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Abstract

Because of the tightened competition, price has become a more important criterion to
consumers than ever before. Osuuskauppa Keskimaa need more functional marketing pro-
cesses in order to keep up in the price competition. Functional processes allow for a more
effective campaign execution and, consequently, a better return on investment. The aim of
this thesis was to develop the planning and follow-up processes in the campaigns of
Osuuskauppa Keskimaa using a new functional model. The model included a process de-
scription and some tools for the planning and follow-up.

The research strategy chosen was that of design research. This study included a method
triangulation: the research data was collected by using both quantitative and qualitative
research methods during autumn 2015. The subjects in the quantitative research were the
upper middle managers of Keskimaa. The qualitative research was conducted using theme
interviews with those chosen from among the employees working in the marketing de-
partments of the coops in question.

The research results confirmed the need for the development of campaign planning and
follow-up. The thesis also resulted in a process description of functioning campaign plan-
ning and follow-up, which will make it possible to create more impressive campaigns than
before. In addition to the process description, some tools for planning and measuring
campaigns were created.

The continuously changing marketing world needs an urge to be developed. It is also im-
portant to direct the resources to the right direction. Effective campaigns do not arise
without the well-functioning management, planning and follow-up of marketing and the
related processes. Along with the knowledge generated through developing the follow-up
of campaigns in particular, it will be possible to get more return on marketing investments
and to design effective campaigns.

Keywords/tags (subjects)
process development, marketing processes, marketing planning, marketing measurement,
campaign

Miscellaneous




Sisalto
1 Tehoa kampanjoihin toimivilla prosesseilla.........cccccooeeieiiciii e, 4
2 Markkinoinnin ja prosessien johtaminen .........ccccveeeeeeiiieiii i, 9
2.1 Kasitteet ja niiden maarittely .........oooeeeeeccee 10
2.2 Markkinoinnin johtaminen.........ccccoooeiieiciiiieeeee e 13
2.3 Prosessien johtaminen ........ceeeviiiiiii i 29
P 4 01 1=T=T V7= o PP PP 34
3 Tutkimuksen toteUttamMINEN ....cciiiiiiiiie e 36
3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma .........cccccvveeeeeeeiiiiiiiniiiiennn, 38
3.2 Analyysimenetelmat........cccooiiiiiiiiiiiee e 41
3.3 Luotettavuuden arvioiNti......cccceeeiieeee i 45
4 TULKIMUSTUIOKSET .eoeieiiiiiee et e e e e e saaeee s 47
4.1  Tutkimus rynmapaalliKoille .........eveeeeeiieeiiiiee e, 51
4.2  Tutkimus asiantuntijoille ........cccuvviiiiiiieiii e 61
4.3 JOhtOPEAALOKSEL..coiiii i 76
5 Kohti parempaa kampanjoiden suunnittelua ja seurantaa .............ccccccnvnnnnneeen. 78
B PONAINTA 1o e e e e e e st rr e e e s e naa 87
) == OSSP P PP PPUPUPOTPPPPPPPRRt 97
Liite 1. Tutkimuskysymykset ryhmapaallikoille ........ooeeeeeeiiiiiiiiiciciiinee, 97

Liite 2. Teemahaastattelun rUNKO......ooveeiiieie et 99



Kuviot

Kuvio 1. OpinnaytetyOn rakenNE ...t e e e e e e e e e e e e 7
Kuvio 2. Keskimaan strategia (Vuosikertomus 2014, 9). .....ccceeeeeeivieeeeeccieeee e, 8
Kuvio 3. Kasitteiden suhde t0iSiinsa ........coeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeece e 11
Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21)............. 15
Kuvio 5. Markkinointiviestintdkampanjan vaiheet (Karjaluoto 2010, 21). ................. 17
Kuvio 6. Kampanjan suunnittelun vaiheet (Raatikainen 2010, 107).......ccccccvvreeennnnee. 19
Kuvio 7. Mittaaminen tuloksellisessa liiketoiminnassa (Rope & Rope 2010, 84). ...... 24
Kuvio 8. Mittaaminen oppimisen perustana (Rope & Rope 2010, 80). ........ccccceun....e. 26
Kuvio 9. STAR-malli (Pyyhtid ym. 2013, 88). ....cccceiriieiiieiie e 30
Kuvio 10. Mita yllapitad, mitd muuttaa (Laamanen & Tinnild 2009, 15). ................... 31
Kuvio 11. Markkinoinnin suunnittelun prosessi (Wood 2007, 5).......ccccceeeuvereeeeennnee. 33
Kuvio 12. Opinnadytetyon teoreettinen viitekehys........oooeeeeiiiiiiiiiiiciiieeeeee e, 35

Kuvio 13. Kehittamistutkimuksessa yhdistyvat kehittdminen ja tutkimus (Kananen

2005, 33, ) ittt e bt e b et he e e et e e et e e eabe e e bt e e be e e bt e e aheeenareeeaneeeane 37
Kuvio 14. Malli ja ymmarrys tukevat toisiaan. (Pitkdnen 2010, 80).........ccccvvveeeennneee. 38
Kuvio 15. Analyysin vaiheet (Haastattelun analyysi 2015, 12.) .....cccccceeeeecivieeeceennneee. 43
Kuvio 16. Teemahaastattelun aineiston [@jittelu .......cceveeeiiiiiiiiiiiicieeeeee, 44
Kuvio 17. Teemahaastattelun aineiston [@jittelu .......cceveeeiiiiiiiiiiiiieeeee e, 45
Kuvio 18. Kampanjoiden merkitys vastuualueen markkinoinnissa..........cccccceveeeeee..n. 51
Kuvio 19. Markkinoinnin prosessien toimMivUUS ..........ceeeeieeeieerieeiecccciiiiiieeee e, 52
Kuvio 20. Kampanjasuunnittelun nykytila ........ccooveveeeiieiiiei e, 54
Kuvio 21. Kampanjoiden tuloksellisuuden seurannan nykytila ..........cccccvvveeenenn. 57
Kuvio 22. Toimiva kampanjasuunnittelun ja -seurannan prosessi .........ccccceeeeeeeeeennnn. 79
Kuvio 23. Markkinoinnin VUOSIKellO..........cooiviiiiiiiiiiiieceeee e 82
Kuvio 24. Excel-lomake kampanjasuunnitteluun........cccccccoeieiiiiiiciciiiiiiieeeeeeeee e, 84
Kuvio 25. Excel-lomake markkinoinnin toteutumisen seurantaan..........cccccceeeeeeen.... 85
Kuvio 26. Excel-lomake kampanjan seurantaan ......ccccccceeeeeeeeeieeccccccciiiiiieeeeeeeee e, 86

Kuvio 27. Teoreettinen viitekehys yhdistettyna toimivaan kampanjasuunnittelun ja -

SEUFANNAN PrOSESSIMN cuvuuiiiiiiiiiieteeeitiiiie e ettt e e eetitre s e eeeattseeeaeettaseseeeaataaseseesessanneees 88



Taulukot
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1 Tehoa kampanjoihin toimivilla prosesseilla

Hiljaisena sunnuntaipdivana tammikuussa 2015 SOK:n paajohtaja julkaisee tiedot-
teen, jossa kertoo S-ryhman alentavan pysyvasti yli 400 paivittaistavaran hintaa kai-
kissa Suomen Prismoissa. Valtakunnalliset mediat poimivat heti aiheen uutisotsi-
koihinsa ja aloittavat ruoan hintakeskustelun, jollaista ei ole aiemmin nahty. “Halpuu-
tus” otetaan avosylin vastaan, mutta myds kriitikot tarttuvat nopeasti hinnan alen-
nusten seurauksiin ja kyseenalaistavat sen keinot: Mita jaa tuottajalle ja onko alen-
nus pois tosiaan kaupan katteista? SOK:n padjohtajan, Taavi Heikkilan mukaan varat

halpuutuksen saadaan leikkaamalla kaupan omaa katetta:

Sddstdémme téind vuonna yli 60 miljoonaa euroa ja ohjaamme sddstét
suoraan hintoihin. Katteesta tinkiminen ja tehostaminen onnistuvat,
koska olemme hakeneet sddstéji muun muassa markkinoinnissa, IT:ssd
ja energiakuluissa. Opettelemme myéds kerddmddn hyétyjé digital-
isaatiosta: ennakoimme ja suunnittelemme paremmin ja toimimme
fiksummin. (Hintojen halpuuttaminen jatkuu — kotimaisen ruoan eduksi
2015.)

Yksi ndista tehostamistoimista on S-ryhman strategiaan kirjattu Hanke 130, jonka
tavoitteena on tehda S-ryhmasta Suomen paras markkinoija Suomen suurimman
sijaan. Hanke 130 muodostuu kolmesta osa-alueesta, joita ovat:

- fiksu ostaminen

- prosessien ja tuotannon tehostaminen

- teknologian ja informaation hyédyntaminen.

(Sassi-Leivonen 2015.)

Osuuskauppa Keskimaan toimitusjohtajan, Antti Maatan (2015) mukaan kiristyvan
kilpailun myo6ta hinnasta tulee entista merkittavampi tekija. Kaupan pitaa tarkastella
kriittisesti kustannusrakennettaan, jotta hintojen pudottaminen onnistuu. Hintojen
pudotuksen tuoma volyymin kasvu tuo takaisin vain kolmasosan — loppu pitda saas-
tda. (Wilmi 2015, 563-564.) Jotta Hanke 130 ja kilpailukykyisten hintojen pitdminen
voivat onnistua, vaaditaan my6s Osuuskauppa Keskimaalta mm. toimivia markki-

noinnin prosesseja.



Jotta markkinoinnin prosesseja voidaan tehostaa, kaivataan kampanjoiden suunnitte-
luun ja seurantaan toimiva malli. Talla hetkella Osuuskauppa Keskimaalla ei ole sys-
temaattista prosessia tai tapaa, jolla kampanjoita suunniteltaisiin tai seurattaisiin.
Suunnitteluun ja seurantaan kaytetty aika seka tapa vaihtelevat. Esimerkiksi kampan-
joiden onnistumista ei mitata yleensa muuta kuin myynnin nakékulmasta, eika seu-

rannassa oteta tehtyja markkinointitoimenpiteita juurikaan huomioon.

Viimeisen parin vuoden aikana kysynta markkinoinnin suunnitteluapua kohtaan on
kasvanut. Yksi syy kasvaneeseen tarpeeseen on ketjuohjauksen vahentama valtakun-
nallinen markkinointi, joka pakottaa yksik6t suunnittelemaan omia kampanjoitaan ja
markkinointitoimenpiteitddn aiempaa useammin. Toinen syy on markkinoinnin digi-
talisoituminen, joka on tuonut mukanaan valtavan maaran uusia markkinointikanavia
ja uudenlaisen kuluttajan. Kolmas syy eli osaamisen puuttuminen syntyy mm. digita-
lisoitumisen seurauksena. Kampanjoiden toteutukseen riittaa harvoin yksittdinen
mainos yhdessa kanavassa, ja markkinointiviestintdaa on tehtava monikanavaisesti.
Useiden kanavien tunteminen ja ymmartaminen on kuitenkin haastavaa, eika kaikilla
ole viimeisinta ja tai parhainta tietoa kdytettavissa olevista keinoista. Kehittamalla
kampanjasuunnittelun ja -seurannan prosessia haetaan apua mm. edelld mainittuihin

haasteisiin.

Kampanjoiden suunnittelusta ja seurannasta loytyi viime vuosilta jonkin verran tut-
kimuksia, joiden joukossa esimerkiksi lukuisia yritysten toimeksiannosta toteutettuja
kampanja- ja markkinointisuunnitelmia. Kampanjoita on parin viime vuoden aikana
tutkittu paljon myos sosiaalisen median ja digitaalisen markkinoinnin nakoékulmista.
Esimerkiksi Hituri (2012) on tehnyt Nokian Hesburgereille opinndytetyén ”Markki-
nointikampanjan suunnittelu, seuranta ja toteutus”, mutta tutkimuksia, joissa suun-
nittelun ja seurannan prosesseja tarkasteltaisiin yleisimmin kampanjoiden nakékul-

masta tai kehitettaisiin niitd, ei viime vuosilta 16ytynyt.

Tyon tavoite ja rajaus
Tassad opinndytetydssa tutkitaan, millainen on kampanjasuunnittelun ja -seurannan
nykytila ja sen toimivuus Osuuskauppa Keskimaalla ja miten kampanjasuunnittelun ja

-seurannan prosessia voidaan kehittaa. Tyon tavoitteena on tuottaa toimiva malli



kampanjasuunnitteluun ja seurantaan. Toimintamallia kehittamalla pyritdan paran-
tamaan kampanjoiden suunnittelun ja seurannan laatua ja sitd kautta toteuttamaan
kampanjoita aiempaa tehokkaammin. Uuden toimivan prosessin kautta haetaan tu-

levaisuudessa myds aiempaa parempaa panos-tuotossuhdetta kampanjoille.

Ty6ssa kasitelladn markkinoinnin johtamiseen, suunnitteluun ja seurantaan liittyvia
teemoja, joiden tarkastelu tapahtuu paadasiassa kampanjoiden nakdkulmasta.
Kyseessa on markkinoinnin tyd, jossa keskeisintd on markkinointiin liittyvien proses-
sien kehittaminen. Jotta aihe pysyy riittdvan rajattuna, keskitytdaan tassa tyossa

Osuuskauppa Keskimaan kampanjoihin ja sen prosesseihin.

Tutkimusmenetelmana tassa tyossa on kehittamistutkimus, koska tutkimuksen koh-
teena on tydelaman prosessien kehittdminen. Tutkimusosuudessa on kdytetty mene-
telmatriangulaatiota: tietoa on keratty seka kvantitatiivisella etta kvalitatiivisella tut-

kimusmenetelmilla syksyn 2015 aikana.

Tyon rakenne

Tyon rakenne esitetddn kuviossa 1. Tyon ensimmainen luku johdattaa aiheeseen.
Toisessa luvussa avataan tyon keskeisimmat kasitteet ja esitellddn aiheeseen liittyvaa
kirjallisuutta. Kolmannessa luvussa kuvataan ja perustellaan tutkimusmenetelmat,
joilla aineistoa on keratty seka esitelldan sisallén analyysin muodot ja luotettavan
tutkimuksen kriteereita. Tutkimuksen tulokset ja johtopdatokset esitetdan neljannes-
sa luvussa. Tyon lopputuote eli kampanjoiden suunnittelun ja seurannan uusi malli
esitelldan viidennessa luvussa kuvaamalla prosessi ja siihen liittyvat tyokalut. Kuudes

luku sisaltda pohdinnan ja yhteenvedon tadsta opinnaytetyosta.



Johdanto aiheeseen

Teoreettinen viitekehys

Tutkimusongelman maarittely ja
nykytilan kuvaus

r TUTKIMUKSET _l

Tutkimus Benchmark-tutkimus
ryhmapaallikoille osuuskaupoille

Kampanjasuunnittelun ja -
seurannan malli

D
Prosessi Tyokalut

Pohdinta

Kuvio 1. Opinndytety®n rakenne

Osuuskauppa Keskimaa

Taman opinndytetyon kohdeorganisaatio on Keski-Suomessa toimiva Osuuskauppa
Keskimaa. Osuuskauppa Keskimaa on osa merkittavdaa suomalaista, osuustoiminnal-
lista kaupan alan yritysryhmaa, S-ryhmaa. S-ryhma muodostuu Suomen Osuuskaup-
pojen keskuskunnasta (SOK) ja sen tytaryhtiosta seka 20 alueosuuskaupasta ja kah-
deksasta paikallisosuuskaupasta. (Tammitie 2015, 2.) Tassa tyossa Osuuskauppa Kes-

kimaasta kaytetaan myods nimea Keskimaa.



Keskimaalla on yli 100 toimipaikkaa market- ja tavaratalokaupan, majoitus- ja ravit-
semisalan, liikennemyymala- ja polttonestekaupan saralla, ja se tyollistaa [ahes 2 000
keskisuomalaista. Osuuskauppa Keskimaan toiminnan tarkoituksena on tuottaa kil-
pailukykyisia etuja ja palveluja omistajille kannattavasti. (Osuuskauppa Keskimaan

yhteystiedot 2015.)

Osuuskauppa Keskimaa on perustettu 1915, ja silla oli vuoden 2015 maaliskuussa
|lahes 120 000 omistajaa, joista 91 % asuu Keski-Suomessa. Keskimaan myynti vuonna
2014 oli 716,3 miljoonaa euroa, ja Keskimaa on myynnillaan Keski-Suomen suurimpia
yrityksia. Vaikka Osuuskauppa Keskimaa on osa S-ryhmaa, on se silti itsendinen yritys,
jossa paatoksia tehddaan oman alueen ja omien omistajien etuja ajatellen. Esimerkiksi
palvelujen parantamiseen kaytettiin vuonna 2014 yhteensa 16,4 miljoonaa euroa.
Keskimaa maksoi vuonna 2014 omistajilleen rahana maksettavia etuja, kuten bonus-

ta ja maksutapaetua yhteensa 28,3 miljoonaa euroa. (Tammitie 2015, 3-5.)

Keskimaan vuonna 2014 valmistuneessa strategiassa markkinointia ei kasitella erik-
seen. Tikkasen (2005) mukaan yrityksen liiketoiminta- ja markkinointistrategialla ei
ole juurikaan maaritelmallistd eroa. Markkinointistrategian rajautuessa enemman

asiakasrajapinnassa tai markkinoilla tapahtuvaan toimintaan, kasittaa liiketoiminta-
strategia mm. sisdisten toimintaprosessien ja osaamisalueiden johtamisen seka kil-

pailuedun maarittelyn. Osuuskauppa Keskimaan strategia on kuvattu kuviossa 2.

1. Hyodyllisin asiakkuus

2. Halutuimmat ja kannattavat palvelut
Tuotamme
kilpailukykyisia Olemme
etuja ja palveluja 3. Tuloksellinen ja tehokas Keskimaa halutuin ja

asiakasomistajille hyddyllisin
kannattavasti.

4. Hyvin johdettu

Kuvio 2. Keskimaan strategia (Vuosikertomus 2014, 9).



Koska kaiken tekemisen tulisi edistda tavoitteen “olemme halutuin ja hyodyllisin”
saavuttamista, muodostuvat myds markkinoinnin painopisteet strategisten keihdaan-
karkien alle. Tehokkaammalla kampanjan suunnittelulla ja seurannalla vaikutetaan
joko suoraan tai epdsuorasti kaikkien strategisiin keihdankarkiin ja tuetaan yhteisen

tavoitteen saavuttamista.

2 Markkinoinnin ja prosessien johtaminen

Taman luvun tavoitteena on luoda hyva yleiskuva markkinoinnin ja prosessin johta-
misen sekd kampanjasuunnittelun ja -seurannan teorioihin. Teoriatiedon avulla luki-

jalle hahmotetaan viitekehys ja kasitteisto, joihin tdma opinnadytety6 pohjaa.

Karjaluodon (2010, 10) mukaan markkinointiviestinnan on nykyaan oltava integroitua
ja markkinointiviestinnan tutkimus kuvaa markkinointia hyvin usein nimenomaan
integroidun markkinointiviestinnan kautta. Integroitu markkinointiviestinta voidaan
kasittaa suunnitteluprosessiksi, jonka tavoitteena on varmistaa kuluttajan brandikoh-
taamisen merkityksellisyys ja ajankohtaisuus tuotteen, palvelun tai organisaation

kanssa.

Massamarkkinoinnin aikakausi on paattynyt, mikali on uskominen tutkijoita ja monia
yrityksia. Markkinointiviestinnasta halutaan tehda entista henkilokohtaisempaa ja
relevantimpaa asiakkaan nakokulmasta sekd paremmin asiakassuhdetta tukevaa.
Hyvin kohdennetut ja juuri minulle -tyyppiset edut puhuttelevat useiden tutkimusten
mukaan kuluttajia. Integroidun markkinointiviestinnan vauhdittajana toimivat lisaksi
median hinnan kasvu, tehokkuuden etsiminen, kohdeyleisdn pirstaloituminen, kova
kilpailu, uudet mediat jne. Integroidun viestinndn edut tunnistetaan yleisesti hyvin,
mutta puutteita on vield paljon kdytannon toteutuksessa. Organisaatioiden toiminto-
jen eriytyminen, jaykat rakenteet, sisdisen viestinnan puute seka markkinointivies-
tinnan suunnittelun ja toteutuksen monimutkaisuus estavat markkinointiviestinnan

muutokset. (Karjaluoto 2010, 17-19.)
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Vaikka markkinoinnin maailma on muuttunut paljon talla vuosikymmenell3, tietyt
lainalaisuudet ovat pysyneet samana. Riggansin (2014, 72) mukaan markkinoinnin
keskeiset kysymykset eivat ole muuttuneet ja vastauksia odottavat edelleen kysy-
mykset kuten: kuinka paljon taytyy kayttaa rahaa, etta tavoittaa haluamansa yleison,
tai kuinka tietaa, toimiiko valittu tapa riittavan hyvin. Keskeisin kysymys markkinoin-
nin tehokkuudesta onkin pysynyt samana: mita suuremman osan tavoitat kohderyh-
mastasi ja mitd paremmin viestisi uppoaa heihin, sitd vahvempi on reaktio tai brandin

ja myynnin nousu (tavoittavuus x resonanssi = reaktio).

Monikanavaisuus tuo eri kohderyhmien tavoittamisen lisdksi positiivista vaikutusta
myyntiin. Fulgonin ja Lipsmanin (2014, 11) julkaiseman tutkimuksen mukaan kahden
kanavan kautta samalle viestille altistunut kuluttaja toi suuremman myynnin kasvun
kuin vain toiselle kanavalle altistunut kuluttaja. Asia ei sindnsa ole yllattava, mutta

huomion arvoista oli se, ettd nousu oli huomattavasti odotettua korkeampi.

2.1 Kasitteet ja niiden maarittely

Taman opinndytetyon teoreettinen viitekehys pohjautuu seuraaviin kasitteisiin:
- markkinoinnin johtaminen
o markkinoinnin (ja kampanjoiden) suunnittelu
o markkinoinnin (ja kampanjoiden) seuranta
= Markkinoinnin (ja kampanjoiden) mittaaminen

- prosessien johtaminen.

Kuviossa 3 kuvataan kasitteiden suhde toisiinsa. Kuviossa ylinna oleva markkinoinnin
johtaminen sisaltdaa markkinoinnin suunnittelun ja markkinoinnin seurannan, jonka

yksi osa-alueista taas on mittaaminen, joka saa alkunsa suunnitteluvaiheessa. Proses-
seja johtamalla pidetdaan markkinoinnin suunnittelun ja seurannan ”pyoérat pyorimas-

sa” ja tuetaan ndin markkinoinnin johtamista.
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Markkinoinnin
johtaminen

Markkinoinnin Markkinoinnin
suunnittelu seuranta

Mittaaminen

Prosessien
johtaminen

Kuvio 3. Kasitteiden suhde toisiinsa

Tikkanen ja Vassinen (2009, 126) maarittelevat markkinoinnin johtamisen toiminnak-
si, jonka tavoitteena on yrityksen markkinointistrategian suunnittelu ja toteutus.
Markkinoinnin tehtavien ja perusprosessien maaritteleminen liittyy aina keskeisesti
markkinointistrategian suunnitteluun ja toteuttamiseen. Kotlerin, Kellerin, Bradyn,
Goodman ja Hansenin (2012, 50) mukaan markkinoinnin johtaminen on yrityskuria,
joka saavuttaa asetut tavoitteet yrityksen markkinointitekniikoiden ja markkinointi-

resurssien johtamisen kaytannon toimenpiteiden avulla.

Markkinoinnin suunnittelussa on kyse Westwoodin (2011, 7) mukaan tavasta kuvailla
markkinointiin suunnattujen resurssien kayttamista, jotta saavutetaan markkinoinnil-
le asetetut tavoitteet. Markkinoinnin suunnittelua kdytetdan mm. segmentointiin,
markkina-aseman maarittelyyn, markkinan koon ja osuuden ennustamiseen. Blythe

taas (2012, 254) kirjoittaa, ettda markkinointistrategia ja -suunnittelu nojaavat hyvadan
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informaatioon, selkeisiin suuntaviivoihin ja sdannélliseen tuloksen ja menetelmien

tarkasteluun, jotta voidaan varmistaa suunnitelman tahtaavan oikeaan paamaaraan.

Markkinoinnin seurantaan on olemassa runsaasti erilaisia kasitteita seka maareita,
joita voivat olla mittaaminen, toteutuksen seuranta ja arviointi. Jotta seurannassa
padstaan askel pidemmalle, tarvitaan mittaamisen ja raportoinnin lisaksi analyysia.
Tassa tyossa keskeinen kasite on markkinoinnin tuloksellisuuden seuranta. Blythen
(2012, 251) mukaan toteutuksen jalkeen taytyy varmistaa, ettd toimenpide toimii
kdytannossa. Ideaalitilanteessa mitdan markkinointitoimenpidetta ei tehda ilman
monitorointi- ja arviointisysteemia. Suorituksen arviointiin on kaksi lahestymistapaa:
myyntianalyysi, joka vertaa aktiviteettien aikaansaamaa tulosta, ja markkinointikulu-

jen analyysi, joka seuraa kuluja tuloksen aikaansaamiseksi.

Tikkasen ja Frosenin (2011, 96) mukaan markkinoinnin tuloksellisuudelle voidaan
suomalaisessa yrityskentdssa tunnistaa yhdeksan laajempaa markkinoinnin tulokselli-
suuden ulottuvuutta. Ulottuvuudet, joista ollaan kiinnostuneita ja joilla voidaan maa-
rittda markkinoinnin menestyksellisyytta, ovat: brandipdaoma, markkina-asema, kas-
savirta ja taloudellinen asema, osakkeen omistajien arvo, tuotekehityksien ja inno-
vaatioiden johtaminen, asiakaspalaute, asiakaspddoma, jakeluketjun johtaminen se-
kd myynnin johtaminen ja markkinoiden palaute. Jokaisen ulottuvuuden mittaami-
seen on useita mittareita, ja eri yritykset keskittyvat seuraamaan eri osa-alueita.
Vaikka tdssa tydssa on kysymys ennen kaikkea kampanjoiden tuloksellisuuden seu-

rannasta, vaikuttavat kampanjat eri ulottuvuuksien menestykseen.

Prosessin johtamisessa keskiossa on sana prosessi, joka Laamasen ja Tinnilan (2009,
121) mukaan kasittda joukon toisiinsa liittyvia toimintoja ja niiden toteuttamiseen
tarvittavia resursseja, joiden avulla muuttaa syotteet tuotoksiksi. Laamanen (2005,
20) kirjoittaa myds, etta prosessin keskidssa on jotakin pysyvaa ja toistuvaa, josta
voidaan sopia ja jota voidaan mallintaa ja kehittda. Prosessi on véline, jonka avulla
voidaan saada asioita aikaan ja johtaa niita. Prosessijohtaminen on yksinkertaisimmil-
laan johtamista prosessin avulla. (Pitkdnen 2010, 76.) Sanders Jonesin ja Lindermanin
(2013, 336) mukaan Evans ja Lindsay (2005) kuvailevat prosessien johtamista proses-

sien suunnitteluksi, hallinnaksi ja parantamiseksi. Prosessien hallinnassa on kyse pro-
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sessien sailyttamisesta ja vakauden varmistamisesta, kun taas prosessien suunnittelu
ja parantaminen tahtaavat rutiinien muuttamiseen kehittamalla nykyisia prosesseja

tai luomalla kokonaan uusia (Sanders Jones & Linderman 2013, 337).

Koska tdssa opinnaytetydssa keskitytdaan markkinointikampanjoihin, kasitelldan
markkinoinnin ja kampanjoiden suunnittelua rinnakkain. Jatkossa markkinointikam-

panjoista kaytetaan termia kampanja.

2.2 Markkinoinnin johtaminen

Onnistunut kampanjoiden suunnittelu ja seuranta vaativat taustalleen toimivan
markkinoinnin johtamisen. Kuten muussakin liikketoiminnassa, johtaminen nayttelee
myo6s markkinoinnissa suurta roolia. Tarkeda on nahda markkinointi liikketoiminnan
punaisena lankana, jossa markkinointiajattelu ja yhteiset paamaarat saadaan iskos-
tettua koko organisaatioon. Organisaation kaikkien tasojen ja toimijoiden sitouttami-
nen yhteiseen pdamaaraan tapahtuu sisdisen markkinoinnin kautta. (Tikkanen & Fro-

sen 2011, 51.)

Mattilan ja Rautiaisen (2010, 25) mukaan markkinoinnin ja myynnin organisaatioita
leimaavat usein “talon tavat”, jotka saavat yksittdiset tehtavat sujumaan, mutta ko-
konaiskuvan puute ja yhteistyon epavirallisuus vaikeuttavat tehokkaan organisaation
rakentamista. Sudenkuoppana voi usein olla liika standardointi ja prosessointi, joka
tekee yhteistydsta kankeaa ja markkinoinnin toimenpiteista kalliita. Parhaiden kay-
tantojen ja sdantojen madarittely kaikelle ei vastaa pienten kohderyhmien ja nopeiden

taktisten iskujen tarvetta.

Markkinoinnin johtamisessa olennaista on maarittaa konkreettinen syy tai tavoite,
mihin silla pyritaan, jotta toimenpiteestd aiheutunut haitta (=kustannukset/tyo-
panokset) olisi perusteltavissa hyotyina (=tavoite). Panos-tuotos-ajattelun kautta
tehtava markkinointi mahdollistaa kehityksen ja tulokset. (Rope & Rope 2010, 119.)
Mattilan ja Rautiaisen (2010, 91) kokemuksen mukaan selkeiden maalien puuttuessa

iso osa markkinoinnin ja myynnin resursseista menee hukkaan. Aiempaa tiukemmas-
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sa taloustilanteessa harva organisaatio voi uudistaa markkinointiaan ja myyntidan.
Haaste syntyykin siitd, ettd vahaiset panokset kuluvat kokonaan vanhojen toimenta-
pojen ja kdytantojen yllapitamiseen, jolloin kehittdmiselle ja uudistamiselle ei ole

rahaa. (Mattila & Rautiainen 2010, 64.)

Sipila (2008, 27) kirjoittaa, kuinka markkinoinnin tavoitteena on tuoda asiakas yrityk-
sen strategian ytimeen. Markkinointi onkin yhd enemman tekemisissa yrityksen stra-
tegian kanssa ja sen, miten sitd toteutetaan. Sipildn (2008) mukaan yrityksessa ei
kannattaisi olla erillisia toimintoja, joista etsia vikaa, jos kauppa ei kdy. Markkinointi
onkin ennen kaikkea lapi yrityksen kulkeva prosessi, johon osallistuu koko henkil6sto

ja jonka tavoitteena on tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.

"Emme suunnittele epdonnistumista vaan epdaonnistumme suunnittelussa”

Jotta voidaan suunnitella kampanjoita ja ymmartaa niiden lainalaisuuksia, pitda tun-
tea myo0s laajempi kadsite “markkinoinnin suunnittelu” hyvin. Markkinoinnin ja kam-
panjoiden suunnittelua ei tarvitse erottaa toisistaan, vaan kampanjasuunnittelun voi
ajatella ainoastaan pureutuvan tarkemmin yksittdisen toimenpiteen sisaltoéon ja ra-
kenteeseen. Hyvalla markkinoinnin suunnittelulla ja johtamisella luodaan pohja on-

nistuneelle kampanjasuunnittelulle.

Miksi markkinoinnin suunnittelu on valttamatonta? McDonald (2007, 477-478) kir-
joittaa, etta kasvava turbulenssi, monimutkaisuus ja kilpailu seka teknologian muu-
tosvauhti vaativat markkinoinnin suunnittelua. Markkinoinnin suunnittelu auttaa
kilpailuetujen ja organisoitujen ldhestymistapojen maarittelyssa seka kehittaa tark-
kuuttaa varmistaa johdonmukaiset suhteet. Suunnittelun avulla on mahdollisuus tie-
dottaa esimiehia ja saada tukea muilta toiminnoilta. Tyontekijoita varten suunnitte-

lulla varmistetaan resurssit, sitoutetaan ja asetetaan tavoitteita ja strategioita.

Westwoodin (2011, 1) mukaan suunnittelu on johtamisen tarkeimpia rooleja. Liike-
toimintasuunnitelma johtaa toimintaa ja markkinointisuunnitelma on avainsyote
liiketoimintasuunnitelmalle. Markkinointisuunnitelman tulisi maarittaa lupaavimmat
liiketoimintamahdollisuudet ja linjata se, kuinka lapaista, vallata ja sailyttdaa asema

nimetyilla markkinoilla.
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Wood (2007, 4) kirjoittaa, ettd markkinoinnin suunnittelu auttaa keskittymaan valit-
tuihin painopisteisiin ja paattamaan, mita organisaatiosi voi ja ei voi tehda. Markki-
noinnin suunnittelu vastaa kysymyksiin, kuka, mita, milloin, kuinka ja kuinka paljon
organisaatio markkinoi tietylla ajanjaksolla. Hyva markkinointisuunnitelma on dy-
naaminen, muutoksia ennakoiva ja tarjoaa suuntaviivat, joiden avulla piirtya asiak-
kaan mieleen. Mikdaan markkinointisuunnitelma ei kesta ikuisuutta, joten tehok-

kaimmat suunnitelmat sopeutetaan aina markkinatilanteeseen.

Karjaluodon (2010, 20) mukaan yritykset toteuttavat samanlaista markkinointivies-
tintaa vuodesta toiseen, koska viestintaa ei suunnitella tavoitteellisesti. Asioiden tois-
taminen on helpompaa kuin suunnitella markkinointiviestintdaa tavoitteellisesti ja
seurata sen onnistumista tavoitteisiin ndhden. Menestyvia yrityksia yhdistaa lyhyt-
janteinen, alle vuoden aikajanteelld tapahtuva suunnittelu. Suunnittelu onkin hyvien
ja huonojen markkinointiviestijoiden tarkein erottava tekija. Prosessina markkinointi-
viestinnan suunnittelu on hyvin yksinkertainen, mutta ongelmaksi muodostuu usein
vaara lahtokohta: budjetti eli raha. Jotta suunnittelua ohjaisi oikea tekija, tulisi vasta-

ta kysymykseen, miksi markkinointiviestintaa tehdaan.

Markkinointi- Viestinnan Keinot, kanavat ja Budjetti Mittaaminen ja

strategia ja tavoitteet i mediavalinta tulokset
giaj tavoitteet KUINKA

MIKSI? MITA? MITEN JA MISSA? PALJION? KUINKA TEHOKAS?

Kuvio 4. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).

Markkinointiviestinnan suunnittelussa on tarkea maaritelld, kirjata ylos ja tehda va-
lintoja suhteessa tavoitteisiin. Markkinoinnille asetettujen tavoitteiden tulee olla
linjassa muiden liiketoimintaan liittyvien tavoitteiden kanssa ja tukea niita parhaalla

mahdollisella tavalla. Koska yksikdan yritys ei voi ottaa haltuunsa esimerkiksi kaikkia
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kdytettavissa olevia markkinointikanavia, tulisi jokaisen valita joukosta ne itselleen

sopivimmat ja panostaa niihin.

Hyvan markkinointisuunnitelman tulisi olla Jannin (2007, 30-32) mukaan koossapita-
va voima, joka sisaltda mitattavissa olevia tavoitteita, lyhyen ja pitkan tdahtdimen tak-
tiikoita ja dynaamisuutta vastaamaan kdytantoon vietyjen suunnitelmien vaikutuksel-
le. Haluttuun tulokseen paaseminen vaatii mm. huolellista kohderyhmien maaritte-
lya, mediavaihtoehtojen arvioimista ja sopivan viestin kehittdmista. VanVranken
(2012, 56) taas kuvailee markkinointisuunnitelmaa kartaksi, joka maarittelee yrityk-
sen potentiaalisen asiakkaan ja sen, mita tuotteita yritys aikoo myyda. Mainostami-

nen sen sijaan on yksi strategia ja kaytettavissa keino suunnitelman toteuttamiseksi.

Tehokkaalla markkinoinnin suunnittelulla on lukuisia esteitd, joista McDonald (2007,
478) luettelee kymmenen:
1. markkinointitaktiikoiden ja strategian epaselvyys
2. markkinointitoimintojen eristaminen toimenpiteista
3. markkinointitoimintojen ja konseptien epaselvyys
4. muurit organisaatiossa
5. perusteellisten analyysien puute
6. prosessien ja tuotannon epaselvyys
7. tietotaidon puute
8. systemaattisen asenteen puute markkinoinnin suunnittelua kohtaan
9. tavoitteiden priorisoinnin puute

10. vihamielinen yrityskulttuuri.

Markkinointikampanjat
Raatikaisen (2010, 106—107) mukaan markkinointikampanjat toteuttavat markkinoin-
tisuunnitelmassa tehtya toimenpideohjelmaa, joka kohdistuu tiettyihin tuotteisiin,
ajankohtiin tai tapahtumiin. Kampanjan sisalt6 eli markkinointikeinot ja -kanavat
maaritelldadan mm. markkinoitavan tuotteen ja tavoitellun kohderyhman mukaan.
Tyypillisesti kampanjat ovat:

- asiakashankintakampanjat

- asiakkuuksien hoitokampanjat



17

- myyntikampanjat
- lanseerauskampanjat
- yrityskuvakampanjat

- muistutuskampanjat.

Jos kampanjan luonnetta ei ole otettu huomioon, voivat mittarit ja sita kautta johto-
paatokset esimerkiksi kampanjan onnistumisesta olla vaarat. On tarkea l6ytaa kulle-
kin kampanjatyypille luontaisin keinovalikko niin markkinointiviestin, kanavien kuin

mittareidenkin suhteen.

Markkinointistrategia

¥

Mainontastrategia
Kohderyhmat
Tavoitteet
Viestintastrategia

n

Luova strategia
Luova idea
Vetovoima

¥

Mediastrategia
Median valinta
Aikaikkuna
Toistot

n

Vaihtoehtojen arviointi

¥

Toteutus

Kampanjan arviointi

Kuvio 5. Markkinointiviestintdkampanjan vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).
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Raatikainen (2010, 108) on avannut teoksessaan kampanjasuunnittelua seuraavien

kysymysten avulla:

Kenelle kampanjan sanoma halutaan kohdistaa?

Mita kohderyhmalle halutaan sanoa?

Mika on tuotteen hyoty asiakkaalle?

Miten kampanjasanoma esitetdan?

Mika on perusteema?

Missa mainosvalineissa kampanjan sanoma esitetdan?

Mika on aikataulu? Miten kampanjan osat painottuvat ajallisesti?

Kuka tekee mitdkin?

Paljonko kullekin toimenpiteelle ja mainosvalineelle budjetoidaan rahaa?

Miten seuranta toteutetaan?

Kampanjansuunnittelu mukailee hyvin pitkalti markkinointiviestinndan suunnittelun

vaiheita. Raatikainen (2010, 107) kuvaa mainoskampanjan suunnittelun vaiheita seu-

raavasti (vrt. kuvio 5):
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Tavoitteet

- myynnin lisddminen

- tuotteen/yrityksen
tunnetuksi
tekeminen

- yrityskuvan

parantaminen

Lahtokohta
- tuote

- asiakkaat

- kilpailijat

Kuvio 6. Kampanjan suunnittelun vaiheet (Raatikainen 2010, 107).

Kampanjasuunnittelun vaiheet voi purkaa prosessiksi ja sitd kautta varmistaa kaikki-
en vaiheiden pysyminen mukana. Kampanjasuunnittelun prosessin on hyva olla yk-

sinkertainen ja selked, jotta esteeksi ei muodostu liika jaykkyys tai muodollisuus.

Markkinoinnin tuloksellisuuden seuranta

Vuori (2014) kirjoittaa Asma-blogissa, kuinka mutu-tuntuma on tarkeaa markkinoijil-
le. Tarkeda se on kuitenkin ainoastaan silloin, kun silld tarkoitetaan asiakkaalle synty-
vaa tunnetta kohdatessaan yrityksen markkinointia. Perinteisen mainosten arvoste-

lun sijaan jalostettuun tietoon perustuva markkinointity6 vie paljon aikaa. Ennakko-

ja seurantatyolla kuten analyyseilld, positioinneilla, strategisilla ja taktisilla valinnoilla

seka kohdentamisella ja mittaamisella saavutetaan kuitenkin paremmat tulokset.
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Mutu-tuntuman merkitys markkinoinnissa sailyy niin kauan vahvana, kun seurantaa
ei tehda systemaattisesti ja tavoitteellisesti. Mittaaminen eli markkinoinnin tuloksel-
lisuuden seuranta onkin kansainvalisesti tunnistettu kehittamiskohde markkinoin-
tiosaamisessa. Seurantakaytannot ovat kirjavia ja usein jopa puuttuvat kokonaan,
koska yhteisia kaytantoja ja toimintamalleja ole tarjolla. Koska suomalaisessa yritys-
kentdssa markkinointia ei mielletd kovin keskeiseksi kilpailutekijaksi, ei tulosvaikutuk-

siinkaan ole kiinnitetty liiemmin huomiota. (Tikkanen & Frosen 2011, 87.)

Paattajat ovat joskus myontaneet hukkaavaansa puolet markkinointiin kaytetyista
rahoista, mutteivat tiedd kumman puolen. Ne paivat ovat ohi. Vaikka markkinointia
on joskus pidetty enemman taiteenlajina kuin tieteena, ei markkinoinnin tekijoita voi
pitdd immuunina maaralliseen suunnitteluun tai mittaamiseen. Tana padivana markki-
noinnin tekijéiden on tunnistettava uusia mahdollisuuksia ja keskityttava niihin kulu-
vien investointien realisointiin. Markkinoijien on my6s ilmaistava maarallisesti tuot-
teiden, asiakkaiden ja jakelukanaviensa arvo ja erilaiset skenaariot niihin liittyen. Yha
useammin heitd pidetdan myds vastuussa paatostensa taloudellisista seuraamuksis-

ta. (Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein 2009, 2.)

Mattila ja Rautiainen (2010, 235) nostavat esiin tekijoita, joista markkinoinnin mitat-
tavuuden uupumista voi syyttaa:

- vanhentuneet kanavat ja tyokalut

- hajautuneet markkinoinnin ja myynnin prosessit

- liiketoiminnan kannalta aidosti merkityksellisten mittareiden ja luotettavan

mittaustiedon puute

- kurinalaisuuden ja prosessimaisen tyotavan ohuus

- pitkajanteisyyden, jatkuvuuden ja perspektiivin puute

- vaikeat funktioiden ja henkildiden véliset suhteet seka johtamisjarjestelman

kapeikot.

Kotilainenkin (2015) tuo kirjoituksessaan esiin, kuinka haastavaa markkinoinnin mit-
taaminen nykytilanteessa on. Markkinointiviestinnan kehitys on niin vauhdikasta,
etteivat perinteiset termit ja mitat pysy kehityksen mukana. Mittareiden mukaan

esimerkiksi mediamainonnan maara on laskussa, jos katsotaan nykyisin mitattuja
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asioita. Kuitenkaan esimerkiksi sisaltdmarkkinointiin kdytettyjen rahojen osuutta ei
juuri mitata ja mediat ristedvat. Markkinointipaattajienkin mielipiteet mittaamisesta
vaihtelevat ja monia uuvuttaa jo pelkka ajatus tiedonkerdaamisesta. Mittaamisen vai-
keus ei pitdisi kuitenkaan olla syy jattda mittaamatta, silla suunnilleen oikeinkin on

parempi kuin mittaamatta jattdminen.

Siihen asti, kun tuloksellisuuden seuranta tai mittaaminen on epamaaraista tai sita ei
tehd3d, voidaan syita epdaonnistumiseen hakea muilta liiketoiminnan osa-alueilta tai
ainakin vaarista paikoista. Paattajilta pitaa myos loytya rohkeutta todeta epaonnis-

tumiset markkinointitoimenpiteiden osalta ja nahda kaikki irti saatu tieto oppina.

Markkinoinnin tuloksellisuuden mittaaminen on aikamme mantra:
“Meillé mitataan tuloksia eikd tekemisid”. Todellisuus on hyvdd aietta
harmaampi. Mittareiden epdmddrdisyys ja epéyhtendisyys sekd strate-
giakytkenndn puute ovat yleisié ja mitattavia ongelmia jopa suurimmal-
le osalle huippuluokan markkinointiorganisaatioita. (Mattila & Rautiai-
nen 2010, 61.)

Lyhytjanteisyys on pesiytynyt myds markkinointiin. Pitkdn aikajanteen suunnitteluun
ja toimintaan ei ole karsivallisyytta eika kykya ja markkinointiviestinnan konsepteista
eloon jaavat vain jo aiemmin kaytetyt ja helpoksi koetut lyhyen kantaman tekemiset.
Koska toteutukseen ei ole talld hetkelld varoja eikda mittaamiseen sitouduta, kuolevat
ideat yhta nopeasti kuin syntyvatkin. (Mts. 62—63.) Haasteeksi muodostuu myds vaa-
timus nopeista tuloksista. Esimerkiksi yrityskuvaan liittyvien kampanjoiden tuloksien

nakymista ei usein "jakseta” odottaa.

Tikkanen ja Frosen (2011, 92—-93) kuvaavat teoksessaan 2010-luvun taitteen tilaa ja
sitd, kuinka markkinoinnin tuloksellisuuden seuranta on viime vuosien aktiivisesta
keskustelusta huolimatta laskenut taantuman viedessa huomion. Seurannan vahen-
tyminen nakyy mittaamisen tuloksellisuuden aikavalin pidentymisena ja mittareiden
keskimaaraisen lukumaaran pienenemiselld. Taantuman aikana my®os resurssit usein
pienenevat, joten aiemmin hyvin toimineet asiat voivat joutua leikkuriin. Kiristyneen
taloustilanteen hyvana puolena voi nahda sen pakottavan paattdjia miettimaan asioi-

ta uudesta nakokulmasta ja hakemaan tehoa esimerkiksi prosesseihin. Markkinoinnin
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vaikuttavuuskaan ei ole koskaan ollut kiinni rahasta vaan innovatiivisuudesta ja ky-

vysta koskettaa asiakasta.

Tikkasen ja Frosenin (2011, 82) mukaan Clark (1999) maarittelee markkinoinnin vai-
kuttavuuden muodostuvan kolmesta osatekijasta, jotka tukevat toisiaan ja vasta yh-
dessa johtavat hyviin tuloksiin:
1. tuloksellisuudesta (tarkoituksenmukaisuudesta) — siitd ettd tehdaan oikeita
asioita
2. tehokkuudesta — siita, etta tehdaan asioita oikein
3. mukautuvuudesta — kyvysta reagoida markkinatilanteen muutoksiin tarvitta-

essa nopeastikin.

Markkinointisuunnittelun ja toteutuksen jalkeen on nahtavissa, onnistuiko toteutus
ja mista syysta. Ropen & Ropen (2010, 20) mukaan markkinoijan yleinen toimintavir-
he on virheoletukset markkinointiratkaisujen toimivuudessa, mika aiheuttaa epavar-
muutta. Tyypillisia virheoletuksia ovat:
- mainonnan nakyvyys, eli uskotaan nakyvyyden olevan toisella tasolla, mita se
todellisuudessa on
- mainossanoman toimivuus eli uskotaan virren olleen kohderyhmaa kiinnosta-
va, vaikkei se todellisuudessa ole
- visuaalisen mainosratkaisun kiinnostavuus eli huomiokynnys ei ole ylittynyt
tai mainos on saanut aikaan vastareaktion ja ostohaluttomuuden
- mainospanoksen riittdavyysoletus, jossa uskotaan vahaisten panosten tuovan
suuremman ja nopeamman tuloksen kuin mikda on mahdollista
- oletetaan yrityksen hintatarjouksen toimivan ja nostavan myynnin ja kiinnos-

tuksen toiselle tasolle kuin mita todellisuudessa tapahtuu.

Sitd saat, mita mittaat

Jotta markkinoinnin mittaaminen on ylipaataan jarkevaa, pitaa tavoitteiden olla kun-
nossa. Westwood (2011, 38) kirjoittaakin, etta tavoitteiden pitdisi olla maariteltyja ja
laskettavissa, jotta on maali, jota kohti pyrkid. Ennen mittaamisen aloittamista on
hyva perehtya siihen, mita voi ja kannatta mitata, milla menetelmilla ja tyokaluilla

mittaamista voi tehda, ja minkalaisia prosesseja ja resursseja se vaatii. Mittaamisen



23

ja tiedolla johtamisen kulttuurin edistamisen tarkein seikka on kuitenkin oma tahtoti-
la. (Pyyhtid, Roponen, Seppé, Relander, Vastamaki, Korpi, Filenius, Sulin & Enberg
2013, 24.)

Myos kampanjoiden testaamisessa on olennaista mitata kampanjan tavoitteiden
kannalta keskeisia mittareita. Esimerkiksi tunnettuuden parantamiseen pyrkivassa
kampanjassa ei kannata kayttda energiaa konversio-optimointiin. Myds kampanjan-
aikaiseen mittaamiseen kannattaa kayttaa aikaa, eika asioita kannata lydda lukkoon
kovin pitkaksi aikaa eteenpdin. Mainonnan ja markkinoinnin tulisikin olla aiempaa

nopealiikkeisempaa. (Mts. 71.)

Erityisesti digitaalisessa markkinoinnissa datan ja analytiikan avulla on mahdollisuus

saavuttaa ymmarrys, mika toimii ja mika ei, mutta se vaatii pitkajanteista tyota, jotta
hyodyt voidaan kotiuttaa. Oppimiseen tarvitaan kuitenkin jatkuvaa mainontaa, eika

kokeileva ja testaava tapa sovi yhteen kampanja-ajattelun kanssa. (Mts. 114.) Tama

on haaste niille yrityksille, jossa isoin osa mainonnasta on kampanjaluontoista eika

testaaminen onnistu niiden lyhyen aikajanteen vuoksi kovinkaan ketterasti.

Riggans (2014, 72) nostaa esiin muutaman hyodyllisen tyokalun, joiden avulla tehda
viisaampia paatoksia. Ennustavan mallin avulla voidaan tehda simulaatioita erilaisten
markkinointimixien tuottavuudesta, kun tahan asti markkinointikanavien optimointi
on pohjautunut pitkalti historiatietoon. Asiakastiedosta ostajatietoon siirtyminen eli
rikkaampi data taas mahdollistaa ostajakunnan tarkemman maarittelyn ja sita kautta
kohdennetumpia kampanjoita ja paremman tuoton sijoitetulle pddomalle. Reaaliai-
kaisen datan avulla online-kampanjoita voidaan optimoida kesken kaiken ja nain

hyodyntaa saatavilla oleva tieto.

Ennustavan mallin avulla voidaan parhaimmillaan saastya ohilydnneilta, kun eri ske-
naarioita on pyoritelty etukateen. Kehittyneen analytiikan ja pitkalle jalostetun asia-
kastiedon avulla voidaan tavoittaa ostaja aiempaa paremmin, profiloida hanet ja
hyodyntaa ostajatietoa kohderyhmien maarittelyssa. Myds evasteiden kautta keratty
tieto ja sosiaalisen median analytiikka tukevat asiakastiedosta ostajatietoon siirtymis-

ta seka kampanjoiden optimointia esimerkiksi séhkdisissa kanavissa.
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Ropen ja Ropen (2010, 84) mukaan tuloksellisen liiketoiminta ja markkinointi raken-
tuvat sen pohjalle, ettd tehdaan asioita, joita voi mitata. Jos tehdaan asioita, joita ei
voi mitata, ei saada tietda, onko tekemisissa onnistuttu. llman mittaamista myds ta-

voitteiden asettaminen on turhaa. Tata suhdetta kuvaa hyvin seuraava kuvio:

Toteutunut
tulos

Mittaus /
mittaristo

Kuvio 7. Mittaaminen tuloksellisessa liiketoiminnassa (Rope & Rope 2010, 84).

Kaikkien mitattavien tulosten tulisikin olla Ropen & Ropen (2010,84) mielesta:
- maarallisia (euroja, kappaleita, prosentteja tai muita suureita)
- aikaan sidottuja, jotta toiminta ohjautuisi tehollisesti ajan kautta
- mahdollisimman pieneen asiaan kohdistettuja, jotta tuloksen tuottaneeseen

tai tuottamatta jattdneeseen tekijaan paastaan kiinni.

Laajemmin asian nakevat Kotler ym. (2012, 921), jotka ovat Marketing Management
-teoksessaan koostaneet seitseman teemaa, jotka yhdessa muodostavat ideaalit

markkinoinnin mittarit. Tiivistettyna teemat ovat seuraavat:

1. Markkinoinnin mittareiden tulee olla taloudellisia. Puhumalla samaa kielta
muun yrityksen kanssa, johdon aloitekyky, asioihin puuttuminen ja tarvittavi-

en korjausliikkeiden tekeminen helpottuu paremman ymmarryksen myota.
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2. Ainoastaan taaksepdin katsomalla ei voi parjata kovassa kilpailussa. Mittarei-
den ei tulisi heijastaa ainoastaan mennytta vaan my6s ennustaa tulevaa ja ol-
la ympariston kehityksen eturintamassa.

3. Markkinointitoimenpiteilld on seka lyhyt- etta pitkakestoisia vaikutuksia. Eri-
tyisesti markkinointikuluja tarkasteltaessa lyhytkestoiset vaikutukset korostu-
vat. Pitkdkestoisten vaikutusten tarkastelu on kuitenkin valttamatonta, jotta
markkinointitoimenpiteiden todellisia hyotyja voidaan verrata.

4. Ainoastaan kokonaismaaria tai keskiarvoja tarkastelemalla saattaa jokin mer-
kittdva muutos jadda huomaamatta esimerkiksi tietyn asiakasryhman osalta.
Tehokkaat mittarit mahdollistavat myos micro-tason datan.

5. Itsendisten mittareiden tulisi muodostaa syyperaisia ketjuja erillisten mitta-
reiden sijaan. Ndin markkinointitoimenpiteiden mittaaminen helpottuu arvi-
oitaessa tulosta. Muuttujat, kuten kuluttajien asenteet ja markkinaosuus tulisi
ottaa huomioon.

6. Usein arvo saavutetaan kilpailussa muita yrityksia vastaan. Markkinointimitta-
reiden tulisikin olla suhteellisia eikd ainoastaan absoluuttisia, jotta suoritusta
voidaan verrata kilpailijoihin.

7. Markkinoinnin mittareiden tulisi tuottaa objektiivista dataa, jota voidaan ver-

rata myos muiden yritysten ja toimenpiteiden kanssa.

Pyyhtidan ym. (2013, 16) mukaan mittaamisesta saatavan tiedon hyédyntamisen
osaaminen markkinoinnin suunnittelussa ja paatoksenteossa on mittausjargonin
osaamista tarkeampaa, jotta asioita voidaan tehda paremmin seuraavalla kerralla.
Markkinoinnin seurannassa onkin pohjimmiltaan kysymys jatkuvasta oppimisesta.
Myd6s Mattilan ja Rautiaisen (2010, 173) mukaan kyse on yksinkertaisimmillaan te-
kemisten arvioinnista ja mittaamisesta jalkikdateen sekd onnistumisten etta heikom-
min menneiden asioiden tunnistamisesta. Saatavilla olevan tiedon ollessa suuri eri-

tyisesti digitaalisissa kanavissa, haasteena on usein viitselidisyys kerata ja tulkita sita.
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%

Mittaus

Poikkeama-
analyysi

Johtopaatokset

Oppiminen /
seuraava tavoite-
ENSERERE]
toteutus

Kuvio 8. Mittaaminen oppimisen perustana (Rope & Rope 2010, 80).

Jos mittarit ja datan kerdystyo taustalla saadaan tehtya, tulee se koostaa jonkinlai-
seen raportoitavaan muotoon. Pyyhtia ym. (2013, 141) toteavat raportin tekemisen
olevan kuitenkin turhaa, mikali kukaan ei opi eika tee mitaan. Raportti itsessdan ei
ole tarked, vaan se, miten raportti ymmarretdan ja mita siltd odotetaan. Onnistuneen
raportoinnin tulisi kertoa kolme seikkaa: mihin jatkossakin panostaa, mita kannattaa

jatkossa kokeilla, ja mika ei tunnu ainakaan toimivan.

Saatavilla olevan tiedon maara on usein todella suuri eika oleellista tietoa ole aina
helppo tunnistaa. Usein raportteja valitellddan organisaatioissa eteenpain ja asiaan
vahemman paneutunut henkild voi hukkua tietotulvaan eika osaa erottaa keskeisinta
sisaltdéd. Olennaista onkin, ettd prosessin aikana oikea ihminen analysoi saatua tietoa
ja antaa sen perusteella suosituksia, toteamuksia, havaintoja eli dlya. (Mts. 152.) Ra-

portointi, analytiikka ja mittarit eivat kerro siis mitaan ilman osaavaa ”"suodatinta”.
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Tuloksia oikeilla mittareilla

Markkinoinnin mittareita on vahintaan yhta monta kuin on mitattavia kohteitakin.
Kuten aiemmin on tuotu ilmi, mittareiden lukumaaraa tarkedmpi on niiden laatu ja
niiden kohtaaminen tavoitteiden kanssa. Ennen mittaamisen aloittamista, kysy itsel-

tasi viela kerran, mittaanko oikeaa asiaa?

Rope & Rope (2010, 51) esittelevat lukuisia mittareita, joita voidaan hyédyntaa
markkinoinnin mittaamisessa. Markkinoinnin taloudellisia hyotyja mitataan usein
teholukujen, kuten myynti/myyntikaynti, myynti/asiakaspaikka, mainoksen huomio-
arvoprosentin tai tarjousten lapimenoprosentin kautta. Oleellista ei ole maara vaan
se, ettd ne ovat markkinoinnissa keskeisia tulosmittareita. Markkinoinnin tulokselli-
suutta kuvaavia yleisia markkinoinnin tunnuslukuja taas ovat mm. markkinaosuus-,
myymalapeitto- ja volyymipeittoprosentti ja asiakastyytyvaisyystaso. Myos markki-

noinnin kokonaiskannattavuudelle on rakennettu oma kaavansa.

Tikkanen ja Frosen (2011, 117) kirjoittavat, kuinka markkinoinnin toimenpiteiden
aiempaa yksityiskohtaisempi seuranta on mahdollistunut mittarointikaytantoéjen,
aineistojen saatavuuden ja analyysimenetelmien kehittymisen myo6ta. Erityisesti digi-
taalisessa maailmassa kayttdjan reaktioita ja altistumista viesteille voidaan seurata

hyvinkin tarkasti. Esimerkiksi A/B-testaus on jo yleista digitaalisessa markkinoinnissa.

Yksi kdytetyistda markkinoinnin mittaamisen maéareistda on ROMI (Return on Marketing
Investment). Tikkasen ja Vassisen (2009, 130) mukaan ROMI on markkinointi-
investointien tuottavuusmittari, jonka avulla ilmoitetaan saavutettavien markkinoin-
ti-investointien tunnistettavien suorien ja epadsuorien, yhden tai useamman tulos-
kauden aikana saavutettavien tuottojen ja investoinnin maaran suhteena. ROMI il-
moitetaan yleensd prosentteina kaavalla = tuotto (euroa) / markkinointi-investointi

(euroa).

Mainonnan tehoa voidaan mitata myds jalkitesteilla. Mainosviestin tehokkuutta mi-
tataan mm. seuraavien mittareiden avulla: autettu/auttamaton muistaminen, viestin
tunnistaminen, brandinimen tunnistaminen, asenne mainosta kohtaan, brandin suo-

siminen ja ostoaikomus. (Dubois, Jolibert & Miihlerbacher 2007, 281.) Monet me-
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diayhtiot tarjoavat jalkitesteja mm. lehtimainosten tutkimiseen tai radiomainonnan
mittaamiseen. Parhaimmillaan ne tarjoavat hyvaa tietoa markkinoinnin suunnittelun

tueksi ja saattavat paljastaa yllattaviakin huomioita tai asenteita.

Sosiaalinen media, josta tdssa yhteydessa kaytetaan termia yhteisollinen media, on
mittaamisen osalta kokonaisuus, jolle l16ytyy helposti seka tyokaluja ettd mittareita.
Forsgard ja Frey (2010, 140) pohtivat kirjassaan vastausta monien esittdmaan kysy-
mykseen, miten yhteisollisen median investoinnin takaisin maksuaikaa (ROl = Return
on Investment) pitdisi mitata? Forsgardin ja Freyn (mts. 140) mukaan se on helppoa
silloin, kun tavoitteet ovat selkeat ja budjetti paatetty. Sen jalkeen tarvitsee vain mi-
tata, paastiinko tavoitteeseen ja paljonko se maksoi. Samaan tapaan voi mitata lahes

minka tahansa muun markkinointitoimenpiteen onnistumista.

Liiketoiminnassa yhteisollisen median hyddyntaminen on laaja kokonaisuus, minka
vuoksi investoinnin takaisinmaksun, kustannustehokkuuden ja hydodyn mittaamisen-
kin tulisi Iahtea liiketoiminnan tavoitteista seka oikeiden mittareiden kaytosta. Tie-
don ja tuntuman saamisessa mikdan ei kuitenkaan korvaa aktiivista lasndoloa seka
omaa arviointia ja osallistumista. Organisaatio on ndin jatkuvasti laadullisella pulssil-
la. (Mts. 143.) Usein vuorovaikutteisuus ja reagointi unohtuvat siina vaiheessa, kun

kampanja on saatu kadyntiin.

Yhteisollisen median maaralliseen ja laadulliseen mittaamiseen on lukuisia tyokaluja,
mutta on hyva huomata, ettei kaikkea ole pitkalla tahtdimella jarkevaa mitata. Tar-
keinta on 16ytaa liiketoimintaan sopiva tapa osallistua ja saavuttaa liiketoiminta-
hyotyja. Yhteisollisessa mediassakaan pelkka oleminen ei tuota mitdan ilman liike-
toiminnan tavoitteista suunniteltuja ja koordinoituja tekemisia. (Mts. 147-148.)
Markkinoinnin johtamisen ja suunnittelun laatu on myds yhteisollisessa mediassa

keskeista.
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2.3 Prosessien johtaminen

Prosessit tuovat jérjestysté kaaokseen. Prosessien tunnistaminen ja ku-
vaaminen auttavat ihmisié ymmdrtdmdiéin kokonaisuutta sekd mahdol-
listavat tyén kehittdmisen ja itseohjautuvuuden. (Laamanen 2005, 23.)

Huolellisesti suunnitellut ja hyvin johdetut prosessit ovat tarkeita tekijoita menesty-
misen kannalta. Erityisesti isoissa organisaatioissa prosessien tulee olla kunnossa, ja
on kovin epatodennakdista, etta yrityksen kasvu ja kehitys on mahdollista ilman toi-
mivia prosesseja. Se ei kuitenkaan tarkoita, etteiko isoissa tai menestyvissa yrityksis-
sakin voisi olla toimimattomia prosesseja tai prosessien puutetta. Kun toiminnan ta-
paa muutetaan merkittavasti, on hyva nykyiset prosessit ja niiden johtaminen tarkas-

telun alle.

Prosessi eli toistuva toimintamalli on jatkuvaa kehittamista, joka etenee vaihe kerral-
laan alusta loppuun, kunnes alkaa jalleen alusta. Malli sopii Iahes mille tahansa liike-
toiminnan osa-alueelle ja mahdollistaa esimerkiksi markkinoinnissa laadun kehitta-
misen niin, ettd panostukset osataan kohdistaa kulloinkin parhaiten sopiviin kanaviin,
toimenpiteisiin ja tapoihin. Jotta esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin tarjoaman
analytiikan oivallukset saadaan vietya kaytantoon, tarvitaan toistettavia prosesseja.
Useissa yrityksissa tiedonhyddyntamisprosessit eivat toimi eivatka tarkeiksi havaitut-
kaan l16ydokset aina johda mihinkdan ja saannollinen kehittdminen jaa. Ndin hom-

masta tulee puuhastelua. (Pyyhtida ym. 2013, 86-87.)

Prosessien johtamista on kritisoitu liiallisesta keskittymisesta vaihtelun ja virheiden
vahentamiseen. Koska organisaatioilla on rajallinen maara resursseja, voi tehok-
kuusajattelu vieda tilaa innovaatioita tukevilta toimilta ja vaikuttaa negatiivisesti in-
novaatiokyvykkyyteen. Jotta teknologisiin muutoksiin ja kilpailulliseen paineeseen voi
mukautua, on prosessien muuttaminen ja uusien luominen valttamatonta. (Sanders

Jones & Linderman 2013, 341.)

Selked ja toistettava prosessimalli mahdollistaa jatkuvan kehittdmisen. Snoobilla ke-

hitetty STAR-malli toimii syklisesti. STAR tulee sanoista Suunnittele (Scheme), Testaa



30

(Test), Analysoi (Analyze) ja Reagoi (React). Laajamittaisen verkkoliiketoiminnan ke-
hittamisen lisdaksi malli sopii my0s yksittdisen asian jatkuvaan parantamiseen. (Mts.
89-90.) Jatkuvan kehittdmisen mallia on helppo hyddyntda esimerkiksi internet-

sivujen tai sosiaalisen median kanavien kehittamiseen.

SUUNNITTELE

£ha
A\ /4

REAGOI TESTAA

ANALYSOI

Kuvio 9. STAR-malli (Pyyhtia ym. 2013, 88).

Myds prosessien johtamisessa on kyse tavoitteiden maarittelysta ja niiden mukaan
etenemisestd. Laamasen ja Tinnildn (2009, 7) mukaan yleiset johtamisen tavoitteet
sopivat my0s prosessijohtamisen tavoitteiksi, joita ovat mm:

- hyva taloudellinen tulos

- asiakkaiden tyytyvaisyys

- korkea tuottavuus

- oman henkildston aktiivisuus, hyva motivaatio ja kurinalaisuus.

Prosessijohtamisen keinot tavoitteiden saavuttamiseksi ovat kuitenkin erilaisia aikai-
semmin kadytettyihin verrattuna. Nykyisin pidetdan tarkedna nopeutta, joustavuutta
ja yhteistyota lapi organisaation sekd menettelyjen ja tiimien kehittamista. Aiemmin

keskityttiin enemman kustannustehokkuuteen ja vannottiin henkilokohtaisten tavoit-
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teiden nimiin. (Mts. 7.) Prosessijohtamisessa on tarked ymmartaa toimintojen erilai-
sia arvoketjuja ja luonteita. Huomiota ei kiinniteta ainoastaan lopputulokseen vaan
koko tuotteen tai palvelun tuotantoprosessiin. Tarkeaa kilpailukyvyn kannalta on
tyon tekemisen ja organisoimisen tapa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012,

175.)

My0s prosessien johtaminen nojaa visioon, strategiaan ja arvoihin. Laamasen ja Tin-
nilan (2009, 15) mukaan monilla organisaatiolla tuottaa vaikeuksia toteuttaa tehok-
kuuteen, laatuun, nopeuteen ja joustavuuteen liittyvia strategioitaan. Asiaan saattaa
vaikuttaa se, ettd organisaatiolta puuttuu tuntemusta ja nakemysta omista arvoa
luovista prosesseistaan, mika on kdytannon tyossa edellytys organisaation menestyk-
selle. Prosesseissa toteutuvat operatiiviset strategiat (ks. kuvio 10.), ja sen kautta ne
myos viedaan kaytantoon. Prosessit tukevat tehokasta muutosta ja ketteraa kehit-

tamista.

Kehittdminen, toimenpiteet

Hﬁ Hﬁ ehitysprojek

Menestystekijat

Arvot

H B R =N

Kilpailuedut

Missio Yllapitotavoitteet % Toimintaperiaatteet
Toimintasuunnitelmat

Ylldpito, toiminta

Kuvio 10. Mita yllapitad, mitd muuttaa (Laamanen & Tinnila 2009, 15).

Kauppinen (2014, 195) tunnistaa useita onnistumisen esteitad prosessin johtamisessa,
kuten seurannan ja roolien epaselvyyden seka puutteellisen viestinnan. Johtamispro-

sessi voi myds kompastella, jos strategia ei kytkeydy toteutukseen, suunnittelu seu-
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rantaan tai tukitoiminnot linjaorganisaatioon. Samalla hukataan vaikuttavuutta, ku-
ria, innostusta ja tuloksia ja mahdollistetaan turhaumat, pettymykset ja huonot tu-
lokset. Keinoja toimivaan johtamisprosessiin ovat mm. kokonaiskuvan pitaminen
selkedna, vastuiden ja roolien maaritteleminen, yhteistyon hyétyjen ymmartaminen

seka lapindkyvyyden varmistaminen eri vaiheissa.

Markkinoinnin prosessit

Markkinoinnin prosessia voidaan kuvailla seuraavasti: markkinoinnin paamaarana on
tuntea ja ymmartaa asiakasta niin hyvin, etta tuote tai palvelu sopii hdanelle ja myy
nain itse itsensa. ldeaalitilanteessa markkinoinnin tulisi vaikuttaa niihin asiakkaisiin,

jotka ovat valmiita ostamaan. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 9.)

Laamasen ja Tuomisen (2012, 17) mukaan kannattavuus on seurausta siitd, kuinka
hyvin prosessin tulos kohtaa asiakkaan tarpeet ja odotukset, ja kuinka kustannuste-
hokkaasti ne on tuotettu. Asiakkaiden huomio pitdaa herattaa markkinoinnin proses-
seilla. Wood (2007, 5) on havainnollistanut markkinoinnin suunnittelun prosessia

jakamalla sen seitsemaan vaiheeseen.
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Vaihe 1
Analysoi
ulkoinen ja sisdinen

/ nykytila \

Vaihe 7 Vaihe 2
Vie kdytantoon, ohjaa ja Tutki ja analysoi
arvio suunnitelmaa markkinat ja asiakkaat
Vaihe 6 Vaihe 3
Suunnittele edistymisen ja Paata segmentit,
suorituksen mittaaminen kohderyhmat ja

siioittuminen markkinassa

Vaihe 5 Vaihe 4
Suunnittele < Aseta markkinoinnille
markkinointistrategia, tavoitteet ja suunta

ohielmat ia tuki

Kuvio 11. Markkinoinnin suunnittelun prosessi (Wood 2007, 5).

Prosessin ensimmainen vaihe on kuvata nykytila tai ongelma ja sen jalkeen maaritella
prosessin eri vaiheet ja eteneminen. Laamasen (2005, 76) mukaan hyvan prosessin
kuvauksen tulisi:

- sisaltaa prosessin kannalta kriittiset asiat

- esittaa asioiden valisia riippuvuuksia

- auttaa ymmartamaan seka kokonaisuutta ettda omaa roolia tavoitteiden saa-

vuttamisessa
- edistda prosessissa toimivien ihmisten yhteistyota

- antaa mahdollisuuden toimia joustavasti tilanteen vaatimusten mukaan.

Westwood (2011, 54) taas linjaa hyvan toimenpidesuunnitelman sisaltavan:
- nykytilan (missd olemme nyt)
- aikomukset (mita tehda / mihin haluamme menna)

- tekemisen (mita tarvitsee tehda paastakseen sinne)
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- vastuuhenkilon (kuka tekee)
- aloituspdivan
- lopetuspadivan

- budjetin.

Sipilan (2008, 77) mukaan selkea lopputulos ei ole itsestaanselvyys yrityksille, joilla
on paljon tuotteita, useita markkina-alueita, valtava maara isompia ja pienempia
toimenpiteita ja strategian keskiossa yksi brandi. Tavoitteiden mukaan asemoitu
brandi, joka pystyy nayttdytymaan arvojensa mukaisesti kaikissa tilanteissa niin, etta
kauppa kay, vaatii vahintaankin hengen paloa ja sitoutuneisuutta, resursseja seka
prosesseja. Kaksi ensimmaistda ominaisuutta luovat edellytykset onnistumiseen ja

prosessit taas pitdvat huolta, ettd haluttuun suuntaan edetaan ajallaan.

Prosessiajattelun omaksuminen on haastavaa ja kayttéonotto vaatii aikaa, vaikka se
mielletaan yha nopeaksi ja helpoksi tavaksi ratkaista tehokkuuteen ja laatuun liittyvia
ongelmia (Puusa ym. 2012, 179). Haasteina voivat olla myds tiukkoihin prosesseihin
tottuminen ja niista irti padastaminen silloin, kun kyse on esimerkiksi asiakkaan koh-
taamisesta tai markkinoinnin luovasta suunnittelusta. Kuitenkin markkinoinnin joh-
tamisessa, suunnittelussa ja seurannassa hyvin toimivat prosessit auttavat tekijaansa

onnistumaan.

Puusa ym. (2012, 178) nostavat esiin sisdisen asiakkuuden merkityksen prosessin
johtamisessa. Asiakas ei aina tarkoita ulkoista asiakasta vaan prosessiajatteluun liit-
tyy olennaisesti my0s sisdisen asiakkaan huomioiminen ja palveleminen, joka nakyy
sisdisten prossien tehokkuutena ja arvona ulkoiselle asiakkaalle. Esimerkiksi markki-
noinnissa toimiva yhteistyd voi nakya kiinnostavana kampanjana ja henkil6kunnan

sitoutumisella sen tavoitteisiin.

2.4 Yhteenveto

Taman opinndytetyon teoreettinen viitekehys esitetdan kuviossa 12. Koska kyseessa

on markkinoinnin tyd, toimii markkinointi ylakasitteena ja kokoaa alleen markkinoin-
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tiviestinnan ja markkinoinnin suunnittelun kasitteet. Jotta muut kuvion osat voivat

toimia, tarvitaan toimivaa markkinointiviestintdaa ja markkinoinnin suunnittelua.

Arvot, visio, strategia ja tavoitteet antavat suuntaviivat sekda markkinoinnin ja proses-
sien johtamiselle ettda kampanjoiden suunnittelulle ja seurannalle sen prosesseineen.
Markkinoinnin ja prosessien johtaminen ohjaavat kampanjoiden suunnittelun ja seu-
rannan prosessia. Kampanjoiden suunnittelulla, toteutuksella ja seurannalla on oma
kulkunsa, jota prosessit ohjaavat. Kampanjoiden toteutus esitetdan tassa kuviossa

huomaamattomammin, koska osa-alueeseen ei oteta kantaa tassa opinndytetydssa.

Toimiva malli kampanjoiden suunnitteluun ja seurantaan toimii veturina muulle te-
kemiselle. Malli kasittaa kampanjoiden suunnittelun ja seurannan prosessin seka

tyokalut sen tueksi.

markkinointiviestinta ja markkinoinnin suunnittelu

Markkinoinnin ja prosessien johtaminen

4

Arvot Kampanjoiden suunnittelu T0|m|va.
Visio kampanja-
Strategia v suunnittelun ja

seurannan
malli

Tavoitteet

Kampanjoiden toteutus

2

Kampanjoiden seuranta
-mittaaminen

Kuvio 12. Opinndytety®n teoreettinen viitekehys
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3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa luodaan kuva tydssa kaytetysta tutkimusmenetelmasta, maaritelldaan
tutkimuksen tavoitteet seka tutkimusongelma. Luvussa esitelladn myo6s aineistonke-

ruumenetelmat.

Yrityksissa tehdaan jatkuvaa kehittamistyota. Kehittdmisen keinoja on useita, joista
yksi on kehittamistutkimus. Kehittamistutkimus on joukko tutkimusmenetelmia, joita
ohjaavat esimerkiksi tutkimusongelma ja kehittdmiskohde. Kehittamistutkimus on
monimenetelmdainen tutkimusote, joka sisadltda tarpeen mukaan kvalitatiiviset ja

kvantitatiiviset tutkimusmenetelmat. (Kananen 2015, 33.)

Kanasen (2012, 39) mukaan kehittdmistutkimus luetaan usein kuuluvaksi laadulliseen
tutkimukseen — kehittamistutkimuksen ja laadullisen tutkimuksen valinen ero onkin
hailyva. Kehittamistutkimuksessa ei aina vaadita muutosta edeltavaa syklia, jolloin se
voi jaada toteavalle tai suosittelevalle tasolle, eika tutkija aina itse osallistu tutkimus-
prosessiin. Kanasen (2012, 20) mukaan kehittamistutkimus muistuttaa organisaati-
oissa tehtavaa toiminnan parantamiseen tahtaavaa kehittamistyota. Tyypillisia tyo-
elaman kehittamistutkimuksen kohteita ovat esimerkiksi:

- prosessit, toiminnot

- tuotteet

- palvelut

- asiantilat.

Kun kehittamistyd dokumentoidaan ja siind kaytetaan tieteellisia menetelmia, tulee
kehittamistyosta tiedettd. Uuden, luotettavan tiedon tuottaminen on yksi tieteen

kriteereista. (Mts. 21.)
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Kehittdminen

Kehittamistyo

Kuvio 13. Kehittamistutkimuksessa yhdistyvat kehittdminen ja tutkimus (Kananen

2015, 33.)

Johnson & Onwuegbuzie (2004) pitavat kehittamistutkimuksen vahvuutena mahdolli-
suutta hyddyntda monimenetelmaisyytta. Edelsonin (2004) mukaan kehittamistutki-
mus tarjoaa kdytantoon siirrettavissa olevaa tietoa sen eri vaiheissa ja sen yleistetta-
vyys seka selitettavyys piilevat sen kaytannollisyydessa. Luotettavan kehittamistut-
kimuksen ensisijainen tehtava on tuottaa paikallisia ratkaisuja, ja vasta sen jalkeen

skaalata ne isompaan mittakaavaan (Barab & Squire 2004).

Abro, Khrushid & Aamir (2015, 103) tuovat tutkimuksessaan esiin sen, kuinka jokai-
sella tutkimusmetodilla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Menetelmien parhai-
ta puolia hyodyntamalla pystytdaan saavuttamaan syvallisempi ymmarrys tutkittavas-
ta ilmiosta. Greenen ja Garacellin (1989) mukaan on olemassa viisi tavoitetta, miksi
yhdistaa tutkimusmenetelmia yhdessa tutkimuksessa:

etsia tulosten ldahenemista

tdydentaa eri nakdkulmia ilmidsta

lisata ulottuvuutta ja leveytta tutkimukseen

tunnistaa ristiriitoja ja nakdkulmia

rikastuttaa informaatiota.
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3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda Osuuskauppa Keskimaalle toimiva kam-
panjasuunnittelun ja -seurannan malli. Malli kasittda uuden kampanjasuunnittelun ja
-seurannan prosessin kuvaamisen seka tarvittavien tyokalujen suunnittelun. Tavoit-
teena on suunnitella Keskimaalle selked malli, jota voidaan hyddyntaa eri liikketoimin-
tojen muuttuviin tarpeisiin ja jolla markkinoinnin tehoa ja tuottavuutta voidaan seu-
rata jarjestelmallisesti. Paremman kampanjaseurannan myota on mahdollisuus oppia
toteutetuista kampanjoista ja hyodyntaa tietoa tulevien kampanjoiden suunnittelus-
sa. Opinnaytetyon valillinen tavoite on lisata Keskimaan kampanjoiden tehoa ja tuot-

tavuutta.

Kehittaminen

Kuvio 14. Malli ja ymmarrys tukevat toisiaan. (Pitkdnen 2010, 80).

Tutkimuskysymykset tassa opinndytetydssa ovat:
Miten kampanjasuunnittelun ja -seurannan prosessia voidaan kehittaa?
* Millainen on kampanjasuunnittelun ja -seurannan nykytila ja sen toimivuus?

* Millainen on kampanjasuunnittelun ja seurannan uusi malli?

Opinnaytetyon lopputuloksena tulisi olla helppo ja moniin tarpeisiin mukautuva
suunnittelun ja seurannan tyokalu. Prosessin kuvauksen tulisi selkeyttaa nykyisia kay-

tanteitd ja tuoda saannollisyytta seka ryhtia tekemiseen.
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Osa 1. Kvantitatiivinen tutkimus

Taman opinndytetydn empiirinen osuus muodostuu kahdesta erillisesta tutkimukses-
ta. Ensimmainen tutkimus kasittdaa Osuuskauppa Keskimaan ryhmapaallikdille toteu-
tetun kyselyn. Koska kyseessa on maarallinen tutkimusmenetelma, kyselylomake on
tyypillisin tapa kerata aineistoa (Vilkka 2005, 73). Vilkan (2005, 84) mukaan tutkimus-
suunnitelma ja kyselylomake ovat erottamaton pari eika kyselylomakkeessa tulisi
kysya muita asioita kuin tutkimussuunnitelmassa on tarkoitus mitata. Kyselylomak-
keessa kysymykset voidaan muotoilla monivalintakysymyksiksi, avoimiksi kysymyk-
siksi tai sekamuotoisiksi kysymyksiksi. Monivalintakysymysten muoto on standardoi-
tu eli vakioitu, ja silla tavoitellaan kysymysten vertailukelpoisuutta. Standardoitujen
kysymysten heikkous on esimerkiksi arkikielen monimerkityksellisyys ja mit-
taustarkkuus. Avoimissa kysymyksissa tavoitteena on saada vastaajalta vahan rajattu-
ja, spontaaneja mielipiteitd. Kun ei ole varmuutta kaikista vastausvaihtoehdoista,
toimivat parhaiten sekamuotoiset kysymykset, joissa osa vastausvaihtoehdoista on

annettu. Kyselylomakkeessa kaytettiin kaikkia esiteltyja kysymystyyppeja.

Kyselytutkimus (liite 1.) lahetettiin elo-syyskuussa 2015 sahkopostitse kuudelletoista
Osuuskauppa Keskimaan ryhmapaallikolle. Ryhmapaallikdiksi maaritelldan Osuus-
kauppa Keskimaalla ylin johto ja keskijohto. Ylinta johtoa edustavat toimitusjohtaja,
toimialajohtajat, asiakkuus- ja markkinointi-, henkil6sto-, kiinteisto- ja talousjohtajat.
Keskijohdoksi Keskimaalla luetaan mm. tavaratalonjohtajat, Prisma-johtajat, aluejoh-
tajat, hotellinjohtajat ja sisdinen tarkastaja. Ryhmapaallikot ovat avainasemassa
markkinoinnin johtamisessa, kampanjasuunnittelussa ja -seurannassa, minka vuoksi
heidat valittiin kyselytutkimuksen tutkimusjoukoksi. Vaikka kaikki rynmapaallikot
eivat saannollisesti tai konkreettisesti tee kampanjasuunnittelua tai -seurantaa, ovat
he keskeisessa roolissa paatoksia tehtdessa. Kyselytutkimuksen ulkopuolelle rajattiin
ainoastaan sisdinen tarkastaja ja kiinteistdjohtaja. Kyselylomake toteutettiin Keski-

maalla kaytossa olevalla Aitiopaikka-ohjelmalla.

Ryhmapaallikolle lahetettyyn sahkdpostikyselyyn vastasi yhdeksan ryhmapaallikkoa
kuudestatoista. Vastausprosentti oli 56. Kyselyyn vastasi kaksi (22 %) paivittaistava-
rakaupan, kaksi (22 %) kdyttotavarakaupan ja kaksi (22 %) majoitus- ja ravitsemis-

kaupan ryhmapaallikkoa. Kolme vastaajaa vastasi kategoriaan “muu, mika”. Heista
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yksi mainitsi vastuualueekseen Prisman ja toinen paivittais- ja kdyttotavarakaupan ja
kolmas HR:n. ABC ei ole edustettuna kyselyssa, koska kumpikaan toimialan ryhma-

paallikoista ei vastannut kyselyyn.

Kyselyn mittaristo muodostettiin 1-4 valille niin, etta jokaiselle kysymykselle maari-
teltiin omat vastauksensa. Esimerkiksi kysymyksen ”Kuinka tarkeaksi koet kampan-
joiden roolin vastuualueesi markkinoinnissa?” vastausvaihtoehdot olivat: 4 = erittdin
tarked, 3 = melko tarke3, 2 = ei kovinkaan tarked, 1= ei lankaan tarkea. Tutkimus-
kyselyyn valittiin neliportainen asteikko, koska vastaajia oli melko vahan ja kysymyk-
set tunnistettiin haastaviksi. Nain vastaajilta pyrittiin saamaan mielipide, joka kallis-

tuu suuntaan tai toiseen. Vastaajilta kysyttiin myos kaksi taustatietoa/muuttujaa.

Osa 2. Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimuksen toinen osa on laadullinen ja muodostuu teemahaastatteluista. Haastat-
teluilla on pyritty hakemaan seka syvempaa ymmarrysta aiheesta etta uusia nako-
kulmia benchmark-tiedon avulla. Teemahaastattelut toteutettiin puolistrukturoitua
haastattelumenetelmaa kayttamalla. Sarajarvi ja Tuomi (2012, 75) kirjoittavat, etta
Hirsjarven ja Hurmeen (2001) mukaan teemahaastattelu rakentuu etukateen valittu-
jen teemojen varaan, joita tarkennetaan niihin liittyvilla kysymyksilla (liite 2.). Tee-
mahaastatteluihin liittyva yhdenmukaisuuden vaateen aste vaihtelee ldhes avoimes-
ta haastattelusta strukturoituun haastatteluun ja on makukysymys, pitdaako kysymyk-
set esittda samassa jarjestyksessa tai sanamuotojen olla samat. Olennaista on pyrkia

loytamaan merkityksellisia vastauksia tutkimusongelman perusteella. (Mts. 75.)

Kanasen (2014, 93) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tapausvalinnat muistuttavat
harkinnanvaraista otantaa. Jotta haastatteluista saataisiin ilmién kannalta parasta
tietoa, valitaan havaintoyksikdt asianomaisista tai asiantuntijoista. Koska Keskimaalla
ei ole ollut kaytossa erikseen maariteltya prosessia tai mallia kampanjasuunnitteluun
ja -seurantaan, haluttiin benchmark-tietoa hakea muista osuuskaupoista. Pitkdsen
(2010, 102) mukaan hyva benchmarking ei ole kopiointia vaan oppimista hyvista kay-
tannoista. Tavoitteena on hakea sopivalta benchmark-kumppanilta oppia, ideoita ja
soveltaa sitd, ei kopioida ymmartamatta. Kehittyneille yrityksille benchmark-tiedon

kerdadminen on tyypillinen tapa parantaa omia prosessejaan ja tuottavuuttaan seka
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sitd kautta saavuttaa kilpailuetua. Parhaimmillaan benchmark-tieto auttaa ndkemaan
yrityksen oman tekemisen uudessa valossa ja paljastamaan syyt esimerkiksi heikolle

kilpailukyvylle. (Zivanovi¢ & Zivanovi¢ 2015, 186-188.)

Koska Osuuskauppa Keskimaa kuuluu Suomen Osuuskauppojen Keskuskuntaan,
SOK:hon, oli luontevinta toteuttaa tutkimus niiden S-ryhman osuuskauppojen sisalla,
jolloin toiminnan tavat ja rakenteet ovat samankaltaisia. Tutkimuksen ulkopuolelle
jatettiin osuuskaupat, jotka poikkeavat merkittavasti Osuuskauppa Keskimaasta.
Osuuskaupat, joiden myynti on merkittavasti pienempi tai suurempi eivat toimi hyvi-
na benchmark-kohteina, koska toimintatavat ja resurssit ovat hyvin erilaisia. Tutki-
muksen ulkopuolelle jatettiin my6s osuuskaupat, joilla ei ole omaa mainososastoa.
Ulkopuolisten toimijoiden kanssa prosessit ovat oletettavasti hyvin erilaisia, eivatka
nain tarjoa Keskimaalle soveltuvaa tutkimustietoa tai kdytanteita, josta hakea mallia

tulevalle kampanjasuunnittelun ja -seurannan prosesseille.

Tutkimukseen valikoitui edelld mainittujen kriteereiden pohjalta nelja alueosuus-
kauppaa, joiden edustajalle haastattelu tehtiin. Haastatteluun osallistui yksi asiak-
kuusjohtaja, yksi asiakkuus- ja markkinointijohtaja seka kaksi markkinointipaallikkoa.

Tutkimus toteutettiin Lyncin avulla lokakuussa 2015. Haastattelut nauhoitettiin.

3.2 Analyysimenetelmait

Koska tdssa opinnaytetydssa kaytetddan menetelmatriangulaatiota, kuvataan alalu-
vussa seka kvantitatiivisen etta kvalitatiivisen tutkimuksen analyysimenetelmia seka

niiden kayttoa tulosten analysoinnissa.

Kvantitatiivisen tutkimus tuottama tieto merkitsee hyvin vahan useimmille meista
ennen kun se kasitellaan ja analysoidaan. Tilastoilla, kuvioilla ja taulukoilla tieto muu-
tetaan ymmarrettavampaan muotoon. Nain tietoa on helpompi esittaa ja kuvailla
seka tutkia asioiden valisia suhteita ja trendeja. (Saunders, Lewis & Thornhill 2009,

414.) Tassa opinndytetydssa ensimmadinen tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tut-
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kimusmenetelmalla, kyselytutkimuksen avulla. Kyselytutkimuksen analyysi toteutet-
tiin saman Aitiopaikka-ohjelman avulla, jolla kysely tehtiin. Kyselytutkimuksessa vas-
taajilta kysyttiin kahta taustatietoa: toimialaa ja kampanjoiden maaraa, mutta ristiin-
taulukointi taustamuuttujien avulla ei tuottanut merkittavia eroja eika niiden tuloksia

tuoda sen vuoksi tassa tydssa esiin.

Ryhmapaallikoille toteutettu kyselytutkimus sisalsi runsaasti avoimia kysymyksia.
Cowles & Nelson (2015) kehottavat luokittelemaan avointen kysymysten vastaukset
analyysia varten. Tassa tyossa avointen kysymysten analysoinnissa hyédynnettiin

avainsanoja, joiden mukaan vastaukset lajiteltiin.

Laadullisen tutkimuksen analyysia voi verrata tarinaan: ne ovat puolueellisia ja sub-
jektiivisia. Hyvan analyysin tulee kuitenkin olla uskottava, johdonmukainen ja dataan
pohjautuva. (Braun & Clarke 2013, 20-21.) Makelan (1990) ja Silvermanin (2005) mu-
kaan silloin kun laadullisen tutkimuksen aineisto tuotetaan haastattelujen avulla,
syntyy tuotoksena usein laaja tekstimassa, jolloin analyysivaiheeseen siirtyminen voi
tuntua vaikealta. Laadullisessa tutkimuksessa aineistojen kerddaminen ja kasittelemi-
nen kulkevat tiiviimmin rinnakkain kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Siksi aineis-
tojen keruu, siihen tutustuminen ja analyysien hahmottaminen annattaa aloittaa

mahdollisimman aikaisin.

Analyysin vaiheet kuvataan seuraavassa kuviossa:
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1. Tutkimusongelman

asettaminen ja

tutkimuskysymysten
tarkentaminen

o

uudelleen hahmottaminen,

kdytannén vaikutukset, 2. Aineiston keruutavan

jatkotutkimustarpeen valinta, aineiston keruu
identifiointi

3. Aineistoon
tutustuminen,
jarjestaminen, rajaaminen

koettelu suhteessa
aineistoon ja sen
ulkobuolelle

4. Aineiston
luokittelu,
teemojen/ilmiciden
|6ytaminen

teemojen/ilmididen
vertailu,
tulkintasdannon
muodostaminen

Kuvio 15. Analyysin vaiheet (Haastattelun analyysi 2015, 12.)

Braun & Clarke (2013, 204—-205) kirjoittavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa analyysi
alkaa uppoutumalla dataan. Vaiheen tavoitteena on tulla taysin sinuiksi sisallon kans-
sa ja hahmottaa asioita, jotka ovat mahdollisesti oleellisia tutkimuskysymysten nako-
kulmasta. Aineistoa tulee lukea uudelleen ja uudelleen. Prosessin aikana l6ytyy kiin-
nostavia havaintoja, jotka kannattaa kirjata ylos. Analyysi jatkuu datan lukemisella

aktiivisesti, analyyttisesti ja kriittisesti.

Myds tdman opinndytetyon laadullisen tutkimuksen analyysi on noudattanut pitkalti
kuvion 15 kaavaa. Analyysin vaiheissa 4-5 tehtdvaa aineiston organisointia varten
|6ytyy Pattonin (2002, 437) mukaan kaksi vaihtoehtoa: aineisto lajitellaan joko suun-
nitteluvaiheessa syntyneiden kysymysten avulla tai aineiston kerayksen aikana esiin
nousseiden oivallusten ja tulkintojen avulla. Taman aineiston analyysissa on kaytetty
kumpaakin Pattonin (2002) kuvailemaa tapaa: aineiston keruuvaiheessa syntyneet
havainnot kirjattiin yl6s, mutta laajempi sisdllonanalyysi toteutettiin lajittelemalla

aineisto teemahaastattelun aiheiden ja kysymysten mukaan.
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Teemahaastattelun sisalté analysoitiin kuviossa 16 kuvattavien luokitusten avulla.
Sisdltd koodattiin ensin neljaan paaluokkaan: markkinoinnin johtaminen, kampanjoi-
den suunnittelu, kampanjoiden seuranta ja resurssit. Pdaluokkien jalkeen aineisto
koodattiin kahdeksaan alaluokkaan ja kaksi ndista alaluokista koodattiin viela toimi-
viin ja kehitettaviin asioihin. Koska haastateltavia oli vdahan, aineiston koodaaminen
tehtiin naiden alaluokkien avulla eikd suuremmalle maaralle alaluokkia nahty tarvet-

ta. Teemahaastattelujen sisalto lajiteltiin ja tiivistettiin taulukkoon 1 (s. 75).

Markkinoinnin
johtaminen

Kampanjoiden
suunnittelu

Kampanjoiden
suunnittelun ja

seurannan prosessin
kehittaminen

Kampanjoiden
seuranta

Kuvio 16. Teemahaastattelun aineiston lajittelu

Jos tunnisteiden sadilyttaminen aineistossa ei ole valttamatonta, poistetaan tunniste-
tiedot eli aineisto anonymisoidaan. Se, millaisia epasuoria tunnistetietoja aineistoissa
ilmenee ja kuinka tarkasti ne tulee poistaa, riippuu aina haastattelun aiheesta. (Haas-

tattelun analyysi 2015, 452.) Tassa tyossa tunnistetiedot on poistettu aineistoista,
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koska vastaajia on ollut ainoastaan nelja ja heita on haluttu nain suojella. Kuviossa 17

verrataan lainausten maaraa haastateltujen kesken.

12

10

¥ Lainaukset

Kuvio 17. Teemahaastattelun aineiston lajittelu

3.3 Luotettavuuden arviointi

Kanasen (2012, 161-162) mukaan luotettavuuskasitteet tieteessa ovat reliabiliteetti
eli tutkimustulosten pysyvyys seka validiteetti, joka kuvaa oikeiden asioiden tutkimis-
ta. Jotta tutkimuksen laatu olisi korkea ja sitd voidaan pitaa luotettavana, tulee luo-
tettavuuskriteereiden tayttya. Kehittamistutkimus muodostuu kahdesta prosessin
osasta eli kehittamistydsta ja tutkimustydsta. Tutkimustyon tarkasteluun kaytetdaan
tutkimuksen ja tieteen menetelmia, kun taas kehittamistyo kulkee omien prosessien-
sa ja lainalaisuuksiensa mukaan - unohtamatta tieteellisyytta ja tutkimustyon mene-
telmia. Koska kehittamistyd on monen menetelman yhdistelma, arvioidaan luotetta-

vuus aina kdytetyn menetelman luotettavuuskriteereiden avulla (mts. 166).
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Vilkan mukaan (2015, 194) Uusitalo (2014) kuvaa maarallisen tutkimuksen luotetta-
vuuden rakentuvan monesta seikasta. Satunnaisvirheita voi syntya esimerkiksi vas-
taajan muistaessa asioita vaarin tai ymmartdessa asian eri lailla kuin tutkija on sen
tarkoittanut. Tutkimuksen tavoitteiden kannalta virheilla ei valttamatta ole suurta

roolia, tarkeinta onkin, etta tutkija tuo esiin ilmenneet satunnaisvirheet.

Vilkan mukaan (2015, 196) Varto (1992) maarittelee laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuutta sen perusteella, etta tutkimuskohteen ja tulkittu materiaali sopivat yhteen
eika teorianmuodostus ole rakentunut epaolennaisten tai satunnaisten tekijoiden
varaan. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen toteuttaminen ja sen luotettavuus
eivat ole erillisia tapahtumia vaan kulkevat kasikadessa. Keskeisin luotettavuuden
kriteeri on kuitenkin tutkijan rehellisyys, koska hanen tekemansa teot, valinnat ja
ratkaisut ovat arvioinnin kohteena (Eskola & Suoranta 2015). Tutkijan onkin kuvatta-
va ja perusteltava tyossaan, mista syysta on tehnyt valintansa, miten on paatynyt
mihinkin ratkaisuun ja lisdksi arvioitava tehtyjen paatosten tarkoituksenmukaisuutta

ja toimivuutta suhteessa tavoitteisiin (mts. 196).

Kanasen (2012, 175) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit ovat:
- arvioitavuus/dokumentaatio

tulkinnan ristiriidattomuus

luotettavuus (tutkitun kannalta)

saturaatio.

Koska laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan ilmién ku-
vaamiseen tai toiminnan ymmartamiseen, ei tiedonantajien maara nayttele merkit-
tdvaa osaa. Keskeisempaa on se, etta tutkimukseen valitut henkil6t tuntevat tutkitta-
van ilmidn tai omaavat kokemusta aiheesta. (Sarajarvi ym. 2012, 75-76.) Tassa tut-
kimuksessa ei voida puhua saturaatiosta, koska teemahaastatteluihin valittiin haasta-
teltavat, joilla tiedettiin olevan tietoa tutkittavasti aiheesta. Teemahaastattelujen
maara muodostui sopivien haastateltavien mukaan, ei aineiston kylladntymisesta

johtuen.
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Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuskysymykset on otettava huomioon jo suun-
nitteluvaiheessa eika luotettavuutta voi parantaa jalkikateen (mts. 172). Braunin ja
Clarken (2013, 335) mukaan luotettavuus syntyy siitd, etta tuotetut tulokset voitaisiin
synnyttda uudelleen esimerkiksi toisen tutkijan toimesta, eri kontekstissa tai toisella

kertaa.

Tuomen ja Sarajarven (2002) mukaan puolueettomuusnakokulma on otettava huo-
mioon luotettavuuden arvioinnissa, koska tutkimusryhman jasenet voivat itse kuulua
tutkimaansa yhteis60n tai sen toimintaan. Tutkimuksessa tehtyihin tulkintoihin voi
vaikuttaa esimerkiksi tutkijan rooli yhteison jasenena tai arvot, jotka voivat vaikuttaa
tutkimuksessa tehtyihin valintoihin. Ristiriidat valtetaan, kun tutkija tuo esiin tutki-
mukseen vaikuttavat arvonsa. Lapinakyvyys on merkittava osa tutkimuksen etiikkaa.

(Vilkka 2015, 198.)

Laadullisen tutkimuksen sisadllonanalyysia verrattiin aiemmin tdssa tydssa tarinan
kerrontaan (Braun & Clarke 2015). Luotettavuuden kannalta laadullisen tutkimuksen
"tarinoissa” tulee varoa subjektiivisuutta. Pattonin (2002, 574) mukaan subjektiivi-
suus nakyy mielipiteina ei faktoina, intuitiona ei logiikkana ja vaikutelmina eika var-

mennuksina.

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa pureudutaan tehtyihin tutkimuksiin ja niiden tuloksiin. Tulokset esite-
tdan kahdessa osassa, jotta tulosten seuraaminen olisi mahdollisimman helppoa.

Tutkimustulosten raportoinnin jalkeen esitetdaan johtopaatdkset tutkimustuloksista.
Ennen tulosten esittamistd kuvataan yleisella tasolla Osuuskauppa Keskimaan kam-
panjasuunnittelun ja -seurannan nykytilaa sekda markkinoinnin johtamista ja proses-

seja kampanjoiden nakdkulmasta.
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Monimuotoisia kampanjoita

Osuuskauppa Keskimaan 105 toimipaikkaa kasittavat kaikkea pienista ravintoloista
kaupan suuryksikdihin ja liikkennemyymaldista rautakauppaan. Monimuotoinen ver-
kosto kattaa hyvin erilaiset tarpeet ja resurssit, mita tulee markkinointiin ja kampan-

joihin seka niiden toteuttamiseen.

Osuuskauppa Keskimaan asiakkuus- ja markkinointijohtajan, Katja Laitisen (2015)
mukaan Keskimaalla on laskentatavasta riippuen jopa satoja kampanjoita vuodessa,
joista suuri osa on kohdistettu omistajille eli jasenille. Tyypillisimpida kampanjoita (vrt.
Raatikainen 2010) ovat myyntikampanjat, joissa tuotteen tai tuoteryhman hinta on
alennettu rajoitetuksi ajaksi. Lanseerauskampanjoita on erityisesti ravintoloissa ja
kdyttotavarakaupoissa, joissa uudella ruokalistalla tai myyntiin tulleella tuotteella
houkutellaan asioimaan. Asiakashankintakampanjoita on nykyisin kahdesta kolmeen
kertaa vuodessa, mutta painopiste on viime vuosina siirtynyt uusasiakashankinnasta
nykyisten asiakkuuksien kehittdamiseen. Koska Keskimaa on viettanyt vuonna 2015
100-vuotisjuhlavuottaan, on kuluvana vuonna keskitytty yrityskuvakampanjaan nor-
maalia enemman. Asiakkuuksien hoitokampanjoiksi voidaan laskea erilaiset asiak-
kuusohjelmat, joita on esimerkiksi uusille liittyjille suunniteltu alkavan asiakkuuden

ohjelma.

Kampanjoiden johtaminen, suunnittelu ja seuranta tyollistaa yksikon paallikon ja
ryhmapaallikon lisaksi eniten Keskimaan mainososastoa. Kampanjan luonteen mu-
kaan markkinoinnin eri osa-alueisiin voivat osallistua myds asiakkuus- ja markkinoin-
tijohtaja, markkinointi- tai valikoima-assistentti, toimialajohtaja ja asiakkuuspaallikko
tai joku muu markkinointikampanjasta vastuun saanut henkil6. Pelkdstaan suunnitte-
lua tekeva joukko on kirjava, eikd Osuuskauppa Keskimaalla ole nimetty erikseen
henkil6a kampanjoita tai markkinoinnin suunnittelua varten. Kun Keskimaan oma
mainososasto aloitti toimintansa vuonna 2013, oli osaston yhteisesti sovittuna tavoit-
teena ainoastaan toteuttaa toimialojen suunnittelemaa mainontaa. Resursseja ei
nain ole varattu erikseen kampanjoiden suunnitteluun tai seurantaan, mita kuitenkin

mainososastolta yhd useammin toivotaan ja odotetaan. (Laitinen 2015.)
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Markkinoinnin johtaminen kampanjoiden ndkdkulmasta

SOK:lle ja S-ryhmalle tyypilliseen tapaan Osuuskauppa Keskimaa poikkeaa monista
suurista yrityksistda markkinoinnin johtamisen ja sen vastuujaon suhteen. Asiakkuus-
ja markkinointijohtajan vastuulla on osuuskauppatasoinen markkinointi, mutta toi-
mipaikkojen markkinointibudjetit ja sitda kautta paatdsvalta markkinointitoimenpi-

teista on aina toimialalla.

Markkinoinnin johtamisen kaytannét kampanjoiden nakoékulmasta vaihtelevat toimi-
aloittain ja yksikoittain. Suurimmalle osalle yksikoista on laadittu jonkinlainen vuosi-
suunnitelma, joka ohjaa toimintaa. Joissakin yksikdissa markkinointia johdetaan hy-
vinkin rullaavasti ja "hetkessa elden”. Ketjutoiminnassa mukana oleville yksikoille

suuntaviivoja markkinointiin antaa my6s ketjuohjaus.

Kampanjoiden suunnittelu

Markkinointikampanjoiden suunnitteluvastuuta on joissakin tapauksissa annettu
mainososastolle, mutta suunnittelu on etenkin tahan saakka ollut paaasiassa yksikon
paallikon tai ryhmapaallikon vastuulla. Yksikon paallikon toimenkuva muodostuu
kuitenkin lukuisista palasista, joista moni koetaan tarkeammaksi kuin markkinointi.
Myos paallikdiden osaamisen taso vaihtelee, eikd markkinointi aiheena kiinnosta
kaikkia yhta paljon. Naista syistd myos aktiivisuus (esimerkiksi kampanjamaarat) ja
kampanjoiden suunnittelun taso vaihtelevat suuresti. Aktiivinen, markkinoinnista
kiinnostunut paallikko voi suunnitella ja ideoida useita kampanjoita ja tapahtumia,
kun toinen saattaa kokea markkinoinnin valttamattomaksi pahaksi tai kulueraksi.

(Laitinen 2015.)

Keskimaan mainososastolla tydskentelevdan mainonnan suunnittelijan, Milla Kyll6sen
(2015) mukaan kampanjoiden suunnittelulle ei ole tdhdn mennessa maaritelty varsi-
naista prosessia tai se on sovittu erikseen tapauskohtaisesti. Viimeisen kahden vuo-

den aikana kayttoon on kuitenkin vakiintunut kaksi yleisempaa tapaa:

1. Yleisin kdytanto on, etta paallikkod suunnittelee kampanjan ja tayttaa toimek-
siantolomakkeen mainososastolle, joka suunnittelee kampanjaan mainosma-

teriaalit sekd varaa mediatilan suunnitelman mukaan (Kyllénen 2015).
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Hyva puoli tdssa mallissa on sen ketteryys ja se, ettei suunnitteluun kulu paljon re-
sursseja paallikon tehdessa sen yksin. Koska toimeksianto tulee mainososastolle
yleensa noin viikkoa ennen kampanjaa, mainososaston vaikutusmahdollisuudet kam-
panjan sisdltoon ovat rajalliset. Huono puoli tdssa vaihtoehdossa on se, etta usein
kampanjaa suunniteltaessa ei ole muistettu esimerkiksi ottaa kaikkia sopivia, kdytos-
sa olevia markkinointikanavia huomioon eika nain hyédynneta kaikkia mahdollisuuk-

sia. (Mts. 2015.)

2. Toisessa tapauksessa mainososaston tyontekijoita kutsutaan paallikon tai
ryhmapaallikon toimesta mukaan kampanjan suunnitteluun ja yhteiseen
suunnittelupalaveriin. Yhteisen palaverin paatteeksi mainososasto saa vas-
tuun kampanjan suunnittelusta, jonka hyvaksyttaa ryhmapaallikolla ja/tai yk-
sikdn paallikolla. Hyvaksytyn suunnitelman jalkeen mainososasto suunnittelee

kampanjaan mainosmateriaalit ja varaa mediatilan. (Kyllénen 2015.)

Kyllésen (2015) mukaan tdssa mallissa suunnitteluun osallistuu 1 - 2 henkil6d mai-
nososastolta, jolloin suunnitteluun kuluu enemman resursseja. Suunnittelu myds
tehdaan tassa mallissa perusteellisemmin, jolloin se on aloitettava ajoissa. Hyva puoli
toimintamallissa on se, ettd ideointivaiheessa saadaan yleensa enemman nakdkulmia
ja vaihtoehtoja toteutukselle. Lisdksi kdytettavissa olevat kanavat pystytaan hyodyn-

tdmaan paremmin, kun aikaa suunnittelulle ja toteutukselle on varattu riittavasti.

Kampanjoiden seuranta ja mittaaminen

Vaikka seurannan ja mittaamisen tarkeydesta puhutaan paljon, seurataan Laitisen
(2015) mukaan Keskimaalla kampanjoiden tuloksellisuutta ldhinna kulujen hallinnan
nakokulmasta (esimerkiksi prosenttia liikevaihdosta) eikd markkinointia ndhda usein-
kaan investointina. Vaikka osuuskaupalla on kaytettavissa paljon tietoa, arvioidaan
kampanjoiden onnistumista yleensa vain myyntitiedon perusteella, eika esimerkiksi
kdytettavissa olevaa asiakkuustietoa hyodynneta juurikaan. Monissa kampanjoissa

tarkempi seuranta ja analyysi voi jddada kokonaan tekematta.
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4.1 Tutkimus ryhmapaallikéille

Kampanjoiden maarat vaihtelevat runsaasti toimialan tai vastuualueen mukaan. Kes-
kimaaraisesti kampanjoita on paljon: 89 % vastaajista kertoi kampanjoita olevan 13
tai enemman. Kaksi kolmasosaa (67 %) vastaajista kertoi kampanjoita olevan 25 tai
enemman ja kaksi vastaajaa (22 %) kertoi kampanjoita olevan 13 - 24. Ainoastaan

yksi vastaajista (11 %) mainitsi kampanjoita olevan ainoastaan 1-6.

Vastaajista yli kolme neljdsosaa (77 %) arvioi kampanjoiden merkityksen vastuualu-
eensa markkinoinnissa melko tai erittdin tarkeaksi. Ainoastaan kaksi vastaajaa (22 %)

koki kampanjoiden merkityksen vastuualueellaan vahemman tarkeaksi.

4 33% (3)
2< 22% (2)
1
0 5 10 15 20 if 30 35 40 45 50

@ Vastausprosentti vaihtoehtoa kohden
4 = Erittdin tarkea, 3 = Melko tadrkea, 2 = Ei kovinkaan tarkea, 1= Ei lankaan tarkea

Kuvio 18. Kampanjoiden merkitys vastuualueen markkinoinnissa

Suunnitteluun ja seurantaan kaytetyista resursseista vastaajat olivat kahta mielta:
viisi vastaajaa (56 %) totesi resurssien olevan sopivat, kun taas nelja (44 %) vastaajaa

koki niiden olevan liian vahaiset. Kysyttdessa, mihin osa-alueeseen resursseja tulisi
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lisata, vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kampanjoiden suunnittelun ja seuran-
nan valilla. Kaksi vastaajista koki seka suunnittelun ettd seurannan vaativan lisaa re-
sursseja. Yksi vastaajista koki ainoastaan suunnittelun vaativan lisda resursseja ja

kaksi ainoastaan seurannan vaativan lisda resursseja.

Markkinoinnin prosessit kampanjoiden nakokulmasta koettiin toimivan hyvin vaihte-
levasti. Yksi vastaajista (11 %) koki prosessit erittdin toimiviksi, 6 vastaajaa (67 %)
melko toimiviksi, kun taas kaksi vastaajaa (22 %) ei pitdanyt prosesseja kovinkaan toi-

mivina.
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@B Vastausprosentti vaihtoehtoa kohden

4 = Erittdin toimiva, 3 = Melko toimiva, 2 = Ei kovinkaan toimiva, 1= Ei lainkaan toimiva

Kuvio 19. Markkinoinnin prosessien toimivuus

Pyydettdessa vastaajia kuvailemaan omin sanoin markkinoinnin prosesseja kampan-
joiden nakdkulmasta, nakivat vastaajat seka suunnittelussa etta seurannassa kehit-
tamistarpeita. Esimerkiksi yksi vastaajista toi esiin koordinaation ja suun-

nitelmallisuuden vahyyden ja kaksi vastaajista koki sekad suunnittelussa etta seuran-
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nassa luotettavan lilkkaa mutu-tuntumaan. Kaksi vastaajaa koki nykytilan toimivan

melko hyvin.

Kokonaisuudessaan vaihtelevaa ja perustuu aivan liiaksi perstuntumaan
- sekd suunnittelu ettd varsinkin seuranta.

Pddllikén aktiivisuus ratkaisee liikaa mitd tehdddn jos tehdddn. Ketjuista
tulee jotain valmista mutta oma paikallinen ja harkittu kampanjointi
ratkaisee miten paikallismarkkinoissa pdérjétddn.

Kaikki muu toimii, mutta seurannan suhteen ainoa mittari on eurot. Ei
ole olemassa dataa, jolla tutkittaisiin markkinoinnin vaikutusta kam-
panjan tuottoon.

Seuranta on sellainen asia, jossa meillé olisi paljon petrattavaa. Samoin
kampanjasuunnittelussa - mennddnké perstuntumalla vai lasketaanko
tuotot/kulut tavoitteiden kautta. Esim. kuinka paljon pitdd myynninkas-
vun olla, jotta kate-eurot kehittyvdt positiivisesti kampanjan aikana
alennetulla hinnalla? Téité ei tapahdu tdllé hetkelld...

Koordinaatio on vdhdistd samoin suunnitelmallisuus

Vaikka kaksi vastaajaa koki prosessin melko toimivaksi, olivat vastaukset yllattavankin
kriittisia verrattaessa aiempaan kysymykseen, jossa pyydettiin arvioimaan prosessi-
en sujuvuutta, jolloin yli puolet vastaajista oli melko tyytyvaisia vallitsevaan kaytan-

toon.

Vaikka prosessien seuranta koettiin haastavaksi, koetaan kampanjat kuitenkin hyvin
tavoitteellisina. Yhta lukuun ottamatta (89 %) kaikki vastaajat pitivat nykyisia kam-

panjoitaan erittdin tai melko tavoitteellisina. Yhta lukuun ottamatta kaikkien vastaa-
jien vastuualueen toimintaa ohjaa vuosisuunnittelu, ja kaikki vastaajat, joilla suunni-

telma oli, kokivat sen ohjaavan toimintaa erittdin tai melko hyvin.
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Kampanjoiden suunnittelu

Kampanjoiden suunnittelu ja seuranta jaettiin kyselyssa kokonaan omiksi osioikseen.
Kampanjasuunnittelun nykytilan vastaajat kokivat hyvin eri tavoin: yksi (11 %) vastaa-
ja piti nykytilaa erittdin toimivana, nelja (44 %) vastaajaa melko toimivana, kun taas

nelja (44 %) vastaajista ei pitdanyt nykytilaa kovinkaan toimivana.
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@ Vastausprosentti vaihtoehtoa kohden

4 = Erittdin toimiva, 3 = Melko toimiva, 2 = Ei kovinkaan toimiva, 1= Ei lankaan toimiva

Kuvio 20. Kampanjasuunnittelun nykytila

Avoimessa kysymyksessa ryhmapaallikoita pyydettiin kuvailemaan kampanjoiden
suunnittelun nykytilaa seka toimintatapoja ja niiden toimivuutta. Vastaukset olivat
melko suppeita eivatka kuvailleet kovinkaan tarkasti nykyisia toimintatapoja. Vas-
tauksissa mainittiin kuitenkin esimerkiksi toteutukset markkinointisuunnitelman poh-

jalta ja selkea tavoiteasetanta.

Piddmme palaverit tulevista kampanjoista. Asioita valmistellaan pien-
ryhmissd ja koordinoidaan yhteisen markkinointiohjelman kautta. Ide-
ointia tapahtuu koko ajan, mutta pyrimme kustannustehokkaisiin toteu-
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tuksiin. Seuraamme kilpailijoiden toimenpiteitd. Meilld on systemaatti-
nen suunnittelumalli, jota pyritddn parantamaan koko ajan. Erityisesti
seurantaan pitéisi panostaa lisédi.

Ldhdetddn tavoitteista ja asiakkuuksista, nédihin tarpeisiin tuotetaan
ratkaisut nykyisilld tyékaluilla.

Useamman ryhmapaallikon mukaan hyvin toimivia asioita olivat erityisesti markki-
noinnin vuosikellon mukaan toimiminen seka vastuunjakoon ja yhteistyohon liittyvat
asiat. Yksi vastaajista nosti toimivana asiana esiin kokemukset useamman vuoden
ajalta. Kolme vastaajaa koki kampanjoiden sisallot hyviksi. Yksi ryhmapaallikoista
mainitsi myds media-mix-suunnittelun seka aineiston tekemisen ja hyvaksymispro-

sessit sujuviksi.
Markkinoinnin vuosikellossa kyetddn jo mddrittelemddn merkittévim-
mdt vuoden aikana toteutettavat kampanjat.

Yhteistyé toimii ja kampanjoitavat tuotteet/tuoteryhmdt ovat pddsddn-
toisesti hyvid.

Kalenterin laadinta. Siséllén suunnittelu. Media-mix suunnittelu. Aineis-
to tekeminen ja hyviksymisprosessit.

Selkedit vastuut, aikataulut toteutuvat, laatu ok
Kysyttaessa ryhmapaallikoilta asioita, jotka voisivat toimia paremmin, esiin nostettiin
mm. suunnitelmallisuus ja laskelmallisuus. Kehityskohteiksi mainittiin myds vaikutta-
vuuden laskenta, tavoiteasetanta, aikataulutus, seuranta, tasmallisempi segmentointi
ja sahkoisten kanavien kaytto. Yksi vastaajista koki, ettd aina tehdaan samaa.
Vaikuttavuuden analysointi muutenkin kuin myynnin ndkékulmasta.

Yksittdisten kampanjoiden suunnittelu ja jdrkevyyden arviointi sekd
kunnollinen tavoiteasetanta.

Sparrausta liséd...ennakkolaskelmallisuutta liséd.
Laskenta mukaan suunnittelun tueksi

Vield tdsmdllisempdid segmentointia ja ndihin tarpeisiin oikeita markki-
nonnillisia tyékaluja.
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Ryhmapaallikoita pyydettiin kyselyssa kuvailemaan ihanteellista toimintamallia kam-
panjoiden suunnitteluun. Kaksi vastaajaa korosti paallikon vastuuta kampanjan suun-
nittelussa. Vastaajista kaksi kaipasi selkeda tavoiteasetantaa ja nelja ulkopuolista
apua esimerkiksi mainososastolta. Kaksi kyselyyn vastanneista ryhmapaallikdista oli
tyytyvaisia nykyiseen malliin. Erds vastaajista koki ihanteellisen mallin esteeksi eri
kokoiset toimipaikat. Toisen vastaajan mukaan ihanteellinen malli on systemaatti-

nen, helppo ja kustannustehokas ja lisda tietoa markkinoinnin kuluista.

En osaa kuvailla ihanteellista mallia, mutta sellainen olisi varmasti méd-
riteltévissé - mielestdni tdrkedd olisi aina "happotestata” kampanjan
jérkevyys sekd asettaa kampanjalle selkedt tavoitteet.

Vastuu on aina pddllikélld mutta varsinkin vaikutusten laskentaan voisi
olla ulkopuolista apua.

Riittdvdn ajoissa, lasketaan auki/asetetaan tavoitteet

Vuosisuunnittelu, koordinointi akselilla markkinointi - tukitoiminnot -
myymdild.

Systemaattinen, helppo, kustannustehokas. Kaikki tietédvdt, kuinka toi-
mia. Aikataulut pitdvdt eikd viime hetken paniikkia ole. Tieddmme koko
ajan, mitéd markkinointi on maksanut. Osaamme ennustaa kampanjoi-
den myyntid.

Kampanjoiden tuloksellisuuden seuranta

Kampanjoiden tuloksellisuuden seurannassa nahtiin eniten kehitettavaa ryhmapaalli-
kdiden mielesta. Yli puolet (56 %) vastaajista eivat seuranneet kovinkaan tarkasti
kampanjoiden tuloksellisuutta. Kysyttdaessa kampanjoiden tuloksellisuuden seuran-
nan toimivuutta, koki viisi vastaajaa (56 %) nykytilan kuitenkin erittain tai melko toi-
mivaksi. Loput nelja (44 %) vastaajaa eivat kokeneet kampanjoiden tuloksellisuuden

seurannan nykytilaa kovinkaan toimivaksi.
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Kuvio 21. Kampanjoiden tuloksellisuuden seurannan nykytila

Ryhmapaallikoista lahes kaikki mainitsivat kampanjoita seurattavan nykyisellaan,
mutta useampi mainitsi laskentaa tai seurantaa tehtavan liilan vahan. Vastauksista
kavi myos ilmi se, ettd mittarit ovat padasiassa numeerisia, vaikka numerot eivat aina

kerro kaikkea.

Yksittdisten kampanjoiden tuloksia on analysoitu hyvinkin perusteelli-
sesti ja tarkkaan, mutta pddsddntéisesti ndin ei toimita vaan seuranta
jéd ylimalkaiseksi.

Mittarit ovat vain euromddrdisid ja kampanjan vaikuttavuutta ei tdysin
voi mitata euroilla.

Heikko, kuten edellé mainittu. Laskentaa ei tehdd riittévdsti ja tavoittei-
ta ei tehdd.

Erds ryhmapaallikoista kertoi, ettd myyntia ja katetta seurataan raporteilta, minka
lisdksi tehdaan analyysilaskelmia. Kehittamiskohteeksi vastaaja nosti mediapanosten

seuraamisen, kun sitd nykyisin seurataan vain tuloslaskelmasta. Toinen vastaaja taas
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totesi paallikon raportoinnin kertovan paljon, mutta tuloslaskelman kertovan kaiken,
vaikka ei niin tarkasti. Kaksi vastaajaa nosti lisdksi esiin mielikuviin ja asiakkuuksiin

liittyvat mittarit.

Kampanjoilla on vaikutus tyénantajamielikuvaan ja sen tuloksellisuutta
on etenkin lyhyelld tdhtdimelld erittdin hankalaa arvioida.

Valittujen ean - koodien seuranta kunnossa, osin automatisoitu. Isom-
missa kampanjoissa analysoimme my6s muutoksia asiakkuuksissa sekd
esim. kategorioissa.

Kysyttaessa ryhmapaallikoilta hyvin toimivia asioita kampanjoiden seurantaan liitty-
en, nosti kolme vastaajaa esiin tiedon ja raporttien saatavuuden. Erds ryhmapaalli-

koista mainitsi hyvin toimivaksi asiaksi avoimuuden.

Yksittdisten kampanjatuotteiden myyntimdidiréit on yleensd hyvin selvillé
kampanjan ajan ja sen jélkeen.

Avoimesti on tunnustettu jos kampanja on ollut huono/hyvd ja siitd on
opittu.

Erds vastaajista koki, ettei mikdan toimi ja yksi vastaajista jatti vastaamatta kysymyk-
seen kokonaan. Yksi ryhmapaallikoista koki toimivaksi tavoiteasetannan, analyysin ja

pohdinnan jatkosta. Kaksi vastaajista mainitsi seurannan toimivan hyvin.

Taktiset mittarit ja seuranta kunnossa. Tulokset ja opit tallennetaan
verkkolevylle.

Kysymykseen “mitka asiat voisivat toimia paremmin vastuualueesi markkinoinnissa?”
vastasi kahdeksan yhdeksasta ryhmapaallikosta. Kampanjoiden tuloksellisuuden seu-
rannassa kehityskohteeksi koettiin erityisesti analysointi, joka mainittiin kolmen vas-
taajan toimesta. Analyyseille kaivattiin myos paikkaa, johon tallentaa ne, ja josta ne
on helppo l6ytaa ja hyodyntaa niitad jatkossa. Myos mielikuviin ja laadullisiin ulottu-

vuuksiin kaivattiin parempaa mitattavuutta.

Laajempi analysointi muutenkin kuin numerojen valossa, vaikuttavuus
mielikuviin.
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Analyysien tallennus johonkin yhteen paikkaa josta ne olisi helppo 16y-
tdd ja oppia jakaa muihinkin yksikéihin.

Parempaa mitattavuutta laadullisiin ulottuvuuksiin.

Erddan ryhmapaallikon mukaan onnistumisten seuranta suhteessa tavoitteisiin voisi
toimia paremmin. Toinen vastaaja taas koki koordinoinnissa ja suunnitelmallisuudes-
sa kehitettavaa. Yksi vastaajista naki kampanjan kulujen ja mediabudjetin seurannas-

sa petrattavaa.

Meilld pitdisi olla parempi tyékalu kohdistaa kampanjan kulut tuottoi-
hin. Lisdksi pitdisi pystyd seuraamaan mediabudjetin toteutumista suh-
teessa tavoitetasoon.

Keskeisimmiksi mittareiksi kampanjoiden tuloksellisuuden seurannassa nimettiin
myynti, kate ja kulut. Seitseman vastaajaa mainitsi myynnin ja kuusi katteen. Nelja
vastaajaa mainitsi kulut yhtena keskeisimpana mittarina ja kaksi asiakasmaarat. Mui-
na keskeisind mittareina nostettiin esiin yksittdisissa vastauksissa havikki, saatavuus,

liikevaihdon kehitys, kannattavuus, myydyt kappaleet ja asiakkaan tunne.

Ryhmapaallikoilta kysyttiin myds, millainen tieto hyddyttadisi oman vastuualueen
kampanjoiden suunnittelussa ja johtamisessa. Eniten vastaajia tuntui kiinnostavan
tieto panos-tuotossuhteesta, kampanjoiden onnistumisesta seka eri kanavien toimi-

vuudesta.

Mikd olisi myynti / tulos ilman kampanjaa ja kampanjan kanssa? Mitkd
markkinointikanavat toimivat ko. kohderyhmdlle joille kampanja on tar-
koitettu.

Panos-tuotos ajattelu... milld varmistua ettd 5000€ kampanjalla saa-
daan vdhintddn 30000€ lisémyyntid, joka ei ole seuraavalta viikolta
pois.

onnistuiko kampanja ja mitd todella saavutettiin -> jos hyvd, voidaanko
toistaa ja/tai kopioida muualle
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Erds vastaajista toivoi tietoa mediapanosten hinnasta ja toinen tietoa alennusten

vaikutuksista katteeseen eri myynninkasvuilla. Kahta vastaajaa kiinnosti hyvaksi tode-

tut mallit.
Mediapanoksien hinta. Kumulatiivinen kustannus per valittu media
(esim. tv-mainonnan toteutuminen, lehti-ilmoittelu, jne...
Hyvdt mallit aina kiinnostavat, joskin vdltettdvdi liiallista byrokratiaa

Mitd on tehty aikaisemmin, milld tuloksilla, miké on toiminut, mikd ei?

Yksi vastaajista koki, etta tietoa on nyt jo paljon tarjolla.

Viimeisena ryhmapaallikoita pyydettiin kuvailemaan omasta mielestaan ihanteellista
mallia kampanjoiden tuloksellisuuden seurantaan. Kolmasosa vastaajista piti ihan-

teellisena sita, ettd voisi saada valmiin koonnin tai analyysin kampanjasta esimerkiksi

sahkopostiin.

Ylldmainitut mittarit tulisi valmiina kerdttyné esim s-postiin

Valmis raportti / analyysi sdhkdpéstiin ( ja taltaan) kaikista tehdyistd
kampanjoista paljonko myytiin...millé panostuksella ja tuloksellisuus.

Saisin automaattisista jdrjestelmistd helposti tiedot tuotoista ja kuluis-
ta. Jos mahdollista, kdytettévissd olisi lyhyt analyysi.

Yksi vastaajista toivoi tyokalua kampanjoiden kannattavuuden analysointiin ja toinen
tyokaluja asiakkaiden mielikuviin vaikuttamisesta ja sen mittaamisesta. My0ds talou-

dellista seurantaa kaivattiin:
Vield enemmdn tyékaluja vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja sen mit-
taamista

Jokin analysointityékalu, johon lukuja syéttdmdlld saisi tiedon kampan-
jan kannattavuudesta

Taloudellinen seuranta "tulostasolle" asti

Erds ryhmapaallikoista kuvaili ihanteellista mallia seuraavalla tavalla:
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vuosisuunnittelu = toimivat operaatiot = seuranta = palaute = oppiminen.

4.2 Tutkimus asiantuntijoille

Muiden osuuskauppojen asiantuntijoille toteutettujen teemahaastattelujen pohjalta
loytyi kaksi erilaista toiminnan tapaa: markkinointiosastovetoinen malli ja liiketoimin-
tavetoinen malli. Kaksi haastatteluun osallistuneista osuuskaupoista toimii markki-
nointiosastovetoisesti ja kaksi liiketoimintavetoisesti. Toimintatapojen oleellisimmat
erot muodostuvat vastuiden ja téiden organisointiin seka resursseihin liittyvista osa-
alueista. Jotta tutkimuksen tulosten lukeminen olisi sujuvaa, kuvataan ensimmaisena

molemmat mallit seka niiden keskeiset hyodyt ja heikkoudet.

Markkinointiosastovetoinen toimintamalli

Markkinointiosastovetoisessa mallissa markkinoinnin johtamisen, suunnittelun ja
seurannan vastuu on markkinointiosastolla ja sen nimetyilla henkil6illa, joita voivat
olla markkinointipaallikko, yhteyspaallikko tai markkinoinnin koordinaattori. Liike-
toiminnot antavat markkinointiosastolle budjetin, jonka pohjalta markkinointiosasto
tekee vuosisuunnittelun seka hoitaa kampanjasuunnittelun ja -seurannan itsendises-

ti.

Isommat kampanjat ja toimenpiteet esitelldan ja hyvaksytetaan liiketoiminnoilla,

mutta liiketoiminnot ottavat sisalt6ihin tassa yhteydessa yleensa harvemmin kantaa.
Markkinointiosasto tekee itsendisia paatoksia ja kantaa vastuun markkinointiin liitty-
vista toimenpiteista. Markkinointiosasto voi esimerkiksi paattdaa kampanjan mediava-

linnoista ja budjetin jakamisesta niiden kesken.

...meiddn mainososasto tekee sen suunnitelman, tarkentaa sen aina en-
nen kyseistd tapahtumaa...

...se meiddn ehdotus tai et me ollaan tdllainen mediamixi nyt rakennet-
tu niin se aika hyvin kylld menee sellaisenaan Iépi. Et totta kai saattaa

olla sitten poikkeustapauksia, missd halutaan niin ku tarkemmin tarkas-
tella sitd tota ja kyseenalaistaa sité liiketoimintojen puolelta et miks nyt
pistettds neljd tonnia nyt someen et mistd tdd johtuu, mut me ollaan oi-
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keastaan ndiden meiddn kampanjamittausten kautta saatu siihen
semmoista tyérauhaa...

Markkinointiosastolta kampanjasta vastuussa oleva henkil6 kay liiketoimintojen
kanssa tarkempaa keskustelua kampanjan toteutukseen ja toimeenpanoon liittyen,
mutta markkinointiosastovetoisessa mallissa liiketoimintojen paaasiallinen rooli on
maaritellda kampanjoiden sisaltdja. Liiketoiminnot rakentavat kampanjan tuotteistuk-
sen ja tarkistavat tietojen paikkaansa pitdavyyden vedoskierroksilla. Markkinointive-
toisessa mallissa kampanjasuunnittelun ja -seurannan lisdaksi myds kampanjoista vies-

timinen toimipaikoille on markkinointiosaston vastuulla.

Markkinointivetoisen toimintamallin hyotyja ovat selkeat vastuut seka paatoksente-
on tehokkuus. Koska kaikilla liiketoimintojen edustajilla ei ole yhta vahvaa markki-
nointiosaamista, voidaan taman toimintamallin olettaa myo6s tuovan laatua markki-
nointiin. Markkinointiosastovetoisessa mallissa kokonaisuus sailyy yhden osaston
vastuulla ja esimerkiksi osuuskauppatasoinen koordinointi on mutkatonta. Malli
mahdollistaa myos ristiinmarkkinointimahdollisuuksien hyddyntamisen tehokkaasti.
Myds liiketoimintojen suhtautuminen toimintamalliin on ollut positiivista, vaikkei se

ole aina tapahtunut heti.

Joo ja kylld me ollaan kovasti tdstd asiasta niinku véddnnetty ja todisteltu
osaamistamme et missddn nimessd tilanne ei oo mikéddn ruusunen ollut

tdssd, mut itse koen ainakin niin et ollaan sitten tekemisen kautta saatu

se luottamus siihen mediavalikon rakentamiseen.

...meillé on tddlla tdllé hetkelld aika iso vapaus tai aika paljon vaikutus-
valtaa et pystytddn pddttdmddn hyvin pitkdlti, mitd me tehdddn et mei-
ddn ei tarvii ihan hirveesti endd keskustella asiasta, et tehddnké me niin
tai ndin. Et se ndkdkulma on itse asiassa saatu hyvin Iépi liiketoiminnas-
ta nyt kun joku tekee jotain niin otetaan innolla vastaan kaikki tekemi-
set.

Taman toimintamallin heikkoutena voidaan pitaa resursseja, joita toimintamalli vaa-
tii. Tutkimukseen osallistuneissa osuuskaupoissa markkinointivetoista mallia toteut-

tavilla markkinointiosaston henkilomaara oli merkittavasti suurempi kuin liiketoimin-
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tavetoista mallia hyddyntavilld osuuskaupoilla. Onkin syyta pohtia, kuinka merkitta-

via hyotyja resurssin lisdys tuo.

Liiketoimintavetoinen toimintamalli

Toiset kaksi haastatelluista osuuskaupoista kayttaa liiketoimintavetoista toimintamal-
lia, jossa vastuu markkinoinnin johtamisesta, suunnittelusta ja seurannasta on liike-
toiminnoilla eli ketjuilla ja toimipaikoilla. Haastatelluista osuuskaupoista tata toimin-
tamallia kayttavilla ei ole markkinointiosastoa vaan mainososasto, jonka rooli on pie-
nempi markkinoinnin johtamisessa seka kampanjoiden suunnittelussa ja seurannas-

Sa.

Markkinoinnin johtaminen tapahtuu tdssa toimintamallissa nimensa mukaisesti liike-
toimintojen toimesta. Liiketoiminnat tekevat kampanjasuunnittelun itse ja mainos-
osasto toimii tarpeen mukaan tukena. Tata toimintamallia kdyttdneiden osuuskaup-
pojen mainososastoilta suunnitteluun osallistuttiin joltain osin ja tehtiin ehdotuksia
esimerkiksi kaytetyistd medioista, mutta lopulliset paatokset tekivat toimialajohtaja

tai liiketoimintajohtaja. Toinen vastaajista kertoo toimintamallista seuraavasti:

Et lyhykdisyydessddn liiketoiminnan vetdjd vastaa siitd kampanjan ldpi-
viennistd alusta loppuun ja huolehtii siitd, et heillé on riittévdt resurssit
kdytossd. Meiddn mainos tukee sitten siind ja tekee kéytdnnéssd me-
diavaraukset ja tekee aineistot. Sit se tuotteistus ja ohjeistus ja muu on
sitten sielld liiketoimintavetdjdlld.

Toisessa osuuskaupoista mainososasto voi tehda paatoksia, kun kyseessa on maksu-
ton media (eli pddasiassa omat kdytossa olevat kanavat), mutta maksullisten markki-

nointikanavien osalta paatoksenteko tapahtuu aina liiketoimintojen toimesta.

Et kdytdnndssd tdlld hetkelld linjattu niin, etté me voidaan tehdd kaikki
kanavavalinnat sellasista asioista, joista tavallaan ei aiheudu jollekin
toimialalle erilaisia kuluja eli silloin puhutaan pitkdélti meiddn omista
sdhkdsistd kanavista ja sitten kaikki missd tulee eurot mukaan niin sen
jélkeen sitten kéydddn se keskustelu sitten toimialan edustajien kanssa,
et Iéhdetddnké tdhdn kanavaan mukaan. Et sit se menee ihan tapaus-
kohtaisesti sitten loppupeleissd.
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Liiketoimintavetoista toimintamallia kdyttavista osuuskaupoista toisella mainososas-

to aloittaa kampanjoiden suunnittelun ilman erillistd toimeksiantoa, kun taas toisessa
kampanjan aineistot ja tarkempi suunnittelu tehdaan erillisen toimeksiannon pohjal-

ta. Liiketoiminnat vastaavat itse viestinndsta ja kampanjan onnistumisesta. Toimin-

tamalli mukailee monilta osin Osuuskauppa Keskimaalla kayt6ssa olevaa mallia.

Toimintamallin etuna ovat pienemmat resurssit, joita tima toimintatapa vaatii, kun
liilketoimintojen vetajat tekevat markkinointiin liittyvia t6itd muiden toiden ohella.
Samainen seikka on myds mallin heikkous. Erityisesti nykyisessa nopeasti muuttuvas-
sa markkinoinnin kentdssa mukana pysyminen on haastavaa. Kun markkinointiin liit-
tyvia toita tehddaan muiden toiden ohella, vaihtelee laatu eikd osaaminen ja kiinnos-

tus ole kaikilla samalla tasolla, kuten molemmat haastateltavat toteavat:

Haaste on siind et se osaaminen on hyvin erilaista ja se mielenkiinto ja
paneutuminen liiketoimintavetdijillé vaihtelee. Kun on paljon toimek-
siantajia ja vdhdn laiskuutta.

Et tavallaan joka tapauksessa heille téytyy antaa niitd kimmokkeita ja
kertoo ndistd uusista mahdollisuuksista et sinne pdin tdytyy kuitenkin
jatkuvasti nditten kanavien osalta olla yhteydessd.

Vaikka tassakin toimintamallissa vastuut on selkedsti maaritelty, on haasteena osit-
tainen paallekkdinen tekeminen ja selkeiden toimintamallien puuttuminen, joita

haastatellut kuvaavat nain:

Periaatteessa se on ndin, ettd me ehdotetaan ettd téssd te voisitte olla
mukana ja sitten haarukoidaan niité kustannuksia ndistd, mistd tulee
ylimddrdstd kustannusta euroina et mitd se kédytdnndéssd euroina tar-
koittaa, jos tdhdn ldhdetddn mukaan(...) Toki myéskin toimialajohto vd-
lillé on itsekin ihan suoraan et siind on just tdd et kylld meilld edelleen
pddllekkdisyyttdkin on tai ettd siind tekee vdlilld toimialajohtaja ja vdlil-
16 myé.

...[6ytds vield jonkun toimivan mahdollisimman sujuvan toimivan mallin
ja ite tietysti oisin sité mieltd, ettd se Idhtis nimenomaan sitd kautta et-
td yhdelle kampanjalle mddritellddn, ettd tdssd on budjetti ja tdmd
raami tai téissé raameissa voitte tehdd sen mediasuunnitelman ja mdd-
ritellé mediavalinnat sitten.
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Liiketoimintavetoisesta mallista markkinointivetoiseen malliin siirtyminen kysyy luot-
tamusta ja ennen kaikkea selkeda yhteisestd nakemysta tavoitteista ja markkinoinnin
painopisteistd. Mikali liiketoimintavetoinen toimintamalli on valittu linja, on sen tu-

kena oltava selkeat prosessit ja toimintatavat, jotta markkinoinnin johtaminen ja sita
kautta kampanjasuunnittelun ja -seurannan taso pysyy korkealla tasolla ja kuluttajille

voidaan rakentaa kiinnostavia, monikanavaisia kampanjoita.

Markkinoinnin johtamisen sekd kampanjasuunnittelun ja -seurannan kadytanteet
Markkinoinnin johtaminen ja prosessit kdynnistyvat kaikilla haastatelluilla osuuskau-
poilla vuosisuunnittelulla. Vuosisuunnittelua tehddaan haastatelluissa osuuskaupoissa
kahdella tavalla: kahdessa osuuskaupassa vuosisuunnittelu on markkinointiosastove-
toista ja kahdessa muussa liiketoimintavetoista. Markkinointiosastovetoisissa toimin-
tamalleissa vuosisuunnittelun isot linjat paatetaan johtoryhmatasolla, mutta tar-
kemman suunnittelun tekee markkinointiosasto. Kaikki osuuskaupat kayttavat ketju-
jen vuosisuunnittelua pohjana omalle tyélleen. Osalla taydentavia tekemisia on
enemman ja osalla vahemman. Kaikilla osuuskaupoilla oli kdytossaan vuosikello tai

vuosikalenteri, johon kaikki isommat kampanjat ja toimenpiteet kirjataan.

Yhdelld osuuskaupalla vuosisuunnittelun pohjana toimii suunnittelumalli, joka kay-
daan lapi jokaisessa ketjussa ja isommassa toimipaikassa. Suunnittelupohjassa ote-
taan kantaa seuraaviin asioihin:
1. madritetaan tavoitteet
maaritellddan tekemisen painopisteet

maaritelldan kohderyhmat

2
3
4. tehdaan mediastrategia (kohdat 1-4 osana vuosisuunnittelua)
5. tarkempi suunnittelu (sisaltda kampanjat)

6. aktivointi

7

seuranta.

Suunnittelupohja kaydaan lapi lilkketoimintojen johdolla. Tarvittaessa kohderyhmat
maaritelldadn ja mediastrategia tehdaan yhdessa mediatoimiston kanssa. Suunnitte-
lumalli nojaa markkinointiviestinnan kulmakiviin eli oikean kohderyhman tavoittami-

seen kustannustehokkaasti. Keskeista suunnittelupohjassa on laadukkaan pohjatyon
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tekeminen ja varmuus siitd, ettd markkinoinnin kannalta tarkeisiin asioihin otetaan

kantaa:

Ja sitten toisaalta téssd markkinointisuunnittelumallissa otetaan kantaa
niihin tdrkeisiin asioihin kantaa, kuten kohderyhmiin, mediavalintoihin,
budjettiin, mitkd ne viestien kéirjet on, montako niitd on, milld me se
asiakkaan huomio saadaan. lhan nditd perusjuttuja, joihin tdssé tulee
otettua kantaa ainakin kaikkiin kuvioihin.

Toisessa osuuskaupassa oli maaritelty osuuskauppatasoiset kohderyhmat, joita oli
tarvittaessa taydennetty ketjukohtaisilla kohderyhmillda. Osuuskauppakohtaisille koh-

deryhmille oli tehty kanavayhteenveto mediatutkimuksen pohjalta.

Et meillé on nyt osuuskauppatasolla mddritelty kolme kohderyhmdd ja
et mydskin heisté nyt mddritelty, raamitettu heiddn kanavankdyttonsd
et mité kanavia he kdyttdd. Ja on tosiaan ldhdetty siitd, et kohderyhmdt
on mddritelty ja sen jélkeen on nyt mddritelty heidédn kanavankdyttén-
sd. Ja nyt ldhdetddn sit hakemaan tulevalla vuodelle niité kanavia entis-
td enemmdin ldhdetddn viemdéin eri kanaviin viestejé. Ja mietitddn nyt
entistd tarkemmin sitd kanavien kéyttéd, ja missd tavoitetaan erilaisia
asiakasryhmid.

Vuosisuunnitteluun kaytetty aika vaihtelee ja erdan osuuskaupan haastateltu kaipasi

aiemmin kaytettya suunnittelupaivaa.

Meilld on nyt ehkd reilun vuoden pdiviit ollut katko siind, et meilld oli
tdllainen keskeisten henkiléiden kanssa yhdessd pidettiin téllainen
suunnittelupdivé tai puolipdivdd, jolloinka me kéytiin tdtd Iépi ihan niin-
ku mm. tétéd markkinointikalenteria ihan face to face et mitd se vois ol-
la. Koen ettd se on vield toimivampi tapa kuin se etté sdhképostilla Ié-
hetetdidin et se meiddn pitéidé saada nyt uudestaan herdtettyd henkiin.

Vuosisuunnittelussa on tarkeaa, etta asiat kaydaan lapi ja kirjataan ylos. Kyse on en-
nen kaikkea viestinndsta ja siitd, etta jokainen osapuoli tietda kunkin liiketoiminnon
osalta keskeisimmat markkinoinnin tavoitteet ja painopisteet. Systemaattinen malli

myo6s varmistaa tasalaatuisen taustatyon toimialasta riippumatta.

Télld suunnittelumallilla pyritddn varmistamaan ettd kaikki osais riittd-
vdn hyvissd ajoin varautua niihin tdrkeisiin tekemisiin ja et siité on vies-
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titty riittdvdn hyvissd ajoin eteenpdin niistd asioista. Et tdllé pyritddn
nimenomaan siihen aikataulutukseen ja siitd viestimiseen ja sité kautta
vaikuttamaan.

Tyokalut
Kaikissa osuuskaupoissa oli kaytdssa jonkinlainen vuosikello, joka toimii markkinoin-
nin kokonaissuunnittelun pohjana. Vuosikellona kaytettiin erilaisia pohjia, joista yk-

sinkertaisin toimi Outlook-ohjelman kalenterissa.

Eli meilldhdn on tehty Outlookiin tehty tdmmdnen markkinointikalente-
ri, johon on koottu kaikki tiedossa olevat, téssd toki on vield parantami-
sen varaa tiedon kulussa, siis puhun nyt ihan ketjuistakin meille pdin,
mutta joka tapauksessa siihen on koottu kaikki ketjujen kampanjat,
kampanjaldhdét plus siihen on liséitty kaikki tiedossa olevat osuuskau-
pan omat kampanjalédhdét.

Yhdelld osuuskaupoista on kaytossa aiemmin esitelty suunnittelupohja ja siihen liitty-
va kampanjakalenteri ja Excel-pohjainen kampanjoiden suunnittelupohja. Toisessa
osuuskaupassa osuuskauppatasoisen vuosikalenterin lisaksi kdaytetaan ketjukohtaisia
mediakalentereita, joihin vieddan kampanjat ja mediat. Mediakalenteri toimii myds
mainonnan suunnittelijoiden suorana tydkaluna. Yhdella osuuskaupalla kaytdssa ole-
vaan Outlook-ohjelman kalenteriin tdydennetdaan kampanjoiden lisdksi siihen liittyvat
kanavat. Yksi vuosikellon kdyton tavoitteista liittyy toimipaikkojen véliseen ristiin-

markkinointiin:

...meillé on tdmménen vuosikello kdytéssd, johon sitten merkataan né-
md suurimmat tekemiset ja osuuskaupan nékékulmasta semmoset
merkittdvimmdt kampanjat. Ja tdd vuosikello tehdddn meilld ja vuosi-
kelloon kyllé kerdtddn sitten kaikki liiketoiminnoilta saatava tieto ja téid
on ajatuksena et tdtd vuosikelloa kukin toimipaikka hy6dyntdis omassa
tekemisessddn.

Yksi vastaajista kertoi heilla kdytettavan Excel-pohjaa viestintdsuunnitelman tekoon:

Me hyédynnetddn meiddn osastolla ketjujen omia markkinointibudjet-
teja ja sitten tota sit me tehdddn omista isommista kampanjoista omat
viestintédsuunnitelmat excelid hyédyntden.
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Ty6kalu kampanjoiden seurantaan oli kdytossa ainoastaan yhdelld osuuskaupalla.
Muilla kampanjoiden seurantaa ei tehda systemaattisesti, jolloin tyékalujakaan ei

ollut kaytossa.

...et se mitd pitdis kehittdd niin ehdottomasti sellainen tietynlainen pro-
sessimaisuus, tyékalu seurantaan. Et toki se suunnittelu ja viestintdte-
keminen niinké onnistuu ja me ollaan aika sellaisia eteenpdin kallellaan
koko ajan, et me kauheesti keskitytddn tulevaan, mut sen historiatiedon
kdyttdminen sen tulevan pohjalle on vield tdllé hetkelld siind tilanteessa,
et ei vield ainakaan seurata riittévdsti ainakaan sité tarvetta mitd mulla
olis.

Kaksi vastaajaa arveli, etta liiketoimintojen edustajat tekevat jonkinlaista seurantaa
muun muassa kampanjoiden toteutuneista myynneista, mutta markkinoinnillisia
tekemisia ei niinkdan seurata. Osuuskauppa, joka kdyttaa aiemmin esiteltya markki-
noinnin suunnittelumallia, ottaa seurannassa huomioon erityisesti markkinoinnin

kokonaiskuvan ja sen onnistumisen:

Tdssd mallissa otetaan nimenomaan kantaa siihen markkinointiin. Ja
pyritédn sité nimenomaan analysoimaan, mikd siind markkinoinnissa
toimi, jotta me voitais markkinointia kehittdd paremmaksi. Mut se ettd
myynnitkin tuntuu heittelevin tosi monesta muustakin syystd kun pel-
kdstddn siité markkinoinnista niin tota semmosta mallia, etté me sitd
markkinointia seurattais, ei ole téhdn asti ollut. Tdn mallin myété sitten
toivottais ettd sitd alettais seuraamaan.

Kampanjasuunnittelu

Haastateltujen osuuskauppojen kampanjasuunnittelun toimintatavoissa on paljon
yhtalaisyyksia. Kampanjasuunnittelun tekee kolmessa osuuskaupassa markkinointi-
tai mainososasto, joka aloittaa suunnittelun keskimaarin kuukautta ennen kampan-

jan alkua.

Hyvin usein kun on isommasta kampanjasta kyse niin meilld asiakkuus-
ja markkinointijohtaja saattaa kédydd asian vield johtoryhmdtasolla Iépi
et ollaan tulossa tekemddin tdllainen ja tdllainen et tdmméiset linjaukset
meillé on tédssd asiassa. Sit sen jélkeen meiddn porukka tekee sen tar-
kemman suunnitelman, et ndissé kanavissa ja ndmdé materiaalit teh-
dddn ja sit md sen suunnitelman mukaan Iéhden jalkauttaa meiddn te-
kijoille. Eli Iahdetddn suunnittelee, ketké tekee, mitd materiaaleja tekee.
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Tdd on jo hyvin ldhelld sitd tapahtumaa, kun aletaan tuottamaan sité
materiaalia, niin sit ollan jo kaks-kolme viikkoa siité tapahtumasta.

...meilld on koko talon markkinoinnin vuosikalenteri, missé on isoimmat
kampanjat kaikissa ketjuissa(...) se on meille sellainen tyétd ohjaava
tybkalu, proaktiivisesti sitten sieltd katotaan et jahas nyt on omistaja-
pdivit ldhestymdssd niin meilld on sitten ollut aina téllainen kampanjan
starttipalaveri, missd on Idsnd graafisia suunnittelijoita, joita kampanja
koskee (...) sitten katotaan ihan kertauksena, mitd kaikkee tekemisid sii-
hen kampanjaan liittyy ja meilld on ttmmdnen kampanjan tsekkilista,
missé on esimerkiksi mediaratkaisut, mitd aineistoja pitdd toimittaa...

Yhdessa osuuskaupassa kampanjasuunnittelun tekee liiketoimintojen nimeama
markkinoinnin vastuuhenkild, joka tilaa kampanjan aineistot mainososastolta. Mai-

nososasto tukee tarvittaessa suunnittelussa ja tekee mediavaraukset seka aineistot.

Yhdessa osuuskaupassa mediatoimistolla on kampanjoiden suunnittelussa merkitta-
va rooli. Mediatoimisto tekee annetun budjetin pohjalta kampanjoihin mediasuunni-
telmat, jotka markkinointi- tai yhteyspaallikké hyvaksyy. Mediatoimisto tekee lisdksi
varaukset kaikkiin isompiin medioihin. Mediatoimistolta voidaan my®ds tilataan tarvit-

taessa kampanjan tavoittavuuslukuja.

...() tulee mediaplani ja sitten joko se joskus hyvdéksytddn sellaisenaan
tai sit siti kommentoidaan ja hienosdddetddn...

Vastaajat olivat yleisesti ottaen tyytyvaisia nykyisessa kampanjasuunnittelun toimin-
tamallissa siihen, ettd vastuut on selkedsti maaritelty. Ne osuuskaupat, joilla oli kay-
tossa markkinointiosastovetoinen toimintamalli, kiittelivat myds vapautta suunnitella

kampanjoita ja kokivat nauttivansa liiketoimintojen luottamusta.

Kampanjoiden suunnittelussa nahtiin erilaisia kehityskohteita. Yksi vastaajista kaipasi
kampanjoihin selkeat markkinointibudjetit, kun toisessa osuuskaupassa kaivattiin

innovatiivisuutta kampanjoiden suunnitteluun.

...kampanja toimii silloin kun mennddn siihen et se herdttdd huomiota,
et jos se on aina samanlainen se kampanja niin se et siihen ideointiin
kdytettdis oikeasti aikaa et miten se asiakas sen aidosti kokee.
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Yhdessa osuuskaupassa kehityskohteeksi nimettiin kampanjoista viestiminen. Kam-
panjoihin liittyvat ohjeet tulevat liiketoimintojen nakdkulmasta lilan myoéhaan ja toi-
saalta unohtuvat herkasti, jos ohjeet lahetetdan liian ajoissa. My0s toimipaikkoihin
hukkuneet kampanjamateriaalit aiheuttavat turhaa tyota. Isoimmaksi haasteeksi

koettiin kuitenkin viestin kulkeminen osuuskaupan sisalla.

Ja sitten tietysti tdllainen jalkauttaminen on aika iso haaste et kylld md
uskon et pddllikét et viesti kulkee meiltd ensisijaisesti pddllikéille, mut et
ne sais koko henkilbkunnan niiden asioiden taakse, niin se vaihtelee tosi
paljon myymdloittdin.

Kampanjoiden tavoitteellisuus ja tuloksellisuuden seuranta

Kysyttdaessa haastateltavilta kampanjoiden tavoitteellisuudesta, kaikki vastaajat koki-
vat osuuskaupan kampanjat tavoitteellisiksi. Kampanjoiden selkea kehityskohde oli-
kin tuloksellisuuden seuranta ja sen puuttuminen. Ainoastaan yhdessa osuuskaupas-

sa kampanjoiden tuloksellisuuden seurantaan on kaytdssa systemaattinen malli.

Yhdelld osuuskaupalla kdytdssa ollut seurantamalli koostuu kampanjaraportista, jon-
ka yhteyspaallikkd koostaa automaattisesti jokaisesta isommasta kampanjasta. Kam-
panjaraporttiin kerataan seuraavat asiat:

1. Yhteenveto kampanjan sisallosta

2. Markkinointitoimenpiteet medioittain

3. Muistutuksena visuaalista ilmetta ja esim. sosiaalisen median tekemisia (ku-

vankaappauksia yms.)

4. Mediatavoittavuuksia (digitaalisista medioista bruttokontaktit, uniikit, viimek-
si AB-huomioarvomittaus)
Myynnit (kaikki jotka mukana)
Kateindeksit (paivittaistavarat ja kayttotavarat erikseen)

OKL-tarkastelu (myynnit ja asioinnit)

© N o U

Prismojen osalta ajaa yksi henkil6 viela talokohtaiset ja kysyntdaluekohtaiset
myynnit
9. Markkinointi-investoinnit vs. edellinen kampanja ja edellinen tavallinen viikko

10. Opit ja oivallukset, mitd muutetaan seuraavaan kampanjaan.
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Alussa kampanjaraportti kdytiin aina liiketoiminnan kanssa lapi, mutta raportti on
ennen kaikkea markkinointiosaston tyokalu ja liiketoiminta voi hyédyntaa sita tarvit-
taessa. Kampanjaraporttiin palataan ennen seuraavan kampanjan suunnittelua, jotta

aiempien kampanjoiden oppeja voidaan hyodyntaa.

Mut kylld meillé tietysti on vield ambitioita, et siind ois mahdollisuuksia
tehdd sitd vield monipuolisemmin, mut tdd nyt on ainakin toistaiseksi
hyvd saavutus et me tehdddn se tdllé tasolla et siind on just se mutun
poisjddminen, ettd kun meillé on ne luvut ja voidaan kattoa et vaikka
kaikki ei ollut téstd visuaalisesta ilmeestd yhtd mieltd, mutta tulokset
puhuu puolestaan et myynti on kdynyt ja ndin poispdin niin tavallaan se
semmonen turha puhe mielipideasioista jééd vihemmdille.

Kolmessa muussa osuuskaupassa systemaattista kampanjaseurantaa tehdadan vain
vahan tai ei ollenkaan. Yhdessa naista osuuskaupoista markkinoinnin ja mainonnan
seurantaa tehdaan isoissa kampanjoissa ja ketjut arvioivat sitten taloudellista onnis-
tumista esimerkiksi katteiden kautta, mutta tietoa kokonaisuudesta ei kuitenkaan

kerata yhteen.

Kahdella osuuskaupalla seuranta jaa siis keskustelujen tasolle ja liiketoimintojen vas-
tuulle. Yksittaisia toimenpiteita kuten kuponkien palautumista tai annosten menekkia

saatetaan seurata, mutta selkeitd kdaytantoja kaytossa ei ole.

No se on nyt vaihtelevaa ja on hyvin henkilésidonnaista, kuka mitenkin
sitd asiaa hoitaa. Mut sielld on ihan hyvid/hyvdd tekemistd useimmilla,
mut sit on toki sellaisia jolla ei oo kiinnostusta tai osaamista riittdvdsti.
Se et on vield véhdn kéykdstd se tekeminen ja ndin.

...sehdn on yksi tirkein osa kampanjaa mielesténi se seuranta, jotta pys-
tytddn sitten hakemaan niitd kehittémiskohteita, niin ehké se mydskin
yksi tdrkeimmistd osista jéd sitten tekemdittd, kun sitéd seurantaa ei sys-
temaattisesti ole.

...mahdollisimman paljonhan me sitten ollaan ihan ja kysytddn etté mi-
ten meni ja myitteké. Ja sitten on toki téllasta et nyt toi ei toiminut tai
kehitysindeksit oli néin hyvdit ja pyritddn sitten sité siind keskustelussa
analysoimaan, ettd mitkd vaikutti ja tietysti ne sitten huomioidaan siiné
seuraavassa suunnitelmassa.



72

Kaikki vastaajat kokivat kampanjoiden tuloksellisuuden seurannan tarkeaksi osaksi
kampanjoita. Kolmessa osuuskaupassa muun muassa resurssit ja selkeiden prosessi-
en puuttuminen ovat toistaiseksi estaneet tuloksellisuuden sddannénmukaisemman

seurannan.

...se mitd pitdis kehittdd niin ehdottamasti sellainen tietynlainen proses-
simaisuus, tyékalu seurantaan et toki se suunnittelu ja viestintétekemi-
nen niinkd onnistuu ja me ollaan aika eteenpdiin kallellaan koko ajan et
me kauheesti keskitytddn tulevaan, mut sen historiatiedon kéyttdminen
sen tulevan pohjalle on vield tdllé hetkelld siind tilanteessa et ei vield ai-
nakaan seurata riittdvdsti ainakaan sitd tarvetta mitd mulla olis.

Mittarit

Haastattelussa kysyttiin osuuskaupassa kaytettyja mittareita kampanjoiden tuloksel-
lisuuden seurantaan. Vastaajat olivat hyvin yksimielisia keskeisemmista mittareista,
joita olivat myynti ja asiakasmaara. Lisaksi kolme vastaaja mainitsi keskiostoksen tas-

sa yhteydessa. Haastattelut kuvasivat mittareita muun muassa seuraavasti:

Itselle sellainen katsottava mittari on asiakaslukumdiéréin kehitys, koska
sehdn nyt on selkein et tavallaan se mitd me tehdddn ulkoisissa medio-
issa ja tekemisissd niin se on se mihin me 100% vaikutetaan markki-
noinnissa et sithdn myymdldmarkkinoinnilla on valtava rooli, mut me ej
voida muuta kun tuottaa se materiaali, et me ei kdyddi itse jokaista yk-
sikkdd ldpi ja huolehdita et se on hyvin esilld ym.

Se mihin keskitytdén on, paljonko oli myynti, paljonko oli bonusmyynti,
paljonko oli asiakaslukumddird ja tietysti sit kiinnostaa se et milté nyt
tuntuu, et miten meni, minkdlaista palautetta tuli asiakkailta myymd-
lddn. Et tdd on ehkd tdllaista mutu-fiilisté et tétd ei voi sano mitenkddn
analyyttiseksi.

Seka keskioston ettd asiakasmaaran nahtiin korreloivan hyvin nimenomaan markki-
noinnillisten toimenpiteiden onnistumista. Markkinointitoimenpiteiden onnistumi-
sesta saatu suullinen palaute mainittiin yhtena mittarina kahdessa osuuskaupassa.

Yksi vastaajaa kuvaa suullisen palautteen haasteita seuraavasti:

Et siiné on ehkd vdhdn se vaara et joku sanoo tai tulee vaikka viideltdé
aluevastaavalta tietynlainen palaute niin joku saattaa saada suurem-
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man painoarvon, riippuen siitd miten intensiivisesti se sité tai minkdlai-
nen palauteasia silld on.

Kuten edellad kuvattiin, on yhdessa osuuskaupassa kampanjoiden tuloksellisuuden
seurantaan tyodkalu, johon kerdataan myynnin lisdksi kateindeksit, mediatavoittavuu-
det ja niihin mahdollisesti liittyvat tarkemmat mittaukset seka tarkastelu ostokayt-
taytymisluokitusten osalta. Kampanjaraportissa lasketaan lisdaksi markkinointi-
investointien tuotto verrattuna edelliseen kampanjaan ja edelliseen normaaliin viik-

koon. Opit ja oivallukset -osioon kerdtaan palautteet ja huomiot kampanjasta.

Ostokayttaytymisluokituksista eli OKL-luokituksista saatuja tietoja hyodyntaa myos
toinen osuuskauppa. Osuuskaupan paakohderyhmiksi valituilla OKL-luokilla ostojen
kehittymista seurataan asiakasomistajapostiin liittyvissa toimenpiteissa. Kehityskoh-
teeksi haastateltu mainitsikin asiakkuustiedon hyédyntamisen myds muissa kampan-

joissa.

...me pyrittdis ettei se ois vaan se yksi ostokerta tai se yksi kampanja
vaan ettd silld ois se jatkumo, jolla se tavalla tai toisella kehittdiis jatkos-
sa sitd asiakassuhdetta, mutta sinnehdn on vihdn vaikee sitten sité
kautta mddritellé niitd mittareita, mut etupddssdhdn se on télld hetkel-
ld se, mité seurataan myynninkehitysindeksi.

Haastateltavat mainitsivat myos muita yksittdisia mittareita, kuten bonusmyynnin,

tuotemaarat ja liittymismaarat, joita seurataan kampanjasta riippuen.

Resurssit

Kuten tutkimustuloksista kay ilmi, vaihtelevat resurssit osuuskauppojen kesken. Kah-
della osuuskaupalla markkinointiin liittyvia toita tekevat tayspaivaisesti ainoastaan
mainonnansuunnittelijat ja asiakkuus- ja tai markkinointijohtaja. Kahdella osuuskau-
palla mainonnan suunnittelijoiden ja johtajan lisdksi on yhteyspaallikkoja tai koor-
dinaattoreita, jotka vastaavat mm. kampanjoiden suunnittelusta ja mahdollisesta

seurannasta.

Resurssien vertailu on haastavaa, koska osuuskauppojen toimialue, myynti seka liike-

toiminta-alueet vaihtelevat keskenaan. Myds mainos- tai markkinointiosastojen tyo-
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tehtdvat poikkeavat toisistaan: osalla tehtaviin voivat kuulua esimerkiksi tulostus,

postitus ja viestintd. Resursseja ei ole vertailtu taman tutkimuksen yhteydessa.

Osuuskaupan omien resurssien lisdksi kolme osuuskauppaa kayttdaa mediatoimistoa
tavalla tai toisella. Yhdella osuuskaupalla mediatoimiston rooli on enemman konsul-
toiva, kun taas toisella se toteuttaa kampanjasuunnittelun ja mediaostot kokonaan.
Kolmas on vasta aloittanut yhteistyon ja nakee tulevaisuudessa mediatoimiston roo-

lin kasvavan erityisesti mediaostamisen osalta.

Kolme neljasta osuuskaupasta koki resurssivajetta jollain osa-alueella. Kolme osuus-
kauppaa kaipasi suunnitteluun lisdresurssia. Yhdessa osuuskaupassa, jossa kampan-
joiden suunnittelua tai seurantaa ei ole erikseen resursoitu, vastaaja koki, etta re-
surssia voisi olla enemmankin, mutta pohti samalla, maksaako lisdresurssi itsedan

takaisin, jos henkilo ei pysty tekemaan itsenaisia paatoksia.

Sanoisin et totta kai siihen vois kdyttédd enemmdnkin, mut ettd maksaa-
ko se itseddn takaisin, et joku sitd tddlld tekisi, niin en osaa sanoa. Et sit
toisaalta kun vastuuhenkilé itse sité tekee niin sen ei tartte erikseen hy-
vdksyttdd vaan voi vaan tehdd. Mikd on itseisarvo sindnsd.

Taulukko 1. Yhteenveto benchmark-tutkimuksen tuloksista
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‘ Osuuskauppa A ‘ Osuuskauppa B ‘ Osuuskauppa C ‘ Osuuskauppa D
Prosessit Taustalla markkinoinnin Ketjumarkkinointi vahvas- | Taustalla vuosikalenteri. Osuuskauppatasoiset
suunnittelumalli. Jokaisen | titaustalla. Isommat linjaukset toimi- paateemat joka kuukau-
ketjun ja yksikon kanssa Liiketoiminnat syottaa alajohdolta. Markkinointi- | delle. Kampanjat kalen-
kaydaan markkinointi ja markkinointikalenteriin osasto tekee vuosisuun- teriin. Johtoryhmatasolla
kampanjat suunnittelu- omat kampanjansa. nittelun liikketoimintojen vedetaan isot linjat,
mallin avulla lapi Seuranta n. 2 krt/v. puolesta. jonka jalkeen markki-
Maaritelty AOK-tasolla nointiosasto tarttuu
paakohderyhmat. kampanjaan.
Vuosi- Tehdaan suunnittelumal- Yhteinen vuosisuunnitte- Vuosisuunnittelu toimiala- | Vuosisuunnittelu teh-
suunnitte- | lin pohjalta lupdiva toiveena saada johtoryhmissa. daan syksylla.
lu takaisin 3 kk:n sykleissa tarkastelu
Tyokalut Suunnittelumalli Outlookin kampanjakalen- | Vuosikalenteri, ketjukoh- Vuosikello, ketjujen
Mediastrategia teri ja siind oleva kanava- taiset kampanjakalenterit, | omat markkinointi-
Kampanjaexcel koonti Kampanjaseurannan budjetit. Viestintasuun-
koonti nittelupohja.
Kampanja- | Vuosisuunnittelu ohjaa Kampanjan ldhestyessa Markkinointiosasto tekee Isot linjaukset johtoryh-
suunnitte- | toteuttamista. Kampanjan | vinkit ristiinmarkkinointi- suunnittelun maaritellyn matasolta. Markkinoin-
lu ldhestyessa lilketoiminta mahdollisuuksista. Mark- budjetin pohjalta. Kam- tiosasto suunnittelee ja
suunnittelee ja tilaa kam- kinointiosasto on yhtey- panja kdydaan lapi me- hoitaa kampanjaan
panjan mainososastolta. dessa toimialaan kampan- | diamixin/budjetin osalta liittyvat asiat. Ei erillista
jaa ennen. toimialajohtoryhmissa. toimeksiantoa kampan-
Mediatoimisto tekee joista.
mediasuunnitelman.
Mainososasto tekee Selkeat prosessit Markkinointiosastolla
Hyvaa Selkedt vastuut, padasiassa mediavalinnat, | Luottamus toimialoilta paljon vapautta ja vaiku-
Pohjatyd tehdaan hyvin hyvaksyttaa likketoimin- tusvaltaa. Markkinointi-
suunnittelumallin ansiosta | noilla. osaston tekemiset ote-
Kalenteri toimii hyvin. taan innolla vastaan.
Kanavalinnat maaritelty
taustalle.
Osaamisen ja kiinnostuk- Paallekkadisyytta mediava- | Tyomaara lisdantynyt Kampanjoiden jalkaut-
Kehitettad- | sen epéatasalaatuisuus. rauksissa. Linjattomuus. monikanavaisten kampan- | taminen, henkil6kuntaa
vaa Ideointiin pitdisi kayttaa Liiketoiminnoilla ei tietoa joiden myota. ei aina saada kampan-
aikaa enemman. kaikista mahdollisuuksista. joiden taakse. Ohjeistuk-
Tarvitaan suunnittelumal- set pitdisi [ahettaa ai-
li, jossa budjetti ym. maa- emmin.
ritelty
Tavoit- Kampanjat aina tavoitteel- | Tavoitteellisuus vaihtelee, | Kampanjat tavoitteellisia, Tavoitteet vaihtelevat
teellisuus lisia, budjetit maaritelty. Budjetteja ei ole laadittu budjetit maaritelty ennak-
ja budje- etukateen. koon.
tointi
Kampanja- | Tehdaan toimialajohto- Johtajilla omat tapansa, ei | Tehddan kaikista isoista Ei systemaattista mallia.
seuranta ryhmissa aktiivisesti. systemaattista mallia. kampanjoista. Yhteyspdal- | Kampanjaseurantaa
Markkinoinnin ndkdkuma likkd koostaa omalta tehddan isommista
ei ole mukana. vastuualueeltaan kampanjoista.
Hyvaa Osa tekee hyvin. Kohderyhmien myynnin Osa jatkuvaa tekemista. Uusien kampanjoiden
kehityksen seuranta. Keraa kaiken tiedon yh- osalta tehdaan seuran-
Keskustelua kaydaan. teen. nan vastuutus.
Kehitettd- | Tekeminen kevyttd ja Seuranta iso kehittamis- Koonti voisi olla monipuo- | Pienemmat jaa seuraa-
vaa kdytannot kirjavia. Osaa- alue. lisempi. Somen seuraami- | matta. Prosessit ja tyo-
misen puute nen ja analytiikka. kalut puuttuu.
Mittarit Myynti Keskiosto, asiakasmdara ja | Myynti ja asiakaslukumaa- | Myynti, bonusmyynti,
Asiakasmaara myynti sekd kehitysindek- | ra, kateindeksit, OKL- keskiosto ja asiakasmaa-
Keskiosto si. Asiakkuuden kehittymi- | tarkastelu, markkinointi- rat. Laadullisia mittareita
sen nakdkulma tarked investointien tuotto vahemman.
Vastuu Lilketoiminnat Lilketoiminnat Markkinointiosasto Markkinointiosasto
Resurssit Kaikki tekee OTO:na, Kaikki tekee OTO:na Markkinointiin omat Markkinointiin omat

myds mediatoimistoa
kaytetaan.

Resursseja voisi olla
enemmankin

resurssit + mediatoimis-
toa kaytetaan paljon

resurssit + mediatoimis-
toa kaytetaan vahan
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4.3 Johtopaatokset

Ryhmdpaddillikéille tehdyn kyselyn pohjalta on helppo paatelld, etta tarvetta kampan-
jasuunnittelun ja seurannan kehittamiselle on. Kampanjat ovat tavoitteellisia, mutta
erityisesti niiden seuranta koettiin puutteelliseksi. Vastauksista kavi ilmi, etta tietoa

ja raportteja on saatavilla, mutta tarkempi analysointi jaa usein kokonaan tekematta.

Kampanjoiden tuloksellisuuden seuranta on kaytettyjen mittareiden valossa hyvin
myyntikeskeista eika laadullisia mittareita juurikaan kaytetty. Vastauksista kavi myos
ilmi, kuinka kampanjoiden luonne ja toimiala vaikuttavat mittareiden valintaan. Toi-
selle havikki, saatavuus ja kappalemaarat ovat relevantteja mittareita, kun taas toi-
selle niilla ei ole mitdan merkitysta. Mittarit ja tuloksellisuuden seuranta onkin ra-

kennettava toimiala ja kampanjat huomioiden.

Useamman kysymyksen yhteydessa tuotiin esiin my6s kustannustietoisuus tai lahin-
na sen puuttuminen. Pidemmalle viety taloudellinen seuranta ja valmiiksi tuotetut

analyysit kiinnostivat ryhmapaallikoita.

Kampanjoiden suunnittelua ndyttavat ohjaavan hyvin vuosikellot/-suunnitelmat. Kui-
tenkin yksittdisten kampanjoiden suunnitteluun pitaisi tutkimustulosten perusteella
keskittyd enemman, jotta suunnittelu olisi tasalaatuisempaa ja sita ohjaisivat kunnol-
liset tavoitteet ja laskelmallisuus. Kampanjoiden suunnitteluun kaivattiin myés muu-
taman vastaajan mielesta lisda resurssia ja ulkopuolista apua esim. mainososastolta.
Kampanjoiden suunnitteluun liittyvat prosessit koettiin kuitenkin melko toimiviksi ja
kaytannot selkeiksi. Iso kampanjamaara ja lukuisat toistot ovat hioneet toimintatapo-

ja.

Isossa organisaatiossa jarjestelmien, myynnin seurannan ja raporttien taso on hyva,
mutta markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamisessa ne toimivat vain apuna. Tarkeaa
olisi hyodyntdaa nama saatavilla olevat raportit aiempaa paremmin kayttamalla aikaa
tarkempaan analyysiin. Analyysia varten tarvitaan kuitenkin henkil6 ja aikaa eli re-

surssia.
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Benchmark-tutkimus paljasti hyvin samanlaisia haasteita kuin ryhmapaallikoille to-
teutettu kysely. Keskeisin kehittamiskohde oli kampanjoiden tuloksellisuuden seu-
ranta. Kuviossa 7 Rope (2010) maarittaa tuloksellisen liikketoiminnan mittaamisen
kolme keskeista asiaa: tavoitteet, mittarit ja tuloksen. Koska haastatelluilla osuus-
kaupoilla kampanjat koettiin hyvin tavoitteellisiksi ja keskeisimmat mittarit oli maari-
telty, jaa tuloksellisuuden seuranta kiinni tulos-osiosta. Koska tulostiedot ovat osuus-
kaupoissa helposti saatavilla, kompastuukin onnistunut seuranta yleensa yhteenve-

don tekemiseen ja analysoinnin puutteeseen.

Jotta tuloksellisuuden seuranta onnistuu ja kampanjat saadaan analysoitua, vaatii se
resurssia. Yhta lukuun ottamatta kaikki vastaajat kaipasivatkin lisaresurssia johonkin
markkinoinnin osa-alueeseen. Resurssien puute on varmasti myds yksi syy siihen,
etta digitaalisista kanavista saatavaa analytiikkaa hyoédynnetdan vain vahan. Ainoas-
taan yksi osuuskauppa seuraa saannollisesti analytiikkaa kampanjoiden yhteydessa.
Ainoassa osuuskaupassa, jossa seurantaa tehtiin saanndllisesti, oli seuranta osa kam-

panjaprosessia ja selkeasti vastuutettu.

Markkinointi- ja liiketoimintavetoinen toimintamalli erottivat haastatteluun vastan-
neet osuuskaupat toisistaan. Kaksi seikkaa yhdistivat kuitenkin molempia toimintata-
poja. Hyvalla pohjatydlla ja suunnittelulla voidaan sujuvoittaa kampanjoiden proses-
sia ja valttaa suurimmat sudenkuopat. Ja toiseksi: olipa toimintatapa sitten markki-
nointiosasto- tai liikketoimintavetoinen, kokivat haastateltavat tarkeaksi sen, ettd vas-
tuu ja valta kulkevat kasi kddessa. Resursseja hukataan, jos suunnitteluvastuussa ole-

va henkilo ei voi tehda paatdksia vaan asioita pallotellaan eri toimijoiden kesken.
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5 Kohti parempaa kampanjoiden suunnittelua ja
seurantaa

Viidennessa luvussa esitelladan tdman opinnaytetyon konkreettinen ehdotus Osuus-
kauppa Keskimaan kampanjoiden suunnittelun ja seurannan malliksi. Mallissa kuva-
taan prosessi, jonka avulla hakea tehoa kampanjoihin paremman suunnittelun ja seu-
rannan avulla. Tassa luvussa esitelldaan myos kampanjasuunnittelun ja -seurannan

tueksi suunnitellut tyokalut.

Kampanjasuunnittelun ja seurannan prosessi
Teoreettisen katsauksen ja kahden erillisen tutkimuksen jalkeen on aika vastata
opinnadytetyon keskeisiin tutkimuskysymyksiin. Kuviossa 19 esitellaan uusi, suositel-
tava kampanjasuunnittelun ja seurannan prosessi Osuuskauppa Keskimaalle. Proses-
sikuvaus mukailee sivulla 15 esitettyd Woodin (2007, 5) markkinoinnin suunnittelun
prosessikuvausta ja teemahaastatteluista saatuja tietoja toimivista malleista muissa
osuuskaupoissa. Prosessikuvaus sisdltda seuraavat vaiheet:

1. Nykytila-analyysi
2. Tavoitteiden maarittely
3. Tekemisten painopisteiden maarittely
4. Kohderyhman maarittely
5. Mediastrategia
6. Kampanjatsekit ja kampanjoiden budjetointi
7. Kampanjan suunnittelu
8. Kampanjan toteutus
9. Seuranta (ja mittaaminen)

10. Oppiminen.

Vaiheet 1 - 5 tehddan vuosisuunnittelun yhteydessa, vaihe 6 esimerkiksi kvartaaleit-
tain ja vaiheet 7 - 10 lahempana kampanjaa tai sen jalkeen. Vaiheita 7 - 10 toistetaan

kampanjoiden maaran ja tarpeen mukaan.
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Markkinoinnin vuosisuunnittelupaiva

v

. Ny:(ytll-a_ 2. Maaritelldan 3. Maaritellasn 4. Madritellaan
analyysi : tekemisen ’

5. Tehdaan

(markkina, tavoitteet kohderyhmat mediastrategia

painopisteet

asiakkaat)

TOIMIVA KAMPANJASUUNNITTELUN JA SEURANNAN PROSESSI

st i

Kampanjan jilkeen n. 1-2 vkoa n. 1 kk n. 3-4 kk
ennen ennen valein

Kuvio 22. Toimiva kampanjasuunnittelun ja -seurannan prosessi

Markkinoinnin vuosisuunnittelu

Kuten kuvasta voi todeta, on hyva pohjatyo kaiken lahtokohta ja siihen kaytettava
aika merkittavassa roolissa. Kun vuosisuunnittelu on tehty laadukkaasti, on taktisem-
pia toimenpiteitd helpompi toteuttaa ja seurata. Vuosisuunnittelua voi tehda monel-
la tapaa, mutta haastattelujen tulokset osoittivat, ettd markkinoinnin vuosisuunnitte-
lupdivan tai -tilaisuuden jarjestaminen mahdollistaa asioiden kunnollisen lapikdynnin
ja yhteisen ndakemyksen sekd ymmarryksen. Vuosisuunnittelupdivan yksi keskeisim-
mista hyodyista onkin viestinnallinen. Markkinoinnin vuosisuunnittelu on hyva ajoit-
taa budjetointien ldheisyyteen ja hetkeen, jolloin ketjumarkkinoinnin suunnitelmat

ovat kadytettavissa.

Kun markkinoinnin vuosisuunnittelua ei ole tehty perusteellisesti pitkdan aikaan, on
hyva maarittaa nykytila esimerkiksi asiakastiedon, myyntidatan ja tehtyjen tutkimus-
ten avulla. liman todellista kuvaa nykytilasta on tulevan suunnittelu haastavampaa ja
mittaaminen vaikeampaa. Nykytila-analyysin jalkeen siirretdan katse tulevaisuuteen
ja madritetaan tavoitteet ja tekemisen painopisteet markkinoinnille. Olennaista ta-
voitteita asettaessa on laatu — ei maara. Kuten yksi haastatelluista totesi: “Vuosi on
lyhyt aika eiké montaa tavoitetta voi saada Idpi, joten valitse ne taistelut, jotka halu-

at voittaa”. Seuraavassa vaiheessa maaritella kohderyhmat, jotka viestilla halutaan
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tavoittaa. Tassa vaiheessa on tarkea hyodyntaa saatavilla olevaa asiakastietoa ja vali-
ta kohderyhmat kaytettyjen luokittelujen perusteella, jotta valittujen kohderyhmien
ostokayttaytymisen muutokset on helpompi havaita ja mitata. Kohderyhmien maarit-
tely on tarkea osa vuosisuunnittelua, jotta viestin sisaltd ja mediavalinnat kohtaavat

halutun kuluttajaryhman kanssa.

Mediavalintojen tai mediastrategian tekemiseen on mahdollista kdyttdaa apuna me-
diatoimistoa, kuten yksi haastatelluista osuuskaupoista oli tehnyt. Mediatoimistoa
voisi hyodyntaa Osuuskauppa Keskimaalla esimerkiksi joidenkin isompien ketjujen
mediastrategioiden tekemiseen, jotta pohjatyo olisi tallakin osa-alueella toteutettu
laadukkaasti. Mediatoimistolta saadaan kattavasti tietoa muun muassa kuluttajien

mediakayttaytymisesta.

Vastuu vuosisuunnittelusta maaraytyy sen mukaan, kaytetaanko liiketoiminta- vai
markkinointiosastovetoista toimintamallia. Oli malli kuitenkin kumpi tahansa, on tar-
keda, ettd avainhenkilot seka liiketoiminnoista ettda markkinoinnin tukitoiminnoista

ovat mukana vuosisuunnittelussa.

Kampanjoiden suunnittelu ja tuloksellisuuden seuranta

Koska vuosisuunnittelu tehdaan kerran vuodessa, on vuoden mittaan hyva kayda
markkinointia lapi esimerkiksi kvartaaleittain tai vahintaan puolivuosittain. Valipala-
vereissa on hyva palata jo tehtyihin toimenpiteisiin, mutta ennen kaikkea kayda lapi
tulevat kampanjat, toimenpiteet ja niihin liittyvat budjetit. Kun kampanja lahestyy,

on suunnittelua varten jo raamit, joiden mukaan edeta.

Osuuskauppa Keskimaalla kampanjan suunnitteluvastuu on perinteisesti ollut liike-
toiminnoilla. Aiemmin tassa tyossa esitelty nykytila kuvasi kdaytantdja ja niihin liittyvia
haasteita. Koska tutkimusten kautta saadut tiedot puoltavat markkinointivetoisen
toimintamallin kaytt64a, voisi toimintamallin kdyttéonottoa testata kampanjoiden
suunnittelussa ja seurannassa. Valituissa kampanjoissa suunnittelua ja seurantaa
voisi tehda itsendisemmin mainososastolta kasin, mikali resurssit sen mahdollistavat.
Koska tavoitteet ja budjetti on jo aiemmin maaritelty, voi paatoksia tehda sovittujen

rajojen sisalla joku muunkin kuin liiketoiminnan vastuuhenkil6. Kdytannéssa kampan-
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jasuunnitelma hyvaksytettaisiin liiketoiminnan vastuuhenkil6lla kokonaisuudessaan
eika jokaista yksittaista tarkennusta esimerkiksi mediavalintoihin liittyen tarvitsisi
tehda. Uuden toimintamallin kayttoonotto vaatii luottamusta, pelisdantoja ja resurs-
seja. Onnistunut kayttéonotto on mahdollista saavuttaa esimerkiksi kokeilemalla

uutta toimintatapaa yksittdisissa kampanjoissa.

Kun kampanja on suunniteltu, on toteutuksen vuoro. Toteutusta ohjaa toimeksianto-
jarjestelman kautta lahetetty lomake, jossa on maaritelty kampanjan sisalté paapiir-
teittdin. Mainonnan suunnittelijat toteuttavat kampanjamateriaalit tilauksen pohjal-
ta. On suunnittelu sitten mainososaston tai liiketoimintojen vastuulla, on ainakin
isommista kampanjoista hyva pitaa starttipalaveri. Starttipalaverissa kayddaan kam-
panjan sisallot, mediat ja tarvittavat aineistot ldpi ja sovitaan tyonjaosta seka aikatau-

luista.

Kampanjan jalkeen on vuorossa tuloksellisuuden seuranta. Kampanjaan maaritellyt
mittarit raportoidaan suhteessa toteutuneeseen. Jos muita erillisia mittareita ei ole
sovittu, verrataan keskeisia mittareita eli myyntia, asiakasmaaraa ja keskiostoa edel-
lisvuoden toteutuneeseen seka edelliseen normaaliin viikkoon. Myds markkinointiku-
luja ja kate-euroja on seurattava, jotta kampanjan panos-tuotos-suhde voidaan las-
kea. Kampanjan tuloksellisuuden seurannassa keratdaan myos yhteen saatavilla olevat
kampanjan tavoittavuusluvut seka palautteet. Lopuksi tulokset analysoidaan, jotta
kampanjasta saadut opit voidaan kirjata yl6s ja hyodyntada niita tulevissa kampanjois-

Sa.

Kun mittaaminen ei ole osa jatkuvaa prosessia, ei sitd kannata monimutkaistaa vaan
keskittyda muutamaan olennaisimpaan mittariin. Seuranta pitaakin ottaa osaksi kam-
panjoihin liittyvia prosesseja ja harjoitella sen kayttoéa. Ensimmainen askel tassa on

tehdd muutamia kampanjamittauksia ja seurata ndin tuloksellisuutta.
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Tyokalut

Markkinoinnin vuosikello on rakennettu Excel-ohjelmalla. Vuosikello rakentuu kah-
desta valilehdestd, joista ensimmainen kokoaa yhteen kaikki isommat markkinoinnil-
liset toimenpiteet ja toinen niihin liittyvat ilmoitusvaraukset. Vuosikellossa jokaiselle
toimialalle tai isommalle ketjulle ja on omat rivinsa, joille merkataan kaikki merkitta-
vat kampanjat. Lisdksi vuosikelloon on merkitty osuuskauppatasoiset kampanjat ja
teemat seka pyhapaivat ja merkittavat tapahtumat Keski-Suomessa. Uuteen vuosikel-
loon on lisatty omille riveilleen my6s uutiskirjeiden ja sahkdisten suorakirjeiden lahe-

tyspaivat.

Markkinoinnin vuosikelloa on kaytetty Keskimaalla jo aiemmin, mutta sen olemassa-
olosta ja kayttotarkoituksesta pitda viestia aiempaa paremmin, jotta sitad voidaan
hyodyntaa esimerkiksi ristiinmarkkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Mainososas-
ton nakoékulmasta vuosikellon rooli tdiden organisoinnissa ja ennakoinnissa tulee

korostumaan mm. uutiskirjeiden kalenteroinnin myéta.

Tammikuu

TAPAHTUMAT / PYHAPAIVAT

Uudenvuoden g Loppiainen Ice skating tour/Keuruu

Runebergin paiva Ice skating tour/Karstula Rinnerieha

KESKIMAA / AO-markkinointi
AO-posti

S-posti
Kk:n edut

Bonus on maksettu

SOKOS

Aukiolot
PRISMA

iima
KODIN TERRA -

Euron juusto

ABC-etusetelit voimassa

vaARA I

S-market / Sale

Kuvio 23. Markkinoinnin vuosikello
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Kampanjasuunnittelulomake
Kampanjasuunnittelua helpottamaan on luotu suunnittelulomake, johon kirjataan
kampanjan keskeiset osa-alueet yhteen. Kun kampanjan markkinoinnin kannalta
oleelliset asiat ovat kerattyna yhteen, on helpompi tarkastella ja suunnitella kokonai-
suutta, pitda kirjaa kuluista ja aikatauluista. Kampanjasuunnittelulomakkeessa on
huomioitu Raatikaisen (2010) nimedamat kampanjasuunnittelun vaiheet (ks. kuvio 6):

- Ajankohta

- Kohderyhma

- Padviesti

- Budjetti

- Mediat

- Tavoitteet

Lomakkeessa erotetaan ostetut mediat, myymalamateriaalit ja omat kanavat, jotta
niiden hahmottaminen olisi helpompaa. Jokaisessa vaalean sinisessa kentdssa on
pudotusvalikko, jonka luettelosta voi valita halutun vaihtoehdon. Valmis luettelo,
jossa on listattuna yleisimmin kdytetyt mainonnan muodot, nopeuttaa taulukon ko-

koamista, mutta auttaa myds muistamaan kaytossa olevat keinot.

Kampanjasuunnittelulomakkeessa huomioidaan myos tdiden organisoinnin nako-
kulma nimeamalla vastuuhenkild ja deadline jokaiselle tyolle seka kaytetty tydaika.
Toteutunut tydaika kerrotaan mainososaston veloituksella, jolloin saadaan laskettua

mukaan myos tyosta muodostuneet kulut.

Lomake laskee yhteen kaikki suorat markkinointikulut, jonka alapuolelle merkitaan

tavoiteltu kateprosentti. Naiden tulo muodostaa tuottotavoitteen kampanjalle.
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Aukioloaika / Prisma
2.1.-17.1. markkinointikulut yhteensa 12 630,00 €
Keski-Suomessa asuvat 18+ kated (tavoite) 15,00 %
Pidempi aukiolo tuottotavoite 84 200,00 €
25000 Asiakasmaara (ind) 105
Ostettu media
Media Muoto / Koko Ajankohta Lisdtieto / sisdltd / koko Hinta Kuka DL| Tydtunnit
MTV Tv 5.1.- 10 sek 1 000,00 € Matti 28.12. 1
MTV Katsomo 2.1.- 10 sek 1000,00 € Matti 28.12. 1
Nelonen Tv 2.1.- 10 sek 1000,00 € Matti 29.12. 1
Nelonen Ruutu 2.1.- 10 sek 1 000,00 € Matti 29.12. 1
Nelonen Online 2.1.- 10 sek, mobiilivideo, JXL-alue 1000,00 € Matti 30.12. 1
Ulkomainonta Abribus 10.-24.1. 1182x1735 1000,00 € Matti 28.12. 1
Ulkomainonta Kadunvarsilamput 7.1.-1.3. 830x1220 1 000,00 € Matti 30.12. 1
Sosiaal media FB, Twitter, Instagram 2.1.- 1000,00 € Matti 31.12. 1
8 000,00 €
Myymilimateriaalit
Myymilamateriaali [Muoto / koko Ajankohta Lisdtieto / sisdlts Hinta Kuka DL| Ty&tunnit
Orsilak 2500x1500 31.12. 1000,00 € Maija 23.12. 1
Juliste 700x1000 31.12. 1 000,00 € Maija 23.12. 1
Halyhuppu 600x1400 31.12. 1 000,00 € Maija 23.12. 1
Pakkaus/postitus Arvio 31.12. 1 000,00 €
4 000,00 €
Omat kanavat
Media Tarkennus Ajankohta Liséitieto / sisdltd Kuka DL| Tydtunnit
Infondyttd Omat naytot 2.1.- Maija 31.12. 1
S-posti Osana kirjetta 11.1. Matti 10.1. 1
Sahkoinen suora Prisma-kohderyhma 18.1. Matti 17.1. 1
14
630

Kuvio 24. Excel-lomake kampanjasuunnitteluun

Kampanjan seuranta -koonti

Kampanjoiden seuranta on jaettu kahteen osaan, koska huomioon otettavia asioita

on paljon ja kokonaisuutta olisi helpompi taydentaa ja lukea. Ensimmaiselle Excel-

lomakkeelle kerataan markkinointitoimenpiteisiin liittyvia lukuja. Lomakkeella seu-

rantaan mm. kampanjan kontaktimaaria ja kuluja tuhatta kontaktia kohden (CPM =

cost per mille), jolloin eri mainosmuotojen kuluja on helpompi verrata kesken&an.

Taulukkoon kirjataan kustakin mainosmuodosta keskeisimmat toteutuneet lu-
vut/tiedot kuten esimerkiksi klikkiprosentit tai uutiskirjeiden avausprosentit. Tarkein-
ta on koota yhteen eri markkinointitoimenpiteista saatavat tiedot. Jotta turhalta tyol-
ta valtyttaisiin, kopioituvat kampanjan perustiedot seka suunnittelussa valitut medi-
at, sen muodot, ajankohdat ja hintatiedot automaattisesti talle valilehdelle. N&in

tdydennettavaksi jaa ainoastaan kontaktimaarat, CPM sekd huomioitavaa -sarakkeet.
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Markkinoinnin toteutumisen seurantalomake

Aukioloaika / Prisma
2.1.-17.1. Kontaktitavoite 1143300
Keski-Suomessa asuvat 18+ Toteutuneet kontaktit 1092993
Pidempi aukiolo CPM 732¢€
I
Ostettu media
Media Muoto / Koko kok ktitavoi kontaktit Hinta CPM
MTV Tv 5.1.- 480000 480000 1000,00 €
MTV Katsomo 2.1.- 17000 16000 1000,00 € Klikki%
Nelonen Tv 2.1.- 300000 300000 1000,00 €
Nelonen Ruutu 2.1.- 25000 24800 1000,00 € Klikki%
Nelonen Online 2.1.- 100000 100000 1 000,00 € Klikki%
Ulk i Abribus 10.-24.1. 0 0 1000,00 €
Ulk i Kadunvarsil 7.1.-1.3. 0 0 1000,00 €
y media FB, Twitter, Instagram 2.1.- 200000 150000 1000,00 €
1122000 1070800 8 000,00 € 7A47€
Omat kanavat
Media kennus
Infonaytté Omat naytot 2.1.-
S-posti Osana kirjetta 11.1. 7500 7998 | Avaus%, Klikki%
Sdhkoinen suora Prisma-kohderyhma 18.1. 14000 14201 | Avaus%, Klikki%
% (] (]
i (] (]
21900 22199

Kuvio 25. Excel-lomake markkinoinnin toteutumisen seurantaan

Toinen osa seurantaa on yksikdssa tapahtuneiden asioiden yhteenveto. Lomakkee-
seen tuodaan tiedot toteutuneesta myynnistd, asiakasmaarista, keskiostosta seka
kate-euroista ja verrataan niita edellisen vuoden vastaavaan kampanjaan (jos sellai-
nen on ollut) seka edelliseen normaaliin viikkoon. Normaaliin viikkoon vertaaminen
mahdollistaa kampanjan tuoton laskemisen riittdavan luotettavalla tasolla. Kampanja-

lomakkeen yldosassa nakyvat seka tavoitteet ettad toteutuneet luvut.

Seurantalomakkeeseen kirjataan lisdksi kampanjassa onnistuneet asiat seka kehitta-
mistad vaativat seikat, jotta kaikki kampanjaan liittyvat huomiot |6ytyisivat yhdesta
paikasta. Kampanjaseurannan lomaketta voi myds helposti muokata vastaamaan eri
toimialojen tai yksikdiden tarpeita ja tavoitteita. Jos kampanja sisaltaa esimerkiksi

yksittdisen ravintola-annoksen, voidaan sen menekki lisata yhdeksi mittariksi.
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Kampanjoiden
Tavoitteet Toteutunut
Aukioloaika / Prisma Myynti 3 000 000,00 € 3 150 000,00 €
2.1-17.1 Asiakasmaara 105 108
Keski-Suomessa asuvat 18+ Keskiosto 30,00 € 31,00€
Pidempi aukiolo Kate¥ 15,00 % 15,05 %
nti 12 630,00 € Tuotto 84200 144500
Myynti (€) Myynti (ind) | Myynti edv. Myynti ed. norm.vko
Keljo 1000000 110 102 112
Palokka 950000 108 103 113
Seppala 1200000 106 102 109
dard As.maard (ind) [ As.maars ed. Asm ed. norm.vko
Keljo 30000 107 102 120
Palokka 28000 108 103 122
Seppala 32000 105 102 124
{ind) d. norm.vko
Keljo 30,00 101 105 110
Palokka 31,00 102 106 111
Seppala 32,00 103 107 112
Kate-eurot Kate (ind) Kate% | Kate€ ed. Kate€ norm.vko | Erotus norm.vko /
Keljo 140000 99 14% 135000 100000 40000
Palokka 142500 100 15% 135000 110000 32500
Seppala 152000 101 16% 135000 120000 72000
Yhteenveto
Mita hyvad?

Monikayttcinen
Nopea reagointi

visu

Erittdin hyva tuotto

38?2

Alkataulu

Varmista orsilakanoiden kiinnitysmenetelma

Tarkista postikulujen osuus kustannuksista

Kuvio 26. Excel-lomake kampanjan seurantaan

Kampanjasuunnittelun seka markkinoinnin ja kampanjaseurannan lomakkeet on ra-

kennettu omille vélilehdilleen samaan Excel-tiedostoon, jotta niiden kaytto olisi

mahdollisimman helppoa ja jakelu vaivatonta. Vaikka benchmark-tutkimuksen kautta

saatiin yksi esimerkki kampanjoiden tuloksellisuuden seurannasta ja yhteen kerataan

hyvin samankaltaisia tietoja, haluttiin seuranta toteuttaa hieman toisella tavalla. Tas-

sa Excel-pohjassa painottuu laskelmallisuus joka osa-alueella, mita erityisesti ryhma-

paallikot kaipasivat. Kun kampanjoista saadaan historiatietoa tyokalujen avulla, voi-

daan esimerkiksi ennustavuus tuoda mukaan kampanjoiden suunnitteluun. Myds

toivottuja laadullisia mittareita voidaan yhdistaa lomakkeeseen, kun kampanjaan

madaritetadn sopivat tavoitteet ja mittarit.
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6 Pohdinta

Onnistunut markkinoinnin suunnittelu ja seuranta vaativat taustalleen hyvaa markki-
noinnin johtamista. Jokaisella osa-alueella on kokonaisuuden kannalta tarkea rooli,
eikd mikaan niista voi toimia parhaalla mahdollisella tavalla ilman toista — vai mita
olisi markkinoinnin seuranta ilman suunnittelua, suunnittelu ilman johtamista tai

johtaminen ilman tietoa tuloksista?

Vaikka opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa on vain sivuttu visiota, arvoja ja
strategiaa, on niiden merkitys kokonaisuudessa huomioitava. Visio, arvot ja strategiat
antavat toiminnalle pdamaaran ja viitoittavat tien. Kun ndma kolme asiaa on maari-
telty, ohjaavat ne yhdessa tekemista ja varmistavat saman suunnan koko organisaa-
tiolle ja sen eri toiminnoille. My6s markkinoinnin johtamisessa yhtena keskeisena
tekijana on yrityksen vision, strategian ja olemassaolon tarkoituksen viestiminen asi-
akkaiden suuntaan. Koska kilpailu asiakkaista on monilla aloilla aiempaa tiukempaa,
vaikuttavat yrityksen arvot ja toiminnan tapa entistd useamman asiakkaan ostopaa-
tokseen. Jos yritys ja asiakas jakavat samanlaiset arvot ja asiakas kokee yrityksen
strategian tukemisen arvoiseksi, on sitoutuminen helpompaa. Esimerkiksi osuustoi-
minnan ideologiaa ymmartava nakee yritysmuodon tuottamat hyédyt omistaja-
asiakkailleen erityisen positiivisina tai porssiyhtioon sijoittava valitsee itselleen tarke-
aksi kokemiaan arvoja suosivan yrityksen toisen tarjolla olevan sijaan. Taman vuoksi
esimerkiksi laadukkaasti toteutetun strategisen suunnittelun tai vuosisuunnittelun
merkitysta ei voi vaheksyd. Ongelmia voi syntya, jos yrityksen markkinointiviestinta,
henkil6kunnan tapa toimia tai arvot ovat asiakkaan silmissa ristiriitaisia keskenaan.
Markkinoinnin johtamisessa tarkeaa onkin luvata vain se, minka voi varmasti pitaa ja

mihin voi aidosti sitoutua.

Teoreettinen viitekehys ja tdman opinnadytetyon lopputuotos yhdistyvat kuviossa 27.
Jokaiselle toimivan kampanjasuunnittelun ja -seurannan prosessissa esiintyvalle vai-
heelle voidaan |6ytaa pari myos opinndytetydn teoreettisesta viitekehyksesta (ks. 79,
kuvio 22). Toimivan kampanjasuunnittelun ja seurannan mallin voidaan ajatella syn-

tyneen, kun sen seurauksena on syntyy oppimista, joka vie toimintaa eteenpain.
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VAIHEET

1-5 Markkinoinnin ja prosessien johtaminen
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v
Kampanjoiden suunnittelu Toimiva.
(Arvot) kampanja-
(Visio) v suunnittelun ja
Strategia Kampanjoiden toteutus seur:cmnan
Tavoitteet v malli
Kampanjoiden seuranta t
-mittaaminen
|

Kuvio 27. Teoreettinen viitekehys yhdistettyna toimivaan kampanjasuunnittelun ja

-seurannan prosessiin

Teoreettinen viitekehys tuo esiin lukuisia seikkoja, miksi markkinoinnin johtaminen,
suunnittelu ja seuranta on vaikeaa (McDonald 2007; Mattila & Rautiainen 2010; Koti-
lainen 2015; Rope & Rope 2010). Muutoksessa myllertava markkinoinnin toiminta-
kentta vaatii ajan hermolla olemista ja jatkuvaa kehittymista. Toimivat prosessit var-
mistavat liikkeelld pysymisen ja tuovat sita kautta tuloksia niin Iyhyella kuin pitkalla
aikavalilla. Parhaimmillaan prosessit toimivat silloin, kun niiden olemassaoloa ei
huomaa ja ne ovat muuttuneet kiintedksi osaksi toimintaa. Prosessit ovat ikdan kuin

toimintaa tukeva ”pilari” taustalla.

Yrityksissa, joissa on satoja kampanjoita vuodessa, ei jokaista pientd kampanjaa voi
kuljettaa lapi vaativan prosessin. Kampanjoihin on |0ydettava toistettavia malleja,
joiden avulla helpottaa esimerkiksi suunnittelua, jotta organisaatioissa voidaan tuot-
taa kuluttajia puhuttelevia etuja ja kampanjoita. Isoilla yrityksilld, kuten Keskimaalla,
voi kohderyhmien runsaus olla suurempi haaste kuin niiden niukkuus. Tarjolla olevaa
asiakastietoa ei osata eika ehdita hyodyntaa riittavasti resurssien kuluessa jo ns.
massaviestintaan. Kaikkia mahdollisuuksia ei aina tunnisteta tai tiukka kohderyhmien

rajaaminen tuntuu monimutkaiselta, jolloin se jatetdan tekematta kokonaan. Laadu-
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kas suunnittelu ja toimivat prosessit mahdollistavat asiakasta kiinnostavien kampan-

joiden luomisen.

On helppo tunnistaa puutteita kdytannon toteutuksen osalta. Usein viestinnan puute
eri toimintojen valilla estdd muutokset markkinoinnin saralla ja kiireen keskella asioi-
ta tehdaan usein kuten niitd on aina ennenkin tehty. Tiukassa taloustilanteessa, sdas-
tojen keskelld voi isojen muutosten tekeminen tuntua liian suurelta riskilta — mie-
luummin karsitaan vain aiemmin tehdyista toimenpiteista, kuten Mattila ja Rautiai-
nen (2010) toteavat. Tassa toimintatavassa ongelmaksi voi muodostua tilanne, jossa
yritys sadstaa "itsensa hengiltd” ja tuloksena on aiempaa heikompi panos-tuotos-
suhde. Kampanjaseurannan avulla on mahdollista estaa vaarista paikoista sadstami-

nen ja loytaa keinoja vaikuttavampien kampanjoiden rakentamiseen.

Tassad opinndytetydssa on esitelty lukuisia esteita hyvalle markkinoinnin suunnittelul-
le ja seurannalle. Esteet eivat vaadi kriisissa olevaa yritystd, vaan voivat olla hyvin
inhimillisia syy-seuraussuhteita. Jos organisaatiossa on aiemmin tassa tydssa kuvatut
selkedt prosessit ja hyvdaa markkinoinnin johtamista, voidaan suurin osa tehokkaan

markkinoinnin suunnittelun ja seurannan esteista poistaa.

Puuttuvien prosessien lisaksi kampanjaseurannassa ja mittaamisessa suurin este ovat
niukat resurssit. Kun tarve laadukkaammalle seurannalle on todettu, tarvitaan enaa
paatos panostaa siihen. Kunnolliset mittarit ja riittdva aika johtopaatosten ja poik-
keamien havainnointiin ehkaisevat vaarien oletusten tekoa. Yksittdiset asiakaspalaut-
teet tai kdrkas mielipide leimaavat herkasti toimivaakin kampanjaa, jos markkinoin-
nin onnistumista ei mitata asiallisesti ja huolellisesti faktoihin perustuen. Prosessien
kehittdmisen osalta mahdolliseksi esteeksi voivat muodostua resurssit, ja se riittavat-
ko ne nykyiselldan aiempaa laadukkaamman suunnittelun ja seurannan toteuttami-
seen. Jatkotutkimuksena olisikin mielenkiintoista selvittaa, millainen olisi ihanteelli-
nen maara resursseja suhteessa laadukkaaseen kampanjasuunnitteluun ja

-seurantaan.

Ryhmapaallikoille toteutettu kyselytutkimus antoi hyvan yleiskuvan taman hetkisesta

kampanjasuunnittelun ja -seurannan tilanteesta. Vastausprosentti jai kuitenkin toi-
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vottua alhaisemmaksi, vaikka vastausaikaa oli hyvin ja kyselystda muistutettiin erik-
seen. Spontaanien palautteiden perusteella kysely koettiin melko haastavaksi, mika
on voinut vaikuttaa vastausprosenttiin, kertoa tutkittavan aiheen monimuotoisuu-
desta tai siitd, ettei aihe ole kaikille vastaajille yhta tuttu. Kyselyyn liittyvista haasteis-
ta huolimatta tutkimus tarjosi uutta tietoa kampanjasuunnittelun ja -seurannan ny-
kytilasta ja toi rynmapaallikbiden huomiota ja toiveita esiin. Vaikka ryhmapaallikot
eivat osanneetkaan esittda omaa nakemystaan ihanteellisesta kampanjoiden suun-
nittelun ja seurannan mallista, antoivat tulokset tarkeaa tietoa tdssa tyossa esitetyn

mallin suunnittelua varten.

My0s teemahaastattelut tarjosivat paljon tietoa nykytilasta. Benchmark-tietoa toimi-
vista malleista tuli odotettua vdhemman, koska kaikilla osuuskaupoilla ei ollut kay-

tossa varsinaista mallia tai tyokaluja. Jokainen haastattelu antoi kuitenkin hyodyllista
tietoa toimivan kampanjasuunnittelun ja -seurannan mallin rakentamiseksi seka vah-
visti johtopaatosta taman opinndytetyon tarpeellisuudesta ja yleisesti tunnistetuista

kampanjoihin liittyvista haasteista.

Molemmat tutkimukset toivat esiin todellisen tarpeen kampanjoiden seurannalle.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd kampanjoiden seuranta seka Osuuskauppa Keski-
maalla etta haastatelluissa osuuskaupoissa kaipaa toimivaa prosessia tuekseen.
Osuuskauppa Keskimaalla voi tunnistaa erityisesti Mattilan ja Rautiaisen (2010) ku-
vaamia haasteita mittaamisen osalta. Hajautuneet markkinoinnin ja myynnin proses-
sit seka merkityksellisten mittareiden ja luotettavan mittaustiedon puute vaivaavat ja
tekevat sita kautta markkinoinnin mittaamisesta seka seurannasta vaivalloista. Esi-
merkiksi mainososastolla olisi mahdollista hyodyntda kampanjoista saatuja oppeja
seuraavien toteuttamisessa, mutta tahan asti tieto kampanjan onnistumisesta ei

aina kulkeudu mainososastolle asti.

Kahden tutkimuksen avulla saavutettiin kattava kuva kampanjasuunnittelun- ja seu-
rannan nykytilasta ja sen toimivuudesta. Tutkimustuloksista pystyttiin myods havait-
semaan kehittamista kaipaavat osa-alueet, joita olivat mm. laadukkaan vuosisuunnit-
telun toteuttaminen, kampanjasuunnitteluun kadytetty aika, seurannan prosessit ja

systemaattisuus seka analyysien tekeminen seurannan yhteydessa. Myos paatoksen-
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tekoprosessit ja niiden kehittaminen nousivat keskeiseksi tekijaksi erityisesti suunnit-

teluvaiheessa.

Tutkimusten luotettavuus pyrittiin varmistamaan prosessin eri vaiheissa esimerkiksi
tarkasti valituilla haastateltavilla, hyvin suunnitelluilla kysymyksillad ja nauhoitetuilla
haastatteluilla, jotka litteroitiin ja analysoitiin tarkasti. Tutkimusten dokumentaatio ja
tulokset on pyritty kuvaamaan niin, etta tulkinta on mahdollisimman ristiriidatonta.
Luotettavuus on haluttu varmistaa myds runsaalla maaralla lainauksia ja niiden tar-

kalla kuvauksella (vrt. Kanasen luotettavuuskriteerit).

Tassa tydssa satunnaisvirheitd on voinut muodostua esimerkiksi kysymysten asette-
lun vuoksi. Lisaksi yksi toimiala ei ollut kyselyssa edustettuna ollenkaan, mika on voi-
nut hieman vaikuttaa tuloksiin. Vaikka oma suhteeni tutkijana on tuotu esiin tyén
varhaisessa vaiheessa, on roolini tutkimuksen kohdeorganisaatiossa voinut vaikuttaa
tutkimuksen tulkintoihin. Toisaalta oman kokemuksen tuoma tieto tutkimuksen kes-
keisista kysymyksistd on mahdollistanut syvallisemman ymmarryksen ja hyvan poh-

jan kehittamistyodlle.

Kysymykseen ”“Millainen on kampanjasuunnittelun ja seurannan uusi malli?” olen
vastannut luvussa viisi. Olen kuvannut siind prosessin, jonka on tarkoitus vieda Kes-
kimaata kohti laadukkaampaa kampanjoiden suunnittelua ja seurantaa. Tuottamani
nelja tydkalua on suunniteltu helpottamaan kampanjoiden suunnittelu- ja seuranta-
prosesseja ja tuomaan tasalaatuisuutta niihin. Seka tydkalujen etta prosessin toimi-
vuus kaytannossa selvida vasta ajan mittaan. Tyokalujen ja prosessin toimivuuden
tutkiminen olisi vaatinut enemman aikaa ja resursseja, eika sita ole sen vuoksi sisally-
tetty tahan opinnaytetyéhon. Mallin toimivuuden tutkiminen olisi luonnollinen ja

hyodyllinen jatkotutkimusaihe.

Haasteena uuden mallin kdyttéonotossa on erilaiset liiketoimintojen tarpeet ja mallia
on muokattava arjessa niin, etta se sopii jokaiselle toimialalle ja ketjulle. Kaikki toimi-
alat eivat valttamatta nde tarvetta nain laajalle mallille tai ole heti valmiita hyédyn-
tdmaan sita. Mallin jalkauttamisen tuleekin tapahtua askel kerrallaan ja hankkia ko-

kemusta yksittdisten kampanjoiden kautta. Hyvat kokemukset ovat varmin tapa saa-
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da kaikki toimialat mukaan. Kampanjasuunnittelun ja seurannan mallin kdytt66noton
tulisi edesauttaa myos fiksua ostamista, prosessien ja tuotannon tehostamista seka
mahdollistaa teknologian ja informaation aiempaa paremman hyédyntamisen, jotka

yhdessa muodostavat S-ryhman Hanke 130:n kehitettavat osa-alueet.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli Osuuskauppa Keskimaan kampanjasuunnitte-
lun ja -seurantaprosessin kehittaminen. Nykytilan hahmottaminen ja kuvaaminen
olivat tarkea osa tyota, jotta kehittdmisen lahtokohdat voidaan ymmartas, ja jotta
uusi malli vastaisi erityisesti ryhmapaallikdiden toiveita. Vaikka markkinoinnin johta-
minen koettiinkin ryhmapaallikdiden nakdkulmasta jo melko toimivaksi, ei sen integ-
roiminen kampanjasuunnitteluun ja -seurantaan ole ollut mutkatonta. Markkinoinnin
johtaminen kampanjoiden nakdkulmasta onkin kaivannut prosesseja tuekseen, mihin

tdma tyo tarjoaa kaytdannonlaheisen ratkaisun.

Kampanjasuunnittelun ja -seurannan kehittdminen on ollut mielenkiintoinen, mutta
haastava tehtava Keskimaan monitahoisten kampanjoiden vuoksi. Tassa tydssa ehdo-
tetun mallin avulla on mahdollista ottaa merkittava askel eteenpain kohti S-ryhma-

tasoista tavoitetta olla Suomen paras markkinoija.
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Tutkimuskysymykset ryhmapaillikéille

Taustat:
Vastuuake
o 2LkaupRa
o SLkaupaa
o  Matkallu- ja ravitsemisala
o ABC

Kulnka monta {marckinoint(lkampanjaa vuodessa vastuualueelasi tehdaan?
Markkincinticampanjoks) voidoan tass0 kasirtad kalkkl erlisia markkinolntitolmengiteitd
vootivat tekemiset kuten: kuukouden tucte / kuukausikompan)at, erl tuoteryhmio
koskettavat kampanjat, avoukset, syntymapdivat, omistajapdivat, tucte-hinta-kampanjat,
tapahtumat..

o Eiyhtaan
1-6
712
13.24
25 tal enemman

O oo o

Kulnka merkittavaksl arviolsit kampanjolden roolin vastuualueesi markdnoinnissa? Arviol merkitysta
numerolla 1-4. & = Erittain tarked, 3 = Melko tarked, 2 = £ kovinkaan tarkes, 1= El Qnkaan tarked.

Milaiseks! arviolsit campanjolden suunnitteluun ja seurantaan tokonalsuudessaan kytetyt
resurssit t313 hetkella?
Arviol kalkkien vastuualueelas) kampanjoita tekevien resursseja. (1-4)
Koetko kampanjolden suunnitteluun 2 seurantaan kytetyt resurssit sopivana suhteessa
ampan|oiden reolin vastuualueellasi? (1-4)
o Josvastasit 3 tal vahemman, mhin osa-aluceseen pitaisl Isita resursseja (volt mycs
valita useamman valhtoehdon)
*  Kampanjoiden suunnittelu
*  Xampanjoiden tuloksellisuuden seuranta
*  Joku muu, mika?

Markiinoinnin johtaminen [a prosessit:

Kulnka tolmviksl arvicsz vastuualueesi markkinoinnin johtamisen prosessit kampanjoiden
nakdkulmasta? (1-4)

Kuvalle omin sancin markiinoinnin pr ja kampanjolden nakbkulmasta esim.
johtaminen, yhtelstyd erl tahojen kanssa, suunnittely, scuranta?

Kuvalle tolmintatopo)o jo nilden toimivuutta.

Kuinka tavoRkteellisiks| koet vastuualuces! kampanjat? {1-8)




Onko vastuuaiueelies! luotu selced vuosisuunnitelma, joka ohjaa kampanjolden
toteuttamista?
o Kyla
o Kyl3, ketjun toimesta
o 8
*  Jos vastasit kylld, kuinka hyvin vuosisuunnitelma ohj2a toimintaa? (1-8)

Xampanjolden suunnittelu:

Mzen arviolsit kampanjolden suunnittelun nykytiaa vastuualueeliasi? (1-4)

Mzen wwallisit kampanjolden suunnittelun nykytilaa vastuualueelas?

Kuvalle tolmintatopo)o jo nilden tolmivuutta.

Mzka asiat toimivat hyvin kampanjoiden suunnittelussa vastuuakucellasi?

Mzka aslat voisivat toimia paremmin kampanoiden suunnittelussa vastuualueeliasi?
Kuvalle, millainen olsi miclestasl thanteellinen tolmintamalll kampanjoiden suunnkteluun
vastuuakucellasi?

Xampanjolden tuloksellisuuden seuraaminen vastuualueellasl:

Kulnka tarkast! scuraat vastuualuees! kampanpoiden tuloksellisuutta? {1-8)

Mzen arviolsit kampanjolden tuloksellisuuden seurannan nykytilaa omalla vastuualueeliasi?
(14

Meen wallisit kampanjoiden tuloksellsuuden seurannan nykytiaa vastusaiuecllasi?
Kuvalle toimintatapeja ja nilden tolmivuutta.

Mzka aslat toimivat hyvin tulokselisuuden scurannassa vastuualueellasi?

Mzka asiat vosvat tolmia paremmn tuboksellisuuden seurannassa vastuualucellasi?

Mzka ovat tyos! kannaRa keskelsimmat mittars kampanjoiden tuloksellisuuden
seurannassa?

Milainen ticto hyddyttdisi sinua vastuualuees! campanoiden johtamisessa ja
suunnittelussa?

Kuvalle, millainen olsi miclestasl lhanteellinen tolmintamalll kampanjoiden tulokselisuuden
seurantaan vastuulueellasi?




99

Liite 2. Teemahaastattelun runko

Tutkimuskysymykset muille osuuskaupoille

Markiinoinnin johtaminen [a prosessit:

Kuvalle sampanjasuunnittelun ja -seurannan prosessia osuuskaupassanne?
o Xuvalle omin sancin markkinolnnin prosesseja kampanjolden nakdkulmasta esim.
johtaminen, yhtelstyd erl tahojen kanssa, suunnittely, scuranta?
Xuvalle tolmintatopo/o jo nilden toimivuutta.

o Milaisia ovat markkinolinnin johtamisen prosesst kampanjoiden nakbkulmasta?
Onko csuuskauppanne yksicolle / ketjullle luctu selked vuosisuunntelma, joka ohjaa
ampan/oiden toteuttamista?

o M2en vuosisuunnittelu toteutuu?

o  Mzen vuosisuunnatelua tehdadn osuuskauppatasolla?

Milaisla tydkaluja teilla on kaytdssd kampanjasuunnittelun 2 -seurannan tucksi?

Xampanjolden suunnittelu:

Kuvalle campanjasuunnittelun tolmintatapoja osuuskaupassanne? (kuka suunnittelee, miten
suunnittelee jne.)
o Mzka aslat toimivat hyvin kampanjolden suunnittelussa?
o Mzka aslat vosivat tolmia paremmin kampanjolden suunnittelussa
osuuskaupassanne?

Xampanjolden tuloksellisuuden seuraaminen:

Kulnka tavoRkteellisiks| koet osuuskauppanne kampanjat?
Mzen osuuskaupassanne seurataan kampanjoiden tuloksellsuutta?
Kuvalle sampanjaseurannan toimintatapo2 osuuskaupassanne?
o M=k aslat toimivat hyvin tulokselisuuden scurannassa csuuscaupassanne?
o Mzka aslat voisvat tolmia paremmin tuboksellisuuden seurannassa
osuuskaupassanne?
Mzka ovat osuuskauppanne keskelsimmat fa kdytety'mmat mitarit campanjoiden
tuloksellisuuden seurannassa?

Resurssit:

Milaiset ovat campangpoiden suunnitteluun [a seurantaan kokonalsuudessaan kiytetyt
resurssit osuuskaupassanne?

0 kuka tekee, kuinka paljon [ne.
Milalsena koet kampanjoiden suunnitteluun ja scurantaan kaytetyt resurssit?

o Onko jokin alue, johon tulisl klyttas enemman tal vahemman resursseja?




