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Esipuhe 
Hyvä lukija, 

Pidät käsissäsi e-kirjaa aiheesta, joka on mullistanut digitaalisen 
markkinoinnin kenttää viimeisen vuosikymmenen aikana ja jatkaa edelleen 
kehittymistään. Sähköpostimarkkinointi ja markkinointiautomaatio eivät ole 
vain työkaluja – ne ovat strategisia kilpailuetuja, jotka oikein hyödynnettyinä 
voivat merkittävästi kasvattaa liiketoimintaasi ja vahvistaa 
asiakassuhteitasi. 

Olen Ilpo Tuononen, ja olen työskennellyt sähköpostimarkkinoinnin ja 
markkinointiautomaatiojärjestelmien parissa vuodesta 2014 lähtien. 
Näiden vuosien aikana olen nähnyt alan kehityksen, muutokset 
lainsäädännössä, teknologian edistysaskeleet ja kuluttajien käyttäytymisen 
muutokset. Matkan varrella olen valmentanut satoja suomalaisten yritysten 
ja yhteisöjen henkilöitä verkkoliiketoiminnan saloihin – pienistä 
yksityisyrittäjistä suuriin organisaatioihin. 

Yksi asia on vuosien varrella käynyt selväksi: sähköpostimarkkinointi ei ole 
kuolemassa, päinvastoin. Se on edelleen yksi tehokkaimmista kanavista 
saavuttaa yleisösi henkilökohtaisella ja kustannustehokkaalla tavalla. 
Samalla se on muuttunut yhä strategisemmaksi ja teknisesti 
kehittyneemmäksi. Enää ei riitä, että lähettää saman viestin kaikille – 
nykyaikainen markkinointi vaatii personointia, automaatiota ja jatkuvaa 
optimointia. 

Tämän e-kirjan tarkoituksena on tuoda sähköpostimarkkinoinnin ja 
markkinointiautomaation perustiedot kaikkien ulottuville. Haluan madaltaa 
kynnystä näiden tehokkaiden työkalujen käyttöönottoon ja tarjota selkeän, 
käytännönläheisen e-kirjan, jota voi hyödyntää toimialasta tai organisaation 
koosta riippumatta. 

Olen koonnut tähän e-kirjaan keskeisimmät osa-alueet, jotka jokaisella 
markkinoijalla tulisi olla hallussa – aina laadukkaan asiakasrekisterin 



rakentamisesta ja segmentoinnista automaattisiin viestintäketjuihin, 
analytiikkaan ja jatkuvaan optimointiin. E-kirja sopii niin aloittelijoille, jotka 
ottavat ensiaskeleitaan sähköpostimarkkinoinnin parissa, kuin 
kokeneemmillekin ammattilaisille, jotka haluavat päivittää tietojaan ja 
löytää uusia näkökulmia. 

Toivon, että tämä e-kirja auttaa sinua rakentamaan tehokkaampia 
markkinointiprosesseja ja syvempiä asiakassuhteita. Verkkoliiketoiminta 
on jatkuvassa muutoksessa, mutta vahva ymmärrys 
sähköpostimarkkinoinnin ja automaation perusteista antaa sinulle vankan 
pohjan menestyä myös tulevaisuudessa. 

Menestyksekkäitä markkinointihetkiä! 

Ilpo 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Sähköpostilistan kasvattaminen ja tilaajien hankinta 

Luvan merkitys sähköpostimarkkinoinnissa 

Ennen kuin voimme puhua tehokkaasta sähköpostimarkkinoinnista, on 
ymmärrettävä yksi perustava totuus: kaiken lähtökohtana on lupa. 
Lupapohjainen markkinointi (permission-based marketing) on 
sähköpostimarkkinoinnin kulmakivi, mutta lupa-asiat eroavat merkittävästi 
kun puhutaan kuluttajille (B2C) ja yrityksille (B2B) suunnatusta 
markkinoinnista. 

B2C vs. B2B sähköpostimarkkinoinnin lupa-asioiden erot 

B2C-sähköpostimarkkinointi 

Kuluttajille suunnatussa sähköpostimarkkinoinnissa säännöt ovat selkeät: 

1.​ Ennakkolupa vaaditaan: Suomessa kuluttajille ei lähtökohtaisesti saa 
lähettää sähköpostimarkkinointia ilman ennalta saatua lupaa. Tämä 
perustuu lakiin sähköisen viestinnän palveluista.​
 

2.​ Poikkeukset ovat tiukasti rajattuja: Ilman ennakkolupaa 
sähköpostimarkkinointia voi lähettää kuluttajille vain jos:​
 

○​ Yhteystiedot on saatu tuotteen myynnin yhteydessä 
○​ Viestissä markkinoidaan ainoastaan vastaavia tuotteita kuin 

aiemmin on myyty 
○​ Kuluttajalle on kerrottu markkinointiviestien lähettämisestä 

kaupan yhteydessä 
○​ Jokaisessa viestissä on selkeä mahdollisuus kieltää viestien 

lähettäminen 

 

 



B2B-sähköpostimarkkinointi 

Yrityspäättäjille ja organisaatioille suunnatun sähköpostimarkkinoinnin 
sääntely on väljempää, etenkin Suomessa: 

1.​ Lupaa ei aina tarvita etukäteen: B2B-kontakteille on mahdollista 
lähettää markkinointiviestejä ilman ennakkolupaa, kun seuraavat 
ehdot täyttyvät:​
 

○​ Markkinoitavalla tuotteella tai palvelulla on selkeä liityntä 
vastaanottajan työtehtäviin, vastuualueeseen tai asemaan 
yrityksessä 

○​ Kyseessä on yrityksen työsähköpostiosoite (ei 
henkilökohtainen) 

 

2.​ Asiakassuhde mahdollistaa viestinnän: Olemassa oleville 
yritysasiakkaille viestiminen on sallittua asiakassuhteen perusteella.​
 

3.​ Kielto-oikeus on silti olemassa: Vastaanottajalla tulee aina olla 
mahdollisuus kieltää jatkomarkkinointi helposti ja maksutta.​
 

Miksi lupaan perustuva markkinointi on tärkeää kaikissa tapauksissa: 

1.​ Tehokkuus: Lupaan perustuvat sähköpostit tuottavat huomattavasti 
parempia tuloksia kuin ilman lupaa lähetetyt. Ihmiset, jotka ovat 
antaneet luvan, ovat jo ilmaisseet kiinnostuksensa.​
 

2.​ Maine lähettäjänä: Ilman lupaa lähetyt viestit johtavat usein 
roskapostimerkintöihin, jotka heikentävät lähettäjämainettasi ja 
toimitettavuutta tulevaisuudessa.​
 



3.​ Kustannustehokkuus: On huomattavasti tehokkaampaa lähettää 
viestejä pienemmälle, mutta kiinnostuneemmalle yleisölle.​
 

4.​ Asiakassuhteen laatu: Lupapohjainen markkinointi rakentaa 
luottamusta ja kunnioitusta, jotka ovat pitkäaikaisten 
asiakassuhteiden perusta.​
 

B2B-sähköpostimarkkinoinnin hyvät käytännöt 

Vaikka B2B-markkinoinnissa säännöt ovat joustavammat, kannattaa 
noudattaa hyviä käytäntöjä maineesi ja markkinoinnin tehokkuuden vuoksi: 

1.​ Relevantti kohdennus:​
 

○​ Lähetä viestejä vain henkilöille, joiden työtehtäviin tai 
vastuualueisiin tarjoamasi tuote tai palvelu liittyy 

○​ Vältä massalähetyksiä ilman kohdennusta 
○​ Päivitä ja segmentoi kontaktilistasi säännöllisesti 

 

2.​ Tunnistautuminen ja läpinäkyvyys:​
 

○​ Käytä selkeää yrityksen nimellä varustettua lähettäjäkenttää 
○​ Sisällytä viestiin aina yrityksen yhteystiedot 
○​ Ilmoita selkeästi, mistä olet saanut vastaanottajan yhteystiedot 

(osoitelähdemerkintä) 

 

3.​ Viestien sisältö ja muoto:​
 

○​ Kirjoita selkeä ja informatiivinen otsikko, joka kuvaa viestin 
sisältöä 

○​ Räätälöi sisältö kohderyhmälle relevantiksi 



○​ Pidä viestit asiallisina ja ammattimaisina 
○​ Käytä maltillisesti kuvia B2B-viesteissä 

 

4.​ Hallintamahdollisuudet vastaanottajalle:​
 

○​ Tarjoa aina selkeä ja helppo tapa kieltää jatkomarkkinointi 
○​ Toteuta poistumispyynnöt viipymättä 
○​ Harkitse preference centerin tarjoamista, jossa vastaanottaja 

voi hallita viestien määrää ja aiheita 

 

5.​ Lähetystiheys ja -ajoitus:​
 

○​ Älä lähetä liian usein samalle kohderyhmälle 
○​ Ajoita lähetykset toimialan ja kohderyhmän kannalta järkevästi 
○​ Seuraa vastaanottajien aktiivisuutta ja reagoi passiivisuuteen 

 

6.​ Tietosuoja:​
 

○​ Muista, että myös B2B-kontaktilista on henkilörekisteri, johon 
sovelletaan GDPR:n sääntöjä 

○​ Pidä rekisteriseloste ajan tasalla 
○​ Käsittele henkilötietoja huolellisesti ja tietoturvallisesti 

 

7.​ Testaus ja mittaaminen:​
 

○​ Testaa viestien toimivuutta ennen massalähetyksiä 
○​ Seuraa avaus- ja klikkausprosentteja sekä konversioita 
○​ Käytä tuloksia viestinnän jatkuvaan kehittämiseen 



8.​ Ostettujen listojen käyttö:​
 

○​ Suhtaudu ostettuihin yhteystietolistoihin varauksella 
○​ Varmista ennen listojen käyttöä, että ne on koottu 

lainmukaisesti ja tietosuojaperiaatteita noudattaen 
○​ Huomioi, että rekisterin laatijan tulee informoida rekisteröityjä 

tietojen luovuttamisesta 

Noudattamalla näitä hyviä käytäntöjä B2B-sähköpostimarkkinoinnissasi, 
voit rakentaa luottamusta ja tehokkuutta samalla, kun noudatat 
lainsäädännön vaatimuksia. Muista, että vaikka laki mahdollistaa 
B2B-kontakteille markkinoinnin ilman ennakkolupaa, laadukkaan ja 
toimivan markkinoinnin perusta on aina vastaanottajien todelliset tarpeet ja 
kiinnostuksen kohteet. 

Opt-in vs. Opt-out -menetelmät 

Luvan hankkimiseen on kaksi perustavanlaatuista lähestymistapaa: 

1.​ Opt-in: Henkilö aktiivisesti antaa luvan markkinointiviestien 
lähettämiseen. Tämä on nykyisin standardi useimmissa maissa ja 
ainoa GDPR-yhteensopiva tapa.​
 

○​ Single opt-in: Henkilö antaa luvan kerran, esimerkiksi 
rastittamalla ruudun lomakkeessa. 

○​ Double opt-in (vahvistettu opt-in): Henkilö antaa ensin luvan 
lomakkeella ja vahvistaa sen sitten klikkaamalla linkkiä 
vahvistussähköpostissa. Tämä on kaikkein turvallisin ja 
tehokkain tapa. 

 

2.​ Opt-out: Viestejä lähetetään, kunnes vastaanottaja nimenomaisesti 
kieltää ne. Tämä lähestymistapa ei ole enää lainmukainen 



useimmissa kehittyneissä maissa, erityisesti GDPR:n alueella.​
 

Vahvistettu opt-in (double opt-in) on suositeltavin tapa, koska se: 

●​ Varmistaa, että sähköpostiosoite on toimiva 
●​ Vahvistaa, että henkilö todella haluaa viestejä 
●​ Vähentää virheellisiä osoitteita ja spam-valituksia 
●​ Tarjoaa selkeää dokumentaatiota suostumuksesta 
●​ Parantaa listan laatua ja sitoutumismittareita 

 

Tehokkaat strategiat tilaajien hankintaan 

Laadukkaan sähköpostilistan rakentaminen on jatkuva prosessi. Tässä 
tehokkaita ja eettisiä strategioita tilaajien hankkimiseen: 

1.​ Arvokkaat sisältötarjoukset (Lead Magnets)​
​
 Lead magnet on ilmainen sisältötarjous, jonka kävijä saa vastineeksi 
sähköpostiosoitteestaan. Tehokkaat lead magnetit:​
 

○​ Tarjoavat välitöntä arvoa kohderyhmälle 
○​ Ratkaisevat erityisen ongelman 
○​ Ovat helposti kulutettavissa (quick win) 
○​ Demonstroivat asiantuntemustasi 

 

2.​ Esimerkkejä toimivista lead magneteista:​
 

○​ Opaskirjat ja e-kirjat 
○​ Tarkistuslistat ja työkalut 
○​ Laskurit ja arviointi-instrumentit 
○​ Mallipohjat 



○​ Minikurssit 
○​ Webinaarit (live tai tallennettu) 
○​ Näytetuotteet 
○​ Ilmaiset kokeilujaksot 
○​ Alennus- tai erikoistarjoukset 

 

3.​ Optimoidut tilauslomakkeet​
​
 Tilauslomakkeen suunnittelulla on suuri vaikutus 
konversioasteeseen:​
 

○​ Sijoittelu: Testaa lomakkeen sijoittamista eri puolille sivustoa 
(sivupalkki, pop-up, landing page, yläpalkki) 

○​ Kentät: Pyydä vain välttämättömät tiedot (usein pelkkä 
sähköposti riittää alkuvaiheessa) 

○​ Muotoilu: Selkeä, erottuva ja mobiiliresponsiivinen design 
○​ CTA-teksti: Erityinen toimintakehotus kuten "Saa opas 

sähköpostiisi" on tehokkaampi kuin geneerinen "Tilaa" 
○​ Arvolupauksesta kertominen: Korosta selkeästi, mitä tilaaja 

saa ja kuinka usein 
○​ Läpinäkyvyys: Sisällytä linkki tietosuojakäytäntöön ja selkeä 

maininta, että kyseessä on markkinointiviestejä 

 

4.​ Pop-up- ja slide-in -lomakkeet​
​
 Oikein toteutettuina nämä voivat olla erittäin tehokkaita:​
 

○​ Ajoitus: Näytä pop-up vasta, kun käyttäjä on osoittanut 
kiinnostusta (esim. vieritys 50% sivusta tai tietty aika sivulla) 

○​ Exit-intent: Näytä lomake, kun käyttäjä on poistumassa sivulta 
○​ Kohdennus: Näytä tietyillä sivuilla relevantti tarjous 



○​ Rajoitettu frekvenssi: Näytä sama pop-up samalle käyttäjälle 
vain rajallisen määrän kertoja 

○​ Helppo sulkeminen: Anna käyttäjän helposti jatkaa selaamista, 
jos hän ei ole kiinnostunut 

 

5.​ Webinaarit ja online-tapahtumat​
​
 Webinaarit ja virtuaalitapahtumat ovat tehokkaita tapoja hankkia 
liidejä:​
 

○​ Tarjoa arvokasta sisältöä tietystä aiheesta 
○​ Edellytä rekisteröitymistä sähköpostiosoitteella 
○​ Lähetä automaattisia muistutuksia ennen tapahtumaa 
○​ Tarjoa tallenne jälkikäteen niille, jotka rekisteröityivät 
○​ Jatka nurturointia tapahtuman jälkeen lisäsisällöllä 

 

6.​ Sosiaalinen media ja sisältömarkkinointi​
​
 Hyödynnä olemassa olevia kanavia listan kasvattamiseen:​
 

○​ Jaa sisältönäytteitä, jotka johtavat kattavampaan sisältöön 
rekisteröinnin takana 

○​ Järjestä kilpailuja ja arvontoja, joihin osallistuminen edellyttää 
sähköpostia 

○​ Luo erityisiä laskeutumissivuja (landing pages) kampanjoita 
varten 

○​ Integroi uutiskirjelomake blogisisältöön 
○​ Mainosta lead magneteja sosiaalisen median kanavissa 

 



7.​ Verkkokaupan strategiat​
​
 Jos sinulla on verkkokauppa, voit hyödyntää näitä taktiikoita:​
 

○​ Tarjoa alennus ensimmäisestä ostoksesta uutiskirjeen tilaajille 
○​ Lisää checkout-prosessiin opt-in mahdollisuus 

(esirastittamattomana) 
○​ Lähetä hylätyn ostoskorin viestejä (jos käyttäjä on antanut 

sähköpostin mutta ei ole suorittanut ostoa loppuun) 
○​ Tarjoa kanta-asiakasetuja uutiskirjeen tilaajille 
○​ Jaa eksklusiivisia tarjouksia vain sähköpostilistan jäsenille 

 

8.​ Offline-strategiat​
​
 Myös perinteiset markkinointikeinot voivat auttaa listan 
kasvattamisessa:​
 

○​ Kerää sähköposteja messuilla ja tapahtumissa (esim. 
tabletti-sovelluksella) 

○​ Lisää QR-koodi printtimainoksiin, joka johtaa uutiskirjeen 
tilauslomakkeeseen 

○​ Tarjoa asiakkaille mahdollisuus liittyä listalle kassalla 
○​ Sisällytä tilausmahdollisuus tuotepakkauksiin 
○​ Hyödynnä käyntikortteja ja esitteitä, joissa on selkeä 

call-to-action 

 

9.​ Kumppanuusmarkkinointi ja yhteistyöt​
​
 Yhteistyö toisten brändien kanssa voi nopeuttaa listan kasvatusta:​
 

○​ Järjestä yhteiswebinaareja kumppaneiden kanssa 



○​ Tee sisältöyhteistyötä (co-branded content) 
○​ Vaihtakaa mainostilaa uutiskirjeissä 
○​ Luo yhteisiä lead magnet -tarjouksia 
○​ Mainitse toisianne sosiaalisen median kanavissa 

 

Vältettävät käytännöt - B2C vs. B2B 

Sähköpostimarkkinoinnissa on käytäntöjä, jotka voivat vaikuttaa 
negatiivisesti markkinointisi tehokkuuteen, maineeseen tai jopa 
lainmukaisuuteen. On tärkeää kuitenkin ymmärtää, että osa näistä 
käytännöistä eroaa merkittävästi B2C- ja B2B-markkinoinnin välillä, 
erityisesti Suomen lainsäädännön puitteissa. 

B2C-markkinoinnissa vältettävät käytännöt: 

1.​ Ostetut listat: Kuluttajamarkkinoinnissa ostettujen sähköpostilistojen 
käyttö on ehdottomasti vältettävä käytäntö. Tämä on GDPR:n 
vastaista ja johtaa todennäköisesti korkeisiin bounce-lukuihin, 
spam-merkintöihin ja reklamaatioihin. Kuluttajille suunnatussa 
sähköpostimarkkinoinnissa vaaditaan aina vastaanottajan 
ennakkosuostumus, jota ei voi kiertää ostamalla listoja.​
 

2.​ Email scraping: Sähköpostiosoitteiden automaattinen kerääminen 
(scraping) verkkosivuilta on laitonta ja rikkoo useimpien sivustojen 
käyttöehtoja. Tämä koskee sekä B2C- että B2B-markkinointia.​
 

3.​ Esitäytetyt rastit: Valmiiksi rastitetut suostumuslaatikot lomakkeissa 
eivät ole GDPR-yhteensopivia kuluttajamarkkinoinnissa. 
Suostumuksen pitää aina olla aktiivinen toimenpide henkilön taholta.​
 

4.​ Harhaanjohtavat lupaukset: Älä koskaan houkuttele tilaajia 
lupaamalla jotain, mitä et aio toimittaa, olipa kyseessä kuluttaja- tai 



yritysmarkkinointi.​
 

5.​ Piilolinkki peruutukseen: Tilauksen peruutusmahdollisuuden 
piilottaminen tai vaikeaksi tekeminen rikkoo lainsäädäntöä ja on 
huonoa asiakaspalvelua.​
 

B2B-markkinoinnissa huomioitavat käytännöt: 

B2B-sähköpostimarkkinoinnissa Suomessa ja monissa muissa maissa 
säännöt ovat joustavampia, erityisesti ostettujen listojen käytön suhteen: 

1.​ Ostetut listat B2B-käytössä:​
​
 Toisin kuin kuluttajamarkkinoinnissa, Suomessa 
B2B-markkinoinnissa ostettujen listojen käyttö on yleistä ja monien 
suurten, laadukkaiden toimijoiden tarjoamaa palvelua. Näitä listoja 
voi käyttää, mutta on huomioitava muutama tärkeä asia:​
 

○​ Laadukkaat lähteet: Käytä vain luotettavien ja tunnettujen 
toimijoiden tuottamia listoja (esim. Fonecta, Asiakastieto, 
Bisnode/Dun & Bradstreet), jotka noudattavat 
tietosuojalainsäädäntöä tietojen keräämisessä ja 
ylläpitämisessä.​
 

○​ Kohdennuskriteeri: Varmista, että ostetun listan kontaktit ovat 
oikeasti potentiaalisia asiakkaita ja että markkinoitavat tuotteet 
tai palvelut liittyvät heidän työtehtäviinsä tai vastuualueisiinsa.​
 

○​ Tietosuojakäytännöt: Varmista, että listan toimittaja on 
informoinut rekisteröityjä tietojen mahdollisesta 
luovuttamisesta markkinointitarkoituksiin.​
 



○​ Rajaaminen: Rajaa ostetut listat tarkasti valittuun 
kohderyhmään - laajat massalähetykset ilman kohdennusta 
eivät ole tehokkaita.​
 

2.​ Listan laadun varmistaminen:​
​
 Vaikka ostetut listat ovat hyväksyttävä käytäntö 
B2B-markkinoinnissa, huonolaatuisten listojen käyttöä tulisi välttää:​
 

○​ Vanhentuneet tiedot: Tarkista listan ajantasaisuus. 
Vanhentuneet tiedot johtavat huonoihin tuloksiin.​
 

○​ Epämääräinen alkuperä: Vältä listoja, joiden alkuperä on 
epäselvä tai joiden tietojen keräysmenetelmissä on 
epäselvyyksiä.​
 

○​ Validoimaton data: Varmista, että toimittaja validoi ja päivittää 
listojaan säännöllisesti.​
 

3.​ Poistumismahdollisuus:​
​
 Vaikka B2B-markkinoinnissa lupaa ei aina tarvita etukäteen, on 
jokaiselle vastaanottajalle aina tarjottava mahdollisuus kieltää 
jatkomarkkinointi helposti ja maksutta. Tämä kielto-oikeus on 
ehdoton, myös ostettuja listoja käytettäessä.​
 

4.​ Massasähköpostit ilman kohdennusta:​
​
 Vaikka B2B-sähköpostien lähettäminen on lain puitteissa sallittua 
ilman ennakkolupaa, laajat kohdentamattomat massalähetykset ovat 
epäammattimaisia ja tehottomia. Kohdennus on aina tärkeää myös 
B2B-markkinoinnissa.​
 



5.​ Tietojen alkuperä:​
​
 Muista, että myös B2B-kontaktirekisteri on henkilörekisteri, jota 
koskevat GDPR:n vaatimukset. Merkitse aina viestiin, mistä olet 
saanut vastaanottajan yhteystiedot (osoitelähdemerkintä).​
 

Oikeiden käytäntöjen merkitys 

Vaikka B2B-markkinoinnissa säännöt ovat joustavampia, kannattaa silti 
panostaa laatuun ja parhaiden käytäntöjen noudattamiseen. Lopulta 
tehokkain tapa luoda toimivia asiakassuhteita on rakentaa ne keskinäisen 
arvostuksen ja aidon arvon tuottamisen pohjalle, olipa kyseessä B2C- tai 
B2B-markkinointi. 

Vaikka ostetut listat ovat B2B-markkinoinnissa hyväksyttäviä, monet 
yritykset päätyvät silti rakentamaan omia listojaan, koska: 

1.​ Korkeampi sitoutumisaste: Itse kerätyt, aitoon kiinnostukseen 
perustuvat kontaktit reagoivat todennäköisemmin positiivisesti.​
 

2.​ Parempi konversio: Ihmiset, jotka ovat itse pyytäneet viestejä, 
konvertoituvat todennäköisemmin asiakkaiksi.​
 

3.​ Maineriskin minimointi: Itse kerätyn listan käyttö minimoi riskin siitä, 
että brändisi yhdistetään ei-toivottuun viestintään.​
 

Varmista siis myös B2B-markkinoinnissa, että noudatat luotettavia ja 
vastuullisia käytäntöjä, jotka rakentavat positiivista brändi-imagoa ja 
luottamusta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. 

 



Listan laadun ylläpito 

Tehokas tilaajien hankinta on vain osa prosessia - yhtä tärkeää on listan 
laadun ylläpito: 

●​ Säännöllinen puhdistus: Poista toimimattomat osoitteet ja pitkään 
passiiviset tilaajat.​
 

●​ Re-engagement -kampanjat: Yritä aktivoida passivoituneita tilaajia 
ennen heidän poistamistaan.​
 

●​ Preference center: Anna tilaajien helposti päivittää mieltymyksiään ja 
hallita tilauksiaan.​
 

●​ Palauteluupit: Kerää säännöllisesti palautetta tilaajilta sisällön 
parantamiseksi.​
 

●​ Seuranta ja analytiikka: Tarkkaile keskeisiä mittareita kuten 
toimitettavuutta, avauksia, klikkauksia ja konversioita.​
 

Käytännön esimerkki: Yksinkertainen ja tehokas tilaajien 
hankintastrategia pienyrittäjille 

Monivaiheinen markkinointistrategia voi tuntua pienyrittäjälle liian 
monimutkaiselta toteuttaa rajallisilla resursseilla. Tässä on 
yksinkertaisempi, mutta silti erittäin tehokas malli sähköpostilistan 
kasvattamiseen, joka soveltuu erinomaisesti pienyrittäjille: 

1. Arvokkaan sisällön luominen (Lead Magnet) 

Aloita luomalla yksi laadukas ja selkeä sisältöelementti, joka tuo välitöntä 
arvoa kohderyhmällesi: 

●​ Lyhyt opas tai e-kirja: 5-10 sivun mittainen PDF, joka tarjoaa ratkaisun 
johonkin kohderyhmäsi yleiseen ongelmaan 



●​ Tarkistuslista tai työkalu: Käytännönläheinen työkalu, joka auttaa 
asiakasta tietyn haasteen kanssa 

●​ Laskuri tai template: Excel-taulukko, Word-pohja tai muu 
konkreettinen työpohja asiakkaan käyttöön 

Tärkeintä on, että sisältö on: 

●​ Nopeasti kulutettavissa (quick win) 
●​ Tarjoaa selkeän ratkaisun todelliseen ongelmaan 
●​ On riittävän arvokas, jotta sähköpostiosoitteen antaminen tuntuu 

reilulta vaihdolta 

Esimerkiksi taloushallintapalveluita tarjoava pienyrittäjä voisi luoda 
"Yrittäjän ALV-oppaan" tai "Toiminimiyrityksen verosuunnittelun 5 vinkkiä". 

2. Yksinkertainen laskeutumissivu (Landing Page) 

Luo selkeä ja yksinkertainen laskeutumissivu, joka keskittyy vain yhteen 
asiaan: saamaan kävijä lataamaan luomasi sisältö sähköpostiosoitetta 
vastaan. 

●​ Selkeä otsikko: Kerro lyhyesti, mitä kävijä saa 
●​ Hyötyjen luettelo: 3-5 konkreettista hyötyä, jotka kävijä saa 

lataamalla sisällön 
●​ Lyhyt lomake: Pyydä vain välttämättömät tiedot (useimmiten vain 

nimi ja sähköposti) 
●​ Selvä CTA: Selkeä toimintakehote kuten "Lataa ilmainen opas nyt" 

Useimmat kotisivutyökalut (WordPress, Squarespace, Wix) tarjoavat 
valmiita laskeutumissivupohjia, joilla tämän voi tehdä ilman 
koodausosaamista. 

3. Meta-mainos tai muu kohdennettu mainonta 

Investoi pieni summa (esim. 5-10€/päivä) mainostamaan 
laskeutumissivuasi esimerkiksi Metassa (Facebook/Instagram): 



●​ Tarkka kohdennus: Kohdenna mainos täsmälleen potentiaalisille 
asiakkaillesi demografisten tietojen, kiinnostusten kohteiden ja 
käyttäytymisen perusteella 

●​ Houkutteleva kuva: Käytä laadukasta kuvaa, joka visualisoi 
tarjoamasi sisällön hyödyn 

●​ Ytimekäs teksti: Korosta samoja hyötyjä kuin laskeutumissivullasi, 
mutta vielä tiiviimmin 

●​ Selkeä CTA: "Lataa ilmainen opas" tai vastaava selkeä toimintakehote 

Pienikin mainosbudjetti voi tuottaa hyviä tuloksia, kun kohdennus on tarkka 
ja tarjouksesi on houkutteleva. 

4. Yksinkertainen markkinointiautomaatio 

Ota käyttöön jokin helppokäyttöinen markkinointiautomaatiotyökalu, kuten 
Mailchimp, MailerLite tai ActiveCampaign (aloitustasoinen versio): 

●​ Automaattinen toimitusviesti: Varmista, että kun henkilö täyttää 
lomakkeen, hän saa välittömästi luvatun sisällön sähköpostiinsa​
 

●​ Lyhyt tervetuliaissarja: Luo 3-4 viestin automaattinen sarja, joka 
lähtee sisällön lataamisen jälkeen:​
 

○​ Viesti 1 (heti): Sisällön toimitus ja kiitos liittymisestä 
○​ Viesti 2 (2 päivää myöhemmin): Lisäarvoa aiheeseen liittyen + 

kysymys 
○​ Viesti 3 (4 päivää myöhemmin): Asiakastarina tai 

case-esimerkki 
○​ Viesti 4 (7 päivää myöhemmin): Pehmeä tarjous palveluistasi 

tai tuotteistasi 

5. Jatkuvuus ja uudelleenkohdennus 

Kun perusprosessi on pystyssä, varmista sen toimivuus pitkällä aikavälillä: 



●​ Säännöllinen arvoa tuottava viestintä: Lähetä listallesi säännöllisesti 
hyödyllistä sisältöä, ei pelkkiä tarjouksia 

●​ Uudelleenkohdennus: Käytä Metan tai Googlen 
uudelleenkohdennustyökaluja tavoittaaksesi ihmiset, jotka vierailivat 
laskeutumissivullasi mutta eivät täyttäneet lomaketta 

●​ Konversioiden seuranta: Seuraa, ketkä listan jäsenistä päätyvät 
asiakkaiksesi, ja analysoi heidän polkuaan 

Käytännön esimerkki: Hyvinvointivalmentajan liidien hankinta 

Sisältö: "5 tehokasta aamurituaalia energisempään päivään" -PDF-opas 

Laskeutumissivu: Yksinkertainen sivu, jossa kuvataan oppaan hyödyt: 
enemmän energiaa, parempi keskittymiskyky, vähemmän stressiä, 
tehokkaammat työpäivät. 

Meta-mainos: Kohdennettu 30-50-vuotiaille työssäkäyville naisille, jotka 
ovat kiinnostuneet hyvinvoinnista, jaksamisesta ja itsensä kehittämisestä. 
Mainos näyttää kuvan energisestä aamusta ja lupaa "5 yksinkertaista 
rituaalia, jotka muuttavat aamusi ja koko päiväsi". 

Automaatio: 

1.​ Kun lomake täytetään, opas lähtee välittömästi sähköpostiin 
2.​ Kaksi päivää myöhemmin lähtee viesti, jossa on ylimääräinen vinkki + 

kysymys "Mikä rituaali toimii sinulle parhaiten?" 
3.​ Neljä päivää myöhemmin lähtee viesti, jossa on asiakastarina 

henkilöstä, joka muutti aamunsa näillä vinkeillä 
4.​ Viikko liittymisen jälkeen lähtee kutsu ilmaiseen 15 minuutin 

konsultaatioon hyvinvointivalmennuksesta 

Tämä yksinkertainen malli on: 

●​ Toteutettavissa pienellä budjetilla: Alle 500€ alkuinvestoinnilla 
(sisältäen mainosbudjetin) 

●​ Helposti hallinnoitavissa: Ei vaadi jatkuvaa päivittäistä työtä 



●​ Skaalautuva: Toimivaa mallia voi laajentaa lisäämällä 
mainosbudjettia 

●​ Mitattava: Selkeät mittarit onnistumisen seuraamiseen (lataukset, 
avaukset, klikkaukset, yhteydenotot) 

Tällä mallilla voi pienelläkin budjetilla ja resursseilla rakentaa tasaisesti 
kasvavan sähköpostilistan, joka tuottaa jatkuvasti uusia potentiaalisia 
asiakkaita. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Laadukas asiakasrekisteri ja segmentointi 

Rekisterin merkitys 

Tehokkaan sähköpostimarkkinoinnin perusta on laadukas asiakasrekisteri. 
Tämä ei tarkoita vain suurta määrää sähköpostiosoitteita, vaan hyvin 
hallittua ja rikastettua tietokantaa asiakkaistasi. Laadukas rekisteri 
sisältää: 

●​ Ajan tasalla olevat yhteystiedot 
●​ Asiakkaan ostohistorian 
●​ Demografiset tiedot (ikä, sukupuoli, sijainti) 
●​ Käyttäytymistiedot (verkkosivuvierailut, avatut sähköpostit, klikatut 

linkit) 
●​ Asiakkaan kiinnostuksen kohteet 
●​ Asiakassuhteen vaihe (prospekti, uusi asiakas, pitkäaikainen asiakas) 

Tärkeintä on, että rekisterin tiedot on kerätty lainmukaisesti ja asiakkaan 
suostumuksella. Euroopassa tämä tarkoittaa GDPR-määräysten 
noudattamista. 

Segmentoinnin voima 

Segmentointi on prosessi, jossa asiakaskunta jaetaan pienempiin, 
samankaltaisiin ryhmiin jonkin kriteerin perusteella. Tehokas segmentointi 
on avain parempaan sähköpostimarkkinointiin, sillä se mahdollistaa 
viestien räätälöinnin kunkin ryhmän tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden 
mukaan. 

Yleisimmät segmentointikriteerit: 

1.​ Demografiset tiedot: Ikä, sukupuoli, koulutus, tulotaso, perhetilanne 
2.​ Maantieteelliset tiedot: Maa, kaupunki, aikavyöhyke 
3.​ Psykografiset tiedot: Elämäntyyli, arvot, mielipiteet, kiinnostuksen 

kohteet 



4.​ Käyttäytymiseen perustuvat tiedot: Ostohistoria, 
verkkosivukäyttäytyminen, tuotekategoriat 

5.​ Asiakkuuden vaihe: Uusi tilaaja, aktiivinen asiakas, passiivinen 
asiakas, entinen asiakas 

 

Käytännön esimerkki segmentoinnista: 

Verkkokauppa voi segmentoida asiakkaansa ostokäyttäytymisen 
perusteella: 

●​ Kanta-asiakkaat: Ostavat säännöllisesti, korkea keskiostos 
●​ Satunnaiset ostajat: Ostavat harvemmin, mutta kun ostavat, 

keskiostos on kohtuullinen 
●​ Prospektit: Eivät ole vielä ostaneet, mutta ovat osoittaneet 

kiinnostusta 
●​ Passivoituneet asiakkaat: Ovat ostaneet aiemmin, mutta 

viimeisimmästä ostosta on kulunut pitkä aika 

Kullekin segmentille voidaan lähettää erilaisia viestejä: 

●​ Kanta-asiakkaille: Eksklusiivisia tarjouksia, ennakkonäytöksiä uusista 
tuotteista 

●​ Satunnaisille ostajille: Kannustimia ostaa useammin, 
kanta-asiakasohjelman hyötyjä 

●​ Prospekteille: Tietoa tuotteista, arvosteluja, ensimmäisen oston 
kannustimia 

●​ Passivoituneille asiakkaille: Uudelleenaktivointiviestejä, 
palautekyselyitä, erityistarjouksia 

 



Rekisterin ylläpito ja puhdistus 

Asiakasrekisterin säännöllinen ylläpito on olennaista tehokkuuden 
säilyttämiseksi: 

●​ Poista toimimattomat sähköpostiosoitteet 
●​ Päivitä muuttuneet yhteystiedot 
●​ Tunnista ja yhdistä mahdolliset duplikaatit 
●​ Arkistoi pitkään passiivisina olleet kontaktit 
●​ Rikasta tietoja säännöllisesti uusilla datapointeilla 

Puhdas rekisteri parantaa sähköpostien toimitettavuutta, avausprosentteja 
ja klikkausprosentteja, sekä säästää kustannuksia monissa 
sähköpostimarkkinointijärjestelmissä, joissa hinnoittelu perustuu 
kontaktien määrään. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Personointi ja kohdennettu sisältö 

Personoinnin tasot 

Personointi on nykyaikaisessa sähköpostimarkkinoinnissa 
välttämättömyys. Personointi voi tapahtua usealla eri tasolla, alkaen 
perustavanlaatuisesta ja edeten yhä kehittyneempään: 

1.​ Perustason personointi: Vastaanottajan nimen käyttö 
tervehdyksessä ja viestin allekirjoituksessa 

2.​ Segmenttipohjainen personointi: Sisällön mukauttaminen segmentin 
mukaan (esim. eri tuotesuositukset miehille ja naisille) 

3.​ Käyttäytymiseen perustuva personointi: Viestit, jotka perustuvat 
aiempaan toimintaan (esim. katsotut tuotteet, ostohistoria) 

4.​ Dynaaminen sisältö: Viestin sisällä olevat elementit, jotka muuttuvat 
vastaanottajan profiilin mukaan 

5.​ Kontekstipohjainen personointi: Ajankohdan, sijainnin tai muun 
kontekstin huomioiminen (esim. vuodenajat, paikalliset tapahtumat) 

 

Dynaamisen sisällön hyödyntäminen 

Dynaaminen sisältö on tehokas tapa personoida viestejä suuren 
mittakaavan kampanjoissa. Ideana on, että yksi ja sama sähköposti 
näyttää erilaiselta eri vastaanottajille, perustuen heidän tietoihinsa ja 
käyttäytymiseensä. 

Esimerkkejä dynaamisesta sisällöstä: 

●​ Tuotesuositukset: Näytetään tuotteita, jotka perustuvat aiempiin 
ostoihin tai selaushistoriaan 

●​ Sijaintiin perustuva sisältö: Näytetään paikallisen myymälän 
aukioloajat tai tapahtumat 

●​ Säähän perustuva sisältö: Esitetään eri tuotteita riippuen 
vastaanottajan paikallisesta säästä 



●​ Ostohistoriaan perustuva sisältö: Näytetään eri kampanjat uusille ja 
vanhoille asiakkaille 

●​ Asiakkuuden tasoon perustuva sisältö: Premium-asiakkaat näkevät 
eksklusiivisia tarjouksia 

 

Personoinnin psykologia 

Personointi toimii, koska se vetoaa ihmisen perustarpeisiin: 

1.​ Tunne tärkeydestä: Kun viesti on räätälöity juuri sinulle, tunnet olevasi 
tärkeä 

2.​ Relevanttius: Personoidut viestit ovat todennäköisemmin 
merkityksellisiä vastaanottajalle 

3.​ Mukavuus: Personointi säästää asiakkaan aikaa näyttämällä heti 
kiinnostavimmat asiat 

4.​ Luottamus: Kun yritys osoittaa tuntevansa asiakkaansa, se rakentaa 
luottamusta 

 

Personoinnin tasapaino 

On tärkeää löytää oikea tasapaino personoinnissa: 

●​ Liian vähäinen personointi johtaa geneerisiin viesteihin, jotka eivät 
erotu 

●​ Liiallinen personointi voi tuntua tunkeilevalta ja herättää 
yksityisyydensuojahuolia 

Pyri aina personoimaan viestejä tavalla, joka tuo selkeää arvoa 
vastaanottajalle. Personoinnin tulisi myös aina perustua tietoihin, jotka on 
kerätty läpinäkyvästi ja lainmukaisesti. 

 



Automaattiset viestintäketjut 

Viestintäketjujen tarkoitus 

Automaattiset viestintäketjut (email sequences) ovat ennalta määritettyjä 
sarjoja sähköposteja, jotka lähetetään automaattisesti tietyn ajanjakson 
aikana tai vastaanottajan toimintojen perusteella. Viestintäketjujen 
tarkoituksena on: 

●​ Rakentaa suhde vastaanottajaan vaiheittain 
●​ Tarjota relevanttia tietoa oikeaan aikaan 
●​ Ohjata asiakasta kohti haluttua toimintaa (konversiota) 
●​ Automatisoida toistuvia viestintäprosesseja 
●​ Ylläpitää yhteyttä asiakkaisiin skaalautuvalla tavalla 

 

Yleisimmät viestintäketjutyypit 

1.​ Tervetuliaissarja (Welcome Series)​
 

○​ Lähetetään uusille tilaajille tai asiakkaille 
○​ Tavoitteena toivottaa tervetulleeksi, esitellä brändi ja tarjooma 
○​ Tyypillisesti 3-5 viestiä muutaman päivän tai viikon aikana 
○​ Sisältää usein kannustimen ensimmäiseen ostokseen 

 

2.​ Perehdytyssarja (Onboarding Series)​
 

○​ Auttaa uusia käyttäjiä pääsemään alkuun tuotteen tai palvelun 
kanssa 

○​ Opastaa käyttäjiä ominaisuuksien löytämisessä ja 
hyödyntämisessä 

○​ Rakentaa käyttötottumuksia ja sitoutumista 
○​ Ennaltaehkäisee asiakaspoistumaa 



 

3.​ Hylätyn ostoskorin palautussarja (Abandoned Cart Recovery)​
 

○​ Lähetetään asiakkaille, jotka ovat lisänneet tuotteita ostoskoriin 
mutta eivät ole suorittaneet ostoa loppuun 

○​ Muistuttaa keskeneräisestä ostoksesta ja kannustaa 
viimeistelemään se 

○​ Sisältää usein kannustimen kuten ilmaisen toimituksen tai 
alennuksen 

○​ Tyypillisesti 1-3 viestiä 24-72 tunnin sisällä 

 

4.​ Ostoksen jälkeinen sarja (Post-Purchase Series)​
 

○​ Vahvistaa ostopäätöksen järkevyyttä (vähentää kognitiivista 
dissonanssia) 

○​ Opastaa tuotteen käytössä, tarjoaa vinkkejä ja lisätietoa 
○​ Kannustaa suositteluun ja arvostelun jättämiseen 
○​ Tarjoaa täydentäviä tuotteita tai palveluita (cross-sell) 

 

5.​ Uudelleenaktivointisarja (Re-Engagement Series)​
 

○​ Kohdistuu passivoituneisiin asiakkaisiin, jotka eivät ole 
reagoineet viestintään pitkään aikaan 

○​ Herättää uudelleen kiinnostuksen ja palauttaa asiakkaan 
aktiiviseksi 

○​ Sisältää usein houkuttelevia tarjouksia tai uutta sisältöä 
○​ Viimeisenä vaihtoehtona tarjoaa helpon tavan poistua 

postituslistalta 

 



6.​ Nurturointisarja (Lead Nurturing Series)​
 

○​ Kehittää prospekteja valmiimmiksi ostamaan 
○​ Tarjoaa arvokasta sisältöä, joka auttaa ratkaisemaan ongelmia 
○​ Rakentaa luottamusta ja asiantuntijuutta 
○​ Vie prospektia vaiheittain eteenpäin ostopolulla 

 

Viestintäketjun suunnittelu 

Tehokkaan viestintäketjun suunnittelussa tulee huomioida: 

1.​ Selkeä tavoite: Määritä, mitä haluat saavuttaa jokaisella viestillä ja 
koko sarjalla 

2.​ Kohderyhmä: Suunnittele viestintä tietylle segmentille sopivaksi 
3.​ Ajoitus: Määritä optimaalinen lähetysaika ja viestien väliset aikavälit 
4.​ Sisältö ja viestien järjestys: Rakenna looginen tarina, joka etenee 

vaiheittain 
5.​ Konversiopisteet: Sisällytä selkeitä toimintakehotuksia oikeisiin 

kohtiin 
6.​ Trigger-pisteet: Määritä, mitkä toiminnot käynnistävät seuraavat 

viestit 
7.​ Exit-kriteerit: Määritä, milloin kontakti poistuu sarjasta (esim. oston 

jälkeen) 

 

Käytännön esimerkki: Tervetuliaissarja 

Viesti 1: Tervetulotoivotus (heti tilauksen jälkeen) 

●​ Kiitetään tilaamisesta 
●​ Vahvistetaan tilauksen hyödyt 
●​ Kerrotaan, mitä odottaa seuraavaksi 
●​ Kannustetaan seuraamaan sosiaalisessa mediassa 



Viesti 2: Arvoa tuova sisältö (2 päivää myöhemmin) 

●​ Jaetaan hyödyllistä sisältöä (opas, video, artikkeli) 
●​ Esitellään hyödyllisiä resursseja 
●​ Ohjataan tutustumaan verkkosivuston olennaisiin osioihin 

Viesti 3: Tuotteet/palvelut (4 päivää myöhemmin) 

●​ Esitellään suosituimmat tuotteet/palvelut 
●​ Jaetaan asiakaskokemuksia 
●​ Sisällytetään mahdollinen ensioston kannustin 

Viesti 4: Asiakaspalvelu ja tuki (7 päivää myöhemmin) 

●​ Esitellään tukitiimi 
●​ Kerrotaan, miten saada apua 
●​ Vastataan yleisimpiin kysymyksiin 

Viesti 5: Sitouttaminen yhteisöön (14 päivää myöhemmin) 

●​ Kutsutaan mukaan tapahtumiin tai webinaareihin 
●​ Kannustetaan liittymään asiakasyhteisöön 
●​ Pyydetään palautetta ensikokemuksesta 

 

Viestintäketjujen optimointi 

Jatkuva testaaminen ja optimointi on olennaista: 

●​ Testaa eri otsikoita, sisältöjä ja toimintakehotuksia 
●​ Kokeile erilaisia ajoituksia ja viestien määrää 
●​ Analysoi, missä vaiheessa ihmiset poistuvat ketjusta tai 

konvertoituvat 
●​ Päivitä viestintää asiakkaiden palautteen ja muuttuvien tarpeiden 

mukaan 

 



Analytiikka ja mittaaminen 

Keskeiset mittarit 

Tehokas sähköpostimarkkinointi perustuu dataan ja mittaamiseen. 
Tärkeimmät seurattavat mittarit ovat: 

1.​ Toimitusprosentti (Delivery Rate)​
 

○​ Kuinka suuri osa lähetetyistä viesteistä toimitettiin 
vastaanottajille 

○​ Hyvä taso: >98% 
○​ Matala toimitusprosentti voi viitata rekisterin laatuongelmiin tai 

spam-ongelmiin 

 

2.​ Avausprosentti (Open Rate)​
 

○​ Kuinka suuri osa toimitetuista viesteistä avattiin 
○​ Keskimääräinen taso: 15-25% (toimialasta riippuen) 
○​ Kertoo otsikon ja lähettäjän nimen tehokkuudesta 

 

3.​ Klikkausprosentti (Click-Through Rate, CTR)​
 

○​ Kuinka suuri osa viestin avaajista klikkasi viestin linkkejä 
○​ Keskimääräinen taso: 2-5% (toimialasta riippuen) 
○​ Kertoo sisällön ja toimintakehotusten tehokkuudesta 

 

 

 



4.​ Konversioaste (Conversion Rate)​
 

○​ Kuinka suuri osa klikkaajista suoritti halutun toimenpiteen 
(osto, lomakkeen täyttö jne.) 

○​ Keskimääräinen taso: vaihtelee suuresti toimenpiteen ja 
toimialan mukaan 

○​ Kertoo laskeutumissivun ja tarjouksen tehokkuudesta 

 

5.​ Poistumisprosentti (Unsubscribe Rate)​
 

○​ Kuinka suuri osa vastaanottajista perui tilauksen viestin jälkeen 
○​ Hyvä taso: <0,5% 
○​ Korkea poistumisprosentti voi viitata irrelevanttiin sisältöön tai 

liian tiheään viestintään 

 

6.​ Bounce-prosentti (Bounce Rate)​
 

○​ Kuinka suuri osa viesteistä ei mennyt perille 
○​ Soft bounce: väliaikainen ongelma (täysi postilaatikko, 

palvelinongelma) 
○​ Hard bounce: pysyvä ongelma (osoite ei ole olemassa) 
○​ Hyvä taso: <2% 

 

7.​ Spam-valitukset (Spam Complaints)​
 

○​ Kuinka moni vastaanottaja merkitsi viestin roskapostiksi 
○​ Kriittinen mittari, joka vaikuttaa maineeseesi lähettäjänä 
○​ Tavoitetaso: <0,1% 



8.​ Kokonais-ROI (Return on Investment)​
 

○​ Kampanjan tai ohjelman tuottama tuotto verrattuna siihen 
käytettyihin resurssehin 

○​ Tärkein liiketoiminnallinen mittari 

 

Analytiikan hyödyntäminen 

Pelkkä mittareiden seuraaminen ei riitä. Olennaista on ymmärtää, mitä data 
kertoo ja miten sitä voi hyödyntää markkinoinnin kehittämisessä: 

1.​ Segmenttien vertailu: Analysoi, mitkä asiakassegmentit reagoivat 
parhaiten eri viesteihin 

2.​ Kampanjoiden vertailu: Tunnista menestyneimmät kampanjat ja 
analysoi niiden yhteiset tekijät 

3.​ Ajallinen analyysi: Tunnista parhaat lähetysajat ja -päivät eri 
segmenteille 

4.​ Sisällön tehokkuus: Analysoi, millainen sisältö ja toimintakehotukset 
tuottavat eniten klikkauksia 

5.​ Asiakaspolkuanalyysi: Seuraa, miten asiakkaat liikkuvat eri 
viestintäketjujen läpi 

6.​ Attribuutioanalyysi: Selvitä sähköpostimarkkinoinnin osuus 
kokonaiskonversioihin 

 

A/B-testaus 

A/B-testaus (split testing) on järjestelmällinen tapa vertailla kahta eri 
versiota sähköpostista ja selvittää, kumpi toimii paremmin. Testattavia 
elementtejä: 

1.​ Otsikko: Eri sanat, pituudet, kysymykset vs. väittämät 
2.​ Lähettäjän nimi: Henkilön nimi vs. yrityksen nimi 



3.​ Lähetysaika: Aamu vs. ilta, arkipäivät vs. viikonloput 
4.​ Sisältö: Tekstin pituus, kuvien määrä, värit 
5.​ Toimintakehotus (CTA): Sijainti, muotoilu, teksti 
6.​ Personointi: Eri personoinnin tasot 
7.​ Aihe: Tuotekeskeinen vs. ongelmakeskeinen lähestymistapa 

 

A/B-testauksen säännöt: 

●​ Testaa vain yhtä muuttujaa kerrallaan 
●​ Käytä riittävän suuria otoksia luotettavien tulosten saamiseksi 
●​ Määritä selkeä tavoitemetriikka ennen testin aloittamista 
●​ Tee johtopäätöksiä vain tilastollisesti merkittävistä eroista 
●​ Dokumentoi tulokset ja implementoi opitut asiat tuleviin 

kampanjoihin 

 

Raportit ja kojelaudat 

Tehokas analytiikka vaatii selkeitä raportteja ja kojelautoja (dashboards), 
jotka: 

●​ Kokoavat olennaiset mittarit yhteen näkymään 
●​ Visualisoivat trendejä ja muutoksia 
●​ Mahdollistavat porautumisen yksityiskohtiin 
●​ Ovat helposti jaettavissa sidosryhmille 
●​ Päivittyvät automaattisesti 

Modernit markkinointiautomaatiojärjestelmät tarjoavat kattavia 
raportointityökaluja, mutta usein on hyödyllistä integroida data myös 
erillisiin analytiikkatyökaluihin (kuten Google Analytics, Tableau tai Power 
BI) syvällisempää analyysiä varten. 

 



Tekninen toteutus 

Responsiivinen sähköpostisuunnittelu 

Mobiililaitteiden käytön jatkuva kasvu vaatii sähköpostien suunnittelua 
responsiivisiksi, eli sellaisiksi, että ne mukautuvat automaattisesti eri 
näyttökokoihin. Tämä on erityisen tärkeää, sillä yli 60% sähköposteista 
avataan nykyään mobiililaitteilla. 

Responsiivisen suunnittelun periaatteet: 

1.​ Mobiili ensin -ajattelu: Suunnittele ensin pienelle näytölle, sitten 
laajenna suuremmille 

2.​ Yksinkertainen, yhden palstan rakenne: Helpottaa lukemista kaikilla 
laitteilla 

3.​ Sopiva fonttikoko: Vähintään 14px leipätekstille, 22px otsikoille 
4.​ Riittävät kosketusalueet: Painikkeiden tulisi olla vähintään 44x44px 

kokoisia 
5.​ Rajallinen määrä kuvia: Nopea latausaika ja toimivuus myös ilman 

kuvia 
6.​ Alt-tekstit kaikille kuville: Saavutettavuus ja toimivuus ilman kuvia 
7.​ Testaus kaikilla yleisimmillä laitteilla ja sähköpostiohjelmilla 

 

Toimitettavuus ja inbox-sijoittuminen 

Sähköpostin toimitettavuus (deliverability) tarkoittaa kykyä toimittaa viestit 
vastaanottajien varsinaiseen saapuneet-kansioon eikä spam-kansioon tai 
jäädä kokonaan toimittamatta. Toimitettavuuteen vaikuttavat: 

1.​ Lähettäjän maine: Historiatiedot aiemmista lähetyksistä ja niiden 
vastaanotoista 

2.​ Tekninen infrastruktuuri: SPF, DKIM ja DMARC 
-autentikaatioprotokolat 

3.​ Listat ja sisältö: Listanhallintakäytännöt ja sisällön laatu 



4.​ Vastaanottajan palveluntarjoajan käytännöt: Gmail, Outlook ym. 
käyttävät erilaisia algoritmeja 

 

Toimitettavuuden parantaminen: 

●​ Käytä omaa domain-nimeä lähetysosoitteessa (ei gmail.com, 
hotmail.com jne.) 

●​ Implementoi SPF, DKIM ja DMARC -autentikaatio 
●​ Pidä rekisteri puhtaana ja poista toimimattomat osoitteet 
●​ Käytä kaksivaiheista opt-in -prosessia (vastaanottaja vahvistaa 

tilauksen) 
●​ Vältä tyypillisiä spam-triggereitä sisällössä (liikaa huutomerkkejä, 

kaikki ISOT KIRJAIMET, spam-tyyppiset sanat) 
●​ Tarjoa selkeä linkki tilauksen peruuttamiseen 
●​ Rakenna asteittain lähetysvolyymia uusilla listoilla 

 

Lähetysaika ja -tiheys 

Lähetysaika ja -tiheys vaikuttavat merkittävästi kampanjoiden 
tehokkuuteen: 

Lähetysaika: 

●​ Testaa eri päiviä ja kellonaikoja löytääksesi optimaalisen lähetysajan 
kohdeyleisöllesi 

●​ Yleensä arkipäivät toimivat paremmin kuin viikonloput 
B2B-markkinoinnissa 

●​ Kuluttajamarkkinoinnissa ilta-ajat ja viikonloput voivat toimia hyvin 
●​ Huomioi vastaanottajan aikavyöhyke (useimmat järjestelmät 

mahdollistavat aikavyöhykkeen mukaan ajoitetun lähetyksen) 

 



Lähetystiheys: 

●​ Liian harva viestintä: Brändi unohtuu ja suhde heikkenee 
●​ Liian tiheä viestintä: Ärsyttää vastaanottajia ja lisää 

poistumisprosenttia 
●​ Optimaalinen tiheys riippuu toimialasta ja sisällön arvosta 
●​ Tarjoa mahdollisuus vastaanottajille valita itse haluamansa 

lähetystiheys 

 

Sähköpostien rakenne ja koodaus 

Sähköpostien HTML-koodaus eroaa merkittävästi tavallisesta web-sivujen 
koodauksesta. Sähköpostiklientiit käyttävät vanhanaikaisia 
renderöintitekniikoita, mikä asettaa rajoituksia: 

●​ Käytä taulukkopohjaista (table-based) rakennetta, ei div-elementtejä 
●​ Kirjoita inline CSS-tyylimäärittelyt 
●​ Vältä JavaScript-koodia, joka ei toimi useimmissa 

sähköpostiklienteissä 
●​ Käytä vain perustason CSS-ominaisuuksia 
●​ Testaa viestit suosituimmilla sähköpostiklienteillä (Outlook, Gmail, 

Apple Mail) 

Vaihtoehtoisesti voit käyttää valmiita sähköpostimalleja ja -rakentajia, jotka 
hoitavat teknisen toteutuksen puolestasi. 

 

Testaus ennen lähetystä 

Ennen jokaista kampanjaa on tärkeää testata sähköpostit huolellisesti: 

●​ Renderöintitestaus: Tarkista, miltä viesti näyttää eri laitteilla ja 
sähköpostiohjelmissa 



●​ Linkkitestaus: Varmista, että kaikki linkit toimivat ja ohjaavat oikeisiin 
kohteisiin 

●​ Personointitestaus: Tarkista, että dynaamiset elementit toimivat 
oikein 

●​ Alt-tekstit: Varmista, että kaikilla kuvilla on kuvaavat alt-tekstit 
●​ Spam-testaus: Tarkista, ettei viesti sisällä elementtejä, jotka voisivat 

laukaista roskapostisuodattimet 

Monet markkinointiautomaatiojärjestelmät tarjoavat sisäänrakennettuja 
testaustyökaluja, mutta myös erillisiä palveluita on saatavilla kattavampaa 
testausta varten. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Integraatiot muihin järjestelmiin 

Integrointistrategian merkitys 

Tehokas sähköpostimarkkinointi ja markkinointiautomaatio eivät toimi 
eristyksissä, vaan osana laajempaa teknologiaekosysteemiä. Integraatiot 
muihin järjestelmiin mahdollistavat: 

●​ Kokonaisvaltaisen näkymän asiakkaaseen 
●​ Automaattisen tiedonsiirron järjestelmien välillä 
●​ Saumattoman asiakaskokemuksen kaikissa kosketuspisteissä 
●​ Tarkemman markkinoinnin attribuutioanalyysin 
●​ Tehokkaammat liiketoimintaprosessit 

 

Keskeiset integraatiot 

1.​ CRM-järjestelmä (Customer Relationship Management)​
 

○​ Kaksisuuntainen tiedonsiirto: markkinointi → myynti ja myynti 
→ markkinointi 

○​ Liidien pisteytys ja automaattinen siirto myynnille 
○​ Myyntiprosessin vaiheiden heijastuminen markkinointiin 
○​ Esimerkkejä: Salesforce, HubSpot CRM, Microsoft Dynamics 

 

2.​ Verkkokauppa-alusta​
 

○​ Ostoskorin hylkäämisen automaatiot 
○​ Personoidut tuotesuositukset ostohistorian perusteella 
○​ Ostoksen jälkeiset viestit ja cross-sell/upsell-mahdollisuudet 
○​ Esimerkkejä: Shopify, WooCommerce, Magento 

 



3.​ Verkkosivusto ja sisällönhallintajärjestelmä​
 

○​ Lomakkeiden integrointi suoraan markkinointiautomaatioon 
○​ Verkkosivukäyttäytymisen seuranta ja hyödyntäminen 

personoinnissa 
○​ Dynaaminen sisällön näyttäminen verkkosivuilla perustuen 

kontaktin profiiliin 
○​ Esimerkkejä: WordPress, Drupal, Joomla 

 

4.​ Sosiaalisen median alustat​
 

○​ Lead-lomakkeiden integrointi 
○​ Sosiaalisen median käyttäytymisen hyödyntäminen 

segmentoinnissa 
○​ Monikanavaisten kampanjoiden koordinointi 
○​ Esimerkkejä: Facebook, LinkedIn, Twitter 

 

5.​ Analytiikkatyökalut​
 

○​ Kokonaisvaltainen näkymä markkinoinnin tehokkuuteen 
○​ Monikanavainen attribuutioanalyysi 
○​ Tarkempi ROI-laskenta 
○​ Esimerkkejä: Google Analytics, Adobe Analytics, Amplitude 

 

6.​ Asiakaspalvelualustat​
 

○​ Asiakaspalvelutilanteiden vaikutus markkinointiin 
○​ Personoitu viestintä perustuen tukipyyntöihin 
○​ Palautekyselyjen automatisointi 



○​ Esimerkkejä: Zendesk, Intercom, Freshdesk 

 

7.​ Tapahtumanhallintajärjestelmät​
 

○​ Automaattinen osallistujatietojen siirto 
○​ Tapahtumaviestinnän automatisointi 
○​ Follow-up -viestien personointi tapahtumakäyttäytymisen 

perusteella 
○​ Esimerkkejä: Eventbrite, Zoom, Cvent 

 

Integraation toteuttaminen 

Integraatiota suunniteltaessa ja toteutettaessa tulee huomioida: 

1.​ API-rajapinnat: Varmista, että järjestelmissä on riittävät rajapinnat 
(API) tiedon siirtoon 

2.​ Tietorakenteet: Määritä, miten tieto kulkee järjestelmien välillä ja 
miten tietueet yhdistetään 

3.​ Synkronointitiheys: Päätä, tapahtuuko tiedonsiirto reaaliajassa vai 
ajastetusti 

4.​ Tietoturva: Varmista, että tiedonsiirto on suojattua ja 
tietosuojamääräysten mukaista 

5.​ Vastuut: Määritä, mikä järjestelmä on "master" millekin tiedolle 
6.​ Virhetilanteiden käsittely: Suunnittele, miten toimitaan, jos 

tiedonsiirto epäonnistuu 

 

Integraatioalustoja 

Markkinoilla on useita integraatioalustoja, jotka helpottavat järjestelmien 
välistä kommunikaatiota: 



●​ iPaaS-ratkaisut (Integration Platform as a Service): Zapier, 
Integromat, Workato 

●​ Markkinointiautomaatiojärjestelmien valmiit integraatiot: 
Useimmissa järjestelmissä on sisäänrakennettuja integraatioita 
yleisimpiin järjestelmiin 

●​ Räätälöidyt integraatiot: Kehittäjät voivat rakentaa kustomoituja 
integraatioita API-rajapintojen avulla 

Oikea integraatiostrategia riippuu yrityksen koosta, teknisestä 
kyvykkyydestä ja järjestelmäarkkitehtuurista. Pienemmille yrityksille 
all-in-one -ratkaisut (kuten HubSpot tai ActiveCampaign) voivat olla 
sopivampia, kun taas suuremmille yrityksille modulaarinen lähestymistapa 
erillisine järjestelmineen ja vahvoine integraatioineen voi tarjota enemmän 
joustavuutta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Automatisoitu asiakaspolku 

Asiakaspolun määrittely 

Automatisoitu asiakaspolku (customer journey) on kokonaisvaltainen 
prosessi, joka ohjaa prospektia tai asiakasta tiettyä reittiä pitkin kohti 
haluttua lopputulosta. Asiakaspolku koostuu useista toisiinsa liittyvistä 
interaktioista, jotka tapahtuvat eri kanavissa ja eri aikoina. 

Asiakaspolun ero yksittäiseen viestintäketjuun verrattuna on sen 
kokonaisvaltaisuus: polku ottaa huomioon asiakkaan kaikki 
kosketuspisteet yrityksen kanssa, ei vain sähköposteja. 

Asiakaspolun vaiheet 

Tyypillinen asiakaspolku sisältää seuraavat vaiheet: 

1.​ Tietoisuus (Awareness)​
 

○​ Asiakas tunnistaa tarpeen tai ongelman 
○​ Markkinointitoimenpiteet: sisältömarkkinointi, sosiaalinen 

media, blogit, webinaarit 
○​ Automaation rooli: tunnistaa potentiaaliset asiakkaat ja ohjata 

heidät seuraavaan vaiheeseen 

 

2.​ Harkinta (Consideration)​
 

○​ Asiakas tutkii eri vaihtoehtoja ongelman ratkaisemiseksi 
○​ Markkinointitoimenpiteet: vertailusisältö, case-esimerkit, 

tuote-esittelyt 
○​ Automaation rooli: segmentoida ja nurturioida prospekteja 

tarpeiden mukaan 

 



3.​ Päätös (Decision)​
 

○​ Asiakas valitsee ratkaisun 
○​ Markkinointitoimenpiteet: tarjoukset, tuotedemonstraatiot, 

asiakastarinat 
○​ Automaation rooli: tunnistaa ostoaikeet ja tukea 

päätöksentekoa 

 

4.​ Käyttöönotto (Onboarding)​
 

○​ Asiakas aloittaa tuotteen tai palvelun käytön 
○​ Markkinointitoimenpiteet: käyttöohjeet, tutoriaalit, 

perehdytysviestit 
○​ Automaation rooli: automatisoida perehdytys ja tunnistaa 

käyttöönottovaikeudet 

 

5.​ Kasvu (Growth)​
 

○​ Asiakas laajentaa tuotteen käyttöä tai ostaa lisätuotteita 
○​ Markkinointitoimenpiteet: cross-sell- ja upsell-kampanjat, 

koulutukset 
○​ Automaation rooli: tunnistaa laajennus- ja 

lisämyyntimahdollisuudet 

 

6.​ Säilyttäminen (Retention)​
 

○​ Asiakas jatkaa tuotteen käyttöä pitkäaikaisesti 
○​ Markkinointitoimenpiteet: tyytyväisyyskyselyt, 

uskollisuusohjelmat, uutiset ja päivitykset 



○​ Automaation rooli: tunnistaa poistumisriskit ja aktivoida 
passivoituvia asiakkaita 

 

7.​ Suosittelu (Advocacy)​
 

○​ Asiakas suosittelee tuotetta muille 
○​ Markkinointitoimenpiteet: referral-ohjelmat, palautepyynnöt, 

yhteisöt 
○​ Automaation rooli: tunnistaa tyytyväiset asiakkaat ja kannustaa 

suositteluun 

 

Trigger-pohjainen automaatio 

Trigger-pohjainen automaatio tarkoittaa, että tietyt asiakkaan toiminnot tai 
tapahtumat käynnistävät automaattisia toimenpiteitä. Tämä 
lähestymistapa mahdollistaa oikea-aikaisen ja relevantin viestinnän. 

Yleisiä trigger-tyyppejä: 

1.​ Käyttäytymistriggerit​
 

○​ Verkkosivuvierailut tietyillä sivuilla 
○​ Tiettyjen sähköpostien avaaminen tai linkkien klikkaaminen 
○​ Lomakkeen täyttäminen 
○​ Tuotteiden lisääminen ostoskoriin 

 

2.​ Demografiset tai profiilitriggerit​
 

○​ Muutokset asiakkaan tiedoissa 
○​ Segmentin vaihtuminen 



○​ Pistemäärän saavuttaminen liidien pisteytysjärjestelmässä 

 

3.​ Ajalliset triggerit​
 

○​ Tietty aika kulunut edellisestä interaktiosta 
○​ Asiakkuuden merkkipäivät 
○​ Kausiluonteiset tapahtumat 

 

4.​ Ulkoiset triggerit​
 

○​ Tapahtumat muissa järjestelmissä (CRM, tukijärjestelmä) 
○​ Muutokset tuotteissa tai palveluissa 
○​ Markkinoiden muutokset tai ulkoiset tapahtumat 

 

Monikanavainen viestintä 

Nykyaikainen markkinointiautomaatio ylittää sähköpostin rajat ja 
mahdollistaa monikanavaisen viestinnän. Tehokkaassa asiakaspolussa 
yhdistetään useita kanavia: 

1.​ Sähköposti: Perustavanlaatuinen kanava henkilökohtaiseen 
viestintään 

2.​ SMS/tekstiviestit: Korkean prioriteetin viestit ja muistutukset 
3.​ Push-ilmoitukset: Välitön tavoittavuus mobiililaitteilla 
4.​ Sosiaalinen media: Sekä orgaaninen että maksettu viestintä 
5.​ Verkkosivujen personointi: Dynaaminen sisältö perustuen 

käyttäjäprofiiliin 
6.​ Chat-botit: Välitön interaktiivinen tuki 
7.​ Puhelinsoitot: Automatisoitu myyntiprosessin ohjaus 

henkilökohtaisiin yhteydenottoihin 



8.​ Suoramarkkinointi: Perinteinen posti tiettyjen segmenttien 
tavoittamiseen 

Monikanavaisessa strategiassa on tärkeää: 

●​ Luoda yhtenäinen viesti kaikissa kanavissa 
●​ Koordinoida viestien ajoitus ja järjestys 
●​ Huomioida kunkin kanavan erityispiirteet 
●​ Seurata, missä kanavissa asiakas on aktiivisin 

 

Liidien pisteytys (Lead Scoring) 

Liidien pisteytys on tärkeä osa automaattista asiakaspolkua. Sen avulla 
voidaan tunnistaa, mitkä prospektit ovat valmiimpia ostamaan, ja kohdistaa 
resursseja tehokkaasti. 

Pisteytysmalleja: 

1.​ Demografinen pisteytys​
 

○​ Pisteitä annetaan profiilin ominaisuuksien perusteella (toimiala, 
yrityksen koko, rooli) 

○​ Esimerkki: B2B-yritys antaa enemmän pisteitä päättäjätason 
henkilöille 

 

2.​ Käyttäytymispisteytys​
 

○​ Pisteitä annetaan toimintojen perusteella (sivuvierailut, 
lataukset, sähköpostien avaukset) 

○​ Esimerkki: Hinnoittelusivulla vierailu voi antaa enemmän 
pisteitä kuin blogissa vierailu 

 



3.​ Sitoutumispisteytys​
 

○​ Mittaa liidin kokonaisvaltaista sitoutumista ajan myötä 
○​ Voi sisältää pisteiden vähenemisen ajan myötä, jos interaktiota 

ei tapahdu 

 

4.​ Kvalifiointimalli (BANT, MEDDIC jne.)​
 

○​ Perustuu myyntimalleihin, jotka arvioivat ostovalmiutta 
○​ Mittaa esimerkiksi budjettia (Budget), päätösvaltaa (Authority), 

tarvetta (Need) ja aikataulua (Timeline) 

 

Pisteytyksen implementointi: 

1.​ Määritä ideaaliasiakkaan profiili ja ostoprosessi 
2.​ Tunnista tärkeimmät indikaattorit, jotka korreloivat ostohalukkuuden 

kanssa 
3.​ Aseta pisteet eri toiminnoille ja ominaisuuksille 
4.​ Määritä kynnysarvot eri toimenpiteille (esim. milloin liidi siirretään 

myynnille) 
5.​ Testaa mallia, analysoi tuloksia ja hienosäädä jatkuvasti 

Tehokas liidien pisteytys yhdistää eksplisiittistä dataa (mitä prospekti on 
kertonut) ja implisiittistä dataa (miten prospekti on käyttäytynyt), luoden 
kokonaisvaltaisen näkemyksen ostohalukkuudesta. 

 

 

 



Jatkuva optimointi 

Optimoinnin kulttuuri 

Sähköpostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation tehokkuus perustuu 
jatkuvaan optimointiin. Kyseessä ei ole kertaluontoinen projekti vaan 
jatkuva prosessi, joka vaatii: 

●​ Datapohjaista päätöksentekoa 
●​ Iteratiivista lähestymistapaa 
●​ Kokeilunhalua ja riskinottoa 
●​ Systemaattista testaamista 
●​ Oppimisen dokumentointia 

Optimointiprosessi 

Tehokas optimointiprosessi noudattaa yleensä seuraavanlaista sykliä: 

1.​ Analysointi: Tutki olemassa olevaa dataa löytääksesi 
mahdollisuuksia ja ongelmia 

2.​ Hypoteesi: Muodosta selkeä hypoteesi siitä, mikä muutos voisi 
parantaa tuloksia 

3.​ Testaus: Toteuta muutos ja testaa sen vaikutusta kontrolloidusti 
4.​ Mittaaminen: Kerää ja analysoi testidataa 
5.​ Implementointi: Ota toimivat muutokset laajempaan käyttöön 
6.​ Dokumentointi: Kirjaa opitut asiat ja jaa tietoa organisaatiossa 

 

Optimoinnin osa-alueet 

Optimointia voidaan tehdä kaikilla sähköpostimarkkinoinnin ja 
markkinointiautomaation osa-alueilla: 

1.​ Rekisterin optimointi​
 



○​ Segmenttien tarkentaminen ja uudelleenmäärittely 
○​ Datan rikastaminen ja täydentäminen 
○​ Kontaktien säännöllinen puhdistus ja aktivointi 

 

2.​ Sisällön optimointi​
 

○​ Otsikkojen ja esitekstin testaaminen 
○​ Sisältöformaattien vertailu (teksti vs. kuva vs. video) 
○​ Toimintakehotusten (CTA) muotoilu ja sijoittelu 

 

3.​ Ajoituksen optimointi​
 

○​ Lähetysajan ja -päivän testaaminen 
○​ Viestintäketjun aikataulun säätäminen 
○​ Lähetystiheyden optimointi 

 

4.​ Personoinnin optimointi​
 

○​ Personoinnin tasojen testaaminen 
○​ Dynaamisen sisällön sääntöjen tarkentaminen 
○​ Segmenttikohtaisten viestien räätälöinti 

 

5.​ Asiakaspolun optimointi​
 

○​ Triggereiden hienosäätö 
○​ Polkujen haarautumisten optimointi 
○​ Monikanavaisuuden tehostaminen 

 



6.​ Tekninen optimointi​
 

○​ Toimitettavuuden parantaminen 
○​ Latausnopeuden optimointi 
○​ Mobiiliresponsiivisuuden tehostaminen 

 

Optimoinnin työkalut 

Jatkuvaan optimointiin on saatavilla useita työkaluja: 

1.​ A/B-testaustyökalut​
 

○​ Sisäänrakennetut testausominaisuudet 
markkinointiautomaatiojärjestelmissä 

○​ Erityisesti testaukseen suunnitellut alustat (Optimizely, VWO) 

 

2.​ Analytiikkatyökalut​
 

○​ Web-analytiikka (Google Analytics, Adobe Analytics) 
○​ Sähköpostianalytiikka (Litmus, Email on Acid) 
○​ Lämpökartat ja käyttäytymisanalyysi (Hotjar, Crazy Egg) 

 

3.​ Käyttäjäpalautetyökalut​
 

○​ Kyselytyökalut (SurveyMonkey, Typeform) 
○​ Käyttäjätestaus (UserTesting) 
○​ Palautewidgetit (Usabilla, Mopinion) 

 

 



Optimointiesimerkkejä 

Esimerkki 1: Tervetuliaissarjan optimointi 

1.​ Analyysi: Data osoittaa, että 40% vastaanottajista ei avaa sarjan 
toista viestiä 

2.​ Hypoteesi: Otsikko ei ole tarpeeksi kiinnostava tai viestien väli on 
liian pitkä 

3.​ Testi: A/B-testi kahdella eri otsikolla ja lyhyemmällä viestivälillä 
4.​ Mittaus: Uusi otsikko paransi avausprosenttia 15% ja lyhyempi väli 

8% 
5.​ Implementointi: Uusi otsikko ja lyhyempi aikaväli otetaan käyttöön 

 

Esimerkki 2: Liidien pisteytysmalli 

1.​ Analyysi: Myynti raportoi, että monet "kuumat" liidit eivät ole 
ostoaikeikoita 

2.​ Hypoteesi: Hinnoittelusivuvierailuille annetaan liikaa painoarvoa 
3.​ Testi: Painoarvon pienentäminen ja case-tutkimuksen latauksen 

painoarvon nostaminen 
4.​ Mittaus: Myynnin raportoima liidien laatu parani 25% 
5.​ Implementointi: Uusi pisteytysmalli otetaan käyttöön 

 

Optimoinnin haasteet 

Optimointiin liittyy myös haasteita: 

1.​ Tilastollinen merkittävyys: Pienillä otoksilla voi olla vaikea saavuttaa 
luotettavia tuloksia 

2.​ Muuttuvat olosuhteet: Ulkoiset tekijät voivat vaikuttaa tuloksiin 
(sesongit, kilpailutilanne) 

3.​ Resurssirajoitteet: Optimointi vaatii aikaa ja osaamista 



4.​ Siiloutuminen: Optimointi saattaa keskittyä liikaa yhteen kanavaan 
kokonaisuuden sijaan 

5.​ Ylioptimointi: Liiallinen mikrooptimointi voi johtaa fokuksen 
katoamiseen 

Optimointiprosessin tulisi olla tasapainoinen yhdistelmä lyhyen aikavälin 
parannuksia ja pitkän aikavälin strategista kehitystä. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Lainmukaisuus ja eettisyys 

Sääntelyn ymmärtäminen 

Sähköpostimarkkinointia ja henkilötietojen käsittelyä koskeva sääntely on 
tiukentunut merkittävästi viime vuosina. Tärkeimmät huomioitavat 
säädökset: 

1.​ GDPR (General Data Protection Regulation)​
 

○​ Koskee EU:n kansalaisten henkilötietojen käsittelyä 
○​ Vaatii selkeän suostumuksen henkilötietojen käsittelyyn 
○​ Antaa rekisteröidyille oikeuden tarkastaa, korjata ja poistaa 

tietonsa 
○​ Määrittää tarkat vaatimukset tietojen käsittelylle ja 

suojaamiselle 

 

2.​ CAN-SPAM Act (Yhdysvallat)​
 

○​ Asettaa vaatimukset kaupallisille sähköposteille 
○​ Edellyttää totuudenmukaisia otsikoita ja lähettäjätietoja 
○​ Vaatii selkeän peruutusmahdollisuuden 

 

3.​ CASL (Canadian Anti-Spam Legislation)​
 

○​ Yksi maailman tiukimmista sähköpostimarkkinointia koskevista 
laeista 

○​ Vaatii ennakkoluvan (express consent) tai liiketoimintasuhteen 
(implied consent) 

○​ Edellyttää tarkkaa dokumentaatiota annetuista suostumuksista 

 



4.​ ePrivacy-direktiivi (EU)​
 

○​ Täydentää GDPR:ää erityisesti sähköisen viestinnän osalta 
○​ Koskee evästeitä ja muita seurantateknologioita 
○​ Tulossa uudistus (ePrivacy Regulation) 

 

Suostumus ja sen hallinta 

Suostumus (consent) on nykyaikaisen sähköpostimarkkinoinnin perusta. 
Suostumuksen keräämisessä ja hallinnassa tulee huomioida: 

1.​ Suostumuksen kriteerit​
 

○​ Vapaaehtoinen: henkilön tulee voida aidosti valita 
○​ Yksilöity: mihin tarkoituksiin suostumus annetaan 
○​ Tietoinen: henkilön tulee ymmärtää, mihin suostuu 
○​ Yksiselitteinen: suostumus on annettava selkeällä 

toimenpiteellä 

 

2.​ Suostumuksen kerääminen​
 

○​ Opt-in -menetelmät: yksi rasti vs. kaksivaiheinen vahvistus 
(double opt-in) 

○​ Selkeät tietosuojaselosteet ja käyttöehdot 
○​ Ei ennalta rastittuja ruutuja 
○​ Eri suostumukset eri käyttötarkoituksiin 

 

3.​ Suostumuksen dokumentointi​
 

○​ Tallenna tieto siitä, milloin ja miten suostumus on annettu 



○​ Säilytä vahvistussähköposti ja siihen liittyvät lokitiedot 
○​ Pidä kirjaa suostumuksen muutoksista ja päivityksistä 

 

Peruutusmahdollisuus ja yksityisyysasetukset 

Jokaisen markkinointisähköpostin tulee tarjota selkeä tapa peruuttaa 
tilaus. Lisäksi vastaanottajille on hyvä tarjota monipuoliset mahdollisuudet 
hallita omia yksityisyysasetuksiaan: 

1.​ Peruutuslinkin vaatimukset​
 

○​ Selkeästi näkyvillä viestin lopussa 
○​ Toimii yhdellä klikkauksella (ei vaadi kirjautumista) 
○​ Vahvistaa peruutuksen toteuttamisen 

 

2.​ Preference center (asetusten hallintasivu)​
 

○​ Mahdollisuus valita eri viestintäkanavia ja -aiheita 
○​ Viestintätiheyden säätäminen 
○​ Tietojen tarkastelu ja päivitysmahdollisuus 

 

3.​ Tietojen poistamisoikeus​
 

○​ Selkeät ohjeet kaikkien tietojen poistamiseen 
○​ Prosessi "oikeuteen tulla unohdetuksi" (right to be forgotten) 
○​ Automatisoitu tietopyyntöjen käsittely 

 



Tietoturva ja tietosuoja 

Henkilötietojen kerääminen ja käsittely edellyttää asianmukaista 
tietoturvaa: 

1.​ Tekniset suojatoimet​
 

○​ Tietojen salaus (encryption) sekä levossa että siirrossa 
○​ Pääsynhallinta ja vahva tunnistautuminen 
○​ Säännölliset tietoturvatestaukset ja haavoittuvuusarvioinnit 

 

2.​ Organisatoriset toimenpiteet​
 

○​ Henkilöstön koulutus ja ohjeistus 
○​ Selkeät vastuut ja prosessit 
○​ Tietosuojavastaavan (DPO) nimittäminen tarvittaessa 

 

3.​ Sopimukset​
 

○​ Tietojenkäsittelysopimukset (DPA) palveluntarjoajien kanssa 
○​ Selkeät vastuunjaot alihankkijoiden kanssa 
○​ Säännölliset auditoinnit 

 

Eettiset näkökohdat 

Lainmukaisuuden lisäksi tulee huomioida markkinoinnin eettiset puolet: 

1.​ Läpinäkyvyys​
 

○​ Avoin viestintä tietojen käytöstä 
○​ Ei harhaanjohtavia otsikoita tai sisältöä 



○​ Selkeät merkinnät kaupallisesta sisällöstä 

 

2.​ Kunnioitus​
 

○​ Viestintätiheys vastaanottajan ehdoilla 
○​ Kulttuurinen sensitiivisyys ja inklusiivisuus 
○​ Yksityisyyden kunnioittaminen 

 

3.​ Rehellisyys​
 

○​ Totuudenmukaiset väittämät tuotteista ja palveluista 
○​ Läpinäkyvät hinnoittelukäytännöt 
○​ Avoin viestintä tietojen keräämisestä 

 

4.​ Yhteiskuntavastuu​
 

○​ Ympäristövaikutusten huomioiminen 
○​ Datan käytön vastuullisuus 
○​ Digitaalisen kuilun huomioiminen 

Eettisesti kestävä markkinointi rakentaa luottamusta pitkällä aikavälillä ja 
erottaa brändin edukseen kilpailijoista. 

 

 

 

 



Sisällön laatu ja strategia 

Sisältöstrategian merkitys 

Sähköpostimarkkinoinnin menestys perustuu pohjimmiltaan 
laadukkaaseen ja strategisesti suunniteltuun sisältöön. Hyvä 
sisältöstrategia: 

●​ Ohjaa vastaanottajia kohti haluttuja tavoitteita 
●​ Rakentaa brändin asiantuntijuutta ja luottamusta 
●​ Erottaa yrityksen kilpailijoista 
●​ Varmistaa johdonmukaisen viestinnän kaikissa kanavissa 
●​ Tekee sisällöntuotannosta tehokkaampaa ja 

tarkoituksenmukaisempaa 

 

Sisältötyypit eri ostopolun vaiheisiin 

Eri ostopolun vaiheissa asiakkaat tarvitsevat erilaista sisältöä: 

1.​ Tietoisuusvaihe (Awareness)​
 

○​ Sisältötyyppi: kouluttava ja informatiivinen 
○​ Esimerkkejä: blogit, opasartikkelit, infograafit, lyhyet videot 
○​ Tavoitteena ongelman tai tarpeen tunnistaminen 
○​ Sähköposteissa: toimialaraportit, trendianalyysit, ilmaiset 

oppaat 

 

2.​ Harkintavaihe (Consideration)​
 

○​ Sisältötyyppi: vertaileva ja syventävä 
○​ Esimerkkejä: vertailuoppaat, case-tutkimukset, webinaarit 
○​ Tavoitteena ratkaisuvaihtoehtojen tutkiminen 



○​ Sähköposteissa: syvälliset oppaat, asiantuntijavertailut, 
Q&A-sisällöt 

 

3.​ Päätösvaihe (Decision)​
 

○​ Sisältötyyppi: myyntikeskeinen ja vakuuttava 
○​ Esimerkkejä: tuotedemonstraatiot, asiakastarinat, tarjoukset 
○​ Tavoitteena ostopäätöksen tukeminen 
○​ Sähköposteissa: erikoistarjoukset, ilmaiset kokeilut, 

tuote-esittelyt 

 

4.​ Asiakassuhdevaihe (Post-purchase)​
 

○​ Sisältötyyppi: tukeva ja sitouttava 
○​ Esimerkkejä: käyttöohjeet, vinkit, uutiset, yhteisösisältö 
○​ Tavoitteena asiakastyytyväisyys ja -uskollisuus 
○​ Sähköposteissa: käyttövinkit, päivitykset, cross-sell, jäsenlehdet 

 

Toimivien otsikoiden kirjoittaminen 

Sähköpostin otsikko (subject line) on kriittinen elementti, joka ratkaisee, 
avataanko viesti vai ei. Toimivat otsikot: 

1.​ Ovat lyhyitä ja ytimekkäitä​
 

○​ Optimaalinen pituus on 30-50 merkkiä 
○​ Tärkeimmät sanat alkuun, koska mobiililaitteilla näkyy vain osa 
○​ Vältä turhia täytesanoja 

 



2.​ Herättävät uteliaisuutta tai kiinnostusta​
 

○​ Kysymysotsikot aktivoivat ajattelua 
○​ Yllättävät faktat tai väittämät 
○​ Hyödyn esittäminen selkeästi 

 

3.​ Luovat kiireellisyyden tunnetta​
 

○​ Aikarajoitteet ("Vain tänään") 
○​ Rajoitettu saatavuus ("Vain 50 ensimmäiselle") 
○​ Ajankohtaisuus ("Juuri julkaistu") 

 

4.​ Ovat personoituja​
 

○​ Vastaanottajan nimi otsikoissa voi nostaa avausprosenttia 
○​ Viittaukset aiempaan käyttäytymiseen 
○​ Sijainti tai muu relevantti tieto 

 

5.​ Välttävät roskapostisuodattimien triggereitä​
 

○​ Ei liiallisia ISOJA KIRJAIMIA tai huutomerkkejä!!! 
○​ Vältä sanoja kuten "ilmainen", "tarjous", "osta nyt" 
○​ Ei liian myyntihenkistä kieltä 

 

Esimerkkejä tehokkaista otsikoista: 

●​ "5 yllättävää tapaa säästää aikaa arjessa" 
●​ "[Etunimi], tässä lupaamasi raportti" 
●​ "Vain 24h: Jäsenille -30% kaikista tuotteista" 



●​ "Mitä tapahtuu, kun vaihdat tämän yhden asian?" 
●​ "Uusi opas: Näin ratkaiset [yleisen ongelman]" 

 

Toimintakehotukset (CTA) 

Toimintakehotus (Call-to-Action) on sähköpostin kriittinen elementti, joka 
ohjaa vastaanottajaa tekemään halutun toimenpiteen. Tehokkaiden 
toimintakehotusten ominaisuuksia: 

1.​ Selkeys ja ytimekkyys​
 

○​ Käytä toimintaverbejä (lataa, osta, varaa, liity) 
○​ Korkeintaan 2-5 sanaa 
○​ Yksiselitteinen ja suora 

 

2.​ Visuaalinen erottuvuus​
 

○​ Selkeä painike tekstilinkin sijaan 
○​ Erottuva väri, joka sopii brändi-ilmeeseen 
○​ Riittävä koko (erityisesti mobiililaitteilla käytettäväksi) 

 

3.​ Sijoittelu​
 

○​ Ensisijainen CTA näkyvälle paikalle 
○​ Toistettu pitkissä viesteissä useammassa kohdassa 
○​ Riittävästi tyhjää tilaa ympärillä 

 

 



4.​ Houkuttelevuus​
 

○​ Arvon tai hyödyn korostaminen 
○​ Kiireellisyys tai aikalimiitin osoittaminen 
○​ Riskittömyyden korostaminen 

 

Esimerkkejä tehokkaista toimintakehotuksista: 

●​ "Lataa ilmainen opas" 
●​ "Aloita 14 päivän ilmainen kokeilu" 
●​ "Varaa paikkasi nyt" 
●​ "Katso video" 
●​ "Osta tarjoushintaan" 

 

Visuaalinen ja tekstuaalinen suunnittelu 

Sähköpostin visuaalinen ilme ja tekstin muotoilu vaikuttavat merkittävästi 
sen tehokkuuteen: 

1.​ Visuaalinen hierarkia​
 

○​ Tärkein sisältö ylimpänä 
○​ Otsikot, alaotsikot ja leipäteksti selkeästi erotettavissa 
○​ Katseenkulun ohjaaminen haluttuun suuntaan 

 

2.​ Brändi-ilme​
 

○​ Yhdenmukainen värimaailma ja fontit 
○​ Tunnistettavat elementit (logo, kuvitus) 
○​ Johdonmukaisuus kaikissa viesteissä 



3.​ Teksti ja luettavuus​
 

○​ Lyhyet kappaleet (1-3 lausetta) 
○​ Luettelomerkit pitkien tekstiosioiden sijaan 
○​ Riittävä kontrasti taustan ja tekstin välillä 
○​ Järkevä kirjasinkoko (väh. 14px leipätekstille) 

 

4.​ Kuvien käyttö​
 

○​ Relevantit ja korkeatasoiset kuvat 
○​ Kuvien optimointi (tiedostokoko ja mittasuhteet) 
○​ Alt-tekstit kaikkiin kuviin saavutettavuuden vuoksi 
○​ Varmista toimivuus myös ilman kuvia 

 

5.​ Mobiiliresponsiivisuus​
 

○​ Yhden palstan rakenne 
○​ Sopiva määrä sisältöä (ei liian pitkä) 
○​ Riittävän suuret kosketusalueet (painikkeet, linkit) 

 

Narratiivinen rakenne 

Tehokas sähköposti noudattaa usein narratiivista rakennetta, joka ohjaa 
lukijaa alusta loppuun: 

1.​ Houkutteleva alku​
 

○​ Henkilökohtainen tervehdys 
○​ Voimakas avauslause tai kysymys 
○​ Lukijan tilanteen tai ongelman tunnistaminen 



 

2.​ Arvon esittäminen​
 

○​ Selkeä arvolupaus (mitä lukija saa/oppii/hyötyy) 
○​ Ongelman ja ratkaisun esittäminen 
○​ Sosiaalisen todisteen elementit (asiakastarinat, luvut) 

 

3.​ Perustelut​
 

○​ Ratkaisun tarkempi esittely 
○​ Hyötyjen konkretisoiminen 
○​ Mahdollisten vastaväitteiden käsittely 

 

4.​ Toimintaan kehottaminen​
 

○​ Selkeä seuraava askel 
○​ Primäärinen toimintakehotus 
○​ Kiireellisyyden elementti 

 

5.​ P.S. eli jälkikirjoitus​
 

○​ Tehokas paikka lisäinformaatiolle 
○​ Usein luetuin osa viestiä otsikon ja alun jälkeen 
○​ Voidaan käyttää toissijaiseen toimintakehotukseen 

 

Käytännön vinkki: Sisällön tarkistuslista 

Ennen jokaisen sähköpostin lähettämistä käy läpi tämä tarkistuslista: 



●​ Onko otsikko kiinnostava ja asiallinen? 
●​ Onko sisältö hyödyllistä tai viihdyttävää vastaanottajalle? 
●​ Onko viestillä selkeä tarkoitus ja yksi pääasiallinen toimintakehotus? 
●​ Onko visuaalinen ilme yhdenmukainen brändin kanssa? 
●​ Onko teksti helppolukuista ja ytimekästä? 
●​ Toimiiko viesti myös ilman kuvia? 
●​ Onko viesti mobiilioptimoitu? 
●​ Onko viesti personoitu kohderyhmälle sopivaksi? 
●​ Ovatko kaikki linkit toimivia ja johtavat oikeisiin kohteisiin? 
●​ Onko viestin alaosassa asianmukaiset yhteystiedot ja mahdollisuus 

peruuttaa tilaus? 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tulevaisuuden trendit 

Teknologian kehitys 

Sähköpostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation tulevaisuus 
muovautuu jatkuvasti teknologian kehittyessä. Tärkeimpiä trendejä ovat: 

1.​ Tekoäly ja koneoppiminen​
 

○​ Sisällön automaattinen personointi käyttäytymisen ja 
mieltymysten perusteella 

○​ Älykkäät suosittelualgoritmit 
○​ Optimaalisen lähetysajankohdan ennustaminen yksilötasolla 
○​ Natural Language Generation (NLG) sisällöntuotannossa 

 

2.​ Interaktiiviset sähköpostit​
 

○​ AMP for Email -teknologia mahdollistaa dynaamisen sisällön 
○​ Lomakkeiden täyttäminen suoraan sähköpostissa 
○​ Karusellit, kyselyt ja muut interaktiiviset elementit 
○​ Reaaliaikaisesti päivittyvä sisältö 

 

3.​ Kehittynyt personointi​
 

○​ Kontekstuaalinen personointi (sijainti, sää, tapahtumat) 
○​ Reaaliaikainen personointi avaushetkellä 
○​ Käyttäytymiseen perustuva dynaamisesti muuttuva sisältö 
○​ "Segment of one" - yksilötasolle viety personointi 

 



4.​ Augmentoitu ja virtuaalitodellisuus​
 

○​ AR-elementtien integroiminen sähköpostiin 
○​ Virtuaaliset tuote-esittelyt 
○​ 3D-mallit ja interaktiiviset visualisoinnit 
○​ Immersiiviset kokemukset 

 

Strategiset trendit 

Teknologian lisäksi myös strategiset lähestymistavat markkinointiin 
muuttuvat: 

1.​ Asiakaskeskeinen markkinointi​
 

○​ Siirtyminen kanava-ajattelusta asiakasmatka-ajatteluun 
○​ Kokonaisvaltainen näkemys asiakkaasta yli kanavarajojen 
○​ Pitkäaikaisten asiakassuhteiden korostuminen yksittäisten 

konversioiden sijaan 
○​ Arvopohjainen viestintä tuotekeskeisen sijaan 

 

2.​ Yksityisyyden korostuminen​
 

○​ Vähemmän mutta laadukkaampaa dataa 
○​ Läpinäkyvyys datan käytössä 
○​ Avustettua todennetun datan luovuttamista (zero-party data) 
○​ Contextual targeting evästeiden sijaan 

 

3.​ Mittaamisen kehittyminen​
 

○​ Attribuutiomallien monipuolistuminen 



○​ Inkrementaalinen mittaaminen (mikä on lisäarvo vs. ei 
toimenpiteitä) 

○​ Elinkaariarvo (CLV) yksittäisten kampanjatulosten sijaan 
○​ Uudet engagement-mittarit pelkän klikkauksen sijaan 

 

4.​ Monikanavainen integraatio​
 

○​ Saumaton kokemus kanavien välillä 
○​ Viestinnän synkronointi kaikissa kosketuspisteissä 
○​ Tekoälyn hyödyntäminen kanavastrategioissa 
○​ Uusien kanavien (chat, voice) ja sähköpostin yhdistäminen 

 

Tietosuojatrendit 

Tietosuoja- ja yksityisyyssääntely jatkaa kehittymistään, mikä vaikuttaa 
markkinointikäytäntöihin: 

1.​ Lisääntyvä sääntely​
 

○​ GDPR:n jälkeen useita uusia säädöksiä eri puolilla maailmaa 
○​ ePrivacy-asetus tuo muutoksia digitaaliseen viestintään 
○​ Tiukemmat rangaistukset säädösten rikkomisesta 
○​ Säädösten harmonisointi kansainvälisesti 

 

2.​ Evästeiden poistuminen​
 

○​ Kolmannen osapuolen evästeiden vaiheittainen poistuminen 
käytöstä 

○​ Uusien seurantaratkaisujen kehittäminen 
○​ First-party datan merkityksen korostuminen 



○​ Privacy Sandbox -tyyppiset ratkaisut 

 

3.​ Asiakkaan kontrolli​
 

○​ Yksityiskohtaiset suostumusmallit 
○​ Kehittyneemmät hallintatyökalut asiakkaille 
○​ Oikeus omien tietojen siirtämiseen (data portability) 
○​ Läpinäkyvät tietokäytännöt 

 

Varautuminen tulevaisuuteen 

Miten yritykset voivat varautua näihin muutoksiin: 

1.​ First-party datan kerääminen ja rikastaminen​
 

○​ Kehitä prosessit omien asiakastietojen keräämiseen 
○​ Rakenna luottamusta, jotta asiakkaat ovat valmiita jakamaan 

tietojaan 
○​ Investoi CDP-järjestelmiin (Customer Data Platform) 
○​ Integroi data eri lähteistä yhtenäiseksi näkymäksi 

 

2.​ Teknologian jatkuva seuranta​
 

○​ Kokeile uusia teknologioita pienessä mittakaavassa 
○​ Osallistu pilottiohjelmiin 
○​ Seuraa aktiivisesti alan kehitystä 
○​ Varaa budjettia ja resursseja innovaatioihin 

 



3.​ Osaamisen kehittäminen​
 

○​ Kouluta henkilöstöä uusiin teknologioihin 
○​ Rekrytoi monipuolista osaamista 
○​ Yhdistä markkinointi-, data- ja teknologiaosaaminen 
○​ Kehitä analyyttistä ajattelua 

 

4.​ Ketterä strategia​
 

○​ Luo joustavia prosesseja, jotka mukautuvat muutoksiin 
○​ Testaa jatkuvasti uusia lähestymistapoja 
○​ Oleta, että muutos on jatkuvaa 
○​ Priorisoi asiakasarvo teknologian sijaan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Yhteenveto 

Kokonaisvaltainen lähestymistapa 

Tehokas sähköpostimarkkinointi ja markkinointiautomaatio eivät ole 
yksittäisiä taktiikoita vaan kokonaisvaltainen lähestymistapa 
markkinointiin, joka yhdistää: 

●​ Asiakasymmärryksen ja segmentoinnin 
●​ Personoidun viestinnän ja sisällön 
●​ Automatisoidut prosessit ja asiakaspolut 
●​ Datapohjaisen päätöksenteon 
●​ Jatkuvan optimoinnin 
●​ Lainmukaisuuden ja eettisyyden 

Näiden elementtien yhdistäminen mahdollistaa skaalautuvan, 
relevantimmman ja tehokkaamman markkinoinnin, joka tuottaa parempaa 
asiakaskokemusta ja konkreettisia liiketoimintatuloksia. 

 

Tärkeimmät opit 

Tämän oppaan tärkeimmät opit voidaan tiivistää seuraavaan kymmeneen 
periaatteeseen: 

1.​ Asiakas keskiöön: Rakenna markkinointi aina asiakkaan tarpeista ja 
mielenkiinnon kohteista lähtien 

2.​ Laatu määrän sijaan: Pienempi, laadukkaampi rekisteri tuottaa 
parempia tuloksia kuin suuri ja epärelevantti 

3.​ Personoi merkityksellisesti: Personointi toimii vain, kun se tuottaa 
aidosti parempaa asiakaskokemusta 

4.​ Testaa jatkuvasti: A/B-testaus ja datapohjaiset päätökset tuottavat 
ajan myötä merkittäviä parannuksia 

5.​ Integroi kanavat: Sähköposti toimii parhaiten osana monikanavaista 
strategiaa 



6.​ Kunnioita yksityisyyttä: Tietosuoja ja läpinäkyvyys rakentavat 
luottamusta 

7.​ Automatisoi älykkäästi: Automatisoi toistuvat prosessit, mutta säilytä 
inhimillinen kosketus 

8.​ Optimoi jatkuvasti: Markkinointi on iteratiivinen prosessi, ei 
kertaluontoinen projekti 

9.​ Mittaa oikeita asioita: Keskity liiketoimintavaikutuksiin, ei vain 
markkinointimittareihin 

10.​ Pysy ajan tasalla: Teknologia ja käytännöt muuttuvat jatkuvasti - 
jatkuva oppiminen on välttämätöntä 

 

Seuraavat askeleet 

Tämän oppaan lukemisen jälkeen seuraavat askeleet tehokkaamman 
sähköpostimarkkinoinnin ja markkinointiautomaation rakentamiseksi ovat: 

1.​ Nykytilan arviointi: Analysoi nykyiset prosessit, työkalut ja tulokset 
2.​ Strategian määrittely: Aseta selkeät tavoitteet ja mittarit 
3.​ Teknologian valinta: Valitse sopivat työkalut strategian 

toteuttamiseen 
4.​ Datan organisointi: Varmista, että asiakastieto on laadukasta ja 

käyttökelpoista 
5.​ Pilotointi: Aloita pienemmillä hankkeilla ja laajenna onnistumisten 

myötä 
6.​ Mittaaminen ja optimointi: Analysoi tuloksia ja tee jatkuvia 

parannuksia 
7.​ Osaamisen kehittäminen: Investoi tiimin kouluttamiseen ja 

tietotaidon kasvattamiseen 

Muista, että tehokas sähköpostimarkkinointi ja markkinointiautomaatio 
ovat jatkuva matka, ei määränpää. Menestys syntyy pienistä jatkuvista 
parannuksista, asiakasymmärryksen syventämisestä ja halusta kokeilla 
uusia lähestymistapoja. 



Liitteet 

Käytetyimmät markkinointiautomaatiojärjestelmät 

1.​ Enterprise-taso​
 

○​ Salesforce Marketing Cloud 
○​ Adobe Marketo Engage 
○​ Oracle Eloqua 
○​ HubSpot Enterprise 

 

2.​ Keskisuuret yritykset​
 

○​ Mailchimp 
○​ ActiveCampaign 
○​ HubSpot Professional 
○​ Klaviyo 
○​ SendinBlue (Brevo) 

 

3.​ Pienet yritykset​
 

○​ Mailchimp Essentials 
○​ MailerLite 
○​ Sendinblue (Brevo) Free/Starter 
○​ GetResponse 
○​ Constant Contact 

 



Hyödyllisiä resursseja 

1.​ Blogit ja uutiskirjeet​
 

○​ Really Good Emails 
○​ Email on Acid Blog 
○​ Litmus Blog 
○​ HubSpot Marketing Blog 
○​ Email Monday 

 

2.​ Kirjat​
 

○​ "Email Marketing Rules" by Chad S. White 
○​ "Email Persuasion" by Ian Brodie 
○​ "Marketing Automation For Dummies" by Mathew Sweezey 

 

3.​ Työkalut​
 

○​ Litmus (sähköpostien testaus) 
○​ Email on Acid (sähköpostien testaus) 
○​ BEE Free (sähköpostien suunnittelu) 
○​ Unsplash (ilmaisia kuvia) 
○​ Canva (graafinen suunnittelu) 

 

4.​ Yhteisöt​
 

○​ Email Geeks (Slack-yhteisö) 
○​ Inbound.org 
○​ MarketingProfs 
○​ Growth Hackers 



○​ Reddit r/digitalmarketing 

 

5.​ Sertifikaatit ja koulutukset​
 

○​ HubSpot Academy 
○​ Salesforce Trailhead 
○​ Digital Marketer Certification 
○​ LinkedIn Learning kurssit 
○​ Udemy markkinoinnin kurssit 

 

Sanasto 

●​ A/B-testaus: Kahden eri version vertailu parhaan vaihtoehdon 
löytämiseksi 

●​ Avausprosentti: Kuinka suuri osa vastaanottajista avaa sähköpostin 
●​ Bounce: Sähköposti, joka ei mene perille (soft bounce = väliaikainen, 

hard bounce = pysyvä) 
●​ CTA (Call-to-Action): Toimintakehotus, joka ohjaa vastaanottajaa 

tekemään halutun toimenpiteen 
●​ DKIM (DomainKeys Identified Mail): Sähköpostin 

autentikointimenetelmä 
●​ Double Opt-in: Kaksivaiheinen tilausvahvistus 
●​ GDPR (General Data Protection Regulation): EU:n tietosuoja-asetus 
●​ Klikkausprosentti (CTR): Kuinka suuri osa vastaanottajista klikkaa 

sähköpostin linkkejä 
●​ Lead Nurturing: Prosessi, jossa prospektia kehitetään valmiimmaksi 

ostamaan 
●​ Markkinointiautomaatio: Teknologia markkinointiprosessien 

automatisointiin 
●​ Personointi: Sisällön mukauttaminen vastaanottajakohtaiseksi 



●​ Segmentointi: Asiakasrekisterin jakaminen pienempiin, 
samankaltaisiin ryhmiin 

●​ SPF (Sender Policy Framework): Sähköpostin 
autentikointimenetelmä 

●​ Trigger: Tapahtuma, joka käynnistää automaattisen toiminnon 
●​ Unsubscribe Rate: Tilauksen peruuttaneiden prosentuaalinen osuus 
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