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Sahkopostimarkkinointi on useiden tutkimusten mukaan yksi parhaiten tuottava markki-
nointitapa yritysmarkkinoinnissa, mutta myos kuluttajasegmentissa. Laajalti ei ole kuiten-
kaan tutkittu sita, onko sahkodinen uutiskirje mielekas markkinointikanava myos nuorem-
pien, noin 18-35-vuotiaiden kuluttajien keskuudessa.

Tutkimusta edeltavien kartoittavien selvitysten perusteella harva maarattyyn ikdhaaruk-
kaan kuuluva henkil® lukee tai avaa henkilokohtaiseen sahkdpostiin saapuvia uutiskirjeita,
joten oli perusteltua tutkia sahkdpostimarkkinoinnin relevanssia nuorille kuluttajille. Tutki-
muksesta on rajattu pois yritysmarkkinointiin kaytettavat uutiskirjeet seka markkinointi alle
18-vuotiaille ja yli 35-vuotiaille.

Tutkimuksen teoriaosuutta varten tarkastellaan paaasiassa laajasti erilaisten suomalaisten
ja kansainvalisten sahkopostimarkkinointiin erikoistuneiden markkinointitoimistojen tutki-
muksia seka vuosikatsauksia. Ajankohtaisia tieteellisia tutkimuksia sahképostimarkkinoin-
nista 10ytyy rajallisesti.

Teoriaosuuden tukena tarkastellaan anonymisoidun esimerkkiyrityksen uutiskirjeista saa-
tua dataa muun muassa avaus- ja klikkausprosenttien osalta. Dataa verrataan seka kyse-
lyn tuloksiin etta teoriaosuudessa kasiteltaviin tutkimuksiin.

Tutkimuksen empiirinen osa toteutettiin kyselytutkimuksena Google Forms -tydkalun
avulla. Kyselya jaettiin Linkedlnissa, Facebookissa ja Whatsappissa. Vastauksia saatiin
yhteensa 111 kappaletta, joista 92 kappaletta vastasi toivottua kohderyhmaa eli 18-35-
vuotiaita.

Tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd sahkoposti on markkinointikanavana tarkea ja
vaikuttava, mutta uutiskirjeita tulisi kehittaa asiakaslahtdisemmaksi pohtimalla esimerkiksi
lahetystiheytta seka sisallontuotantoa.

Tutkimus toteutettiin kevaalla 2020.
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1 Johdanto

”"Ole valmis muovaamaan markkinointistrategiaasi asiakkaan ehdoilla”, kirjoittaa Komulai-
nen teoksessaan Menesty Digimarkkinoinnilla (2018, 365). Teos pohjautuu Komulaisen
pro gradu -tutkielmaan New Business Models and Digitalization in Micro Firms and Smes
— Case study on wood products industry in Finland (2016), jossa kasitellaan digitalisaation
hyotyja suomalaisille yrityksille. Tutkimusten mukaan sahképostimarkkinointi on tehokas
ja erityisesti edullinen markkinointikanava, jonka sijoituksen tuotto eli ROI (Return on In-
vestment) on useita muita kanavia parempi (Campaign Monitor 2019). Sahkdpostimarkki-
noinnin mielekkyyttd ei kuitenkaan ole tiettavasti tutkittu erityisesti Z-sukupolven tai mil-

leaniaalien nakokulmasta.

Useat maailmalla tehdyt tutkimukset tukevat ajatusta siita, ettd kuluttaja-asiakkaat pitavat
sahkdpostia parhaana vaylana saada tietoa yritysten palveluista. Esimerkiksi DMA Data &
Marketing Associationin vuonna 2018 tekeman tutkimuksen mukaan 73 % kuluttaja-asiak-
kaista suosii sdhkdpostimarkkinointia. Tata tutkimusta suunnitellessa haluttiin saada vas-
taus siihen, kuinka mielekkdana markkinointikanavana nuoret kuluttaja-asiakkaat pitavat
uutiskirjeita. Tutkimuksen taustatyona laaditun verkostohaastattelun perusteella harva

haastateltu avaa tai lukee yhtaan uutiskirjetta, joten tutkimukselle koettiin olevan tarvetta.

Opinnaytetydssa tutkitaan, onko uutiskirje mielekds markkinointikanava, kun kohderyh-
mana toimivat noin 18-35-vuotiaat nuoret aikuiset ja tarkastelussa on kuluttaja-asiakkaille
kohdennettu markkinointi. Tutkimuksen l&htdkohtana on hypoteesi, jonka mukaan nuoret
noin 18—35-vuotiaat aikuiset lukevat henkilékohtaiseen sahkopostiin vastaanottamiaan uu-
tiskirjeita harvoin. Mikali nain on, ovat uutiskirjeisiin kaytetyt resurssit mahdollisesti
useissa yrityksissa ylimitoitettuja. Palveluntarjoajien voi olla tarpeen tutkia omaa kohde-

ryhmaansa ja sita, miten kyseinen kohderyhma mieluiten vastaanottaa markkinointia.

Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena Google Forms -tyokalun avulla, jolloin tulokset
pohjautuvat todellisten kuluttajien mielipiteisiin. Tutkimuksessa ei oteta kantaa yritys- eli
B2B-markkinoinnin kannattavuuteen eika kuluttajille kohdennettuun sahkoépostimarkki-
nointiin maaratyn ikdhaarukan ulkopuolella. Tutkimuksesta on jatetty pois my6s sdhkdpos-

timarkkinoinnin taloudellisen kannattavuuden tarkastelu.



1.1 Tyon tavoitteet

Tutkimuksen tavoite on selvittda, onko nuorelle kohderyhmalle kannattavaa kohdentaa
sahkopostimarkkinointia, vai pitaisiko kyseista kohderyhmaa tavoitella muissa digikana-
vissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Jos tutkimustulos osoittaa, ettd sdhkdpostimarkki-
nointi talle kohderyhmalle kannattaa, voidaan sahkopostimarkkinointiin varatut resurssit
kayttaa entista tehokkaammin esimerkiksi kohdentamiseen ja tarkastella samalla automa-
tisoinnin mahdollisuuksia tavoittavuuden kehittdmiseen. Mikali kay ilmi, ettd nuoret eivat
toivo markkinointia ensisijaisesti tai lainkaan uutiskirjeiden valitykselld, on syyta pohtia,
mihin muihin kanaviin resursseja tulisi jatkossa kayttaa. Tarpeen mukaan aiheesta tulee
tehda tarkempi jatkotutkimus. Tassa tutkimuksessa sivutaan sosiaalisen median mahdolli-
suuksia uutiskirjeiden korvaajana, mutta ei syvennyta muiden digikanavien potentiaaliin

markkinointikanavana.

Nimenomaan nuorten aikuisten suhtautumisesta kuluttajille kohdennettuun sahkoposti-
markkinointiin ei ole tiettavasti aiemmin tehty tutkimuksia, ja siksi tama tutkimusasetelma
on perusteltu. Taman tutkimuksen tuloksista voi olla hyotya kaikille sahkopostimarkkinoin-
tia hyodyntaville yrityksille, silla tutkimustulosten my6ta nuorille kohdennettuun sahkopos-
timarkkinointiin kaytettavat resurssit voidaan tulevaisuudessa joko ohjata muihin markki-
nointikanaviin tai kayttda parempaan asiakassegmentointiin ja kohdentamiseen. On mah-
dollista, ettd nuorten kuluttajien vastaukset heijastuvat myos muihin ikaryhmiin, mutta tut-
kimuksessa ei oteta kantaa yli 35-vuotiaiden mielipiteisiin. Tutkimuksen avulla saadaan
tietoa siitd, miten nuoret kuluttaja-asiakkaat toivovat saavansa tietoa palveluntarjoajien
tuotteista ja palveluista. Sosiaalisen median ja digikanavien nopean kehityksen ja muuttu-
misen myota on tarkeaa ottaa huomioon myos niiden mukana muuttuvat kohderyhman

edustajat ja heidan mieltymyksensa.

Tutkimuksen tukena kaytetyista lahteistd merkittava osa on erilaisten kotimaisten ja ulko-
maisten mainos- ja markkinointitoimistojen seka sahkopostipalveluntarjoajien artikkeleita,
vuosikatsauksia, tutkimuksia seka vertailuraportteja. Aiheen ajankohtaisuuden ja digi-
markkinoinnin jatkuvan ja nopean kehittymisen vuoksi tutkimuksessa kaytettavien lahtei-
den haluttiin olevan mahdollisimman tuoreita. Syy medialahteiden kayttamiseen on se,
ettd aiheesta I6ytyy suppeasti ajankohtaista tieteellistad tutkimusmateriaalia. Tuoreen tie-
teellisen tutkimusmateriaalin vahaisen maaran syyksi voi arvella esimerkiksi sita, etta sah-
koposti on arkipaivainen tyokalu lahes jokaisen ihmisen elamassa. Taman vuoksi voidaan
ajatella, ettei tutkijoilla ole ollut syytd paneutua aiheeseen 2000-luvun alkupuolen jalkeen.
Lisaksi mainos- ja markkinointitoimistoilla on luonnollisesti paras tietdmys aiheesta, mika

vahvistaa teoriassa kaytettyjen lahteiden uskottavuutta.



1.2 Tyossa kaytetyt kasitteet

Tutkimuksessa kaytetdan runsaasti termeja ja lyhenteita, joilla on keskeinen rooli digitaali-
sen markkinoinnin aloilla. Useat luontevasti alan termistoon kuuluvat kasitteet ovat eng-
lanninkielisia ja monet lyhenteet pohjautuvat englanninkielisiin sanoihin. Alla olevassa tau-

lukossa esitellddn tydssa kaytettyja kasitteitd aakkosjarjestyksessa.

Termi Selitys

B2B Business to business, eli yritykselta yritykselle -markkinoinnilla tarkoite-

taan markkinointia toiselle yritykselle (AdvanceB2B 2014).

B2C Business to customer, yritykselta asiakkaalle -markkinoinnilla tarkoitetaan

markkinointia suoraan kuluttaja-asiakkaalle (AdvanceB2B 2014).

Brandays Brandi on tuotteen tai palvelun maine, eli mainonnan ja kuulopuheen

summa. Brandays on tdman mielikuvan kehittamista (AdvanceB2B 2019).

CTA Call to action, eli toimintakehote rohkaisee séhkdpostin lukijaa siirtymaan
esimerkiksi verkkosivuille lukemaan lisda. CTA on usein painike, jossa lu-

kee kehote, esim. "Siirry ostamaan”. (HubSpot 2020.)

CTR Click through rate, eli klikkausprosentti kertoo, moniko mainoksen tai
tassa tapauksessa sdhkdpostin ndhneistd henkilbistd klikkaa jotakin sah-
kdpostissa ollutta linkkia (Tulos 2020).

Checkbox Checkboxilla tarkoitetaan kyselyn nelionmuotoista valintaruutua. Check-
boxia kaytetaan monivalintakysymyksissa, joissa vastaaja voi valita use-

amman kuin yhden vaihtoehdon. (Computer Hope 2019.)

Feed Sosiaalisen median myo6ta puhekieleen vakiintunut feed tarkoittaa sivua,

jolla nakyy kyseessa olevan palvelun uutisvirta (Kuulu 2020).

GDPR General Data Protection Regulation, eli yleinen tietosuoja-asetus on hen-
kiltietojen kasittelya saateleva laki, joka tuli voimaan vuonna 2018 ja jota
sovelletaan kaikissa EU-maissa. GDPR parantaa henkiltietojen suojaa

seka tietosuojaoikeuksia. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2020.)

Hard bounce | Sdhkdpostimarkkinoinnissa hard bounce tarkoittaa pysyvaa ongelmaa
sahkdpostin toimittamisessa vastaanottajalle (Mailchimp 2020). Syita ta-

han kerrotaan luvussa 2.1.

Hairitseva Hairitsevalla tai keskeyttavalla mainonnalla tarkoitetaan kaikkea mainon-

mainonta taa, joka keskeyttaa katsojan sen hetkisen toiminnan. Tallaista mainontaa




Termi

Selitys

ovat esimerkiksi pop-up-ikkunat, videoiden alussa kaytettadvat mainosvi-
deot, joita ei voi ohittaa ja erilaisten uutisvirtojen lomaan tulevat mainok-
set. (Routa 2020.)

Instagram

Stories

Instagram Stories on Instagram-sovelluksen tarinaominaisuus, jossa jul-
kaistu sisaltd on muille kayttajille nakyvissa 24 tuntia, jonka jalkeen sisaltd
poistuu nakyvista. Tarinat voivat koostua kuvista tai korkeintaan 15 sekun-
nin videoista, ja niitd voi olla useita perakkain. Kuviin ja videoihin voi lisata
muun muassa tageja, tekstia, kuvia ja gif-animaatioita. Tarinoissa voi ja-
kaa kyselyita, joissa katsojat voivat esimerkiksi 8dnestaa kahdesta vaihto-
ehdosta. Aadnestamisen jalkeen katsojat ndkevét danijakauman ja danes-

tyksen tekija nakee vastaajat. (Kuulu 2020.)

Klikkiotsikko

Klikkiotsikko on otsikko, jossa kaytetaan voimakkaita adjektiiveja, mutta ei
kerrota uutisen tai sahkopostin oleellisinta sisaltéa, jolloin lukija on pako-

tettu klikkaamaan, jotta keskeinen sisalto selviaa (Heikkinen 2019, 66).

Konversio

Konversiolla tarkoitetaan markkinoinnille tai esimerkiksi verkkosivustolle

asetetun mitattavissa olevan tavoitteen tayttymista (Tulos 2020).

Kylma lista

Taman tutkimuksen yhteydessa kylmalla listalla tarkoitetaan sahkdposti-
osoitteista koostuvaa listaa, joka voi olla esimerkiksi ostettu. Listalla ole-
villa ihmisilla ei ole ollut aiempaa vuorovaikutusta yrityksen kanssa. (Kuulu
2016.)

Liidi

Liidi (eng. lead) on potentiaalinen asiakas, johon on oltu jo yhteydessa ja
joka on osoittanut mahdollisen kiinnostuksensa palveluntarjoajan tuottei-
siin tai palveluihin (Vainu 2019). Sana on vakiinnuttanut suomenkielisen

kirjoitusasunsa markkinointisanastossa.

ROI

Return on Investment, eli sijoituksen tuotto tarkoittaa sita rahan maaraa,
minka yritys saa takaisin markkinointiin kaytetyista investoinneistaan
(Routa 2020).

Soft Bounce

Sahkopostimarkkinoinnissa soft bounce tarkoittaa tilapaista korjattavissa
olevaa ongelmaa sahkdpostin toimittamisessa vastaanottajalle (Mailchimp

2020). Syita tahan kerrotaan luvussa 2.1.

Uutiskirje

Yrityksen tai jarjeston nimissa lahetetty markkinointiin tarkoitettu sahko-
postiviesti. Tallaisen kirjeen sisaltoa voivat olla esimerkiksi mainokset ja

tarjoukset. (Campaign Monitor 2020.)




2 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointia pidetaan yleisesti hyvin tehokkaana ja taloudellisena markkinoin-
tikanavana. Sahkopostilla syvennetaan asiakassuhdetta ja sita kaytetaan seka B2B-, etta
B2C-markkinoinnissa. Vuonna 2018 voimaan tulleen yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR)
myd6ta erityisesti kuluttajamarkkinointi sdhkoépostin valitykselld on muuttunut jonkin verran,
silla niin sanottuja kylmia listoja ei voi kuluttajamarkkinoinnissa enaa kayttaa. Sahkdposti-
markkinoinnin kulmakivi on se, etta kuluttaja liittyy aina postituslistalle vapaaehtoisesti
(Suomen digimarkkinointi 2020). Kylmalla lista on usein esimerkiksi ostettu osoitelista.
Osoitelistojen ostaminen ei kuitenkaan ole jarkevaa missaan tapauksessa ja moni sahko-
postipalveluntarjoaja estaa ostettujen listojen kayttamisen (Kuulu 2016). Ostettujen listo-
jen kayttaminen on GDPR-asetuksen mukaan kiellettya. Kylmille listoille ei mydskaan kan-
nata lahettaa viestia, silla vastaanottajat eivat lahtokohtaisesti tunne 1ahettajaa tai ole an-
tanut suostumustaan viestinnalle (Apsis 2015). Kylmalle listalle viestiminen vahingoittaa
herkasti yrityksen mainetta ja sdhkdpostipalveluntarjoaja voi rangaista sdantéjen vastai-

sesta toiminnasta (HubSpot 2020).

Kuluttajan tulee olla antanut hyvaksyntansa markkinoinnille, jotta uutiskirjeen lIahettdminen
on GDPR-asetuksen mukaisesti laillista. Sdhkopostimarkkinoinnin onnistumiseksi yrityk-
sen tulee kayttaa aikaa kohdentamiseen, segmentointiin, sisalldntuotantoon ja sahkoposti-
listan seka lahettajan sahkopostiosoitteen verifioimiseen. Nain estetdan uutiskirjeen juut-

tuminen roskapostihaaviin. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2020.)

2.1 Uutiskirjeen onnistunut toimittaminen

Sahkopostimarkkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa, etta uutiskirjeen toimittami-
nen onnistuu. Mikali sahkoposti ei tavoita vastaanottajaa, menee markkinointibudjetti huk-
kaan. Uutiskirjeen toimittamisen onnistumiseen taas vaikuttaa merkittavasti se, lahete-
taankd uutiskirje ilmaisen sdhkdpostitarjoajan osoitteesta vai kadytetdankd omaa makset-
tua domainia, eli verkkotunnusta, jolle sdhkdpostiosoite rekisterdidaan. limaisia palvelun-
tarjoajia ovat esimerkiksi Googlen Gmail ja Microsoftin Outlook. Kuluttajalle nakyva ero on
se, ettd ilmainen Gmail-osoite on esimerkiksi muotoa yritys@gmail.com ja oman domainin
osoite on esimerkiksi info@yritys.com. limaisten palveluntarjoajien avulla lahetetyt uutis-
kirjeet eivat valttdmatta jaa roskapostihaaviin, mutta brandayksen ndkdkulmasta ne eivat
ole erityisen houkuttelevia tai myyvia ja ne saattavat vaikuttaa epailyttaviltd vastaanottajan

nakodkulmasta. (Tiwari, Ansari & Dubey 2018.)



Tavallisten sdhkodpostiohjelmien lisaksi tarjolla on myds kertakayttdisia sahkdpostiosoit-
teita, joita kaytetdan esimerkiksi, kun halutaan valttda oikean sahkdpostiosoitteen paaty-
minen roskapostilistoille. Kertakayttoisia osoitteita tarjoavat useat ilmaiset verkkosivut (Li-
fewire 2018) ja osoite voi olla esimerkiksi muotoa doxew34378@emailhost99.com (Temp-
mail 2020). Kertakayttoista sahkopostiosoitetta ei tulisi missaan nimessa kayttaa markki-
nointiin, silla tallaisista osoitteista lIahetettyjen uutiskirjeiden avausprosentit ovat tutkitusti
lahes olemattomia. Valtaosa kertakayttoisista sahkopostiosoitteista lahetetyista uutiskir-
jeista joutuu suoraan vastaanottajan roskapostikansioon automaattisen roskapostisuodat-

timen avustamana. (Tiwari ym. 2018.)

Lahettavan sahkopostiosoitteen vahvistamisen liséksi on hyva verifioida vastaanottaja-
lista. Sahkdpostikampanjan onnistumista on helpompi mitata, kun sahkopostilista on va-
lidi. Verifioidusta ja oikein kohdennetusta listasta voidaan olettaa, etta jokainen vastaanot-
taja on potentiaalinen asiakas, joka kasvattaa konversiota. Kun lista on siivottu, pienenee
osoitteiden kokonaismaara, mutta avaus- ja klikkausprosentit kasvavat. Siivouksessa lis-
talta poistetaan esimerkiksi kaytosta poistuneet sdhkdpostiosoitteet seka tahallaan tai va-
hingossa vaarin kirjoitetut osoitteet. Kaytosta poistuneita osoitteita voivat olla esimerkiksi
tydsahkdpostit tapauksissa, joissa henkild on poistunut yrityksen palveluksesta. (Tiwari
ym. 2018.)

Kun sahkdposti ei paady vastaanottajalleen, puhutaan lahettdjan ndkodkulmasta bouncesta
eli ponnahduksesta. Verkkosivuilla bouncella tarkoitetaan valitdnta poistumista verkkosi-
vuilta, mutta sdhkopostin toimittamisen yhteydessa silla tarkoitetaan tapahtumaa, kun
sahkopostia ei voida toimittaa ja se sanan mukaisesti ponnahtaa takaisin lahettajalle yrite-
tyn vastaanottajan sahkopostiosoitteesta (Campaign Monitor 2019). Sahkdpostin lahetta-
misen yhteydessa esiintyy padasiassa kahden tasoisia ponnahduksia, hard- ja soft-pon-
nahduksia. Naiden merkitysta ei luontevasti voi suomentamalla kuvailla. Hard bouncella
eli karkeasti suomennettuna kovalla ponnahduksella viitataan ponnahdukseen, jonka ai-
heuttaa paasaantdisesti jokin lopulliseksi maaritelty este sahkdpostin toimittamiselle, ku-
ten kyseisen osoitteen poistuminen kaytosta tai virheellisesti kirjoitettu osoite. Jos osoite
on poistunut kaytosta tai se on kirjoitettu vaarin, kyseiseen osoitteeseen ei ole mahdollista
toimittaa viestia ikind onnistuneesti, joten ongelma on lopullinen. Soft bounce eli heikko
ponnahdus viittaa ongelmaan, joka ei ole pysyva ja joka on vastaanottajan korjattavissa.
Téallaisia syita voivat olla esimerkiksi vastaanottajan taysi sahkopostikansio tai serverin

kaytantdjen yhteensopimattomuus lahettajan kanssa. (Mailchimp 2020.)



Ponnahdusastetta on hyva seurata jokaisen lahetyksen yhteydessa ja tarkastella mahdol-
lisia syita niille. Yleinen syy suurelle ponnahdusasteelle on vanhentuneet ja vaarin kirjoite-
tut sdhkdpostiosoitteet. Ponnahdusasteen saa tallaisissa tapauksissa helposti laskemaan
poistamalla toimimattomat osoitteet listalta. Ponnahdusasteen koolla on siis merkityst3,
vaikka onnistuneiden toimitusten maara pysyy samana, poistetaan toimimattomat osoit-
teet listalta tai ei. Postituslistan siivoaminen toimimattomista ja ponnahtaneista osoitteista
on tarkeaa siksi, ettd suuri ponnahdusaste nayttda huonolta roskapostisuodattimen sil-
missa. Kun sahkdposti ponnahtaa liian usein, paatyy se todennakdisemmin roskaposti-

suodattimien haaviin. (Campaign Monitor 2019.)

Vaikka postituslista olisi siivottu toimimattomista osoitteista, voi sdhkdposti ponnahtaa
myos lahettgjan asettaman lukumaarasuojan vuoksi. Yhdysvaltalainen uutiskirjetyOkalu
HubSpot tarjoaa sahkoépostimarkkinoinnin avuksi frequency safeguard- eli taajuus- tai lu-
kumaarasuojaominaisuutta. Kyse on toiminnosta, joka estaa yksittaista postituslistalla ole-
vaa henkil6a vastaanottamasta enempaa uutiskirjeitd viikossa kuin lukumaarasuojaksi on
maaritetty. Ominaisuus voi olla tarpeellinen sellaisille yrityksille, jotka lahettavat uutiskir-
jeita useille eri postituslistoille. Yksi henkil voi kuulua usealle saman yrityksen postituslis-
talle. Jos jokaiselle postituslistalle Iahetetdan sahkopostia esimerkiksi kahdesti viikossa,
saa yksi henkild helposti enemman uutiskirjeitd kuin olisi alun perin toivonut. Kun luku-
maarasuojaksi asetetaan esimerkiksi viisi kirjetta per viikko, ei yksittainen henkilo voi
saada enempaa uutiskirjeita viikossa. Kun yritykselta I&htee viikon kuudes sahkoposti, sita
ei lahetetd henkildille, jotka ovat vastaanottaneet jo viisi kirjettd. (HubSpot 2020.) Luku-
maarasuoja on myos yksi syy siihen, miksi uutiskirjeen vastaanottajamaara ei aina vastaa

postituslistan kokoa.

Varsinaisen markkinointisahképostin lisksi yritys voi lahettda sdhkdpostia myos liittyen
esimerkiksi asiakkaan tekemaan ostokseen, profiiliin tai salasanoihin. Naita kutsutaan pal-
veluviesteiksi (eng. transactional email), eika niiden lahettamiseen tarvita asiakkaalta
markkinointilupaa (Mailchimp 2020). Ne eivat myéskaan voi ponnahtaa lukumaarasuojan
vuoksi. Kyseessa on kertaluontoinen, johonkin tapahtumaan perustuva séahkdpostin lahe-
tys (Hoglund & Vajanne 2020). Usein palveluviestit ovat jopa toivottuja viesteja yritykselta,
silla ostoksen jalkeen asiakas haluaa saada vahvistusviestin esimerkiksi tilauksen vas-

taanottamisesta.

Teknisen onnistumisen varmistamisen lisdksi toimituksen onnistumiseen ja avausprosen-
tin suuruuteen vaikuttaa osittain myo6s I&hetysajankohta, paiva ja kellonaika. Tydsahko-
postiosoitteisiin 1ahetettavia B2B-markkinointiviesteja on jarkevaa lahettaa silloin, kun val-

taosa vastaanottajista on t0issa, esimerkiksi arkipaivisin kello yhdeksan ja neljan valilla.



B2C-sahkopostin lahettamisen paras ajankohta on epamaaraisempi ja oikea-aikaisuus
riippuu paljon vastaanottajasta. Toimistotyota tekeva henkilo ei valttamatta lue henkilokoh-
taista sahkdpostiaan tydpaivan aikana, kun taas vuorotydta tekeva henkild harvoin edes
pystyisi lukemaan sahkdpostia tdissa. Jos kuluttaja-asiakkaiden sahkdpostin lukemisen
voisi perustaa pelkastdan kuluttajien tydajoille, olisi vuorotyo jo ylitsepdasematdn ongelma
I6ytaa yksi kaikille sopiva lahetysaika, vapaa-ajan menoista puhumattakaan. Osa viettaa
perjantai-illan kotona television daressa, jolloin on oiva aika lukea myds mainospostia, kun

taas osa viettaa iltansa ulkona, jolloin sahkdpostin lukemiselle ei ole aikaa.

Taman tutkimuksen kohdistuessa nuoriin aikuisiin onnistuneen toimituksen lisaksi on tar-
keda huomioida myo6s nuorten kayttdmat laitteet sdhkdpostin lukemiseen. Vuonna 2015
kasvumarkkinointiin ja dataan erikoistunut yhdysvaltalainen markkinointi- ja mainostoi-
misto Fluent tunnisti nuorten aikuisten lukevan sahkdpostinsa ennemmin alypuhelimella
kuin tietokoneella. Yli 70 % 18-34-vuctiaista kayttaa sahkopostin lukemiseen alypuhelinta,
kun taas yli 55-vuotiaista vain 37,4 % toimii samoin (kuva 1). Vaikka uutiskirje toimitettai-
siin onnistuneesti vastaanottajalleen, mutta sen mobiilioptimointi ontuu ja lukeminen on
sitd myo6ta vaikeaa tai mahdotonta, ei vastaanottaja tule jatkossa valttdmatta edes avaa-
maan kyseisen palveluntarjoajan tai yrityksen uutiskirjeita. Alypuhelimien kaytto yleistyy
jatkuvasti, mika tulee ottaa huomioon erityisesti uutiskirjeiden visuaalisessa optimoinnissa.
Hyvalla mobiilioptimoinnilla lukukokemus on hyva seka alypuhelimen pienella ruudulla etta
kannettavan tai poytatietokoneen suurella ruudulla.
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Kuva 1. Sahkopostin lukemiseen kaytetyt laitteet ikaryhmittain (Fluent 2015)



Sahkopostimarkkinoinnissa on paikoin paljon parannettavaa niin kohdentamisen, opti-
moinnin kuin sisalléntuotannonkin osalta. Yhdysvalloissa vuonna 2015 tehdyn kayttajatut-
kimuksen mukaan yli 35 % sahkopostimarkkinointia vastaanottavista henkildista kokee,
ettei uutiskirjeen sisaltod ole ikina hyodyllista tai kiinnostavaa ja kolmasosa peruuttaa uutis-
kirjeen aina tai usein sellaisen saatuaan. (Fluent 2015.) Tilastokeskuksen vuonna 2017
tekeman tutkimuksen mukaan koko Suomen vaestosta 83 % ja 18-35-vuotiaista 98 %
kayttaa sahkdpostia (Tilastokeskus 2017). Kun tata vertaa Fluentin vuonna 2018 teke-
maan tutkimukseen, jonka mukaan vain 63 % yhdysvaltalaisista kayttaa henkilokohtaista
sahkopostia, voidaan todeta, ettei suomalaisten ja yhdysvaltalaisten sahkopostikayttayty-
mista voi suoraan verrata toisiinsa. Lisaksi Fluentin tutkimuksen tuloksissa kasitellaan
my0s palveluviesteja, joten tutkimuksessa ei todennakoisesti ole eroteltu markkinointi- ja
palveluviestien eroja. Fluentin tutkimuksen mukaan kuluttajien top 5 toivotuimmat viestimi-
sen aiheet yrityksilté ovat tarjoukset, paivitykset tuotteen toimittamisesta, asiakaspalvelu,
uutiset ja tilid koskevat iimoitukset. Naista kolme lasketaan palveluviesteiksi, joihin ei pade

samat saannot kuin markkinointiviesteihin.

2.2 Sahkopostimarkkinoinnin tuottosuhde

Sahkopostimarkkinointia, kuten mita tahansa markkinointia mitataan muun muassa sen
tuottavuuden perusteella. Sdhkdpostimarkkinoinnin tuottosuhdetta pidetaan korkeana ver-
rattuna useaan muuhun markkinointikanavaan, silla sdhképostin lahettdminen on edul-
lista. Tassa luvussa tarkastellaan sitd, miten tuottosuhde lasketaan ja minkalaista tuotto-
suhdetta pidetaan yleisesti hyvana. Tutkimuksessa ei kuitenkaan kasitella sahkoposti-
markkinoinnin taloudellisia hyotyja tarkemmin. Yksinkertaisuudessaan tuotto lasketaan
niin, ettd markkinoinnin tuotoista vdhennetaan siihen kaytetyt resurssit. Tuottosuhde, el
ROI, esitetdan prosentteina. Tuottosuhteen laskemista varten tarvitaan sahkopostimarkki-
noinnille tavoitteita, joita pystytaan mittaamaan. Tavoitteita voivat olla esimerkiksi verkko-

sivuliikenteen kasvattaminen tai liidien keraaminen. (Campaign Monitor 2020).

Sahkodpostimarkkinoinnin kokonaiskuluihin lasketaan sahkopostipalveluntarjoajan kaytto-
maksujen lisaksi uutiskirjeiden tekemiseen kuluva tybaika. Kaikkien tyontekijoiden uutiskir-
jeisiin kaytetty tydaika lasketaan yhteen ja muutetaan tuntihinnaksi, jonka jalkeen kulut
voidaan laskea yhteen. Sahkdpostimarkkinoinnin voiton laskemisen helppous riippuu siita,
minkalaisia tavoitteita markkinoinnilla on ja miten tuotteita tai palveluita myydaan. Jos pal-
veluita myydaan verkkokaupassa, jota seurataan analytiikkaohjelman avulla ja sama ana-
lytiikka seuraa lahetettyja uutiskirjeita, on konversion ja tavoitteiden seuraaminen helppoa.
(Campaign Monitor 2020). Tassa tutkimuksessa ei syvennyta tarkemmin tavoitteiden

maarittamiseen tai konversion laskemiseen.



Kun kaikki data kuluista ja menoista on saatu kerattya, tuottosuhteen laskeminen on help-
poa: (voitot — kulut) / kulut = ROI, eli tuottosuhde. Useiden sahkopostipalveluntarjoajien
pienille yrityksille ja aloittelijoille suunnatut palvelukokonaisuudet maksavat noin 0-50 eu-
roa kuukaudessa. Jos palveluntarjoajan kuukausihinta on esimerkiksi 30 euroa ja yrityk-
sella on yksi tydntekija 20 euron tuntipalkalla, joka kayttaa kaksi tuntia paivassa sahko-
postimarkkinointiin, on sahkopostimarkkinointiin kaytettavat kulut 830 euroa kuukaudessa.
Jos uutiskirjeen tavoite on saada lisda myyntia verkkokauppaan ja uutiskirjeen Iahettami-
sen jalkeen verkkokaupan myynti kasvaa 2 000 euroa kuukaudessa, on markkinoinnin
tuottosuhde (2 000 — 830) / 830 = 1,409, eli 140,9 %. Laskussa kaytetaan esimerkkilukuja,

eivatka ne viittaa mihinkaan todelliseen palveluntarjoajaan. (Campaign Monitor 2020).

Campaign Monitorin sahkdpostimarkkinoinnista vuosittain tekeman raportin mukaan sah-
kdpostimarkkinoinnin ROI oli vuonna 2019 parhaimmillaan jopa 440 %. Keskimaaraisesta
ROlsta on erilaisia tutkimuksia tai tulkintoja. Sahkdpostipalveluntarjoaja Litmus kertoo
keskimaaraisen ROIn olevan noin 370 % (Litmus 2018), kun taas sosiaaliseen mediaan ja
digimarkkinointiin keskittynyt Lyfe Marketing kertoo artikkelissaan eMarketerin tutkimuk-
sesta, jonka mukaan ROIn mediaani on noin 122 % (Lyfe Marketing 2019).

2.3 Asiakassegmentointi ja markkinoinnin kohdentaminen

Kaikessa markkinoinnissa kohdentaminen ja asiakassegmentointi ovat tarkeassa roolissa,
kun mietitdan markkinoinnin onnistumista. Onnistumista ja konversiota mitataan esimer-
kiksi ROIn avulla, jota kasiteltiin tarkemmin luvussa 2.2. Jotta markkinointia voidaan koh-
dentaa, pitda tehda segmentointia eli jakaa potentiaaliset asiakkaat eri asiakasryhmiin.
Kuluttaja-asiakkaita voi jakaa esimerkiksi asuinpaikkakunnan, ian, sukupuolen, koulutus-

taustan ja ammatin perusteella. (HubSpot 2020).

Segmentoinnin jalkeen jokaiselle asiakasryhmalle voidaan tehda oma ostajapersoona
markkinoinnin kohdentamisen tueksi. Ostajapersoona kuvaa ideaalia kohderyhmaan kuu-
luvaa asiakasta. Persoonien tulisi perustua markkinatutkimukseen seka todellisiin tietoihin
nykyisista asiakkaista. Ostajapersoonien tekemisella pyritdan siihen, ettéd osataan 16ytaa
potentiaaliselle asiakkaalle myyvimmat hyétynakoékulmat. On suositeltua, etta ostajaper-
soonia tehdaan useita, silla kaikilla potentiaalisilla asiakkailla ei ole samoja ongelmia tai
tarpeita. Persoonan tekeminen voi helpottaa markkinoijaa ymmartamaan miten asiakas
toimii arjessaan sekd minkalaista markkinointia hanelle kannattaa tarjota ja missa kana-
vissa. Ostajapersoonien tekoon on tarjolla paljon erilaisia tydkaluja, mutta persoonan te-

keminen ei vaadi apuvalineita. Esimerkiksi HubSpot tarjoaa verkkotytkalun, joka on koh-
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dennettu B2B-markkinoinnin tueksi (kuva 2). Persoonalle annetaan tyohon liittyvia ominai-
suuksia, kuten koulutustausta, titteli ja tydonkuva. Kuluttajamarkkinointia ajatellen ostaja-
persoonalle kannattaa pohtia arkisempia ominaisuuksia, jotka vaikuttavat persoonan va-

paa-aikaan, kuten perhesuhteet ja harrastukset. (HubSpot 2020.)

On kuitenkin my0s tunnistettu, etta erityisesti B2B-markkinoinnissa ostajapersoonien teke-
minen ei ole valttdmatta paras mahdollinen tapa lisdtd myyntia, silld ostajapersoonat pe-
rustuvat usein yrityksen sisaisiin aivoriihiin. Sen sijaan ostajapersoonat ja myynnin lisaa-
misen toimenpiteet tulisi perustaa oikealle asiakastutkimukselle, jossa todellisten asiakkai-

den tarpeita yritetdan selvittda haastattelun avulla (AdvanceB2B 2020).

n Preferred Method of Communication Tools They Need to Do Their Job
&
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L « Social Media

Name

Ulla Uutiskirje

Age

25 to 34 years Job Responsibilities Their Job Is Measured By

Uutiskirjeet ja analytiikka Myyntiliidien maara

Highest Level of Education
Bachelor’s degree (e.g. BA, B

Social Networks

0 ‘ They Gain Information By Biggest Challenges

@ Verkkokurssit, uutiset, trendit « Navigating Client Relationships &

Communications

« Collaboration & Creativity

Industry
Sales

Kuva 2. Ostajapersoona (HubSpot 2020)

Kunnolla kohdennetun ja oikea-aikaisen sahképostimarkkinoinnin kulmakivi on uutiskirjei-
den automatisointi. Kun verkkosivukavija liittyy postituslistalle, saa han usein automaatti-
sesti lahetetyn kiitosviestin ja esimerkiksi ennakkoon luvatun palkinnon, kuten tarjouskoo-
din (Komulainen 2018, 186). Kiitosviestien lahettdminen manuaalisesti reaaliajassa olisi
tyontekijaresursseja merkittavasti kuormittava tyotehtava, jossa jonkun pitaisi jatkuvasti
seurata, liittyyko postituslistalle joku. Automatisointia varten tulee muodostaa erilaisia
tyonkulkuja (eng. workflow), joiden mukaan automatisoidut viestit Iahtevat. Tydnkulkua ja
automaatiota varten tulee pohtia, mitd automatisoinnilla halutaan saavuttaa. Liiketoimin-
nallisten tavoitteiden ja ostajapersoonien selvittamisen jalkeen tarkastellaan sita, mitka

ovat niitéd kosketuspisteita, jotka laukaisevat automaattisen sédhkopostiviestin (Komulainen
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2018, 190). Selvia automaation laukaisijoita ovat esimerkiksi verkossa tehty ostos, uutis-
kirjeen tilaaminen tai vuosikatsauksen lataaminen, kun verkkosivuille syotetaan samalla
sahkopostiosoite. Markkinoinnin automaatio ja sahkopostin automatisointi eivat ole sama
asia, vaan automatisoitu sahkoposti on osa laajempaa automaation kokonaisuutta (Matter
2017). Kun sahkopostimarkkinoinnin automatisointi on kunnossa, vapautuu aikaa markki-

noinnin laajemman kuvan kehitystydlle (Grapevine 2019).
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3 Tutkimuksen kuvaus

Tassa luvussa kuvataan tutkimusongelma, tutkimuskysymykset, valitut tutkimusmenetel-
mat seka tutkimuksen teon vaiheet. Tutkimuksen tulokset ja tuloksista tehdyt johtopaatok-

set esitelldan paaluvuissa 5 ja 6.

3.1  Tutkimusongelma ja -menetelma

Tutkimuksen pohjana on hypoteesi, ettd nuoret aikuiset eivat koe sahkdpostimarkkinointia
mielekkaaksi markkinointikanavaksi eivatka halua vastaanottaa markkinointia ensisijai-
sesti uutiskirjeiden muodossa. Tutkimustulosten uskottiin osoittavan, etta valtaosa uutis-
kirjeista jaa lukematta. Uutiskirjeiden ajateltiin paatyvat joko suoraan roskapostiin tai saa-
puneet-kansion kautta roskakoriin lukematta. Yhden vaihtoehdon arveltiin my6s olevan,
etta uutiskirjeet avataan, mutta niita ei lueta. Ajatus oli, ettd nuoret aikuiset lukevat uutis-
kirjeitd vastaavan sisallon mieluummin esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Tutkimuksessa
haluttiin selvittda ovatko uutiskirjeet relevantti markkinointikanava nuorten aikuisten kes-
kuudessa ja missa digikanavissa potentiaaliset kuluttaja-asiakkaat tavoitettaan tehok-
kaammin. Tutkimuksessa tarkastellaan sita, miten kohderyhman edustajat arvioivat sah-
kdpostitse vastaanotettujen uutiskirjeiden maaraa ja relevanssia seka voisiko joku tai jot-

kut sosiaalisen median kanavat korvata uutiskirjeet kokonaan tai osittain.

Koska ty0ssa tutkitaan kuluttajien mielipiteita, asenteita ja kaytosta, on kyselytutkimus
luonnollinen valinta. Ensisijaiseksi tutkimusmenetelmaksi valittiin varhaisessa vaiheessa
tutkimusongelmaa ja -kysymyksiad maariteltdessa kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus-
menetelma, silla kyselytutkimuksia tarkastellaan tyypillisesti kvantitatiivisin menetelmin.
Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa pyritaan tuottamaan mahdollisimman mittauskel-
poista dataa (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2007, 186), ja ndin ollen esimerkiksi monivalin-
takysymykset ovat tehokkaita keinoja kerata kvantitatiivista aineistoa. Tutkimuksen tukena
paaluvussa 4 tarkastellaan anonyymin esimerkkiyrityksen uutiskirjedataa, jota suhteute-

taan my6s taman tutkimuksen myota saatuihin tuloksiin.

Lomakkeella toteutetun kyselyn lisaksi koettiin alusta asti tarpeelliseksi pitda avoimena
mahdollisuus haastatella kyselyyn vastanneita henkil6ita myohemmin lisda. Kyselyn to-
teuttamisen jalkeen yhteystietonsa jattaneita henkildita Iahestyttiin sahkopostitse haastat-
telukysymyksin, joilla kerattiin lisatietoa kuluttajien asenteista sahkopostimarkkinointia
kohtaan. Avointa haastattelua kutsutaan kvalitatiiviseksi tutkimusmenetelmaksi eli laadul-
liseksi tutkimukseksi. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa valitut kohderyhméan edustajat vas-

taavat ennalta laadittuihin kysymyksiin vapaamuotoisesti ja nain pystytddn saamaan eri
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tavalla tietoa ihmisten asenteista ja mielipiteista (Hirsjarvi ym. 2007, 186). Kyselyn toteut-

tamisesta ja kohderyhmasta kerrotaan tarkemmin luvuissa 3.2 ja 3.3.

3.2 Kyselyn toteuttaminen

Tutkimus toteutettiin pddasiassa kyselytutkimuksena. Tydvalineena kyselyn tekemisessa
kaytettiin Google Forms -lomaketta (liite 1). Google Forms valittiin, koska se mahdollisti
tutkimuksen kannalta tarkeiden erilaisten kysymysvaihtoehtojen kayttamisen seka kyselyn
ulkonadn muokkaamisen. Ulkonadn muokkaamisella pyrittiin erottumaan oletusulkoasusta
siind maarin, etta kyselyyn olisi kiinnostavampaa vastata. TyOkalu tuottaa useista kysy-
mysvaihtoehdoista automaattisesti havainnollistavia diagrammeja, mika helpottaa vas-
tausten esittamista informatiivisessa muodossa. Data tallentuu Google Drive -pilvipalve-
luun, josta sita on helppo tarkastella useilla laitteilla. Nain kyselyn edistymista pystyi esi-
merkiksi seuraamaan alypuhelimella kyselyn ollessa viela auki. Taman projektin puitteissa
dataa paasi tarkastelemaan ja kasittelemaan ainoastaan opinnaytetyon tekija. Vastaukset
pystytaan lisaksi lataamaan CSV-muodossa ulos pilvipalvelusta, jolloin niitéa voi analy-
soida tarkemmin Excelissa. Datan kasittelysta kerrotaan tarkemmin tulosten esittelyn yh-
teydessa paaluvussa 5. Tulosten esittelyn apuna tydssa kaytetdan Google Forms -tydka-
lun generoimia valmiita ympyra- ja pylvasdiagrammeja. Kyselyn vastaaijille kerrottiin, etta

data poistetaan projektin paatyttya viimeistdan vuoden 2020 loppuun mennessa.

Ennen virallisen kyselyn teettamista tehtiin testikysely, joka jaettiin kahdeksalle ennak-
koon valitulle testihenkildlle. Testikyselyd varten pohdittiin erilaisia kysymysvaihtoehtoja ja
vertailtiin kysymysten jarjestysta. Testikyselyn haluttiin vastaavan lopullista kyselya, jotta
testihenkilot pystyivat kommentoida sen toimivuutta. Testihenkiliden oli tarkoitus tayttaa
kysely kuin se olisi lopullinen tutkimuksessa kaytettava kyselylomake, eli vakavissaan ja
totuudenmukaisesti. Henkilot saivat kolme paivaa aikaa vastata kyselyyn, ja heilta odotet-
tiin lisdksi kommentteja ja kehitysehdotuksia kyselyn rakenteeseen, kysymysten tarkoituk-
senmukaisuuteen seka yleiseen toimivuuteen. Testihenkildiltd ei vaadittu aiempaa tieta-
mysta kyselyn aiheesta. Nain saatiin testattua myos kysymysten ymmarrettavyys henki-
I6ille, jotka eivat tunne aihetta ammatillisesti. Tarkoitus oli, etta lopulliseen kyselyyn vastaa

henkil6itd, jotka eivat tee sdhkdpostimarkkinointia tydkseen.

Testikyselyn tayttaneista henkildista kaksi antoi kyselyn kehittdmisen kannalta tarpeellisia
konkreettisia kommentteja. Kommentit koskivat muun muassa kyselyn rakennetta, kysy-
mysten asettelua ja jarjestysta seka kirjoitusasua. Vahatkin kommentit olivat arvokkaita ja

niiden pohjalta tehtiin korjauksia varsinaiseen kyselyyn. Seka testikyselyssa etta lopulli-
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sessa virallisessa kyselyssa jokaiselle kysymykselle valittiin sille parhaiten sopiva kysy-
mysvaihtoehto niin, ettd kysymykseen vastaaminen tuntuisi helpolta ja loogiselta, seka

niin, etta kyselysta saatava data olisi helposti tulkittavissa.

Tassa kyselytutkimuksessa kaytettiin seuraavia kysymysvaihtoehtoja:
— lyhyt ja pitka avoin kysymys
— monivalinta
— valintaruutu (eng. checkbox)
— pudotusvalikko

— lineaarinen asteikko

Avoimia kysymyksia kaytetaan tapauksissa, joissa kysymykselle ei ole ennakkoon maa-
rattyja vastausvaihtoehtoja ja vastaajalle halutaan antaa mahdollisuus antaa vastaus omin
sanoin, esimerkiksi: "Kerro lyhyesti mahdollisesta kokemuksestasi, kun uutiskirjeen pe-

ruuttaminen oli hankalaa.”.

Esimerkiksi ika- ja sukupuolikysymyksiin on luontevaa valita monivalinta, jolloin vaihtoeh-
dot ovat ennalta maarattyja ja vastauksia annetaan vain yksi. Jos esimerkiksi syntyma-
paikkaa kysyttaisiin avoimella kysymyksella, aiheuttaisi se kohtuuttoman tyon vastauksia
lapikaytaessa, kun mahdollisesti jokainen Helsingissa syntynyt vastaaja olisi kirjoittanut
vastauksensa eri tavalla: Helsinki, helsinki, hki, pk-seutu, Suomi ja niin edelleen. 1kaa ky-
syttdessa vastausvaihtoehdot ovat usein jaoteltu ikdryhmiin, kuten tassa tutkimuksessa
18—-25-vuotiaisiin, 26—35-vuotiaisiin seka alle 18-vuotiaisiin ja yli 35-vuotiaisiin. Tutkimuk-
sen kohderyhma on 18-35-vuotiaat, joten naiden ikaluokkien ulkopuolisia ikédvuosia ei ole
tarpeen maaritella taman tarkemmin. Tassa kyselytutkimuksessa monivalintaa kaytettiin
myos, kun kysyttiin tuleeko vastaajan henkilékohtaiseen sdhkdpostiosoitteeseen uutiskir-
jeitd, miten usein yksittdinen palveluntarjoaja saisi lahettda uutiskirjeita, sekd miten paljon
vastaaja saa uutiskirjeita viikossa. Naihin kysymyksiin on luontevaa vastata yhdella selke-

alla vastauksella, jolloin monivalinta on looginen vaihtoehto.

Kun vastaaja voi valita ennalta maaratyista vaihtoehdoista useita vastauksia, voidaan ky-
symyksen vastaukseen kayttda valintaruutua. Valintaruutu on luonteeltaan samanlainen
kuin monivalinta, silla vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Tassa tutkimuksessa va-
lintaruutua kaytettiin useissa kysymyksissa, esimerkiksi kun kysyttiin mita sosiaalisen me-
dian kanavia vastaaja seuraa. Kysymykseen voi antaa useita vaihtoehtoja, joten valinta-
ruutu on hyva vaihtoehto vastauksen antamiseen. Valintaruudun ja monivalintakysymyk-
sen haasteena on se, ettd kysymyksen laatijalla tulee olla hyva kasitys siitd, mitd vastaaja

todennakoisimmin aikoo vastata. Vastausvaihtoehtojen pitaa tarjota sopiva vaihtoehto
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mahdollisimman monelle vastaajalle. Mikali sopivaa vaihtoehtoa ei ole, on jarkevaa, etta
kysymykseen vastaaminen on vapaaehtoista. Jos henkild vastaa kysymykseen pakotet-
tuna "vaarin”, vaaristyy myds kyselysta saatava data. Koska monivalinta- ja valintaruutu-
kysymyksiin oli tdssa kyselyssa poikkeuksetta pakko vastata, oli useimpiin lisatty vaihto-
ehto "Muu, mika?”, jolloin henkilét, joille sopivaa vastausvaihtoehtoa ei muuten 16ytynyt,

pystyivat antamaan oman vastauksensa avoimen kysymyksen tapaan.

Pudotusvalikon idea on vastaava kuin monivalinnassa ja valintaruudussa. Kysymykseen
annetaan yksi vastaus ennalta maariteltyjen vaihtoehtojen joukosta, mutta vaihtoehdot
ovat nimensa mukaisesti pudotusvalikossa. Tall6in ne eivat vie tilaa ruudulta eika vastaa-
jan tarvitse vierittda kuvaruutua pitkdan selatessaan kaikkia vastausvaihtoehtoja lapi. Mo-
biilindkymassa pudotusvalikko on lahes poikkeuksetta haasteellinen, jos vastausvaihtoeh-
toja on runsaasti. Pudotusvalikko toimii hyvin erityisesti, kun kysytaan vastaajan asuin-

paikkakuntaa tai esimerkiksi opiskelupaikkaa, jolloin vastausvaihtoehtoja on runsaasti.

Lineaarisen asteikon kysymyksissa maaritellaan vastausasteikoksi esimerkiksi 1-5 tai 1—
7, jossa 1 tarkoittaa esimerkiksi "ei koskaan” ja 5 tai 7 tarkoittaa "aina”. Lineaarinen as-
teikko valittiin tassa kyselyssa esimerkiksi kysymyksiin, joissa kysyttiin miten paljon vas-
taaja saa uutiskirjeitd, kun asteikko on liian véhéan — liian paljon seka miten usein uutiskir-
jeiden sisaltd koetaan hyddylliseksi asteikolla ei koskaan — aina. Kokonaisuudessaan vas-
tausvaihtoehtojen ovat esimerkiksi liian vdhén, vahan, sopivasti, paljon ja liian paljon seka
ei koskaan, harvoin, sopivasti, usein ja aina. Vastausvaihtoehtojen sanallista avaamista
kyselyissa ei aina ole, jolloin vastaaja joutuu paattelemaan, mita valivaihtoehdot edusta-
vat. Turvallisin toimintatapa on se, etta kaikki vastausvaihtoehdot selitetdan tarkkaan tai
kirjoitetaan niin sanotusti auki. Talloin myos henkilot, joilla on mahdollisia rajoitteita, pysty-
vat ymmartamaan, mita vastausvaihtoehdot tarkoittavat. Valtaosin kysely tayttaa kvantita-
tiilvisen tutkimusmenetelman tunnusmerkit, silla monivalinta-, valintaruutu- seka lineaari-
sen asteikon kysymysten vastauksia on helppo mitata ja kuvantaa. Sen sijaan avointen

kysymysten osalta kysely tayttaa kvalitatiivisen menetelman tunnusmerkit.

Kyselyn viimeisena vastauspaivana julkaistiin Instagramin Stories- eli Tarinat-osiossa ly-
hyt sosiaaliseen median rentoon ymparistdon sopiva esittelykysely (liite 2), jolla houkutel-
tiin viime hetken vastaaijia virallisen kyselyn pariin ja kerattiin lisdksi mielipiteita erityisesti
aktiivisesti sosiaalista mediaa kayttavilta henkiloilta. Tarina koostui viidesta kuvasta: esit-
telysta, kolmesta kysymyksesta seka toimintakehotteesta. Ensimmaisessa kuvassa esitel-
tiin lyhyesti, ettd kyseessa on sahkdpostimarkkinointiin liittyva opinnaytetyo ja opinnayte-
tyohon liittyva kysely. Tarinassa kysyttiin, onko uutiskirjeita kiva saada, miten vastaaja

yleisesti reagoi saapuvaan uutiskirjeeseen sekd mielipidetta siihen, jos palveluntarjoaja
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tarjoaisi uutiskirjettd vastaavaa sisaltéa esimerkiksi Instagramin Stories-osiossa. Kysy-
mykset esitettiin puhekielelld, jolloin ne sopivat paremmin sosiaalisessa mediassa ylei-
sesti kaytdssa olevaan huolettomaan tyyliin. Tarinan viimeisen kuvan tarkoituksena oli
houkutella potentiaalisia viime hetken vastaajia viela vastaamaan viralliseen kyselyyn.

Kuva ohjeisti henkil6itd menemaan Instagram-profiiliin, josta 16ytyi linkki viralliseen kyse-

lyyn.

3.3 Kohderyhman tavoittaminen

Tutkimuksen ydin on tutkia nuorten aikuisten asennetta kuluttajasahkoépostimarkkinointiin.
Nain ollen kyselyn kohderyhméana olivat 18—35-vuotiaita henkilot. Voidaan olettaa, etta
moni kyselyyn vastaava henkilo vastaanottaa sahkopostimarkkinointia myos tydsahkopos-
tiin. Tyésahkdpostiin saapuvan markkinointiviestinnan kohderyhméana ovat B2B-asiakkaat
ja nakokulma on eri kuin kuluttajasegmentille markkinoitaessa. Taman vuoksi henkil6ita

kehotettiin kyselyssa pohtimaan vastauksiaan erityisesti kuluttajanakodkulmasta.

Kyselyyn tarvittavaa kohderyhmaa oli verrattain helppo tavoittaa, silld voidaan olettaa, etta
Iahes jokainen 18-35-vuotias suomalainen kayttaa jonkin verran sahkopostia ja vastaan-
ottaa my0s uutiskirjeita. Kyselya jaettiin padasiassa sosiaalisessa mediassa LinkedInissa
seka Facebookin MarkkinointiKollektiivi-ryhmassa. MarkkinointiKollektiivi on suomalaisista
markkinointialan ammattilaisista koostuva yhteis®, jonka unelmana on, ettd Suomessa
tehdaan maailman parasta markkinointia (MarkkinointiKollektiivi 2020). Yhteis66n ovat ter-
vetulleita kaikki alan ammattilaiset, eika liittyminen vaadi muuta kuin uutiskirjeen tilaami-
sen MarkkinointiKollektiivin verkkosivuilta tai MarkkinointiKollektiivin Facebook-ryhmaan
littymisen. Facebook-ryhma on yksityinen, joten sisallon seuraaminen vaatii rynmaan liit-
tymisen. Kyselyn jakamisen aikaan ryhmassa oli 14 433 jasenta (tarkistettu kirjoittamishet-
kelld 1.3.2020).

Kyseisissa kanavissa lilkkkuu runsaasti ihmisia tydn merkeissa, joten riskind kanavissa oli
se, etta ihmiset vastaavat ohjeista huolimatta tydsahkopostin nakokulmasta. Kyselya jaet-
tiin lisdksi Whatsapp-sovelluksen avulla verkostoille, joita ei luontevasti saavutettu edella
mainittujen sosiaalisen median kanavien kautta. Kaikkiin kanaviin kirjoitettiin kohderyh-
maansa puhutteleva saateteksti (liite 3), jossa kerrottiin kyselyn aihe ja vastausajan paat-

tyminen seka esiteltiin kyselyn yhteydessa jarjestettavasta arvonnasta.

Kysely julkaistiin ja jaettiin ensimmaisiin kanaviin maanantaina 10. helmikuuta ja se oli

auki kaksi viikkoa sulkeutuen sunnuntaina 23. helmikuuta. Facebookissa ja Linkedlnissa
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tehtyihin julkaisuihin lahetettiin muistutuskommentit kaksi paivaa ennen kyselyn sulkeutu-
mista, jotta kyselyyn saataisiin mahdollisimman paljon vastaajia. Muistutuspaivaksi naissa
kanavissa valikoitui perjantai siksi, ettd valtaosa kanavien seuraajista seuraa niita oletetta-

vasti pddasiassa tydnakdkulmasta, eika ole niissa aktiivinen viikonloppuisin.

Kohderyhmaa lahestyttiin lisdkysymyksien kanssa sahkopostitse kyselyn sulkeutumista
seuraavalla viikolla. Vastaajista rajattiin pois yli 35-vuotiaat seka tutkimuksen tekijan omat
tutut ja ystavat. Jaljelle jaaneistd henkilbista valittiin sdhkdpostinsa etunimi + sukunimi -
muodossa antaneet henkil6t. Naille 25 henkildlle [ahetettiin viesti (liite 4), jossa esitettiin
viisi tarkentavaa lisakysymysta liittyen aiemmin tehtyyn kyselyyn. Lisaksi viestissa kerrot-
tiin, ettei kyselyyn tulleiden vastausten perusteella tehty segmentointia, joten kaikille 1ahe-
tetdan samat lisdkysymykset riippumatta siitd, mitd henkild oli vastannut alkuperaiseen ky-
selyyn. Mikali joku kysymyksista ei tuntunut relevantilta, ei siihen tarvinnut vastata. Vas-
tauksia lisakysymyksiin saatiin yksi. Pienen vastausmaaran vuoksi ei voida tehda patevia
johtopaatdksia. Vastauksista korostui kuitenkin mielipide siita, ettd uutiskirjeiden vastaan-
ottaminen voisi olla mielekkaampaa, mikali niita lahetettaisiin harvemmin ja sisalto olisi

kiinnostavampaa ja kohdennetumpaa.

LinkedlInissa yritettiin tavoittaa kyselyn sulkeutumisen jalkeen markkinointialan henkil6ita,

jotka ovat vastuussa yrityksen sahkdpostimarkkinoinnista. Valitettavasti yhtadan henkil6a ei
saatu kontaktoitua haastattelua varten. HenkilGilta olisi kysytty muun muassa suuntaa an-
tavaa tietoa siita, miten hyddylliseksi kyseinen firma kokee sahképostimarkkinoinnin kulut-
tajasegmentissa, mahdollisia tietoja lahetysmaarista ja -tiheydesta, kohderyhmista ja koh-

dentamisesta, avaus- ja klikkausprosenteista, automatisoinnista seka tuottosuhteesta.
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4 Esimerkkiyrityksen uutiskirjedata

Taman tutkimuksen tukena kaytetaan tydssa anonyymina esiintyvan keskisuuren tapah-
tuma-alan yrityksen uutiskirjedataa. Datan avulla tehdaan vertailua todellisen yrityksen
asiakkailleen lahettamien kirjeiden vaikuttavuuden seka taman tutkimuksen tuloksien va-
lilla. Yrityksen data sisaltdéd muun muassa valikoitujen uutiskirjeiden avausprosentit, klik-
kausprosentit seka tiedon siitd, kuinka suurelle maaralle potentiaalisia asiakkaita uutiskirje

on lahetetty. Data ei sisalla tietoja yrityksen sahkoépostimarkkinoinnin ROlsta.

Yrityksen B2C-uutiskirjeet 1ahtevat postituslistalle, jolle asiakkaat liittyvat oma-aloitteisesti.
Listaa ei kerata esimerkiksi tuotteita ostavien asiakkaiden sahkoposteista automaattisesti.
Tama on lahtokohtaisesti hyva tapa kerata listaa, silla silloin voidaan olla hyvin varmoja,
etta listalle liittyva kuluttaja on kiinnostunut yrityksen tuottamasta sisallosta ja uutuuksista.
Postituslista ei kasva yhta nopeasti, kuin erilaisilla houkuttimilla kerattyna, mutta kun lis-
talle liittymista vastaan ei tarjota palkintoa, on motivaatio listalla pysymiseen vahvempi ja

asiakkaan voi kategorisoida todennakdisemmin potentiaaliseksi ostajaksi.

Taman tutkimuksen tukena tarkastellaan kahden eri tapahtuman uutiskirjeita. Aiheet ovat
sisustaminen ja terveys. Sisustustapahtuman kirjeista tarkastellaan seka B2B-uutiskirjeita
etta B2C- uutiskirjeita ja niiden valisia eroja. Terveystapahtuman kirjeista tarkastellaan
B2C-uutiskirjeita. Kaikki tarkastelussa esitetyt luvut ja prosentit ovat pyoéristettyja arvoja.
Uutiskirjeiden osalta ei ole saatavilla dataa postituslistalla olevien henkildiden iasta, joten
myohemmin tutkimuksessa tehtavista vertailuista on jatetty ikdnakokulma pois. Nama kir-
jeet valikoituivat tutkimukseen kuitenkin siksi, ettd kyseisten tapahtumien kavijakunnan us-
kotaan olevan lahimpana tutkimuksessa maariteltya kohderyhmaa, eli 18—35-vuotiaita.

Esimerkkiyrityksen monissa muissa tapahtumissa kavijat ovat tiettavasti varttuneempia.

4.1 Sisustustapahtuman uutiskirjeet

Sisustuskirjeiden B2C-asiakaspotentiaali, eli uutiskirjeen suurin mahdollinen vastaanotta-
jamaara on noin 20 000 ihmista. Uutiskirjeen toimituksen onnistumiseen vaikuttaa useat
asiat, joita kasitellaan luvussa 2.1. B2C-kirjeita on tarkasteltavana nelja, ja niitad on lahe-
tetty ennen tapahtumaa seka tapahtuman jarjestamisen jalkeen. Ensimmainen uutiskirje
on lahetty kahdeksan kuukautta ennen tapahtumaa ja viimeinen pian tapahtuman jalkeen.
Tapahtumaa mainostaessa on oleellista painottaa Iahetykset ennen tapahtumaa ja tihen-
taa lahetystahtia mita lahemmas tapahtumaa tullaan. Tapahtuman jalkeen aloitetaan seu-

raavan kampanjan suunnittelu.
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Tarkastellaan ensin kahdeksan kuukautta ennen tapahtumaa l&hetettya uutiskirjetta, joka
lahetettiin noin 20 000 ihmiselle. Kirjeen markkinointikarki oli tapahtuman 50-vuotisjuhla-
vuosi ja sen mukanaan tuoma erikoisohjelma. Uutiskirjeen avasi 30 % vastaanottajista, el
noin 6 000 ihmista. Keskimaarin hyvana avausprosenttina pidetaan 15-25 % (Smart In-
sights 2020), mutta mielipiteet ja tutkimustulokset aiheesta vaihtelevat sitd mukaan, mita
Iahdettd seuraa. Naista 6 000 ihmisesta noin 780 ihmista klikkasi jotain uutiskirjeessa ol-
lutta linkkia, jolloin kirjeen CTR, eli klikkausprosentti (eng. click through rate) on 13 %.
Smart Insightsin mukaan keskimaarainen hyva CTR on vain 2,5 %, eli tarkasteltavana ole-
van kirjeen luvut ovat erittain hyvia. Eroa prosentteihin aiheuttavat yleisesti esimerkiksi yri-

tyksen koko ja tunnettuus, postituslistan koko seka yrityksen toimiala.

Seuraava tarkasteltava kirje lahetettiin kuukausi ennen tapahtumaa ja siind mainostettiin
lippuetua tapahtumaan. Se lahetettiin samalle postituslistalle eli vastaanottajien maara py-
syi suurin piirtein samana. Tassa tarkastelussa ei oteta huomioon postituslistan koon
mahdollista muutosta eikd ponnahduksia tai muita toimitusongelmia. Listan koko voi myds
muuttua seka uutiskirjeiden perumisten ettd uusien tilaajien johdosta. Uutiskirjeen avaus-
prosentti oli 27 ja CTR 11,7 %. Avaajia oli siis noin 5 360 ja klikkaajia 630. Ensimmaisen
ja toisen kirjeen prosentit ovat hyvin yhdenmukaiset. Pienia eroja aiheuttavat usein esi-

merkiksi uutiskirjeen lahetyksen ajankohta, kellonaika tai paiva.

Tarkasteltava data ei kerro oliko ensimmaisen ja toisen kirjeen valissa lahetetty muita kir-
jeita. Mikali voitaisiin olettaa, etta kahdeksan kuukautta ja kuukausi ennen tapahtumaa la-
hetettyjen kirjeiden valilla ei Iahetetty muuta sdhkoépostimarkkinointia, ei avaus- ja klik-
kausprosentin laskua selittaisi ainakaan liian usein lahetetyt uutiskirjeet. Tassa tapauk-
sessa ei kuitenkaan ole todennakoista, etta kyseisten uutiskirjeiden valissa ei olisi lahe-
tetty muuta markkinointia. Kun tapahtuma lahenee, markkinointi kiihtyy ja uutiskirjeiden
Iahetystiheys kasvaa. Prosenttien pudotus ei kuitenkaan ole niin merkittava, etta tassa yh-

teydessa kannattaisi etsia syitd muutaman prosentin pudotukseen.

Tapahtumaviikolla Iahetetyn viime hetken tapahtumavinkkeja sisaltaneen kirjeen avasi 25
% vastaanottajista ja CTR oli 17 %. Tapahtuman jalkeen lahetetyn kiitoskirjeen avauspro-
sentti oli lahes 35, mutta CTR vain 6 %. Uutiskirjeen toimintakehote- eli CTA-painikkeet
koostuivat yhteistydbkumppaneiden tarjouksista ja mainoksista seka linkeista tapahtuman
verkkosivuille. Pientd CTR-prosenttia selittaa siis todennakdisesti linkkien lattea tarjonta.
Kokonaisuutena tapahtuman tiimoilta I1&hetettyjen kirjeiden avausprosentit vaihtelivat jon-
kin verran, mutta eivat merkittavasti. Tasta voi paatella, ettd tapahtuman uutiskirjeiden

vastaanottajat ovat tasaisen kiinnostuneita kyseisesta sisalldsta ja todenndkodisesti sama
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joukko vastaanottajia avaa kirjeen rippumatta sen sisallosta. Sen sijaan uutiskirjeiden klik-
kausprosenteissa on melko suurta hajontaa, prosenttien liikkuessa 6 ja 17 prosentin va-
lilla. Klikkausprosenttien eroja voi selittda se, ettad pienen klikkausprosentin saaneessa uu-
tiskirjeessa ei ole kaytetty juurikaan toimintakehotteita, eli kirjeessa ei ole painikkeita tai
linkkeja verkkosivuille, tai uutiskirjeen sisalto ei ole ollut tarpeeksi mielenkiintoista tai hou-

kuttelevaa.

Kun verrataan sisustustapahtuman B2C-kirjeita yrityksille Iahetettyihin myyntikirjeisiin,
ovat erot huimia. Myyntikirjeiden vastaanottajapotentiaali on merkittavasti pienempi.
Myyntikirjeitd vastaanottaa potentiaaliset yhteistydkumppanit ja sellaisten yritysten edusta-
jat, joiden toivotaan osallistuvan tapahtumaan jarjestamalla sinne esimerkiksi ohjelmaa.
Ohjelmajarjestajia on luonnollisesti vdhemman kuin tapahtumaan osallistuvia kavijéita, jo-
ten tama korreloi suoraan lahetettyjen myyntikirjeiden maaraan verrattuna kuluttajille lahe-
tettyihin kirjeisiin. Kahdeksan kuukautta ennen tapahtumaa lahetetyn B2B-uutiskirjeen
avasi 40 % vastaanottajista ja tapahtuman jalkeen lahetetyn kirjeen avasi lahes 60 % vas-
taanottajista. Klikkausprosentit kirjeissa olivat 14 ja 36 %. Seka avaus- etté klikkauspro-
sentit olivat siis merkittadvasti suuremmat kuin kuluttaja-asiakkaille 1ahetetyissa uutiskir-

jeissa.

Syy yritysmarkkinointia varten lahetettyjen uutiskirjeiden huomattavasti suuremmissa
avausprosenteissa on usein parempi kohdentaminen. Yritysasiakkaat tuovat useissa ta-
pauksissa palveluntarjoajille suurempia tilauksia sekd enemman rahaa. Nain ollen yritys-
markkinointiin on monissa tapauksissa kannattavampaa satsata. Yrityksille suunnatun
markkinoinnin kohdentaminen on myo6s yksinkertaisesti helpompaa, silla yritykselld on jul-
kinen toimiala, jonka perusteella yrityksen "kiinnostuksen kohde” on helpompi paatella,
kuin kuluttajan. Samaan kuluttajasegmenttiin kuuluvat henkilét voivat olla kiinnostuneita
aivan erilaisista asioista. Samalle segmentille ei voi automaattisesti markkinoida samalla
onnistumisprosentilla tapahtumasta, joka liittyy sisustamiseen, ja tapahtumasta, joka liittyy
elaimiin. Sen sijaan yritys, joka toimii rakennusalalla, voisi lahes poikkeuksetta olla kiin-

nostunut tapahtumasta, jossa esitellddn rakennusalan uusia innovaatioita.

4.2 Terveystapahtuman uutiskirjeet

Terveyskirjeen asiakaspotentiaali on noin 38 000 ihmista. Tassa tutkimuksessa tarkastel-
laan uutiskirjeitd, jotka Iahetettiin kaksi kuukautta ennen tapahtumaa, tapahtumaviikolla
seka tapahtuman jalkeen. Terveyskirjeen osalta tutkimukseen saatiin myds dataa todelli-

sista uutiskirjeen vastaanottajamaarista.
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Kaksi kuukautta ennen tapahtumaa lahetetyn kirjeen avausprosentti oli 27 ja CTR 25 %.
Uutiskirjeen vastaanotti 36 000 ihmista, eli avaajia oli 9 700. Naista lahes tuhannesta ihmi-
sesta runsas 2 400 klikkasi jotain uutiskirjeessa ollutta linkkia. Tapahtumaviikolla kirjeen
avausprosentti oli sama 27, mutta todellinen vastaanottajien maara selkeasti pienempi,

32 000 vastaanottajaa. Tahan voi vaikuttaa useat seikat, kuten esitetdan luvussa 2.1.
Vaikka vastaanottajia oli jopa 4 000 vahemman kuin kaksi kuukautta aiemmin |&hetetyssa
kirjeessa, oli CTR huomattavasti korkeampi, 32 %. Tasta voidaan paatella, etta lahetty uu-
tiskirje oli kohdennettu onnistuneesti ja siina oli laadukasta sisaltoa. Vaikka avaajia oli

1 700 vahemman, oli klikkaajia noin 100 enemman. Tapahtumaviikolla kirjeen vastaanot-
tajia usein kiinnostaa kirjeen sisalté enemman, mikali he aikovat myds itse osallistua ta-

pahtumaan.

Tapahtuman jalkeen lahetetyn kirjeen sisaltd koostuu usein esimerkiksi kiitoksista, kuvista
ja tapahtumassa nahtyjen ohjelmanumeroiden kertaamisesta. Lisdksi siind ennakkomark-
kinoidaan tulevaa tapahtumaa. Uutiskirjeen avausprosentti tapahtuman jalkeen oli 26 ja
CTR 28 %. Vastaanottajia kirjeella oli 36 000, eli data vastaa melko tarkasti kaksi kuu-
kautta ennen tapahtumaa lahetyn kirjeen lukuja. Suppeaa kirjeotantaa analysoidessa voi-
daan paatella, ettd nama luvut ovat todennakaoisesti keskivertolukuja kyseisen tapahtuman
sahkdpostimarkkinoinnin osalta. Varmaa tulkintaa ei kuitenkaan voida tehda pienen otan-

nan vuoksi.

Kirjeiden osalta terveystapahtuma menestyi lukujen puolesta paremmin kuin sisustusta-
pahtuma. Menestys voi johtua monista eri tekijoista. Terveystapahtuman kavijakunta voi
koostua esimerkiksi lahtokohtaisesti sitoutuneemmista ihnmisista tai kavijat voivat saada
uutiskirjeista enemman vastinetta ajalleen. Jos kirjeiden sisaltd on laadukasta ja oikein

kohdennettua, sitouttaa se ihmisia lukemaan saapuvat kirjeet saanndllisesti.
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5 Tulokset

Tutkimuksesta ei saatu yksiselitteistad vastausta siihen, voidaanko uutiskirjetta pitaa tehok-
kaasti kohderyhmansa tavoittavana markkinointikanavana, kun kyseessa on nuoret kulut-
taja-asiakkaat. Yksittaisten kysymysten ja aihepiireittain jaettujen kysymysparien perus-
teella voidaan kuitenkin tarkastella kohderyhman kasitysta siitd, mika on sopiva maara uu-
tiskirjeita viikossa, minkalaista sisaltoa niissa haluttaisiin olevan ja miten sahkopostimark-

kinointia voisi kehittaa asiakaslahtdisemmaksi.

Kysely oli auki 14 paivaa ja kerasi yhteensa 111 vastaajaa, joista 92 henkilda oli 18—35-
vuotiaita, eli tutkimuksen nakdkulmasta relevanttia kohderyhmaa. Loput 19 vastaajaa oli-
vat yli 35-vuotiaita. Paasaantoisesti ndiden 19 kohderyhman ulkopuolisen vastaajan mieli-
piteet eivat vaikuta lopputuloksiin kysymystasolla. Joidenkin kysymysten osalta vertaillaan
kuitenkin ndiden vastaajaryhmien vélisia eroja. Vastaajista 74 % oli naisia, 25 % miehia ja
1 % ei halunnut kertoa sukupuoltaan. 100 % vastaajista kertoi vastaanottavansa uutiskir-
jeitd henkildkohtaiseen sahkdpostiosoitteeseen. Nain ollen yksikdan vastaajista ei paaty-
nyt kyselyn "En saa sahkdpostiini uutiskirjeitd” -polulle, jossa kysyttiin, mik& saisi henkilén
tilaamaan uutiskirjeen. Tama osoittaa sen, etta uutiskirjeet ovat lahes kaikkia ihmisia kos-
kettava asia. llmidé on mielenkiintoinen, silld kuten luvussa 5.1 esitelldan, uutiskirjeiden
vastaanottaminen on monista hairitsevaa. Tasta voisi ajatella, ettd kaikista sdhkdpostin
kayttajista edes pieni osa olisi nahnyt vaivaa, jotta uutiskirjeita ei saapuisi lainkaan. Tama
tarkoittaisi systemaattista uutiskirjeiden peruuttamista, mikali henkild joskus paatyisi jolle-

kin postituslistalle vahingossa.

5.1 Uutiskirjeen vastaanottaminen

Kaikista kyselyyn vastaajista 40 % kertoi vastaanottavansa enemman kuin 10 uutiskirjetta
viikossa (kuva 3). Samaan aikaan lahes 56 % vastaajista kertoi saavansa uutiskirjeita
likaa. Naiden kahden kysymyksen tuloksia suhteutettiin toisiinsa niin, etta selvisi miten
uutiskirjeiden maarasta. Kokonaisuutena lahes 84 % oli sitéd mieltd, ettd uutiskirjeita
saapuu paljon tai lilan paljon. Kun saapuvien uutiskirjeiden kappalemaaria verrataan
vastaanottajien mielipiteeseen kyseisista maarista, voidaan todeta, ettei kappalemaara
vaikuta juurikaan siihen, miten mielekkaaksi henkilot kokevat uutiskirjeet. Yli seitseman
kirjetta vilkossa vastaanottavat ovat aavistuksen useammin sita mielta, etta kirjeita tulee
liikaa, kuin alle seitseman kirjettd vastaanottavat vastaajat. Vastaajista 7—10 kirjetta tai
sitd enemman vastaanottavien valilla ei ole mielipide-eroa. Kaikista yli seitseman

uutiskirjetta viikossa vastaanottavista henkildista 88 % on sitd mielta, etta uutiskirjeita
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saapuu paljon tai lilan paljon. Mielipide-eroa ei ole mydskaan 1-3 ja 4—6 kirjetta

vastaanottavien valilla. Naista henkildistd 80 % on sitd mieltd, etta kirjeitd saapuu paljon
tai lilan paljon. Tuloksia tarkastellessa on hyva ottaa huomioon, ettd vastaukset ovat to-
denndkoisesti vastaajien arvioita, eika tarkkoja maaria. Lisaksi saapuvien uutiskirjeiden

maarat vaihtelevat todennakoisesti viikoittain.

@ 1-3 kirjetta

@ 4-6 kirjetta
7-10 kirjetta

@® Enemman

Kuva 3 Vastaanotettujen uutiskirjeiden maara viikkotasolla (Google Forms)

Vastaajien mielipiteet erosivat hyvin paljon, kun kysyttiin, kuinka usein yksittainen palve-
luntarjoaja saisi lahettaa uutiskirjeita (kuva 4). Lahes kaikki annetut vastausvaihtoehdot
saivat tasaista kannatusta. Ainoastaan vaihtoehdot harvemmin kuin kerran kuussa ja ker-
ran péiv4ssé eivat saaneet suurta kannatusta tai kannatusta lainkaan. Vastaajien saamien
uutiskirjeiden maarat seka mielipiteet siita, kuinka usein yksittdinen palveluntarjoaja saisi
kirjeita lahettaa, korreloivat kuitenkin jonkin verran. Kaikissa uutiskirjeiden vastaanotto-
maarissa (kuva 3) valtaosa on sitd mielta, ettd uutiskirjeita lahetetaan likkaa. Jos vastaa-
jien mielesta on sopivaa, etta yritys Iahettaa markkinointiviestintaa viikoittain, on erikoinen
tulos, ettd samat vastaajat ovat sita mielta, etta 1ahtékohtaisesti yritykset lahettavat uutis-

kirjeita liikaa.
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@ Kerran paivassa
@ Pari kertaa viikossa
Kerran viikossa
@ Pari kertaa kuussa
@ Kerran kuussa

@® Harvemmin

Kuva 4. Kuinka usein yksittdinen palveluntarjoaja saisi lahettaa uutiskirjeita? (Google Forms)

Vastaajat, jotka saavat 1-3 kirjetta viikossa, ovat sitéa mielta, etta yksittaisen palveluntarjo-
ajan on sopivaa ldhettda uutiskirjeitd 1-2 kertaa kuukaudessa. Myds niista henkildista,
jotka saavat 4-6 uutiskirjettd viikossa, valtaosa vastasi, etta kirjeitd on sopiva lahettaa 1-2
kertaa kuussa. Yllattavaa oli, ettd henkilot, jotka saavat viikossa seitseman kirjetta tai
enemman olivat joko sitd mielta, ettd sopiva maara on kaksi uutiskirjettd kuukaudessa tai
yksi uutiskirje viilkossa. Sen sijaan yli kymmenen uutiskirjetta viilkossa saavat vastasivat
ylivoimaisesti 50 % kannatuksella, ettd uutiskirjeitéd on sopivaa lahettda kerran viikossa.
Kokonaisuutena kerran viikossa —vaihtoehto sai vain 27 % kannatuksen. Taulukossa 1
esitetdan, kuinka monelle postituslistalle henkildn tulisi kuulua, jotta vastaanotettujen uu-
tiskirjeiden maara vastaa mielipidetta siita, kuinka usein uutiskirjeita olisi sopiva lahettaa.
Taulukosta ei voida tehda varsinaisia johtopaatoksia, mutta voidaan kyseenalaistaa esi-
merkiksi se, kuuluuko 4—6 uutiskirjetta vilkossa vastaanottajat henkilot todella 16—24 posti-

tuslistalle, vai saapuuko uutiskirjeitd huomattavasti enemman kuin on toivottavaa.

Taulukko 1. Oletettava postituslistojen maara suhteessa vastaajien saamiin uutiskirjeisiin ja mielipi-
teisiin sopivasta lahetystiheydesta.

1-3 4-6 7-10 Enemman
1 krt viilkossa 7-10 11+
2 krt viikossa
1 krt kuukaudessa 4-12 16-24
2 krt kuukaudessa 2-6 4-12 14-20

Kun vertaillaan ainoastaan naité kahta kysymysta toisiinsa (Kuinka usein yksittédinen pal-
veluntarjoaja saisi lahettaa uutiskirjeita? ja Miten paljon saat uutiskirjeita viilkossa?), voisi

paatelld, ettd ne henkilot, jotka vastaanottavat runsaasti uutiskirjeita, selkeasti haluavat
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myds saada niita paljon. Kun otetaan huomioon, etta valtaosa kyselyyn vastanneista kui-
tenkin vastasi, ettd uutiskirjeita tulee paljon tai liian paljon, ei lopputulos ole johdonmukai-
nen. Lisaksi valtaosa niista, jotka vastasivat, ettd yhden palveluntarjoajan on sopivaa Ia-
hettaa kirjeita kerran viikossa, vastasi myds, etta kirjeita tulee yleisesti ottaen liikaa. Vas-
taajien epajohdonmukainen vastaaminen voi viitata esimerkiksi siihen, ettei mielipide uu-
tiskirjeista ole selked. Jos ensimmaisen kysymyksen kohdalla ajattelee palveluntarjoajaa,
jonka sahkopostimarkkinointi on toimivaa ja toisen kysymyksen kohdalla ajattelee toista,
markkinointikampanjansa huonosti kohdentanutta yritysta, tulee vastauksista helposti risti-

riitaisia.

Kun tdman tutkimuksen tuloksia verrataan Fluentin 2015 tekemaan tutkimukseen yhdys-
valtalaisten kuluttajien mieltymyksista, eivat tulokset vastaa toisiaan. Yhdysvaltalaistutki-
muksen mukaan valtaosa kuluttajista haluaa vastaanottaa markkinointisdhkdpostia enin-
tdan kerran kuukaudessa tai harvemmin (kuva 5). Fluentin tutkimustuloksista ei kay ilmi
se, onko kysymyksessa puhuttu yksittaisen yrityksen lahettamista sahkoposteista vai uu-
tiskirjeiden kokonaismaarasta. Osa tuloksista on visualisoitu myds idn mukaan. Voidaan
arvella, ettd syy ian esilletuomiseen tiettyjen kysymysten osalta on ollut se, etta eri ikaiset
ihmiset ovat vastanneet niihin kysymyksiin merkittavasti eri lailla. Jos eri ikaisten ihmisten
vastaukset eivat eroa toisistaan, ei niiden visualisointi idn mukaan ole tarpeellista. Kuten
tuloksista voi ymmartaa, yhdysvaltalaiset haluavat vastaanottaa uutiskirjeitd huomattavasti
vahemman kuin suomalaiset. Samalla, kun iasta riippumatta valtaosa yhdysvaltalaisista
on sitd mielta, ettd uutiskirjeitd saisi saapua enintdan kerran kuukaudessa tai jopa vahem-

man, on suomalaisten 18—-35-vuotiaiden mielesta sopiva maara 2—4 kertaa kuukaudessa.

® 40.5%
Once a month or less

O 27.1%
Once a week

. 13.8%
Twice a week

® 18.7%
More than twice a

week

Kuva 5. Miten usein haluat vastaanottaa markkinointisahkopostia yrityksilta? (Fluent 2015)
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Runsas 70 % kohderyhmaan kuuluvista tdman tutkimuksen kyselyyn vastanneista kertoo
avaavansa vain ne uutiskirjeet, jotka vaikuttavat kiinnostavilta. Kiinnostus voi perustua hy-
vaan otsikointiin, kiinnostavaan yritykseen tai naiden yhdistelmaan. Pieni osa (14 %) vas-
taajista avaa markkinointisahkoposteja satunnaisesti riippumatta niiden lahettajasta tai ot-
sikoinnista. Liséksi 5 % vastaajista ei avaa uutiskirjeita ikind. Fluentin 2018 tekemassa tut-
kimuksessa (kuva 6) kysyttiin, miten usein vastaajat avaavat markkinointisdhkdpostia.
Fluentin tekeman tutkimuksen ja tdman tutkimusten tuloksissa selked yhtymakohta on
siina, ettd kummassakin harva avaa uutiskirjeitad aina. Fluentin tutkimuksessa aina uutis-
kirjeet avaavia oli 8 %, kun tassa tutkimuksessa vastaavia henkiléita oli 7,60 %. Fluentin
kyselyyn osallistuneista henkildista 23 % vastasi, ettei ikind avaa markkinointisahkopostia.
Tama tulos eroaa huomattavasti verrattuna taman tutkimuksen tuloksiin, jossa vastaava

tulos oli 5 %.

How often do you open marketing emails? Always
® Frequently

® Sometimes

Total US 239 30% 11% [:1/) ® Rarely
® Never

Kuva 6. Miten usein avaat uutiskirjeitd? (Fluent 2018)

Taman tutkimuksen kyselyssa kysyttiin yleisia syita uutiskirjeiden tilaamiselle. Yli 60 %
vastaajista tilaa uutiskirjeitd, kun vastineeksi saa alennuskupongin tai muun palkinnon.
Paaluvussa 4 sivutaan lyhyesti sitd, onko postituslistalle liittyvat asiakkaat motivoituneem-
pia pysymaan listalla pitkdan, mikali he liittyvat sinne omaehtoisesti ilman palkintoja. Mo-
nissa tapauksissa postituslistasta poistutaan lahes valittémasti sen jalkeen, kun palkin-
noksi luvattu tarjous on kaytetty. Fluentin vuonna 2015 tekeman tutkimuksen mukaan jopa
14 % poistuu aina postituslistalta liittymisen jalkeen ja 20 % poistuu usein. Tama on yh-
teensa 34 % sellaisia ihmisia, jotka omaehtoisesti liittyvat listalle, mutta eivat koe saa-
maansa sisaltéa kiinnostavaksi tai eivat halunneet alun perinkdan muuta kuin liittymisesta

luvatun palkinnon.

Esimerkkiyrityksen kaikkien tarkasteltavana olleiden uutiskirjeiden keskimaarainen avaus-
prosentti oli noin 28 %. Kirjeiden avausprosentit eivat eronneet toisistaan merkittavasti, jo-
ten keskiarvo kertoo melko tarkasti todellisen avausprosentin. Kun tdméan tutkimuksen
mukaan 74 % avaa vain ne uutiskirjeet, jotka ovat kiinnostavia, ja vertailukirjeiden avaus-
prosentit ovat keskimaarin 28 %, voidaan paatella, etta kirjeiden sisaltd ei ole valtaosan

mielesta kiinnostavaa. Vertailukirjeiden avaajien avausmotiiveista ei ole tietoa, mutta ta-
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man tutkimuksen mukaan avanneiden 28 % joukkoon voi mahtua jopa 14 prosenttiyksik-
koa sellaisia, jotka avaavat kirjeen riippumatta sen sisallén kiinnostavuudesta seka 5 pro-
senttiyksikkoa sellaisia ihmisia, jotka eivat lue kirjeita ikind, vaikka avaakin ne. Tama tar-
koittaa pahimmassa tapauksessa sita, etta ainoastaan 9 % kaikista avaajista avaa uutis-
kirjeen siksi, etta sen sisalto vaikuttaa mielenkiintoiselta. Tama 16ydos on mielenkiintoi-

nen, silla yleisesti uutiskirjeiden menestysta mitataan helposti avausprosenttien perus-

teella. Nyt kuitenkin voidaan todeta, ettéd pahimmillaan vain 9 % postituslistalle kuuluvista

henkildista on oikeasti potentiaalisia asiakkaita, jotka tuottavat konversiota.

5.2 Uutiskirjeen ohjaaminen

Valtaosa (88 %) kyselyyn vastaajista kertoo saapuvien uutiskirjeiden ohjautuvan sahko-
postin saapuneet-kansioon. Naista vastaajista kuitenkin vain 38 % sanoo, etta kaikki uu-
tiskirjeet tulevat saapuneet-kansioon. Uutiskirjeitd ohjataan siis lisdksi roskapostikansioon
seka uutiskirjeita varten luotuihin omiin kansioihin. Seka roskapostikansioon, ettd omiin
erillisiin uutiskirjekansioihin voi ohjata sdhkdpostia perustuen erilaisiin sdantéihin. S&hko-
postin ohjauksen voi tehda perustuen esimerkiksi lahettdjan nimeen, sdhkdpostiosoittee-
seen tai saapuvan sahkopostin otsikkoon. Nain esimerkiksi yhden yrityksen uutiskirjeet voi
ohjata omaan kansioonsa ja toisen yrityksen kirjeet omaansa. Runsas 22 % vastaajista

kertoo kayttavansa uutiskirjeitd varten luotuja sahkdpostikansioita.

Sahkopostien ohjaaminen muihin kansioihin viittaa siihen, etta uutiskirjeet halutaan ohjata
pois saapuneet-kansiosta, jolloin niista ei aiheudu esimerkiksi ilmoitusta mobiililaitteeseen,
eika niiden maara hairitse saapuneet-kansiossa. limoituksen saaminen markkinointivies-
tinnan vuoksi voidaan luokitella keskeyttavaksi markkinoinniksi, mika yleisesti ottaen koe-
taan nykyaan hairitsevaksi. Kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa pyritdan nykyaan
mahdollisimman hyvaan segmentointiin, jotta asiakas saa ainoastaan relevanttia mainon-

taa oikeaan aikaan eika koe sita keskeyttavana (Routa 2020).

5.3 Uutiskirjeen lukemiseen kaytetyt laitteet

Odotetusti yli 90 % kyselyyn vastanneista lukee sahkopostia alypuhelimella ja naista 90
prosentista noin 33 % kayttaa sahkodpostin lukemiseen ainoastaan alypuhelinta. Kannetta-
van tietokoneen osuus kokonaismaarasta on noin 50 % ja pdytakoneen noin 20 % (kuva
7). Kaikista vastaajista 6 % ei kayta alypuhelinta sdhkdpostin lukemiseen lainkaan ja
naista yli 35-vuotiaiden osuus on 57 %. Prosenttiosuudet selittyvat todennakdisesti silla,
etta 6 % vastaajista ei omista alypuhelinta ja esimerkiksi ainoastaan 20 % vastaajista

omistaa poytakoneen.
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Kun maaria vertaa Fluentin 2015 tekemaan tutkimukseen yhdysvaltalaisten sahkopostin
lukemiseen kayttamista laitteista (kuva 1, kts. sivu 8), luvut vastaavat melko hyvin toisi-
aan. Eroja selittaa seka viiden vuoden ero tutkimusten valilla, ettéd yhdysvaltalaisten ja
suomalaisten erilaiset tottumukset. Suomessa erityisesti alypuhelimen kayton osuutta
nostaa runsas mobiilidatan kayttd, jossa Suomi on maailman karkiluokkaa (lltalehti 2018).
Yhdysvalloissa ja muualla maailmassa operaattorit eivat tarjoa samalla tavalla edullisia ra-
jattoman datan sopimuksia, joten kayttajat ovat usein riippuvaisia tarjolla olevasta langat-

tomasta WiFi-yhteydesta.

Kannykalla 104 (93,7 %)

Lapparilla 55 (49,5 %)

Poytakoneella 24 (21,6 %)

Tabletilla 11 (9,9 %)

Alykellolla 2 (1,8 %)

0 25 50 75 100 125

Kuva 7. Sahkopostin lukemiseen kaytetyt laitteet (Google Forms)

Valittu laite vaikuttaa usein siihen, miten uutiskirje nakyy lukijalle. Kaikki uutiskirjeohjelmat
eivat ole yhta hyvin mobiilioptimoituja ja toisaalta vastaanottajan kayttama sahkopostioh-
jelma vaikuttaa myoés uutiskirjeen lopulliseen ulkoasuun. Sahkoéinen uutiskirje sisaltaa
usein kuvia, CTA-painikkeita seka erilaisia tekstimuotoiluja, joita kaikki sahkoépostiohjelmat

eivat toista toivotulla tavalla.

Hieman yllattaen ainoastaan viisi vastaajaa koki, etta uutiskirjeet eivat nay valitulla lait-
teella toivotulla tavalla. Kyseiset vastaajat lukevat sdhkdpostiaan alypuhelimella, kannetta-
valla tietokoneella ja poytdkoneella. Kokemukseen voi vaikuttaa moni asia. Osa ihmisista
kokee pienetkin skaalautuvuusongelmat suurempina kuin toiset ja ammattilaiset osaavat
arvioida uutiskirjeen visuaalista luettavuutta eri tavalla kuin keskivertolukija. Toisaalta ky-
seisilla viidella hengella voi olla kdytdssa keskendaan sama sahkdpostiohjelma, jota ku-
kaan muu kyselyyn vastanneista henkiloista ei kayta. Kysely ei ottanut kantaa myoskaan
henkildiden kayttamien laitteiden malleihin, niiden valmistajiin tai niissa kaytettaviin se-
laimiin, jotka voivat myds vaikuttaa sdhkdpostin esittdmiseen. Vastaajista 72 % koki, etta

uutiskirjeen kuvat ja tekstit skaalautuvat valitun laitteen ruudulle hyvin tai erittain hyvin.
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Esimerkkiyrityksen vertailukirjeista laitedataa saatiin terveystapahtuman kirjeista. Niissa
prosentit vastaavat jonkin verran seka taman tutkimuksen etta Fluentin tutkimuksen maa-
riin, mutta vedenpitavaa tulkintaa ei voi tehda. Terveystapahtuman kirjeen avasi mobiili-
laitteella 67 % ja desktopilla eli pdytakoneella tai kannettavalla tietokoneella 33 %. Nama
prosentit kuitenkin viittaavat vain yhteen kirjeeseen ja sen ensiavaamiseen. Tassa tutki-
muksessa 94 % kertoo lukevansa sahkopostia alypuhelimella, mutta naista ihmisista osa
kayttaa lukemiseen toisinaan myds muuta laitetta, joten data ei ole suoraan vertailukel-

poista. Molemmissa tapauksissa mobiililaitteella on kuitenkin selkeda ylivoima.

5.4 Hyvan uutiskirjeen resepti

Taman tutkimuksen kyselyn vastaajilla oli runsain mitoin ideoita ja ajatuksia siitd, minkalai-
nen on hyva uutiskirje. Yleisia toiveita uutiskirjeitd kohtaan olivat ytimekkyys, selkeys ja
helppolukuisuus, joiden voidaan arvella vastaavan myds muun vaestdn mielipiteita. Li-
saksi uutiskirjeiden toivotaan olevan kohdennettuja ja sisaltavan uutta, kiinnostavaa ja in-
formatiivista sisaltdéa. Erityisesti toivottavaa oli se, etta uutiskirjeessa olisi sisaltoa, jota ei
viela ole julkaistu esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisen median kanavissa.
Tata mielipidetta voi selittda esimerkiksi se, ettd postituslistalle kuuluva saattaa uutiskir-
jeen tilaamisen lisdksi seurata yritysta sosiaalisessa mediassa. Jos tieto uutuudesta jul-
kaistaan ensin sosiaalisessa mediassa, mika olisi enaa syy kuulua lisaksi uutiskirjeen ti-
laajien joukkoon? Yllattavaa oli se, ettd sahkodpostimarkkinoinnin ei ensisijaisesti toivottu
sisaltavan tarjouksia, vaan nimenomaan ajankohtaista, uutta ja hyodyllista sisaltéa. Muun
hyddyllisen sisalléon lomassa olevat tarjoukset olivat toivottavia, mutta tarjouksien lahetta-
minen roskapostin tavoin usein ja kohdentamattomasti koetaan hairitsevaksi ja turhaksi.

Tata havainnollistaa seuraava aineistoesimerkki:

Otsikko herattaa kiinnostuksen, sisallossa tulisi olla ajankohtaisia asioita (ei vanhoja
eika lilan kaukaisia,), ennakkomarkkinointia tapahtumista ja mieluiten niin, etta tieto
tulee uutiskirjeen tilaajalle ennen esim. somepostauksia (miksi tilata uutiskirje, jos
saman asian voi lukea yrityksen somesta samaan aikaan), kompakti sisalto ja ei il-
mesty liian usein (kerran viikko ihan enimmaismaéara ja jos ei ole mitdan asiaa niin

usein menee roskiin saman tien). (Vastaaja 53.)

Tarkeaksi koettiin se, ettd uutiskirje on sitd mita luvataan. Otsikon tulee olla informatiivi-
nen ja kertoa selkeasti, mista kirjeessa on kyse. Niin sanottuja klikkiotsikoita toivottiin val-
tettdvan. Yhdessa kirjeessa olisi hyva olla maksimissaan noin 3—4 eri aihetta tai uutista ja
uutiskirjeen tulisi olla helposti ja nopeasti silmailtdva kokonaisuus. Nain on helppo nope-

asti arvioida, mitka otsikot kiinnostavat ja paneutua kiinnostaviin aiheisiin paremmin. Jot-
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kut vastaajat kokivat tarkeaksi sen, etta uutiskirje on visuaalisesti miellyttava, siina on kay-
tetty laadukkaita kuvia ja sisaltd on viihdyttavaa. Kootusti uutiskirjeen tarkeimmat ominai-
suudet ovat ajankohtaisuus ja informatiivisuus seka se, ettd se on oikein kohdennettu. Li-
saksi tarkea tekija on uutiskirjeiden lahetystiheys. Sahkodpostitse lahetettavaa markkinoin-
tiviestintaa ei sovi lahettaa liilan usein. Tassa yhteydessa ei eritelty sita, mita tarkoittaa

"liian usein”.

Ohjeistuksesta huolimatta osa vastaajista oli erehtynyt vastaamaan useaan kysymykseen
tyonakokulmasta. Hyvan uutiskirjeen tunnusmerkeiksi oli avoimissa kysymyksissa mainittu
esimerkiksi tyon kannalta relevantti ja ajankohtainen sisaltd. Nama kommentit jatettiin il-

man suurta huomiota, silla yritysmarkkinointi ei ole tdman tutkimuksen keskidssa.

5.5 Uutiskirjeen peruminen

Ei-toivottujen uutiskirjeiden peruuttaminen on taman tutkimuksen tulosten mukaan valilla
yllattdvan hankalaa. Vastaajista 41 % kertoi erilaisista hankalista uutiskirjeen perumista-
pauksista. Yleisin tapaus oli se, etta uutiskirjeesta ei 16ydy peruutuslinkkia, se ei toimi tai
se johtaa rikkinaiselle sivulle. Toinen yleinen tapaus on se, ettd perumislinkki johtaa si-
vulle, jossa pitdad syottdd oma sdhkdpostiosoite, jotta peruminen tulee voimaan, tai kirjau-
tua salasanalla palveluun, ettad paasee tekemaan varsinaisen uutiskirjeen perumisen.
Usein naissa tapauksissa tarvittavia kirjautumistunnuksia ei ole muistissa, eika perumista
pysty tekemaan. Monet palveluntarjoajat vaativat perusteluita uutiskirjeen perumiselle ja
joissain tapauksissa tulee vastata jopa useisiin kysymyksiin ennen kuin peruminen tulee
voimaan. On my0s tapauksia, joissa kanta-asiakasohjelmaan ei ole voinut kuulua ilman,
etta kuuluu lisaksi postituslistalle. Kuten seuraavassa sitaatissa kay ilmi, tallaisissa ta-

pauksissa uutiskirjeen peruminen on lopettanut automaattisesti myos kanta-asiakkuuden.

Aloin saada Cubuksen uutiskirjeita, kun liityin yrityksen kanta-asiakasohjelmaan. Ei
ollut mahdollista kuulua ohjelmaan ja olla saamatta uutiskirjeitd, mika oli mielestani
huono asia. Uutiskirjeita tuli useita viikkossa, jopa kerran paivassa. Ehka jos niita olisi
tullut vain kerran viikossa, se olisi viela ollut ok. Olisin mielellani kuulunut kanta-asia-
kasohjelmaan, mutta heidan séhkodpostiviestinsa alkoi tuntua jo spammilta, joten

erosin klubista enka ole kylld kadynyt kaupassakaan sen jalkeen. (Vastaaja 75.)

Jotkut palveluntarjoajat l1ahettavat kirjeita useista eri aiheista ja kayttavat eri aihepiireille
omia postituslistoja. Kun kuluttaja liittyy tai liitetdan postituslistalle, joutuu han mahdolli-
sesti haluamattaan tai tietamattaan useille eri listoille, joista poistuminen voi olla vaival-

loista. Esimerkiksi eras elokuva-alan yritys Iahettda eri genren elokuvista viestia eri posti-
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tuslistoille. Kanta-asiakasohjelmaan liittyessaan asiakas paatyy kerralla kaikille naille pos-
tituslistoille ja vaikka yhdelta listalta poistuu, tulee viesteja edelleen muille listoille. Kulutta-
jalle tulee tilanteesta kuva, etta uutiskirjeen peruminen ei toimi tai onnistu. Tama luo pal-
veluntarjoajasta kiusallisen ja epaammattimaisen kuvan. Muutama tapaus kertoo, kuinka
yhteydenotto rekisterinpitdjaan on ollut ainoa keino perua uutiskirje. Rekisterinpitdjaan on
otettu tuloksetta yhteytta useita kertoja sahkopostitse tai puhelimitse, kunnes on vedottu
GDPR-asetukseen ja uhattu ottaa yhteytta tietosuojavaltuutettuun. Yhdessa tapauksessa

postituslistalta pois paaseminen on vaatinut yhteydenoton kuluttaja-asiamieheen:

Eras suomalainen yritys ei poistanut minua postituslistaltaan, vaikka pyysin sitd use-
amman kerran sahkopostitse ja lopulta Facebookin kautta. Sdhkdpostimainosten
tulo loppui vasta sen jéalkeen, kun olin tehnyt ilmoituksen kuluttaja-asiamiehelle. En

tieda, oliko sieltéd annettu yritykselle huomautus. (Vastaaja 10.)

Vastaajien tarinoista huokuu huolestuttava ilmi6, miten monet palveluntarjoajat eivat nou-
data sahkopostimarkkinointiin liittyvaa lainsaadantoa tai kunnioita omaa asiakaspotentiaa-
liaan. Yritysten valinpitamaton kayttaytymismalli kertoo myos siita, etta kasitys toimivasta
markkinoinnista ei vastaa yksilon mielipiteitd. Kun asiakas pyytaa paasta pois postituslis-
talta, olisi yrityksen maineen kannalta jarkevaa toimia asiakkaan pyyntéjen mukaisesti.
Kun asiakas joutuu ottamaan yhteytta kuluttaja-asiamieheen, ei uutiskirjeiden tihedan tah-
tiin 1ahettaminen roskapostin tapaan varmasti ole tapa voittaa kyseista asiakasta takaisin

postituslistalle.

Usea vastaaja kertoi merkitsevansa sellaisten yritysten sahkopostimarkkinoinnin roska-
postiksi, joiden postituslistoilta pois padseminen osoittautui lopulta mahdottomaksi. Ros-
kapostivalitusten osuus kokonaisldhetyksesta ei saa nousta liian korkeaksi, tai sdhkdpos-
tiohjelmien roskapostisuodattimet tarttuvat kyseisen lahettajan sahkdposteihin jatkossa
tarkemmin ja siirtdvat ne suoraan roskapostikansioon. Tall6in vastaanottaja ei enaa vas-
taanota tietoa, jota hanelle halutaan valittda. Kohtuullisena valitusten maarana pidetaan
0,1 prosenttia per lahetys (HubSpot 2020). Tama tarkoittaa, ettéd tuhannesta vastaanotta-
jasta ainoastaan yksi saa merkita sdhkodpostin roskapostiksi, jotta roskapostivalitusten

maara pysyy kohtuullisena.

Esimerkkiyrityksen terveystapahtuman merkeissa lahetetyn uutiskirjeen roskapostivalitus-
ten maara yhden kirjeen osalta oli 3 kpl eli kyseisen kirjeen runsaasta 32 000 vastaanotta-
jasta sallittu 0,01 %. Kyseinen kirje aiheutti postituslistalta poistumisia, eli uutiskirjeen pe-
rumisia yhteensa 54 kappaletta, eli 0,17 %. Yllattaen juuri 0,17 % on tutkimusten mukaan

keskimaarainen uutiskirjeiden perumisprosentti ja kaikki alle 0,2 % lasketaan normaaliksi
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poistumaksi (Campaign Monitor 2020). Normaalilla poistumisella tarkoitetaan sita, etta
voidaan jopa odottaa, etta jokaisen lahetetyn uutiskirjeen jalkeen postituslistalta poistuu

0,2 % listalle kuuluvista ihmisista.

5.6 Sosiaalinen media uutiskirjeen korvaajana

Kyselyn kaikista vastaajista yli 90 % kayttda Facebookia ja Instagramia. Kolmannella si-
jalla on LinkedIn, jota kayttaa 83 % vastaajista, ja neljannella sijalla YouTube, jota kayttaa
68,5 % vastaajista. Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia vastaajien keskuudessa
ovat Twitter (32 %), Snapchat (30 %) ja TikTok (10 %). Lisaksi &ania saivat muun muassa
Tumblr, Reddit, Pinterest ja Jodel. Tuloksia tarkasteltiin myo6s niin, etta niista rajattiin pois
kohderyhman ulkopuoliset, yli 35-vuotiaat vastaajat. Snapchatin ja TikTokin kayttajista
odotetusti kaikki olivat alle 35-vuotiaita. Sen sijaan Facebookin, LinkedInin ja Twitterin
kayttajistd noin 20 % oli yli 35-vuotiaita. Instagramin ja YouTuben kayttajistd noin 10-15

% oli kohderyhman ulkopuolella.

Instagramin, Snapchatin ja TikTokin seuraajamaarat korreloivat vastaajien ikdhaarukkaan.
Naista erityisesti Snapchat ja TikTok ovat nuorten suosimia sovelluksia. DNA:n ja Nepan
vuonna 2019 yhteistydssa tekeman tutkimuksen mukaan noin 67 % 15-24-vuotiaista sosi-
aalisen median kayttgjista kayttda Snapchatia (kuva 8). Kayttdaste laskee, mitéd vanhem-
pia kayttajia tarkastellaan. Snapchatin kayttajia on 25-34-vuotiaiden keskuudessa enaa

34 % ja sita vanhempien joukossa entista vahemman (DNA, Nepa 2019).
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Kuva 8. Sosiaalisen median kayttdminen ikaryhmittain (DNA, Nepa 2019)
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YouTube on tasaisen kaytetty kaikissa tarkastelluissa ikdryhmissa. DNA:n ja Nepan tutki-
mista kanavista Jodel on selkeasti nuorten suosiossa. Jodel on hyvin rento ja epaviralli-
nen anonyymi keskustelupalsta, joten nuorten kiinnostus sita kohtaan on selkea. Vanhem-
missa ikaryhmissa kaytetadn enemman asiapitoisempia sosiaalisen median kanavia, ku-
ten LinkedInia ja Twitteria. Lisaksi vanhemmissa ikaryhmissa luetaan enemman keskuste-
lupalstoja ja blogeja kuin nuorten keskuudessa. Tata selittanee se, ettd keskustelupalstat
ja blogit ovat 2000- ja 2010-lukujen alkupuolella suuren suosion saaneita ajanvietteita.
Kumpikaan ei ole suuresti pinnalla enaa, silla erilaiset videopalvelut kasvattavat suosio-

taan jatkuvasti.

Suomalaiset kayttajatutkimukset eivat ole toistaiseksi ottaneet kantaa TikTokin kayttdas-
teeseen. Nain ollen ei voida ottaa kantaan Snapchatin ja TikTokin suosion eroihin Suo-
messa. Maailmalla ja erityisesti Yhdysvalloissa tutkimuksia on kuitenkin tehty. TikTok kas-
vattaa nopeasti suosiotaan, mutta ei kuitenkaan ole viela onnistunut kipuamaan Snapcha-
tin ohi. Morning Consultin vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuudesta tehdyn tutkimuksen
mukaan TikTok on selvasti suosituin 13—21-vuotiaiden yhdysvaltalaisnuorten keskuu-

dessa, mutta Snapchat on selkeasti suositumpi kaikissa ikdryhmissa (kuva 9).

Each logo represents the share of that age group who say they use the platform
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Kuva 9. Sosiaalisen median kanavien kayttdaste yhdysvaltalaisnuorten keskuudessa (Morning
Consult 2019)

Toivotun kohderyhman edustajista noin 70 % vastasi avoimeen kysymykseen, jossa ky-
syttiin, voisiko sosiaalinen media korvata uutiskirjeet ja jos voisi, niin mika kanava. Vas-
taajista 40 henkil6a vastasi kylla (60 %) ja 25 vastasi selkeasti ei (37 %). Kaksi henkil6a
vastasi pohdiskelevaan tyyliin, iimaisematta selkeda mielipidettdan, joten heidan tulkittiin
olevan sitad mieltd, ettd sosiaalinen media voisi mahdollisesti korvata uutiskirjeet, mutta ei

valttamatta. Tasta tarkastelusta rajattiin yli 35-vuotiaat kokonaan pois.
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Eniten kannatusta uutiskirjeiden korvaajaksi sai Instagram, jota kannatti 60 % vastaajista.
Vastaaja 19 kirjoitti, ettd sosiaalinen media voisi korjata uutiskirjeet: "Kylla. Seuraan esi-
merkiksi Kicks-kosmetiikkakaupan instagram-tilia, johon tulee ajankohtaista tietoa tarjouk-
sia. Tasta syysta en tarvitse samoja tarjouksia sahkopostiini.”. Tassa tapauksessa vas-
taaja selkeasti kokee, etta sosiaalisen median tilin seuraaminen vastaa uutiskirjeen tilaa-
mista. Facebook sai noin 33 % kannatuksen. Kannatuslukuihin on laskettu mukaan myds
ne aanet, jotka olivat sita mielta, etta mika tahansa sosiaalisen median kanava voisi kor-
vata uutiskirjeet markkinoinnissa ja ne, jotka eivat maininneet erikseen suosikkikana-
vaansa uutiskirjeiden korvaajaksi. Tallaisten vastausten osuus kylla-aanista oli 22,5 %.
Hajaaania saivat lisdksi YouTube ja Snapchat seka LinkedIn. LinkedIn jatettiin kuitenkin

tarkemmista analyyseista pois vahvan ty6elamasidonnaisuuden vuoksi.

Kaikki edellda mainitut sosiaalisen median kanavat eivat ole sopivia uutiskirjeen toteuttami-
selle sellaisenaan, mutta tuotteiden ja palveluiden mainostaminen onnistuu kanavissa
niille ominaisin keinoin. YouTuben, Snapchatin ja TikTokin sisallét perustuvat videoihin,
joten uutiskirjeen sijaan sisaltd tuotetaan naissa kanavissa videon muodossa. Insta-
gramissa ja Facebookissa voi kayttaa videota, kuvaa ja tekstia. Sosiaalisessa mediassa
pitkien tekstien sijaan kuitenkin suuremmassa roolissa ovat kuvat ja videot. Niiden avulla

asiakas voidaan ohjata tekemaan ostos esimerkiksi yrityksen verkkosivuille.

Uutiskirjeiden korvaamista sosiaalisella medialla vastusti 25 vastaajaa. Osa vasta-argu-
menteista oli huomion arvoisia, mutta osa vaikutti perustuvan 1ahinna vastaajan intuitioon,
silla kunnollisia perusteluita nakemyksille ei juuri esitetty. Samalla, kun osa vastaajista toi-
voi, ettd uutiskirjeet olisivat mahdollisimman tiiviita paketteja, osa oli sitd mielta, ettd uutis-
kirjeiden laaja sisaltd on nimenomaan hyva asia eika sosiaalinen media siksi voisi korvata
uutiskirjeita. Toiset kokevat, etta sosiaalisen median tilien seuraaminen on verrattavissa
uutiskirjeen tilaamiseen, mutta ongelmaksi osoittautuu algoritmit, jotka eivat nayta valtta-

matta kaikkea sisaltoa, mita tilaaja haluaa nahda.

Sahkopostitse lahetetyn uutiskirjeen koetaan olevan henkilékohtaisempi ja luovan vah-
vemman yhteyden vastaanottajaan kuin sosiaalisen median kautta julkaistu sisaltd. Sosi-
aalisen median mainonnan koetaan olevan keskeyttavaa ja hairitsevaad mainontaa (Routa
2020), josta harva pitaa. Sosiaalisessa mediassa mainos tulee uutisvirtaan halusi henkild
sita tai ei, kun taas uutiskirjeen voi avata itselleen sopivana ajankohtana. Lisaksi koettiin,
etta sosiaalisessa mediassa halutaan kohdata toisenlaista sisaltoa, eivatka mainokset
nain ollen kuulu sinne. Vastaaja 87 ei usko sosiaalisen median voivan korvata uutiskirjeita

ainakaan sellaisenaan: "Ei. Minkaan sisaltéformaatti ei sovi pidempaan tekstiin. Ja kaikkiin
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pitaisi erotella Gmailin tapaan automaattisesti joku uutiskirjeet-osio, jossa voisi hairiinty-
matta kayda lukemassa niita silloin kun tahtoo.”. Jos joku sosiaalisen median kanava tar-
joaisi siis esimerkiksi oman uutissyotteen uutiskirjeen tyyppisille sisalloille, vastaaja 87
voisi mahdollisesti puoltaa ajatusta, jossa uutiskirjeen sisaltd tarjottaisiin sosiaalisessa

mediassa.

Hyva vasta-argumentti on se, etta sosiaalisessa mediassa mainos hukkuu herkasti erilais-
ten algoritmien syQvereihin, eika jokainen uutinen tai mainos valttamatta tavoita samalla
tavalla vastaanottajiaan kuin sahkopostimarkkinointi. Algoritmit vaikuttavat seka makset-
tuun mainontaan etta seurattaviin tileihin, joten kumpikaan vaihtoehto ei ole niin sanotusti
oikotie onneen, kun halutaan tavoittaa jokainen seuraaja tai potentiaalinen asiakas. Huo-
mion arvoista on kuitenkin myos se, etta laheskaan kaikki uutiskirjeen vastaanottajat eivat
avaa saapuvia uutiskirjeitd. Mainostajan kannalta suhteellinen tavoittavuus saattaa olla
uutiskirjeiden ja sosiaalisen median osalta tassa kohtaa jopa samaa luokkaa. Tassa ta-
pauksessa maksetun mainonnan ja sahkdpostimarkkinoinnin valilld on selvaa, ettd sahko-
posti tulee halvemmaksi, jos tavoittavuus olisi sama. Mainoksen nakijan kannalta voidaan

kuitenkin pohtia, kummassa tapauksessa henkild saa sen tiedon, jonka han haluaa saada.
Tassa tutkimuksessa kysyttiin miten usein vastaaja klikkaa sosiaalisessa mediassa vas-
taan tulevia maksettuja mainoksia (kuva 10). Vastaajista 39 % klikkaa mainoksia harvoin
tai ei koskaan ja toiset 39 % klikkaa mainoksia joskus. Runsas 20 % vastaajista kertoo
klikkaavansa mainoksia aina tai usein. Voidaan paatella, etta nama 20 %, jotka klikkaavat
mainoksia usein, ovat myos sitéd mielta, ettd mainonta on hyvin kohdennettua. Selkeasti
kuitenkin suurempi osa, yli 35 % vastaajista on sitéd mieltd, ettd mainonta on hyvin koh-
dennettua. Alle 20 % kokee, ettda mainonnan kohdentaminen ei toimi.

Aina

Usein

Joskus

Harvoin

En koskaan

0 10 20 30 40
Kuva 10. Klikkaatko sosiaalisessa mediassa vastaan tulevia maksettuja mainoksia? (Google
Forms)
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Sosiaalisessa mediassa mainonnan kohdentaminen toimii lahtokohtaisesti hyvin ja koh-
dentamiselle on runsaasti vaihtoehtoja. Kun esimerkiksi Facebookiin luodaan mainoskam-
panjaa, maaritetddn kampanjalle ensin tarkka markkinointitavoite, eli halutaanko markki-
noinnilla tavoitella esimerkiksi tunnettuuden lisaysta, liikennetta verkkosivuille vai lisda
konversiota. Kohderyhmaa luodessa Facebookissa voi antaa perusmaarityksia sijainnin,
ian ja sukupuolen perusteella. Sen liséksi Facebookissa voi tehda erittain tarkkaa kohden-
tamista esimerkiksi demografisten tietojen, kiinnostuksen kohteiden tai kayttaytymisen pe-
rusteella. Esimerkkiyrityksen sisustustapahtumaa voisi markkinoida Facebookissa esimer-
kiksi helsinkilisille 18—35-vuotiaille huonekaluista kiinnostuneille naisille, jolloin Facebook
arvioi kampanjan kattavuudeksi 110 000 henkilda. Kampanjan menestykseen vaikuttaa
liséksi budjetti, mainoksen sijoittelu, kesto ja moni muu asia. (Facebook for Business
2020.) Tarkeaa kohdentamisen onnistumisessa on oman asiakaskunnan tunteminen.
Tuotteiden ja palveluiden pakonomainen markkinointi ei useassakaan tapauksessa toimi,
vaan asiakkaalle on hyva antaa mahdollisuus itse paattaa onko tuote kiinnostava ja asiak-
kaan ajan arvoinen. Jopa hyvin kohdennetuilla mainoksilla on riskind joutua piilotetuksi tai

estetyksi, mikali asiakas nakee niita liilan usein (Komulainen 2018, 251).

Kun sosiaalisessa mediassa tehdaan mainontaa, on tarkeaa tutkia ensin sita, miten eri ka-
navat toimivat, miten niissa kuuluu viestia ja minkalaisia asiakkaita niista I6ytyy. On turha

valita kanavaa sen perustella, missa on eniten kayttajia, jos oma asiakaskunta ei I0ydy ky-
seiseltd kanavalta (Komulainen 2018, 232). Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan syvennyta
eri sosiaalisen median kanavien erityispiirteisiin, kayttajamaariin tai siihen, miten eri kana-

vissa toimitaan.

5.7 Instagram Stories -kysely

Ennen virallisen kyselyn vastausajan paattymista, teetettiin Instagramin Stories- eli Tari-
nat-osiossa kysely, jolla houkuteltiin lisda vastaajia virallisen kyselyn pariin. Erityisesti talla
haluttiin tavoittaa mielipiteita sellaisilta henkil6ilta, jotka kayttavat aktiivisesti sosiaalista
mediaa. Sosiaalisen median aktiiviset kayttajat ovat usein nuoria diginatiiveja, joiden voi

olettaa vastaanottavan valtaosan markkinoinnista erilaisten digitaalisten alustojen kautta.

Instagram Stories -kysely sai keskimaarin noin 186 nayttokertaa kuvaa kohden. Naytto-
kerrat vaihtelivat 181 ja 191 nayttokerran valilla. Kysymyksiin tulleiden vastausten maara
vaihteli 51-60 vastauksen valilla, eli vastausprosentti oli keskimaarin noin 29 %. Vaikka
Instagram Stories -kysymyksiin on vaivatonta vastata ja nain ollen vastausprosentin voisi

kuvitella olevan kohtuullisen korkea, saattaa prosentin pienuutta selittda se, ettei kaikilla
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katsojilla ole mielipidetta aiheesta. Instagram Stories -kyselyn vastaukset liitetdan vastaa-
jan profiiliin, jolloin kyselyn tekija nakee, mita kukakin on vastannut. Tama voi osaltaan
vaikuttaa vastausprosenttiin alentavasti. Vastaajan yksityisyydensuoja ei ole yhta hyva,
kuin Google Formsilla toteutettu kysely, jossa vastaajan ei ole pakko jattaa yhteystietojaan

ja vastaukset ovat nain taysin anonyymeja.

"Onko uutiskirjeita kiva saada?” -kysymyksen keskimaarainen vastaus asteikolla 1-5 oli 2,
eli "ei juurikaan”. Vastaajista vajaa kolmannes vastasi valilla 0—1, eli on sitd mielta, etta

uutiskirjeiden vastaanottaminen ei ole ollenkaan toivottavaa. Tama tasmaa melko hyvin

Google Forms -kyselyn tuloksiin, jossa 56 % vastaajista oli sitéd mielta, etta uutiskirjeita tu-
lee liikaa. Kysymyksen tulosta voi verrata myds Google Forms -kyselyn kysymykseen uu-
tiskirjeiden hyodyllisyydesta, jossa tulos oli, ettd 46 % kokee uutiskirjeiden sisallén olevan
harvoin hyddyllista. Hyddyllisyyskysymys sai Instagramin puolella huomattavasti selkeam-
man negatiivisen vastauksen, kun 90 % vastaajista koki, etta uutiskirjeet ovat lahtékohtai-

sesti roskapostia.

Kolmas kysymys hajautti vastauksia enemman, mutta tulokset ovat linjassa varsinaisen
kyselyn vastauksiin. Kun kysyttiin, voisiko sosiaalinen media korvata uutiskirjeet, kannatti
Instagram Stories -kyselyn vastaajista 61 % Instagramia ja 39 % sahkopostia. Tulos tukee
Google Forms -kyselyn tuloksia, jossa vastaavaan avoimeen kysymykseen noin 60 %
vastasi, etta sosiaalinen media voisi hyvin korvata uutiskirjeet ja 37 % oli sitéa mielta, etta
sahkdposti on ehdottomasti parempi kanava markkinointiviestinnalle. Voidaan olettaa, etta
nailld vastaajilla on hyvin saman tyyppisia mielipiteitad ja argumentteja sosiaalisen median
korvaavuudesta kuin varsinaisen kyselyn vastaajilla. Luvussa 5.6 tarkastellaan tarkemmin

vastaajien mielipiteitad sosiaalisen median mahdollisuuksista korvata uutiskirjeet.
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon aihetta alettiin pohtia syksylla 2019. Idea uutiskirjeiden lahettamisen kan-
nattavuuden tutkimiseen herasi tydpaikalla uutiskirjeita Iahettdessa ja niista saatavaa da-
taa tarkastellessa. Kun opinnaytetydn tekeminen tammikuussa 2020 tuli ajankohtaiseksi,
alettiin tutkimusta tyostaa valittomasti aiheen hyvaksymisen jalkeen. Taman tutkimuksen
tavoite oli I6ytda vastaus siihen, onko sahkdposti relevantti markkinointikanava, kun viesti-
tédan nuorille kuluttaja-asiakkaille. Tutkimusprosessi eteni paaasiassa suunnitellun aika-
taulun mukaisesti pdaasiassa helmikuusta huhtikuun loppuun ilman merkittavia ongelmia
tai muutoksia. Koska tutkimuksella ei ollut toimeksiantajaa, oli projektia mahdollista edis-

taa tasaisesti ilman kolmansien osapuolien aikataulujen huomioon ottamista.

Tutkimus ei tuottanut kokonaisuutena taysin yksiselitteista tulosta, mutta poiki runsaasti
ajatuksia, miten sahkdpostimarkkinointia voisi kehittda ja minkalaisiin seikkoihin markki-
noinnissa tulisi kiinnittdd huomiota. Kyselyssa yksittaisiin kysymyksiin saatiin yllattaviakin
vastauksia. Yllattavien vastausten perusteella ei kannata valttamatta tehda suuria johto-
paatodksia, silla usein vastaukset eivat vastaa valtavaestdn mielipidetta. Ne tulee kuitenkin
ottaa huomioon kehitystydssa niin, ettd sahkdpostimarkkinoinnista voidaan parantaa mah-

dollisimman monia miellyttava markkinointikanava.

Kun tarkastelee seka taman tutkimuksen tuloksia etta aiemmin Suomessa ja ulkomailla
tehtyjen tutkimusten tuloksia, ei tulokset vastaa taustatyona laaditun haastattelun tuloksia.
Ennakkohaastattelussa vastaajat olivat melko yksimielisesti sitd mielta, etta sahkoposti on
epamieluisa markkinointikanava ja valtaosa uutiskirjeista menee hukkaan, silla niita ei
avata. Tutkimuksen kyselyssa kartoitetut vastaajien nakemykset viittaavat kuitenkin sii-
hen, etta sdhkdposti on mielekds markkinointikanava, kun huomioidaan esimerkiksi uutis-

kirjeiden lahetystiheys niin, ettei se tunnu vastaanottajastaan roskapostittamiselta.

6.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd melko suuri osa vastaajista on sitd mielta,
etta yrityksen ja kuluttajan valiseen tiedonkulkuun sahkoposti on ensisijaisesti hyva ka-
nava. Kun sahkopostimarkkinoinnin tiettyja yleisia ominaispiirteitéa korjataan vastaamaan
kuluttajien toiveita, on uutiskirjeilld hyvat mahdollisuudet parantaa suosiotaan ja sita
myota vaikuttavuuttaan myos nuorten kuluttajien keskuudessa. Tutkimuksessa selvisi,
etta kuluttajien mielesta sahkopostimarkkinoinnin harmillisia ominaispiirteitd ovat muun
muassa sisallon merkityksettomyys vastaanottajalle, klikkiotsikot, lilan usein lahetetyt uu-

tiskirjeet seka se, etta uutiskirje ei tavoita vastaanottajaansa oikeaan aikaan. Klikkiotsikot
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ja uutiskirjeiden lahetystiheys on helppo korjata, mutta merkityksellinen sisaltd vaatii huo-

lellista suunnittelua ja kehitystyota.

Eras kyselyn vastaaja kertoi uutiskirjeestd, joka tarjoaa relevanttia sisaltéa ruokareseptien
muodossa, mutta uutiskirjeet eivat tule oikeaan aikaan, jotta niitd muistaisi tarvittaessa
hyodyntaa. Ideaalia olisi, ettd kyseinen ruokaresepteja sisaltava uutiskirje tulisi aina, kun
vastaanottaja on ldhddssa ruokakauppaan tai suunnittelee viikon ruoka- ja ostoslistaa.
Kaikkia kayttajia palvelevaan ajoitukseen tassa tapauksessa ei uutiskirjeella varmastikaan
pystytd, mutta kirjeen I&hettdmisaikaa voisi miettid uudelleen, jotta se palvelisi mahdolli-
simman monia. Jos se nyt [hetetdan keskelld paivaa arkena, olisiko parempi hetki lahet-

tamiselle iltapaivalla, kun valtaosa ihmisistd on menossa kauppaan?

Usean palveluntarjoajan kohdalla olisi varmasti hyodyllista, jos sahkdpostipalveluntarjoaja
tarjoaisi uutiskirjeen vastaanottajalle mahdollisuuden valita tarkan lahetysajan. Nain esi-
merkiksi edella mainittu ruokaresepteja sisaltava uutiskirje voitaisiin ajoittaa aina tietyille
paiville ja kellonajoille, kun vastaanottaja useimmin kdy kaupassa. Toisaalta voi pohtia,
onko uutiskirjeella tallaisessa tapauksessa enaa merkittdvaa tarkoitusta. Internet on
taynna "Mita tanaan syotaisiin?” -tyyppisia palveluita, jotka tarjoavat reseptin viikon jokai-
selle paivalle. Voisiko henkild uutiskirjeen sijaan etsia sopivaa ruokareseptia verkosta toi-

vomillaan raaka-aineilla silloin, kun itselle parhaiten sopii?

Kun tarkastellaan aiemmin tehtyja tutkimuksia sahkopostimarkkinoinnin kannattavuudesta
kuluttajasektorilla, todetaan, etta jopa 73 % pitéda sahkopostia parhaana kanavana yrityk-
sen ja kuluttajan valiseen kommunikoitiin (DMA — Data and Marketing Association 2018).
Nain ollen voidaan pohtia, onko jokainen vastaaja ymmartanyt kyselyyn vastatessaan
markkinointiviestin ja palveluviestin eron. Kuten luvussa 2.1 esitelldan, ei asiakasta hyo-
dyttavia ilmoituksia esimerkiksi tilausvahvistuksesta tai salasanan vanhenemisesta las-
keta markkinoinniksi, eika tallaiseen viestintaan tarvita markkinointilupaa. Vaikka Data and
Marketing Associationin tekeman tutkimuksen otsikko viittaa siihen, etta tutkimuksessa on
puhuttu nimenomaan markkinointiviestinnasta, siita ei ole tietoa, miten tarkkaan asiaa on
vastaajille korostettu. Mikali vastaajien halutaan vastaavan nimenomaan markkinointivies-
tinnan nakdkulmasta, on markkinointiviestinnan ja palveluviestien ero hyva selventaa vas-

taajille.
Kun vastaajilta kysyttiin, voisiko sosiaalinen media korvata uutiskirjeet, moni vastasi, etta

markkinointi sosiaalisen median kanavissa on keskeyttavaa ja hairitsevaa. Sosiaalisen

median uutisvirtaan ei haluta mainoksia tilattujen sisaltéjen lomaan. Sen sijaan uutiskir-
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jeen lukemisajankohdan voi itse valita. Tama herattaa kysymyksen siita, eikd sahkoposti-
markkinointia koeta hairitsevaksi, vaikka voi olettaa, ettd suuri osa ihmisista vastaanottaa
alypuhelimella ilmoituksia saapuvista sahkdposteista. lImoituksen voi moni kokea hairitse-

vaksi, mikali kyse on vain uutiskirjeesta.

6.2 Luotettavuus ja suositukset

Taman tutkimuksesta saadut tulokset hyodyttavat sahkopostimarkkinoinnin parissa tyos-
kentelevia henkilbitd sekd markkinointibudjetista paattavia tahoja. Tulokset antavat melko
selvia viitteitd maaratyn ikdryhman mielipiteistd sahkdpostimarkkinointia kohtaan. Jotta
tutkimustulos olisi entista luotettavampi, otannan tulisi olla kuitenkin vield suurempi. Esi-
merkiksi Fluentin 2015 tekeman tutkimuksen vastaajamaara oli 1 500 henkil6a ja 2018 tut-
kimuksen vastaajamaara oli 2 667 henkilda. Naiden Fluentin tutkimusten tulokset ovat
huomattavasti luotettavampia, kuin tulokset, joita taman tutkimuksen 92 kohderyhmaan

kuuluvan henkilén vastauksien perusteella voidaan saada.

Tutkimustulosten perusteella yritysten tulisi pohtia sdhkoépostimarkkinoinnin sdanndlli-
syytta ja aktiivisuutta ensisijaisesti asiakkaan ndkdkulmasta. Miten usein kuluttaja haluaa
luontevalta lahettda jouluntoivotukset, onko se kuluttajalle relevanttia ja tarkeaa sisaltoa?
Kuluttajalle kannattaa Iahettda sahkopostia ainoastaan silloin, kun viestissa on jotain ku-
luttajaa kiinnostavaa sisaltda, kuten uutisia uusista tuotteista ja tulevista tapahtumista.
Sahkopostimarkkinointi lienee vaara kanava pelkastaan yrityksen liikketoiminnan yleiselle
esilletuomiselle, johon sopii paremmin esimerkiksi yrityksen verkkosivut tai LinkedIn-sivu.
Ideaalia olisi, mikali kuluttaja voisi valita esimerkiksi mind paivina ja miten usein hanelle

lahetetadn sahkdpostia.

Lisaksi suositellaan yrityksia miettimaan, milla keinoin osoitelistoja keratadan. Onko alen-
nuskupongeilla ja tarjouksilla jarkevaa houkutella, jos halutaan sitouttaa kuluttaja pysy-
maan postituslistalla pitkdan? Useassa tapauksessa uutiskirje tilataan, jotta saadaan lu-
vattu alennus. Kun alennus on kaytetty, poistutaan listalta herkasti, jos uutiskirjeiden si-
saltd ei muuten ole kiinnostavaa. Jos yritys lahettaa lisaksi asiakkaan mielesta liian tihe-
aan tahtiin mainospostia, on poistuminen tai roskaposti-ilmoitus taattu. Asiakas olisi voinut
tehda ostoksen alennuksesta huolimatta, eika yritys saanut kyseisesta liittymisesta juuri
mitaan hyotya. Tallaisissa tapauksissa on tarkeaa kiinnittdd huomiota uutiskirjeiden laa-

dukkaaseen sisaltdon, joka saa kuluttajat pysymaan postituslistalla.
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Sahkopostimarkkinoinnissa viestien lahetystiheyden ja ajankohdan optimoinnin lisaksi on
tarkeaa jatkuvasti kehittaa sisaltoa. Sisallélta toivotaan suoruutta ja sita, ettei kirjeet sisal-
taisi klikkiotsikoita. Klikkiotsikoita voi olla seka sahkopostin otsikossa seké uutiskirjeen toi-
mintakehotteissa. Otsikoinnin asettelun tulee olla selkea ja kertoa mista kirjeessa on kyse.
Jos verkkokaupassa on julkaistu uusi tuote, mika on paras tapa ilmaista asia asiakaslah-
toisesti? Klikkiotsikko olisi esimerkiksi muotoa: "Klikkaa tasta ja nae mika uusi, upea tuote
on julkaistu verkkokaupassa”. Se houkuttelee voimakkaiden adjektiivien avulla asiakasta
klikkaamaan, mutta jos tuote ei ole asiakkaan mielesta kiinnostava, poistuu han sivuilta
valittdmasti. Yritys ei saanut asiakkaasta hyotya ja pahimmassa tapauksessa asiakas ar-
syyntyi klikkiotsikosta. Uutiskirjeessa kannattaa kertoa suoraan, minkalaisesta tuotteesta
on kyse, mitd se maksaa ja miten sen voi ostaa. Taman jalkeen asiakas ohjataan esimer-
kiksi verkkokauppaan tekemaan ostos. Jos tuote on asiakkaan mielesta kiinnostava, siir-

tyy han verkkokauppaan ilman klikkiotsikkoa, eika koe tulleensa vahingossa huijatuksi.

Tasta tutkimuksesta saatu tarkein oivallus lienee se, ettd sdhkdposti on kanavana edel-
leen tarkea ja parhaassa tapauksessa tehokas. Tapa, jolla sdhkdpostimarkkinointia teh-
daan, on seikka, jota monen yrityksen tulisi vielda miettid ja kehittdd markkinointia asiakas-
lahtdisemmaksi. Sahkdpostimarkkinoinnissa maara ei korvaa laatua, ei postituslistan

koossa eika lahtevien kirjeiden maarassa.

6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimusta aloittaessa tutkimuksen lopputuloksesta oli vahva ennakko-odotus, mutta tu-
lokset eivat vastanneet siihen. Tutkimustulosten eridvyys ennakko-odotuksen kanssa ol
aluksi yllatys, mutta useiden hyvien avointen vastausten analysoinnin jalkeen kavi jar-
keen, ettd kanavana sahkoposti on edelleen hyva ja potentiaalinen myos kuluttajamarkki-
noinnille, mutta tapa, jolla markkinointia tehdaan on paikoin vaara. Yritysten voi olla hyva
tehda aiheesta jatkotutkimusta niin, etta tutkitaan erityisesti omaa asiakaskuntaa. Jos sel-
vityksessa kay ilmi, ettd oma potentiaalinen asiakaskunta koostuu paaasiassa noin 18—
35-vuotiaista, on jarkevaa miettia, voivatko nama ihmiset olla kiinnostuneita seuraamaan

uutiskirjeita vastaavaa sisaltoa mieluummin jonkun sosiaalisen median kanavan kautta.

Mikali yritykset paatyvat siirtdmaan markkinointibudjettiaan tai sisallontuotantoresursse-
jaan sosiaaliseen mediaan, kannattaa eri kanavista tehda myos tutkimusta. Kuten luvussa
5.6 todettiin, ei yrityksen kannata sannata sosiaaliseen mediaan selvittdamatta, mista oma
asiakaskunta 16ytyy. Pelkastdan kanavan suuren kayttdjamaaran vuoksi ei kannata akti-
voitua jossain, missd omia asiakkaita ei ole. Sosiaalisen median osalta jatkotutkimuksen
olisi hyva kattaa selvitys kayttajamaarien lisaksi kanavien erityispiirteista ja toimintata-

voista.
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Jatkotutkimuksena talle tutkimukselle voisi my0s toteuttaa selvityksen markkinoinnin auto-
maation vaikutuksista ROIhin. Vaikutuksia voidaan tutkia esimerkiksi tarkastelemalla yri-
tyksen markkinointiin kuluvia resursseja seka asiakastyytyvaisyyttad ennen ja jalkeen auto-
maation kayttoonottoa. Kun dataa keratdan ennen automaation kayttoonottoa ja kayttoon-
oton jalkeen riittavan pitkaltad aikavalilta, voidaan tuloksia luotettavasti verrata toisiinsa.
Naiden tulosten perusteella voidaan tehdad mahdollisesti hyvinkin suoria paatelmia auto-

maation hyodyista.

Tarkeaa sahkdpostimarkkinoinnin onnistumisessa on oman asiakaskunnan tunteminen,
segmentointi ja uutiskirjeiden automatisointi. Jokaiselle jotakin on ei mitdan kellekaan”,
sanoi suomalainen rap-yhtye Ruger Hauerkin kappaleessaan Jokaiselle jotakin. Sama si-
salto ei toimi kaikille vastaanottajille ja jos yritetdan kerralla miellyttaa kaikkia, ei se valtta-
matta miellytd kunnolla enda ketdan. Lopulta tarkeinta on ajatella asiakkaan kannalta,
onko jarkevaa lahettaa paivittain tarjouksia tai muuta mahdollisesti eparelevanttia sisaltéa
ja samalla riskeerata asiakkaan menettaminen roskapostittamisen takia, vai onko ennem-
min syyta panostaa sisallontuotantoon ja tuottaa asiakkaalle jotain todellista arvoa sahko-
postin avulla. Kun ihmisia yleisesti sdhkdpostimarkkinoinnissa hairitsevia tekijoita kehite-

taan ja korjataan, uutiskirjeiden tuottosuhde voi kasvaa entistakin paremmaksi.
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Liitteet

Liite 1. Google Forms -kysely

.
Kuluttaja-asiakkaan tavoittaminen
sahkoisella uutiskirjeella

Hei!

Olen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun tietojenkasittelyn koulutusohjelman kolmannen
vuoden opiskelija. Tama kysely on osa opinnaytety6tani "Kuluttaja-asiakkaan tavoittaminen
sahkoisella uutiskirjeelld”, jossa tutkin uutiskirjeiden vaikuttavuutta markkinointikanavana
nuorten aikuisten keskuudessa.

Kyselyn tarkoitus on kartoittaa nuorten aikuisten kiinnostusta yrityksilta tulevia uutiskirjeita
kohtaan. Kyselyssa tutkitaan uutiskirjeita yleisesti markkinointikanavana, eika siis keskityta
mihinkaan yksittdiseen palveluntarjoajaan.

Tassa kyselyssa uutiskirjeelld tarkoitetaan yrityksen tai jarjeston nimissa lahetettya
markkinointiin tarkoitettua sahkopostiviestia. Tallaisen kirjeen siséltda voivat olla
esimerkiksi mainokset ja tarjoukset.

Kyselyn lopussa vastaajalla on mahdollisuus antaa sdhkodpostiosoitteensa. Kaikkien
yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan Elamyslahjojen lahjakortti. Jattdessasi
yhteystietosi, annat suostumuksen siihen, etta sinuun voidaan olla yhteydessa myohemmin
tadman opinnaytetyoprojektin aikana mahdollisten lisdkysymysten ja haastattelun
muodossa. Haastatteluista voi kieltdytya myohemmin.

Kyselysta saatavaa dataa sdilytetdan Google Drivessa, johon ainoastaan opinnédytetyon
tekija paasee. Keratty data poistetaan projektin paatyttya viimeistaan 31.12.2020.

Vastaamiseen menee noin 5 minuuttia.

*Pakollinen

k& *

Valitse v



Sukupuoli *
Nainen
Mies

Muu

O O OO

En halua vastata

Tuleeko henkildkohtaiseen sahkopostiisi uutiskirjeitad? Myos roskapostiin
ohjautuvat uutiskirjeet huomioidaan. *

En saa sahkopostiini uutiskirjeita

Vastasit aiemmassa osiossa, ettet vastaanota lainkaan uutiskirjeitd. Taman osion kysymykset keskittyvat
syventamaan mielipidettasi sahkopostimarkkinoinnista.

Mika saisi sinut tilaamaan uutiskirjeen? *

Kiinnostava yritys
Kiinnostava sisaltd
Tarjoukset

Ei mikaan, luen tarvittavat tiedot mielummin muualta

00000

Muu:

Kuvaile, millainen olisi hyva uutiskirje. Minkalaisia kirjeita haluaisit lukea?

Oma vastauksesi



Miten usein yksi palveluntarjoaja saisi lahettaa uutiskirjeita? *

Kerran paivassa
Pari kertaa viikossa
Kerran viikossa
Pari kertaa kuussa
Kerran kuussa

Harvemmin

O OOO0OO0O0

Saan uutiskirjeita

Vastasit aiemmassa osiossa, ettd sdhkopostiisi saapuu uutiskirjeitd. Taman osion kysymykset keskittyvat
syventamaan mielipidettédsi sahkopostimarkkinoinnista.

Miten paljon saat uutiskirjeita viikossa? *

O 1-3kirjetta
O 46kirjetta
O 7-10kirjetta

O Enemman

Saatko kirjeitad mielestasi *

Liian véhan O O O O O Liian paljon



Kuinka usein yksittainen palveluntarjoaja saisi lahettaa uutiskirjeita? *

O Kerran paivassa
O Pari kertaa viikossa
Kerran viikossa
Pari kertaa kuussa

Kerran kuussa

O O OO

Harvemmin

Mihin kansioon tilaamasi uutiskirjeet saapuvat? *

D Saapuneet-kansioon
|:| Roskaposti-kansioon

D Omaan uutiskirjeille luotuun kansioon

Avaatko saapuvia uutiskirjeita? *

Avaan kaikki kirjeet ja luen ne

Avaan kaikki kirjeet, mutta en yleensa lue niita

Avaan minua kiinnostavat uutiskirjeet, mutta en kaikkia

Avaan kirjeita satunnaisesti riippumatta siita, mika yritys sen on lahettanyt

En avaa mitaan kirjeita

Muu:

O00000



Mista syista tilaat uutiskirjeita? *

Tilaan kiinnostavien yritysten uutiskirjeita
Tilaan uutiskirjeitd, joissa tiedan olevan mielenkiintoista sisaltoéa
Tilaan uutiskirjeen, kun vastineeksi tarjotaan alennuskuponki tai muu tarjous

En tilaa uutiskirjeitd, mutta saan niita yrityksilta, joiden sivuille olen sy6ttanyt
sahkopostiosoitteeni

O 0 000

Muu:

Miten usein koet uutiskirjeen sisallon hyodylliseksi? *

En koskaan O O O O O Aina

Milla laitteella luet sahkopostisi / uutiskirjeesi? *

D Kannykalla
Lapparilla
Poytdkoneella
Tabletilla

Alykellolla

Muu:

OD0000

Miten helppoa uutiskirjeen lukeminen on valitsemallasi laitteella? Nakyvatko
esimerkiksi kuvat ja tekstit ja skaalautuvatko ne ruudulle sopivaan kokoon. *

Erittdin huonosti O O O O O Erittdin hyvin



Kuvaile, millainen on hyva uutiskirje. Minkalaisia kirjeita haluaisit lukea?

Oma vastauksesi

Uutiskirjeen perumisen tulee lain mukaan olla helppoa. Mita teet, kun haluat
eroon uutiskirjeesta? *

Peruutan kirjeen "unsubscribe"- tai "peruuta uutiskirje" -linkista, jonka 16ydan
uutiskirjeesta

Laitan rekisterinpitajalle viestia, etten halua enaa vastaanottaa heidan kirjeitaan
Merkitsen uutiskirjeen roskapostiksi sahkopostiohjelmastani

Poistan sahkopostin

D000 O

Muu:

Kaikissa tapauksissa peruminen ei kuitenkaan ole niin helppoa. Kerro lyhyesti
mahdollisesta kokemuksestasi, kun uutiskirjeen peruuttaminen oli hankalaa.
Sinun ei tarvitse mainita uutiskirjeen lahettajaa.

Oma vastauksesi



Muut digikanavat

Mita sosiaalisen median kanavia seuraat? *

|:| Facebook
Instagram
LinkedIn
Snapchat
TikTok
Tumblr
Twitter
YouTube

En kayta sosiaalista mediaa

000000000

Muu:

Voisiko joku edella valitsemistasi kanavista korvata uutiskirjeet? Mika? Perustele
vastauksesi.

Oma vastauksesi

Klikkaatko sosiaalisessa mediassa vastaan tulevia maksettuja mainoksia?
Tunnistat ne esimerkiksi sanoista "sponsoroitu” tai "mainos". *

En koskaan O O O O O Aina



Onko sosiaalisen median mainokset mielestasi hyvin kohdennettuja, eli sinua
kiinnostavaa sisalt6a? *

Ei koskaan O O O O O Aina

Arvonta

Halutessasi voit jattaa viela vapaata palautetta kyselysta.

Oma vastauksesi

Haluan osallistua arvontaan *

O «yna
O Ei

Yhteystiedot

Mikali haluat osallistua arvontaa, anna ohessa sahkopostiosoitteesi. Samalla annat suostumuksesi siihen,
ettd voin olla sinuun yhteydessad mahdollisten lisdkysymysten ja tarkemman haastattelun merkeissa.
Haastattelujen ajankohta ja tekotapa sovitaan erikseen ja vastauksia kdytetdaan opinndytetydssa
nimettomina. Haastattelusta on mahdollista kieltdytyda myohemmin.

Kaikkien yhteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan Elamyslahjojen lahjakortti, arvo 20 €.

Yhteystietoja kasitellaan luotettavasti GDPR:n mukaisesti. Lista yhteystiedoista sdilytetdan
opinnaytetyoprojektin loppuun asti ja lista poistetaan projektin paatyttya, viimeistaan 31.12.2020.
Halutessasi paaset helposti pois listalta myds ennen projektin paattymista ottamalla yhteyttd minuun
sahkdpostitse midora.linden@myy.haaga-helia.fi. Yhteystietoja ei luovuteta kolmansille osapuolille
missdan tapauksessa.

Sahkopostiosoitteesi *

Oma vastauksesi



Liite 2. Instagram Stories -kysely
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Liite 3. Kyselyn julkaisuteksti

& KYSELYTUTKIMUS B2C-UUTISKIRJEISTA &

Moi! Opiskelen Haaga-Helia Ammattikorkeakoulussa viimeista vuotta, paaaineenani digitaaliset
palvelut ja kesalla (toivottavasti) valmistun Tradenomiksi. ]

Opinnaytetydssani "Kuluttaja-asiakkaan tavoittaminen sahkoisella uutiskirjeelld” tutkin miten eri-
tyisesti nuoret aikuiset kokevat sahkodpostimarkkinoinnin ja ovatko uutiskirjeet relevantti markki-
nointikanava kuluttajasegmentissa vai pitaisikd uutiskirjeen sisaltd tuottaa esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa. Tutkimus toteutetaan kyselyn avulla, johon pyydan teiltd nyt apua! =

Varsinaista tavoiteotantaa ei ole maaritetty, mutta toivon saavani kyselylle mahdollisimman pal-
jon vastaajia. Kyselyyn vastanneiden yhteystietonsa jattaneiden henkildiden kesken arvotaan

Elamyslahjojen lahjakortti, joten osallistuminen kannattaa! ¥ Elamyslahjat ei ole mukana projek-
tissa milldan tavalla, eikd ole sponsoroinut arpajaisvoittoa.

Vastausaikaa on sunnuntaihin 23.2. asti ja vastaaminen vie noin 5 minuuttia.

Kiitos etukateen kaikille, jotka antavat aikaansa talle! Kyselya saa myds jakaa!



Liite 4. Jatkohaastattelu

Moi!

Kiitos viela kerran osallistumisestasi kyselytutkimukseen liittyen opinnaytetyéhoni "Kuluttaja-asi-
akkaan tavoittaminen sahkoiselld uutiskirjeelld”.

Koska kyselyn vastauksia ei yhdisteta yhteystietoihin, en mydskaan segmentointia ole tehty jat-
kokysymysten osalta. Siksi tama kysymyspatteristo on kaikille vastaanottajille sama. Jos joku
kysymys ei mielestasi lainkaan pade sinuun, voit olla vastaamatta siihen! Perustele lyhyesti,
miksi et vastannut johonkin kysymykseen.

Arvostan jos vastaat kysymyksiin sunnuntaihin 8.3. mennessa, mutta otan vastauksia vastaan
mydhemminkin! Mikali et vastaa naihin oheisiin kysymyksiin, poistan sinut listalta, enkad hairitse
sinua enempaa ©

1.
2.
3

Mitka ovat sinun yleisimpia syitasi poistua joltain postituslistalta?
Miten poistumisesi voisi naissa tapauksissa estda?
Kuinka monta eri asiaa / tarjousta / uutista yhdessa kirjeessa saisi tai kannattaisi mie-
lestasi olla, jotta mielenkiintosi sailyy?
Jos avaat uutiskirjeen, onko sinulla tapana

a. selata se loppuun asti vaikket lukisikaan sita tarkkaan

b. silmailld yldosan otsikot, mutta poistua kirjeesta pikaisesti

c. klikata kirjeen linkkeja

d. jotain ihan muuta?
Jos esim. Instagramissa, Facebookissa tai muussa sosiaalisen median kanavassa, jota
seuraat, olisi ominaisuus, jossa uutiskirjeen tyyppiset yrityspostaukset olisivat esim.
oman valilehden takana, vaikuttaisiko se mielipiteeseesi uutiskirjeiden korvaamisesta
somella? Miten se vaikuttaisi mielipiteeseesi?

Kiitos jalleen ajastasi ja kivaa viikonloppua!



