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Tutkimuksessa kuvataan suoramainonnan tehtivid, kanta-asiakasmarkkinointia ja suoramainonnan suunnittelu- ja
tuotantoprosesseja sekd suorajakelua. Lisiksi tutkimuksessa kisitellddn seuraavia mainosvilineiti: suoramainos,
sanomalehden liite ja sanomalehti-ilmoitus.

Tutkimuksen alun teoriakatsaus kisittelee suoramarkkinoinnin viimeaikaista teoriankehitysti, vihittidiskaupan
mediavalintaa ja kanta-asiakasmarkkinointia.

Haastattelututkimuksen (n=9) tuloksena on tieto, missi miérin suurissa vihittdiskaupan ketjut kiiyttivit suoramainontaa
myynnin aikaansaamiseen, imagon rakentamiseen, tuotemainontaan ja tuotetiedotukseen, ketjun toiminnan ohjaukseen
ja asiakassuhteen, etenkin kanta-asiakassuhteen rakentamiseen.

Tutkimuksen toisena tuloksena on kuvaus suurten véhittdiskaupan ketjujen suoramainonnan suunnittelusta, tuotannosta
ja suorajakelusta prosesseina.

Tutkimuksen kolmas tulos on haastateltujen vastaajien arviot suoramainonnan, sanomalehti-ilmoituksen ja
sanomalehden liitteen vahvuuksista ja heikkouksista sekd mahdollisuuksista ja uhista mainosvilineind vihittdiskaupan
mainonnassa.

Pidosa edelld mainituista tuloksista on jaoteltu kahteen eri vastaajaryhmiin: ketjujohdon ndkemyksiin (n=5) ja
Tampereen-Jyviiskylidn seudun aluejohdon nikemyksiin (n=4).

Nykyaikainen vihittdiskauppa toimii entistd enemmén keskitetyn ketjumaisesti samalla kun aluetason paitosvalta
markkinoinnissa on vihentynyt. Suoramainonnassa siirrytiéin jatkossa entistd enemmin osoitteettomasta osoitteelliseen
suoramainontaan (kanta-asiakasmarkkinointi). Osoitteellinen kanta-asiakasmainonta on tarkemmin kohdistettua kuin
perinteinen osoitteeton suoramainonta. Kohdistuskriteerit ketjut saavat ldhes reaaliajassa omista ATK-pohjaisista kanta-

asiakasjirjestelmistiddn.

Vastaavasti suoramainonnan osuus vihenee vihittdiskaupan mainonnassa. Saattaa olla, ettd jatkossa ketjut kiyttiavit
vain yhti printtimediaa ketjutasolla samalla kertaa. T#lloin suoramainos, sanomalehti-ilmoitus ja sanomalehden liite
ovat toistensa vaihtoehtoja. Mitenkiidn varmaa ei ole minkén printtimedian hidvidminen, silld tutkimuksen valossa
nikemyksid 16ytyy kaikista niin puolesta kuin vastaan.

Suuret vihittidiskaupan ketjut arvioivat, etti ketjujen mediapaletti menee uusiksi Ihivuosina. T#ll6in kaikkien
printtimedian tarjoajien pitdisi kehittad tuotteitaan, mutta samalla pystyd parempaan kustannustehokkuuteen.
Esimerkiksi suoramainonnan osalta tim# merkitsee nykyisti kehittyneemmin jakelun palautejérjestelmiin luomista seki
jakelualueiden tarkempaa segmentointimahdollisuutta kuin nykyisin. Nykyinen ldhinni postinumeroon Hittyvi
segmentointi ei ole riittdvin tarkka, vaan jakelua pitiisi ketjujen mukaan pystyi kohdistamaan myos esimerkiksi
erikseen kerrostalo- ja pientaloalueille. Luonnollisesti, tillaiset lisdpalvelut pitiisi kuulua normaaliin hintaan.

Vihittiiskaupan ketjut nikisivit mielelldéin my6s enemmiin yhteistyStd maakuntien ykkoslehtien ja suorajakeluyritysten
vililld. Yhteisty6 edistiisi tietysti suurten mainostajien etua kun suoramainosten, sanomalehden ilmoitusten seki
liitteiden suunnittelussa, tuotannossa ja toteutuksessa olisi yhteistydti. Samoin ketjut olisivat kiinnostuneita jakamaan
enemmiin liitteitd sanomalehtien vilissid, mutta tihin on suuri osa sanomalehdisti ollut haluttomia.
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I TUTKIMUKSEN LAHTOKOHTA

1.1. Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen 1dhtokohtana on vihittiiskaupassa viime aikoina tapahtuneet muutokset. Kauppa

......

kauppojen keskikoon (pinta-ala, liikevaihto) vastaavasti kasvaessa. Suuremmat myymalit
tavoittelevat myos asiakkaita aikaisempaa suuremmilta alueilta ja asiakkaiden houkuttelussa
ketjut kdyttiavit mm. suoramainontaa, sanomalehti-ilmoittelua sekd sanomalehtien vilissi olevia

liitteiti.

Vihittdiskaupan ketjujen toimintatapa on sekin muuttunut. Aikaisemmasta aluekeskeisemmisti
toimintamallista on siirrytty keskitettyyn ketjumaiseen toimintaan. Kaikkia ketjuja johdetaan
Helsingistd. Niin ollen my6s mainontaa koskevat péitokset tehdiin entistd enemmin

Helsingissa.
Tissd tutkimuksessa on tarkoitus kuvata ja selvittii:
- missd mdirin vahittdiskaupan ketjuissa kiytetidsin suoramainontaa seuraaviin tehtiviin:

imagon rakentaminen

informointi

vihittdiskaupan toiminnan ohjaus
ketjun oman henkil6ston tyon ohjaus
pitkdaikaisten asiakassuhteiden luonti

- kuvata vihittdiskaupan ketjujen suoramainonnan suunnitteluprosessia
- kuvata vihittdiskaupan ketjujen suoramainonnan tuotantoprosessia

- kuvata vihittdiskaupan ketjujen suorajakeluprosessia

- kuvata seuraavien mainosvilineiden vahvuuksia ja heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia
mainostajan nékokulmasta:

e sanomalehti-ilmoitus
e sanomalehden vilissi oleva liite
e osoifteeton suoramainos

- selvittidd kehityksen suunta vihittdiskaupan ketjujen markkinoinnissa seki 16ytd4 keinoja
kehitté# suoramainontaa

- verrata edelld esitettyjé tutkimuksen tavoitteita soveltuvin osin ketjujohdon ja samalla aluetason
edustajien kesken.



1.2. Tutkimusmenetelmi

Aluksi tutkija otti yhteyttd kuhunkin haastateltaviksi ajateltuun ketjuun haastatteluajan
sopimiseksi. Tutkija oli saanut timéin tutkimuksen ohjaajalta osan haastatelluiksi ajateltujen
henkiliden nimisté. Osasta haastateltuja henkil6iti ei ollut mité#n tietoa etukiteen, vaan ketjun
tai aluetason myymiildn puhelinvaihde yhdisti tutkijan ketjun tai myymilin mainonnasta, etenkin
suoramainonnasta vastaavalle henkildlle. Tutkimuksen kohderyhmiksi ajatellut suhtautuivat
varsin myonteisesti haastatteluajan saamiseksi yhté poikkeusta lukuunottamatta. Kyseinen
suostuttelun jilkeen. Useimmat haastatellut valittelivat puhelimessa kuitenkin kiireitdin, miki
nikyikin sitten muutaman haastattelun siirtymisend alkuperiisestd myohempéin ajankohtaan,

......

tarkoitus kohtuuttomasti haitata henkildiden varsinaisen tyon hoitamista.

Haastatteluajan sopimisen jilkeen tutkija ldhetti postissa kysymyslomakkeen seki siihen liittyvin
saatekirjeen haastateltaville etukiiteen tutustuttavaksi.

Kiytéinndssi tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina, jotka nauhoitettiin. Tutkija pyysi luvan
haastatteluiden nauhoittamiseen kultakin haastateltavalta erikseen. Samalla tutkija lupasi, ettei
ketjun, myymilén tai haastateltavan henkilon nimed tule misséiin tutkimuksen vaiheessa esiin.
Haastattelutilanteissa tutkija huomasi, ettei juuri kukaan haastateltavista ollut ehtinyt tutustua
etukiteen kysymyslomakkeeseen. Tilld perehtymittomyydelli ei sinéinsé ollut merkitysti
tutkimuksen onnistumisen kannalta, koska haastateltavat puhuivat omaan tyohonsi liittyvisti
asioista, jotka olivat enemmin tai vihemmin ’selkiytimessd.” Kokonaisuutena voi todeta, ettd
haastattelut sujuivat varsin hyvéssi hengessi. Haastatteluiden jilkeen tutkija purki
teemahaastattelut nauhoilta ja niin saatiin tutkimuksen perusaineisto eli 9 purettua haastattelua,
joista 5 oli ketjujohdon ja 4 aluetason edustajien antamia.

1.3. Tutkimuksen kohderyhmi

Tutkimuksen kohderyhmiind oli 5 suurimpiin kuuluvaa vihittidiskaupan ketjua. Suuruudella
tarkoitetaan tissi tapauksessa ketjun myymaéldiden pinta-alaa sekd myymildiden myynnin
midrdd markkoina. Pinta-aloja tai liikevaihtoa ei erityisesti tarkistettu, vaan tutkija luotti téssa
yhteydessd ns. yleiseen tietoon ja omiin kokemuksiinsa eri kaupparyhmien myymaloista.

Haastateltavat jaettiin kahteen 5 hengen ryhméén. Toisen haastateltavien joukon muodostivat
ketjujen markkinointijohtoon kuuluvat henkil6t. Ketjujohdosta haastateltujen henkil6iden
ammatit vaihtelit johtajasta markkinointipdllikk6n. Kaikki haastatellut henkilot olivat
kuitenkin tyonsé kautta mukana ketjun markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. Toisen
haastateltavien ryhmin muodostivat Tampereen-Jyviskylin seuduilla toimivien ketjujen
myymildiden markkinoinnista vastaavat henkil6t. Aluetason haastateltujen ammatit vaihtelivat
markkinointipiillikostd kauppiaaseen tai tavaratalon johtajaan. Yksi aluetason vastaajaksi aiottu
henkil6 siirsi haastatteluajankohtaa ensin kahdesti ja peruutti lopulta kokonaan lupauksen
haastattelusta tyokiireisiinsd vedoten. Haastattelun peruuntumisella ei tutkijan mielestd ole
suuresti vaikutusta tutkimuksen tulokseen, koska saman ketjun ketjujohtoon kuuluvaa henkiloi
haastateltiin. Niin ollen lopulliseksi haastateltujen méérdksi tuli 9 henkiloa.



1.4. Tutkimuksen aikataulu

Kysymyslomake valmisteltiin talvella 1996. Kysymyslomaketta paranneltiin jonkin verran
haastatteluiden edetessd, koska ensimmadinen versio kysymysteemoista oli syntynyt melkoisessa
kiireessi. Tistd korjailusta on kuitenkin sellainen haitta, ettei kysymysaineisto ole kaikilta osin
sama vaan joiltain haastatelluilta kysyttiin asioita joiltain osin toisistaan poikkevalla tavalla.
Tutkija ei kuitenkaan pidi titd seikkaa kovinkaan merkittédvani, mutta kyllikin teemahaastattelun

luonteen takia ymmérrettavana.

Ensimmiiinen teemahaastattelu tapahtui 13.3.1996 ja viimeinen haastattelu tapahtui 31.5.1996.
Haastatteluiden kesto vaihteli 1 — 1,5 tuntiin. Keskimérin haastattelut kestivét tunnin ja

viisitoista minuuttia.

Nauhoitetut haastattelut purettiin nauhoilta paperille. Haastatteluiden purkamisen jéilkeen saadut
tiedot luokiteltiin sopivalla tavalla ja tiedot yhdistettiin tutkimusraporttiin eri otsikoiden alle.
Luokittelu tapahtui yhdistimalld kysymyslomakkeiston teemoja suuremmiksi kokonaisuuksiksi.

2. SUORAMARKKINOINNIN MAARITELMIA
2.1. Direct Marketing Associationin (DMA) mééritelmd ( 1981)

‘Direct marketing is an interactive system of marketing which uses one or more advertising
media to effect a measurable response and / or transaction at any location’ (Roberts & Berger

2).

DMA:n miiritelmiin on Suomen Suoramarkkinointiliitto seki Markkinointi-Instituutti
suomentaneet seuraavasti:

* Suoramarkkinointi on kokonaisvaltainen markkinointijdrjestelmd, joka kdyttdmadlld yhtd tai
useampaa ilmoitusvdlinettd aiheuttaa mitattavan palautteen tai muutoksen missd tahansa

myyntivdlineessa ‘(Puirava 25).

Robertsin mukaan interactive system tarkoittaa sit4, ettd markkinoija ja potentiaalinen asiakas
kiyvit kaksisuuntaista kommunoinkointia keskenéin. Response puolestaan merkitsee sitd, etté
kommunikointi antaa yksittiiselle asiakkaalle mahdollisuuden palautteen antamiseen. Any
location taasen kuvaa mahdollisuutta esimerkiksi ostaa joko vihittdiskaupassa tai sitten kotona
suoramyyjalti. Measurable tarkoittaa sité, ettd suoramarkkinoinnin kaikki toimenpiteet ovat
mitattavia yksitt#isen asiakkaan tasolla. Edelld esitetyt méritelmin osat yhdistetééin sitten
tietokannaksi, jota hyodynnetién suoramarkkinoinnin suunnittelussa (Berger et al 2 - 3).

DMA:n miiritelma herittidd Joneksessa muutamia huomioita. Ensinnékin suoramarkkinointi on
markkinointijirjestelma, miki viittaa erddseen markkinoinnin peruskonseptiin tuottaa ja edistéi
asiakkaiden tarpeita tiyttivien tuotteiden myyntid. Vuorovaikutteisuus tarkoittaa pyrkimysté
vuorovaikutukseen asiakkaan ja yrityksen vililld. Vuorovaikutus vaatii toimiakseen Jonesin
mukaan palautteena toimintaa asiakkaalta. Miédritelmissd viitataan mySs yhteen tai useampaan
mediaan, joita suoramarkkinoinnissa hyédynnetizn. Niitd medioita ovat mm. lehti-ilmoittelu,
kuvastot, direct mail, puhelin, radio, TV ja tietoverkot. Neljintend seikkana
suoramarkkinoinnissa Jones nostaa esiin palautteen mitattavuuden.



Jotta mitattavuuteen pidstiin, pitdd suoramarkkinoinnissa olla jokin palauteviline kuten
yhteydenottokuponki, puhelin- tai telefaxnumero tai osoite. Viimeisend huomionaan
suoramarkkinoinnissa Jones ottaa esille transaktion, joka voi olla esimerkiksi soitto tai kupongin
palautus myymilééin tai muunlainen yhteydenotto (Jones 4).

2.1.1. Vincent F. Coppin kritiikkid DMA:n miiritelmiille

Copp pitii kohdistamista (targeting) suoramarkkinoinnin térkeimpéné osana ja samalla hén
pelkistiis kohdistamisen kolmeen kysymykseen: WHOM, WHERE, WHAT (Copp 18 - 19).

Toinen suoramarkkinointiin liittyvi tekijd on asemointi (positioning). Tidnd péivini kiytetisin
paljon ns. satenvarjoasemointia. Tdlldin tuotteet ja tuoteperheet asemoidaan sopimaan kaikille
samalla kun ne eivit sovi hyvin kenellekiin. Tistéd seuraa, ettd markkinoinnissa ei toimiteta
asiakkaille parasta ja sopivaa . Tdmin vuoksi Coppin mielest pitiisi yleisen mainonnan (general
advertising) olla se osa markkinointia, joka on suunnattu laajoille joukoille suoramarkkinoinnin
sijasta. Toisena asemointiin liittyvini epikohtana Copp nikee pinnallisuuden: hankkimalla
asiakkaan nimen, osoitteen seki tietoja kiyttdytymistavoista ja harrastuksista yritys kylla ldhestyy
asiakasta mutta ei puhuttele titi. Ratkaisuksi Copp tarjoaa nikokulmaa, jossa asiakkaiden halut,
arvot ja asenteet selvitetin ensin. Tdmin jilkeen yrityksen asiakaskunta segmentoidaan ja
kullekin segmentille tarjotaan segmentin jisenten halujen, arvojen ja asenteiden mukaista
viestintdd (Copp 17, 21 - 23).

Kolmantena huomion arvoisena seikkana Copp niikee kommunikoinnin. Coppin mukaan ei ole
mitenki#in selvii, ettd yrityksen viesti ymmiirretéin ja ettd mahdollinen tuotteen loppukaiyttija
uskoo markkinoinnissa tuotteeseen liitetyt hyodyt sellaisenaan. Samalla Copp huomauttaa, etti
yrityksen on vaikea saada viesteihinsi relevanssia ja motivointia. Relevanssi on yksilokohtaista
kun taas motivoituminen yrityksen viesteihin vaihtelee segmenteittidin (Copp 24 - 26)

Neljintena havaintonaan Copp nikee, ettd suoramarkkinoijan pitiisikin pyrkid integroituun
jdrjestelmiiin, jossa vastataan seuraaviin kysymyksiin:

e Who - target audience ?

e How - product is positioned to target audience ?
e What - relevant issues to individuals ?

e Why - reasons to act ? (Copp 26 - 27).

2.1.2. Bauerin ja Miglautschin kritiikki DMA:n mééritelmille

Bauer & Co nikeviit ensinnikin, ettd kaikki mainonta on vuorovaikutteista. Tédssd suhteessa
Bauer & Miglautsch eiviit nie eroa mainonnan ja suoramarkkinoinnin vililli. Samoin Bauer et al
eivit kannata ajatusta, etti vain suoramarkkinoinnilla voitaisiin saada mitattava palaute. Bauerin
mukaan myds mainonnassa voidaan mitata lisitietopyyntdjd, ostoaikomuksia sekd itse
ostotapahtumia aivan kuten suoramarkkinoinnissakin. DMA:n méiritelmin viittaus vapauteen
ostopaikasta ei saa Bauerin kannatusta, koska tisséd kohdin ei tehdd eroa suoramarkkinoinnin ja

kotona tapahtuvan suoramyynnin vélilld.



Bauer ja Miglautsch kiteyttdvit suoramarkkinoinnin erilaisuuden ‘tavallisesta’ markkinoinnista
seuraavasti:

o suoramarkkinointi on prosessi, ei sarja yksittiisii
temppuja

¢ suoramarkkinointi ei ole markkinointimetodi vaan toimintatapa

¢ suoramarkkinointi ei ole erillinen tekniikka vaan péfipaino on
asiakkaiden tarpeiden identifioimisessa ja ndiden tarpeiden
tyydyttdmisessd (Bauer & Miglautsch 8 - 10).

ssas

‘Direct Marketing is a relational marketing process of prospecting, convension and maintenance
that involves information, feedback and control at the individual level by using direct response
advertising with tracking codes’ (Bauer & Miglautsch 10).

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhteen kehitysté ja ylldpitoa markkinoijan ja
asiakkaan vililld. T4maé tarkoittaa jatkuvaa keskindistd yhteydenpitoa ja jatkuvaa asiakkaan
ostokiyttidytymisen seurantaa tavoitteena pysyvé asiakassuhde (Bauer et al 13).

Prospecting tarkoittaa Bauer et alin mukaan uusien asiakkaiden hakua jatkuvana prosessina
hankkimalla liséitietopyynt6jd, kyselyji ja tuote-esittelyjd ja - nidytteitd mitd tahansa mediaa
kiyttien (Bauer et al 12).

Convension tarkoittaa jatkuvaa prosessia muuttaa tai pdivittdd saadut tiedustelut ja
lisdtietopyynnét yrityksen asiakkaiksi tai jo olemassaolevat asiakkaat kanta-asiakkaiksi (Bauer &

Miglautsch 12).

Bauerin mukaan maintenancella ymmérretéin yrityksen asiakkaan ostokdyttiytymisen ylldpitoa
ja tukemista pitimaélla jatkuvasti yhteyttd asiakkaaseen, tarjoamalla ja testaamalla uusia tuotteita
asiakkailla seki nidin ollen tekemilld koko asiakassuhteen elinkaaren kannattavuus mahdolliseksi
(Bauer et al 12).

Information feedback and control merkitsee siti, ettd yksityiskohtainen palaute saadaan
tarvittaessa yksittdisen asiakkaan tasolla. Tilldinen tieto auttaa yritystd erottamaan asiakkaista
parhaat ja uskollisimmat sekid mahdollistaa markkinointimateriaalin testauksen kenttikokeissa
(Baueretal 11 - 12).

Direct response advertising with tracking codes viittaa asiakkaiden tulevaisuuden kiyttiytymisen
arvioimiseen markkinointipddtoksié tehtdessd. Talloin yritys tarvitsee yksildidyn tarjouksen seki
tdmin tarjouksen vastaanottoa mittaavaan palautejirjestelmén (Bauer et al 10 - 11).

2.3. Murrowin & Hymanin mééritelmé (1994)
‘Direct marketing is a form of marketing in which push-only promotional efforts are supported
by an evolving database that will ultimately include demographic and longitudial response

(i.e.query and or sales) data for targeted entities’ (Murrow & Hyman 51).

Murrowin mukaan suoramarkkinoinnin mééritelmin pitéisi jdttdd ulkopuolelle mahdolliset
vililliset toimijat yrityksen ja asiakkaan vilisessd suhteessa. Samoin Murrowin mielesti pitiisi



suoramarkkinoinnin mééritelmén kattaa kaikki promootiomixin elementit. Murrow nikee
yleisesti tiirkedind, ettd sekéd suoramarkkinoinnissa ettd markkinoinnissa yleensikin pitiisi padsta
vihitelleen oman teoreettisen oppirakennelman rakentamiseen (Murrow & Hyman 49).

Murrow et alin mukaan hyvin suoramarkkinoinnin mééritelmén tulisi siséltid mainonta ja direct
mail, koska ne molemmat ovat merkittivid markkinoinnin tyokaluja. Samalla

tietokanta saadaan osaksi oppirakennelman perustaa. Murrow korostaa, etti tietokanta on
dynaaminen ja siten sisill6ltisin muutettavissa (Murrow et al 50).

3. MEDIAN VALINTA

Vihittdiskaupan lahtokohtana on pitdd kiinni vanhoista asiakkaista ja hankkia uusia asiakkaita.
Téhin tarkoitukseen vihittidiskauppa kiyttdd eri mainosvilineitd oman harkintansa mukaan.
Ostamalla tilaa mainosvilineestd vihittidiskauppaa ostaa mahdollisuuden kohdistaa viestinsd
kohdeyleisolle ennalta méadritellyin kustannuksin (Edwards et al 210).

3.1. Vihittdiskaupan median valintakriteerit

Vihittdiskaupan miettiessd mediavalintaa nousee lidhtokohdaksi haluttu kohderyhmai: haluaako
yritys viestii jo olemassaolevalle asiakaskunnalle vai tavoitella uusia asiakkaita. Samalla
vihittdiskaupan yksikon on tunnistettava oma kauppapaikkatyyppinsd: erikoisliikkeen,
tavaratalon ja erilaisten markettien ominaisuudet kauppapaikkoina ovat erilaisia ja siksi
mainonnankin pitisi olla erilaista. Ominaisuuksien liséksi myos muut markkinointiin litettéivit
attribuutit vaihtelevat kauppapaikoittain: esimerkiksi iso marketti korostaa usein olevansa

(Edwards et al 214).

Erids merkittdvi tekijd mediavalinnassa on vihittdiskaupan vaikutusalue: milti
maantieteelliseltd alueelta asiakkaat tulevat ja miten eri mainosvilineiti kéyttéen vihittidiskauppa
pystyy saavuttamaan asiakkaat. Vaikutusalueeseen liittyy myds vhittidiskaupan myymalin
sijainti eli on merkitysti, sijaitseeko myymild maaseudulla, esikaupunkialueella vai
kaupungissa. Kolmas myymilén vaikutusalueeseen liittyvé tekijd on myymilén sijainti suhteessa
ympérdiviin asutukseen: sijaitseeko myymald asutuksen keskelld vai esimerkiksi pellon laidassa
haja-asutusalueella (Edwards et al 214 ).

Viestin sisilto vaikuttaa luonnollisesti median valintaan. Mikili viestilld on yleisempii
mielenkiintoa, vihittdiskaupan kannattaa kiyttdd mediaa, jolla saavutetaan mahdollisimman suuri
joukko. Sen sijaan jos sanoma on henkil6kohtainen ja tavoiteltavan yleisén mééréd on rajallinen,
vihittdiskaupan kannattaa yleensi valita selektiivinen media (Edwards et al 215).

Yhteni vihittdiskaupan mediavalintaan liittyvénd tekijdnd Edwards nikee kéytettivissi olevien
medioiden méiirin ja laadun. Esimerkiksi haja-asutusalueilla on hyvin rajallinen mééra
mainosvilineitd kiytettdvissid sikili kuin myymild haluaa tavoitella ao. seudulla olevaa
asiakaskuntaa. Vihittidiskaupan on otettava huomioon my6s medioiden erilainen hyviksyttivyys:
medioiden uskottavuus ja arvovalta vaihtelevat asiakkaiden silmissi (Edwards et al 215).



Vihittdiskaupan pitda yrityksend luonnollisesti kiinnittéis huomiota kustannuksiin. Myymdiléin
tdytyy budjetissaan ottaa huomioon, mikd on absoluuttinen kiytettivissi oleva rahaméiird
markkinointiin. Toinen huomionarvoinen seikka on median suhteellinen hinta eli minki verran
tavoitetaan asiakkaita eri mainosvilineitd kiyttdimilli. Perusperiaatteena Edwards nikee, ettd
miti selektiivisempi media on, siti kalliimpaa on kyseisen median kéytto yritykselle
absoluuttisesti (Edwars et al 216).

Edwards kehottaa myos vahittdiskauppaa seuraamaan, kuinka paljon yritys saa asiakkailtaan
kyselyjd mainoskampanjoiden jilkeen eri medioissa ilmoiteltuaan. Samalla on Edwardsin
mukaan syyti seurata, milti maantieteelliseltd alueelta asiakkaita pystytééin tavoittamaan eri
medioiden avulla. Kaiken kaikkiaan myynnin kehitys on tirkein ja viimesijaisin todiste
mediavalinnan onnistumisesta (Edwards et al 216).

3.2. Medioiden arviointi
3.2.1. Sanomalehtimainonnan edut ilmoitusvilineeni

Sanomalehtimainonnalla saavutetaan alhaiset kustannukset lukijaa kohden samalla kun
markkinapeitto jollain tietylld alueella nousee suureksi. Sanomalehdet myds tarjoavat jokaiselle
jotain ja siksi sanomalehti soveltuu vihittiiskaupan mainosvilineeksi. Sanomalehti my®s tarjoaa
mainosvilineeni kaupalle nopean vastauksen ldhetettyyn viestiin, jolloin kauppa voi myos
nopeasti arvoida mainoksen vaikutuksen myyntiin. Sanomalehti on mediana laajalti hyvéksytty
asiakkaiden keskuudessa seki ainakin jossain méirin joustava viline. Ilmoittajalle sanomalehti
sopii seki jatkuvaan etti satunnaiseen kiyttoon (Edwards et al 256 - 258)

Jones nikee sanomalehdet vilittomini, luottamusta herittivind ja vutismaisina ilmoitusvilineini.
Sanomalehti antaa yritykselle nopean mahdollisuuden testata suoramarkkinointinsa onnistumista
vaatimalla asiakkailta viliténté toimintaa kuten ostopditostd téniin. Omilla alueillaan ilmestyviit
sanomalehdet tarjoavat mainostajalle kohtuullisen hyvén alueellisen peiton. Jossain méérin yritys
voi kiyttidd myos uutismaisia editoraaleja mainonnassaan (Jones 57 - 58).

Rothschild niikee, etti sanomalehden péiasiallinen tehtivi on tiedottaa nopeaa toimintaa
vaativista seikoista kuten miti on tarjolla téinééin ja mihin hintaan. Rothschild nikee
sanomalehden piiasiallisena vahvuutena sen, etti sanomalehti auttaa asiakasta tekemiéin
ostoksensa tehokkaasti tutustumalla tuotetarjontaan etukiteen kotonaan. Toisena merkittivind
etuna Rotschild nikee sanomalehden korkean penetraation ilmestymisalueellaan. Penetraatio
yhdistettyni luotettavaan imagoon seki lyhyeen ilmoituksen valmistusaikaan tekee
sanomalehdesti varteenotettavan viestintivilineen (Rotschild 353 - 354).

3.2.2. Sanomalehtimainonnan haitat ilmoitusvilineend

Edwards nikee, etti sanomalehdilli on aina jossain mé#rin vahittdiskaupan kannalta ns.
hukkalevikkii alueille, joille vahittidiskauppa ei muutoin kohdistaisi viestidén. Mikili samalla
paikkakunnalla ilmestyy usein useita paikallisia lehtid, pitdd véhittdiskaupan ilmoitella niissd
kaikissa mahdollisimman hyvin peiton saavuttamiseksi. Edwards nékee, ettd sanomalehden
eliniki jid aina kovin lyhyeksi ilmoitukseen laitettuun rahalliseen panokseen nihden samalla kun
vihittdiskaupan yksikon kilpailijoiden mainokset ovat nekin luettavissa mahdollisesti samalla
sivulla. Edwards et al pitdi my6s sanomalehden painojilked teknisesti vaatimattomana (Edwards
et al 258 - 260).



Jones pitéi sanomalehtien ulkoasua vaatimattomana. Lisdksi Jones nikee, ettd sanomalehti on
mediana varsin persoonaton samalla kun mainostaja pakotetaan hyviksyméiin sanomalehden
antamat standardit ilmoitusten koolle ja asemoinnille sanomalehdessi. Ilmestymisalueellaan
eiviit sanomalehdet ole kovinkaan hyvin kohdistettavissa alueellisesti. Sanomalehdet saattavat
(USA:ssa) valtakunnallisen ilmoittelijan hankalaan asemaan, mikili mainostaja aikoo toteuttaa
maanlaajuisen kampanjan. Téll6in mainostajan pitié hankkia ilmoitustila erikseen kymmenisti
eri sanomalehdistd ympéri maata (Jones 58).

Rotschildin mukaan sanomalehti ei oikein sovellu mainosvilineeksi spesifille, pienen
kohderyhmin tuotteille, vaikka ilmoitus olisi sijoitettuna jollekin erityiselle sivulle. Niin ollen
sanomalehden tarjoama mahdollisuus segmentoida on vaatimaton ja viesti leviéi koko lehden
lehden ilmestymisalueelle. Toisena sanomalehden haittapuolena Rotschild nikee sanomalehden
huonon teknisen laadun, johon tosin on olemassa ratkaisu sanomalehden viiliin laitettava
etukiteen painettu erillinen liite. Kolmantena haittana on ilmoituksen kallis yksikkékustannus
verrattuna esimerkiksi suoramainokseen (Rotschild 354).

3.2.3. Suoramainoksen edut ilmoitusvilineenid

Suoramainos on periaatteessa varsin selektiivinen, koska mainoksen vastaanottajat voidaan
médrittdd, osoitteettomassa suoramainonnassa ainakin maantieteellisesti, osoitteellisessa
yksil6idyn osoitteen perusteella. Niin ollen jakelualue voidaan rajoittaa niin ettd minimoidaan
hukkalevikki alueille tai henkildille, joita yritys ei viestinndssaZn haluta tavoitella. Suoramainos
on sillid tavalla joustava, ettd sen jakuelualuetta voidaan helposti muuttaa tai sitten jittia
suoramainos kokonaan jakamatta. Suoramainos tarjoaa mainosvilineend myds monia erilaisia
toteuttamismahdollisuuksia: suoramainos voi olla kokoa AS tai A4, kirjekuori tms.
Mainosvilineend suoramainos antaa mainostajalle mahdollisuuden tiettyyn henkilokohtaiseen
ldhestymiseen esimerkiksi henkilokohtaisen kirjeen muodossa. Suoramainos on my6s yrityksen
oma mainosviline: suoramainoksessa ei ole samalla sivulla kilpailijoiden mainoksia kuten
esimerkiksi sanomalehdessi. Niin ollen suoramainos saavuttaa ainakin lyhyeksi aikaa
vastaanottajan huomion, mikili vastaanottaja silmiilee suoramainosta. Suoramainos myos
lahetetdin kotiin, jolloin asiakas voi tutustua kaikessa rauhassa suoramainokseen. Suoramainos
antaa myos vihittdiskaupalle sanomalehteen verrattuna paremman mahdollisuuden jiljittid

Jonesin mukaan suoramainos tarjoaa valtavan miiridn formaatteja toteuttaa suoramarkkinointia.
Lis#ksi suoramainos mahdollistaa tarvittaessa tarkan kohdennettavuuden, etenkin osoitteellisessa
suoramainonnassa. Jonesin mukaan yritys voi myoskin testata salaisesti viestinsd vastaanottoa
mm. tarjoamalla samaa tuotetta eri hintaan eri maantieteellisille alueille. Suoramainoksen avulla
yritys ei ole mydskidn maantieteellisesti ole samalla tavalla riippuvainen esimerkiksi
sanomalehtien ilmestymisalueesta (Jones 52 - 53).

Rotschildin mukaan etenkin osoitteellinen suoramainonta mahdollistaa hyvinkin tarkan
segmentoinnin ja siten minimoi hukkalevikin. Samoin suoramainonta yhdistettyni tietokantoihin
antaa erinomaiset mahdollisuudet testata suoramainontaa ja suoramainosta mediana tieteellisesti
(Rothschild 367 - 368).



3.24. Suoramainoksen haitat ilmoitusvilineeni

Suoramainoksen huonona puolena on kalleus kontaktia kohden, mikéli kéytetdédn arvokkaita
materiaaleja ja paljon suunnittelua. Etenkin osoitteellisessa suoramainoksessa ongelmaksi tulee
osoitteiston yll4pito ajantasaisena. Vastaanottajat saattavat myds suhtautua periaatteessa
kielteisesti heille tulevaan mainospostiin ja jopa kieltdd mainoslidhetykset (Edwards et al 281).

Jonesin mukaan suoramainonnassa silloin tilldin epdonnistutaan kohdeyleison loytdmisessi ja
saavuttamisessa. Toisena ongelmana Jones nékee epéonnistumisen suoramainoksen
perilletoimittamisessa oikeaan aikaan. Kolmantena huonona puolena Jones nikee
suoramainoksen monimutkaisuuden: mainoksen suunnittelu, varsinaisen tavaranhankinta seki
jakelun suoritus vaativat kaikki aikaa. T4lloin on aina riski olemassa, ettd jokin osa-alue klikkaa
ja estié niin suoramainonnan onnistumisen (Jones 53).

Rotschildin mukaan suoramainonnalla on kaksi huonoa puolta: toisaalta osa vastaanottajista
vastustaa suoramainontaa periaatteessa, toisaalta pidosin samat ihmiset pitédvit suoramainontaa
samanlaisena ja lukijaa aliarvioivana (Rothschild 369).

4. KANTA-ASIAKASMARKKINOINTI

Péllidsen mukaan yritysten ulkoinen toimintaympiristd on muuttunut 1990-luvulla. Useilla
toimialoilla ei kasvua eni# tapahdu luonnollisesti vaan lisimyyntié pitid4 saada olemassa olevista
asiakkaista. Samalla yritykset ovat kiytanndssd huomanneet, ettid olemassa olevista kiinnipito on
edullisempaa kuin kilpailijoiden asiakkaiden houkuttelu. Kuluttajien valinnanvaihtoehdot ovat
kasvaneet, miké puolestaan on monella alalla johtanut ostouskollisuuden vihentymiseen. Toisena
ostouskollisuutta heikentdvini tekijinid Pollinen nikee asiakkaiden vaatimustason nousun seki
kolmantena tekijini markkinointiviestien tulvan. Edelld mainitut muutostekijit ovat johtaneet
siihen, etti yritykset pyrkivit aikaisempaa enemmén pitiméin kiinni nykyisistd asiakkaista ja
saamaan aikaan lisimyynti nykyiselle asiakaskunnalle (P6lléinen 10 -11).

My®s yritysten sisiiset tekijit vaikuttavat kanta-asiakasmarkkinoinnin suosioon. Térkein syy
tihiin on tietokantojen kehittyminen, jolloin asiakastietokannat yhdistettyné taloushallinnon
tietokantoihin antavat tarkat tiedot asiakaskohtaisen kannattavuuden seurantaan. T#ll6in monet
yritykset ovat kiytinndssi voineet todeta, ettd Kirjallisuudessa mainittu viittimi ° 20%

4.1. Kanta-asiakkuuteen liittyvid mééritelmid
4.1.1. Kanta-asiakasmarkkinointi

¢ Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajdrjestelmd, jossa yritys yhdessd kanta-
asiakkaan kanssa ylldpitdd ja kehittid kanta-asiakassuhdetta yksilollisesti asiakassuhteen arvo
huomioiden tavoitteena molempien osapuolien tyytyvdisyyys suhteen kehittymiseen ’

(Polldnen 19).

Systemaattisuus merkitsee sitd, ettd yritys huomioi kanta-asiakkaan systemaattisesta muista
asiakkaista poikkeavalla tavalla. Kanta-asiakamarkkinointi on asiakasohjautuvaa, silld kanta-
asiakas vaikuttaa itse asiakassuhteensa kehittymiseen. Kanta-asiakasmarkkinointi on
yksilOperusteista, koska palautetta keritéin ja asiakassuhdetta seurataan yksilond.
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Kanta-asiakasmarkkinointi on tavoitteellista: kanta-asiakkaita yritetiiin saada tekemiin
uusintaostoja ja liséiksi suosittelemaan yritystd ystivilleen (P6lldnen 19 - 20).

4.1.2. Kanta-asiakas

Polldnen nikee kanta-asiakkuuden osana yrityksen ségmentointia: kanta-asiakkaat ovat
asiakkaita, jotka yritys on valitsemiensa kriteereiden perusteella valinnut kanta-asiakkaikseen.
Kanta-asiakaskriteerejd valittaessa paétokseen vaikuttavat mm:

e yrityksen toimiala

o asiakaskunnan koko

¢ asiakaskunnan jakautuminen asiakaskannattavuuden ja
asiakasuskollisuuden suhteen

e asiakaskunnan heterogeenisuus

o kanta-asiakkaista kiytettivissi oleva tieto

Kanta-asiakaskriteereiden pitii olla luonteva osa yrityksen segmentointia. Kriteereiden pitii olla
my&s konkreettisia ja ja yksiselitteisid. Kanta-asiakaskriteeri liittyy ostouskollisuuteen, jolloin
kanta-asiakkuus ik#dinkuin ansaitaan. Kanta-asiakaskriteereiden pitéé erotella asiakkaita paitsi
aikaisemman ostokiytiyttiymisen myoskin tulevaisuuden tuotto-odotusten mukaan

(Polldnen 17-18).

4.2, Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot

Alennusperusteinen kanta-asiakkuus tarkoittaa siti, etti asiakas saa lisdarvoa hinnan
alennuksella. Kdytéinnén esimerkkiné alennusperusteisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista ovat
bonusten tai pisteiden keruuohjelmat. Alennusperusteiset ohjelmat ovat teknisesti helppoja
toteuttaa, mutta haittana niilld on helppo kopioitavuus ja siten lyhyt kilpailuedun pysyvyys.
Alennusperusteisessa ohjelmassa onnistuminen edellyttid, ettéd yritys onnistuu ylldpitdmasin
hyvii kannattavuutta (P6lldnen 23 - 24).

Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakkuus pyrkii antamaan asiakkaalle lisdarvoa osoittamalla
hinelle arvostusta ja huomiota. Huomionosoituksina kiytetdiin esimerkiksi tervehdyskirjeiti,
lahjoja, merkkipdivien muistamista ja harrastuksiin liittyvid asiakastilaisuuksia.
Suhdetoimintaperusteisen kanta-asiakasohjelman tarkoituksena on luoda luottamusta yritykseen
ja antaa enemmin syvyytté asiakassuhteeseen. Suhdetoimintaperusteinen ohjelma vaatii
kuitenkin hyvii pohjatietoja asiakkaista ja heiddn mieltymyksistiéin sekd jatkuvaa suunnittelua ja
ideointia (P6lléinen 24).

Palvelujirjestelméiperusteinen kanta-asiakkuus merkitsee, etti lisdarvoa luodaan helpottamalla
asiakkaan yhteydenpitoa yrityksen kanssa esimerkiksi nimeémilld asiakkaalle henkilokohtainen
yhteyshenkild. Tavalliset asiakkaat eivit saa osakseen vastaavaa kohtelua. Palveluperusteisen
jérjestelmiin toteuttaminen vaatii yritykseltd vahvaa panostusta palvelutapojen suunnitteluun ja
toteutukseen, mutta samalla jirjestely sitouttaa asiakasta kaikkein tehokkaimmin yrityksen
asiakkaiksi (P6lldnen 25).

4.3. Kanta-asiakasohjelman rakenne
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43.1. Kanta-asiakasohjelman lahtokohta-analyysi

Liht6kohta-analyysi aloitetaan asiakaskannan analysoinnilla. Ensiksi tietojérjestelmissi oleva
asiakaskanta segmentoidaan asiakasprofiileihin kéyttien kriteerind ostokdyttdytymistd. Tdmén

esee

asiakkaan valintakriteerit

demografiset tekijét (ikd, sukupuoli, koulutus, perhekoko)
personalliset tekijit (eldmintyyli, arvomaailma)
maantieteelliset tiedot (asuinpaikka, alue, liikkenneyhteydet).

Toiseksi yrityksen pitéi jakaa segmentit markkamidriisen tuottoarvion mukaan, jolloin yritys
kontakti asiakkaaseen saavutetaan ja miti yritys sekd asiakas asiakkuudesta oikein haluavat.
Neljidnneksi yrityksen pitii selvittdd yksityiskohtaisesti niin asiakkaiden kuin oman
henkilokuntansakin mielipiteet kanta-asiakkuudesta (P6lldnen 110 - 116).

43.2. Kanta-asiakasohjelman tavoitteiden asettaminen

Kanta-asiakasmarkkinoinnin péétavoite on asiakaskannattavuuden parantaminen. Téhén
paitavoitteeseen pyritiin alatavoitteilla, joita ovat mm. asiakasuskollisuuden vahvistaminen,
asiakasvaihtuvuuden pienentiminen (%), mitatun asiakastyytyviisyyden parantaminen (%) sekd
asiakastuntemuksen syventiminen. Tirkeintd on, etti tavoitteet ovat tismiillisesti ilmaistuja ja
mitattavia lukuja kuten katetuottoprosentti, asiakasvaihtuvuusprosentti tai tyytyviisten
asiakkaiden prosenttiosuus (P6lldnen 117-118).

43.3. Kanta-asiakasohjelman mallintaminen

Mallinnusvaiheessa yritys piattid, mitid kanta-asiakaskriteerejéd sovelletaan kullekin segmentille.
Segmenttien pitdisi olla erilaisia esimerkiksi ostouskollisuuden, asiointiuseuden ja asiakkuuden
tuoton suhteen (P6llénen 118 - 119).

Toinen mallinnettava kokonaisuus on asiakassuhteen hoidon mallintaminen kullekin segmentille
erikseen. Kiytinnossi yrityksen pitii luoda asiakassuhteen analysointijérjestelmé ja vilineet,
joilla tutkia kanta-asiakkaan kannattavuutta, uskollisuutta ja tyytyviisyyttd. Samalla yrityksen
pitdid padttiad, mitd etuja asiakkaille tarjotaan, millaista viestintidi eri segmenteille kohdistetaan,
miten asiakkaiden tyytyviisyyttd tai tyytymittomyyttd mitataan ja miten asiakkaat saataisiin
suosittelemaan kanta-asiakasohjelmaa tuttavilleen (Polldnen 118 - 120).

Kiiytinnossi kanta-asiakasmarkkinointimalleja on kahta tyyppid, tuotteistettu ja tuotteistamaton
malli. Tuotteistetussa mallissa asiakkaille tarjotaan etuisuuksia. Tuotteistetun mallin etuja ovat
asiakkaiden ilmaisema halu olla kanta-asiakas seki asiakkaista liittymisen yhteydessi saadut
tarkat tiedot. Erilaiset edut sitouttavat asiakkaita yritykseen ja samalla etujen esittely julkisesti
muuttaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen asiakkaiksi. Tuotteistettu malli antaa myds
luonnollisen perustan yrityksen ja kanta-asiakkaan viliselle vuoropuhelulle, johon on helppo
lisdti erilaisia muita osia kuten asiakaslehtid tai erilaisia asiakastilaisuuksia. Tuotteistetun mallin

Tuotteistettu malli voi my6s tulla toteutukseltaan monimutkaiseksi segmenttien erilaisuuden
takia. Lisiksi jirjestelmédn kustannukset voivat karata kasista (P6lldnen 122 - 123).
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Tuotteistamaton kanta-asiakasmalli on kyseessi silloin, kun kanta-asiakkaita hoidetaan poissa
julkisuudesta. T#ll6in asiakas ei valttamittd edes tiedd olevansa kanta-asiakas. Tillaisen
menettelyn hyviini puolena on asiakkaiden kohdistamisen helppous seki se, ettei asiakas aseta
erityisid vaatimuksia yritykselle varsinkaan jos asiakas ei tiedd olevansa kanta-asiakas. Toiminta
poissa julkisuudesta pitid myos etiisyyttd kilpailijoihin samalla kun mahdolliset puutteet tai
virheet kanta-asiakasmarkkinoinnissa pysyvit yrityksen omana tietona. Tuotteistamattoman
ohjelman huonona puolena Pollinen nikee vaikeuden aktivoida asiakasta jéseneksi, vaikeuden
tiedottaa eduista sekd vaikeuden konkretisoida kanta-asiakkuuden lisdarvo asiakkaalle
(Pollidnen 123 - 125). . -

434, Kanta-asiakasohjelman toimivuuden edellytykset

Ennen kuin kanta-asiakasjirjestelmi otetaan kadyttoon, pitéd yrityksen varata tarvittavat resurssit
ohjelman toteuttamiseen. T#ll6in yrityksen pitéd ratkaista, miten siséiinen markkinointi
yrityksessd jérjestetiiin. Henkilokunnan pitéd tietdd kanta-asiakkuuden tirkeys ja sitoutua
asetettuihin tavoitteisiin. Sitoutuminen varmistetaan koulutuksella seki kytkemilld kanta-
asiakastoimintamalli osaksi kunkin henkilén omia tydtehtivid. Samalla henkilokunnalle pitid
tarjota riittdvét valtuudet kanta-asiakasohjelman toteuttamiseen paikailisella tasolla sekid antaa
palautetta organisaation menestymisestd ja palkista henkilokuntaa hyvisté suorituksista
(P6llénen 128 - 132).

Yrityksen tulee rakentaa kanta-asiakasohjelman osatekijoistd toimiva kokonaisuus niin etté
asiakkaan kiyttdytyminen muuttaa asiakassuhteen hoitamista. Tietokannat pitid4 rakentaa niin,
etti tietokantojen siséltod tdytyy voida muuttaa jos tarve niin vaatii. Tietokantojen tdytyy myos
olla sellaisia, ettd yritys voi tehdd niisti joustavasti erilaisia poimintoja automaattisesti
(Polldnen 132 - 133).

4.3.5. Kanta-asiakasohjelman kaytt6onotto

Koska kanta-asiakasmallin suunnittelu on yleensi pitkdaikainen prosessi, toteutuksessa kannattaa
ldhted liikkeelle maltillisesti. Usein maltti tarkoittaa siti, ettd jirjestelmé kdynnistetdidn
vaiheittain ja varovasti. Mentéessi toteutuksessa eteenpiin pitid yrityksen joka vaiheessa
varmistua, ettd henkil6kunnalla on riittdvit valmiudet ohjelman toteuttamiseen. Lisdksi suuret tai
riskialttiit osat kanta-asiakasohjelmasta kannattaa aina joko testata pienryhmiin avulla tai
pilotoida jollain maantieteelliselld alueella. Koska kanta-asiakasmarkkinoinnin toteutus vaatii
koko yritykselti paljon, pitii johdon olla mukana rehellisesti ja tosissaan toteuttamassa kanta-
asiakasohjelmaa (Polldanen 133 - 134).

4.3.6. Kanta-asiakasohjelman tulosten seuranta

Kanta-asiakasmarkkinoinnin seurannassa varmistutaan, ettd rakennettu malli toimii niinkuin on
suunniteltu. Seurannassa yrityksen pitdi selvittédid, mitkd ovat kanta-asiakkaiden ja oman
henkil6kunnan kokemukset kanta-asiakasohjelmasta ja sen toimivuudesta. Samalla yrityksen
pitii selvittiis, kuinka asiakkaiden kiyttdytyminen on muuttunut kanta-asiakasohjelman
seurauksena. Kaikkein tirkeimpénd seikkana on selvittiii, miten kanta-asiakasmarkkinoinnin
panos-tuotossuhde on kehittynyt tarkastelujaksolla. Mité tarkempaa seurantaa yritys harjoittaa,
sitd nopeammin ja sitéd tarkempiin korjausliikkeisiin yritys voi ryhtya (Pollénen 134).
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I SUORAMAINONNAN TEHTAVAT

Tissd tutkimuksessa tutkituilla vihittdiskaupan ketjuilla on seki valtakunnallista etti alueellista
mainontaa. Ohessa on vastaajien lyhyet luonnehdinnat, millaista valtakunnalhsta ja alueellista

mainontaa haastattelemillani ketjuilla on.

Valtakunnallinen mainonta

Yhdelli ketjulla valtakunnallista mainontaa oli kolmenlaista: osoitteetonta edusti kuvasto,
osoitteellista kanta-asiakasmainonta postitse, enemminkin paikallisuutta sanomalehtimainonta ja
keskitettyd esim. tavaralajikohtaista mainontaa TV-mainonta. Toisella ketjulla valtakunnallinen
mainonta nojaa yksinomaan kuukausittaiseen suoramainontakirjeeseen. Kolmannella ketjulla
valtakunnallisen tason suoramainontaa edustaa kerran kuukaudessa asiakkaille lihetettivi
asiakaslehti. Neljiannen ketjun suoramainontapalettiin kuuluivat tutkimusajankohtana
kuukausittainen kuvasto, pari kertaa kunkaudessa ilmestyvit ns. tabloid-lehdet - jossain péin
Suomea sanomalehden viilisséd, kuukausittainen elintarvikekuvasto seké kerran kuukaudessa
ilmestyvi kirkituotekuvasto. Viides ketju harjoittaa suoramainontaa viikoittaisella
suoramainoskirjeelli (elintarvike) ja viikoittaisella kuvastolla seké kausikohtaisella sanomalehti-
ilmoittelulla. Liséksi ketjulla on joskus harvoin TV-mainontaa.

Alueellinen mainonta

Yksi ketju toteuttaa alueellista mainontaa Tampereen - Jyviéskylin alueilla mainoslehdelld
tiydennettyni silloin t#lloin sanomalehti-ilmoituksilla kun taas toisella ketjulla ei enéé ole
miti#n alueellisen tason mainostoimenpiteitd. Kolmas ketju kayttidd alueellisena mediana
pidasiassa sanomalehden vilissd olevaa ilmoitusliitetts, joka tosin joillain paikkakunnilla
korvataan suoramainoksella. Neljannen ketjun alueelliset mainostoimenpiteet muodostavat
viikoittainen sanomalehti-ilmoittelu seki viikoittainen suoramainontalehti.

1. IMAGOTEHTAVA

1.1. Imagon rakentaminen
1.1.1 Ketjujohto

Markkinointiviestinnin tavoitteet ovat nykyajan vihittidiskaupassa piidkonttoritason ratkaisuja,
kuten erds vastaaja sanoo: ' Ketjumaisessa toiminnassa strategia, kilpailuetu ja
asiakasmielikuvatavoitteet on mdadritelty keskitetysti (Helsingissd) ja perusyksikiiden on
noudatettava sovittua strategiaa.' Markkinointiviestintédratkaisut perustuvat ostopaikan
valintakriteerethin, joista vihittdiskaupan ketjut ovat saaneet tietoa itse tekemillidn ja
ostamillaan haastatteluilla ja tutkimuksilla. Téssé yhteydessd on huomiota kiinnitetty mm.
tuotteisiin, hintatasoon, ostoympéristoon ja laatutasoon.

Vihittdiskaupan ketjut pyrkivit suoramainonnassaan differoitumaan eli erottautumaan jollain
tavoin toisistaan. Toisaalta ketju voi kéyttidd suoramainontaa ketjun tunnettuuden lisdimiseen
etenkin tapauksissa, joissa ketju on elinidltéiéin nuori ja vasta muotoutumassa. Suoramainonta
sopii my®os sellaisiin ketjuihin, jotka ovat maantieteellisesti hajallaan, jolloin toisen yhteisen
median 16ytdminen on suhteellisen vaikeata. Muuan ketju nikee imagorakentamisen yhteni
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osana myos kuluttajien kdsitysten muuttamisen: ... meil on tavoitteena aivan selkedisti tds
yrityskuvassa kiinnittdd huomiota semmosiin asioihin, joissa meiddn (hinta-)mielikuva on
heikompi kuin todellisuus. Siksi me on tdd@ suoramainonta valittu, et me pystytddn kertoon
suuresta mddrdstd tuotteita sitd hintakuvaa mitd tuotteilla on.'

Ketjutasolla ovat imagotavoitteet ldhtokohtaisesti konkretisoituneet suoramainontakuvaston
luomiseen, kuten muuan vastaaja asian formuloi: '... Ainakin mitd muistan, niin aina on
rakennettu (kuvastoa) joko yhteishankintaa varten, markkinointi-ketjua varten tai jotain muuta
tdlldstd liittoumaa varten ja siin on kdytetty painettua mediaa. Ja miks se on ollu kuvasto ? Siks
etta silld (kuvastolla) saadaan periaatteessa samalla rahalla enemmdn asiaa’’

' Suoramainonnalla pyritéiin selkedsti imagonrakentamiseen. Ketjumme on sindllddn nuori ja
hajanainen alueellisesti: meilld on puolitoistasataa paikkakuntaa, jossa myymdld on
kaupparyhmdn lippulaiva - lisciksi on kaupunkeja, joissa ketjulla on 4 - 5 myymaldd. Yhteisen
median léytdminen jollain muulla tavalla on suhteellisen vaikeata. Ketjun
yrityskuvamainonnassa pyrimme selkedsti kiinnittdmddn huomiota sellaisten seikkojen kuten
hintataso esille tuomiseen, joissa mielikuva on huonompi kuin todellisuus.'

Ketjutasolla n#hdiin, ettdi suoramainonta on tirkeéni osana yrityskuvan, hintakuvan ja
laatukuvan luonnissa. Perinteisesti valtakunnallisessa suoramainonnassa kiytetyt kuvastot ovat
keskittyneet ns. kiyttétavaraan ja vihdisernmassd médrin péivittiistavaroihin kuten
elintarvikkeisiin.

1.2 Myymiili ostopaikkana
1.2.1 Ketjujohto

Yhden vastaajan mukaan heidin tavoitteensa tisséd yhteydessi on selvi: 'Haluamme olla
kaupungin keskustassa sijaitseva tavaratalo, joka toimii yleensd 2 - 3 kerroksessa ja jossa toimii
osastopisterahastus.” Suoramainonnassa ketju ilmoittaa myymiloistéiin parkkipaikat, osoitteet ja
puhelinnumerot. Kuitenkin koska mainonta on kallista ja suoramainoksessa tuotteiden osuus

avattaessa. Toisen vastaajan mukaan he ovat jatkossa entistd enemmin etenkin autoilevan
asiakkaan hypermarket, mutta my6skin koko perheen peltomarket tai peltoautomarket.

Kolmannen vastaajan mukaan heidin ketjunsa liikkeet ovat nykyaikaisia hyvid automarketteja,
joissa ruualla on piiipaino. Vastaajan mukaan tihén tavoitteeseen pyritdéin kysyntéilahtdisyydelld,
korkeatasoisilla tuotteilla yhdistettyni palvelutiskeihin sekd asioimisen helppoudella. Vastaajan
mukaan haluttuun imagoon ei péistd millddn yksittiiselld tempulla, vaan koko toiminta
konseptin tiytyy toimia moitteettomasti eli tuotteiden ja palvelun tiytyy varmistaa, ettd syntyy
positiivinen mielikuva, joka sitd kautta mahdollistaa pysyvin syntymisen asiakassuhteen

Yleensi pitii ajatella ostopaikan valintakriteerejd, jotka yhdessi liikeideatavoitteiden kanssa
muodostavat téissd asiassa tdrkeédn perustan.

Neljinnen vastaajan mukaan he ovat kaupungin laidalla sijaitseva automarket, halvalla
rakennettu mutta hyvilld parkkipaikoilla varustettu harvan ostofrekvenssin ostopaikka. Ketjun
kaupassa asioimisella auto on vilttdméton kulkuviline.



15

Viidennen vastaajan mukaan he haluavat olla (pienen) paikkakunnan paras ruokakauppa.
Onnistumista tissd mitataan yrityskuvatutkimuksissa asiakkaiden myonteisilld mielipiteilld ja
hintatasotutkimuksissa edullisuudella suhteessa valikoimaan.

1.2.2. Aluejohto

Eri vihittdiskaupan ketjuilla on osittain samanlaisia, osittain erilaisia tavoitteita ketjun
paikallisen liikkeen imagolle ostopaikkana. Muuan marketketjua edustanut kiteytti markettinsa
mielikuvatavoitteena olevan nykyaikainen ja hyvi automarket, jossa runalla painopiste ja josta
asiakas saa haluamansa korkealuokkaiset tuotteet joustavasti ja vaivattomasti tasaiseen hintaan.

Toisen vastaajan mukaan heidin markettinsa pyrkii jatkossa olemaan pellon laidassa sijaitseva
tai kaupungin laidassa olevan asutuksen vieressé oleva, halvalla rakennettu hypermarket
autoilevalle asiakkaalle.

Kolmas marketketjua edustanut kiteytti heidin markettinsa mielikuvatavoitteena olevan olemaan
paikkakuntansa paras ruokakauppa. Neljénnen vastaajan mukaan he pyrkivit olemaan
keskustassa sijaitseva 2-3 kerroksinen tavaratalo, jolla on varma laatutaso ja hintataso.

Kaikki vastaajat katsoivat, ettd he ovat tarkkaan ilmoittaneet parkkipaikat, osoitteet ja myymaléin
puhelinnumerot. Eriis vastaaja koki tirkedksi, ettd myymilistd pitdd kertoa enemmén uuden
myymiilin perustamisen yhteydessi.

1.3. Tuotteet
1.3.1. Ketjujohto

Muuan vastaaja niki, etti heidéin ketjunsa haluaa olla 1aadukkaita tuotteita myyvi yritys, jonka
tuotteet myydéiin edulliseen hintaan. Kaupparyhmin omia merkkeji ei kiytetd.

Toisen vastaajan mukaan heidin tavoitteensa on tuoda esiin monipuolista tavaravalikoimaa;
kaikki tuotteet kerralla etenkin 25 - 49 vuotiaille lapsiperheille. Kdytttavarat edustavat koko
perheen kiyttdmuotia ja kodintarvikkeita, péivittdistavarassa pyritiédn pitdmain hyllyssé kaikki
merkit. Tuotepolitiikassaan témi ketju pyrkii etenkin pukeutumisen puolesta pitéiméin kuhunkin
sesonkiin liittyviit tuotteet vahvasti esilld. Vastaajan mukaan ketjun valikoimapolitiikka on
luonnollisesti myydi siti, miti asiakkaat haluavat ostaa. Ketjumarkkinoinnissa sitten nousee
tavararyhminhallinta keskeiseksi tekijdksi, koska ketju pyrkii p4éosin yhdenmukaisiin
valikoimiin koko maassa. Vuoden 1996 loppuun mennessi ketjun uusi ATK-jéirjestelmi antaa
tarkat tiedot eri tuotteiden ja tuoteryhmien menekisti koko valtakunnan tasolla, tilld hetkelld
tieto on saatavissa myymilikohtaisesti.

Kolmannen vastaajan mukaan tuotteiden korkea laatutaso on itsestééin selvyys. Samoin erilaisten
viilttimaittomyystuotteiden hinnat pitii olla tasaisen turvallisia, ei sahaavia ja niin ollen ns.
kirkituotteet eiviit pitkiin paille ole soveltuvia imagonrakentamisen vilineitd. Hintojen
merkitysti ei tosin sinilldin saa aliarvioida.

Neljidnnen vastaajan mukaan heidéin myymilli tuotteilla ei ole mitééin erityisominaisuuksia, vaan
he myyviit valmistajien omia brandejid. Kauppa pyrkii vastaajan mukaan vastaamaan kuluttajan
kidyttotarpeeseen tarjoamalla ajankohtaisia tuotteita, riittivéi tuotevalikoimaa kohdallaan olevalla
hinnalla. Koska tuotteiden hankintaprosessi on pitkd, pyritdédn kéyttétavarapuolella edistiméin
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kausiluontoisuutta. Kuhunkin kauteen hyvin osuva tuotetarjonta rakentaa imagoa myonteisesti,
epdonnistuminen taas heikentéi imagoa.

Viidennen vastaajan mukaan kaikissa ketjun myyméldissd on 2000 artikkelin perusvalikoima
sisiltden kaupparyhméin omat tuotteet. Paikallisella tasolla on mahdollista lisitd tuotevalikoimaa
ja keskimiiriisen myymailidn valikoiman laajuus on 4000 - 6000 artikkelia.

1.3.2. Aluejohto

Yksi ketju pyrkii edustajansa mukaan aina vaan vihentdméin varsinaista tuotemainontaa ja
siirtymiiéin enemmén ns. informatiiviseen mainontaan. Informatiivisella mainonnalla vastaaja
tarkoitti tuotteiden kéyttotarkoitusten esittelyd kuten resepteji ja kdyttovinkkejd sekd tietoja
uutuustuotteista. Tédmén yrityksen tuotteet ovat ainoastaan merkkituotteita, joita myydéin

pysyvin hinnoin.

Toisen vastaajan mukaan he pyrkivit erottautumaan kilpailijoistaan tuoterintamalla nimenomaan
palvelulla: liikkeisté loytyy aina kala-, liha- ja leikkelepalvelut ojentamispalveluna. Lisiksi
tuotevalikoimaan pyritisin ottamaan mukaan kaikki Suomessa markkinoilla olevat tuotteet,
esimerkiksi kaikki pesuainemerkit miti saatavilla on. Tuotteiden hinnoittelussa kiytetdin sekd
Tuotteiden laatukuvaa pyritiéin pitiméin korkealla ja ndin ollen hinta ei aina ole véhittiiskaupan
halvimmasta péisti.

Kolmannen vastaajan mukaan heidiin mainontansa mukaan he myyvit laadukkaita tuotteita
edulliseen hintaan. Tamin yrityksen toiminnassa tuotteiden imago perustuu varsin selkeisti
edullisen hinnan puolelle, mutta niin, etti '...hinta on tasanen, ei poukkoile edes takas vaan ettd
siihe ja sen edullisuuteen voi luottaa ainakin kuukausitasolla.'

2. INFORMOINTITEHTAVA

2.1 Tuotemainonta
2.1.1 Ketjujohto

Eris vastaaja niki, ettd heidin mainostoimenpiteensi ovat nimenomaan tuotekatalogeja kuten
vastaaja asian ilmaisee '... suurin asia on et se kertoo myytivistd tuotteista, kuukauden parhaista
tuotteista ja niiden ominaisuuksista.'

Toisen vastaajan mukaan heidén suoramainontansa on hyvin pitkille tuotemainontaa ja, erilaisia
resepteji ja vastaavia loytyy jonkin verran. Kiyttotavarakuvastojen pétarkoitus on vastaajan
mukaan tuoda esille valikoimaa ja pdivittdistavaralehdet (suoramainos + sanomalehti) edustavat
piiasiassa tuote-hintamainontaa. Jatkossa ketju aikoo lisétd hintakuvaa tukevaa mainontaa niin
etti suurelle yleis6lle enemmiin kerrottaisiin vakaista ja luotettavista hinnoista. Kokonaan ei
hintarevitys vastaajan mukaan lopu. Toinen tuotemainonnan trendi ketjussa on tuoda esille
asiakkaille tuotekokonaisuuksia, joita edustavat ketjun omat tuoteperheet.

Kolmannen vastaajan mukaan heidin ketjunsa yrittid lisitd suoramainoksen hydtykuvamaisuutta,
jolloin mainokseen tulee lisé tekstid. Samalla mainossanoma pyritiéiZin sitomaan tuoteyhteyteen,
jolloin informaation laatu paranee: esimerkiksi kerrotaan tuotteen vaikutuksista ja omaisuuksista



17

ja kéyttotavoista. Vastaajan ketju pyrkii hinnoittelussa alimpaan pysyvéin mahdolliseen
hintatasoon 2 - 4 kuukauden ajaksi. Yleensikin hintaviestinndn merkitys vihenee jatkuvasti.
Suoramainonnassa pyritién asiakkaille tuomaan enemman esiin hintojen pysyvyytti ja luomaan
niin odotuksia. Asiakkaiden saadessa odotusten mukaisia kokemuksia, vahvistuu mielikuva
edullisesta hintatasosta.

Neljinnen vastaajan mukaan heidin mainontansa on puhdasta tuotemainontaa. Suoramainos
jakautuu eri osiin: kannet ja keskiaukeama sitoo kaikkia myymail6ité ja on sama ympéri Suomen
ja niilld sivuilla on mainostetaan mm. kaupparyhmén omia tuotteita. Sitten osa suoramainoksesta
on varattu paikallisten tuotteiden esittelyyn ja yksi osa suoramainoksesta aina kanta-
asiakasohjelmasta tiedottamiseen. Lis#ksi suoramainos siséltdi jonkin verran tuotetiedotusta
kuten resepteji ja ajankohtaista asiaa.

2.1.2. Aluejohto

Yhden vastaajan mukaan tuotemainonta hintapainotteisena on koko ajan viheneméén péin ja
mainonnassa ketju pyrkii entisti enemman informatiiviseen mainontaan eli kéytttarkoitusten,

Toisen vastaajan mukaan heidéin mainontansa on tihin asti ollut melko pitkille vahvaa
tuotemainontaa hoystettyni resepteilld seki tiedoilla erilaisten koneiden ja Jaitteiden
ominaisuuksista. _

Kolmannen vastaajan mukaan heididn suoramainontansa ldhtokohtana on, etti asiakas ainakin
kéyttétavaran puolella varsin pitkille jo tuntee tuotteen kiyttdtarkoituksen. Néin ollen kauppa
voi mainonnassaan tuoda enemrmin esille ketjun tavaravalikoimaa ja hintatasoa. Jotain resepteji
tai konsulentteja kéytetiin sitten uutuustuotteen lanseerausvaiheessa.

2.2 Tuotetiedotus
2.2.1. Ketjujohto

'Kerromme jonkin verran tuoteominaisuuksista ja kdyttotarkoituksista... ja sitd on pikkuhiljaa
liscitty. Mut se ei kuitenkaan oo pddasia sen kataloogin.'

Toisen vastaajan mukaan kayttGtavaroista kerrotaan mainonnassa tuotteiden materiaalit ja
omaisuuksia kuten vaatteiden helppohoitoisuus. Elintarvikkeista 16ytyy jonkin verran resepteji.
Ketjun tuotepiillikot ldhettivit myymailoihin kuukausittain tietopaketin, jossa esitellddn tulevia
uutuustuotteita keskitetysti.

Kolmannen vastaajan mukaan sisdinen markkinointi eli tiedottaminen ’omalle porukalle’ on
hyvin térke#d ennen kuin ldhdeti#n ulkoisiin medioihin. Ketjun osastopéillikdillé on
uutuustuotteista ostokansiot, tuotekuvat ja tiedot tuotteiden ominaisuuksista. Niité kdydaén sitten
ldpi yhdessd paikallisen myymélin henkilokunnan kanssa.

Neljdnnen haastateltavan mukaan péiiosa tuotetiedotuksesta tulee pédasiassa teollisuudelta.
Ketjun sisdisesti kéyttimit tuotteiden tilauslomakkeet siséltévit nekin paljon tuotetiedotusta.
Lisiksi ketjulla on kéytossiin kerran neljdssd kuukandessa ilmestyvi tuotteiden tilauskirja, jossa
on mukana koko ketjun valikoima seki liséksi koko kaupparyhmittymén varastotarjonta.
Suoramainonnalla ei siis juurikaan ole roolia tuotetiedotuksessa.
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2.2.2. Aluejohto

Tuotetiedotus on kaiken kaikkiaan taka-alalla vastaajien mukaan. Lahtokohtana néyttéisi olevan,
ettd valmistajan tiytyisi tuoda ja niiden ominaisuuksista tietoa julkisuuteen esim. televisiossa.
Reseptit ja konsulenttien kdyttiminen myymadléssi néihtiin parhaimmaksi keinoksi, mikéli
tuotetiedotusta ylipiénsi tarvitaan.

Kaikki vastaajat painottivat ketjunsa suoramainonnan siséltivén tiedottavia elementteji kuten
tuotetakuu ja hintatakuu. Tuotetakuu tarkoittaa sitd, ettd. jos asiakas 16ytds myymalistd viallisen
tai vanhentuneen tuotteen, asiakas saa vastaavan tuotteen ilmaiseksi. Jotkut vastaajat kiyttivit
tuotetakuusta my&s nimityksié laatutakuu ja tuoreustakuu. Hintatakuu tarkoittaa sitd, ettd jos
tuotteen hinta on toinen hyllyssi kuin kassalla, asiakas saa tuotteen ilmaiseksi. Molempia
seikkoja tuodaan esille ketjun kaikkien ketjujen etenkin péivittiistavaramainonnassa.

3. OHJAUSTEHTAVA

3.1. Myymildhenkilokunnan tyén tukeminen
3.1.1. Ketjujohto

Yksi vastaaja uskoi, etti suoramainonta helpottaa henkilokunnan ty6td psykologisesti. Ensiksi
henkilokunta niikee ja kokee, ettd asiakkaat kysyvit mainostettuja tuotteita. Toiseksi
mainoskuvasto ohjaa niytteillepanoa niin, ettd kansikuvatuote pitéi sijoittaa sisédinkdynnin
lihelle. Henkilokunta saa siis suoramainoksen alkuversiosta tietdd, mitkd tuotteet tulevat
promootion kohteeksi ja ndmé tuotteet haetaan varastosta ja laitetaan hyllyyn. Vastaaja uskot,
etti esillepanossa paikallisen myymalin henkilkunta hyédyntinee mainoskuvastoa.

Toinen vastaaja niki ettd sisdinen markkinointi on se tekiji, joka tukee henkilSkunnan
tyoskentelyé, markkinointistrategia sisiltéi ldhinné toiminnan tavoitteet ja sithen varatut
resurssit. Strategiaa valmisteltaessa kiydain strategia 6 - 7 kertaan l4pi alueen esimiesten

vuosisuunnitelma sisiltii tirkeimmiit tavoitteet kuten asiakasmielikuvatavoitteet, mediaratkaisut
ja kampanjat. Edellisii tavoitteita tarkentaa puolivuotisohjelma ja kuukausiohjelma.

Kolmas haastateltava sanoi, etti suoramainonta tukee henkilokunnan tyoti vilillisesti. Paisyy
tihéin on perinteisesti ollut se, etti kuvaston tekeminen on auttanut ja vaatinut tuotteiden
esillepanoa myymildssi. T4lld hetkelld ajan henki on kuitenkin se, ettd myymilin pitid olla
kunnossa asiakkaiden tulla ilman mainostamistakin. Ketjun kannalta témd kiteytyy kysymykseen,
ettd miten tuotteita saataisiin mahdollisimman paljon kaupaksi tietylld hinnalla ilman
minkiiinlaista panostusta mainontaan.

Neljinnen vastaajan mukaan verbi tukea on virheellinen, oikea verbi on pakottaa. Suoramainonta
on siis yksi tekiji, joka pakottaa myyméldiden henkilkunnan ty6skenteleméin yhteisesti
hyviksyttyjen tavoitteiden hyviksi ja sitéd kautta sitouttaa paikalliset yksikot ketjumaiseen
toimintaan.
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3.1.2. Aluejohto

Eriiin vastaajan mukaan etenkin informatiivinen mainonta vaikuttanee myds oman
henkilokunnan ty6hon helpottavasti, koska asiakkaat tulevat sitten eri tuotteita kysyméin.
Vastaajan mukaan etenkin kanta-asiakasmarkkinointi paitsi tukee myoskin helpottaa
henkilokunnan ty6té, koska kaikkea ei sitten enéd tarvitse kertoa myymaélédssd. Erittdin tirkedid
tietysti on, ettd omalla henkilokunnalla on etukiteen ja huomattavasti laajemmin kerrottu
tuotteista. Tdmi tuotetiedotus on pédasiassa tavarantoimittajien vastuulla, joskin my&ds omalta
organisaatiolta tulee tihén liittyvid materiaalia. Oman organisaation puitteissa laheti#in fakseja ja
kirjeitd sekd pidetddn koulutusta ajankohtaisista asioista tarvittaessa.

Toinen haastateltava niki, ettd etenkin suurempi kuvastotyyppinen suoramainos selkeisti ohjaa
tavaran esillepanoa myymilissi eli kuvastotuotteiden tdytyy olla helposti saatavissa ja
16ydettdvissd myyméldssi.

3.2. Ketjuorganisaation tukeminen

3.2.1 Ketjujohto

Eriin haastateltavan mukaan suoramainonta on olennainen osa ketjun tavaroiden seki
valikoiman hallintaa:

'... et tdssd kdyttétavaramarkkinoinnissa ja jatkossa entistd enemmdn myds
padivittdistavaramarkkinoinnissa tdd (suoramainos) ohjaa meiddn tavarapelid ja
tavaranhankintaa. Tavaranhankinta on myés markkinoinnin suunnittelua; se tapahtuu
samanaikaisesti.' Ja vastaaja jatkaa: ' Sitte se liittyy meijdn valikoiman hallintaan eli puhutaan
sitte meijdn organisaation toiminnasta.’

Lisiksi samainen vastaaja kokee, ettd suoramainonta on osa ketjun sisdisti tuotteiston
piitoksentekoprosessia ja henkilokunnan sitouttamista:

’... meilld keskusyksikissd jokaisella tuotelinjalla on kdyttotavarassa omat markkinointi- ja
tuotepddillikkonsd ja tota jokaisen myymdldn jokainen osastopddllikké pddsee vaikuttamaan,
mitkd tuotteet ovat mukana (suoramainoksessa). Eli ne yhdessd rakentaa sen (tuotevalikoiman)
sinne (suoramainokseen). Vastaajan mukaan laajan henkilopiirin oleminen mukana mainonnan
suunnittelussa sitouttaa henkilékunnan hyvin toteuttamaan suunnitelmat. Mainoskuvasto ohjaa
sitten vield itse myymdldssd myymdldtyoskentelyd.’

Toisen vastaajan mukaan kysymys on toimintatavasta kokonaisuudessaan. (Ketjumaisella
toiminnalla) '...me saadaan hirvedt kustannusedut, yhteistyéedut, yhteisostaminen ja homma
vaan pelaa paremmin kun se tehdddn keskitetysti... jos sit mainontaa tehtdis joka myymdldssd
niin se yrityskuva hajaantuis siitd eikd tyon jdlki olisi yhtendinen.' Vastaajan mukaan heilla
kaikki ostaminen on keskitetty: yksikddn talo ei osta mitddn kdyttotavaraa vaan ainoastaan
Jjotain pienempid erid elintarvikkeita. Ostajat istuvat fyysisesti ldhekkdin ja ostavat kerralla
suuria mddrid edulliseen hintaan. Mainonta on sekin tdysin keskitettyd samaan taloon, joten
mainonnan suunnittelijat pystyvdit pitimdcin jatkuvasti yhteispalavereja ostajien kanssa.’ Lisiksi
mainoskustannuksia pystytédin laskemaan, kun ketju pystyy kilpailuttamaan reproja, kirjapainoja
ja jakelufirmoja.
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Kolmas vastaaja niki, etti heilld ei ole kovinkaan suuret odotusarvot mainonnan vaikutukselle
myyntiin. Tétd kuvaavat varsin hyvin seuraavat vastaajan kommentit: "... kylld se myynti téaytyy
saada aikaan muulla kuin mainonnalla kuten pitimdlld myyntipaikat kunnossa, kunnon tavaralla
Jja hyvalla myymaldn saavutettavuudella. 'Vililli aina puhutaan et tehddidnko ollenkaan vai
lopetetaanko ja laitetaan raha hintoihin tai etti ...’ me ollaan niin pitkddn mukana kuin
muutkin.'

Kolmannen haastatellun mukaan suoramainonta tukee selkeisti ketjun toimintaa. T4mi nikyy
siind, etti kéyttdtavarakuvastot on tehty keskitetysti ja ne ovat samanlaiset kaikkialla. T4lloin
ketjun haluama sanoma menee samanlaisena ja samansis:iltdisend koko maahan, koska
suoramainos on tehty ja painettu keskitetysti. Péivittdistavarakaupassa vield osa myymiloisti
tekee myds omaa sanomalehtimainontaa ja siiné 16ytyy joitain eroja. Koska ketju koostuu
yksityisisti kauppiaista, pakottaa niin mainonnan kuin ostojenkin keskittiminen kauppiaat
sitoutumaan ketjun asettamiin tavoitteisiin.

4. MYYNNIN LISAAMISTEHTAVA

4.1. Ketjujohto

Yksi vastaaja kertoi, ettd suoramainonnalla on vaikutusta véhittdiskaupan myyntiin. Vastaajan
ketjussa suoramainonnan vilittémid myyntivaikutuksia sekd seurataan etti tutkitaan
sadnnollisesti.

Toinen vastaaja uskoo ehdottomasti ettd suoramainonta lisdd véhittdiskaupan myyntis.
Vastaajalla on tésté seki tutkittua tietoa etti kiytinnon tietoa. Kun ketjussa on parilla
paikkakunnalla jasinyt jakamatta suoramainos, niin myynti seuraavana pdivini on laskenut
verrattuna sellaiseen ajankohtaan, jolloin mainos on jaettu koteihin. Kun korjausjakelu sitten
tehdézin, nousee myynti vastaavasti selvisti. Toisaalta kun ketju on joskus kokeillut korvata
suoramainos joihinkin tuotteisiin keskittyvilli imagotyyppiselld TV-mainonnalla, ei myynnin
kasvu ole ollut kovinkaan suuri.

Kolmannen haastateltavan mukaan on vallalla vahva usko, ettd mainonnalla on vaikutusta
myyntiin, eiki sitd muuten tehtdisikésin. Neljénnen vastaajan mukaan mainonnan vaikutus
myyntiin on kaksi puoleinen: kaupan pitii ensin omaksua mainonnan merkitys ja sitoutua
mainonnan toteuttamiseen myos myymiilissi. Tilld tavalla paéstién tuloksiin, jotka ndkyviit
my®s myynnissi. Esimerkiksi haastateltava otti tuotteen, joka oli 4 kuukautta tarjouksessa ja
esilld myds myymalissi. Tuotteen myynti nousi selvisti 2 ensimméisen kuukauden aikana
laskeakseen sen jilkeen.

Suoramainonnan vaikutuksesta myyntiin on ketjuilla siis niin tutkittua tietoa, kdyténnon tietoa
kuin pelkkdi vahvaa uskoakin.
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4.2. Aluejohto

Muuan vastaaja niki, ettd heidén pitid uskoa saavansa houkuteltua uusia asiakkaita liikkeeseensi
kiyttamalld suoramainontaa. Tistd on vastaajalla vain ns. MUTU-tuntuma, mutta he tilastoivat
myymildssi mm. asiakkaiden kyselyjad missi tiilld on pullonpalautus tai missi teilld on
elintarvikeosasto. Erilaisten kilpailujen vaikutukseen uusasiakashankinnassa vastaaja ei uskonut.

Toinen vastaaja puolestaan tokaisi, ettd pakkohan meidén uskoa suoramainonnan vaikutukseen
myyntiin, koska suoramainonta on valittu ketjun markkinointistrategian rungoksi.

Kolmannen vastaajan mukaan kuvaston jakofrekvenssi on joka toinen viikko. Periaatteessa
kuluttaja selailee kuvastoa enemmain kuin kerran. Vastaaja arveli, ettd kuvasto jiisi asiakkaan
péihén jossain mielessi pyoriméin ja mahdolliset ostotarpeet olisivat pohdiskelun alaisina
pitkéinkin. Suoramainonta mahdollistaa jatkuvan kontaktin pitdmisen asiakkaisiin. Samalla
suoramainonta on paras viline tuoda esille myymélén tavaravalikoiman laajuutta: paksu kuvasto
indikoi alitajuisesti asiakkaalle etti tavaraa on paljon.

Kaikki haastateltavat sanoivat niin valtakunnan- kuin aluetasollakin, ettdi myynnin lisd4minen on
suoramainonnan tirkein tehtivi. Purettujen haastattelujen ja kirjoitettujen rivien méirdssd timi

-----

5. ASIAKASSUHTEEN RAKENTAMISTEHTAVA

5.1. Kanta-asiakasmarkkinointi

5.1.1. Ketjujohto

Eriidn vastaajan mukaan he ovat tutkineet kanta-asiakasmarkkinointia viime aikoina paljon ja
jotain ollaan kehittelemissi 2 - 3 vuoden kuluessa, mutta téllid hetkelld ei ketjulla ole mitiiin
varsinaista kanta-asiakasohjelmaa. Vastaaja arvelee, ettd parin vuoden kuluttua kaikilla
vihittdiskaupan ketjuilla on omat kanta-asiakasohjelmansa.

Toinen vastaaja koki, ettid heidén vasta parin viime vuoden aikana kiynnistelemi kanta-
asiakasmarkkinointi tulee voimakkaasti kehittymén lidhivuosina. Ketjun tarkoituksena on itse
mi#ritd, mitd etuja kanta-asiakkuudesta asiakkaille tarjotaan. Vastaajan mukaan kanta-
asiakasmarkkinoinnin kehittyminen tulee vaikuttamaan ilman muuta tuleviin linjauksiin
suoramainonnassa.

Kolmannen vastaajan mukaan kanta-asiakkuuden rakentaminen on prosessina varsin
yksinkertaista. Ensinné suoramainontaa massajakeluna kohdistetaan ns. suureen koriin eli
suureen joukkoon suomalaisia kuluttajia. Jakelualueena kiytetdéin myymilin arvioitua
maantieteellistéi vaikutusaluetta. Eri massamedioissa rummutetaan sitten yrityksen haluamia
asioita tavoitteenaan asiakkaan kiinnostus kauppaketjun myymalié kohtaan ostopaikkana.
Tilldin pyritddn kertomaan: millainen yritys on ostopaikkana ja miti tuotteita tai etuja ja milld
hinnalla se asiakkaalle tarjoaa. Tdmén jidlkeen massiivisella myyméldmainonnalla pyritdén
saamaan asiakas kiinnostumaan kanta-asiakkuudesta. Niin saatua asiakaskontaktia vahvistetaan
sitten osoitteellisella suoramainonnalla, jolla saavutetaan jo hyvi osumatarkkuus asiakkaaseen.
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Neljiinnen vastaajan suoramainoksen takasivua kéytetdén asiakkaiden houkutteluun kanta-
asiakkaiksi. Lisiksi paikallisissa myymiloissd tempaistaan séénnollisesti pyrkimykseni saada
kanta-asiakkaita. Kanta-asiakaskampanjoita tukevina medioina kéytetiin myds maakuntien
ykkoslehtid seki jossain médrin MTV 3- kanavaa. Asiakas liittyy jdseneksi paikalliseen
liikkeeseen maksamalla jisenmaksun ja tulee asiakasrekisterin kautta mukaan valtakunnalliseen
ryhmittymiin. Ketjun paikallisella liikkeelld on valtakunnallisen asiakasrekisterin keriilyvastuu,
jirjestelmivastuu seki ylldpitovastuu. Asiakas saa ketjulta normaalit vihittdiskaupan palvelut,
mutta hénesti yritetédin pit4d kiinni si@nnolliselld, kuukausittaisella osoitteellisella kirjeelld ja
tiliotteella seki kaupparyhmittymin asiakaslehdelld. Asiakaslehti siséltid myos kaupparyhmén
muiden ketjujen tarjouksia. Ostosten keskittdmisestd ketju palkitsee kanta-asiakkaita bonuksella,
jonka suuruus vaihtelee kuukausiostosten méérin mukaan.

Viidennen vastaajan mukaan jokaisessa mainoksessa yksi osa sivuista on keskitetty kanta-
asiakasmarkkinoinnille. Samoin jokaisessa myymailissé pitié olla kanta-asiakasmarkkinoinnin
myynti- tai esittelypoyti ja myymiildkohtainen vastuuhenkils. Kanta-asiakaskortti on
maksullinen ja maksu pit4i maksaa aina vuosittain. Kanta-asiakkaaksi tullaan johonkin tiettyyn
myymiildsin ja mahdolliset osoitteenmuutokset voi tehdé ilmaisella palvelupuhelimella tai sitten
myymilisti saatavalla lomakkeella. Myymild my6s vaihtuu automaattisesti, mikili kanta-asiakas
on muuttanut ostokdyttiytymistiin riittdvissd mairin kahden kuukauden aikana. Kaupparyhmin
luottoyhtit hoitaa kanta-asiakasohjelman kdytinnon hallinnoinnin ja luottoyhtié antaa myos
paikalliselle myymiilille tiedot sen kanta-asiakkaista ja hoitaa paikallisen firman nimissi ja
logolla yhteydenpitoa asiakkaisiin. Kanta-asiakkaille tarjotaan pidasiassa tuote-etuja,
kéytinndssd hinnanalennuksia. Paikallinen myymild voi ja sen pitdisikin yrittdi tarjota kanta-
asiakkaalle my&s aivan muun alan tarjontaa kanta-asiakasetuina. Jatkossa kaupparyhmi aikoo
eriyttii kanta-asiakasmarkkinoinnin erilleen muista ketjuista, joko omaksi osastokseen tai sitten
omaksi yhtiokseen.

5.1.2. Aluejohto

Yhden vastaajan mukaan suoramainonta ei sinéllddn edistd kanta-asiakkuutta milléén tavoin. Sen
sijaan asiakkaan sitouttamisessa on timén ketjun kannalta kyse etenkin bonuksesta ja
omistajuudesta, joiden esilletuontiin tosin kdytetdén suoramainoksen takaosaa. Kanta-
asiakkuutta pyritiin tissd ketjussa ylldpitimiiin kuukausittaisella asiakaskirjeelld, jossa
lihetetidin bonuslaskelma ja kertyneen bonuksen suuruus asiakkaan tililld. Kanta-asiakasrekisteri
on kiytinnossi asiakasomistajarekisteri. Kanta-asiakkaaksi péistdéin liittymélléd jaseneksi ja
maksamalla liittymismaksu. Asiakasrekisteri on tavallaan seki paikallinen etti valtakunnallinen,
koska kanta-asiakkuus on alueelliseen yksikkdon, mutta erilaisia etuja saa valtakunnallisestikin.
Osoitehuolto on jérjestetty Postin kautta niin, ettd Posti ilmoittaa osoitteen muuttumisesta
firmalle, joka sitten voi korjata tietoihinsa uuden osoitteen.

Toisen vastaajan mukaan heilli ei ole varsinaisia kanta-asiakasohjelmia ollenkaan. Pienessi
mittakaavassa ketju on kiyttéinyt vanhustentaloihin suunnattua kampanjaa, jossa tarjotaan
ikdihmisille mahdollisuutta tehdi normaalia edullisempia ostoksia. Samoin jossain pédin Suomea
on kokeiltu bonusmerkkien keriyst, jolloin asiakas saa tietyn bonusmerkkimdirin jilkeen ostaa
miirittyji tuotteita hyvinkin edulliseen hintaan. Vastaaja néki, etté tdssi voisi olla mahdollista
antimainonta: meilld kaikki saavat samaan hintaan oli kanta-asiakaskorttia tai ei. Vastaaja piti
tosin yhti lailla mahdollisena, etti heidinkin ketjunsa aikaa myoten rakentaa oman kanta-
asiakasohjelmansa, mutta tilli hetkelld ei firmassa keritty asiakkaiden osoitteita eikd niitd
myoskin siksi tarvinnut yllépitdd milldén keinoin.
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Kolmannen haastateltavan mukaan suoramainonta tukee kanta-asiakasmarkkinointia silld tavalla,
ettd asiakas saa kaupastaan informaatiota tuotevalikoimista kotiin, miki sitten helpottaa osaltaan
ostamista kun valikoimista saa tietoa etukiteen. Kanta-asiakkaiden osoitteet on hankittu
viahittdiskaupparyhmin kanta-asiakkaiksi liittyneistd. Kanta-asiakkaaksi liitytd4n hankkimalla ja
maksamalla kanta-asiakaskortti. Saatuja osoitteita hoitaa ja huoltaa vihittidiskaupparyhmén oma
luottoyhtid, jolla on my6s valtakunnallinen maksuton palvelunumero tihin tarkoitukseen
varattuna. Samoin kussakin myymiléssé asiakas voi ilmoittaa osoitteensa muuttumisesta, misti

tieto sitten toimitetaan edelleen luottoyhti6on.

Neljinnen vastaajan mielesti kanta-asiakasmarkkinointi on se osa, mikd mainonnassa voimistuu
koko ajan. Kanta-asiakasmarkkinoinnissa suoramainontaa kohdistetaan ldhinné osoitteellisena
suoraan asiakkaille kerran kuukaudessa: 1dhetyksessé on mukana vahittiiskaupparyhmin
asiakaslehti, bonuslaskelma seki erikoistarjouksia. Erikoistarjoukset ovat keskittyneet
kiyttotavarapuolelle. Kiytinnossé ketjussa kanta-asiakkaita hankitaan tarjoamalla
kaupparyhmiin kanta-asiakaskorttia. Kanta-asiakkaaksi liittyminen ei maksa mitéin. Liséksi
asiakkaiden kiytGssi on palvelunumero paikalliseen myymiliiZin, jossa hoidetaan osoitehuolto.

II SUORAMAINONTAPROSESSI
1. SUORAMAINONNAN SUUNNITTELU

1.1. Suunnitteluprosessi

1.1.1 Ketjujohto

Eriiin haastateltavan mukaan kaiken mainonnan pohjana on markkinoinnin vuosisuunnitelma ja
puolivuotissuunnitelmat. Puolivuotissuunnitelmissa on mééritetty, koska mitékin
mainostoimenpiteiti jactaan ja minki kokoisina. Kolme kuukautta ennen jakelua mainonta ja
ostajat neuvottelevat, mité tuotteita suoramainos sisiltéi ja jokainen suoramainoksen aukeama

piirreti#n tai luonnostellaan kuvallisesti.

Toinen haastateltava kuvaa suunnittelua seuraavasti. Ensiksi ketju on vuosisuunnitelmissaan
paittiinyt, mitd mainosvilineitd kdytetdin mainonnassa. Ketjusuunnittelu kdynnistyy noin vuotta

aloittaa noin vuotta ennen mainostoimenpiteiden jakelua. Kaytéinnossi titéd vaihetta ohjaa
suunnitelma, jossa 16ytyy seuraavat osat:

tavarajako: miti tavara-alueita on mainoksissa mukana

budjetti: tuotelinjojen on tiedettdvd mainonnan médrd etukiteen
teemat: kuhunkin vuodenaikaan ja sesonkiin sopivat teemat
valitaan.
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Suoramainoksen kiytinnon toteutuksesta vastaavat tuotelinjat, jotka noin puoli vuotta ennen
jakelua alkavat vastaajan sanoin ‘rakentaa sen tavarapelin tdnne (suoramainokseen) sisddn'



24

Kolmannen haastateltavan mukaan suoramainoksen tuottamisesta vastaa ketjun oma
mainososasto, joka suunnittelee suoramainoksen alusta loppuun. Néin saavutetaan tiysin
samanlainen mainoskuvasto, joka tehdidn keskitetysti Helsingissid. Markkinointijohto on titi
ennen piéttinyt, millaista mainontaa toteutetaan seuraavana vuonna, puolisvuotisjaksolla ja

kuukausitasolla.

Neljdnnen vastaajan mukaan markkinointijohto on vuosittain etukateen péiittinyt, tehdiénko
kuvastoja ollenkaan vai ei. Jos vastaus on myonteinen, péitetiisin ensi vaiheessa, kuinka monta
kuvastoa vuodessa tehdiin, mihin aikaan ja kuinka monta sivua suoramainoksiin laitetaan. Vuosi
jaetaan sitten kolmeen jaksoon ja jokaiselle kuukaudelle tehdéin vield omat suunnitelmansa.
Kuvastojen tuottamisesta vastaa ketjun oma mainosyksikko. Kuvastojen sisélto jactaan
kysyntialueisiin, jolloin suoramainonta yhdistyy tissi kohdin tavaran hankintaprosessiin.
Tuoteryhmiit ovat valikoimapéillikon johdossa. Valikoimapéillikdt vastaavat kdytinnoén
kaupankiynnisti ja liséiksi rakentavat suoramainoksen sisillon ja aikataulut. Téssd yhteydessd
pitdd péittids, mitd tuotteita tarjotaan ja milld hinnoilla. Ketjun markkinointiosasto tekee
suoramainoksen valmiiksi liittimélld kuvat teksteihin ja sitten lopputulos siirretizin
puhelinlinjoja pitkin painotaloon, joka painaa koko maata koskevan painoksen. Painotalo
toimittaa kuljetusliikkeen avustuksella valmiit niput ketjun ilmoittamiin osoitteisiin eri puolille
Suomea.

Viidennen vastaajan mukaan heidin ketjussaan virkamiehet ovat valmistelleet johtokunnalle
esitykset, miti tuotteita mainostetaan. T#ssd suunnittelutydssd on ollut mukana seké paikallisen
tason edustaja ettd johtokunnan jisen yhteistydssd aina kussakin tavara-alueessa erikseen.
Kolmantena jiseneni ja puheenjohtajana tisséd suunnittelutydssd on kunkin alueen
valikoimapiillikko. Johtokunta joko hyviksyy ehdotuksen sellaisenaan tai palauttaa ehdotuksen
uuteen valmisteluun. Valmis ehdotus siirretéiin tietokonelevykkeilld kaupparyhmién omaan
mainostoimistoon noin 1,5 - 2 kuukautta ennen jakelua. Mainostoimiston henkilévahvuus on 3
henkil6i: yhteyssuunnittelija, AD/copy ja viimeisteliji. Ehdotus sisiltdZ kiytannossa tiedot
mainostettavasta tuotteesta ja sen hinnasta. Mainostoimistossa on kuvapankki, joka sisiltad kuvat
tuotteista. Teollisuus toimittaa jatkuvasti toimittaa uusia kuvia kuvapankkiin. Mainostoimisto saa
chdotuksesta luonnoksen aikaiseksi noin viikossa, jonka jilkeen ehdotus esim. kesidkuun
mainokseksi tulee takaisin ketjuun 2 - 3 paikkaan tarkistukseen, jossa tietojen oikeellisuus
varustettuna omalla logollaan ja osoitetiedoillaan. Suoramainos siirtyy painoon noin 1,5
kuukautta ennen jakelua. Mikili tarve vaatii esimerkiksi maailmanmarkkinatuotteen ollessa
kyseessi (esim. kahvi), voidaan muutoksia tehdd mainokseen noin 3 viikkoa ennen jakelua.
Tillaiset muutokset ovat teknisesti varsin yksinkertaisia, koska edellytyksend on vain
painolevyjen ja viripintojen muutokset, jotka ovat melko yksinkertaisia tehdi kirjapainossa. 1,5 -
2 viikkoa ennen jakelua mainokset toimitetaan kauppakohtaisesti niputettuina eri puolille
Suomea ketjun oman kuljetusyhtion toimesta. Suoramainosten toimitus tapahtuu joko
paikalliseen myymiliin (jos myymild hoitaa jakelun) tai suorajakeluyhtidlle, jos
suorajakeluyhtié huolehtii jakelusta. Suoramainosten jakeluaika on 2 - 3 piivii, kdytdnnossi
kuukauden alkuun mennessi.
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1.1.2. Aluejohto

Eriiissd ketjussa paikallisella tasolla markkinointiryhmi k#y ensinnd 14pi painotukset ja kunkin
ajankohdan avainasiat: ajankohtaisuus sekd tietojéirjestelméstd saatu tieto tuotteiden menekisti
ovat keskeisid tekijoitd. Suoramainonnan kohderyhmit on valittu ketjun itse tekemilli
paikallistason asiakastutkimuksilla, joissa on selvitetty mm. asiakkaiden postinumerot. Tdmin
vaiheen jilkeen suoramainos lidhtee késinkirjoitettuna versiona mainostoimistoon tySstettiviksi.
Ketju ostaa mainostoimistolta mainostoimistopalvelut, joiden jilkeen mainos on painovalmis.
Kirjapaino painaa suoramainoksen, jonka jélkeen mainokset toimitetaan niputettuina
jakeluyhtién varastoon. Lopuksi on jakeluyhtio huolehtii mainoksen jaosta asiakkaille. Edelld
olevan tuotantoprosessin voisi lyhyesti kuvata seuraavilla vastaajan sanoilla: °...mahdollisimman
halpaa ja yksinkertaista mainontaa kustannuksia valttden.’

Toisessa ketjussa aluetason mainonta sattuu syntyméin kyseisessd myymiilidssd, joskin
useampien liikkeiden yhteistyond. Kohderyhmien valinnassa on keskitytty siihen, etti myymaild
saavuttaa itse méirittelemilldsin alueella riittédvin asiakaspotentiaalin. Tdh#n asiakaspotentiaaliin

keskitetddn sitten toimenpiteet kullakin ajanjaksolla.

Kolmannessa ketjussa on vast'iké#n kaikki mainonnansuunnittelu keskitetty Helsinkiin, eikd
timé kysymys niin ollen ole téssé yhteydessi ajankohtainen. Sen sijaan kohderyhmien valinta
tehdéiin paikallistasolla ketjun liikeideatavoitteiden mukaisesti eli méiritelldén halutut
asiakasryhmiit. Valitettavasti ja ymmarrettivisti ei liikeideatavoitteista voinut saada tarkempaa

lisdselvitysti.

Neljdnnessi ketjussa alueellinen mainonta syntyy yhteistydssd 6-7 myymalén kanssa. T#ll6in
yhdessi sovitaan raameista ja paikallistasolla sitten hiotaan yksityiskohdat loppuun. Kohderyhmi
on selkedsti sanottu, autoilevat lapsiperheet. Toisaalta ei ketjun edustajan mukaan Suomessa ei
kaupan suuryksikko voi eldé ottamatta segmentikseen kaikkia tietylld alueella asuvia.
Kiytinndssid asiakkaiden kotipaikkoja seurataan kerran vuodessa pyytdmalld asiakasta
ilmoittamaan kassalla postinumeronsa. Tisti ei yleensd kieltdydytd ja tuloksena on 6000 - 8000
kpl ketjun myymiiléstd ostaneen asiakkaan postinumeroa.

2. SUORAMAINOKSEN TUOTANTO

2.1. Suoramainoksen tuotantoprosessi

2.1.2. Ketjujohto

Eris ketjun edustaja kertoo ettid suoramainoksen tuotantoa ohjaa péiikonttorin tekemd ja sisillén
médrittelemad tilajaollinen kasikirjoitus, jonka toimeenpanosta vastaa paikonttorin alainen
mainosyksikko. Mainosyksikko vastaa ketjun kaiken printtimainonnan toteutuksesta. Ketju tekee
printtimainonnastaan kaiken itse aina kuvauksista lihtien siihen asti kunnes painovalmis
materiaali toimitetaan levykkeelld kirjapainoon. Ketjulla on valmius siirtd# materiaali my6s
puhelinkaapeleita myoten kirjapainoon koska tahansa. Kirjapainoja on kiytdssa tilld hetkelld 3
kpl, kullekin suoramainokselle omansa. Taysty6llistettyd henkilokuntaa on hieman yli 10 kpl,
joista osa on osa-aikaisia, koska tuotannossa kiytettéivit tictokoneet (Apple) ja valmiit
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schabloonat eivit vilttimittd vaadi mainosalan ammattilaista. Valmiit painotuotteet kuljettaa
osin ketjun oma kuljetusliike, osin toinen kuljetusliike jakeluyhtion varastoihin eri puolella
maata. Jakeluyhtié vastaa sitten mainoksien toimittamisesta varastoista edelleen jakajille.

Toinen haastateltava kertoo, ettd heilld on (péikonttorin alakerrassa) alihankinta yritys, joka
kuvaa kaikki ketjun suoramainoksien tarvitsemat kuvat, vuositasolla 16000 - 20000 kpl. Valmiit
kuvat skannataan tietojérjestelmiin siséén. Ketjulla on oma mainostuotanto-osasto, jonka
vahvuus on 9 AD:i ja 3 copyi. Copyt kirjoittavat kaikki tekstit. AD:t rakentavat tietokoneella
suoramainoksen yhdistimalli tekstit ja kuvat sekd ostojérjestelmistd saadut hintatiedot. Tamén
jilkeen tiedot siirtyvit tietokonenauhalla reprostudioon ja reprosta suoraan puhelinlinjoja my&ten
kirjapainoon. Ketjun yhteistySkumppanina toimiva kuljetusliike kuljettaa mainokset sitten
kirjapainosta eteenpéin jakeluyhtion varastoihin eri puolelle Suomea. Jakeluyhtion omat autot
kuljettavat mainokset sitten eri puolilla kaupunkeja asuvien jakajien ulottuville.

Kolmannessa ketjussa ketjun omat AD:t ja copyt vastaavat varsin pitkélle suoramainoksen

laskenut yhteen yksikkokohtaiset jakeluméiirit alueilta ja niin syntyy maanlaajuinen
painosméiri. Varsinaisesta jakelusta vastaa valtakunnallinen suorajakeluyritys, jonka varastoon
kirjapaino toimittaa painotuotteet. Suorajakeluyhtio suorittaa lopuksi jakelun sovitun aikataulun

mukaisesti.
2.2. Suoramainoksen painaminen

2.2.1. Ketjujohto

Eri#in ketjun edustajan mukaan heidéin mainoskuvastoissaan korjauksia hinta yms. tietoihin
voidaan tehdi kolme viikkoa ennen jakelua niin, ettid kustannukset pysyvit kohtuullisina. Jossain
hititapauksessa korjaus voidaan tehdi noin viikossa, mutta silloin korjauksen aiheuttamat
kustannukset liikkuvat kymmenissi tuhansissa markoissa. Till6in kirjapainossa pitéd korjata
painolevyji tai niissé kiiytettivid virejd. Koska ketjun kuvastoissa on kymmenii tuotteita, niki
vastaaja kuitenkin suurempana ongelmana tavaran saamisen ajoissa. Tavarantoimituksissa
tapahtuu aika ajoin my6héstymisid. Vastaaja néki myds, ettd suoramainonnassa on niin
haluttaessa riittidvisti variaatiomahdollisuuksia: esimerkiksi elintarvikkeissa voitaisiin eri puolilla
Suomea kéyttiid hyviksi suoramainoksien kansissa eri sisdéinvetotuotteiden hintoja, mutta se
vaatisi suurta huolellisuutta seki ostajilta ettd mainonnan suunnittelijoilta. Liséksi em.
henkilbiden pitéisi olla jatkuvasti yhteydessd paikallisiin myymiloihin. KéyttGtavaran
mainontaan ei tillaista erilaistamista tarvita, koska se on hidastempoisempaa. Yleisesti vastaaja
niki, etti mainonta on nykyiiin ketjutasoista ja kiire ja tyopaine ovat siksi kovia, ettei téllainen
erilaistettu mainonta ole kiytinnossi soveliasta.

Toisen vastaajan mukaan heidiin perinteinen toimintatapansa piivittidistavarassa on ollut ottaa
hintaa sieltd, misti sitd on saatavissa. Ongelmaksi vain on nykyisin muodostunut se, ettei tillaisia
maantieteellisii alueita enéi juurikaan ole. KiyttStavarassa on ennenkin pyritty samaan
hintatasoon koko maan alueella yhtendisin kuvastoin. Vastaajan mukaan suoramainonnassa
pyritdén entistd enemmiin valtakunnalliseen ja keskitettyyn nikdkulmaan. Jossain méirin
paikalliset myymiiliit saavat ja voivat tuoda esiin paikallisia tuotteita esimerkiksi sanomalehti-
ilmoittelussaan, mutta kylld valtakunnallinen tuotteiden perusvalikoima on suoramainoksissa
esilld, eivit esimerkiksi paikalliset tuotteet.
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Kolmas vastaaja nikee, etti suoramainoksen suunnittelujénne ennen kaikkea kirjapainoon péin
on tini piivini seki jiykkd ettd joustamaton. Suoramainos suunnitellaan varsin pitkille
kuukautta ennen, ja joskus pitiisi materiaalin voida tehdd muutoksia aivan viime metreilld, miki
ei nykyisin ole kiytinndssi mahdollista.

Neljis haastateltava sanoo, ettd valmis suoramainos lihtee painoon viikkoa ennen jakelua.
Mainoksen tuotantoaikataulu on sovittu yhdessi kirjapainon kanssa. Muutoksia voidaan
luonnollisesti tehdi siihen asti, kunnes painokoneet kiynnistyviit.

2.2.2. Aluejohto

ilmestymistii ja mainoslehden tuotantoprosessi (alihankintana) kestéiin noin puolitoista viikkoa.
Tilléin voidaan esimerkiksi virheellinen hintatieto korjata alle viikkoa ennen jakopdivii.

Toisessa ketjussa hyvin pitkille valmiiksi tehty pdivittdistavaramainos lidhtee painoon kaksi
viikkoa ennen jakelua. Kiyttotavaran puolella vastaava aika on 3 viikkoa. Ketjun oma
mainostoiminto on jo tehnyt sivunvalmistuksen ja taiton kuvineen digitaalisesti valmiiksi, jolloin
kirjapainon tehtiiviiksi jdi endé tehdd painofilmit ja painaa suoramainos. T#ll6in ketju voi tehdi
mahdolliset muutosty6t niin kauan kuin materiaali on heidén itsensd omistaman yhtion hallussa.

Kolmannessa ketjussa aluelehden tuotantoprosessi painosta jakoon on vedetty melkoisen kireille.

------

Neljinnen ketjun osalta ei mainosmateriaalin tuotantoon liittyvit kysymykset olleet soveltuvia,
koska kaikki materiaalin tuotanto oli keskitetty Helsinkiin.

Kaikissa neljissi ketjun alueellisen tason yksikossi kirjapaino huolehtii kuljetuksesta
jakeluyhti6n varastoon, jossa sitten materiaali sdilytetdéin jakoon asti. Yhdelld ketjulla tosin oli
tarvittaessa mahdollisuus séilyttdd mainoksia tiloissaan jonkin aikaa.

3. SUORAJAKELUPROSESSI

3.1. Suorajakelun ajoitus ja toteutus
3.1.1. Ketjujohto

Muuan ketjun edustaja niki, ettii '... meille on niinku eldmadn ja kuoleman kysymys, et jos me
ollaan keskiviikoksi sovittu meidin jakelutoimenpide jaettavaksi klo 14 — 18 / 20 viilisend aikana
et sen olis mentdvd sithen.' Jos niin ei tapahdu, laskee myymalin myynti seuraavana péivéani
selvisti.

Toisen vastaajan mukaan vihittdiskaupan ulkoiset tekijit ovat muuttuneet, miké aiheuttaa
haasteita suoramainonnallekin. Esimerkiksi sunnuntaiaukiolon tuleminen pysyviksi merkitsee
viikonloppujen korostumista edelleen kaupankiynnissi. Tlloin jakelupdivid pitda katsoa
uudestaan, koska nyt ketju on p#isédintdisesti jakanut viikonloppuna. Lisiksi on ollut
mahdollisuus jakaa keskiviikkoisin. Koska sunnuntaiaukiolo merkitsee viikonlopun
painottumista, ketju miettii yhtend mahdollisuutena torstaijakelua.
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suoramainos menee koko maassa perille samana piivini, oli jakelupiivi sitten keskiviikko tai
sunnuntai.

3.1.2. Aluejohto

Eriilli ketjulla suorajakelua on keskimérin kahtena kertana kuukaudessa viikonloppuisin. Kun
asiakkaille on menossa myos erikoiskuvasto, jakokertoja on kolme kappaletta kuukaudessa. Yksi
mainoksista on kuukauden voimassa olevat erikoistarjoukset ja sen jakoaika on luonnollisesti
kuukauden alku. Erikoiskuvastot jactaan aina nousevaan sesonkiin, joka voi olla missi vaiheessa
kuukautta tahansa.

Toisessa ketjussa jakopiiviksi on sielldkin sovittu viikonloppu kauppojen aukiolon péittymisen
jilkeen. Kolmannessa ketjussa on sielldkin samanlainen aikataulu: jako tapahtuu viikonloppuna
kauppojen sulkeuduttua ja jako péittyy viimeistdin ennen maanantai aamua. Neljinnesséd
ketjussa on kiyt6ssi kaksi jakopdividd: keskiviikko ja sunnuntai (Huom! Tilld ketjulla on vain
valtakunnallista mainontaa).

3.2. Suorajakelun kohdistaminen
32.1. Ketjujohto

Erids vastaaja sanoo, etti he ampuvat suoramainonnassa haulikolla. Ketjun liikkeen ympirille
piirretiisin 20 - 25 km séteeltiin oleva ympyrd, jonka sisiiin jd#ville alueelle suoramainos jaetaan
kaikkiin koteihin tdyspeittojakeluna. Joitain alueita jitetéén jakamatta, jos sielti ei ole
odotettavissa kyseisen myymilin mukaisia asiakkaita. Mainonnassa tilld ketjulla on mietittynd
4-5 asiakassegmenttid, mutta kiytdnnossi ei tilld ole paljon merkitystd massajakelun vuoksi.
Kohderyhma on siis kiytiinnossd varsin karkea. Jakelun kiytinnon toteutus paikallisella tasolla
on kunkin myymilin johtajan tekemi ratkaisu, josta voi neuvotella pééikonttorin kanssa. Nin
ollen esim. jakelun laajentaminen maantieteellisesti on mahdollista, kunhan siitd neuvotellaan
ensin. Pigkonttorin rooli jakelun toteuttamisessa on kerité jakelumarit eri paikkakunnilta

yhteen.

Toisen vastaajan mukaan heidin vaikutusalueensa ovat aika laajoja ja siksi ketju kayttia
tiyspeittomenetelmii. Paikallisella tasolla olevan johtajan tdytyy miettid, kannattaako ja missé
miérin kaupunkien laidoille jakaa. Ketju on jakelussa tehnyt valtakunnallisen jakelusopimuksen,
josta on kiyty tarjouskilpailu. Kokonaisuudessaan keskitetty jakelujéirjestelmé on vastaajan
mukaan tuonut seki merkittivii kustannussiéstoji ketjulle, vaikka jotkut paikalliset talot ovat
téistd taloudellisesti voineet kirsizkin nousseina jakelukustannuksia (aikaisemmin jakajina ollut
urheiluseurat). Samalla yhteydenpito on yksinkertaistunut, kun ketjujohdon ei tarvitse
kommunikoida en#i ketjun mainosyksikon ja 8 jakelufirman kanssa vaan yksi jakeluyhtién
edustaja riittéid.

Kolmas haastateltava sanoo, ettd suoramainoksen normaali painosmiird on 600.000 kpl. Jos
koko vaikutusalueelle jaettaisiin, painos olisi yli miljoona kappaletta. Jakelualueet on méiritellyt
paikallistaso ja jakelumiérit vaihtelevat 25.000 - 100.000 kpl vililld. Mitéén varsinaisia
markkinapeittotavoitteita ei ketjulla ole, vaan sen sijaan valtakunnalliset markkinaosuustavoitteet
seki valtakunnalliset tuoteryhmittédiset markkinaosuustavoitteet. Suoramainontaa ketju kéyttés,
koska ei ole toistaiseksi 16ytinyt edullisempaa ja parempaa mediaa saavuttaa kohderyhmiin osalta
haluttu peitto seki esitelld tuotevalikoiman laajuutta.
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Neljénnen ketjun edustaja sanoo, etti jokainen paikallinen myymili pittad itse jakelumédrdsti.
Pisikonttorin teht:ivini on keritd yhteen kaikkien myymiildiden jakelumédrit yhteispainosméadrin
saamiseksi, joka on suuruusluokkaa 800.000 kpl. Jakelu suoritetaan tiyspeittomenetelmilld eli
joka savuun jaetaan.

3.2.2. Aluejohto

Eriiissi ketjussa jakelussa pyritién jollain tavalla kohdennettuun jakeluun. Kiytéinn®ssi se
tarkoittaa siti, etti ketju jittidi suosiolla jakamatta sellaisia kylid, joista ei ole odotettavissa

riittavisti asiakkaita.

Toisessa ketjussa taas jakelun kohdistaminen on kaksijakoista. Pidempikestoista kuukauden
voimassa olevaa mainosta jaetaan laajalle alueelle tdyspeittona, viikoittain ilmestyviit kuvastot ja
péivittiistavaramainokset menevét vain myymilidn ydinvaikutusalueelle.

Kolmannessa ketjussa noudatetaan jakelun kohdistamisessa sellaista periaatetta, etti jakelusta
jitetd#in sielldkin suosiolla pois joitain alueita. Esimerkiksi puutarhakuvastoa ei jacta kaupungin
kerrostaloalueilla. Yleensi vastaajan mukaan on joitain tuoteryhmii, jotka vaativat tdyspeittoa,
joitakin taas voi jossain méirin kohdentaa.

Neljinnessa ketjussa jakelussa on haettu tietty ydinalue, josta myymdilé pyrkii hakemaan
asiakkaansa. Aina vililli aluetta laajennetaan esimerkiksi naapurikunnan puolelle, vililld aluetta

supistetaan.

Kaikissa ketjuissa paikalliset jakelualuepiitokset tehdddn paikallistasolla. Samoin
valtakunnallisten mainostoimenpiteiden jakoalue piitetdin varsin pitkille paikallistasolla.

3.3. Suoramainonnan nikyvyys

3.3.1. Ketjujohto

Eriiin ketjun edustaja totesi, etti he kylld tutkivat kuinka heidéin mainontansa muistetaan. Eri asia
sitten on, etti ei siini ole mitdin ongelmia. Ketju ja sen toiminta tunnetaan hyvin ja valitulla
markkinointistrategialla nikyvyys on itsestiéinselvyys.

Toisen vastaajan mukaan nikyvyys ei ole heille eiki kelleki#n heidin kilpailijoistaan mikééin
ongelma: vastaaja vilautti A.C. Nielsenin tekeméi tutkimusta vuodelta 1996, jossa
piivittdistavarakaupan suurimpien ketjujen tunnettuus oli kaikilla ketjuilla 1dhelld 100%:ia.

Kolmannen vastaajan mukaan he ovat joskus tutkineet mainosten muistamista. Erééissikin
tutkimuksessa 50% asiakkaista muistivat ketjun suoramainonnan hyvin, vaikkei sitd
osoitteettomana ole ollut 4. vuoteen kyseiselld paikkakunnalla. Vastaaja kiteytti arvionsa
nikyvyydestd nidin: ‘mitd enempi se (mainos) muistuttaa toisiaan (suoramainos, sanomalehti-
ilmoitus) mediasta riippumatta, ei asiakas sitd kauheasti mietiskele onks se suorajakelu vai
sanomalehti.'

Neljds vastaaja totesi, etti heidéin ketjunsa on maantieteellisesti hyvin hajanainen. Vastaajan
mukaan timi hajanaisuus antaa heille velvoitteen olla muistamistutkimuksissa kérjessi.
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3.3.2. Aluejohto

Erédssid ketjussa néhtiin, ettd he ovat omalla toimialueellaan erittiin tunnettu yritys. Niin ollen
mainonnalla ei heille ole eik tarvitsekaan olla mité#n erityisid ndkyvyystavoitteita. Sen sijaan on

sese

selvid, ettd osana titd nikyvyytti jokaisen myymilin pitis paikallistasolla edisti ketjun
nakyvyytti. '

Toisen ketjun edustajan mukaan heille nikyminen merkitsee jatkuvaa esilld oloa: kun
mainospostia léheteti#n jatkuvasti asiakkaille, pysyy nimi hyvin mielessi. Toisaalta my&skin
suoramainoksen erilainen muista suoramainoksista poikkeava ulkoasu vaikuttaa vastaajan
késityksen mukaan nikyvyytti edistiviisti.

Kolmannen ketjun edustaja niki, etté heilléd on viikoittain 8 sivua nikyvid mainontaa
paikkakunnan lehdessi. Témad johtaa siihen, ettd ndkyvyytti on erilaisten muistamistutkimusten
(‘Muistatteko tai oletteko ndhneet viime aikoina...") 94%:in verran. TAmi siis tarvittaessa ilman
muuta mainontaa.

3.4. Suoramainonnan kohderyhmiin saavutettavuus

3.4.1. Aluejohto

Eriin ketjun edustajan mukaan he eivit voi sanoa, missé méadrin he saavuttavat sen
kohderyhmdin, jota tavoitellaan. Etenkin kaikkein kuluttavimmat ja eniten rahaa kiyttivit lukevat
huonoiten mainoksia. Yrittds kuitenkin tiytyy.

Toisen ketjun edustaja oli samoilla linjoilla. Heilld on tietty maantieteellinen alue jolle jaetaan:
viikolla suppeampi ja viikonloppuna laajempi, jolle mainoksia jactaan. Ndilti alueilta vastaaja
arveli heidin saavansa 80% asiakkaistaan.

Kolmannen ketjun edustajan mukaan heilli ei ole viime aikoina tehty tutkimusta kohderyhmiin
saavutettavuudesta. Sen sijaan heiltd 16ytyy suuntaa antavaa tietoa, miké on ketjun
kokonaismarkkinaosuus alueellaan, sekd markkinaosuus tietyissi tavararyhmissi ja tavara-
alueissa ja missd kohdin ketju on heikoilla tai vahvoilla.

Neljinnessi ketjussa nahtiin kohderyhmin saavutettavuuden riippuvan mainosvilineesti:
sanomalehdelld se on 55-60%:in luokkaa, suoramainoksella on suurempi.

3.5. Suorajakelun aikataulujen pito

3.5.1. Ketjujohto

seudulla jakajat ovat 20 eri kansallisuutta edustavaa joukko. Vaikeuksia on enemmin ollut
kes#aikana.

Toisen vastaajan mukaan paikallinen yksikko saa yleensi palautteen mainonnan perillemenosta,
mutta se ei yleensi tule Helsinkiin asti. Jakeluyhtion kanssa on sovittu palautejérjestelmésti ja
tietyin viliajoin asiat kdydiiin ldpi yhdessi jakeluyhtion kanssa. Systeemi on sellainen, ettd
jakeluyhti6 tekee kyselyn jakelun onnistumisesta sekd pistokokeita. Ndma eiviit tosin koske joka
jakelua. Palautetta jakelusta saadaan myos suoraan asiakkailta. Lis#ksi jakelusta kysytididn joka
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kerta paikallisten myymail6iden omalta henkildkunnalta. Vastaajan tuntuma oli, ettd jakelun
perillemeno on parantunut tydvoimapulan ajoista.

3.5.2. Aluejohto

Muuan vastaaja niki, etti jakelun aikataulut pitévat aika hyvin kutinsa. Joskus on joitain
vaikeuksia ilmennyt, mutta harvoin on aikataulut pettéineet tai tullut jotain muuta sanomista.
Toisen haastateltavan mukaan jakelussa aikataulut on todettu pitiviksi. Toisaalta on muistettava,
ettid vaikka sovittu jakelu alkaa lauantaina klo 14, tarjoukset ovat voimassa jo lauantai aamusta.

Kolmas ketjun edustaja katsoi, ettd aika ajoin sattuu sellaista, ettéd asiakkaat ryntéévit jo

......

maanantaina, jolloin oma henkil6kunta joutuu vaikeaan tilanteeseen. Usein nimittéin tuotteiden

hinnat, hintalaput seki itse tuotteet saadaan myymalizin vasta maanantai aamuna.

Neljis vastaaja koki, etti jakelun aikataulut ovat aika hyvin pitéineet. Toisaalta nimenomaan
lauantaisin tullee asiakkailta liian paljon joihinkin tuotteisiin liittyvid kyselyjé, vaikka hyllyssi ei
ole vield hintoja saati myymildssi tuotteita, ‘mutta kun 400 erilaista ihmistd jakaa niin...'

3.6. Suorajakelun perillemenon valvonta

3.6.1. Ketjujohto

Yksi haastateltava piti jakelun onnistumista heidin kannaltaan erittiin térkednd. Jakelun
onnistumista valvotaan kysymalla sahkopostilla piskonttorin henkilékunnalta jakelua seuraavana
piivind, ovatko nimi saaneet mainoskuvaston ja mihin aikaan. Mahdollisista puutteista
ilmoitetaan jakeluyhtié6n vilittomésti. Samoin jakeluyhtion kanssa tehdyssid sopimuksessa on
sovittu tietystd sdzinnollisestd kontrollista sekd peittoprosentista. Vastaaja arveli, ettd ehki noin 2-
3% suorajakelusta menee hukkaan jakelun epdonnistumisen takia.

Toisen haastateltavan arvion mukaan perillemenon valvonta tapahtuu paikallisesti ja

tietoa, onko mainos tullut vai ei. Paikallinen myymali saa lisdksi viesteji asiakkailta, onko
mainos tullut vai ei. Tissid kohdin vastaaja oli sitd mielti, ettd ketjun pitdisi asiakkaana saada
jakeluyritykselti muutakin palautetta kuin tieto, onko joku mainos mennyt perille vai ei.
Esimerkkini vastaaja kertoi, ettd palautteen pitdisi mm. vastata kysymykseen, miksi ketjun

kannattaa ylipasnsi kéyttdd suoramainontaa mediana.
3.6.2. Aluejohto

Puhelin on tirkei viline jakelun perillemenon valvonnassa erdéin vastaajan sanoin '...no,
seuraaminen on Idhinnd sitd, ettd asiakas soittaa, ettd mainosta ei ole tullu. Sitd kautta sitte se
tulee esille.' Timin jilkeen myymilin edustaja ottaa yhteyttd jakeluyhtioon péin asian
selvittimiseksi. Téssé ketjussa oma henkilokunta on sivuosassa perillemenon valvonnassa.

Toinen ketju valvoo perillemenoa seki kysymilld jakelun onnistumisesta omalta henkilokunnalta
kuukausittain ettd jakeluyhtitn tekemistd tutkimuksista perillemenosta. Jakeluyhtion kanssa
pitiisi olla jakeluasioiden tiimoilta kerran kuukaudessa palaveri, mutta tisti vastaaja ei osannut
sanoa, toimiiko jirjestely vai ei organisaatiomuutosten takia. Liséksi ketju saa jakeluyhtion
lomakkeesta kopion, josta nikee onko jakajilla ollut vaikeuksia jossain péin jakoaluetta.
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Asiakkaat ottavat myds erittdin hanakasti yhteytti, mikili kerdyspaperilaatikoista loytyy
myyméldn avaamattomia suoramainosnippuja.

Kolmannen vastaajan mukaan jakeluyhti6 on sopimuksen mukaan velvollinen antamaan
jokaisesta jakelusta raportin soittamalla kontrollisoitot yhdelle tai kahdelle kiertaville
jakelualueelle. Samoin omalta henkilokunnalta keritéiin tiedot heti, jos joku ei ole mainosta
saanut, silld tydntekijét asuvat eri puolella kaupunkia.

Neljds ketju kéyttia vililli omaa henkilokuntaansa apuna jakelun valvomassa pyytdmallid
merkitseméin tySpaikalla tauluun ylos, onko mainos tullut vai ei. Henkilokunta asuu tasaisesti
asuvat eri puolella kaupunkia. Tdmé systeemi on kuulema toiminut hyvin. Témén lisiksi
asiakkaat soittavat hanakasti ja ilmoittavat, etti mainosta ei ole tullut ja epikohta tulee niin esiin.
Muunlainenkin jakelun valvonta esimerkiksi jakeluyhtitn taholta kylld vastaajalle kelpaisi, mutta
sen pitéisi sitten kuulua hintaan.

3.7. Suoramainonnan nopeus

3.7.1. Ketjujohto

Erids haastateltu niki, etti juuri hitaus on yksi suoramainonnan etuja. Suoramainontaprosessi
vaatii melko paljon aikaa ja siten pakottaa ketjun ajattelemaan ja harkitsemaan asioita pitkalld
tihtdimelld. Toisaalta pitkihkon ajan huono puoli on reagointiajan piteneminen: esimerkiksi
sdiden muutoksiin ketju ei voi reagoida vaan silloin pit44 tarvittaessa turvautua sanomalehtiin,
mik3 taas liséi kustannuksia.

Toinen vastaaja nikee, etti suoramainonnan vaatima pitkahk® aika voisi olla lyhyempikin.
Erilaisia muutoksia voi mainoksiin tehdi noin 3 viikkoa ennen jakelua, mutta erilaiset virheet on
ketju pystynyt aika hyvin eliminoimaan. Eri asia sitten on, eftd tavarantulo jii aika myohdiseksi
ja joskus jdd kokonaan tulematta. Nykyistd suoramainonnan aikataulua ei vastaajan mukaan enii
saa kiristettyd, aikaisemmin painamisessa tapahtunut syvipainoon siirtyminen nopeutti
suoramainontaprosessia jonkin verran.

Toinen vastaaja nikee suorajakelussa huonona puolena sen vaatiman pitkén ajan. Suoramainonta
on tuotekeskeisti ja tuotekeskeisyys liittyy ldheisesti taas ajankohtaisuuteen. Kun olosuhteet
kuten kysynti tai sdd muuttuu, vie pelkki suoramainoksen tuotantoprosessi viikkojen ajan eiki
ketju ndin ollen pysty vastaamaan olosuhdemuutoksiin. Sen tihden ketju on jossain miérin
yhteistyokumppaneiden kanssa pohtinut, miten suoramainonnan vaatimaa aikaa voisi lyhentii.

Neljis ketju on pudottanut selviisti jakelukertoja kuukaudessa. Tall6in ketju sai lisdd
reagointiaikaa, kun aikaisemmat jakelukerrat puolitettiin. Vastaaja nikee, ettd mitd enemmén
ostoja kanta-asiakkaat tekeviit tulevaisuudessa, siti vihemmin merkitysté on silld, kuinka usein
ja kuinka kiireelld kanta-asiakkaita tavoittelee. Vastaaja otti myds esille mahdollisuuden, ettd
ketju voisi painaa sesonkeihin todellisen, useita satoja sivuja laajan jittikatalogin, jolloin
suorajakeluun ei tarvitsisi uhrata jatkuvasti aikaa ja muita voimavaroja.

Viides haastateltava niki, etté suoramainonta on nyt saatu aikataulutettua sopivaksi, jolloin se
toimii 2 - 3 péivin tarkkuudella kuukaudesta toiseen. Peruspiivittdistavarakaupassa

on melko vakaa hintataso, joten nykyinen aikataulu antaa mukavasti aikaa suoramainonnan
tekemiseen.
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Viides vastaaja kokee, ettéi suoramainonta on ollut hyvind apuna ketjua rakennettaessa.
Suoramainontaan uhratut panokset on selvisti nostaneet sitoutuneisuutta ketjumaiseen
toimintaan paikallisella tasolla. Yksittiisid tuotteita koskevia myyntitavoitteita ei ketjulla ole
ollut, vaan kyse on ollut enemménkin hintamielikuvan luonnista.

3.7.2. Aluejohto

' Tad aika meiddn kannalta aika suunnittelusta toteutukseen ja jakeluun on ihan sopiva. Ei tdssd
silld tavalla et jos ruvetaan nditd aikatauluja tiivistdd, et pistdd johonki kahen pdivdn putkeen ni,
niin virheet olis paljon suuremmat, sanoo eriiin ketjun edustaja.’

Toisen mielesti kylli suoramainontaan prosessina kuluu vihin turhankin paljon aikaa ennenkuin
valmis painotuote on loppukaiyttijilld. Sen jilkeen asiat tapahtuvat nopeast1 kun suoramainos
putkahtaa painokoneesta ulos.

Kolmas haastateltava nikee ettd he ovat 16ytineet suoramainonnan toteutukseen optimiajan,
miké sopii heille. Eli kuten kyseinen henkild asian ilmaisee '... meilld on se pelivara ikddnkuin
itselld, mikd normaalissa tapauksessa olis kirjapainossa.’

3.8. Suoramainonnan joustavuus

3.8.1. Ketjujohto

Eris vastaaja kokee, ettd suoramainontaa voitaisiin jonkin verran muunnella esimerkiksi
muuttamalla suoramainoksen kokoa. Mutta sen sijaan esimerkiksi alennuskupongin lisdgiminen
suoramainoksen viliin on paitsi vaikeaa niin mydskin kallista. Ndmd syyt ovat pitkalti
nykyaikaisessa kirjapainotekniikassa: kirjapaino on hyvin pitkille automatisoitu, eiki sielléd ole
yhtisin késiparia. Kupongin saisi suoramainoksen viliin joko kisityond tai sitten siirtimélld se
toiseen kirjapainoon uudestaan lajiteltavaksi. T#lloinkin pitdisi purkaa ilmeisesti kisityond
valmiit 50 kpl niput.

Toinen vastaaja niki, etti kehitettiiviid on etenkin siind, ettd jakelualueen voisi valita
tulevaisuudessa muilla kriteereilld kuin maantieteellisen alueen perusteella. Kun heidén ketjunsa
myy esimerkiksi puutarhatuotteita kuten haravoita, olisi erittdin tirked# pystyd kohdistamaan
puutarhakuvasto esimerkiksi vain maaseudulle tai omakotitalo- ja rivitaloalueille. Nyt tillaista
tietoa segmentoinnin perustaksi ei ole olemassa ja siksi suoramainonnassakin on jatkossa
piiistivi parempaan osumatarkkuuteen kustannusten korkeuden takia. Toisena
joustamattomuutena vastaaja niki etenkin kirjapainojen toiminnan joustamattomuuden, vaikka
vihittdiskauppa saa jatkuvasti uusia muotoja.

Muuan vastaaja sanoi, etti tietty joustamattomuus on vaivana suoramainonnassa, koska ketju ei
voi tehdd muutoksia mainoksen sisaltéon kuin pari viikkoa ennen mainoksen jakoa. Siksi etenkin
hintaherkissi tuotteissa tiytyy mediana kiyttdd sanomalehted, koska sanomalehdessé voi hinnan
asettaa vield edellisend péivénd.

elementtejé. Osa paikallisista myyméldistd saa suoramainokset omalla nimellééin ja logollaan.
Samoin eri maantieteellisilld alueilla on suoramainoksissa esilld myos paikallisia tuotteita kuten
mustaa makkaraa tai kalakukkoa. Térkein joustavuus on kuitenkin hinnoittelussa, silld tietyissé
tuotteissa hinnat vaihtelevat eri puolella Suomea.
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3.8.2. Aluejohto

Eréddn vastaajan mukaan heidin markkinointinsa on jaettu vuosi-, puolivuotis-, jakso-, ja
kausitasoille, joista edelleen kuukausi- ja viikkotasoille. Koskaan ei jakelua ole peruutettu esim.
sditilan tai vastaavan takia, koska massamainontaa ei vastaajan mukaan voi vetéi ajallisesti liian

tiukalle.

Toisen kaupan edustajan mukaan joustavuutta on melko viihédn, mutta heidén toimintatapansa ei
kovin paljoa sietiisi epdvarmuutta jakelupéivien a]ankohdlsta, koska uuden mainosmateriaalin
tuotantoprosessi on koko ajan péilld.

Kolmas haastateltava nikee, ettid suorajakelussa on aika vihin joustonvaraa. Esimerkiksi
péivittdistavaraa esittelevd mainos on kylld mahdollista muuttaa parissa viikossa, mutta
kéyttotavarakuvasto vaatii jo useamman viikon ajan. Syyni tihédn on mm. erilaiset sopimukset ja
aikataulut tavarantoimittajan ja kaupan viililld sekd mahdollisesti muutoshaluttomuus ketjun
sisillé tyotavoissa. Paikallistasolla kylld vastaajan mukaan 16ytyisi valmiuksia nopeampaan
reagointiin.

3.9. Suoramainonnan kustannustehokkuus

3.9.1. Ketjujohto

Eris vastaaja niki, ettd suoramainonta on erittdin kustannustehokasta mainontaa
kontaktihinnoiltaan. Thin vastaajan ketju on péissyt suurella massalla eli suurilla
mainossopimuksilla, kirjapainosopimuksilla ja jakelusopimuksilla. Paperin hinta muodostaa
vastaajan mukaan yli 50% suoramainoksen hinnasta, eik siihen pysty vaikuttamaan. Vastaaja
tosin véldytti mahdollisuutta ryhty4 tuomaan paperia ulkomailta, jolloin suomalaisten
paperitehtaiden monopoli murtuisi. Vastaaja kertoi, ettd he toteuttivat joitain vuosia sitten
sellaisen liikkeen painoalalla, ettd suoramainoksen painofilmit tehtiin Italiassa ja itse painaminen
Singaporessa ja tdmi onnistui erittdin hyvin. Tdmin jilkeen kirjapainot olivat kuulema taas
halukkaampia neuvottelemaan hinnoista ja toimitusehdoista.

Toisen haastateltavan mukaan suoramainonta on kustannustehokasta, eivit he sitdi muutoin
tekisikéd#dn. Tarkkaan ottaen ketju ei voisi toteuttaa mainontaa misséén muussa mediassa yhti
kustannustehokkaasti kuin suoramainonnassa. Vastaajan mukaan ldhiaikoina ketju joutuu
tekemiiin markkinoinnissa uusia linjauksia, jotka koskettavat ilman muuta myos suoramainontaa.
Esimerkiksi TV-mainonta on ketjun osalta ollut tihin asti tuote-hintamainontaa. Tulevaisuudessa
TV-mainonnan painopiste tulee siirtymifin imagomainonnan puolelle joissakin suurissa
kampanjoissa. Ketjun tavoitteet mainonnassa ovat varsin selkeitd: kun ketju on riittdvéin vahva ja
tunnettu maanlaajuisesti, pyritddn suoramainontaa (kuvastot) vahentimaién ja lisddiméin
imagomainontaa. Samalla kanta-asiakasmainonnan osuutta tullaan voimakkaasti lisddméén.
Kaiken kaikkiaan ketju pyrkii vahentiméin mainoskustannuksiaan jollain aikavililld ja samalla
tietysti myds suoramainontaan kiytettdvid varoja.

Kolmas vastaaja nikee, etti vaikka suoramainonnasta tiedetiin usein perillemenoprosentti, niin
kaikenlainen muu seuranta ja ketjua palveleva tieto jiid saamatta tai tarkkaan ottaen sellaista ei
ole kehitetty. MUTU-tuntumana vastaaja n#ki, ettéi jokaisen mediamyyjén pitdd miettid
kustannuksiaan.



35

Neljis vastaaja nikee, ettd suoramainonnasta puolet menee hukkaan. Vastaaja on miettinyt, onko
sittenkéin jarkevii keskittii kaikki suoramainosten tuotanto yhteen paikkaan Suomessa, koska
valmiita painotuotteita pitii sitten kuljetuttaa ympiri Suomea. Yhtend vaihtoehtona tihin
ongelmaan vastaaja niiki suoramainosten osan painamisen esimerkiksi Oulussa, jolloin pitkit
kuljetusmatkat vihenisivit. Suoramainonta on kuitenkin kustannustehokkain tapa viestii, kun
painosmaéiri on noin 800.000 kpl.

3.9.2. Aluejohto

‘Suorajakelu on erittdin kustannustehokasta mainontaa, kun ei sorru tuhlaamaan kalliiseen
paperiin ja nelivdrihommaan niin se on erittdin edullista tind pdivind siihen kontaktimddrddn
ndhden. Kylld tdd on kaikkein halvin tapa.' kiteyttid muuan tutkimuksessa haastateltu ja jatkaa
*...Ei se sitd lukuarvoa paranna yhtddn vaikka kannettaisiin joka (suoramainos-)lehti erikseen
kotiin. Kylld se on jakelufirman kannalta kustannusajattelua ja rationointia et ne kaikki
(suoramainokset) menee sinne (kotiin) nipussa. Jos haluaisin ostaa jakelupdivdn itselleni niin se
olisi sunnuntai-iltapdivd, mutta yhtddn enempdd en olisi siitd valmis maksamaan.’

'Kylldhdn se suorajakelu kustannustehokasta on, et jos ajatellaan meil on ketjussa kymmenii
myymdloit ja ne ilmottelis kaikki vaikka sanomalehdessd niin ei me tdmmasta myllya
pyoritettdis,’ sanoo toinen vastaaja ja jatkaa '... ja justiinsa se tehokkuus tulee siitd et ettei tadlld
ruvela rddpimddn et olis painot ja kaikki - se levidis kiisiin, se tehokkuus tulee siitd et se tehdi
yhdes paikkaa ja nykytekniikalla siirretddn eri paikkoihin.' Tétd kaupan edustajaa kiinnostaisi
periaatteessa mahdollisuus péisti yksin jakeluun joskus. Toisaalta kilpailu on olemassa ja
edustaja nikee suuren nippukoon myds asiakkaan kannalta hyviltd: pésiseehin asiakas itse
vertailemaan eri tuotteita.

Kolmannen vastaajan mukaan kaikki mainonta on kallista ja kaikki kustannukset ovat liian
suuria. Jakelufirman mukaan kauppa kuulema maksaa liian véhin ja omasta mielestizin ketju
maksaa liian paljon. Kompromissin pitdisi 16ytyéa jostain nédiden vilistd. Lis#ksi haastateltava
toteaa, ettd heididn ketjunsa toimenpide tédytyy olla kilpailukykyinen my®s siind pinossa, joka
asjakkaalle menee.

Neljds vastaaja katsoo, etti suoramainonta on kallis media. Jyvitettiessd suoramainonnan
kustannus tietyille osastoille etenkin pienemmisséd myymiloissd, kontaktihinta muodostuu
suhteettoman korkeaksi. Neljénnen vastaajan nikokulmasta katsottuna erottautuminen suuresta
mainosnipusta on vaikeaa ja se on kaupan kannalta huono juttu. Hinta-laatusuhteessa olisi
vastaajan mukaan oma jakopdivi olennaista, jos jakelupiivié voisi olla enemmiéin kuin 2 kpl
viikossa. Omasta jakopdivisti ei vastaaja olisi valmis maksamaan kovinkaan paljoa nykyistid
enempii, pikemminkin pidinvastoin: jakelunhintojen pitiisi alentua nykyisesta.



36

III SUORAMAINOS, SANOMALEHDEN LIITE JA SANOMALEHTI-
ILMOITUS MAINOSVALINEINA

1. SANOMALEHTI-ILMOITUS

1.1. Sanomalehti-ilmoituksen vahvuudet ja heikkoudet

1.1.1. Ketjujohto

Eris vastaaja niki sanomalehden heidén kannaltaan ihan hyvind ilmoitusvilineeni. Toisaalta
taas sanomalehden laajamittaisen kiyton estiid sen kalleus, koska ketju ei oikein voisi tehdd
riittidviin laajamittaista mainontaa useilla paikkakunnilla. Sanomalehtei ketju kayttis kyllidkin
suurempien kampanjoiden aikana. Tdlloin piimedia on suoramainos, jota tukee sitten
sanomalehtimainonta sekd TV-mainonta. Silloin sanomalehdessi olevat ilmoitukset sisaltévit

lyhytkestoisuuden.

Toisen ketjun edustaja sanoo, ettd sanomalehtien hinnoittelupolitiikka on johtanut siihen, ettei
heidin ketjunsa kannata kiyttdd sanomalehtimainontaa. Vastaaja niki, etteivit he voi olla
sanomalehdessi puolta sivua pienemmiillé ilmoituksella. Puolen sivun ilmoitus on tietysti
absoluuttisissa markoissa halvempi kuin liite, mutta ilmoitusliite tarjoaa 4-sivuisena
huomattavasti enemmiin kontaktipintaa. Koska ketju on asettanut vastaajan sanoin tavoitteekseen

ketju harjoittaa sanomalehti-ilmoittelua keskiméédrin kaksi kertaa viikossa, téllinkin ns.
vilipdivien ilmoitteluna. Sanomalehden vahvuudeksi vastaaja nikee mahdollisuuden olla joka
piivi esilld, mutta se ei vastaajan mukaan palvele ketjun liikeideaa ja siksi sanomalehti-
ilmoittelusta pyritiin eroon. Sinilldsn sanomalehdilld on hyvd lukuarvo Suomessa, koska kansa
haluaa lukea sanomalehtii.

Kolmas vastaaja nikee sanomalehden vahvuudeksi, ettd ilmoitus on perinteinen tapa tehdi
vihittdiskaupan mainontaa ja siksi silld on tiettyd odotusarvoa ja tottumusta asiakkaiden piirissi.
Lisdksi sanomalehti tarjoaa varman perillemenon verrattuna muuhun mainontaan. Sanomalehtien
ketjuuntuminen auttaa sanomalehtii jatkossa kilpailussa mainosmarkoista. Sanomalehtien
heikkoutena haastateltava nikee aikaisemman tilanteen, jolloin jokainen lehti oli oma yksikkonsi
ja yhteistyotd oli kovin vihin. Tami piitee edelleen mm. ilmoitustuotannossa eivitkad
sanomalehdet ole mediamyyjina juurikaan kehittéineet palveluitaan vaan kyse on ollut lihinnd
mediatilan myynnistd. Sanomalehtien pitdisi pyrkié laajentamaan nikokulmaansa miettimilld
mainostajan liiketoimintaa ja tavoitteita. Samalla hinnoittelupolitiikkaa pitéisi miettid uudelleen,
esimerkiksi médripaikkaa ei juuri nykyisin kannata hankkia.

Neljds vastaaja nikee sanomalehden vahvuudeksi edullisen hinnan ja dynaamisuuden. Samoin
sanomalehti on paikkakuntansa eniten luettu painotuote, jonka avulla ketju voi tuoda esille myos
maakunnallisia tavoitteita kuten edistii#i paikallisten tuotteiden myyntié. Sanomalehden
ilmestymistiheys helpottaa sen kiyttimists toistuvasti mediana.

Viidennen vastaajan mukaan sanomalehden vahvuutena on ajankohtaisuus ja mahdollisuus tehdi
mainontaa lyhyelldkin varoitusajalla. Sanomalehden heikkouden vastaaja kiteytti sanomalla ettei
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1.1.2. Aluejohto

Yhden ketjun edustajan mukaan sanomalehtimainonta on kallista eikd siti siksi kiytetd
kovinkaan paljon. Ketjulla tosin on miérépaikka ldhinnd péivittdistavaralle paikkakunnan
ykkoslehdessi silloin téll6in, maaseudulla paikallislehdissd. Vastaaja nikee, ettd
sanomalehtimainonnan hyvi puoli on sen vaivattomuus: ilmoitus on nopea tehdi ja

suhteet sanomalehteen on kunnossa.

Toisen vastaajan mukaan sanomalehti-ilmoitus on nopea-rytminen, nopea tehdi paikallisella
tasolla ja hyvi peittoprosentti ainakin vastaajan paikkakunnalla. Sanomalehti-ilmoituksen ja -
liitteen huonoina puolina vastaaja niki kalleuden ja lyhytkestoisuuden verrattuna
suoramainontaan.

Kolmannen vastaajan mukaan sanomalehti on mainosvilineené vastaajan mukaan
yksinkertaisesti lukuarvoltaan paras ilmoitusviline.

1.2. Sanomalehti-ilmoituksen mahdollisuudet ja uhat

1.2.1. Ketjujohto

Eriiin vastaajan mukaan heiti palveli selvisti sanomalehtien Kérkimedia-yhteistyd. Tll6in he
voivat ketjun piikonttorista kisin laittaa tarvittavat osoite-, puhelinnumero- ja aukiolotiedot
suoramainoksiin ja toimittaa edelleen puhelinlinjoja myé6ten reproon ja reprostudiosta kaikkiin
minimoituu. Neuvottelut voidaan myos kiyda vain yhden osapuolen kanssa eikd monen erillisen
lehtitalon kanssa. Sama vastaaja koki, ettd sanomalehdille on selviind uhkana sihkdisen
viestinnén kasvu. Haettaessa tulevaisuudessa tarkempia kohderyhmid kuin nykyisin, saattaa
tulevaisuuden vihittdiskaupalla saattaa olla vain yksi pidmedia. Silloin esimerkiksi nuorten
kohderyhmisti nousee mediaksi ilman muuta TV (ja radio), elikeldisten kohdalla ehki myo6s
aikakausilehdet kuten ET-lehti. Toisaalta kohderyhmien haku tulee laajentamaan mediapalettia.
Massamarkkinointi tulee todennikéisesti sdilyméain mutta suoramainontaakin pyritién
kohdistamaan enemmiin. Kohderyhméhaun liséksi toinen padsyy tidlle muutokselle on kanta-
asiakkuuden esiinnousu. Vastaaja arveli, etti nykyinen meno muuttuu lyhyimmilldén 2-3 vuoden
kuluessa, pisimmillédén S - 10 vuoden kuluessa.

Toinen vastaaja niki, ettd heidédn ketjunsa olisi hyvin kiinnostunut mahdollisuudesta jakaa
mainoskuvasto sanomalehden vilissé. Tillainen toimintatapa mahdollistaisi seki tarkan
ajoituksen ettd mahdollisuuden jakaa vain tietyille maantieteellisilli alueille. Valitettavasti vain
muutama sanomalehti on tillaisen palvelun tarjoamisesta kiinnostunut.

Kolmannen vastaajan mukaan perinteinen sanomalehti kokee sidhkdisen viestinnén taholta uhkaa,
koska sanomalehden voi helposti siirtdd sdhkdiseen muotoon ja printata ulos esimerkiksi
internetin kautta. Sanomalehden mahdollisuutena vastaaja pitii kykyé uutisoivaan ilmaisuun,
mité voisi yrittdd enemmén hyddyntéid esimerkiksi tapahtumamarkkinoinnissa.
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2. ILMOITUSLIITE

2.1. IImoitusliitteen vahvuudet ja heikkoudet

2.1.1. Ketjujohto

Iimoitusliitetti vastaajan ketju oli jonkin verran kiyttinyt elintarvikemainonnassa. Liite on
vastaajan mukaan Kallis ja liséksi liite on leimautunut selvésti automarkettien mainosvilineeksi.
Tisti hiinen edustamansa ketju haluaa erottautua. Vastaajan mukaan he pystyvit tekeméin
nelivirisen miljoonapainoksen suoramainonnassa, joka tulee muutamaa kymmenti
sanomalehden ilmoitusliitettd selvésti halvemmaksi.

Toisen vastaajan mukaan ilmoitusliite tukee parhaimmalla tavalla ketjumaista toimintatapaa
kaikista niisti kolmesta mainosvilineesti (suora, ilmoitus, liite). Liite tehdaiin keskitetysti ja liite
mahdollistaa ilmoittelun samantyyppisellid konseptilla samana piivind eri puolella maata ja antaa
mainonnassa vastaajan kaipaamaa ilmaherruutta. Ketju on paraikaa rakentamassa linjayhteyksid
Kirkimedian ja sen edustamien sanomalehtien vilille. Télla hetkelld ketju on vield neuvotellut
kaikkien sanomalehtien kanssa erikseen, koska hinta on silloin tullut edullisemmaksi.
Tulevaisuudessa vastaaja arveli, ettd Kidrkimedian kanssa paastéin neuvottelemaan keskitetysti
niin etti liitteen hintataso pysyy edelleenkin kohtuullisena. IImoituskoot tosin vield vaihtelevat
eri sanomalehdissi, mutta timén asian kanssa ketju voi kylli elds.

Kolmas vastaaja nikee ilmoitusliitteen samana tuotteena kuin sanomalehti-ilmoitus. Liitteeseen
liittyy sellainen huono puoli, etti liite pité4 valmistaa huomattavasti aikaisemmin kuin koko
sivun ilmoitus sanomalehteen. Titéd vastaaja pitdd kisittdméattoména.

Neljds vastaaja arvioi, ettd ilmoitusliitteelld saavuttaa melko korkean peittoprosentin. Liitteessi
vastaaja myos nikee hyvin huomioarvon, koska lehted lukiessa liitetté ei voi olla koskematta.
Liite on ketjun kannalta my6s oma ja ketjun viestille omistettu kokonaisuus, jolla on
suoramainokseen verrattava mahdollisuus siilytettivyyteen. Liitteessd ei mydskiéin ole erillistd
jakelukustannusta. Huonoina puolina vastaaja niki kalliin hinnan, sekd mahdollisuuden, etti liite
voi helposti pudota lehden vilistd. Vastaaja ei myskddn pidi liitettd kovinkaan imagolidhtSisend.

Viidennen vastaajan mukaan heidin ketjunsa ja lehtien Kérkimediat-yhteenliittymén vilinen
yhteisty® tullee lisaintymézn niin, ettd jossain vaiheessa ketjulla on ulkoasultaan samanlaiset
mainokset kaikissa 28 lehdessi. Ilmoitusten sisilto tosin vaihtelee sitten paikkakunnittain. Taméa
tosin edellyttii sitd, etti myds ketjun sanomalehtimainonta saadaan paremmin keskitettya.
Uhkatekijini vastaaja nikee, etti mainonnan maksajana toimii paikallinen taso. T4lldin on
olemassa vaara, etti mainonnan pigpaino siirtyy poispiin printtimainonnasta yleensi. Toisena
uhkatekijini vastaaja niki kaupan kassajéirjestelmien kehityksen ja kanta-asiakasmainonnan:
kassajirjestelms antaa jo tarkat tiedot markkinointipditdsten pohjaksi ja kanta-
asiakasmarkkinointi antaa mahdollisuudet segmentoida mainontaa jo paikallisellakin tasolla.
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2.1.2. Aluejohto

Tédmi ketju on kiyttényt ilmoitusliitetti vain joskus harvoin imagotyyppiseen mainontaan.
Liitteen huonona puolena vastaaja néki mahdollisuuden ottaa liite pois lehden vilisti.

Toisen vastaajan mukaan sanomalehden liitteen vahvuutena on varma jakelu ja vastaavasti
uhkatekijéni lehden levikin lasku, jolloin saavutettu asiakkaiden méiri laskee. Samoin
sanomalehden liite on erinomainen viline, kun halutaan nopeaa toimintaa ja kauppa ikkii
tidyteen ihmisi erilaisilla kérkituotteilla.

Kolmannen henkilon mukaan ilmoitusliite kdyttdytyy varsin pitkille samalla tavalla kuin
sanomalehti-ilmoitus paitsi etti liite on vield erottuvampi ja nikyvimpi.

2.2. Ilmoitusliitteen mahdollisuudet ja uhat
2.2.1. Ketjujohto

Iimoitusliitteen osalta eris vastaaja havaitsi, etti liitteessd on hyddynnetty
kehittdmismahdollisuuksia. Insertin formaatit vaihtelevat samoin kuin liitteiden kokokin.
Ilmoitusliite on valitettavasti kuitenkin jdinyt yhden kauppatyypin mediaksi. Toisaalta vastaaja
niiki, etti lehtitalot voisivat kehittii liitteelle muitakin funktioita, kuin mita silld nyt on. Tosin
vastaaja kuitenkin arveli, ettd nykymenetelmillid sanomalehdet saavat rahansa melko vihilld
vaivalla. Yleinen uhka mainonnalle on ollut jo 20 vuotta, ettd mainonta loppuu. Niin ei

kuitenkaan ole kidynyt.

Toinen vastaaja néki, etti tulevaisuudessa mainostajat kohdistavat mainosmarkkansa uudestaan.
Silloin on kaikkien mediakentiin jisenten seki kehitettivi omaa tuotettaan ettd osattava vastata
mainonnan kustannuksien alentamista vaativaan haasteeseen. Télloin tulee harkittavaksi,
pitdisiko esimerkiksi mainoskuvasto tai sanomalehti-ilmoittelusta luopua kokonaan, koska siinid
tavoitellaan tismilleen samaa kohderyhméé péillekkidisesti. Sanomalehdet eivit vastaajan
mukaan kuitenkaan ollenkaan ymmdirréd vaatimuksia ilmoitusten hintojen alentamisesta. Toisena
eri medioiden periaatteellisena uhkana ja mahdollisuutena vastaaja piti sité, ettd kaupan pitii olla
mukana sellaisissa medioissa, joissa viesti huomataan.

3. SUORAMAINONTA

3.1. Suoramainonnan vahvuudet ja heikkoudet

3.1.1. Ketjujohto

Eris vastaaja niki, ettd suoramainonta on heille paras viline esitelld ketjun valikoimia tilld
hetkelld. Suoramainos antaa heidén ketjulleen tehokkaimman tavan ldhestyd suurta madrad
asiakkaita esittelemilld suurta médirdi tuotteita tyylikkddsti kuvitettuna. Suoramainonnan suurin
heikkous sen vaatima aika ja siten muutosten teon hitaus. Lis#ksi heiddn ketjussaan mainontaa
hoitaa iso organisaatio, joka on tottunut tekemi#n asiat visuaalisesti tietylld tavalla. Ndin ollen
muutosvastarintaakin esiintyy. Toisaalta jos muutokset esimerkiksi suoramainoksen ulkoasuun
tehdiin liian nopeasti, asiakkaat reagoivat ostamalla vahemmin. Tistéd on heidéin ketjullaan
kéytinnon kokemusta. Néin ollen mahdolliset muutokset pité toteuttaa hallitusti.

Mainoskuvaston tulevaisuuteen vastaaja uskoo. Ostotapahtumaan liitetéiin muitakin toimintoja
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kuin meno johonkin kauppaan. Suoramainos saattaa tulevaisuudessa muistuttaa enemmén
postimyyntikuvastoa, jonka avulla asiakas voi tehdi tuotteiden esivalintaa. Suoramainos seki
osoitteettomana ettd osoitteellisena tarjoaa kanavan, jonka avulla voidaan esimerkiksi internetii
hyviksikayttden luoda tilausjérjestelméd. Vastaaja nikee tissi suhteessa suoramainoksen ainoana
mediana, jolla ostotapahtuma voidaan tehdé kotona aivan ldhitulevaisuudessa

Toisen haastateltavan mielestd suoramainonnan vahvuuksia on ilman muuta kustannustehokkuus
tind péivénd sekd se, ettd suoramainos menee joka postiluukkuun tai ainakin useampaan kuin
sanomalehti. Suoramainoksen heikkouksina on huono erottautumiskyky mainostulvassa seki
sanomalehted huonompi jakelun perillemenon luotettavuus. Suoramainonnassa on lisiksi omana
ongelmana riippuvuus siistd: kun esim. vuodenajat vaihtelevat ja kesid ei kuulu, pitiisi jakelua
voida siirtdi viikolla parilla teenpéin. Téhén ketju on jossain méirin ja joidenkin tuotteiden
osalta varautunut tekemiilld kuvastoja kelluvina. T4lléin méiritelldsin vain, milloin hintojen
voimassaolo péittyy. Jakelu toteutetaan esimerkiksi puutarhakuvastoissa sitten maantieteellisesti
eteldstd pohjoiseen eri aikoina.

Kolmas haastateltava nikee suoramainonnan vahvuutena mahdollisuuden toteuttaa
mainostoimenpide samaan aikaan koko maassa, koko markkina-alueella, koko ketjussa
samansiséltdisend suurelle osaa suomalaisia kuluttajia. Samalla suhteessa mediapintaan
suoramainos on varsin edullinen viline. Heikkoutena on ehdottomasti kohdistamisen vaikeus,
perillemenon varmistaminen ja samankaltaisuus: véahittidiskaupan suoramainoksia ei erota
toisistaan. Suoramainonnalla voi haastateltavan mukaan vahvistaa imagoa, mutta ei oikein

rakentaa siti.

Neljds vastaaja sanoi, etti suoran vahvuutena on mahdollisuus tehdéd suoramainokset
erikokoisina ja ketjun omalla identiteetilld. Samoin suoramainoksen voi kohdistaa ainakin
maantieteellisesti jollain tavalla ja saavuttaa samalla hyvin peiton my6s sellaisten keskuudessa,
joille ei tule sanomalehted. Heikkoutena vastaa niki, ettd suoramainos on hidastempoinen eiki
juurikaan dynaaminen viline. Lis#ksi yksikkokustannus nousee sekin joillain alueilla melko

korkeaksi.

Viidennen vastaajan mukaan suoramainoskuvaston vahvuuksia on sdilyvyysaika parista pdivisti
aina viikkoon asti. Lis#iksi suoramainoskuvasto antaa hyvin mahdollisuuksia tuoda esille ketjun
valikoimaa. Huonona puolena vastaaja niki sen, etti suoramainos hukkuu helposti muuhun
mainosmassaan ja suoramainoksen tekeminen vaatii tekij6iltdén koko ajan hyvéi tasoa jotta

suoramainoksen lukuarvo pysyy korkeana.

3.1.2. Aluejohto

Suoramainonnan vahvuudeksi yksi vastaaja niiki mahdollisuuden kohderyhmin ja jakelualueen
maantieteelliseen rajaamiseen: sanomalehti taasen menee vain tilaajille. Kyseinen vastaaja ei
nihnyt suorajakelussa varsinaista heikkoutta, tosin suoramainoksen tuotantoprosessi on
monimutkaisempi ja samalla ty6lddmpi kuin sanomalehti-ilmoituksen.

Toinen alueen edustaja néki suoramainonnan, etenkin kuvastot, vahvana vilineeni tarvittaessa
ilmoituspintaa enemmiin ja haluttaessa laajempia tuotekokonaisuuksia esille. Kuvastotyyppisessi
mainonnassa huonoa on sen vaatima pitki aika: esim. tuoretuotteita ei oikein voi mainostaa
kuukauden voimassa olevilla vihkosilla, koska kukaan ei voi taata tuotteen saatavuutta eikéd
tuoreutta noin pitkiksi aikaa. Vastaaja ei uskonut siihen, ettd sanoman luotettavuutta lisdisi
jotenkin se, ettd mainos tulee sanomalehden vilissa liitteend eikd suoramainoksena.
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Kolmannen haastateltavan nikdvinkkelistd suoramainoskuvasto on kustannustehokas viline, jota
voidaan painaa keskitetysti suuria médrid 4-véritekniikalla niille tuotteille, joita ketjun keskitetty

ostoryhmi on hankkinut.

Neljinnen vastaajan mukaan suoramainos tai téssi tapauksessa alueella tehtivi suoramainos on
nopea tehdi, oikeastaan nopeampi kuin jos heilld tehtiisiin sanomalehti-ilmoitus. Osoitteettoman
suoran vahvuuksiksi vastaaja niki myos jakelun kohdistamis-mahdollisuuden verrattuna
sanomalehteen. Heikkoutena on huono erottautumiskyky suuressa mainosnipussa. Vastaaja
harmitteli sitd, ettei muualla painetun kuvaston jakaminen sanomalehden vilissi ole mahdollista

tai ainakin se on kovin Kkallista.

3.2. Suoramainonnan mahdollisuudet ja uhat

3.2.1. Ketjujohto

Muuan vastaaja katsoo, etté tulevaisuudessa ketjujen pitdi valita yksi padasiallinen printtimedia,
jos printtii ylipaztizan vield kdytetddn. Uhkana on tdllsin ettd joko lehti-ilmoitus tai suoramainos

hiviidid kuvasta.

Toinen vastaaja niki, ettd suoramainonnan suurin uhkatekiji on sen lopettaminen ja asiakkaiden
tympizntyminen kotiin tulevaan informaatiotulvaan. Toisaalta tulevaisuudessa ketjujen
printtimediapaletti saattaa sisdll6]tidén erilaisempi kuin ténén, jolloin joku ketju saattaa kayttdd
vain suoramainontaa ja toinen vain sanomalehti-ilmoittelua tai liitettd. Téll6in mainonnan
erilaistaminen saattaa jittdé kaikille printtimedioille elintilaa.

Kolmas vastaaja nikee, ettd entistd tarkempi kohderyhméhaku vaatii siirtymisti osoitteellisen
suoramainonnan puolelle. Toisaalta perinteisessi osoitteettomassa suorassa pitdisi pystyd
tarkempaan kohdistamiseen. Vastaaja nikee, ettd mikili osoitteetonta ei kehitetd nykyisesti, sen

suhteellinen kilpailuasema saattaa heiketd nykyisesti.

Neljinnen vastaajan mielestd etukiteen on joskus vaikea néhdd tulevaisuutta, sen
mahdollisuuksia ja uhkia. Suoramainonnan osalta vastaaja arvelee, ettd kustannusten
alentamisen vaatimus muodostaa selvén uhkatekijén suoramainonnalle.

3.2.2. Aluejohto

Eris vastaaja nikee, ettd suoramainonnan suurin uhka on, ettd se lopetetaan. Suurin mahdollisuus
puolestaan on, etti suoramainontaa tehdéén entiseen malliin, koska suoramainonta on sittenkin
kohtuuhintaista suhteessa saavutettavaan asiakaspotentiaaliin.

Toinen haastateltava arvioi, ettd suurin mahdollisuus suoramainonnalle liittyy liittoutumiseen
sanomalehdiston kanssa. Télldin ketju voi kiyttdsd sanomalehden ja suoramainonnan yhteisty6ti
hyvikseen parhaimmalla mahdollisella tavalla. Suurin uhka on, ettd mitdén yhteistyoté ei synny
vaan jatketaan entiseen malliin ilman mitdén yhteistyta.

Kolmas vastaaja arvjoi, ettd suoramainonnan samankaltaisuus merkitsee sen merkityksen
vihenemisti, koska asiakkaat kyllastyvét. Mahdollisuus liittyy siihen, ettid suoramainos tuotteena
erilaistuisi ja saisi uusia muotoja tulevaisuudessa.
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4. MAINOSVALINEIDEN SOVELTUVUUS ERI TUOTERYHMIEN MAINONTAAN

4.1.Sanomalehti

4.1.1. Ketjujohto

Eris vastaaja niki sanomalehden erityisen sopivaksi elintarvikkeiden mainostamiseen. Lisiksi
vastaaja niki, ettd sanomalehti on melko muuntautuva ja sopii siten myds monen muun
tyyppisille tuotteille.

Toinen vasf'aaja néki sanomalehden sopivan erityisen hyvin péivittdistavaran mainostamiseen.
Kolmas vastaaja arveli, ettd hinen on varsin vaikeaa keksid, mille tuotteelle
sanomalehtimainonta ei sopisi. Mitd enemmiin liikutetaan imagomainonnan puolelle, sitid
epivarmemmaksi mediavalinnaksi sanomalehti kiy.

Neljénnen vastaajan mukaan sanomalehti sopii erityisen elintarvikkeiden ja muiden nopeaa
reagointia tarvitseville tuotteille.

Viides vastaaja ei nde suurtakaan eroa eri mainosvilineiden vilill4d, mutta sanomalehdessid
kannattaa mainostaa péivin tuotteita, jotka ovat hintaherkkii ja joiden hintataso muuttuu
paivittdin. Néistd esimerkkinid voi mainita hedelmiit ja vihannekset.

4 2. Imoitusliite

4.2.1. Ketjujohto

IImoitusliitteen vastaaja néki tilld hetkelld leimantuneen toisaalta automarkettien, toisaalta
elintarvikkeiden vilineeksi. Kuten vastaaja asian ilmaisee '... halolla pddhdn
elintarvikemainontaa ja isoja rdiskeitd ja punaisia hintoja.'

Toinen vastaajan mukaan ilmoitusliite soveltuu erittiin hyvin etenkin péivittdistavaran
mainostamiseen.

4.3. Suoramainos

4.3.1. Ketjujohto

Suoramainos sopii vastaajan mukaan hyvin erilaisten tavararyhmien mainontaan. Kuitenkin
joissain tavara-alueissa suoramainonta ei yksin riitd kohderyhmien tavoitteluun.

Toisen vastaajan mukaan suoramainonta taas sopii laajemman valikoiman esittelyyn, mitid
tarvitaan vaatteita, puutarhakalusteita ja muuta kiyttotavaraa mainostettaessa.

Kolmannen mielesti kuvasto taas on paikallaan enemmin kéyttétavaran puolella, haluttaessa
viestid valikoiman laajuutta ja kertoa tuotteista enemmin. Neljés niikee, ettd suoramainonta sopii
paremmin teollisille ja bulkkituotteille, joissa pédstiin pitkiin sarjoihin kuten valmisruuissa,
pakatussa lihassa ja pesuaineissa
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4.3.2. Aluejohto

Eriiin vastaajan mukaan kiyttotavarakauppa yleensi on sellaista, ettd siini mainonta puolustaan
paremmin paikkaansa, koska kiyttotavarakaupassa voi erilaisia tarpeita herételld paremmin.
Piivittdistavarassa erityisesti ruokapuolella mainoksella voi saada ostamaan lshinni hinnan

avulla.

sanomalehden liitteen ja suoramainoksen vililld.

Kolmannen vastaajan mukaan kokonaisuutena ns. pitkénsarjan tuotteet sopivat paremmin
sanomalehteen ja valikoimatuotteet kuvastoon. Tyypillista pitkénsarjan tuotteille on hinta-
painotteisuus eli ne ovat tillaisid tarjoustuotteita. Valikoimatuotteet taas sopivat hyvin
suoramainokseen, koska siini voi paremmin tuoda esille valikoimien laajuutta.

5. MAINOSSANOMAN ELINIKA ERI MAINOSVALINEISSA

5.1. Mainossanoman eliniki sanomalehdessi

5.1.1. Ketjujohto

Eridn vastaajan mukaan sanomalehti on piivin media; pdivin vanha uutinen on menetetty juttu.
Toisen vastaajan mukaan sanomalehti-ilmoitus el tasan yhden eli ilmestymispiivin.
Kolmannen vastaajan mukaan sanomalehden elinikd on hyvin lyhyt, mutta ilmestymistiheys ja

hyva huomioarvo korjaavat titd puutetta.

5.1.2. Aluejohto

Eriin vastaajan mukaan sanomalehti ja ilmoitusliite meneviit roskiin saman tien, ei niitd kukaan
saistd. Toinen vastaaja kokee, ettd sanomalehti on ajallisesti selvisti lyhytkestoisempaa kuin
suoramainonta.

5.2. Mainossanoman eliniké ilmoitusliitteessid

5.2.1. Ketjujohto

Yhden vastaajan mukaan ilmoitusliitteen eliniki on lyhyt, mutta saattaa olla véhén pidempi kuin
sanomalehti-ilmoituksen eridén vastaajan mukaan. Toisen vastaajan mukaan piivin tai kaksi
vanhaa ilmoitusliitetti ei kukaan lue. Kolmas vastaaja on keksinyt oivan vertauksen sanoman
eliniéistd: 'sanomalehti-ilmoitus luetaan nopeasti aamulla ruokapdoyddssd ja kuvaston lukee

perheenditi illalla enempi ajan kanssa sohvapdyddn ddressa.'
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5.3. Mainossanoman elinikii suoramainoksessa

5.3.1. Ketjujohto

Yksi vastaaja kertoi, ettd heilld on erilaisin tutkimuksin selvitetty, ettd heidédn osoitteettomien
suoramainoksien eliniki on varsin pitkd. Tami nédkyy kdytinnossd mm. myynnin kehityksessé
kuukauden eri pdivini.

Toisen mukaan suoramainonnalla on pisin elinaika. Kuukauden voimassa olevissa kuvastoissa
myynti nousee aluksi selvisti ja vastajaan mukaan ihme kylld, myyntikéyrd nousee hieman ennen
kuvaston voimassaolon pidttymistd. Tama viittaisi siihen, ettd ainakin osa kuluttajista séistéisi
kuvaston pidempéiin. Kolmas vastaaja néki, ettd suoramainoskuvastolla pyritdéin pidempéén
elinikdédn kuin ilmoituksella ja liitteelld. Kdytinndssé ndin ei kuitenkaan kédytinnossi ole vaan
kuvaston elinaika jéd 2 - 3 pdivii.

Kolmas vastaaja kokee eliniéin niin, ettd suoramainoskuvastolla on pisin elinikd. Neljéinnen
haastateltavan mielesté on niin, ettei pdivin vanhaa sanomalehted kukaan lue, mutta
mainoskuvasto saattaa eldd viikonkin.

5.3.2. Aluejohto

Muuan vastaaja oli sitd mieltd, etti mainossanoman eliniki on yleisesti kerta kaikkiaan lyhyt.

Toinen vastaaja kertoo, etti tutkimusten mukaan monellakaan asiakkaalla ei ole etukiiteen tietoa,
miti ruokaa asiakas ostaa kauppaan tullessaan. Niin ollen térkein media on myymali

.......

kylld vastaajan mukaan kuukauden voimassa olevissa mainoksissa esitellyt tuotteet saavat aivan
loppuaikoina aikaan selviin myyntipiikin.

Kolmas haastateltava arvioi, ettd mitid pidempiin asiakas lukee mainoskuvastoa, sitd pidempéin
se eldi asiakkaan mielessd imagona. Tilloin kuvaston eliniki on pidempi kuin ilmoituksen ja
liitteen. Muutoin vastaaja nikee, ettd kuvasto menee samalla tavalla samana péivénd
paperikeriykseen kuin sanomalehtikin, mahdollisesti kanta-asiakaslehti sdilyy hieman

pidempéin.
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6. MAINOSVALINEIDEN PAREMMUUSJARJESTYS

6.1. Ketjujohto

Eréin pédkonttorin edustajan mukaan heidin ketjulleen tirkein media on ilman muuta
suoramainos ja sanomalehden ja liitteen kohdalla ei ole juuri eroa. Vastaaja piti ilman muuta
parempana, etti heidin mainoksensa on sanomalehden kannessa kuin lehden viliss.

Toisen vastaajan mukaan heille selvisti tirkein media on sanomalehden ilmoitusliite ja
seuraavaksi suoramainoskuvastot. Tulevaisuudessa osoitteellinen kanta-asiakasmarkkinointi

tulee vahvistumaan selvisti.

Kolmas vastaaja nikee koko kysymyksenasettelun niin, etti tulevaisuudessa mainonta ja
enemmiin mix eri mainosvilineiden vililld. Télloin pitdd 16ytiéd oikea suhde eri mainosvilineiden
vilille. Peruslihtokohtana on tietysti, mitd kohderyhméé halutaan tavoitella ja mediavalinnat
pitii tehdd tamén perusteella.

Neljds vastaaja nikee, ettd heidiin ketjunsa kannalta sanomalehti ja suoramainos eivét niinkiin
kilpaile toistensa kanssa, vaan tiydentivit toisiaan. Vihittdiskaupan tavarapeli méaréa sen, ettd
kuvastoissa voidaan kiyttid samoja tuotteita tiettynd ajanjaksona. Toisaalta kuvastot ilmestyvit
suhteellisen harvakseltaan ja niin tarvitaan sanomalehti-ilmoittelua pdivittimain ja edistdmaiin

ketjun ja sen tuotteiden tuoreuskuvaa.

6.2. Aluejohto

Yhden vastaajan mukaan heille kaikkein tirkein media on kanta-asiakasmarkkinointi ja toiseksi
oma suoramainoslehti. Témin jilkeen vasta tulevat lehti-ilmoitus, liitettd he eivit juuri ole
kiyttaneetkdin.

Toinen vastaaja taas sanoo, ettd '.. jdrjestelmddn sitoutuneena luotan
suoramainontaan...toisaalta tdssd mittakaavassa ei kustannussyistd oikein oo muutakaan

vaihtoehtoo...'

owss

ne toimivat eri tavalla. 'Jos haluamme tin markkinointiviestinndn tehokkaasti hoitamaan, niin
tarvitsemme molempia vdlineita (liite + suora). Suora on siks tdrkee, et osoitteellinen isolle
segmentille kohdistettuna on turhan kallis, vaikka osoitteettomassa on toi hukkalevikki
kumminkin jonkinmoinen.'
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7. SUORAMAINONNAN KEHITTAMISMAHDOLLISUUDET MAINOSVALINEENA

7.1. Ketjujohto

Eriis vastaaja tuumi, ettd heiddnkin ketjunsa ryhtyy 2-3 vuoden kuluttua tekeméin enemmén
osoitteellista suoramainontaa. Samalla vastaaja arveli, ettd osoitteetonkin suora tulee sdilyméin
mutta osoitteellinen tulee siihen rinnalle. Toisaalta vastaaja nidki my6s ketjun siséisid

tulee tietynlainen brandi. Kiytéinn6ssd suoramainokseen pitéi kehittii sellaisia elementtejd, joka
tekee siitd kodissa odotetun painotuotteen. Titd odotusarvoa pitii sitten ruokkia muilla
medioilla. Samalla suoramainosta pitédé voida kdyttisi myos ns. tapahtumamainonnan vilineend
esim. tuomalla esiin, ettd meilli on lauantaina 'happy hour' tms. Vastaaja niki, ettd tulevaisuuden
hyvé osoitteeton suoramainos on viikkolehti, joka kannetaan kotiin eikd maksa kuluttajalle

mitédn.

Toisen vastaajan mukaan heidin ketjunsa suoramainonnan méiri tulee ldhitulevaisuudessa ilman
muuta vihentymiin, etenkin péivittdistavaran osalta vastaaja pitdd aikaisempaa
pdivittdistavarakaupan mainontarulettia aika hulluna. Vastaajan mukaan heidén ketjunsa on
perinteisesti tehnyt suoramainoskuvastot alusta loppuun itse. Tulevaisuudessa heidén ketjunsa
aikoo pitii kuvastojen tuotannon omissa kasissién niin kauan kuin panostukset kuvastoihin ovat
nykyluokkaa. Sen sijaan kuvastojen visuaalista ilmettd voi aina parantaa sekd imagotyyppisté
mainontaa kehittdd. Niihin kahteen tapaukseen vastaaja kuvitteli heidin ostavan palveluita

ulkopuolisilta.

' Kohdistaminen on ollut minimaalista aikaisemmin ja kehityssuunta on ettd perinteisestd
osoitteettomasta suorasta mainonnasta, perinteisestd printtimainonnasta, sanomalehti-
ilmoittelusta selkedisti kehityssuunta kulkee kohdistettuun mainontaan, koska kaupan on selkedsti
enemmdn mietittivd markkinoinnin osumatarkkuutta kustannus- ja kilpailusyistd kuin
aikaisemmin °.... Jakelutuotetta pitdisi kehittdd siihen suuntaan, ettd jakelutuotetta olisi
mahdollista helpommin segmentoida esim. alueellisesti tuoteryhmittdin. Nykyddn jakelufirmat
antaa sulle kanavan jakaa mddriteltyihin talouksiin... ei, ei tdd ei endd riitd. Ja varmasti
kehittdmisen varaa olisi siind, etti maakunnan ykkoslehti ja suoramainonta jotenkin loytdisvdt
toisensa.' Samainen vastaaja nikee, ettéd tulevaisuuden harvat mutta tyylikké:t ja paksut
mainoskuvastot tehdéin suurella rahalla sesonkeihin (esim. keviit ja syksy) niin ettd niiden
elinikii saadaan oikeasti nostettua. Silloin perinteisti tuotemainontaa voitaisiin jossain
laajuudessa hoitaa esim. sanomalehdessé nopearytmisend, mutta timékin malli vaatisi
kustannusten alentamisen takia vilttimitti yhteistydkuvion sanomalehden ja suorajakelutalon
vililld. Kanta-asiakasmarkkinointi tulee joka tapauksessa vahvistumaan voimakkaasti
periaatteella: miti nuorempi ketju ja mitd vihemmin kanta-asiakkaita, sitd enemmén
massamaista suoramainontaa ja toisinpéin.
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Neljds vastaaja sanoi, ettd osa heidin ketjunsa viesti pitdi suoramainontaa aikansa eléneend, osa
taas niikee suoramainoksella olevan sijansa tulevaisuudessakin. Suoramainos saattaa tosin
muuttaa muotoaan, niin ettd se saattaa olla entistd useammin esim. asiakaslehden liitteeni.
Kaikki kaupan ketjut pyrkivit kanta-asiakkuuteen. Kanta-asiakasmarkkinointia tehdéén muulla
tavoin kuin mainonnan ilmaherruudella tai tuote- tai tuote-hintamainonnalla. Niin ollen
painotukset mainonnassa tulevat muuttumaan nykyisestd. Miti enemmin ja syvemmiille kanta-
asiakkuus kehittyy, sitd vihemmin on ketjulla on tarvetta mainostamiseen. Televisio- ja
sanomalehtimainonnalla ei niiden lyhytkestoisuuden takia p#éstd asiakassuhteen syventimiseen
vaan siini tarvitaan suoramainontaa ilmeisesti osoitteellisena.

Viides vastaaja nikee selvisti, ettd tuuli puhaltaa kohti kohdistettuun kanta-
asiakasmarkkinointiin. Kohdistamisen eviiit saadaan kanta-asiakasrekisteristi.

7.2. Aluejohto

Eriis haastateltava sanoi, ettei heilld ole erityisempid parannusehdotuksia. Joka tapauksessa
heidiin yrityksessdin pyritiin entisestiin vahvistamaan kanta-asiakasmarkkinointia. Muutoin
mainonnan kokonaispotti pienenee vihittdiskaupassa ja siti mainontaa suunnataan uudelleen
kanta-asiakkuuteen sekd TV-mainontaan.

Toinen vastaaja arvelee, etti tulevaisuudessa kohdistamisen merkitys suoramainonnassa tulee
kasvamaan. Vastaajan mukaan heidénkin pitiisi saada enempi tietoa, minkélaisia ihmistéd asuu
millékin alueella ja saada tiillaisia kohdistamiskriteereji selville. Nidissd merkeissi ketju voisi
harjoittaa vastaajan mukaan yhteisty6td mm. jakeluyhtion kanssa.

Kolmas vastaaja sanoo, etti he ovat selvisti pudottaneet panostustaan niin suoramainontaan kuin
sanomalehti-ilmoitteluun. 'Kylld tulevaisuus on koko ajan osoitteellinen suora, koko kanta-
asiakassuhdeasia voimistuu ja sitd kautta vihenee normaali pdivittdinen tarve ilmoittaa.'
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IV JOHTOPAATOKSET
1. SUORAMAINONNAN TEHTAVAT

1.1. Myynnin lisdystehtivi

Vihittdiskaupan ketjut kéyttavit suoramainontaa ennen kaikkea lisitikseen myyntiéén.
Ketjujohdon edustajat seuraavat myynnin kehitystd sdannéllisilld tutkimuksilla ja seurannalla.
Analyyttisen tiedon lisiksi ketjujohdon edustajilla on vahvaa uskoa suoramainontaa kohtaan,
uskomatta ei suoramainontaa kannattaisi muutoin tehdékéin: muuan vastaaja kertoi, ettd
suoramainostoimenpiteen poisjiénti laskee vilittémésti ketjun myyntid - nopeasti toteutettu
korjausjakelu taas nostaa myyntid. Suoramainonnan onnistuminen tosin edellytti, ettd ketjut
sisdistidvit ensin itse suoramainonnan merkityksen ketjun myynnille ja sen jilkeen toteuttavat
myymiélitasolla suoramainoksessa annetut lJupaukset.

1.2. Informointitehtiva

1.2.1 Tuotemainonta

Vibhittdiskaupan suoramainonta on ennen kaikkea vahvaa tuote tai tuote-hintamainontaa. Kaikki
ketjut katsovat myyvinsi sellaisia laadukkaita tuotteita edulliseen hintaan, joita asiakkaat
haluavat ostaa. Suoramainonta sopii ennen kaikkea laajan tavaravalikoiman esille tuontiin.

Suoramainokset ovat nimenomaan fuotekatalogeja, joissa:

- kdyttdtavaramainonnassa tuodaan laajaa valikoimaa esille
- pdivittdistavaramainonta edustaa ldhinnd tuote-hintamainontaa.

Kiyttotavaran osalta on tirke#i, ettd mainostettavat tuotteet osuvat kuluvassa olevaan sesonkiin
kuten kesiin tai juhannukseen. Koska kiéyttotavarat hankitaan pédosin ulkomailta, on
tavaranhallinnan onnistuminen eriftéin térkeid jotta ketju saa koko maahan riittivd méirin
tuotteita. Kiyttotavaran osalta mainonta yhdistyy ketjun tavaranhankintaan, sillid ne tapahtuvat
samanaikaisesti: ostojérjestelmén antaa tiedot tuotteesta ja sen hinnasta samalla kun kuvat ja
tekstit yhdistetiin suoramainokseksi. Tulevaisuudessa tuotemainonnassa véhennetéin
hintarevitysti ja lisitdin suoramainosten imagoa, hydtykuvamaisuutta, kdyttoyhteyksié. Samalla
suoramainos saa lisd tekstid.

Piivittdistavaran osalta ketjut pyrkivit entistd selvemmin tasaiseen ja varmaan hinnoitteluun
erotuksena aikaisempien vuosien sahaavasta hinnoittelusta. Asiakkaille luodaan odotuksia, etti
hinnat pysyvit. Odotuksiin vastataan ja niin luodaan mielikuvaa edullisesta hintatasosta.

Osa ketjuista tuo mainonnassaan entisti enemmin esille kaupparyhmén omia merkkeji ja
tuoteperheitd, toisten ketjujen myydessi vain muiden valmistajien tuotteita.

Fyysisesti suoramainos jakautuu eri osiin: osa on kaikille liikkeille yhteisid sivuja, ndiden lisdksi
on usein paikallisia sivuja.
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1.2.2. Tuotetiedotus

Tuotetiedotus ei ole suoramainoksen péitarkoitus, mutta jossain miérin ketjut kertovat
tuotteiden materiaaleista ja kéyttotavoista, elintarvikkeista 16ytyy reseptejid. Uutuustuotteiden
tiedottamisesta henkilokunnalle vastaa yleensi paikallinen esimies, jolla on asiaan liittyvi
materiaali ostokansiot, tilauslomakkeet jne. Sisdistd markkinointia omalle henkilokunnalle
pidetin sinilldin erittdin tirkesnd ennen promootiota. P4osin tuotetiedotuksesta vastaa
kuitenkin teollisuus, jonka pitiisi tuoda asiaa esille televisiossa sekd kiyttdmallid konsulentteja

myymélGissi.
1.3 Imagotehtédvi

Myynnin lisééimisen ja tuotemainonnan jilkeen tirkeimmaiksi tavoitteeksi nousevat
mielikuvatavoitteet. Imagotavoitteet ovat osa markkinointistrategiaa, jotka on tehty
paikonttorissa Helsingissi ja jota pitid alueiden noudattaa. Keskitetty mainonta, ostaminen,
myyméldiden suunnittelu jne. antavat ketjun imagolle yleisilmeen, jota ketjujohto haluaa seurata.

Térkeintd ketjuille imagon osalta ovat ostopaikan valintakriteerit, joita on vahvasti tuotava esille
suoramainonnassa. Niitid valintakriteerejd ovat myytévit tuotteet ja niiden hinta — ja laatutaso,
myymilin saavutettavuus seki asioinnin helppous jne.

Suoramainonta sopii myos hintamielikuvan parantamiseen tai muuttamiseen. Samanlaiset
kuvastot kaikkialla tukevat yrityskuvaa, koska viesti saadaan samansisiltdisenid kaikkialle
Suomeen.

1.4. Ohjaustehtiva
1.4.1. Myymiildhenkilokunnan tyén tukeminen

Sisdisen markkinoinnin keinoin ketju kiy lédpi 6-7 kertaa vuoden aikana mainostettavat tuotteet
kunakin sesonkina. T#ll6in paikallinen henkilokunta tulee tietoiseksi mainostettavista tuotteista
ja sitoutuu ketjun tavoitteisiin. Suoramainonnalla on psykologisesti tukeva vaikutus
henkil6kunnan toimintaan, koska henkilkunta tietdi asiakkaiden kysyvin mainostettuja
tuotteita. Samalla suoramainos ohjaa tuotteiden esillepanoa myymdilédssd, koska
promootiotuotteet pitid hakea varastosta ja laittaa esille myymalédin. Tosin nykyéin vaaditaan,
ettd myymilin pitié olla kunnossa asiakkaiden tulla ilman suoramainontaakin.

1.4.2. Ketjuorganisaation tukeminen

Ketjumainen toiminta kytkeytyy kilpailuasemaan: yhteniinen ketju saa voimakkaamman
kilpailuaseman suhteessa painotaloihin, reproihin, tavarantoimittajiin ja mihin tahansa
sidosryhmiin. Tilloin yhteisostolla tai kilpailuttamalla saadaan hintaa painettua alas. Toisaalta
ketju saavuttaa myos sisédisen yhteystyoedun, kun ostajat sekd markkinointi ovat kiinteésti
yhteydessi keskendin, silld suoramainonta on kiytéinndssid myds osa tavaranhankintaa ja
tavarapelid. Suoramainonta pakottaa omalta osaltaan myds ketjun alueelliset liikkeet yhteisiin
tavoitteisiin ja ketjumaiseen toimintaa mukaan, silld paikalliselle sooloillulle jad entistd
vihemmin tilaa. Erityisen hyvin suoramainonta sopii mediaksi maantieteellisesti hajanaisille ja
idltddn nuorille ketjuille
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2. KANTA-ASIAKASMARKKINOINTI

Mainonnassa niin kuin monella muullakin alalla kustannukset ovat nousseet pitkilld tihtdimella.
Niin on asianlaita my0s vahittdiskaupan ketjujen markkinoinnissa. Ketjut ovat pyrkineet
vidhentdméidn markkinointiin ja mainontaan kéyttimidén panoksia sekd suuntaamaan niité
uudelleen. Kanta-asiakasohjelmien avulla ketjut pyrkivit seki parantamaan mainonnan
osumatarkkuutta ettd pitdméian kiinni jo saamistaan asiakkaista. Kanta-asiakkuuden esiinnousu
muuttaa vihittdiskaupan ketjujen mainontaa lihivuosina: osoitteeton suora, liitteet ja
sanomalehti-ilmoittelu vihenevit samalla kun osoitteellisen suoramainoksen osuus mainonnan
kakusta kasvaa.

Kaikilla ketjuilla on ldhitulevaisuudessa omat kanta-asiakasohjelmansa.

Kanta-asiakkuus on asiakkaalle joko maksuton tai maksullinen. Maksu maksetaan kerran tai
aina vuosittain. Kanta-asiakasohjelmilla pyritééin ensisijaisesti kiinni saadusta asiakkaasta ja
sitouttaa asiakas tarjoamalla hiinelle etuja. Kanta-asiakkaan saama etu on joko hinnanalennus
tai sitten bonus tai bonusseteli, jonka asiakas saa kéyttid miten haluaa kaupparyhmin
toimipisteissi. Kanta-asiakkaille annetut edut méirittelee jokainen ketju itsendisesti.

Kanta-asiakashankinta on monivaiheinen prosessi. Ensiksi ketju tuo kanta-asiakkuutta esiin mm.
massamainonnassaan esittelemille mm. asiakkaan saamia etuja. Myymilidmainonnassa tuodaan
kanta-asiakkuutta sitten voimakkaasti mm. hintalapuissa 16ytyy erillinen kanta-asiakashinta.
Kaikissa ketjuissa on myos kanta-asiakkuudesta kertova esittelypoyti ja sille vastuuhenkil®.
Ketjun tarkoituksena on, ettd asiakas hankkisi kanta-asiakaskortin. Kanta-asiakkaiksi liittyneille
lihetéiin sitten kuukausittain osoitteellista suoramainontaa: usein mukana on kaupparyhmén
asiakaslehti, mahdollinen bonuslaskelma sekd suoramainontaa. Samaan aikaan kaupan
kassajiéirjestelmiit ovat niin kehittyneet, ettéd asiakkaiden ostokédyttdytymisen seuraaminen on
periaatteessa mahdollista jopa yksittdisen tuotteen tasolla. Tdhin ei tiettdvisti ketjut kuitenkaan
pyri, vaan l6ytiméin erilaisia suurempia segmenttejd, joille sitten voisi tarkemmin kohdistaa
mainontaa . T#ll6in esimerkiksi bensiinid ostaneelle asiakkaalle voitaisiin tarjota auton varaosia
tai auton huoltopalveluja tulevaisuudessa.

3. SUORAMAINONTAPROSESSI

Vihittdiskaupan ketjujen strategiset markkinointisuunnitelmat ovat vuosisuunnitelma ja
puolivuotissuunnitelma. Niitéd kahta tarkentaa sitten taktiset kuukausisuunnitelmat ja vieldkin
lyhyemmallé ajalle tehdyt suunnitelmat. Ketjujohto péittiad, minkilaista mainontaa ja milld
mainosvilineilld ketju toteuttaa seuraavana vuonna. Vuosisuunnitelma siséltid tiedot mm.
aikatauluista, mainostettavista tavara-alueista tuoteryhmittiin ja kysyntéalueittain, kiytettévistd
sivuméiristd, sesonkien teemoista sekd budjetista.

Suoramainonnan kiytinnon toteutuksesta vastaava vihittdiskaupan ketjuissa yleensi tuotelinjat,
jotka tilaavat samalla tavarat. Osassa ketjuja on kaytossé tdysin keskitetty toimintapa, jossa
péikonttorin tuotelinjat yksin kdytinn®ssé pidttivat mainostettavista tuotteista. Tuotelinjoja
johtaa yleensi tuotepéiillikko tai valikoimapéillikkd, jotka ovat myds mainonnassa

myymildiden osastopiillikot osallistuvat suunnitteluun. Joka tapauksessa aluetason sananvalta
on selvisti pienentynyt vahittdiskaupan siirryttyd ketjumaiseen toimintapaan.
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Suoramainonnan suunnittelu alkaa samaan aikaan tavaroiden ostojen kanssa. Esimerkiksi
kiyttotavaroiden osalta ostot voivat tapahtua vuottakin ennen suoramainoksen jakoa,
piivittdistavarassa kuten elintarvikkeissa timé aika on huomattavasti lyhyempi, muutamista
viikoista pariin kuukauteen. Tuotelinjat paittivét lopullisesti mainostettavista

selvi trendi, ettd myos pdivittdistavaramainonta siirtyy entistd enemmién keskitettyyn
ketjutasoiseen mainontaan.

Kaikissa ketjuissa on oma mainososasto, mainostoimisto tai vastaava, joka vastaa
printtimainonnan kéytinnon toteutuksesta. Télld mainososastolla on kiytossédin kuvapankit
mainostettavista tuotteista. Ketjun omat AD:t ja copyt yhdistidvit kuvapankin kuvat teksteihin
sekd liittidvit ostojérjestelmistd saadut hintatiedot ja tuoteominaisuudet suoramainokseen.
Suoramainoksen sisélt6 lyodéén lukkoon mainososaston ja ostajien vililld 3 - 1,5 kuukautta
ennen suoramainoksen menoa jakoon vihin ketjusta riippuen. Mainostoimisto tekee
suoramainoksesta raakaversion, joka vield tarkistetaan ketjussa. Mainostoimistosta suoramainos
siirretddn joko puhelinlinjoja my&ten tai tietokonelevykkeelld reprostudioon.

Suoramainos siirretidiin kirjapainoon 1,5 kuukautta - 1 viikkoa ennen suorajakelua. Mitid
monimutkaisempi ja vaativampi painotuote suoramainos on, sitd aikaisemmin mainos yleensd
siirtyy kirjapainoon. Kirjapainossa suoramainokseen voi tehdd muutoksia noin 3 viikkoa ennen
jakelua, hitdtapauksissa viikkoa ennen jakelua. Kuitenkin mité lyhyemmissd ajassa muutoksia
pitdisi tehdi, sitd kalliimmaksi muutoksen toteutus ketjulle kidy. Suurimman tarpeen muutosten
tekoon muodostaa tavaran tulon viivdstyminen. Yleisesti voidaan sanoa, etti ketjujen mielesti
erilaisten muutosten teko on aivan liian hidasta ja jiykkéai kirjapainoissa. Poikkeuksen tista
muodostaa ketju, joka tekee koko mainoksen itse painamista lukuunottamatta. Tdmén ketjun
edustajan mukaan muutosten tekomahdollisuus on tiysin riittdvi.

Kirjapainot toimittavat valmiit suoramainokset yleensa suorajakeluyrityksen varastoon, joissain
harvoissa tapauksissa ketjun alueelliseen myymaléin. Mainosten toimitus tapahtuu yleensi pari
viikkoa ennen jakelua, jossain ketjussa lyhimmilld4n vain pédivid ennen jakelutoimenpidettd.
Suoramainosten kuljettamisesta kirjapainosta eteenpdin vastaa yleensi kuljetusliike, joissakin
tapanksissa ketjun oma kuljetusliike.

Suoramainontaa ketjut pitivit joustamattomana sikili, ettd suoramainoksen siséllon
muuttaminen ei onnistu Iyhyelld aikavililld. Sen sijaan suoramainosten kokoa on mahdollista
tarvittaessa vaihdella, vaikka useimmat ketjut suosivatkin tabloid-kokoa. Sanomalehtipainoista
johtuen suoramainosta taas ei voi lisitd sanomalehden viliin, mité ketjut pitdvit valitettavana.
Jakeluyhtiot ovat mainostajien mukaan kankeita, koska ketju ei voi valita jakelualuetta kuin
maantieteellisesti. Kuitenkin ketjujen ATK-jirjestelmit antavat jo riittévésti tietoa segmentoida
esimerkiksi puutarhakalustekuvasto jaettavaksi vain maaseudulle sekid omakoti- ja rivitaloalueille
asuville asiakkaille. Nykyisin ei tillainen talotyypeittiin kohdistettu suorajakelu ole mahdollista
tai sitten se maksaa liian paljon. Muutamat ketjut pitivit tulevaisuudessa erittéin tirkeina
mahdollisuutta toteuttaa osittain erilaistettua mainontaa. T#ll6in myymaéldiden nimet, osoitteet ja
puhelinnumerot vaihtelisivat alueittain, mutta samalla olisi mahdollista tehda péivittdistavaran

puolella alueittaista hintaporrastusta.



52

Kaikki ketjut pitidvit suoramainontaa kustannustehokkaana mainontana kontaktihinnoiltaan.
Monen vastaajan mielesti ei nykyisen laajuinen mainonta onnistuisi missdin muussa mediassa
(sanomalehti-ilmoitukset, liitteet) nykypanostuksella. Nykyinen ketjutasoinen ja keskitetty
mainonnan osto-, painatus- ja jakelujéirjestelmd on selvisti alentanut vihittiiskaupan ketjujen
markkinointikustannuksia. Samalla kun keskitetty jérjestelmi on tuonut etua, ovat haittapuolena
kuitenkin kuljetuskustannukset lisdéintyneet, koska suoramainoksia pitdi kuljettaa ympiri
Suomea. Kaiken kaikkiaan ketjut nikevit, ettd mainonnan kustannusten pitéé edelleen laskea.
Tahin piiistidn vihentdmiilld mainonnan kokonaispanoksia ja vihentéimiilli osoitteetonta
suoramainontaa ja lisdsimilli kanta-asiakasmainontaa, vihentdmilld tuote — hintamainontaa ja
lisddmailld imagomainontaa etenkin sahkoisisséd viestimissd. Jotkut ketjut harkitsevat paperin
tuonnin aloittamista kokeiluluontoisesti ulkomailta, silld paperin osuus suoramainoksen
yksikkokustannuksesta on 50 %.

4. SUORAJAKELUPROSESSI

Vibhittdiskaupan suurmyymiliketjuilla ei ole varsinaisia spesifejd kohderyhmitavoitteita. Sen
sijaan ketjuilla on tietoa, milti alueelta tulee valtaosa heidin myymiilinsé asiakkaista. Tilloin
myymilidn vaikutusalueen ihmiset tavoitetaan parhaiten suoramainoksella, sanomalehti jad
alhaisemman levikin takia kakkoseksi. Vihittiiskaupalle tirkein tavoite on
markkinaosuustavoite (%) niin paikallisella kuin valtakunnallisella tasolla. Liséksi ketjut
seuraavat markkinaosuutta tuoteryhmittiin ja tavara-alueittain seké arvioita ketjun myymaléiden
vahvuuksista ja heikkouksista. Tunnettuus tai nikyvyys ei ole milld#in ketjulla ongelma, vaan
kaikki ketjut ovat alueellaan tunnettuja yrityksid. Ketjujen nikdkulmasta on sama, saadaanko
nikyvyys aikaan suoramainoksella vai sanomalehdelld, silld asiakkaat eivit mielld eroa
suoramainoksen ja sanomalehti-ilmoituksen tai liitteen vililla.

Periaatteessa ketjuilla on olemassa 4 -5 asiakassegmenttid, mutta kdytannossa ketjut harjoittavat
massamainontaa periaatteella miti suurempi on alueellinen myymiili, siti laajemmalle alueelle
sen vaikutusalue ulottuu. Vihittdiskaupan ketjut kiyttdvit ldhinnd tdyspeittomenetelmai
jakeluissaan. T#ll6in myymaélin arvioidulle vaikutusalueelle jactaan suoramainos kaikkiin
talouksiin. Yleensi suurimmatkin myymiilét jittivit kaukana olevat pienet sivukylit jakamatta.
Osa ketjuista toimii niin, ettd piivittiistavarassa suoramainos jaetaan vain ydinvaikutusalueelle
kun taas esimerkiksi kiytttavaran kausikuvasto jaetaan laajemmalle alueelle.

vaikutusalueellaan. Timi koskee niin alueellista kuin valtakunnallistakin mainontaa.
Piikonttorin tehtivi on laskea yhteen alueiden jakelumairit ja tilata riittdvén suuri painos.
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Useat vihittdiskaupan ketjut pitdvit suoramainontaa aikaa vievini prosessina. Tdma on seki
hyvi ettd huono asia. Hyviid edustaa se seikka ettd suoramainonta pakottaa pitkdjinteiseen
toimintaan, silld osallistuuhan ketjussa suoramainonnan tekoon helposti kymmenii ihmisii.
Huonoa puolena taas on erilaisten muutosten teon vaatima pitké aika: esimerkiksi sdiden
vaihtelun tai tavaran tulon myShédstymisen takia suoramainontaa ei oikein voi peruuttaa tai
siirtdd vaan mukaan on tarvittaessa otettava sanomalehti-ilmoittelu. Toisaalta aikataulujen
kiristiminen ddrimmilleen liséisi virheiden méérdd. Lisdd reagointiaikaa ketjut ovat saaneet
pudottamalla jakokertoja. Useimmat ketjut ovat 16ytineet tasapainon, jonka kanssa ne voivat
eldd. Tamién tutkimuksen valossa tyytyvidisimpid suorajakelun nopeuteen ovat ketjut, joiden
panostukset suoramainonnan toteutukseen ovat suurimmat, erdfin vastaajan sanoin 'meilld se
pelivara on itselld, mikd normaalissa tapauksessa olisi kirjapainossa.’ Kanta-

suunnatut kirjeldhetykset siséltivit myds osoitteetonta suoramainontaa.

Vihittidiskaupan ketjut pitivit suorajakelun onnistumista eli mainoksen perillemenoa oikeaan
aikaan oikeaan paikkaan erittdin tirke#nd. Yleensd ketjut ovat hyvin tarkkaan

médrinneet kiytettidvin jakelupdivin tai jakelupdivat. Mikdli suorajakelu jostain syystid
epdonnistuu, nikyy timi vilittomasti ketjun myyméildiden myynnin laskuna. Yleisesti voidaan
sanoa, ettd suorajakelussa aikataulut pitdvét varsin hyvin. Tyytyvidisimpié jakelun onnistumiseen
ovat sellaiset ketjut, joissa jakopdivi on viikonloppuna ja joissa tarjoukset tulevat voimaan jo
lauantaina. Suurinta tyytyméttomyyttd herttidid sellainen epdonnistuminen, jossa
mainsotoimenpide jaetaan liian aikaisin, esimerkiksi viikonloppuna ennen myymdlin
sulkeutumista, mikili tarjoukset ovat voimassa vasta maanantaista alkaen. Till6in myyméld
joutuu kahdella tavalla vaikeaan tilanteeseen: itse tavara tulee vasta maanantaina ja samalla
ATK-jdrjestelmi antaa tarjoustuotteen hinnan vasta maanantaina.

Ketjut seuraavat jakelun onnistumista eri tavoin. Melkein kaikki ketjut kysyvit omalta
henkilokunnaltaan, ovatko ndmd saaneet ketjun suoramainoksen ja milloin. Téhén kyselyyn
kéytetddn ilmoitustauluja, sihkopostia tms. vilinettd. Mikéli suoramainosta ei ole kaikille tullut,
pyytid ketju jakeluyhtiotd ryhtymaiin vilittomésti korjaaviin toimenpiteisiin. Tirkein palaute
tulee kuitenkin asiakkailta, jotka hanakasti ilmoittavat, ettei mainosta ole nikynyt. Palaute
palautejérjestelméstéd suorajakeluyhtion kanssa. Yleensi jakeluyhtio tekee kiertivén tarkistuksen
jollekin jakelualueelle ja lisdksi pistokokeita. Joissain ketjuissa jakeluyhti6 antaa palautteen
kerran kuukaudessa, toisissa joka jakelun jilkeen. Osa ketjuista on tyytymiiton jakeluyhtion
palautteeseen, joka yleensi on pelkkd perillemenoprosentti. Palautetta pitiisi kehittéi niin ettd
ketju saisi siséllollisesti painavampaa ja eri tavoin luokiteltua palautetta., miké tukisi
muutoinkin ketjun markkinointia. Yksi palautteeseen liittyvd peruskysymys on, miksi yleensid
kédyttdd suoramainontaa ja suorajakelua.
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5. SANOMALEHTI-ILMOITUS, SANOMALEHDEN LIITE JA OSOITTEETON
SUORAMAINOS MAINOSVALINEINA

5.1. Sanomalehti-ilmoitus
5.1.1. Vahvuudet

Sanomalehti-ilmoitusta vastaavat pitivit hyviné perinteisend mediana, jolla on odotusarvoa
asiakkaiden keskuudessa ja jota asiakkaat ovat tottuneet lukemaan. Mainostajat pitédvit
ilmoitusta melko edullisena ja dynaamisena vilineend, jolla on varma perillemeno ja korkea
peittoprosentti.

Muita sanomalehden vahvuuksia on maakunnallinen uutisoiva ote seki ajankohtaisuus. Hyvi
ilmestymistiheys ja lyhyt ilmoituksen tuotantoaika mahdollistavat muutosten tekemisen
vaivattomasti ja nopeasti.

Sanomalehti-ilmoitus sopii erityisen hyvin hintaherkkien piivittiistavaroiden kuten
elintarvikkeiden (esimerkiksi hedelmiit ja vihannekset) ilmoitusvilineeksi. Tillaisessa
mainonnassa ilmoituksen nopearytmisyys péisee oikeuksiinsa. Toisaalta mainostajan viestin
elinikd on hyvin lyhyt, kiytinnossa yksi pdivd. Sanomalehti-ilmoitus ei ole oikein elementissédin
imagomainonnan vilineeni.

5.1.2. Heikkoudet

Mainostajien mielesti osoitteettomaan suoraan verrattuna sanomalehti-ilmoitus on kallis koko
maahan kohdistettaessa, eiki siksi ilmoitus ole edes sovelias valtakunnalliseen ilmoitteluun.
Imoitus on myos vilineeni lyhytkestoinen kuten muuan vastaaja asian ilmaisee; ‘mikddn ei ole
niin vanhaa kuin pdivdn vanha sanomalehti.’

Aikaisemmin kaikki Suomen lehdet ovat olleet itsenisiéd yksikoitéd ilmoitustuotannossa. Ndin
ollen mainostajat ovat joutuneet asioimaan suuren sanomalehtijoukon kanssa, joista useammilla
on ollut tarjottavana eri vield ilmoituskoot ja muut standardit. My6s muunlaista yhteistyoti on
perinteisesti ollut rajoitetusti sanomalehtien vélilla.

Osa ketjuista katsoo, ettei sanomalehti-ilmoittelu palvele heidén liikeideaansa. Esimerkiksi
liikevaihdoltaan suurimmat ketjut arvostavat nakyvyyttd ja sitd saa paremmin mm. omalla
liitteelld sanomalehdessi. Tahin tavoitteeseen ei vastaajien mukaan pdédse mitenkéin puolen
sivun ilmoituksilla.

Sanomalehdet ovat mainostajien kannalta perinteisesti vain myyneet mediatilaa, eivit tarjonneet
muuta palvelua. Eréin vastaajan mukaan sanomalehtien pitiisi opiskella merkittivin
asiakasryhminsi eli vihittdiskaupan liiketoimintaa ja tavoitteita. Tésté lihtokohdasta
sanomalehtien pitiisi sitten pystyd tarjoamaan jotain uutta vahittdiskaupalle mainostajana.
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5.1.3. Mahdollisuudet

Sanomalehtien Kérkimedia-yhteistyo ndhdéiéin mainostajien puolelta myonteisend uudistuksena.
Antaahan Kirkimedia mahdollisuuden asioida yhden tahon kanssa verrattuna aikaisempaan 27
sanomalehteen. Erityisend toiveena vihittiiskaupan ketjut niikevit mahdollisuuden erilaistettuun
sanomalehtimainontaan eri alueilla (myyméloiden nimet, osoitteet, puhelinnumerot), jolloin ketju
voisi tarjota tuotteita eri hintaan eri puolilla Suomea. Imoitukset l4htisivit suoraan reproista
sanomalehtiin kaikkialle Suomeen. Toimintapa antaisi merkittdvid kustannussiistojd seki
minimoisi ilmoituksen tuotantoon liittyvid virheitd. Tillainen kehityskulku vaatinee vield
kuitenkin tekniikan eteenpdinmenoa.

Toisena merkittivind mahdollisuutena mainostajat nikeviit mahdollisuuden saada valmiiksi
painettu mainoskuvasto sanomalehden viliin. Tdll4 hetkelld timi on melko vaikeaa johtuen
nykyaikaisesta kirjapainotekniikasta, koska nykyaikainen painokone ei mahdollista tiitd. Toinen
syy on sanomalehtien torjuva asenne ja ymmaértimaittomyys vihittdiskaupan tarpeita kohtaan.
Kolmas este on ainakin téné piivind ao. palvelu on kallista sekd se, ettd kuvasto pitdé jakaa
kaikkiin talouksiin, ei esim. vihittiiskaupan vaikutusalueelle. Viimeinen tekiji aiheuttaa
ylimidriisid kustannuksia kaupalle. Sanomalehti on uutisoiva mainosviline. Siksi sanomalehti-
ilmoittelua voisi enemmin hyodyntié erilaisten tapahtumien mainosvilineend.

5.14. Uhat

Vihittdiskaupan ketjut hakevat aikaisempaa tarkempaa kohderyhméhakua ja siirtynevit osittain
kidyttimiin vain yhti pdiimediaa ndiden kohderyhmien tavoittelussa. Tami kehitys toteutuu S -
10 vuoden kuluessa. Tilloin osoitteeton suora ja sanomalehti-ilmoitus ovat toistensa kilpailijoita

ja toinen jdinee pois.

Tulevaisuudessa TV ja todennikdisesti radio on varmasti nuorten kohderyhmiéin media.
Elikeldisten kohderyhmissi tullee esiin aikakausilehdet (esim. ET-lehti). Séhkdisen median (TV,
radio, internet) kiytto lisdzintyy ja timi heikentdi varmasti sanomalehti-ilmoituksen
kilpailuasemaa tulevaisuudessa.

Kanta-asiakasmarkkinoinnin lisééintymisen myotd koko mediapaletti laajenee, mutta
massamarkkinointi printtimedioissa sdilyttinee asemansa jossain muodossa.
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5.2. IImoitusliite
5.2.1. Vahvuudet

Ilmoitusliitteen vahvuutena nihdiin keskitetty toimintapa: samanlainen, keskitetysti yhdessi
paikassa tuotettu liite jactaan sanomalehden vilissi halutulle maantieteelliselle alueelle.
IImoitusliitteessd on mainostajan oma identiteetti ja jakelu tapahtuu ilman erillistd
jakelukustannusta. Liitteen levidmisalueena on kunkin lehden ilmestysmisalue, jolle saadaan
korkea peitto hyvi ja parhaimmillaan hyvi huomioarvo. Ilmoitusliitteen jakeluun liittyvit
neuvottelut voitaneen tulevaisuudessa kédydd keskitetysti yhden tahon (Kirkimedia) kanssa.

5.2.2. Heikkoudet

Sanomalehden ilmoitusliitettd pidetién kalliina: esimerkiksi miljoonapainos suoramainonnassa
tulee selvisti halvemmaksi kuin vastaava liite 20 sanomalehdessi. Erityisen kalliina liitetta
pidetiin sellaisissa ketjuissa, joissa aluetaso maksaa itse kaikki mainonnan kustannukset.

IImoitusliite on leimautunut vain yhden kauppatyypin eli automarkettien vélineeksi. Tama
herittid ndrdd muiden keskuudessa ja siksi he kysyvitkin, eikd formaattia voisi kehittia
erottuvammaksi my6s muiden kuin automarkettien tarpeisiin.

IImoitusliitteen valmistaminen vie paljon enemmin aikaa kuin koko sivun ilmoitus. Téti
mainostajat eivit oikein ymmirré. Liitettd ei pideti ulkond6ltdsin imagoldhtdisend vaan melko

suttuisena.
5.2.3. Mahdollisuudet

Osa mainostajista nikee, ettd sanomalehden ilmoitusliite palvelee parhaiten ketjumaista
toimintaa, onhan kiytettéivi konsepti ja tuotantoprosessi keskitetty ja sama kaikkialla.

Erityiseni mahdollisuutena muuan vastaaja niki, etti liitteet saadaan Kérkimedian kautta 27
sanomalehteen linjasiirtona, jolloin sekd neuvotteluprosessi ettéd tuotanto helpottuvat ja
nopeutuvat mainostajan kannalta. Mainostajat toivoisivat yhteyksien paranemisen nikyvin myos
liitteen hintatasossa. Lis#ksi toivottiin, ettd liitteelld olisi enemmiin vaihtelua formaateissa

-----

Imoitusliite antaa vilineend mainostajalle paljon kontaktipintaa ja ns. ilmaherruutta.
Sanomalehti-ilmoituksen verrattuna liite on myos erottuvampi ja ndkyvéampi. Lukijoiden
keskuudessa liite herittad luottamusta ja silld on selvi odotusarvo. Ilmoitusliitteelld on ainakin
periaatteessa suoramainoksen veroinen mahdollisuus siilytettivyyteen, mitéd esimerkiksi
sanomalehdelld ei ole. Kiytinnossi elinikd jddinee 1-2 pdividn, mutta se on kuitenkin
sanomalehti-ilmoitusta pidempi. Suoramainokseen verrattuna liitteessi ei myoskéin ole erillisti

jakelukustannusta.
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5.2.4. Uhat

Imoitusliitteen uhkana on, ettei sitd kehiteti palvelemaan muita kuin automarkettien ilmoittelua.
Tilloin liite jdd vain yhden kauppatyypin mediaksi. Toisena uhkana on, ettei ilmoitusliitteen ja
sanomalehti-ilmoituksen vilillé ei nihdé mitiédn eroa. Osa mainostajien edustajista nikee, etti
liite ja ilmoitus ovat tédsmilleen samoja tuotteita, joista toisen voi jéttid suosiolla pois. Kolmas
uhka koskee mainonnan kustannuksia yleensd, silld asiakkaat vaativat mainonnan kustannusten
alentumista.

5.3. Suoramainos

5.3.1. Vahvuudet

Suoramainosta vihittdiskaupan ketjut pitivit ehdottomasti parhaana laajojen valikoimien
esittelyyn. Samansisiltdiselld suoramainoksella tavoitetaan joltain maantieteelliselti alueelta
suuri joukko asiakkaita, joille tuodaan esille suurta tavaravalikoimaa periaatteessa joka
postiluukkuun. Tarvittaessa suoramainos voidaan tehdd mys ulkoasultaan tyylikkézksi. Myos
ketjun identiteetti tulee vastaajien mukaan mukavasti esiin suoramainoksessa.

Suoramainosta pidetiin kustannustehokkaana ja edullisena mainosvilineend suhteessa sen
tarjoamaan mediapintaan. Lisdksi my0s suoramainoksen hyvipeittoprosentti on hyvi.
Tarvittaessa suoramainos antaa mahdollisuuden tehdé esimerkiksi kausikuvastoja kelluvina,
miké puolestaan antaa jonkin verran pelivaraa esimerkiksi sdiden vaihteluiden varalta.
Muutoinkin suoramainoksella on pisin eliniké.

Suoramainos soveltun hyvin erilaisten tuotteiden mainostamiseen. Parhaimmillaan suoramainos
on kiyttétavaramainonnassa kuten vaatteiden, puutarhatuotteiden, teollisten tuotteiden kuten
pesuaineiden ja valmisruokien esittelyssi ja tarpeiden herittelyssi. Suoramainoksella on
helpompaa tuoda esiin tuotteiden ominaisuuksia kuin esimerkiksi sanomalehti-ilmoituksella.
Lis#ksi suoramainoksen eliniki on vastaajien mukaan pisin: parista pédivastéd aina kuukauteen
saakka.

5.3.2. Heikkoudet

Vihittdiskaupan ketjut pitivit suoramainonnan tuontantoprosessia suuritdisend verrattuna
muuhun mainontaan. Siksi myds erilaisten muutosten teko suoramainokseen vie paljon enemmén
aikaa kuin esimerkiksi sanomalehti-ilmoituksissa. Suoramainoksilla on melko huono
erottautumiskyky mainostulvassa: on vaikeaa erottaa ketjujen suoramainoksia toisistaan eli
mainokset ovat hyvin samankaltaisia.Toisaalta ketjuissa on myds suurehko porukka tekeméssd
suoramainontaa, joka on tottunut toteuttamaan suoramainontaa omalla tavallaan. Témin joukon
keskuudessa esiintyy muutosvastarintaa, mikéli suoramainonnan tekotapaa muutettaisiin.

5.3.3. Mahdollisuudet

Suoramainoksen formaatteja voidaan erilaistaa ja saada ndin suoramainos erottumaan paremmin
muista vastaavaista mainoksista. Jakelupdivid voidaan muuttaa: esimerkiksi aikaisemmista
jakopdivistd (keskiviikko, sunnuntai) voidaan periaatteessa siirtyd keskiviikosta torstaijakeluun,
mikili kauppojen sunnuntaiaukiolo tulee mahdolliseksi. Suorajakeluyritykset voisivat
periaatteessa 16ytdd yhteisen sdvelen sanomalehtien kanssa, jolloin vihittdiskaupan ketjut
voisivat hyotyi yhteistyostd molempien medioiden kesken paremmin kuin téné pédivéana.
Kiytianndssi ketjuille olisi mielenkiintoa jakaa suoramainoksia sanomalehden vilissé.
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Vihittdiskaupan ketjut hakevat aikaisempaa tarkempia kohderyhmii. Téssd kohderyhmihaussa
jakeluyhtiot voisivat auttaa segmentoimaan paremmin: esimerkiksi pitiisi saada tietii, millaisia
ihmisid asuu millékin alueella ja millaisia taloja (kerros, rivi, omakoti) sijaitsee eri alueilla.

5.3.4. Uhat

Osoitteettoman suoramainonnan yksi uhka on sen ulkoinen samankaltaisuus: eri ketjujen
mainoksia ei juuri erota toisistaan ja siksi panos suoramainontaan on osittain turhaa. Kaupan
ketjuissa siirrytiéin tulevaisuudessa yhi selvemmin kiyttdmién yhtd mediaa massamainonnassa.
Tilloin osoitteeton suora, ilmoitusliite ja sanomalehti-ilmoitus ovat toistensa substituutteja.
Ketjujen kokonaispanostukset mainontaan ovat nekin alentumaan péin. Kiytinnossi timi
johtanee osoitteetoman suoramainonnan vihenemiseen ja osoitteellisen kanta-asiakasmainonnan
lisdsintymiseen. Kanta-asiakasmarkkinoinnin vahvistuminen johtaa ketjujen mukaan selvisti
viihdisempiin suoramainonnan tarpeeseen kuin aikaisemmin.

6. KETJUJOHDON VERSUS ALUEJOHDON NAKEMYKSET TUTKIMUKSESSA

Tutkimuksen yhten# ldhtokohtana oli verrata ketjujohdon ja aluejohdon ndkemyksii tutkimuksen
aihepiiriin kuuluvista asioista. Valitettavasti tutkijan taytyy myontia, ettd tissd suhteessa
tutkimus ei onnistunut parhaalla mahdollisella tavalla. Syitd on useita. Ensinnikin
kysymysteemat olisi pitéinyt olla tismiilleen samat molemmille haastateltaville ryhmille. Nyt niin
ei aina ollut asianlaita. Ongelma nikyy mm. siséllysluettelosta, silld kaikista teemoista ei ole
vastauksia molemmilta ryhmiltd. Koska aika haastatteluiden teosta timin raportin
valmistumiseen oli pitkd, tutkija ei katsonut voivansa endi olla yhteydessi haastateltuihin
lisdtietojen saamiseksi.

Toiseksi etenkin osa aluejohtoon kuuluneista haastateltavista oli sanankaytdssiéin lyhyitd ja
jossain midrin varovaisia. Kdytinnossd varovaisuus nikyi haastatteluissa siini, ettd osa
haastateltavista ohitti teemoja viittauksella, ettd ... ndistd asioista sind sitten varmaan
keskustelet ketjujohtomme edustajan kanssa.’

Kolmanneksi ketjumainen toiminta merkitsee sité, ettd kaikki péitokseteko on melko keskitettyi
ja yhdenmukaista. Téssi tapauksessa pidtoksenteko suoramainonnasta on selvisti keskitetty
ketjujohdolle. Yhdenmukaisuus ja keskittyminen tulivat ehki hieman yllittden timaé tuli ilmi
siind, ettd aluejohdon edustajat kiyttivit usein tismilleen samoja termeja ja sanontoja kuin
kollegansa ketjujohdossa. Niin ollen mitidn suuria eroja ketjujohdon ja aluejohdon viililli ei
vialttamiittid olisi edes 16ytynyt, vaikka kysymysteemat olisivat olleet tdysin samoja kaikille ja

vaikka aluejohdon edustajat olisivat vastanneet kaikkiin heille esitettyihin teemoihin.
7. SUORAMAINONNAN KEHITTAMINEN TULEVAISUUDESSA

Kaikki vihittdiskaupan ketjut pitdvit kiinni tekemistédin mediavalinnoista ja pitévét niitd
parhaina ratkaisuina, ainakin vield tilld hetkelld. Useimmat ketjut eivit nde suoramainosta,
sanomalehti-ilmoitusta tai lehden liitettd pelkistiiin kilpailijoina, vaan niilld on myos toisiaan
tiydentivi vaikutus. Esimerkiksi uutuustuotteiden esittely on parasta tehdi suoramainoksessa tai
liitteessd, sitten osoitteellisena voi jo tunnettua tuotetta tarjota pienemmiille kohderyhmidille.
Osalle ketjuja kaikki kolme mainosvilinettd ovat tdsmilleen toistensa kilpailijoita.
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Osa ketjuista toivoo, ettd maakuntien ykkdslehtien ja suoramainonnan vilille saataisiin viritettyi
jokin yhteistyokuvio. Tdlloin voisi esimerkiksi (nykyisestd vahentynyt) péivittidistavaramainonta
voisi siirtyd padasiassa sanomalehteen. Samalla nykyistd paksummat, tyylikkit ja sisélloltdén
kiinnostavat sesonkeihin (syksy, talvi jne.) kohdistetut kiiyttétavarakuvastot jaettaisiin
harvemmin, mutta kuvastoilla olisi todellista elinik@i muutamia kuukausia. T#lld menettelylld
kaupan ketjut séistdisivét niin rahaa, aikaa kuin mainosrulettiin liittyvai ty6tikin.

Kaupan ketjujen kiyttimi mediamix muuttuu, kunhan ketjut lahtevit tavoittelemaan
aikaisempaa tarkempaa kohderyhméjakoa. Tarkemman kohderyhméhaun taustalla ovat kaiken
markkinoinnin kustannusten nousu seki kassajéirjestelmien kehityksen tarjoama tarkka tieto
etenkin kanta-asiakkaiden ostokiyttdytymisestd. Ostokdyttdytymisen perusteella taasen kauppa
voi 10ytid aikaisempaa tarkemmat kohderyhmiit, joille kohdistaa markkinointiviestintii. Eri
kohderyhmii tavoitellaan sitten eri medioiden avulla. Tulevaisuudessa osoitteellinen kanta-
asiakasmarkkinointi tulee lisdsintymééin ja samalla osoitteettoman suoramainonnan osuus tulee
vihenemén. Mitd syvempi suhde vallitsee ketjun ja kanta-asiakkaiden vilills, sitd vihemmin
tarvetta on panostaa mainontaan yleensi.

Osoitteettoman suoramainonnan visuaalista ilmettd ja sisdltod pitdd parantaa niin ettd suorasta
tulee kotitalouksissa odotettu painotuote, kuten muuan haastateltava sanoo ... hyvd osoitteeton
on viikkolehti, joka kannetaan kotiin eikd se maksa mitddn.’. Téatd odotusarvoa ketjun pitéd sitten
ruokkia imagomainonnalla muissa medioissa kuten TV:ssa.

Kauppa pitiid erittdin tirkeind, ettd tulevaisuudessa myds osoitteetonta suoramainontaa voisi
segmentoida muutoinkin kuin maantieteellisesti. Segmentoinnin perusta on kanta-
asiakasrekistereissi, mutta suoramainonnan muita kohdistamiskriteereji kuten tietoa, millaisia
ihmisid ja millaisia kotitalouksia asuu milldkin alueella, ketjut voisivat ehki ostaa muualtakin.

Mahdollisia jatkotutkimuksia mietittdessi teemaluettelo kannattaa pitii huomattavasti
lyhyempini kuin tissé tutkimuksessa. Nyt teemojen runsaus tekee tasti tutkimuksesta
hajanaisen. T#td hajanaisuutta ei tutkija ole pystynyt kokonaan ratkaisemaan, vaikka
johtopéitoskappaleessa tutkimuksen tulokset tulevat melko tiivistetysti esiin.
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