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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tehda kilpailija-analyysi sahkopostimarkkinoin-
nista Nokia Oyj:lle. Kilpailija-analyysissa selvitetdan, miten kohderyhmaan valitut yri-
tykset toteuttavat sahkopostimarkkinointia, millainen on sahképostimainoksien tunnel-
ma, kuinka interaktiivista mainonta on ja minkélaisia kuvia ja copytekstid kdytetaan.
Lis&ksi sahkopostimainoksista analysoidaan, mité mielikuvia asiakkaille pyritaan luo-
maan tai mistd mainoksen siséllossé on kyse.

Analyysin kohderyhmaéksi valittiin Nokia Oyj:n suoria ja epasuoria kilpailijoita, mika
mahdollistaa kattavan analyysin séhkdpostimainontaan liittyvisté trendeista. Opinnéyte-
tyon tavoitteena on tarjota Nokian globaalille CRM Communications -tiimille analyysin
perusteella ndkokulmia ja kehitysehdotuksia, kuinka yrityksen sahkopostimarkkinointia
voidaan kehitt&a siséllollisesti interaktiivisempaan ja asiakaslahtdisempéaén suuntaan.

Sahkopostimarkkinointia kdytetadn vahvasti myynnin lisddmiseksi ja asiakkaita ohja-
taan mainoksista suoraan tuote- tai jalleenmyyjien sivuille, joista asiakas voi ostaa
markkinoitavan tuotteen. Mainokset pyrkivat myds tukemaan koko asiakkuuden elin-
kaarta ja niissd on otettu huomioon monikanavaisuus. Sen sijaan, ettd mainoksissa ker-
rottaisiin ainoastaan uusista tuotteista ja palveluista, niin sahképostimarkkinointia kay-
tetd&n yha useammin ohjaamaan asiakkaita kampanja-sivuille, joidenka tarkoituksena
on kasvattaa brandista syntyvaa positiivista mielikuvaa mielenkiintoa heréttéavien copy-
tekstin ja kuvien ansiosta. Silti sosiaaliselle medialla ominaisten jako-ominaisuuksien
kaytto oli véhaista. Myos tarinan kertomista luovien ja innostavien kuvien avulla oli
vahdistd. Ainoastaan Apple kertoi lukijalle tarinan interaktiivisen otsikon ja suuren ku-
van avulla.

Opinnaytetytssa tehtya analyysia kilpailijoiden sahkdpostimarkkinoinnista voidaan
kayttaa toimeksiantajan siséisten suoramarkkinointiprosessien kehittdmisessé ja arvioi-
misessa interaktiivisuuden ja tarinankerronnan lisadmiseksi sahképostimarkkinoinnissa.
Kilpailija-analyysin tulokset perustuvat kirjoittajan omiin mielipiteisiin, mutta tuloksia
voidaan pitaa vahintddn suuntaa-antavina. Opinnéytetyon sisaltdé on toimeksiantajan
pyynnosta luottamuksellinen ja salainen luvusta viisi alkaen.

Asiasanat: kilpailija-analyysi, séhkopostimarkkinointi, séhkdpostimainos
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The purpose of this thesis was to create a competitor analysis on email marketing for
Nokia Oyj. The analysis was carried out as a benchmarking study, aiming to find out
how Nokia’s direct and indirect competitors execute email marketing. E-mail
advertisements were examined in order to find out the overall feeling the advertisers
were projecting, how interactive the advertisements were, and what type of story-telling
images and copy text the companies were using. The analysis also took into account
what products the companies were promoting, and if they were trying to increase the
level of engagement by creating positive images in the customers’ minds.

The goal of this competitive analysis was to offer to Nokia’s global CRM
Communication team a comprehensive report that provides insights and ideas for
developing the company’s email marketing in a more interactive and customer-oriented
direction.

The analysis showed that the companies included in this study sent email
advertisements to raise the awareness of special campaigns or the latest products.
Customers were invariably redirected to the companies’ product pages or separate
campaign landing pages. The trend is that companies use lifestyle images and copy text
that triggers positive images. However companies are not making extensive use of
features common in social media, like “Share” buttons, in their email advertisements.

Even though the results of the competitive analysis are based on the opinions of the
writer alone, the results can be considered strongly indicative and a reliable basis for
further development work. The thesis is classified starting from chapter 5, at the
request of Nokia Oyj.

Key words: competitor analysis, email marketing, email advertisement
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Digitaalinen suoramarkkinointi on muuttunut merkittavasti viime vuosina. Kuluttajien
ajanvietto sosiaalisen median palveluissa on kasvanut ja markkinoijat ovat alkaneet
hyodyntdmaéan yha enemmaén sosiaalista mediaa vuorovaikutuksen lisdédmiseen asiak-
kaidensa kanssa. Myos verkkokauppojen mééara on lisdéntynyt ja ihmiset ostavat yha
useammin hyodykkeitd internetista. Yritysten haasteena on, kuinka ne voivat kommuni-
koida nykyisten asiakkaidensa kanssa ja tehdd markkinoinnista asiakkaalle lisdarvoa

tuottavaa.

Kun yritys pyrkii lahestymaan yksittaistd asiakasta digitaalisissa kanavissa markkinoi-
dakseen viimeisimmista tuotteista tai uusista tarjouksista, niin lain mukaan asiakkaalta
on aina pyydettédva suostumus mainoksien vastaanottamiseen. Muun muassa sosiaalisen
median palveluissa yritykset eivat voi l&hettdd mainoksia yksittaisille henkildille, vaan
ainoastaan yleisen viestin, joka nakyy kaikille yhteison jésenille. Siksi sahkopostimark-

kinointi on edelleen suosituin ja kustannustehokkain suoramarkkinoinnin muoto.

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kilpailija-analyysi séhkdpostimarkkinoinnista
Nokia Oyj:lle. Opinndytetyon aihe on saatu toimeksiantajan Nokia Oyj:n globaalista
CRM Communications yksikostd, joka vastaa Nokian asiakkaiden ja yrityksen vélisesta
viestinnastd ja asiakassuhteiden yllapidosta. Pd&toksen analysoitavista yrityksista teki
toimeksiantaja Nokia Oyj ja analysoitavat séhkdpostimainokset valikoitiin niiden Kiin-

nostavuuden perusteella.

Idea toimeksiantajan suorien ja epasuorien kilpailijoiden sahképostimainoksien ana-
lysoinnista haluttiin toteuttaa palvelemaan edella mainitun yksikon sisaisia kehityspro-
sesseja. Analyysia kéaytetddn pohjana parhaiden kaytantojen tunnistamiseen seka uusien
luovien ideoiden loytamiseen, joita Nokia jatkossa hyddyntédd omissa suoramarkkinoin-

tiin liittyvissa toiminnoissaan.



1.3 Tyo6n toteuttaminen ja raportin rakenne

Opinnaytetyo6té varten rekisterdidyttiin analysoitavien yrityksien asiakkuusohjelmiin,
joidenka kautta pystyttiin hyvaksyméaan séhkdpostimainoksien vastaanottamisen. Taus-
tamateriaalien kerddminen aloitettiin joulukuussa 2011 ja péétettiin toukokuussa 2012.
Opinndytetytssa esitettya teoreettista viitekehysta kaytettiin pohjana ja tukena sahko-
postimainoksien analysoinnissa. Analyysissa ei ole tarkoitus ottaa kantaa sahkoposti-
mainoksien teknisiin ominaisuuksiin vaan 16ytd4d mainoksen strateginen lahestymiskul-
ma. Esimerkiksi mitd mielikuvia mainoksissa on pyritty luomaan, miten kuvat ja copy-
teksti puhuttelee lukijaa, ja mika on koko palvelupolku s&éhkdpostimainoksien vastaan-

ottamisen hyvéksymisestd mainoksen yksittaisen elementin klikkaukseen.

Kilpailija-analyysin perusteella tehdyt havainnot ja kehitysehdotukset perustuvat opin-
naytetyon kirjoittajan mielipiteisiin ja havaintoihin. Opinnéytetyon sisaltd on toimek-

siantajan pyynnosté luottamuksellinen ja salainen luvusta viisi alkaen.



2 DIGITAALINEN SUORAMARKKINOINTI

2.1 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinoinnista on yhtd monta mééritelmé&a kuin siité kirjoittavia henkil6itd, mut-
ta eri teorioita yhdistaa yksi suoramarkkinoinnin kriteerit tayttava tekija. Kun puhutaan
suoramarkkinoinnista, niin mainoksella on aina personoitu osoite eli tietty vastaanottaja,
jolle mainos kohdistetaan kanavasta riippuen. Yhdysvaltojen Suoramarkkinointiliitto on
maadritellyt suoramarkkinoinnin seuraavasti: “An interactive system of marketing using
one or more advertising media to generate a measurable response and transaction at

any media.” (The Direct Marketing Association 2012).

Suoramarkkinointia kuvaillaan myds kanava-agnostiseksi mainonnan muodoksi, joka
mahdollistaa liiketoimintaa harjoittavien yrityksien ja voittoa tavoittelemattomien jar-
jestdjen kommunikoinnin suoraan asiakkailleen eri mainonnan muodoin. Sen lisaksi,
ettd mainoksen vastaanottaja on ennalta méaritelty, niin suoramarkkinoinnin personointi
voi ilmet& usealla eri tavalla. Postitusosoitteen lisaksi suoramarkkinointia voidaan koh-
distaa ja yksildida puhelinnumeron, sahkopostiosoitteen, internet-evésteiden tai jopa
sosiaalisen median profiilin avulla. T&mé erottaa suoramarkkinoinnin perinteisesta mas-
samarkkinoinnista, jossa sama viesti ldhetetdén usealle vastaanottajalle. Suoramarkki-
noinnin keskeisid ominaispiirteitd on myds se, etta se mahdollistaa mainonnan vaiku-
tuksen seurannan ja tuloksien mittaamisen, koska markkinoija pystyy jaljittaan kenelle
asiakkaista mainos on lahetetty ja kuinka moni heistd on reagoinut viestiin (Direct Mar-
keting 2012).

Digitaaliset kanavat, kuten internet, sahkoposti, mobiililaitteet, digi-tv ja sosiaalinen
media, mahdollistavat moniulotteisen tavan suunnitella suoramarkkinointia. Kuluttajat
eivét kohtaa suoramainontaa ainoastaan kotonaan lukiessaan yrityksien lahettamié Kir-
jeitd, vaan mainonnasta on tullut asiakkaan fyysisesta sijainnista riippumatonta ja reaa-
liaikaista. Erityisesti &lypuhelimet, joita ihmiset kantavat taskuissaan, ovat mullistaneet
suoramainonnan, koska ihmiset voivat lukea mainoksen vélittdmaésti sdéhkdpostistaan tai

internetia selatessaan ja jakaa mainoksen sosiaalisissa verkostoissaan.



Muun muassa pankit, vakuutusyhtiot ja matkailupalvelujen tarjoajat ovat alkaneet vah-
vasti hyodyntdmaan digitaalista suoramarkkinointia. Perinteisten tarjousten ldhettdmisen
lisaksi, yritykset ovat keskittyneet jakamaan asiakkailleen relevantimpaa informaatiota
ja yhé personoidumpaa tietoa palveluistaan, kuten tarjoamalla kayttdopastusta palvelui-
hin ja tietoa uusista tuotteista tai tulevista tapahtumista, joista asiakas voisi olla kiinnos-

tunut.

Digitaalisen suoramarkkinoinnin etuna on kustannustehokkuus verrattuna perinteiseen
massaviestintddn, koska digitaalisessa suoramarkkinoinnissa jakelu tapahtuu digitaalisia
kanavia pitkin ja mahdollistaa pienemmat jakelukustannukset. Sama patee myds tuotan-
tokustannuksiin, koska digitaalinen painaminen ja erilaiset siséllonhallintajarjestelmat
nopeuttavat mainosmateriaalien valmistusprosessia (Merisavo, Raulas, Vesanen & Vir-
tanen 2006). Erityisesti sahkdpostimarkkinoinnin kustannustehokkuuden ansiosta asiak-
kaisiin voidaan olla useammin ja monipuolisemmin yhteydessa. Markkinoinnin ja vuo-
rovaikutuksen nakokulmasta digitaalisella suoramarkkinoinnilla tavoitetaan suurempi ja
tarkempi kohderyhma@. Lisaksi markkinointiviestinnan siséltda voidaan seké tuottaa etté
muuttaa nopeasti tarpeiden muuttuessa ja asiakaspalautteeseen pystytaan reagoimaan

nopeammin.

2.2 Lainsaadanto digitaalisessa suoramarkkinoinnissa

Lainsdadanndssé on asetettu tarkat ehdot suoramarkkinoinnin harjoittamiseen, jotka
vaihtelevat maittain. Vuonna 2002 EU esitteli lainsdadannon, jossa sahkopostiosoitteita
ei saa kayttad markkinointitoimenpiteisiin ilman kuluttajan suostumusta (Directive
2002/58/EC 2002).

Esimerkiksi Suomessa on hyvin tiukka lainsdéddantd suoramarkkinoinnin suhteen. Suo-
messa on aina kysyttava lupa sahkoiseen suoramarkkinointiin ja sité ei saa kohdistaa
yksityishenkil6lle ilman tdmén suostumusta mainoksien vastaanottamiseen. Poikkeuk-
sena on, ettd ennakkosuostumusta ei tarvita, jos markkinoidaan kuluttajille, jotka ovat
yrityksen nykyisia asiakkaita — muutamia rajoituksia lukuun ottamatta. Olemassa olevil-
le asiakkaille on luvallista markkinoida vain vastaavia tuotteita, kuin mink& kaupan yh-

teydessd asiakkaan yhteystiedot on saatu. Jos kuluttaja ostaa matkapuhelimen, niin h&-



nelle ei Suomen lainsd&ddédnndn mukaan saa markkinoida lomamatkoja, vaan ainoastaan

matkapuhelimeen liittyvid palveluita.

Kuluttajaviraston mukaan (Sahkoiseen markkinointiin...2010) kuluttajalle on tarjottava
mahdollisuus ilmoittaa suostumuksensa vastaanottaa suoramainontaa aktiivisella toi-
menpiteelld. Aktiivisia toimenpiteitd ovat muun muassa valintaruudun rastittaminen
lomakkeeseen. Markkinoijan ndakokulmasta sahkdisessa suoramarkkinoinnissa on tar-
keint& ottaa huomioon, ettd mainoksissa on mainittava kuluttajalle, kuinka han jatkossa

voi kieltda mainoksien lahettamisen.

Kuten aiemmin mainittiin, niin laki vaihtelee maittain. Muun muassa Yhdysvalloissa

kuluttajansuojalaki ei ole yhta tiukka kuin Suomessa ja yritykset voivat l&hettad suora-
mainontaa kuluttajille ilman heidan hyvéksyntaansa. Viestissa tulee kuitenkin olla oh-
jeet, kuinka kieltdd markkinointiviestien l&hettdminen jatkossa. Yhdysvaltojen lainsaa-
dantoon lisattiin vuonna 2008 tarkennus, ettd yrityksen tulee kunnioittaa markkinointi-

kieltoa kymmenen paivan sisalla kiellon asettamisesta (Legal Requirements...2012).

Juridisesta ndkokulmasta yrityksilla on vastuu, ettd markkinointi kohdistetaan oikealle
henkil6lle, eik& kuluttajalle, joka on kieltdnyt suoramarkkinoinnin. Lisaksi markkinointi
ei saa olla harhaanjohtavaa, vaan jo mainoksen otsikosta tulee ilmetd viestin sisélto.
Kuluttajavirasto on mééritellyt, ettd hyvien toimintaperiaatteiden mukaan kuluttajan
vastaanottama mainos ei saa nayttaa ulkoasultaan laskulta, salaperéiseltd kutsulta tai
muulta epamaéaraiselta yhteydenottopyynnolta.

2.3 Kerro kaverille -markkinointitoimenpiteet

Sosiaalisen median kayton yleistyessé haasteena on harhaanjohtavien markkinointivies-
tien l&hettdminen hyddyntéen sosiaalisessa mediassa tunnettuja fraaseja, kuten kerro
kaverille -menetelm&. T&llGin kuluttajia kehotetaan jakamaan markkinointiviestejé
eteenpéin, kuten tuotevinkkeja, kilpailukutsuja tai tarjouksia kavereilleen. Suomen Ku-
luttajavirasto on tehnyt selvén tarkennuksen tédhén usealla ennakkotapauksella. Muuta-
missa tapauksissa markkinoiva yritys oli jarjestanyt sivuillaan kilpailun, jossa oli mah-
dollisuus voittaa tuotepalkintoja. Kilpailuun osallistuva henkil6 pystyi parantamaan
voittomahdollisuuksiaan lahettamalla tiedon kilpailusta kaverilleen séhkopostitse. Ku-
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luttaja-asiamies (Kerro kavereille...2012) on antanut seuraavanlaisen paatoksen kerro
kaverille -markkinointitavan ké&ytosté: ”Kuluttajavirasto/Kuluttaja-asiamies katsoo, etta
Kerro kaverille -markkinointitavassa on aina kyse elinkeinonharjoittajan pyrkimyksesta
edistaa jollakin tapaa hyodykkeidensa kysyntda ja kulutusta. Toiminto on olemassa tata
tarkoitusta varten ja silla pyritaan aina vaikuttamaan kuluttajien toimintaan ja paatok-
siin. Kyse on siten markkinoinnista.” Eli tassé tapauksessa kuluttajalta ei ole pyydetty
ennakkosuostumusta sahkoiseen suoramarkkinointiin, jolloin kyse on kuluttajasuojalain

mukaan sopimattomasta markkinoinnista.

2.4 Digitaalinen suoramarkkinointi on dialogia

Suoramarkkinoinnin yksi taktisista ominaisuuksista on, etta se sisaltaa Call to Action
markkinointiviesteja eli asiakasta kosiskellaan vastaamaan viestiin esimerkiksi soitta-
malla asiakaspalveluun. Kyse on interaktiivisesta mainonnasta, koska sill& pyritdén
saamaan asiakas reagoimaan viestiin. Suoramarkkinoinnin ei pitéisi koskaan olla yk-
sisuuntaista viestintad, jossa yritys kertoo vain omista toimistaan tai tuotteistaan, vaan
sen pitéisi aina mahdollistaa, tai vahintdan tarjota mahdollisuus, dialogin yrityksen ja
asiakkaan valilla. Tiivistettynd, dialogia vahvistaa ja rakentaa asiakkaan brandimieliku-

vaa yrityksesta. (Berry 1998, 17.)

Se, ettd asiakas reagoi viestiin, vaatii psykologisen arsykkeen. Palkittu suoramarkki-
nointikonsultti George Duncan (2001, 14) kertoo kirjassaan, kuinka arsykkeen laukaisee
tarjous, kun asiakas lukee mainoksen. Duncanin mukaan tarjous ei tarkoita valttamatta
hintaa, vaan hyotya, jonka asiakas kokee saavansa tarjouksesta. Edesmennyt Harvardin
yliopiston markkinointi professori Theodore Levitt on oivasti kuvaillut edelld mainittua
teoriaa asiakkaan kokemasta hyodysté, ettd markkinoijien on hyva muistaa, etta ihmiset

eivét osta porakonetta, vaan he ostavat reian (What customers...2006).

Digitaalisen suoramarkkinoinnin sijaan markkinointialalla puhutaan ennemmin Direct
Response -markkinoinnista. Termilld tahdotaan korostaa strategisesta nakékulmasta
markkinointiviestin merkitystd, joka on saada lukijat reagoimaan viestiin (What is Di-
rect... 2012). Direct Marketing Associationin puheenjohtaja O’Connel puhui vuonna
2003 liiton vuosikokouksessa pitaméssa esityksesséan, miten internetin kaytossa kyse
on asiakasléhtoisesta toiminnasta — jopa asiakaspalvelusta (O’Connel’s annual speech
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2003). Merisavon, Raulan, Vesasen ja Virtasen (2006) mukaan Direct Response -
markkinoinnin etuna onkin juuri tehda interaktiivisempaa ja personoidumpaa markki-

nointia. TallGin asiakas kokee, etté yritys arvostaa hanen asiakkuuttaan.

Myynnin lisédmisen sijaan suoramarkkinoinnin tavoitteena voi olla asiakkaan palvele-
minen ja auttaminen. Jos suoramarkkinoinnin tavoitteena on asiakaspalvelu, niin asia-
kasta hyodyttavé tieto on helposti saatavilla, mika lisd4 asiakkaan kokemaa liséarvoa.
Siksi tarjouksien lahettdmisen sijaan kontaktoinnin tavoitteena on jakaa tietoa, infor-
moida asiakasta uusista Kiinnostavista asioista, opastaa ja saada asiakkaan mielenkiinto
herddmadn. Tutkimusten mukaan, jos viestinngssa asiakkaalle pyritadn jakamaan tietoa
myymisen sijaan, niin kasvattaa suoramarkkinoinnin lisdarvoa asiakkaan nakokulmasta
(Brondmo 2000).

2.5 Digitaalisen suoramarkkinoinnin asiakkuusvaikutukset

Digitaalisten kanavien kautta tapahtuvaa suoramarkkinointia voidaan kuvata mallilla
(kuva 1), jossa on kolme osa-aluetta: keinot (brandiviestintd), vahvistajat (personointi ja
interaktiivisuus) seka vaikutukset (koettu arvo, asiakkuudet ja asiakasuskollisuus). Mal-
lin oletuksena on, ettd yritys pitad sdannollisesti yhteytta asiakkaisiinsa, se vaikuttaa
positiivisesti asiakassuhteeseen. Positiivisia vaikutuksia syntyy, kun asiakas kokee saa-
vansa arvoa markkinoinnista. Talloin asiakkaan sitoutuneisuus yrityksen brandiin sy-
ventyy. Asiakkaan kokemaa lisdarvoa voi syntyd muun muassa rahallisesta hyddysta,
asiakkaalle relevantista tiedosta tai mainonnan viihteellisyydesta (Merisavo, Raulas,
Vesanen & Virtanen 2006, 46).

Vaikutukset

(Koettu arvo, asiakkuudet &
asiakasuskollisuus)

Keinot Vahvistajat

{Brandiviestinta) {Personointi & interaktiivisuus)

Yritys Asiakas

—

KUVIO 1. Suoramarkkinoinnin kolme osa-aluetta (Merisavo, Raulas, Vesanen & Virta-
nen 2006, 46, muokattu)




Bréndiviestinnédssa on keskeisid elementtejé kaksi, joita hyodynnetdédn myaos digitaali-
sessa suoramarkkinoinnissa; frekvenssi ja sisalto. Frekvenssilld tarkoitetaan, kuinka
usein asiakkaalle lahetetddn viesti ja siséllolla sitd, mité tarjouksia tai tietoa yritys halu-
aa viestia. Digitaalinen suoramarkkinointi eroaa perinteisesta brandiviestinnasta siten,
ettd se on personoitua ja interaktiivista. Kun markkinointiviestintd on personoitua ja
interaktiivista, niin saadaan aikaan voimakkaampia vaikutuksia ja mielikuvia asiakkais-

sa. (Merisavo, Raulas, Vesanen & Virtanen 2006, 53).

2.6 Asiakassuhteen syventaminen ja suosittelijan rooli

Duncanin (2001) mukaan yksi konkreettisimmista tavoitteissa suoramarkkinoinnissa on
muuttaa suspekti, eli kohderyhmaan mahdollisesti kuuluva asiakas, prospektiksi. Pro-
spekti on asiakas, johon yritys on saanut jonkinlaisen yhteyden ja asiakas on tietoinen
yrityksesta tai yrityksen tuotteiden olemassa olosta. Talloin puhutaan asiakkuuselinkaa-
resta tai asiakkuusprosessista, jossa potentiaalisen asiakkaan suhdetta yritykseen syven-
netdan eri markkinointitoimenpitein. Asiakkuusprosessin tavoitteena on kaannyttaa
mahdollinen asiakas suosittelijaksi, joka toimii usein my6s myynnin ldhteen& uusien
asiakkaiden suuntaan. Td&ma on asiakkuusprosessin viimeinen vaihe, jossa suspekti-
asiakas on siirtynyt asiakkaasta suosittelijaksi seka yrityksen tuotteiden etta palveluiden
suosittelijaksi. (Duncan, 2001, 5).

TNS:n tutkimukset (The Role of...2012) paljastavat, etta riippumatta maantieteellisestd
sijainnista, 54 % kuluttajista ostaa todennékdisemmin tuotteen, jota heidan ystdvansa on
suositellut (kuvio 2). Tutkimus osoittaa, ettd lahes puolet tutkimukseen vastanneista

luottavat ystavien mielipiteeseen yrityksista.

The role of the consumer voice
wvhat are people saying? Who befieves what they say?

Choose a product category

Choose a country

st
Yes Yes
. No ‘ No
46% 59%

KUVIO 2. Suosittelijan vaikutus mielipiteisiin (The Role of... 2012)
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Ystévan mielipiteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Siksi perinteisen massamarkki-
noinnin sijaan on hyva pyrkié syventdmaan asiakassuhteita ja sitouttamaan asiakkaita
yrityksen brandiin, jotta yrityksen asiakkaat suosittelisivat yrityksen tuotteita ja palve-
luita muille potentiaalisille asiakkaille. Kuten Duncan (2001, 7) huomauttaakin kirjas-
saan, suoramarkkinoinnissa voidaan soveltaa Paretonin lakia, jossa 80 %:a liiketoimin-

nasta syntyy 20 %:sta asiakkaita.

2.7 Suoramarkkinointi kommunikointiprosessissa

Usein ajatellaan, ettd mainonta on sama asia kuin markkinointi, mutta mainonta on vain
yksi tapa kommunikoida kuluttajien ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Kommuni-
koinnilla tarkoitetaan viestin kaksisuuntaisuutta viestin lhettdjan ja vastaanottajan va-
lilla (Hooley, Piercy & Nicoulaud, 2008, 17). Hooleyn, Piercyn ja Nicoulaudin (2008)
mukaan perinteistd kommunikaatioprosessia yrityksen ja asiakkaan vélilld kuvataan
AIDA-mallilla. AIDA -kirjaimet tulee sanoista awareness (kuluttaja huomannut tuot-
teen), interest (tuote herattédé kuluttajassa mielenkiintoa), desire (kuluttaja haluaa tuot-

teen) ja action (kuluttaja kayttaa tuotetta).

Uutta tuotetta lanseeratessa on tarkeda nostaa tuotteen tunnettuutta halutun kohderyh-
man keskuudessa. Tuotteen ollessa elinkaarensa alkupédéassa puhutaan Awareness -
vaiheesta. Kun potentiaaliset asiakkaat ovat tietoisia tuotteen olemassaolosta, kommu-
nikaatioprosessissa siirrytadn Interest -vaiheeseen, jolloin mainonnan avulla pyritdén
herdttdmadn ihmisten mielenkiinto yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan. Prosessin
edettyd Desire -vaiheiseen yritykset alkavat voimakkaammin kommunikoida, miten

ihmiset voivat hankkia tuotteen itselleen (kuvio 3).
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..1..\}

Action Awareness
(ostan) (huomasin)
o @y
(2.)
Desire Interest
(kiinnostuin)

(haluan)j

3

KUVIO 3. AIDA-malli

Hooley, Piercy ja Nicoulaud (2008) mainitsevat, etta yritykset kayttavat suoramarkki-
nointia markkinointiviestinnan muotona, koska sen vaikuttavuus myyntiin on tehokasta
koko kommunikointiprosessin ajan. Ainoastaan tuotteen tietoisuutta kasvatettaessa suo-
ramarkkinointi ei ole tehokkain vaihtoehto viestintdmuoto, koska talléin mainonta voi-

daan kokea roskapostin lahettdmisené.



3 SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

Sahkopostimarkkinointi on yksi digitaalisen suoramarkkinoinnin muodoista, jossa séh-
kodpostia kaytetadn markkinointiviestinnan kanavana. Y leisesti ottaen sahkdpostimark-
kinointia voidaan hyddyntéaa kolmella eri tavalla: ensinndkin lahettamalld taloudellisia
etuja siséltavia mainoksia ja toiseksi lahettdmalla asiakasuskollisuutta tai asiakkuutta
syventavaa markkinointiviestintad kuten sédhkdisia uutiskirjeitd. Kolmas tapa on, etta
yritykset eivét lahetd omia uutiskirjeita asiakkailleen, vaan siséllyttavat mainoksiaan

kolmansien osapuolien sahkopostiviesteihin (What is email... 2012).

Huttusen ja Tursaan Kirjoittamasta oppaasta (Sdhkdpostimarkkinoijan Opas 2011) selvi-
aa, ettd sahkopostimarkkinointi on kasvattanut rajahdysmaisesti suosiotaan viime vuosi-
na Suomessa. Huttusen ja Tursaan mukaan syit4 on useita, mutta perimmaisin syy on,
etta yritykset tahtovat tehostaa markkinointiviestintdansa ja sahkopostimarkkinointi on
kustannustehokas tapa kommunikoida yrityksen asiakkaille. Kustannustehokkuuden
lisaksi sdhkdpostimarkkinoinnin ohjelmistot on kehitetty helpoiksi kéyttaa, eivatké ne
vaadi koodiosaamista. Myds raportointitoiminnot ovat kehittyneet ja yritykset pystyvat
nyky&én helposti seuraamaan viestien onnistuneisuutta ja tehokkuutta.

Sahkopostimarkkinointia voidaan lahettad asiakkuuden elinkaareen tai tiettyyn kalente-
riajankohtaan perustuen. Elinkaareen perustuvassa séhkopostimarkkinoinnissa asiakas
alkaa vastaanottaa tarjouksia ja mainoksia ostettuaan tuotteen tai kaytettydaan yrityksen
palveluita. Sdhkdpostimainoksien frekvenssi, eli kuinka usein mainoksia lahetetéén,
perustuu yrityksen ennalta méaarittelemadn viestinta strategiaan. Tama edellyttéa, etta
asiakas on hyvéksynyt yrityksen mainoksien vastaanottamisen sahkopostiinsa. Kalente-
riajankohtaan perustuvassa mainonnassa asiakkaalle l&hetetd&dn mainos tiettyyn paivéa-

maarééan liittyen, kuten esimerkiksi joulun tai ystavanpaivan lahestyessé.

3.1 Millainen on hyva sahkdpostimainos?

Huttusen ja Tursaan oppaassa (Sahkopostimarkkinoijan Opas 2011) mainitaan muuta-

mia esimerkkeja hyvésta sahképostimainoksesta. Suunnitelmallisuus on tarkeéa ja sah-
kdpostimarkkinoinnin yksi olennaisimmista osista on maérittad haluttu kohderyhmé
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tarkkaan, jolle viestitadan. Kohderyhmien mukaan mééraytyy myos mainoksen sisalto ja
tarkeinta on, ett& siséltd on olennaista vastaanottajalle. Sahkopostimainoksen sisallon
suunnittelu alkaa ulkoasusta. Alkuun on luotava selked ja helposti muokattava viesti-
pohja, joka toimii kaikilla yleisimmilla sahkopostiohjelmilla. Yrityksien olisi hyvé
muistaa, ettd yksinkertainen on kaunista. Siksi tavalliset taulukkorakenteet ja selkeét
palstat jaottelevat tekstin ulkoasun helpoksi lukijalle. Huttunen ja Tursas ohjeistavat
mya0s suunnittelemaan viestiin loogisen linkkirakenteen, koska sdéhkdpostimainoksen

tarkein tehtdva on ohjata lukija klikkaamaan linkkeja.

Sahkopostimainoksen koko on suunniteltava eniten ké&ytetyimpien sahkopostiohjelmien
mukaan. Kirk (20 Email Design...2009) kertoo blogissaan, ettd séhkdpostimainos ei
saisi olla kooltaan leved, koska suurin osa ihmisista lukee séhkdpostinsa esikatselu-
nakymaéssd, jolloin vain osa séhkdpostista nakyy. Esikatselun avulla vilkaistaan nopeasti
sahkopostin sisaltod ja samalla lukija p&éttad, onko séhkoposti hanelle tarked tai kiinnos-
tava, jonka jalkeen sahkdposti avataan suuremmassa ikkunassa. Siksi suositeltava séh-

kdpostimainoksen koko on 600 pikselia.

Haasteena hyvén sdhkopostin teknisen suunnittelun lisdksi on mielenkiintoisen ja huo-
miota herattavén sisallon keksiminen. S&hkopostimainoksen siséllon mielenkiinnon
kannalta tarkein osa on otsikko. Otsikosta on hyva ilmetd, mita sdhkoposti siséltad, mika
sytyttda lukijan mielenkiinnon ja antaa syyn lukea koko sédhkdpostin. Tschabitscherin
(How to write...2012) mukaan s&hkdpostin aiheen tulisi olla ytimekés ja sen on maari-
teltdva koko mainoksen luonne. Esimerkiksi jos asiakkaille tahdotaan viestié tulevista
tuotteista, otsikossa pitaa kertoa vahintdan, mista tuotekategoriasta halutaan viestia. Jos
séhkdpostissa viestitddn useammasta aiheesta, niin luovan ja kiinnostavan otsikon tun-
nistaa siité, etté se tiivistaa kaikki aiheet. Mainoksen otsikko voidaan suunnitella useasta
eri ndkokulmasta riippuen yrityksen strategiasta. Jos yrityksen tavoitteena on lisamyyn-
ti, otsikoinnissa voidaan hyodynt&é hintaan ja tarjouksiin liittyvia sanontoja. Toisaalta
yritykset voivat ottaa myos askeleen lahemmaksi asiakkaitaan ja viestia asiakaskeskei-
semmin. Talloin otsikossa ei puhuta suoraan tuotteista tai tarjouksista, vaan lukijaa pyri-
td&n puhuttelemaan kommunikoiden mahdollisista ongelmista, joita asiakkaat kohtaa-
vat. Esimerkiksi, jos asiakkailla on ongelmia matkapuhelimen akun kestavyyden kans-
sa, voidaan otsikoksi kirjoittaa: "Pidennd matkapuhelimesi akun kestavyytta — lataa uusi

ohjelmistopaivitys.”



Séhkdpostimarkkinoinnin yksi olennaisimpia tavoitteita on lisatd myyntia. Siksi Call to
Action (CTA) eli aktivointielementit mainoksessa, joita klikattaessa lukijalle avautuu
uusi ikkuna esimerkiksi yrityksen verkkosivuille, ovat avainasemassa sahkdposti-
mainoksia suunniteltaessa. On useita eri tapoja sitouttaa asiakkaita lukemaan ja innos-
tumaan, kun yritykset tahtovat kommunikoida asiakkaidensa kanssa. Kuvat, jotka hou-
kuttelevat klikkaamaan tarjousta ja puhuttelevan mainostekstin avulla voidaan saada
uutiskirjeen tilaajat innostumaan mainoksen siséllosta seké& avaamaan yrityksen l&het-
tdman sahkopostin, mutta yhta tarkeda on saada tilaajat klikkaamaan mainoksessa olevia

aktivointielementteja (Tammilehto 2012).

3.2 Call to Action — aktivointielementit séhkopostimainoksissa

Jordan (Designing the Perfect...2012) kertoo, kuinka aktivointielementit voivat olla
kuvan muodossa tai teksting, mutta selvasti erottuva vérikés painike toimii tehokkaim-
min. Aktivointielementin ulkoasun liséksi on huomioitava, mihin lukija ohjataan paini-
ketta klikattuaan. Alla on esimerkki erottuvasta CTA -painikkeesta DNA:n sahkoposti-
mainoksesta (kuva 1).

Osallistu MM-arvontaan ja
voita Kisakatsomo Kotiisi!
Osalistujien kesken arvomme masn mainion
Samsungin 40° Full HD 3D LED-TV:n s&ks
testivoiitaja Wiox HDZ -talentavan digiboxin
{arvo noin 1400 €)

Lisapabiniona myos MIl-lput ja kisakalsareita’

> )

CANAL+ on ainoa ocikea MM-kanava

Vain CANAL= ndyitdd MM-kisojen kaikki 84 otielua
suorina ldhetyksing, pddosin Mertarannan
selostamina ja vieldpd terdvaplirtona’ Seka
antennissa ettd kaapelissa

Tiaa sdullinen, mutta paras kanavapaketti nyt ja
kannusta Suomi vofttoon kotischvalta kasin

KUVA 1. DNA:n sdhkopostimainoksen Call to Action -painike (2012)
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Sahkopostimainoksessa kaytetty copytekstin eli kieliasun tulee tukea aktivointielement-
teja. Sen lisaksi, ettd luovien copywriterien taytyy suunnitella kieliasusta lukijaa puhut-
televaa ja houkuttelevaa, tekstin on oltava tarpeeksi yksinkertaista lukea ja koko mai-
noksen sisallon tulisi tukea aktivointielementtejd. Jordan (Designing the Perfect...2012)
neuvookin, ettd sahkopostimainoksen sisallélld on luotava syy klikata painiketta. Sijoit-
telun, varityksen seké vérin puolesta aktivointielementtien on oltava selkedsti huomat-
tavissa, tarpeeksi suuria ja véariltddn mainoksen taustasta erottuva, kuten vastavari. Esi-
merkiksi aktivointipainikkeiden ymparille on hyva jattaa tyhjaa tilaa, jolloin painikkei-

den huomioarvo kasvaa entisestaan.

3.3 Interaktiivinen design

Interaktiivisella designilla tarkoitetaan suoramarkkinoinnin ulkoasua ja copytekstié.
Copytekstilla tarkoitetaan markkinoinnissa kirjoitettua tekstia erindisissé julkaisuissa
muiden elementtien, kuten kuvien ja varien, ohella. (Copy written 2012). Copywriterilla
tarkoitetaan henkild, joka suunnittelee ja kirjoittaa varsinaisen tekstin. (Copywriter
2012).

Markkinointitoimisto Wundermanin luovan johtajan Lasse Tammilehdon (2012) mu-
kaan kuvituksella on monta roolia riippuen siitd, mitd halutaan viestia ja kenelle. Hanen
kokemuksensa perusteella kuvat heréttavat yleista mielenkiintoa asiaa kohtaan, luovat
haluttua tunnelmaa, rikastavat sisalt6a ja korostavat jotain haluttua asiaa. Tammilehto
sanoo, etta suoramarkkinoinnissa lukija reagoi aina kuviin ensimmaiseksi. Kuvien kat-
somisen jalkeen lukija kdy nopeasti silmillaan lapi mainoksen siséllon saadakseen
yleisvaikutelman siitd, onko materiaali h&nta kiinnostavaa sisaltoa. Se, miten lukijan
silmat liikkuvat sisallossé riippuu useista tekijoistd. Esimerkiksi lansimaalaiset ihmiset
ovat tottuneet lukemaan sisélt6d vasemmasta ylakulmasta kohti oikeaa alakulmaa.
Markkinoija voi kuvien koon, varien tai siséllon avulla sotkea tata polkua. Esimerkiksi
isokokoinen ja provokatiivinen kuva vetadd huomion puoleensa ensimmaisené. Haastat-
telun lopuksi Tammilehto huomautti, ettd kuvituksessa tarkeintd on mennd siséllon eh-

doilla, eli 16ytaa markkinointiviestid vahvistava seka tukeva tyyli.

Kuvan asettelulla on suuri merkitys sd&hkdpostimainonnassa. Strategisesta nékokulmasta

kuvilla pyritdan tekemdan mainoksista mieleenpainuva. Kuvat voivat olla vertailevia,



ratkaisun antavia, shokeeraavia, elamaa koskettavia, seksikkéita tai humoristisia. Kuvis-
sa voidaan hyddynt&d symboliikkaa, kuten ystavanpaivana sydamié, jotka viittaavat
valittdmiseen ja rakkauteen. Toisaalta kuvat voivat olla my6s luokiteltuja: ”Luokittele-
van kuvan avulla tehd&d&n mainoksen sanomasta osa lukijan omaa maailmaa.” (Laurila
& Lovio 2012, 16.)

Interaktiivinen copy on tapa, jolla halutaan kéyttaa sanoja herattadkseen lukijassa tuntei-
ta ja mielikuvia. Interaktiivinen copy auttaa lukijaa kuvittelemaan kayttavansa markki-
noitavaa tuotetta hanta hyodyttavalla tavalla. Loppujen lopuksi markkinoijan tavoitteena
on saada lukija reagoimaan haluamallaan tavalla, minka takia kdytetdan siihen johtavia
sanoja. Esimerkiksi voidaan kayttaa sanoja, jotka kehottavat lukijaa reagoimaan vies-

tiin, kuten sanat opi, 16ydé ja kokeile (Duncan, 2001).

Duncan (2001) mainitsee, ettd copywriterit kokevat designin tukevan markkinointivies-
ti& ilman, ett& se hallitsisi tai veisi lukijan huomion pois itse viestistd. Koska suora-
markkinoinnissa lukija keskittyy ensin kuviin ja véreihin, lukijalle tulee ristiriitainen
mielikuva aiheesta, eikd huomio Kiinnity itse mainoksen sisaltéon, jos ulkoasu ei tue
markkinointiviestid. Talloin lukija ei mydsk&én reagoi viestiin, eikd markkinointi ole

interaktiivista, vaan yksisuuntaista kommunikointia.

Hoitaa kaiken. Niin kuin aiti.

Anna didille iPhone 45 ja auta héntd suorivtumaan kaikesta — entistdkin paremmin.
Upouusi 8 MP kamera kuvaa HO-videota. iCloudissa sisdltd on hdnen
kdytettdvissddn missd tahansa. Han voi myds etsid ohjelmia kaikkeen, mikd hanti
kinnostaa. Tilaa didille iPhone 45 verkosta ja valitse nopea tai iimainen toimitus.

KUVA 2. Applen sahkopostimainos Aitienpaiva -kampanjasta (2012)

19



20

Interaktiivisen designin suunnitteluprosessin lopputuloksena voidaan saada aikaan hy-
vin yksinkertainen mainos, jossa ulkoasu ja copyteksti tukevat toisiaan. Applen séhko-
postimainoksesta ndhdaan, kuinka mainoksessa vedotaan lukijan tunteisiin (kuva 2).
Mainosteksti kertoo viestin siséllon, johon on liitetty selked ja erottuva Osta nyt -
painike. Kuva puolestaan tukee mainoksen mielikuvaa, jonka asiakkaan tahdotaan ko-

kevan.

Sahkopostimarkkinoinnista puhuttaessa viitataan usein uutiskirjeeseen, joka on asiakas-
lahtdisempi tapa séhkdpostimainontaan verrattuna (How to write... 2012). Uutiskirje
viittaa jo sanana siihen, ettd sen avulla asiakkaille viestitdan heitd kiinnostavista aiheis-
ta. Vaikka uutiskirje siséltaisi mainoksen uusista tarjouksista tai uudistuneista palveluis-
ta, niin sisalléllisesta nakdkulmasta asiakkaille on tarjottava vinkkejé ja ohjeita, kuinka
uudistunut palvelu ratkaisisi heidédn ongelman. Sahkopostimarkkinointiin erikoistunut
yritys InboxVision on teettdnyt tutkimuksen (Email Irritation 2012), jonka mukaan sah-
kdpostimainoksissa ihmisié arsyttaa turhat liitetiedostot ja se, etta yritykset lahettavat
Kirjeita liian usein. Siksi kuukauden vélein sdhkodpostitse lahetettavaa uutiskirjetta pide-

tdan hyvéna aikavalina kontaktoida asiakkaita.

Gartnerin julkaiseman raportin (Top Seven CRM...2011) mukaan tiettyyn ajankohtaan
perustuvat séhkdpostimainokset ovat kuusi kertaa tehokkaampia kuin tavalliseen ajan-
kohtaan lahetetyt mainokset. Raportissa kerrotaan, kuinka oikea-aikaisesti l&dhetetty séh-
kopostimainos saa lukijat reagoimaan vahvemmin l&hetettyihin tarjouksiin. Kun asiak-
kaat etsivat uusia tapoja sitoutua yrityksien kanssa eri digitaalisissa kanavissa, yrityksil-
I& on hankalaa pitaa niiden asiakkaiden mielenkiintoa yll&, joille séhkdpostimainontaa
ldhetetd&n. Kuluttajat viettavat yhd enemmaén aikaa sosiaalisessa mediassa ja blogeissa,
mika tarkoittaa, ettd sdhkoposti kilpailee muiden kanavien kanssa asiakkaan huomiosta.
Siksi yrityksien taytyy ymmartaa asiakkuuksien elinkaari yli medioiden ja selvittaa teki-
jat, jotka vaikuttavat asiakkaan sitoutumiseen brandia kohtaan eri kohtauspisteissa, kun
asiakkaan kanssa ollaan vuorovaikutuksessa. Asiakkaat eivat koe viestintéa yrityksen
kanssa kanavakohtaiseksi, vaan asiakas kokee viestivansé aina saman yrityksen kanssa,

josta muodostuu kokonaisvaltainen asiakaskokemus.



3.4 Customer Journey — palvelupolun hahmotteleminen

Customer Journeyll tarkoitetaan eri vaiheita, joissa asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa
toisiin ihmisiin ja organisaatioihin ostaessaan tuotteita tai palveluita. Toisin sanoen,
voidaan puhua kontaktirajapinnoista, joita pitkin asiakas kulkee aina tuotteen olemassa-
olon huomaamisesta ostohetkeen . Customer Journey Map on visuaalinen tapa esitta
kontaktirajapinnat, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa (Customer
Journey...2009). Customer Journeyn maaritteleminen on liiketoiminnan kannalta tarke-
a4, koska ostettuaan yrityksen tuotteen, asiakkaan tahdotaan sitoutuvan bréndiin ja osta-
van tuotteita myos jatkossa. Siksi on hyva maaritelld, mitka tekijat vaikuttavat asiakas-

kokemuksen muodostumiseen.

Sahkopostimarkkinoinnissa Customer Journey Map alkaa useimmiten hetkesté, jolloin
asiakas huomaa mahdollisuuden tilata yrityksen uutiskirjeen tai mainoksia sdéhkopostit-
se. Henkildn, joka kirjautuu yrityksen postituslistalle, voidaan sanoa AIDA-mallin mu-
kaan olevan véhintaan kiinnostunut yrityksestd, koska han on kiinnostunut vastaanotta-

maan uutiskirjeité tai mainoksia.

Palvelupolkua hahmoteltaessa on tehtéva kartoitus usean henkilon ndkdkulmasta kuten
erilaisten asiakkaiden ja palvelun tuottajien ndkékulmasta (Palvelupolku 2011). Palve-
lupolussa kuvataan visuaalisesti eri vaiheet, jotka etenevat lineaarisesti kontaktirajapin-
toja pitkin. Luvussa viisi jokaisen analysoitavan yrityksen séhkdpostimainoksista teh-
daan oma palvelupolku, jossa ndytetdan kuinka asiakas voi hyvéksya sahkodpostien vas-
taanottamisen, mita klikattavia kohtia mainokset siséltévét ja mihin klikattavat kohdat

ohjaavat asiakkaan mainoksesta.
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4 KILPAILIJA-ANALYYSI

4.1 Kilpailija-analyysin nelja vaihetta

Kilpailija-analyysi on kattava ja laaja kartoitus kilpailijoiden toiminnoista. Lehman ja
Winer (1991) ehdottavat kirjassaan, etté kilpailija-analyysi koostuisi neljasté eri osa-
alueesta; kilpailijan nykyisten tavoitteiden selvittdminen, resurssien hahmottaminen, sen
hetkisen toimintojen arviointi ja lopuksi mahdollisen tulevaisuuden strategian ennusta-

minen analyysin perusteella.

Kilpailijoiden tavoitteiden ja padméaaran ymmartadminen helpottaa yrityksen strategisten
valintojen analysointia. Kilpailijoiden asettamat tavoitteet voivat paljastaa, mité aihe-
alueita ne mahdollisesti kehittdvat tai mihin toimintoihin ovat investoimassa tulevaisuu-
dessa. Kilpailijoiden tavoitteiden analysointia helpottavaa avainkysymykset kuten, mita
he yrittdvat saavuttaa toiminnoillaan ja miksi. Sen sijaan Kilpailijoiden resurssien hah-
mottaminen on haastavin kilpailija-analyysin osa-alueista, koska tarkkaa tietoa ei ole
julkisesti saatavilla. Lehman ja Winer (1991) kuvailevat tat4 vaihetta suppeaksi arvioin-

niksi, joka voidaan saavuttaa tarkastelemalla kilpailijoiden nykyisid toimintoja.

Kilpailijoiden toimintoja voidaan arvioida selvittdmallg, kuinka yritykset harjoittavat
lilketoimintaansa seuraten, millaisia markkinointikampanjoita ne tekevat. Esimerkiksi ei
riitd, etté tiedetdén Soneran myyvéan kokonaisvaltaisia paketteja asiakkailleen, vaan on
saatava selville, miten yritys myy niitd ja miten asiakkaille viestitddn. On myos tiedetta-
va, milla markkinoilla kilpaileva yritys toimii tai miké on sen ensisijainen markkina-
alue, johon tuotteet on suunnattu. Markkina-alueen liséksi on selvitettava, milla tavoin
kilpailijat operoivat ja miten he pyrkivat luomaan kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden.
Kun kilpailija-analyysissa on selvitetty yrityksien nykyiset tavoitteet, resurssit ja selvi-
tetty, kuinka ne toteuttavat liiketoimintaansa, niin voidaan tehda arvio tulevaisuuden
strategiasta. Lehman ja Winer (1991) huomauttavat, etté arvio tulevaisuuden strategiasta
ei ole tarkein osa kilpailija-analyysid, mutta edesauttaa yrityksen omien tavoitteiden

maadrittelemista suhteesta kilpailijoihin.
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Kilpailija-analyysin avulla voidaan selvittaa prosesseja, joita ei nde yrityksen ulkopuo-
lelta. Yksi tapa on analysoida kilpailijoiden markkinointia ja seurata kuluttajien keski-
naisté keskustelua tuotteista ja miten yritys reagoi siihen. Talloin voidaan selvittad, mi-
ten kilpailijat ovat organisoineet markkinointinsa. Esimerkiksi markkinoinnissa kéytetty
aanen savy ja viestintdkanavat paljastavat paljon markkinoinnin kohderyhmaésté. Puoles-
taan yrityksen aktiivisuus eri kanavissa paljastaa niiden painoarvon yrityksen markki-
noinnissa. Aktiivisuusaste kertoo myds paljon kilpailijoiden kyvysta reagoida eli resurs-
sien tehokkuudesta. Koko markkinointi-infrastruktuurin seuraaminen paljastaa hyvinkin
yksityiskohtaisia asioita. Yleisesti ottaen voidaan ajatella, etté jos yrityksen suhde asi-
akkaisiinsa on vahva, uusien tuotteiden lanseeraaminen onnistuu jatkuvasti, tuotteita on
saatavilla, ihmiset kertovat yrityksen tuotteista ja jakavat tietoa eteenpéin ystévilleen,
niin yritykselld on vahvat resurssit. Siten on oikeutettua vaittaa, etta vertailemalla muita

yrityksid, voi kehittdd omaa toimintaansa (Lehman & Winer 1991).

4.2 Kilpailijoiden benchmarking

Kilpailija-analyysia tehtessa on otettava huomioon, mika on markkinointitoimenpiteen
ja markkinoitavan tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle, jonka kilpaileva yritys tuottaa
asiakkailleen. Niiden selvittdmiseen kéytetdan tyypillisesti benchmarking -menetelmaa,
jolla tarkoitetaan kilpailijoiden vertaamista yrityksen omiin toimintoihin ja kiinnostusta
sithen mit& ja miten kilpailevat yritykset toteuttavat strategisia valintojaan (What is
benchmarking 2012). Benchmarkingissa etsitdan ja arvioidaan parhaita toimintamalleja,
joita voidaan soveltaa yrityksen omiin prosesseihin, saada ideoita liiketoimintastrategi-
aan tai kehittaa entisestdén olemassa olevia parhaita kaytantoja ja hyddyntaa niita yri-

tyksen omissa strategisissa valinnoissaan.

Benchmarkingissa on tyypillisesti nelja pdékohtaa; tunnistaa arvioitavat kilpailijat, paat-
taa, mitd tietoa kilpailijoista etsitadn, relevantin tiedon kerddminen operatiivisten toi-
mintojen ja prosessien vertaamiseksi ja lopuksi kilpailijoiden toimien vertaaminen yri-
tyksen omiin prosesseihin. Benchmarkattavat kilpailijat valitaan tyypillisesti saman alan
merkittdvimmista suorista Kilpailijoista, jolloin toimintojen vertaaminen yrityksen
omaan toimintaan on johdonmukaista, koska yrityksien toiminnot keskittyvat samalle
toimialalle ja niilld on yhtaldiset asiakaskohderyhmat. Sen lisdksi vertailuryhmaan voi-
daan ottaa my0s voittoa tavoittelemattomia organisaatioita, riippuen vertailun Kkriteereis-



t4, mikd mahdollistaa laajakatseisemman analyysin parhaista kdytanndéistd. (Hooley,
Nicoulaud & Piercy, 2008).

Vertailtavat yritykset voivat olla myos niin sanotusti epasuoria Kilpailijoita, kuten jal-
leenmyyjat. Esimerkiksi matkapuhelinoperaattorit ovat matkapuhelinvalmistajille tér-
keimpid myyntikanavia ja tekevéat paljon suoramarkkinointia kuluttajille. Hooleyn, Pier-
cyn ja Nicoulaudin (2008) mukaan vertailtava kohderyhmd koostuu samankaltaisista
yrityksistd, jotka voidaan jakaa kolmeen tyyppilajiin. Téarkein vertailuryhma on suorat
Kilpailijat, joilla on lahes sama operatiivinen strategia. Toinen vertailuryhma koostuu
saman toimialan yrityksistg, joiden markkinaosuus kasvaa ja omaavat suuren potentiaa-
lin nousta merkittavaksi kilpailijaksi. Kolmas vertailtava ryhmé voidaan jakaa yrityk-

siin, jotka mahdollisesti laajentavat toimintaansa samalle toimialalle.

4.3 Haasteet kilpailijoiden analysoinnissa

Kilpailija-analyysin tekeminen ei ole yksiselkeistd, eika ole olemassa yhté selke&dd mal-
lia, jota voitaisiin hyodyntad kaikissa tapauksissa. Nurmi (Benchmarking ei toimi 2012)
on maininnut, ett4 parhaiden toimintojen etsimisessa ja vertaamisessa on kolme haastet-
ta. Ensimmainen haaste on yrityksien erilaisuus. Vertailtavien yrityksien historia, re-
surssit, tilanteet ja tavoitteet voivat olla eroavaisia useista eri syistd, jolloin ne eivat ole
vertailukelpoisia keskendan. Toinen haaste on, ettd bencmarking jo méaritelmana pyrkii
etsimé&an jo olemassa olevia ratkaisuja, eika kilpailijoiden kopioiminen tuo lisdarvoa
yritykselle. Kolmanneksi haasteeksi Nurmi kertoo, ettda benchmarkingilla voidaan ana-

lysoida menneitd asioita, eikd arvioida kilpailijoiden liikkeité tulevaisuudessa.

Nurmi korostaa, etté tuloksia sovellettaisiin yrityksen omiin prosesseihin hyddyntéen
vertailua luovien ratkaisujen seka inspiraation lahteend. Nurmi (Benchmarking ei toimi
2012) ehdottaa my®os, etta vertailtavien yrityksien olisi hyva olla epasuoria kilpailijoita
toimialan ulkopuolelta, ja benchmarkingista saaduista havainnoista tehtaisiin johtopéa-
toksi4, joissa arvioitaisiin kilpailijoiden seuraavia askeleita.
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4.4 Benchmarkattavat kilpailijat

Kilpailija-analyysissa keskitytadan yrityksien nykyisten toimintojen arvioimiseen, mika
on rajattu yrityksien sahkopostimainonnan analysointiin. Opinndytetydssa arvioidaan
seitseman eri yrityksen sahkopostimarkkinointia ja siind kaytetdan benchmarking -
menetelma&. Benchmarkattavat yritykset valittiin Nokia Oyj:n pyynnosté. Kilpailija-
analyysiin valittiin niin Nokia Oyj:n suoria kuin epésuoria kilpailijoita.

O,

qmeﬂj brillrant
Sonera w

KUVA 3. Opinndytetydssa analysoitavat yritykset

W

Opinnaytetyossa analysoidaan Applen, Samsungin, HTC:n, DNA:n, Soneran, O2:sen ja
Spotifyn sdhkopostimarkkinointia. Apple, Samsung ja HTC valittiin kohderyhmaan,
koska ne ovat Nokian suoria Kilpailijoita ja Nokian ohella suurimmat yritykset matka-
puhelinalan. Matkapuhelinoperaattorien tarjoajat DNA, O2 ja Sonera otettiin kohde-
ryhmaan mukaan, koska ne ovat merkittavid myyntikanavia ja mainostajia matkapuhe-
limien valmistajille, mutta ne toimivat itsendisesti, eivatka matkapuhelinvalmistajat voi
vaikuttaa niiden markkinointiin. Mielenkiintoa matkapuhelinoperaattorien tarjoajien
arvioimiseen lisd4d myos se, ettd Nokian tuotteiden lisaksi ne mainostavat myds Nokian
suorien Kilpailijoiden tuotteita. Lisdksi arvioitavaan kohderyhmaéan valittiin musiikki-
palvelu Spotify, joka Nokian mukaan on téarke&d mainoskanava ja mainostaja myos mat-

kapuhelimien valmistajille.

Analysoitavien yrityksien sahkdpostimainokset on suunnattu eri markkinoille, mink&

vuoksi mainokset ovat joko suomen- tai englanninkielisid. Esimerkiksi DNA:n mainok-



set ovat suomeksi, mutta Samsungin englanniksi, koska asiakkuusohjelmiin rekisterdi-
tyessa oli valittava asetuksista kieli ja asuinpaikka. Opinndytetydssé tahdottiin arvioida
eri markkinoille suunnattuja mainoksia, jotta saataisiin arvioitua hyvia kéytantoja use-
ammilta markkina-alueilta. Yrityksista DNA:n, HTC:n ja Soneran mainokset ovat suo-
menkielisid. Opinndytetydssa analysoituja englanninkielisia mainoksia lahetténeet yri-
tykset olivat Samsung, O2 ja Spotify. Applen analysoidut sdhkdpostimainokset ovat
sekd suomen- ettd englanninkielisid. Sahkopostimainokset kerattiin 7.12.2011 —
10.5.2012 vélisena aikana, joista opinndytetyon toimeksiantaja valitsi opinndytetydssa

analysoitavat mainokset.

4.5 Séahkopostimainoksen analysointi

Analyysin rakenne on sama jokaisen benchmarkattavan yrityksen kohdalla. S&hkopos-
timainoksista analysoidaan ensinnékin, mikd on mainoksen viestin sisélto eli mitd mai-
noksessa mainostetaan. Tassa kohtaa tarkastellaan otsikkoa, koska séhkdpostimainok-
sessa padotsikon on oltava ytimekas ja tarpeeksi mielenkiintoinen, jotta asiakas avaa
sédhkopostimainoksessa olevat linkit. Toiseksi tarkastellaan sahkopostin interaktiivista
designia (ks. luku 3.3) eli kuinka kuvia on kaytetty, millainen on tyylilaji eli kdytetdan-
ko arkielamésta kertovia kuvia vai humoristisia tilanneotoksia. Interaktiivisessa desig-
nissa tutkitaan myos, kuinka kuvat tukevat itse markkinointiviestié ja millainen on co-
pytekstissa kaytetty danensévy. Kolmanneksi analysoidaan, millaisia CTA -painikkeita
eli aktivointielementtejd on kaytetty. Esimerkiksi ovatko kuvat klikattavia vai onko lin-
Kit esitetty ainoastaan vériltddn muusta tekstista erottuen. CTA -painikkeista selvitetdan
mya0s, mihin asiakas ohjataan mainoksesta, kun painikkeita klikataan. Sdhképosti-
mainoksia analysoitaessa mainitaan myads, jos ne sisdltdvat mahdollisuuden jakaa mai-

noksen eteenpdin sosiaalisessa mediassa.

Neljantena kohtana yrityksien séhképostimarkkinoinnista muodostetaan palvelupolku.
Tassé opinnédytetyossa palvelupolussa havainnollistetaan yrityksien kontaktirajapinnat.
Kontaktirajapinnoiksi opinnédytetyohon valittiin kanavat, joita pitkin asiakas voi hyvak-
sya sahkopostimainoksien vastaanottamisen, klikattavat aktivointielementit mainokses-

sa ja lopuksi sivusto, johon asiakas ohjattaan pois mainoksesta.
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Sahkopostimainoksista pyritddn 16ytdmaan tiettyja trendejd, jotka toistuvat kaikilla yri-
tyksilla. Esimerkiksi onko ulkoasu samanlainen kaikilla Nokian kilpailijoilla tai muis-
tuttavatko puolestaan teleoperaattoreiden mainokset toisiaan. Lopuksi kaikista yrityksis-
t& kootaan taulukko, johon on koottu yhteenveto analysoitavien yrityksien sdéhkoposti-
mainonnasta. Taulukkoon on koottu myos lyhyt tiivistelma siitd, onko yrityksien mai-
noksissa kaytetty tunteikasta tai teknisté adnensavya kuvia ja copytekstia (ks. taulukko
1).
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5 NOKIA CRM COMMUNICATIONS: KILPAILJA-ANALYYSI

Opinnaytety6 on salainen kappaleesta 5 alkaen Nokia Oyj:n pyynnosta.
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Minna Kaupile 2 e arkorszsn ( gi;
e - 5 ,
=
._//
& sonera & Sonera

Chahikn

Spotify Gift Cards Fndout:
Now available nearyou! o

(jatkuu)
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02 (Séhkopostimainos 5.4.2012)

Hello

It's lovely when something

great finds you

Contact 1= Pricrity Momenis

We've got four great new offers toa »

Pricrivy Tickets Help sy 02

4(4)
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