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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää kohdeorganisaation uutiskirjettä ja säh-
köpostimarkkinointia. Opinnäytetyö toteutettiin toimintatutkimuksen periaatteita nou-
dattaen. Työn tietoperusta käsitteli sähköpostimarkkinointia digitaalisen markkinoin-
nin keinona, viestin perillemenoa sekä sähköpostimarkkinoinnin mittareita ja niiden 
hyödynnettävyyttä. 
 
Työ alkoi nykytilan kartoituksella. Tiedonkeruumenetelminä olivat aivoriihi, kirjalliset 
aineistot ja vertailuanalyysi. Nykytilan määrittely, uutiskirjeen kehitys ja seurannalle 
tehty suunnitelma sekä kehittämiselle luotu toimintatapa muodostivat mittarit kohde-
organisaaton uutiskirjeen kehittämiselle. 
 
Toimintatutkimuksen tuloksena kohdeorganisaation uutiskirje kehitettiin, luotiin toi-
mintatapa seurannalle ja kehittämiselle. Uutiskirjeen sisällöntuotantoon luotiin koko 
organisaatiota koskeva toimintatapa. Kokonaisuudessaan kehittämishanke loi ryhtiä 
ja suunnitelmallisuutta kohdeorganisaation sähköpostimarkkinointiin.  
 
Uutiskirjeen analytiikan avainluvuissa havaittiin kehittämisen jälkeen positiivista muu-
tosta, mutta muutosten varmentaminen vaatii lisätestauksia pidemmällä aika välillä. 
Toimintatutkimuksesta syntyi uusia kehittämiskohteita. 
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kohderyhmä 
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The purpose of this study was to develop the organisation’s newsletter and email 
marketing. The study was implemented in accordance with the principles of action re-
search. The theoretical framework of the thesis focused on the topics of email mar-
keting as a digital marketing approach, the reception of messages, email marketing 
indicators and their utilization. 
 
The study started with the investigation of the current status. The data collection 
methods included brainstorming, internal document analysis and benchmarking. In 
the development part, the thesis dealt with the development of the newsletter and 
creating a plan drafted for monitoring the development steps, as well as the key per-
formance indicators for the development of the client organisation’s newsletter. 
 
As the outcome of the thesis, the organisation’s newsletter was developed and an 
approach was created for monitoring and development purposes. Evaluation of the 
results revealed a positive change in the key performance indicators of the newslet-
ter.  The thesis also established the approach for the newsletter content creation ap-
plied to the entire organisation.  
 
Overall, the development contributed to creating a structure and a systematic ap-
proach for the organisation’s email marketing. The thesis also proposed new devel-
opment targets, and suggested monitoring the changes and further testing to be car-
ried out over a longer period of time. 
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1 Johdanto 

Tämä opinnäytetyönä tehty kehittämishanke toteutettiin toimintatutkimuksena.  

Kehittämishankeen tavoitteena oli kehittää kohdeorganisaation uutiskirjettä ja 

sähköpostimarkkinointia. Kohdeorganisaationa oli oppilaitos. Työ toteutettiin ke-

väällä 2024. 

Sähköpostimarkkinointi on kohdeorganisaatiossa todettu kustannustehokkaaksi 

ja nopeaksi tavaksi tehdä markkinointia. Sähköpostimarkkinointi onkin kohdeor-

ganisaation tärkein markkinointikanava. Kohdeorganisaatio käyttää sähköposti-

markkinointia asiakkuuksien hankintaan sekä asiakassuhteen ylläpitoon ja vah-

vistamiseen.  

Kohdeorganisaatiossa sähköpostimarkkinoinnin ja uutiskirjeen kehittäminen on 

ollut markkinoinnin työlistalla jo jonkin aikaa. Lopullisen sysäyksen kehittämi-

selle antoi markkinoinnille asetettu vuositavoite. Tavoitteena on kehittää uutis-

kirjettä ja lisätä uutiskirjeen klikkausten määrää, jotta kirjeen tehokkuus kas-

vaisi. Tavoitteelle ei ole asetettu numeraalista arvoa.  

2 Kehittämishankkeen lähtökohdat 

2.1 Kohdeorganisaatio  

Tämän opinnäytetyön kohdeorganisaationa on oppilaitos. Kohdeorganisaatio 

tarjoaa tutkintoja, täydennys- ja päivityskoulutuksia sekä henkilösertifiointeihin 

ja pätevyyksiin valmentavaa koulutusta. Valtakunnallisesti toimivan oppilaitok-

sen markkinoinnin pääkohderyhmänä ovat työelämässä olevat asiantuntijat ja 

heidän työnantajansa.  

Oppilaitoksen palveluksessa on 14 henkilöä. Oppilaitoksessa työskentelee reh-

tori, apulaisrehtori, projektipäällikkö, opintosihteeri, markkinointipäällikkö ja kou-

lutusasiantuntijoita. Opinnäytetyön tekijä työskentelee oppilaitoksen 
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markkinointipäällikkönä vastaten markkinoinnin suunnittelusta, toteuttamisesta 

ja kehittämisestä. Oppilaitoksesta käytetään jatkossa nimeä kohdeorganisaatio. 

2.2 Tutkimusongelma 

Tutkimusongelmana oli, että uutiskirjeen toimivuuden ja tehokkuuden nykytila ei 

ollut tarpeeksi kattavasti tiedossa kohdeorganisaatiossa. Kohdeorganisaatiossa 

kirjeitä on lähetetty tarkemmin analysoimatta lähetyksiä tai hyödyntämättä aiem-

mista lähetyksistä saatuja analytiikkatietoja. Tutkimusongelman määrittely sai 

alkusysäyksen kohdeorganisaation vuodelle 2024 asetetusta markkinointitavoit-

teesta. Tavoitteeksi on kirjattu uutiskirjeen kehittäminen ja klikkausprosentin 

kasvattaminen.  

Kohdeorganisaatiossa sähköpostimarkkinointi on vakiintunut ensisijaiseksi 

markkinoinnin kanavaksi. Kohdeorganisaatio käyttää sähköpostia asiakkuuk-

sien hankintaan sekä asiakassuhteen ylläpitoon ja vahvistamiseen. Uutiskirje lä-

hetetään 10 kertaa vuodessa uutiskirjeen tilanneille. Uutiskirjeen sisältö keskit-

tyy pääasiassa tulevien koulutusten ja tapahtumien esittelyyn.  

 

Uutiskirjeiden vastaanottajat koostuvat uutiskirjeen tilanneista, vanhoista opis-

kelijoista sekä tapahtumiin ja tilaisuuksiin osallistuneista. Koulutuksien, tapahtu-

minen ja tilaisuuksien ilmoittautumislomakkeella ilmoittautuja antaa markkinoin-

tiluvan kohdeorganisaatiolle. Uutiskirjeen postituslistalle liittyminen on kohdeor-

ganisaation kotisivuilla olevalla tilauslomakkeella. Tilauslomakkeella ei kerätä 

tilaajien taustatietoja tai kiinnostuksen kohteita, mikä poissulkee mahdollisuu-

den uutiskirjeen tarkempaan kohdistamiseen tai personointiin. Kohdeorganisaa-

tio ei tuo uutiskirjeen tilausmahdollisuutta esille muissa markkinointikanavissa.  

 

Uutiskirjetyökalusta saatavaa analytiikkaa ei ole juurikaan hyödynnetty kirjeiden 

kehittämiseen. Kohdeorganisaatio tekee sähköpostimarkkinointia Liana Techno-

logies Oy:n LianaMailer-uutiskirjetyökalun avulla. 
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2.3 Tavoitteet, tutkimuskysymykset ja mittarit 

Kehittämishankkeen tavoitteena on kehittää kohdeorganisaation uutiskirjettä ja 

sähköpostimarkkinointia. Tutkimusongelma muutetaan tutkimuskysymyksiksi, 

joilla tuotetaan tietoa ongelman ratkaisemiseksi (Kananen 2014, 36). 

Tutkimuskysymyksiä on kolme (taulukko 1). Ensimmäinen kysymys pyrkii ym-

märtämään kohdeorganisaation sähköpostimarkkinoinnin nykytilaa ennen kehit-

tämistä. Toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on löytää vastauksia kehittä-

mis- ja seurantakohteista. Kolmas kysymys hakee vastausta siihen, miten ja 

millä toimintamallilla sähköpostimarkkinointia jatkossa kehitetään.  

Taulukko 1. Tutkimuskysymykset. 

 

Tutkimuskysymykset 

 

Mikä on kohdeorganisaation sähköpostimarkkinoinnin nykytila? 

 

Miten kohdeorganisaation uutiskirjettä tulee kehittää ja seurata? 

 

Millä toimintamallilla kohdeorganisaation sähköpostimarkkinointia 

kehitetään jatkossa? 

 

Kehittämisen vaikutusta ei voida mitata, jos mittareita ei ole määritelty ja mitta-

reilla ei ole käytössä tarvittavaa tietoa. Mittareiden ja tietolähteiden valitseminen 

on tehtävä suunnitteluvaiheessa, jotta tarvittava tieto ja mittaustulos saadaan 

toteutettua. Vaikutuksia ja onnistumista ei voida todeta, ellei lähtötilannetta ja 

lopputulosta voida verrata toisiinsa. (Kananen 2014, 60.) 

Opinnäytetyössä käytetyt mittarit vastaavat tutkimuskysymyksiin ja ovat muo-

doltaan on/off-kysymyksiä (taulukko 2). Nykytilan määrittely, uutiskirjeen kehitys 

ja seurannalle tehty suunnitelma muodostavat mittarit kohdeorganisaaton 
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uutiskirjeen kehittämiselle ja seurannalle. Luotiinko kehittämiseen toimintatapa? 

-kysymys toimii mittarina sähköpostimarkkinoinnin jatkokehittämiselle.   

Taulukko 2. Mittarit. 

Tutkimuskysymys Mittarit 

Mikä on kohdeorganisaation sähköpostimarkki-
noinnin nykytila? 

Saatiinko nykytila määriteltyä? (on/off) 

Miten kohdeorganisaation uutiskirjettä tulee ke-
hittää ja seurata? 

Onko uutiskirjettä kehitetty? (on/off) 

Onko uutiskirjeen seurannalle tehty suun-
nitelma? (on/off) 

Millä toimintamallilla kohdeorganisaation säh-
köpostimarkkinointia 
kehitetään jatkossa? 

Luotiinko kehittämiseen toimintatapa? 
(on/off) 

 

2.4 Kehittämishankkeen hyödyllisyys 

Toimintatutkimuksella tavoitellaan pysyvää muutosta organisaatiossa, joten 

muutoksen tuottamat edut ja haitat on perusteltava ennen toimintatutkimuksen 

toteuttamista. Perusteluun on otettava mukaan niin tutkijan henkilökohtaiset 

kuin koko organisaatiota tai yritystä koskevat edut ja haitat. (Kananen 2014, 

54.) Kehittämishankkeen hyödyt ovat tutkijaa, organisaatiota, organisaation jä-

seniä ja asiakkaita koskevia välittömiä ja välillisiä etuja (taulukko 3).  

Organisaatiolle kehittämishanke mahdollistaa sähköpostimarkkinoinnin kehittä-

misen ja mahdollisesti uutiskirjeen tehokkuuden kasvun. Tutkijalle kehittämis-

hankkeen aiheeseen perehdyttäminen lisää ammatillista osaamista. Kehittämis-

hanke mahdollistaa tutkijalle opinnoista valmistumisen. 
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Taulukko 3. Kehittämishankkeen hyödyt ja haitat. 

 

2.5 Tutkimusmenetelmät 

Kehittämistyö tehdään toimintatutkimuksena. Toimintatutkimuksen tarkoituk-

sena ei ole laadullisen tutkimuksen tavoin ymmärtää ilmiötä vaan muuttaa sitä 

(Kananen 2014, 140). Toimintatutkimus tähtää muutokseen ja on lähestymista-

valtaan käytännönläheinen. Toimintatutkimus sopii organisaation toiminnan ke-

hittämiseen, koska se mahdollistaa samanaikaisesti tiedonhankinnan ja konk-

reettisten muutosten tekemisen. Toimintatutkimus lähtee liikkeelle tarpeesta ke-

hittää ja parantaa toimintaa. Tutkimuksesta saadut tulokset ovat aina yksityista-

pauksia, eikä niitä voida yleistää muihin tapauksiin. (Heikkinen & Kaukko 2023, 

24–28.) 

Toimintatutkimusta kuvataan jatkuvana syklisenä tai spiraalimaisena proses-

sina. Molemmat muodot mahdollistavat jatkuvan kehittämisen ja sopeutumisen 

muuttuviin olosuhteisiin. Toimintatutkimus on siten joustava ja osallistava mene-

telmä, joka huomioi käytännöntoimet tehokkaasti. (Heikkinen & Kaukko 2023, 

24–28.) 

  Edut 

  Henkilökohtainen Organisaatio Organisaation jäsenet Asiakkaat 

Välitön 

Opinnäytetyön aihe 
Sähköpostimarkkinoinnin 
nykytila saadaan selville 

Sähköpostimarkkinoin-
nin ymmärrys kasvaa 

Uutiskirjeiden si-
sältö on kiinnosta-
vampi ja hyödylli-
sempi 

Valmistuminen 
Sähköpostimarkkinoinnin 
kehityskohteet saadaan 
selville 

Mahdollisuus paremmin 
vaikuttaa uutiskirjeiden 
sisältöön 

  
  

Mahdollisuus perehtyä säh-
köpostimarkkinointiin 

Kehittämisen myötä kir-
jeen kiinnostavuus voi 
kasvaa 

  
Ammattitaidon kehittyminen 

Kilpailuetu ja -kyky voi 
kasvaa 

Välilli-
nen 

   

Kiinnostus voi johtaa 
myynnin kasvuun 

Markkinoinnin ROI kas-
vaa 

Vastuulla olevien koulu-
tukset täyttyvät helpom-
min. 

  Haitat   

  Henkilökohtainen Organisaatio Organisaation jäsenet Asiakkaat 

Välitön 
Hanke vie aikaa  
vapaa-ajasta 

Tuloksia ei saada aikaan 
tai ne eivät vastaa odo-
tuksia 

Hankkeen tulokset eivät 
vastaa odotuksia. 

  

Tuloksia ei saada aikaan   
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Toimintatutkimuksessa toistuvat neljä syklimäistä vaihetta: suunnittelu, toteutus, 

havainnointi ja reflektointi. Ennen seuraavaa sykliä arvioidaan aiemman syklin 

onnistuminen. Toimintatutkimuksen aikana saattaa syntyä uusia kehittämiside-

oita, jotka muodostavat uusia spiraalimaisia syklejä. Koska toimintatutkimuk-

sessa yhdistyvät tutkimus ja toiminta samanaikaisesti, on olennaista, että toi-

mintatutkimuksen tekijä on itse mukana toiminnassa. (Heikkinen & Kaukko 

2023, 24–28.)  

2.6 Tiedonkeruumenetelmät  

2.6.1 Aivoriihi 

Aivoriihi on ryhmätyömenetelmä, jonka tavoitteena on tuottaa luovia ideoita 

määriteltyyn kysymykseen. Ideointivaiheessa ideoita ei tyrmätä tai ideoiden toi-

mivuutta ei arvioida. Työskentelyssä tuotetut ideat saavat olla villejä ja totutuista 

poikkeaviakin. (Innokylä)  

Aivoriihi toteutettiin kohdeorganisaation kehittämispäivän yhteydessä 

15.1.2024. Työskentelylle oli varattuna aikaa 2,5 tuntia. Aivoriiheen osallistui 

kohdeorganisaation henkilökunta kolmea henkilöä lukuun ottamatta. Osallistujia 

oli yhteensä 12 henkilöä. Aivoriihen vetäjänä toimi opinnäytetyön kirjoittaja. Ai-

voriihen tavoitteena oli tuottaa vastauksia ja ideoita valittuihin kysymyksiin sekä 

antaa kaikille vaikutusmahdollisuus markkinoinnin kehittämiseen.  

Sähköpostimarkkinointiin liittyvissä keskusteluissa oli huomattu, että erityisesti 

klikkausprosentti ja sen nostaminen kiinnostaa kohdeorganisaation henkilökun-

taa. Ensimmäiseksi kysymyksesi valittiin klikkausprosentin nostaminen. Aiem-

missa keskusteluissa on tuotu esille, että uutiskirjeeseen olisi hyvä saada muu-

takin sisältöä kuin alkavia koulutuksia. Sisällöntuotantoon tarvitaan ideoita, joten 

toinen kysymys koski uusia ideoita. Työpajaan valitut kysymykset olivat: 

- Miten parannetaan uutiskirjeen klikkausprosenttia? 

- Mitä juttuideoita olisi vuodelle 2024? 
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Tutkija alusti aivoriihen kertomalla tulevista markkinointitoimista ja -tavoitteista. 

Tämän jälkeen osallistujat jaettiin ryhmiin pohtimaan klikkausmäärän kasvatta-

mista ja kirjeen sisällön ideointia. Aivoriihen ryhmien on hyvä olla heterogeeni-

siä. Ryhmät jaettiin leikkimielisesti henkilön toisen etunimen ja äidin tyttönimen 

perusteella aakkosjärjestyksessä ryhmiin. Muodostelut ryhmät kirjasivat ylös 

keskusteluistaan nousseita ideoita fläppitauluille.  

Lopuksi ryhmissä nousseet ideat purettiin keskustellen. Työpajan jälkeen vas-

taukset koottiin yhteenvetoon (taulukko 4). Yhteenveto ovat nähtävillä kaikille 

Teams-kanavassa ja ne esiteltiin kuukausipalaverin yhteydessä henkilökun-

nalle. Työskentely oli osallistujille ennestään tuttua, joten toiminta ryhmissä oli 

aktiivista. Tuloksia hyödynnettiin uutiskirjeen sisällön kehittämisessä.  

Tauluko 4. Aivoriihen yhteenveto. 

Kysymys Miten parannetaan uutiskirjeen  
klikkausprosenttia? 

Mitä juttuideoita on vuodelle 2024? 

Vastaus Otsikkoon uutuus Save the date -artikkelit 

Vastaus Otsikkoon enemmän huomiota kirjeen 
suunnitteluvaiheessa. 

Tutkintokoulutuksista artikkeli 

Vastaus Otsikkoon lähettäjätieto esim. Oppilai-
tos X kouluttaa 

Kuvia tapahtumista enemmän 

Vastaus Kirjeen sisällä klikkiotsikkotyyli, ole-
matta silti harhaanjohtava 

Hankkeista syntyvät materiaalit 

Vastaus Sisällöissä ihmiset kärkenä Sähköiset tentit 

Vastaus Lisäarvon korostaminen Ihmiset enemmän aiheisiin esim. 
useaan koulutukseen osallistuneet 
asiakkaat 

Vastaus Teaseri-juttujen käyttö ”Saat kohta li-
sätietoa aiheesta X, pysy kuulolla.” 

Täydennys ja päivityskoulutuksista 
kevyempi artikkeli 

Vastaus Kirjeisiin yksi selkeä aihe tai teema Täydennys ja päivityskoulutuksista 
laajempi artikkeli 

Vastaus Kirjeen sisällössä lyhyemmät tekstit ja 
lisätiedon jako linkin kautta 

Videoita esim. verkkokoulutusten 
ostovideo 
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2.6.2 Kirjalliset aineistot 

Toimintatutkimuksessa haasteena oli luotettavan ja ajantasaisen aiheeseen liit-

tyvän kirjallisuuden löytäminen. Digitaalinen markkinointi on kehittynyt viime 

vuosien aikana niin vauhdikkaasti, että saatavilla oleva kirjallisuus saattaa olla 

tiedoiltaan vanhentunutta. Kehittämistyössä käytettiin uutiskirjetyökaluja tarjoa-

vien kotimaisten ja kansainvälisten yritysten kotisivuilta saatavia uutiskirjeiden 

suunnittelua, toteuttamista ja seurantaa koskevia ohjeita ja vinkkejä.  

Tietoperustassa hyödynnettiin kohdeorganisaation uutiskirjetyökalusta kirjeiden 

lähetyksestä saatavaa statistiikkaa. Tutkija hyödynsi tietoperustasta saatavaa 

tietoa ymmärtääkseen ja kartoittaakseen kohdeorganisaation sähköpostimarkki-

noinnin nykytilaa. 

2.6.3 Vertailuanalyysi 

Tutkija tarkasteli saamiaan uutiskirjeitä tehdäkseen havaintoja hyvistä käytän-

teistä ja saadakseen tukea kirjallisesta aineistosta saamilleen ohjeille ja vin-

keille. Erityisesti tarkastelun aiheena olivat otsikointi ja preheaderin käyttö. 

Tarkasteltavana olivat mm. Kauppakamarin, Liana Technologies Oy:n, Raken-

nusteollisuus RT ry:n, Aalto EE, Rakennusinsinöörit ja arkkitehdit RIA ry:n, Lit-

muksen ja Alma Talentin uutiskirjeet. Kirjeistä ei tehty kirjallista analyysia vaan 

tutkija tallensi hyvät käytännöt ja uudet ideat malleiksi kohdeorganisaation kir-

jeen kehittämisen tueksi. 

3 Kehittämisen tietoperusta  

3.1 Sähköpostimarkkinointi digitaalisen markkinoinnin keinona 

Sähköposti on ollut digitaalisen markkinoinnin keinona 90-luvulta eli ns. digitaa-

lisen markkinoinnin ensimmäisestä aallosta alkaen. Ensimmäisen aallon keinot 

olivat portaalit ja niissä olevat bannerimainonta, verkkosivut, hakukoneet ja 
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hiljalleen alkanut sähköpostimainonta. 2000-luvun alkupuolella syntyivät sosiaa-

lisen median palvelut, joita pidetään samalla digitaalisen markkinoinnin toisen 

aallon alkuna. Internetin siirtyminen mobiiliin noin vuonna 2015 aloitti kolman-

nen aallon. Kolmas aalto toi mukaan käyttäjien luoman sisällön esim. tuotear-

vostelut, videot ja blogit. Sisältömarkkinointi ja sosiaalisen median muuttuminen 

mainosalustoiksi ovat kolmannen aalloin tuotosta. (Karjaluoto & Lahtinen & 

Mero & Pulkka 2022, 20–22.) 

Kolmannen aallon uusimpina tulijoina ovat tekoäly, lisätty todellisuus ja paikan-

nuspalvelut. Lisäsi kolmas aalto toi tullessaan mainonnan henkilökohtaisuuden. 

Toisen ja kolmannen aallon vaikutukset ovat näkyneet sähköpostimarkkinoinnin 

kehityksessä. Yrityksen sosiaalisessa olevat kilpailut kasvattavat sähköpostien 

jakelulistoja ja tämän päivän sähköpostikirje on luonnollisesti suunniteltu luetta-

vaksi myös mobiililaitteilla. Sähköpostikirjeitä pyritään kohdistamaan ja perso-

noimaan henkilökohtaisemmiksi. (Karjaluoto ym. 2022, 23–24.) 

Sähköpostimarkkinointia saatetaan pitää vanhanaikaisena ja tehottomana, 

vaikka internetin viestintätavoista sähköposti on yleisin. Tilastokeskuksen 

vuonna 2023 tekemässä selvityksessä kartoitettiin suomalaisten sähköpostin 

käyttöä (kuvio 1). Vastausten perusteella 88 prosenttia 16–89 vuotiaista suoma-

laista oli käyttänyt sähköpostia viimeisen kolmen kuukauden aikana. Korkea-as-

teen opinnot suorittaneista miehistä 98 prosenttia oli käyttänyt sähköpostia vii-

meisen kolmen kuukauden aikana. (Tilastokeskus 2023.) Kohdeorganisaation 

asiakkaista suurin osa kuuluu kyseiseen ryhmään. 
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Kuvio 1. Sähköpostin käyttö kolmen viimeisen kuukauden aikana. 

Sähköpostimarkkinointi on tehokas menetelmä, joka tarjoaa nopean ja kustan-

nustehokkaan keinon suunnittelusta tuotantoon ja toteutukseen. Sähköpostin 

merkittävinä etuina ovat henkilökohtaisuus ja kohdennettavuus. Haastetta on-

nistuneeseen sähköpostimarkkinointiin tuovat osoiterekisterien ajantasaisuus, 

vastaanottajan sähköpostijärjestelmän roskapostisuodatus ja kiinnostuksen he-

rättämisen vaikeus vastaanottajan mahdollisessa sähköpostitulvassa. (Kananen 

2018, 242.)  

3.2 Osoiterekisteri 

Toimivan sähköpostimarkkinoinnin edellytyksenä on ajantasainen osoiterekis-

teri. Osoiterekisteriin kuuluvat luonnollisesti nykyiset ja aiemmat asiakkaat. 

BtoB-markkinoinnissa osoitteistoja voi kerätä itse asiakasyritysten sivuilta tai 

kerryttää esimerkiksi tapahtumissa ja tilaisuuksissa olevilla kilpailuilla ja kotisi-

vujen tilaa uutiskirje -painikkeella. Uutiskirjeen tilaajan tiedoksi riittää sähkö-

posti, mutta usein yritykset kysyvät myös muita tietoja esim. nimeä ja kiinnos-

tuksen kohteita, mitkä mahdollistavat kirjeen paremman personoinnin vastaan-

ottajalle. (Kananen 2018, 246–248.) 
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Kohdeorganisaation uutiskirjeiden vastaanottajat koostuvat uutiskirjeen tilan-

neista, vanhoista opiskelijoista sekä tapahtumiin ja tilaisuuksiin osallistuneista. 

Koulutuksien, tapahtuminen ja tilaisuuksien ilmoittautumislomakkeella ilmoittau-

tuja antaa markkinointiluvan kohdeorganisaatiolle. Uutiskirjeen postituslistalle 

liittyminen on kohdeorganisaation kotisivuilla olevalla tilauslomakkeella. Kohde-

organisaatio ei kerää tilauslomakkeella tilaajien taustatietoja tai kiinnostuksen 

kohteita, mikä poissulkee mahdollisuuden uutiskirjeen tarkempaan kohdistami-

seen tai personointiin. 

 

BtoB-markkinoinnissa haastetta osoitteiston ylläpitämiseen tuovat ihmisten työ-

paikan vaihdot, toiseen tehtävään siirtymiset, lomautukset ja irtisanomiset. Me-

neillään olevan taloudellisen taantuman aikana on kohdeorganisaation uutiskir-

jeen toimimattomien osoitteiden määrä selkeästi lisääntynyt. 

3.3 Roskapostikansion välttäminen 

Sähköpostimarkkinoinnin haasteena on viestin joutuminen vastaanottajan ros-

kapostikansioon. Roskapostikansiota ei voi varmuudella viestin lähettäjä välttää, 

mutta on mahdollista vähentää viestin riskiä päätyä vastaanottajan roskaposti-

kansioon. Osoiterekisterin oikeellisuuden lisäksi on olennaista varmistua viestin 

perille menosta. Hyvästä sisällöstä tai hienoista kuvista ei ole hyötyä, jos kirjettä 

ei saada toimitettua vastaanottajalle. (Kananen 2018, 259–260.)  

Perille menoon vaikuttavat niin osoitteiston oikeellisuus kuin viestin sisältö. 

Viestin sanavalinnoilla, sisällöllä ja ulkoasulla on mahdollista vaikuttaa viestin 

läpimenoon. Kohdeorganisaation uutiskirjeissä ei ole ollut suuria kirjaimia ja 

huutomerkkejä otsikoissa, epästandardeja merkkejä eikä useita kuvia, mitkä 

saattavat heikentää kirjeen läpimenoa.  

Kohdeorganisaation kirjeen pituus ja kirjeessä olevat useat painikkeet voivat 

heikentää kirjeen läpimenoa. (Liana Technologies 2023a.) Vertailuanalyysissa 

huomattiin, että osa lähettäjistä käyttää viestin otsikkokentässä emoji-
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symboleja. GetResponsen mittauksissa symbolien käytön ei ole huomattu lisää-

vän avaussuhdetta kuin 1,84 prosenttia. (GetResponse 2023.)  

Ulkomaalainen IP-osoite tai domain saattavat lisätä päätymistä roskapostiin. 

Kohdeorganisaation lähetysosoite ei ole toimitutettavuutta heikentävä no-reply-

osoite. (Liana Technologies 2023a.)  Lähettäjän on tarkastettava, että viestin lä-

hettäjän domain-asetukset ovat vastaanottajan sähköpostin suojamekanismien 

vaatimusten mukaisia. DKIM-todennus (DomainKeys Identified Mail) ja SPF-

tietue (Sender Policy Framework) osoittavat, että lähettävällä palvelimella on 

lupa käyttää lähettäjänä lähettäjäksi annettua osoitetta. DMARC (Domain-based 

Message Authentication, Reporting and Conformance) määrittelee sen, miten 

tietyn domainin nimissä lähetettyä sähköpostia tulee käsitellä ja mitkä kaikki 

varmennusmetodit lähetetyn viestin tulee läpäistä. (Liana Technologies 2024.) 

Pomput eli Pomput voidaan jakaa kahteen kategoriaan. Soft Bounce eli ”peh-

meä pomppu” syntyy kun vastaanottajan postilaatikko on tilapäisesti varattuna 

esim. palvelinhäiriön vuoksi, sähköpostilaatikko on täynnä, viesti on liian suuri 

tai sähköposti on pois käytöstä. Hard Bounce eli ”kova pomppu” syntyy kun 

osoite on vääriin tai vastaanottava palvelin kieltäytyi vastaanottamasta viestiä 

mahdollisesti roskapostiksi luokittelun vuoksi. (Kananen 2018, 261.) 

Kun lähetetty viesti ei mene perille, se palautuu takaisin lähettäjälle. Palautunei-

den viestien määrää on seurattava, koska yrityksen luotettavuus sähköpostinlä-

hettäjä heikkenee pomppujen lisääntyessä, mikä taas vaikeuttaa seuraavien 

viestien läpimenoa. Palautunut viesti (bounce) voi olla kova (hard bounce) tai 

pehmeä pomppu (soft bounce). Erityisesti kovat pomput on pyrittävä poista-

maan seuraavista lähetyksistä. (Kananen 2018, 261.)  

Kohdeorganisaatiolla käytössä oleva LianaMailer-järjestelmä muuttaa auto-

maattisesti kolmen pompun jälkeen osoitteen toimimattomaksi. Kohdeorgani-

saation kovien pomppujen määrä on lisääntynyt toimimattomien osoitteiden 

vuoksi. 
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Taulukko 5. LianaMailer-järjestelmän pomppujen tulkinta. 

 Hard Bounce 

Jakelu ei onnistunut  
(unknown) 

Pompun luonne on määrittelemätön. Todennäköisesti toimi-
maton osoite 

Viesti luokiteltiin roskapos-
tiksi 

Vastaanottava palvelin luokitteli uutiskirjeen roskapostiksi 

Tilaaja poistettu Osoite on toimimaton 

Verkkotunnus ei toimi Tuntematon verkkotunnus 

Tuntematon vastaanottaja Osoite ei todennäköisesti toimi 

Abuse 
Vastaanottava palvelin ei vastaanota viestiä esim. mahdolli-
sesti roskapostiksi luokittelun vuoksi. 

Jakelu ei onnistunut 
Paluuviestin automaattinen tunnistus ei onnistunut. Toistu-
vat ilmoitukset saattavat tarkoittaa toimimatonta osoitetta. 

Vastaanottaja harmaa- 
listattu (greylisted) 

Domain ei todennäköisesti toimi. 

Soft Bounce 

Vastaanottaja poistolistalla 
Kirjeen lähettäjä on estänyt lähetyksen vastaanottajalle  
lähetysvaiheessa 

Extra-message-too-large Sähköposti on liian suuri vastaanotettavaksi 
 

Vastaanottajan postilaa-
tikko täynnä 

Vastaanottajan postilaatikko on täynnä 

Poissaolovastaus 
Paluupostin lähetti todennäköisesti lomaviesti. Ei vaadi toi-
menpiteitä. 

 

3.4 Sähköpostimarkkinoinnin mittarit ja niiden hyödynnettävyys 

Tuloksellisen markkinoinnin olennainen osa on sen luotettava mitattavuus. Uu-

tiskirjetyökalut antavat reaaliaikaista tietoa kirjeiden avauksista, perillemenosta, 

klikkauksista ja peruutuksista. Kohdeorganisaation käytössä olevassa Liana-

Mailer-uutiskirjetyökalussa on yleisimmät uutiskirjemittarit: avaussuhde, klik-

kaussuhde, klikkaus-avaussuhde, peruutusten määrä ja perille menemättömien 

määrä (taulukko 6).  

Kohdeorganisaatiossa käytössä oleva sähköpostityökalu antaa lisäksi yksittäis-

ten tilaajien, lähetettyjen viestien, onnistuneesti tavoitettujen, toimimattomien, 

viallisten, lähetyksestä pois jätettyjen, peruutusten, avaajien, ei-avaajien ja 

avauskertojen määrän. Kohdeorganisaatiossa seurataan uutiskirjeen avaussuh-

detta, klikkaussuhdetta ja perutusten määrää.  
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Taulukko 6. LianaMailer-uutiskirjetyökalun mittarit.  

Mittari Selite 

Avaussuhde (Open Ratio, OP) 
Kertoo, kuinka monta prosenttia vastaanottajista avasi 
kirjeen. 

Klikkaussuhde  
(Click-Throuhg Ratio, CTR) 

Kertoo, kuinka monta prosenttia on klikannut  
uutiskirjeessä olevaa linkkiä. 

Klikkaus-avaussuhde  
(Click-t-Open Ratio, CTOR) 

Kertoo, kuinka moni avaajista klikkasi uutiskirjeessä  
ollutta viestiä. 

Peruutusten määrä  
(Unsubscribe Rate) 

Kertoo, kuinka moni tilaajista on peruuttanut kirjeen. 

Perille menemättömien määrä  
(Bounce Rate) 

Kertoo, kuinka suuri osa viesteistä ei mene  
vastaanottajalle. 

 

Toimitusmäärä on mittarina epäluotettava, sillä luku kertoo sähköpostin vas-

taanottajien määrän, mutta se ei kerro päätyikö viesti roskapostiin. Avanneiden-

kaan määrän seuraaminen voi johtaa virhetulkintoihin, koska viestin avaaminen 

ei välttämättä synny pelkästään vastaanottajan avatessa viestiä. Viestinavaus-

merkintä voi tulla sähköpostin kurkkaus- eli preview-toiminnasta tai viestin ku-

van aktivoituminen lukeutuu viestin avaukseksi. (Kananen 2018, 262–266.) 

Viestin peruutusten määrän seuraaminenkin voi johtaa virhetulkintoihin, koska 

vähäinen määrä ei välttämättä johdu vastaanottajien tyytyväisyydestä vaan 

syynä voi olla, että viesti menee roskapostiin tai viesti ei saavuta vastaanottajaa 

lainkaan. Palautuneiden viestien vähäinen määrä kertoo osoitteiston oikeelli-

suudesta ja lähettäjän korkeasta luotettavuudesta eli Sender Score -luvusta. 

Vähäinen palautuneidenkaan määrä ei ole takuu tehokkaasta viestistä, koska 

viesti voi päätyä roskapostiin tai saada nopean klikkauksen vastaanottajalta ros-

kakoriin. (Kananen 2018, 262–266.) 

Linkin avanneiden määrä kertoo aidon konversioiden määrän. Konversiolla tar-

koitetaan digitaalisessa markkinoinnissa jonkin määritellyn tavoitteen 
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saavuttamista, kuten sähköpostin linkin klikkausta, uutiskirjeen tilaamista, tilauk-

sen tekemistä verkkokaupassa. (Karjaluoto ym. 2022, 284.)  

3.5 CRITICAL-muistilista 

Uutiskirjeen nykytilan tarkistelun pohjana käytettiin digitaalisen markkinoinnin 

uranuurtaja, tietokirjailija Dave Chaffeyn vuonna 2006 luomaa CRITICAL-muisti-

listaa. Muistilistan tavoitteena on varmistaa, että viestistä muodostuu tehokas ja 

vastaanottajien tarpeisiin vastaava. Muistilistan nimi CRITICAL muodostuu sa-

nojen creative (luovuus), relevance (ajankohtaisuus), incentive (kannustimet), 

targeting and timing (kohdentaminen ja ajoitus), integration (integrointi),  

attributes (ominaisuudet) ja landing page (laskeutumissivu) alkukirjaimista. 

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441.) 

Muistilista alkaa viestin luovuuden (creative) arvioinnista. Luovuudella tarkistus-

listassa tarkoitetaan viestin ulkoasu, kuvia ja sisällön asettelua. Suunnittelussa 

on huomioitava myös kirjeen skaalautuvuus eri laitteille. Kirjeen on oltava hyö-

dyllinen ja vastattava vastaanottajan tarpeisiin vastaanottajalle ollakseen teho-

kas. Relevance tarkastelee kirjeen sisällön merkityksellisyyttä ja incentive kir-

jeen hyödyllisyyttä vastaanottajalle. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441) 

Vastaanottajalle on pystyttävä osoittamaan, mitä hyötyä hän saavuttaa viestin 

kautta. Merkityksellisyys vaikuttaa siihen, kuinka halukkaita vastaanottajat ovat 

vastaanottamaan jatkossa viestiä. Merkityksellisyyden ja hyödyllisyyden koke-

mus lisää kirjeen kiinnostavuutta ja hyperlinkkien avausten määrään.  

Viestin kohdistamista ja ajoitusta tarkastellaan targeting and timing -kohdassa 

(kohdistaminen ja ajoitus). Viestin avausprosentit nousevat, kun viestin lähe-

tysajaksi löydetään kohderyhmälle parhaiten sopiva aika. Uutiskirjeen yhteyttä 

muuhun markkinointiin tarkastellaan integration-kohdassa (integrointi). Viestin 

sisällön viestin selkeyteen ja houkuttelevuuteen paneudutaan kohdassa copy. 

Tekniset ominaisuudet vaikuttavat kirjeen läpimenoon ja näitä tarkastellaan koh-

dassa attributes. Viimeisenä kohtana muistilistassa on laskeutumissivu, jolla 



  
16 (35) 

  

 

tarkoitetaan sähköpostin linkistä avautuvan sivun ominaisuuksia. (Chaffey & El-

lis-Chadwick 2022, 440–441) Nykytila-analyysin pohjana on edellä esitelty CRI-

TICAL-muistilista 

Taulukko 5. CRITICAL-muistilista ja apukysymykset. 

Creative (luovuus) Millainen on viestin ulkoasu? 

Relevance (ajankohtaisuus) 
Vastaako viestin sisältö vastaanottajan  
tarpeita? 

Incentive (kannustimet) Mitä hyötyä viestistä on vastaanottajalle? 

Targeting and timing (kohdentaminen ja 
ajoitus) 

Onko viestin kohderyhmä oikea? 

Onko viesti lähetetty oikeaan aikaan? 

Integration (integrointi) 
Onko sähköpostikampanja integroitu muuhun 
markkinointiviestintään? 

Copy (teksti) Onko sisältö selkeä ja houkutteleva? 

Attributes (ominaisuudet) Onko viestin tekniset ominaisuudet huomioitu? 

Landing page (laskeutumissivu) Millainen on laskeutumissivu? 

 

4 Nykytilan kartoittaminen 

Toimintatutkimuksen nykytilan kartoituksen tavoitteena on tuottaa ongelmatilan-

teen analyysi ja löytää ongelmatilanteeseen vaikuttavat tekijät mahdollisimman 

tarkasti. Jos tutkija siirtyy liian nopeasti tai suoraan ratkaisemaan ongelmaa il-

man huolellista nykytilan kartoitusta, voi ratkaisematta jäädä todellinen ongel-

ma. (Kananen 2014, 34–35.)   

Luvussa 3.5 esitellyn CRITICAL-muistilistan ja muun tietoperustan avulla tutkija 

muodosti tarkastuskysymykset nykytilan kartoittamiseksi (liite 1). Tarkastusky-

symysten avulla saatiin selville uutiskirjeen kehityskohteet.  

4.1 Viestin ulkoasun tarkastelu 

CRITICAL-muistilistan ensimmäinen kohta tarkastelee viestin ulkoasua. (Chaf-

fey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441.) Uutiskirjeen on oltava ulkoasultaan yhte-

neväinen organisaation brändi-ilmeen kanssa. Organisaation yhteneväinen ilme 
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voimistaa brändiä ja lisää tunnettavuutta eri kanavissa. Tunnistettava yhteneväi-

syys lisää brändin tuttuutta ja luotettavuuden tunnetta. Tunnistettavuutta tue-

taan yhteneväisillä väreillä, sommittelulla, valokuvilla, grafiikoilla ja videoilla. Vi-

suaalisuudella on mahdollisuus luoda uutiskirjeen aiheisiin arvojärjestystä. Ensi-

sijaista ja toissijaista sisältöä on mahdollista erotella väreillä, fonttikoolla ja aset-

telulla (Karjaluoto ym. 2022, 182–184.) 

Uutiskirjeen tarkastelussa haluttiin huomioida myös saavutettavuus. Saavutetta-

vuutta lisää otsikkotasojen johdonmukaisuus, riittävät kontrastit, räikeiden värin 

välttäminen, johdonmukainen rakenne, tekstiversiomahdollisuus, kuvien teksti-

vastineet ja skaalautuvuus eri laitteille. Kirjeessä käytetyn fontin on oltava riittä-

vän suurta. Kirjeessä on vältettävä isoilla kirjaimilla kirjoittamista. Helppolukui-

suuden lisäämiseksi teksti on tasattava vasemmalle. (Celia 2024; Creamailer 

2020)  

Kohdeorganisaation uutiskirjeen saavutettavuutta on parannettava lisäämällä 

kuviin tekstivastineet, tasaamalla otsikot ja teksti vasemmalle sekä muuttamalla 

painikkeiden teksti pelkkien isojen kirjaimisen sijasta pieniksi kirjaimiksi. Osasta 

linkeistä ja painikkeista uupuvat tekstivastineet. Käytössä oleva uutiskirjepohja 

ei myöskään vastaa värien ja tekstityypin osalta käytössä olevaa graafista oh-

jeistoa. 

4.2 Viestin hyöty vastaanottajalle 

CRITICAL-muistilistan relevance tarkastelee viestin merkityksellisyyttä ja incen-

tive viestin kannustimia vastaanottajalle. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 440–

441.) Tarkastettavat aiheet yhdistettiin samojen tarkastuskysymysten alle, 

koska ne ovat toistensa kanssa osittain lähekkäin ja osittain päällekkäin.  

Kun viestistä on hyötyä vastaanottajalle, saadaan paremmin viestin avauksia ja 

klikkauksia. Hyöty näyttäytyy kannustimena kuten esimerkiksi alennuksena tai 

vastaanottajalle tarjottava maksuttomana oppaana tai webinaarina. Jos maksut-

toman oppaan lataaminen vaatii yhteystietojen antamisen, saadaan uutiskirjeen 
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tilaajarekisteriä samalla kasvatettua. Kohdeorganisaation uutiskirjeissä tarjotta-

vista koulutuksista ja tapahtumista on hyötyä vastaanottajalle, mutta hyöty on 

tuotava paremmin esille kirjeiden sisällössä. (Campaign Monitor 2020.) Tutki-

muksen mukaan kirjeen avausprosentti nousee 10 prosenttia käyttämällä aiheri-

villä sanaa ilmainen verrattuna kirjeisiin, joissa ilmainen sanaa ei ole käytetty.  

(Invesp 2024.) Kohdeorganisaation uutiskirjeen aiherivillä kannattaa huomioida 

maksuttomat koulutukset ja tilaisuudet. 

4.3 Kohderyhmän ja lähetyksen ajoituksen tarkastelu 

Ajantasainen sähköpostirekisteri on onnistuneen sähköpostimarkkinoinnin edel-

lytys. Kohderyhmän ja viestin sisällön on vastattava toisiinsa. CRITICAL-muisti-

listan targeting and timing tarkastelevat viestin kohdistamista ja ajoitusta. (Chaf-

fey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441.) 

Noin 25,71 prosenttia sähköpostiosoitteista vanhenee vuosittain (Zero Bounce 

2024). Talouden taantuma vaikuttaa henkilöiden irtisanomisiin ja lomautuksiin, 

mikä näkyy kohdeorganisaation osoiterekisterin aiempaa nopeammalla vanhen-

tumisella. Kohdeorganisaation uutiskirjeiden kohderyhmät ovat oikeita, mutta 

osoiterekisteriä on rikastettava ja päivitettävä entistä enemmän osoitteiden no-

pean vanhenemisen vuoksi. Tällä hetkellä uutiskirjeen tilanneita on noin 2000. 

Osoiterekisterin suurempi koko myös mahdollistaisi A/B-testauksen. 

Osoiterekisterin kasvattamiseksi kotisivuille laitettava uutiskirjeen tilauslomak-

keen ponnahdusikkuna on lisätty jatkokehityshankkeeksi. Jatkokehityshankkei-

siin on lisätty tilauslomakkeen päivittäminen. Käytössä olevassa lomakkeessa 

kysymyksenä on ainoastaan sähköpostiosoite, mikä ei mahdollista tilaajien seg-

mentointia tai kirjeen personointia. Osoiterekisterin suurempi koko myös mah-

dollistaisi A/B-testauksen. 

Kohdeorganisaation uutiskirjettä ei ole aikaoptimoitu. Tehokkaita lähetysaikoja 

ovat tutkimusten mukaan ovat tiistain, keskiviikon ja torstain aamupäivät klo 9-

12. tai vaihtoehtoisesti iltapäivät lounasajan jälkeen klo 12-13. Tiistai nousee 
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monissa tutkimuksissa tehokkaimmaksi uutiskirjeen lähetyspäiväksi. Parhaiten 

kohdeorganisaatiolle sopivan lähetysajan löydetään vain kokeilemalla. 

(HubSpot 2023; Mailchimp 2023; MailerLite 2023.)  

4.4 Sähköpostimarkkinointi integraation tarkastelu 

CRITICAL-muistilistan (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441.) integration 

tarkastelee sähköpostimarkkinoinnin yhteyttä muuhun markkinointiviestintään. 

Tarkasteltavana on yrityksen muun näkyvyyden huomioiminen uutiskirjeessä ja 

toisaalta uutiskirjeen huomioiminen muussa viestinnässä.  

Uutiskirjeeseen kannattaa sisällyttää linkitys sosiaalisen median tileihin ja uu-

sien seuraajien saamiseksi. Kohdeorganisaation sosiaalisen median kanavien 

linkitys on uutiskirjeessä huomioitu, mutta sosiaalisen median kanavissa ei ole 

jaettu uutiskirjettä, sen sisältöä tai mahdollistettu postituslistalle liittymistä. Uu-

sien uutiskirjetilaajien saamiseksi, kirjeen tilausmahdollisuutta kannattaa jakaa 

sähköpostiallekirjoituksien yhteydessä ja tapahtumien ilmoittautumisissa. (Liana 

Technologies 2023b.)  

4.5 Sisältö 

CRITICAL-muistilistan copy tarkastelee viestin sisällön selkeyttä ja houkuttele-

vuutta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441.) Sisällön selkeydellä on suuri 

merkitys, koska keskimäärin sähköpostiviestiä katsotaan noin yhdeksän sekun-

tia. (Litmus 2023.) Ennen sisältöön pääsemistä on saatava vastaanottaja avaa-

maan kirje. Hyvä otsikko vastaa kirjeen sisältöä, on houkutteleva, herättää tun-

teita ja saa vastaanottajan avaamaan kirjeen. (Liana Technologies 2023b.) 

Uutiskirjeen sisällön on muodostettava helposti silmäiltävä kokonaisuus. Silmäil-

tävyyttä mahdollistavat pääotsikon, preheaderin, väliotsikon ja sisällön muodos-

tama yhteneväinen jatkumo kirjeessä sekä lukemisen helpottaminen mm. luet-

telomerkin, numeroin ja kuvin.  
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Kohdeorganisaation uutiskirjeiden otsikot ovat suositellun pituisia. Suositeltu uu-

tiskirjeen otsikon pituus on mobiilissa maksimissaan 30 merkkiä ja näyttöpäät-

teellä maksimissaan 55 merkkiä. Otsikon alla on mahdollista käyttää preheader-

otsikkoa. Preheader on lyhyt tiivistelmäteksti, joka näkyy aihekentässä sähkö-

postia avatessa, ja sillä voi olla suuri merkitys avaako lukija viestin. LianaMaile-

rin sähköpostityökalussa preheader on pidettävä maksimissaan 85 merkin pitui-

sena. (Campaign Monitor; Liana Technologies 2023b.) Kohdeorganisaation kir-

jeissä pääotsikko ei ole kovin houkutteleva tai kiinnostava, vaan tyyli on ollut in-

sinöörimäisen asiallinen. Kirjeissä ei ollut käytössä preheader-otsikointi. 

Kirjeen sisältöä, otsikkoa ja painikkeita on mahdollista testata A/B-testauksen 

avulla. A/B-testaus on vertailu, jossa vertaillaan kahta vaihtoehtoa ja valitaan 

konversiota paremmin tuottava vaihtoehto. Sähköpostimarkkinointijärjestel-

missä on usein sisäänrakennettu A/B-testausmahdollisuus. Näin on myös koh-

deorganisaation käyttämässä järjestelmässä. Testauksessa kohderyhmän on 

oltava tarpeeksi suuria, jotta tulokset ovat luotettavia ja näyttävät selkeästi erot 

vaihtoehtojen välillä. (Liana Technologies 2023b; Litmus 2023.) Kohdeorgani-

saatiossa ei ole käytetty A/B-testausta, koska kohderyhmä on liian pieni testat-

tavaksi. 

Sisällön tarkastelun kysymyksissä huomioitiin myös kirjeen saavutettavuus. 

Kohdeorganisaation uutiskirjeissä on suosittu pitkien lauseiden, passiivin ja lau-

seen vastikkeiden sijasta tavanomaista sanastoa ja aktiivimuotoisia verbejä. Tu-

tut ja laajat kokonaisuuden kannattaa informaation sujuvuuden kannalta kertoa 

ensin ja sen jälkeen uudet ja yksityiskohtaisemmat asiat. (Celia 2024.)  

4.6 Teknisten ominaisuuksien tarkastelu 

CRITICAL-muistilistassa attributes tarkastelee viestin teknisiä ominaisuuksia. 

Tekniset ominaisuudet vaikuttavat viestin luettavuuteen ja toimittamiseen. 

(Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441.) Kohdeorganisaatio on käyttänyt uu-

tiskirjepohjan ohjelmoinnissa uutiskirjepalveluntarjoajan asiantuntijaa, joten 
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uutiskirjeen koodaukseen liittyviä kysymyksiä ei ole lisätty tarkistuskysymyksiin. 

Kohdeorganisaation kirje on suositellussa HTML-muodossa. 

Kohdeorganisaation kirjeen leveys on 600 pikseliä, mikä on suositeltava leveys 

uutiskirjeille. Fonttien valinnassa on huomioitu web-käytössä toimivat fontit. 

Fonttina on web-käytössä toimiva Verdana, mikä ei enää ole kohdeorganisaa-

tion brändiohjeistuksen mukainen. 

Uutiskirjeen kuvien optimointi nopeuttaa kirjeen latautumista. Kohdeorganisaa-

tion käyttämässä uutiskirjetyökalu optimoi uutiskirjeessä käytetyt kuvat auto-

maattisesti. Kohdeorganisaation uutiskirjekuviin ei ole lisätty suositeltavaa linki-

tystä verkkosivuille. (Liana Technologies 2023c.) 

Tarkistuskysymyksiin otettiin mukaan kirjeen peruutusmahdollisuus, tietosuo-

jaselosteen saatavuus ja DMARCK-asetus, mitkä kaikki olivat kunnossa kohde-

organisaation kirjepohjassa. 

4.7 Laskeutumissivun tarkastelu 

Viimeisenä tarkistuskohteena CRITICAL-muistilistassa on landing page eli las-

keutumissivu. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2022, 440–441.) Laskeutumissivu on 

yksittäinen verkkosivu, johon uutiskirjeen lukija pääsee painaessaan kirjeessä 

olevaa linkkiä. Kohdeorganisaation laskeutumissivujen vaatimukset ovat samat 

kuin myyntiä tukevissa verkkosivuissa yleisesti. Laskeutumissivun on oltava tek-

nisesti toimiva, ulkoasultaan selkeä ja helppokäyttöinen ja sisällöltään myyntiä 

edistävä. (Karjalainen & Lahtinen & Mero & Pulkka 2022, 163–164.) 

Vaikka laskeutumissivun merkitys on olennainen uutiskirjeellä tehtävän markki-

noinnin onnistumisessa, rajattiin laskeutumissivu pois tarkistuskysymyksistä. 

Laskeutumissivujen kehittäminen tulee olemaan osa kotisivujen kehittämispro-

jektia. 



  
22 (35) 

  

 

4.8 Mittareista saatu tieto 

Uutiskirjealustoja ja -palveluja tarjoavat yritykset ovat tutkineet uutiskirjeiden 

keskimääräisiä avaus- ja klikkausprosentteja. Yrityksen sijainnilla ja toimialalla 

on vaikutusta lukuihin.  

Maailmanlaajuisesti toimivan GetResponsen tutkimuksessa keskimääräinen uu-

tiskirjeen avaussuhde (OR) Euroopassa vuonna 2023 oli 30,69 prosenttia ja 

klikkausuhde (CTR) oli 2,34 prosenttia. Uutiskirjetilauksen peruutusprosentti tut-

kimuksessa oli 0,13 prosenttia. Koulutusalalla luvut olivat hieman keskiarvoa 

pienemmät.  Avaussuhde (OR) koulutusalan lähettämisissä uutiskirjeissä oli 

28,17 prosenttia, klikkaussuhde (CTR) oli 2,09 prosenttia ja peruutusprosentti 

oli 0,12 %. (GetResponse 2023.) 

Campaign Monitorin vuonna 2022 tekemän tutkimuksen mukaan koulusalan or-

ganisaatioiden lähettämien uutiskirjeiden avausprosentti (OR) oli 28,5 prosenttia 

kaikkien alojen keskiarvon ollessa 21,5 prosenttia. Koulutusalalla toimivien or-

ganisaatioiden kirjeiden klikkausuhde (CTR) oli 4,4 prosenttia kaikkien alojen 

keskiarvon ollessa 2,3. Kirjeen peruutusprosentti koulutusalalla oli 0,2, kaikkien 

alojen keskiarvon ollessa 0,1. Koulutusalan kirjeiden avaajista (CTOR) 15,7 pro-

senttia klikkasi viestiä, kaikkien alojen keskiarvon ollessa 10,5 prosenttia. (Cam-

paign Monitor 2022.) 

Vuonna 2023 uutiskirje lähetettiin kuusi kertaa kirjeen tilanneille.  Vuonna 2023 

kohdeorganisaation lähettämien uutiskirjeiden tunnuslukuja:   

- avaussuhde (OR) 36,47 % 

- klikkausuhde (CTR) 4,71 % 

- klikkaus-avaussuhde (CTOR) 12,89 % 

- peruutusprosentti 0,16 



  
23 (35) 

  

 

Avaussuhde (OR) oli korkeimmillaan 40,51 prosenttia ja matalimmillaan 33,67 

prosenttia.  Klikkaussuhde oli korkeimmillaan 6,29 prosenttia ja matalimmillaan 

1,48 prosenttia. Kohdeorganisaation uutiskirjetyökalusta saatavat luvut ovat net-

toprosentteja eli uutiskirjeen avaajat ja klikkaajat ovat uniikkeja. Kirjeen uudel-

leen avaaminen tai useamman linkin painaminen eivät nosta kirjeen tunnuslu-

kuja. 

Kohdeorganisaatiolla ei ole käytössä uutiskirjetyökaluun integroitua CRM-järjes-

telmää. Koulutukseen ilmoittautuneiden konversiota suhteessa lähettyihin uutis-

kirjeisiin ei voida näin ollen mitata. 

4.9 Nykytila-analyysin yhteenveto ja kehityskohteet 

Nykytila-analyysi muodostettiin CRITICAL-tarkistuslistan aihealueita ja tunnus-

lukuja tarkastellen. CRITICAL-tarkistuslistan ja tietoperustan avulla listattiin uu-

tiskirjeen tarkistuskysymyksiä. (liite 1) Tarkistuskysymysten ei-vastauksen valit-

tiin kehityskohteiksi. Kehitystoimenpiteinä ovat:  

- visuaalisen ilmeen päivittäminen brändi-ilmeen mukaiseksi 

- ensisijaisen ja toissijaisen sisällön esiintuominen 

- kirjeen kokonaispituuden lyhentäminen 

- tekstivastineiden lisääminen kuviin ja painikkeisiin 

- kuvien linkitys kotisivuille 

- kirjeen otsikointiin maksuttomat koulutukset ja webinaarit näkyvämmin 

esille 

- lähetyksen aikaoptimoinnin kokeilu ja testaus 

- tilausmahdollisuuden lisääminen sosiaalisen median profiileihin 
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- preheaderin lisääminen 

- sisällön kehittäminen hyödyllisemmäksi kohderyhmälle 

- aiempien lähetysten pomppujen tulkitseminen ja poistaminen 

- osoiterekisterin päivitys ja rikastuttaminen 

Nykytila-analyysin tuomana yllätyksenä tutkijalle tuli, että vuonna 2023 lähetet-

tyjen uutiskirjeiden tunnuslukujen keskiarvot ovat lähtötasoltaan melko hyviä. 

5 Toimenpiteet 

5.1 Sisällön kehittäminen 

Uutiskirjeen sisällöntuotantoon luotiin toimintatapa. Toimintatavassa jokaisen 

työntekijän on mahdollista lisätä tarpeellisia ja hyväksi näkemiään aiheita uutis-

kirjeen sisältösuunnitelmaan. Sisältösuunnitelma on Excel-tiedosto, jossa kent-

tinä ovat uutiskirjeen lähetyspäivämäärä ja aiheet. (liite 2) Mahdolliset tarkem-

mat ajatukset aiheen sisällöstä tai mahdollisesti valmista tekstiä, on mahdollista 

lisätä erilliseen dokumenttiin.  Dokumentti on Word-tiedosto. Sisällöntuotannon 

toimintatapa esiteltiin henkilökunnalle kuukausipalaverissa.  

Aivoriihestä saadut käyttökelpoiset ideat aikataulutettiin sisältösuunnitelmaan. 

Kaikki sisältöidea pyritään käyttämään monikanavaisesti kotisivut, uutiskirje ja 

sosiaalisen median kanavat hyödyntäen. Aivoriihessä tulleista sisällön kehittä-

misen ideoista otettiin ensimmäisenä hyödynnettäväksi tutkintokoulutuksia kos-

keva artikkeli. Artikkeli oli mukana 11.3.2024 lähetetyssä kirjeessä. Artikkeli on 

kokonaisuudessaan luettavissa kohdeorganisaation kotisivuilla, mikä toimi uu-

tiskirjeessä olleen artikkelikatkelman laskeutumissivuna. Artikkeli pyrittiin kirjoit-

tamaan ajattomasti, jotta katkelmia ja nostoja siitä voidaan hyödyntää useam-

massa uutiskirjeessä.  
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5.2 Uutiskirjeeseen tehdyt toimenpiteet 

Ensimmäiset kehitystoimenpiteet tehtiin 11.3.2024 lähetettyyn uutiskirjeeseen. 

(liite 3) Kehitystoimenpiteissä keskityttiin otsikointiin, kuvien linkitykseen ja sisäl-

töön. Uutiskirjeessä käytettyihin kuviin lisättiin linkitys kotisivuille, mikä teki las-

keutumissivulle siirtymisestä lukijalle helpommaksi. Tekstissä olevia linkkien 

fontteja lihavoitiin erottautumisen tehostamiseksi.  

Kirjeessä käytetyn otsikon merkkimäärä oli välilyönteineen 40 merkkiä. Uutiskir-

jeen otsikon suositeltava pituus on mobiilissa maksimissaan 30 merkkiä ja näyt-

töpäätteellä maksimissaan 55 merkkiä. (Liana Technologies 2023b) Aiempiin 

kirjeisiin verrattuna, otsikossa ei tuotu esille yksittäistä koulutusta vaan otsikko 

oli yleisesti osaamisen kehittämiseen kohdistuva ”Osaamispääoman kasvatta-

minen on sijoitus”. Kirjeen sisältään otettiin mukaan aivoriihen ideoinnin perus-

teella tehty artikkeli.  Kirjeeseen otettiin mukaan preheader-otsikko. Preheader-

otsikon pituus oli 52 merkkiä. Preheader otsikon pituudet ovat sähköpostijärjes-

telmästä riippuen 85-100 merkkiä. (Campaign Monitor)  

Kirjeen pituutta lyhennettiin 1200 merkillä edellisen kirjeen merkkimäärään ver-

rattuna. Kirjeessä korostettiin aiempaa paremmin ensisijaista ja toissijaista si-

sältöä. Ensisijaisessa sisällössä käytettiin painikkeita, toissijaisen sisällön linki-

tyksen ollessa tekstissä.  

Uutiskirje (liite 3) lähetettiin maanantaina 11.3.2024 kello 11.05. Lähetystä ver-

rattiin keskiviikkona 14.2.2024 klo 14.29 lähetettyyn kirjeeseen. Molemmissa 

ajankohdissa suurin osa vastaanottajista avasi kirjeen kahden tunnin sisällä lä-

hetyksestä. Muita yhteisiä avausajankohtia lähetyksissä oli lähetyspäivän illan 

klo 20-21 ja seuraavan päivän aamun klo 7-9. 

Uutiskirjeen visuaalisen ilmeen päivitys ei ollut mukana ensimmäisessä lähetyk-

sessä.  Päivitys sisälsi header ja footer-osien koon muutoksen sekä värien ja 

kirjasintyypin vaihtamisen graafisen ohjeistuksen mukaiseksi. (liite 4) 
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Vanhassa kirjepohjassa linkkipainikkeiden värin vaihtaminen ei ollut mahdol-

lista. Uusitussa pohjassa linkkipainikkeen värivaihtoehtoja on neljä. Lisäksi link-

kien kirjasintyypissä mahdollistettiin myös pienten kirjainten käyttö, mikä tuo sel-

keyttä joidenkin koulutusten ja hankkeiden nimien kirjoittamiseen. Kirjaintyypiksi 

vaihdettiin Arial. Kirjeen taustaväri vaihdettiin graafisen ohjeistuksen mu-

kaiseksi. 

Header ja footer-osat kavennettiin muiden osien levyisiksi, mikä toi kirjeeseen 

viimeistellymmän vaikutelman. Pohjaan otettiin uutena elementtinä navigaatio-

valikko. Sosiaalisen median tunnukset päivitettiin ja ne lisättiin kirjeen yläreu-

naan. Alareunaan sosiaalisen median tunnusten yhteyteen lisättiin seuraa meitä 

-teksti.  

Kohdeorganisaation uutiskirjeeseen tullaan lisäämään gallup- ja kerro kaverille -

ominaisuus vuorovaikutuksellisuuden lisäämiseksi. Ominaisuuksista on tehty 

toimeksianto uutiskirjetyökalun tarjoajalle.  

5.3 Mittaus  

11.3.2024. lähetettyä uutiskirjettä verrattiin 14.2.2024 lähetettyyn uutiskirjee-

seen sekä edellisen vuoden keskiarvoihin. Molempien uutiskirjeiden kohde-

ryhmä oli täysin sama. Maaliskuussa lähetetyn kirjeen avaussuhde oli helmi-

kuista pienempi, mutta klikkausuhde oli 36,9 prosenttia edellistä kuukautta kor-

keampi.  Viime vuoden keskiarvoihin kirjeen tunnusluvut eivät yltäneet. (tau-

lukko 6) Vertailtavat luvut muodostuvat nettokontakteista.  
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Taulukko 6. Kirjeiden tunnuslukujen vertailu. 

 Avaussuhde 

OR % (netto) 

Klikkaussuhde CTR 

% (netto) 

Kirje 11.3.2024 31,43 4,01 

Kirje 14.2.2024 32,61 2,52  

Keskiarvo 2023 36,43 4,71 

 

Helmikuun lähetyksessä toimimattomia osoitteita oli 66 kappaletta kun maalis-

kuun uutiskirjeessä niitä oli 111 kappaletta. Maaliskuun kirjeen toimimattomista 

osoitteista 83,7 prosentilla oli syynä tuntematon vastaanottaja, vaikka osoitteet 

olivat oikeassa muodossa ilman kirjoitusvirheitä. Rakennusalan taantuma näkyy 

kohdeorganisaation osoiterekisterissä toimimattomina osoitteina työsuhteiden 

irtisanomisien vuoksi. Osoiterekisterin rikastaminen tulee olemaan tärkein jatko-

kehityskohde. 

5.4 Jatkoseuranta 

Kohdeorganisaation henkilökunnan toiveena oli, että uutiskirjeen klikkauksiin liit-

tyvät tiedot tulisivat systemaattisemmin kaikkien tietoon. Sisältösuunnitelma-do-

kumenttiin lisättiin tieto lähetetyn kirjeen kolmesta linkistä sekä linkki uutiskirje-

työkalun lähetysraporttiin. Reaaliaikaisesta raportista on nähtävissä klikkaustie-

dot kaikista kirjeessä olevista linkeistä. Raporttilinkki lisätään sisältösuunnitel-

maan kahden päivän sisällä lähetyksestä. Toimintatapa esiteltiin henkilökun-

nalle ja se sai myönteisen vastaanoton. (liite 5) 

Vaikka uutiskirjetyökalusta saatava raportti näyttää kirjeen analytiikan, merkittiin 

seurattavat tiedot myös sisältösuunnitelmaan seuraamisen ja kokonaiskuvan 

hahmottamisen helpottamiseksi. Jatkossa seurattavina mittareina ovat 
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onnistuneesti tavoitettujen määrä, avaussuhde (OR), klikkaussuhde (CTR) ja 

klikkaus-avaussuhde (CTOR). Uutiskirjeestä saatavaa analytiikkaa seurataan ja 

lukuja nostavia keinoja hyödynnetään seuraavissa kirjeissä. Uutiskirjeiden ana-

lytiikan kehitys nostetaan kvartaaleittain markkinoinnin aiheisiin kuukausipalave-

rissa. 

6 Kehittämishankkeen tulokset ja luotettavuus 

Toimintatutkimuksena tehdyn opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää kohdeorga-

nisaation uutiskirjettä ja sähköpostimarkkinointia. Kehittämishankkeen onnistu-

mista mitataan hankeen alussa asetetuilla mittareilla. Mittarit ovat on/off-kysy-

myksiä.  

6.1 Tulokset 

Ensimmäinen tutkimuskysymys pyrki selvittämään kohdeorganisaation nykyti-

laa. Kysymyksen mittarina on kysymys: Saatiinko nykytila määriteltyä? Nykytila 

kartoittaminen toimi koko kehittämishankkeen pohjana ja sen avulla valittiin ke-

hittämiskohteet. Kohdeorganisaation uutiskirjeen nykytila saatiin määriteltyä. 

Tarkistuskysymysten vastaukset rajasivat kehitettävät aiheet. Kartoituksesta 

nousi esiin myös uusia kehitysaiheita koskien uutiskirjettä ja kotisivuja. Ensim-

mäisen tutkimuskysymyksen on/off- mittariin vastaus on kyllä.  

Toinen tutkimuskysymys etsi vastausta uutiskirjeen kehittämiseen ja seuran-

taan. Mittareina tutkimuskysymykselle oli kaksi kysymystä: Onko uutiskirjettä 

kehitetty ja onko uutiskirjeen seurannalle tehty suunnitelma? Nykytila-analyy-

sissa nousseita kehityskohteita huomioitiin uutiskirjeen muokkauksessa. Uutis-

kirjeen sisältöä pyrittiin ideoimaan ja kehittämään monipuolisemmaksi. Uutiskir-

jeen visuaalista ilmettä uusittiin ja päivitettiin noudattamaan graafista ohjeis-

tusta. 

Opinnäytetyön tiukan aikataulun mittareista saatavien lukujen nousua ja parasta 

lähetysaikaa ei ehditty varmuudella näkemään. Klikkausasteen nousua oli 
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nähtävissä, mutta tuloksen varmistamiseksi tarvitaan useampi uutiskirjelähetys 

ja testaus eri vaihtoehdoilla.  

Uutiskirjeen seurannalle tehtiin suunnitelma ja se esiteltiin kohdeorganisaation 

kuukausipalaverissa. Toisen tutkimuskysymyksen on/off-mittareihin vastaus on 

kyllä. Kolmas tutkimuskysymys on: Millä toimintamallilla kohdeorganisaation 

sähköpostimarkkinointia kehitetään jatkossa? Kysymykselle on/off-mittarina on 

kysymys: Luotiinko kehittämiseen toimintatapa? Kehittämiselle luotiin kevyt ja 

yksinkertainen toimintatapa, mikä vaatii vielä hiomista ennen kuin se kirjataan 

kohdeorganisaation laatukäsikirjaan. Viimeisen tutkimuskysymyksen on/off-mit-

tariin vastaus on sekä kyllä että ei. Mittarit ja tulokset on esitelty taulukossa 6.    

Taulukko 6. Mittarit ja tulokset 

Mittarit Tulos 

Saatiinko nykytila määriteltyä? (on/off) Kyllä 

Onko uutiskirjettä kehitetty? (on/off) 

Onko uutiskirjeen seurannalle tehty 
suunnitelma? (on/off) 

Kyllä 

Kyllä 

Luotiinko kehittämiseen toimintatapa? 
(on/off) 

Kyllä/Ei 

 

6.2 Luotettavuus 

Perinteisesti tutkimusten luotettavuutta mitataan reliabiliteetin ja validiteetin nä-

kökulmista. Validiteetti varmistetaan tutkimuksessa käyttämällä oikeaa tutkimus-

menetelmää, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. Reliabiliteetti varmis-

taa tutkimuksen mittausten pysyvyyttä ja tulosten toistettavuutta. (Kananen 

2014,128–129.)  
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Perinteisten luotettavuuskriteereiden sijaan toimintatutkimuksen luotettavuutta 

voidaan katsoa luotettavuuden, siirrettävyyden, riippuvuuden ja vahvistettavuu-

den näkökulmista. (Kananen 2014,132.) Dokumentaatio on toimintatutkimuksen 

tutkimustulosten luotettavuuden arvioinnin lähtökohtana. Tulosten, menetelmien 

ja tiedonkeruun huolellinen dokumentaatio mahdollistaa ulkopuolisen arvioijan 

päättelemään tutkimuksen luotettavuuden. Toimintatutkimuksen tulokset ovat 

siirrettävissä vain täysin samankaltaisiin tapauksiin. Siirrettävyyden tarkastelu 

on vain mahdollista huolellisen lähtökohtatilanteen ja kuvauksen dokumentaa-

tion pohjalta. Riippuvuuden pohjana on myös dokumentaatio. Hyvä dokumen-

taatio mahdollistaa ratkaisujen virheettömyyden tarkistamisen. (Kananen 

2014,134–135.)   

Tutkijan on oma näkemys ja kokemus vaikuttavat tulosten tulkintaan. Tutkimuk-

sen vahvistettavuus on hyvä, kun eri tutkijat päätyvät samaan lopputulokseen. 

Vahvistettavuutta voi lisätä viittaamalla vastaaviin tutkimuksiin. (Kananen 

2014,131.) Tämän toimintatutkimuksen tutkija pyrki pitämään oman näkemyk-

sensä ja kokemuksensa tutkittavasta aiheesta irrallisena. 

Tämän toimintatutkimuksen luotettavuuden suurimpana haasteena oli tutkimuk-

seen käytetty aika. Jos aikaa olisi ollut käytettävissä enemmän, luotettavuutta 

olisi lisännyt aineistotriangulaatio. Tiedonkeruumenetelmiin olisi sopinut haas-

tattelu.   

Tämän toimintatutkimuksen yksiselitteiset mittarit mittasivat muutosta. Muutosta 

havaittiin, mutta muutosten varmentaminen vaatii uudelleen mittauksia ja tes-

tauksia pidemmällä aika välillä, mitä ei ajan puuteen vuoksi voitu tutkimuksen 

rajoissa toteuttaa.  

Hankkeen alussa kohdeorganisaation henkilökunnalle kerrottiin tutkimuksen tar-

koituksesta, toteuttajasta, toteutusmenetelmistä ja toimenpiteistä (liite 6). Tutkija 

hankki tietoa haastattelemalla, havainnoinnilla ja aivoriihellä. Sensitiivistä tietoa 

kuten tulevien uutiskirjeiden lähetysajankohdat jätettiin pois liitteistä.  
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7 Johtopäätökset ja jatkotoimenpiteet 

Opinnäytetyön tavoitteena oli kehittää kohdeorganisaation uutiskirjettä ja sähkö-

postimarkkinointia. Kehittämishankkeen aikataulu oli erittäin tiukka. Välillä mah-

dottomalta tuntuvasta aikataulusta huolimatta opinnäytetyö ja kehittämishanke 

valmistuivat. Aikataulun luoma paine pakotti tutkijaa tekemään nopeita valintoja 

erityisesti kehittämishankkeen aineiston valinnassa ja raportoinnissa.  

Yhteenvetona voidaan todeta, että tavoitteet toteutuivat osittain. Muutosta syn-

tyi, mutta tiukan aikataulun vuoksi kaikkia muutoksia ei ehditty näkemään tai 

varmentamaan. Nykytilakartoitus tuli tarpeeseen, koska yllätyksenä tuli uutiskir-

jeen tunnuslukujen positiivinen lähtötilanne.  

Kehittämishanke loi ryhtiä ja suunnitelmallisuuta kohdeorganisaation sähköpos-

timarkkinoinnin tekemiseen sekä ammatillista osaamista kehittämishankkeen te-

kijälle. Opinnäytetyönä tehty kehittämishanke toimi käynnistävänä elementtinä 

kehittämiselle. Kehitystyö on saatu vauhtiin ja jatkuu tulevina kuukausina. 

Hanke lisäsi varmuutta markkinoinnin toimenpiteiden suunnitteluun ja toteutta-

miseen sekä osoitti, että monia asioita on organisaation sähköpostimarkkinoin-

nissa tehty oikein. Jatkuvan oman kehittämisen lisäksi on seurattava uutiskirje-

työkalujen kehitystä. Uutiskirjepalvelut kehittyvät tällä hetkellä vauhdikkaasti 

mm. tekoälyn hyödyntämisessä. 

Toimintatutkimuksen syklinen ja jatkuva prosessi loi uusia kehityskohteita. Tär-

kein jatkokehityskohde tulee olemaan uutiskirjeen tilaajamäärän kasvattaminen 

ja osoitteiston rikastuttaminen. Kirjeen vuorovaikutusta tullaan lisäämään gal-

lup- ja kerro kaverille -ominaisuuksilla. Uutiskirjeen tilauslomakkeeseen tullaan 

lisäämään segmentoivia kysymyksiä mahdollistamaan uutiskirjeen personointia. 

Automaation mahdollisuuksia tullaa kartoittamaan asiakassuhteen ylläpidon nä-

kökulmasta. Lisäksi kohdeorganisaation kotisivujen kehittämiseen saatiin kehi-

tysideoita uutiskirjettä kehittäessä.  
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