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1 JOHDANTO

Monet kuluttajat ovat jonkin yrityksen kanta-asiakkaita tai kuuluvat yritysten jdsenklu-
beihin. Kanta-asiakkaat ovat yrityksille tarked sidosryhmé, jonka kanssa yritysten tulisi
kommunikoida aktiivisesti, jolloin asiakkaat saattavat sitoutua uskollisemmiksi asiak-
kaiksi. Koska kanta-asiakkaista kerdtddn taustatietoja, he odottavat yritysten hyddynté-
véin niitd nimenomaan markkinointiviestinndssi. (Arantola 2003: 148.) Yritysten ja or-
ganisaatioiden tulisi tyydyttdd sidosryhmén viestintétarpeet ja tiedottaa heitd kiinnosta-
vista ja ajankohtaista asioista. (Juholin 2010: 164.) Monet yritykset kdyttdvit kanta-
asiakasviestinndssddn sdhkopostiviestejd. Ilman vastaanottajille sopivaa siséltod viestit
kuitenkin padtyvit bittiavaruuden roskakoriin, eivétkd saavuta vastaanottajaa. Jotkut
yritykset pommittavat asiakkaitaan hyddyttomilld markkinointiviesteilld paivittdin, mika
tekee viestinnéstd tehotonta. Vastaanottaja voi asettaa sdhkdpostiinsa suodattimen, jol-

loin héiritsevét viestit tavoita vastaanottajaa.

Kanta-asiakasviestintdd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, kuinka tyytyvaisid asiak-
kaat ovat yrityksen heille kohdistettuun viestintddn nykyhetkelld. Kaikki asiakkaat eivit
ole kiinnostuneita kaikesta viestinndn sisdllostd. Nykyisten viestintdvilineiden avulla
yritysten on mahdollista suunnitella yksilollisempéd viestintdd. Kanta-asiakkaat saatta-
vat olla laaja joukko kuluttajia, jolloin jokaisen viestintitarpeisiin vastaaminen on yri-
tykselle haastavaa. Nykyiset viestintdvalineet mahdollistavat viestinndn kohdentaminen

valituille joukoille. Kohdentaminen on myds mahdollisuus kehittdd viestintéa.

Nykyiset viestintdvilineet mahdollistavat myds monikanavaisuuden viestinndssi, mark-
kinoinnissa ja kaupankédyntimahdollisuuksissa. Tdmai tuottaa kayttéjille yksilollisempid
kokemuksia, mutta vaatii yrityksiltd tai organisaatioilta panostuksia ja valmiutta dialo-
giin asiakkaiden kanssa. Viestintdvilineiden my6td my6s dialogin merkitys on kasvanut
viime vuosina ja monet uudet viestintikanavat mahdollistavat myos kéyttdjien tuottaa
sisdltod. Juholinin mukaan (2010) Web 2.0 kisitteelld viitataan Internetin asiakaskeskei-
seen kehitykseen, jossa korostetaan kaikkien mahdollisuutta tuottaa sisiltojd seka tiedon
vapaata jakamista ja uudelleen kayttdd. (emt. 25.) Koska yritysten ja organisaatioiden

on oltava avoimempia ja vastattava median kdyttdjien tarpeeseen luoda omaa siséltod,



kommentoida ja osallistua, on tirkeda tutkia kuinka timd muuttaa yrityksen viestintda.
Markkinointiviestintd ei voi nykypdivdnd olla endd vain yksisuuntaista ja yritysten on
selvitettdvd millaista viestintdd sen asiakkaat toivovat, jotta viestintd pysyy kiinnostava-
na eikd huku informaatiotulvaan. Yritysten on pystyttdvd luomaan viestinndssadn yksi-
16llisempéd sisdltod. Kanta-asiakkaille ja muille yrityksen sidosryhmille voidaan tarjota
vaihtoehtoja viestinnén siséllon, kanavalinnan ja ajoituksen suhteen. Monikanavaisuu-

den etuna on yrityksen tai brindin tavoitettavuus entistd nopeammin ja helpommin.

1.1 Tavoite

Téssd tutkielmassa tutkin Dropin-nimisen katumuoti ja lautailulajitarvikkeiden moni-
kanavamyymaldn kanta-asiakasviestintdd. Tutkielman tavoitteena on analysoida kanta-
asiakasviestinndn nykytilaa ja selvittdd Dropin-monikanavamyyméldn kanta-asiakkai-
den tyytyviisyyttd viestinnin siséltdihin, sen ajoitukseen ja viestinndn kanavavalintaan.
Kyseessd on kanta-asiakasviestinnén tyytyviisyysanalyysi. Yritys nikee haasteeksi oi-
kean kanavan 16ytdmisen, kanta-asiakasviestien sisdllon uusiutumisen, viestinnén sisél-

16issd ilmenneiden vajeiden paikkaamisen ja ldhetysajankohtien valinnan.

Kanta-asiakkaat ovat tutkimuksen kohteena oleva sidosryhmad. Sidosryhmalld tarkoite-
taan osapuolia, joilla on kéytdssdén resursseja, kuten tietoa, osaamista, ndkemyksid tai
rahaa, jota voidaan suunnata yrityksen tai organisaation kdyttoon (Juholin 2010: 20).
Kanta-asiakkaiden viestintityytyviisyyden selvittiminen on osa sidosryhmianalyysia.
Analyysin avulla saadaan selville viestinndn nykytila eli tdrkeimmét haasteet ja ta-
voitteet, sen tarkeimmat siséllot ja teemat, yhteydenpitokdytdnnot sekd yhteydenpidon

tiheys. (Juholin 2009: 203).

Sidosryhmianalyysin tarkoituksena on selvittdd ryhmien tai niiden edustajien asenteita,
tietoja, sitoutumista ja odotuksia. Analyysin avulla on mahdollista 16ytdéd oikeat tavat
ldhestyd sidosryhmai ja kdyda dialogia. Sidosryhmien analyysi kuuluu viestinnin suun-
nitteluun, seurantaan ja arviointiin. Samaa tietoa voidaan hyddyntda useisiin tarkoituk-

siin. Sidosryhmaéanalyysin avulla saadaan selville tilannekuva. Tdmai edellyttdd seuran-



taa ja se voi kohdistua esimerkiksi sidosryhmien ndkemyksiin ja dialogin toimivuuteen.

(Juholin 2010: 110.)

Dropin on tehnyt sidosryhmianalyysia sisdisesti pohtimalla sitd, keitd sidosryhméén
kuuluu. Analyysi ei ole kuitenkaan ollut systemaattista. Tdma tutkimus tulee tdydenté-
méén sidosryhméanalyysia ja syventdimédn kyseisen sidosryhmén ymmaérrystd seké pa-
rantamaan yrityksen viestinnéllisid valmiuksia timdn ryhmén kanssa kommunikointiin.
Yritys voi suorittaa sidosryhméanalyysin sisdisesti, jolloin kysymyksessd on sub-
jektiivinen analyysi. Analyysin voi teettdd myds ulkopuolisena toimeksiantona, jolloin
se suoritetaan objektiivisena analyysina. Paras tapa tehdd analyysi on yhdistdd niitd
kahta. (Juholin 2009: 202.) Olen tyoskennellyt yrityksessi ja suunnittelut yrityksen joh-
don kanssa sidosryhméanalyysin vaiheita. Tutkielmasta saatavalla tiedolla pyritdén te-

hostamaan kanta-asiakasviestintia.

1.2 Aineisto

Kéytén tutkielmassa kahta aineistoa. Ensimmadinen aineisto muodostuu kanta-asiakas-
viesteistd, joita yritys on kanta-asiakkailleen ldhettédnyt. Aineistossa on viisi uutiskirjetta
ja ne muodostavat Dropin kanta-asiakasviestinndn vuoden 2010 aikana. Esimerkkini
aineistosta on Liite 1. Dropin Uutiskirje jonka teema on “Back to School”. Valitsin
vuoden 2010 kanta-asiakasviestinnidn aineistoksi, koska silloin kaksi verkkokauppaa
yhdistyivdt ja muodostivat perustan nykyiselle monikanavamyymaélélle. Uutiskirjeitd
analysoitiin laadullisesti. Laadullisen aineiston kanta-asiakasviestejd oli kahta erilaista
viestityyppid. Kaksi viidestd kanta-asiakkaille 14hetetystd uutiskirjeestd sisdltavit vain
tekstid ilman taitollisia elementtejd. Néaissd kahdessa sdhkopostissa ei késitelld useita
aiheita ja niissi ei ole kuvia. Viesteissd on kuitenkin linkkejé, joiden kautta aiheesta voi
16ytad lisda tietoa. Toinen tutkittava viestityyppi on graafiset uutiskirjeet (ks. Liite 1.),
jotka késittelevét useita eri aiheita ja siséltivit kuvia, linkkejé ja verkkokaupan logon.
Molemmissa viestityypeissd pyritddn luomaan verkkokaupasta positiivista kuvaa ja

markkinoimaan tuotteita, palveluita ja etuja, joiden yritys uskoo kiinnostavan kanta-
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asiakkaita. Kanta-asiakasviestinnén siséllonanalyysin avulla saadaan selville, mistd yri-

tys todellisuudessa kanta-asiakkailleen viestii.

Ensimméisestd aiheistosta saatuja tuloksia kdytin toisen aineiston kerdédmiseen. Toisen
aineiston kerdsin kyselytutkimuksella, joka ldhettiin kaikille 32 035 Dropin kanta-
asiakkaalle. Vastuksia sain 1350 kappaletta ja ne muodosti méérillisen tutkimuksen
empiirisen aineiston. Aineistoa kerdtessd en valinnut otosta, vaan tutkimus suoritettiin
kokonaistutkimuksena. Madrillinen tutkimus voidaan toteuttaa kokonaistutkimuksena,
jolloin koko perusjoukko saa kutsun vastata kyselyyn (Juholin 2010: 73). Perusjoukko
on kaikki Dropin kanta-asiakkaat. Valitsemalla kokonaistutkimuksen varmistin vastaus-
ten mddrdn riittdvyyden. Kokonaistutkimuksessa jokaisella perusjoukon yksikolld on
mahdollisuus vastata kyselyyn ja ndin myds vaikuttaa mielipiteelldén viestinnédn sisl-

toon tulevaisuudessa.

Ennen kyselylomakkeen ldhetysti testasin lomakkeen kymmenen hengen testiryhmalla,
jotta sain tietoa siitd, ovatko lomakkeen kysymykset ymmarrettivid vai onko lomak-
keessa puutteita, jotka vaikuttavat kysymysten ymmaérrettdvyyteen. Etuna lomakkeen
testaamisessa ennen ldhetystd on se, ettd vastaajat voivat kommentoida, mikadli kysy-
mykset ovat epéselvid tai liilan monimutkaisia. Kun otetaan huomioon tutkielman validi-
teetti, on pohdittava mikéli tutkimuskysymyksilld tutkitaan todellisuudessa sitd asiaa,
jota tutkija ajattelee tutkivansa. Sisdllonanalyysia tehtiessd on otettava huomioon re-
liabiliteetti ja vaihteleeko kéytettyjen kategorioiden merkitys riippuen henkildstd, joka
kategorioita tulkitsee. (Hornig Priest 1996: 87—-89.) Koska testasin kyselylomakkeen
ennen ldhetystd ja sain testiryhméltd palautetta, jonka avulla tarkensin tutkimuskysy-
myksid, voin olettaa ettd kysymykset ovat kaikille vastaajille ymmarrettévid ja onnistuin
tutkimaan sitd, mitd olin tavoitteessa madritellyt. Validiteettiin vaikuttaa se, ettd sisdl-
l6nanalyysissd muodostin itse uutiskirjeistd kategorioita, joiden avulla rakensin tutki-
muslomakkeen, enkd kdyttdnyt valmista teoreettista mallia kyselylomakkeen rakentami-

seen. Téten validiteettiin vaikuttaa oma nidkemykseni sisdltojen kategorioinnista.

Madridllisessd tutkimuksessa kdytetty mittari on kysymysten kokoelma, jolla pyritdén

mittaamaan erilaisia moniulotteisia ilmiditd kuten tietoja, asenteita tai arvoja. Kysely-
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lomakkeessa voidaan kysymysjoukkoihin vastata esimerkiksi asteikolla 1-5 tai 1-7.
(Juholin 2010: 75.) Tdméan tutkielman aineistonkeruussa kéytin asteikkoa 1-5, mutta
olen lisdnnyt yhteen kysymykseen vastausmahdollisuudeksi myds nollaluokan “en ole
tutustunut”. Yhdesséd tutkimuskysymyksesséd annetaan vain kaksi vastausvaihtoehtoa,
silld kysymykselld tutkitaan vastaajien preferenssejd koskien uutiskirjeiden ulkoasua,
joita on vain kahta erilaista. Tutkimuskysymyksessd, jossa kysytdédn viestinnén ajoitusta

asteikko on 1-4. (Ks. Liite 3. Kyselylomake s. 99.)

Aineistonkeruu ja kyselylomakkeen suunnittelu on toteutettu yhdessd Dropin moni-
kanavamyymaildn johdon kanssa. Kyselyd laadittaessa huomioitiin teoriat markki-
nointiviestinndn ja kanta-asiakasviestinnén ajoituksesta, sisillostd ja kanavavalinnoista.
Tieto kyselysti ja linkki vastauslomakkeeseen ldhettiin tutkittaville kanta-asiakasviestin
yhteydessd 23.9.2011. Kyselyn vastausaika oli 23.9-7.2011. Linkki oli avoinna vasta-

uksille heti, kun tutkittavat saivat kutsun vastata kyselyyn.

Tutkimukseen kuulumattomien henkildiden vastaamisen kyselyyn pyrin estimain sillé,
ettd kanta-asiakkaat saivat linkin kyselyyn sdahkopostilla eikd tutkimus nékynyt esimer-
kiksi verkkokaupan Internet-sivulla. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua
arvontaan, jonka on palkintona arvottiin kolme 100 euron arvoista lahjakorttia Dropin-
market.com -verkkokauppaan. Arvonnat ja palkinnot ovat oikeutettuja varsinkin, jos
vihidinen vastaajamédrd on aiheellinen uhka. Palkkion tulisi olla mahdollisimman neut-
raali ja kaikille vastaajaryhmille mieluinen. (Juholin 2010: 75.) Kyselyn vastausprosent-
ti oli alhainen vaikka vastausmiérd oli suuri. Tdmé tukee aineistonkeruumenetelméén

johtanutta padtostd suorittaa kysely kokonaistutkimuksena.

1.3 Menetelméa

Viitekehyksend toimivan sidosryhméanalyysin tehtdvdnd on selvittdd keitd kyseiseen
sidosryhmédn kuuluu ja heille osoitetun viestinnén nykytila. Analyysissd maéritelldan
myo0s viestinndn tdrkeimmat sisdllot ja teemat. Analyysin avulla selvidd edelld mainittu-

jen liséksi yhteydenpitokdytdnndt ja yhteydenpidon tiheys. (Juholin 2009: 203.) Méérit-
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telen nykytilaa tutkimalla uutiskirjeiden sisdltod ja sitd, kuinka kanta-asiakkaat kokevat
viestinndn onnistuvan tdlla hetkelld. Viestinnén sisdltjen onnistumista mittaan tutki-

malla vajeita.

Hyddynnén tutkimuksessa 10yhésti OCD-tutkimuksen (Organizational Communication
Developement) logiikkaa mittaristosta, jolla tutkitaan sisdisessd viestinndssd tyOnteki-
joiden viestintityytyvdisyyttd viestinndn sisdltoihin. Koska mittaristo on kehitetty si-
sdisenviestinnin tutkimiseen, en voi soveltaa mallia tutkiclmassani sellaisenaan. Muo-
dostin mittariston analysoimalla viestinnén sisdltdjd kanta-asiakkaille 1dhetetyistd uutis-
kirjeistd. Tastd syystéd tutkimuksessa on kaksi vaihetta kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen

tutkimusosuus, joista kvalitatiivinen oli tehtdvé ennen kvantitatiivista osuutta.

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen yhdistdminen on mielekésti silloin, kun
kvalitatiivisen tutkimuksen avulla tarkastellaan tiettyd aihetta, jotta kvantitatiivinen tut-
kimus saadaan suoritettua (Silverman 2006: 48). Metsdmuurosen (2000: 14) mukaan
kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia tutkimusotteita voidaan kéyttdd rinnakkain, mutta on
mielekéstd valita toinen metodologia pddmetodologiaksi. Tamén tutkielman pdédmetodo-

logia on kvantitatiivinen analyysi.

Kvalitatiivisessa tutkimusosuudessa kdytédn valmista aineistoa eli Dropin uutiskirjeita.
Menetelménd kéytin sisdllonanalyysia, jolla tarkoitetaan pyrkimystd kuvata dokument-
tien siséltod sanallisesti. Laadullista tutkimusta voidaan tehdd perinteisesti joko teoria-
tai aineistoldhtodisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2003: 106—-108.) Tutkin kanta-asiakasviestien
siséltod aineistoldhtodisesti eli induktiivisesti. Sisdllonanalyysissa laaditaan tekstin sisél-
16std joukko kategorioita, joiden tulee olla riittdvén tarkkoja. (Silverman 2006: 159.)
Sisdllonanalyysi sopi tdmén tutkielman menetelméksi, silld oli vdlttdimétonta muodostaa
kategoriat uutiskirjeiden sisdllostid, jotta pystyin luomaan kyselylomakkeen mittariston
itse. Tutkin vain viittd uutiskirjettd, siitd syystd, ettd kun laadullisessa tutkimuksessa
keskitytddn pieneen méddrddn tapauksia, pystytddn niitd analysoimaan tarkasti (Metsé-

muuronen 2000: 16).
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Kvantitatiivisen tutkimusosuuden aineistonkeruumenetelminé kiytin kyselyd. Kysely
on strukturoitu e-lomake, jossa kysymykset siséltdvét valmiit vastausvaihtoehdot. Struk-
turoinnin avulla pyritddn vakioimaan asiat lomakkeeseen kysymyksind ja vastauksina,
jotta kaikki voivat ymmartid ne samalla tavalla (Vilkka 2007: 15). Strukturoitu haastat-
telu sopii tutkielmani aineistonkeruumenetelmiksi, silldi lomakehaastattelu mahdol-
listaa suurien joukkojen tutkimisen kun haastateltavia on monia ja he edustavat melko
yhtendistd ryhmda (Metsdmuuronen 2000: 41). Siitd aiheutuneet kustannukset ovat
myo0s pienid. Ongelmana lomakehaastattelussa on tiedon pinnallisuus. (Emt: 41.) Struk-
turoituja kyselyjd on kyseenalaistettu esimerkiksi siksi, ettd ne saattavat kannustaa vas-
taamaan rationaalisesti tai niin kuin on sosiaalisesti hyvaksyttavad. Kritiikistd huolimat-
ta kaytin kyselytutkimusta, silld ne ovat edelleen toimivia ja tarpeen, mikéli niiden ta-

vulla saadaan relevanttia tietoa esimerkiksi viestinnén kadyttoon (Juholin 2010: 130).

Strukturoidussa haastattelussa kerisin tietoa yhden ja kahden sarakkeen kysymyksilla.
Tutkimuskysymyksid oli kymmenen, joista kahdeksan ovat yhden sarakkeen kysymyk-
sid. Kahden tutkimuskysymyksen vastauksia analysoitiin yhtd aikaa kahdella sarakkeel-
la. Tutkin vastausten frekvenssejd ja suhteellisia frekvenssejd. Frekvenssit ovat esiinty-
miskertojen lukumddrid ilmaisevia lukuja, ja suhteelliset frekvenssit ovat esiinty-
miskertojen prosenttiosuuksia. Muuttujan arvot ja vastaavat frekvenssit muodostavat
frekvenssijakauman. Tutkimuksessa jossa on paljon vastauksia, on havainnollisempaa
kayttad prosenttilukuja, mutta tilloinkin havaintojen kokonaisméérdn ilmoittaminen on
aiheellista. Tarkasteltaessa vain yhtd muuttujaa on kyse yksiulotteisesta tai suorasta ja-

kaumasta. (Karjalainen 2010: 39).

Viestinndn nykytilaa voidaan analysoidaan viestintdvajeen avulla, joka on henkilon tie-
tystd aiheesta saaman ja haluaman tietomérin erotus. (Aberg 2002: 181). Viestintivaje
saadaan selville ristiintaulukoimalla strukturoidut vastaukset. Ristiintaulukoinnissa ana-
lysoidaan kahden sarakkeen vastaukset. Ristiintaulukoinnilla pystytddn havainnol-
listamaan riippuvuus, eli miten jokin muuttuja vaikuttaa toiseen muuttujaan. Ristiintau-
lukointi tekee mahdolliseksi tarkastella havaintojen sijaintia samanaikaisesti kahdella
taulukoitavalla muuttujalla. (Vilkka 2007: 129.) Kéytin ristiintaulukointia vastausten

analysoinnissa, jotka koskevat viestinndn sisdltjd. Jos vastaanottaja tuntee saavansa
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teemoista tai aihepiireistd lilan vdhdn tietoa, kyse on erotuksesta ja se voidaan ha-
vainnollistaa prosenttiluvuin. Tdlld tutkimuksen vaiheella pyritddn 16ytdiméan vastaukset
kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon ja kuinka usein (Vilkka 2007: 14). Vaje ja
erotus sopivat markkinointiviestinndn tutkimukseen, vaikka siséllot ovat erilaisia kuin
sisdisessd viestinndssd. Vajeen tutkiminen on havainnollistava menetelmé viestintési-

sdltojen puutteiden vakavuudesta.

1.4 Dropin monikanavamyyméldn esittely

Dropin monikanavamyyméld on useiden myymaéldiden kokonaisuus, jossa kuluttajat
voivat asioida verkkokaupassa, mobiilimyymaéléssd, kivijalkamyyméldissd ja Outlet
myymaldssd. Taulukko 1 esittelee monikanavamyymaélédn osat. Dropin muodostui kah-
den erillisen verkkokaupan yhdistymisestd, joista Gals.fi myi tuotteita naisille ja Extre-
mevideo.com miehille. Extremevideo.com muuttui ensin Dropinmarket.com -nimiseksi

verkkokaupaksi ja Gals.fi yhdistettiin verkkokauppaan myéhemmaissé vaiheessa.

Taulukko 1. Monikanavamyymélédn osat

1. Dropinmarket.com verkkokauppa

2. Dropin Outlet-myymala Pitdjanmaki

3. Dropin myymailad Kauppakeskus Forum, Helsinki

4. m.dropinmarket.com mobiilimyymaéld + sovellutukset (iPhone, iPad, Android..)
5. Dropin Shop-in-Shop verkkokaupan brandimyymaélét

6. Dropin myymaéld Kluuvi Helsinki

Dropin monikanavamyymaéla kéyttdd asiakkaille kohdistetussa markkinointiviestinndssi
my0Os monia sosiaalisen median kanavia. Dropin Facebook -fanisivu otettiin kayttoon
1.3.2010. Kevailld 2010 Dropin liittyi vertaa.fi-sivustoon, josta voi lukea kayttdjien
arvosteluja ja jossa yritykselld ei ole mahdollista vaikuttaa sisdltihin tai editoida arvos-

teluja. Verkkokaupan sivulla otettiin kdyttoon 21.5.2011 instant chat -palvelu, eli reaali-
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aikainen keskustelusovellutus, jolla asiakkaat voivat esittdd asiakaspalvelulle kysymyk-

sid tuotteista ja toimituksista.

Yrityksen motivaatio kanta-asiakassuhteiden hankintaan ja ylldpitoon on liiketoimin-
nassa laskettu suora vaikutus myyntiin. Kaikista yrityksen kanta-asiakkaaksi rekisterdi-
tyneistd on tiedossa ikd, sukupuoli ja asuinpaikkakunta. Lisdksi tietokannasta on mah-
dollista seurata asiakkaan ostoja ja tilaushistoriaa. Kanta-asiakkaisiin Dropin pitdd yhte-
yttd sdhkopostilla keskimédrin kerran kuussa lahettdmélld kanta-asiakkaille uutiskirjeita.
Sdhkoposti on vain yksi kanava, josta kanta-asiakkaat voivat saada tietoa. Muissa vies-
tintdkanavissa tieto on toisaalta myods muiden asiakasryhmien ulottuvilla. Kanta-
asiakasviestien tehtdvé on erilainen kuin muiden verkkopalveluiden. On tarkedd viestid

kanta-asiakkaille heitd kiinnostavista sisélloistd oikeassa kanavassa ja oikeaan aikaan.

Koska monikanavamyymald on muodostunut naisille ja miehille suunnattujen verkko-
kauppojen yhdistymisestd, yritys haluaa selvittid onko tyytyvéisyydessd kanta-
asiakasviestintddn sukupuolten vélisid eroja. Dropinin asiakaspalvelu on toisinaan saa-
nut palautetta naisasiakkailta siitd, ettd viestintd on liian yksipuoleista eikd huomio riit-
tavésti naisasiakkaita. Palautetta on tullut myos siitd, ettd naisille suunnatut tuotevali-
koimat ovat suppeammat kuin silloin, kun naisille ja miehille oli omat erilliset verkko-
kaupat. Téstd syystd oli mielekéstd tutkia kyselyn vastauksia myds siitd ndikokulmasta,
onko sukupuolten vililld eroja vastauksissa. Uutiskirjeitd ldhetetdén toisinaan vain tie-
tylle segmentille sidosryhmistd esimerkiksi sukupuolen tai asuinpaikan perusteella.
Toistaiseksi viestinndn segmentointi ei kuitenkaan ole aktiivista. Kanta-asiakasviestien
lahetysohjelma poistaa automaattisesti paillekkéisyydet, joten vastaanottajalle ei voida
ldhettdd samaa sdhkopostia kahteen kertaan. Léhetysohjelma tarjoaa myds linkin, josta

vastaanottaja voi kieltdd suoraviestien ldhettdmisen jatkossa.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA JA KANTA-ASIAKKAAT

Informoinnilla yleisesti voidaan tarkoittaa toimintaa, jonka ansiosta sidosryhmat ja yh-
teison jdsenet saavat tarvitsemansa tiedon (Juholin 2010: 31). Informoinnilla tarkoite-
taan kaikkea tiedonvilitystd, jota hoidetaan organisaatiossa tai yrityksessd suunnitelmal-
lisesti ja tietoisesti. Informointi voidaan ndhdd muodollisena ja kurinalaisena, ja sitd
pidetddn yleensd yhdensuuntaisena ja neutraalina. (Juholin 2009: 44.) Vaikka kaikki
markkinointiviestintd ei valttdmaéttd ole informointia, tutkielman kanta-asiakasviestinta
noudattaa informoinnin periaatteita, silld se on yhdensuuntaista ja sitd toteutetaan suun-

nitelmallisesti ja tietoisesti.

Tiedon ylitarjonta on vaara, joka voi vaikuttaa viestinndn tehokkuuteen. Vaikka vas-
taanottajat karsivat informoinnin tulvasta ja ylitarjonnasta, voi informaatiosta olla myos
pulaa ja tiedon saannissa esiintyd puutteita. Tiedolla uuvuttamisen sijaan tulisi tarjota
vastaanottajille merkityksid ja tulkintaa sekd informoinnin rinnalla kayttdd myos tiedon-
vaihdantaa. (Juholin 2009: 44-45.) Viestintd puolestaan on monimutkainen tapahtuma

tai prosessi, jonka vaikutuksia ei voida yleensd ennustaa. (Juholin 2010: 28).

Markkinoinnin kokonaisuuteen kuuluu tuotteiden tai palveluiden hinnoittelu, niiden
jakelu sekd markkinointiviestintdd koskevat strategiset ratkaisut. Markkinointiviestintad
puolestaan pitdd sisdlldén tiedotus- ja suhdetoiminnan, henkildokohtaisen myyntityon,
menekinedistdmisen, suoramarkkinoinnin ja mainonnan. (Malmelin & Wilenius 2008:
25.) Integroitu tai kokonaisviestinnéllinen ldhestyminen pitdd markkinointia yhtena toi-
mintona, jota edistetddn viestinnén avulla. Toisinaan viestintdsuunnitelma voidaan si-
joittaa osaksi markkinointiviestintdsuunnitelmaa. Yhteisoviestinndn viitekehyksessd
markkinointi ndhdédn toimintona, jota edistetdén viestinndlld. Markkinointiviestinnén
tulisi vastata yhteison tai yrityksen kokonaistavoitteita ja -periaatteita. (Juholin 2010:

34.)
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2.1 Markkinointiviestintd

Markkinointiviestinndlld voidaan tarkoittaa laveasti kaikkia niitd viestintitapahtumia,
joita kdyddédn yrityksen ja asiakkaan vililld, yrityksen tarjotessa asiakkaalle palveluita
tai tuotteita. Holistinen nékemys kattaa kaikki markkinointivilineet, jotka markkinointi-
viestinnéssd kdytetddn. Markkinointiviestintd voi olla yhden- tai kahdensuuntaisia vies-
tintdprosesseja. Siind voidaan kdyttdd monenlaisia viestimid kuten séhkopostia, esitteitd
tai mainoksia. Markkinointiviestinndlld on kolme tehtévii, jotka ovat vakuuttaa asiakas
markkinoitavan tuotteen tai palvelun arvosta, kertoa heille mistd tuote tai palvelu on
hankittavissa ja muistuttaa tuotteen tai palvelun olemassa olosta. (Ottensen 2000: 35—

36.)

Markkinoinnin ja viestinnén alat ovat yhdentymaissa. Markkinoinnilla ja viestinnlld on
organisaatiossa samat tavoitteet ja toiminnot. Niiden késitteitd on yhéd vaikeampi erottaa
toisistaan. Markkinointi voidaan nidhdé yrityksen tai organisaation ulkoisen viestinnén
osana. (Malmelin & Hakala 2005: 11, 34.) Markkinointiviestintd on yrityksen viestintdi
ympiriston eri ryhmille, kuten nykyisille tai potentiaalisille asiakkaille (Aberg 1993:
100). Séhkoisten viestimien kehittyminen ja yleistyminen sekd markkinoinnin siirtymi-
nen suurelta osalta myds verkkoon, on tiivistdnyt viestinnén ja markkinoinnin integraa-
tiota. Voidaan ajatella, ettd esimerkiksi viestintd, markkinointi, brindin luominen ja

maineen rakentaminen eivat enéi ole eroteltavissa toisistaan. (Matikainen 2008: 154.)

Markkinointiviestintd on yrityksen tai yhteison ulkoisiin sidosryhmiin tai kansalaisiin
laajasti kohdistuvaa viestintdé. Sen tarkoituksena on vilillisesti tai suoraan saada aikaan
kysyntdd ja kysyntddn positiivisesti vaikuttavia ilmioitd. Markkinointiviestinndlld py-
ritdén vaikuttamaan tiedon tai tietdimyksen lisddmiseen sekd vaikuttamaan asenteisiin,
uskomuksiin ja kdyttdytymiseen. Markkinointiviestinnén tulisi olla linjassa yrityksen
tai yhteison muun viestinnén kanssa, ja niistd yhdesséd voidaan kdyttda kasitettd integroi-
tuviestintd, jossa kaikki viestinndn muodot tihtddvit vision toteutumiseen. (Juholin

2010: 19.)
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Ympdristoluotaus on erds markkinointiviestinnén tirkeimmistd tehtdvistd. Yrityksen
tulee kerété tietoa ympdaristostd kuten esimerkiksi kuluttajista. Ulkoisten tietojen ja yri-
tyksen sisdisen viestinnén avulla yrityksen on mahdollista kehittdd viestintddnsa yrityk-
sestd itsestddn ympdriston eri ryhmille, joita ovat muun muassa nykyiset, entiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat. Viestiessddn itsestdén yrityksen keinoja ovat mainonta, henkild-
kohtainen myyntityd, myynninedistiminen ja julkistaminen. Niilld keinoilla yrityksen
tulisi pyrkid kahdensuuntaiseen viestintdén, jossa myds vastaanottaja on aktiivisessa

roolissa, vaikka viestintii4 harjoitetaan yrityksen aloitteesta. (Aberg 1993: 101-102.)

Markkinointiviestinndlld tarkoitetaan usein samaa kuin integroidulla markkinointivies-
tinnalld. Tdma on suunnitteluprosessi, jonka tarkoituksena on varmistaa, ettd kohtaami-
set tuotteen, palvelun tai organisaation kanssa ovat asiakkaalle tai potentiaaliselle asi-
akkaalle relevantteja ja konsistensseja ajan suhteen. Integroidussa markkinointiviestin-
néssd tulee kayttdd nditd tyokaluja suunnitellusti sopusoinnussa ja tukea asiakasldahtdi-
sesti viestinndn ja myynnin synergiaa. (Karjaluoto 2010: 10-11.) Markkinoinnin suun-
nittelu vaikuttaa yrityksen liiketoiminnan kehittymiseen. Markkinoinnin avulla vaikute-
taan kuluttajien asenteisiin, ja herédtetddn yhteiskunnallista keskustelua. (Malmelin &

Wilenius 2008: 57.)

2.1.1 Markkinointiviestinndn osa-alueita

Markkinointiviestinndn késitettd kdytetdin yleisemmin liikeyritysten kuin julkisyhtei-
sOjen yhteydessd. Yrityksen markkinointiviestintd kohdistuu useimmiten tuotteisiin tai
palveluihin, kun taas julkisten organisaatioiden ja jdrjestdjen kohdalla silld pyritdén vai-
kuttaman ihmisten kayttdytymiseen. Markkinointiviestintd tarkastelee liikeyritysten
prosesseja tuotemarkkinoinnin ndkdkulmasta. Sen painopisteend on yrityksen tuotta-
mien tai myymien hyddykkeiden kysynnén lisddminen viestinndn keinoin. Integroitu
markkinointiviestinndnajattelu korostaa mainonnan, markkinointiviestinndn ja PR:n
limittymistd toisiinsa. Markkinointiviestinndn voidaan katsoa siséltdvin esimerkiksi
myynnin edistdmisen, mainonnan, tuotejulkisuuden ja yrityskuvan rakentamisen seké

sponsoroinnin. (Juholin 2009: 213-214.)
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Viestinnélle tulisi asettaa tavoitteita niin kuin mille tahansa muulle yrityksen toimin-
nalle, kuten myynnille tai tuotannolle. Viestinndn tavoitteet tulisi integroida koko yri-
tyksen, yhteison tai organisaation tavoitteisiin. Tavoitteena voi olla vaikkapa tunnetta-
vuus, tietynlainen maine tai yhteisokuva. Tavoitteet voivat liittyd my0s tiedon saata-
vuuteen ja sen laatuun sekd vuorovaikutukseen sidosryhmien kesken. Yksi nédkokulma
tavoitteiden madrittelyyn on vaikuttaminen sidosryhmien tyytyviisyyteen. Télld on vai-
kutusta sidosryhmaén sitoutuneisuuteen organisaatioon tai yritykseen. (Juholin 2009: 52—

53, 195.)

Viestinnédn vaikuttavuus perustuu johdonmukaisuuteen ja jatkuvuuteen. Olennaista siind
on sidosryhmaéldhtdisyys. Yrityksen maine rakentuu erilaisissa verkostoissa ja suhteissa.
Térkedd ei ole se, millainen maine yritykselld on keskimédrin vaan se, miten eri ryhmét
sen kokevat ja perustuvatko vaikutelmat tietoihin, huhuihin vai omiin tai muiden koke-
muksiin. Tutkimalla markkinointia, viestintdd ja maineen rakennusta, voidaan tarkentaa

viestinnédn suunnittelua ja tavoitteita. (Juholin 2009: 194—-195.)

2.1.2 Mainonta markkinointiviestinndn osana

Mainonta on yleisimmin kuluttajamarkkinoinnissa kiytossa oleva keino ja samalla se on
myo0s nikyvin markkinointiviestinndn osa-alueista. Mainonnan tavoitteena on suostu-
tella tai informoida tietyn kohderyhmén jasenid. Sen voidaan ndhdi olevan suostutte-
levien viestien sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa. Merkittivd osa
mainoksista ei kuitenkaan tuota toivottua tulosta. Usein syyné ei ole huonosti suunni-
teltu tai toteutettu mainoskampanja vaan itse tuote tai palvelu. Mainosviestin suunnitte-
lussa onnistumiseen vaaditaan tietoa kohderyhmaéstd ja vastaanottajan tulisi kokea saa-

vansa hyOtyd mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta. (Karjaluoto 2010: 36, 41.)

Mainonnan tarkoituksena on kertoa palvelun tai tuotteen olemassa olosta, mutta myos
luoda tai aktivoida vastaanottajien haluja ja tarpeita. (Aberg 1993: 102). Mainonnan
tehtdvind on myos vélittdad kuluttajille tietoja saatavista tuotteista ja niiden ominaisuuk-
sista, seki kilpailutilanteessa suostutella kuluttaja ostamaan juuri tiettyjd tuotteita. Mai-

nontaa voidaan pitdéd ilmisuostutteluna. Mainonnassa nahddén sekd positiivisia ettd ne-
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gatiivisia puolia, mutta mainonnan vaikutusta usein liioitellaan. (Wiio 1984: 252-253.)
Mainonta on yleensd julkista toimintaa ja yritysten ja organisaatioiden tie menestykseen
kulkee usein julkisuuden kautta. Median rooli on merkittdva yritysten pyrkiessd herét-

tamédn kuluttajien kiinnostus ja huomio. (Malmelin & Wilenius 2008: 61.)

Mainosten paradigmassa on erilaisia mainoksia, kuten esimerkiksi kadyttdarvomainos,
joka vetoaa tarpeeseen ja sen tyydyttdmiseen. Toinen mainostyyppi on esimerkiksi mie-
likuvamainokset, jotka viittaavat tunnelmiin, tilanteisiin ja kulttuuris-sosiaalisiin suhtei-
siin. Mainoksen sijoittuminen mainosten paradigmaan voidaan maéiritelld vastaanottaji-
en reaktioiden perusteella. Mielikuvamainoksissa vastaanottaja usein olettaa, ettd kuvat
ja teksti liittyvét toisiinsa ja kummallakin on oltava merkitysti. Sanan ja kuvan asettelu
mainoksessa luo siithen koherenssia, mutta kuvien ja sanojen on muodostettava vastaan-
ottajan mielessd kokonaisuus, jotta mainos voi luoda merkityksié, joita mainoksen 14-
hettdja pyrkii vélittdimain. (Pesonen 2006: 45-46.) Mediamaailman muutokset ovat vai-
kuttaneet myds mainonnan tavoitteisiin. Informaatiotulvassa myds mainonta on kehitty-
nyt ja mainosviestien mdard on kasvanut. Mainokset joutuvat kamppailemaan huomios-
ta kovassa kilpailussa. Téstd on seurauksena se, ettd mainokset eivit ehdi tarjota vas-
taanottajalle runsaasti informaatiota, vaan mainoksen tarkoituksena on heréttié vastaan-

ottajan kiinnostus ja ohjata hdnet etsiméén lisdd informaatiota. (Malmelin 2003: 48.)

Mainontaa on myds maksettu mediajulkisuus, jonka erottaa muista mediadiskursseista
erityisesti tavoitteellisuus ja suunnitelmallisuus. Mainonnan tavoitteet ovat aina liiketoi-
minnallisia ja mainonta on osa organisaation markkinointia ja markkinointiviestintda.
Mainonta pyrkii edistimién palvelun, tuotteen tai ajatuksen asiaa. (Malmelin 2003: 20.)
Mainonta on yrityksille tai organisaatioille kallis investointi, jolta on lupa odottaa tulok-

sia (Juholin 2009: 215).
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2.1.3 Monikanavaisuus markkinointiviestinndssi ja litketoiminnassa

Yritys on monikanavainen jos kuluttajan on mahdollista kdyttdd eri kanavia ostosten
tekoon. Nditd ovat esimerkiksi verkkokauppa, kivijalkamyymaild ja katalogit. Moni-
kanavaisuus yhdistdd myymaldt, suoramyynnin, verkkokaupan ja muut elektroniset me-
todit, joiden avulla voidaan tehdi liiketoimintaa ja myydé tuotteita maailmanlaajuisesti.
Useimmat monikanavaiset yritykset kdyttavit useampaa kuin kolmea kanavaa. Yksi
monikanavaisten yritysten viestinndssd kéytetty kanava on suoramarkkinointisih-
kopostit, joiden avulla yritys voi tiedottaa asiakkaitaan vaikkapa alennuskampanjoista.

(Poloian 2009: 3-6.)

Monikanavainen viestintd tukee yrityksen monikanavaista litketoimintaa. Kuluttajalle
tarjotut viestintdvaihtoehdot voivat olla esimerkiksi mobiilipalvelut, tekstiviestit, pika-
viestit verkossa (live chat -mahdollisuus) ja personoidut asiakassdahkdpostit. Kun kulut-
tajat voivat itse médritelld missd, milloin ja kuinka asiakaspalvelu toteutuu tai miten he
saavat tietoa tuotteista, se tuottaa heille lisdarvoa yrityksen palveluista. Esimerkiksi per-
sonoidut sdhkdpostiviestit ovat monen asiakkaan mielestd tirked osa suhteen rakenta-
mista yrityksen ja asiakkaan viélille. Asiakaspalvelun kannalta tdrked ominaisuus, jonka
uudet teknologiat mahdollistavat, on pikaviestipalvelut, joissa asiakas voi ottaa yhteyttd
yritykseen ja saada kysymyksiinsd vastauksen reaaliajassa. My0Os sosiaalinen verkos-

toituminen tukee monien kuluttajien ostopdétoksid. (Poloian 2009: 117-119.)

Monikanavaisella yritykselld on mahdollisuus tavoittaa suurempi méaré asiakkaita. Mo-
nikanavaisuus tarjoaa kuluttajille kéyttdjdmukavuutta, kun ostosten tekeminen ei ole
sidottu aikaan tai ainakin aukioloajat ovat joustavampia kuin kivijalkamyymaloissa.
Sitoutumattomuus aukioloaikoihin mahdollistaa my0s joustavampaa vuorovaikusta ja
asiakaspalvelua. Yritykset voivat saavuttaa monikanavaisuudella kilpailuetua ja kasvat-
taa liikketoimintaa. Lisdksi monikanavaisuus tasapainottaa liiketoiminnan riskejé, tukee
litketoiminnan kannattavuutta ja mahdollistaa laajenemisen maailmanlaajuiseksi. (Po-

loian 2009: 9-10.)
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2.1.4 Suoramarkkinointi markkinointiviestinnin menetelmana

Suoramarkkinointia ovat esimerkiksi viestit, joita yritys ldhettdd asiakkaan sahkdpostiin
(Poloian 2009: 4). Koska digitaalisuus on nykyéén keskeinen osa markkinointia ja liike-
toimintaa, on uusia kanavia mahdollista kdyttdd kaikissa markkinoinnin osa-alueissa.
Niiden avulla voidaan hankkia asiakkaita, vilittdi tietoa ja tarjouksia seké kertoa palve-
luista, tuotteista ja tarjouksista monipuolisemmin. Digimarkkinoinnin muotoja ovat
esimerkiksi sdhkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Merisavo, Vesanen, Roulas

& Virtanen 2006: 15.) Digimarkkinointi voi siis olla my6s suoramarkkinointia.

Viestinnédn digitalisoituminen on edistinyt suoramarkkinoinnin osuuden kasvua mark-
kinointiviestinndn keinojen kesken. Kasvuun ovat vaikuttaneet myos yksilollisemmén
markkinoinnin tarve kohderyhmien pirstaloimisen, median kustannusten nousun, ko-
ventuneen kilpailun, lisdéntyneen informaatiotulvan ja teknologisen kehityksen vuoksi.
Markkinoijien on yhd vaikeampaa erottua massasta ja tavoittaa oikeat kohderyhmit.
Kohderyhmén mediakdyttaytymisen tunteminen onkin avain tehokkaaseen suoramark-
kinointiin. Kuluttajat ovat tulleet selektiivisemmaéksi informaation lisddnnyttyd ja epéa-
olennaista markkinointiviestintdd viltellddn késittelemélld mainontaa pinnallisemmin.
Vastaanottajien tehokas tavoittaminen on markkinointiviestinndn kannalta haasteel-

lisinta. (Karjaluoto 2010: 68-69.)

Suoramarkkinoinnin hyvina puolena on se, ettd vastaanottaja voi toivoa suoramarkki-
nointia yrityksiltd toisin kuin muuta markkinointiviestintda. (Karjaluoto 2010: 69.) Aina
vastaanottajalta ei kuitenkaan ole saatu lupaa viestien ldhetykseen, jolloin kyse on ros-
kaposteista (Helopuro, Perttula & Ristola 2009: 200). Kun viestien ldhetykseen on vas-
taanottajan suostumus, suoramarkkinoinnissa viestinndn suunta voi muuttua pull-
tyyppiseksi, eli kuluttaja tai yritys osallistuu sithen vapaaehtoisesti. Toivottua suora-
markkinointia kutsutaan yleensi asiakkuusmarkkinoinniksi ja silld on suuri rooli asiak-
kaan ja yrityksen vilisesséd viestinndssd. Asiakkuusmarkkinointia ei usein koeta tunget-
televaksi, vaan se voidaan ndhdd hyodyllisend viestintdnd. Asiakkaan aloitteeseen ja
lupaan perustuva markkinointi tavoittaa kohderyhmét perinteisid massamedioita tehok-

kaammin. (Karjaluoto 2010: 69.)
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Asiakkuusmarkkinoinnissa kdytetddn usein suoramainontakirjeitd, katalogeja tai puhe-
linmyyntid. Nykyisin my0s sdhkoposti on suosittu suoramarkkinoinnin kanava. Séhko-
postin tai tekstiviestin ldhettdmiseen on saatava vastaanottajan lupa ja suoramarkki-
nointi tulee olla mahdollista kieltdd nditd kanavia kéytettdessd. Viestien tehtdvéind on li-
sdtd myyntid tai houkutella potentiaalinen ostaja litkkeeseen sekd tukea myyntid ja ja-

kelukanavaa ja vahvistaa asiakasuskollisuutta ja pysyvyyttd. (Karjaluoto 2010: 70.)

Dropin uutiskirjeiden tarkoitus on ylldpitdd yrityksen ja kanta-asiakkaiden vilistd vies-
tintdd. Uutiskirjeiden l&hetykseen kiytetddin digikanavia, jolloin uutiskirjeet voidaan
ndhdé digimarkkinointina. Dropin uutiskirjeet ovat my0s suoramarkkinointia, johon on
saatu vastaanottajalta lupa. Uutiskirjeilld vélitetddn kanta-asiakkaille tietoa tarjouksista,
tuotteista ja palveluista. Uutiskirjeet tdyttdviat myos asiakkuusmarkkinoinnin mééritel-

méin ja on mahdollista, ettd viestintd on muuttunut asiakkaille pull-tyyppiseksi.

2.1.5 Bréndit ja tuotteet markkinointiviestinndssa

Markkinointiin ja mainontaan liittyy my0s briandin késite. Brindi voidaan néhda tava-
ramerkin synonyymina, mutta sithen kuuluu lisdarvotekijoitd, jotka tekevit siitd halu-
tumman, arvokkaamman ja muista poikkeavan. Bréndin erottaa muista mielikuvan ka-
sitteistd se, ettd brindien kohderyhmédnd ndhdddn nimenomaan kuluttajat ja viestintd
painottuu markkinointiviestintddn. Brandiuskollisuuden saavuttaminen ja ylldpitdminen
vaativat yritykseltd suuria panostuksia. (Juholin 2009: 187.) Brédndilla on asiakkaalle
relevanttia merkitystd ja siitd syystd se ei ole vaihdettavissa toiseen. Brindi on enem-
mén kuin tunnettu tuote ja vahva brindi on yritykselle etu. Sen perimmaéinen tarkoitus
on tehdi tuote asiakkaalle kiinnostavaksi ja lujittaa asiakassuhdetta. Brandi on meiliku-
va, joka tulkitsee tuotteen merkityksen asiakkaalle. Se kertoo siitd kokemuksesta, jota

asiakas voit tuotteelta odottaa. (Lindroos, Nyman & Lindroos 2005: 20-28.)

Thmiset pyrkivit valitsemaan identiteettinsd kanssa yhteen sopivia tuotteita. Kuluttami-
sessa tehdyilld valinnoilla voidaan ilmaista yhteenkuuluvuutta, silld ihminen toimii so-
siaalisena olentona kaikilla eldmén alueilla. Toisaalta identiteettibrindien arvot ilmaise-

vat myds yksilollisyyttd. Kuluttaminen on jatkuvaa tasapainoilua yksilollisyyden to-
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teuttamisen ja haluttuihin viiteryhmiin kuulumisen vililld. (Lindroos 2005: 93-95.) Di-
gitaalisten kanavien kéyt6lld markkinointiviestinndssd voidaan esimerkiksi rakentaa
tunnettavuutta, brindimielikuvia, lujittaa bréndisuhdetta, saada asiakkaat osallistumaan
tuotekehitykseen, oppia asiakkaiden tarpeista, kiinnostuksista ja bridndikokemuksista
sekd lanseerata tuotteita nopeasti. Ladpimurto syntyy digimarkkinoinnin hyddyntdmi-
sestd asiakassuhteiden kehittdmisessd, ja uudet kanavat tarjoavat kustannustehokkuutta
seki helposti toteutettavan personoinnin ja vuorovaikutteisuuden. (Merisavo, Vesanen,

Roulas & Virtanen 2006: 15.)

Brindistd riippumatta, on tuotteista annettu tieto on tirked osa tuotteen markkinointia.
Tuotteet eivit useinkaan kiinnosta kaikkia kuluttajia, joten markkinoijien on tarkedd
jakaa markkinoita osiin. Markkinoijan tulee huomioida erilliset ostajaryhmat, jotka suo-
sivat erilaisia tuotteita ja palveluita. Yksi ostoprosessin vaihe on se, kun kuluttaja maa-
rittelee tuotteen yleiset piirteet. Perustuotteiden kohdalla téllaisten piirteiden maérittely

on helppoa. (Kotler & Keller 2006: 53, 233.)

Tuoteinformaatiota voi olla monenlaista ja selostuksien tarkkuus vaihtelee tuotteesta
riippuen. Tekniset tuotteet sisdltdvdt enemmén yksityiskohtaista tietoa kuin esimerkiksi
tekstiilit. My0s se kenelle tuotetta markkinoidaan vaikuttaa tuoteinformaatioon. Valmis-
tajalta jalleenmyyjélle myytdvélle tuotteelle saatetaan antaa tdsmaillisempid tietoa, kuin
esimerkiksi jdlleenmyyji-kuluttajasuhteessa. Kun tiedot on liitetty tuotteeseen tai pak-
kaukseen, kuluttaja saa tuotteesta tdsmaillisempid tietoa kuin markkinointiprosesseissa.
Esimerkiksi tekstiilien tuoteselosteisiin kuuluu tuotteessa kiytetyt materiaalit, pesuoh-
jeet ja tuotteen valmistusmaa. Ongelmia tuoteinformaatiossa aiheutuu ldhinni siité, etti

annetut tiedot ovat puutteellisia tai virheellisid. (Kuluttajavirasto 1995: 20.)

Tuotteen markkinoinnissa tulee ldahettdvén tahon kertoa markkinoinnin vastaanottajalle
tietoa tuotteesta. Tuotteen madrittelytiedot kertovat yksiselitteisesti valmistettavan tuot-
teen fyysiset ja toiminnalliset ominaisuudet, mutta kuvaavat ominaisuuksia tietyn osa-
puolen ndkdkulmasta ja liittdvét tiedot samalla kyseisen osapuolen tulkintaan. Tuotteista
voidaan antaa hyvin tdsmallisid teknisid tietoja tai abstrakteja ja késitteellisid tuotteen

luonteeseen liittyvié tietoja, jotka vaikuttavat siitd syntyviin mielikuviin. Tiedonantami-
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sen variaatioihin liittyvét erot ja médrittelytietojen sisdltdjen erilaisuus voi aiheuttaa
ongelmia useiden tulkintamahdollisuuksien vuoksi. Téllaisen vaihtelevuuden takia tuo-
tetiedot tuovat myds haastetta tuotteen markkinoinnille ja yrityksen markkinointivies-
tinndlle. Tuotteen myynnin kannalta on olennaista, ettd dokumentoidaan tietoa tuotteen

myynnillisistd ominaisuuksista ja hinnoittelusta. (Sddksvuori & Immonen 2002: 17, 44.)

2.2 Markkinointiviestinnén segmentointi: kenelle, koska ja kuinka viestitdan

Segmentoinnilla tarkoitetaan asiakasryhmén rajaamista. Mitd selkeimmin yritys rajaa
asiakasryhmédnsé sitd helpommin sen on markkinoida ryhméai puhuttelevalla tavalla.
Segmentoinnissa ldhdetdén liikkeelle ostajien tarpeista. Segmentoinnin tavoitteena on
saada aikaiseksi asiakasryhmid, joiden sisdlld ihmiset ovat ostokdyttaytymiseltddn mah-
dollisimman samanlaisia. Yritys valitsee segmentointikriteerit, jotka voivat liittyd esi-
kassuhteen syvyyteen. Yritys voi segmentoida joko keskitetysti tai valikoivasti. Keski-
tetyssd tavassa yritys markkinoi vain yhdelle segmentille ja valikoivassa tavassa yrityk-
selldi on useita segmenttejd, joista kullekin suunnitellaan omat markkinointitoi-
menpiteensi. (Bergstrom & Leppinen 2002: 54-58.) Yritys jakaa asiakkaat segmenttei-
hin, koska koko markkina voi olla liian suuri kohde palvella (Kotler 2006: 66).

Asiakkaan ymmaértdminen viestinnin sisdllon kehittimiseksi vaatii segmentointia. Seg-
mentointimallit voivat olla hyvin yksityiskohtaisia, ja segmentoinnin perusteet voivat
olla systemaattisia. Yritys voi muokata asiakassegmentit niin, ettd niistd tiedetdén riitta-
vélld tarkkuudella ryhmén koko ja koostumus. Yritys voi profiloida asiakkaan tiettyyn
segmenttiin, mutta asiakas voi my0s antaa profiloida itsensd. Asiakkaille voidaan tarjota
mahdollisuus valita itselleen sopiva kanava ja asiakasprofiili muodostetaan kanavava-
linnan ja muun asiakastiedon yhdistelmin perusteella. Segmentoinnilla voidaan paran-
taa markkinointiviestinnén yksilollistd kohdistuvuutta. Segmentoinnin perusteena voi-

daan kéyttad esimerkiksi demografisia muuttujia. (Arantola 2003: 51-52.)
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Demografisia muuttujia ovat esimerkiksi asiakkaiden ikd, sukupuoli ja eldménvaihe
(Tikes 2011.) Haas ja Wotruba (1983: 167) puolestaan mairittelevdt demografisiksi
muuttujiksi idn, tulot, koulutuksen, siviilisdddyn, kotitalouden koon, sukupuolen ja am-
matin. Heiddn mukaansa ndma ovat kdytetyimpid tekijoitd markkinoinnin segmentoin-
nissa (emt. 168). Demografiset muuttujat kuvaavat kuluttajien ulkoista olemusta ja ovat
kuluttajakdyttdytymisen tutkimusten mukaan perustekijoitd luokiteltaessa kuluttajia. Ne
ovat eksplisiittisid muuttujia, jotka perustutuvat tilastoitaviin perustietoihin. (McGold-

rick 2002: 106).

Arantolan (2003: 152) mukaan tuotteiden, palveluiden ja markkinointiviestinnin seg-
mentoinnilla voidaan tuottaa asiakkaalle parempia palveluita, tarjota parempia tuotteita
sekd 10ytda oikea ldhestymistapa markkinointiviestintdin. Hin mainitsee kuitenkin, etti
on demograafisetkin segmentit yhd hajanaisempia. Esimerkiksi perusdemografia, kuten
sukupuoli, ei vélttiméttd kerro riittdvisti asiakkaasta esimerkiksi eldméntilanteiden
muuttuessa. Arantolan mukaan demografisia muuttujia ovat myds asuinpaikka ja sosio-
demografia. Geo-demografia, eli asuinpaikka demografisena muuttujana, voi sekoittua
esimerkiksi muuttoliikkeestd ja sosio-demografia ei vilttimattda médrittele sitd, onko
asiakas kiinnostunut esimerkiksi rahallisista eduista. Ndistd kiinnostuneen segmentin

voi muodostaa monet asiakkaat sosio-demografioihin katsomatta. (Emt. 152-153.)

Viestinndn suunnittelussa tulee ottaa huomioon kenelle viestitdédn, kuinka, miksi ja mil-
loin (Jones 2008: 19). Viestinndn suunnittelussa tulee kdyda selville miksi viestitddn,
mitd viestitddn, miten ja misséd viestitdén, kuinka paljon viestitdéin ja kuinka tehokasta
viestintd on (Karjaluoto 2010: 21). Oikeiden markkinointiviestintdkanavien 16ytdiminen
vaatii kohderyhmén tuntemusta ja usein segmentointia. Segmentoinnissa tulee ottaa
huomioon kohderyhmén taustatiedot ja median kéytto, jotta kanavan valinta, eli media-
suunnittelu, voidaan toteuttaa tehokkaasti. Kanavan valinnassa on pohdittava, haluaako
mainostaja panostaa mediamainontaan, suoramarkkinointiin vai menekinedistdmiseen.
Mediamainontaa ovat sanoma- ja aikakauslehdet, televisio, radio, elokuvat, painetut ja
sahkoiset hakemistot, ulkomainonta ja verkkomainonta. Suoramarkkinointia ovat posti-,
tele-, mobiili- ja sdhkopostimarkkinointi. Menekinedistdmistd ovat puolestaan messut ja

sponsorointi. (Karjaluoto 2010: 98, 103.)
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Markkinointiviestinnén tulisi tavoittaa haluttu ja ennalta mééritelty kohderyhmé. Mark-
kinointi on paljon muutakin kuin tavaroiden myymistid. Markkinoinnilla ja markkinoin-
tiviestinndlld on tehtdvind luoda liiketoiminnalle asiakkaita ja sdilyttdd heiddt asiak-
kaina tuottamalla heille arvoa asiakkuudesta. (Varey 2002: 74-75.) My0s kanavan va-
linta on tdrked tekijd kohderyhmén tavoittamisessa. Media saattaa olla suurempi vai-
kuttaja kuin mainonnan oma siséltd. Ihmiset kayttivit viitekehyksié tulkitessaan infor-
maatiota ja media on hyvin ohjaava viitekehys tdssd tulkinnassa. Median vaikutus in-
formaationkadsittelytapaan voi olla joko positiivinen tai negatiivinen. (Dahlén 2006:

123-124.)

Monet suuretkaan yritykset eivét suunnittele markkinointiviestintddnsa riittivan huolel-
lisesti ja usein suunnittelutydssd keskitytddn liiaksi kdytettdvissd olevaan budjettiin.
Viestintdd ei aina suunnitella tavoitteellisesti, vaan yritykset ja organisaatiot tekevit
samanlaista markkinointiviestintdd vuodesta toiseen. Huono ja suunnittelematon mark-
kinointiviestintd on tehotonta. Integroidussa markkinointiviestinndssd on kyse hyvin
suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa keinot ja kanavat tukevat toisiaan kampanjoissa ja
viestinnéssd. Suunnittelun ldhtokohtana tulisi olla kysymys miksi markkinointiviestintda
tehddén ja sen tavoitteet tulisi médritelld yhdessd markkinointistrategioihin. (Karjaluoto

2010: 20-21.)

Viestinndn tavoitteista ylivoimaisesti kidytetyin on myyntiin vaikuttaminen joko suoraan
tai vilillisesti. Markkinointiviestinnélld on myds epdsuorempia tavoitteita kuten tietoi-
suuden kasvattaminen, asenteisiin vaikuttaminen, luottamuksen rakentaminen seka
asiakastyytyvéisyyden ja -uskollisuuden vahvistaminen. My0s markkinointikam-
panjoiden tulisi noudattaa suunnittelun vaiheita. (Karjaluoto 2010: 21.) Markkinointi-
viestinndn suunnittelussa tulee mairitelld sidosryhmien viestintitarpeet. Suunnittelussa
on tarkasteltava, mikd on eri ryhmien suhde yhteisdon tai yritykseen, miksi ne haluavat
olla vuorovaikutuksessa ja mistd syystd ne tarvitsevat tai haluavat tietoa. Toisen néke-
myksen mukaan on hyvé, jos yritys viestii tasapuolisesti kaikille siitd kiinnostuneille

ryhmille ja on valmis antamaan lisétietoja. Asiakkaiden sidosryhma tarvitsee tietoa han-
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kintapdatostensd vuoksi, kun taas muut sidosryhmat tarvitsevat muita tietoja yrityksilta.

(Juholin 2010: 164.)

Suunniteltaessa viestintdd sidosryhmille on pohdittava, mitd sisdltdjd viestinndn tulee
koskea. Sidosryhmianalyysin tulee antaa vastaus myos siséltdjd koskevaan kysymyk-
seen. Sidosryhmille ei ole hyddyllistd viestid liikaa tai heiddn kannaltaan turhista asi-
oista. Toisaalta viestinndssa tulisi huomioida, ettd sidosryhmélle tulisi viestid heitéd kos-
kevista tai kiinnostavista asioista. Merkittavié asioita viestinndssd voivat olla, sidosryh-
mésti riippuen, esimerkiksi lakiuudistukset, organisaatiomuutokset ja merkittdvét tuote-
tai palvelu-uudistukset. Merkitsevid asioita voi toisinaan syntyd nopeasti joko oman
toiminnan seurauksena tai ympdriston paineesta. Niihin tulisi pyrkid reagoimaan siten,
ettd keskeiset sidosryhmét saavat tiedon ensimmaéisend. Ennakoivalla toimintatavalla
yritys varmistaa, ettd paédsee itse ensimméisen kertomaan asioistaan térkeille sidosryh-
mille. Sidosryhmille viestittdessd voidaan kayttdé vélineiti, silld aina ei sidosryhméa voi

tai tarvitse tavata henkilokohtaisesti. (Juholin 2010: 165-166.)

Sidosryhmianalyysi tai viestintitutkimus voi paljastaa, ettd yhteydenpitokeinot ovat
olleet sopimattomia tai eivdt ainakaan mieluisia. Analyysin ja tutkimuksen avulla voi-
daan havaita puutteellisuutta johonkin sidosryhmdidn kohdistuvassa viestinnéssid. Toi-
saalta analyysi tai tutkimus voi myos kertoa, tunteeko jokin sidosryhmé yhteydenpidon
olevan liian tihedd. Yhteydenpitokeinot voivat olla suoria tai vilillisid. Suoria keinoja
ovat esimerkiksi tapahtumat ja vilillisid sdhkdposti, tiedotteet, esitteet, mainonta ja me-
diajulkisuus. Sidosryhméiviestinndn suunnittelulla voidaan 16ytdd oikeat kdytdnnot ja
keinot kaikille ryhmille. Jos sidosryhmdt ovat suuria kdytetddn usein vilillisid keinoja

kuten tiedotteita ja verkkoviestintda. (Juholin 2010: 166.)

Kanavan valintaa tulee arvioida kvantitatiivisin kriteerein, kuten median toiston, peiton
ja selektiivisyyden avulla. Tamai kriteeri kertoo markkinointiviestijélle, kuinka paljon
ihmisid kanava tavoittaa, kuinka usein ja kuinka nopeasti se tavoittaa ja voidaanko
markkinointiviestintd personoida eri kohderyhmille. Lisdksi se kertoo, onko kanava
tehokkaampi tiettyind vuoden aikoina ja kuinka hyvin kanava tavoittaa kohderyhmén.

Kanavan valintaa on pohdittava myds kvalitatiivisin kriteerein, eli tulee arvioida kuinka
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kanavan valinta edesauttaa briandin rakennuksessa, tunteisiin vaikuttamisessa, ja onko
kanava aktiivinen vai passiivinen. Kolmas kanavan valintaan vaikuttava kriteeri on ka-
navan tekninen arviointi, jossa tulee huomioida markkinointiviestinnin tuotantokustan-

nukset ja kohderyhmén kanavien kaytto. (Karjaluoto 2010: 104-105.)

Eri kanavien vahvuuksia hyddynnetddn usein kampanjoissa, jotka ovat rakennettu usean
median ympérille. FUMMAS -tutkimushankkeessa tutkittiin suomalaisten teleoperaatto-
riasiakkaiden kanavapreferenssejd. Tutkimuksen mukaan teleoperaattoriasiakkaat pitivit
mieluisampana kanavana asiakkuusmarkkinoinnissa tekstiviestid, toiseksi parhaana suo-
ramainontaa kirjeen tai sahkdpostin muodossa ja epétoivottavimpana telemarkkinointia
eli soittamista asiakkaalle. Taémén tutkimuksen tulosten perusteella asiakkuusmarkki-
noinnissa kannattaa suosia suoramarkkinointia, kuten tekstiviestejd, sahkdpostia tai kir-

jepostia. (Karjaluoto 2010: 107-108.)

Markkinointiviestinndn ajoituksella on suuri merkitys ostopaitoksen syntymiseen. Esi-
merkiksi mainoksien oikea ajoittaminen on tirkedd. Mainoksien tulisi kohdistua mah-
dollisimman l&helle kuluttajien ostopddtoksid. Vahemmaélld mutta osuvammalla mai-
nonnalla bréndit tai yritykset eivét kylldstytd tai drsytd kuluttajia yhtd paljon kuin use-

asti toistuvalla ja kuluneella mainoksella. (Dahlen 2006: 156.)
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2.3 Kanta-asiakkuus, asiakastyytyvidisyys ja markkinointiviestintad

Kanta-asiakkaat muodostavat yrityksen asiakassegmentin, joka ostokdyttdytymiseltdén
ja asiakasuskollisuudeltaan poikkeavat muista asiakkaista. Yritys luokittelee kanta-asi-
akkuuden valitsemallaan tavalla ja valitsemalleen joukolle uskollisia asiakkaita niin,
ettd kriteerit ovat konkreettisia ja yksiselitteisid. Ne my0s eriyttavét kanta-asiakasseg-

mentin sen muista segmenteistd. (Péllanen 1995: 17-19.)

Kanta-asiakkaat voidaan nédhda yrityksen yhtend tarkednd sidosryhmind. Sidosryhmille
viestimisessid tulee olla tavoitteita kuten muussakin ulkoisessa viestinndssd. Sidosryh-
mien kannalta on myds tirkedd pyrkid vaikuttamaan siihen, mité ja miten yrityksestd ja
sen asioista puhutaan. Aina siithen ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Tilanteissa, joissa
vaikuttaminen on mahdollista, yrityksen tulisi pyrkid rakentamaan hyvdid mainetta ja
luomaan positiivista imagoa. Sidosryhmien tarpeiden tyydyttimiseksi tulisi olla tietoi-
nen siitd, millaisia odotuksia tai vaatimuksia niilld on. Yrityksen on myds médriteltiva,
millaisia tavoitteita silld on suhteessa sidosryhmiin. Sidosryhmien vaatimuksia, tarpeita
ja odotuksia on myds olennaista analysoida. Yrityksen viestinnidn kannalta on térkedd
tietdd, ettd mille ryhmille ja henkildille riittdd vilitetty informointi ja mitkd ryhmét puo-

lestaan haluavat suoraa vuorovaikutusta. (Juholin 2009: 201-202.)

Pitkdaikainen ja uskollinen asiakassuhde on etu yritykselle, silld olemassa olevan asiak-
kaan palveleminen voi olla edullisempaa kuin uuden hankkiminen. Liséksi uskollinen
asiakas saattaa hankkia yritykselle lisdé asiakkaita suosittelemalla yritysti tuttavilleen ja
ldhipiirilleen. Asiakasuskollisuutta voidaan jaotella esimerkiksi bridndiuskollisuuteen,
palvelu-uskollisuuteen, toimittajauskollisuuteen ja myymaélduskollisuuteen. On myos
pyritty erottaa imagoléhtdinen, markkinointildhtdinen ja myyntilédhtdinen uskollisuus tai

informaatioon, tunteeseen tai toimintaan perustuva uskollisuus. (Arantola 2003: 22-26.)

Asiakastyytyvéisyyden uskottiin aikaisemmin johtavan suoraan asiakasuskollisuuteen.
Asiakastyytyviisyys kohtaa kuitenkin haasteita, jotka voivat muuttaa asiakastyytyvéi-
syyden tilaa nopeastikin. Tilanteet voivat olla myonteisié tai kielteisid. Tilanteet voivat

joko vahvistaa asiakasuskollisuutta tai saada asiakkaan vaihtamaan palvelun tarjoaa.
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Asiakastyytyviisyyttd on tirkedd seurata, jotta mahdolliset heikentymiset voidaan kor-
jata. Vaikka pitkdaikaiset asiakkuudet ovat hyvd mittari asiakastyytyvidisyydestd, ei
asiakastyytyvéisyys aina ennusta pitkid asiakkuuksia. (Arantola 2003: 34.)

Kanta-asiakkaista pyritddn saamaan uskollisia asiakkaita ja heihin tulee pitdd yhteytti
saannollisesti. Kanta-asiakkaita tiedotetaan uusista tuotteista ja palveluista ja heitd tulee
kannustaa pysymadn asiakkaina jatkossakin. Viestinnéssi tulisi kdyttdd useita kanavia
rinnakkain ja asiakkailla tulisi olla mahdollisuus valita, mitd kanavia kéyttden heité 1a-
hestytadn. Tapoja ldhestyd kanta-asiakkaita voivat olla esimerkiksi kanta-asiakaslehti tai
-tiedote tai kanta-asiakkaiden yhteinen keskustelufoorumi. Kanta-asiakkaille tulisi tarjo-
ta myoOs erityispalveluita, rahanarvoisia etuja ja heille voi jérjestdd asiakastapahtumia.
Yhteydenpito voi tapahtua postitse ldhetettdvilld tiedotteilla, sdhkopostilla tai teks-
tiviestilld, mikéli asiakas on antanut siithen luvan. (Bergstrom & Leppénen 2009: 479-

480.)

Pollasen (1995: 17) mukaan kanta-asiakaskriteerien tulisi perustua ostouskollisuuteen,
jolloin kanta-asiakkuus on ansaittava. Kanta-asiakassegmenttiin valikoituu asiakkaita
pitkédn aikajakson tuotto-odotusten mukaan. P6lldnen uskoo kanta-asiakkaiden markki-
noinnilliseen erityiskohteluun vahvistavan ostouskollisuutta ja tuottavuutta. (Emt.
17-19.) Ostouskollisuus ei liity vain yhteen tuotteeseen, vaan se on joukko toimintoja,
jotka viestividt kuluttajan motivaatiosta yllépitdd asiakassuhdetta palveluntarjoajan kans-
sa. Téllaisia toimintoja ovat esimerkiksi palveluiden hankinnan keskittiminen yhdelle
palveluntarjoajalle, myOnteisen maineen levittiminen yrityksestd sekd ostojen toistu-

vuus. (Gupta & Zeithaml 2006: 721.)

Jos yritykselld on véljit kanta-asiakaskriteerit, kanta-asiakkaiksi muodostuu suurempi
ryhmé asiakkaita. Talloin on usein vilttdiméatontd pilkkoa kanta-asiakkaat eri ryhmiin
asiakaskannattavuuden, eli ostouskollisuuden ja rahallisen hyddyn perusteella. Télloin
yritykselle olisi jarkevdd my0s suhteuttaa kanta-asiakasmarkkinoinnin panostus ryhmien
mukaan. (Po6lldnen 1995: 17-19.) Asiakastietojen hyddyntdminen tuo tehokkuutta asi-
akkuuteen liittyvédédn viestintdén. Usein viestien lukuméirén sijaan tulisi panostaa koh-

distamiseen. Kuluttajat odottavat huomaavansa asiakastietojensa hyddyntdmisen mark-
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kinointiviestinnissd. Yritykset tasapainottelevat yksilollisen huomioimisen ja massalé-

hestymisen vililld. (Arantola 2003: 148.)

Kanta-asiakasmarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakas ostamaan useammin, enem-
mén sekd suosittelemaan yritystd muille, jolloin kysymys on myds imagon rakentami-
sesta. Kanta-asiakasmarkkinointi edellyttdéd systemaattisuutta ja tiedonkeruuta asiakkaan
kayttaytymisestd, kokemuksesta, toiveista, tarpeista ja ominaispiirteistd. Seurannan ja
analyysin avulla kanta-asiakassuhdetta on mahdollista kehittda ja ohjata. Yrityksen olisi
hyodyllistd kerdtd kanta-asiakkaista perus- ja profiilitiedot, yhteystiedot seki tietoa os-
tokdyttdytymisestd ja tyytyvdisyydestd. (Polldnen 1995: 27, 35). Viestinnédn avulla puo-
lestaan voidaan vaikuttaa kuluttajan tietoihin yrityksestd itsestdén tai tuotteesta, jota se

myy (Malmelin & Hakala 2005: 109).

Dropinilla on télld hetkelld véljat kanta-asiakaskriteerit. Yrityksen kanta-asiakkaaksi
padsee rekisterditymélld verkkokaupan sivulla. Yritys tarjoaa kaikille kanta-asiakkaille
samoja etuja eikd kanta-asiakkaita ole segmentoitu esimerkiksi ostouskollisuuden pe-
rusteella. Suurista kertaostoksista kanta-asiakkaat hyotyvit eniten, silld heille tarjotaan
viiden prosentin alennusta kaikista tuotteista seké liikkeissé ettd verkkokaupassa. Dro-
pin ei mydskddn aktiivisesti seuraa tilld hetkelld kanta-asiakkuuden kehittymistd eikd
aktiivisesti segmentoi kanta-asiakasviestintdd. Kanta-asiakasviestintdd toteutetaan ny-
kyhetkelld massaperusteisena ja viestinndn segmentointi on satunnaista. Kanta-
asiakasviestintd on noudattaa informoinnin periaatteita, eikd uutiskirjeet mahdollista
asiakkaan ja yrityksen vélistd dialogia. Dialogeja kdyddédn pikaviestipalvelun avulla tai
asiakaspalvelulle ldhetetyilld sdhkdpostiviesteilld, jotka saattavat muodostua viestiket-
juiksi. Dropinilla on kdytdssddn tiedot kanta-asiakkaiden ostohistoriasta ja tavoitteena
on luoda kanta-asiakkaille suosittelujirjestelmé verkkokaupan tilausten perusteella, jos-
sa suositellaan saman tyylisid tuotteita kuin aiemmat ostetut tuotteet. Kanta-asiakkaille

el jérjestetd omia tapahtumia, mutta yritys on pohtinut kanta-asiakasiltojen jérjestamista.
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2.4 Sosiaalinen media ja markkinointiviestinndn uudet muodot

Tutkin sosiaalista mediaa markkinointikanavana ja kanta-asiakasviestinndssd vaihtoeh-
toisena kanavana sidhkdpostille. Yrityksen markkinointiviestinndn laajeneminen myos
muihin viestintdkanaviin voi joko aiheuttaa pdillekkéisyyttd tiedonsaannissa tai kanta-
asiakkaat voivat kokea sosiaalisen median paremmaksi viestintdkanavaksi sidosryhmél-
le viestittdessd. Sosiaalinen media ja niin kutsuttu Web 2.0 ovat termejd, joilla kutsutaan
Internetin kdyton muutosta yhteisdllisemmaiksi. Internet on kehittynyt paikasta riippu-
mattomaksi vuorovaikutteiseksi julkaisukanavaksi ja yhteistydalustaksi. Vuodesta 2005
ilmiotd on alettu kutsua nimelld Web 2.0 eli toisen sukupolven verkko. Web 2.0 on
siséllon jakamista, verkottumista, kommunikointia ja ennen kaikkea yhteistyotd kulut-
tajien vililld. Keskeistd toisen polven verkossa on kayttdjélédhtdinen siséltd, kayttdjien
vélinen yhteistyd, kdyttdjien muokkaama sisélto ja kéyttdjien verkottuminen. (Merisavo

2006: 184.)

Luostarinen (2010) méérittelee Web 2.0 olevan kisite, jolla tarkoitetaan nopeiden dif-
fuusien prosessien nimié niille uusille virtauksille, joita Internet on tuonut mukanaan.
Web 2.0 palveluita ovat esimerkiksi Google-hakukone tai valokuvien ja videopitkien
jakelupalvelut. Luostarisen mukaan termin méérittelyssd on kuitenkin haasteita, silld sen
luonne on méérittelemdtén. Web 2.0 on toisaalta vain vanhojen ohjelmien uusia péivi-
tyksid ja se pitdd sisdllddn vain murrosvaiheen liike-eldméssd Internetin sisilld. Luosta-
rinen toteaa, ettd Web 2.0 oli alun perin tehty suurille massoille eikd innovaation alku-
padhian. Hanen mukaansa myods Web 2.0 kieli on sidottu perinteiseen verkostokielen

rakenteeseen. (emt. 215-216.)

Soinisen (2010) mukaan sosiaalinen media ja yhteisollinen media eivét tarkoita samaa
asiaa. Sosiaalinen viittaa heiddn mukaansa kaikkeen toimintaan, jossa véhintddn kaksi
henkil6d kommunikoi keskendén eikd kaksi ihmistdi muodosta yhteisod tai mediaa.
Termimuoto yhteiséllinen media voi avata késitteen paremmin asiaa tuntemattomam-
mille, silld sana sosiaalinen on monitulkintaisempi. Muotoa sosiaalinen media kéytetdén
kuitenkin siksi, ettd se on yleisempi. (Tepa Sanastokeskus TSK:n termipankki 2011.)

Téssd tutkimuksessa kdytén termiéd sosiaalinen media merkitseméédn samaa asiaan kuin
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Soinisen midrittelemé yhteisdllinen media. Sosiaalinen media on tilld hetkelld tunne-

tuin ja kdytetyin termi ilmiolle.

Sosiaalinen media on viestintimuoto, jossa hyodynnetddn tietotekniikkaa ja —verkkoja.
Tietoja késitellddn vuorovaikutteisesti ja luodaan kiyttdjalahtoista siséltod seka yllapi-
detddn ihmisten vilisid suhteita. Sosiaalinen media voidaan mééritelld myds vuorovai-
kutteisuuteen ja kiyttdjaldhtoisyyteen perustuviksi viestintdvilineiksi, -kanaviksi tai
viestintdympéristoiksi. Termid kdytetddn toisinaan monikossa ja toisinaan silld voidaan

painottaa myos teknisié ratkaisuja. (Tepa Sanastokeskus TSK:n termipankki 2011.)

Sosiaalinen media voidaan maéaritelld kokoelmaksi Internet- ja kénnykképohjaisia tyo-
kaluja, jotka mahdollistavat informaation jakamisen ja keskustelun. Sen kéyttdjilld on
my0s mahdollisuus luoda itse sisdltod. Sosiaalinen media viittaa aktiviteetteihin, joissa
yhdistyvét teknologia, viestintd ja ihmistenvélinen vuorovaikutus sanojen, kuvien, vi-
deon ja ddnen avulla. Sen avulla pidetdéin yhteyttd muihin, kerrotaan asioita itsestddn ja
jaetaan mielipiteitd. Sosiaalista mediaa kutsutaan usein myos nimelld Web 2.0 ja se voi-
daan néhdé jakelualustana ja joukkona verkon uusia toimintatapoja ja —malleja. Web 2.0
avulla markkinoijat voivat omaksua uusia tapoja luoda viestintdd. Brandit tekevit si-
saltod korostaakseen hyvid puoliaan, mutta rinnalla myds kuluttajat tuottavat sisaltod ja

sen tavoitteena on yhdessa luotu sisélto. (Leino 2010: 250-252.)

Sosiaalisen median késitettd on vaikea madritelld yksiselitteisesti, mutta sitd voidaan
kuvata yksinkertaisimmillaan esimerkiksi ilmioksi, jossa tasavertaiset verkon kéyttdjit
tuottavat sinne siséltdd. Suurin piirtein samaa asiaa tarkoittavat myos Web 2.0, vertais-
verkko tai sosiaalinen web. Viestinnédn tutkijat kéyttdvdt sosiaalisen median viestinta-
muodoista monia eri nimityksid. Tarkeimpié palveluita ovat wikit, podcastit ja blogit ja
niistd kdytetddn usein termid “siséllon luominen”. Esimerkkind ndistd palveluista on
Facebook, joka on verkostoitumispalvelu ja YouTube, jossa sisdltod voi jakaa. Ke-
véilld vuonna 2010 Facebookissa oli mukana 900 000 suomalaista. Sosiaaliselle medi-
alle on tyypillistd monimuotoisuus ja —ulotteisuus seki sisdllontuotanto yhteisollisesti.

(Jarvi & Vainikainen 2010: 143.)
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Térkeintd yrityksien kannalta on sosiaalisen median kéytdssd markkinoinnissa se, ettd
pystyykd yritys mukautumaan ja hyddyntimidin toimintakentdssid meneillidn olevia
mahdollisuuksia ja muutoksia. Sosiaalisen median kédyttoon otossa on myds riskinsa.
Perinteiseen yritys- tai organisaatioldhtdiseen viestintddn verrattuna yhteisollisen me-
dian ilmeisin tunnusmerkki on kuluttajien voiman kasvu. Suurimman muutoksen koh-
teena on asiakkaan ja yrityksen vilinen suhde. (Soininen, Wasenius & Leponiemi

2010: 24-26, 36.)

Digitaalinen kehitys ja sosiaalisen median kdyttd on tuonut my0s runsaasti uusia mark-
kinointiviestinndn muotoja. Viiteryhmén (reference group), mielipidejohtajien (opinion
leaders) ja suusta suuhun kulkevan viestinnén (word-of-mouth eli WOM) mééra ja mer-
kitys on kasvanut sosiaalisen median yleistyttyd. Markkinoinnin tutkimukset ovat ndyt-
taneet, kuinka suostuttelevan markkinoinnin tarkeys on kasvanut. Suusta suuhun kulke-
van positiivisen ja negatiivisen tiedon vilittiminen on voimakas viestintimuoto, koska
kuluttajat luottavat ystévien, perheen ja mielipidejohtajien mielipiteisiin. Viraalimarkki-
noinniksi kutsutaan suusta suuhun kulkevaa viestintdd, jonka takana on huolellisesti
suunniteltu mainoskampanja. Viraalimarkkinoinnin avulla pyritddn edistimiin tuot-
teen tai palvelun myyntid, ja se levidd usein sosiaalisessa mediassa. Viraalimarkkinointi
kulkeutuu usein henkil6ltd henkildlle, mutta kampanja on suunniteltu ja usein sen kdyn-
nistdmiseen houkutellaan mukaan mielipidejohtajia. Guerillamarkkinointi puolestaan on
viraalimarkkinointia intensiivisempéd ja siithen liittyy usein spontaanilta vaikuttavat
katupromootiot ja verkkotapahtumat, mutta kampanjat ovat usein hyvinkin organisoituja

huolimatta siité, ettd ne ndyttivit spontaaneilta. (Poloain 2009: 121-122.)

Digitaalisten kanavien kayttd markkinointiviestinndn tarkoituksiin on tuonut uusia
mahdollisuuksia my0s kanta-asiakasviestintdén ja sen muokkaamiseen asiakkaille hen-
kilokohtaisemmaksi. Digitaalisten kanavien avulla voidaan tunnistaa yksittdisid asiak-
kaita ja kerétd heisti tietoa. Viestinndn personointi ja asiakkaan tunnistaminen ovat etu-
ja, joita digitaalisella markkinoinnilla voidaan saavuttaa ja niiden voidaan nihdé edista-
vén asiakasuskollisuutta luomalla asiakkaalle henkil6kohtaisempaa, kiinnostavampaa ja

merkityksellisempéé asiakasviestintdd. (Merisavo 2008: 21.)
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Soininen, Wasenius & Leponiemi (2010) jakavat sosiaalisen median kahdeksaan osaan,
joista jokainen palvelee hieman eri tarkoitusta. Sosiaalisessa mediassa on satoja tyoka-
luja. Taulukko 2. esittdd, kuinka he ryhmittelevit sosiaalisen median tydkaluja, eli jul-
kaisualustoja ja palveluita. Osa palveluista on voimakkaasti yhteisollisid, toisissa yhtei-
sOllistd rajapintaa on vdhdn. Tuloksellisuus edellyttdd usein, ettd yrityksen tai organisaa-
tiot kdyttaviat monta tydkalua limittdin. Yrityksen tai organisaation kannattaa kéyttad

niitd tyokaluja, jotka sen asiakkaat ovat jo ottaneet kiyttoonsi. (Soininen jne. 53-54.)

Taulukko 2. Sosiaalisen median tydkalut ja palvelut

Tyokalut Palvelut
Henkilokeskeiset yhteisot Facebook, Twitter
Liike-eldméaverkostot LinkedIn, Plaxo
Kuvapalvelut Flicker
Videopalvelut Youtube, Vimeo
Wikit Wikipedia
Ryhmityojalut Google Wave
Muut tyéryhmi- ja asiakkuudenhallinta tyokalut
Seuraaminen ja mittaaminen Radian6, Twitter
Myynnin ohjaus ja kanta-asiakkuus Salesforce

Digikanavien kdyttd mahdollistaa uusien asiakkaiden hankinnan ja nykyisten asiakkai-
den tietimyksen lisdédmisen yrityksen tarjonnasta. Sddnndllinen yhteydenpito on tarkedd
kiinnostuksen séilyttimiseksi ja se lisdd aktiivisuutta sekd uskollisuutta olemassa ole-
vien asiakkaiden keskuudessa. Asiakaspalvelu ja kaupankdyntiratkaisut tulee yhdistdd
viestintddn niin, ettd ne toimivat yhdessd ja luovat asiakkaalle toimivan ja yhtendisen
asiakaskokemuksen. Viestintd, asiakaspalvelu ja kaupankéynti tulisi ndhdd kokonai-
suutena. Digikanavat mahdollistavat sen, ettd asiakas valitsee siséllon, eli mitd haluaa
tietdd, sekd kanavan jonka kautta haluaa tietoa saada. Lisdksi ne mahdollistavat sen, etti
asiakas voi itse valita viestinndlle sopivimman ajankohdan. Saidnnélliset kontaktit ovat
kriittisid asiakassuhteen kehityksessd. Sahkopostiuutiskirjeiden ja asiakaskohtaisten
verkkopalveluiden ideana on olla kustannustehokkaasti yhteydessa asiakkaan useammin

ja palvella personoidusti. (Merisavo 2006: 31-33, 36.)
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Tyypillisesti sosiaalisen median seuranta kohdistuu verkkoyhteisoihin, blogeihin, mik-
roblogeihin, keskustelupalstoihin ja muihin palveluihin, joissa kdyttdjdt tuottavat sisdl-
tod. Sidosryhmid voidaan kuunnella my0s sosiaalisen median seurannan avulla. Seu-
rantatarve vaihtelee organisaation luonteen ja ajankohdan mukaan. Koska kaikki voivat
viestid verkossa, voi organisaatio saada arvokasta tietoa my0s muilta kuin tunnetuilta
sidosryhmiltddn. Verkkokeskustelut voivat poiketa huomattavasti muusta keskustelusta

sekd aiheiltaan ettd sidvyiltdén. (Juholin 2010: 135, 113.)

2.5 Dropinin kdyttdmét markkinointiviestinndn kanavat

Kohdeyrityksen kéyttimien viestintd- ja mediakanavien kautta se pyrkii saamaan néky-
vyyttd, mainostamaan ja rakentamaan imagoa myos muiden kuin kanta-asiakkaiden
keskuudessa. Sosiaalinen media on otettu verkkokaupassa kéyttoon huomattavasti sih-
kopostia myohemmin. Kaikki kanta-asiakkaat eivit valttdmittd etsi tai saa tietoa esi-
merkiksi sosiaalisesta mediasta. Kanta-asiakasviestintd on vakiintunut sdhkdpostiin,
mutta nykyddn myos mobiilipalvelut ja -kanavat sekd sosiaaliset mediat ovat markki-

nointiviestinndn kaytossa.

Eniten suosiota on markkinointiviestinndssd viime vuosina kasvattanut hakukonemark-
kinointi ja sdhkopostimarkkinointi erityisesti uutiskirjeet. Yhteisopalvelujen kayttd
markkinointiviestinndssid on kasvussa, mutta niiden rooli markkinointikanavana ei ole
vield kovin merkittava. (Karjaluoto 2010: 129.) Suosituimmat sosiaalisen median kana-
vat ovat muun muassa Facebook,Youtube, Twitter, LinkedIn, Slideshare, MySpace ja
Flickr, Delicious ja Wikipedia, Blogger. Sosiaalisessa mediassa ndkyminen on brindille
eduksi muun muassa siksi, ettd hajautettu ldsndolo verkossa maksimoi bréndin 16ydetti-
vyyden. Sosiaalisten medioiden avulla markkinointi voi palvella erilaisten tyokalujen
muodossa sekd jakaa helposti sisdltojd, joita on helppo arvostella ja kommentoida. (Lei-

no 2010: 255-264.)

Taulukosta 3 voidaan tarkastella Dropin markkinointiviestinndn jakautumista omistetun,

ansaitun ja maksetun viestinndn suhteita. Omistettuja viestintdkanavia ovat kanta-
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asiakasviestien liséksi sosiaalinen media, Googlen etsintdkone, myynnit, mielipidevai-
kuttaja ohjelma ja asiakaspalvelu. My0s ansaitun ja maksetun markkinointiviestinnén
merkitys on suuri. Taulukosta ndhdddn esimerkiksi suusta suuhun kulkevan markki-
noinnin (WOM) asettuminen kokonaisuuteen. Kanta-asiakasviestit, eli uutiskirjeet, ovat
Facebookin ja Twitter postituksien kanssa samalla sarakkeella ja nostettu toisiksi tér-
keimméksi kanta-asiakasviestintdkanavaksi. Dropinin viestintdkeinoihin kuuluvat kaik-
ki taulukossa mainitut. Myynnin lisddmisen lisdksi sosiaalisen median omistetut ja an-

saitut kanavat koetaan maineenhallinnan keinoksi.

Taulukko 3. Viestintdkeinojen ja markkinointiviestinnéin jakautuminen

Omistettu kanava Ansaittu kanava Maksettu kanava
Facebook ja Twitter postitukset Uudelleen postitukset Facebook-mainokset
Uutiskirjeet Blogit Blogimainokset
Jalkimarkkinointiviestit Portaaliartikkelit Portaalimainokset
Google hakukone Google sijoitus Google-mainokset
Ristiinmyynti ja ylosmyynti Tykkéykset ja kommentit Aikakauslehtimainokset
Kilpailut ja arvonnat Suosittelu Radiomainokset
Dropin mielipidevaikuttajaohjelma | WOM Koulujen kisikirjamainokset
Erinomainen palvelu WOM

Dropinilla kanta-asiakkuustyokaluja, joiden avulla kanta-asiakasrekisteri toimii reaa-
liajassa ja jonne pdivittyvét kanta-asiakkaiden sdhkopostiosoitteet. Tydkalujen avulla
kanta-asiakkaille 1dhetetddn uutiskirjeitd. Kanta-asiakkaat voivat liittyd myos Faceboo-
kissa Dropin faniksi, mutta heille ei ole omaa vain télle sidosryhmélle tarkoitettua Face-
book-sivua. Dropin viestii kaikille asiakkailleen avoimella Facebookin fanisivullaan,
johon voi liittyd kuka tahansa yrityksen asiakas tai potentiaalinen asiakas. Lisdksi Dro-
pin kayttdd Twitter-seurantapalvelua ja lahettdd videoita Youtube-videopalveluun. Dro-
pinin viestintd ulottuu siis moneen kanavaan sdahkopostin liséksi. (Ks. Taulukko 3. s.
39.) Tutkimuksen kirjoittamisen aikaan verkkokaupalla on ldhes 38 000 fania Faceboo-

kissa, jolloin verkkokaupan ldhettdmét viestit ndkyvit myds fanien omassa profiilissa.
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Facebookin fanisivulla Dropin voi muokata sinne kirjoitettuja postituksia, jolloin yri-
tykselld on mahdollista vaikuttaa sdvyyn, jolla siitd puhutaan. Yritys sdilyttdd myos Fa-
cebook-sivulle jdtetyt negatiiviset palautteet niiden ollessa sévyltddn asiallisia. Dropin
myo0s vastaa sivullaan palautteisiin ja palvelu on samalla yritykselle myds maineenhal-
lintatyokalu, jonka avulla kdydddn myos dialogia asiakkaiden kanssa. Uutiskirjeilld yri-
tys ldhettdd kanta-asiakkailleen viestintdd, joka on sdvyltdén positiivista. Uutiskirjeiden
avulla pyritddn myos maineenhallintaan. Dropinilla on my0s profiili toisessa suositussa
yhteisopalvelussa Twitterissa, mutta kaupan suosio Twitterissa on huomattavasti vahai-
sempdd kuin Facebookissa. Twitterissa verkkokaupan profiilia seuraa ainoastaan 77

muuta palvelunkaytté;jaa.

Facebookissa yritykselld on melko suuri ndkyvyys, joten se on tirked kanava. Faceboo-
kissa tdrked tekijd on myds palvelun vuorovaikutteisuus. Seuraajat voivat myos kom-
mentoida postituksia. Dropinmarket.com verkkokauppaa voi arvioida myos vertaa.fi -
sivustolla, jossa palvelusta, tuotteista ja tilauksen onnistumisesta voi antaa arvosteluja
asteikolla 1-10. Vertaa.fi kdyttdjit voivat myds vapaasti kommentoida asiointiaan verk-
kokaupassa sekd suositella kauppaa muille kéyttédjille. Sosiaalinen media on tehokas
viestintdkanava ja mahdollistaa yrityksille entistd monikanavaisempaa viestintdd. Sekd
sahkopostin ettd sosiaalisen median kdytdssd markkinointiviestinnén kanavana on haas-
teita. Sosiaalisessa mediassa on runsaasti sisdltod eikd sidosryhmét vélttdmattd huomaa
kaikkia postituksia. Sosiaalinen media on reaaliaikaisempi sdhkdpostiin verrattuna, mut-

ta toisaalta sahkoposti séilyy postilaatikossa kunnes se luetaan tai poistetaan.



40

3 SAHKOPOSTI, MARKKINOINTIVIESTINTA JA UUTISKIRJEET

Kanavavalinta on sanoman vilityksen kannalta oleellinen osuus viestintdtapahtumaa.
Aiempi kdytdnto ja kdyton mukavuus ovat tavallisesti ne perusteet, joiden avulla kana-
vavalinta suoritetaan. Valintaan vaikuttavat myds taloudelliset mahdollisuudet, kiy-
tettdvissd oleva aika sekd viestinndn luonne. Viestinndn vastaanottaja asettaa kanavava-
linnalle omat vaatimuksensa ja ne tulee sovittaa vastaanottajaan ja viestintétilanteeseen.
Viestintdkanavaa valittaessa tulee ldhettdjdn pohtia onko vastaanotto aktiivista vai pas-
siivista ja voiko ldhettdjd itse méaéritd vastaanottamisen laadun ja mairén. Tulee myds
pohtia onko sanomalla kilpailua, pitddkod vastaanottaja kanavaa luotettavana, sallitko
kanava havainnollistamisen kuvien avulla ja riittddké sanoman vélittimiseen vain yksi
kanava. Léhettdjin tulee my0s harkita, mikd on kanavan paiasiallinen kdyttotarkoitus ja

salliitko kanava palautteen kayton. (Wiio 1974: 156-159.)

Viestintdjarjestelmissd tavoitellun ja saavutetun vaikutuksen vélilld ilmenee eroa héi-
ridtekijoiden vuoksi. Viestinndn hiiridtekijoitd ovat esteet, kato, védristyma ja kohina.
Esteet voidaan havaita viestintdjédrjestelmissd silloin, kun sanomaa ei esimerkiksi ha-
vaita ollenkaan eikd se mene perille tarkoitetulle vastaanottajalle. Tdmi saattaa johtua
esimerkiksi viestintdjdrjestelmédn vajavaisuudesta. Viestintdtapahtumassa ilmenee katoa,
jos sanoma héivai joko kokonaan tai osittain. Vastaanottaja saattaa havaita sanomasta
vain osan tai torjua sanoman tietoisesti joko osittain tai kokonaan. Sanoma voi myos
védristyd vastaanottotilanteessa, jolloin tulkinta sanomasta voi olla 14hettdjin tarkoitta-
masta poikkeava. Téllin vastaanottaja saattaa tulkita sanomaa vaikkapa aiempia mieli-
piteitd vastaavaksi. Neljds mahdollinen hédiridtekijéd on kohina, jolloin sanoman sisélté-
miin merkitseviin tietoihin sekoittuu hdiritsevii tietoa. Kohina saattaa johtua joko ul-

koisista tekijoisti tai sisdstd kohinasta. (Wiio 1984: 234-245.)

Sdhkopostille ominaisia hiiri6itd ovat esimerkiksi se, ettei ldhettdjd voi varmuudella
tietdd sdhkopostin todella saavuttaneen vastaanottajan. Sdhkoposti saattaa myds péadtyd
védrille vastaanottajalle, yleisimmin ldhettdjan huolimattomuudesta johtuen. Viesti voi

myo0s hukkua verkkoon, jos reititin tai vastaanottava palvelin hajoaa viestid kasitelta-
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essd. Téllainen on kuitenkin harvinaista. Joku voi myds lukea toiselle tarkoitetun séhko-

postin, mutta toisaalta suojaaminen salaamalla on helppoa. (Jarvinen 2000: 122-123.)

Viestinndssd on korostettu palautteen tdrkeyttd. Palaute on tietoa siitd, ettd sanoman
vastaanottaja on reagoinut ldhetettyyn sanomaan. Toisaalta palaute sopii vain viestinta-
tilanteisiin, joissa voidaan selvisti osoittaa viestien valtavirran kulkevan ldhettdjalta
vastaanottajalle. Lahettdjdn tulee asettaa viestinnélleen tavoitteita, joita vasten hin pei-
laa saamaansa palautetta. Palautteen késite ei istu helposti viestintdtilanteisiin, joissa
lihettidji ja vastaanottaja viestiviit tasa-arvoisina ja suunnilleen yhti paljon (Aberg

2002: 33.)

Internetin my6td markkinointiviestintd hakee uusia muotoja. Aiemmin viestinndn suunta
on ollut organisaatiolta tai yritykseltd yleisolle. Internetin myotd viestintd palautuu
myo0s yleisoltd lahettdjalle. Osa yrityksistd pyrkii personoimaan viestintdd mahdolli-
simman tarkasti. (Aula & Oksanen 2000: 22.) Sahkopostin voidaan todeta olevan vuo-
rovaikutteinen viestintdvéline, jonka on katsottu paremminkin korvaavan puhuttuja kes-
kusteluja kuin perinteisid kirjeitd. (Severison Eklundh 1996: 121.) Dropin hyddyntad
sdahkopostia kanavana enemmin informoinnin kuin dialogin nidkokulmasta. Koska uu-
tiskirjeisiin ei odoteta vastattavan, on Juholinin (2009: 44) mééritelmén mukaan ky-

seessd yhdensuuntainen viestinté ja se noudattaa informoinnin periaatteita.

3.1 Sahkdoposti kanavana

1990-luvun verkkobuumin laannuttua yrityksissé ja organisaatioissa on havaittu, ettei
verkko ollutkaan ratkaisu kaikkeen, vaan sen kdyttd aiheutti myds aivan uusia ongelmia
ja ennalta arvaamattomia tilanteita. Jotta verkkoviestinnéllé olisi mahdollisuudet onnis-
tua, 10ytdad oikea paikkansa ja painoarvonsa yritysten ja yhteisdjen viestintdkeinojen
joukossa, on ymmaérrettdvd sen erityispiirteitd. On ymmarrettdvéd digitaalisen tiedonja-
kelun, ilmaisukeinojen ja sisédltdjen muodostamisen prosesseja, jotta keinot osataan

hyodyntia ja jotta my0s digitaalisten viestintéikeinojen ylldpito ja seuranta toteutuisivat.
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Usein verkkoviestinndn teho jad mitéttomaksi siitd syystd, ettei ilmaisullisiin ja kerron-

nallisiin menetelmiin ole panostettu riittdvésti osaamista. (Juholin 2009: 252.)

Monissa tapauksissa markkinointiviestinndssé kdytetddn sahkopostilistoja, vaikka niiden
runsas kdytto saattaa aiheuttaa ylikuormitusta. Sdhkopostia saattaa tulla vastaanottajalle
satoja pdivéssi ja riskin muodostavat ne, jotka eivit ehdi tai jaksa lukea kaikkia sdhko-
postin vilitykselld ldhetettyjd viestejd. Sdhkoposti voi edelleen olla myds erinomainen
asiakaspalvelutyokalu. Postituslistoille ilmoittaudutaan vapaaehtoisesti ja sdhkoposti-
listoilta tulisi pddstd pois kun viestit eivdt endd palvele tarkoitustaan. (Juholin 2010:
168.) Sdhkopostin 1dhetyksessd yritysten tulisi vélttdd massapostituksia, jotka ldhetetéén
tuhansille vastaanottajille vaikka he eivit viélttimittd koe viestinnén sisdltod itselleen

tarkednd (Jussila & Leino 1999: 68).

3.1.1 Séhkopostin kanavalliset erityspiirteet

Sdhkoposti on erityinen viestintdkanava, koska se mahdollistaa kommunikoinnin sa-
manaikaisesti monille tai vaihtoehtoisesti yhdelle (Baron 1998: 142). Sdhkoinen viestin-
td voidaan ndhda aktiivisen kéyttdjin tyokaluna, jonka avulla kéyttdjd voi samanaikai-
sesti suorittaa rinnakkaisia tehtévid. Sdhkopostin etuja viestintdvilineend ovat sen nope-
us ja dialogin mahdollistaminen viestintdtapahtuman henkildéiden vilille. (Severison

Eklundh 1996: 121-124.)

Sosiaalisen tietojenkdsittelyteorian tdmén hetkiset tulokset viittaavat siihen, ettd tieto-
konevilitteisen viestinnén kayttdjdt tunnistavat tietokonevilitteisen viestinndn ympéris-
tossa lisddntyneet vaatimukset asenteiden ja sosiaalisen tiedon ilmaisuun. Kéyttédjét pyr-
kivét sopeuttamaan viestintdtyylinsi vastaamaan tietokonevilitteisen viestinndn haastei-
ta. Selkedn tavoitteen asettaminen viestintdtilanteessa on haastavaa johtuen monista
mahdollisista tulkinnoista. Kirjoittajan tulisikin kéyttdd viesteissddn kaikkia tulkintaa
ohjaavia vihjeitd auttaakseen vastaanottajaa tulkitsemaan viestin tarkoittamallaan taval-

la. (Whalen, Pexman & Alastair 2009: 265-266.)
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3.1.2 Séhkoposti digitaalisen markkinoinnin kanavana

Markkinoinnin merkityksen kannalta keskeiset teknologiat kehittyvit ja muutokset liit-
tyvit Internetin tietoverkkoihin ja teknologiaan. Mahdollisuudet joustavaan massaraa-
talointiin sekd tehostuneeseen asiakastietojen hallintaan ovat muuttaneet markkinoinnin
viestintdkenttdd. Internet on mahdollistanut nopeamman ja kustannustehokkaamman
kanavan aiempiin informaation jakelumenetelmiin verrattuna. Organisaatioiden ja yri-
tysten on mahdollista tuottaa asiakkaiden ulottuville suuria méérid yksityiskohtaisempaa
ja reaaliaikaisempaa informaatiota palveluidensa ja tuotteidensa hinnoista ja tuotetie-

doista. (P6lldnen 2003: 17, 20.)

Markkinointi voi hyddyntdd verkkoa yrityksen ulkoiseen viestintddn. Digitaalisessa
toimintaymparistossd yhdistyvit yrityksen aiemmin omina lohkoinaan pidetyt markki-
nointi, viestintd, asiakaspalvelu ja kaupankdynti. Yritysten ja organisaatioiden on tér-
kedd huomioida ulkoisessa viestinndssdidn, ettd verkko on vuorovaikutteinen viline,
jossa kayttijille ja kuluttajille ei voida endd syottdd markkinointi-informaatiota. Organi-
saatioilla ja yrityksilld on oltava valmius dialogiin asiakkaan kanssa, eivétké ne voi tyy-
tyd viestien jakeluun eri kanavien kautta. Sdhkopostiviestit ovat tavallinen esimerkki
verkon kaytostd viestinndnvélineend. Sdhkdpostin ldhettiminen on tehokas tapa vilittdd
viestejd suurillekin médrille vastaanottajia helposti, nopeasti ja vaivattomasti. (Matikai-

nen 2008: 154-155.)

Markkinointiviestinndn ldhettdjd voi pyytdd viestinnidn vastaanottajalta luvan suora-
mainonnan ldhettdmiseen henkilon sédhkopostiin. Kuluttaja ennakoi vastaanottavansa
yritykseltd viestejd, jotka sisdltdvit tietoa tuotteista, palveluista tai tarjouksista. Kun
sahkopostiin ldhetettdvdan suoramarkkinointiin on pyydetty asiakkaan lupa, sen voidaan
ndhdd vdhentdvan viestien ldhetysvolyymia, mutta kasvattavan onnistumislukuja. Lu-
vallinen suoramarkkinointi perustuu kuitenkin kuluttajan ymmaértamiseen. Léhettdjén
tulee tutkia ja profiloida vastaanottajien mieltymyksid, ostohistoriaa ja ennustaa tulevia
ostoaikeita. (Marinova, Murphy & Massey 2002: 61-62.) Séhkdisen markkinoinnin

mahdollisia hyotyjd asiakkaan kannalta ovat nopeus, mukavuus ja tdsmaéllisyys ja help-
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po léhestyttidvyys. Informaation vuorovaikutteisuus voidaan yhdistdd asiakkaiden tyyty-

véisyyteen. (Reedy & Schullo 2004: 153.)

Tietotekniikkaan perustuva vuorovaikutus asiakkaan kanssa voi vaikuttaa myonteisesti
asiakassuhteidenhallinnan kustannuksiin ja markkinointikustannuksiin. Téllaisia tieto-
tekniikkaan perustuvia vuorovaikutusmahdollisuuksia ovat muun muassa sidhkdinen
kaupankdynti, mobiilikaupankdynti seké Internetin, intranetin ja matkapuhelimen kaytto
asiakassuhteiden hallinnassa. (Gronroos 2009: 38.) Sdhkdposti on kustannustehokas
markkinointiviestintéviline, joka tavoittaa asiakasryhmait kuten kanta-asiakkaat. Etuna
on sen sitomattomuus aikaan ja paikkaan. (Reedy & Schullo 2004: 6-7.) Yritys pystyy
kohdentamaan markkinointiaan sdhkopostin avulla esimerkiksi ldhettamélld tietylle
asiakasryhmalle rdatdloityja tiedotteita. Téllaisten tiedotteiden avulla yritys voi ilmoittaa

tietylle asiakasryhmaélle heité kiinnostavista tuotteista tai palveluista. (Emt. 86.)

3.1.3 Séhkopostin kdyton ongelmat markkinoinnin ndkdkulmasta

Sdhkopostin kayttoon markkinointiviestinnidn kanavana liittyy myds ongelmia. Roska-
posteiksi (spam) luetaan ei-toivotut sdhkopostit, joiden vastaanottamiseen henkil6ltd ei
ole saatu etukdteistd suostumusta, eikd vastaanottajalle anneta myéhemmin mahdolli-
suutta perua viestien saapumista. (Helopuro, Perttula & Ristola 2009: 200.) Kaytossd
oleva termi roskaposteille on "spamming", jolla tarkoitetaan héiritsevid ja tunkeilevia
sekd kaupallisia mainoksia sisdltidvid viestejd, jotka ldhetetdén yhtdaikaisesti monille.
(Steinbock 1998: 142.) Roskapostit voivat tuoda mukaan haittaohjelmia, jotka voivat
lamauttaa tai heikentdd tietojirjestelmien toimintakykyd (Helopuro jne. 2009: 200.)
Vaikka sdhkopostilla on sen synnystd saakka ollut valtava liitketoiminnallinen potenti-
aali, sen maine markkinointikanavana on kérsinyt roskapostin johdosta. Koska se on
kustannustehokas tapa 1dhestyd kohderyhmid maailmanlaajuisella tasolla ja reaaliajassa,
ovat useat yrittdjit kiyttdneet sitd suoramainontaan. Tdma on puolestaan johtanut bume-

rangireaktioihin. (Steinbock 1998: 142.)

Jarvinen (2000: 169-170) maidrittelee roskapostin olevan sdhkdpostilla saapuvaa mai-

nontaa, jonka vastaanottajat ovat usein sattumanvaraisesti valittuja ja joissa mainostet-
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tavat palvelut ovat usein arveluttavia. Roskapostit ovat 1dhettijille kustannuksiltaan mi-
tattomid. Jarvinen mainitsee, ettd suurin osa ldhetyksistd menee hukkaan ja vastaanot-
tajat eivit ole kiinnostuneita palveluista. Roskapostit saattavat olla pyramidihuijauksia,
verkostomarkkinoinnin mainoksia sekéd lupaavat mahdottomuuksia. Séhkopostien maa-
ristd jopa 80 prosenttia saattaa olla vastaanottajalleen turhia ja viestien poistaminen
aiheuttaa turhaa vaivaa. My0s sdhkdpostin luotettavuus viestintdvélineend kérsii roska-
postien aiheuttamasta vaivasta ja vahingosta. Térkedtkin sdhkdpostit saattavat kadota

roskaposteja poistettaessa. (Emt. 215-216.)

Heyd (2008: 14, 40-41) on tutkinut sdhkopostihuijauksia (email hoaxes) ja niiden dis-
kursseja. Han mainitsee sdhkopostihuijausten useimmiten siirtyvan postilaatikosta toi-
seen, mutta sdhkopostihuijausten tapahtuvan myds postituslistojen kautta. Sahkoposti-
diskurssille on hanen mukaansa ominaista niiden lyhyt muoto. HTML-muotoisessa séh-
kdpostissa on enemmén taitollisia mahdollisuuksia ja niihin voidaan liittdd kuvia, d4ntd
tai muuta asiaankuulumatonta materiaalia. Heydin mukaan sdhkopostihuijaukset vaati-
vat tiettyd kokoa ollakseen viihdyttdvid ja sisdltddkseen runsaasti tietoa. Vastaanottajat

ovat kuitenkin oppineet varomaan kooltaan suuria sdhkopostiviesteja.

Yrityksen ja asiakkaan vélisessd viestinndssd sdhkopostin kdyton tulisi olla tehokasta, ja
sen tulisi ldhestyd asiakasta henkilokohtaisesta ndkokulmasta. Sdhkopostin kayttd vies-
tintdkanavan on kannattavaa silloin, kun vastaanottajat ovat segmentoitu tarkan demo-
graafisen tai muun perusteen mukaan. S&hkopostin otsikosta tulisi selvitd sisdllon tar-
keimmiét teema, jolloin vastaanottajat voivat ndhdé kiinnostaako sisdlto heitd jo ennen
kuin he avaavat viestin. Otsikoinnissa tulisi pyrkid ajankohtaisuuteen ja sen tulisi olla
personoitu ja vastaanottajalleen merkityksellinen. Viestien tulisi olla briandétty;jd ja nii-
den tirkeimmat sisdllot tulisi 10ytyd jo viestin yldosasta. Viestien tulisi olla lyhyitd ja
niiden siséltdmien linkkien tulee toimia. Sdhkdpostien tulee kunnioittaa vastaanottajien
yksityisyyttd ja sen sisdllossé ei tulisi olla roskapostiin viittaavia sanoja, merkkeji tai

ilmauksia. (Poloian 2009: 186-187.)
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Sdhkopostin kdyttd markkinointiviestinnin kanavana ei siis ole ongelmatonta ja yritys-
ten tai organisaatioiden tulee kiinnittdd huomioita viestin ldhetyksen ajankohtaan ja
viestien sisdltoon. Vaikka sdahkopostilla on monia etuja muihin kanaviin verrattuna, on
sen diskurssin ja ajoituksen oltava oikeita, jotta viestit ovat vastaanottajilleen mielek-

kiitd ja yritykset todella hyotyvét sen kiytostd markkinointiviestinnén kanavana.

3.2 Uutiskirjeet markkinoinnin suhdetydkaluina

Markkinointiviestinndssé voidaan kéyttdd myynninedistimisperusteista tai suhdeperus-
teista jakoa. Myynninedistimiseen perustuvalla viestinndlld pyritdén usein tuottamaan
nopeasti lisimyyntié ja sille on ominaista markkinoida hintojen avulla tai se voi olla
taivutteluun pyrkivdd. Suhdeperusteinen markkinointiviestintd puolestaan pyrkii muok-
kaamaan asiakkaiden asenteita ja lisddmidn asiakasuskollisuutta. Suhdeperusteisen
markkinointiviestinnin sisdllot tarjoavat asiakkaille tietoa uusista tuotteista, kayttovink-
kejé ja ne saattavat siséltdd esimerkiksi kutsuja yrityksen tapahtumiin. Suhdeperusteinen
markkinointiviestintd voidaan néhdd enemmaénkin asiakaspalveluna kuin mainontana tai

tarjouksina. (Merisavo 2004: 11.)

Miiller, Flores, Agrebi ja Chandon (2008) tutkivat asiakaslehtien ja uutiskirjeiden vai-
kutusta asiakkaiden sitoutuneisuuteen ja sen myynnillisiin vaikutuksiin verkkokau-
poissa. He esittivit hypoteesin, jonka mukaan uutiskirjeilld on vaikutusta asiakkaan us-
kollisuuteen tiettyd verkkosivua kohtaan. He tekivit kyselytutkimuksen, jossa tutkittiin
870 kuluttajaa. Osa kuluttajista oli uutiskirjeen tilaajia ja lukivat uutiskirjeitd syste-
maattisesti, osa otoksesta olivat tilaajia mutta eivit lukeneet uutiskirjeitd sadnndllisesti
ja osa ei tilannut uutiskirjettd ollenkaan. Uutiskirjeitd he pitdvét suhdetydkaluina mark-
kinoinnissa. Enemmisto, eli 90,6 % tutkimukseen osallistuneista, oli naisia, joista suurin
osa oli idltdén 25—44-vuotiaita. Tutkimuksen mukaan uutiskirjeilld oli uskollisuutta nos-
tava vaikutusta asiakkaan uskollisuudessa tietylle verkkosivulle sekd vaikutusta brandi-

imagoon ja lopulta my0s ostoaikeisiin. (Emt. 465-472.)
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Viestinndlld on vaikutuksia asiakasuskollisuuden rakentumiseen enimmékseen toistu-
vuuden ja suhdendkokulmasta ldhtevin sisdllon kautta. Viestinndlld voidaan tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa ja lisdtd asiakkaan sitoutuneisuutta. Ndmai johtavat asiakasuskolli-
suuteen, jolla on puolestaan vaikutusta asiakkaan asennoitumiseen ja ostokdyttdytymi-
seen. Muokkaamalla viestintdd henkilokohtaisemmaksi ja vuorovaikutteisemmaksi luo-

daan asiakasuskollisuutta. (Merisavo 2004: 2.)

3.3 Dropin uutiskirjeet

Dropin uutiskirjeet toimivat sekd myynninedistdmisen tydkaluina ettd suhdetydkaluina.
Niissd kerrotaan asiakkaille tarjouksista, mutta ne sisdltivdat my0s tietoa uusimmista
tuotteista ja niissd on toisinaan kutsuja yrityksen jérjestdmiin tapahtumiin. Uutiskirjeet
hyodyntivat useimmiten sdhkdpostin taitollisia mahdollisuuksia. Uutiskirjeet siséltévit
linkkejd, kuvia ja tietoa tuotteista, kampanjoista ja kanta-asiakkaan eduista. (Ks. Liite
1.) Uutiskirjeet ovat yleensi otsikoitu tietylld teemalla ja uutiskirjeiden sisdlté muodos-
tuu teemaa mukailevista aihepiireistd. Tyyliltddn uutiskirjeet ovat tiedottavia, eivétkd
pyri toteuttamaan vuorovaikutteista keskustelua. Kanta-asiakkaille ei anneta mahdolli-
suutta vastata uutiskirjeisiin, eikd niilld pyritd vuorovaikutteiseen dialogiin asiakkaan

kanssa.

Kanta-asiakasviestien sisdltd muodostuu tiedottamisesta, joka sisdltdd uutiset ja tapah-
tumat. Tiedottamisen tulee olla asiakkaita kiinnostavaa ja sen on annettava yrityksesti
kuva, joka on oikea, vahva ja myonteinen. (Siukosaari 2002: 179). Sanoman voidaan
katsoa olevan informatiivinen silloin, kun se vdhentdd vastaanottajan epétietoisuutta sa-
noman kuvaaman kohteen osalta. Informaation mééra on riippuvainen sanoman sisil-
16std, vastaanottajan aiemmasta tiedosta ja viestintdtilanteesta. Tiedon tarve on myds

sidonnainen tiettyyn hetkeen tai tilanteeseen. (Aberg 2002: 29.)

Tiedottamiseen ja viestintdén liittyy myds yrityksen imagon rakennus (Karvonen 2000:
51). Imago tarkoittaa vastaanotettua kuvaa ja on vastaanottajan mielikuvien summa.

Imagoon myos liittyy profiloinnin késite, jonka avulla pyritddn luomaan tai vahvista-
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maan haluttua imagoa. Profiloinnin tarkoituksena on mééritelld imagon rakentamisessa
ajateltu "ldhetetty kuva". Imago on osittain profiloinnin tulosta, mutta imagoon vaikut-
tavat my0s yrityksen hallitsemattomissa olevat tekijét. Profilointi pitdd sisdlldén tarkoi-
tuksen ja pyrkimyksen, mutta tunnustaa sen, ettd imagoon vaikuttaa lukemattomat muut

tekijat. (Juholin 2009: 185-186.)

Viestejd voidaan pitdd drsykkeind, jotka ovat nédkdaistin havaittavissa. Viesti voi olla
millainen tahansa drsykkeiden sarja, joka herittdd vastaanottajassa kognitiivisia toi-
mintoja, kuten ajattelua, paéttelyd ja muistamista. Sanoma on puolestaan ldhettédjén tie-
toisesti muotoilema merkkien yhdistelmi, joka muodostaa ajatuskokonaisuuden. (Aberg
2002: 29.) Uutiskirjeet ovat seki viestejd ettd sanomia, koska ne heréttévit vastaanotta-
jan lukiessa hdnessd kognitiivisia toimintoja, mutta samaan aikaan ne ovat ldhettdjén

tietoisesti muotoilemia.

Suurin osa Dropin kanta-asiakasviesteistd on graafisia uutiskirjeitd, jotka sisaltavét teks-
tid ja kuvia. Uutiskirjeet aukeavat vastaanottajan sdhkopostissa yhdelle sivulle. Viestit
siséltdavit runsaasti linkkejd, joiden avulla vastaanottaja voi 10ytéa lisdd tietoa tuotteista
tai aihepiireistd. Graafisissa uutiskirjeissd on myos vakioelementtejda kuten yrityksen
logo ja viestien ldhetyksen perumisen mahdollistava linkki. Graafiset uutiskirjeet ovat
mielikuvamainoksia, silld niissd kuvat ja teksti liittyvdt yhteen muodostaakseen vas-
taanottajan mielessd merkityksellisen kokonaisuuden. Mielikuvamainoksessa yhdistyvit
kuvat ja teksti, joiden avulla mainoksen ldhettdjd pyrkii luomaan merkityksid (Pesonen
2006: 45-46). Graafinen julkaisu on viesti, joka siséltda tekstid, kuvia ja jossa ulkoasu
on suunniteltu ja elementit sijoitettu sithen sopivalla tavalla. Ulkoasu on osa viestid ja
viestin vélittdmistd vastaanottajalle. Ulkoasu voi suoraan viestid asiaa, joka viestiin si-
sdltyy ja se suunnitellaan niin, ettd se tukee ldhetettdvan viestin siséltod. (Huovila 2006:

10-11.)

Liittestd 1 (ks. s. 92.) voi ndhdé esimerkin graafisen uutiskirjeen taitosta. Uutiskirjeessd
on kolme yldpalkkia, joista ensimmaéisessd on yrityksen logo ja iskulause, jotka on linki-
tetty suoraan Dropin verkkokauppaan. Toisessa yldpalkissa on verkkokaupan sivun yla-

palkkia vastaava palkki, joka on linkitetty suoraan verkkokaupan sivulle ja jossa on
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tuotteet ja muut osiot, jotka verkkokaupan sivulla on jaoteltu samalla tavalla. Palkin
alapuolella on kolmas palkki, jossa esitellddn uutiskirjeen teema ja joka on linkitetty
suoraan verkkokaupan uutuustuotteiden sivulle. Yldpalkkien jilkeen viesti on jaoteltu
kahdeksaan osaan, joiden aihepiirit ovat alennukset, koulureppuvalikoima, yrityksen
jérjestima rullalautailutapahtuma, tyttdjen rullalautailutapahtuma, maksutavat, vaihto-
ja palautusoikeus, Dropin Facebook-sivu ja Dropinin sosiaalisen median palveluun
Youtubeen ldhettdmi video. Lisdksi alapalkissa on linkkejd sosiaalisen median sivuille,

suosittelusivulle ja asiakaspalveluun liittyvid linkkejé.

Liite 2 (ks. s 94.) on esimerkki sdhkdpostimallisesta uutiskirjeestd. Uutiskirje alkaa ter-
vehdykselld, jonka jdlkeen teksti on jaettu kappaleisiin. Uutiskirje kertoo lyhyesti aihe-
piireistd ja siséltdd linkkeja, joista aiheista voi saada lisdd tietoa. Uutiskirje liittyy tee-
maan joululahjat, mutta viestissd mainitaan alennukset, joita kanta-asiakkaat saavat jou-
lulahjoja hankkiessaan seki tuotteiden vaihto- ja palautusoikeuksiin. Viestissd on viitat-
tu Dropin Facebook-sivuun ja Dropinmarket.com verkkokauppaan. Liséksi viestin lo-
pussa mainitaan kaikki viestintdkanavat, joista kanta-asiakkaat voivat saada liséd tietoa

yrityksen tuotteista, palveluista ja kuulumisista.

Dropin uutiskirjeet ovat kaikille asiakkaille samanlaisia, eikd niissd kdytetd asiakasre-
kisteristd saatavia demografisia tietoja tai hyddynnetd asiakkaan ostohistoriaa. Kaikille
kanta-asiakkailla tarjotaan uutiskirjeissd samoja etuja ja samoja tuotteita, eikd uutiskir-
jeitd ole segmentoitu sukupuolen tai muun demografisen muuttujan perusteella. Dropin
uutiskirjeet muodostuvat sekd myynninedistdmiseen pyrkivistd aihepiireistd ettd suhde-
perusteisesta markkinointiviestinnéstd. Uutiskirjeissd mainostetaan tuotteita ja alennuk-
sia, mutta ne sisdltdvdt myos kutsuja yrityksen jirjestimiin tapahtumiin ja niissd on
muita suhdetoimintaa edistévid elementtejd. Erityisesti suhdetydkaluina néhtidvéat uutis-
kirjeet saattavat vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden sitoutumiseen ja asiakasuskollisuu-

teen (Muller, Flores, Agrebi & Chandon 2008: 468).
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4 KANTA-ASIAKASVIESTINNAN NYKYTILAN ANALYYSI

Téssd luvussa selvitdn, millainen on kanta-asiakasviestinndn nykytila. Tutkin nykytilaa
analysoimalla viestinnén sisdltojd sekéd sidosryhmén kokemuksia viestinndn onnistumi-
sesta kanavavalinnan, sisdltojen ja ajoituksen suhteen. Tutkin ensin uutiskirjeiden muo-
toa ja sisdltod, jotta saan selville, misté yritys asiakkailleen viestii. Laadullisen analyy-
sin perusteella muodostan sisdlloistd kategorioita. Kategorioita hyddynnén nykytilan
analyysin toisessa osassa, jossa tutkin mairéllisen tutkimuksen keinoin kanta-asi-

akkaiden mielipidettd viestinnin sisilloistd, kanavavalinnasta ja ajoituksesta.

4.1 Nykytilan analyysissa uutiskirjeiden muoto ja sisdllot

Uutiskirjeet jakautuvat kahteen erilaiseen viestityyppiin. Suurin osa viesteistd on graafi-
sia uutiskirjeitd, jotka sisdltdvit tekstin liséksi kuvia ja linkkejd. Dropin ldhetti sidos-
ryhmélle vuonna 2010 viisi uutiskirjettd. Kolme uutiskirjettd olivat taitettuja graafisia
uutiskirjeitd ja kaksi uutiskirjettd sisélsivit vain tekstid ja linkkejd. Nama viisi uutiskir-
jettd muodostivat massapostituksina kanta-asiakkaille ldhetetyn viestinnén. Uutiskirjei-
den lisdksi Dropin asiakaspalvelu vastasi kanta-asiakkaille lukemattomiin sédhkopos-
teithin ja kanta-asiakkaiden live chat -palvelun kautta kysyttyihin kysymyksiin, mutta

vain uutiskirjeet ovat tutkielman aineistona.

Graafiset uutiskirjeet ovat muodoltaan printtimainontaa muistuttavia (ks. Liite 1). Tai-
tettu viesti aukeaa vastaanottajan sdhkopostissa omaksi ikkunakseen, jota voidaan rul-
lata tietokoneen hiiren avulla ylos ja alas viestin eri osia tarkasteltaessa. Uutiskirjeet
jakautuvat osioihin tekstien ja kuvien sijoittelun avulla. Uutiskirjeissd on paljon kuvia,
jotka visualisoivat tuotteita tai siséltdvit esimerkiksi tapahtuman logon tai julisteen.
Téssd viestityypissd kuvat ovat hallitsevia ja tekstid on suhteessa kuviin hyvin vdhén.
Kuvat toimivat my0s linkkeind verkkokaupan sivuille, jossa asiakkaalle on tarjolla lisdd
tietoa uutiskirjeissd mainostettavista yksittdisistd tuotteista sekd tuotevalikoimasta ja
mallistoista. Jokaisessa osuudessa on myds erillinen linkki, joka johdattaa vastaanotta-

jan lisétietoa antavalle Internet-sivulle. Graafisissa uutiskirjeissd on myds vakiona ala-
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palkki, jossa on tietoja asiakaspalvelusta, tuotteiden palautusoikeuksista, toimitusten

seurannasta sekd myymaéldiden aukioloajoista.

Vaikka sisdllonanalyysin kdyttoon tutkimusmenetelmina liittyy ongelmia ja haittapuo-
lia, se oli sopiva menetelmi kanta-asiakasviestien teemojen ja aihepiirien tutkimukseen.
Tutkimuksen sisdllonanalyysi ei ollut syviluotaavaa, silld sen tehtdvéni oli saada kanta-
asiakasviesteistd tietoa aihepiireistd ja niistdi muodostuvista kategorioista. Niiden pe-

rusteella rakensin tutkimuksen kyselylomakkeen.

Laadullisessa analyysissa aineistoa tarkastellaan kokonaisuutena, jonka voidaan ndhdd
valottavan aineiston sisdistd loogisen kokonaisuuden rakennetta. Kokonaisuutta voidaan
tutkia havaintoja pelkistdmall4, jolloin aineiston tekstimassa tai kuva-aineisto pelkistyy
havaittavammaksi méériksi erillisid raakahavaintoja. Yhdistimalld raakahavaintoja yh-
deksi havainnoksi tai harvemmaksi havaintojen joukoksi, voidaan niistd 10ytad yhteinen
piirre tai nimittdjd tai muotoilla sddntd, joka pétee poikkeuksetta koko aineistoon. Yh-
distimisen ldahtdkohtana on luoda aineistosta makrorakenne, joka pohjautuu esimerk-
keihin tai niytteisiin samasta ilmiostd. (Alasuutari 2001: 38—40.) Térked edellytys ana-
lyysin kannalta on, ettd kategoriat ovat riittdvén tarkkoja. Siséllonanalyysin etuna on ai-
neistojen pelkistiminen jdrjestelméllisiksi segmenteiksi. (Silverman 2006: 159-163.)
Sisdllonanalyysissa laadin joukon kategorioita, jonka jdlkeen on laskin tapaukset, jotka

sopivat kuhunkin laadittuun kategoriaan.

Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi voidaan pelkistdd kolmivaiheiseksi prosessiksi, jossa
(1) aineisto redusoidaan eli pelkistetiddn (data reduction) (2) aineisto ryhmitellddn eli
klusteroidaan (data display) ja (3) abstrahoidaan eli luodaan teoreettiset késitteet (con-
clusion drawing/ verification). (Suom. Tuomi & Sarajirvi 2003: 111-112.) Aineistosta
tulee midrittdd sisdllonanalyysissd analyysiyksikko, joka voi olla esimerkiksi yksittdi-
nen sana, lause tai ajatuskokonaisuus. Ensimmaéinen vaiheessa aineiston teksteistd nos-
tetaan esiin ilmaukset, jotka pelkistdvdt aineistoa. Redusoimalla alkuperdisilmauksia
saadaan pelkistetty ilmaus. (Tuomi & Sarajdrvi 2003: 111-112.) Aineistossani pienin
analyysiyksikko oli ajatuskokonaisuus. Osa ajatuskokonaisuuksista saattoivat olla yksit-

tdisid sanoja, kuten tuotteita tai brindien nimid. Osa ajatuskokonaisuuksista muodostui
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useamman sanan liitoksesta. Sisdllonanalyysissd havaitsin uutiskirjeiden kasittelevin
kerrallaan yhtéd teemaa, jotka analyysin suurin tutkimusyksikké. Pienimmén ja suurim-
man tutkimusyksikon véliin jdivét aihepiirit, jotka ovat pienempid kuin uutiskirjeen
teema, mutta suurempi kuin ajatuskokonaisuus. Yhdessd uutiskirjeessd teemana oli
”Talvi”, joka on suurin tutkimusyksikkd. Pienin tutkimus yksikkd on ajatuskokonaisuus

“Burton-lumilauta” ja niiden véliin tutkimusyksikko aihepiiri ”lumilautailu”.

Redusoimalla rajataan tekstistd tai dokumentista tutkimukselle epdolennaiset seikat
pois. Aineistoa pelkistamélld terdvoitetdédn, lajitellaan, kohdistetaan ja hyldtddn osia.
Toisessa vaiheessa tietoa ryhmitellddn ja jérjestellddn tekemalld siitd nopeammin ldhes-
tyttdvdd ja tiiviimpdd, jotta analyysistd voidaan tehdd oikeutettuja johtopditoksid tai
16ytdd seuraavan vaiheen suunta. Kolmannen vaiheen avulla aineiston analysoinnissa
vedetddn johtopéétoksid siitd, mitd redusoinnin ja klusteroinnin avulla voidaan siitd paa-
telld. Kolmannen vaiheen avulla on mahdollista havaita sddannonmukaisuuksia, kaavoja,

selityksid ja kausaalisuhteita. (Miles & Huberman 1984: 21-22.)

Aineistosta tulkittu merkitys muodostuu usein sellaisenaan kategorioiksi. Parafraasina
ilmaistuna merkitys voi sopia nimeksi kategorialle. Usein voi pelkistdd sekd yhdistdd
merkityksid toisiinsa, sekd ilmaista johtopdédtoksensd teoreettisten kdsitteiden avulla.
Niin selkeytetddn tutkimustaan ja voidaan auttaa mieltiméadn tulokset. Tulosten yhdis-
taminen merkityksiksi perustuu siihen, ettd tutkija havaitsee niissd yhteisid ajatusele-
menttejd. Kategorioiden tulisi selittdd tulkittavasta aineistosta l0ydettédvid merkityksid
osoittamalla niiden teoreettiset yhteydet. Jos kategoria pystyy vield yhdistdméén y-
lemmain tason kategorioiksi, ne selittévit késityksid vield yleisemméllé tasolla. Luokit-
telua kategorioihin tulee tarkastaa jatkuvasti, jotta kategorioiden muodostamisessa ei

synny ylitulkintaa. (Syrjild ym. 1994: 145-147.)

Analysoin uutiskirjeet kdyttiméalla Tuomen ja Sarajdrven (2003) médrittelemid vaiheita
eli redusoinnin, klusteroinnin ja abstrahoinnin avulla. Aineistoa redusoidessani huoma-
sin, ettd yksinkertaistamalla voidaan néhda viestit teksteiksi, jotka liittyvit useimmiten
tiettyyn teemaan. Vaikka mainonnan diskurssissa my0ds kuvilla on suuri merkitys, si-

sdllonanalyysissd pyrin kuitenkin tdssé tutkielmassa luokitteluihin, joiden avulla raken-
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nan strukturoidun lomakkeen. Téstd syystd olen rajannut sisdllonanalyysin ulkopuolelle

uutiskirjeiden kuvat.

Redusoinnin avulla pelkistin aineiston teemoiksi, jotka monissa viesteissd selvisivét jo
otsikoinnista ja mairittelivdt uutiskirjeen siséltdod. Teemat kuvasivat aihepiirejd, jotka
ovat aineistosta pelkistettyjd ilmaisuja. Aihepiiriin kuuluvat tiedot yhdistin kategoriaksi,
jonka nimesin sitd kuvaavalla kisitteelld. Teemat ovat analyysisséd yldluokka ja aihepii-

rien alaluokka. Padluokka on kategoriat, joka on yhdistévé luokka. (Ks. Kuvio 1.)

Klusteroimalla aineistoa pystyin ryhmitteleméén uutiskirjeistd teeman alaluokkaan kuu-
luvat aihepiirien siséllot. Teemoja oli vihemmén, mutta niiden sisdltd oli laajempaa
kuin aihepiirien. Viesteissd teeman alla "Talvi” 16ytyy useampia aihepiirejd, kuten lu-
milautailu, talvitakki, talvitapahtuma. Aihepiirit muodostuvat pienemmistd teksteistd ja
ovat analyysin pienin tutkimusyksikko. Aihepiirit voisi edelleen jakaa pienempiin tut-
kimusyksikdihin, mutta lopputuloksen ja kdyttotarkoituksen takia en née tatd tarpeelli-

seksi.
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Kuvio 1. Aineiston redusointi, klusterointi ja abrtrahointi
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Esimerkiksi elokuussa 2010 kanta-asiakkaille ldhetetty uutiskirje oli otsikoitu teemalla
"Back to School". Viesti sisdltdd kuvia ja tuote-esittelytekstejd syksymallistojen vaat-
teista, kengistd sekd laukuista ja koulurepuista. Yldluokan “teemat” eli "Back to
School” sisdltyy monia aihepiirejd, kuten vaatteet, kengit, laukut ja koulureput. Kaikki
tuotteet ovat tiettyd brindiéd, tietystd mallistosta ja uusimpia tuotteita. Aihepiirin sisdllon
pystyi jakamaan moneen kategoriaan. Kategoriat nimesin riittdvén yleiselld tasolla, jol-

loin uutiskirjeiden kaikki sisdllot sopivat johonkin kategoriaan.

Tutkiessani uutiskirjeissd esiintyvid teemoja ja aihepiirejd laskin graafisten uutiskirjei-
den viestien ja tekstimuotoisten sdhkdpostien aihepiirit. Graafisten uutiskirjeiden tutki-
minen oli helppoa selkedn rakenteen takia, jolloin teksti jakautui pienempiin osiin kuvi-
neen ja linkkeineen. Sdhkopostimallisissa kanta-asiakasviesteissd oli vahemmaén aihepii-
rejd ja vihemman tietoa. Graafisissa uutiskirjeissd jaottelin aihepiirit viestien osien pe-
rusteella. Kussakin osassa uutiskirjettd oli kuva, teksti ja linkki, jonka avulla vas-

taanottaja voi etsid aihepiiristd lisdi tietoa.

Viestin osat kisittelivdt yhtd aihepiirid. Jokainen viestin osa on yksi merkinti aihepii-
rien laskemisessa. Useampien osioiden tekstid ei kuitenkaan voinut luokitella vain yh-
teen aihepiiriin kuuluvaksi. Osioiden teksteissd saatettiin mainita esimerkiksi tietyltd
merkiltd verkkokauppaan saapunut uutuustuote (esimerkiksi Burton -merkkinen lumi-
lauta), joka kanta-asiakkaiden oli mahdollista hankkia muita asiakkaita edullisemmalla
hinnalla. T&ll6in osion teksti kuului sekd lumilautailun aihepiiriin, mutta se osui katego-
riothin brindit, tuoteryhmit, uusimmat tuotteet, lajivdlineet, tarjoukset ja kanta-
asiakasedut. Taulukosta 3. on néhtivissd verkkokauppojen aihepiirien esiintymisen ka-

tegorioissa suhteessa toisiinsa ja niiden kokonaismééara.
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Taulukko 3. Aihepiirien esiintyminen kategorioituna

Sisiltojen kategoriat Esiintymisten méira
Bréndit 9
Tuoteryhmét 3
Uusimmat tuotteet 1

Uudet mallistot 2
Lajivélineet 10
Tarjoukset 15
Kanta-asiakkaan edut 1

Maksu- ja toimitustavat 11
Asiakaspalvelu 15

Tuotteiden vaihto ja palautus
Kilpailut ja arvonnat

Myymaéldiden kampanjat

—_— =W W

Tuotteiden tekniset ominaisuudet

Uutiskirjeistd 10ytyi tiheimmin tarjousten ja asiakaspalvelun kategoriaan kuuluvia tut-
kimusyksikditd, joita oli kumpiakin 15 kappaletta. Toisiksi eniten 16ytyi maksu- ja toi-
mitustavan kategorian aihepiirejd, joita oli 11. Kolmanneksi eniten lajivélineiden aihe-
piirejd ja niitd oli 10. Neljanneksi usein esiintyi brindien kategoriaan kuuluvia aihepii-
rejd, joita oli 9. Seuraavien kategorioiden aihepiirejd 10ytyi aineistosta huomattavasti
vihemmain. Tuoteryhmit, tuotteiden vaihto ja palautus seki kilpailut ja arvonnat esiin-
tyivat kukin kolme kertaa aineistossa. Uudet mallistot kategoriaan kuului vain kaksi

aihepiirid ja muut neljd kategoriaa esiintyivét vain kerran.

Kategorioissa esiintyneiden aihepiirien perusteella selvisi, ettd Dropin viestii kanta-
asiakkailleen eniten tarjouksista ja asiakaspalveluun liittyvisti asioista. Maksu- ja toimi-
tustavat ovat niin ikddn viestinndn kérjessd. Yritys tiedotti ahkerasti myds lajivdlineiden
kategoriasta ja brandeistd. Tuoteryhmat, tuotteiden vaihto ja palautus sekd kilpailut ja
arvonnat ovat vihemmain viestittavid sisdltojd. Dropin viesti uutiskirjeissd véhiten kate-
gorioista uudet mallistot, kanta-asiakkaan edut, myymaéldiden kampanjat ja tuotteiden

tekniset ominaisuudet. Luomieni kategorioiden perusteella muodostin kyselylomakkeen
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kysymykset viisi ja kuusi, joissa kysytddn kuinka paljon kanta-asiakkaat haluavat tietoa
kustakin kategoriasta ja kuinka paljon he tuntevat sitd saavansa. (Ks. Liite 4.) Kategori-

oilla korvaan OCD-mittariston sisdiseen viestintddn liittyvit tutkimuskysymykset.

4.2 Nykytilan analyysissa kokemukset viestinnédn onnistumisesta

Téssd osassa suoritettiin kyselytutkimus, joka tarkoittaa havainnoivaa tutkimusta. Ky-
selytutkimuksessa ldhetettiin tutkittaville strukturoidut haastattelulomakkeet. Tutkitta-
essa sellaisia ominaisuuksia, joiden kuvaaminen on mahdotonta yhdelld muuttujalla, eli
ominaisuudella jota tutkitaan, voidaan esimerkiksi mielipiteitd kartoittaa usealla kysy-
mykselld, jotka yhdessd muodostavat kyseisen ominaisuuden mittarin. Mittari muodos-
tuu télldin useammasta ominaisuudesta. (Karjalainen 2010: 17, 30.) Tdmén tutkimuksen
muuttaja on tutkimukseen vastanneiden mielipide. En valinnut strukturoituun lomake-
haastatteluun otosta, silld yrityksen intressi on saada selville mahdollisimman monen

kanta-asiakkaan viestintityytyvéisyyden tila.

Tutkielmassa sovellan OCD-mallia markkinointiviestinnin tutkimukseen. OCD-mitta-
risto (Organizational Communication Developement) on kehitetty selvittimédan kuinka
hyvin organisaation henkildstd kokee saavansa tietoja esimerkiksi organisaatiossa ta-
pahtuvista muutoksista, tavoitteista ja tuloksista. OCD-mittariston avulla on mahdollista
tutkia viestintivajetta. (Aberg 2002: 179-181.) Koska OCD-mittaristoon pohjautuvaa
mallia kdytetddn tyoyhteisdjen ja organisaatioiden tutkimukseen, ovat mallin kategoriat
sisdiseen viestintdéin ja organisaation tydskentelyyn liittyvid. Viestintdvajetta tutkitaan
aiheesta tai kanavasta saadun tiedon ja halutun tiedon méérin erotuksen vélilld. Korvaan
kyselyssd sisdiseen viestintdén liittyvdt kategoriat sisdllonanalyysin avulla luomillani
kategorioilla. Kyselyn tavoite ja periaate ovat samat kuin OCD-mittaristolla tutkittaessa,

eli halutaan selvittdd henkilon tyytyvaisyys viestinnén siséltoihin.

OCD-tutkimusten mukaan padsiéntoisesti tydyhteisdjen henkilostd haluaa saada enem-
mén tietoa kaikista kiytettdvissd olevista kanavista ja asioista. Tyontekijd kokee tiedon

riittdmattomaksi esimerkiksi siksi, ettd organisaatiossa esiintyy todellisia puutteita tie-
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donkulussa. Muita syitd ovat esimerkiksi ajoitusongelmat, eli se ettei oikeaa tietoa 10y-
detd tai muisteta silloin kun sitd tarvitaan seki arvelut siitd, ettd tietoa on mutta sitd ei
kerrota henkildille, jotka sitd tarvitsevat. Kyse on siitd, kun viestinnédn jonkin osapuolen
tiedon tarpeet ja tydyhteisdn viestinnin miird eiviit kohtaa. (Aberg 2002: 181-182.)
My0s markkinointiviestinndssd vastaanottaja voi kokea viestinnén puutteelliseksi eikd
saa sopivaa tietoa hankintapddtostensd tueksi, tai sidosryhmén viestintitarpeet ja vies-
tinndn sisdlto eivdt kohtaa. On myds mahdollista ettei sidosryhmén kanssa viestimiseen
ole kdytetty sopivaa kanavaa tai ajoitus on ollut vddrd. (Juholin 2010: 164-166.) Mark-
kinointiviestinnidn ongelmat ovat samanlaisia kuin sisdisen viestinnén, joten valitsemani

menetelma sopii myds markkinointiviestinndn tutkimiseen.

Tutkimuksessa kdytin suurimpaan osaan tutkimuskysymyksid viisiportaista asteikkoa,
silld se antaa vastaajalle riittdvasti vaihtoehtoja, mutta yksinkertaistaa analysointityota.
Yhden kysymyksen vastausvaihtoehtoihin olen lisdnnyt kuitenkin nolla luokan “en ole
tutustunut”. Viestinndn ajoitusta koskevassa kysymyksessd vaihtoehtoja on viiden sijaan
neljd ja uutiskirjeiden muotoa koskevassa kysymyksessd vaihtoehtoja on vain kaksi.
Kyselylomake rakentuu Likertin asteikkoa mukaillen. Likertin asteikko on yksi asen-
netta ilmaisevista asteikoista, joiden tarkoituksena on 16ytdd eroja havaintoyksikkdjen
vilille. Erot 16ytyvét kdyttden mittaustasoja seké asenne- ja mitta-asteikkoja. Havainto-
yksikkd on sama kuin henkild, ja asenneasteikolla mitataan havaintoyksikkond olevan
henkilon mielipidettd. Likertin asteikko on jérjestysasteikko, joka on usein kaytetty mie-
lipidevéittamissd. Asteikon ideana on, ettd asteikon keskikohdasta ldhtien toiseen suun-
taan samanmielisyys kasvaa ja vastaavasti toiseen vihenee. Asteikkoa voi kayttda 4-, 5-,
7- tai 9-portaisena. (Vilkka 2007: 45-46.) Kerdsin aineistoni kyselylomakkeella, jossa

pddasiassa kdytin viisi portaista asteikkoa, kolmea poikkeusta lukuun ottamatta.

Asenteita ja mielipiteitd kysyttdessd on pohdittava, millaisilla vastausvaihtoehdoilla
saadaan eniten tietoa. Yleisimmin kéytetyt vaihtoehdot ovat 4-, 5 tai 7-portaiset as-
teikot, kouluarvosana asteikko tai kymmenportainen asteikko. Usein kiytetdin myos
vastausvaihtoehtoa ’en osaa sanoa”. Tdméa on huono sanamuoto, silld vaihtoehdon voi-

vat valita vastaajat, joilla on neutraalimielipide asiasta tai vastaajat jolla ei ole mielipi-
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dettd ollenkaan, koska eivét tunne asiaa. Vaihtoehto on houkutteleva myds niille, jotka

eivdt vaivaudu pohtimaan asiaa. (Karjalainen 2010: 22.)

Yksiulotteisen jakauman avulla voidaan tarkastella vain yhtd ominaisuutta eli yhden
muuttujan arvoja. Tutkittaessa tilastoyksikdistd samanaikaisesti kahden eri muuttujan
arvoja muodostetaan kaksiulotteinen jakauma. Kahden muuttujan vélistd riippuvuutta
tutkittaessa, eli sitd onko toisen muuttujan arvolla vaikutusta toisen muuttujan arvoihin,
on kaytettiva kaksiulotteista jakaumaa. Kaksiulotteisia jakaumia tutkittaessa suoritetaan
ristiintaulukointi, jonka avulla saadaan selville on toisen muuttujan arvoilla vaikutusta

toisen muuttujan arvoihin. (Karjalainen 2010: 42.)

4.2.1 Kyselyn aineistokeruu

Kerédsin aineiston ldhettimalld kanta-asiakkaille linkki vastauslomakkeeseen kanta-
asiakasviestin yhteydessd. Kysely ldhetettiin perjantaina 23.9.2011. Kyselyn vastausaika
oli kaksi viikkoa. Kyselyssd vastaajilta kysyttiin yhtd taustatietoa ja siind oli yhteensd
kymmenen tutkimuskysymysté (Ks. Liite 1). Kysymyksistd kahdeksan oli yksiulotteisen
jakauman muodostavia monivalintakysymyksid. Kysymykset 5. ja 6. vastaukset muo-
dostavat kaksiulotteisen jakauman, joista toisen vastausten voidaan nidhdé olevan riip-
puvaisia toisen vastauksiin. Kaksiulotteisen jakauman muodostavat vastukset mairitte-
levdt kanta-asiakasviestien sisdltod ja sitd kuinka kyselyyn vastanneet kanta-asiakkaat
tuntevat saavansa tietoa haluamistaan aihepiireisti. Ristiintaulukoin kysymysten 5. ja 6.

vastaukset ja sain selville viestinnissé esiintyneet vajeet.

Yksiulotteisen jakauman muodostivat kysymykset ja niiden vastaukset késittelivdt Dro-
pin uutiskirjeitd, niiden sisdltdjen kokemista kanta-asiakkaita kiinnostavana, Dropin
Facebook fanisivua, kanta-asiakkaiden nidkemysti tirkeimmaéstd kanavasta tiedonsaan-
nissa sekd uutiskirjeiden vaikutusta ostopédatoksiin. Kysymyksilld tiedusteltiin uutiskir-
jeiden mieluisinta ulkoasua ja uutiskirjeiden ldahetystiheyttd. Kaksiulotteisen jakauman
muodostivat kysymykset ja vastaukset viestien siséllostd kategorioiduista aihepiireistd,
jotka olivat luokiteltu tutkimuksen ensimméisessd vaiheessa tehdyn sisdllonanalyysin

perusteella. Kaksiulotteisen jakauman analyysissé sain selville kuinka paljon tietoa kus-
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takin kategoriasta kanta-asiakkaat haluavat ja kuinka paljon he tuntevat sitd tutkimuk-

sentekohetkelld saavansa.

Kysymys, johon lisdsin tdmin vastausluokan “en ole tutustunut” koskee Dropin Face-
book-sivua. Kaikki uutiskirjeen saavat kanta-asiakkaat eivit vélttdméttd ole sosiaalises-
sa mediassa yrityksen faneja, eivitkd ole tutustuneet Facebook-sivuun. Kanta-
asiakkaiden vastauksista erotin vertailun vuoksi naisten ja miesten vastauskset seké las-
kin yhteen vastausten keskiarvon. Kyselyn muuttuja ei kuitenkaan ole vastanneiden

sukupuoli vaan mielipide.

Rakensin kyselyn Google Docs -tydkalulla, joka mahdollistaa kyselylomakkeen julkai-
sun verkossa. Lomakkeeseen oli valittava valintavaihtoehto “jaa kaikille, joilla on link-
ki:” (Share anyone with the link). Tama mahdollistaa myds muiden henkildiden mah-
dollisuuden vastata kyselyyn. Koska linkki ldhetettiin vain vastaamaan kutsutuille hen-
kiloille, ulkopuolisten henkildiden osallistuminen kyselyyn on epdtodennékdistid. Goog-
le Docsista kerdsin vastaukset Excel-taulukoihin ja laadin yksiulotteisen jakauman vas-
tauksista kuviot. Kaksiulotteisen jakauman vastauksissa kdytin Excelin ristiintaulukointi
tyokaluja, joissa numerot syotetddn Pivot-taulukoihin, jonka jidlkeen oli mahdollista

esittdd myds kaksiulotteisen jakauman vastaukset graafisesti.

Aineiston analysointi voidaan aloittaa tutkimalla vastausprosenttia. Jos vastausprosentti
jaa alhaiseksi voidaan tuloksia pitdd korkeintaan suuntaa-antavina. Ulkoisiin sidosryh-
miin kohdistuvissa tutkimuksissa joudutaan usein tyytymdin alhaisiin vastausprosent-
teihin, jolloin tuloksiinkin suhtaudutaan varauksella. (Juholin 2010: 76.) Sain kyselyyn
médrillisesti runsaasti vastauksia, mutta vastausprosentti jdi melko pieneksi. Kyselyyn
vastasi 1350 henkildd. Kysely ldhetettiin 32035:1le henkil6lle, joten vastausprosentiksi
jdi 4,2 prosenttia. Kyselyn vastausmiéra oli yrityksen johdon mielestd riittdvé, jotta voi-
tiin tutkia kanta-asiakkaiden mielipiteitd. Tieteellisen tutkimuksen ndkokulmasta tulok-

sia voidaan pitii ainoastaan suuntaa antavina tutkittaessa koko perusjoukkoa.

Eniten vastauksia tuli samana ja seuraavana pdivind, kun kokonaisjoukolle ldhettiin

kutsu vastata kyselyyn. Tamén jélkeen vastausaktiivisuus vdheni huomattavasti ja vas-
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tauksia tuli harvakseltaan kohti vastausajan loppumista. Kyselyn vastausaika pédttyi
7.10.2011 kello 16.00. Vastausaikana oli yksi péivé, jolloin kyselyyn ei saatu yhtddn
uutta vastausta. Téssd vaiheessa tutkittaville, olisi voinut ldhettdd muistutuksen kyse-

lystd, mutta yritys ei ndhnyt tata tarpeelliseksi.

Esitan tulokset suhteellisina frekvensseind. Kokonaismidrd on kaikissa kysymyksissd
1350 vastausta, silld kyselyi ei ollut mahdollista palauttaa vastaamatta jokaiseen kysy-
mykseen. Vastaukset esitelldéin kuvioissa ja niitd seuraavissa kappaleissa. Koska on
kyseessd melko laaja aineisto on prosenttilukujen kdyttdminen havainnollisin tapa esi-
telld aineisto. Prosenttiluvut jérkevid vasta tarpeeksi suuresta luvusta laskettuna. Esi-
merkiksi alle kymmenen hengen vastausryhmaésté on rehellisempéd kertoa lukumééra tai
jattad kokonaan pienen ryhmin erittely tekeméttd. (Heikkild 2008: 79.) Koska vastaus-

ryhmé on huomattavan suuri, on mahdollista esittdd tulokset suhteellisina frekvensseina.

Kyselylomakkeen ensimméinen kysymys pohjustaa koko tutkimusta ja sen vastauksista
saatiin selville lukevatko kanta-asiakkaat ylipddnsd uutiskirjeitd. Koska sahkopostilla
lahetettdvistd uutiskirjeistd puuttuu vastausominaisuus eikd sdhkdpostiohjelmat ilmoita,
kun viesti on luettu, ei ole voitu tietdd kuinka aktiivisesti kanta-asiakkaat uutiskirjeitd
lukevat. Lukuaktiivisuus kertoo myds pinnallisesti kanta-asiakkaiden tyytyvidisyydesti
viestinnén siséltdihin ja se liittyy my0s viestinnédn ajoitukseen. Kyselylomake oli raken-
nettu niin, ettd kaikkiin kysymyksiin oli annettava vastaus, muuten lomaketta ei voinut

palauttaa. Kaikissa kysymyksissd vastausprosentti on siis sata.

4.2.2 Tyytyviisyys viestinndn sisidltoihin

Ensimméiselld kysymykselld (ks. Liite 3) selvitetdén kuinka usein vastaajat lukevat
Dropin uutiskirjeitd. Tadmi on viestinndn onnistumisen kannalta tirked tieto, silld kana-
van valinta saattaa aiheuttaa katoa tai vastaajat voivat tuntea, ettei uutiskirjeet tarjoa
heille mielekidsta sisdltod ja jattavit kirjeen lukematta. On mahdollista, ettd viestinnén

ajoitus on myds ollut vaira.



61

1. Kuinka usein usein tutustut uutiskirjeisiin?
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Kuvio 2. Kuinka usein kanta-asiakkaat tutustuvat uutiskirjeisiin

Vastaustulos oli positiivinen silld 85 % uutiskirjeitd vastaanottavista miehisté luki vies-
tit aina tai useimmiten. Naisten vastaava luku oli 85 %. (Ks. Kuvio 2.) Keskiarvo mo-
lempien vastaajien kesken oli 84 %. Vain 14 % vastaajista, sekd miehistd ettd naisista
vastasi lukevansa uutiskirjeitd vain toisinaan. Molemmissa vastaajaryhmissd vain pro-
sentti luki kanta-asiakasviestejd harvemmin. Kukaan vastaajista ei jéttdnyt uutiskirjeiti

lukematta.

Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd Dropin uutiskirjeet onnistuvat markkinointi-
viestinndn funktiossa ainakin siind, ettd ne tavoittavat halutun ja ennalta méaritellyn
kohderyhminsi hyvin. Vastaajista 84 % lukee uutiskirjeet aina tai useimmiten, joten
voidaan todeta, ettd yhteydenpitokanava on tehokas ja tavoittaa kohderyhméin, vaikka
yritys ei tdlld hetkelld hyodynnd kanavan kahdensuuntaisia viestintimahdollisuuksia.
Viestinndssé ei ilmene erityisesti katoa, valitun kanavan haasteista huolimatta. On mah-
dollista, ettd suurin osa kanta-asiakkaista lukee uutiskirjeitd esimerkiksi siksi, ettd voi-
vat itse madritelld missd milloin ja kuinka he saavat tietoa tuotteista ja palveluista. Suo-
ramarkkinoinnin keinona uutiskirjeet onnistuvat pull-tyyppisessd viestinndssd, koska
kanta-asiakkaat osallistuvat sithen vapaaehtoisesti. Uutiskirjeitd ei luultavasti pidetd

tungettelevana viestintdnd, vaan viestinnén voidaan arvioida olevan toivottuna ja vas-
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taanottajat saattavat pitdd viestinndn sisdltojd itselleen hyddyllisend. Viestit onnistuvat

tavoittamaan sidosryhmén.

Oikean viestintdkanavan 10ytdminen vaikuttaa paljon viestinndn onnistumiseen. Voi-
daan arvioida, ettd Dropin tuntee kanta-asiakkaidensa kanavankayttotottumukset ja vies-
tii oikean kanavan vilitykselld. Sidosryhmé ei koe uutiskirjeitd roskapostiksi tai ei-
toivotuksi viestinndksi, koska suuri prosentti sidosryhmaista tutustuu uutiskirjeisiin. Si-
dosryhmin voidaan arvella olevan kiinnostunut yrityksen palveluista ja viestinndn sisél-
16std, vaikka uutiskirjeet eivét toteuta sdhkopostin vuorovaikutusmahdollisuutta eikd

uutiskirjeitd lahetettdessé kéytetd toistaiseksi segmentointia.

Viestinnén siséltdihin liittyvissd vastauksissa tutkin ensin yksiulotteisen jakauman vas-
tauksia. Lomakkeen toisen kysymyksen (ks. Liite 3.) avulla havainnollistetaan yleisku-
vaa siitd, kuinka usein kanta-asiakkaat tuntevat 10ytdvédnsd uutiskirjeistd itseddn kiin-
nostavaa tietoa. (ks. Kuvio 3.) Koska sidosryhméviestinnin tulisi tyydyttdéd sidosryhmén
viestintitarpeet ja koska kanta-asiakkaille tulee kohdentaa heité kiinnostavaa viestintda,
on tirkedd, ettd viestinnén sisdllot kiinnostavat kanta-asiakkaiden sidosryhmaéa. (Juholin

2010: 164, Bergstrom & Leppanen 2009: 479-480.)

Miehistd vain kuusi prosenttia ilmoitti 16ytdvdnsd aina itsedén kiinnostavaa tietoa ja
naisista vain neljd prosenttia. Aina uutiskirjeiden sisiltod piti mielenkiintoisena yhteen-
sd viisi prosenttia vastaajista. Huomattavaa on se, ettd 41 % michistd ja 47 % naisista
16ysi uutiskirjeistd useimmiten itseddn kiinnostavaa tietoa. Toisinaan kiinnostavaa tietoa
uutiskirjeistd 10ysi 45 % miehisti ja 43 % naisista. Keskiarvoksi tulee titen 44 %. Har-
vemmin kiinnostavaa tietoa ilmoitti 10ytdvénsid kahdeksan prosenttia miehistd ja viisi
prosenttia naisista. Kukaan vastaajista ei tuntenut, ettei koskaan 10ydé uutiskirjeistd it-

seddn kiinnostavaa sisaltoa.
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2. Loydatko uutiskirjeistd sinua kiinnostavaa tietoa
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Kuvio 3. Kuinka usein sidosryhmi kokee viestinnén itsedén kiinnostavaksi

Viestinndn sisdllot onnistuvat kohtalaisesti. Segmentoinnista voisi olla hyoty4, silld sen
avulla voidaan tuottaa kanta-asiakkaille kohdistetumpaa sisdltod viestintéén ja sitd kan-
ta-asiakkaat myds odottavat luovuttaessaan tietonsa kanta-asiakasrekisteriin. (Arantola
2003: 51-52.) Koska vain harvat vastaajat kokivat 16ytdvansé uutiskirjeistd aina itseddn
kiinnostavaa tietoa, on ennakoitava ettei massapostituksilla pystytd tuottamaan aina
kaikkia Dropin kanta-asiakkaita kiinnostavaa siséltdd (Jussila & Leino 1999: 68). Uu-
tiskirjeiden siséltd onnistuu kanta-asiakkaiden enemmiston mielestd useimmiten tai toi-
sinaan. Uutiskirjeiden siséllostd on harvoin kiinnostunut 7 % kaikista vastaajista ja vain

prosentti ei koskaan koe siséltod kiinnostavaksi.

Kolmannen ja neljinnen kysymyksen avulla oli tarkoitus saada yleiskuvaa siité, koke-
vatko sidosryhmin jésenet sisdllot mielekkdini ja onko uutiskirjeilld ylipddnsa vaikutus-
ta ostopditoksiin. Kolmannella kysymykselld selvitettin kuinka usein sidosryhmé tutus-
tuu uutiskirjeiden mainostamiin tuotteisiin. (Ks. Kuvio 4.) Mainonnan tehtdviné on va-
littdd kuluttajille tietoa saatavista tuotteista ja niiden ominaisuuksista. Koska mainonnan

tarkoituksena on luoda tai aktivoida vastaanottajien haluaja tai tarpeita, on yritykselle
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eduksi mikéli viestinndn siséltdihin onnistutaan nostamaan tuotteita, joista sidosryhmé
haluaa lisétietoa. Voidaan ajatella, ettd sidosryhmai saattaa kokea hydtyvénsa tuotteesta
tai palvelusta, joita Dropin tarjoaa ja mainostaa. Tuotteista annettu tieto on tirked osa
tuotteen markkinointia. Tuotteet eivdt useinkaan kiinnosta kaikkia kuluttajia, joten
markkinoijien on tirkedd jakaa markkinoita segmentteihin. Markkinoijan tulee huomi-
oida erilliset ostajaryhmit, jotka suosivat erilaisia tuotteita ja palveluita. (Kotler & Kel-

ler 2006: 53.)

3. Tutustutko tarkemmin uutiskirjeista l6ytamiisi tuotteisiin?
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Kuvio 4. Uutiskirjeiden mainostamat tuotteet ja niiden kiinnostavuus

Uutiskirjeet onnistuvat kohtalaisesti mainonnallisessa tehtivissdén herdttidd vastaanotta-
jien kiinnostus ja ohjata heidét etsimdin lisdinformaatiota yrityksen verkkokaupasta.
Usein uutiskirjeiden tarkoituksena on myynnin suora lisddminen, mutta toisinaan mark-
kinointiviestinnidn keinoin pyritddn vaikuttamaan myos vilillisesti (Karjaluoto 2010:
21). Mikéli uutiskirjeisiin onnistutaan nostamaan kiinnostavia tuotteita, se saattaa vai-
kuttaa positiivisesti myos sidosryhmédn mielikuvaan Dropin monikanavamyymélén
briandistd. Kun kanta-asiakkaat etsivit lisdtietoa uutiskirjeissd mainostettavista tuotteis-
ta, se samalla kasvattaa sidosryhmén tietimystd ja saattaa vaikuttaa asenteisiin. On

mahdollista, ettd kiinnostavat tuotteet rakentavat myos luottamusta esimerkiksi siihen,
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ettd yritykselld on tarjota kuluttajilleen kiinnostavia tuotteita. Kanta-asiakkaiden voi-
daan ajatella olevan uskollisia asiakkaita, mikéli he usein 16ytévit uutiskirjeisté tuottei-

ta, joita he haluavat ostaa.

Koska vain 12% kaikista vastaajista kertoi aina tutustuvansa uutiskirjeiden perusteella
tarkemmin mainostettaviin tuotteisiin, voidaan pditelld ettd segmentoinnilla voisi olla
positiivinen vaikutus mainostettavien tuotteiden myyntiin. Kanta-asiakkaat ovat anta-
neet yritykselle tietoja itsestddn ja odottavat niitd kaytettdvin erityisesti markkinointi-
viestinnéssd (Arantola 2003: 148). Henkilokohtaisen ndkdkulman puuttuminen saattaa
vaikuttaa siihen, ettd kaikkia kanta-asiakkaita eivit kiinnosta uutiskirjeiden mainostamat
tuotteet joka kerta. Koska kanta-asiakasviestintdd ei ole segmentoitu demograafisen tai
muun perusteen mukaan, voi viestinnin siséllossé esiintyd puutteita, eikd kaikki sisallot
kiinnosta kaikkia vastaanottajia. Toisaalta demografiset muuttujat eivat valttimitta sovi
segmentoinnin perusteeksi nykypéivind, vaan kanta-asiakkaille voisi tarjota esimerkiksi
mahdollisuutta segmentoida itsensd kiinnostavia siséltoryhmié valitsemalla. (Arantola

2003: 51).

Toisaalta vain prosentti vastanneista ilmoitti, ettei koskaan tutustu tarkemmin uutiskir-
jeissd esiintyneisiin tuotteisiin, ja vain seitsemin prosenttia kertoi tutustuvansa tuottei-
siin harvemmin. Suurin osa eli 79 % vastaajista ilmoitti tutustuvansa tuotteisiin toisi-
naan tai useimmiten, joten uutiskirjeiden mainostamien tuotteet voidaan ndhdd melko
kiinnostaviksi suurimmalle osalle vastanneista kanta-asiakkaista. Suoramarkkinoinnin
yksi tehtdvd on houkutella potentiaalinen ostaja liitkkeeseen. Lisitietoa tuotteesta on
saatavilla helposti esimerkiksi yrityksen verkkokaupasta. Uutiskirjeiden voidaan ndhda
houkuttelevan asiakkaita joko verkkokauppaan tai kivijalkamyymaéldihin, saadakseen

lisdtietoa mainostettavasta tuotteesta.

Neljas kysymys koskee uutiskirjeiden vaikutusta ostopditoksiin. (Ks. Kuvio 5.) Vain
neljd prosenttia kaikista vastaajista koki uutiskirjeiden vaikuttavan aina ostopédétoksiin-
sd. On mahdollista, ettd uutiskirjeiden ajoitus on ollut véari, silld markkinointiviestin-
nén ajoituksella on suuri merkitys ostopddtoksen syntymiseen (Dahlen 2006: 156). Voi

myo0s olla, etteivdt uutiskirjeissd kéytetyt kuvat ja tekstit olleet kaikkien kanta-
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asiakkaiden mielestd riittdvén informatiivisia, silld markkinointiviestinnédssi kaytetyilla
kuvilla ja teksteilld on todettu olevan suuri vaikutus ostopditoksen syntymiseen (Peso-
nen 2005: 45). Useimmiten uutiskirjeilld oli vaikutusta 24% mielesta kaikista vastaajis-
ta. 46% oli sitd mieltd, ettd uutiskirjeilld on toisinaan vaikutusta ostopdédtdksen syntymi-
seen. Vastaajista 24% puolestaan koki, ettd niilld on harvemmin vaikutusta. Kaksi pro-

senttia oli sitd mieltd, ettei uutiskirjeilld ole koskaan vaikutusta ostopditokseen.

4. Vaikuttavatko uutiskirjeet ostopaatoksen syntymiseen?
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Kuvio 5. Kanta-asiakasviestien vaikutus ostopédétoksen syntymiseen

Voidaan ajatella ettd kysymykset kolme ja neljd (ks. Liite 3) ovat osittain tosiaan selit-
tavid. Vaikka monet sidosryhmisti etsivitkin uutiskirjeiden tuotteista lisdtietoa, eivit
kaikki kuitenkaan osta tuotetta. On yrityksen kannalta positiivista, ettd uutiskirjeet kan-
nustavat kanta-asiakkaita etsimédédn lisdéd tietoa tuotteista ja toisinaan ne edesauttavat
ostopddtoksen syntymistd. Viestinnén siséltdjd ei koeta epdolennaisina, mikéli uutiskir-
jeiden mainostamat tuotteet vaikuttavat ostopdidtoksen syntymiseen toisinaan tai
useimmiten. Voidaan todeta, ettd uutiskirjeet suoramarkkinoinnin vélineend lisddvit

myyntid ja voivat vahvistaa asiakasuskollisuutta ja pysyvyytta.
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On mahdollista, ettd kanta-asiakkaat 16ytdvit uutiskirjeestd kiinnostavan tuotteen ja ha-
luavat esimerkiksi kokeilla tuotetta kotona tai tutustua siithen liitkkeessd, mutta eivit koe
uutiskirjeen vaikuttaneen ostopdédtokseen. Léhes puolet kyselyyn vastanneista sidos-
ryhmén jésenistd kuitenkin vastasivat, ettd uutiskirjeilld on toisinaan vaikutusta ostopaa-
toksen syntyyn ja vain kaksi prosenttia sanoi ettei uutiskirjeilld ole koskaan vaikutusta
ostopdatoksen syntyyn. Uutiskirjeiden sisdlldissd on turhaa tietoa sidosryhmélle joiden-
kin segmenttien osalta, joka vaikuttaa sithen etteivit he 16yda aina riittdvédn kiinnostavia

tuotteita uutiskirjeista.

4.2.3 Viestinnén sisdlloistd saatu ja haluttu tieto

Seuraavien tutkimuskysymysten vastauksista analysoin kanta-asiakkaiden viestintityy-
tyvdisyyttd mittaamalla viestintivajetta. Kysymyksissd viisi ja kuusi oli yhteensd 13
kategoriaa. Viidennelld tutkimuskysymykselld tiedusteltiin, kuinka paljon kanta-
asiakkaat haluavat tietoa kustakin kategoriasta ja kuudennelle kysymykselld sitd, kuinka
paljon he tuntevat saavansa tietoa. Muodostin kategoriat sisdllonanalyysin avulla (ks.
Taulukko 3. s. 52.) Viides ja kuudes kysymys ovat muita tutkimuskysymyksid huomat-
tavasti laajempia ja ne muodostavat kaksiulotteisen jakauman, jonka avulla on mahdol-
lista tutkia tietoa kahden muuttujan avulla. Muuttujat ilmaisevat jilleen mielipidetti,
mutta ovat vertailtavissa toistensa kanssa. Jos kategoriasta halutaan paljon tietoa, mutta

sitd saadaan vain véhin tai ei ollenkaan, erotus ndhdadn vajeena.

Ensimméinen kategoria ristiintaulukoitavissa kysymyksissé oli halutun ja saadun tiedon
suhde briandien osalta. (ks. Kuvio 6.) Haluttua tietoa kuvastaa X-akselilla kohoavat
pylvéit ja saatua tietoa kuvastavat Y-akselilla pylvididen sisélle asettuvat prosenttiméé-
rit. Paljon tietoa tai melko paljon tietoa brandeistd halusi 55 % ja jonkin verran tietoa
myo0s 35 % vastaajista. Vdhién tietoa halusi kahdeksan prosenttia vastaajista ja ei ollen-
kaan tietoa halusi kaksi prosenttia. Tietoa sai liikaa kolme prosenttia vastaajista, paljon
15 % vastaajista ja sopivasti 73 % vastaajista. Vihén tietoa tunsi saavansa kahdeksan
prosenttia ja ei ollenkaan tietoa tunsi saavansa vain yksi prosentti vastaajista. Koska
uutiskirjeissd mainostetaan brindejd, jotka liittyvét lautalajeihin ja katumuotiin, voidaan

tuotteita pitdd identiteettibrandihin kuuluvina (Lindroos 2005: 93). Vaikka kaikki kanta-
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asiakkaat eivét ole brandiuskollisia, voidaan ajatella ettd ylipuolet ovat kanta-asiakkaista

ovat kiinnostuneita Dropinin edustamista identiteettibrandeista.
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Kuvio 6. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa bréndit

Suurin osa vastaajista tunsi saavansa tietoa sopivasti ja suurin osa vastaajista halusi tie-
toa melko paljon tai jonkin verran. Voidaan ndhda, ettd 73 % on tyytyviisid brandeihin
liittyvdn viestinndn madrddn. Viestintdvajetta ilmeni vain véhén, silld vain yhdeksdn
prosenttia vastanneista tunsi saavansa bridndeihin liittyvdéd viestintdd vain vdhén tai ei
ollenkaan. Viestintdvajetta voidaan jossain méérin paikkailla lisddmalld viestintdd bréan-
deistd mutta se sisdltdd myos riskinsd, silld viestintd voi muuttua myos informaatiotul-
vaksi, joka aiheuttaa hiiriditd viestintiéin. (Aberg 2000: 182.) Koska suurin osa vastaa-
jista koki saavansa sopivasti tietoa brindeistd, ei viestinnin lisddminen kategoriasta ole

valttamatti aiheellista.

Toinen tutkittava kategoria on tuoteryhmit. (ks. Kuvio 7.) Tiettyjen tuoteryhmien kate-
gorialla tarkoitetaan esimerkiksi kaikkia kenkid brandisté riippumatta. Kuviosta voidaan
tarkastella tuoteryhmistd saadun ja halutun tiedon suhdetta. Paljon tai melko paljon tie-

toa halusi 64 % kaikista vastanneista ja jonkin verran tietoa halusi 29 % vastaajista.
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Vain vihin tietoa tai ei ollenkaan tietoa halusi seitsemdn prosenttia vastaajista. Liikaa

tietoa tunsi saavansa myds kaksi prosenttia ja paljon tietoa 16 % kaikista vastanneista.
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Kuvio 7. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa tuoteryhmét

Enemmistd vastaajista eli 73 % tunsi saavansa sopivasti tietoa. Vihén tietoa sai kahdek-
san prosenttia ja yksi prosentti vastaajista ilmoitti ettei saanut ollenkaan tietoa tdstad ka-
tegoriasta. Viestinndn méardén oli tyytyvdisid 73 % vastanneista myo0s tidssd kategorias-
sa. Vihin tai ei ollenkaan tietoa koki saavansa vain yhdeksdn prosenttia vastanneista.
Tuotteista annetut tiedot vaihtelevat markkinointiviestinnéssa paljon ja tuotteista annet-
tujen tietojen tulkinnassa on monia tulkintamahdollisuuksia (Sdéksvuori & Immonen
2002: 17). Tuoteryhmissid saattaa olla ominaisuuksiltaan erilaisia tuotteita, on tuoteryh-
mien kategoria térked viestinnin sisélldissd. Dropin kanta-asiakkaista enemmistd oli
kuitenkin tyytyvdinen tuoteryhmien kategoriaa késittelevin viestinndn mééraén. Tassé-
kadn kategoriassa ei esiintynyt vakavaa vajetta eikd viestinnén lisddminen kaikille sidos-

ryhméssd vélttimatta ratkaise esiintynyttd vajetta.

Kuvio 8. esittelee vastauksista tiedon haluamisen ja saamisen vilistd suhdetta. Uusim-

mista tuotteista paljon tietoa sekd melko paljon tietoa halusi 36 % kaikista vastanneista.
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Jonkin verran tietoa halusi 21 %, vihén tietoa kuusi prosenttia ja ei ollenkaan tietoa
halusi prosentti vastanneista. Tietoa saatiin litkaa viiden prosentin mielesté, paljon 25 %

mielestd ja sopivasti 62 % mielesta.
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Kuvio 8. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa uusimmat tuotteet

Kategoriasta viestittiin vdhian kahdeksan prosentin mielesté ja prosentti vastanneista oli
sitd mieltd, ettei kategoriasta saatu tietoa ollenkaan. Suurin osa vastaajista koki saavansa
sopivasti tietoa kategoriasta mutta jopa 25 % koki, ettd uusimmista tuotteista viestitddan
paljon. Vain yhteensd yhdeksédn prosenttia koki viestinndn joko véhdiseksi tai ettei sitd
saatu ollenkaan. Suurin osa vastaajista halusi tietoa paljon, melko paljon tai jonkin ver-
ran. Koska jopa neljdnnes vastaajista piti viestinndn méérad suurena, ei kategoriaan liit-
tyvdd viestintdd ole valttdimatontd lisatd kaikille sidosryhméén kuuluville. Uusimpiin
tuotteisiin liittyvéssd viestinndssi esiinny vakavia vajeita. Uusimpien tuotteiden katego-
riaan liittyvad viestintdd voidaan pitdd suhdeperusteisena markkinointiviestintdnd, silld

sen tehtdva on tarjota tietoa uusista tuotteista (Merisavo 2004: 11).
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Uudet mallistot kiinnostivat vastaajista 69 % paljon tai melko paljon. (Ks. Kuvio 9.)
Paljon tietoa halusi 36 % vastanneista ja melko paljon 33 % vastanneista. Jonkin verran
tietoa halusi 22 % vastaajista. Vdhin tietoa kategoriasta halusi seitsemén prosenttia ky-

selyyn osallistuneista. Tietoa kategoriasta ei halunnut ollenkaan kaksi prosenttia vastan-

neista.
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Kuvio 9. Saadun ja halutun tiedon suhde kategoriassa uudet mallistot

Liikaa tietoa uusien mallistojen kategoriasta tunsi saavansa vain nelja prosenttia kyselyn
vastaajista, paljon tietoa 19 % ja sopivasti tietoa 62 % vastanneista. Yhteensa jopa 15 %
vastanneista tunsi saavansa tietoa vain vdhin tai ei ollenkaan. Vaikka suurin osa vastan-
neista ilmoitti viestinndn méérian olevan sopiva, tulisi viestinndsséd kiinnittdd huomiota
sithen, ettd 15 % vastanneista tunsi saavansa tietoa vain vahén tai ei ollenkaan. Uusien
mallistojen kategoriaan liittyvissd viestinndsséd ilmeni vajetta. Myos uusien mallistojen
kategorian viestintd on suhdeperusteista, silld se sisdltdd markkinointiviestintdd uusista

tuotteista (Merisavo 2004: 11.)



72

Lajivdlineiden kategoriasta saatua ja haluttua tietoa (ks. Kuvio 10.) ja niiden vélistid
suhdetta esittelee Kuvio 10. Vastanneista paljon tai melko paljon tietoa kategoriasta
halusi vain 32 % vastanneista. Jonkin verran kategoriasta halusi tietoa 29 % kyselyyn

vastanneista. Vihin tai ei ollenkaan tietoa halusi jopa 40 % vastanneista.
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Kuvio 10. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa lajivélineet

Liikaa tietoa lajivélineistd tunsi kuitenkin saavansa vain kolme prosenttia kaikista ky-
selyyn osallistuneista ja suurimman osan, eli 58 % vastaajista, mielestd kategoriasta
saatiin sopivasti tietoa. Vastanneista 31 % oli sitd mieltd, ettd lajivélineistd viestittiin
uutiskirjeissd vain véhin tai ei ollenkaan. Toisaalta vain 32 % oli sitd mieltd, ettd tietoa
haluttiin paljon tai melko paljon. Yli puolet vastanneista piti midirda sopivana ja jopa 40

% tunsi, ettei koe aihetta kiinnostavana.

Yritys on keskittynyt tiettyd eldmén tapaa ja ideologiaa edustavien brindien myyntiin ja
markkinointiin. Monikanavamyymadldn briandit voidaan néhda Lindroosin (2005: 93-95)
méidrittelemind identiteettibrandeind, silli monet niistd liittyvdt lautailulajien harrasta-

miseen tai katumuotiin. Vaikka lajivdlineet ovat osa identiteettibrdndien tuotevalikoi-
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maa on mahdollista, ettd kaikki kanta-asiakkaat eivét ole lajien harrastajia eika heilld ole
vélttimaittd tarvetta tai kiinnostusta lukea vilineistd tai hankkia niitd. Toisaalta vaikka
monet olisivatkin lajien harrastajia, voi olla ettd he hankkivat lajivdlineet muilta jal-
leenmyyjiltd. Viestintdd kategoriasta ei ole syytd lisdtd ainakaan kaikille kanta-
asiakkaille. Vaikka monien vastaajien mielestd viestinnén sisdlloissd ei kasitelld lajiva-

lineiden kategoriaa, ei siitd my0Oskédn toivottu kovin paljoa viestintda.

Kyselyyn vastanneet halusivat eniten tietoa tarjouksista kaikista uutiskirjeissi esiinty-
neistd kategorioista. (Ks. Kuvio 11.) Jopa 91 % vastanneista ilmoitti haluavansa paljon
tai melko paljon tietoa. Vihén tai ei ollenkaan tietoa tarjouksista halusi vain kaksi pro-
senttia kaikista vastanneista. Tarjouksista ilmoitti saavansa paljon tietoa 19 % ja sopi-
vasti tietoa 57 % henkiloistd, jotka vastasivat kyselyyn. Jopa 21 % vastanneista tunsi,

ettd tietoa saatiin kategoriasta véhin tai ei ollenkaan.
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Kuvio 11. Halutun ja saadun tiedon vélinen suhde kategoriassa tarjoukset

Tarjousten kategoriaan liittyvdssé viestinnéssd ilmenee vajetta, silld yli viidennes oli sitd
mieltd, ettei tietoa saada riittdvasti vaikka ylivoimaisesti suurin osa kyselyyn vastanneis-

ta kanta-asiakkaista piti kategoriaa viestinndssd halutuimpana sisiltond. Kategorian tar-
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joukset osalta uutiskirjeet voidaan luokitella olevan myynninedistimisperusteista mark-
kinointiviestintdd. Myynninedistdimisen ndkokulmasta viestivd siséltd on sellaista,

markkinoidaan hintojen avulla (Merisavo 2004: 11).

Koska kanta-asiakkaat tulisi segmentoida esimerkiksi ostouskollisuuden perusteella ja
antaa aktiivisesta asiakkuudesta rahan arvoisia etuja, tulisi my0s etuja ja tarjouksia an-
taa kanta-asiakkaille, jotka ostokdyttdytymiseltddn ja asiakasuskollisuudeltaan poikkea-
vat muista asiakkaista (Pollanen 1995: 17). Koska yritykselli on viljdt kanta-
asiakaskriteerit, eivit kaikki kanta-asiakkaat ole vélttamattd uskollisia asiakkaita tai
poikkea ostouskollisuudessaan muista asiakkaista. Kanta-asiakkaiden segmentoinnilla
on mahdollista suhteuttaa kanta-asiakkaiden rahallinen hydty ja heille suunnatut tarjo-
ukset toisiinsa. (Pdllanen 1995: 18.) Vaikka kategoria oli ylivoimaisesti eniten kanta-
asiakkaita kiinnostavaa tietoa, ovat kanta-asiakkaat hyvin laaja joukko kuluttajia eikd

kaikille ole vélttamétté tarpeellista antaa alennusta tai tiedottaa niista.

Kanta-asiakkaan edut ilmoitettiin vastausten perusteella viestinnéssé toiseksi halutuim-
maksi sisdlloksi. (Ks. Kuvio 12.) Paljon tai melko paljon viestintdd halusi jopa 88 %
vastanneista. Vain védhin tietoa kategoriasta halusi kaksi prosenttia kyselyyn vastan-
neista ja tietoa kategoriasta ei halunnut ollenkaan prosentti kaikista kyselyyn osallis-
tuista kanta-asiakkaista. Liikaa tai paljon tietoa kategoriasta tunsi saavansa 20 % kai-
kista vastanneista, sopivasti 59 % vastanneista mutta 21 % tunsi ettei kategoriasta vies-
titty kuin véhin tai siitd ei viestitty ollenkaan. My0s tdssd kategoriassa esiintyi vajetta,
silld tietoa halusi paljon tai melko paljon ylivoimaisesti suurin osa vastanneista, mutta
jopa yli viidennes tunsi ettei saanut aiheesta kovinkaan paljon tietoa. Vaikka kolme pro-
senttia vastanneista oli sitd mieltd, ettd saavat liikaa tietoa kategoriasta, on vaje melko

vakava.
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Kanta-asiakasedut
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Kuvio 12. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa kanta-asiakkaan edut

Kanta-asiakkaiden etujen ei aina tarvitse olla pelkdstddn rahallisia, vaan etu voi olla
esimerkiksi kutsu johonkin yrityksen jirjestimién tilaisuuteen. Kutsut ja sen kaltaiset
etuudet ovat suhdeperusteista markkinointiviestintdd (Merisavo 2004: 11). On loogista,
ettd kanta-asiakasedut ovat tietoa, jota ylivoimaisesti suurin osa vastanneista halusi pal-
jon tai melko paljon. Jos kanta-asiakkuudesta ei ole kuluttajalle mitdéin hyotyé, ei hin
ole vilttimatta uskollinen kuluttajakaan. Téhén kategoriaan liittyvédn vajeeseen yrityk-
sen tulisi kiinnittdd huomiota, silld kanta-asiakkaat saattavat olla esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa tirkeitd ansaittuja markkinointikanavia muille ldhipiirilleen ja kulutta-
jille. Tarjotessa kanta-asiakkaalle lisdarvoa asiakkuudesta yritys vahvistaa positiivista

mainettaan kuluttajan mielessa.

Kuvio 13. esittdd tiedon haluamisen ja saamisen suhdetta kategoriassa maksu- ja toimi-
tustavat. Vastaajista vain reilu kolmannes, eli 34 % halusi saada kategoriasta paljon tai
melko paljon tietoa. Jonkin verran tietoa viestinnédssi kategoriasta halusi 32 % ja vdhén
tai ei ollenkaan tietoa halusi yhteensd vain jopa 33 % kaikista kyselyyn osallistuneista.
Kategoriasta tunsi saavansa liikaa tietoa kaksi prosenttia ja paljon tietoa seitsemén pro-
senttia vastanneista. Tiedon madrddn viestinndssd oli tyytyvdisid 63 % vastanneista.

Kaikista vastanneista yhteensd 28 % oli sitd mieltd, ettd tietoa saatiin vain vdhén tai ei
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ollenkaan. Vakavaa vajetta ei viestinndssd voida néhd4, silld yli puolet olivat tyytyvéisid
kategorian viestinndn madrdédn ja jopa kolmannes oli sitd mieltd ettei halua kategoriasta

paljon tietoa.
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Kuvio 13. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa maksu- ja toimitustavat

Maksu- ja toimitustavoista on tietoa kanta-asiakkaan saatavilla myds muissa kanavissa
eikd ole vilttimatontd, ettd jokaisessa uutiskirjeessd tiedotetaan maksu- ja toimitusta-
voista. Mikéli esimerkiksi toimitusmaksuissa on kanta-asiakkaille kampanjaetuja, uutis-
kirjeessé tulisi kertoa siitd. Jos maksu- tai toimitustavoissa ei ole erityisid etuja kanta-
asiakkaille, voi uutiskirjeissd olevan linkin avulla etsid helposti lisdé tietoa halutessaan.
Linkitykselld on mahdollisuus vastata sisdllon uusiutumisen haasteeseen ja luoda uutta
sisdltdd sen sijaan, ettd jokaisessa viestissd tiedotetaan samoista asioista. Sen sijaan kan-
ta-asiakas tulisi ohjata linkin tai muun avulla sivulle, josta tietoa on saatavilla. Koska
sidosryhmélle on mielekistd viestid vain heitd koskettavista ja kiinnostavista asioista
(Juholin 2010: 165), ei maksu- ja toimitustavoista ole vélttiméatontd luoda viestinndn

sisdltojé jatkuvasti, vaan silloin kun viestintd koskettaa kanta-asiakkaita jollakin tavalla.
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Asiakaspalvelusta (ks. Kuvio 14.) ilmoitti haluavansa tietoa jonkin verran 35 % vastan-
neista ja vdhdn tietoa tai ei ollenkaan tietoa halusi 31 % kaikista vastanneista. Paljon tai
melko paljon tietoa halusi 34 % vastaajista. Kahdeksan prosenttia ilmoitti saavansa pal-
jon tai liikaa aiheesta tietoa. Sopivasti tietoa koki saavansa 64 % vastanneista ja vihin

tai ei ollenkaan tietoa sai 28 % kyselyyn vastanneista.

Asiakaspalvelu
40 % 1% 5. En ollenkaan
35 % _— L4, Véh.én _
3. Sopivasti

30 % 2. Paljon

c 1. Liikaa
25% 3%

1%
20 % _w_’ 7% I
27 %

15 %

14 %
0,
10 % 9% ’ 14 % 2% '

0,
5% . - 4% '
0,
0 0 0

0%
1. Paljon 2. Melko 3. Jonkin 4. Vahan 5.En
paljon verran ollenkaan

Kuvio 14. Saadun ja halutun tiedon suhde kategorista asiakaspalvelu

Kanta-asiakkaista suurin osa ei pitdnyt asiakaspalveluun liittyvid viestinnin sisdltoja
tarkednd, eikd kategoriasta haluttu kovinkaan paljon tietoa. Kategoriaa ei voida pitdd
vastanneiden mielipiteiden perusteella erittdin tdrkeénd aihepiirind eikd tdstd syystd ole
tarvetta lisdtd kategoriaan liittyvdd viestintdd. Lahes kaksi kolmas osaa vastanneista oli
tyytyvdisid viestinndn méaardén, reilu kolmannes halusi vain jonkin verran kategoriaan
liittyvia tietoa ja yli neljds osa ei halunnut kovin paljon viestintdd asiakaspalveluun liit-
tyen. Suurempi osa vastanneista ei halunnut kategoriasta viestintdd kuin vastanneista
halusi tietoa kategoriasta. Asiakaspalvelun kategoriassa ei ole vakavia vajeita, silld
vaikka tietoa kategoriasta saatiin viestinndssd vidhdn, sitd ei mydskddn haluttu kovin

paljon.



Tuotteiden vaihto- ja palautusoikeuksien kategoriasta halusi paljon tai melko paljon
tietoa vain 34% vastanneista (ks. Kuvio 15.). Suurin osa eli 35 % vastanneista halusi
tietoa jonkun verran ja vdhdn tai ei ollenkaan yhteensd 31 % prosenttia. Kategorian

kohdalla tietoa haluttiin melko tasapuolisesti kaikissa vastausluokissa.

Tuotteiden vaihto ja palautus
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Kuvio 15. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa vaihto- ja palautusoikeus

Liikaa tietoa koki kuitenkin saavansa kaksi prosenttia vastanneista ja paljon tietoa tunsi
saavansa seitsemén prosenttia. Sopivasti tietoa sai vastanneista eli 62 %. Kaikkiaan 29
% mielestd tietoa saatiin tuotteiden vaihto- ja palautusoikeudesta vihéan tai ei ollenkaan.
Koska vastanneista suuri osa ei halunnut kategoriasta kovin paljon tietoa ja enemmisto
oli tyytyviisid tiedon mééran téalld hetkelld, ei voida nidhdi ettd viestinndssi olisi vaka-
via vajeita. Niille 34 prosentille kanta-asiakkaista, jotka toivoisivat saavansa vaihto- ja
palautusoikeuksista paljon siséltdjd on mahdollista lisdtd viestintdd kategorian osalta
esimerkiksi segmentoinnin avulla. Tuotteiden vaihto- ja palautusoikeuksiin liittyvissd
viestinndn sisélldissd tulisi ottaa huomioon, onko ehdoissa kanta-asiakkailla erityisid
etuja tai muuta vaikkapa kampanjaluonteista hyotyd mikéli kategoriasta halutaan viestid

enemmain. My0s tistd kategoriasta viestittdessd tulisi ottaa huomioon sidosryhmén vies-
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tintitarpeet. Yrityksen tulee pohtia onko tieto sidosryhmalle tirkedd, kiinnostavaa tai

onko palvelussa tapahtunut uudistuksia (Juholin 2010: 165-166).

Vaihto- ja palautusoikeuksia kisittelevit viestintdsisillot ovat samassa asemassa kuin
maksu- ja toimitustavat kategoriaan kuuluvat viestintésisillot. Mikili kanta-asiakkaille
ei ole tarjolla erikoisetuja tuotteen vaihtoon tai palautukseen liittyen, on viestintdd turha
lisdtd ainakaan kaikille kanta-asiakkaille. Mikali kanta-asiakkailla on kampanjaluontoi-

sesti erityisetuja vaihtoon ja palautukseen liittyen, tulisi asiasta tiedottaa uutiskirjeissa.

Kategoria kilpailut ja arvonnat kiinnosti suurinta osaa vastaajista. Paljon tai melko pal-
jon tietoa kategoriasta toivoi 86 % kyselyyn vastanneista. Vastauksissa ilmenevéé suh-
detta voi tarkastella ylli olevasta kuviosta. (Ks. Kuvio 16.) Jonkin verran tietoa kilpai-
luista ja arvonnoista toivoi 16 % ja vidhédn tai ei ollenkaan vain neljd prosenttia vastaa-
jista. Liikaa tai paljon tietoa kategoriasta tunsi saavansa vain 19 %, mutta sopivasti 63
% eli enemmist0 vastaajista. Vdhdn tai ei ollenkaan tietoa kilpailuista ja arvonnoista
tunsi saavansa jopa 20 % vastanneista. Koska kategoriasta haluttiin paljon tai melko

paljon tietoa, voidaan olettaa ettd kanta-asiakkaat pitdvdt kategoriasta saatavaa tietoa

tarkedna.
Dropinin jarjestamat kilpailut ja arvonnat
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Kuvio 16. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa kilpailut ja arvonnat
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Jopa viidennes oli sitd mieltd, ettei saanut aiheesta riittdvisti tietoa, joten kategorian
kohdalla viestinndssd on vajetta. Vaje on melko suuri, kun otetaan huomioon kuinka
tarkednd kategoriasta saatua tietoa pidetdén. Koska kanta-asiakkaille tulisi tarjota etuja
ja heille voi jérjestdd tapahtumia (Bergstrom & Leppédnen 2009: 479-480), voi yritys
jérjestdd kilpailuja ja arvontoja sidosryhmalle. Kilpailuja ja arvontoja voidaan pitdé ta-
pahtumina, jotka ovat kanta-asiakkaille vastausten perusteella myos kiinnostavaa vies-
tinndn sisdltod. Kilpailut ja arvonnat ovat asiakkaille myds rahallisia etuja. Rahalliset
edut voivat saattavat kiinnostaa yrityksen asiakkaita sosio-demografioista riippumatta
(Arantola 2003: 152-153). Tistd voi pddtelld, ettd kanta-asiakkaat olisivat tyyty-
vdisempid viestinndn sisdltoon, mikadli yritys kertoisi enemmain kilpailuista ja arvon-
noista. Toisaalta voidaan myods olettaa, ettd uutiskirjeilld tiedotetaan kaikista kilpai-

luista, joita yritys sidosryhmilleen jérjestaa.

Vastauksista kdy ilmi, ettd 66 % oli kiinnostunut viestinnistd, jossa tiedotetaan Dropin
myymaéldiden kampanjoista. (Ks. Kuvio 17.) Myymaléilld tarkoitan kivijalkamyymaé-
16it4, ei yrityksen verkkokauppaa. Jonkin verran tietoa myymaldiden kampanjoista ha-
lusi 18 % vastanneista ja vdhdn tai ei ollenkaan tietoa halusi yhteensd 16 % kaikista
vastanneista. Jopa 22 % vastanneista tunsi saavansa vain vihén tai ei ollenkaan tietoa
myymaloissd olevista kampanjoista. Enemmisto, eli 62 % vastanneista, koki ettd tietoa
kategoriasta saadaan sopivasti. Paljon tietoa kategoriasta tunsi saavansa 14 % ja liikaa 3
% vastanneista. Kanta-asiakasviestinnéssd ilmeni melko vakava vaje kategorian kohdal-
la. Huomattava enemmistd vastanneista halusi kategoriasta paljon tai melko paljon tie-
toa, mutta yli viidennes vastanneista tunsi saavansa kategoriasta vain véhén tietoa tai ei

ollenkaan tietoa.
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Kuvio 17. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa myyméildiden kampanjat

Demografisilla muuttujilla voi olla merkitystd siind, kuinka kiiinnostavana koetaan
myymaildiden kampanjoita késittelevit viestinnén sisdllot. Asuinpaikka eli geo-demo-
grafia on yksi muuttuja, jolla voi arvioida olevan vaikutusta. Myyméildiden kampan-
joista voi olla kiinnostuneita ensisijaisesti kanta-asiakkaat, joilla on mahdollista vierailla
myymaloissd. Vaikka geo-demografiset muuttujat voivat eldd muuttoliikkeen johdosta
(Arantola 2003: 152), on mahdollista, ettdi asuinalueen mukaan segmentoidut uutiskir-
jeet saattaisivat olla kiinnostavia niille kanta-asiakkaille, jotka myymaéldisséd ja hyotya

kampanjoista.

Kuvio 18. esittdd halutun ja saadun tiedon vilistd suhdetta kategoriassa tuotteiden tekni-
set ominaisuudet. Paljon tietoa tuotteiden teknisistd ominaisuuksia halusi vain 13 %
vastanneista. Melko paljon tietoa halusi neljénnes eli 25 % ja jonkin verran kategoriasta
halusi tietoa 35 % kaikista vastanneista. Yhteensd 27 % kyselyyn osallistuneista oli sitd
mieltd, ettd viestinnédn tulisi sisdltdd vain vdhin tietoa aiheesta tai ei ollenkaan tictoa

kategoriasta.
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Kuvio 18. Halutun ja saadun tiedon suhde kategoriassa tuotteiden tekniset ominaisuudet

Teknisistd ominaisuuksista tunsi saavansa tilla hetkelld liikaa tietoa vain kaksi prosent-
tia ja kuusi prosenttia vastanneista oli sitd mieltd, ettd tietoa saadaan paljon. 59 % oli
sitd mieltd, ettd tietoa saadaan sopivasti ja yhteensd 33 % oli sitd mieltd, ettd tietoa saa-
daan vain véhin tai sitd ei saada ollenkaan. Vaje voidaan ndhdé lievdni vaikka jopa 33
% oli sitd mieltd, ettd tietoa saadaan véhén tai sitd ei saada ollenkaan. Vastaajat eivét
my0Oskdin pitineet kategoriasta saatavaa tietoa tirkednd, silld vain 38 % oli sitd mieltd,

ettd haluaisivat tuotteiden teknisistd ominaisuuksista paljon tai ei ollenkaan viestintia.

Tuotteista annettu tieto, brandeistd riippumatta, on tirked osa tuotteen markkinointia ja
erds ostoprosessin vaihe kuluttajalle on se, kun hdn maéirittelee tuotteen yleiset piirteet.
(Kotler & Keller 2006: 53, 233.) Tuoteinformaation yksityiskohtaisuuteen vaikuttaa se,
kenelle tuotetta markkinoidaan sekid se, kuinka tekninen tuote on (Kuluttajavirasto
1995: 20). Tuotteiden tekniset ominaisuudet eivét kiinnosta kaikkia kuluttajia. Vaattei-
den, jalkineiden ja muiden piivittdin kdytettdvien tuotteiden teknisilld ominaisuuksilla
ei valttdimattd ole monelle asiakkaalle merkitystd, mutta lajivélineistd kiinnostuneille
kanta-asiakkaille teknisistd ominaisuuksista tulisi tarjota mahdollisimman paljon tietoa

ostopditoksen tueksi. Myos tdmin kategorian kohdalla kanta-asiakkaita olisi mielek&sti
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segmentoida ja teknisiin ominaisuuksiin liittyvdt viestintdsisdllot liittdd lajivélineiden

kategorian viestintdsiséltdjen yhteyteen.

4.2.4 Yhteenveto tyytyvéisyydestd viestinnin sisiltoihin

Enemmistd sidosryhmaisti lukee uutiskirjeitd aktiivisesti joko aina tai vdhintddn useim-
miten, vaikka vain murto-osa koki l10ytavénsd itseddn kiinnostavaa sisdltod jokaisesta
uutiskirjeestd. Vastaajat kokivat kuitenkin viestinnén siséllot kiinnostaviksi useimmiten
tai toisinaan, joten suurta vajetta viestinnéssi ei voida ndhdd. Koska uutiskirjeet ovat
markkinointiviestintdd, on ymmarrettivdd ettd viestinnin sisdllot eivdt vaikuta sidos-
ryhmaéstd yhtd tarkeiltd tai oleellisilta jokapdivéisen eldmédn kannalta kuin esimerkiksi
tydorganisaation sisdisen viestinndn sisdllot. Uutiskirjeissd mainostettavat tuotteet kiin-
nostavat enemmistdd sidosryhmaéstd useimmiten tai toisinaan riittdvésti, jotta tuotteista

etsitdan lisatietoa.

Kyselyn vastausten mukaan uutiskirjeet vaikuttavat ostopdétdsten syntymiseen toisinaan
ldhes puolelle vastanneista. Vajaa neljds osa ilmoitti uutiskirjeilld olevan vaikutusta
ostopditokseen toisinaan. Myds harvemmin uutiskirjeilld on vaikutusta vajaan neljés-
osan ostopddtoksiin. Sidosryhmi viestinndssd kiinnostavimmat siséllét enemmistolle
vastaajista olivat tarjoukset, kanta-asiakasedut, kilpailut ja arvonnat sekd uusimmat tuot-
teet. Nami kiinnostavimmat kategoriat voidaan luokitella sekd myynninedistdmisperus-
teiseksi ettd suhdeperusteiseksi markkinointiviestinndksi. Koska ndmé kategoriat ovat
suurimmalle osalle haluttuja viestintdsiséltdjd, Dropin voisi tiedottaa koko sidosryhmaé
ndistd segmentoimatta viestintdd. Vaikka kategoriat kiinnostavat enemmistdd, tulee
esimerkiksi tarjousten osalta ottaa huomioon asiakas- ja ostouskollisuus ja pohdittava
onko tarjouksia jiarkevdd jakaa koko sidosryhmille. Uutiskirjeissé esiintyi eniten vies-
tintdvajetta tarjousten, kanta-asiakkaan etujen ja myymaildiden kampanjoiden kategori-

oissa.

Uusimmista tuotteista viestittdessd voisi segmentoida viestintdd esimerkiksi sukupuolen
perusteella. Segmentointia voitaisiin toteuttaa muiden kategorioiden osalta esimerkiksi

tuoteryhmittdin, bréndeittdin sekd uusien mallistojen, lajivdlineiden ja teknisten tietojen
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osalta. Asiakaspalvelusta, maksu- ja toimitustavoista sekd tuotteiden vaihto- ja palau-
tusoikeudesta on syytd viestid sidosryhmaélle silloin kuin se on kampanjoiden tai muiden

etujen myoOti kanta-asiakkaille ajankohtaista.

4.3 Nykytilan analyysissa tyytyvédisyys kanavavalintaan ja ajoitukseen

Oikean kanavan l6ytdminen ja vastaanottajien kanavan kéyttStottumusten tunteminen
on ensiarvoisen tirkedd viestinndn onnistumisen kannalta. Erityisesti myynnin lisddmi-
seen tdhtddvassd markkinointiviestinndssd tulee viestintd ajoittaa oikein, jotta silld on
toivottu vaikutus eikd viestintd héiritse asiakasta. (Dahlen 2006: 123-124, 156, Karja-
luoto 2010: 98, Juholin 2010: 164—166.) Roskapostiksi koettu markkinointiviestinté voi
aiheuttaa tiysin toivottua pédinvastaisen reaktion ja olla yritykselle jopa haitaksi. (Jarvi-
nen 2000: 215-216.) Viestintdd on turha ldhettdd myds silloin, kun se ei ole ajankoh-
taista. Sidosryhméianalyysin tavoitteena on myos selvittdd, onko kanava vastaanottajalle
mieluinen vai olisiko jokin muu kanava parempi viestinnidn kaytdssd. (Juholin 2010:
165-166.) Koska monikanavamyymald kdyttdd péddasiallisina viestintdkanavinaan sek
uutiskirjeitd, ettd Facebook-sivua, on tirkedd tutkia, kuinka kanta-asiakkaat tuntevat
16ytyvénsa tietoa my0Os Facebookista. Lisdksi on jarkevad tutkia myds, miké on kaikista

kaytossd olevista markkinointiviestinndn kanavista heille kaikkein mieluisin.

4.3.1 Uutiskirjeiden kanavavalinta

Seitsemis tutkimuskysymys (ks. Liite 3.) tutki sosiaalisen median sivuston Facebookin
kiinnostavuutta. Kysymykselld haluttiin tietdd kuinka usein kanta-asiakkaat 10ytévit
tietoa Dropin Facebook —sivulta. Vastausten avulla halusin selvittdd kuinka sidosryhmé
kokee sosiaalisen median kanavana. (Ks. Kuvio 19.) Huomattavaa tuloksissa oli se, ettd
monet uutiskirjeiden lukijat eivit ole tutustuneet Dropin Facebook-sivuun. Naisista 49
% ja miehistd 34 % vastasi, etteivit ole tutustunut sivuun. Keskiarvolta 41 % sidosryh-
mésté yrityksen Facebook-sivu on tuntematon. Vastanneista vain neljd prosenttia ilmoit-

ti 1oytdvansd Dropin Facebook-sivulta aina kiinnostavaa tietoa.
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Kuvio 19. Kuinka kanta-asiakkaat kokevat 16ytdvinsé kiinnostavaa tietoa Dropin Face-
book-sivulta

Kaikista vastaajista 20 % kertoi 10ytdvinsd kiinnostavaa tietoa Facebook-sivulta
useimmiten ja 26 % vastaajista mainitsi toisinaan Facebook-sivun sisdllon olevan kiin-
nostavaa. Voidaan pédtelld, ettd Dropin kanta-asiakkaat eivdt joko ole aktiivisia Face-
book kayttéjii, tai ettd jokin muu kanava on parempi sidosryhmille viestittdessd. Suo-
malaisista 16-74-vuotaista ihmisistd 42 % oli rekisterditynyt johonkin yhteisdpalve-
luun. Ja kaksi kolmesta nuoresta tai nuoresta aikuisesta seuraa yhteisopalvelua pédivit-

tdin. (Tilastokeskus 2010.)

Olisi hyvin epédtodenndkdistd uskoa, ettd sidosryhméén kuuluvat henkildt eivét olisi
aktiivisia sosiaalisen median kayttéjid, joten on mahdollista, ettd viestinnén luonteeseen
liittyen jonkin kanava on sosiaalista mediaa parempi sidosryhmdlle viestittdessi. Vaikka
sosiaalisen median kéyttd markkinointiviestinndssd on kasvanut, ylldttivan suuri osa
sidosryhmadsté ei ole tutustunut Dropin Facebook-sivuun. Facebook-sivu on vuorovai-
kutteisempi kanava, jonka on mainittu olevan tirked tekijd kanta-asiakasviestinnissd,
mutta siitd huolimatta kanava ei ollut suosittu tai kiinnostava kanta-asiakkaiden keskuu-

dessa.
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Koska sosiaalisessa mediassa kéyttdjilld on mahdollisuus luoda itse siséltdd ja kertoa
itsestddn asioita sekd jakaa mielipiteitd (Leino 2010: 250-252), on mahdollista ettei
kyselyyn vastanneet halua olla Dropin-sivun faneja tdstd syysté tai yrityksen tai muiden
fanien postitukset koetaan hdiritsevind. Mahdollista on myos se, ettd Facebook -sivulle
paivitetddn liikaa viestejd, eikd sidosryhméd halua kuulla yrityksestd niin usein. Voi

myos olla, ettei sidosryhma ole ollut tietoinen Facebook-sivun olemassa olosta.

Kahdeksannella kysymykselld (ks. Liite 3.) tutkin mikd viestintdkanavaa kanta-asiak-
kaat pitdvit tehokkaimpana omassa tiedon saannissaan. Ylivoimaisesti suosituimpana
kanavana pidettiin uutiskirjeitd. (Ks. Kuvio 20.) Kaikista vastanneista 80 % piti uutis-
kirjeitd parhaana tapana saada itsedédn kiinnostavaa tietoa. Miesten ja naisten valilld oli
kymmenen prosenttiyksikon ero. Miehistd 18 % ja naisista 12 % piti sosiaalisen median
kanavia parhaana kanavana saada kiinnostavaa tietoa. Miehet saattavat olla aktiivisem-
pia sosiaalisen median kiyttdjid kuin naiset. Miehistd kymmenen prosenttia véhemmén
kuin naisista ilmoitti uutiskirjeet tdrkeimmaéksi kanavaksi saada Dropiniin liittyvad vies-

tint4a.

Radio- tai lehtimainontaa piti parhaana kanavana vain murto-osa vastanneista. Tuttavil-
taan, eli suusta suuhun kulkevan viestinnén kautta, kolme prosenttia vastaajista sai par-
haiten kiinnostavaa Dropiniin liittyvié tietoa. Tdma selittyy osaksi my®0s silld, ettd sosi-
aalisen median suosio tiedonsaannin kanavana oli melko vahaistd, silla WOM-markki-
nointi liitetddn usein kiintedsti sosiaalisen median suosioon. Uutiskirjeiden vahvaa ase-
maa voidaan selittdd silld, ettd monet kanta-asiakkaat ovat olleet uutiskirjeiden tilaajia
pitkdan. Vaikka sosiaalisessa mediassa on satoja tyokaluja, ovat uutiskirjeet kuitenkin

pitidneet suosionsa.
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Kuvio 20. Misti kanavasta saadaan parhaiten kiinnostavaa tietoa Dropinista

Uutiskirjeet ovat sidosryhmdlle toivottua suoramarkkinointia, silld postituslistoille il-
moittaudutaan vapaaehtoisesti ja yritys on saanut kanta-asiakkailta luvan markkinointi-
viestinnén ldhettdmiseen (Juholin 2010: 168, Marianova, Murphy & Massey 2002: 61.)
Uutiskirjeiden etuna voidaan ndhdd myos se, etteivit viestit ole sidottuja aikaan ja paik-
kaan (Reedy & Schullo 2004: 6-7), vaan viestit pysyvét vastaanottajan sahkdpostissa
kunnes ne luetaan tai poistetaan. Sosiaalisessa mediassa sisdltod tuotetaan usein niin

paljon, etteivit kaikki Facebook-sivun fanit vélttdméttd ehdi lukea kaikkia viestejd.

Vaikka sdhkdpostilla lahetettdvien markkinointiviestien on todettu olevan tehokkaampia
silloin, kun vastaanottajat ovat segmentoitu tarkasti esimerkiksi demografisen perusteen
mukaan (Poloin 2009: 186-186), ei Dropin tilld hetkelld toteuta segmentointia aktiivi-
sesti. Segmentoinnin puutteesta huolimatta suurin osa kyselyyn vastanneista kanta-asi-
akkaista kokee uutiskirjeiden olevan paras kanava yritykseltd saapuvalla viestinnille.
Viestinnén siséllot voivat olla uutiskirjeissid sidosryhmélle kiinnostavampia kuin sosi-
aalisen median kanavissa. Uutiskirjeiden muoto ja luettavuus, sekéd taitolliset ominai-
suudet saattavat my0s vaikuttaa siihen, ettd sidosryhmé lukee huomattavasti ahkeram-

min uutiskirjeitd kuin Facebok-sivulle kirjoitettuja postituksia.
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Vaikka sosiaalisessa mediassa on hyddyllistd olla mukana muun muassa siksi, ettd se on
briandille eduksi ja edistdd sen loydettivyyttd (Leino 2010: 255-264.), voidaan todeta
ettd yrityksen tulee jatkossa edelleen panostaa uutiskirjeiden l&hettimiseen ja niiden
siséllon tuottamiseen. Sdhkdposti on ylivoimaisesti toivotuin markkinointiviestinndn
kanava, kun viestinnin kohteena on kanta-asiakkaiden sidosryhmé. Sosiaalisen median
kanavien avulla tavoitetaan mahdollisesti tavoittaa paremmin yrityksen muita si-

dosryhmia ja voidaan jakaa kayttdjdlahtoisia sisaltoja.
4.3.2 Uutiskirjeiden muoto

Kanavavalinta vaikuttaa my0s sithen millaisia kanta-asiakasviestejd yritys voi ldahettda.
Sosiaalisessa mediassa viestit ovat lyhyitd ja siséltjd tuotetaan nopealla aikataululla.
Sosiaalisessa mediassa viestit kisittelevdt usein vain yhtd aihetta esimerkiksi Dropin
Facbook-sivun postituksissa. Sahkopostilla ldhetettyjd uutiskirjeitd on kahta erilaista

mallia.

Yhdeksénnelld kysymykselld (ks. Liite 3.) selvitin vastanneiden mielipidettd siitd, min-
kilaisia uutiskirjeitd he haluavat vastaanottaa. Lahes 80 % kaikista vastaajista oli graa-
fisten uutiskirjeiden kannalla (ks. Kuvio 21.). Lyhyitd sdhkdpostimallisia viestejd halusi
vastaanottaa vain 21 % kaikista vastaajista. Graafisissa uutiskirjeissd on enemman tietoa

ja enemmin kuvia tuotteista, joka vaikuttanee niiden suosioon uutiskirjeiden muodosta.

9. Minkalaisia uutiskirjeita haluat vastaanottaa?
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Kuvio 21. Kanta-asiakasviestien ulkoasu
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Kuva ja verbaalinen teksti ovat materiaalia, jota mainoksessa kdytetdin tietyn teeman
rakennusosina. Yhtendisen kokonaisuuden rakentumiseksi teeman rakenneosien tulee
olla suhteessa toisiinsa ja esimerkiksi mainostekstin tulee muodostaa kokonaisuus ku-
vallisten merkkien kanssa. Mainoskuvista tiedetdén, ettd sen funktiona on vaikuttaa os-
topdatokseen. (Pesonen 2005: 33, 43—45.) Koska mainonnan tarkoituksena on herittda
vastaanottajassa kiinnostusta tai aktivoida haluja ja tarpeita, tarvitaan usein kuvia kiin-
nostuksen herdttamiseksi. Vaikka sidosryhmaii ei tule hukuttaa tietotulvaan, ovat kuvat
kuitenkin vastaanottajille mielekésti sisdltod tuotteista eikd niitd kannata jattdd pois uu-

tiskirjeista.

Viestityyppi liittyy paljon my6s valitun viestintdkanavan tarjoamiin mahdollisuuksiin.
Koska viestinnén tulee olla linjassa myos ulkoisilta vaatimuksiltaan kiinnostavien sisél-
tojen kanssa, on graafiset uutiskirjeet paras tapa ldhettdd kanta-asiakkaille viestintda.
Koska sdhkoposti oli vastaajien mielestd ylivoimaisesti suosituin viestintdkanava ja
sdahkopostin asynkroninen luonne mahdollistaa vastaanottajille aikaa tutustua viestinndn
siséltoon, on tdmé hyvi ottaa huomioon myds ulkoasua suunniteltaessa. Kaikki edelld
kisittelemédni viestinnén siséltdjen kategoriat eivit valttaméttd vaadi kuvia tai taitollisia
elementtejd sanoman tueksi, mutta esimerkiksi tuoteryhmaét, uudet mallistot ja bréndit

hyo6tyvit saéhkopostin mahdollistamista kuvaelementeista.

4.3.3 Uutiskirjeiden ldhetyksen ajoitus

Kymmenes tutkimuskysymys késitteli viestinndn ajoitusta (ks. Liite 3.). Melkein kol-
mannes vastanneista toivoisi uutiskirjeitd kerran viikossa. (Ks. Kuvio 22.) Jopa 35 %
vastaajista halusi uutiskirjeen kerran kahdessa viikossa. Vastanneista 31 % oli tyytyvai-
nen nykyiseen viestinnin ajoitukseen ja halusi vastaanottaa uutiskirjeen kerran kuussa.
Voidaan ajatella, ettd nykyinen viestintd saattaa olla osalle kanta-asiakkaista riittdmé-
tonta ja liian harvaa, silld yhteensd 66 % vastanneista, siis yli puolet, toivoivat uutiskir-
jeitd useammin. On mahdollista, ettd lisddmélld viestinndn mééraé ei palvella sidosryh-
mén segmenttid, joka haluaa uutiskirjeitd harvemmin. Toisaalta nykyinen maéra on yli
puolelle vastanneista liian vdhéistd. Kolme prosenttia kaikista vastanneista puolestaan

haluaisi vastaanottaa uutiskirjeitd harvemmin kuin kerran kuussa.
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10. Kuinka usein haluat vastaanottaa uutistkirjeita?
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Kuvio 22. Kuinka usein kanta-asiakkaat haluaisivat vastaanottaa uutiskirjeitad

Koska sidosryhmaéa ei tule hukuttaa markkinointiviesteihin, mutta heité ei saa mydskéén
saa jattad epdtietoisiksi heitd kiinnostavista tai koskevista asioista (Juholin 2010: 16), on
viestinndn oikea ajoitus tdrkedd. Kanta-asiakkaiden sidosryhmaélle ajoituksen kannalta
tarkeitd sisdltojd voivat olla esimerkiksi palvelu- tai tuoteuudistukset ja yritykselle olisi
edullista pddstd kertomaan niistd ensimmadisend sidosryhmaille (Juholin 2010: 166).
Markkinointiviestinnin ajoituksella on myos suuri merkitys ostopditoksen syntymiseen
ja vihemmaélld mutta osuvammalla mainonnalla yritykset eivét drsytd kuluttajia (Dahlen

2006: 156.)

My®ds viestinnin ajoituksessa yritykselle voisi olla hyddyllistd toteuttaa segmentointia
sidosryhmén sisélld. Kanta-asiakkaille, jotka haluaisivat uutiskirjeitd useammin voitai-
siin ldhettdd uutiskirje useammin. Niille kanta-asiakkaille, jotka eivdt halua nykyisti
enempdi voitaisiin ldhettdd esimerkiksi vain joka toinen uutiskirje. Ndin viestejd tulisi
kaikille edelleen vdhintdén kerran kuussa. Koska kolmas osa oli tyytyvéisid viestinnén
nykyiseen méérdin, ei ole vilttimattd kannattavaa lisdti kirjeiden lahetystd kaikille kan-

ta-asiakkaille.
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Kun otetaan huomioon kuinka paljon séhkopostilistoja kdytetdéin ja kuinka paljon kulut-
tajat saavat roskapostia, on positiivista ettd yrityksen sidosryhmid toivoo nykyistd
enemmain viestintdd yrityksen suunnalta. Viestinndn lisddminen tietyille segmenteille
voisi olla asiakasuskollisuutta nostava tekijd ja silld voisi olla positiivinen vaikutus
myynnin lisddmiseen. On térkedd kuitenkin huomioida uutiskirjeiden tehokkuus, eikd
viestintdd tule lisdtd niille sidosryhmén jésenille, jotka eividt toivo viestinndn médrdd
lisattavan. Viestinnin kanavavalinnassa on onnistuttu hyvin ja kanavaa ei ole talld het-
kelld tarvetta vaihtaa kanta-asiakkaille viestittdessd. Ajoituksen suhteen tulee pohtia
pitdisikd viestintdd lisdtd segmentoidusti vai kaikille sidosryhmén jdsenille. Uutiskirjei-
den muotoon kannattaa panostaa jatkossakin ja suosia taitettuja viestejé, joissa on kuvia

ja muita elementteji tekstin liséksi.
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5. PAATELMAT

Tédmin tutkielman avulla saatiin tietoa sidosryhméviestinndn sisilloistd sekd sidosryh-
mén mielipiteistd Dropin viestinndn sisdltoihin, ajoitukseen ja kanavavalintoihin. Yri-
tykselld on jo tiedossa, ettd sidosryhméd muodostaa demograafisesti laajan perusjoukon.
Yhteistd sidosryhmélle on se, ettd he ovat kiinnostuneita katumuodista ja suurimmaksi

osaksi nuoria tai nuoria aikuisia.

Koska monikanavamyymélédn tuotevalikoima koostuu lifestyle -orientoituneiden brén-
dien tuotteista, voidaan ajatella ettd koko perusjoukko on jollakin tavalla kiinnostunut
identiteettibridndeistd tai urheilulajeista, jotka ovat innoittavat brindejd. Suurin osa yri-
tyksen myymistd brandeisti liittyy rullalautailuun, lumilautailuun ja lainelautailuun. On
todennikoistd, ettd kanta-asiakkaat ovat kiinnostuneet néistd urheilulajeista. Kaikista
vastaajista 55 % oli kiinnostunut brindeistd melko paljon tai paljon. Tasan puolet vas-
taajista voidaan nédhda brandioritentoituneina kuluttajina, joka tukee véitettdni siitd, ettd

vastaajat ovat kiinnostuneita lifestyle -bréndeista.

Sisdllonanalyysin avulla selvitin viestinnédn nykytilaa ja loin kategorioita siitd, mistd
kanta-asiakasviestinndn siséllot muodostuvat. Havaitsin uutiskirjeiden yhdistelevin
myynninedistdmisperusteista ja suhdeperusteista markkinointiviestintdd. Kyselyn vasta-
usten perusteella voidaan olettaa, ettd yrityksen viestintd koetaan sidosryhmaéssé toivot-
tuna, silld suurin osa vastaajista oli kiinnostunut uutiskirjeistd. Tarkeimpind viestinnén
siséltdind mainittiin muun muassa kanta-asiakkaiden edut ja yrityksen jdrjestimat kil-
pailut ja arvonnat. Vaikka tutkielmassa aiheena ei ollut imago- tai mainetutkimus, voi-
daan vastauksista vetdd johtopddtoksid, ettd yritykselli on hyvd maine kanta-
asiakkaidensa keskuudessa. Yritykseltd tuleva viestintd kiinnostaa kanta-asiakkaita, ja

uutiskirjeissd mainostettaviin tuotteisiin tutustutaan useammin kuin niihin ei tutustuta.

Viestinndn keskeisimmiksi haasteiksi yritys on maddritellyt uutiskirjeiden sisdllon uu-
siutumisen ja viestintdvajeen selvittdmisen uutiskirjeiden sisdllossd. Keskeinen haaste
on my0s viestinndn kehittiminen niistd viestintdsisaltdjen kategorioista, joissa ilmeni

runsaasti vajetta. Vajeiden paikkaamien ja viestinnin ajoituksen uudistaminen ovat
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haasteista tdrkeimpid. Vaikka vakavaa vajetta viestinnéssi ei esiintynyt, vajeita oli ha-
vaittavissa. Siséllon kiinnostavuuden perusteella yritys pystyy myods mahdollisesti tule-
vaisuudessa segmentoimaan sidosryhmille ldhetettavdd viestintdd. Keskeinen tavoite
viestinndssd on mairitelty olevan myynnin ja tunnettuuden lisddminen ja hyvin mai-

neen luominen sidosryhmin keskuudessa seké asiakasuskollisuuden lujittaminen.

Viestinndn keskeisimpind siséltdind oli vuoden 2010 kanta-asiakasviestinndssd kanta-
asiakkaiden edut, tarjoukset, myymaéldiden kampanjat seké tuotteiden maksu- ja toimi-
tustavat. Kyselyyn vastanneita kiinnosti eniten tarjoukset, kanta-asiakkaiden edut sekd
Dropinin jdrjestimit arvonnat ja kilpailut. Vaikka naisten ja miesten vastauksissa oli
joidenkin prosenttiyksikdiden eroja, olivat vastaukset melko homogeenisia. Havaitsin,
ettd viestinndn halutuimmat sisdllot olivat molemmille vastaajaryhmille samat. Edelld
mainittujen liséksi térkeitd siséltdjd olivat sekd miehille ettd naisille uusimmat tuotteet,
uudet mallistot, myymaéldiden kampanjat ja tuoteryhmét bréndistd riippumatta. Huo-
mattavaa kahdessa ensimmadisessd kategoriassa oli se, ettd tiedon haluamisessa oli eroa
jopa yli 10 prosenttia. 78 % vastanneista naisista halusi paljon tai melko paljon tietoa
uusimmista tuotteista, kun miehisté tietoa halusi paljon tai melko paljon vain 66 %.
Vain kahden kategorian vililld oli eroa naisten ja miesten tirkeimpien siséltdjen suh-
teen. Miehille tarkeampid sisdltdd olivat tiedot tuoteryhmistd bréndeistd riippumatta ja
naisille tarkedmpad tietoa olivat uudet mallistot. Muuten vastausprosentit tiedon halua-

misessa olivat ldhelld toisiaan ja halutuimmat sisillot olivat naisilla ja miehilld samat.

Uutiskirjeiden tulisi tiedottaa kanta-asiakkaita enemmén esimerkiksi myyméldiden
kampanjoista, silld niihin liittyva sisélto koettiin melko térkeéksi mutta osa vastanneista
koki saavansa kampanjoista tietoa vain véhin tai ei ollenkaan. Monet vastanneista toi-
voivat lisdd paljon tai melko paljon tietoa kilpaluista ja arvonnoista, mutta jopa 21%
vastanneista koki saavansa aiheesta vdhén tai melko vdhéan tietoa. Vuoden 2010 uutis-
kirjeissi kilpailujen ja arvontojen kategoria esiintyi vain kolmesti, joten lisddmalla voi-

taisiin kilpailuja voitaisiin lisdtd kiinnostusta yritysti kohtaan.

Kyselytutkimuksessa selvisi, ettd 80 % kyselyyn vastanneista piti tiedon saannissa par-

haana kanavana nykyistd sdhkopostitse ldhetettdvad uutiskirjettd. Sosiaalista mediaa
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parhaana tiedonsaanninkanavana piti vain 15 % prosenttia vastanneista. Muista kana-
vista parhaiten tietoa sai vain murto-osa vastaajista. Yritykselld ei siis ole painetta talla
hetkelld vaihtaa kanta-asiakasviestinnén kanavaa, vaan sdhkoposti on paras kanava uu-

tiskirjeille.

Viestinndn ajoitukseen yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota ja yritykselld on mahdollista
lisdtd kanta-asiakasviestintdd ainakin osalle sidosryhmistd nykyisestd. 66 % vastan-
neista ilmoitti haluavansa vastaanottaa uutiskirjeitd nykyistd useammin. Vastanneista 31
% oli tyytyvéinen nykyiseen viestinndn madrddn ja 3 % toivoi saavansa uutiskirjeitd
harvemmin kuin nykyddn. Vaihtoehtoina on uutiskirjeiden ldhetys useammin kaikille
kanta-asiakkaille, jolloin viestinnin maird vastaa sidosryhmén enemmiston toiveita tai
lisdtd viestintdd vain osalle kanta-asiakkaista. Viestinndssd tulee painottaa tarjouksia,
kanta-asiakasetuja, kilpailuja ja arvontoja seki uusia tuotteita ja uusien mallistoja. Vies-
tinnén sisdllon uusiutuminen on tirkedé ottaa huomioon ajoituksen jatkoa pohdittaessa,
silld sidosryhméé ei tule ylikuormittaa viestinndlld eikd heille tule viestié asioista, joista

he eivit ole kiinnostuneita.

Kanavan haasteet tulee ottaa huomioon ajoituksen suunnittelussa, silld uutiskirjeilld on
talla hetkelld hyvin positiivinen vastaanotto ja yrityksen tulisi huolehtia siitd, ettei vies-
tintd muutu vastaanottajille roskapostiksi. Viestintdd voisi lisdtd ainakin kilpailujen ja
arvontojen sekd myymaldiden kampanjoiden osalta. Télld saataisiin viestintdd yhtendi-
semmaiksi kautta linjan, joka palvelee markkinointiviestinnén paédmaérid ja silld saattaa

olla positiivisia vaikutuksia myds yrityksen imagon rakennuksessa.

Vaikka sosiaalisen median kéyttd markkinointiviestinnén tarkoituksiin on kasvussa ja
sosiaalinen media helpottaa entisestdén dialogin rakentamista yritysten ja asiakkaiden
vilille, on sen kayttoon kuitenkin suhtauduttava varauksella ainakin Dropinin kanta-
asiakasviestinndn nékokulmasta. Koska sosiaalisessa mediassa kuka tahansa pystyy
luomaan sisdltod ja ldhettdd sitd yritysten fanisivuille, on yritykselld oltava valmiudet
dialogiin ja sen tulisi suorittaa aktiivista seurantaa, mitd fanisivuilla kirjoitetaan. Yritys-
ten ja brindien 16ydettdvyyden kannalta on olennaista, ettd ne ovat mukana sosiaalisessa

mediassa, mutta kyselyn tulosten perusteella voidaan sanoa, ettei yritysten valttdmatta
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kannata siirtdd kaikkea markkinointiviestintdénsd pelkéstidn sosiaaliseen mediaan. Uu-
tiskirjeilld on tirked rooli edelleen nykypéivind asiakkaan ja yrityksen vilisesséd vies-
tinndssd. Vaikka sdhkdpostin maine markkinointiviestinnédn kanavana on kirsinyt ros-
kaposteista ja niiden aiheuttamista haitoista, on sdhkoposti edelleen tirked viestinté-
kanava. Tutkielman kohdeyrityksen tulisi myds ottaa huomioon se, ettd sosiaalisen me-
dian hyddyntdminen kanta-asiakasviestintdén ei ole ajankohtaista télld hetkelld. Vaikut-
taisi siltd, ettd sosiaalinen media palvelee tdlld hetkelld paremmin muita sidosryhmid
kuin kanta-asiakkaita. On mahdollista, ettd oman Facebook ryhmén perustaminen kanta-
asiakkaille saattaisi olla yksi mahdollisuus kanta-asiakasviestinndn monikanavaisuuden
toteuttamisessa. Mahdollista on myos kéyttdd vain nykyistd kanavaa ja palvella muissa

kanavissa muita asiakkaita.

Tutkimuksen perusteella Dropin monikanavamyymaéldn kanta-asiakasviestinndn nyky-
tila néyttidd positiiviselta. Toisaalta kyselyyn jétti vastaamatta 95,8 % yrityksen kanta-
asiakkaita. Koska yritykselld on véljat kanta-asiakaskriteerit eikd kanta-asiakkaita ole
ryhmitelty esimerkiksi ostouskollisuuden perusteella, on mahdollista, ettd kyselyyn jétti
vastaamatta ne kanta-asiakkaat, jotka eivdt mydskddn ole yritykselle aktiivisia asiak-
kaita. Koska suuri prosentti kyselyyn kutsun saanneista kanta-asiakkaista jéitti vastaa-
matta, voidaan tutkielman tuloksia pitdd ainoastaan suuntaa-antavina. Kanta-asiakas-
viestejd, eli uutiskirjeitd, lukee aina tai useimmiten yli kahdeksankymmenti prosenttia
kyselyyn vastanneista. Uutiskirjeiden lukuaktiivisuus osoittaa, ettd viestinndn sisallot
vastaavat sidosryhmén viestintétarpeita melko hyvin. Vastaajista 48 % koki 16ytdvansi
uutiskirjeistd itsedén kiinnostavaa siséltdd joko aina tai useimmiten. 44 % ilmoitti 16yté-
vénsd toisinaan kiinnostavaa siséltod. Kukaan vastaajista ei jattanyt uutiskirjettd luke-
matta ja vain prosentti vastaajista kertoi tutustuvansa uutiskirjeisiin vain harvemmin.
Kukaan vastaajista ei kokenut ettei milloinkaan saa uutiskirjeistd itseddn kiinnostavaa
tietoa ja kukaan vastaajista ei myoskddn kertonut ettei olisi koskaan lukenut uutiskir-
jettd. Voidaan todeta, ettd uutiskirjeet kiinnostavat vastaajia ja useimmat lukevat niitd

aina, usein tai ainakin toisinaan.

Dropin Facebook fanisivua ei koettu kovin tirkeénd viestintdkanavana ja yli nelja-

kymmenté prosenttia vastaajista ei ollut tutustunut sivuun. Uutiskirjettd vastaajat pitivit
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ylivoimaisesti tidrkeimpénd viestintikanavana tiedonsaannissaan. Sosiaalisen median
kanavia tarkeimpind piti ainoastaan 15 % vastaajista. My0s maksettu mainonta on ka-
navana huomattavasti vihemmaén térked kuin omistetut kanavat ovat. Vaikka sdhkopos-
tilla 1dhetettidvit uutiskirjeet eivdt palvele kanta-asiakkaita kahdensuuntaisen viestinnén
vilineend, ne koetaan kuitenkin tidrkeimmaksi tiedonsaannin kanavaksi. Tdhdn voi vai-
kuttaa my0s se onko sidosryhmélld on kysymyksid, joihin he toivovat vastausta yrityk-
seltd, on mahdollista kdyttdd verkkosivun instant chat —palvelua, jonka avulla vastaus

saadaan nopeammin kuin sdhkdpostilla.

Myynnin lisddmisen ndkokulmasta uutiskirjeet toimivat kohtalaisen hyvin viestinta-
kanavana. Vaikka vain 12 % vastaajista kertoi, ettd tutustuvansa aina tuotteisiin uutis-
kirjeiden perusteella ja vain 4% sanoi uutiskirjeiden vaikuttavan aina ostopditokseensd,
suurin osa kertoi kuitenkin tutustuvansa tuotteisiin useimmiten tai toisinaan ja viestien
vaikuttavan ostopdétoksiin useimmiten tai toisinaan. Uutiskirjeiden voidaan nihdé on-
nistuneet melko hyvin myynnin edistdmistehtdvéssdin. Vain prosentti vastanneista ei
koskaan tutustu uutiskirjeistd 10ytdmiinséd tuotteisiin ja vain kaksi prosenttia oli sitd

mieltd, ettei uutiskirjeet vaikuta milloinkaan ostospéétokseen.

Uutiskirjeilld voisi olla enemmaén vaikutusta myynnin lisddmiseen, mikéli sidosryhmaa
segmentoitaisiin tarkemmin tai kanta-asiakassegmentti erotettaisiin selkedmmin muista
asiakassegmenteistd. Laajalle segmentille ldhetetyissd uutiskirjeissd ei ole mahdollista
tuottaa sisdltod, joka kiinnostaa kaikkia kirjeen vastaanottajia ja saattaa olla suuri pro-

sentti vastaanottajista ei tistd syystd koe uutiskirjeiden vaikuttavan ostopadtoksiinsa.

Suurin osa kyselyyn vastanneista toivoi saavansa graafisia uutiskirjeitd, joissa on kuvia
ja tietoa tuotteista. Vain 21 % vastaajista halusi saada vain tekstid ja linkkejd sisdltidvid
uutiskirjeitd. Tdma osoittaa, ettd yritys onnistuu kiinnostavien uutiskirjeiden luomisessa,
silld suurin osa sisdllonanalyysin aineiston muodostaneista uutiskirjeistd oli taitettuja
graafisia uutiskirjeitd. Viestejd toivottiin huomattavasti nykyistd enemman, silld jopa 66
% vastanneista toivoi saavansa uutiskirjeen useammin kuin kerran kuussa. Viestinndn
ajoitukseen yrityksen tulisi siis kiinnittdd huomiota ja voidaan sanoa ettd vain ldhes

kolmannes oli tyytyvéinen viestinndn nykyiseen ajoitukseen.
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Viestinnédn siséltdjd voidaan pitdd vajeista huolimatta kohtalaisen onnistuneina, silld
ylivoimaisesti suurin osavastanneista sanoi viestinndn kiinnostavan itsedéin aina tai
useimmiten. Uutiskirjeiden siséllissd esiintyi eniten tarjousten ja asiakaspalvelun kate-
gorioiden sisdltojd. Eniten tietoa kanta-asiakkaat halusivat kuitenkin tarjouksista ja kan-
ta-asiakkaan eduista. Asiakaspalvelusta haluttiin huomattavasti vihemman tietoa. Mak-
su- ja toimitustavat kategoria esiintyi sisdllonanalyysin perusteella uutiskirjeissd kol-
manneksi eniten. Vain reilu kolmasosa vastanneista halusi kategoriasta paljon tietoa tai
melko paljon tietoa. Kanta-asiakkaan edut kategoria esiintyi vuoden 2010 uutiskirjeissi

vain kerran, vaikka kategoriasta ilmoitettiin haluttavan toisiksi eniten tietoa.

Tutkielmassa kdytetyt menetelmidt sopivat mielesténi tutkielman tekoon. Sidosryhmé-
analyysi oli hyddyllinen menetelmé viestinnén siséltdjen, yhteydenpitokdyténtdjen ja
viestinndn ajoituksen selvittimiseen. Mielesténi yrityksen tulisi myds tulevaisuudessa
tehdd analyysia ja mitata kanta-asiakkaiden viestintityytyvéisyyttd, mikéli kanta-asia-
kasviestinnédssd hyodynnetddn tutkielman tuloksia. Kanta-asiakassuhteissa tulisi jatkossa
paneutua oppivaan suhteeseen ja kanta-asiakkaiden viestintd ja ostopreferenssejé tulisi
seurata aktiivisesti. Tuloksista saatiin selville se, mitd yritys ldhtokohtaisesti toivoi sel-

vitettavan.

Kaytettyjen menetelmien osalta tulee ottaa huomioon se, ettd vaikka sisdllonanalyysissa
ja sidosryhméanalyysissd pyrittiin objektiiviseen ndkdkulmaan, on esimerkiksi viestin-
nén siséltdjen kategorisoinnissa pohdittava tulosten validiteettia. Validiteettia parantaa
se, ettd kyselylomake testattiin ennen lahetystd. Reliabiliteettia pohdittaessa on kuiten-
kin otettava huomion se, ettd toinen tutkija olisi saattanut pddtyéd erilaiseen katego-
risointiin uutiskirjeiden siséltdjen analysoinnissa, jolloin my6s kyselylomakkeessa uu-
tiskirjeiden siséllot olisi kategorisoitu eri tavalla. Myds viestinndn vajeteorian sijaan
tutkielmassa olisi saattanut olla selkeammat tulokset, mikali olisi valittu valmis viestin-
nén tai markkinointiviestinndn tutkimuksen malli sen sijaan, ettd sovelsin sisdisen vies-

tinndn tutkimusmenetelmidi markkinointiviestinndn tutkimukseen.

Sidosryhmianalyysissa saatiin selville uutta tietoa kanta-asiakkaista ja heiddn viestin-

tatyytyviisyydestddn. Tuloksia ja teoriaa verrattaessa voidaan néhdd, ettd viestinndn
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segmentoinnille olisi tarvetta. Koska viestinndssd esiintyi vajeita, mutta kautta linjan
ldhes kaikissa sisdlloissd suurin osa kanta-asiakkaita oli tyytyviisid viestinndn madrdan
nykyisellddn, olisi viestinnédn lisddminen kaikille mahdollisesti hyddytontd. Kanta-asia-
kasviestit toteuttavat hyvin markkinointiviestinndn toimintoja, mutta viestinndssd on
parannettavaa ja viestinndn ldhetysajankohtien tiheyteen tulisi kiinnittdd huomioita.
Viestinndssé esiintyy my0s paljon turhaa tietoa, jota karsimalla uutiskirjeistd voitaisiin
saada enemmén kanta-asiakkaita kiinnostavia sisdltdjd. Sidosryhméanalyysin avulla
saatiin selville my0s asioita kanta-asiakkaista, jotka ovat olennaisia viestinnidn kehitti-
misen ndkokulmasta, mutta sidosryhmianalyysi olisi mielestdni kaivannut sel-
ventdvampdid teoriaa, jonka ndkokulmasta tuloksia analysoidaan. Mikili sidosryhma-
analyysin teoriassa olisi tuotu enemmaén esiin esimerkiksi yritys-asiakas-ndkokulmaa,
olisi teorian avulla voitu vetdd tuloksista tarkempia johtopddtoksid. Maérdllisessd ana-
lyysissa tuloksia olisi voinut analysoida syvéllisemmin, mutta yrityksen kiinnostuksen
nékokulmasta tulosten analysointi oli riittdvdd ja tutkielmassa saadut tulokset on mah-

dollista hyddyntéa kdytdnndssa ja ottaa huomioon viestinnin suunnittelussa.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd sdhkoposti on edelleen tirked viestintdkanava
yritysten markkinointiviestinnéssi, vaikka monet yritykset hyddyntidvit myos sosiaali-
sen median mukanaan tuomia mahdollisuuksia. Sdhkopostitse ldhetettdvissd markki-
nointiviestinndsséd tulee hyodyntdd kanavan mahdollisuuksia taiton, tekstien ja kuvien
suhteen. Tuotteista tulee tarjota asiakkaille riittdvisti informaatiota ja tuotteiden mark-
kinoinnissa on otettava huomioon segmentointiperusteet. Segmentoinnissa ei valttamét-
td ole riittdvad jaotella asiakkaita vain demografisten tietojen perusteella, vaan asiak-
kaille voidaan antaa mahdollisuus valita myo0s itse kiinnostavimmat viestinnédn siséllot.
Monikanavaisuus viestinnissd ja liiketoiminnassa on yrityksille etu ja monikanavaisuu-
della on mahdollisuus tavoittaa useampia asiakkaita. Markkinointiviestinnéssd yritysten
olisi hyodyllistd kidydd asiakkaiden kanssa dialogia ja asiakkaiden tulisi voida valita
mistd kanavasta he haluavat markkinointiviestintdd. Segmentointi parantaa markkinoin-
tiviestinndn onnistumisen mahdollisuuksia. Markkinointiviestinndssa tulisi yhdistelld
suhdeperusteista ja myynninedistimisperusteista viestintdd. Myds markkinointiviestin-

nén ajoituksella on vaikutuksia ostopdétdsten syntyyn. Onnistunut markkinointiviestinti
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parantaa my0s asiakasuskollisuutta, yrityksen imagoa ja asiakkaiden sitoutuneisuutta

briandeihin.

Tutkimusta voitaisiin jatkaa viestinnén segmentoimisen osalta. Tutkimuksessa voitaisiin
antaa sidosryhmille mahdollisuus viestinndn sisdltdjen valintaan valmiista kategori-
oista. Koska uutiskirjeet ovat jo valmiiksi taitossa muokattu osioihin, voitaisiin tutkia
millaisena kanta-asiakkaat kokisivat viestinndn sisdllot mikili saisivat valita siséltoja
joukosta valmiita vaihtoehtoja. Toinen vaihtoehto tutkimuksen jatkamiselle on sidos-
ryhmaéanalyysin tekeminen uudestaan jonkin ajan kuluttua siitd, kun tutkielman tuloksia

on hyddynnetty kanta-asiakasviestinndn kehittimisessa.
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LIITTEET

Liite 1. Dropin graafinen uutiskirje

Dropinmarket.com - Uutiskirje

ALE jatkuu OUTLET-osiossa
Teemme tilaa syksyn uusille tuotteille. Nyt paljon kesdn
vaatemalleja alennuksessa jopa puoleen hintaan!

Siirry OUTLET -osioon tekemddn loytgja!

105

17.10.2011 18.19

Uutiskirje 6.8.2010
helpdesk@dropinmarket.com
044 0644 757

5

Yli 50 reppua jalaukkud

Reput ja laukut
Laajasta laukkuvalikoimastamme 10ydét oikean laukun tai
repun tyyliisi. Tutustu valikoimaan ja valitse omasi.

Navta reout
Nayta laukut

Volcom Wild in the Parks (7.8.2010)

Kesan parhaimmat skedekisat pidetddn télla kertaa
lauantaina 7.8.2010 Ponke’s Parkissa Helsingissa. Pistetaan
entistd kovempi sirkus pystyyn ja padtetaian kuka on
betoniviidakon kovin vetdja!

Lisatiedot tapahtumasta

http://material.dropinmarket.com/uutiskirje/2010-06.html|

Girls Longboard Sessions 2010 (4.9.2010)
Dropin kumppaneineen tarjoaa kaiken ikaisille tytdille
mahdollisuuden tutustua longboardauksen saloihin
aikaisemmista kokemuksista riippumatta. Katso lisatiedot!

Lisatiedot tapahtumasta

Sivul/2
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Dropinmarket.com - Uutiskirje

OSTA NYT -
MAKSA MYOHEMMIN

Nyt saat jopa 30pv maksuaikaa laskulla.

klarna

Maksa katevasti laskulla - saat maksuaikaa
Nyt voit tilata verkkokaupastamme katevasti laskulla ilman
laskutuslisaa ja saat jopa 30 pdivaa maksuaikaa. Osta nyt,
maksa myéhemmin.

Lue lisaa maksutavoista

dropinmarket.com @ Facebook
Liity dropinmarket.com Facebook
faniksi ja saat ajankohtaista tietoa
tuoteuutuuksista seka tapahtumista!

(%1 Become a Fan [

Liity dropinmarket.com Facebook-faniksi
Liittymalla Facebook-ryhmaan olet mukana arvonnoissa, saat
erikoistarjouksia sekd ajankohtaista tietoa tapahtumista ja
tuotteista.

limoittaudu Facebookissa Dropin faniksi

17.10.2

nyt 30 pV
PALAUTUS-
JAVAIHTO-OIKEUS
KANTA-ASIAKKAILLE

Quaranteed to satisfy you.

(N
)

Osta nyt - paata myohemmin

Kanta-asiakkaana sinulla on poikkeuksellisen pitka palautus-
ja vaihto-oikeus kaikkiin tuotteisiin. Jos tuotteen koko ei
ollut sopiva tai malli ei miellyttanyt, voit vaihtaa tuotteen
toiseen veloituksetta!

Lue lisaa 30 paivan palautus- ja vaihto-oikeudesta

» YOUTUBE..COM/DROPINMARKET

Dropinmarket.com You Tube -kanava
Tutustu uuteen dropinmarket.com You Tube kanavaan.
Kanavalta l6ydat yli 70 videota. Valikoimassa paljon leffojen
tiisereitd ja muita ajankohtaisia videoita.

www.youtube.com/dropinmarket

Liity Facebook Kerro Seuraa You  Katso W Lue
faniksi kaverille Twitteriss3 ™) YouTubessa uutisia
30 PAIVAN | TOIMITUSAIKA 24/7 SUOMALAI - NOUTOMYYMALA . ToIMITUS
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Liite 2. Dropin uutiskirje sahkdposti mallinen

Hei,

kun teet ostoksia vield marraskuun puolella, saat 10% alennusta ostoskorin hinnasta. Erikoisalennuksen saat
alekoodilla, jonka loydat tddltd: http://www.facebook.com/dropinmarket

Anna koodi tilauslomakkeelle sille varattuun kohtaan ja saat alennuksen!

Tervetuloa shoppailemaan yli 2.000 tuotteen valikoimaan:
http://www.dropinmarket.com

ps. tiesithdn, ettd kanta-asiakkaillamme on pidennetty 30 pdivan palautus- ja vaihto-oikeus tuotteissa,
joten voit ostaa ja sovittaa tuotteita rauhassa sekd palauttaa tai vaihtaa tuotteita veloituksetta. Lisdksi
joululahjaksi ostetuissa tuotteissa on palautusoikeus koko tammikuun ajan voimassa, vaikka ostaisit lahjat
jo nyt marraskuun puolella.

Osta nyt siis joululahjat vaivattomasti ajoissa ja sddstat!

Hyvdd alkanutta talvea toivottaen,

Asiakaspalvelu
Dropinmarket.com
Bookmark for style

helpdesk@dropinmarket.com
020 7558 775

Shop Online: http://www.dropinmarket.com

Shop Mobile: http://m.dropinmarket.com

Join us: http://www.facebook.com/dropinmarket
Follow us: http://www.twitter.com/dropinmarket
Watch us: http://www.youtube.com/dropinmarket

Liite 3. Aineistoluettelo

Aineistolista

Uutiskirje 1 14.5.2010
Uutiskirje 2 3.7.2010
Uutiskirje 3 7.8.2010
Uutiskirje 4 20.11.2010
Uutiskirje 5 27.11.2010
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Liite 4. Kyselylomake

Dropinmarket.com kanta-asiakaskysely 26.10.2011 20.4(

Dropinmarket.com kanta-asiakaskysely

Vastaa kyselyyn ja voita 100€ lahjakortti! Dropinmarket.com haluaa tietaa lisda sinun
nakemyksistasi kanta-asiakasviestinnasta, jotta voimme kehittdd palvelujamme enemman
asiakkaidemme toiveiden mukaisiksi. Kanta-asiakasviesteilla tarkoitamme séhkopostiisi saapuvia
uutiskirjeitd, Facebook-postauksia, Twitter-postauksia ja muuta Dropinmarketilta tulevaa
viestintda. Arvomme kyselyyn vastanneiden kesken 3 kpl 100 euron lahjakortteja.

* Required

Sukupuoli *

) 1. Nainen

() 2. Mies

1. Tutustutko Dropinmarketin sinulle lahettamiin uutiskirjeisiin? *
() 1. Aina

() 2. Useimmiten

() 3. Toisinaan

O 4. Harvemmin

() 5. En koskaan

2 . Loydatko uutiskirjeistd sinua kiinnostavaa tietoa? *
() 1. Aina

() 2. Useimmiten

() 3. Toisinaan

() 4. Harvemmin

() 5. En koskaan

() 6. En ole tutustunut

3. Tutustun tarkemmin tuotteisiin kanta-asiakasviestistd 16ytamieni tietojen perusteella *
Menen liikkeeseen tai vierailen nettisivulla dropinmarket.com tutustuakseni tuotteeseen paremmin
O 1. Aina

() 2. Useimmiten

() 3. Toisinaan

() 4. Harvemmin

() 5. En koskaan

4. Kanta-asiakasviestit vaikuttavat ostopaatokseni syntymiseen *
Loydan kanta-asiakasviesteista tuotteita, jotka haluan ostaa.

() 1. Aina
() 2. Useimmiten

() 3. Toisinaan

file:///Users/wilhelmiinawibom/Desktop/Dropinmarket.com%20kanta-asiakaskysely.webarchive Sivul/:
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Dropinmarket.com kanta-asiakaskysely

() 4. Harvemmin
() 5. Ei koskaan

5. Haluan tietoa Dropinin uutiskirjeilla *

1. Paljon

1. Tietyt brandit O @)

2. Tuoteryhmat
merkista riippumatta,
kuten kengat, t-paidat
tms.

o
o

3. Uusimmat tuotteet

4. Uudet mallistot
(esim. Volcomin
syysmallisto)

5. Lajivélineet
6. Tarjoukset

7. Kanta-asiakasedut

8. Maksu- ja
toimitustavat

9. Asiakaspalvelu

10. Tuotteiden vaihto
ja palautus

11. Dropinmarketin
jarjestamat kilpailut/
arvonnat

12. Myymaldiden
kampanjat
13.Tuotteiden tekniset
ominaisuudet

/0o O OO0 0000 O 0
/0 O OO0 0000 0O 0

6. Talla hetkelld saan tietoa Dropinin uutiskirjeilla *

1. Lilkaa 2. Paljon 3. Sopivasti 4. Vahan

1. Tietyt brandit @) O
2. Tuoteryhméat
merkista riippumatta,

kuten kengat, t-paidat O o
tms.

3. Uusimmat tuotteet @) O
4. Uudet mallistot

(esim. Volcomin @) O
syysmallisto)

5. Lajivalineet O O

6. Tarjoukset O O

file:///Users/wilhelmiinawibom/Desktop/Dropinmarket.com%20kanta-asiakaskysely.webarchive

2. Melko 3. Jonkin
paljon verran

O

O

/0o O OO0 0000 O 0

O

o O |0

4. Vahan

O

®)

/0o O OO0 0000 O 0

O

o O |0

5. En
ollenkaa

O

@)

o0 OO0 0000 O O

5. En
ollenkaa

O

oo O O

26.10.2011 20.40

Sivu2 /4
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Dropinmarket.com kanta-asiakaskysely 26.10.2011 20.40
7. Kanta-asiakasedut O O O O O
8. Maksu- ja 0 ) 0O ) 0O
toimitustavat - - - ~ ~
9. Asiakaspalvelu O O O O O
10. Tuotteiden vaihto 0 0 O O 0O
ja palautus - - - ~ ~
11. Dropinmarketin
jarjestamat kilpailut/ O O O O O
arvonnat
12. Myymaldiden O O 0O 0O 0
kampanjat - - ~ ~ ~
13.Tuotteiden tekniset 0O O O O O
ominaisuudet - -~ ~ - -7

7. Loydatko Dropin Facebook-sivuilta facebook.com/dropinmarket.com sinua kiinnostavaa
tietoa? *

() 1. Aina

() 2. Useimmiten
() 3. Toisinaan
(O 4. Harvemmin
() 5. En koskaan

() 6. En ole tutustunut

8. Saat parhaiten sinua kiinnostavaa tietoa Dropin kuulumisista *
Valitse sopivin vaihtoehto

() 1. Uutiskirjeista

() 2. Dropinmarketin Facebook profiilista tai Twitteristé
() 3. Lehtimainoksista

() 4. Radiomainoksista

() 5. Tuttavapiirilté

9. Kanta-asiakasviestien ulkoasu *
Valitse mielesempi uutiskirjetyyppi

() 1. Graafiset uutiskirjeet, joissa useita eri teemoja ja kuvia

() 2. Lyhyet tekstimuotoiset séhkopostit, jotka kasittelevat yhta teemaa kerrallaan

10. Kuinka usein haluat vastaanottaa kanta-asiakaskirjeita? *
O 1. Kerran viikossa

() 2. Joka toinen viikko
(O 3. Kerran kuukaudessa

() 4. Harvemmin

file:///Users/wilhelmiinawibom/Desktop/Dropinmarket.com%20kanta-asiakaskysely.webarchive Sivu3 /4
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Dropinmarket.com kanta-asiakaskysely 26.10.2011 20.40

11. Mikéli haluat osallistua 100 euron lahjakortin arvontaan, anna yhteystietosi (osoite,

s@hkoposti, puhelin) alla olevaan kenttaan.
Arvomme kaikkien vastanneiden kesken 3 kpl 100 euron lahjakortteja. Yhteystietojasi ei yhdisteta

vastauksiin.
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