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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Tampereen Hervannassa sijaitsevan kaup-
pakeskus DUOnN kauppakeskuspaallikké. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvit-
taa kaksi kertaa vuodessa jarjestettavan Hintajumpat-kampanjan tunnettuutta
kauppakeskuksen asiakkaiden keskuudessa seka tutkia kampanjan mainonnan
tehokkuutta.
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kertaa. Kampanjan aikana kauppakeskus DUON liikkeissa oli erilaisia liikkkeiden
vapaasti valitsemia tarjouksia. Lisaksi jokaiselle kampanjapéaivélle oli jarjestetty
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koskien Hintajumpat-kampanjaa. Tuloksista kay ilmi kuinka kampanjamainonta
on saavuttanut asiakkaat ja minkalaisia mielipiteitd vastaajilla oli kampanjan
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Thesis was commissioned by the Shopping Centre Manager of shopping centre
DUO located in Hervanta Tampere. The purpose of this study was to inquire
awareness of twice a year arranged Hintajumpat campaign among customers of
the shopping centre and to examine the effectiveness of campaign advertising.

Research was necessary because Hintajumpat campaign was held only for the
third time. During the campaign stores in DUO had different kinds of offers, free-
ly chosen by the shops. In addition there was organized program for each day
of the campaign.

The theory part of the thesis deals campaign advertising and its different stages
from aspiration to implementation. Advertising has a big role in the success of
the campaign so various stages of advertising should also be studied from a
theoretical point of view. In addition there is some theory of marketing psychol-
ogy of how unconscious factors affect on buying behavior. In marketing it is im-
portant to understand a wide range of human actions.

The study was conducted as a qualitative study. The answers came from the
customers in the shopping centre DUO. They were asked questions about their
background and Hintajumpat campaign. Results show how the advertising
campaign has reached the customers and what kind of opinions the customers
had about the campaign offers and program.

Key words: Campaign advertising, marketing psychology, campaign, shopping
centre.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon taustalla on tarve selvittdd Tampereen Hervannassa si-
jaitsevassa kauppakeskus DUOssa jarjestettavan Hintajumpat-kampanjan tun-
nettuutta asiakkaiden keskuudessa seka kampanjamainonnan tehokkuutta. Ke-
vaalla 2010 kampanja jarjestetaan vasta kolmannen kerran, joten se ei valtta-

matta ole viela tuttu tapahtuma.

Hintajumpat-kampanjaa koskevaa mainontaa toteutetaan monen eri median
kautta ja sen nakyvyytta selvitetdan tdméan tutkimuksen avulla. Kauppakeskuk-
sessa sijaitsevat liikkeet saavat itse paattaa lahtevatkd he mukaan kampanjaan
ja millaisilla tarjouksilla, joten mygs tarjousten vetovoimaisuudesta halutaan tie-

toa.

Teoriaosuus kasittelee kampanjamainontaa toteutettaessa huomioon otettavia

asioita seka psykologisten tekijoiden vaikutuksia ostokayttaytymiseen.



2 KAMPANJAMAINONTA

Kampanjamainonta tarkoittaa mainostajan maarittdman, kestoltaan ja teemal-
taan rajatun sanoman valittdmista halutuille kohderyhmille kampanjaan valituis-
sa medioissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 125.)

2.1 Kampanjamainonnan tavoitteet

Kampanjamainonnan keskeinen tavoite on kasvattaa valitun kohderyhman tie-
toisuutta yrityksesta ja sen tuotteista sekd vahvistaa haluttua viestia ja toimintaa
kohderyhmassa. Ensisijaisesti kampanjamainonnalla pyritdan vaikuttamaan

asiakkaan myonteisten ostopaatdsten syntymiseen. (Mantyneva 2002, 123.)

Mainonnan tarkeimpia tavoitteita on tiedottaminen tuotteen tai palvelun ominai-
suuksista, eduista ja hyddyistd, hinnasta ja saatavuudesta. Pyrkimys on myds
vaikuttaa kohderyhman tunteisiin ja asenteisiin, jotta saadaan luotua hyva tuote-
, laatu-, hinta- ja yrityskuva. Kampanjamainonnalla tavoitellaan tehostetusti
asiakassuhteiden luomista seka ostohalun herattamista. Lyhytaikaista kampan-
jamainontaa toteutetaan samanaikaisesti monessa eri mediassa, jotta silla ta-
voitetaan mahdollisimman suuri asiakaspotentiaali ja nakyvyys. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 124.)

Mainoskampanjalla pyritddn parantamaan yrityskuvaa, tehdd mainostajaa tai
tuotetta tunnetummaksi seké edistaa tuotteiden myyntia. (Lahtinen & Isoviita
2004, 125.) Kuvio 1 havainnoi sita, ettd alkutilanteessa organisaation ja sidos-
ryhmien k&sitykset voivat olla hyvinkin eroavaiset, mutta onnistuneen mainon-
nan avulla lopputuloksena on paljon pidemmalle yhtendinen kasitys yrityksen

tuotteista tai palveluista.



Sidosryh- Organisaa-
man kasitys tion kasitys

Markkinointiviestinnan
suunnittelu ja toteutus

N

Yhteinen
kasitys

KUVIO 1. Viestinndn pyrkimys: yhteisen kasityksen muodostuminen (Vuokko
2003, 13, muokattu)

2.2 Kampanjamainonnan suunnittelu

Kampanjamainonnan suunnitteluun, kohderyhman valintaan, tavoitteiden aset-
teluun ja toteutukseen patevat samat lainalaisuudet kuin pienimuotoisempaan-
kin mainontaan, mutta silla on myds omat erityispiirteensd. Kampanjan kesto
rajataan ja siind hyédynnetdan eri medioiden avulla saatavaa peittoa ja toistoa.
Jotta kampanja olisi toteutuskelpoinen, sen nettopeiton pitaisi olla 80 prosenttia
ja toisto yli kolminkertainen. Kampanjaa ei voi kuitenkaan suunnitella irrallaan
muusta viestinnasta ja koko yrityksen toiminnasta. Yrityksella tulisi olla valmius

vastata heti kampanjan palautteeseen. (Raninen & Rautio 2003, 108.)

Kampanjamainonnan kaytannén toimenpiteistd ensimmainen ja tarkein on aika-

taulutus. Aikataulu laaditaan kaanteisessa jarjestyksessa, lopusta alkuun, halu-



tuista toteutusajankohdista lahtien. Aikatauluun sisallytetddn kaikki tyévaiheet
seka suunnitteluun ja toteutukseen osallistuvat tahot. (Raninen & Rautio 2003,
108.)

2.3 Kampanjamainonnan osa-alueet ja keinot

Kampanjamainonta, kuten kaikki markkinointi, voidaan jakaa eri tavoin osa-
alueiksi. Yksi tapa on jaotella mainonta seuraavalla tavalla: mainonta, henkil6-
kohtainen myynti ja asiakaspalvelu, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Yri-
tyksen toimialasta, tuotteista, palveluista ja niiden elinkaaren vaiheesta riippuen
painotetaan eri osa-alueita. Markkinointiviestinndn kanavia on monia ja markki-
noijan tulisi osata valita niista kussakin tilanteessa sopivin ja tehokkain kokonai-
suus. (Isohookana 2007, 132.)

2.3.1 Mainonta

Mainonnan ja muun viestinnan avulla tiedotetaan, heratetaan asiakkaiden kiin-
nostusta ja muokataan asenteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 411.) Mainonta
eri muodoissaan on hyvin usein yrityksen tarkein viestintékeino. Useat yritykset
toteuttavat jatkuvaa ja pitkakestoista seka lyhytkestoisempaa kampanjamainon-
taa. Joukkotiedotuksen rooli korostuu kampanjamainonnan aikana, kun kam-
panja halutaan saada mahdollisimman monen kohderyhmé&n edustajan tietoi-
suuteen. Lyhyt- ja pitkékestoisen mainonnan seka muun nékyvyyden tulisi olla
samanlinjaista ja toisiaan tukevaa, joten viestintda varten on hyva laatia graafi-
nen ohjeistus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 337-338.) Yhtenaisen ohjeistuk-
sen laajuutta on tarked& pohtia yrityksen sisélla. Se ei saisi jaada vain viestin-
nan ammattilaisten tehtavaksi. Toteutukset vaihtelevat yksityiskohtaisesta
suunnittelusta ja ohjeistuksesta valjempiin suosituksiin, joissa luotetaan ihmis-

ten oma-aloitteisuuteen ja itseohjautuvuuteen. (Juholin 2006, 110.)



2.3.2 Henkilékohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu

Mainonta pohjustaa paikan paalla tapahtuvaa myyntity6ta, jonka tehtavana on
auttaa asiakasta ja vahvistaa ostopaatosta. Tarkeaa on myds luoda ja yllapitaa
kannattavia asiakassuhteita. Kuluttajamarkkinoinnissa myyntitydn rooli korostuu
harvoin ostettavien kestohyddykkeiden ja palvelujen kaupassa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 411.) Myyntitilanteessa tulee ottaa huomioon sek& asiakkaan
tarpeet, tilanne ja olosuhteet etta yrityksen myynnille asettamat tavoitteet. (Iso-
hookana 2007, 137.)

2.3.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen tehtdva on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myy-
maan tiettyja tuotteita tai palveluita. Myynninedistaminen kohdistuu siis lopulli-
siin ostajiin ja jakelutien jaseniin. Tavoitteena on saada uusia kokeilijoita seka
vahvistaa nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja saada heidat ostamaan enem-
man. Myynninedistaminen tulee integroida yrityksen mainontaan ja muuhun
viestintdan, ja toimenpiteet tulee suunnitella vuositasolla. Yrityksen tai tuotteen
myynninedistamisen tavoitteet tulee maaritella markkinointisuunnitelmassa. Sen
jalkeen on suunniteltava toimenpiteet ja toteuttamisen jalkeen seurattava tulok-
sia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-449.)

2.3.4 Tiedottaminen

Tiedottamisen tavoitteena on tiedon ja myonteisen suhtautumisen lisddminen
seka suhteiden luominen ja yllapitaminen sidosryhmien kanssa. Tiedottamista,
eli suhdetoimintaa tarvitaan seka yrityksen sisélla etta yrityksesta ulospain.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 457.)
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2.4 Kampanjamainonnan toteutus

Mainonnan teeman, idean, aiheen ja otsikon tulee olla iskevéa ja helposti mie-
leen jaava. Saman teeman tulee toistua kaikissa valituissa medioissa. Huolelli-
sen suunnittelun jalkeen alkaa kampanjan toteutus kaytannossa. Erityisen tar-
kedssd asemassa on myyjien aktiivinen toiminta kampanja-aikana, jotta saa-
daan aikaan haluttua tulosta. Pelkk&a mainonta harvoin riittaa, vaan koko henki-
|l6kunnan tulee olla mukana kampanjoinnissa. Sisainen markkinointi on tarkeas-
sa roolissa, jotta henkilokuntaa saadaan informoitua kampanjasta hyvissa ajoin
etukateen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 231.)

Kampanjaan liittyvan mainosaineiston seka mainostettavien tuotteiden tulee olla
tehokkaasti esilla myymalassa tai muissa toimitiloissa. Kampanjan ansiosta
tuotteen menekki yleensad kasvaa, joten etukdteen tulee huolehtia siita, etta

tuotteita 10ytyy riittavasti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 231.)
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3 MARKKINOINTIPSYKOLOGIA

3.1 Markkinoinnin psykologiset perustat

Markkinoinnissa tarkeimpid asioita on ymmartaa ihmisen toiminta markkinoilla.
Tama liittyy siihen, miten markkinat ja toiset ihmiset markkinoilla vaikuttavat ih-
misten ostohaluun eli siihen milloin ostetaan mitékin ja milla innostetaan osta-
maan. lhmiset ovat pitkalti laumasieluja ja he haluavat saada sita, mita muillakin
on. Tasta on kyse esimerkiksi kaikissa muoti-ilmidissé: se, mitd markkinoilla
yleensa ostetaan, vaikuttaa yksildiden ostokayttaytymiseen. (Rope & Pyykko
2003, 19.)

Oleellista on se, etta kumpi vaikuttaa kumpaan: kysyntéa tarjontaan vai tarjonta
kysyntaan. Usein sanotaan, etta kysynté luo tarjontaa, mutta myos todistetta-
vasti tarjonta luo kysyntaa. Kuitenkin ajatus siita, ettd kysynta synnyttaa yk-
sisuuntaisesti tarjontaa, on turhan yksioikoinen. Siitd saa kasityksen, etta kysyn-
td syntyy jotenkin tyhjastda kenenk&an siihen vaikuttamatta, vaikka kysyntaan
voidaan luonnollisesti vaikuttaa. Markkinoijan tehtaviin kuuluukin vaikuttaa ky-
syntddn seka yleisellad ettd yksittaisen tuotteen valintatasolla. Kysynnan suun-
taaminen ja muodostaminen on markkinoinnin keskeisia osa-alueita, joihin

markkinointitoimilla pyritdan vaikuttamaan. (Rope & Pyykkd 2003, 19-20.)

Markkinoijan tuloksellisuus riippuu pitkalti kyvystad vaikuttaa kohderyhmansa
yksil6ihin siten, ettéd han saa ndma toimimaan haluamallaan tavalla. Markkinoija
saa ostajan haluamaan sitd, mita markkinoija on myymassa psykologisella vai-
kuttamisella. Pitdd ymmartdd minkalainen ihminen on, mita juuri tama ihminen
haluaa ja miten h&neen vaikutetaan siten, ettd hénet saadaan jotakin halua-
maan. lhmisen ostopéatdés on tunnepohjainen ja sen ymmartaminen onkin

markkinoijan ammatillisen osaamisen ydinasioita. (Rope & Pyykké 2003, 20.)

Markkinointityylit voidaan jaotella kahteen eri kategoriaan: toinen on tuotteen
myymisen koulukunta, joka l&htee siita, ettd mainoksissa ja myynnissa kerro-

taan tuotteen ominaisuuksista. Toinen koulukunta keskittyy ihmiseen vaikutta-



12

miseen. Silloin pyritddn vaikuttamaan siihen mekanismiin, jonka avulla ihminen
saadaan toimimaan markkinoijan tavoitteen mukaisesti. Naiden kahden eroja

voidaan havainnollistaa kuvion 2 avulla. (Rope & Pyykké 2003, 20.)

Tuotelahtdinen toimintamalli Ihmisperusteinen toimintamalli
Tuotetta myydaan. Ihminen ostaa.
Tuotetta tulee myyda. Ihminen tulee saada ostamaan.

Tuotteen asiaominaisuudet ratkaise- | Tuotteen houkuttelevuusaste ratkai-

vat. see.

Tuote on tarve. Tarve on ihmisessa.

Tuotteen kayttbominaisuudet ovat | Tuotteen valinemerkitykset ovat valin-

valintaperustana. taperustana.

Hyva tuote myy aina. Ihminen tulee saada haluamaan tuote.

KUVIO 2. Tuotteen myynti —mallin ja ihmisen ostamaan saamisen —mallin erot.
(Rope & Pyykkd 2003, 21.)

3.2 Psykologinen markkinointi

Psykologisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin ajattelu- ja toimintata-
paa, jossa kohderyhman psykologiset rakenteet pyritdan tiedostamaan ja hy6-
dyntamaan niita. lhmisen ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet eri asiat. Yksi
henkilo toimii jossakin tilanteessa yhdella ja toinen henkild jopa taysin vastak-
kaisella tavalla. Naita erilaiseen kayttaytymiseen vaikuttavia ulkoisia tekijoita
ovat esimerkiksi seuraavat asiat:
e Henkilokohtaiset ominaispiirteet, joiden mukaan maaraytyy se mista pi-
taa, mitd arvostaa ja minkalaisella toimintamallilla toimii.
e Henkildtaustat, jotka vaikuttavat arvostuksiin, mieltymyksiin, uskomuksiin
ja asenteisiin, seka suhtautumiseen erilaisia asioita kohtaan.
¢ Viiteryhmataustat eli erilaiset joukot tai taustaryhmat, joihin henkild kuu-
luu tai haluaa kuulua ja saada naiden hyvaksynnan.
e Henkilokohtainen tilanne, joka liittyy esimerkiksi taloudelliseen tilantee-

seen.
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e Ymparistd- ja markkinavaikutukset, joihin kuuluu muun muassa markki-
noilla olevien yritysten tarjonta ja teknologinen kehitysvaihe. (Rope &
Pyykkd 2003, 26-29.)

3.3 Ihmisen ostotoimintaan vaikuttavat tekijat

Ihmisen henkil6kohtaiset taustatekijat ovat ratkaisevassa roolissa vaikuttamas-
sa siihen miten ihminen toimii markkinoilla. Markkinoijan tuleekin ymmartaa
mahdollisimman hyvin ne taustatilanteet, jotka vaikuttavat kohderyhman edusta-
jien nakemyksiin ja niiden muodostumiseen erilaisissa markkinatilanteissa. Ih-
misen kayttaytymisen ytimena on ihmisessa oleva psykosysteemi, joka on kai-
killa ihmisilla yhtalainen. (Rope & Pyykké 2003, 33.)

Ensimmaisenad psykosysteemiin vaikuttavana tekijana on perimana saatu per-
soonallisuus. Toisena vaikuttavana tekijané on ihmisen henkilokohtaiset taustat.
Niihin kuuluu perhetaustaan liittyvét arvot ja arvostukset. Kolmas ihmisen ajatte-
lu- ja arvostusrakenteisiin vaikuttava asia on kulttuuritausta ja sitéd kautta myos
tapakulttuuri, jossa on kasvanut. My6s ihmisen elinvaiheella seka taloudellisella
tilanteella on suuri vaikutus ostotoimintaan. Viimeisimpana ihmisen ostotoimin-
taan ovat vaikuttamassa markkinadrsykkeet. Erilaisten arsykkeiden virrasta ih-
minen valikoi niitd, jotka hdn kokee kiinnostaviksi. (Rope & Pyykkd 2003, 34—
43.)

3.4 Psykologinen hinnoittelu

Hinnoittelun sanotaan olevan eniten luovuutta ja asiakkaan ymmartamista vaa-
tiva kilpailukeino markkinoinnissa. Hinnoittelussa onnistuminen ratkaisee mene-
kin, rahallisen tuloksen ja imagon muodostumisen, kun taas epaonnistuminen
aiheuttaa tuotteen jddmisen myyjan kasiin ja heikon haluttavuuden markkinoilla.
Keskeista hinnoittelussa on se, ettd hinnoittelu rakennetaan aina tiettyyn kilpai-
lutilanteeseen. Nain ollen se on aina tapauskohtaista, mik& hinta milloinkin on
mahdollinen ja toimiva. (Rope & Pyykkd 2003, 195.)
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Absoluuttinen hinta eli kustannushinta tarkoittaa tuotteen valmistuskustannuk-
sia. Silla on kuitenkin pieni rooli myyntihintaa miettiessa. Tarkeampaa on miettia
tuotteen suhteellista hintaa, eli kilpailuhintaa. Se tarkoittaa asetetun hinnan suh-
teutumista muihin markkinoilla oleviin kilpaileviin tuotteisiin. Kuviosta 3 nakee,
mita tekijoitd on otettava huomioon tuotetta hinnoitellessa. (Rope & Pyykko
2003, 195-196.)

Tavoitteet

Tuotesisalto/

Markkinat/ kilpailijat asiakaskohderyhmé

Tuotantohinta

KUVIO 3. Hinnoitteluun vaikuttavat tekijat (Rope & Pyykké 2003, 196, muokat-
tu)

Asiakaskunta ei yleensa ole tietoinen tuotteen valmistuskustannuksista, joten
hinnoittelussa on pitkélti kyse siitd, paljonko asiakas on valmis silla hetkella
maksamaan tuotteesta. Siita syysta hinta on kiinni ajassa, markkinoilla ja asiak-
kaan silmassa. Samasta tuotteesta saadaan eri ajankohtana aivan eri hinta,
joka voi johtua sesongeista, muodista, yleisista suhdanteista, kysynnan tyydyt-
tymisesta tai tuotteen elinkaaren vaiheista. (Rope & Pyykko 2003, 196-197.)
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4 YRITYSESITTELY

4.1 Citycon Oyj

Citycon on kauppakeskusten omistaja ja kehittdja. Yhtio luo puitteet menesty-
valle kaupankéaynnille, kauppapaikat palvelevat seka kuluttajia ettd vahittéis-
kauppaa. Yhtioé ottaa huomioon ympariston edun ja kauppapaikkojensa lahialu-
eiden hyvinvoinnin. Cityconissa yhdistyvat kiinteistdsijoittaminen ja kauppakes-
kusliiketoiminta. Tamé& erottaa yhtibn monista ostamiseen, myymiseen ja omis-

tamiseen keskittyvistéa kiinteistdsijoitusyhtioista. (www.citycon.fi)

Cityconin ensisijainen tuote on kauppakeskus. Yhtion tarjontaan sisaltyy lisaksi
my6s muita kauppapaikkoja, kuten ostoskeskuksia, marketteja ja muita kaupan

suuryksikoita. (www.citycon.fi)

Citycon on kauppakeskusliiketoiminnan markkinajohtaja Suomessa ja lisaksi
silla on vahva asema Ruotsissa ja vakaa jalansija Baltiassa. Citycon omisti
maaliskuun 2010 lopussa yhteensa 33 kauppakeskusta ja 49 muuta kauppa-
paikkaa. Yhtion koko kiinteistbomaisuuden markkina-arvo oli 2 193,5 miljoonaa

euroa. (www.citycon.fi)

Kauppakeskusliiketoiminta on kauppakeskusten johtamista ja kehittamista. Ta-
ma tarkoittaa sita, ettd kauppakeskukset pidetdan houkuttelevina kuluttajille ja
luodaan puitteet vuokralaisten menestymiselle. Keskeisia toimintoja ovat liiketi-
lojen vuokraus, markkinointi ja yllapito oman, paikan paalla toimivan henkiléstén
voimin. Cityconissa kauppakeskusten johtamista ja kehittamista ohjataan keski-
tetysti yhteisilla toimintamalleilla. Paikallinen vahittdiskaupan, ostovoiman ja
kuluttajakayttaytymisen tuntemus mahdollistavat menestymisen kauppapaikko-

jen valisessa kilpailussa. (www.citycon.fi)
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4.2 Kauppakeskus DUO

Kauppakeskus DUO tarjoaa viihtyisan ostosympariston Tampereen Hervannas-
sa ja sen lahialueilla asuville. DUO on rakennettu vuonna 1979 ja on aikaisem-
min tunnettu nimell& Hervannan Liikekeskus. DUO-nimen keskus sai huhtikuus-
sa 2007 uudisrakennusosan valmistuessa. Laajennuksen myotd kauppakes-
kuksen pinta-ala kaksinkertaistui 13 500 neliometriin ja DUOnN palvelutarjonta
uudistui. DUO sijaitsee keskeisella paikalla ja hyvien likenneyhteyksien varrella.
Sinne  saapuminen  bussilla tai omalla autolla on  helppoa.

(www.kauppakeskusduo.fi)

Keskuksessa on laaja paivittaistavaravalikoima, jota tdydentad monet kahvila-
ja ravintolapalvelut seka kymmenet muut liikkeet. DUON ankkuriyrityksiin kuuluu
muun muassa S-Market, K-supermarket, Alko ja Posti. Kauppakeskuksessa on

vuokrattavia liiketiloja yhteensa 30 kappaletta. (www.kauppakeskusduo.fi)

DUO lukeutuu paikalliskeskuksiin, se on kauppakeskus jossa kaikki asiat hoitu-
vat kerralla, helposti ja katevasti. Keskuksessa on riittdva ja laadukas valikoima
peruspalveluita. Tahan lukeutuvat vaate- ja paivittdistavarakauppojen suurten
kohderyhmien brandit sek& yksityiset ja julkiset palvelut. Duon vaikutusalueen

asukasmaara on 30 500 ihmista. (www.kauppakeskusduo.fi)
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5 HINTAJUMPAT-KAMPANJA

Hintajumpat-kampanja jarjestetdan kaksi kertaa vuodessa seuraavissa Cityco-
nin kauppakeskuksissa: Tampereella DUOssa, paakaupunkiseudulla Colum-
buksessa, Lippulaivassa, Myyrmannissa ja Tikkurissa sek& Salossa Linjurissa.
Vuonna 2010 kampanjan ajankohdat olivat 17.—21.3. ja 29.9.-3.10. Poikkeuk-
sena Linjuri, jossa kevaan kampanja oli 4.—7.3. Kampanja kesti seka kevaalla

ettd syksylla keskiviikosta sunnuntaihin.

5.1 Hintajumpat-kampanja DUOssa

Hintajumpat-kampanja jarjestettiin 17.-21.3.2010 kolmannen kerran. Kampan-
jan aikana DUON liikkeissa oli erilaisia, yritysten itse paattamia tarjouksia. Tar-
joukset saattavat vaihdella péaivittain, tai pysya osittain tai kokonaan samoina
koko kampanjan ajan. Tarjoukset ovat esimerkiksi prosenttialennuksia tai edulli-
sempia hintoja tietyissa tuotteissa. Oleellisena osana kampanjaan kuului paivit-
tain vaihtuva ohjelma. Ohjelmaa oli seka lapsille etta aikuisille. Liite 1 on Her-
vannan Sanomissa keskiviikkona 17.3.2010 ilmestynyt kampanjan mainos.
Mainoksessa nékyy tarjousten lisdksi myds Hintajumppien aikana jarjestetty

ohjelma.

Hintajumpat-kampanjan aikana kauppakeskus oli somistettu yleisilmeeltaan
yhtendiseksi. Kauppakeskuksen kaytavilla oli esimerkiksi ilmapalloja ja liikkeis-
sa yhtenevat hintalaput osoittamassa kampanjaan kuuluvat tarjoukset. Teema

nakyi myds muovikasseissa ja henkilobkunnan asusteissa.

5.2 DUON mainonta Hintajumpat-kampanjan aikana kevaalla 2010

Kauppakeskus DUO mainosti kevdédn 2010 Hintajumpat-kampanjaa keskiviik-

kona 17.3 Hervannan Sanomissa, Tamperelaisessa seka Aamulehdessa. Her-
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vannan Sanomissa (lite 1) ja Tamperelaisessa (lite 2) mainos oli koko sivun

kokoinen, Aamulehdessé puolen sivun kokoinen.

Liitteena 3 on osa DUON Hintajumpat-kampanjan mediakortista, josta kay ilmi
missd kampanjamainontaa tehtiin. Radiomainontaa toteutettin 30 sekunnin
mainoksella Radio 957:ssa sekd Iskelmd Radiossa kampanjaviikolla maanan-

tain ja perjantain valisena aikana kummallakin kanavalla 37 kertaa.

Muuta Hintajumpat-mainontaa toteutettiin Hervannan Sanomien ja DUON inter-
netsivuilla, kotitalouksiin lahetettyjen uutiskirjeiden muodossa seka kauppakes-
kuksessa olleilla julisteilla.
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6 TYON TAVOITE JA RAJAUKSET

Tutkimus toteutettiin keskiviikkona 17.3.2010 ja perjantaina 19.3.2010 Hervan-
na DUOssa Hintajumpat-kampanjan aikana. Tutkimuksen tavoitteena oli selvit-
taa Hintajumpat-kampanjan tunnettuutta asiakkaiden keskuudessa seka Hinta-
jumpat-kampanjan mainonnan tehokkuutta. Tavoitteena oli selvittéa myos asi-
akkaiden tietoisuutta kampanjasta: tullaanko asioimaan kampanjan takia vai

perusasioinnille.
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7 TUTKIMUKSEN ESITTELY

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisena kenttatutkimuksena, jonka otoskoko oli
kokonaisuudessaan 128 kappaletta. Kyselya tehtiin kahtena paivana; ensim-
maisen paivan otoskoko oli 71 kappaletta ja toisen péaivan 57 kappaletta. Tutki-
muksessa kaytetyssa kyselylomakkeessa (liite 4) oli taustakysymyksia, vaihto-
ehtokysymyksia, asenneasteikkokysymyksia seka avoimia kysymyksid. Tutki-

muksen aineiston analysointiin on kaytetty Microsoft Excel —ohjelmaa.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

8.1 Taustatiedot

Tutkimuslomakkeen alussa vastaajilta kysyttiin taustatietoja, kuten sukupuoli,
ika, asuinalue ja oliko vastaaja liikkeella yksin vai puolison, ystavan tai perheen
kanssa. Naiden tietojen avulla voidaan hahmottaa suurimmat vastaajaryhmat

seka jos vastaajat ovat painottuneet epatasaisesti eri ryhmiin.

Sukupuoli

H Nainen
m Mies

mtyhja

KUVIO 4. Vastaajien sukupuolijakauma

Kuvio 4 havainnollistaa vastaajien sukupuolijakaumaa. Tutkimukseen vastan-
neista noin kolme neljasosaa eli 96 kappaletta oli naisia. Miehié oli 31 kappalet-
ta, joka vastaa yhta neljdsosaa vastaajista. Yksi vastaajista ei ilmoittanut suku-

puoltaan.
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Ikdjakauma
60

51
50

40

31
30

20

10 7

alle 20 20-30 31-60 yli 60 tyhjat

KUVIO 5. Vastaajien ikajakauma

Suurin osuus vastaajista (40%) sijoittui 31-60 —vuotiaisiin. 20-30 —vuotiaita seka
yli 60-vuotiaita oli kumpiakin noin neljannes vastaajista. Kuvion 5 pienimmat
ikaryhmat, eli alle 20-vuotiaat ja ikansa ilmoittamatta jattaneet muodostivat yh-

teensa noin 10 prosenttia vastanneiden maarasta.
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35

Ikdjakauma

A2
=g

H Nainen

H Mies

alle 20

20-30

31-60 yli 60 tyhjat

KUVIO 6. Vastaajien ikajakauma sukupuolen mukaan

Sukupuolen mukaan jaoteltuna kuviosta 6 voi huomata, etta naisista toiseksi

suurimman vastaajaryhméan muodostivat yli 60-vuotiaat, mutta miehilla se oli

20-30 —vuotiaat.

80

70

60

50

40

30

20

10

Kenen kanssa liikkeella

yksin

42
17
ystdvan tai puolison kanssa perheen kanssa

KUVIO 7. Kenen kanssa vastaaja oli liikkeella

Suurin vastaajajoukko oli liikenteessa yksin (53%), kuten kuvio 7 havainnoi,

mutta my6s kahden hengen seurueita (33%) seké perheita (13%) oli liikkeella.
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Tahan jakaumaan saattoi vaikuttaa se, etta kysely suoritettin melko aikaisin

paivalla jolloin perheitd ei muutenkaan ole paljon liikkeella.

120

100

80

60

40

20

Asuinalue

3

Hervanta

Kaukajarvi

KUVIO 8. Vastaajien asuinalue

Yli 80 prosenttia vastaajista asuu Hervannassa, joka vahvistaa sita, ettda DUO

on todella paikalliskeskus. Kuvion 8 muita vastaajien asuinalueita olivat muun

muassa Hallila, Lukonmé&ki ja Koivistonkyla.

100
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10

95

Asiointitiheys Duossa

useita kertoja viikossa

kerran viikossa 1-3-kertaa
kuukaudessa

harvemmin

KUVIO 9. Vastaajien asiointien tiheys DUOssa
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Koska suurin osa vastaajista asuu Hervannassa, he my¢s asioivat DUOssa
useita kertoja viikossa (74% vastaajista). Kerran viikossa asioivia oli 14 prosent-
tia vastaajista. DUOssa sijaitsee monta ruokakauppaa, joka myods osaltaan se-

littdd kuvion 9 useiden asiointien maaraa.

8.2 Hintajumpat-kampanjaa koskevat kysymykset
Kampanjaa koskevat kysymykset sisalsivat peruskysymyksia seka vaittamaky-

symyksid. Peruskysymyksissa tiedusteltin vastaajan senkertaisen asioinnin

syyta ja sitd oliko vastaaja kuullut Hintajumpat-kampanjasta.

Perustiedot

Asioinnin syy

B Hintajumpat
H perusasiointi
M muu

B Hintajumpat ja perusasiointi

KUVIO 10. Vastaajien asioinnin syy

Kuvio 10 osoittaa, etta Hintajumpat-kampanjan ollessa kaynnissa lahes kolme
neljasosaa vastaajista oli suorittamassa DUOssa perusasiointiaan. Pelkastaan
kampanja oli saanut vastaajista 10 prosenttia paikalle. Nelja prosenttia vastaa-
jista oli tullut asioimaan seka Hintajumpat-kampanjan etta perusostosten vuoksi.
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Mistd saanut tietoa kampanjasta (keskiviikko)

Ei ollut kuullut

Kuullut tutulta

Tapahtumajulisteet

Duon uutiskirje

Hervannan Sanomien internet-sivut
Duon internet-sivut

Radio Iskelma

Radio 957

Hervannan Sanomat

Tamperelainen

Aamulehti

0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 11. Mista keskiviikkona vastanneet olivat saaneet tietoa kampanjasta

Kuvio 11 osoittaa, etta keskiviikon vastaajista noin 37 prosenttia oli huomioinut
Hintajumpat-kampanjan kaupunginosan omasta lehdesta, eli Hervannan Sano-
mista. Aamulehden mainoksen oli huomannut 31 prosenttia vastaajista. Noin 20
prosenttia oli nahnyt kauppakeskuksessa sijainneet tapahtumajulisteet ja lahes
yhta suuri osuus ei ollut kuullut kampanjasta viela mitddn ennen paikalle saa-

pumista. Muista lahteista kustakin tietoa oli saanut muutamat vastaajista.
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Mistd saanut tietoa kampanjasta (perjantai)

Ei ollut kuullut

Kuullut tutulta

Tapahtumajulisteet

Duon uutiskirje

Hervannan Sanomien internet-sivut
Duon internet-sivut

Radio Iskelma

Radio 957

Hervannan Sanomat

Tamperelainen

Aamulehti 19

0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 12. Mista perjantaina vastanneet olivat saaneet tietoa kampanjasta

Perjantaina vastanneista noin 92 prosenttia oli saanut tiedon kampanjasta jota-
kin kautta. Kuvio 12 osoittaa, ettd mainonta oli siis perjantaihin mennessa saa-

vuttanut jotakin kautta lahes kaikki vastaajat.
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Mista saanut tietoa kampanjasta (kaikki)

Ei ollut kuullut

Kuullut tutulta

Tapahtumajulisteet

Duon uutiskirje

Hervannan Sanomien internet-sivut
Duon internet-sivut

Radio Iskelma

Radio 957

Hervannan Sanomat

Tamperelainen

Aamulehti

0 10 20 30 40 50 60

KUVIO 13. Koko otoksen tiedonsaanti kampanjasta

Kuviossa 13 kaikista kyselyyn vastanneista 41 prosenttia oli saanut tiedon Hin-
tajumpat-kampanjasta Hervannan Sanomista ja 32 prosenttia Aamulehdesta.

Tapahtumajulisteet olivat tavoittaneet 20 prosentin huomion.
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Vaittamakysymykset

Vaittdmakysymyksissa esitettiin erilaisia vaittamid Hintajumpat-kampanjaan liit-
tyen, joihin vastaajat vastasivat valitsemalla mielestd&n sopivimman vaihtoeh-
don asteikolla 0-5. Numeroilla oli seuraavanlaiset merkitykset: O=En osaa sa-
noa, 1=Taysin eri mieltd, 2=0Osittain eri mieltd, 3=Ei eri eikd samaa mielta,
4=0Osittain samaa mielté ja 5=Taysin samaa mielta.

Mainonta on nakyvaa

En osaa sanoa
Taysin eri mieltad

Osittain eri mielta

Ei eri eikd samaa mielta

Osittain samaa mielta

Tadysin samaa mielta 2%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0 %

KUVIO 14. Mainonnan nakyvyys

Kuvio 14 osoittaa, ettéd yli 40 prosenttia vastaajista oli tdysin samaa mielta ja
lahes 30 prosenttia osittain samaa mielta siita, ettd mainonta oli nakyvaa. Aino-
astaan hieman alle 5 prosenttia oli asiasta taysin eri mieltd, joten mainontaa

voidaan pitdd onnistuneesti nakyneena.
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Tarjoukset ovat vetovoimaisia

En osaa sanoa

Taysin eri mieltd

Osittain eri mielta

Ei eri eikd samaa mielt3
Osittain samaa mielta 45,3 %

Taysin samaa mielta

0,0% 5,0% 10,0 %15,0%20,0 % 25,0 % 30,0 % 35,0 % 40,0 %45,0 % 50,0 %

KUVIO 15. Tarjousten vetovoimaisuus

Tarjousten takia kannattaa asioida

En osaa sanoa
Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Ei eri eikd samaa mielta

Osittain samaa mielta 43,8 %

Tadysin samaa mielta

0,0% 5,0% 10,0 %15,0%20,0 % 25,0 % 30,0 % 35,0 % 40,0 % 45,0 % 50,0 %

KUVIO 16. Tarjousten takia kannattaa asioida liikkeissa

Yli puolet vastaajista oli osittain tai taysin samaa mielta siita, ettd kampanjan
aikana olleet tarjoukset olivat vetovoimaisia. Kuvio 15 osoittaa myds, etta eri
mielta tarjousten vetovoimaisuudesta oli ainoastaan hieman yli viisi prosenttia
vastaajista. Kuviosta 16 huomataan, etta tarjoukset saivat vastaajat myos asi-
oimaan liikkeissa. Siitd voi paatella, ettd liikkeet olivat osanneet valita vetovoi-

maisia tarjouksia.
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Tarjouksia on kattavasti

En osaa sanoa

Taysin eri mieltad

Osittain eri mielta

Ei eri eikd samaa mielta

Osittain samaa mielta 41,4 %

Taysin samaa mielta

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0 %

KUVIO 17. Tarjousten kattavuus

Kuvion 17 kysymys selvitti sitd, ettd 10ytyikod tarjouksia vastaajien mielesta kat-
tavasti erilaisista kauppakeskuksen liikkeista. Yli 60 prosenttia oli samaa mielta

siita, etta tarjouksia oli kattavasti.

Tarjoukset tarkeampia kuin ohjelma

En osaa sanoa
Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Ei eri eikd samaa mielta

Osittain samaa mielta 29,7 %

Taysin samaa mielta 29,7 %

0,0 % 50% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350%

KUVIO 18. Olivatko tarjoukset ohjelmaa tarkeampia
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Ohjelma on mielenkiintoista

En osaa sanoa h 9,4 %

Taysin eri mielta - 2,3%
Osittain eri mielts [N 3,9 %

Ei eri eikd samaa mielts [ e 31,39
Osittain samaa mielta _ 313%

Taysin samaa mieltd H 15,6 %

0,0% 50% 100% 150% 200% 250% 30,0% 350%

KUVIO 19. Oliko ohjelma mielenkiintoista

Kuvion 18 kysymyksella selvitettiin vastaajien mielenkiintoa kampanjatarjouksiin
verrattuna kampanjan aikana olleeseen ohjelmaan. Lahes 60 prosenttia vastaa-
jista piti tarjouksia ohjelmaa tarkeampéna, mutta hieman alle puolet vastaajista
oli kuitenkin sita mieltd, ettd ohjelma oli mielenkiintoista (kuvio 19). Siit& voikin
paatella, ettéd ohjelma on mukava lisa kampanjaan, mutta ei itsessdan saa ihmi-

sia liikkeelle.



33

Tarpeeksi hintakampanjoita

En osaa sanoa
Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Ei eri eikd samaa mielta
Osittain samaa mielta 8%

Tadysin samaa mielta 24,2 %

0,0 % 50% 100% 150% 200% 250% 30,0% 350%

KUVIO 20. Onko DUOssa tarpeeksi hintakampanjoita

Kauppakeskus DUOssa on vuoden aikana my6s muita kampanjoita Hintajump-
pien lisdksi, joiden aikana liikkeissé on tarjouksia. Kuviosta 20 huomaa, etta

suurimman osan mielesté kampanjoita on tarpeeksi.

Tarpeeksi tapahtumia

En osaa sanoa

Taysin eri mielta

Osittain eri mielta

Ei eri eikd samaa mielta

Osittain samaa mielta 31,3%

Tadysin samaa mielta 28,1%

0,0 % 50% 10,0% 150% 200% 250% 30,0% 350%

KUVIO 21. Onko DUOssa tarpeeksi tapahtumia

Kauppakeskus DUO on tapahtumapaikkana myds monenlaisille tapahtumille,

jotka eivat suoranaisesti lity kauppakeskuksen liikkeiden toimintaan. Kuvio 21
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osoittaa, etta jalleen lahes 60 prosenttia vastaajista on sitd mielta, ettd tapah-

tumiakin kauppakeskuksesta |oytyy tarpeeksi.

Avoimet kysymykset

"Oletteko tutustuneet Hintajumpat-kampanjan ohjelmaan etukateen?”
Vastaajista 45 kappaletta, eli 35 prosenttia vastasi kysymykseen myontavasti.
He olivat tutustuneet ohjelmaan ainakin jonkun verran etukateen. 66 vastaajaa,
eli 52 prosenttia ei ollut tutustunut ohjelmaan ennen paikanpadlle saapumista.
Vastaajista 17 kappaletta, eli 13 prosenttia oli jattanyt taman kohdan tyhjaksi.

"Jos ette, niin miksi ette?”

Tama kysymys on edelliseen kysymykseen kielteisesti vastanneille tarkoitettu
jatkokysymys syystd, jonka takia he eivat olleet ohjelmaan tutustuneet. Suurin
osa tdhan kysymykseen vastanneista kertoi syyksi sen, etta heilla ei ollut aikaa

tutustua ohjelmaan tai he eivat olleet huomanneet sitd mistaan.

"Mitd mieltd olette Hintajumpat-kampanjan kokonaisilmeesta/somistuksesta
kauppakeskuksessa?”

Tahan kysymykseen vastanneet esittivat suurimmalta osin positiivisia komment-
teja somistuksesta. Vastaajien mukaan kampanjan aikainen ilme kauppakes-
kuksessa piristi ja oli ndkyva, myds tuttu aikaisemmilta kerroilta. Joitakin kieltei-

sempia kommentteja oli myds joukossa, kuten etté koristeellisuus oli turhaa.

"Ehdotuksia, muita kommentteja Hintajumpat-kampanjasta.”
Useimmat vastaajista olivat tyytyvaisia kampanjaan sellaisenaan, ja kehuivat
tarjouksia. Muutama vastaaja toivoi enemman samankaltaisia tapahtumia ja

esimerkiksi elavaa musiikkia tapahtumien ajaksi.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tyon tulokset kertovat, ettd Hintajumpat-kampanjan mainontaa toteutettiin niin
kattavasti, ettd mainonta tavoitti erittain hyvin asiakkaat. Parhaiten kohderyh-
man tietoisuuteen paatyi sanomalehtimainonta, my6s kauppakeskuksessa si-
jainneet tapahtumajulisteet olivat herattaneet huomiota. Heikoiten tiedostettiin
radiomainonta. Suuri vaikutus oli myds kauppakeskuksen kampanjaan kuulu-
neella somistuksella, se kiinnitti huomiota. Laajasti oltiin my6s sitd mielta, etta
kampanjaan kuuluneet tarjoukset olivat vetovoimaisia ja niiden takia kannatti
asioida liikkeissa. Tapahtuman aikana jarjestetysta ohjelmasta ei oltu yhta lailla
kiinnostuneita kuin tarjouksista, mutta ohjelma koettiin mukavana lisdné ja vaih-

teluna tavalliseen kauppapéaivaan verrattuna.

Vastaajien ikdjakauma noudatti Gaussin kayraa ja uskoisin, etta myos kauppa-
keskuksen kaikkien asiakkaiden kohdalla ik&jakauma noudattaa samoin nor-
maalijakaumaa. Na&in ollen kyselyn tuloksia voi pitdéa melko luotettavina. Tosin
vaikutuksensa oli varmaan sillakin, etta kysely toteutettiin sekd keskiviikkona
ettd perjantaina kello kahdentoista molemmin puolin, jolloin suuri osa 20-30 —

vuotiaista kavijoista oli opiskelemassa tai toissa.

Kun tutkimuksen tuloksia peilataan teoriaan, voidaan todeta, ettd kampanja-
mainonnan eri vaiheiden noudattaminen oli tehty hyvin. Sanoma oli selkea ja
tavoitti asiakkaat. Myos liikkeiden asettamat tarjoukset oli toteutettu tavalla joka
houkutteli asiakkaat kdymé&an liikkeissa.

Kehittamisehdotuksena mieleeni tuli, ettd kampanjamainonnan voisi aloittaa jo
esimerkiksi kampanjaa edeltavalla viikolla, jotta se kiinnittaisi vielakin useam-
man huomion. Ensimméainen mainos voisi esiintyd vaikka Hervannan Sanomis-
sa, silla se tavoittaa suuren osan kauppakeskuksen asiakkaista. Radiomainon-
taan panostamista voisi miettia, silla se jai melko pienelle huomiolle vastannei-

den keskuudessa.

Muita nékyviad keinoja mainostaa olisivat esimerkiksi bussipysakeilla sijaitsevat

julisteet ja bussien penkkien selkanojissa olevat tarrat. Naita keinoja voisi hy6-
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dyntda mahdollisuuksien mukaan rajatummin Hervannan bussipysakeilla ja

Hervantaan kulkevissa busseissa, tai laajemmin ulottuen keskustaan asti.

Yksi kehityksen kohteista voisi olla jo kaytéssa oleva DUOnN uutiskirje, joka lahe-
tetdan sen tilanneille asiakkaille sahkdpostitse. Uutiskirjeella tiedotetaan esi-
merkiksi kauppakeskuksen tulevista tapahtumista ja sen voi tilata DUON Inter-
net-sivujen kautta. Jatkossa uutiskirjetta voisi markkinoida enemmaén asiakkaille
vaikka mainosjulisteilla pitkin kauppakeskusta. Valtaosalla ihmisista on nykyisin
kaytossaan sahkoposti, kun taas ilmaislehdetkédéan eivéat tavoita ihmisia joilla on
mainostenjakelukielto. Houkuttimena uutiskirjeen tilaajat voisivat saada jonkin
edun, kupongin tai vastaavan. DUO hyadtyisi siitd siten, ettd yhd useampi asia-
kas tilaisi uutiskirjeen ja nain ollen tieto esimerkiksi Hintajumpat-kampanjasta

leviaisi tehokkaammin sitakin kautta.

Tutkimusten tulosten analysoinnin jalkeen voi paatelld, ettd Hintajumpat-
kampanja oli kokonaisuudessaan toteutettu erittain hyvin, vaikka se tehtiin vasta
kolmannen kerran. Mitdan suuria epakohtia tai tyytymattomyyttd aiheuttavia
seikkoja ei kyselyyn vastanneiden taholta tullut ilmi, joten pienillakin muutoksilla

kampanjasta saadaan entista menestyneempi.
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LITE 1

Hintajumpat-mainos, Hervannan Sanomat ke 17.3.10

Lahde: DUON kauppakeskuspéaallikkd Mari Laaksonen
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Hintajumpat-mainos, Tamperelainen ke 17.3.10 LIITE 2
Lahde: DUON kauppakeskuspéaallikkd Mari Laaksonen

WWW.HINTAJUMPAT.FI

Hintajumpat Duossa

keskiviikosta sunnuntaihin 17.-21.3.
Tarjoukset huippukunnossatkatso lisaa lehden sisasivuiltajalnetista!

VAIN KESKIVIIKKONA VAIN TORSTAINA JA VAIN LAUANTAINA JA
S PERJANTAINA SUNNUNTAINA
Paljon erilaisia

kaulakoruja Hanajuomat Kaikki patukat.

€/kpl tarjoamme halvimman.
(alk 8, gu €)

RINVA!
LU\

Avoinna ma-pe 8-21, la 8-18 ja su 12-18. Pietilankatu 2, Hervanta, Tampere. www.kauppakeskusduo.fi
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Osa DUON Hintajumpat-mediakortista LITE 3: 1 (2)

Lahde: DUON kauppakeskuspéaallikkd Mari Laaksonen

HINTAJUMPAT KESKIVIIKOSTA SUNNUNTAIHIN

Hintajumpat hintakampanja jarjestetaan kaksi kertaa vuodessa Duossa seka paakaupunki-

seudulla Columbuksessa, Lippulaivassa, Myyrmannissa ja Tikkurissa.

Edellisten lisaksi kampanja toteutetaan Salossa Kauppakeskus Linjurissa.

Taman vuoden Hintajumppien ajankohdat ovat vko 11 (17.-21.3.) ja vko 39 (29.9.-3.10.).
Poikkeuksena Linjuri, jossa kevaan kampanja on viikolla 9 (4.-7.3.).

Lisatietoja Hintajumpista ja aineistoista: keskusten kauppakeskuspaallikot, ou-

ti.koistinen@citycon.fi.

Kauppakeskuskohtaisista kampanjoista kerromme tarkemmin keskuskohtaisissa tiedotteis-

sa.

HINTAJUMPAT MAINONTA

Duon kevddan kampanjan mainonta:

lImoittelu

¢ Hervannan Sanomat: ke 17.3.2x1/1 s.
e Tamperelainen: ke 17.3. 1/1s.

« Aamulehti: ke 17.3. 1/2 s.
Radiomainonta

Spotin pituus 30 sek. Aikataulut tdsmenty-
vat

e Radio 957 vko 11, ma-pe 37 kertaa

+ Iskelma Radio vko 11, ma-pe 37 kertaa
Muu mainonta

+ Hervannan Sanomien verkkosivuilla
banneri, josta linkki lehti-ilmoitukseen ja
Duon www-sivuille/Hintajumppa-
tarjouksiin

¢ Uutiskirjeet, ennakkokirje su 14.3., toi-
nen ti-iltana 16.3., josta linkki
www. hintajumpat.fi -sivuille

Duon www-sivut: banneri ja linkki Hinta-
jumpat -tarjouksiin

Kauppakeskusten sisdinen aanimainonta
koko viikon

Bussimainonta: paraatipaikka (= bussin
kylki) vko 11 (varmistuu)

Adshel-taulut vko 11

Hinta

TARJOUKSET HUIPPUKUNNOSSA!

(jatkuu)
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LIITE 3: 2 (2)

AINEISTOT ILMOITTELUUN (22.2.2010 KLO 14 menness3)

Hintajumpat-ilmoituksiin mahtuu vahintaan 2 tuotetarjousta/liike, tarjousten maarasta
rilppuen enemmankin.

OHJEET AINEISTOJEN LAHETYKSEEN:

LEHTI-ILMOITUKSET

e Kasikirjoitus: tarjoustuote ja hinta (ei tuoteselostuksia) normaali word-dokumentti.
iimoita tarjoukset tarkeysjarjestyksessa enintdan 8 tuote- tai paiveiutarjousta/iiike tai
uriture | AltAlaltbaicact] +arianilbear Avatr vaimaacea balla bamamanmiam aiam Mitieta laiddaa
)‘IIL!’D. LaliwnuiitalacTall LGIJUUI\DCL wuvaL vuilligaaa nUunwv I\GIIIPCIIIJCI.II GJGII. IvidiaLa iaiveaa
voimassaoloaika, mikali poikkeaa kampanja-ajasta.

+« Mahdollinen kuva-aineisto: Huom! Kuvien resoluution tulee olla vahintaan 300 dpi, sy-

vattyja (netistd imuroidut kuvat eivat ole painokeipoisia).

» Aineistojen toimitusosoitteet: e
. . u‘\ta‘\
+ Duo: duo@linnunrata.fi e qun?h 3
v~ . "‘Er
extrat rov

NETTITARJOUKSET www.hintajumpat.fi -sivulle:

e Tarjoustuote ja hinta (ei tuoteselostuksia) normaali word-dokumentti seka mahdollinen
kuva-aineisto. Tarjousten voimassaoloaika joko koko kampanjan ajan tai paivakohtaisia.
iviuista merkita voimassaoioaika (seka yhteystietosi, nimi, yritys, kauppakeskuiksen nimi).

« Aineistot Outi Koistiselle: outi.koistinen@citycon.fi

MUISTA NOUDATTAA AINEISTOPAIVAA MA 22.2. KLO 14. Sen jilkeen tulevat aineistot ei-
vat ehdi mukaan.

HINTAJUMPAT -SOMISTUS JA MYYMALAMATERIAALI

Kauppakeskuksen kaytavat ja muut yleiset o Mobilet (pysty- ja vaakamuotoiset, jotka
tilat somistetaan banderollein, mobilein ja ripustettavissa esim. kattoon)
tg;_:_:ah_t.umajullstem. Jolssak!n kesku!mssa o limapallot (keskuskohtaisesti)

lisaksi ilmapallosomistusta ja muovinau- o o o

haa. = Hikinauhat liikkeiden henkilokunnalle
Myymilimateriaalit: » Huivit (Duossa) liikkeiden henkilékunnalle

e Hintalaput ja -julisteet

« Muovikassit ja -nauha Materiaalitilaukset keskuksittain kauppakes-
. . . kuspaallikdilta.

e Halyportin suojat
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ASIAKASTUTKIMUS
LITE 4
Sukupuoli U Nainen O Mies
Kenen kanssa likkeella O Yksin O Ystavan tai puolison kanssa ~  Perheen
lka 0 alle 20 0 20-30 023160 D yligo
Asuinalue U Hervanta U Kaukajarvi O Muu, mika?
Asiointitiheys Duossa U Useita kertoja viikossa 0 1-3 kertaa kuukaudessa
1 Kerran viikossa U Harvemmin
Téméankertaisen asioinnin syy Duossa O Hintajumpat-kampanja O Perusasiointi
O Muu, mika?
Valitkaa kanavat joista olette saaneet tietoa Hintajumpat-kampanjasta (voitte valita useita).
O Aamulehti O Tamperelainen O Hervannan Sanomat
U Radio 957 U Radio Iskelma
U Duon internet-sivut W Hervannan Sanomien internet-sivut
1 Duon uutiskirje 1 Tapahtumajulisteet U Kuullut tutulta
U Muu, mik&a?

Ottakaa kantaa seuraaviin vaittamiin asteikolla 0-5 (0=En osaa sanoa, 1=Taysin eri mielta, 2=Osittain eri mielta, 3=Ei eri eika samaa mielta,
4=0sittain samaa mielta, 5=Taysin samaa mielta).
Téysin Tsittain Ei &fi eika Csittain ~ Taysin En osaa
samaa mieltd samaa mieltd samaa mieltd erimieltd eri mieltd sanoa
Hintajumpat-kampanjan mainonta on nakyvaa. ... 1
Liikkeiden tarjoukset Duon mainonnassa ovat velovoimaisia. ...
Tarjousten takia kannattaa asioida likkeissa. ............ccccccoeune.
Tarjouksia on kattavasti eri likkeissa. ...
Hintajumpat-kampanjan tarjoukset ovat tarkeampia kuin ohjelma.

Kampanjan ohjelma on mielenkiintoista. ..........ccoooevivevvviciennns

I
= R A e

P P T T S 1 Frndm e s i b i
I

L mi s L Low o Phas Loat L g b b b
RalpdnEshUus LUUSSd Ul tdl"JUb‘l\bl FTeha IT1ja IJUItd. ...............

Kauppakeskus Duossa on tarpeeksi tapahtumia. ...........coooeeveen.

Gr o o noLn
L L W L) W L W W
[ T S TS S
o o o o o o o o

1
1
1
1
1
1
1

o
==

Avoimet kysymykset

Oletteko tutustuneet Hintajumpat-kampanjan ohjelmaan etukateen?

Jos ette, niin miksi ette?

Mita mielta olette Hintajumpat-kampanjan kokonaisiimeesta/somistuksesta kauppakeskuksessa?

Ehdotuksia, muita kommentteja Hintajumpat-kampanjasta:

Yleista palautetta Duolle:

Kiitos vastauksistanne!

Vastanneiden kesken arvotaan 100 euron lahjakortti Duoon.

Yhteystiedot (ainoastaan arvontaa varten):
Nimi:

Puhelinnumero:

Séhkdpostiosoite (jos haluatte saada Duon uutiskirjeen):
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