin esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median tileillä, verkkosivuilla tai 

blogeissa. Ohjaus voidaan tehdä hakukoneiden tai maksetun mainonnan avulla. Tärkeimmät mit-

tarit ovat seuraajat tai verkkosivujen kävijämäärät. (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020.) 

 

Act-vaiheessa asiakas on saatu jotain kautta omille verkkosivuille, sosiaalisen median kanavaan 

tai blogiin. Siellä olevien sisältöjen tulee olla potentiaalisille asiakkaille relevantteja, hyödyllisiä, on-

gelmia ratkaisevia ja niiden avulla pitää ansaita luottamus myydä myöhemmässä vaiheessa. Tär-

keimmät mittarit tässä vaiheessa ovat vietetty aika sivuilla, tykkäykset, jaot, kommentit sekä liidit. 

Potentiaaliset asiakkaat ovat tässä vaiheessa päätöksenteon vaiheessa ostopolulla. (Chaffey 

2017, Viitattu 25.2.2020.) 

 

Convert-vaiheessa asiakas on käynyt tiedonhaun ja päätöksenteon vaiheen läpi käymällä yrityksen 

sisältöjä läpi, jotka vastaavat kysymyksiin mitä potentiaalinen asiakas miettii. Tässä kohtaa asiakas 

on ostovaiheessa. Hänelle esitellään tuotteet sekä hinnat ja pyritään saamaan ostamaan. Tärkeitä 

tehtäviä toimenpiteitä on muun muassa uudelleenmarkkinointi. Tärkeimmät mittarit ovat ostot, lii-

kevaihto ja ostoksien keskimääräinen arvo. (Chaffey 2017, viitattu 25.2.2020.) 

 

Viimeisessä, eli Engage-vaiheessa sitoutetaan asiakkaita erilaisin keinoin, jotta heistä tulisi mah-

dollisimman pitkäaikaisia asiakkaita ja he ostaisivat yritykseltä mahdollisimman monta kertaa uu-

delleen. Tyytyväiset asiakkaat ovat tärkeä osa sosiaalisen median markkinointia, sosiaalisia todis-

teita, uudelleenostoja sekä suosittelijoita. Tärkeimpiä mittareita ovat uudelleenostot sekä tämän-

hetkisten asiakkaiden suositteluiden kautta tulleet uudet asiakkaat. (Chaffey 2017, viitattu 

25.2.2020.) 

 

Tällä hetkellä Aconilla markkinointi tehdään pääasiassa Googlen, Instagramin, vaikuttajamarkki-

noinnin, Facebookin maksetun mainonnan sekä sähköpostimarkkinoinnin mainonnan avulla. 

Googlen hakusanamainonta ja orgaaninen haku on tärkeässä roolissa. Kun ihmiset alkavat etsi-

mään tietoa trampoliineista, tulee Aconin trampoliinit sekä maksetuissa mainostuloksissa, että or-

gaanisessa haussa ensimmäisten tulosten joukossa vastaan. Näistä päädytään yrityksen verkko-
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sivuille. Myös Instagram on tärkeässä osassa tässä vaiheessa, sillä yrityksen tilillä on 32 000 seu-

raajaa ja seuraajamäärä kasvaa jatkuvasti. Sen kautta saadaan hyvin levitettyä tietoisuutta yrityk-

sestä ja pystytään tarvittaessa ohjaamaan verkkosivuille esimerkiksi kampanjoiden aikaan.  

 

Acon saa levitettyä tietoisuutta itsestään myös vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tyypillisimmät vai-

kuttajamarkkinoinnin sopimukset ovat sellaisia, että Instagramissa tai Youtubessa suuren seu-

raajakunnan omaaville vaikuttajille lähetetään trampoliini tai jokin muu tuote. Tästä vaikuttaja tekee 

omassa pääkanavassaan sisältöjä ja ohjaa niiden kautta omaa seuraajakuntaa Aconin sosiaalisen 

median tileille tai verkkokauppaan. Vaikuttajat valitaan sen perusteella, että heidän seuraajakun-

tansa tulee vastata Aconin pääkohderyhmää. 

 

Maksetulla Facebook-mainonnalla ohjataan potentiaalisia asiakkaita RACE-mallin eri vaiheisiin. 

Sillä voidaan siis ohjata ihmisiä muun muassa Aconin Instagram-tilille, verkkokauppaan tai esimer-

kiksi verkkosivuille rakennettuun erilliselle laskeutumissivulle, josta pääsee osallistumaan arvon-

taan antamalla sähköpostiosoitteen. Lisäksi tehdään uudelleenmarkkinointia eli, kun joku käy Aco-

nin verkkosivuilla, alkaa hän näkemään mainoksia Aconista omassa Facebookissa sekä In-

stagramissa. Näiden mainoksien tarkoituksena on muistuttaa potentiaalista asiakasta yrityksen ole-

massaolosta ja saada hänet ostamaan.  

 

Iso osa Aconin myynnistä tulee Inbound-markkinoinnista eli siitä, kun potentiaalinen asiakas ha-

keutuu itse vuorovaikutukseen yrityksen kanssa. Tämä tapahtuu siis pääasiassa Googlen haun 

kautta. Lisäksi Inbound-markkinoinnin tukena toimii Instagramissa tehtävä sosiaalisen median 

markkinointi sekä maksettu Facebook-mainonta ja sähköpostimarkkinointi.  

 

RACE-mallin mukaan Acon toimii siis Reach-vaiheessa Googlen hakukoneen, Instagramin, Face-

bookin sekä vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Myös Act-vaiheessa toimitaan Instagramin, Faceboo-

kin sekä vaikuttajamarkkinoinnin avulla.  Convert- ja Engage-vaiheissa toimitaan pääasiassa yri-

tyksen verkkosivuilla sekä maksetun mainonnan avulla. 

 

RACE-mallin loppupäässä tehdään lisäksi sähköpostimarkkinointia. Aconille tulevassa oppaassa 

tullaan keskittymään siihen, miten jo olemassa olevalle uutiskirjelistalle markkinoidaan mahdolli-

simman tehokkaasti. Tämä lista koostuu jo ostaneista asiakkaista, arvontoihin osallistuneista tai 

muuten jo Aconin tuntevista henkilöistä. RACE-mallin mukaan pyritään siis kehittämään ja optimoi-

maan Aconin myyntitunnelissa Convert- ja Engage-vaiheita kehittämällä sähköpostimarkkinoin-

nista tehokkaampaa kuin se on tällä hetkellä. Vaikka sähköpostimarkkinointia voisi käyttää hyvin 
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myös RACE-mallin alussa eli Reach- ja Act-vaiheissa, niin tässä opinnäytetyössä ei oteta siihen 

kantaa. Tässä työssä ja työn tuotoksena tulevassa oppaassa keskitytään nimenomaan siihen, mi-

ten Convert- ja Engage-vaiheessa olevia asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita saadaan ostamaan 

enemmän kehittämällä sähköpostimarkkinoinnista tehokkaampaa.  

3.4 Sähköpostimarkkinoinnin tavoitteet 

Liiketoimintaa ja myyntiä tukevan markkinoinnin perusta ovat järkevästi asetetut markkinointitavoit-

teet. Kuten muidenkin markkinoinnin tavoitteiden kohdalla, voidaan myös sähköpostimarkkinoinnin 

tavoitteiden asettelussa käyttää SMART-kaavaa, joka tulee sanoista: 

 

• S - Specific  

• M - Measurable  

• A - Attainable  

• R - Relevant  

• T - Time-Bound.  

 

Specific tarkoittaa sitä, että hyvä markkinointitavoite on riittävän tarkasti määritelty ja yksityiskoh-

tainen. Tavoitteesta tulee selvitä, miksi se on tärkeä, kuka on vastuussa siitä ja mitä tavoitteen 

saavuttaminen tarkoittaa. Measurable tarkoittaa sitä, että tavoitteen onnistumisen tulee olla mitat-

tavissa jollain selkeällä mittarilla. Tavoitteesta tulee selvitä tarkasti, milloin se on saavutettu. Attai-

nable tarkoittaa sitä, että tavoitteen tulee olla saavutettavissa eikä liian vaikea. Tavoitteet on hyvä 

asettaa korkealle, koska se motivoi, mutta ei liian korkealle. Liian korkealle asetettuihin tavoitteisiin 

on vaikea suhtautua tosissaan, jos tietää niiden olevan epärealistisia. Relevant tarkoittaa, että ta-

voitteen tulee olla yrityksen liiketoiminnan kannalta relevantti eli tärkeä. Hyvä esimerkki tällaisesta 

on tavoite, johon pääseminen tukee myyntiä. Viimeisenä Time-Bound tarkoittaa sitä, että tavoitteen 

toteutumiselle pitää pystyä määrittämään aikataulu. (Hirvonen 2016, viitattu 25.2.2020.) 

 

Tärkeimpiä mittarilukuja uutiskirjeissä ovat avausprosentit, klikkausprosentit, konversioiden määrä 

sekä tilauksen lopettaneiden määrät. Avausprosentilla tarkoitetaan sitä, kuinka monta prosenttia 

uutiskirjeen vastaanottaneista avasi sen. Klikkausprosentilla tarkoitetaan sitä, kuinka moni vas-

taanottaneista klikkasi jotain linkkiä. Konversioiden määrällä tarkoitetaan sitä rahamäärää, minkä 

yksittäinen uutiskirje tuotti ja tilauksen lopettaneiden määrällä tarkoitetaan sitä henkilöiden luku-

määrää, jotka poistuivat uutiskirjelistalta saatuaan kirjeen sähköpostiinsa. (Maropost 2020, viitattu 

25.2.2020.) 
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Tällä hetkellä Aconilla sähköpostimarkkinoinnilta osalta löytyvät tavoitteet, mutta ne eivät ole niin 

selvät kuin SMART-kaavan mukaan tulisi olla. Selkeänä tavoitteena on saada sähköpostimarkki-

noinnin avulla tehostettua myyntiä, mutta esimerkiksi tarkkoja avainlukutavoitteita tai euromäärälli-

siä tavoitteita ei ole asetettu. Oppaassa tullaan kertomaan tavoitteiden asettamisen tärkeydestä 

sähköpostimarkkinoinnissa ja siitä, minkälaisia erilaisia tavoitteita uutiskirjekampanjoissa voidaan 

ja kannattaa asettaa. 
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4 OPPAAN RAKENNE 

Oppaan rakenne on sähköpostimarkkinoinnin kannalta looginen. Oppaan alussa käydään läpi 

asiat, jotka tulee tietää ja olla kunnossa, ennen kuin sähköpostimarkkinointia tehdään eli ennen 

kuin uutiskirjeitä aletaan laatimaan ja lähettämään uutiskirjelistalle. Näitä asioita ovat GDPR, seg-

mentointi, roskapostileiman välttäminen sekä lähetysajat ja -määrät sekä sähköpostimarkkinoinnin 

automaatio. Näiden jälkeen mennään itse markkinointivaiheeseen ja sen tärkeimpiin osiin eli uutis-

kirjeen copywritingiin ja visuaalisuuteen. Tässä kohdassa käydään lisäksi markkinointipsykologian 

keinoja sähköpostimarkkinoinnissa, koska ne kuuluvat olennaisena osana tähän sähköpostimark-

kinoinnin vaiheeseen. Lopuksi käydään läpi kampanjan jälkeiset vaiheet eli tulosten analysointi 

sekä uudelleenmarkkinointi.  

 

Vertailuanalyysiä tehdään Aconin kannalta tärkeimmissä osa-alueissa. Näitä ovat uutiskirjeen co-

pywriting, visuaalisuus, markkinointipsykologian keinot sähköpostimarkkinoinnissa sekä uudel-

leenmarkkinointi. Vertailuanalyysin tarkoituksena on poimia näihin osa-alueisiin maailman huippu-

brändeiltä hyviä keinoja ja tapoja, joita Acon voisi omassa sähköpostimarkkinoinnissaan käyttää. 

4.1 Sähköpostimarkkinoinnin valmisteluvaihe 

4.1.1 GDPR 

GDPR (General Data Protection Regulation) on koko Euroopan unionin laajuinen lakiasetus, joka 

astui voimaan 25.5.2018. Asetuksen ymmärtäminen on erittäin tärkeää kaikille heille, jotka käsitte-

levät henkilötietoja sähköisesti. Asetuksella säädellään nimenomaan luonnollisten henkilöiden hen-

kilötietojen käsittelyä. Rekisteröidyn oikeuksia ovat muun muassa saada tallennetut tietonsa näh-

täväksi ja tietoja muutetuksi, oikeus vastustaa ja rajoittaa asiakastietojen käsittelyä sekä oikeus 

tulla unohdetuksi. Henkilötietoja ovat lähtökohtaisesti kaikki tiedot, joiden avulla voidaan yksilöidä 

yksittäinen käyttäjä. Nimi, osoite- ja yhteystietojen lisäksi voidaan laskea myös erilaiset asiakasnu-

merot, IP-osoitteet, sijainti- ja evästetiedot, joita kerätään yrityksen verkkosivujen kautta. (Kataja 

2018, viitattu 25.2.2020.) 

 

Asetuksen perusperiaate on selkeä ja ymmärrettävä: Yritysten tulisi kerätä ja käsitellä vain sellaisia 

henkilötietoja, joita toiminnan osalta tarvitaan ja joihin asiakkailta on suostumus. Selkeä vaatimus 
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on, että henkilötietojen käsittelyyn täytyy olla oikeus. Oikeus voi muodostua esimerkiksi tilatun pal-

velun osalta, eli esimerkiksi verkkokaupasta oston yhteydessä, johon tarvitaan tietoja toimittamista 

varten. Oikeus käsittelyyn voi myös muodostua rekisteröidyn erillisestä, selkeästä suostumuksesta. 

Rekisteröity voi esimerkiksi tilata uutiskirjeen erillisen lomakkeen kautta. (Kataja 2018, viitattu 

25.2.2020.) 

 

Kerättyjä henkilötietoja ei kuitenkaan voi käyttää aivan mihin tahansa, vaan niiden käsittelyn tulisi 

kohdistua juuri siihen tarkoitukseen, johon niiden osalta on oikeus muodostunut. Rekisterinpitäjällä 

on myös osoitusvelvollisuus siitä, että GDPR-asetusta noudatetaan. Tämä tarkoittaa, että erilaiset 

prosessit, kuten tietojen keruu, säilyttäminen ja poistaminen dokumentoidaan. (Kataja 2018, viitattu 

25.2.2020.) 

 

Aconille sähköpostimarkkinoinnin osalta GDPR-asetuksen voimaanastuminen tarkoitti käytän-

nössä sitä, että siitä eteenpäin yrityksellä täytyy olla verkkosivuillaan tietosuojaseloste, ja joka 

kerta, kun uutiskirjelistalle lisätään uusi henkilö, täytyy lisättävältä henkilöltä olla lupa. Luvan saa 

rekisteröidyltä, kun hän tilaa esimerkiksi uutiskirjeen verkkosivuilta tai ostaa verkkosivuilta jotain, 

jolloin toimitusta varten tarvitaan tietoja. Myös sähköpostiohjelmista löytyvän double opt-in -toimin-

non avulla voidaan varmistaa lupa henkilötietojen käsittelyyn. Siinä rekisteröity liittyy esimerkiksi 

sähköpostilistalle ja saa vielä sähköpostiinsa vahvistuspainikkeen, jota painamalla antaa suostu-

muksen henkilötietojensa käsittelyyn. (Kataja 2018, viitattu 25.2.2020.) 

4.1.2 Segmentointi 

Asiakassegmentointi on asiakkaiden jakamista sellaisiin ryhmiin, joille voidaan markkinoida koh-

dennetusti. Kaikille asiakkaille ei tarjota samanlaista markkinointia ja tarjouksia, vaan asiakasryh-

mät erotellaan pienimmiksi ryhmiksi. Segmentoinnin avulla voidaan myös päättää, mille ryhmälle 

markkinoidaan kaikista vähiten tai ei ollenkaan. Esimerkiksi sähköpostimarkkinoinnissa sellainen 

ryhmä koostuu henkilöistä, jotka eivät koskaan tai lähes koskaan avaa uutiskirjeitä. Yksi tärkeim-

mistä segmentoinnin tehtävistä on erottaa unelma-asiakkaat muista ja pyrkiä kohdentamaan suurin 

osa markkinoinnista heille. Markkinoimalla unelma-asiakkaille saadaan myynnin kannalta parhaim-

pia tuloksia aikaan. (Ecker 2014, viitattu 25.2.2020.) 

 

Segmentoinnin avulla voidaan lähettää juuri tietylle asiakasryhmälle räätälöityjä uutiskirjeitä sen 

sijaan, että lähetettäisiin kaikki uutiskirjeet kaikille. Tämä on menestyvän sähköpostimarkkinoinnin 
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salaisuus. Tämän avulla saadaan parempia avausprosentteja, klikkausprosentteja ja enemmän os-

toja jokaista uutiskirjettä kohden. (Ecker 2014, viitattu 25.2.2020.) 

 

Mitä suurempi uutiskirjelista on, sitä monimuotoisempia tilaajat ovat. Kun lista kasvaa, on tärkeää 

luoda segmenttejä, jotta voidaan tarjota juuri tietyllä asiakasryhmälle räätälöityjä kirjeitä. Segmentit 

voidaan luoda käyttäytymiseen perustuen tai demograafisiin tietoihin perustuen. Kymmenen esi-

merkkiä segmentoinnista, joista suositellaan käytettäväksi ovat: 

 

• tuotekiinnostukset 

• sähköpostin tyypit 

• lähetystiheys 

• sijainti 

• listalle liittymistapa 

• miten on löytänyt yrityksen 

• sukupuoli 

• sähköpostin avausprosentit 

• ostojen määrä ja arvo 

• käyttäytyminen verkkosivuilla. 

 

Tuotekiinnostuksen perusteella segmentoinnissa annetaan asiakkaan päättää, mihin tuotteeseen 

tai kategoriaan liittyen hän haluaa saada uutiskirjeitä. Sähköpostin tyypin perusteella segmentoin-

nissa taas annetaan listalle liittyjän päättää, minkä tyyppisiä kirjeitä hän haluaa vastaanottaa. Vaih-

toehtoja ovat esimerkiksi blogipäivitykset tai tiedot uusista tuotteista. Tiheyden perusteella asiak-

kaat voidaan segmentoida siten, että he saavat päättää kuinka usein heille lähetetään kirjeitä. Li-

säksi segmentointi voidaan tehdä sukupuolen, sähköpostien avausprosenttien tai klikkausprosent-

tien, ostojen tai verkkosivuilla käyttäytymisen perusteella. Verkkosivuilla käyttäytymisestä voidaan 

esimerkiksi katsoa he henkilöt, jotka ovat viettäneet eniten aikaa sivuilla tai vierailleet ostoskorissa 

ja kohdentaa heille markkinointia eniten ja niihin tuotteisiin liittyen mitä he ovat jo katsoneet. (Ecker 

2014, viitattu 25.2.2020.) 

 

Aconin tämänhetkisessä uutiskirjelistassa tarkkaa segmentointia ei ole tehty. Vaikka tiedetään, että 

listalla olevat ihmiset ovat joskus ostaneet jotain tai liittyneet uutiskirjelistalle verkkosivuilla olevien 

lomakkeiden kautta, niin heitä ei ole segmentoitu listan sisällä riittävän tarkasti. Tällä hetkellä ei siis 

esimerkiksi pystytä tarjoamaan juuri tietylle asiakasryhmälle räätälöityjä sisältöjä, kuten yllä suosi-
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teltiin. Sen takia sähköpostimarkkinointi ei ole niin tehokasta kuin se voisi olla. Oppaassa tarkoituk-

sena on antaa parhaimpia tapoja segmentoinnin tekoon, jotta sitä kautta saataisiin tärkeimpiä 

avainmittarilukuja nostettua ylös ja sitä kautta taas myyntiä kasvatettua.   

4.1.3 Lähetysajat ja -määrät 

Tarkkoja lähetysaikoja ja -määriä, joilla saataisiin jokaisella toimialalla parhaimpia mahdollisia tu-

loksia, on mahdotonta sanoa. Toisella toimialalla jokin lähetysaika tai uutiskirjeiden lähetysmäärä 

kuukaudessa toimii paremmin kuin toisella. On kuitenkin olemassa tiettyjä perusaikoja ja ohjenuo-

ria, jotka toimivat alalla kuin alalla. Niistä on hyvä lähteä liikkeelle. (Sailer 2019, viitattu 6.3.2020.) 

 

Tutkimusten mukaan parhaimpia lähetyspäiviä ovat tiistai, keskiviikko ja torstai. Tiistai on näistä 

kaikista parhain ja vaikka keskiviikko ei ollut suosituin, niin se nousi tuloksissa esiin useita kertoja. 

Parhaat lähettämisajat ovat kuudelta aamulla, kymmeneltä aamulla, kahdelta päivällä, kahdeksalta 

illalla, kymmeneltä illalla ja kahdeltatoista yöllä. Etenkin kuudelta ja kymmeneltä aamulla nousi mo-

nissa tutkimuksissa parhaimmiksi tuloksiksi. Näitä perusteltiin sillä, että suuri osa ihmisistä aloittaa 

päivän puhelinta katsomalla ja siinä samalla katsotaan myös sähköposti. Myös kahdelta päivällä ja 

kahdeksalta illalla nousi muiden ylitse tuloksissa. Kahdelta päivällä aletaan olemaan työpäivän lop-

pupuolella, jolloin ihmiset käyttävät puhelintaan paljon. Kahdeksalta illalla taas toimii sen takia, että 

silloin aletaan lähestymään nukkumaanmenoa ja puhelin tarkistetaan viimeisiä kertoja ennen sitä. 

(Sailer 2019, viitattu 6.3.2020.) 

 

Se, kuinka usein uutiskirjeitä kannattaa listalle lähettää, riippuu toimialasta. Yleiset ohjeet blogga-

reille on lähettää kirjeitä jopa joka päivä. B2C-alolla eli yrityksiltä kuluttajille toimivilla aloilla kannat-

taa lähteä liikkeelle yhdellä kirjeellä viikossa. B2B-aloilla eli yrityksiltä yrityksille lukema taas on 

minimissään yksi kirje kuukaudessa. Paras tapa löytää parhaat lähetysajat ja -määrät omalla toi-

mialallaan on testaamalla. Ensin kannattaa lähteä liikkeelle yleisistä ohjeista ja koko ajan testata, 

miten mitkäkin ajat ja määrät toimivat. Seurattavia avainlukuja ovat avaus-, klikkaus-, konversio -ja 

listalta poistumisprosentit. (Sailer 2019, viitattu 6.3.2020.) 

 

Tällä hetkellä Acon noudattaa näitä edellä mainittuja lähetysaikojen ja -määrien ohjenuoria melko 

hyvin. Yleensä uutiskirjeitä lähetetään näihin aikoihin, ja varsinkin kymmeneltä aamulla on suosittu 

lähetysaika. Optimaalisia lähetysmääriä kannattaisi etsiä testaamalla, sillä niitä ei ole vielä testattu 

kovin tarkasti.  Sen lisäksi voisi alkaa testaamaan myös tarkemmin muita aikoja, kuin mitä tähän 

mennessä on eniten käytetty.  
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4.1.4 Roskapostileiman välttäminen 

Jos uutiskirjeiden avausprosentit ovat matalia, saattaa se johtua siitä, että kirjeet merkataan ros-

kapostiksi sähköpostiohjelmien suodattimien toimesta. Yksi suurimmista syistä siihen, että sähkö-

postit merkataan roskapostiksi, johtuu siitä, että palvelun tarjoajat ovat viime aikoina alkaneet kiin-

nittää huomiota entistäkin enemmän tähän ja tulleet tiukemmiksi asian suhteen. Kuitenkaan suo-

dattimet eivät toimi koko ajan täydellisesti, vaan täysin oikeanlaisetkin sähköpostit voivat joskus 

joutua roskapostiin. Yleisimpiä syitä, miksi sähköpostit joutuvat roskapostiin ovat seuraavat: 

 

• Sähköpostimarkkinoinnille ei ole lupaa. 

• Sitoumusprosentit ovat alhaisia. 

• Uutiskirjeen tilaajat eivät muista kirjeitä lähettävää yritystä. 

• Epäaktiivisia sähköpostiohjelman käyttäjiä uutiskirjelistalla. 

• Otsikot ovat harhaanjohtavia. 

• Lähetystiedot eivät ole kunnossa. 

• Yrityksen osoitetiedot puuttuvat kirjeestä. 

• Kirjeestä ei löydy linkkiä, josta voi poistua uutiskirjelistalta. 

• Kirjeissä käytetään roskapostiin viittaavia sanoja. 

• HTML-sähköpostit eivät noudata oikeita käytäntöjä. 

 

Sähköpostimarkkinoinnissa ensimmäinen sääntö on saada lupa markkinointiin asiakkaalta. Paras 

tapa pyytää lupa asiakkaalta sähköpostimarkkinointiin on verkkosivuilla oleva liittymislomake, jossa 

lukee mahdollisimman selkeästi, että antamalla sähköpostin hän liittyy listalle. Lisäksi voidaan käyt-

tää tuplavarmistusta, jossa liittymisen jälkeen asiakas saa vielä sähköpostiin kirjeen, jossa on linkki, 

jota klikkaamalla päätyy vasta listalle. Lisäksi uutiskirjelistoille ei kannata koskaan lisätä manuaali-

sesti henkilöitä eikä listoja kannata ostaa, koska uutiskirjeohjelmat eivät voi olla varmoja, että näiltä 

on saatu lupa markkinointiin. Jos uutiskirjeiden avaus-, klikkaus ja -lukemisprosentit ovat alhaiset, 

on niillä suurempi mahdollisuus joutua merkatuksi roskapostiksi. Jotta nämä saataisiin mahdolli-

simman hyviksi, tulisi listat olla hyvin segmentoituja, otsikoiden, leipätekstien ja kuvien hyviä sekä 

muun muassa lähetysajat kunnossa. (Santora 2019, viitattu 6.3.2020.) 

 

Toiseksi yleisin syy roskapostiin joutumisen taustalla on se, että uutiskirjelistalla olevat henkilöt 

ilmoittavat kirjeet roskapostiksi. Joka kerta kun näin tapahtuu, sähköpostiohjelmat tallentavat tä-

män tiedon, ja kun tietty määrä tulee täyteen, joutuu kirjeet automaattisesti sen jälkeen aina roska-

postiin. Suurin syy miksi ihmiset ilmoittavat kirjeet roskapostiksi on se, että he eivät muista kirjeen 
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lähettäjää. Tämä voidaan estää sillä, että kirjeistä käy selville keneltä ne ovat tulleet. Se onnistuu 

oikeanlaisille otsikoilla, lähettäjän nimellä ja muulla brändäyksellä. (Santora 2019, viitattu 

6.3.2020.) 

 

Kolmanneksi yleisin syy roskapostiin joutumisen taustalla on se, että uutiskirjelistalla on henkilöitä, 

jotka ovat liian epäaktiivisia oman sähköpostiohjelman käytön kanssa. Jos uutiskirje lista sisältää 

siis paljon henkilöitä, jotka eivät juuri koskaan käytä omaa sähköpostiohjelmaansa ja lue siellä ole-

via sähköposteja, on se huono merkki roskapostisuodattimille. Paras tapa estää joutumasta tämän 

takia roskapostiin, on siistiä uutiskirjelistaa. Siitä kannattaa tasaisin väliajoin poistaa henkilöt, jotka 

eivät juuri ikinä avaa heille lähetettyjä kirjeitä. (Santora 2019, viitattu 6.3.2020.) 

 

Muita keinoja välttää joutumasta roskapostiin on kirjoittaa selkeitä, ei harhaanjohtavia otsikoita, 

viestiä selkeästi kirjeen tiedoissa keneltä se on, näyttää kirjeessä selkeästi yrityksen osoitetiedot ja 

lisätä jokaiseen uutiskirjeeseen poistumislinkki, josta lukija pääsee halutessaan poistumaan uutis-

kirjelistalta. (Santora, 2019, viitattu 6.3.2020). Lisäksi uutiskirjeiden tulisi sisältää vähintään 500 

merkkiä, jotta ne eivät joudu roskapostiin. Liian vähän tekstiä on siis huono, mutta liikaakaan ei 

kannata kirjoittaa, jotta mielenkiinto lukemiseen säilyy koko kirjeen ajan. (Fugate 2018, viitattu 

6.3.2020.) 

 

Tällä hetkellä Acon käyttää suurta osaa näistä keinoista, joilla vältetään joutumasta roskapostiin, 

kuten esimerkiksi ei harhaanjohtavia otsikoita, osoite ja -yhteystietoja sekä poistumislinkkiä. Kehit-

tämiskohteita ovat muun muassa epäaktiiviset käyttäjät uutiskirjelistalla, liian vähäinen teksti uutis-

kirjeissä sekä listojen segmentointi.  

4.1.5 Sähköpostimarkkinoinnin automaatio 

Sähköpostimarkkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan sitä, että tehdään valmiiksi uutiskirjeitä tai uu-

tiskirjeiden sarjoja, jotka lähtevät potentiaaliselle asiakkaalle automaattisesti hänen suoritettuaan 

jonkin tietyn toiminnan, kuten tilattuaan yrityksen verkkosivuilta uutiskirjeen. Automaatiot voivat 

käynnistyä myös siinä tapauksessa, jos tietyt ehdot tulevat täyteen. Esimerkiksi tästä ne voidaan 

laittaa käynnistymään siinä tapauksessa, jos uutiskirjelistalla oleva ei ole määrättyyn aikaan avan-

nut yhtäkään uutiskirjettä. Tällaiselle henkilölle voidaan lähettää aktivointiuutiskirjesarja, jossa kir-

jeiden avulla henkilöä pyritään aktivoimaan lukemaan uutiskirjeitä säännöllisemmin.  Sähköposti-

markkinoinnin automaatiot ovat sen takia käytännöllisiä, että niillä voidaan automatisoida paljon 

aikaa kuluttavia markkinoinnin tehtäviä. Näitä tehtäviä ovat esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden 
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sitouttaminen tervetulosähköpostisarjan avulla tai myynnin lisäämiseen tähtäävien uutiskirjesarjo-

jen lähettäminen potentiaalisille asiakkaille. Automaatioiden avulla näitä toimintoja ei tarvitse joka 

kerta tehdä manuaalisesti vaan ne lähtevät automaattisesti. Markkinoinnin automaatiot tehdään 

automaatio-ohjelmistoilla. Eri toimittajat tarjoavat eri ominaisuuksia ja toiminnallisuuksia, mutta pe-

rusperiaate jokaisessa on samanlainen.  (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.) 

 

Automaattisia sähköposteja tai sähköpostisarjoja voi olla todella paljon erilaisia, mutta on olemassa 

tiettyjä, joista kannattaa lähteä liikkeelle. Näitä ovat muun muassa: 

 

• sähköpostiautomaatio ostoskorin hylänneille 

• tervetuloautomaatio uusille asiakkaille 

• lisämyyntiautomaatio 

• sähköpostiautomaatio uutiskirjelistan todella aktiivisille jäsenille 

• sähköpostiautomaatio uutiskirjeen tilanneille 

• aktivointiautomaatio uutiskirjelistan epäaktiivisille jäsenille. 

 

 

Automaatio ostoskorin hylänneille on sen takia erittäin hyödyllinen ja tärkeä, että sen avulla saa-

daan aikaan enemmän myyntiä. Sen idea on yksinkertainen. Kun joku lisää ostoskoriin jotain, mutta 

jättää ostoksen tekemättä ja poistuu kaupasta, hänelle lähtee automaattisesti sähköposti tai säh-

köpostisarja, joka pyrkii saamaan asiakkaan tekemään ostoksen loppuun. Oston tapahtumista voi-

daan edesauttaa esimerkiksi alennuksella. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.) 

 

Tervetuloautomaatio uusille asiakkaille käynnistyy siinä vaiheessa, kun asiakas ostaa verkkokau-

pasta jotain eli hänestä tulee asiakas. Tervetuloautomaatiossa tarkoituksena on antaa asiakkaalle 

mahdollisimman hyvä kuva yrityksestä heti asiakassuhteen alusta asti. Asiakas siis toivotetaan 

tervetulleeksi mahdollisimman lämpimästi ja hänelle voidaan antaa tervetulokirjeessä jotain hyö-

dyllistä tietoa tuotteeseen tai palveluun liittyen tai esimerkiksi jotain ilmaiseksi. (Vaughan 2019, 

viitattu 11.3.2020.) 

 

Lisämyyntiautomaation tehtävänä on nimensä mukaisesti saada aikaan lisämyyntiä. Kommunikaa-

tio asiakkaiden kanssa ei tulisi päättyä siihen, kun he ovat tehneet ostoksen, vaan sitä tulisi jatkaa 

koko asiakassuhteen ajan. Lisämyyntiautomaatioissa voidaan yrittää myydä uusia tuotteita, päivi-

tyksiä olemassa oleviin tuotteisiin tai sellaisia tuotteita, jotka sopivat tämänhetkisen tuotteen kanssa 

hyvin yhteen tai ovat sen lisäosia. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.) 
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Uutiskirjelistan todella aktiivisille asiakkaille voidaan tehdä myös oma automaatio. Se voi käynnis-

tyä esimerkiksi siinä tapauksessa, kun riittävä uutiskirjeiden avausprosentti tai klikkausprosentti 

tulee täyteen. Aktiivisuus listalla kertoo siitä, että he todella ovat kiinnostuneita yrityksestä ja sen 

tuotteista tai palveluista. Automaation tarkoituksena on siirtää heitä myyntitunnelissa eteenpäin, 

kohti ostoa. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.) 

 

Samalla tavalla kuin uusille asiakkaille, myös uutiskirjelistalle liittyjille voidaan tehdä oma automaa-

tio, joka aktivoituu siinä tapauksessa, kun joku liittyy uutiskirjelistalle. Liittyminen kertoo siitä, että 

liittyjä on kiinnostunut yrityksestä, jolloin myös hänet kannattaa toivottaa tervetulleeksi mahdolli-

simman lämpimästi. Myös tässä automaatiossa uutiskirjeissä kannattaa antaa liittyjälle jotain hyö-

dyllistä tietoa tai jotain ilmaiseksi. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.) 

 

Aktivointiautomaatiossa automaatio voidaan laittaa käynnistymään siinä tapauksessa, jos uutiskir-

jelistalla oleva ei ole määrättyyn aikaan avannut yhtäkään uutiskirjettä. Tällaiselle henkilölle voi-

daan lähettää aktivointiuutiskirjesarja, jossa kirjeiden avulla henkilöä pyritään aktivoimaan luke-

maan uutiskirjeitä säännöllisemmin. (Vaughan 2019, viitattu 11.3.2020.) 

 

Tällä hetkellä Aconilla ainoa sähköpostiautomaatio, jota edellä mainituista käytetään, on automaa-

tio ostoskorin hylänneille. Tärkeimpiä näistä, joita Aconin kannattaa lisäksi ottaa käyttöön, ovat 

tervetuloautomaatio uusille asiakkaille, lisämyyntiautomaatio sekä automaatio uutiskirjelistan to-

della aktiivisille jäsenille. Opinnäytetyön lopputuloksena tulevan oppaan tarkoituksena on tehostaa 

RACE-mallin loppupäässä tapahtuvien Convert- ja Engage-vaiheita sähköpostimarkkinoinnin 

avulla. Kaikki nämä edellä mainitut automaatiot tehostavat juuri näitä vaiheita ja sen takia nämä 

tulisi tehdä aivan ensimmäiseksi. 

4.2 Sähköpostimarkkinoinnin toteutusvaihe 

4.2.1 Markkinointipsykologia sähköpostimarkkinoinnissa 

Psykologia on aina ollut markkinoinnin toimivuuden keskeinen toimintaperusta. Markkinoinnissa on 

keskeistä ymmärtää ihmisen toiminta markkinoilla. Markkinoinnin tuloksellisuuden voidaan sanoa 

riippuvan kyvystä vaikuttaa oman kohderyhmänsä yksilöihin niin, että heidät saadaan toimimaan 

halutulla tavalla. Tämän vaikuttamisen voidaan sanoa olevan välillistä psykologista vaikuttamista 
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niin, että markkinoija saa ostajan haluamaan sitä, mitä on kauppaamassa. Tämä liittyy ajatusmal-

liin, jossa on sanottu, että mitään sellaista ei kannata myydä, mitä asiakas ei halua ostaa. Avainasia 

on siis saada ihminen haluamaan sitä, mitä markkinoija on tarjoamassa. Jotta puolestaan saadaan 

joku haluamaan jotain, pitää ymmärtää, minkälainen ihminen on, mitä juuri tämä ihminen haluaa ja 

miten häneen vaikutetaan niin, että hänet saadaan jotain haluamaan. Näin ollen tullaan siihen aja-

tusmalliin, että ihmisen käyttäytymisen ymmärtäminen on markkinoijan kannalta osaamisen tär-

keimpiä osa-alueita. Tämä ajatusmalli liittyy siihen mekanismiin, jossa ymmärretään se, että ihmi-

sen ostopäätösmekanismi on tunnepohjainen. Rationaalisen ostamisen kuvitelma onkin se, joka 

johtaa markkinoijan epäonnistumiseen.  (Rope & Pyykkö 2003, 19−20.) 

 

Ihmisen toimimisen taustalla on ihmisen koneisto: ajattelu, toiminta, vietit sekä tottumukset, joiden 

kautta hän toimii kussakin tilanteessa. Oleellista tässä koneistorakenteessa on se, että ihmisen 

ratkaisuihin vaikuttavat ajattelu, vietit kuin myös tottumukset. Keskeistä on myös se, että nämä ovat 

toisiinsa vuorovaikutuksessa. Käydään seuraavaksi läpi näitä tekijöitä erikseen niin, että tekijöiden 

kautta esitetään mekanismeja, joiden mukaan ihmisen toiminta rakentuu. (Rope & Pyykkö 2003, 

77.) 

 

Ajattelu on toimintakoneiston ensimmäinen osa. Ihmisen sanotaan erottuvan eläimistä siten, että 

ihminen ei ole täysin viettiensä varassa, vaan pystyy myös toimimaan tietoisella tasolla. Tätä tie-

toisuutta ja omien ratkaisujen vaikutuksen tiedostamista omaan ja muiden elämään hän pyrkii käyt-

tämään mahdollisimman tehokkaasti. Koska ihminen ymmärtää kuinka yhdestä ratkaisusta seuraa 

jotain, hän toimii kuten toimii pyrkiessään johonkin tavoitetilaan. Ihmisellä onkin vahvana toimin-

tansa taustatekijänä monesti halu saavuttaa jotain. Ihmisen kyky tietoisesti tehdä ratkaisuja, jotka 

vaikuttavat toisiinsa ja siten ihmisen elämään, on merkinnyt sitä, että tämän kyvyn kautta ihminen 

on aina pyrkinyt elämänsä hallitsemiseen täydellisesti. Oleellista on kuitenkin se, että vaikka ihmi-

sellä on kyky hallita asioita ja asioiden välisiä suhteita ja sitä kautta toimia rationaalisella tasolla, 

on toimintamekanismi eli se, miten ihminen operoi käytännössä, kuitenkin tunnepohjainen. (Rope 

& Pyykkö 2003, 78−80.) 

 

Käytännössä ajattelu on hyvin kulttuurisidonnaista. Yhteiskunnan arvot ja normit sekä vallitsevat 

asenteet vaikuttavat siihen, kuinka ihminen toimii ja käyttäytyy. Olennaista markkinoijan työlle onkin 

ymmärtää oman kohderyhmän ajatteluperusta niin, että asiat esitetään tavalla, joka istuu kohde-

ryhmän ajatteluperustaan. Olennaista markkinoinnin viestien ja symbolien käytössä on myös se, 

että kaikkea ei esitetä aivan konkreettisella tasolla, vaan ihmisen mielikuville jätetään tilaa ajattelun 
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eri tasoilla. Hyvä markkinointi saa yleensä ajattelun liikkeelle ja vaikuttaa ajattelun sekä oivalluksen 

kautta halutulla tavalla. (Rope & Pyykkö 2003, 80−81.) 

 

Vietit ovat ihmisen niin sanottu eläimellinen osio. Ne ovat ihmisen perimmäisintä ydintä, jotka suun-

taavat ihmisen energiaa ja toimintaa viettien määräämään suuntaan. Oleellista niissä on se, että 

ne suuntaavat yksilön toimintaa ilman, että ihminen tietoisesti pyrkii kyseisen asian tekemiseen. Ne 

ovat kuin alitajuinen automaattiohjaus, joka kuljettaa yksilöä viettirakenteissa määritettyyn suun-

taan. Viettien voidaan sanoa olevan synnynnäisiä tai perinnöllisiä. Viettejä on tärkeä ymmärtää, 

jotta markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta. Viettejä ovat esimerkiksi seksuaaliset tarpeet, 

rakastetuksi kokemisen tarpeet, suvunjatkamisen vietti, perheen puolustamisen tarve, oman pesän 

vietti, merkityksellisyyden kokemisen tarve, oman reviirin hallinnan vietti, uuden kokemisen vietti 

sekä jännityksen kokemisen halu. Oleellista näissä vieteissä on se, että ne ovat ihmisissä kaikissa 

sisällä. Se, millä tavalla ne kenessäkin ilmenevät, on yksilöllistä. Joka tapauksessa näillä kaikilla 

on varsin vahva vaikutus myös ihmisen toimimiseen markkinoilla, joten se miten niihin vaikutetaan, 

tulee ymmärtää. (Rope & Pyykkö 2003, 81−85.) 

 

Tottumukset ovat ihmisen toimintakoneiston kolmas osa. Tottumuksien sanotaan olevan ihmisen 

toinen luonto. Se pitää siinä mielessä paikkansa, että kun ihminen on oppinut jonkin asian hyväksi 

ja itselleen toimivaksi, hän toteuttaa samaa mekanismia kerrasta toiseen. Tottumusta voidaan kut-

sua myös yksilön tavoiksi. Ne kytkeytyvät vahvasti myös oppimiseen ja kokemuksiin. Malli on ikään 

kuin automaatti, jonka mukaisesti ihminen toimii ilman, että hän miettii ollenkaan omaa toimin-

taansa. Kun markkinoinnin tavoitteena on aikaansaada, kehittää ja ylläpitää tuloksellisia asiakas-

suhteita, tämä ihmisen vanhojen tapojen mukainen automaattitoiminta selittää suurinta osaa os-

toksista.  Oleellista tämän ymmärtämisessä on se, että periaatteessa asiakassuhteen jatkuminen 

on paljon helpompaa kuin saada hankittua uusia asiakkaita. (Rope & Pyykkö 2003, 85−86.) 

 

Markkinointipsykologian ymmärtäminen ja sen oikeanlainen käyttö tarkoittaa sähköpostimarkki-

noinnissa parempia aukaisu ja -klikkausprosentteja, innostuneempia asiakkaita ja suurempia osto-

määriä. (Meyer 2020, viitattu 6.3.2020). Käydään seuraavaksi läpi psykologiaan pohjautuvia mark-

kinointistrategioita, joiden avulla saadaan tehostettua uutiskirjeiden myyntiviestien tehoa. 

 

Ihmisillä on yleisesti ottaen melko huono käsitys siitä, mikä on minkäkin tuotteen tai palvelun arvo. 

Ihminen etsii yleensä vertailun avulla merkkejä siihen, kuinka paljon kannattaisi siitä kannattaisi 

maksaa. Markkinoinnissa tätä voidaan hyödyntää sillä tavalla, että asetetaan ankkurihinta tai toisin 

sanoen viitehinta. Jos esimerkkinä käytettäisiin kelloa ja kellon ankkurihinnaksi asetettaisiin 40€ 
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niin 20 euroa maksava kello vaikuttaisi asiakkaalle halvalta. 2000 euroa maksava kello olisi hel-

pompi myydä, jos sitä näytetään uutiskirjeessä 10 000 m euroa maksavan kellon vierellä. Käytän-

nössä hinta-ankkurointia voidaan uutiskirjeissä käyttää kahdella tavalla. Ensimmäinen on näyttää 

uutta halvempaa hintaa verrattuna vanhaan kalliimpaan hintaan ja demonstroida esimerkiksi kuvan 

avulla, kuinka paljon säästää verrattuna vanhaan hintaan. Toinen tapa on näyttää uutiskirjeen 

alussa kalliimpia tuotteita tai palveluita ja vasta sen jälkeen halvempia. Tästä muodostuu asiak-

kaalle automaattisesti ankkurihinta, johon hän vertaa sen jälkeen esitettäviä tuotteita. Hinnat vai-

kuttavat halvemmalta sen jälkeen, kun ankkurihinta on asetettu alussa korkealle. (Meyer 2020, 

viitattu 6.3.2020.) 

 

Vastavuoroisuuden käytöllä markkinoinnissa tarkoitetaan sitä, että asiakkaalle tehdään jonkinlai-

nen palvelus, jonka jälkeen he haluavat tehdä palveluksen takaisin tekijälleen eli tässä tapauksessa 

markkinointia tehneelle yritykselle. Tämän avulla saadaan kasvatettua luottamusta asiakkaiden ja 

yrityksen välillä ja kasvatettua myyntiä. Sähköpostimarkkinoinnissa tätä voidaan toteuttaa anta-

malla esimerkiksi jotain ilmaiseksi asiakkaille. Lahja voi olla esimerkiksi oikeasti jokin fyysinen tuote 

tai vaikka alennuskoodi tai ilmainen toimitus. (Meyer 2020, viitattu 6.3.2020.) 

 

Jalka oven väliin -strategiassa asiakkaita ohjataan tekemään ensin pienempiä toimia ja sen jälkeen 

taas ohjataan pikkuhiljaa isompiin toimiin, kuten ostoihin. Tämän strategian taustalla on se, että 

ihminen toimii mieluummin askeleittain ja tekee pienempiä ja vähäpätöisempiä toimia ennen isom-

pia ja merkityksellisempiä päätöksiä. Sähköpostimarkkinoinnissa tätä voidaan käytännössä tehdä 

esimerkiksi siten, että ensin pyydetään potentiaalisia asiakkaita tekemään pieniä toimintoja, kuten 

liittymään sähköpostilistalle tai katsomaan uutiskirjeissä olevia videoita. Sen jälkeen myöhem-

mässä vaiheessa on helpompaa pyytää tekemään isompia toimenpiteitä, kuten uudelleenostoja tai 

ystäville suositteluja. (Meyer 2020, viitattu 6.3.2020.) 

 

Niukkuudella tarkoitetaan sitä, että tuotetta tai palvelua on saatavilla vain rajoitetusti eli rajoitettu 

määrä tai rajoitetun ajan. Niukkuuteen liittyy myös paitsi jäämisen pelko. Paitsi jäämisen pelossa 

ihminen pelkää jäävänsä paitsi joko kokemuksesta tai tapahtumasta. Sähköpostimarkkinoinnissa 

näitä voidaan käyttää hyväksi esimerkiksi siten, että demonstroidaan, kuinka suosittuja tuotteet 

ovat ja kerrotaan, että niitä on vain rajallinen määrä tai niistä voimassa oleva tarjous on voimassa 

vain rajatun ajan. Parhaimpia tuloksia saadaan, kun käytetään yhtä aikaa näitä molempia. (Meyer 

2020, viitattu 6.3.2020.) 
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Yksi helpoimmista ja tehokkaimmista markkinoinnin psykologisista keinoista, joilla voidaan paran-

taa asiakassuhdetta, lisätä luottamusta ja lisätä myyntiä, on antaa asiakkaille jotain ilmaiseksi. Il-

maiseksi voidaan antaa esimerkiksi jotain kaupanpäällisiksi tai asiakkaalle hyödyllistä tietoa, kuten 

ilmaisia oppaita liittyen tuotteeseen tai alaan. Lisäksi voidaan järjestää kisoja, joissa osallistujien 

kesken arvotaan yrityksen tuotteita. Sähköpostimarkkinoinnissa tätä voidaan käyttää niin, että an-

netaan jotain ilmaiseksi kaupan päällisenä tai järjestetään kisoja uutiskirjeiden kautta. Jos jotain 

annetaan ilmaiseksi se kannattaa tuoda esille otsikossa sekä leipätekstissä, koska sen avulla saa-

daan parannettua avaus ja -klikkausprosentteja. (Peterson 2019, viitattu 6.3.2020.) 

 

Sosiaalisten todisteiden käyttö on myös yksi tehokas keino markkinoinnissa. Sillä tarkoitetaan sitä, 

että näytetään esimerkiksi julkisuuden henkilöitä tai muuten yrityksen alalle merkityksellisiä henki-

löitä käyttämässä yrityksen tuotteita. Toinen tapa on, että pyydetään asiakkailta palautteita ja näy-

tetään niitä markkinointimateriaaleissa. Tutkimusten mukaan asiakaspalautteiden lisääminen 

myyntisivuille nostaa konversioiden määrää jopa 34 %. Sähköpostimarkkinoinnissa hyvä keino 

käyttää sosiaalisia todisteita on lisätä uutiskirjeisiin asiakaspalautteita sekä esimerkiksi julkisuuden 

henkilöitä tai muuten yrityksen alalle merkityksellisiä henkilöitä käyttämässä tai suosittelemassa 

tuotteita. (Peterson 2019, viitattu 6.3.2020.) 

 

Tällä hetkellä Aconilla käytetään sähköpostimarkkinoinnissa monia näistä keinoista, kuten sosiaa-

lisia todisteita, niukkuutta sekä hinta-ankkurointia. Suosittelisin jatkossa kokeilemaan enemmän 

myös jalka oven väliin -strategiaa sekä ilmaisten asioiden, kuten ilmaisten oppaiden antamista tä-

mänhetkisille asiakkaille sekä potentiaalisille asiakkaille. 

4.2.2 Uutiskirjeen copywriting 

Tekstisuunnittelun eli copywritingin tärkein tavoite on saada lisää myyntiä aikaan. Tämä onnistuu 

siten, että mainostekstit ovat selkeitä, ymmärrettäviä ja ne kohdistuvat tarkoin valittuun ihmisjouk-

koon rohkaisten ja motivoiden sitä toimimaan tietyllä tavalla (Shaw 2012, 21.) Mainostekstin ra-

kenne koostuu yleensä otsikosta, alaotsikosta, leipätekstistä sekä kehotuksesta toimintaan  (Ber-

man 2012, 45-46). Tässä tapauksessa mainostekstillä tarkoitetaan uutiskirjettä. 

 

Otsikot ovat yksi uutiskirjeiden tärkeimmistä osista, koska ne kertovat koko mainostekstin tärkeim-

män viestin ja arvolupauksen. Otsikon täytyy olla riittävän hyvä, jotta sen avulla saadaan lukijan 

huomio vangittua. Huonolla otsikolla saadaan lukija menettämään mielenkiinto ja lopettamaan lu-

keminen. Alaotsikoilla vahvistetaan pääotsikkoa ja arvolupausta. Sen lisäksi, että pääotsikko ja 
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alaotsikko on kunnossa, tulee myös esikatselutekstin olla kunnossa, jotta uutiskirjeitä avataan mah-

dollisimman paljon. Sillä tarkoitetaan osaa, joka näkyy postilaatikossa otsikon jälkeen. Se avaa 

lukijoille vielä tarkemmin, mistä sisällössä on kyse. Tyypillisesti tässä kohdassa on jotain lukijalle 

täysin merkityksetöntä tai uutiskirjeen sisältöön liittymätöntä, joka tarkoittaa hukkaan heitettyä mah-

dollisuutta vakuuttaa lukija avaamaan kirje. (Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.) 

 

Uutiskirjeen mainosteksti vastaa muualla Internetissä käytettäviä mainostekstejä. Se tarkoittaa sitä, 

että siinä on tärkeää olla looginen rakenne, kappaleet tulee leipätekstissä olla lyhyitä ja jokaisen 

kappaleen tulisi sisältää jokin pääidea. Hyvä tapa helpottaa lukijaa lukemaan uutiskirjeitä paremmin 

on käyttää numeroituja listoja, alaotsikoita ja välityksiä kappaleiden välillä. Liiallinen suurakkosten 

käyttäminen ei kannata otsikoissa eikä leipätekstissä, koska se pienentää kirjeiden aukaisupro-

sentteja. Jos riittävän suuri määrä listalla olevista ilmoittaa tästä, saattaa se vaikuttaa myös kirjei-

den toimitettavuuteen ja pahimmassa tapauksessa johtaa jopa porttikiellon saamiseen uutiskirje-

ohjelmaan. (Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.) 

 

Uutiskirjeiden mainostekstejä kirjoittaessa on hyvä tuntea oma kohdeyleisö mahdollisimman hyvin. 

Avaus-, klikkaus -ja konversioprosenttien parantaminen onnistuu loistavasti, jos pystyy kirjoitta-

maan mainostekstejä, jotka vastaavat kohdeyleisön tarpeisiin. Hyvä tapa hahmottaa omia unelma-

asiakkaita on rakentaa omasta asiakaskunnasta ostajapersoonia. Jos todella haluaa, että lukijat 

klikkaavat auki kirjeissä olevia linkkejä, täytyy siinä tapauksessa kuulostaa ihan oikealta ihmiseltä 

eikä vaan markkinoijalta, joka yrittää myydä jotain. Lisäksi pitää välttää olemasta tylsä, koska se 

saa lukijat lopettamaan lukemisen. (Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.) Aconilla on tällä hetkellä ole-

massa ostajapersoonat, mutta niitä voitaisiin selventää entisestään, jotta markkinoinnista voitaisiin 

tehdä mahdollisimman tehokasta.  

 

Mainosteksteissä yksi tärkeimmistä asioista on sanavalinnat. Niiden avulla pystytään tekemään 

lukemisesta hyvä kokemus, ja koska suurin osa uutiskirjeistä on lyhyitä, jokainen sana lasketaan. 

(Hurley 2020, Viitattu 4.3.2020.) Uutiskirjeissä kannattaa käyttää toimintaan johtavaa kieltä. Sillä 

tarkoitetaan sitä, että lukijalle tulee täysin selväksi, mitä he voivat tehdä kirjeessä olevalla tiedolla. 

Selkeyden tulisikin olla uutiskirjeen mainosteksteissä ensimmäisenä prioriteettina. Uutiskirjeitä voi-

daan tehostaa monilla keinoilla, kuten huumorilla, mutta selkeys tulee ennen kaikkea. (Kolowich 

2019, viitattu 4.3.2020.) 

 

Uutiskirjeen otsikoinnin ja leipätekstin tulisi olla linjassa eli puhua samasta asiasta. Se mitä otsi-

kossa puhutaan tai luvataan, tulisi avata leipätekstissä tarkemmin ja otsikossa olevan lupauksen 
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pitäisi todella pitää paikkansa. Jos otsikko lupaa jotain lukijalle ja leipätekstissä selviää, että lupaus 

ei pidäkään paikkaansa tai tarjous on huonompi, mitä otsikosta voisi kuvitella, saa se avaus ja -

klikkausprosentit laskemaan huomattavasti, joka vaikuttaa negatiivisesti myyntiin. (Kolowich 2019, 

viitattu 4.3.2020.) 

 

Uutiskirjeissä kannattaa kirjoittaessa käyttää toista persoonaa. Käytetään siis huomattavasti enem-

män sanoja ”sinun” tai ”sinulle” sen sijaan, että puhuttaisiin minusta tai meistä. Tällöin lukijan on 

helpompi ymmärtää, että puhutaan hänestä ja kirjeen sisältö on tarkoitettu hänelle, eikä vain kir-

joittajalle. Uutiskirjeen leipätekstissä tulisi puhua mahdollisimman paljon myytävän tuotteen tai pal-

velun hyödyistä. Lukijalle tulisi siis kertoa, mitä hän tulee hyötymään tuotteesta tai palvelusta, jos 

hankkii sen. Tyypillinen ongelma, joka uutiskirjeissä tehdään, on kertoa vain tuotteen tai palvelun 

ominaisuuksista. Tällöin lukijalle ei tule selväksi, miten hän hyötyy ostamisesta ja sen takia tällais-

ten uutiskirjeiden konversioprosentit ovat huomattavasti huonompia kuin sellaisten, joissa kerro-

taan enemmän hyödyistä. (Kolowich 2019, viitattu 4.3.2020.) 

 

Yksi pahimmista virheistä mitä uutiskirjeen tekstisuunnittelussa tehdään, on yrittää mahduttaa kir-

jeeseen kaikki mahdollinen esimerkiksi kampanjaan liittyen. Pyritään siis kertomaan liian laajasti 

mistä on kysymys, jolloin kirjeiden lukija ei jaksa lukea koko kirjettä loppuun tai ei saa riittävän 

helposti kuvaa mistä on kysymys. Sen sijaan, että kirjoittaisi mahdollisimman laajasti ja yrittäisi 

kertoa kaiken mahdollisen, kannattaa ennemmin pyrkiä kertomaan mahdollisimman tiiviisti asioita. 

Hyvä tapa on kertoa mahdollisimman lyhyesti ja ytimekkäästi uutiskirjeessä, mistä on kysymys ja 

ohjata heidät kirjeen kautta yrityksen verkkosivuille, jossa kerrotaan sitten tarkemmin mistä on ky-

symys. (Kolowich 2019, viitattu 4.3.2020.) 

 

Sähköpostimarkkinoinnin perimmäisenä tarkoituksena on päästä johonkin tavoitteeseen eli saada 

aikaan jokin tulos. Yleensä perimmäinen tavoite on myynnin lisääminen, mutta tavoitteita voi olla 

monenlaisia. Sähköpostimarkkinoinnissa parhaimpia tuloksia saadaan aikaan, kun otsikko on kun-

nossa, tarjous on vastaanottajalle oikeasti hyvä ja toimintakehote on hyvä ja selkeä. Toimintake-

hotteella tarkoitetaan uutiskirjeessä nappia, joka ohjaa toimintaan. Se on yleensä otsikon ja tar-

jouksen jälkeen uutiskirjeen loppupuolella ja ohjaa yleensä myyntisivulle. Toimintakehotteita voi 

olla myös alkupuolella tai monta kertaa yhdessä uutiskirjeessä. Hyvä toimintakehote on sen takia 

erittäin tärkeä, että sillä saadaan parempaa konversiota aikaan huonompaan verrattuna. (Cam-

paign Monitor 2020, viitattu 6.3.2020.) 
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Hyvä toimintakehote nimensä mukaisesti ohjaa toimintaan. Tylsiä kehotteita, kuten ”paina tästä” 

kannattaa välttää ja ennemmin käyttää kehotteita, kuten ”hyödynnä tarjous” tai ”varaa paikkasi” tai 

”kokeile ilmaiseksi”. Toimintakehotenapin ja siinä olevan tekstin tulee olla riittävän suuret, jotta ne 

on helppo lukea. Napissa kannattaa käyttää enimmillään kahta tai kolmea sanaa. Tutkimusten mu-

kaan lukijan puhuttelu toimintakehotteessa ensimmäisessä persoonassa nosti jopa 90 % konver-

sioiden määrää. Lisäksi toimintakehotteessa kannattaa luoda kiireen tuntua. Sitä voidaan luoda 

esimerkiksi kertomalla tarjouksen olevan voimassa vain rajatun ajan. Toimintakehotenapissa kan-

nattaa käyttää kirkkaita värejä, koska niillä saa parhaiten huomion. Hyvä tapa saada tietoon mitkä 

toimintakehotteet toimivat parhaiten on tehdä A/B -testauksia eri toimintakehotteilla. Niissä muuten 

täysin sama uutiskirje lähetetään saman kaltaiselle kohderyhmälle, sillä erotuksella, että toiminta-

kehotenappi on jollain tavalla erilainen. (Campaign Monitor 2020, viitattu 6.3.2020.) 

 

Tehdään seuraavaksi vertailuanalyysi, jossa vertaillaan Aconin tämänhetkisiä uutiskirjeiden otsi-

kointeja maailman huippubrändien uutiskirjeiden otsikointeihin. Tarkoituksena on pyrkiä poimimaan 

hyvistä esimerkeistä parhaimpia käytäntöjä ja laatimaan niiden avulla oman toiminnan heikkouk-

sien kehittämiseen tähtääviä tavoitteita ja kehitysideoita. Alla näkyy Aconille tyypillisiä otsikointeja: 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 2. Aconin uutiskirjeiden otsikoita (Acon Finland Oy Ltd, viitattu 6.3.2020) 

 

Aconin otsikoinneissa käytetään paljon alea, säästöä sekä tarjouksia, koska ne on todettu hyviksi. 

Niillä on saatu siis parhaimpia avausprosentteja aikaan. Näiden lisäksi sähköpostimarkkinoinnin 

otsikoinnissa on olemassa valtavasti erilaisia keinoja, joita kannattaa Aconin kannattaa lähteä ko-

keilemaan. Tämä sen takia, että otsikointeihin saataisiin vaihtelua. Jos otsikot ovat aina samanlai-

sia, vähentää se vastaanottajien kiinnostusta avata kirjeitä. Käydään seuraavaksi läpi maailman 

huippuyritysten esimerkkejä hyvistä käytännöistä uutiskirjeiden otsikoista.  
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KUVIO 3. MVMT:n uutiskirjeiden otsikoita (Gmail 2020, viitattu 6.3.2020) 

 

MVMT:n otsikoissa on paljon hyviä puolia. Ensimmäinen otsikko kertoo selkeästi, että loman alen-

nukset ovat käynnissä ja siinä kerrotaan tarjouksen suuruus eli 20 % kaikesta. Otsikkoa on tehos-

tettu hyvin lahjapaketti -emojeilla. Toisessa otsikossa on myös tuotu hyvin heti arvolupaus eli 10 

dollaria pois tilauksesta. Lisäksi siinä käytetään hyvin paitsi jäämisen pelkoa, sillä siinä tehdään 

selväksi, että tarjous on vain 48 tuntia voimassa. Kolmannessa ja neljännessä otsikoissa käytetään 

kahta todella tehokasta markkinointipsykologista keinoa. Ensimmäinen on uteliaisuuden herättä-

minen eli kerrotaan, että kirje sisältää suosituimpia tuotteita, mutta ne saa tietoon vaan avaamalla 

sen. Toisena keinona on sosiaaliset todisteet. Esitellään siis myydyimpiä ja suosituimpia tuotteita. 

 

 

 

KUVIO 4. Adidaksen uutiskirjeiden otsikoita (Gmail 2020, viitattu 6.3.2020.) 

 

Yllä näkyvissä Adidaksen otsikoissa on käytetty hyvin markkinointipsykologian keinoja. Ensimmäi-

sessä käytetään uteliaisuutta, kun kerrotaan ilmaisesta lahjasta, mutta ei paljasteta otsikossa vielä 

mikä se on. Lisäksi käytetään vastavuoroisuutta eli annetaan asiakkaalle jotain, jolloin asiakkaalle 

tulee tunne, että pitää antaa takaisin jotain. Toisessa otsikossa käytetään paitsi jäämisen pelkoa 

eli kerrotaan, että tänään on viimeinen mahdollisuus käyttää hyväksi alennus. Myös korkea alennus 

on hyvä myynninedistämiskeino.  

4.2.3 Uutiskirjeen visuaalisuus 

Kun suunnitellaan uutiskirjeiden visuaalista ilmettä, kannattaa huomioida, että kirjeen alku on se 

osa, jonka lukija näkee ensimmäisenä. Sen takia tässä vaiheessa tulee saada lukijan huomio ja 

rohkaista lukemaan eteenpäin. Ei kannata säästellä parhaimpia tarjouksia ja arvolupauksia kirjeen 
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loppuun, vaan kertoa ne heti alussa ja jättää vähemmän tärkeät asiat kirjeen loppuun. Uutiskirjei-

den tulisi vastata yrityksen brändäystä eli sen pitäisi olla linjassa muiden visuaalisten sisältöjen 

kanssa, kuten esimerkiksi yrityksen verkkosivujen visuaalisuuden kanssa. Saumaton ja yhtenäi-

seltä tuntuva kokemus uutiskirjeessä ja verkkosivuilla nostaa konversioiden määrää. Nykyään uu-

tiskirjeitä tehtäessä on erittäin tärkeää huomioida, että jopa suurin osa sähköposteista luetaan pu-

helimella tai tabletilla. Uutiskirjeiden suunnittelussa tulee siis huomioida se, että uutiskirjeiden jo-

kainen osa-alue näkyy täydellisenä kaikilla laitteilla. Jos tätä ei huomioida, niin lukijat eivät välttä-

mättä näe esimerkiksi otsikoita tai kuvia, jolloin viestiä ei saada perille sellaisena kuin se haluttai-

siin. (Ryan 2014, 194−195.) 

 

Kuvat ovat uutiskirjeissä tärkeä osa, koska niiden avulla saadaan lukijan huomio. Sen takia hyvät 

kuvat varsinkin kirjeen alussa ovat suuressa roolissa. Kun lukijat avaavat kirjeen, heidän huomi-

onsa kiinnittyy ensimmäisenä kuvaan, joka näkyy kirjeen alussa. Tämän jälkeen huomio siirtyy ku-

van alapuolella tai vieressä olevaan tekstiin. Tutkimusten mukaan kuvilla saadaan nostettua luki-

joiden halua lukea uutiskirjeen sisältö kokonaisuudessaan jopa 80 %. Yhteenvetona voidaan sa-

noa, että hyvällä kuvien ja tekstin yhdistelmällä saadaan aikaan parhaimpia tuloksia. Kuvien avulla 

on myös helppo opettaa asioita. Valitsemalla ne oikein, voidaan siis helpommin opettaa kirjeiden 

lukijoille jotain yrityksestä tai sen tuotteista tai palveluista. (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.) 

 

Tutkimusten mukaan parhaimpia tuloksia saadaan aikaan, kun käytetään kuvia, joissa on ihmisiä. 

Tarkemmin vielä kuvia, joissa näkyy ihmisten kasvot. Tämä perustuu siihen, että ihminen on oppi-

nut siihen, että toisia katsotaan silmiin. Kun uutiskirjeissä näkyy kasvot, huomio kiinnittyy automaat-

tisesti niihin. Myös sellaisia kuvia, joissa asiakkaat käyttävät tuotetta tai palvelua, kannattaa suosia. 

(Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.) 

 

Jotta kuvilla saataisiin mahdollisimman hyviä tuloksia aikaan, tulisi niiden näyttää mahdollisimman 

luonnollisilta. Liian huolitelluilta ja luonnottomilta näyttävät studiokuvat eivät ole siis kaikista parhain 

vaihtoehto. Ennemmin kannattaa käyttää mahdollisimman luonnollisilta ja aidoilta näyttäviä kuvia. 

Hyvä esimerkki luonnollisen näköisestä kuvasta, joka varmasti saa lukijan huomion, on alla näkyvä 

Punaisen Ristin kuva. (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.) 
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KUVIO 5. Amerikan Punaisen Ristin uutiskirje vuodelta 2016 (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020) 

 

Kun uutiskirjeissä tulee se hetki, jolloin lukijalle näytetään kuvia tuotteesta, täytyy niiden näyttää 

ammattimaisilta. Jos tuotekuvat ovat huonolaatuisia, saa se lukijoissa aikaan epäluottamusta ja voi 

johtaa lukemisen lopettamiseen. Tämän takia kaikki tuotekuvat tulisi ottaa ammattilaisen toimesta. 

Muita kuvien kannalta tärkeitä huomioita on käyttää niitä sopivan verran ja käyttää kuvissa oikeaa 

formaattia sekä kokoa. Kuvia ei siis kannata käyttää liikaakaan uutiskirjeissä. Sopiva määrä on noin 

yhdestä kolmeen kuvaan yhdessä kirjeessä. (Furgison 2016, viitattu 4.3.2020.) 

 

Fontit ovat tärkeä osa uutiskirjeen visuaalisuutta. Ihmiset antavat erilaisia merkityksiä erilaisille fon-

teille, jonka takia niillä on suuri vaikutus siihen, miten lukijat vastaanottavat ja tajuavat uutiskirjeiden 

sisällöt. Uutiskirjeen fontin valinta on lisäksi sen takia erittäin tärkeää, että tietyt fontit eivät näy 

kaikkien vastaanottajien sähköpostijärjestelmissä. Jos siis valitsee väärän fontin, kaikki vastaanot-

tajat eivät näe kirjeen sisältöä. On myös olemassa fontteja, jotka näkyvät kaikilla laitteilla ja kaikissa 

järjestelmissä. Tällaisia fontteja ovat esimerkiksi Arial, Comic Sans, Courier New, Georgia, Impact, 

Palatino, Tahoma, Times New Roman sekä Verdana. Fonttia valittaessa kannattaa käyttää siis 
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jotain näistä ja lisäksi valita sellainen fontti, joka sopii yrityksen muuhun visuaaliseen ilmeeseen. 

(George 2019, viitattu 4.3.2020.) 

 

Kuvien ja fonttien lisäksi väreillä voidaan vaikuttaa uutiskirjeiden tehokkuuteen, sillä ihminen antaa 

eri väreille alitajuisesti eri merkityksiä. Sen takia markkinoijan tulisikin tietää tärkeimmät väreihin 

liittyviä perussääntöjä. Tällöin tuotteita ja palveluita voidaan tuoda esille paremmin ja lukijoita saa-

daan ostamaan enemmän. Jotta kirjeet olisivat mahdollisimman helposti luettavia, on kolme eri 

väriä enintään sopiva määrä yhdessä uutiskirjeessä. Jokaiseen uutiskirjeeseen ei tarvitse suunni-

tella uutta värimaailmaa, vaan kannattaa käyttää yrityksen brändivärejä. Tämän avulla uutiskirjeistä 

tulee myös helpommin tunnistettavia ja ne osataan välittömästi liittää yritykseen. Eri värejä kannat-

taa käyttää eri tarkoituksiin. Esimerkiksi toimintakehotuksiin kannattaa kaikkiin käyttää samaa, erot-

tuvaa väriä ja neutraaleja, tummia sävyjä taas rennon tunnelman viestimiseen. (Hovach 2020, vii-

tattu 4.3.2020.) 

 

Kehityskohde, joka Aconin kannattaa huomioida visuaalisuuden suhteen, on käyttää enemmän uu-

tiskirjeiden kuvissa ihmisiä. Tällä hetkellä niissä on pääasiassa tuotteita, jotka ovat kylläkin yllä 

olevan mukaisesti hyviä studiokuvia. Kuitenkin kirjeissä voisi käyttää luonnollisen näköisiä kuvia 

esimerkiksi asiakkaista käyttämässä Aconin tuotteita, kuten trampoliineja.   

4.3 Sähköpostimarkkinoinnin jälkitoimenpiteet 

4.3.1 Uudelleenmarkkinointi 

Uudelleenmarkkinointi on tekniikka, jossa sellaiselle potentiaaliselle asiakkaalle tehdään jatkotoi-

menpiteitä, joka on käynyt yrityksen verkkosivuilla ja tehnyt siellä tiettyjä toimia, kuten lisännyt tuot-

teita ostoskoriin, mutta ei ole ostanut. Jatkotoimenpiteiden tarkoituksena on saada asiakas osta-

maan. Uudelleenmarkkinointia voidaan tehdä monella tavalla, joista yksi tapa on sähköpostimark-

kinointi. Sähköpostimarkkinoinnin automaatio ja uudelleenmarkkinointi voidaan yhdistää, jolloin uu-

delleenmarkkinointi voidaan automatisoida. (Hurley Hall 2019, viitattu 11.3.2020.) 

 

Yksi parhaista uudelleenmarkkinoinnin keinoista on markkinoida uudelleen heille, jotka ovat lisän-

neet verkkokaupassa ostoskoriin tuotteita, mutta eivät ole suorittaneet ostosta loppuun. Tällaisia 

henkilöitä kutsutaan ostoskorin hylänneiksi potentiaalisiksi asiakkaiksi. Toinen vaihtoehto on mark-

kinoida heille, jotka ovat verkkosivuilla katselleet tiettyjä tuotteita. Vuonna 2019 ostoskorin keski-

määräinen hylkäysprosentti maailmanlaajuisesti oli 69.57 %. Tämä tarkoittaa siis sitä, että lähes 
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70 % ihmisistä, jotka lisäävät ostoskoriin jotain, ei suorita ostosta loppuun. Lisäksi todennäköisyys 

ostoksen suorittamiselle laskee huomattavasti, jos ostoskorin hylännyt henkilö ei palaa 60 minuutin 

sisällä sivuilta poistumisesta tekemään ostosta loppuun. Tämän takia uudelleenmarkkinointi tulisi 

suorittaa mahdollisimman nopeasti ostoskorin hylkäämisen jälkeen. (Hurley Hall 2019a, viitattu 

11.3.2020.) 

 

Tapa, jolla Acon voisi tehostaa Convert- ja Engage-vaiheita uudelleenmarkkinoinnin avulla on 

markkinoida heille uudelleen, jotka uutiskirjeistä päätyvät yrityksen verkkosivuille ja täyttävät siellä 

tietyt ehdot. Ehdot voisivat olla esimerkiksi ostoskorin hylkääminen tai tietyllä tuotekortilla määrätyn 

ajan viettäminen. Tällä hetkellä Aconilla on olemassa automaattinen sähköposti ostoskorin hylän-

neille henkilöille, mutta siinä on parantamisen varaa. Muita automaattisia sähköposteja, kuten tie-

tyllä tuotekortilla määrätyn ajan viettäneille, ei ole. 

 

Tehdään seuraavaksi vertailuanalyysi, jossa vertaillaan Aconin tämänhetkistä hylätyn ostoskorin 

sähköpostia todella hyviin esimerkkeihin. Tarkoituksena on pyrkiä poimimaan hyvistä esimerkeistä 

parhaimpia käytäntöjä ja laatimaan niiden avulla oman toiminnan heikkouksien kehittämiseen täh-

tääviä tavoitteita ja kehitysideoita. Aconin tämänhetkinen hylätyn ostoskorin sähköposti näyttää 

tältä: 

 

 

KUVIO 6. Aconin hylätyn ostoskorin sähköposti (Acon Finland Oy Ltd 2020, viitattu 17.3.2020) 
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Otsikkona sähköpostilla on ”Complete your purchase” eli “Tee ostoksesi loppuun”. Sen jälkeen 

tulee Aconin logo ja itse kirjeessä otsikkona on: ”jätit tuotteita ostoskoriin”. Tämän jälkeen leipä-

tekstissä asiakkaalle kerrotaan, että hän on jättänyt tuotteita ostoskoriin ja ne kannattaa ostaa nyt, 

kun ne ovat vielä saatavilla. Lisäksi oston esteitä poistetaan antamalla alennuskoodi ACON5, jolla 

saa 5 % pois ostoksen hinnasta. Lisäksi lopussa näkyy ne tuotteet, jotka asiakas on hylännyt os-

toskoriin. Sähköpostissa on myynnin kannalta paljon hyviä puolia, kuten brändin tunnistettavuus, 

toimintaan ohjaavuus, selkeys, se on lyhyt ja ytimekäs, tuotteet näkyvät ja oston esteitä poistetaan 

antamalla alennusta. Lisäksi käytetään paitsi jäämisen pelkoa, kun kerrotaan, että ”tuotteet kan-

nattaa ostaa nyt, kun ne ovat vielä saatavilla”. Luodaan siis ajatus niukkuudesta. Vaikka sähköpos-

tissa on paljon hyviä puolia, on siinä myös kohtia, joita voidaan kehittää. Esimerkiksi otsikko on 

hieman tyly ja ylipäätään otsikoinnit ja leipäteksti eivät ole kovin persoonallisia. Lisäksi sähköpos-

tissa voisi käyttää muitakin markkinoinnin psykologisia keinoja. Käydään seuraavaksi läpi esimerk-

kejä hyvistä hylätyn ostoskorin sähköposteista ja ensimmäisenä otsikoita. Ensimmäiset yritykset 

ovat Zalando, Hollister sekä Tattly.  

 

 

  

KUVIO 7. Zalandon hylätyn ostoskorin sähköpostin otsikko (Berg Thomsen 2019, viitattu 

17.3.2020) 

 

Otsikko on sen takia hyvä, että se mainitsee lukijan nimen, jolla saadaan hänen huomionsa. Toinen 

keino, jota käytetään, on paitsi jäämisen pelko ja kiireen tunteen luominen. Otsikko kehottaa kiireh-

timään suorittamaan ostoksen loppuun, jotta ehtivät ostaa haluamansa tuotteet, ennen kuin ne 

myydään loppuun. 

 

 

 

KUVIO 8. Hollisterin hylätyn ostoskorin sähköpostin otsikko (Berg Thomsen 2019, viitattu 

17.3.2020) 
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Hollisterin otsikko on sen takia hyvä, että se kertoo lukijalle kuinka pitkälle on jo tullut ostoproses-

sissa ja kuinka lähellä on jo ostamista. Perimmäisenä ideana on antaa asiakkaalle sellainen kuva, 

että olisi sääli jättää ostos tekemättä, kun kerran tänne asti on päästy ja ollaan jo niin lähellä tuot-

teen saamista itselle. Ainoa asia mitä enää pitää tehdä, on suorittaa ostos loppuun. 

 

 

 

KUVIO 9. Tattlyn hylätyn ostoskorin sähköpostin otsikko (Berg Thomsen 2019, viitattu 17.3.2020) 

 

Tattlyn otsikko on sen takia hyvä, että se poistaa oston esteitä eli helpottaa ostoksen tekoa anta-

malla asiakkaalle 10 % alennuksen. Se on lisäksi todella yksinkertainen, toimintaan ohjaava ja 

helposti ymmärrettävä.  

 

Mennään seuraavaksi itse hylätyn ostoskorin sähköpostin sisältöön. Käydään siis läpi tarkemmin 

hyviä esimerkkejä muun muassa leipäteksteistä, toimintakehotteista sekä markkinointipsykologian 

keinoista.  
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KUVIO 10. Asoksen hylätyn ostoskorin sähköposti (Hurley Hall 2019b viitattu 17.3.2020) 

 

Asoksen Sähköpostista on todella helppo tunnistaa brändi, sillä se on linjassa yrityksen verkkosi-

vujen kanssa. Tekstisuunnittelu on kohdallaan, sillä otsikko ja leipäteksti ohjaavat humoristisella 

tavalla suorittamaan ostoksen loppuun. Lisäksi tuotteesta löytyy kuva, ja lopussa olevat ilmainen 

toimitus sekä helppo palautus poistavat oston esteitä hyvin. Myös toimintakehotus ”get me” on 

todella hyvä, koska se on selkeä ja tavanomaisesta poikkeava. 
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KUVIO 11. Whiskey Lootin hylätyn ostoskorin sähköpostin alku (Hurley Hall 2019, viitattu 

17.3.2020) 

 

Whiskey Lootin sähköpostissa käytetään uniikkia ja mielenkiintoista tekstisuunnittelua otsikoin-

nissa sekä leipätekstissä. Sähköposti alkaa siitä, että siinä listaamalla syitä, miksi kannattaisi ostaa 

heidän viskejään. Siinä käydään siis läpi arvolupauksia, joita asiakas saa, jos ostaa heidän viske-

jään.  
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KUVIO 12. Whiskey Lootin hylätyn ostoskorin sähköpostin loppuosa (Hurley Hall 2019, viitattu 

17.3.2020) 

 

Tämän jälkeen postin loppupuolella käydään läpi yleisimmin kysyttyjä kysymyksiä ja lopuksi on 

selkeä ja erottuva toimintakehote. Sähköpostista löytyy siis kaikki tieto, jonka asiakas tarvitsee os-

toksen tekemiseen.  
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KUVIO 13. Dollar Shave Clubin hylätyn ostoskorin sähköpostin alkuosa (Hurley Hall 2019, viitattu 

17.3.2020) 

 

Dollar Shave Clubin sähköpostin tekstisuunnittelu ja visuaalisuus on kohdennettu todella hyvin hei-

dän omalle kohdeyleisölleen. Tekstit eivät ole kirjakieltä vaan jokapäiväistä, rentoa puhekieltä, josta 

löytyy myös huumoria. Toimintakehote on hyvä, koska se ei käske ostamaan vaan ”liittymään clu-

biin”. 

 

 

KUVIO 14. Dollar Shave Clubin hylätyn ostoskorin sähköpostin alkuosa (Hurley Hall 2019, viitattu 

17.3.2020) 
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Yksi todella hyvä keino, jota Dollar Shave Clubin sähköpostista löytyy, on sen loppupuolella olevat 

asiakaspalautteet. Niillä saadaan lisättyä luottamusta. Otsikko on lisäksi humoristinen, joka vetoaa 

kohderyhmään.  

 

Suosittelisin Aconille käytettäväksi näistä edellä mainituista keinoista etenkin usein kysyttyjen ky-

symyksien lisäämistä sähköpostin loppuun, asiakkaiden kuvien käyttöä palautteissa ja yrityksen 

arvolupauksien lisäämistä sähköpostin loppuun. Nämä sen takia, että ne ovat erittäin tehokkaita 

keinoja. 

4.3.2 Testaus ja analytiikka 

Sen jälkeen, kun aikaa ja rahaa on laitettu kampanjan suunnitteluun ja toteutukseen ja se on toteu-

tettu, täytyy tulokset mitata. Tulokset täytyy mitata, jotta tiedetään, auttoiko kampanja pääsemään 

lähemmäs tavoitteita vai ei. Sähköpostimarkkinoinnissa on syytä muistaa, että jokaisella uutiskirje-

kampanjalla tulisi olla oma tavoitteensa. Sen takia kampanjoiden tuloksia tulee mitata, jotta voidaan 

päätellä, onko tavoitteeseen päästy ja oliko käytetty aika ja raha sen arvoista. Jos tuloksia ei mitata, 

niin silloin ei voida tietää auttaako kampanjointi kasvattamaan tietoisuutta yrityksestä tai lisääkö se 

myyntiä. Hyvä uutinen on se, että uutiskirjeohjelmistoista löytyvät hyvät analytiikkaohjelmistot, joi-

den avulla voidaan mitata tuloksia. Lisäksi suurimman osan uutiskirjeohjelmistoista voi liittää 

Google Analyticsiin, josta saa vieläkin tarkemmin ja laajemmin tietoa uutiskirjeiden tuloksista. 

(Gunelius 2018, 184−185.) 

 

Avainmittariluvut ovat mitattavia arvoja, joita yritykset ja markkinoijat käyttävät, kun sähköpostikam-

panjoiden toimivuutta mitataan. Avainlukumittareita on olemassa todella paljon, mutta tärkeimpiä 

mittareita uutiskirjeiden suhteen ovat avausprosentit, klikkausprosentit, konversioprosentit, tilauk-

sen lopettamisprosentit sekä uutiskirjeen toimituksien hylkäysprosentit. (Gunelius 2018, 185.) 

 

Avausprosentilla tarkoitetaan sitä prosenttimäärää, joka uutiskirjeen saaneista avasi sen. Uutiskir-

jeen avausprosentin kasvu on hyvä asia ja kertoo siitä, että sisällöt miellyttävät vastaanottajia ja 

niitä halutaan lukea. Jos taas avausprosentit ovat laskusuunnassa, voi se kertoa siitä, että sisällöt 

ovat vastaanottajien mielestä huonontuneet.  Avausprosentti tulisi laskea siten, että lasketaan, 

kuinka monelle ihmiselle kirje on saatu oikeasti toimitettua, ja kuinka moni heistä avasi sen. Usein 

avausprosentti lasketaan toimitettujen henkilöiden määrästä, jolloin tulos voi olla virheellinen, jos 

se ei ole oikeasti mennyt kaikille perille. Jos avausprosentit ovat hyviä, se kertoo yleensä siitä, että 
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uutiskirjeen otsikot, alaotsikot ja esikatselutekstit ovat hyviä. Hyviä vinkkejä avausprosenttien kas-

vattamiseen onkin parempi otsikointi, sisältöjen parantaminen, lähettäjän nimen muuttaminen pa-

remmaksi, eri lähetysaikojen testaaminen, segmentoinnin parantaminen ja roskapostisuodattimien 

välttäminen. (Gunelius 2018, 185-186.) 

 

Klikkausprosentilla tarkoitetaan sitä prosentuaalista määrää, joka uutiskirjeen avanneista klikkasi 

jotain kirjeessä olevaa linkkiä. Jos klikkausprosentit ovat hyviä, kertoo se siitä, että uutiskirjeiden 

sisällöt eli leipätekstit, kuvat, tarjoukset ja toimintakehotteet ovat riittävän mielenkiintoisia, hyödylli-

siä ja merkityksellisiä, jotta lukijat klikkaavat kirjeissä olevia toimintakehotteita. Hyviä vinkkejä klik-

kausprosenttien parantamiseen onkin paremmat ja relevantimmat tarjoukset, paremmat teksti-

suunnittelut eli uutiskirjeen otsikot ja leipätekstit, paremmat toimintakehotenapit ja -tekstit, parem-

mat kuvat ja muut visuaaliset elementit, videoiden testaaminen sekä segmentoinnin parantaminen. 

(Gunelius 2018, 186.) 

 

Konversioprosentit ovat myynnin kannalta tärkein mittari. Sillä tarkoitetaan sitä prosenttimäärää, 

joka uutiskirjeen saaneista päätyi kirjeen kautta linkistä klikkaamalla verkkokauppaan ja osti jotain 

sieltä. Samalla tavalla kuin avaus ja -klikkausprosentin osalta, myös konversioprosentin osalta hy-

vät lukemat kertovat siitä, että tarjous, otsikot, leipätekstit, visuaalisuus ja toimintakehotteet ovat 

olleet kunnossa. Konversioprosenttiin ei enää vaikuta pelkästään se, kuinka hyvä uutiskirje on, 

vaan myös se, kuinka hyvät verkkosivut ovat myynnin kannalta. (Gunelius 2018, 188.) 

 

Listalta poistumisprosentilla tarkoitetaan sitä prosenttimäärää, joka poistui listalta klikkaamalla uu-

tiskirjeen lopussa olevaa poistumislinkkiä. Tällaiset henkilöt eivät siis enää halua vastaanottaa kir-

jeitä. Korkeat poistumisprosentit kertovat uutiskirjeen sisältöjen huonoudesta. Uutiskirjeen toimi-

tuksien hylkäysprosentilla tarkoitetaan sitä prosenttimäärää, kuinka moni toimitetuista kirjeistä ei 

päädy vastaanottajilleen. Korkeat hylkäysprosentit vaikuttavat negatiivisesti uutiskirjeiden toimitus-

prosentteihin, joten listat kannattaa pitää siistinä henkilöistä, jotka aiheuttavat hylkäyksiä. (Gunelius 

2018, 188.) 

 

A/B-testaaminen on suosituin ja paras tapa lähteä testaamaan sähköpostimarkkinoinnin eri osia ja 

sitä kautta etsimään toimivimpia vaihtoehtoja eri osa-alueisiin. A/B-testauksen avulla testataan yhtä 

muuttujaa kerralla uutiskirjeissä. Voidaan lähettää esimerkiksi kaksi täysin samanlaista myyntikir-

jettä, jossa muuten kaikki on samalla tavalla, paitsi otsikot ovat erilaisia. Se otsikko voittaa, jolla on 

paremmat avaus-, klikkaus ja -konversioprosentit. Tätä tietoa voidaan käyttää tulevaisuuden kam-

panjoissa hyödyksi. (Gunelius 2018, 190.) 
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Budjetti ja -aikarajoitusten takia kaikkien mahdollisten uutiskirjeiden eri osien toimivuutta ei voi yk-

sitellen lähteä testaamaan ja optimoimaan. On kuitenkin olemassa tiettyjä, tärkeimpiä osia, joita 

testaamalla ja optimoimalla saadaan aikaan parempaa sähköpostimarkkinointia. Uutiskirjeen tär-

keimpiä testattavia asioita ovat otsikot, toimintakehotteen koko ja tarjous, lähettäjän nimi, kuvat ja 

videot, uutiskirjeen pituus, palautteet, fontit ja fonttikoot, värit, nappien koot ja tekstit sekä erilaiset 

rakenteet. Lisäksi voidaan kokeilla, miten eri äänensävyt toimivat eli voidaan kokeilla miten huu-

morin, ystävällisyyden tai ammattimaisuuden käyttäminen toimii kohdeyleisölle. (Gunelius 2018, 

191.) 

 

Tällä hetkellä Aconilla seurataan tärkeimpiä avainmittarilukuja, kuten avaus ja -klikkausprosentteja. 

Näitä seurataan sen takia, että pystytään vertailemaan sähköpostikampanjoiden tehokkuutta ja toi-

mivuutta keskenään ja tarvittaessa reagoimaan, jos luvut tippuvat liian alas. Siinä tapauksessa taas 

voidaan ottaa mallia, jos jokin kampanja toimii hyvin. Konversioprosenttien mittaamista pitäisi pa-

rantaa. A/B-testauksia ei ole kovinkaan paljon ennen tätä kevättä tehty, mutta niiden teko on aloi-

tettu nyt, mikä on todella hyvä asia. A/B-testauksia on alettu tekemään juuri sen takia, että saadaan 

tietää, mitkä asiat sähköpostimarkkinoinnissa toimivat. Tätä tietoa halutaan hyödyntää tulevaisuu-

den kampanjoissa.  
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5 OPPAAN TOTEUTUS 

5.1 Oppaan suunnittelu 

Aloitin oppaan suunnittelun vuoden 2020 keväällä. Halusin sellaisen aiheen, joka todella oli yhteis-

työyritykselle tärkeä, mutta myös itselle hyödyllinen oppimisen kannalta. Opinnäytetyön aiheen 

miettimisvaiheessa ehdotin markkinointipäällikölle Marko Manniselle tämän oppaan lisäksi aiheeksi 

muun muassa sähköpostiautomaation kehittämiseen liittyvää toiminnallista työtä sekä maksetun 

mainonnan kehittämiseen liittyvää työtä. Lopulliseksi aiheeksi tuli kuitenkin opas sähköpostimark-

kinoinnin tehostamiseksi, koska se on yrityksessä ajankohtainen asia. Kun aihe selvisi, aloin ra-

kentamaan tietoperustaa oppaan sisällölle.  

 

Tein opinnäytetyölle alustavaa sisältörakennetta, jossa avasin lisäksi tarkemmin, mitä missäkin 

kohdissa tultaisiin käsittelemään. Kävin tämän sisältörakenteen läpi markkinointipäällikön kanssa, 

joka hyväksyi sen ja antoi myös omia näkemyksiään. Lisäksi rakenteen kävi läpi vastikään markki-

nointitiimiin liittynyt uusi digimyynnin päällikkö. Häneltä sain myös kehityskohteita ja lisäysehdotuk-

sia rakenteen suhteen, jotka otin huomioon rakennetta hieman muokatessani. Näitä olivat muun 

muassa GDPR:n ja fonttien huomioiminen työssä. 

5.2 Oppaan toteuttaminen 

Oppaan laadintavaiheessa pidin huolta siitä, että siihen sisällytetään sähköpostimarkkinoinnin kan-

nalta olennaisimmat asiat. Keskittyminen oli pääasiassa sähköpostimarkkinoinnin toteutusvai-

heessa ja sen osa-alueissa. Näitä osa-alueita ovat copywriting, visuaalisuus, markkinointipsykolo-

gia sekä sisältöideat. Myös valmisteluvaiheen ja jälkitoimenpiteiden tärkeimmät osa-alueet huomi-

oitiin. Valmisteluvaiheessa näitä olivat GDPR, segmentointi, lähetysajat ja -määrät, roskapostilei-

man välttäminen ja sähköpostimarkkinoinnin automaatiot. Jälkitoimenpiteissä näitä olivat uudel-

leenmarkkinointi sekä testaus ja analytiikka.  

 

Oppaan tärkeimpänä kriteerinä verrattuna teoriaperustaan, oli laajan teorian sijaan tiivistää sähkö-

postimarkkinoinnin parhaimpia keinoja lyhyiksi ja ytimekkäiksi käytännön ohjeiksi ja vinkeiksi. 

Tässä onnistuttiin käyttämällä lyhyitä kappaleita, listaamista ja alaotsikointeja. Myös oppaan osa-

alueiden rakenne oli selkeä. Ensin käytiin teoriaa tiivistetysti, jonka jälkeen annettiin selkeitä ja 

lyhyitä käytännön toimintaohjeita, joista on helppo heti saada ymmärrys, miten tulee toimia.  
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Ennen oppaan lopullista viimeistelyä lähetin sen jokaiselle markkinointitiimin jäsenellä ja kysyin 

siitä palautetta. Kysyin muun muassa henkilökohtaista mielipidettä siitä, voisiko vastaajan mielestä 

opas auttaa helpottamaan sähköpostimarkkinoinnin suunnittelua markkinointitiimin osalta. Lisäksi 

kysyin hyviä puolia oppaasta ja kehittämiskohtia. Saadun palautteen perusteella tein oppaaseen 

tärkeimmäksi katsomani muutokset. 
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6 POHDINTA 

6.1 Tavoite, menetelmät ja saadut tulokset 

Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkita sähköpostimarkkinoinnin parhaimpia keinoja ja tehdä 

sen perusteella toimeksiantajayritykselle kattava opas yrityksen sähköpostimarkkinoinnin tehosta-

miseksi. Oppaassa käydään askel askeleelta uutiskirjekampanjan tärkeimmät osat läpi ja annetaan 

niihin käytännön esimerkkejä parhaimmista keinoista. Tarkoituksena oli nostaa uutiskirjeiden te-

hokkuutta ja pyrkiä tehostamaan Aconin sisäisiä toimintatapoja uutiskirjeprosessissa eli helpotta-

maan markkinointitiimin osalta sitä prosessia, kun uutiskirjeiden eri osa-alueita suunnitellaan.  

 

Sain työn aiheen yrityksen markkinointipäälliköltä Marko Manniselta. Menetelmänä opinnäytetyön 

tekoon varten koottiin tietoperusta formaalista tiedosta eli käsitteellisestä tiedosta. Lisäksi käytettiin 

hyväksi jo olemassa olevaa käytännöllistä ja kokemuksellista tietoa, joka on syntynyt yrityksessä 

vähitellen, kun on toimittu käytännössä sähköpostimarkkinoinnin parissa. Niin painetusta kirjalli-

suudesta kuin myös verkkolähteistä käytettiin mahdollisimman uusia lähteitä, jotta tieto olisi ajan 

tasalla.  

 

Opinnäytetyön tietoperustassa käytiin sähköpostimarkkinoinnin osa-alueita melko laajasti ja katta-

vasti läpi. Toiminnallisessa osassa tehdyssä oppaassa sähköpostimarkkinoinnin tärkeimpien osa-

alueiden parhaimpia keinoja oli tarkoitus laajan teorian sijaan tiivistää lyhyiksi ja ytimekkäiksi käy-

tännön ohjeiksi ja vinkeiksi.  

 

Olin ennen kirjoittamisen aloittamista työskennellyt yrityksen markkinoinnissa yli puoli vuotta ja teh-

nyt markkinoinnin tehtäviä todella laajasti ja saanut selkeän kuvan, mitä kaikkea markkinointia tällä 

hetkellä tehdään, miten sitä tehdään ja mistä tulee suurin osa asiakkaista. Minulla oli koko työn 

teon ajan pääsy tärkeimpiin analytiikkaohjelmistoihin, joita käytettiinkin hyväksi työn teossa. Yksi 

ohjelmisto, jota käytettiin paljon, oli sähköpostimarkkinointiin tarkoitettu ohjelma Mailchimp. Sieltä 

otettiin muun muassa vuoden 2019  lähetettyjen uutiskirjeiden analytiikkaa. Lisäksi yrityksen johto-

portaaseen ja markkinointipäällikköön oli koko ajan mahdollisuus ottaa yhteyttä tarvittaessa. Yksi 

tapa, jolla aineistoa myös kerättiin, oli benchmarking eli vertailuanalyysi. Vertailuanalyysissä ver-

rattiin Aconin sähköpostimarkkinointia toisten organisaatioiden kanssa. Benchmarking on siis me-

netelmä, jossa opitaan hyviltä esikuvilta niiden parhaimmista käytännöistä. 
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Onnistuin työn teossa suunnitellusti ja pääsin haluttuun tavoitteeseen. Sain ensin tutkittua sähkö-

postimarkkinoinnin tärkeimpiä osa-alueita riittävän laajasti ja sitten kirjoitettua niistä teoriapohjan. 

Sen jälkeen, kun teoriapohja oli valmis, sain myös oppaan tehtyä sen perusteella juuri sellaiseksi, 

kuin olin kuvitellut. Oppaan tärkeimpänä tarkoituksena oli laajan teorian sijaan tiivistää parhaat 

käytännön lyhyiksi ja ytimekkäiksi käytännön ohjeiksi ja vinkeiksi. Onnistuin tässä omasta mieles-

täni hyvin. Pysyin työn teossa aikataulussa, sillä tärkein kriteeri oli se, että saan opinnäytetyön 

tehtyä kevään 2020 aikana. Opin työtä tehdessäni erittäin paljon sähköpostimarkkinoinnista, mistä 

on hyötyä sekä itselleni, että toimeksiantajayritykselle, sillä olen osa markkinointitiimiä, joka tekee 

sähköpostimarkkinointia.  

 

Lopputuloksena sain aikaan oppaan, jonka tarkoituksena on tehostaa sähköpostimarkkinointia eli 

saada aikaan parempia avaus-, klikkaus ja -konversioprosentteja. Sitä, päästiinkö oppaan avulla 

tähän lopputulokseen, ei vielä tiedetä. Se vaatii pitemmän ajan, että tämä voidaan testata luotetta-

vasti. Lisäksi oppaan tarkoituksena on toimia sähköpostimarkkinoinnin tukena eikä virallisena oh-

jenuorana, jota noudatetaan täysin, kun markkinointia tehdään. Senkin takia on hankala sanoa, 

kuinka paljon opas todella tehostaa markkinointia.  

 

Mitä kuitenkin pystytään sanomaan, on se, auttoiko opas pääsemään sen toiseen tavoitteeseen eli 

helpottamaan markkinointitiimin suunnitteluprosessia sähköpostimarkkinoinnissa. Kuten jo oppaan 

toteutusvaiheessa kerroin, ennen oppaan lopullista viimeistelyä, lähetin sen jokaiselle markkinoin-

titiimin jäsenellä ja kysyin siitä palautetta. Kysyin muun muassa henkilökohtaista mielipidettä siitä, 

voisiko vastaajan mielestä opas auttaa helpottamaan sähköpostimarkkinoinnin suunnittelua mark-

kinointitiimin osalta. Lisäksi kysyin hyviä puolia oppaasta ja kehittämiskohtia.  

 

Sain kaiken kaikkiaan positiivista palautetta ja hyviä kehittämiskohtia. Oppaan hyvinä puolina pa-

lautteissa mainittiin muun muassa hyvä rakenne kappaleissa, konkretia koko oppaan ajan ja joka 

kappaleen lopussa hyviä lähteitä. Lisäksi mainittiin, että oppaan esimerkit ovat hyviä jatkoa suun-

niteltaessa ja että niiden perusteella on hyvä lähteä rakentamaan seuraavia kampanjoita. Kehittä-

miskohtina pyydettiin avaamaan tarkemmin muun muassa oppaan lopussa bonuksena olevia Aco-

nin menestyneitä sähköpostikampanjoita vuosina 2013-2020. Lisäksi pyydettiin tarkennuksia teks-

tisuunnittelun kohtaan, jossa kerrottiin hyvistä sähköpostien otsikoista. 

 

Henkilökohtaisesti olen erittäin tyytyväinen opinnäytetyöhön. Kaiken kaikkiaan se oli todella opet-

tava ja mielenkiintoinen kokemus, vaikka välillä olikin raskasta tehdä opinnäytetyötä töiden ohella. 
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Tärkeimpänä koen, että sain opinnäytetyön tekemisestä hyvän oppikokemuksen, jonka avulla pys-

tyin syventämään tietotaitoa sähköpostimarkkinoinnista. Vaikka sähköpostimarkkinoinnin tehostu-

misesta tai markkinoinnin suunnittelun helpottumisesta ei vielä tiedä toteutuuko ne oppaan avulla, 

niin joka tapauksessa työn tekeminen oli sen takia tärkeää, että sain lisää hyödyllistä tietoa sähkö-

postimarkkinointiin liittyen. Tästä on hyötyä sekä itselleni henkilökohtaisesti, mutta myös toimeksi-

antajalle, sillä olen yksi niistä henkilöistä, joka heillä tekee sähköpostimarkkinointia ja mitä parem-

min minä siitä tiedän, sitä paremmin pystyn toimeksiantajayritystäkin siinä auttamaan.  

 

Uskon itse henkilökohtaisesti, että opas tulee auttamaan sähköpostimarkkinoinnin tehostamisessa 

ja markkinoinnin suunnitteluprosessin helpottamisessa. Uskon siihen sen takia, että kun rakensin 

opasta, niin sain sen teon aikana paljon ideoita siitä, miten siinä olevia vinkkejä ja ohjeita voisi ottaa 

käytäntöön vaikka heti ja miten ne parantaisivat jotain olemassa olevia sähköpostimarkkinoinnin 

osa-alueita. Esimerkkejä tästä olivat muun muassa sähköpostimarkkinoinnin automaatiot, sisäl-

töideoiden käyttäminen sekä sellaisten psykologisten keinojen käyttäminen, mitä ei ole vielä käy-

tetty Aconin markkinoinnissa. 

6.2 Käytännön toimintaohjeita ja jatkokehittämismenetelmiä 

Käytännön toimintaohjeet sähköpostimarkkinoinnin tehostamiseen löytyy toiminnallisessa osassa 

tehdyssä oppaassa. Tärkeimpiä oppaasta löytyviä toimintaohjeita, joita yritykselle sähköpostimark-

kinointiin annoin ovat:  

 

• GDPR: Verkkosivuilta tulisi löytyä tietosuoja ja -rekisteriseloste, joissa kerrotaan, miksi 

henkilötietoja kerätään ja miten niitä säilytetään. Selkeä vaatimus on, että henkilötietojen 

käsittelyyn täytyy olla oikeus. 

• Segmentointi: Uutiskirjelistalla olevat henkilöt kannattaa segmentoida eli jakaa ryhmiin. 

Segmentoinnin tehtävistä on erottaa unelma-asiakkaat muista ja pyrkiä kohdentamaan 

suurin osa markkinoinnista heille. 

• Sähköpostimarkkinoinnin automaatio: Voidaan automatisoida paljon aikaa kuluttavia mark-

kinoinnin tehtäviä. 

• Copywriting ja visuaalisuus: Tekstisuunnittelun tärkein tavoite on saada lisää myyntiä ai-

kaan. Kuvat ovat uutiskirjeissä tärkeä osa, koska niiden avulla saadaan lukijan huomio. 

• Parhaimpien markkinointipsykologisten keinojen käyttö: Markkinointipsykologian ymmär-

täminen ja sen oikeanlainen käyttö tarkoittaa sähköpostimarkkinoinnissa parempia au-

kaisu ja -klikkausprosentteja, innostuneempia asiakkaita ja suurempia ostomääriä. 
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• Analytiikka ja testaus: Sen jälkeen, kun aikaa ja rahaa on laitettu kampanjan suunnitteluun 

ja toteutukseen ja se on toteutettu, täytyy tulokset mitata. Tulokset täytyy mitata, jotta tie-

detään, auttoiko kampanja pääsemään lähemmäs tavoitteita vai ei. A/B-testaaminen on 

suosituin ja paras tapa lähteä testaamaan sähköpostimarkkinoinnin eri osia ja sitä kautta 

etsimään toimivimpia vaihtoehtoja eri osa-alueisiin. 

 

Jatkokehittämismenetelminä suosittelen ehdottomasti A/B-testaamista sähköpostimarkkinoinnin 

osa-alueilla, jotta saadaan selville Aconin kohderyhmälle toimivimmat keinot markkinointiin. Tes-

tattavia osa-alueita ovat muun muassa otsikot, lähetysajat ja -määrät sekä kuvat ja videot. Lisäksi 

suosittelen testaamaan erilaisia markkinointipsykologisia keinoja ja löytämään niistäkin parhaimpia 

vaihtoehtoja. 

6.3 Eettisyys ja luotettavuus 

Eettisyys ja luotettavuus liittyy opinnäytetyöprosessiin alusta lähtien jo aiheen valintaa tehdessä. 

Tutkimusaiheen tulisi liittyä omaan tieteenalaan ja tutkimusaihetta valittaessa on varmistuttava, että 

aiheesta on saatavilla tarpeeksi tietoa eri materiaaleista. Tutkimusaineiston hankinnan lähtökoh-

tana on päättää tutkimusmenetelmät ja -kysymykset tutkimusaiheelle. Luotettavuuteen kuuluu 

olennaisesti myös lähdekriittisyys ja lähdemateriaalien henkilökohtainen arviointi. Tutkimustyöhön 

kuuluu osakseen analysointi, jolla perustellaan mitä on tehty ja miksi on tehty. Analysointi ja perus-

telu vahvistavat tutkimuksen uskottavuutta ja vahvistaa sen luotettavuutta. Opinnäytetyön tavoit-

teena on sen laatijan oma ammatillinen kehittyminen sekä merkityksellinen, hyödynnettävissä 

oleva lopputulos. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka. 2006.) 

 

Oppaan teko sähköpostimarkkinoinnin kehittämiseksi kiinnosti itseäni sillä perusteella, että sen 

avulla on mahdollista päästä kehittämään ja auttamaan markkinointia, joka on todella tärkeä osa 

yrityksen kuin yrityksen toimintaa. Sähköpostimarkkinointia käsittelevää tuoretta lähdekirjallisuutta 

oli yllättävän vaikea löytää. Painettu kirjallisuus tämän aihealueen osalta on tiettyjen osa-alueiden 

osalta usein päivittämätöntä. Kuitenkin painetustakin kirjallisuudesta löytyi jonkin verran hyviä läh-

teitä, kuten Ryanin Understanding Digital Marketing -kirjasta sekä Ropen ja Pyykön markkinointi-

psykologiakirjasta.  Pääasiassa lähteiden suhteen turvauduttiin netistä löytyviin erilaisiin luotettaviin 

alan ammattilaisten artikkeleihin ja blogeihin. Vertasin saman aihealueen kirjallisuutta useista eri 

lähteistä varmistuakseni niiden paikkansapitävyyden ja että ne ovat linjassa keskenään.  
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