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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tunnistaa B2C-sahkdpostimarkkinoinnin
keskeisimmat mittarit ja menetelmat, joiden avulla voidaan kehittad sahkopos-
timarkkinointia yrityksissa. Tutkimuksessa tarkasteltiin keskeisia suoritusky-
kyindikaattoreita. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa ja ohjeita yrityk-
sille, jotka kayttavat sahkopostimarkkinointia ja pyrkivat lisddmaan sen vaikut-
tavuutta.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa sahkopostimarkkinointia tarkasteltiin digitaali-
sen markkinoinnin kirjallisuuden avulla. Menetelmasuuntauksena oli kvalitatii-
vinen, eli laadullinen tutkimus. Tydn empiirinen osuus koostui markkinoinnin
asiantuntijan haastattelusta, joka oli myos opinnaytetyon tiedonkeruumene-
telma. Haastattelun analyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua.

OpinnaytetyOssa tarkasteltiin eri optimoinnin menetelmia, kuten A/B-testausta,
segmentointia ja personointia. Yritysten tulisi hyodyntaa tehokkaasti sahko-
postimarkkinoinnin mittareita, jotta sahkopostiviestinta olisi kohdennetumpaa
ja asiakaslahtdisempaa. Sahkopostimarkkinoinnin merkittavimpia kehittamis-
tarpeita olivat tekniset haasteet, kuten asiakastietojen kehittdmiseen ja vies-
tien kohdistamiseen liittyvat seikat.

B2C-sahkopostimarkkinointiviestinnan kehittaminen vaatii yrityksilta jatkuvaa
mittareiden analysointia ja huolellista suunnittelua. Onnistuneessa sahkdpos-
timarkkinoinnissa on pystyttava yhdistamaan taidokkaasti teknologia ja asia-
kaslahtoisyys. Opinnaytetyon johtopaatoksena voidaan todeta, etta onnistunut
sahkopostimarkkinointi edellyttdd jatkuvaa viestinnan kehittamista ja analy-
sointia seka tyokalujen kaytettavyyden parantamista.

Avainsanat: markkinointi, sahkoposti, digitaalinen markkinointi
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The aim of this thesis was to identify the most important metrics and methods
of B2C email marketing, which can be used to develop email marketing in
companies. The study specifically examined key performance indicators. The
aim of my work was to produce information and testable guidelines, especially
for companies operating in the platform economy that use email marketing and
are trying to increase its effectiveness.

The theoretical part of my thesis was based on extensive digital marketing lit-
erature, which examined email marketing from different perspectives. The
methodological orientation was qualitative, i.e. qualitative research. The em-
pirical part of the work consisted of an interview with a marketing expert, which
was also the data collection method for this thesis. Thematic analysis was used
as the interview analysis method.

In this work, | focused on studying different optimization methods, such as A/B
testing, segmentation and personalization. Companies should effectively uti-
lize email marketing metrics to make email communication more targeted and
customer-oriented. The most significant development needs in email market-
ing were technical challenges, such as issues related to developing customer
data and targeting messages.

The results of the study showed that successful email marketing requires con-
tinuous development and planning of messages, analysis, cooperation bet-
ween teams, and improvement of the usability of tools.

In conclusion, it can be stated that the development of B2C email marketing
messages requires companies to continuously analyze metrics and to do care-
ful planning. Successful email marketing requires the ability to skillfully com-
bine technology and customer orientation. While writing the thesis, the poten-
tial and relevance of email marketing in improving business stood out.

Keywords: marketing, email, digital marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni kasittelee B2C eli “yrityksilta asiakkaille” suuntautuvan sahko-
postimarkkinoinnin mittaamista ja kehittamista. Mielenkiintoani aiheeseen li-
saa se, ettd sahkopostiviestintda on yksi keskeisimpia markkinointikanavia
etenkin yrityksen olemassa oleville asiakkaille. Sain idean opinnaytetyoni ai-
heeseen ymmarrettyani, kuinka suuressa asemassa sahkopostimarkkinointi
on, ja miten hyodyllista yrityksille on kehittda sahkdpostimarkkinointia liiketoi-
minnan edistamiseksi. Sen vuoksi sahkodpostimarkkinoinnin kehittamiseen
tahtaavien tekijoiden tunnistaminen on arvokasta tietoa kaikille yrityksille, jotka

haluavat kasvattaa markkinoinnin tehokkuutta tata kanavaa hyddyntaen.

Kirjallisuuden ja muun aineiston avulla selvitdn markkinointisahkopostiviestin-
nan toimivuuden mittaamiseen liittyvat tarkeimmat tekijat ja mittaamisen kehit-
tamistarpeet. Opinnaytetydssani merkittava kirjallisuuslahde on Susan Gune-
liuksen teos “Ultimate Guide to Email Marketing for Business”, joka keskittyy
erityisesti sahkopostimarkkinointiin. Suomalaisista teoksista Minna Komulai-
sen “Menesty digimarkkinoilla” perehtyy sahkdpostimarkkinoinnin mittareihin
ja menetelmiin, joita esittelen opinnaytetydssani. Etsiessani kirjallisuuslahteita
opinnaytetyéhoni, huomasin ettd B2C-sahkopostimarkkinoinnista on erittain

vahan suomenkielisia teoksia, eika kansainvalisia teoksiakaan runsaasti ole.

Perehdyn tutkimuksessani laajasti digi— ja sahkopostimarkkinointia kasittele-
vaan Kkirjallisuuteen. Valitsen luotettavia ja relevantteja kirjallisuuslahteita,
jotka ovat seka suomeksi etta englanniksi. Useat markkinointiin liittyvat teokset
vain sivuavat B2C-sahkopostimarkkinointia, joten etsin kirjallisuuden lisaksi

tietoa myos englanninkielisista artikkeleista.

Tyon empiirisessa osuudessa haastattelen alustataloudessa toimivan yrityk-
sen kokenutta asiantuntijaa. Opinnaytetyd on osa markkinointi- ja myyntipai-

notteisia opintojani osana liiketalouden koulutusohjelmaa.



2 OPINNAYTETYON TUTKIMUSKYSYMYS JA MENETELMAT

Opinnaytetyon empiirisen tutkimusosuuden paakysymyksena on, “Miten B2C-

markkinointisahkopostiviesteja voidaan mitata ja kehittaa yrityksessa?”

Avustavana kysymyksena on, “Mitka ovat sahkdpostimarkkinointiviestinnan

kehittamisen kannalta keskeisia mittareita?”

Toteutan tutkimuksen digitaalisen markkinoinnin asiantuntijahaastattelua seka
aiheeseen liittyvaa lahdemateriaalia hyodyntaen. Teoreettisena lahdemateri-
aalina kaytan markkinointia kasittelevaa kirjallisuutta. Lisaksi tukimateriaalina
toimii suurimpien digitaalisten markkinointialustojen kuten Salesforce, Mail
Chimp ja Hubspot omat dokumentaatiot. Myods sahkopostipalvelujen kuten
Google, Yahoo, Outlook ja Apple Mail laatimat ohjeet tarjoavat suoran naky-

vyyden aiheen tekniseen puoleen.

Keskeisiin asiasanoihin lukeutuu digitaalinen markkinointi ja tarkemmin kulut-
tajille suunnattu sahkoépostimarkkinointi. Tama puolestaan sisaltaa seka mark-
kinoinnin toteutusta etta ennen kaikkea sen mittaamista.

Selvitan eri menetelmat ja metriikat, joita on saatavilla viestien kehittamiseen
liittyen, ja miten niitd hyodynnetaan kaytanndssa, tallaisia ovat A/B-testaus,
avausprosentti, klikkaukset ja konversiot. Perehdyn myos siihen, mita muita
tydkaluja on mahdollisesti kaytdssa, kuten esimerkiksi asiakasdatan hyodyn-

taminen.

Kuviossa 1 on esitetty havainnollistava ajatuskartta, joka nayttaa keskeisia ky-

symyksia opinnaytetyossani.
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Kuvio 1. Ajatuskartta tyon keskeisista kasitteista

Kaytan tutkimusotteenani laadullista eli kvalitatiivista menetelmaa. Laadullisen
tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa yksityiskohtaisesti tietoa asiasta tai ilmi-
osta. Laadullinen tutkimus on aineistolahtoista, ja se perustuu aineiston keraa-
miseen ja sen analysoitiin. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa keskity-
taan yksilon kokemukseen haastattelun ja havainnoinnin avulla. (Puusa &
Juuti, 2020, s.16.)

Empiirisen osuuden tiedonkeruumenetelmana toimii haastattelu, jota varten
laadin kysymyksia kirjallista teoriamateriaalia hyodyntaen. Tavoitteena on, etta
haastattelun kautta nousisi esille myds sellaisia keskeisia havaintoja, jotka
saattaisivat muuten jaada pimentoon. Aineiston analysoinnin tukena kaytan
teemoittelua, joka on laadullisen tutkimuksen analysointimenetelma. Sen
kautta erittelen kysymykset merkittavien asiakokonaisuuksien perusteella.
Nain tiedon kasittelya on helpompi hallita johdonmukaisesti.



3 B2C-SAHKOPOSTIMARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Sahkdpostimarkkinointi on markkinointiviestin lahettamista sahkopostin vali-
tyksella. Sahkdpostimarkkinointi on yleisesti kaytetty ja toimiva kanava asia-
kassuhteiden saamiseen seka niiden yllapitamiseen. Sahkopostimarkkinointi
on suoramarkkinoinnin muoto, joka kayttda sahkdpostiviesteja tuotteiden ja
palveluiden mainostamiseen seka asiakkaiden tavoittamiseen. (Salesforce,
nd.)

Sahkopostiviestinnan kehittamisen edellytyksena on asettaa viesteille tavoit-
teita, joiden toteutumista voidaan mitata ja testata mahdollisimman konkreetti-
sesti. Naiden tulosten pohjalta viestintda on mahdollista jatkokehittaa. (Komu-
lainen, 2023, s. 266.)

Sahkdpostimarkkinointi on myds vaikuttavin digimarkkinoinnin kanava, jolla oi-
kea kohderyhma voidaan sitouttaa. Sahkopostimarkkinointi on erittain teho-
kasta, silla sahkopostia kayttaa maailmanlaajuisesti yli 4 miljoonaa ihmista.
Sahkopostimarkkinointiin kannattaa panostaa sen kustannustehokkuuden ta-
kia. (Kasma, 2022.)

Sahkopostimarkkinoinnissa segmentoinnin avulla voidaan kohdentaa viestia
tarkemmin rajatulle yleisdlle. Segmentointi lisda todennakdisesti viestien

avausprosentteja, klikkauksia ja konversioita. (Gunelius, 2018, s. 18.)

Kuvio 2 osoittaa, kuinka sahkopostin kayttajien maara on kasvanut globaali-
sesti sisaltaen arvion vuoteen 2026 asti.
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Kuvio 2. Sahkodpostin kayttdjien maara maailmanlaajuisesti vuodesta 2017
vuoteen 2026 (Ceci, 2024).

3.1 Markkinoinnin kehittdminen kuluttaja- ja yritysasiakkaille

Yrityksen asiakasryhmat jaetaan yleensa kuluttaja— ja yritysasiakkaisiin.
Kuluttaja-asiakkaille kohdennetussa markkinoinnissa, eli B2C-markkinoin-
nissa, yritys myy tuotteitaan tai palveluitaan yksityisasiakkaille (Chaffey &
Smith, 2013, s. 10). Termi tulee englannin kielen sanoista business to consu-
mer. (Komulainen, 2023, s. 266.) B2B-markkinointi puolestaan kuvastaa yri-
tykselta toisille yrityksille kohdistettua markkinointia ja myyntia. B2B-markki-
nointi tulee englannin kielen sanoista business to business. (Kananen, 2018,
s. 31))

Sahkopostimarkkinoinnin viestien sisalto ja tavat markkinoida ovat huomatta-
van erilaisia sen mukaan, kohdennetaanko markkinointi kuluttajille vai yritys-
asiakkaille (Kananen, 2018, s. 32). Kuluttajille kohdennetussa markkinoinnissa
tunteisiin vetoava markkinointi toimii paremmin, silla ostopaatosta tehtaessa
tunteilla on yleensa enemman merkitysta yksittaiselle kuluttajalle (Kananen,
2018, s. 31).
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Yrityksille kohdennetussa markkinoinnissa ostopaatokset tehdaan yrityksen
ongelmien ja tarpeen mukaan. Yrityksen on varauduttava antamaan huomat-
tavan paljon informaatiota yritysasiakkaille markkinoitavasta tuotteesta tai pal-
velusta. Lopullista investointipaatosta tehdessa yrityksella pitaa olla saatuna
hyvat perustelut ja taustatiedot. (Kananen, 2018, s. 32.)

Markkinoijan on tarkeaa tuntea markkinoinnin kohde, ja tunnistaa hanen tar-
peensa. Ostajapersoonien avulla onnistutaan kohdentamaan markkinointi-
viestinta tehokkaammin. Ostajapersoonien avulla yritys voi tunnistaa merkitta-
via asiakasryhmia. Kuluttaja-asiakkaiden ryhmassa on tyypillisesti myos ala-
persoonia, koska kuluttajia on yleensa paljon, ja heilld on erilaiset tarpeet.
Asiakaspersoonia on talléin enemman B2C-markkinoinnissa, kuin B2B-mark-

kinoinnissa. (Kananen, 2018, s. 33.)

Markkinointiviestin perimmainen tarkoitus on kasvattaa viestin vastaanottajan
tietoisuutta yrityksen tuotteista ja palveluista seka saada hanet tekemaan ha-
luttuja toimenpiteitd, jotka johtavat ostopaatokseen (Mantyneva, 2002, s. 123).
Markkinointiviestintad on tarkeada osata kohdentaa, ja asiakkaiden ostokayt-
taytymiseen vaikuttavat tekijat taytyy tunnistaa (Bergstrom & Leppanen, 2021,

luku 1, kohta Uudistuva markkinointi).

3.2 Sahkopostiviestien rakenne ja elementit

Kuvissa 1 ja 2 on esitetty havainnollistavat esimerkit sdhkopostiviestista ja sen
elementeista siten kuin se nakyy vastaanottajan postilaatikossa seka listattuna
ettd avattuna. Viestin lahettgjallda on mahdollisuus paattaa, luodaanko muo-
toiltu viesti kayttaen HTML-standardia vai lahetetaanko viesti pelkassa teksti-
muodossa. Vastaanottajan paatelaite ja sahkopostiohjelma eivat kuitenkaan
aina toista viestia taysin samoin kuin se on suunniteltu lahetysvaiheessa.
(Hanna ym., 2015, s. 29.)

Kuvassa 1 on esimerkki postilaatikkonakymasta. Postilaatikkondkymassa na-

kyy viestit, ja niiden aiherivit. Ensimmaisella rivilla lihavoidulla tekstilla on
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viestin lahettajan/yrityksen nimi. Seuraavalla rivilla on viestin otsikko. Aiherivin

alla nakyy viestin sisallon aloittava teksti. (Hanna ym., 2015, s. 29.)

< Mailboxes Inbox Edit

PetSmart 11/17/22
Allison, don't miss out on $15 OFF!
Enjoy exclusive savings on your next purchase

thru 12/1

The New York Times 11/17/22
The Morning: Why the crypto collapse matters
When a $32 billion company goes bankrupt, there

are reverberations. View in browser|nytimes.com...

Philadelphia Printworks 11/17/22
Shop Early @ Pre-Holiday Sale starts now

Save 15% off current and past season styles
online.

Kuva 1. Esimerkkipostilaatikkondkyma sahkopostista listattuna (Collier,
2024).

Kuvassa 2 nakyy avattuna esimerkkisahkopostiviesti. Ylimpina nakyy lahetta-
jan nimi, sdhkopostiosoite ja otsikko. Seuraavalla rivilla nakyy yrityksen logo,
ja kuva. Viesti sisaltaa tyypillisesti personointia, tassa tapauksessa vastaanot-
tajan nimen, joka on viestin otsikossa. Seuraavalla rivilla on leipatekstia. Lei-
patekstin jalkeen on kehotus toimintaan (englanniksi termi CTA, Call to Ac-
tion). Tassa tapauksessa se on: “Lataa S-mobiili puhelimesi sovelluskau-
pasta.” Taman jalkeen nakyy tyypillisesti yrityksen yhteystiedot. Viimeisella ri-
villd on pakollinen linkki, josta voi lopettaa viestien tilauksen (Hanna ym., 2015,
s. 29).
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Kuva 2. Esimerkkisahkopostiviesti avattuna

4 MARKKINOINNIN MITTAAMINEN JA MENETELMAT

4.1 Sahkopostimarkkinoinnin perusmittarit

Opinnaytetydssani tuon esiin tiedonkeruumenetelmia ja erilaisia mittareita,
joiden avulla yritykset voivat kehittda sahkopostimarkkinointiviestintaansa ja

sen tehokkuutta.

Liiketoiminnallisten tavoitteiden pohjalta maaritellaan mittarit, joita verrataan
saavutettuihin tuloksiin, ja tama kuvastaa tehokkuutta. Voi kuitenkin tapahtua
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toisin pain kuin pitaisi, eli tavoitteet asetetaankin mittarien perusteella. Tama
onkin haasteena tehokkuuden arvioinnissa, ja sen seurauksena lopputulos voi
vaaristya. (Gaitniece, 2018, s. 136.)

Asiakkaiden tekemien toimenpiteiden seuranta ja markkinointitoimien tehok-
kuuden mitattavuus on yksi digitaalisen markkinoinnin suurimmista hyodyista.
Kayttoon saadaan valtava maara dataa, mutta ongelmaksi muodostuu se, etta
miten tata suurta tietomaaraa onnistutaan analysoimaan. Samaa dataa pitaisi
pystya hyodyntamaan myos asiakaskokemuksen parantamisessa, seka edel-

leen onnistua optimoimaan sahkopostimarkkinointia. (Gaitniece, 2018, s. 135.)

Valtavasta maarasta tietoa on tunnistettava tarkeimmat suorituskykyindikaat-
torit eli mittarit, jotta tehokkuuden seurannasta tulee kokonaisuudessaan pa-
rempaa. Oikeanlaisen mittariston muodostaminen on yritykselle aarimmaisen
tarkeaa. Yrityksen pitaa itse ottaa oma liiketoimintansa huomioon mittareita

valitessa.

Jotta sahkopostiviestintaa asiakkaille voidaan seurata, on ymmarrettava ensin
millaisia mittareita ja tydkaluja on yleisesti kdytdssa. Toimivuuden mittaaminen
ja testaaminen ei suinkaan rajoitu vain yhteen viestiin vaan kokonaisiin vies-
tiketjuihin, silla iso osa nykyajan massasahkodpostiviesteistda perustuu
viestintaautomaatioon. Talloin sahkoposteja voidaan lahettaa automaattisesti
tietyilla ehdoilla valituille kohderyhmille. (Gunelius, 2018, s. 184-192.)

Vertailukohta havainnollistaa, kuinka mitattuja ja testattuja asioita pitaisi tul-
kita ja kuinka niihin voi mahdollisesti vaikuttaa. Sahkdpostiviestien ja viestiket-
jujen mittareiden tulkitseminen vaatii usein vertailukohdan/viitearvon (englan-
niksi termi benchmark). Esimerkiksi vertailu aiempiin vastaaviin viesteihin, tai
yleisesti toimialakohtaisten viestien valilla — eli mitka olisivat yleisesti hyvana
pidettyja avaus- tai klikkausprosentteja. (Bansil, 2025.) Nain ollen voisi olla
suositeltavaa priorisoida asioita isoimmasta pienimpaan eli milla tekijoilla on
suurin ja konkreettisin merkitys. Tama sen sijaan etta uhraisi aikaa usealle pie-

nemmalle yksityiskohdalle.
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Viestintaautomaatiolla rakennetut kokonaisuudet mallintavat tyypillisesti
asiakaspolun eri vaiheita palveluun tutustumisesta, oston tekemiseen ja esi-
merkiksi kanta-asiakkuuden syntymiseen ja sen yllapitamiseen. Talléin voi olla
hyodyllista tunnistaa myos pullonkauloja siina, mitka viestit viestiketjussa toim-

ivat paremmin kuin toiset. (Komulainen, M. 2023, s. 271.)

Lahetysmaara havainnollistaa, kuinka monta sahkopostia on lahetetty tie-
tyssa ajassa. Vaikka sahkopostien lahettaminen on edullista muun muassa
maksettuun mainontaan verrattuna, ei se kuitenkaan ole ilmaista — etenkaan
isommista maarista puhuttaessa. (Buck, 2025.) Viestin sisaltd voisi olla pie-
nemmalle kohdeyleisdlle laadittu, ja nain ollen syntyisi todennakdisesti vahem-

man sahkopostitilauksen lopettavia.

Toimitusaste kertoo, montako viestia on mennyt perilla. Toimitusasteeseen
vaikuttavat tekijoita ovat mm. viestin sisalto ja lahettavan verkkotunnuksen
auktoriteetti. Jotta viesti paasee vaikuttamaan, pitaa sen ensin menna perille.

Taman vastakohtana on bounced email. Se tarkoittaa suomeksi sahkodposti-

viestia, jonka lahetys on epaonnistunut. (Seshadri, 2025.)

Avausprosentti havainnollistaa, kuinka moni viestin saaneista on avannut
sen. Avausprosenttiin vaikuttaa muun muassa lahettaja, viestin otsikko ja se
osa sahkopostista, joka nakyy postilaatikossa ennen avaamista. (Gunelius,
2018, s. 185.)

Klikkaukset kuvastavat, mita linkkia viestissa on klikattu ja kuinka paljon.
Useimmiten se ilmoitetaan prosentteina, eli kuinka moni vastaanottajista on
klikannut linkkia. Klikkauksen vaikuttimia ovat kohderyhman valinta, viestien
raatalointi, kuten henkilon etunimen kayttaminen. Lisaksi sahkopostin yleinen
ulkondko, linkkien lisddminen myos kuviin, ja linkkien tai nappien sijoittelu vai-
kuttavat klikkausmaariin. Klikkausmaaria voi parantaa silla, etta viestien sisalto
toimintakehoituksineen (englanniksi termi CTA) on selkea. (Gunelius, 2018, s.
186.)
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Konversio on yksi digimarkkinoinnin mittareista, jonka avulla selviaa, onko
markkinoiva yritys onnistunut saamaan potentiaalisen tai nykyisen asiakkaan
tekemaan halutun toimenpiteen. Konversio on usein prosenttiluku, eli se il-
mentaa sen, kuinka suuri prosenttiosuus asiakkaista on tehnyt toivotun toi-
menpiteen. Esimerkiksi kolmen prosentin konversiossa sadasta sahkoposti-
markkinointiviestin saajasta kolme on tehnyt ostoksen. (Filenius, 2015, luku 1,
kohta Asiakaskokemus ja konversio.) Asiakaskayttaytymista kuvaava AIDA-
malli (englanniksi Attention, Interest, Desire, Action) ilmentaa niita vaiheita,
joita asiakas tekee ennen haluttua toimenpidetta. Se kuvastaa sita, ettd onko
asiakkaalla tarpeeksi tietoa ja houkutusta tehda ostos tai haluttu toimen-
pide. (Mantyneva, 2002, s. 123-124.)

Tilausten lopettaminen kuvastaa, kuinka moni on perunut viestien tilaami-
sen. Usein syyna on se, etta vastaanottaja ei ole yksinkertaisesti kiinnostunut

kyseisista sahkopostiviestista. Viestien ajoitus voi myos vaikuttaa, kuten liian

tiheasti lahetetyt viestit. (Gunelius, 2018, s. 188-189.)

ROI on tarkea taloudellinen mittari yritykselle, kun arvioidaan yrityksen kykya
kayttaa varoja niin, etta niille saadaan myos tuottoa. ROI ilmaisee, kuinka
paljon kampanjaan on kaytetty rahaa, esimerkiksi paljonko asiakkaille on
tarjottu alennuksia, ja kuinka paljon se on tuottanut. (Komulainen, 2018, s.
357.) Sahkopostimarkkinoinnin sijoitetun paaoman tuotto on parempi verrat-
tuna mobiilimarkkinointiin, maksettuun mainontaan, sosiaalisen median
mainontaan ja ulkomainontaan. (Hartemo, 2023, s. 15.)

AB-testaus on metodi, jolla tehdaan vertailua siita, mika toimii parhaiten mark-
kinoinnissa. Siina verrataan yleensa kahta erilaista versiota keskenaan. Eri
versioita testataan yleensa yhta muuttujaa kerrallaan muuttamalla. Testin jal-
keen selviad kumpi versioista suoriutuu paremmin. Yleisimmat mittarit, joita
kaytetaan selvittamaan, kumpi viesteista on kiinnostavampi, ovat avaus- ja
klikkausprosentti. (Gunelius, 2018, s. 190.)
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Listan kasvuprosentti nayttaa, kuinka paljon uusia tilaajia on tullut sahkopos-
tilistalle (Gunelius, 2018, s. 184-192).

4.2 Muut mittauskanavat

Verkkoanalytiikka on tydkalu, jonka avulla on mahdollista saada tietoa kavijoi-
den klikkauksista verkkosivuilla. Tama on hyodyllista, jos asiakas ohjataan
verkkosivulle sahkodpostin kautta. Web-analyysitydkalut tarjoavat paljon hyo-

dyllista tietoa yrityksille verkkosivun kavijoiden liikenteesta. (Preston, n.d.)

Verkkoanalytiikka muodostuu datan keruusta, sekd sen analysoinnista ja tul-
kitsemisesta. Verkkoanalytikka on myds kavijdiden seurantaa. Sen tavoit-
teena olisi saada havaintoja, joiden avulla voidaan kehittaa sahkopostimarkki-

nointia ja liiketoimintaa. (Kortelainen, n.d.)

Suosittuja verkkoanalytiikkaohjelmistoja ovat mm. Google Analytics, Adobe
Analytics, Matomo ja Hotjar. Digitaalinen sahkopostimarkkinointi ja web-ana-
lytiikka ovat mahdollistaneet markkinoinnin mittaamisen aivan uudella tavalla.
(Kortelainen, n.d.)

5 HAASTATTELU ASIAKKAILLE SUUNNATUN SAHKOPOSTI-
MARKKINOINNIN KEHITTAMISESTA

5.1 Haastattelun toteutus

Haastattelun tarkoituksena on tunnistaa asiakkaille suunnattujen markkinoin-
tisdhkdpostien kehittamisen tarkeita oppeja, paamaaria ja haasteita. Kysymyk-
set pyrittiin laatimaan niin, etta niista saatavista vastauksista olisi hyotya yri-
tyksille. Haastateltavana toimii markkinoinnin tekninen asiantuntija, Matias Pii-
parinen, joka on perustajajasen digitaalisen markkinapaikan tarjoavassa yri-

tyksessa. Sovimme hanen kanssaan tapaamisen kirjastoon, jossa
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keskustelimme valmiiksi laatimieni kysymysten pohjalta. Aanitin keskuste-
lumme, ja jalkeenpain kirjoitin haastattelun puhtaaksi. Keskustelun avulla pys-

tyin heti kysymaan haastateltavalta tarkentavia kysymyksia reaaliaikaisesti.

Avustavat haastattelukysymykset on luotu niin, etta keskustelu voidaan aloit-
taa yleiselta tasolta, edeten siita muun muassa eri tunnuslukujen kayttoon
seka lopulta mittaamisen hyodyntamiseen. Haastattelukysymykset ovat liit-

teena opinnaytetyon lopussa.

5.2 Sahkopostimarkkinointiviestinnan merkitys yrityksessa

Millaista asiakkaille suuntautuvaa sahkdpostiviestintaa yrityksessanne kayte-

taan?

Haastateltava kuvailee organisaationsa tyypillistd asiakkaille suuntautuvaa

sahkopostiviestintaa seuraavasti:

¢ Elinkaariviestinta, jonka tarkoituksena on avustaa eri vaiheissa olevia
ihmisia muun muassa palvelun kanssa alkuun paasemisessa, seka
myoOs tarjota mielekasta tietoa heidan positiivisesta vaikutuksestaan
palvelun kautta.

e Edutja kausittaiset kampanijat, kuten syntymapaiva- tai sesonkitarjouk-
set.

e Tiedottaminen muun muassa uusista ominaisuuksista.

e Asiakaskyselyiden toteuttaminen sahkopostitse palvelun paranta-

miseksi.

Haastateltava mainitsee erona markkinointiviestintaan niin sanotut transaktio-
naaliset viestit, jotka ovat kiinteasti osa palvelua, kuten kuitit tilauksista tai kayt-
toehtojen paivitykset. Han sanoo, etta tallaiset viestit eivat kuulu sahkopostiti-
lauksen piiriin, vaan ne toimitetaan kaikille, joille ne palvelun kayton nakokul-

masta kuuluvat.
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Miten asiakassahkopostiviestinta eroaa organisaatiossanne yrityksille suunna-

tusta viestinnasta ja miten tama otetaan huomioon?

Haastateltava kertoo, etta B2B-puolella on heidan palvelunsa puitteissa pie-
nemmat sahkopostien lahetysmaarat. Yrityksille kohdistuva viestinta tahtaa
hanen mukaansa usein dialogin syntymiseen ja on luonteeltaan interaktiivi-
sempaa. Asiakkaiden osalta taas viestitdan hanen organisaatiossaan pitkalti
jo rekisterdityneille tai uutiskirjeen tilanneille inmisille. Han kertoo, kuinka tama
vaikuttaa osaltaan viestien sisaltoon: "Yksinkertaiset tekstipohjaiset viestit ovat
tyypillisempié yrityksille, kun taas asiakkaille suunnatuissa séhkdopostivies-
teissé on enemméan muotoilua ja kuvia." Han tarkentaa, etta yritysten yhteys-
henkildiden kanssa kaydaan enemman dialogia myos sahkopostin valityksella,
joten perinteisemmat tekstimuotoiset viestit soveltuvat siihen kaytannon nako-

kulmasta, mutta muotoillumpia viesteja hyddynnetaan myos toisinaan.

5.3 B2C-sahkopostimarkkinoinnin haasteet

Mitka asiat olet kokenut suurimmiksi haasteiksi sahkopostiviestinnan kehitta-

miselle?

Haastateltavan mukaan on hyodyllista, etta sahkopostiviestintaa ei kohdella
taysin irrallisena toimintona, vaan osana isompaa asiakaskokemusta: "Kaikki
mité asiakas tekee meidan palvelun tai tuotteen osalta ja siihen liittyvé kom-
munikaatio vaikuttavat kokonaisuudessaan. Bannerimainonnasta ja verkkosi-
vuista aina fyysiseen asioimiseen seké asiakaspalvelun kanssa viestittami-
seen.” Sahkopostiviestinnan tulisi siis hanen mielestaan istua osaksi tata yh-

taloa.

Tunnusluku vs. todellisuus.

Haastateltavan nakokulmasta merkittdva haaste on hanen mielestaan ollut
tunnusluvuissa piilevan informaation aktualisointi: "Askel, johon toistuvasti pa-
laamme on ymm@rtéaé, mitd milloinkin on mahdollista tai kannattavaa mitata, ja

miten silléd voidaan konkreettisesti parantaa viestinnan laatua tai tehokkuutta.”
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Haastateltava sanoo, etta yleinen hypoteesi on, etta jos tunnusluvut antavat
ymmartaa tietyn sahkdpostiviestin toimivan keskimaaraistda heikommin, voi-
daan viesti silloin tavalla tai toisella korjata tai poistaa kaytosta tarpeettomana.
"Kokemukseni kuitenkin on, etta se on harvoin néin suoraviivaista.”, han kertoo
ja jatkaa: "Olemme huomanneet, ettéd asiakkailla voi olla hyvinkin yksilékohtai-
sia tekijoitd ohjaamassa heiddn toimintaansa, joten johtop&étbksien tekemi-
nen yksinomaan perinteisten tunnuslukujen pohjalta on vaikeaa.” Todellisuus
on siis hanen mukaansa kaoottisempi kuin yksinkertainen malli asiakaspolusta
antaa ymmartaa, ja pelkan avausasteen tai klikkausten seuraaminen ei viela
itsessaan riitd kertomaan, miksi sahkopostiviesti toimii tai ei. Juuri sen tiedon

Idytamisen han mainitsee kaanteentekevaksi kehittamisen kannalta.

”Vastaus saattaa olla datassa, mutta sen kaivamisella on kustannuksia”

Haastateltava pohjustaa, etta vastauksia siihen, miksi ja miten sahkdpostivies-
tit toimisivat paremmin ja missa eri yhteyksissa niita voidaan kayttaa, lIoyde-
taan hanen kokemuksellaan ennen kaikkea hyddyntamalla asiakasdataa laa-
jemmin. Han silti alleviivaa, ettd oikeiden kysymysten kysyminen ei ole ainut
hankala osuus, vaan myos datan synkronointi eri palveluiden ja jarjestelmien
valilld voi olla haastavaa: "Témé ennen kaikkea siksi, ettd joudumme hyvin
usein késitteleméén raakaa dataa tietoputken keskella, ja tietokantaintegraati-
oiden yllapitdminen eri palveluihin voi olla kuormittavaa.” Tietoputki eli englan-
niksi data pipeline on termi prosesseille, joilla dataa siirretaan eri jarjestelmien

valilla.

Asiantuntija konkretisoi tata esimerkilla, etta vaikka tietty informaatio olisikin
saatavilla yhdessa paikassa, sama tieto ei valttamatta enaa olekaan hyodyn-
nettavissa sahkopostiviestinnassa — ainakaan kovin helposti. "Mitd helpom-
miksi tietokenttien hallinnan teemme, sitd pienemmélla kynnykselld voimme
hydédyntéaéa niitd myds markkinointiviestinndssé”, han kertoo ja tahdentaa, etta
tama ei koske pelkastaan sahkopostien sisaltéa ja kohdentamista, vaan myds
niiden mittaamista: "Mittaamisvaihe tarkentuu, kun voidaan perinteisten tun-
nuslukujen ohella katsoa mahdollisesti myés muita asiakaskéyttdymiseen liit-

tyvid muuttujia.”
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Haastateltava mainitsee hypoteettisena esimerkking, ettd voidaan nahda,
kuinka asiakkaat, joiden lahistolla on hyvin niukasti tuotteita tarjolla, reagoivat
tiettyyn viestiin keskimaaraista vahemmalla mielenkiinnolla: "Jos katsoisimme
vain avaus- ja klikkausasteiden keskiarvoa, tdma tieto jéisi tdysin piiloon.” Han
tiivistaa, etta samojen keskiarvojen sisalla voi siis olla hyvinkin erilaisia variaa-
tioita tunnusluvuista eri asiakassegmenttien valilla. Asiakassegmentilla han
viittaa asiakkaiden jakamista ryhmiin mitattavien suureiden tai demografisten
tietojen perusteella. Nama ovat konkreettisempia tekijoita, joiden avulla voi-
daan hanen mielestaan tehda parempia arvauksia, miksi viesti toimii tai ei, ja
samalla tunnistaa tarkemmin kenelle yritetdan kommunikoida: "Haluamme ym-
mértéaé entistd paremmin, onko séhkdépostin sisélté linjassa vastaanottajan

kanssa.”

Kaantopuolena kokonaisuuden hallinta

Haastateltavan mukaan viestinnan automaatio tarjoaa tahan yhtaloon mahdol-
lisuuden raataloida sahkoposteja hyvin pitkalle, mutta loputtoman hienojakoi-
suuden kaantoépuolena on kuitenkin kokonaisuuden hallinnan vaikeus. Auto-
maatiolla tarkoitetaan tassa tilanteessa mahdollisuutta lahettaa raataloityja
sahkopostiviesteja automaattisesti tiettyjen saantdjen perusteella. Tahan liit-
tyen han nostaa tarkeaksi huomioksi, kuinka sahkdpostiviestien infrastruktuuri
— aina viestipohjien rakentamisesta lahtien — voitaisiin toteuttaa niin etta sita
on helppo jatkuvasti kehittad. Esimerkkind han mainitsee sen, ettd muutosten
tekeminen yhteen paikkaan, josta se paivittyy kaikkialle on luonnollisesti suo-
raviivaisempaa kuin kymmenien kohtien manuaalinen paivittaminen. Tama on
asia, joka hanen nahdakseen yksinkertaisuudestaan huolimatta helposti unoh-
tuu, silla suunnittelu sen varalle alkaa nakymaan vasta pidemmalla aikavalilla.

Oman organisaationsa kautta han havainnollistaa, etta esimerkiksi yrityksen
laajentuessa maantieteellisesti eri markkinoille, liian monimutkainen sahko-
postiviestinnan arkkitehtuuri voi hidastaa vaikkapa kommunikaation lokalisoin-
tia eri kielille. Tarkeaa on siis tasapainon loytaminen: "Mietimme, mitké ovat
niitéd kohtia viestinnéllisesti, joissa kannattaa réaatéléidé ja varioida enemmén

Jja milloinka taas on parempi pitdé asiat yksinkertaisimpina.” Yht& oikeaa



21

vastausta tadhén ei ole, mutta hdn sanoo, etta vastauksia 16ytyy pitkéltéa tutki-
malla asiakaspolkua ja kohortteja: "Mistd kohdista I16ydadmme liiketoiminnan
kannalta isoimmat haasteet asiakkaiden aktivoinnissa ja séilyttdmisesséa.” Ko-
hortilla han tarkoittaa samaan aikaan aloittanutta eraa asiakkaista ja sen kehi-
tysta ajan kanssa. Han lisaa, etta kasvuyritykset satsaavat usein voimakkaasti
uusasiakashankintaan, mutta strategisesti on fiksua paikata myds asiakkaiden
sailyttamiseen liittyvia vuotokohtia: “Sdhkdposti on télléin hyvin potentiaalinen

kanava.”

Han antaa raataloidysta viestinnasta case-esimerkin, etta asiakas on vast-
ikdan rekisteroitynyt palveluun, mutta jattanyt huonon arvion ostamastaan
tuotteesta: "Téall6in olisi hyvin térkeéa, ettei asiakkaalle ja& huonoa ensivaiku-
telmaa.” Tilanteeseen voidaan siis hanen mukaansa tarttua sahkopostiauto-
maatiolla, jossa asiakkaalle esimerkiksi suositellaan paremmin arvioituja tuot-

teita, mika tukisi myos asiakaspalvelun tyota.

Panosta oikeisiin tyokaluihin ja prosesseihin

Iso osa kehitystyostd on haastateltavan mielestd myds riippuvaista kaytdossa
olevista jarjestelmista. "Vaikka on paljon eri tybkaluja tarjolla, jokaisessa on
omat haasteensa ja harva niisté toteuttaa kaikkea”, mika hanen mukaansa tar-
koittaa sita, etta todellisuus koostuu kombinaatiosta erilaisia palveluita ja pro-
sesseja. Talloin on merkityksellista, kuinka hyvin eri palaset pelaavat keske-
naan. Han on kaytannon kautta todistanut, kuinka tydkalujen kaytettavyydella
ja prosessien luontevuudella on olennainen merkitys yksittaisen tyontekijan
kykyyn toteuttaa markkinointiviestintaa, ja olla osana sen kehittamista: "Meillé
on ollut kédytbssé useita eri tybkaluja, niin projektien hallintaan kuin asiakas-
kommunikaatioon, ja se kuinka helppoa niitd on kayttda, on korreloinut aika
hyvin sen kanssa, kuinka tuottavasti niitd myés kéytetaén.” Han tiivistaa, etta
satsaus oikeisiin tyokaluihin on siis investointi myds organisaation nakokul-

masta, vaikka kustannus siirtymisesta jarjestelmaan pitaakin huomioida.

Hiljaisen tiedon dokumentointi
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Paivittaisessa tyossa tulee hanen mukaansa hyvin vahvasti ilmi dokumentoin-
nin merkitys. Han sanoo, etta etenkin hiljainen tieto, joka on yrityksille yleinen
haaste, on sitd myos sahkopostien kehittamisessa. Hiljainen tieto kuvastaa
tydelamassa tyontekijoiden kokemukseen perustuvaa tietoa ja osaamista, jota
olisi hyva saada yleisesti kayttdon organisaatioissa. Han jatkaa, etta dokumen-
tointi on kuitenkin vain toinen puoli kehitystyon kaytannollistamista: "Kirjallista
dokumentaatiota pitéisi myds kayda lapi ja omaksua kéyténtéén.” Han sanoo,
ettd on paljon asioita, jotka tuntuvat itsestaanselvilta, ja niiden auki kirjoitta-
mista saattaa kyseenalaistaa, mutta jokainen toimii kuitenkin osana tiimia,
jotka taas ovat tekemisissa muiden tiimien kanssa. Hanen ty0ymparistossaan
pyritdankin taltioimaan suunnitelmat kirjallisessa muodossa, jotta olisi selke-
ampaa kaikille, mita tehdaan tai on tehty, milloin ja miksi. Lisaksi hanen koke-
muksensa perusteella on hyva altistaa omat ideansa ja havaintonsa avoimelle
keskustelulle, jotta voi paremmin valttaa sokean pisteen luottaessaan vain

omaan intuitioonsa.

5.4 Sahkopostimarkkinoinnin kehittamistarpeet

Miten pyritte kehittamaan sahkopostiviestintda seuraavien mittarien osalta ja

mita oppeja niihin liittyy?

Haastateltava nimeda ensimmaiseksi askeleeksi sen, etta varmistaa teknisen
pohjan olevan kunnossa, silla sahkodposteja lahettavan verkkotunnuksen luo-
tettavuus vaikuttaa viestien perillemenoon: "Seuraamme muun muassa, etta
autentikaatiostandardit ovat ajan tasalla.” Han selventaa, ettd muutoin joku
muu toimija pystyisi lahettamaan yrityksen nimissa sahkoposteja, jotka olisivat
mahdollisesti haitallisia luonteeltaan. Nain ollen osoite voi joutua "mustalle lis-
talle”, mika heikentaisi sahkopostien toimitettavuutta. Autentikaatiolla viitataan
tassa sahkopostin todennusmenetelmaan nimeltdéan DMARC, jolla varmiste-

taan sahkdpostien aitoutta.

Monta tieta roskakoriin
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Han sanoo myds, etta sahkopostien maaran lisaantyminen akillisesti lisaa
myO0s riskia roskapostiin paatymisesta: "Esimerkiksi kun aloitimme l&hetté-
mé&éan sédhkdbposteja uudesta osoitteesta, kasvatimme lahetysmaéréé pikkuhil-
Jaa, jotta IP-osoitteen luotettavuus séilyisi. Tastd hén kéyttadé englannin kielista

bRz

termiéd “IP warmup’ eli ikédén kuin osoitteen lammittely.” Han tarkentaa, etta
IP-osoite viittaa tunnistettavaan verkko-osoitteeseen, josta sahkoposti [ahete-
taan. Se koostuu numeroista, jolla verkossa oleva laite voidaan tunnistaa. Sa-
maten vastaanottajien kuormittaminen liian monella séhkdpostilla voi johtaa
roskapostiksi merkitsemiseen. Siksi han pyrkiikin kampanjoiden suunnittelu-
vaiheessa pohtimaan sahkopostiviestintda kokonaisuudessaan, eli ottamaan
huomioon kaikki muutkin viestit, mita asiakas on silla hetkella saanut tai saa-
massa. Han painottaa, etta automaatio saattaa monimutkaistaa tata, silla yk-
sittaisten asiakkaiden polku sahkdpostiviestien nakokulmasta voi olla hyvinkin
erilainen, mikali viestinta haarautuu asiakaskayttaytymisen perusteella useaan
eri uomaan. Osa markkinointityOkaluista tarjoaa kuitenkin hanen mukaansa

mahdollisuuden rajoittaa viestien maaraa vastaanottajakohtaisesti.

Roskapostiksi luokiteltavat sanat saattavat olla itsestdanselvyys monelle,
mutta han muistuttaa, etta on paljon markkinoinnissa kaytettyja termeja, jotka
eivat valttamatta kuulosta "vaarilta”, mutta yhdistetaan silti usein haitalliseen
sisaltoon. Han sanoo, ettd iso rooli on myos silla, miten sanoja on kaytetty:
“Luomme siséltéé, jossa kaikki termit ovat oikeassa kontekstissa, eivétkéa liian
irrallaan.” My0Os se ratkaisee, kuinka luotettava sahkopostin lahettaja on ky-
seessa. "Pidédmme toimitusastetta silmélla etenkin isommalle yleisélle léhte-
vissé viesteissa, silla niissa kaikki anomaliat korostuvat selkedmmin” han li-

saa.

"Kaikissa markkinointiséhkbposteissamme on aina linkki, jolla asiakas voi lo-
pettaa viestien tilauksen”, han sanoo ja korostaa, etta linkin uupuminen olisi
paitsi vastoin yleisia asetuksia myos lisaisi roskapostiksi luokittelun todenna-

koisyytta.

Han nostaa myos esille sen, kuinka palveluihin saattaa rekisteroitya tekaistuja
kayttajatileja. Niilla voi olla monenlaisia vaikutuksia kokonaisuudessaan, mutta
sahkdpostien osalta han sanoo valttavansa viestien lahettamista osoitteisiin,
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jotka saattavat olla virheellisia tai ylipaataan haitallisia: "Téma siksi etté se voi

pidemmaén péaélle vaikuttaa toimitusasteeseemme negatiivisesti.”

Panosta sisaltoon ja pida lahetysmaarat jarkevina

Haasteltava kertoo, etta kun sahkopostit ovat kauttaaltaan laadukkaita ja kiin-
nostavia vastaanottajalle, niitd avataan ja luetaan enemman, mika myos lisaa
niiden "aitoutta” sahkopostiohjelmien silmissa: ”Siksi isomman yleisén kanssa
pohdimme usein, onko kyseinen viesti tarpeeksi mielenkiintoinen mahdollisim-
man monelle, jotta sitoutumista mittaavat tekijét eivét jéisi liian alhaisiksi.” Si-

toutumista mitataan muun muassa avaus- ja klikkausprosenteilla.

Haastateltava sanoo, ettd sahkdpostien lahetysmaaraa voi pitaa silmalla myos
kustannusnakokulmasta. Jos yritys kasvaa, kasvaa usein myos lahetysmaa-
rat, ja talldin voi hanen mukaansa joutua paivittdmaan palvelusopimuksia ker-
taluokkaa kallimpaan pakettiin. Han ei ole kuitenkaan kokenut tata merkitta-
vaksi ongelmaksi, mutta mainitsee silti helpon kompromissin: “"Usein on mah-
dollista leikata séhkdpostien ldhetysméaérdé esimerkiksi paremmalla segmen-
toinnilla eli kohdentamalla viesteja tarkemmin rajatulle yleisélle.”

Suuria tiedostoja on myds syyta valttda hanen mukaansa: "Piddmme kuvien
koot maltillisina, jotta viestit aukeaisivat nopeammin sen nakdisiné kuin toi-
vomme.”

Avausprosentti

Haastateltava toteaa, etta sahkopostin aiherivilla on suuri merkitys avaamisen
kannalta, kuten myos viestin lahettajalla, silla nama ovat kaytanndssa ainoat
asiat, jotka ovat nakyvissa ennen avaamista. Mutta samaan aikaan han tar-
kentaa, ettei hyvan viestinnan tavoite pitaisi olla, etta juksataan avaamaan
sahkoposteja. "Sen sijaan yritdmme tuoda asiakkaille lisGarvoa, ja rakentaa
bréndié, jonka viestejé toivottavasti halutaan seurata”, han tasmentaa huomi-
oiden, etta aiherivi on hyva pitaa selkeana ja sopivan lyhyena, ettei se leik-
kaannu postilaatikkonakymassa.
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Han jatkaa, etta paasaantoisesti on mahdollista maarittaa myds aiherivin alla
nakyva pieni patka tekstia: "Sitd hyédynndmme etenkin, jos otsikko olisi muu-
ten pitké tai tarvitsee selvennysta.”

Han kertoo, etta sahkopostien lahettdjand on paasaantoisesti heidan yrityk-
sensa ja lisaa: "Asiakkaiden postilaatikot saattavat téyttya satojen eri bréndien
viesteilld, joten yhtenéisen tyylin séilyttdminen auttaa viestiemme tunnistetta-

vuudessa, miké helpottaa niiden avaamista.”

Haastateltavalla on kokemusta markkinointialustoista, jotka tarjoavat tyOkaluja
sopivan lahetysajankohdan I6ytamiseen vastaanottajakohtaisesti perustuen
siihen, milloin kukakin sahkopostejaan avaa: “Téll6in séhképostimme olisi
avaushetkella postilaatikon karkipaéassa, mutta téllainen optimointi ei tosin ole

niin tarkeélla sijalla.”

On hanen mukaansa hyva huomioida, etta sahkoposti on ylipaataan mediana
hitaampi kuin kannykkaan saapuvat ilmoitukset. Eli vastaanottaja ei valtta-
matta avaa viestia juuri silloin, kun esimerkiksi tuotteita olisi eniten saatavilla
tai kun tietty tarjous olisi ajankohtainen. Taman vuoksi aikasensitiivista viestin-
taa tuetaan hanen organisaatiossaan kayttamalla myos muita kanavia kuin

sahkdpostia, mikali se on mahdollista.

Han nostaa esille, ettd yksi vahemman mainittu aspekti avausasteeseen liit-
tyen on se, ettd sahkoposteja lahettavat jarjestelmat harvoin pystyvat taysin
erottelemaan, onko viestin avaus tapahtunut juuri oikean ihmisen toimesta,
vaiko sahkopostiohjelman esilukiessa viestin sisaltoa taustalla: "Esimerkiksi
tietyt sGhkopostiohjelmat avaavat viestin automaattisesti ja tarkastavat sen si-
séllén turvallisen toimittamisen ndkbkulmasta.” Sen takia tata arvoa kannattaa
hanen kokemuksensa perusteella seurata ennen kaikkea delta-arvona eika
niinkaan taysin absoluuttisena: "Tutkimme etenkin, kuinka arvo muuttuu ja

vaihtelee viestiemme vélilla.”

Viitearvojen tulkinnanvaraisuus
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Haastateltava kertoo, etta on fiksua pitaa oletukset realistisina, kun maarittelee
mika olisi "hyva” avausprosentti. "Ymmérrédmme, etté jos ldhetdmme viesti&é
palvelua véhemmén kéyttévélle osalle rekisterista, on avausprosentti ehké hie-
man matalampi”, han sanoo lisaten, etta esimerkiksi alennuskoodi saattaa
taas nostaa todennakoisyytta, etta viesti avataan: "Eli pyrimme ymmaéartdméaéan
tarkemmin, mik& on viestin tyypin tai sen yleisbn vaikutus avaamisprosentin
viitearvoon.” Siksi vertailua kannattaa hanen mukaansa tehda samankaltais-
ten sahkopostiviestien valilla, jotta ollaan realistisemmalla pohjalla kehittami-

sen kannalta.

Linkit ja niiden klikkaukset

Linkkien klikkausprosentti antaa haastateltavan mukaan viitteita viestin kiin-
nostavuudesta vastaanottajalle: "Olen havainnut sen térkeéksi etenkin, kun on
kyseessé juuri tietty linkki, joka tulisi avata.” Esimerkkeina han luettelee, jos
toivotaan vaikkapa vastausta kyselyyn, halutaan asiakkaita kampanjan las-
keutumissivulle, tai yritetdaan muutoin ohjata vastaanottaja tiettyyn nakymaan

sovelluksessa.

"Meillé on ollut esimerkiksi sGhkbpostikampanja, jossa vastaanottaja voi jakaa
sosiaalisessa mediassa juuri hdnelle luodun kuvan, joka I6ytyy ainoastaan
sdhkdpostin linkin kautta”, han mainitsee, ja kertoo, etta haaste on ollut talloin
tehda viestista tarpeeksi kiinnostava, jotta vastaanottaja haluaa avata kuvan
ja toivottavasti myds jakaa sen. Han painottaakin selkean toimintakehotuksen
(CTA) merkitysta ja tarkentaa, ettéd vaikka on mahdollista sisallyttda useampi
linkki ikdan kuin eri tuotteisiin, niin han itse valttaa liian monen erillisen asian

ja kehotuksen liittdmista samaan viestiin: "Punainen lanka héviéé helposti.”

Sahkopostien kehittdmisen nakokulmasta on hanen mielestdan paikallaan
myos mainita mobiilisovelluksen syvalinkit. Han sanoo, etta on kokenut jarke-
vaksi, jos linkin kautta voidaan navigoida asiakas suoraan tiettyyn nakymaan
sovelluksessa: "Tamén pitéisi auttaa parantamaan klikkausprosentin lisdksi
konversiota seké lisata kéyttajaystavallisyyttd.” Konversioprosentilla viitataan

tassa yhteydessa siihen, kuinka suuri osa viestin saaneista suorittaa toivotun
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toimenpiteen. Eli ohjaamalla asiakas linkin kautta heti oikeaan paikkaan, voi-

daan madaltaa kynnysta toiminnon tekemiselle.

Haastateltava huomioi, etta osa ihmisista lukee sahkoposteja tietokoneella,
jolloin varsinkaan sovellukseen johtavat linkit eivat valttamatta toimi niin kuin
pitaisi. Hanella on kokemusta myos kolmannen osapuolen tarjoamista lin-
keista, jotka muun muassa ottavat huomioon laitteen, jolla linkki avataan: "Mi-
kéli sovellusta ei ole vield asennettu, voidaan asiakas ensin ohjata sovellus-
kauppaan, ja muussa tapauksessa avata suoraan sovellus.” Tama on hanen
mukaansa hyodyllista sahkopostien lisaksi myds muiden viestintdkanavien ke-
hittamisessa, silla asiakkailla on talldin saumattomampi kayttdkokemus.

Konversioiden seuraaminen

Haastateltava taustoittaa, etta sahkopostiviestinnassa vastaanottaja ei valtta-
matta avaa viestia heti, eikd varsinkaan tee toivottua toimintoa valittomasti
viestin nahtyaan: "Siksi on tyypillista, ettd teemme attribuution (eli toimintojen
kohdistamisen) tiettyyn kampanjaan useamman pé&ivén kuluessa, tai esimer-
kiksi niin kauan Kkuin viestissd mainittu alennuskoodi on voimassa.” Eli tama
tarkoittaisi esimerkiksi sita, etta asiakas, joka ei ole hetkeen kayttanyt palvelua,
saisi sahkopostin ja tekisi oston muutama paivan paasta sahkopostin luettu-
aan. "Talléin tulkittaisiin, ettd sdhkdposti on mydtévaikuttanut asiaan, vaikka
ostos ei tapahtunutkaan vélittbmésti”, han selventaa.

Samoin kuin avausprosentin kanssa, myds konversioprosentissa tulee haas-
tateltavan mielestd huomioida, kenelta pyydetaan tekemaan ja mita: “Jos /&-
hestymme ihmisié, jotka eivét ole vielad vakuuttuneet palvelumme tuomasta li-
sdarvosta, on syyta olettaa, ettd heistd pienempi osa paatyy mydskaén teke-

méén ostoja.”

Han mainitsee, etta konversiotavoitteen ei aina tarvitse tietenkaan olla ostos,
vaan se voi olla myds vaikkapa tietyn asetuksen muuttaminen kayttajaprofiiliin
tai kaverin kutsuminen mukaan. Han lisaa, etta vaikka konversiotavoite kuu-
lostaisi selkealta, sen toteutumista voi olla silti hankala seurata. Esimerkkina

han mainitsee, jos asiakasta kehotettaisiin tekemaan ostos iltapaivan sijaan
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aamupaivalla, voi analyysin tekeminen jalkeenpain olla vaivalloista: "Tdmaé riip-
puu ldhes yksinomaan siitd, mité informaatiota on saatavilla ja kuinka helposti.”

Konversio on kuitenkin se konkreettinen asia, johon avausten ja klikkausten
olisi tarkoitus johtaa, joten haastateltava pitaa sen seuraamista hyddyllisena,
niilta osin kuin se vain on mahdollista. "Tarkemman analyysin tekeminen on
myo6s paikallaan tapauskohtaisesti”, han sanoo taas painottamalla ensisijai-
sesti niitd sahkdpostikampanjoita tai -kokonaisuuksia, joilla on merkittavampi
vaikutus yritykselle isommassa mittakaavassa. Han nostaa tassa yhteydessa

esille Pareto-periaatteen, jossa 20 % syista vastaa 80 % vaikutuksesta.

Sahkopostin tilaaminen ja lopettaminen

Haastateltava sanoo, etta tilauksen lopettamiset korostuvat etenkin sahkopos-
teissa, jotka lahtevat isoille yleisodille. Tama hanen mukaansa siksi, etta viesti
a) ei ole tarpeeksi kohdennettu ja siten mielenkiintoinen b) mukana on toden-

nakoisesti enemman asiakkaita, jotka eivat ole niin aktiivisia palvelun suhteen.

Han kertoo, ettda mitda vahemman asiakkaista tiedetaan etukateen, sita enem-
man joutuu arvailemaan ja yleistamaan. Tama voi johtaa siihen, etta kaikille
kerrotaan samat asiat, etenkin palveluun rekisterodityessa, jolloin viesteja on

usein liikkaa ja liilan tiheasti: "Ne ovat yleisia syita tilausten lopettamiselle.”

Muiden tilausvaihtoehtojen tarjoaminen, on hanen mukaansa yksi keino, jottei
asiakas lopettaisi kaikkien sahkopostien tilausta: "Jos vastaanottaja olisi kiin-
nostunut vaikka tarjouksia siséltévisté viesteistd, muttei muista uutiskirjeista,
niin silloin kannattaa tarjota néma viestinnan tilausvaihtoehdot, jos vain mah-
dollista.”

Sahkdpostiviestintd on kuitenkin merkittdva kanava kommunikoida juuri niille
ihmisille, jotka ovat jo palveluun rekisterOityneet: "T&ll6in lupa markkinointiin
on ensimmaéinen askel, etté heitd on ylipdatadén mahdollista tavoittaa sahké-
postitse.” Eli hanen mukaansa on jarkevaa pohtia, mita eri kautta sahkopostin

tilaaminen onnistuu.
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Haastateltava sanoo, ettei paasaantoisesti kayta sahkdpostia uusasiakashan-
kintaan, vaan enemmankin asiakkaiden aktivointiin, mika on hanelle silti seu-
raamisen arvoinen nakokulma: “Jofta voimme kehittda viestintaa taloudelli-
sesti, pitdd ymmértdd muun muassa annettujen alennusten mééaré sekd muut
kampanjakohtaiset kulut.” Tuottavuuden selvittamiseksi pitaisi hanen mu-
kaansa myos kyeta maarittdmaan mahdollisimman tarkasti markkinointivies-
tinnan vaikutus liikevaihtoon tai muuhun toivottuun asiaan. “Markkinoinnissa ei
varsinkaan samanaikasten monikanavaisten kampanjoiden osalta voida aina
tarkalleen erotella, mista toimenpiteistd muutos vaikkapa myynnin maéraan on
syntynyt”, han kertoo ja huomioi, ettd sahkopostien kanssa hanen on kuitenkin
hieman helpompi seurata vaikutuksia. Tata han perustelee silla, etta asiakas-
data on luotettavammin saatavilla kuin vaikkapa ulkomainonnassa.

Han painottaa aiemmin mainitsemaansa, ettd kun on ensin selvittanyt liiketoi-
minnan kannalta tarkeat ja toimivat tavat asiakkaiden hankintaan ja sailyttami-
seen, voi niihin panostaa perustellummin: "Meille on esimerkiksi merkityksel-
lista, etta rekisterdityneet ihmiset pdasevéat mahdollisimman hyvin alkuun pal-
velun kanssa, siksi on mielesténi loogista satsata tdhdn enemmén myos talou-
dellisessa mielessa.” Han jatkaa, etta se kuinka hyvin nykyiset sahkopostit
suoriutuvat on dynaamisessa ja digitaalisessa toimintaymparistossa jatkuva

kysymysmerkki.

A/B-testauksen hyddyntaminen sahkoposteissa

A/B-testauksen suhteen haastateltava mainitsee seuraavat asiat, jotka han on

kokenut tarkeiksi pohtia:

Milla perusteella valitsemme varioitavan tekijan, ja onko versiot tarpeeksi sel-

keat selittamaan mahdollisia eroja?

A/B-testaus tyypillisesti toteutetaan muuttamalla yhta osaa sisallésta kerral-

laan. Versioita voi tietenkin olla enemmankin kuin kaksi, han sanoo ja
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tarkentaa: " Yksi tyypillisimpia testeja omalla kohdalla on tutkia s&Ghkdpostin ai-

herivin vaikutusta avausprosenttiin.”

Voidaanko testin kautta opittavia asioita hyddyntaa jatkossakin?

Esimerkiksi Facebook-mainonnassa on tavanomaista, etta luodaan eri versi-
oita, joita mainosalusta nayttaa ensin pienemmalle osalle yleisdsta, ja sitten
jatkaa mainostamista silla versiolla, joka toimii testin perusteella parhaiten:
"Periaatteessa sdhkdpostien osaltakin voidaan toimia samalla tavalla, mikali
kéytettéva tybkalu sen vain mahdollistaa. — — Mielesténi vielékin mielekkaam-
péé on, jos voin hybdyntéé testin kautta opittuja asioita samankaltaisissa vies-

teissé jatkossakin.”

Onko testattava asia merkittava kohta viestinnallisesti?

Haasteltava alleviivaa, etta testien luominen vaati ylimaaraista aikaa ja vaivaa,
joten han pyrkii priorisoimaan kohtia, joiden kehittaminen on tarkeaa. Esimerk-
kina han mainitsee sahkopostit, joita |ahetetdan paljon, ovat tarkedssa osassa
asiakkaan polkua, mutta eivat silti toimi toivotulla tasolla.

Ovatko osajoukkojen koot tarpeeksi merkittavat tulosten luotettavuuden kan-

nalta?

Eroavaisuudet tunnusluvuissa eri sahkodpostiversioiden valilla saattavat olla
prosentuaalisesti hyvin lahella niin sanottua virhemarginaalia, ja jos testissa

on lisaksi pieni otanta, ei tuloksiin oikein voi hanen mukaansa luottaa.

Testaamisen ei tarvitse koskea vain viestin sisaltoa

Vaikka useimmiten tutkitaan viestin sisaltdd, on haastateltavalla kokemusta
myo0s siita, ettd sahkopostin ajoitusta muutetaan, se jatetaan lahettamatta tai
tutkitaan vaikkapa annetun alennusprosentin vaikutusta. Eli han tiivistaa, etta
viesti voi periaatteessa olla muutoin toimiva, mutta sen lahetyslogiikkaa voisi
kehittaa.
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Milla muilla tavoilla tai tydkaluilla kehitatte sahképosteja?

Muita kehitystapoja pohtiessa haastateltava mainitsee palautteen keraaminen
esimerkiksi kyselyiden avulla: "Se on konkreettinen tapa rakentaa kéasitystéa
asiakkaiden motivaatioista palvelun kayttéoén liittyen.” Sahkdpostiviesteihin on
hanen mukaansa mahdollista paitsi linkittaa isompia verkkoselaimessa toteu-
tettavia kyselyita myds upottaa yksinkertaisempia kyselyita suoraan viestiin.
“"Molemmissa on puolensa”, han sanoo ja selventaa, etta yhdella klikkauksella
vastattaviin kyselyihin voi vastaanottajalla olla matalampi kynnys vastata,
mutta toisaalta talldin saadaan vahemman informaatiota kerrallaan. Han tay-
dentad, ettd kyselyita ja mahdollisuuksia palautteen antamiseen voidaan sijoit-
taa myos muihin kanaviin, vaikka niiden tietoja hydodynnettaisiinkin sahkopos-

tiviestinnassa.

Han muistuttaa my0s, etta sahkodposteja avataan aina vain enemman mobiili-
laitteilla, joten viestien tulee olla mobiiliystavallisia. Tama tarkoittaa muun mu-
assa sita, etta viestin sisaltdé mukautuisi paatelaitteeseen. Sahkdpostiohjel-
mien tuki HTML-muotoilulle on kuitenkin hanen kertomansa mukaan verk-
koselaimia rajoitetumpi. Siksi sisallon ulkoasun suhteen pitaa olla tarkempi,
etta kayttaa standardeja, jotka ovat tuettuja niilla laitteilla ja sahkopostiohjel-
milla, joita vastaanottajilla on paasaantoisesti kaytdossa. Hanella on kokemusta
muun muassa palveluista, joiden avulla voi esikatsella, milta viestit nayttavat,
kun ne on lahetetty eri laitteille tai sahkopostiohjelmille. Han tarkentaa, etta on
kaytannollista pyrkia hyddyntdamaan sahkopostipohijia, jotka on jo testattu toi-
miviksi teknisesta nakokulmasta, vaikka uusille ratkaisuille ja esitystavoille pi-

taa toki pysya avoimena.

Han jatkaa samaan teemaan, etta kaikki ei kuitenkaan aina mene putkeen,
vaikka viesteja esikatsellaan ja testataan, ja siksi on syyta varautua myos mah-
dollisten virheiden varalle: "Kun on ottanut tdméan huomioon jo suunnitteluvai-
heessa, on paremmin kartalla mahdollisista kompastuskivistd seké voi rea-

goida tilanteeseen nopeammin.”

Haastateltava tahdentaa, etta sahkopostikampanjoiden suunnitteluvaiheen li-
saksi myds oikolukemisesta I0ytyy usein kehitettdvaa etenkin eri kielilla:
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"Minulla on varmempi olo viestien suhteen, kun erikielinen sisélté on oikoluettu
henkilbiden toimesta, joilla on natiivi tuntemus.” Tama tuo kuitenkin ylimaarai-
sia palasia aikatauluihin, jotka on hanen mukaansa ratkottu parantamalla si-
saisia prosesseja. Eli tarkea nakokulma markkinointiviestinnan kehittamisessa
tulee esille, kun otetaan askel taaemmas ja pohditaan myds tiimien valisia
tyoskentelytapoja: "Yhteistyé tiimien vaélilla tulisi olla mahdollisimman kitka-
tonta.”

Tydskentelytavoista puhuttaessa han mainitsee lopuksi, etta nykyaan on tar-
jolla myds tekoalypohjaisia tyokaluja, mutta hanen mukaansa on kuitenkin
viela sovitettavaa siind, missa osassa mitakin prosessia tallaisia tydkaluja voi

ja kannattaa kayttaa.

6 POHDINTA

6.1 Johtopaatokset

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittda vastaus kysymykseen: “Miten
B2C-markkinointisahkopostiviesteja voidaan mitata ja kehittaa yrityksessa?”.
Eli kdytannossa tunnistaa markkinointisdhkopostien mittaamiseen liittyvat tar-
keimmat tekijat, ymmartaa niita, ja tuoda esiin, miten niita voisi kehittaa. Ta-
voitteeni oli tutkia pitkan ja lyhyen aikavalin mittareita seka taloudellisia ja ei-
taloudellisia mittareita. Taydellista tai hyodyllisintd mittaria tai menetelmaa ei
voitu maaritella tassa opinnaytetyossa johtuen mittareiden suuresta lukumaa-

rasta ja erilaisista liiketoiminnallisista tavoitteista.

Tutkin ennen tyon kirjoittamista sahkopostimarkkinointia mahdollisimman laa-
jasti, jotta teoriaosasta tuli sellainen mita tavoittelin. Luin myds monia digitaa-
liseen markkinointiin liittyvia teoksia ja artikkeleja, joista osaa kaytin lahteena.
B2C-sahkopostimarkkinointiin liittyvan kirjallisuuden lisaksi [0ytyi erilaisia

asiaa kasittelevia oppaita, jotka on kirjoitettu tydelama- ja yrittajalahtoisesti.
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Naissa tyypillisesti sovellettiin tietoa kaytannon kautta. Nama oppaat olivat tar-
kedssa asemassa opinnaytetydssani, jossa keskityin siihen, miten sahkopos-

tiviesteja kehitetaan.

Kaytin kirjallisuuslahteita selittaakseni sahkopostimarkkinointiin liittyvaa termi-
nologiaa. Lukemani teokset kasittelivat laajasti digitaalista markkinointia, ja
statistiikkaa sahkdpostimarkkinoinnin merkittavyydesta. Suuri osa digi- ja sah-
koépostimarkkinoinnin kirjallisuudesta soveltuu myds yrittgjille, jotka haluavat

kehittaa sahkopostimarkkinointiaan.

Opinnaytetyon empiirinen osuus oli kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusta.
Tutkimusmenetelmana oli asiantuntijahaastattelu. Haastattelun kysymykset
toteutin opinnaytetydn teoriaosuuden pohjalta. Tarkoituksena oli tunnistaa
B2C-markkinointisahkdpostien kehittamiseen liittyvia oppeja, tavoitteita, tulok-
sia ja haasteita. Haastattelun avulla sain runsaasti kaytannon nakdkulmia kir-

jallisuudessa esitettyjen teorioiden ja tulosten tueksi.

Opinnaytetyon tekemisen ansiosta sain syvennettya tietamystani sahkoposti-
markkinoinnista. Mielestani opinnaytetyoni, ja etenkin sen empiirinen osuus,
tarjoaa hyvia havaintoja ja ohjeita sahkopostimarkkinoinnin kehittamiseksi,

jotka ovat konkreettisia seka valmiita testattavaksi.

Opinnaytetyon haastattelu antoi syvallisen nakékulman sahkdpostiviestinnan
kehittdmiseen asiakaslahtdisessa markkinointiymparistdssa. Haastattelusta
syntyi ymmarrys siita, millaisia haasteita ja kehittamistarpeita sahkopostimark-
kinoinnissa on. Merkittava haaste on sahkopostiviestinnan sulautuminen
osaksi laajempaa asiakaskokemusta. Haastateltava nosti esiin sen, etta sah-
kopostiviestinta pitaisi nahda osana kokonaisvaltaista asiakaspolkua, eika
vain irrallisena toimintona. Haastattelussa kiteytyi se, etta pelkka numeerinen

data ei riita, vaan tarvitaan syvallinen ymmarrys asiakkaiden kayttaytymisesta.

Haastattelussa nousi esiin A/B-testaus, ja miten sen hyddyntaminen on osa
sahkopostimarkkinoinnin kehitysprosessia. Haastateltava painotti testauksen
systemaattisuuden tarkeytta viestinnan kannalta, seka palautteen keraamisen

tarkeytta asiakkailta.
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Hiljaisen tiedon merkitys ja tiimien valinen yhteistyd sahkopostimarkkinointike-
hityksen kannalta olivat uusia nakokulmia. Haastattelusta tuli ilmi, ettd doku-
mentointi ja hiljainen tieto ovat merkityksellisessa asemassa sahkopostimark-

kinoinnin kehittamisessa.

Asiakaslahtoisyys, datan hyédyntaminen ja sisallon merkitys korostuvat B2C-
sahkopostimarkkinoinnin kehittamisessa. Haastateltava korosti, etta yhteistyo,
jatkuva oppiminen ja oikeiden tydkalujen valinta ovat tarkeassa asemassa on-
nistuneen sahkopostiviestinnan kehittdmisessa. Han nosti esiin haasteen,
jossa pitaisi |I0ytaa tasapaino automaation, sisallon raataléinnin ja kokonaisuu-

den hallinnan valilla.

Opinnaytety6 osoittaa kehittdmisen ja mittaamisen olevan jatkuvaa optimointia
vaativa monivaiheinen prosessi. Sahkopostimarkkinoinnin kehittamisessa on
pystyttdva yhdistamaan teknologia ja asiakaslahtdisyys. Huolellinen suunnit-
telu, mittareiden ja tulosten analysointi seka viestinnan jatkuva kehittaminen
ovat edellytyksind sahkodpostimarkkinoinnin vaikuttavuuden maksimoimi-

sessa.

Jotta B2C-sahkopostimarkkinoinnin onnistumista voidaan arvioida kokonais-
kuvassa, yritysten on hyddynnettava useita eri metriikoita ja mittareita. Sahko-
postiviestien kohdentamista voi parantaa A/B-testauksella ja segmentoinnilla,

joka lisda myds viestien tehokkuutta ja asiakaslahtdisyytta.

Haastattelun avulla sain kaytannon nakokulmia sahkopostimarkkinoinnin mit-
taamiseen ja kehittamiseen. Vaikka kirjallisuuden teoriapohja kasittelikin mo-
nia keskeisia mittareita ja kehitysalueita, haastattelu toi esiin kaytannon koke-
muksia; haasteita ja ratkaisuja, joita teorioissa ei ollut mainittu. Opinnayte-
tyosta saadut tiedot ja havainnot ovat hyodyllisia ennen kaikkea yrityksille,
jotka kayttavat sahkopostiviestintaa tukemaan myyntia, asiakasviestintaa, ja
ylldpitamaan asiakkuuksia.
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6.2 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Tutkimuksen eettisyyden varmistamiseksi esittelin haastateltavalle tarkoin tut-
kimusaiheeni, seka tutkimukseni tarkoituksen. Pyysin haastateltavalta ensin
kirjallisen suostumuksen tutkimukseen osallistumisesta. Haastatteluun valitse-
mani kysymykset muodostin tyon teoreettisesta viitekehyksesta. Opinnayte-
tydni haastattelun luotettavuutta ja keratyn tiedon laatua lisasi se, etta tutki-
muksessani haastateltavana ollut henkild6 omasi pitkan kokemuksen markki-

noinnista kansainvalisessa yrityksessa.

6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Sain opinnaytetydssani selville keskeiset asiat markkinointisahkopostiviestin-
nan kehittamisesta. Nyt kun minulla on opinnaytetyoni ansiosta ymmarrys ai-
heeseen, voisin mahdollisessa jatkotutkimuksessa keskittya niihin asioihin,
jotka olen tunnistanut sahkopostimarkkinoinnin keskeisiksi kehityskohteiksi.
Nain ollen voisin laajentaa tutkimustani haastattelemalla useampia markki-
noinnin eri tehtavissa toimivia, tuoden uusia nakokulmia. Kun tarkastellaan asi-
oita useista eri nakokulmista, tulokset ovat kattavampia ja yleisempia. Mahdol-
lisena jatkotutkimuksen aiheena voisi olla esimerkiksi tekoalyn hyddyntaminen
sahkopostimarkkinoinnin kehittamisessa ja mittaamisessa.
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LIITE

Haastattelukysymykset:

1. Millaista asiakkaille suuntautuvaa sahkopostiviestintaa yrityksessanne
kaytetaan?

2. Miten asiakassahkopostiviestinta eroaa organisaatiossanne yrityksille
suunnatusta viestinnasta ja miten tama otetaan huomioon?

3. Mitka asiat olet kokenut suurimmiksi haasteiksi sahkopostiviestinnan
kehittamiselle?

4. Milla muilla tavoilla tai tyOkaluilla kehitatte sahkdposteja?

5. Miten pyritte kehittamaan sahkopostiviestintaa seuraavien mittarien
osalta ja mita oppeja niihin liittyy?

a. Lahetysmaara ja toimitusaste
. Avausprosentti

. Klikkausprosentti

. Sahkopostien tilauksen lopetusaste

b
c
d. Konversiot
e
f. A/B-testaus
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