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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Opinnaytetyoni aihe on suoramainonnan vaikutus vaateliikkeen myyntiin.
Tutkimuksen toimeksiantajana toimivan jyvaskylaléaisen vaateputiikin Minzin
kanta-asiakkaille lahetettiin ennen heidan syntymapaivaansa onnittelukortti,
jota vastaan he saivat kuukauden ajan 20 % alennuksen kertaostoksestaan.
Tutkin korttien rahallista hyotya yrityksen myynnin kehitykselle. Lisaksi
suunnittelin lahetettavan kortin ulkoasun seka tein tietokannan kanta-asiak-
kaista ja paivitin sité prosessin ajan. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa,
miten syntymapaivakortti vaikuttaa kanta-asiakkaiden ostokayttaytymiseen.
Kerésin tietoa kolmen kuukauden ajan ja kokosin naista tiedoista yhteenve-

don, jonka pohjalta yrittdja voi suunnitella markkinointitoimenpiteita jatkossa.

Minzin naapuriin avattiin syyskuussa 2005 kilpaileva vaateputiikki, mika te-
kee erityisen tarkeaa siita, ettd kanta-asiakkaat saadaan pysymaan uskollisina
Minzille. Kampanjan tavoitteena on, ettd Minzin laatutietoiset asiakkaat kavi-
sivat vain tutustumassa uuden Kilpailijan valikoimaan, mutta pitaisivat silti
Minzi& edelleen ensisijaisena vaatteiden ostopaikkanaan. Syntymapaivaposti-
tuksella pyritdan ensisijaisesti aktivoimaan kanta-asiakkaita ja lisiamaan
myonteista yrityskuvaa. Moni kay usein liikkeessa, mutta kanta-asiakas-
kortistossa on my6s satunnaisempia asiakkaita. Postituksella pyritaan innos-
tamaan passiivisemmatkin asiakkaat ostoksille. Kanta-asiakkaat ovat elintar-
keitda Minzin toiminnalle, joten heidat pyritdan pitamaan mahdollisimman

tyytyvaisina.



Tutkimukseni hyddyttaad Minzin lisaksi myods muita pienyrityksia vaate-
tusalalla ja muilla toimialoilla, jotka ovat mahdollisesti suunnittelemassa vas-
taavanlaista kampanjaa. Tyostani voi saada apua kampanjan seurantaan ja
kannattavuuden laskentaan. Itse olen kiinnostunut markkinoinnista sen eri
muodoissaan. Opinnaytetyoni tukee ammatillista kehittymistani antaen lisa-
kokemusta markkinointikampanjan suunnittelusta, toteuttamisesta ja seuran-

nasta.

1.2 Toimeksiantaja

Toiminimi Boutique Minzi on vaatetusalan vahittaiskauppa. Se perustettiin
lokakuussa 2000 Jyvaskylaan ja se sijaitsee kaupungin keskustassa Vainénka-
dulla. Liike on yhden naisen yritys, ja se tyollistad omistajansa lisaksi yhden
osa-aikaisen tyontekijan. Tuotevalikoimaan kuuluu naisten ja miesten vaattei-
ta seka kenkia ja asusteita. Minzin asiakaskunta on hyvin laaja ja heterogeeni-
nen. Asiakkaiden ik&haitari on noin 15-85 vuotta. Heille yhteisend nimittajana
on halu ostaa laadukkaita, persoonallisia ja kauniita vaatteita henkilokohtai-

sesti palvelevasta liikkeesta. (Malkamaéki 2005.)

Toimintaperiaatteena on, ettd asiakas saa niin paljon palvelua kuin han halu-
aa, mutta aina enemman kuin odottaa. Jokainen asiakas on téarkeé, ja palvelu
on yksildllista ja henkilokohtaista. Myyja on olemassa asiakasta varten ja asi-
akkaan eteen tehdaan kaikki voitava. Palvelu on avainasia. Myyntia tehdaan
samalla, kun asiakas kokee saavansa hyvaa palvelua ja I10ytavansa hanelle so-
pivia vaatteita myyjan avustuksella. Visiota ei ole méaaritelty tarkasti, mutta
tavoitteena on olla Jyvaskylan mielenkiintoisin, helposti lahestyttavin ja pal-
velevin vaatekauppa vield vuosienkin paasta. Yleisena tavoitteena on lisata
asiakasuskollisuutta ja kasvattaa myyntia kanta-asiakkaiden kautta. (Malka-

maki 2005.)



1.3 Tutkimusongelmat ja rajaus

Opinnaytetyoni tutkimusongelmat ovat seuraavat:

1. Miten kanta-asiakaspostitus vaikuttaa myynnin maaraan?
2. Kannattaako suoramarkkinointia jatkaa/tehostaa/kehittaé jatkossa?

3. Onko markkinointitoimenpiteesta taloudellista hyodtya yritykselle?

Tutkimukseni tietoperusta koostuu suora- ja kanta-asiakasmarkkinoinnista.
Valitsin ty6honi taloustieteellisen ndkokulman, koska tavoitteena oli saada
numeerista ja tarkkaa tietoa kampanjan onnistumisesta ja sen taloudellisista
vaikutuksista. Tutkimukseni aihetta olisi voinut helposti laajentaa kasitta-
maan muun muassa asiakastyytyvaisyytta (sosiaalinen nakdkulma) tai kortin
ulkoasun toimivuutta ja sopivuutta yrityksen imagoon (visuaalinen ndkokul-
ma), mutta keskityin tutkimuksessani tutkimaan vain postituksen vaikutuksia
myynnin euromaariin. Jatin asiakkaiden mielipiteet tutkimukseni ulkopuolel-
le ja keskityin heidan jattamiinsa jalkiin yrityksen myyntitilastoissa. Postituk-
sen tavoitteena on muistaa asiakkaita mukavalla tavalla, mutta omassa tutki-

muksessani keskityin vain kampanjan taloudelliseen puoleen.

Kanta-asiakasmarkkinointiin kuuluu olennaisena osana asiakastiedon hallinta
ja sen kehittdminen, mutta rajaan sen tutkimukseni ulkopuolelle. Minzissa
asiakasrekisterin hyvaksikaytto ei ole viela silla tasolla, ettéd kanta-asiakkaiden

tietoja kannattaisi alkaa hy6dyntaa nykyistd enempaa tassa vaiheessa.

Otin tutkimukseeni mukaan 262 ensimmaiseksi lahetettyd syntymapaivakort-
tia, vaikka postitus jatkui taman jalkeen. Analysoitavat kortit lahetettiin mar-
raskuun 2005 puolivéalin ja maaliskuun 2006 lopun valilla. Tarkoituksena oli
ensin analysoida vain joulu-, helmi- ja maaliskuussa kaytettyja kanta-

asiakasetuja. Etuja kaytettiin kuitenkin alussa niin vahan, etté toimeksiantajan




kanssa paadyimme kayttamaan tutkimuksessa kaikkia maaliskuun loppuun

mennessa kaytettyja kortteja.

Valitsin teoriapohjaan kirjoja ja lehtiartikkeleita silla perusteella, etté ne olivat
melko uusia ja niiden kasittelytapa sopi tutkimukseeni ja kampanjaan. Valit-
sin lisdksi muutamia yleisid markkinointikirjoja. Monissa aiemmin julkaistuis-
sa teoksissa suoramainonnan tarkastelu keskittyi mainoskampanjan toteutta-
miseen ja myyntikirjeen ulkoiseen ilmeeseen. Tutkimukseni keskittyy kuiten-
kin taloudellisiin ndkdkulmiin, joten hankin lahdemateriaalia siitd, miten
kampanjan tuottoja ja tuloksia voidaan tutkia. Paalahde oli Aavameren ja
Kiiskisen (2004) kirja, josta sain paljon hyddyllista tietoa tyéhoni. Siing aihetta
kasiteltiin melko maanlaheiselld, mutta kuitenkin tarpeeksi syvallisella taval-

la.

1.4 Keskeiset kasitteet

Suoramarkkinointi on markkinoinnin osa-alue, jolla pyritddn systemaattisesti
myynnin tai muun palautteen lisédmiseen. Suoramarkkinoinnissa ldhestytaan
valittuja kohderyhmia mahdollisimman suoraan ja yksilollisesti. (Alander
1998, 16.) Suoramarkkinointi-termin rinnalla kaytetaan liike-elamassa myaos
seuraavia kasitteita: asiakassuhdemarkkinointi, suhdemarkkinointi, 1-to-1-
markkinointi, interaktiivinen markkinointi seka tietokantamarkkinointi (Aa-
vameri & Kiiskinen 2004, 11). Etenkin asiakassuhde- ja suhdemarkkinointiin
liittyy kuitenkin myo6s paljon muitakin osa-alueita kuin suoramarkkinointi.
Suoramainonta on suoramarkkinoinnin alalaji, vaikka termeja kaytetaan usein
synonyymeind (ks. kuvio 1). Oman tutkimukseni markkinointi on suora-
mainontaa. Tutustun kuitenkin tietoperustassani myos suoramarkkinointiin,

koska suoramainontaan voi soveltaa hyvin monia suoramarkkinointiin liitty-



via seikkoja. Keskityn suoramainontaan niilta osin kuin se on tarpeellista

rajauksen kannalta.

Suoramarkkinointia ja -mainontaa voidaan kutsua myds suoraksi. Kasittee-
seen liittyy kaikki se vuorovaikutteinen mainonta ja muu markkinointi, jonka
tarkoituksena on saada aikaan palaute: tilaus, osto tai lisatietojen kysely. Mo-
nesti se tarkoittaa asiakassuhteen aloittamista tai syventamista (liittyy suhde-
markkinointiin). Suora perustuu useimmiten tietokantojen kayttoon (tietokan-
tamarkkinointi). Suoran myyntikanavia ovat etdkauppa, puhelinmyynti, suo-
ramyynti ja kotikutsut. Suoran mainoskanavia taas ovat osoitteeton ja osoit-
teellinen suoramainonta, sdhkdposti- ja mobiilimainonta sekéa palauteosuuden
sisdltavad mainonta painetuissa ja sahkoisissa medioissa. (Raninen & Rautio

2003, 142-143.)

Suoramarkkinointi

Suoramainonta Palautemainonta Puhelinmarkkinointi Suoramyynti
ja -myynti
| |
Postitettava Sahkoinen Mobiili-
mainonta suoramainonta markkinointi
]
| |

Osoitteellinen Osoitteeton
suoramainonta suoramainonta

KUVIO 1. Suoramarkkinoinnin kasitekartta

Kanta-asiakasmarkkinointi on systemaattinen toimintajarjestelma4, jossa yritys
yhdessa kanta-asiakkaan kanssa yllapitaa ja kehittda kanta-asiakassuhdetta

yksil6llisesti huomioiden asiakassuhteen arvon. Tavoitteena on molempien
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osapuolien tyytyvaisyys suhteen kehittymiseen. (Pollanen 1995, 19.) Pienes-
sa yrityksessa kanta-asiakasmarkkinointia toteutetaan yrityksen omassa mit-
takaavassa. Tutkimuksen kohteena oleva Minzin kanta-asiakasmarkkinointi
koostuu osoitteellisesta suoramainonnasta, joka kohdistetaan kanta-asiak-
kaille. Muuten yrityksessa toteutetaan toki muutakin kanta-asiakasmarkki-

nointia muun muassa antamalla etuja ja jarjestamalla tapahtumia.

1.5 Aiemmat tutkimukset

Kanta-asiakasmarkkinoinnista on tehty monia opinnaytetgita Jyvaskylan
ammattikorkeakoulussa. Suurin osa sita kasitelleista opiskelijoista on valmis-
tunut talouden ja hallinnon koulutusohjelmasta, mutta muutama vaatetuk-
senkin opiskelija on valinnut aiheensa kanta-asiakasmarkkinoinnin saralta.
Parkki (2000) on selvittanyt tydssaan jyvaskylalaisen ostoskeskuksen Torikes-
kuksen kanta-asiakasmarkkinoinnin etuja ja ongelmia seka sita, saavatko edut
aikaan sitoutumista. Hanen tydstaan sain taustatietoa ajatuksilleni siitd, mita
kanta-asiakkuus merkitsee ihmisille ja mita asiakkaat kaipaavat yrityksilta

vastineeksi siita, ettd he keskittavat ostojaan tiettyihin liikkeisiin.

Parkki (2000) oli saanut tutkimuksensa haastatteluilla selville muun muassa
sen, ettd kanta-asiakasetuja ei tarjota asiakkaille riittavan innokkaasti, vaan
niita yritetdan pihistella. Haastatellut olivat kertoneet, ettd heidan uusintaos-
toihinsa vaikuttaa enemman palvelun laatu kuin rahalliset kanta-asiakasedut.
Tasta voidaan vetdd summittaisia johtopaatdksia siita, ettd myos Minzin kan-
ta-asiakkaat saattavat arvostaa enemman laadukasta palvelua kuin rahallisia
etuja. Torikeskuksen kanta-asiakasedut eivat olleet saaneet aikaan merkitta-
vaa sitoutumista haastateltujen henkiléiden mielesta. Parkin tutkimustulokset
eivat ole suoraan yleistettavissa tai verrattavissa muihin tutkimuksiin, koska

hanen otoksensa on ollut melko pieni ja haastateltavien vastaukset ovat yleen-
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sa aina subjektiivisia ja tilannesidonnaisia. Opinnaytetdiden tuloksia ei
kannata pitaa taysin luotettavina, koska opiskelijat eivéat ole yleensa kovin
tottuneita ja osaavia tutkimuksen tekijoind. Tuloksista voi kuitenkin saada

suuntaviivoja suunniteltaessa muiden yritysten kanta-asiakasmarkkinointia.

Hagmanin ja Hannilan (2000) opinnaytety6n aiheena oli tutkia kanta-asiakas-
kortin omistajien ostouskollisuutta. He saivat selville, etta jyvaskylalaisilla
kuluttajilla on kanta-asiakaskortteja moniin liikkeisiin ja heidéan ostojaan ohjaa
enemman hinta kuin nimellinen kanta-asiakkuus. Tutkimuksessa kavi ilmi
my0s se, ettd asiakkaat toivoivat kanta-asiakasjarjestelmalta selvia ja merkit-
tavid hinnanalennus- ja bonusetuja. Opinnaytetydsséa olivat esilla paaasiassa
suurten kauppaketjujen kanta-asiakaskortit, mutta tuloksista voi vetaa jossain
maarin johtopaatdksia myds pienen yksityisyrityksen kanta-asiakasmarkki-
nointiin. Kanta-asiakkuus ei ole jokaiselle kanta-asiakaskortin omistajalle
merkittava ostokayttaytymiseen vaikuttava asia. Monilla on useita kanta-
asiakaskortteja ja he kayttavat vain parhaimmat ja itselleen sopivimmat tarjo-
ukset. Asiakkaat kaipaavat usein vaihtelua pukeutumiseensa, mité yksi liike
ei valttamatta aina pysty tarjoamaan. Kanta-asiakkuuden merkittavyytta voi
kuitenkin yrittaa lisatd Minzin suoramainontakampanjan tapaisilla toimenpi-

teilla.

1.6 TyoOn rakenne

Johdannossa kerron opinnaytetyoni taustoista ja toimeksiantajasta seka tut-
kimuksen kulusta. Toisessa paaluvussa kuvaan vaatetusalaa ja sen kehitysta,
mika antaa taustatietoa toimeksiantajayrityksen toimintakentasta. Kolmas lu-
ku sisaltaa tietoperustaa kanta-asiakasmarkkinoinnista yleisesti seka sen

muodoista. Neljanteen paalukuun olen koonnut teoreettista tietopohjaa suo-
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ramarkkinoinnista ja -mainonnasta seka niiden kayttomahdollisuuksista.

Seuranta-luku keskittyy mainoskampanjan tulosten seurantaan.

Syntymaéapaivapostitus-otsikon alla kerron prosessin kulusta seka valitsemis-
tani tutkimusmenetelmista ja -asetelmista. Sen jalkeen analysoin tutkimuksen
tuloksia ja teen niiden pohjalta johtopaatoksia pitden tietoperustaa analyysien
taustalla pohjatietona. Lopuksi vedan yhteen opinnaytetyon onnistumisen ja
haasteet seka tutkimuksen hyddyt eri toimijoille. Kirjaan my6s mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.

2 TOIMINTA VAATETUSALALLA

2.1 Kulutuksen muutos

Sitd mukaa kun Suomi on vaurastunut, pukeutumiseen kulutettu raha on va-
hentynyt suhteessa muihin kuluihin. Yhtena syyna on globalisaation aiheut-
tama tuontitavaroiden voimakas halpeneminen. Vuonna 1985 suomalaiset
kotitaloudet kayttivat 6,5 % kulutusmenoistaan vaatteisiin ja jalkineisiin.
Vuonna 2001 pukeutumismenojen osuus oli vain 3,4 %. Muuhun Eurooppaan
verrattuna Suomessa kaytetaan hyvin vahan rahaa pukeutumiseen. Esimer-
kiksi ruotsalaisten vaatemenot ovat puolta suuremmat kuin suomalaisten.

(Hausen & Grundstrom 2004, 44.)

Ostovoima kuvaa muotivahittaiskauppaan kohdistuvaa kuluttajien rahan-
kayttod. Ostovoimalla mitattuna suomalaiset kayttavat Muotikaupan liiton
ennusteen mukaan vuonna 2006 vaatteisiin, kenkiin ja kankaisiin lahes 4 mil-
jardia euroa, mika tarkoittaa 750 euron kulutusta asukasta kohden. Vaatteisiin

kaytetdan 3,2 miljardia euroa (yli 600 €/asukas), kenkiin lahes 0,5 miljardia
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euroa (noin 90 €/asukas), kankaisiin 0,2 miljardia euroa (lahes 40 €/asukas)
ja laukkuihin ja nahkatarvikkeisiin 70 miljoonaa euroa (yli 13 €/asukas). (Tie-
dotus 2006.) Nama luvut voivat tuntua maaseudulla asuvasta eldkelaismie-
hest& suurilta, mutta Eteld-Suomessa muotiin kdytetdan suuria summia rahaa
sadnnollisesti. Keskiarvo lasketaan koko Suomen véestostd mukaan lukien
vastasyntyneet ja laitoshoidossa olevat vanhukset. Henkil6- ja aluekohtaiset

erot ovat siten erittdin suuria.

Kuviossa 2 on nahtavissa vaatetuksen ja kodinsisustuksen kulutuksen kehitys
aikavalilla 1992-2003. Kaaviossa on kaytetty kdypia hintoja, joten eri vuosien
luvut ovat vertailukelpoisia keskendan. Suomalaisten vaatetuksen kokonais-
kulutus oli vuonna 1992 noin 1,75 miljardia euroa ja pysyi lahes samalla tasol-
la lamavuosina. Nousua tapahtui lahes vuosittain, ja vuonna 2003 vaatteiden
kulutus oli noin 2,8 miljardia euroa. Tiedot ovat Tilastokeskuksen kerdamig, ja
ne 10ytyvat Tekstiili- ja vaatetusteollisuus ry:n kotisivuilta, joten lukemia voi-

daan pitaa luotettavina.
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KUVIO 2. Vaatetuksen ja kodinsisustuksen kulutus, milj. euroa sis. alv (Tilastot

2006).
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2.2 Kaupan kehityssuunnat

Kaupan kasvuedellytykset jatkuivat hyvina niin tukku- kuin vahittaiskaupan-
kin osalta vuonna 2005. Talouskasvu perustui erityisesti kotimaiseen kysyn-
taan. Keskimaarin erikoistavaravahittaiskauppa kasvoi lahes viisi prosenttia.
Vastaavasti kulutustavaratukkukauppa kasvoi runsaat kolme prosenttia.

Tekstiili- ja jalkinetoimittajat ry:n ennusteen mukaan myonteinen kehitys jat

kuu vuonna 2006. Vahittaiskaupassa kasvu pysyy lahella vuoden 2005 kas-
vua, ja vastaavasti kulutustavaratukkukaupan kasvuedellytykset ovat myds
hyvat. Tekstiili-, vaate- ja jalkinealan vahittaiskauppa ei kirjaa yhta suuria
kasvulukuja kuin vuonna 2005. Tammikuussa 2006 vaatteiden ja jalkineiden
myynti kasvoi edelleen hyvin, mika johtui alennusmyyntien onnistumisesta.
Suhdannetiedustelun mukaan kevaan uskotaan myynnillisesti menevan hy-

vin, vaikka helmikuussa ei ylletty tavoitteisiin. (Aartela 2006.)

Koko vaatetusalan vahittadismyynti kasvoi vuonna 2005 5,9 %. Tahan lukuun
lasketaan mukaan langat, kodintekstiilit, vaatteet, jalkineet ja laukut seka
muut nahka-asusteet ja tarvikkeet. Tilastoja tulkitessa tulee huomioida myos,
ettd vaatteiden ja jalkineiden hinnat laskivat samaan aikaan Tilastokeskuksen
mukaan 1,1 %. Toimialan hintataso laski edellistéa vuotta nopeammin. Aarte-
lan (2006) mukaan puheet kuluttajien siirtymisesta kalliimpiin tuotteisiin eivat

tata taustaa vasten aivan pida paikkaansa. (Aartela 2006.)

Vaatteiden myynti kasvoi paljon (6 %) vuonna 2005 (ks. kuvio 3). Kehitysluku
on hyva, mutta koska myytyjen tuotteiden maara on kasvanut, hinnat ovat
laskeneet edelleen. Tama merkitsee katteiden supistumista ja kilpailun kiris-
tymista. Toimialarationalisointi tulee jatkumaan. Muualla Euroopassa ei alan
myynnin kasvu ole ollut merkittavaa. Miesten vaatteiden myynti kehittyi tois-
ta vuotta ripeasti yltden vuonna 2005 aina 7,4 prosenttiin saakka. Ulkopukeu-

tumisen myynti on yleensa kehittynyt hyvin, mutta nyt myynti jopa supistui.
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Sitd vastoin sisa- ja aluspukeutumisen myynti kehittyi hyvin. Naisten vaat-
teiden myynti kasvoi my6s hyvin yltden runsaaseen kuuteen prosenttiin. Kai-
kille tuoteryhmille kirjattiin selvad kasvua. Lasten vaatteiden myynti kasvoi jo

toista vuotta selvasti hitaammin.
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KUVIO 3. Vaatteiden vahittadismyynnin kehitys 1996-2005, prosenttia (Aartela
2006).

2.3 Kansainvalistyminen ja ketjuuntuminen

Suomalaisen kaupan kilpailutilanteeseen kuuluvat nykypéaivana olennaisena
osana ketjuuntuminen, kansainvélistyminen ja kirea kilpailu. Suomen kulu-
tustavaratuonnin globalisoituminen liittyy vahittaiskaupan voimakkaaseen
rakennemuutokseen. 1990-luvun laman aikana lopetettiin yli 6 000 vahittais-
kauppaa ja samalla katosi 40 000 v&hittaiskaupan tyopaikkaa. Vuodesta 1996
lahtien kaupan alan liikevaihto ja tyollisyys ovat kasvaneet, mutta samalla on

kasvanut liikkeiden koko. Hypermarketit, supermarketit ja tavaratalot ovat



16
poistaneet markkinoilta seka pienia ruokakauppoja ettéd itsendisia vaate-
kauppoja. Ketjujen vahvistaessa asemaansa yksittaiset kauppaliikkeet lopetta-
vat toimintansa kannattamattomana. Suomessa toimi vuonna 2004 yli sata
vahittaiskaupan ketjua ja uusia tulee jatkuvasti lisda. (Hausen & Grundstréom

2004, 41.)

Vaatekaupan myynti oli yhteenséa 2,4 miljardia euroa vuonna 2005. Se jakautui
eri jakelukanaville seuraavan kuvion mukaisesti. Vuonna 2002 vaatteiden
myynnista 25 % tehtiin itsendisissa vaatekaupoissa, kun vuonna 2005 “muut”-
nimikkeen alla olevista liikkeista myytiin vain 18 % vaatteista. Suuntaus nayt-
téaa olevan se, ettd ulkomaisista ketjuista ostetaan yha enemman. (Aartela

2006; Hausen & Grundstrom 2004, 44.)
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KUVIO 4. Vaatekauppa 2005 (Aartela 2006).
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Ketjujen voima tuntuu myds markkinoinnissa ja kanta-asiakasmarkkinoin-
tia hyddynnetddn monin tavoin eri vaateliikkeissa. Esimerkiksi Duetto jarjes-
taa golf-tapahtumia asiakkailleen, Sokoksella on valtakunnallisia asiakasomis-
tajaetuja ja Lindex lahettad alennuskuponkeja suoramainospostituksissaan.
Minzissa jarjestettiin kanta-asiakasilta lilkkeen 5-vuotissyntyméapaivana, mika
sai suuren suosion. Monenlaisia keinoja kannattaa kayttaa, jotta parjaa yha
kovenevassa kilpailussa. Vaateliikkeiden kanta-asiakkaiden ei ole pakko olla
uskollisia tietylle yritykselle. Lahes vastaavia tuotteita I0ytyy muistakin liik-
keistd, joten erottautuminen tulee tehdéa muilla keinoilla. Palvelu on yksi tar-
ked asia, silla huomioiminen merkitsee asiakkaalle paljon. Syntymapaivakor-
teilla haettiin henkilokohtaista otetta Minzin markkinointiin. Tuttuus ja luotet-
tavuus lisdavat tunnetusti ostouskollisuutta. Pieni liike ei voi kilpailla hinnal-
la, joten sen taytyy erottautua muilla tavoilla selvitdkseen kireassa Kkilpailuti-

lanteessa.

Pienen, yksityisessd omistuksessa olevan vaateliikkeen markkinoinnin keinot
ja erityisesti siithen kaytettavat resurssit ovat huomattavasti suppeammat kuin
suurella monikansallisella ketjulla. Minzin p&éaasiallisia mainonnan kanavia
ovat nayteikkuna, puskaradio sekd muutaman kerran vuodessa kaytettava
lehtimainonta. Suuret ketjut voivat kayttdd muun muassa ulko- ja televisio-
mainontaa seka kustantaa koko sivun ilmoituksia kaikkiin Suomessa toimi-
viin sanoma- ja aikakauslehtiin. Toki suuren liikkeen on myytava paljon, jotta
se pystyy kattamaan suuret kustannuksensa. Silti pieni liike voi helposti jadda
suuremman jalkoihin markkinointikeinojen ja -resurssien puolesta. On erot-

tauduttava muilla tavoin.
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2.4 Tuonti

Suomeen tuodaan vuosittain tekstiileja ja vaatteita suurien summien arvosta.
Kotimainen tuotanto supistuu jatkuvasti ja keskittyy erikoistuotantoon. Edul-
lisen tyOvoiman maissa vaatteiden teettdminen on niin paljon edullisempaa
kuin Suomessa, etta tuonti on valttamatontg, jotta tuotteiden hinnat saataisiin
pidettyd kuluttajien vaatimalla tasolla. Tullihallituksen kerddmasta tiedosta on
koottu kaavio (kuvio 5) tekstiilien ja vaatteiden tuonnista Suomeen vuosilta
1992-2005. Vaatetuksen tuonti on ollut jatkuvassa ja voimakkaassa kasvussa
vuodesta 1995. Vuoden 2005 luku on téssa kaaviossa viela ennuste (1,1 miljar-
dia euroa), koska uudet tilastot olivat vield julkaisematta raportin Kirjoitus-
hetkella. Muista Tekstiili- ja vaatetusteollisuus ry:n tietolahteista sain selville,
ettd tuonnin toteutunut maara oli vuonna 2005 jopa 1,647 miljardia euroa.

Tuonti on joka tapauksessa yli kaksinkertaistunut kymmenessa vuodessa.
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KUVIO 5. Tekstiilien ja vaatteiden tuonti Suomeen 1992-2005 (Tilastot 2006).
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Tekstiilien ja vaatetuksen (teva) tuonti jakautui vuonna 2005 maittain seu-
raavan piirakkakuvion (kuvio 6) mukaisesti. Kokonaistuontimaara oli siis
1,647 miljardia euroa. Suomeen tuoduista tekstiileista ja vaatteista yli viiden-
nes tuotiin Kiinasta ja 62 % Euroopasta (53 % EU:n siséltd). Muiden maiden,
mukaan lukien suuren teva-maan Intian, osuus oli loput 17 %. (Tilastot 2006.)
Tuonti siis keskittyy voimakkaasti 1ahialueille eli Eurooppaan, jonka lisaksi
halpatuontia harjoitetaan Kiinasta. Tuonnin keskittyminen suurille toimijoille
ja ketjuille edesauttaa Kiinasta tuontia, koska jokaisen yrittajan ei tarvitse itse

opetella Kiinan toimintamalleja.
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KUVIO 6. Tekstiilien ja vaatteiden tuontimaat 2005 (Tilastot 2006).
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3 KANTA-ASIAKASMARKKINOINTI

3.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteessa on erilaisia vaiheita (ks. kuvio 7). Aivan ensimmainen vaihe
on se, kun mahdollinen asiakas tutkii eri vaihtoehtoja ja valmistelee hankinta-
paatdstaan. Talloin ratkaisevia tekijoita ovat tuotteen tai toiminnan imago,
mielletty hinta-laatusuhde seka suositukset. Asiakkuuden synnyttya asiakas
hakee vahvistusta tehdyn paatoksen onnistumiselle. Ensimmaiset kayttéko-
kemukset ovat tarkeita, ja annetut lupaukset on lunastettava. Vaihtoherkkyys
on vield korkea. Moni asiakassuhde loppuu tdhan vaiheeseen. Mikali alusta
paastaan yli, voi uudesta asiakkaasta tulla hiljalleen kanta-asiakas, joka alkaa
suhtautua ostettavaan tuotteeseen tai toimintaan realistisemmin, mutta samal-
la sitoutuu valintaansa entisté lujemmin. Kanta-asiakas odottaa saavansa si-
toutumisestaan vastineeksi parempaa palvelua tai muita enemman hyotyja ja
etuja. Kanta-asiakas on asiakkaista paras, mutta vaatii my6s eniten huolenpi-
toa ja resursseja. Asiakkuuden viimeinen vaihe on sen paattyminen. Entisesta
asiakkaasta voi kuitenkin saada kovalla ty6lla uuden kanta-asiakkaan, koska
asiakas kokee olevansa yritykselle tarked, kun hanet halutaan takaisin asiak-

kaaksi. (Alander 1998, 12-13.)
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KUVIO 7. Asiakassuhteen vaiheet (Alander 1998, 12).

Séilytettavia ja kehitettévia asiakkuuksia varten yrityksissa voidaan tarjota
kanta- ja avainasiakasetuja, joilla asiakkaat pyritadn pitaméaan ja joilla heita
kannustetaan kasvattamaan ostojaan. Kanta-asiakasedut voivat olla hyvin
monenlaisia, esimerkiksi rahallisia, yllatyksellisia, oikeudenmukaisia, porras-
tettuja tai omaleimaisia. Kanta-asiakas arvostaa tuttuutta, turvallisuutta ja
henkilbkohtaista palvelua. Tyytyvainen asiakas suosittelee yritysta tuttavil-
leen tuoden ndin uusia asiakkaita. Tuttavan suosittelua pidetaan luotettavam-
pana kuin mainosta. Suositteluaktivointia ei vield kdyteta Suomessa paljoa,
mik& saattaa johtua siitd, ettd asiakkaan pelataan lopettavan ostamisen, jos
hantd pyydetaan suosittelemaan tuotteita muillekin. Suositteluun voidaan
kannustaa palkitsemalla asiakasta uuden asiakkaan tuomisesta esim. rahalli-

silla eduilla. (Bergstrom & Leppanen 2003, 424-426.)

Minzissa on kaytdssa kanta-asiakasjarjestelma. Kenesta tahansa voidaan tehda
kanta-asiakas ja usein kanta-asiakkuudesta aletaan puhua, kun asiakas ostaa

useampia normaalihintaisia tuotteita ja vaikuttaa kiinnostuneelta tulemaan
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uudestaan ostoksille Minziin. Jarjestelma toimii siten, ettd asiakkaalle teh-
daan kanta-asiakaskortti, johon laitetaan leima ja tuotteen hinta jokaisesta o0s-
tetusta normaalihintaisesta tuotteesta. Kun tuotteita on ostettu 10, lasketaan
hinnoista keskiarvo, ja asiakas saa keskiarvon suuruisen alennuksen seuraa-
vasta ostoksestaan. Teoriassa alennus on siis 10 %, mutta etu tuntuu asiak-
kaasta usein suuremmalta, koska alennuksen saa kerralla. Talla menetelmalla
pyritddn innostamaan asiakkaita ostamaan normaalihintaisia tuotteita alen-
nustuotteiden sijaan, keskittdmaan ostojaan Minziin sek& tulemaan yha uudel-
leen ostoksille, jotta kortin saisi tadyteen. Kortti on hyvin tarked monille asiak-

kaille, koska he saavat leimoja vastaan rahanarvoista etua. (Malkamaki 2005.)

Kanta-asiakkuuden aloittamisen yhteydessa kysytaan asiakkaalta nimi, osoite,
puhelinnumero ja syntymapaiva. Olen tehnyt asiakkaista tietokannan, josta on
helppoa poimia haluttujen tietojen perusteella erilaisia ryhmia. Opinnayte-
tyOni perustana on syntymapaivapostitus, joten tietokannasta poimitaan kaksi
kertaa kuukaudessa kyseisend aikana syntymapaivaansa viettavat asiakkaat.
Jatkossa olisi jarkevaa jakaa kanta-asiakkaat eri segmentteihin. Etenkin jako
aktiivisiin ja passiivisiin seka vahan ja paljon ostaviin kanta-asiakkaisiin hel-
pottaisi markkinoinnin kohdentamista. Se kuitenkin vaatisi atk-pohjaisen kas-
sajarjestelman kayttéonottoa, jotta ostotiedot saataisiin merkittya heti kunkin

asiakkaan kohdalle. Nykyisellaan ei ole resursseja kirjata asiakkaiden ostoja.

Yrityksessa kannattaa miettid, kuka on kanta-asiakas. Minzissa kenella tahan-
sa voi olla kanta-asiakaskortti, vaikka ei todellisuudessa olisi ostokayttayty-
misensa puolesta kanta-asiakas. Asiakkaita ei ole tarpeen rajata tutkimukses-
sani, koska kaikille lahetetdan syntymapaivakortti ostojen maarasta tai muus-
ta asiakaskannattavuudesta riippumatta. Minzin kanta-asiakaskriteerit ovat
siis valjat, jolloin kanta-asiakassegmentti laajenee nopeasti ja tarkempaa seg-

mentointia kaivattaisiin lahiaikoina.
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Kanta-asiakasmarkkinoinnin paaasioita ovat seuraavat:

1. systemaattisuus: yritys huomioi kanta-asiakkaat systemaattisesti muusta
asiakaskunnasta poikkeavalla tavalla

2. asiakasohjautuvuus: asiakas vaikuttaa keskeisesti oman asiakkuutensa
kehittymiseen

3. yksiloperusteisuus: asiakkaiden palautteisiin reagoidaan yksildllisesti ja
kunkin asiakassuhteen kehittymista seurataan yksilotasolla [ei toteudu téas-
sa tutkimuksessa, jossa kanta-asiakkaiden kayttaytymista tutkitaan kvanti-
tatiivisesti]

4. asiakaskannattavuus: kanta-asiakasmarkkinointiin kuuluu olennaisena
osana segmentointi, jolloin markkinointitoimenpiteet kohdennetaan halu-
tuille kohderyhmille

5. tavoitteellisuus: tavoitteena saada asiakkaat ostamaan uudelleen ja enem-
man seka suosittelemaan yritysta ja olemaan tyytyvaisia yrityksen toimin-
taan ja asiakassuhteeseen.

(P6llanen 1995, 19-20.)

Naita kaikkia asioita tavoitellaan Minzin kampanjassa. Systemaattisuus tar-
koittaa Minzissa sita, ettd syntymapaivakortti lahetetdan kaikille kanta-
asiakkaille, jolloin heidat huomioidaan muusta asiakaskannasta poikkeavalla
tavalla. Samaan aihepiiriin liittyy myds asiakaskannattavuus ja segmentointi:
markkinointitoimenpiteet kohdennetaan juuri kanta-asiakkaille kaikkien asi-

akkaiden sijasta.

Kanta-asiakasmarkkinointi toimii parhaiten yrityksissa, joista asiakas haluaa
ostaa tuotteita suhteellisen tihein véliajoin. Kanta-asiakasmarkkinointi on sys-
temaattinen toimintamalli, jolla pyritdan saamaan asiakkaat ostamaan use-
ammin ja enemman. Vaatteita halutaan ostaa usein, toisin kuin esim. pesuko-
neita. My0s asiakkaan oma, voimakas kiinnostus tuotteisiin auttaa markki-

noinnin perillemenoa. Vaateliikkeen asiakkaat voivat tuntea sitoutumista liik-
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keeseen ja sen tuotteisiin, mika parantaa kanta-asiakkuuden houkuttele-
vuutta ja etujen kiinnostavuutta. Asiakkaan valinnan vapaus on myds muka-
na vaikuttamassa kanta-asiakasmarkkinoinnin tuloksiin. Voimakkaasti kil-
pailluilla aloilla asiakas voi itse paattaa, mista han ostaa tuotteen, jolloin kan-
ta-asiakkuus voi vaikuttaa ostopaatokseen. (P6llanen 1995, 20-22.) Vaateliik-
keitd on runsaasti, ja samoja tuotteita on myynnissa eri yrityksissa. Kilpailu
tapahtuu asiakkaan paan sisalla, koska hinnalla ei voi kilpailla loputtomasti

Minzin kaltaisessa merkkivaateliikkeessa.

3.2 Kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot

Kanta-asiakasmarkkinointia voidaan toteuttaa eri muodoissa. Alennusperustei-
selle kanta-asiakasmarkkinoinnille on ominaista, etta yritys kayttaa ensisijaisesti
hintaa keinona lisata kanta-asiakkaan kokemaa arvoa. Kannattavuuden seu-
ranta on erittain tarkeda alennusperusteisessa markkinoinnissa, jotta saadaan
selville, tuottavatko rahalliset edut pysyvaa ostojen keskittamista ja lisdostoja.
Mikali lisdtuotot ovat suuremmat kuin alennusten aiheuttamat menetykset,
on toiminta perusteltua. (Korkeaméaki ym. 2002, 158-161.) Tastd muodosta on
kyse Minzin normaalissa kanta-asiakaskorttijarjestelmassd, jossa kerataan
leimoja tuotteista. My6s syntymapaivapostituksella annetaan rahallista etua
asiakkaille. Etuna alennusperusteisessa markkinoinnissa on sen suhteellisen
helppo toteutettavuus. Pelkkad edullinen hinta ei kuitenkaan sido asiakasta
pitkakestoisesti yritykseen, vaan asiakas siirtyy hintakilpailun mukana yrityk-

sesta toiseen.

Mcllroyn ja Barnettin (2000) tutkimuksesta kay ilmi, ettd alennusperusteinen
suhdemarkkinointi ei aina ole jarkevin tapa yrittaa lisata asiakasuskollisuutta.
Heidan tutkimuksensa oli tehty hotellialalla, mutta tuloksia voinee pitaa

suuntaa antavina my6s muilla toimialoilla. He olivat saaneet selville, etta
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alennushinta saa asiakkaat liikkeelle, mutta vain harva ostaisi ilman alen-
nuskampanjoita kyseisesta yrityksesta. Nain asiakkaat vaativat parasta vas-
tinetta rahoilleen. Ystéavien suositukset, aiemmat positiiviset kokemukset seka
laheinen suhde yritykseen ovat tarkedmpid uskollisuutta lisdavia tekijoita
kuin alennuskampanja. Monesti ajatellaan, ettd kanta-asiakaskortit rahallisine
etuineen lisdavat uskollisuutta ja tyytyvaisyytta automaattisesti, mutta nain ei
ole ainakaan ko. tutkimuksen mukaan. lhmiset ostavat vain saadakseen alen-
nuksia, mika pienentdd myyntikatetta. Palvelu, hinta-laatusuhde ja taydelli-
nen tyytyvaisyys ovat avaintekijoita asiakasuskollisuuden lisdamisessa. (Mcll-

roy & Barnett 2000, 349-355.)

Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa pyritdan luomaan asiak-
kaalle lisdarvoa osoittamalla héanelle henkil6kohtaista arvostusta ja huomioin-
tia. Tassd muodossa hyddynnetéddn asiakastuntemusta ja asiakasta lahestytaan
innovatiivisesti ja yksilollisesti esimerkiksi asiakassuhteeseen liittyvilla lahjoil-
la tai merkkipaivan muistamisilla, kuten Minzin kampanjassa tehdaan. Asi-
akkaasta tulee olla riittavasti tietoa, jotta suhdetoimintaperusteinen markki-

nointi saadaan kannattamaan. (Pollanen 1995, 22-24.)

Palvelujarjestelméperusteisella kanta-asiakasmarkkinoinnilla pyritédn helpotta-
maan asiakkaan asiointia yrityksen kanssa (P6llanen 1995, 22-25). Esimerkiksi
Minzissa tutuille asiakkaille voidaan antaa vaatteita kotisovitukseen, mikali
sen voidaan ajatella auttavan ostopaatoksen teossa. Tama ei liity varsinaisesti
Minzin suoramainontakampanjaan, mutta kuuluu yleiseen kanta-asiakas-

markkinoinnin kenttaan.
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3.3 Synteesi

Yhteenvetona kanta-asiakasmarkkinoinnista voidaan todeta, etta sita kayte-
taan hyvin laajalti Suomessa ja maailmalla. Monilla toimialoilla ja erityylisissa
yrityksissa silla voidaan lisata asiakkaiden ostouskollisuutta ja sitéa kautta
asiakaskannattavuutta. Mitd vahemman joudutaan panostamaan rahaa ja
muita resursseja siihen, ettd asiakas saadaan ostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita, sitd enemman yritys saa katetta myynnilleen pitkalla aikavalilla.
Asiakkaalle tulisi luoda ajatus siita, etta kyseinen yritys on paras mahdollinen

ostopaikka, jolloin han valitsee sen toistuvasti.

Kanta-asiakkuudesta voidaan palkita monin eri tavoin, joten yrityksen on va-
littava kullekin asiakasryhmalle sopiva kasittelytapa. Kanta-asiakasmark-
kinointi asettaa myds haasteita yritykselle. Asiakasrekisterin tarkeytta ei voi
korostaa liikaa. Koko kassajarjestelman tulisi pohjautua asiakasrekisteriin,
jotta asiakastietokantaa voitaisiin hydodyntdd mahdollisimman tehokkaasti.
Vain toimiva jarjestelma voi antaa tietoa, joka auttaa markkinoinnin suunnit-

telussa, toteuttamisessa ja jatkojalostamisessa.

4 SUORAMARKKINOINTI

4.1 Suoramarkkinointi Suomessa

Suoramarkkinointi on ollut viime vuosina kaikkein nopeimmin ja eniten kas-
vava markkinoinnin muoto. Kilpailu kovenee kaikilla toimialoilla, mika edel-
lyttaa yrityksilta entistd parempaa asiakas- ja markkinahallintaa. (Alander
1998, 16.) Suoramarkkinointiin panostettiin vuonna 2003 viidesosa kaikista
markkinointikustannuksista. Suomalaiset ovat kiinnostuneita suoramainon-

nasta, joten panostukset mita ilmeisimmin kannattavat yleisesti. Suomen Suo-
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ramarkkinointiliiton vuonna 2003 teettdman tutkimuksen mukaan puolet
vastanneista tutustuu suoramainontaan lukemalla kaikki tai lahes kaikki mai-
nokset. Vain kuutta prosenttia suoramainonta ei kiinnosta. Toimialoista vaat-
teet ja asusteet (35 %) ovat toiseksi kiinnostavimpia seurattavia osoitteellisen
suoramainonnan saralla heti postimyyntiluetteloiden (40 %) jalkeen. (Aava-
meri & Kiiskinen 2004, 14-15.) My®6s suuri osa postimyyntiluetteloista sisaltéa
vaatteita, joten Minzin suoramainoksen pitaisi toimialan puolesta kiinnostaa

lahestyttavia asiakkaita.

Vuoden 2005 suoramarkkinointitutkimuksen mukaan 72 % suomalaisista pi-
téd mainontaa myonteisend asiana ja yli 60 % vastanneista tiedostaa mainon-
nan vaikuttavan omaan ostokayttaytymiseen. Tulokset olivat tdssa vuoden
2005 tutkimuksessa huomattavasti mainosmyodnteisempia kuin koskaan ai-
emmin 2000-luvulla. Kaikesta mainonnasta seuratuimpia tuotteita olivat elin-
tarvikkeet, vahittdiskauppa sekéa vaatteet ja jalkineet. Vaatteiden mainontaa
seurataan aina riippumatta siita, ollaanko juuri nyt hankkimassa jotakin. Os-
toaikeet kuitenkin viel& lisdavat kiinnostusta huomattavasti. (Myonteisyys

mainontaa kohtaan kasvussa 2005.)

Aavameren ja Kiiskisen (2004) esittelemien Suomen Gallup Median vuosittais-
ten tutkimusten mukaan eniten osoitteellista suoramainontaa vastaanottavat
30-44-vuotiaat, keskimaarin 1,8 kappaletta viikossa eli 94 kappaletta vuodes-
sa. Sama ikdryhma vastaanottaa eniten myos osoitteetonta suoramainontaa,
5,1 kappaletta viikossa eli 265 vuodessa. Toimihenkil6t ja ylimpaan tuloluok-
kaan kuuluvat kayttavat eniten aikaa suoramainonnan parissa. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 15.) Minzin lahettamalla suoramainoksella on siis paljon kil-
pailijoita viemassa tavoiteltavien asiakkaiden huomiota. Mainoksen ulkoasul-

la ja siséllolla tulee erottua ja saada asiakas toimimaan halutulla tavalla.
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Kuluttamista pidetdan naisellisena toimintona ja siksi erityisesti naiset nah-
daan mainonnan tarkeana kohderyhmana. Mainonnan ammattilaisten mieles-
té eniten mainosviesteja suunnataan 25-44-vuotiaille naisille, vaikka Tilasto-
keskuksen tutkimukset osoittavat, etta yli 45-vuotiaat kuluttavat enemman
kuin nuorempaan ikaryhmaan kuuluvat. Kulutus vaihtelee ikéaryhmittéin ja
suurinta se on 45-50-vuotiailla. Yli 45-vuotiaat naiset kayttavat enemman ra-
haa vaatteisiin, jalkineisiin, kulttuuriin ja vapaa-ajan harrastuksiin kuin kos-
kaan aiemmin. Maalaisjarjella ajateltuna heille kannattaisi suunnata eniten
mainontaa, mutta valtaosa kohdistetaan nuorille. Lansimaisessa kulttuurissa
ihannoidaan nuoruutta ja sen avulla pyritadn saamaan iakkdammatkin ostok-
sille. Kun tuotteen imago on nuorekas, vanhempi kuluttaja voi ajatella naytta-
vansa nuoremmalta, kun han kayttaa tuotetta. Trendi on kuitenkin muuttu-
massa. Markkinoinnissa tutkitaan nykyaan iakkdampien kulutustottumuksia
ja -potentiaalia, mutta se ei nay viela valtavirrassa. (Puustinen 2005, 52-63.)
Minzin mainonta suunnataan molemmille sukupuolille ja ikdan katsomatta
kaikille kanta-asiakkaille. Asiakaskunnasta suurin osa on naisia, joten heidan
ostokayttaytymisensa ja toimintansa on suuremmassa roolissa kuin miesten.

Toisaalta miesten osuutta pyritdan kasvattamaan jatkuvasti.

4.2 Suoramarkkinoinnin ominaisuudet

Uuden asiakkaan hankkiminen maksaa tunnetusti jopa viisi kertaa enemman
kuin nykyisen asiakkaan pitaminen. Kannattavinta liiketoimintaa on olemassa
olevien asiakkaiden volyymin kasvattaminen. Mita pidempaéan asiakassuhde
jatkuu, sitd tuottavampi se yleensa on. Nama faktat kannattaa pitaa mielessa
yrityksen markkinointia suunnitellessa. Markkinointieurot tulee kohdentaa
oikein ja oikeille ihmisille, jotta ne eivat mene hukkaan. Kunnossa oleva asia-
kasrekisteri on erityisen arvokas suoramainontaa toteutettaessa. Sen sisallon

tulee olla ajan tasalla, koska vaara osoite voi vieda lahetyksen kokonaan huk-
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kaan. (Alander 2004, 12, 32-33.) Postin ”osoite muuttunut” -tarrat kortin
paalla eivat lisdéd mainostavan yrityksen uskottavuutta, minka vuoksi tietojen
paivittdminen on tarkedd. Toimivassa asiakasrekisterissi nakyy asiakkaan

ostohistoriaa, mika ei tosin toimi ainakaan vield Minzin jarjestelmassa.

Suoramarkkinoinnin perusteita ovat mitattavuus, testattavuus ja henkilokoh-
taisuus. Kaikella toiminnalla on tavoitteena saavuttaa mitattavaa palautetta.
Palaute voi olla esimerkiksi ostoja, uusia kontakteja tai huomioarvon muutos.
Useimmiten suoramarkkinoinnin perustavoitteena on myos pitkakestoinen,
kannattava asiakkuus, jota kehitetdaan yrityksen ja asiakkaan valisella vuoro-
vaikutuksella. Testattavuus on myos hyvin tarkeda. Suoramarkkinoinnilla
voidaan testata esimerkiksi alennusten vaikutusta myyntiin. Henkilokohtai-
suus taas tarkoittaa sitg, etta viestitdédn yhdelle vastaanottajalle kerrallaan. Yri-
tys lahestyy juuri hanté ja viestissa on hanen nimensa, osoitteensa tai muu
henkilokohtainen tietonsa, joka erottaa hanet massasta. Myos sisallon tulisi

olla riittavan yksilollista. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 10.)

Bird (2000) seka Geller (2002) pitavat testaamista erittain tarkeana suora-
mainonnan ominaisuutena. He kehottavat testaamaan kampanjan eri osa-
alueita hyvin tarkasti ja monelta kantilta. Pieneen kohdejoukkoon kannattaa
heiddn mukaansa testata erilaisia tarjoustyyppeja, sanamuotoja, ulkoasuja,
tarjottavia tuotteita ja ajankohtia, jotta saadaan selville postituksen muoto,
jolla saadaan parhaat tulokset. Massapostitukseen kaytetaan sitten vasta tata
hyvaksi havaittua mainonnan tapaa. (Bird 2000, 286-289; Geller 2002, 7.) My06s
Suoran vuodessa (2006) haastatellut mainonnan suunnittelijat Stenfors ja Ah-
tiainen kertovat toteuttavansa kaytanndssa samoja toimia, mista kerrotaan
suoramarkkinoinnin opaskirjoissa. Hekin korostavat testaamisen tarkeytta
suoran onnistumisessa ja turhien kulujen minimoinnissa. He painottavat

my06s toimivan yhteistyon tarkeytta kirjapainon kanssa. (Suoran vuosi 2006.)
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Minzin suoramarkkinointi on hyvin henkilokohtaista, koska alennuskortti
saapuu lahellad asiakkaan syntymapaivaa. Postitusajankohtaa valittaessa oli
huolehdittava siita, ettéa lahetyspaiva valitaan oikein. Mikali onnittelukortti
saapuu syntymapaivan jalkeen, ei se tunnu enaa tarkealtd, mutta jos sen saa
monta viikkoa liian aikaisin, ei syntymapaiva tunnu vield ajankohtaiselta. Sik-
si paadyttiin siihen, ettd 1.-15. paivana syntyneille kortti lahetetaan edellisen
kuukauden viimeisena arkipaivana ja 16.-31. paivana juhliville 15. paivana tai
sitd edeltavand arkipaivana. Nain kortit olisivat tarpeeksi ajoissa jo jakson

alussa syntyneilla.

Henkil6kohtaisuuden tuntua lisda myads se, etta jokaiseen korttiin kirjoitetaan
kasin osoite ja allekirjoitus. Geller (2002) pitéa pienen yrityksen etuna juuri
sitd, etta se on pieni ja siella voidaan tehda asiat henkilokohtaisesti. Suora-
mainonnan inhimillistdminen on hanen mielestaan tarkea tavoite. Suuryritys-
ten voi olla vaikea luoda henkilokohtaista otetta asiakkaisiinsa toisin kuin
pienten toimijoiden. Asiakkaalle kannattaa antaa tietoa siita, keita yrityksessa
tyoskentelee ja miten asiakkaita halutaan palvella. Nain asiakas tuntee ole-
vansa tekemisissa paikallisen kauppiaan kanssa ja han voi luoda henkil6koh-

taisempaa suhdetta liiketoimintaan. (Geller 2002, 247.)

Suoramarkkinoinnissa on siis periaatteessa kaikki mitattavissa: heranneen
kiinnostuksen maara, toteutunut myynti, saadun palautteen maara seka kus-
tannukset per asiakas tilausta kohti. Suoramarkkinointi tuottaa selvad numee-
rista tietoa toisin kuin esimerkiksi imagomarkkinointi, joka vaikuttaa asiak-
kaiden ostokayttaytymiseen piilevasti ja huomaamattomasti. Suoramarkki-
noinnin tuloksia analysoimalla voidaan saada selville myds tietoja kohderyh-
man arvoista ja tottumuksista. (Alander 1998, 16.) Minzin markkinoinnin tut-
kimisessa paapaino on myynnin lisddmisessa, mutta sen lisdksi saadaan selvil-
le, innostuvatko asiakkaat taman kaltaisesta markkinoinnista. Mikali suora-

markkinointiin vastataan tulemalla innokkaasti ostoksille alennetun hinnan
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perassd, voidaan tehdéa johtopaatos siita, ettd vastaavaa kampanjaa kannat-
taa jatkaa. Nain suoramarkkinointi voi auttaa yritysta suuntaamaan muutakin

markkinointia tehokkaampaan suuntaan.

Geller (2002) listaa suoran eduiksi aiemmin mainittujen mitattavuuden, testat-
tavuuden ja henkilokohtaisuuden lisdksi asiakaskannan laajentamisen seka
pitkdaikaisten asiakassuhteiden yllapidon. Naista etenkin jalkimmainen liittyy
Minzin suoramainonnan periaatteisiin. Gellerin (2002) mukaan kun asiakas
saa muistutuksen yrityksen olemassaolosta sdanndllisesti, yrityksen nimi py-
syy héanen alitajunnassaan. Kun hénelle tulee tarve ostaa jotain tuotetta, han
tekee ostopaikan valinnan niiden yritysten pohjalta, jotka han muistaa. Jos
asiakas ei kuule yrityksesta pitkaan aikaan mitaan, han voi joko ajatella sen
lopettaneen toimintansa tai etta se ei valitd hdanesta asiakkaana. (Geller 2002,
7-8.) Nain Minzin syntymapaivakortti toimii alennuskupongin lisdksi myads

muistuttajana ja mielikuvamarkkinointimateriaalina.

Suoramarkkinoinnin perustana on jatkuvuus. Yksittaista kohdistettua posti-
tusta ei Alanderin (1998) mukaan voida vield kutsua suoramarkkinoinniksi,
mutta se voi olla alku prosessille, joka voi johtaa suoramarkkinointiin. Samaa
nakokulmaa mukailevat Aavameri ja Kiiskinen (2004). Yksittaisen toimenpi-
teen tuloksista ei voida myodskaan vetda kovin laajoja johtopaatdksia suora-
markkinoinnin toimivuudesta tai toimimattomuudesta. Kun markkinointi
jatkuu, sitd voidaan kehittaad edelleen. Suoramarkkinoinnin vaiheet ovat ylei-

sesti seuraavat:

- tavoitteiden asettaminen: mihin pyritédn

- kohderyhméan valinta: kenet halutaan tavoittaa
- toimenpiteet: mitd tehdaan ja miten

- palaute: miten markkinointi otetaan vastaan

- seuranta: mitd hyotya markkinoinnista on
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- uudelleenarviointi: kannattaako jatkaa samalla tavalla, tehdd muutoksia
vai lopettaa kokonaan ja paattaa uusi suunta markkinoinnille
- tavoitteiden asettaminen
- toimenpiteet.

(Alander 1998, 17; Aavameri & Kiiskinen 2004, 56-58.)

Suoramarkkinointia voidaan toteuttaa monessa mediassa ja myyntikanavassa.
Viestinnan kanavia ovat 1) osoitteeton tai osoitteellinen suoramainonta, 2)
muu palautemainonta painetuissa tai séhkoisissa medioissa seka 3) myynnin
edistaminen puhelimen avulla (esim. asiakaspalvelu puhelimitse). Myynti-
kanavia ja jakeluteitd on nelja: 1) postimyynti, 2) séhkdinen kaupankaynti, 3)
suoramyynti ja 4) puhelinmyynti. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 12.) Tutki-
muksessani kaytin osoitteellista suoramainontaa, koska se sopi Minzin mark-
kinointi-imagoon ja silla saavutettiin helposti ja suhteellisen edullisesti rekis-
terissa olevat asiakkaat. Mainonta saatiin kohdennettua tarkasti juuri halutuil-
le henkil6ille. Kevaalla 2005 kaytettiin osoitteetonta suoramainontaa, kun
Minzin esitetta jaettiin ilmaisjakelulehden mukana tietyille asuinalueille. Tal-
lainen kampanja sai uusia asiakkaita tulemaan liikkeeseen, mutta nyt tavoit-

teena oli tavoittaa tietyt, jo olemassa olevat asiakkaat.

4.3 Suoramainonta

4.3.1 Suoramainonnan kohdistaminen

Suoramainonta on ehka tunnetuin suoramarkkinoinnin mainosvaline ja usein
sita tarkoitetaan, kun puhutaan suoramarkkinoinnista. Suoramainonta on
mainontaa, joka toimitetaan vastaanottajan postilaatikkoon konkreettisesti tai

virtuaalisesti. Osoitteellinen suoramainonta on personoitua, eli mainoslahe-
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tykseen on merkitty vastaanottajan nimi- ja osoitetiedot. Osoitteeton suo-
raaiaomiataymledtsazalihctetaiibnsaseimasasfaiakae hanesesienkrk sk sieigthe kel u-
eelle. Se on yksildimatonta suoramainontaa, jonka asiakas saa esimerkiksi yk-
kososoitteettomana tai ilmaisjakelulehden véalissa. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 22-23.) Kasittelen tarkemmin vain osoitteellista suoramainontaa, koska

se kuuluu tutkimukseni rajaukseen.

Rope (2000) jakaa mainonnan kahteen tasoon: 1. tunnettuus-, mielikuva- ja
muistutusmainontaan seka 2. myyntimainontaan. Suoramainontaa voidaan
kayttda molemmilla tasoilla, kuten Minzin tapauksessa kaytetaan. Postituksel-
la pyritdan toki kattamaan kampanjan kulut ja saamaan lisamyyntid, mutta
sen liséksi halutaan muistuttaa yrityksen olemassaolosta seka parantaa yri-
tysmielikuvaa asiakkaiden keskuudessa. Suoramainonta voidaan jakaa myo6s
kohdistusasteen mukaan eri lajeihin. Asiasisallollisesti kohdistetussa suorassa
kohdehenkil6 huomaa, ettd samansisaltdista kirjetta ei ole lahetetty muille,
vaan se on yksilGity juuri hanen tarpeisiinsa. Henkilonimelld kohdistettu suora
lahetetddn nimella ja sen kirjeessa voidaan mainita asiakkaan nimi tyyliin
”Hyva Maija Meikéldinen”. Tama ei ole kuitenkaan henkilékohtainen suora,
vaan henkilokohtaistettu suora, koska kirjeen sisaltd on kaikille vastaanottajil-
le sama. (Rope 2000, 306, 320.) Minzin syntymapaivapostitus kuuluu henkilo-
nimelld kohdistetun suoran lajiin, koska kaikissa korteissa on sama teksti ja
ulkoasu, mutta ne lahetetdan jokaiselle asiakkaalle nimella ja osoitteella varus-

tettuna.

Suora voidaan kohdistaa myds tehtavdn mukaan. Talloin lahetykseen ei ole
liitetty vastaanottajan nimed, vaan ainoastaan tehtavanimike, jonka avulla
kirjeen uskotaan menevan oikealle henkildlle. Tatda muotoa kaytetdan etenkin
yrityksille markkinoitaessa. Kohdistamaton suora toteutetaan tietylla alueella
ilman kohdistusta. Suurin osa suoramainonnasta on téllaista osoitteetonta

suoraa. Tama muoto on kuitenkin vahenemassa, koska kohdistetun suoran
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teho on aina huomattavasti parempi kuin kohdistamattoman. Ndista lajeista
ainoastaan asiasisallollisesti yksiloity suora on yksiloviestintéad. Kaikki muut
suoramainonnan lajit ovat niin sanottua massasuoraa. Koska suoramainonta
on mainosmuoto, jolla on mahdollista tavoittaa yksildita, kannattaa siihen ai-
na pyrkia. Vaikka kohdistaminen maksaa, silti tulisi muistaa, etta suora-
mainonnassa ei ole kyse siitd, kuinka edullisesti viesteja lahetetadn, vaan siitg,
ettd haluttu vastaanottaja varmasti tutustuu lahetykseen ja toimii yrityksen

haluamalla tavalla. (Rope 2000, 320-321.)

Shepard (1999) vie kohdistamisen vield pidemmalle. Hanen mielestdan mas-
soille markkinoiminen kuuluu historiaan. Nykyaikaisessa suoramarkkinoin-
nissa ei vain myyda tuotetta heille, joilla sitd ei vield ole, vaan kaytetaan las-
kentakaavoja potentiaalisten asiakkaiden maarittelyyn mahdollisimman tar-
kasti. Asiakkuuden kestosta, ostetuista tuotteista ja ostamisen ’kaavasta” voi-
daan laskea todennakdisyys juuri kyseisen, markkinoitavan tuotteen ostami-
seen. Naita lukuja kayttden voidaan laskea myo6s ROI eli sijoitetun pddéoman
tuottoprosentti jokaiselle asiakkaalle jokaisessa kampanjassa. Heitd, joiden
ROI on liian alhainen, ei kannata Shepardin mukaan kayttaa kampanjassa ol-
lenkaan, vaan keskittya parempiin asiakkaisiin. Yhteydenottostrategia on siis
erittain tarked ja se maarittda koko kampanjan onnistumisen. (Shepard 1999,
11-12.) Minzin asiakkaista ei ole niin paljoa tietoa, ettd heista voitaisiin laskea
edelld mainittuja ostamisen todenndkdisyysprosentteja, mutta vastaavaa kaa-
vaa kannattaa varmasti kayttad suuremman mittakaavan suorakampanjoissa.
Tilanne on kuitenkin muuttumassa noin vuoden sisélla, koska Minziin hanki-
taan atk-pohjainen kassajarjestelma. Sen jalkeen kanta-asiakastiedon hallinta

ja hyddyntdminen muuttuu merkittévasti.

Osoitteellinen suoramainonta
Osoitteellista suoramainontaa kaytetaan tyypillisesti esimerkiksi lehtien, va-

kuutusten, autojen ja palvelujen markkinoinnissa (Aavameri & Kiiskinen
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2004, 24). Suuret vaateliikkeet eivat yleensa hyddynna sitd, vaan niiden mai-
nokset kohdennetaan esimerkiksi tietyille asuinalueille ja tietyn ikaisille hen-
kilGille. Pienissa liikkeissa voidaan kuitenkin kanta-asiakkaille 1ahettaa henki-

I16ityd mainospostia.

Osoitteellisen suoramainonnan etuja ovat tarkka kohdistettavuus ja henkil6-
kohtaisuus, kun kampanja toteutetaan huolellisesti. Jos viesti menee vaaralle
kohderyhmalle eli kohdistus on ollut huolimatonta, lopputulos heikkenee.
Osoitteellinen suoramainonta on usein jakelu- ja osoitteistokustannusten
vuoksi kalliimpaa kuin osoitteeton, mutta silla my6s saavutetaan yleensa sel-
vasti parempia tuloksia. Osoitteellisen suorakampanjan onnistumiseen vai-
kuttaa mm. se, ettd onnistutaan I6ytamaan oikea kohderyhma, ajoittamaan
kampanja oikein seka tekemaan viestista sellainen, etta se puhuttelee kohde-
ryhmaa. Osoitteellista suoramainontaa voidaan kayttaa seka uusien asiakkai-
den hankkimiseen etté jo olemassa oleville asiakkaille viestimiseen. Kanta-
asiakasohjelmien viestinnassa se on toimiva ja paljon kaytetty mainontatapa.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 24-25.)

Osoitteellisen suoramainonnan yleisia ominaisuuksia ovat seuraavat:

- kampanjan voi pitaa salassa kilpailijoilta ja suunnata sen vain kohderyh-
malle

- viestin saajien maaran ja ominaisuudet voi paattaa itse

- kohdistamisen voi tehda vain niille, jotka todennédkdisesti (ja toivottavasti)
reagoivat, mika lisda kustannustehokkuutta

- kustannukset ovat yleensa pienemmat saavutettua kauppaa kohden kuin
mediamainontaa kaytettéaessa

- asiakasprofiilin voi valita itse

- asiakas kiinnittaa tayden huomionsa saamaansa viestiin

- personoidut Kirjeet avataan useammin kuin osoitteettomat
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- palautteen voi mitata tarkasti lisiamalla kampanjaan palauteosan tai
tutkimalla tuloksia muilla tavoin
- viesti ja reagointi on kaksisuuntaista (mainostajalta asiakkaalle ja takaisin)
- mainonta on riippumatonta muista medioista ja niiden aikatauluista (lehti-
en ilmestymisajat, tv:n lahetysajat)
- sitd voi mitata helpoiten eri mainontamuodoista
- sillda on mahdollisuus tasata sesonkeja, koska suorakampanja voidaan to-
teuttaa muutoin hiljaisena myyntiaikana.

(Raninen & Rautio 2003, 152.)

Vaikka tassa listassa korostuvat osoitteellisen suoramainonnan edut, asioilla
on mya0s toinen puoli. Joissain tapauksissa osoitteellisen suoramainonnan yk-
sikkdkustannukset nousevat suuremmiksi kuin mediamainonnassa. Massa-
tuotetta kannattaa markkinoida massoille. Osa osoitteellisesta suoramainon-
nasta paatyy aina avaamattomana suoraan paperinkeraykseen. Téman osuu-
den uskon olevan hyvin pieni Minzin tapauksessa, koska asiakas ei nde lahe-
tystd avaamatta, mistéa mainoksessa on kyse. Tama luultavasti herattaa kiin-
nostuksen. Osoitteiston ajan tasalla pitiminen on myds suuri haaste, koska
ihmiset muuttavat usein ja Posti kdantaa kirjelahetykset vain lyhyen ajan uu-

teen osoitteeseen.

4.3.2 Kirjeviestinta

Rope (2000) jakaa suoramainonnan kirjeviestintaan ja esitemainontaan. Rajaan
aiheen kasittelyn kirjeviestintdan, koska se kuuluu tutkimukseeni. Kirjevies-
tint& taas jaetaan mainoskirjeeseen ja myyntikirjeeseen. Mainoskirjetta voidaan
kayttaa silloin, kun tavoitteena ei ole valittn myynti, vaan suoramainoksen
tavoitteena on esimerkiksi imagomainonta. Yleensa suoramainontaa kayte-
taan kuitenkin osana kaupankayntiviestintaa. Myyntikirjeeseen kuuluu viisi

osiota, joista se rakentuu:
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1. kohdistusosa (usein kirjeen ensimmaisessa kappaleessa)
kiinnostuksen herattamisosa (yleensa toisessa kappaleessa)

lyhyt kertominen asiasta

Eal

tarjous, jolla sidotaan asia myymiseen ja asiakkaan ostoprosessiin
5. jatkotoimien selvittdminen, jotta vastaanottaja tietdd, miten hanen tulee
toimia.

(Rope 2000, 322.)

Stenfors ja Ahtiainen painottavat Suoran vuodessa (2006) edun tai tarjouksen
nakyvaa korostamista suoramainonnassa, koska juuri edut saavat asiakkaat
lilkkeelle (Suoran vuosi 2006). Minzille suunnittelemassani syntymapaivakor-
tissa (ks. liite 1) kohdistusosana toimii teksti ”Hyvaa syntymapaivaa!” Se on
osoitus siitd, etta kortti on lahetetty juuri kyseisen asiakkaan syntymapaivan
lahelld, eika sitéd suunnata kaikille asiakkaille samaan aikaan. Kiinnostuksen
herattad alennus, jonka asiakas saa ostamistaan normaalihintaisista tuotteista.
Tama on myaos tarjous (kohta 4). Tekstissa ei ole muuta myyntipuhetta, koska
kortin tekstin siséltd on hyvin lyhyt ja ytimekas. Asiakasta kehotetaan toimi-
maan kuukauden sisallg, joten han tietdd kortin saatuaan, miten hanen tulee
toimia saadakseen hyddynnettya tarjotun edun. Hanta myds neuvotaan otta-
maan kortti mukaan liikkeeseen (”Saat edun tata korttia vastaan...”), jolloin
yritykselle jdad dokumentti siitd, kuka on kayttanyt edun ja milloin se on ta-
pahtunut. Korttiin merkitdan ostosten loppusumma seka tuotemerkit, joita on

ostettu. Nain kaikki tarvittava tieto saadaan samaan paikkaan.

Hyva markkinointikirje on henkilokohtainen, massavaikutelmaa valttava, lu-
kemaan houkutteleva, visuaalisesti siististi tehty, enintddn yhden A4-sivun
mittainen, aina henkilokohtaisesti allekirjoitettu sekéa tehokkaasti huomionhe-
rattgjia hyodyntava. Huomiota herattavat etenkin otsikot, lihavoinnit, jalkikir-

joitus, kasin Kirjoitettu teksti seka ilmavuus visuaalisessa asettelussa. Naita
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tehokeinoja kannattaa kayttaa harkitusti, jotta kokonaisuus sailyy tyylik-

kaana. (Rope 2000, 325-326; Shepard 1999, 24-27.)

Yleisesti hyviksi vinkeiksi on havaittu suoramarkkinoinnissa seuraavia asioi-
ta: kannattaa kayttaa valkoista tai vaaleasavyista, riittavan paksua matta- tai
uusiopaperia, painattaa lahettdjan nimi jo pakkauksen paalle, kirjoittaa tai
painattaa allekirjoitus sinisella varilla seka kirjoittaa allekirjoitus niin, etta ni-
mesta saa selvaa. (Geller 2002, 66; Raninen & Rautio 2003, 155-156.) Minzin
syntymapaivéakortissa lahettajan nimen esiintuominen jo kortin paalla ei ollut
mahdollista, koska painokustannussyista haluttiin vain yksipuolinen paina-
tus. Paperiksi valittiin mahdollisimman paksu, luonnonvaalea, rosopintainen
ja helmidishohtoinen kartonki. Samaa paperia kaytetaan lahja- ja kayntikor-
teissa seka tapahtumakutsuissa. Allekirjoitus kirjoitettiin k&dsin mustalla tussil-
la, koska se naytti tyylikkdammalta kuin sininen. Kortteihin liimattiin tavalli-
nen postimerkki, mika lisdd henkilokohtaisen kosketuksen ja yksilollisyyden

tuntua.

Postikortin on tutkittu olevan kustannustehokas ja helppo suoramainontava-
line. Kortissa on vain vahan tilaa kuvailla etuja ja yritysta, joten se toimii ly-
hyissé tiedonannoissa asiakkaalle. Asiakas saa siité selvyyden nopeasti ja han
voi kayttaa tarjouksen hyvakseen, mikali niin haluaa. Hanté ei muistuteta
edusta toistuvasti. Suoramainoskirjeen joutuu avaamaan ja siind on enemman
asiaa, johon pitaa tutustua ennen tarjouksen sisaistamista. Siksi postikortti
toimii testien pohjalta hyvin, koska se on nopeasti kasiteltavissa. Toisaalta sen
voi my6s unohtaa helposti, mika vaikuttaa vastausaktiivisuuteen ja kampan-

jan tehoon. (Blum 1999, 29.)

Suorakampanjan ajoitus on tarkeda. Se korostuu etenkin silloin, kun myydaan
sesonkituotteita. Syntymapaivapostituksessa ajoitus on myos paaosassa, kos-

ka asiakkaan syntymapadiva on vain kerran vuodessa ja siita ei saa myohastya
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tai olla liian ajoissa. Mainontaa jatketaan lapi vuoden, joten kaikki ajankoh-
dat tulee kaytettyd vuoden mittaan. Kuun alussa ja puolessa valissa tapahtuva
mainonta voi olla toimivampaa kuin muulloin l&hetettava siksi, etta juuri en-
nen lahetyspaivia on ollut suurella osalla asiakkaita palkkapaiva, mika voi

innostaa ostoksille.

Asiakkaat ovat antaneet luvan Minzin suorapostitukseen ilmoittaessaan va-
paaehtoisesti osoite- ja syntymapaivatietonsa yritykselle kanta-asiakkuuden
perustamisvaiheessa. Heidan tietojaan ei jaeta kolmansille osapuolille, vaan
niitd kaytetddn Minzin omassa markkinoinnissa ja yhteydenpidossa. Taten

Minzi toimii suoramarkkinointilain puitteissa kampanjan aikana.

Suoramainontakampanjan menestys riippuu siitd, miten onnistuneesti se osa-
taan suunnata oikealle kohderyhmalle, millainen tarjous on sek& milta lahetys
nayttaa ulkoisesti. Visuaalisen suunnittelun onnistuneilla muutoksilla voi-
daan kampanjan teho moninkertaistaa, joten siihen kannattaa panostaa. Yh-
dysvalloissa on tutkittu sanoja, jotka saavat ihmiset kiilnnostumaan mainok-
sesta. Tahan listaan kuuluvat mm. free, guarantee, immediately, money, new,
now, profits, ja you. (Blum 1999, 12-14.) Tutkimuksen tuloksia ei luultavasti
voi suoraan kaantaa suomen kielelle, koska sanoilla on erilainen vaikutus eri
kielissd. Kampanjan tuloksiin kuitenkin vaikuttaa varmasti myds Suomessa
valittu sanamuoto. Minzin suoramainoksen tekstia voisi kehittaa edelleen,
jotta kampanjan tehoa saataisiin parannettua. TAma vaatisi kuitenkin lisatut-

kimusta aiheesta ja kampanjasta.
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4.4 Suoramarkkinoinnin tavoitteet

Asiakassuhteet

Kaikki asiakkaat eivat ole samanarvoisia. Pareton periaate eli 80/20-sdant6
patee usein myo6s suoramarkkinoinnissa. 80 % yrityksen tuotoista saadaan 20
prosentilta asiakkaista. Laskennallisesti noin viidennes asiakkaista on siis
kaikkein arvokkaimpia, ja heihin kannattaa kohdentaa eniten huomiota. Us-
kolliset asiakkaat ovat elinehto pienelle yritykselle. Asiakassuhteen kannatta-
vuus kasvaa usein ostouskollisuuden ja suhteen keston my6té, joten naita te-
kijoitéa kannattaa pyrkia lissédmaan markkinoinnilla. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 43.) Minzin suoramainonnalla pyritdan yllapitamaan jo hyvin toimivia ja
kannattavia asiakkuuksia sekd parantamaan muiden kannattavuutta ja lisaa-

maan uskollisuutta.

Uudet tai passiiviset asiakkaat vaativat parempia tarjouksia ja mielenkiintoi-
sempia suoramainoksia kuin jo olemassa olevat, aktiiviset asiakkaat. Kanta-
asiakkaat tuntevat yrityksen jo valmiiksi ja luottavat siihen, joten he eivat
vaadi niin suurta houkuttelua kuin muut asiakkaat. Passiivisemmille asiak-
kaille voi joutua tekemaan mainonnallisia uusintakierroksia, jotta heidat saa

lahtemaan liikkeelle. (Blum 1999, 14.)

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on siis pitédd jo olemassa olevat asiakkaat tyy-
tyvaisina ja uskollisina. Uusia asiakkaita tarvitaan kuitenkin aina jonkin ver-
ran, silla asiakaspoistumaa tapahtuu jokaisessa yrityksessa. Kun yritys l0ytaa
ne tekijat, jotka yhdistavat parhaita asiakkaita, sen on helpompi etsia uusia
asiakkaita. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 44.) Suoramarkkinoinnin yhtena ta-
voitteena onkin selvittad, mika saa asiakkaat sitoutumaan yritykseen. Markki-
noinnin tuloksia analysoimalla voidaan paatelld, miten naité uusia asiakkaita

kannattaa lahestya.
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Brandi
Suoramarkkinoinnilla pyritdan usein luomaan halutunlaista yrityskuvaa asi-
akkaiden mielissa. Brandin vahvistamisella voidaan saada asiakkaat ostamaan
enemman tai maksamaan kalliimpi hinta tuotteesta. Kun asiakkaalla on mieli-
kuva yrityksesta vahvana ja laadukkaana brandina, valitsee han luultavam-
min sen tuotteita kuin kilpailijan. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat mielikuvat
usein enemman kuin todellisuus. Brandin vahvistamisella voidaan luoda
my0s sosiaalista kilpailuetua. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 49-50.) Kun asia-
kas ostaa Minzista vaatteita, han voi kokea kuuluvansa haluamaansa sosiaali-
seen ryhmaan ja samaistuvansa ihailemiinsa ihnmisiin. Vaatteilla voi osoittaa

asennetta ja arvomaailmaa, joita yritys edustaa.

Suoramarkkinoinnin tulee tukea valittua brandimielikuvaa, jotta se yhdistyy
oikein asiakkaiden mielissa (Suoran vuosi 2006). Minzin halutaan olevan laa-
dukas ja tyylikas vaateliike, joten suoramainonnan tulee vahvistaa tata ajatus-
ta. Ei olisi tarkoituksenmukaista mainostaa jatkuvasti ilmaisjakelulehdessa
suurilla hintatiedoilla ja alennusprosenteilla, koska se ei sovi liikkeen ima-
goon. Tyylikds imagomainonta on usein parempi vaihtoehto. Syntymapaiva-
postituksessa hinnanalennus on nakyvassa osassa, mutta kortin ulkoasulla ja

tyylilla haettiin kuitenkin laadukasta ilmetta.

Myynti

Yleensd suoramainonnalla pyritédan lisddmaan myyntia. Myynnille kannattaa
asettaa kampanjakohtaisia tavoitteita, joiden toteutumista seurataan. (Aava-
meri & Kiiskinen 2004, 52.) Usein tavoite maaritelladn epamaaraisesti ja lilan
laajasti. Tavoitteena voi olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen yleisesti.
Olisi tarkeaa paattaa, minka suuruiseen myynnin kasvuun pyritaan, milla ai-
kavalilla ja minké asiakasryhman osalta. Usein asiakkuuksien kehittdminen
on kuitenkin pitkgjanteisempaa ja hyodyllisempéaa kuin suoranainen myynnin

lisidminen.



42

Ihmiset ovat kiinnostuneita muotimainonnasta ja he tahtovat saada itselleen
muotia koskevia mainoskirjeitd. Etenkin jos mainoksiin liittyy vastausmahdol-
lisuus, mainontaa saaneet asiakkaat lisdavat myyntia. Alennuskuponki saa
heidat liikkeelle ja siten mielikuvamarkkinoinnin liséksi myynnin kasvu sisal-

tyy onnistuneisiin mainoskampanjoihin. (Seitz 1998.)

Kannattavuuden lisédminen on myos yleinen suoramarkkinoinnin tavoite.
Mainonnalla voidaan lisata tuottoja, katteita ja markkinaosuutta. (Aavameri &
Kiiskinen 2004, 52.) Minzin asiakaspostituksen avulla pyritddn myymaan
enemman normaalihintaisia tuotteita l1api vuoden. Vaikka asiakkaalle anne-
taan syntymapaivakorttia vastaan 20 % alennusta, jaa kate silti suuremmaksi
kuin alennusmyyntisesongin myynneissé, jolloin alennusprosentti on vahin-
tdan 30. Tosin kanta-asiakkaiden kohdalla tdma ei ole ollut Minzissd ongelma,
koska he ostavat tuotteita muutenkin jo normaalihintaisina. Lisamyynti ei ole

kuitenkaan koskaan haitaksi liiketoiminnalle.

5 KAMPANJAN SEURANTA

5.1 Seurannan keinot

Markkinointikampanjan tavoitteita tulee seurata systemaattisesti, jotta kam-
panjaa voidaan hyddyntaa liiketoiminnassa ja sen kehittamisessa. Koska suo-
ramarkkinointia tehdaan yleensa pitkaaikaisesti, seurannan avulla voidaan
suunnata markkinointia oikeaan suuntaan jo kesken kampanjan. Toteutumaa
kannattaa seurata tasaisin aikavélein tai kampanjakohtaisesti. Seurannassa voi
kayttaa taloudellisia, markkinoinnillisia ja sidosryhmia koskevia mittareita.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 52.) Minzin suoramainontaa voisi tutkia naista
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kaikista ndkdkulmista, mutta keskityn tutkimuksessani taloudelliseen seu-
rantaan. Tutkin myyntig, nettovoittoa ja muuta taloudellista kehitysta. Asia-

kastyytyvaisyytta voisi tutkia myo6s, mutta se ei kuulu aiheeni rajaukseen.

Suoramarkkinoinnissa pyritdan aina tuottamaan voittoa tai saavuttamaan va-
hintdan kannattavuusraja. Muuten toiminta ei jatku. Jatkuvuus onkin yksi syy
seurata toteutunutta tilannetta laskennan avulla. Toinen tarke& syy on toi-
minnan kehittdminen. Jos asioita ei mitata eik& analysoida, joudutaan kaytta-
maan “musta tuntuu” -periaatetta, jolloin kehittdminen vaikeutuu. Jotta suo-
ramainonnasta saadaan todellista hyotya, on tuloksia analysoitava systemaat-
tisesti ja niistd on vedettava johtopaatoksia, joiden avulla voidaan suunnitella

ja ohjata tulevaa toimintaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 104.)

Suoramainoskampanjan hyvéat seka huonot tulokset ndkyvat selkeéasti. Niita

voi yrittaa selittaa erilaisilla syilla, jotka liittyvat esimerkiksi postituksen visu-

aaliseen ilmeeseen, tarjoukseen, kohdistukseen tai ajankohtaan. Huonotkin

tulokset antavat tarkeaa tietoa, koska niista voi nahda, mité ei ainakaan kan-

nata tehdd. Tulosten pohjalta mainontaa voidaan kehittaa edelleen. (Alander

2004, 86.) Kampanjan vaikuttavuuden arvioinnissa voidaan kiinnittad huo-

miota seuraaviin seikkoihin:

- vaikuttavuuden perusarviointi

- palautteen analyysi, palautemaara, prosentit ja palautteen arvo

- kampanjan kannattavuus seka poikkeamat suhteessa asetettuihin tavoit-
teisiin

- investoidun pddoman tuotto

- markkinointimixin osat: kohderyhma, tarjooma, kanava ja ajoitus

(Méantyneva 2001, 107).

Oikein tehty budjetti méaarittelee markkinoinnille ja muulle toiminnalle rajat.

Kampanjan budjetilla tarkoitetaan arviota kyseisen kampanjan tuotoista ja
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kuluista. Tuottoja ei kannata arvioida lilan optimisesti, jotta kampanjan to-
teutus ei vaarannu. Suoramarkkinointikampanjan budjetointiin voi vaikuttaa
esimerkiksi se, etta lissmyynnin vuoksi joudutaan palkkaamaan lisaa tyovoi-
maa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 69-70.) Minzin mittakaavassa téllaisia asi-
oita ei tarvitse huomioida. Minzin suoramarkkinointikampanjaan ei tehty en-
nakkobudjettia, koska kampanjaan kaytettiin suhteellisen vahan rahaa ja sita
tarvittiin vain korttien painattamiseen seka postikuluihin. Nain yrittaja pysyi

ilman budjettiakin ajan tasalla talousasioista.

5.2 Tulos ja tuottavuus

Tuloslaskelma kertoo, miten kannattavaa tai kannattamatonta yrityksen liike-
toiminta on ollut. Suoramainonnassa tuloslaskelman mallia voidaan soveltaa
kampanja-, asiakas- tai tuotekohtaisen kannattavuuden selvittamiseksi. (Aa-

vameri & Kiiskinen 2004, 104.)

Tuloksen lisdksi kannattaa laskea kampanjan tuottavuutta. Tuottavuudelle ei
voida maaritella yksiselitteista tavoitearvoa, koska se vaihtelee paljon myyta-
vien tuotteiden, toimialan ja muiden vaihtuvien tekijéiden mukana. Sijoitetun
paaoman tuottoa (ROI, return on investment) voidaan laskea esimerkiksi si-
ten, ettd kampanjan tulosta verrataan markkinoinnin kuluihin. Se lasketaan

seuraavalla mallilla:

Sijoitetun paaoman tuottoprosentti (ROI %)

Kampanjan nettomyynti — markkinointikulut = kampanjan tulos
Kampanjan tulos / markkinointikulut = ROI x 100 = ROl %
(Aavameri & Kiiskinen 2004, 106).
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5.3 Tehokkuus ja kannattavuus

Suoramarkkinoinnin seurantaan liittyy olennaisena osana kampanjakohtaisen
tehokkuuden maarittaminen. Kampanjoinnin yhteydesséa seurataan tilaus-
maarid seka niiden suhdetta koko kampanjaan. Yleensa tarkeimpana tehok-

kuuden mittarina pidetddn kampanjan vastausprosenttia.

Vastausprosentti
Tilausten mé&ard / kampanjaldhetysten méara x 100 = vastausprosentti

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 106).

Kampanjan kustannuslaskennassa kannattaa kayttaa mittarina vastaus- tai
asiakaskohtaista kustannusta. Mikali suoramarkkinointia kaytetaan toistuva-
na markkinointimenetelmanag, asiakaskohtaisen kustannuksen lukuja voidaan
verrata eri kampanjoiden valilla. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 107.) Minzissa
kyseessa on kuitenkin ainutkertainen kampanja tassa mittakaavassa. Toki
myOhempien aikojen kampanjoita suunnitellessa voidaan paattad suuntavii-
voja tdméan kampanjan lukujen pohjalta. Esimerkiksi Minzin asiakastietojen
syottaminen tietokantaan asiakasrekisteriksi hyodyttaa jatkossakin markki-
nointitoimenpiteitd, mutta sen kustannukset osoitetaan vain tdhan yhteen
kampanjaan. Tosin se ei tuottanut suuria kustannuksia, koska tein sen opin-

naytety6hon liittyvana opiskelijatyona ilman kuluja.

Kustannus vastausta tai asiakasta kohden
Kampanjakustannukset / vastausten mééaré

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 107).

Tehokkuuteen liittyy suoraan my6s palautusprosentti. Sen laskeminen ei ole
kuitenkaan tarkoituksenmukaista Minzin tapauksessa, koska liike ei tarjoa

asiakkaille palautusoikeutta. Jos he eivat ole tyytyvaisia tuotteeseen, heille
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annetaan uusi tuote tai lahjakortti tilalle, jolloin sama euroméaara jaa Min-

ziin joka tapauksessa.

Kannattavuusraja ja kriittinen piste tarkoittavat pistetta, jossa kampanjan
tuotot ja kulut ovat yht& suuret. Tata laskelmaa voidaan kayttaa jo ennen
kampanjan toteutusta. Kun kannattavuusraja on selvitetty, voidaan siita joh-

taa kriittinen tilausmaara ja kriittinen vastausprosentti. (Geller 2002, 182.)

6 ASIAKASPOSTITUS

6.1 Lahestymistapa

Tutkimukseni lahestymistapa eli tutkimusote on kvantitatiivinen ja sen tarkoi-
tuksena on kartoittaa numeerisesti suoramainontakampanjan vaikutuksia
myynnin kasvuun sekd analysoida kampanjan tuloksia. Paadyin kayttamaan
kvantitatiivista lahestymistapaa, koska toimeksiantaja tahtoi numeerista tietoa
kampanjan onnistumisesta. Asiakkaiden mielipiteitd kysymalla olisi saanut
tietoa siitd, miten asiakkaat kokevat kampanjan, mutta yrittajan paatoksente-
on tueksi on tarkedmpéaa saada faktatietoa myynnin kehityksestéa tulevia
kampanjoita ajatellen. Asiakkaat kertovat spontaanisti ajatuksiaan kampanjas-
ta ja alennuksista ostotilanteessa, joten tata ei katsottu aiheelliseksi tutkia tar-

kemmin.

Kvantitatiivisen tutkimuksen yleispiirteisiin kuuluu muun muassa se, etta
tutkitaan suhteellisen suurta otosta, jonka pohjalta tehdaan yleistyksia perus-
joukkoon. Tarkoituksena on etsia vastausta selkeisiin tutkimusongelmiin. Li-

satietojen kerddaminen ja jatkokysymysten esittdminen ei kuulu kvantitatiivi-
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seen tutkimukseen. Maarallisella tutkimuksella voidaan selvittaa aihepiiria
yleisella tasolla ja tutkimusta voidaan syventdd mydhemmin laadullisella l1&-
hestymistavalla. Toistettavuus on helpompaa maarallisessa tutkimuksessa, ja
tutkijan rooli on olla ulkopuolisena tarkkailijana. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-

ra 2000, 129-130.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen huonoina puolina pidetdan usein pinnallisuutta,
koska tutkija ei paase riittavan syvalle tutkittavien maailmaan. Vaarien tulkin-
tojen mahdollisuus kasvaa, jos otos on ollut liian pieni tai tutkimuskohde on
vieras tutkijalle. Lisdkysymyksia ei voi esittaa eika asioita voi tarkentaa tutki-
muksen kohteena olleilta henkil6ilta. Tutkijan on tehtava johtopaatokset omi-
en tulostensa pohjalta eivatka tutkittavat voi selittda kaytostaan. Toisaalta
laadullisissa tutkimuksissa tutkijalla on jopa vield suurempi vastuu, kun han
tekee johtopaatoksia pienemman otoksen mielipiteiden pohjalta. Kun tavoit-
teena on saada maarallista ja vertailukelpoista faktaa, on tilastollinen eli kvan-
titatiivinen tutkimusmenetelma hyva vaihtoehto. (Heikkila 1998, 15-16.)
Omalla tydllani pyrin tuottamaan systemaattista ja tarkkaa tietoa paatoksen-
teon tueksi seka lisidmaan tutkimuspohjaista tietoa vaatetusalan pienyrityk-
sessa. Kvantitatiivinen ldhestymistapa sopii omaan tutkimusongelmani selvit-
tamiseen, mutta aihetta voisi tutkia syvemmin jatkossa laadullisilla menetel-

milla.

Tutkimusaineistoni on primaarista eli se on keratty juuri tata tutkimusta var-
ten. Tiedonkeruu tapahtui kanta-asiakaspostituksen kautta, jota on kuvattu
tarkemmin luvussa 6.4 Prosessin kulku. Aineistoa kasittelin siten, etta kerasin
taulukkomuotoon myydyt tuotteet hintoineen ja alennuksineen ostoajankoh-
dan mukaan lajiteltuna. Naisté tiedoista tein yhteenvetoja ja laskelmia, joista

kerron tarkemmin tutkimusten tulosten yhteydessa.
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6.2 Tutkimusmenetelma

Saadakseni vastauksia tilastollisiin tutkimusongelmiin paadyin kayttamaan
tapaus- eli case-tutkimusta. Tapaustutkimukselle on luonteenomaista, etta yksit-
taisesta tapauksesta tuotetaan yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa. Aineis-
tonkeruussa voidaan kayttaa useita menetelmid ja tapaustutkimusta voidaan
muutenkin toteuttaa hyvin monilla tavoilla. Menetelmallisessa kielessa tapa-
uksella tarkoitetaan tutkimuksen kohdetta eli objektia. Tutkittava tapaus voi
olla esimerkiksi henkil®, perhe, yritys, tapahtuma tai yhteis6. Tapaustutki-
muksessa tapauksen kokonaisvaltainen ymmartaminen on tarkeampaa kuin
yleistdminen. Kuitenkin kun tutkimus on kuvattu hyvin ja johtopaatokset on
kerrottu analysoiden, voidaan tuloksia hyddyntéaa muissakin yhteyksissa.
(Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159-163.) Opinnaytetyoni tutkimuksen ta-
paus on yksi yritys, Minzi. Kun tutkin yhta yritysta, eivat tulokset voi olla
suoraan yleistettavissd, mutta niista voi saada suuntaviivaa samantyylisiin
tilanteisiin ja toisiin yrityksiin. Tutkittaessa useampia yrityksia ja vertailtaessa
niitd keskendan voitaisiin saada yleistettdvampaa tietoa, mutta nyt tarkoituk-
sena oli tutkia vain Minzin kampanjan vaikutusta vain Minzin asiakkaiden

ostokayttaytymiseen ja sitd kautta vain Minzin myyntiin.

Tapaustutkimus luetaan usein tutkimusmenetelmiin, mutta se ei ole suoranai-
sesti menetelma. Sen méaaritelmaan kuuluu, etta tutkitaan yhta tai muutamaa
tapausta, mutta tutkimisen tapoja ei rajata. Tavoitteena on yleensa ilmi6iden
kuvailu. Saarela-Kinnunen ja Eskola (2001) maarittelevat, ettéa case-tutkimus
on lahestymistapa tai ndkokulma todellisuuden tutkimiseen. Sille on tyypillis-
t& monipuolisuus ja joustavuus ja siind kaytetaan useita tiedonhankintamene-
telmid. My0s analyysia voidaan toteuttaa monien eri menetelmien avulla.

(Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 168.)
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Tapaustutkimusta on kritisoitu edustavuuden puutteesta seka kurinalai-
suuden vahyydesta aineistoa kerattaessa ja analysoitaessa. Tahan on liittynyt
nakemys siita, etta tutkija ja hdnen tietolahteensa vaikuttavat tutkimukseen,
kun menetelman piirteitd ei ole rajattu tarkasti. Jokaisessa ja etenkin case-
tutkimuksen raportissa tulee kuvailla tutkimusprosessi, jotta lukija voi selvit-
tad, miten tuloksiin ja johtop&aatoksiin on paadytty ja samalla han voi arvioida
luotettavuutta. (Saarela-Kinnunen & Eskola 2001, 159-160.) Tapaustutkimusta
voi todella tehdéa monilla tavoilla. Itse en usko vaikuttaneeni tuloksiin ja olen
toiminut kurinalaisesti keratessani tutkimusaineistoa. Johtopaatoksiin vaiku-
tan toki tutkijana, mutta pyrin kuvailemaan ajatuksiani siten, etta ulkopuoli-

nen lukija voi arvioida toimintaani.

6.3 Otanta

Tein osa- eli otantatutkimuksen opinnaytetyossani. Otanta etenee prosessina
monen vaiheen kautta. Ensin tulee maaritella perusjoukko. Sitten selvitetdan,
mistéa heidan tietonsa saadaan. Sen jalkeen maaritelladn otosyksikkdo, joka voi
olla esimerkiksi henkild, yritys, yhteis6 tms. TAman jalkeen valitaan otanta-
menetelma, ratkaistaan otoksen koko, suunnitellaan toteutus ja suoritetaan
otanta. (Heikkila 1998, 32-34.) Tutkimuksessani kaytin tekemaani asiakastie-
tokantaa otoksen tietojen hankintaan. Minzin tapauksessa otosyksikkdina

toimivat yksittaiset henkildt, joiden ostokayttaytymista tutkitaan.

Tutkimuksen perusjoukko on se tutkittava kohdejoukko, josta tietoa halutaan.
Se on maaritettava ensin, ennen kuin siitéd voidaan poimia mahdollisimman
edustava otos. Kohdeperusjoukkoon kuuluvat kaikki kiinnostuksen kohteena
olevat yksikot, kun taas kehikkoperusjoukkoon kuuluvat ne, jotka voidaan
kaytannossa tavoittaa. (Heikkild 1998, 33.) Minzin asiakasrekisterissad on hen-

kiloita, jotka ovat muuttaneet kauas tai jotka eivat ole ilmoittaneet uutta osoi-
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tettaan yritykseen. Naista henkiloista ei ole kuitenkaan tietoa, koska asia-
kasrekisteria ei ole paivitetty saanndllisesti muiden kuin uusien kanta-asiak-
kaiden osalta. Kehikkoperusjoukon suuruutta ei siten voida tarkasti maaritel-
1&. Tassa tutkimuksessa kaytin perusjoukkona 700 henkil6a, koska se oli kan-
ta-asiakkaiden kokonaismaara tutkimuksen puolessa valissa tammikuussa
2006. Laskennallisesti voidaan siis paatelld, etta se vastaa tutkimuksen aikaista

keskimaaraista asiakasmaaraa.

Otoksen koko ilmaistaan usein tilastoyksikdiden maaran lisaksi myo6s otan-
tasuhteena: otoskoko jaettuna perusjoukon koolla (Hirsjarvi ym. 2000, 167).
Minzissa se tarkoittaa sitd, ettéd 700 henkilon perusjoukosta tehdaan 262 yksi-
16N otos, jolloin otantasuhteeksi saadaan 262 / 700 = 37,4 %. Taten noin 37 %
kaikista kanta-asiakkaista on mukana tutkimuksen otoksessa. Tata voidaan

pitada suhteellisen suurena ja siten kattavana otoksena.

Otantamenetelmid on useita ja niille kaikille on yhteista se, etta otoksen tulee
antaa luotettavia tuloksia suhteessa perusjoukkoon. Omassa tutkimuksessani
kaytin ryvasotantaa, jossa perusjoukko koostuu luonnollisista ryhmista. Kaikki
kanta-asiakkaat on jaettu tietokannassa ryhmiin syntyméakuukauden seka al-
ku- ja loppukuun perusteella. Jako on tutkimuksellisesti satunnainen, koska
kukaan ei voi valita syntymapaivaansa eika se todennakaisesti vaikuta osto-
kayttaytymiseen. Naista ryhmisté eli ryppaista valitsin tutkimukseeni mukaan
systemaattisesti kaikki marraskuun puolivéalissa syntyneistd maaliskuun lop-
pussa syntymapaivaansa viettaviin asti. Taman valinnan perustana oli paaasi-
assa tutkimuksen toteuttamisen aikataulu, mutta sen liséksi télle aikavalille
sijoittui kiinnostavia sesonkeja, kuten joulumyynti ja tammikuun alennus-
myynti. Niiden vaikutukset ndkyvat aina myynnissa ja nyt paasin tutkimaan,
vaikuttaako suoramainoskampanja normaalihintaisten tuotteiden myyntiin
alennuskautena. Naihin ryppadisiin kuului yhteensa 262 henkil6g, joten heista

saatiin riittavan edustava otos perusjoukosta.
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Otoskoon on oltava sitd suurempi, mita heterogeenisempi perusjoukko on ja
mité yksityiskohtaisempaa ja yleistettavampaa tietoa halutaan (Hirsjarvi ym.
2000, 167). Minzin kanta-asiakkaat ovat hyvin erilaisia keskendan ikansa, per-
hesuhteidensa, asumismuotonsa, koulutuksensa, sukupuolensa, ammattinsa
ja kulutustottumustensa suhteen. Taman vuoksi paadyttiin tutkimaan 37 pro-
sentin otosta. My0s melko vaisu kampanjan alku vaikutti siihen, ett& tutki-

musjaksosta haluttiin mahdollisimman pitka.

Otoskokoa maaéritettaessa on huomioitava poistuman eli kadon vaikutus
(Heikkila 1998, 42). Osa Minzista lahetetyista kampanjakorteista menee vaa-
raan osoitteeseen tai henkilGille, jotka asuvat nykyaan liian kaukana kaydak-
seen ostoksilla Jyvaskylassa. Luultavasti kaikki kortit avataan, koska ne eivat
nayta ulkoisesti mainoskirjeiltd. Katoon lasketaan kaikki ne henkil6t, jotka
eivat kaytd suoramainonnan alennusetua Minzissa. Katoa pienentaisi esimer-
kiksi se, ettd yrityksella olisi resursseja ja intresseja soittaa peraan kaikille heil-
le, jotka eivat kayta syntymapaivaetuaan kuukauden kuluessa postituksesta.
Nain saataisiin selville, miksi asiakas ei kayttanyt etua; syyna voi olla postin
katoaminen, vaara osoite, mielenkiinnon puute, elamantilanteen muuttumi-
nen tai mikd muu syy hyvansa. Asiakasrekisterin paivittdminen onnistuisi
tata kautta syvallisesti. Tosin tdma vaatisi hyvin paljon resursseja eika siten

ole mahdollista pienelle yritykselle.

6.4 Prosessin kulku

Postituksen prosessi alkoi siita, etta tein kanta-asiakkaiden osoite- ja synty-
mapaivatiedoista asiakasrekisterin Access-ohjelmalla. Aiemmin tietokantana
ovat toimineet pahvikortit kenkélaatikossa, mika tosin toimii edelleen. Atk-

pohjaisesta tietokannasta on vain helpompi poimia asiakkaita eri kriteerein.
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Lajittelin asiakkaat siten, ettd kuukauden 1.-15. paivana syntyneet olivat A-
ryhmaa (alku) ja 16.-31. paivana syntyneet L-ryhmaa (loppu). Taman lajitte-
luperusteen pohjalta sain tehtya hakuja kuhunkin postitukseen. Kortteja lahe-
tettiin kahdesti kuukaudessa, viidentenatoista ja viimeisena paivana. valilla
pyhapaivat sotkivat muutamalla paivalla tata jarjestelyd, mutta asiakkaat sai-
vat korttinsa melko lahelld omaa syntymapaivaansa. Kuun lopussa lahetettiin
seuraavan kuun alkuryhmalle kortit ja 15. paivana loppuryhmalle. Tuntui pa-
remmalta l1dhettaa kortti mieluummin enintaan kaksi viikkoa liian aikaisin
kuin edes muutaman paivan myohassa, joten paadyimme postittamaan kortit

aina juuri ennen ryhman syntymapaivien alkua.

Kanta-asiakaskortteja painettiin 1000 kappaletta, mika riittda yli vuoden posti-
tuksiin. Minzissa oli kanta-asiakkaita tutkimuksen alussa vajaat 700 henkilda
ja heidan maaransa liséantyy kuukausittain noin kymmenella. Kanta-
asiakasrekisteria paivitettiin koko tutkimuksen ajan, joten tutkimuksen lop-

puvaiheessa kanta-asiakkaiden kokonaismaara oli suurempi kuin alussa.

Minzistéa lahetettiin 15.11.2005 ensimmainen erd syntymapaivakortteja kanta-
asiakkaille. Otin mukaan tutkimukseeni analysoitavaksi 262 ensimmaiseksi
lahetettya korttia. Viimeinen mukaan otettu lahetysera postitettiin 15.3.2006.
Tutkin, missa maarin asiakkaat kayttivat niiden alennuksia ja miten paljon

heidan ostoksena lisasivat myyntia.

Postituksen etu koskee vain normaalihintaisia tuotteita. Kun asiakas kayttaa
syntymapaivakortissaan olevan edun, han jattaa kortin liikkeeseen. Myyja
kirjoittaa korttiin ostosten loppusumman seka paivayksen. Kortit lajitellaan
kayttopaivamaaran mukaan kalenterikuukausittain. Naista korteista kokosin
tiedoston, josta kavi ilmi kunkin kuukauden aikana kaytettyjen ja kayttamatta

jaéneiden korttien maara sekd myynnin maara. Myyntitietoja vertasin edelli-
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sen vuoden (2004-2005) vastaaviin kuukausiin ja tein johtopaatoksia naista

vertailuista. Tama oli siis tutkimuksen tiedonkeruumenetelma.

Analysoin aineistoa Excelilla, jolla sain tehtyd maarallista analyysia myynnin

madrasta verrattuna muun muassa edelliseen vuoteen samaan ajankohtaan.

Analysoin my6s muita myynnin kasvuun vaikuttavia tekijoitd, jolloin voin

paremmin tehd& johtopaatdksia siita, riittddko kanta-asiakaspostitus selitta-

maan tapahtuneita muutoksia. Numeerisista laskelmista tein sanallisia johto-

paatoksia ja analyyseja, esimerkiksi korrelointeja eri kuukausien valilla. Pro-

sessin aikataulu (taulukko 1) oli seuraavanlainen:

TAULUKKO 1. Prosessin aikataulu

Toimenpide

Ajankohta

Asiakasrekisterin tekeminen

Syys—-lokakuu 2005

Kortin suunnittelu

Lokakuu 2005

Kortin painattaminen

Lokakuu 2005

Korttien lahettaminen

Ensimmainen erd 15.11.2005, taman

jalkeen kahdesti kuussa

Kaytettyjen korttien kirjaaminen

15.11.2005 - 31.3.2006

Tietoperustan kirjoittaminen

Marraskuu 2005 — tammikuu 2006

Tutkimuksen tulokset ja johtopaatok-

set

Huhtikuu 2006

Tyd valmis

Huhtikuu 2006

Ty0d arvioitu

Kesakuu 2006
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7 TULOKSET JA PAATELMAT

7.1 Tunnusluvut

Kanta-asiakasetukortti lahetettiin 262 henkil6lle. Etua kaytti yhteensa 52 hen-
kiloa tutkimusjakson aikana. Vastausprosentiksi saatiin siis noin 20 %. Tasta
kerron tarkemmin mydhemmin tassa luvussa. Luvussa 5 on kerrottu tunnus-
lukujen laskemisen perusteista ja tdssa luvussa kerrotaan Minzin kampanjan
tulokset teorioiden pohjalta. Ostaneista asiakkaista 4 oli miehia ja loput 48
naisia. Miesten osuus oli siis vain kahdeksan prosenttia, joten miesten osto-
kayttaytymisesta ei kannata tehdéa kovin pitkalle menevia johtopaatoksia ta-

man otoksen pohjalta.

Ostetut tuotteet

Havainnointijakson aikana myytiin yhteensa 89 tuotetta alennuskorttien etua
kayttéen. Yksi asiakas osti siis keskimaarin 1,7 tuotetta. Ostokayttaytymisessa
oli hajontaa tuotteiden maaran suhteen (ks. kuvio 8). 32 asiakasta osti yhden
tuotteen, 10 osti kaksi tuotetta ja loput 10 ostivat 3-5 tuotetta. Tulevissa kam-
panjoissa voitaisiin pyrkia lisidmaan ostettavien tuotteiden maaraa, koska nyt
kaksi kolmesta asiakkaasta hankki vain yhden tuotteen. Useamman tuotteen
yhteistarjous voisi innostaa asiakkaita keskittdmaan ostojaan Minziin ja osta-
maan asukokonaisuuksia yksittaisten tuotteiden sijasta. Toisaalta nayttaa silta,
ettd alennuskortti innosti asiakkaita tulemaan varta vasten Minziin ja osta-

maan edes yhden tuotteen, koska korttia vastaan sai alennuksen.
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KUVIO 8. Ostettujen tuotteiden maara

Ostettujen tuotteiden keskihinta oli 75,30 euroa/tuote, mitéa voidaan pitaa kor-
keana. Nayttaa silta, etta asiakkaat innostuivat ostamaan kalliimpia tuotteita
kuin normaalisti olisivat ostaneet, kun heilléd oli kdyttssaan alennuskortti.
Keskihintaa viela laskee se, ettd jokaisesta myydystéa tuotteesta annettiin 20 %
alennus. Minzissé ei tilastoida myytyjen tuotteiden keskihintaa, mutta yritta-
jan mielestd kampanjalla myytyjen tuotteiden keskihinta vaikuttaa korkealta.
Silta osin kampanjaa voidaan pitdd onnistuneena. Kalliimmasta tuotteesta jaa
enemman kate-euroja yritykseen kuin edullisesta, vaikka ostohintakin on toki
korkeampi. Kassaan jaavan katteen euromaara on ratkaiseva laskettaessa

kannattavuutta.

Keskiostos

Minzissa pidetaan tilastoa asiakkaiden paivittaisesta, viikoittaisesta, kuukau-
sittaisesta ja vuosittaisesta keskiostoksen suuruudesta. Esimerkiksi yhden
paivan myynti jaetaan ostaneiden asiakkaiden maaralla, jolloin saadaan pai-
van keskiostos selville. Seuraavassa taulukossa (taulukko 2) on koottuna asi-
akkaiden keskioston maara marraskuusta 2005 maaliskuuhun 2006, mille ai-
kavalille sijoittuu analysoimieni kanta-asiakasetujen kayttd. Naiden kuukau-

sien keskiostoja on verrattu edellisen vuoden vastaavaan ajankohtaan, jolloin
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nahdaan keskioston maaran kehitys suhteessa aiempaan. Vertailun pohjalta

voidaan paatelld, miten postitus on vaikuttanut myyntiin.

TAULUKKO 2. Kaikkien asiakkaiden keskiostos verrattuna edellisvuoteen

Ajanjakso Keskiostos Keskiostos Erotus
- ei kortteja - kortit kaytdssa

Marraskuu 2004: 89,44 € 2005: 85,11 € -433€
Joulukuu 2004: 69,84 € 2005: 64,15 € -569 €
Tammikuu 2005: 66,37 € 2006: 66,71 € +0,34 €
Helmikuu 2005: 69,12 € 2006: 75,33 € +6,21€
Maaliskuu 2005: 88,15 € 2006: 95,25 € +7,10 €
Keskiarvo 76,58 € 7731€ +0,73€

Tulokset eivat ole kovinkaan poikkeavia suuntaan tai toiseen, joten nayttaa
siltd, ettd postituksen ei voida katsoa vaikuttavan ainakaan suoraan keskios-
toksen maaraan. Luvuista voidaan havaita myonteista kehitysta, mutta tarkas-
telujakson tulisi olla pidempi, jotta voitaisiin tehda yleistettavampia paatel-
mi&. Helmi- ja maaliskuussa 2006 keskiostoksen suuruus oli huomattavasti
(6,21-7,10 euroa) suurempi kuin edellisen vuoden vastaavana aikana, mutta
tahan kasvuun on voinut vaikuttaa moni muukin asia kuin kanta-asiakas-
postitus. Esimerkiksi ilman lampdtila, myytavét tuotteet ja muut seikat vai-
kuttavat nopeasti lukemiin. Kun tarkastellaan keskiostosten keskiarvoa tar-
kastelujaksojen aikana, nousu on melko pienta. Siksi paattelen, ettd kampanja

ei vaikuttanut suoranaisesti keskiostoksen suuruuteen.

Keskiostoksen suuruutta voidaan tutkia kuitenkin myads siten, etté lasketaan

keskiostos heille, jotka kayttivat kanta-asiakasetua. Miesten keskimaarainen
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ostosten loppusumma alennuksen kanssa oli 123 euroa, kun naisilla se oli
101 euroa. Miehet siis ostivat suuremmalla summalla kuin naiset. Miesten va-
haisestd maarasta johtuen en tee enempaa vertailuja eri sukupuolten ostokayt-

taytymisen valilla, koska miehia oli vain 8 % vastaajista.

Voidaan kuitenkin tarkastella keskiostoksen suuruutta vertaillen kokonais-
myyntiéd ja kampanjaan liittyvad myyntid. Kampanjan keskiostos oli 103,10
euroa ja samanaikaisesti kokonaismyynnista keskiostos oli 77,31 euroa. Keski-
ostos oli siis 33 % suurempi, kun asiakas kaytti kanta-asiakasetua kuin jos han
osti normaalisti ilman alennuksia. Tastakin voidaan paatelld, ettd kampanja

innosti asiakkaita ostamaan enemman ja kalliimpia tuotteita kuin normaalisti.

Tuloslaskelma

Kéaytan seuraavassa tuloslaskelmataulukossa (taulukko 3) seké jatkossa las-
kemissani tunnusluvuissa 262 lahetetyn kortin kustannuksia, koska tutkitta-
vana on vain tdma osuus kaikista painetuista ja kustannuksia tuottaneista kor-
teista (yhteensa 1000 kpl). Prosenttiosuuksia voidaan laskea joko kokonais-

maarilla tai 26,2 prosentin osuudella ilman eroja.
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TAULUKKO 3. Suoramainontakampanjan tuloslaskelma (Aavameri & Kiiskinen

2004, 105).

YHTEISSUMMA

SELITE

1 MYYNTITUOTOT

Myytyjen tuotteiden yhteisarvo,

6 701,65 € ovh
2 ALENNUKSET Annettujen alennusten maara
—1340,33 €
3BRUTTOMYYNTI Myydyisté tuotteista peritty alen-
=5361,32 nettu hinta
4 PALAUTUKSET -0 Ei palautusoikeutta
5 REKLAMAATIOT -0 Ei hyvityksid kampanjan aikana
6 NETTOMYYNTI Bruttomyynnista véhennetdan pa-
=5361,32 lautukset ym.
7 TUOTE- JA LOGISTIIK- Tuotteiden hankintakulut eli myy-
KAKULUT — 2680,66 tyjen tuotteiden ostohinta yhteensa
8 MUUT MUUTTUVAT Ei muita kampanjaan kohdistuvia
KUSTANNUKSET -0 muuttuvia kustannuksia
9 MYYNTIKATE Nettomyynnistd vahennetdan
= 2680,66 muuttuvat kustannukset
10 KAMPANJAN KIIN-
TEAT MARKKINOINTI-
KUSTANNUKSET
- kirjeen suunnittelu -40€ Tyobaikaa2ha20€
- puhelinkulut (arvio) -5¢€
- painokulut -91,70€ 1000 kpl kortteja, kulut 350 € -> 262
kpl kortteja, kulut 91,70 €
- postikulut —-170,30 € 262 kpl 20,65 €
- osoitetietojen kirjoitta-
minen -60€ Tybaikaa3ha20€
(Yhteensé 367 €) Markkinointikulut yhteensa
Myyntikatteesta véhennetéan loput
11 Kampanjan tulos 2313,66 € kampanjan kustannukset. TAméa

summa jaa yritykselle.
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Sijoitetun pdagoman tuottoprosentti (ROI %)
Kampanjan tuottavuutta laskettaessa kaytetaan tunnuslukuna sijoitetun paa-
oman tuottoa. Kampanjan tulos jaetaan markkinointiin kaytetyilla kuluilla.
Minzin kampanjassa laskelma on seuraavanlainen: 2313,66 / 367 = 6,30 x 100 =
630 %. Nain saadaan selville, miten paljon tulosta jokainen markkinointiin
kaytetty euro on tuottanut kampanjan aikana. Minzissa sijoitetun pddoman
tuottoprosentti on 630. Markkinointikulut olivat suhteellisen pienet, mika li-
saa tuottavuutta. Taten jokaisella markkinointiin kaytetylla eurolla on saatu
6,3 euron edesta katetta. Luku vaikuttaa suurelta, mutta siina ei ole mukana
myytyjen tuotteiden ostohintoja, koska tarkoitus on laskea vain markkinoin-
tiin sijoitetun paddoman tuottoa. Ostohinta huomioiden sijoitetun paddoman

tuottoprosentti olisi pienempi, koska kulut olisivat suuremmat.

Vastausprosentti

Seuraavaksi tarkastelen kampanjakohtaista tehokkuutta. Minzisté lahetettiin
tarkastelujakson aikana 262 osoitteellista suoramainosta ja niiden ostoetua
kaytti 52 asiakasta. Kun kaikkien lahetettyjen korttien maara jaetaan kaytetty-
jen korttien maaralla, saadaan vastausprosentiksi siis 52 / 262 x 100 = 19,8 %.
Tata voidaan pitdd melko hyvana prosenttina, koska kyseessa on kuitenkin
vain alennuskortti, ja asiakas joutuu kayttdmaan rahaa joka tapauksessa. Jos
kyseessa olisi jokin ilmaistuotteen tarjous, vastausprosentti voisi olla viela
huomattavasti suurempi. Toimeksiantaja oli tyytyvainen vastausprosenttiin,
joskin han olisi odottanut ehka tatakin aktiivisempaa ostamista aiempien

Minzin markkinointitoimenpiteiden innokkaan vastaanoton vuoksi.

Kustannus asiakasta kohden
Minzin kampanjan tutkimusjakson markkinointikustannukset olivat 367 eu-
roa, kuten tuloslaskelmasta kay ilmi. Kortteja lahetettiin tutkimusjakson aika-

na 262 kpl, joten yhta lahetettya korttia kohden markkinointikustannuksia



60
syntyi 1,40 euroa (kustannukset / kortit). Minzi maksoi siis 1,40 euroa jokai-

sesta kortista, joka sieltd lahetettiin.

Kun lasketaan markkinointikustannuksia yhté ostanutta asiakasta kohden, on
summa huomattavasti suurempi. Markkinointikustannukset jaetaan ostanei-
den asiakkaiden maaralla: 367 / 52 = 7,06 euroa. Minzissa jouduttiin siis mak-

samaan 7,06 euroa markkinointikuluja jokaista ostanutta asiakasta kohden.

Toisaalta kun lasketaan ostaneiden asiakkaiden kustannusten maaraa, voi-
daan mukaan laskuihin ottaa myds myytyjen tuotteiden hankintahinta. Se oli
yhteensa 2680,66 euroa, minka lisaksi ostaneille asiakkaille lahetettiin 52 kort-
tia & 1,40 euroa. Minzille tuli siis kustannuksia yhteensa 2753,46 euroa heista,
jotka ostivat tuotteita kampanjan aikana. Ostaneita asiakkaita oli 52, joten jo-
kaista kaytettya etua kohden Minzin piti siis panostaa 52,95 euroa. He kuiten-
kin ostivat tuotteita, joista jai katetta yritykseen. Tuotoista kerrotaan seuraa-

vaksi.

Tuotto asiakasta kohden

Minzistéd lahetettiin 262 korttia ja niilla saatiin tuottoa 2313,66 euroa kaikkien
kustannusten vahentdmisen jalkeen. Voidaan siis laskea, etta jokainen kortti
toi yritykseen rahaa 8,83 euroa (2313,66 / 262). Kun jokainen kortti maksoi yri-
tykselle 1,40 euroa, jai kustakin lahetetystéa kortista silti 7,43 euroa yritykselle
tuottoa (8,83 — 1,40). Tata voidaan pitad hyvana tuloksena toimeksiantajan

mielesta.

Seuraavaksi voidaan laskea tuotto jokaista ostanutta asiakasta kohden. Kam-
panjan aikainen myynti oli yhteensa 5 361,32 euroa. Tassa luvussa on huomi-
oitu jo annetut alennukset, joten tdman verran tuli kassaan rahaa. Ostaneita
asiakkaita oli 52, joten myynti jokaista ostanutta asiakasta kohden oli 103,10

euroa. Kun jokaista ostanutta asiakasta kohden oli kustannuksia aiemmin
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mainitut 52,95 euroa, jai jokaiselta kanta-asiakasedun kayttaneelta asiak-

kaalta Minziin keskimaarin 50,15 euroa (103,10 — 52,95 €).

Kriittinen piste

Kampanjan kokonaiskustannukset olivat 367 € markkinointikuluja sek&
2680,66 € tuote- ja logistiikkakuluja. Kun ndma lasketaan yhteen, saadaan tie-
taa kriittinen piste. Minzin kampanjassa se oli 3047,66 euroa. Jos myyntia olisi
ollut tamé& sama maara, olisi paasty kriittiseen pisteeseen, jossa tulot ja menot
ovat yhta suuret. Kampanjan tulos oli kuitenkin edelld mainittu 2313,66 euroa,

joten Kriittinen piste ylitettiin selvasti.

7.2 Tuoteryhmien tulokset

Tutkin eri tuoteryhmien myyntia siten, etta vertasin kampanjan aikaista
myyntid vastaavaan aikaan vuotta aiemmin. Kaytin vertailukautena aikaa va-
lilld joulukuu 2004 — maaliskuu 2005 ja kampanjakausi oli joulukuu 2005 -
maaliskuu 2006. Tein yhteenvetoja kokonaismyynnista seké eri tuotemerkkien
myynnin kehityksesta. Otin tarkasteluun mukaan ne tuoteryhmat, joita on

ollut myynnissa koko vertailu- ja kampanjakausien ajan.

Tuotemerkkien valiset suhteelliset osuudet kokonaismyynnista pysyivat lahes
ennallaan vertailtaessa eri vuosia (ks. taulukko 4), mistéa voidaan paatella, etta
postitus ei lisannyt merkittavasti minkaan tietyn tuotemerkin myyntimaaria

kokonaismyyntia tarkastellen.

Tuotemerkkien sisalla myynnissa tapahtui kuitenkin nousevaa ja laskevaa
kehitysta. Esimerkiksi lvanaHelsingin tuotteita myytiin 25 % suuremmalla
summalla kampanjakauden aikana kuin vertailukautena. Tosin tassa luvussa

tulee huomioida, etta syntymapaivapostituksella ei ollut myynnin nousuun
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suurta vaikutusta; syntymapaivaetua kaytettiin vain yhden lvanaHelsingin
tuotteen ostoon ja sen hinnaksi jai 119 euroa. Myynti lisdantyi siis ilman kam-

panjaakin.

Toisaalta taas Lustwearin myynti nousi vertailukaudesta kampanjakauteen 46
%, mika tuntuu suurelta lukemalta. Kuitenkin myyntiin vaikuttaa paljon se,
mit& tuotteita on milloinkin myymalassa. Esimerkiksi lvanaHelsingin uutuus-
tuotteet saapuivat helmikuussa 2006 Minziin, joten niitd myytiin silloin
enemman kuin tammikuussa, jolloin merkin tuotteita ei ollut myynnissa pal-
jon. Tuotteiden eriaikainen myynti nakyy myaos esimerkiksi Twist & Tangon
myynnissa. Prosenteissa laskettuna merkin myynti laski vertailukauden ja
kampanjakauden valilla 37 %, mika johtuu suurelta osin siitd, ettd merkin

tuotteita oli melko vahan tarjolla talvella 2006.

TAULUKKO 4. Myyntiosuudet tuoteryhmittdin

Tuoteryhma Myynnin Osuus kokonaismyynnista Osuus kampan-
kehitys | Vertailukausi Kampanjakausi | jan myynnista
O Soaked in Luxury 11% 17 % 16 % 13 %
lvanaHelsinki 25 % 4% 4% 2%
Filippa K 15% 10 % 10 % 10 %
Twist & Tango =37 % 4% 2% 1%
Peak -22 % 7% 5% 5%
Gsus -9% 7% 6 % 3%
Arts & Crafts -8% 5% 4% 3%
Lustwear 46 % 2% 2% 8 %
Miehet -4 % 12 % 10 % 11 %
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Nayttaa silta, etta esimerkiksi Lustwearin myyntiin postituskampanjalla oli
vaikutusta, silld asiakkaat ostivat noin 400 eurolla syntymapaivaetua kayttaen
tuotteita kampanjan aikana. Merkin kokonaismyynti oli kampanjan aikana
hieman alle 3000 euroa, joten kaikista joulukuun 2005 ja maalikuun 2006 valil-
& myydyista Lustwearin tuotteista 14 % ostettiin kdyttdaen syntymapaivaetua.
Tama nakyy myos siiné, kun laskin eri merkkien osuudet kampanjan myyn-
nista. Lustwearin osuus kokonaismyynnista on yleensa 2 %, mutta kampanjan
myynnista sen osuus oli huomattavasti korkeampi eli 8 %. Tasta voidaan ve-
taa johtopaatos, ettd asiakkaat innostuvat ostamaan kalliimpia kotimaisia

tuotteita, kun heille tarjotaan hinnanalennusta.

Vertailun vuoksi tutkin edullisemman tanskalaisen merkin, O Soaked in Lu-
xuryn (O) myyntid. Kampanjakauden aikana O:n tuotteita myytiin yhteensa
22 500 eurolla. Vain 3 prosentissa myynnista kaytettiin kanta-asiakasposti-
tuksen etua, kuten kuviosta 9 kay ilmi. O:n osuus oli my6s kampanjan myyn-
nista pienempi (13 %) kuin mitéa sen osuus yleensd on kokonaismyynnista (16—
17 %). Tama laskelma vahvistaa sita johtopaatosta, ettd kun asiakkaalle tarjo-
taan mahdollisuus hinnan prosentuaaliseen alennukseen, han kayttaa sen
mieluusti kalliimpaan tuotteeseen, josta han saa euroissa mitattuna suurem-
man alennuksen kuin lahtohinnaltaan edullisemmasta tuotteesta. Toisaalta
taas hieman kalliimman Filippa K:n myynnista vain neljassa prosentissa kay-
tettiin syntymapaivaetua. Tasta voidaan paatelld, ettd klassisen ja laadukkaan
merkin ystavat ostavat haluamansa vaatteet joka tapauksessa: joko alennuk-
sen kanssa tai ilman sita. Herateostoissa alennuskortti nayttaa olevan erityi-

sesti arvossaan.
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KUVIO 9. Tuotemerkkien vertailu kampanjan myyntiosuuksista

7.3 Tutkimuskysymysten kasittely

Paallimmaisena tutkimusongelmanani oli selvittdd, miten kanta-asiakasposti-
tus vaikuttaa myynnin maaraan. Edelld laskettujen tunnuslukujen pohjalta
voin vastata tdhan kysymykseen, etta postitus lisasi myynnin maaraa tuoden
rahallista tulosta Minzille 2 313,66 euroa tarkastelujakson aikana. Tama luku
oli laskettu 262 kortin pohjalta. Kun lasketaan tuotto kaikille 1 000 painetulle

kortille, saadaan odotettavissa olevaksi tulokseksi 8 831 euroa.

Toinen alakysymyksisté oli seuraava: kannattaako suoramarkkinointia jatkaa,
tehostaa tai kehittaa jatkossa? Tutkimukseni pohjalta voin sanoa, etta suora-
mainonnan jatkamiselle ei ole esteita ainakaan taloudellisten seikkojen valos-
sa. Markkinointikulut jaivat suhteellisen pieneksi, joten kriittinen piste ylitet-
tiin reilusti, kun tuotot ylittivat kustannukset. Markkinointia kannattaa toki
kehittaa ja tehostaa jatkossa, koska siihen on mahdollisuus. Kortteja ei ole
painettu monien vuosien tarpeisiin, joten mainontaa voidaan muokata vas-

taamaan paremmin Malkamaen toiveita. Kassajarjestelman muutoksen myota
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postitus voitaisiin jatkossa suunnata paremmin. Jarjestelmasta voitaisiin
poimia passiiviset asiakkaat ja heille voitaisiin 1ahettda aktivoiva kortti, kun
taas valmiiksi aktiivisemmille voitaisiin 1ahettaa erilaisia jasenkirjeitd. Myds
uusia www-sivuja ja sdhkopostilistoja kannattaisi hy6édyntad suoramarkki-

noinnin kanavana.

Viimeiseksi tahdoin selvittdd, onko markkinointitoimenpiteesta taloudellista
hyotya yritykselle. Opinnaytetyoni tulokset nayttavat, ettd Minzin kanta-
asiakaspostituksesta on taloudellista hydtya. Toki kampanjalla muistutettiin
Minzin olemassaolosta ja saatiin ehka sita kautta aktivoitua asiakkaita, mutta
postitus sai aikaan my0s suoranaista myynnin lisdysta eli taloudellista hyotya.
Kulut katettiin ja tuottoa saatiin, mika oli toimeksiantajan tavoite tassa kam-
panjassa. Tarkemmista numeerisista tavoitteista ei ollut puhetta koko aikana,

mutta kriittisen pisteen ylittdminen oli tarkeinta rahallisella puolella.

7.4 Muut tulokset

Minzin suoramarkkinointikampanjalla saavutettiin muitakin kuin taloudelli-
sia tuloksia, jotka toki olivat padosassa omassa tutkimuksessani. Moni asiakas
oli kertonut Minzissa asioidessaan ilahtuneensa suuresti kauniista kortista,
yllattavasta muistamisesta ja hyvasta edusta. Muutamat havaitsivat vasta liik-
keessd, ettd etu todella koski koko ostokertaa eika vain yhtéa tuotetta, kuten
monissa kampanjoissa on kaytantona. Tama innosti monet ostamaan useam-
pia tuotteita kuin he olivat ennalta ajatelleet. Usea kanta-asiakas olisi ostanut
normaalihintaisia vaatteita muutenkin, mutta kappalemaara liséantyi, kun
kaytossa oli alennuskortti. Myydyistéa tuotteista saatu kate pieneni, mutta sita

saatiin kompensoitua lisamyynnilla.
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Kortin visuaalinen ilme oli ainakin palautetta antaneiden asiakkaiden mie-
lestd onnistunut. Kortin miellyttavyydesta olisi voitu kysya asiakkailta jarjes-
telmallisesti, mutta se ei sopinut tutkimukseni rajaukseen eika toimeksianta-
jan intresseihin. Pa&asia oli, ettd palaute visuaalisesta markkinoinnista oli po-
sitiivista. Tassa postituksessa ei ollut asiakkaiden antaman palautteen mukaan
olennaista se, nakyyko yrityksen nimi jo lahetyksen paalla. Salaperaisyys an-
toi ennemmin potkua sille, etta kortti on pakko avata, toisin kuin Geller (2002,
66) asian on havainnut. Suoramainontaa voi toteuttaa monella tavalla. Jossain
kohdin on hyva noudattaa tutkijoiden oppeja, mutta jokainen yrittaja paattaa

viime kadessad mainonnasta.

Muutoinkin toimeksiantajalle oli tarkedd, etta asiakkaille saatiin luotua myon-
teisté mieltd postitusta ja Minzia kohtaan. Ihmisilla voi olla negatiivinen asen-
ne suoramainontaa kohtaan, mutta kun sen toteuttaa tyylikkaasti, saadaan

hyvaa palautetta. Kaikki asiakkaat, jotka kommentoivat postitusta, olivat erit-

tain tyytyvaisia ja suhtautuivat kampanjaan positiivisesti.

Kampanjan ja tutkimukseni yleisena johtopaatoksena voidaan pitaa sita, etta
Minzin kanta-asiakkaat eivat juokse alennusten perassa, mutta he kayttavat
edun hyvékseen silloin, kun sitd tarjotaan. Asiakkaat ostavat joka tapauksessa,
mutta myynninedistamiskeinoja kannattaa kayttaa valilla pitamassa asiakkaat
ja henkilokunta virkeana. Paikalleen ei voi jdada polkemaan, vaan kaikkia
keinoja kannattaa hyddynta4, jotta asiakkaat saadaan tulemaan yha uudelleen
Minziin. Stenfors ja Ahtiainen ennustavat Suoran vuodessa (2006), etta suo-
ramainonta sailyy viela pitkddn merkittavana kanavana uusasiakashankin-
nassa. He kuitenkin uskovat, etta kanavia tulee koko ajan lisaa ja tulevaisuu-
den haasteena onkin yhdistaa perinteiset ja sdhkoiset keinot toimivaksi koko-
naisuudeksi. (Suoran vuosi 2006.) Suoramainonnan véalineet kehittyvat jatku-
vasti, joten pienen yrityksen on tarkeda osata poimia juuri sen toimintaan so-

pivat asiakashankinnan ja -sailyttamisen keinot.
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8 YHTEENVETO

8.1 Ratkaisut

8.1.1 Tutkimusongelma

Selvitin vastaukset tutkimuskysymyksiini ja onnistuin siten ratkaisemaan tut-
kimukselle asetetut ongelmat. Sain tuloksia analysoimalla selville, ettd Minzin
kanta-asiakaspostitus vaikutti myynnin maaraa lisaavasti ja yritys sai talou-
dellista hyotya kampanjasta. Kriittinen piste ylittyi reilusti, ja toimeksiantaja
sai rahallista voittoa. Tulos oli yllattavan suuri ja se tyydytti toimeksiantajaa.
Myos vastausprosentti ja asiakkailta saatu palaute olivat hyvid, mika oli tar-
kedna tavoitteena seka kampanjassa etta tutkimuksessani. Suhde- ja alennus-
perusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin (ks. esim. P6llanen 1995) yhdistelméa
toimi Minzin kampanjassa, silld mainonta sai osan asiakkaista muuttamaan
ostokayttaytymistaan. Jos edulla ei olisi ollut heille merkitysta, olisi kampan-

jan teho ja suosio jaanyt pienemmaksi.

Aiemmin on tutkittu, ettd vaatemainonta kiinnostaa kuluttajia (ks. esim. Aa-
vameri & Kiiskinen 2004). Tutkimukseni osoittaa tdman tiedon oikeaksi aina-
kin tassa tapauksessa. Postitetut kortit on avattu, luettu ja niiden tarjoama etu
on kaytetty monen asiakkaan kohdalla. Moni asiakas kertoi luulleensa saa-
neen kutsun haihin, kun sai Minzin suoramainoksen. Helmidispintaista, vaa-
leaa kartonkia kaytetadn usein juhlakorteissa ja -kutsuissa, mika voi antaa eri-
laisia mielikuvia postituksesta. Toisaalta hienon kortin avaa aina, koska se ei
nayta ulospain mainospostitukselta, mutta toisaalta asiakas voi pettya nah-

dessdan kortin sisalla vain tarjouksen hadkutsun sijasta. Tosin moni asiakas
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tuli Minziin kehumaan hienoa korttia ja kiittdmaan mukavasta yllatyksesta,

vaikkei juuri nyt ollutkaan ostamassa mitédan uutta.

8.1.2 Menetelma

Olen péaéasiassa tyytyvainen valitsemaani tutkimusmenetelmaan. Sain kortti-
en kautta selville asiakkaiden ostot merkeittain ja hintatietoineen. Olisin kui-
tenkin paassyt syvemmalle aiheeseen, mikali olisin liittdnyt tutkimukseen
esimerkiksi kvalitatiivisen osuuden. Olisin voinut pienentdd otosta huomatta-
vasti ja pyytéad Minzin henkilostda kysymaan kultakin edun kayttaneelta asi-
akkaalta, mita mieltd hdan on muun muassa kortin ulkoasusta, postitusajan-
kohdasta, edusta ja muista kampanjan onnistumiseen vaikuttavista seikoista.
Mutta kuten olen jo aiemmin todennut, tdma olisi laajentanut tydmaaraani
huomattavasti ja minulla olisi ollut pian k&sissani aineksia useampaankin

opinnaytetyohon.

Tutkimusmenetelmdan suurimpana rajoituksena oli tiedon yksipuolisuus, mut-
ta koska halusin saada selville myynnin maarat ja onnistuin siing, voidaan
tutkimusmenetelman valintaa pitda onnistuneena. Tuloksiin vaikutti se, etta
minulla ei ollut tutkijana henkil6kohtaista kontaktia tutkinnan kohteena ole-
viin ihmisiin, mutta uskon vaikutuksen olleen positiivinen. Kun tutkitaan ta-
loudellisia asioita eikd ihmisten mielipiteitd, eivat henkilékohtaiset tuntemuk-
set ja mielipiteet saakaan olla mukana vaikuttamassa. Nailla resursseilla ja
toimeksiantajan valineilla sain omasta ja toimeksiantajan mielesta tarkoituk-
senmukaisia tuloksia, joiden pohjalta pystyin vetamaan tarpeeksi merkitta-

vassd maarin johtopaatoksia.
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8.2 Hyodyt

Tutkimukseni hyddyttaa ensisijaisesti toimeksiantajayritysta Minzia. Kanta-
asiakastiedon hallinta on tarked avain asiakaskannattavuuteen ja ostouskolli-
suuteen. Pienessa yrityksessa ei ole erillistéd tutkimus- ja kehitysosastoa, joka
voisi keskittya erilaisten kampanjoiden suunnitteluun ja kehittamiseen. Opis-
kelijatyona yhden naisen yritys saa teetettya juuri sille raataléidyn tutkimuk-
sen, jonka tuloksia voidaan hyodyntaa kaytannon toiminnassa. Pidempiaikai-
nen seuranta ja kampanjan muokkaaminen voisi lisata hyotya, mutta opin-

naytety6hon varattu aika on rajallinen.

Minzi hyotyy tutkimuksestani myos siten, etté raporttini muistuttaa yrittajaa
kanta-asiakasmarkkinoinnin periaatteista ja antaa ehk& uutta virtaa omaan
tekemiseen. Itse kampanjasta yritykselle on taas asiakkaisiin liittyvaa hyotya.
Kanta-asiakkaiden huomioiminen sitouttaa heita toivottavasti yritykseen ja
saa heidat lisaédmaan ostojaan ja suosittelemaan Minzia ystavilleen. Kun asia-
kas oppii tuntemaan Minzin tuotteet ja henkil6kunnan, hanen luottamuksensa
kasvaa. Asiakkaan ja myyjan véalinen tiivis suhde auttaa palvelemaan asiakas-

ta paremmin ja ongelmia syntyy vahemman.

Myds Minzin asiakkaat hyotyvat kampanjasta. Kanta-asiakasmarkkinoinnilla
voidaan lisata turvallisuuden tunnetta, joka auttaa asiakasta luottamaan myy-
jan mielipiteisiin ja myytévana oleviin tuotteisiin. Asiakkaat arvostavat sita,
ettd heidat tunnetaan ja palvelutilanteessa syntyy aitoa yhteisymmarrysta.
Kun Minzin kanta-asiakasjarjestelma siirtyy atk-pohjaiseen kassaan, voidaan
asiakkaita palvella entista paremmin ja yksiléllisemmin, kun heidan tietonsa
jaadvat muuallekin kuin myyjan muistiin. Kanta-asiakkaat hyotyvat toki myos
taloudellisesta edusta, jonka he saavat syntymapaivakorttia vastaan. Hy6tyna
voidaan pitdd myos ajansadstod, kun asiakas osaa tulla suoraan Minziin ja saa

sieltd haluamansa palvelun.
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Keski-Suomen seudun pienyritykset ja etenkin vaateliikkeet voivat saada
vinkkeja tyostani omaan toimintaansa. Kilpailijoiden asiakkaat voivat olla hy-
via asiakkaita my6s omassa yrityksessa. Yhteistoimintaa voisi kehittéa pienten
yritysten kesken, ja toivottavasti oma tyoni voisi auttaa alkuun paasemisessa.
Myo6s muilla kuin vaatetusalalla toimivat yritykset voivat saada hyodyllista
tietoa suoramainoskampanjan taloudellisen puolen seurannasta. Jyvaskylan
seutu hyotyy tyosta siten, ettd Minzi vetaa puoleensa entistd enemman osto-
voimaisia asiakkaita, jotka poikkeavat ostosmatkalla varmasti muuallakin

kuin Minzissa.

Tutkimukseni tuloksia ei valttamatta kannata yleistdd suoraan muihin kam-
panjoihin, mutta siitd voi saada vinkkeja ja itseluottamusta mainoskampanjan
toteuttamiseen. Pienenkin yrityksen on mahdollista kayttaa henkilokohtaista
ja erilaista mainontaa eik& aina tarvitse pitaytya lehtimainonnassa ja muissa
perinteisissa malleissa. Mielikuvitus on rajana suoramainonnan suunnittelus-
sa. Kun resurssit ovat suppeat, tehdadn kampanja yrityksen kokoisena. Kirja-
painot painavat hyvinkin pienia maaria ja jakelua ei tarvitse ulottaa koko

Keski-Suomen alueelle.

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu ja etenkin vaatetusalan koulutusohjelma
hyotyvat tyostani sita kautta, etta tietoisuus vestonomitutkinnosta lisaantyy
keskisuomalaisen vaateliikkeen kautta monilla tahoilla. Malkamaki kertoo
tuttavilleen, ettd vestonomi on tehnyt Minzille opinndytetydn sekd muita
opiskeluprojekteja. Vestonomi- ja muut opiskelijat hydtyvat toivottavasti tut-

kimuksestani, kun he suunnittelevat vastaavia markkinointikampanjoita.
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8.3 Jatkotutkimusaiheet

Tuloksista voi vetda johtopaatdksia vasta myéhemmin, mikali halutaan tutkia
asiakaspostituksen vaikutusta pidempiaikaiseen ostouskollisuuteen. Uskolli-
suus nakyy uusintaostoina, mutta tutkimuksessani keskityin kasittelemaan
kertaostoksia, joihin kaytettiin rahallinen etu. Alussa ajatuksena oli jatkaa
vuosien ajan syntymapaivapostitusta, jolloin asiakkaat voisivat oppia odotta-
maan Minzin onnittelukorttia ja voisivat keskittdd ostojaan enemman synty-
makuukautensa ajalle. TAma vaikutti toimeksiantajasta hyvalta idealta, mutta
postituksen kaytannon toimiin kului pienessa liikkeessa liikaa aikaa ja vaivaa.
Painetut kortit lahetetd&dn, mutta uusia ei paineta ainakaan nailla nakymin.
Toki taman ensimmaisen postituksen kokemuksia voidaan kayttaa, mikali

myOhemmin ollaan toteuttamassa jonkin muunlaista kampanjaa.

Aihetta voisi tutkia hyvin monesta ndk6kulmasta jatkossa. Yhden tutkimuk-
sen saisi jo siitd, mitd mieltd asiakkaat ovat onnittelukortin visuaalisesta il-
meesta ja kuinka he kokevat sen sopivan Minzin imagoon ja muuhun ulko-
asuun. Kanta-asiakaspostituksesta voisi myds selvittda asiakkaiden tyytyvai-
syytté tai tyytymattoémyytta ja reaktioita siihen, etta heitd 1ahestytdan mainos-
postilla. Toki myynnissa nékyy osittain se, miten ihmiset suhtautuvat posti-
tukseen, mutta taustalla on varmasti paljon ajatuksia. Vain he saapuvat liik-
keeseen, jotka pitavat postitusta hyvana ideana. Joukossa on aina heitd, jotka
eivat tahdo, péaase tai ehdi tulla liikkeeseen. Heilta saisi varmasti hyvia ideoita

siithen, miten markkinointia voisi kehittdad mielekk&ddmpaan suuntaan.

Kanta-asiakkaiden suhteen Minzissa riittad muutakin tutkittavaa. Olisi mie-
lenkiintoista selvittda esimerkiksi se, miksi osa asiakkaista on edelleen passii-
visia eikd pida Minzia ensisijaisena ostopaikkanaan. Ei-aktiivisilta voisi kysya,
miksi he eivat osta enempdaa. Syita voivat olla esim. hinnat, tuotteet, palvelu,

kokovalikoima ja tavoitettavuus. Tallaisen tutkimuksen tuloksista olisi suoraa
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hyotya sisddnostossa ja muussa liiketoiminnassa. Tosin Minzin kanta-
asiakkaiden ostouskollisuus on jo nyt hyvalla mallilla, koska vaatealalla asi-
akkaat eivat yleensa ole kovin liikeuskollisia. Vaateostoksilla halutaan kierrel-

14 eri litkkeissa ja hankkia niistd omia asukokonaisuuksia.

Talla kerralla kampanja suunnattiin kaikille kanta-asiakkaille, mutta segmen-
tointia voisi hyodyntaa jatkossa uuden kassajarjestelmén avulla. Kuten Berg-
strom ja Leppéanen (2003, 424) ovat tutkineet, kohdistamisen kehittdminen
voisi auttaa saamaan aikaan entista tehokkaampia ja tasmallisempi& mainos-
kampanjoita. My0s testaamista voisi harjoittaa monipuolisemmin uuden atk-
kassan myota. Bird (2000) ja Geller (2002) painottavat testaamista ja sen avulla
voitaisiin Minzissa personoida eri asiakassegmenttien mainontaa ja seurata

sen onnistumista.

Ihmiset muuttavat usein, mutta he eivat muista ilmoittaa uutta osoitettaan
vaateliikkeeseen, koska sita ei pidetd tarkedna postin lahettdjand. Osa osoit-
teistosta on vanhentunutta, mikd varmasti vaikutti kampanjan saavuttavuu-
teen ja vastausprosenttiin. Osa asiakkaista on muuttanut ulkomaille ja eri puo-
lille Suomea. Syntymapaivakortti voi toimia muistutuksena Minzin olemassa-
olosta, mutta se ei valttamatta saa asiakkaita lahtemaan varta vasten ostoksille
kauempaa. Toisaalta kampanjalla pyrittiin aktivoimaan vanhempia kanta-
asiakkaita, mutta asiakasrekisterissa on ihmisig, jotka eivat joka tapauksessa
enda kay liikkeessd. Kampanjaa voisi kehittaa edelleen esimerkiksi niin, etta
kortti lahetettaisiin vain niille henkildille, jotka ovat kdyneet liikkeessa viimei-
sen kahden vuoden sisalla. Tama vaatii kuitenkin lisdtoimintoja kassajarjes-

telmaltd, jotta asiakaskayttaytymista voitaisiin seurata tarkemmin.
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8.4 Luotettavuuden toteutuminen

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon ensinnakin se,
kuinka objektiivisesti pystyin tekeméaan johtopaatoksia. Tydskentelin tutki-
muksen teon alussa toimeksiantajayrityksessa, mika saattoi vaikuttaa jossain
maarin suhtautumiseeni tutkimusta kohtaan. Aiheen kasittelytavaksi valitse-
mani numeerinen analysointimenetelma lisasi kuitenkin luotettavuutta. Esi-
merkiksi laadullisia menetelmia kaytettaessa tutkija voi vaikuttaa tutkittavien
kayttaytymiseen. Pyrin selvittdmaan tulokset ja vetamaan johtopaatokset
mahdollisimman eettisesti ja luotettavasti seka kerroin kaikista asioista peitte-

leméatta tai liioittelematta mitaan.

Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluu se, etta tutkimuksen avulla
saadaan luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin. Validiteetilla eli pate-
vyydella tarkoitetaan sita, ettd tutkimus mittaa sita, mita oli alussa tarkoitus
selvittda. Tasmallinen tavoitteiden asettaminen ja niiden toteutumisen seuran-
ta auttaa tutkimaan oikeita asioita. Sisdinen validiteetti tarkoittaa sitd, etta
kaytetaan oikeita tutkimusmenetelmid ja tutkimuskysymys on asetettu oikein.
Ulkoisella validiteetilla taas tarkoitetaan yleistettavyyttd muissa tutkimuksissa
ja mahdollisesti muilla toimialoilla. Validiutta voidaan tarkentaa kayttamalla
useita eri tutkimusmetodeja. Opinnaytetyon laajuisessa tutkimuksessa ei ole
kuitenkaan mahdollista keskittya moniin menetelmiin. Triangulaatiota eli tut-
kimusmenetelmien yhteiskayttda voisi harkita mahdollisissa jatkotutkimuk-

sissa. (Hirsjarvi ym. 2000, 160.)

Asetin prosessin alussa selkeat tutkimuskysymykset ja tavoitteet tyoélle, joihin
pyrin saamaan vastauksia tyon aikana. Mielestani mittasin sita, mité oli tar-
koitus mitata, koska sain kaikkiin tutkimusongelmiini vastaukset. Menetel-
man valinnan onnistumisesta kerroin jo aiemmin yhteenvetoluvussa. Tutki-

muksen tuloksia ja prosessin kulkua voidaan kayttéda suunniteltaessa muita



74
tutkimuksia muilla toimialoilla ja muissa yrityksissa. Voidaan siis paatella,

ettd tutkimukseni on seké ulkoisesti etta sisaisesti validi.

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen
tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia ja niita ei pida yleistaa niiden péate-
vyysalueen ulkopuolelle. Riittavan suurella otoskoolla ja kadon huomioimi-
sella voidaan lisata reliabiliteettia. On my6s huolehdittava, etta otos ei ole vi-
no, vaan se edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkila 1998, 29.) Mie-
lestani tutkimustani voidaan pitéa luotettavana, koska valitsin otoksen objek-
tiivisesti ja huomioin tuloksissa ja johtopaatdksissa vastaajien kadon ja muut
mahdolliset tuloksiin vaikuttaneet seikat. Tuloksia ei valttamatta kannata
yleistédd suoraan ilman kritiikkia, koska jokaisen yrityksen asiakkaat seka jo-
kainen yritys ja toimiala ovat erilaisia. Tutkimus kohdistettiin Minzin kanta-

asiakkaisiin ja tulokset ovat luotettavia ainakin tassa mittakaavassa.

Reaktiivisuus ei ollut merkittavana tekijana tassa tutkimuksessa. En koe vai-
kuttaneeni tutkijan ominaisuudessa tutkittavana oleviin henkil6ihin, koska he
eivat edes tienneet olevansa tutkimuksen kohteena. Tutkimus toteutettiin si-
ten, ettd tutkittavien henkildiden anonymiteetti sailyi. Kanta-asiakasetua kayt-
taneiden yhteystiedot jaivat vain toimeksiantajan tietoon. Heidan nimiaan ei
kaytetty opinnaytetydssa, koska ne eivat ole merkityksellisia tutkimuksen
kannalta. Tutkimus koskee vain heidan ostokayttaytymistaan, jota voi tutkia

nimettdmana.

Kaytin suoramarkkinointi-luvussa paljon Aavameren ja Kiiskisen (2004) kir-
jaa, koska he kasittelivat suoramainoskampanjan toteuttamista kaytannonla-
heisemmin kuin muut Kirjoittajat. Heidan kirjastaan sain perustan koko tyol-
leni, joten keskityin kayttdmaan sitd lahdemateriaalinani. Muissa kirjoissa

keskityttiin esimerkiksi mainoskirjeen ulkonak66n, mika taas ei ollut omassa
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tydssani paaasiallista. Kaytin vain sellaista ldhdemateriaalia, jonka uskoin

olevan luotettavaa ja omaan tutkimukseeni sopivaa.

Olisin kaivannut lahdekirjoista enemman tietoa suoramarkkinoinnin tulosten
seurannasta ja analysoinnista. Kirjoissa kerrotaan laajasti markkinoinnin
suunnittelusta ja muusta ennen postitusta tapahtuvasta toiminnasta. Monessa
kirjassa korostetaan seurannan ja tulosten analysoinnin tarkeyttda, mutta nii-
den konkreettiseen toteuttamiseen ei anneta yleispatevia vinkkeja. Vain Aa-
vameri ja Kiiskinen kasittelevat aihetta Minzin mittakaavassa toimivan yrityk-
sen kannalta jarkevasti ja siten, ettd tietoa pystyy todella hyodyntamaan kay-
tannossa. Luotettavuuteen vaikuttaa se, miten pystyin poimimaan olennaiset
asiat l1ahdekirjoista ja etten jattanyt tuloksiin vaikuttavia seikkoja tutkimukse-

ni ulkopuolelle. Mielestani toimin luotettavana tutkijana tyossani.

8.5 Itsearviointi

Oman ammatillisen kehitykseni kannalta tutkimus oli tarked, koska projektin
aikana paasin nayttamaan ja lisidmaan osaamistani seka vaatetusalalla etta
markkinoinnin tehtavissa. Olen tradenomi sekd vestonomi, joten molemmat
ammattialani yhdistyvat tassa opinnaytetyossa tehokkaasti. Kun paasin teke-
maan kaytannossa asioita, joista olen lukenut Kirjoista, oli oppimistulos pa-
rempi ja syvempi. Tyoni aihe on niin kaytdnnonlaheinen ja yrityselaméaa hyo-
dyttava, etta siitd on varmasti hyotya myohemmin uralla edettdessa. Jokaises-
sa yrityksessa tarvitaan markkinointia. TAma ty6 auttaa minua toteuttamaan
jatkossa markkinointikampanjoita seka tutkimaan niiden onnistumista ja vai-

kutuksia.

Mielestani onnistuin aiheen valinnassa ja rajauksessa, tutkimusongelman

maarittelyssa, siihen vastaamisessa ja menetelmien kaytdssa oikein hyvin.
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Ammattikorkeakouluopiskelijana mina en ole valmis tutkija, eika tyoni
valttamatta tayta kaikilta kohdin tieteelliselle tutkimukselle asetettuja kritee-
reja. Olen pyrkinyt kuitenkin toimimaan parhaan tietoni ja taitoni mukaan ja

osoittamaan sen, mité olen tehnyt ja mihin silla pyrkinyt.

Opinnaytetyon teko naytti minulle ainakin sen, etté kun jotain alkaa tutkia,
huomaa pian, etté aina l6ytyy yhd enemman muita kiinnostavia osa-alueita
oman aiheen lahelta, joihin tahtoisi my06s keskittya. Tutkimuksen teossa haas-
teellisinta olikin pysya oman aiheen rajauksen sisallg, vaikka niin moni muu
osa-alue olisi ollut vaikuttamassa omaan aiheeseen. Tyo6ta voisi laajentaa lo-
puttomasti, mutta hyvan tutkijan piirteisiin kuuluu aiheessa ja rajauksen siséal-
1&a pysyminen. Onneksi minulla on loppuelama aikaa kehittya tutkijana,

markkinoijana ja vestonomina.
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LITE 1. Syntymapaivakortti
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