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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia Mustin ja Mirrin tarjouslehden vaikuttavuutta asi-
akkaiden keskuudessa. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Musti ja Mirri, joka on Suomen
seka koko Skandinavian suurin lemmikkieldintarvikkeiden erikoisliikeketju. Musti ja Mirri suorit-
taa mainoskampanjaa tarjouslehden valitykselld noin kuukauden valein. Tarjouslehden lisaksi
tarjouskuvasto on luettavissa myos yrityksen verkkosivulla kampanjan aikana. Tutkimuksen tar-
koituksena on selvittaa, kuinka moni painettuun tarjouslehteen tutustuu seka kuinka moni saa-
puu myymalaan sen innoittamana. Tutkimuksessa selvitetdan myds lukevatko asiakkaat tarjouk-
sia mieluummin painetusta lehdesta vai yrityksen verkkosivuilta. Lisaksi asiakkailta on selvitetty,
mita tuotteita tai tuoteryhmia he haluaisivat iimestyvan tulevaan mainoskampanjan kuvastoon.
Taman perusteella toimeksiantajalle luodaan tietoa seka suosituksia siita, miten lehden kanssa
tulisi jatkossa menetella.

Teoriaosuudessa kasitellaan markkinointiviestintaa seka sen pyrkimysta, jotta lukija saa selville
mitd markkinointiviestinnalla tarkoitetaan seka mita silla tavoitetaan. Osiossa kasitelldadn myos
onnistunutta mainoskampanjaa seka sen toteutusta. Viimeisena kasitellddn markkinointiviestin-
nan seurantaa seka sen mitattavuutta. Taman jalkeen teoriaosuudessa siirrytaan suoramainon-
nan osioon, jossa suoramainonnan lisaksi kasitellddn painetun suoramainonnan nykytilannetta,
hy6tyja seka heikkouksia. Osion viimeisin aihe on kanta-asiakkuus, jolla on iso rooli yrityksen
markkinointiviestinnassa.

Empiirinen osuus sisaltaa itse kyselytutkimuksen, joka on kohdennettu maaralliseksi tutki-
mukseksi. Maarallisen tutkimuksen tarkoituksena on monivalintakysymysten avulla saada sel-
ville asiakkaiden mietteitd seka mieltymyksia yrityksen tarjouslehted kohtaan. Kyselytutkimus
suoritettiin 15.-17.6.2022 Mustin ja Mirrin Helsingin Viikin myymalassa. Asiakkaita pyydettiin
vastaamaan 13 monivalintakysymykseen liittyen toimeksiantajan tarjouslehteen. Kyselyyn vas-
tasi 85 asiakasta, jotka vierailivat kyselyn suorituspaivind myymalassa.

Tutkimuksesta selvisi se, etta vastaajista suurin osa lukee tarjouslehted mieluummin verkossa
verrattuna painettuun tarjouslehteen. Suurin osa vastaajista kertoi, ettei tutustu lehteen Iahes
koskaan. Toiseksi suurin osa kertoi, etta tutustuu tadhan Iahes joka kerta. Kyselyyn vastanneista
92,9 prosenttia kuitenkin kertoi, ettei saapunut myymalaan asioimaan kyseisena paivana mai-
noskampanjan innoittamana. Kanta-asiakkaita vastaajista oli 89,4 prosenttia. Tuloksien perus-
teella opinnaytetyon lopussa on esiteltyna kehittdamisehdotuksia.

Asiasanat
Markkinointi, kampanjat, suoramainonta, vaikuttavuus, asiakasuskollisuus
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1 Johdanto

Yrityksen markkinointiviestinnan ideana on tuottaa asiakkaille hyodyllista tietoa myytavista tuot-
teista seka palveluista. Yrityksen tulisi selvittda asiakkaidensa tarpeet, jotta heille saadaan paras
mahdollinen ratkaisu juuri heidan tarpeisiinsa. Yrityksen tulee siis erottua muista kilpailijoista, jotta
heilla on etulydntiasema. Markkinointiviestinnan kohdentaminen oikealle kohderyhmalle heille miel-
lyttavalla tavalla on tarkea3, jotta haluttu viesti saadaan kohdennettua oikein. Nykypaivana markki-
nointiviestintd muuttuu seka kehittyy jatkuvasti teknologian pohjalta tapahtuvaan toimintaan. Yrityk-
set markkinoivat yha enemman hakukone-, sdhkdposti- seka sisaltémarkkinoinnin avulla kuten
my0s erilaisten sosiaalisen median alustojen avulla. Taman liséksi yritykset mainostavat myds pe-

rinteisilla mainontakeinoilla, jotka ovat esimerkiksi lehti-, televisio- seka radiomainonta.

Perinteisien mainontakeinojen avulla markkinointi on nykyaan hieman laskussa, silla erilaisten digi-
taalisten kanavien kaytté on kasvanut hurjasti viime vuosien aikana. Tahan vaikuttaa kehittyva tek-
nologia, jonka avulla hyddytaan erinomaisen kohdennettavuuden, mitattavuuden seka tehokkuu-
den ansioista. Perinteinen markkinointi kuten painettu mainonta herattaa vielakin mielenkiintoa
seka se tuottaa asiakkaalle tietynlaisen hurmion tdman luettuaan. Onko siis nykypaivana painettu

markkinointi vai digitaalinen markkinointi enemman suosiossa asiakkaiden keskuudessa?

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Musti ja Mirri Oy. Musti ja Mirri kayttda markkinointiviestin-
nassa lukuisia eri markkinointikanavia, kuten televisio-, radio-, painettu lehtimainonta, sosiaalinen
media, sdhkdpostimainonta seka yrityksen omat verkkosivut. Tassa tutkimuksessa keskitytaan kui-
tenkin yrityksen painettuun tarjouslehteen, jonka mainontaa toimeksiantaja suorittaa noin kuukau-
den vélein. Painettu tarjouslehti on luettavissa yrityksen myymaldissa, josta tdman voi halutessaan
ottaa kotiin mukaan. Tarjouslehti on myds luettavissa kampanjan ajankohtana yrityksen verkkosi-
vuilla. Tarjouslehtea jaetaan myos vuoden eri ajankohtana eri Suomen postialueille, joten tarjous-
lehti voi myds ilmestya kotiin johonkin aikaan vuodesta. Lisaksi tarjouslehted jaetaan Koiramme -
lehden valissa, joten sita lukevat asiakkaat saavat myos Mustin ja Mirrin tarjouslehden luettavaksi.
Osoitteeton suoramainonta lehden avulla on erinomainen tapa saada kohdennettu asiakasryhma
tavoitetuksi, silla mainontaa voidaan kohdentaa haluamille alueille, jossa potentiaaliset asiakkaat
asuvat. Musti ja Mirri myymaléité on yhteensa 133 eripuolella Suomea, joten lehted voidaan koh-

dentaa esimerkiksi tietyn myymalan lahialueille.

Tutkimustyon vastaajilta kysyttiin lukevatko he tarjouslehtea mieluummin verkossa vai painettuna
tarjouslehtena. Asiakkailta kysyttiin myos, saapuivatko he kyseisena paivana yrityksen myymalaan
tarjouslehden innoittamana, mitka yrityksen tuotteet tai tuotekategoriat herattivat eniten kiinnos-
tusta ja mita tuotteita asiakkaat ovat aikaisemmin ostaneet. Lopuksi vastaajilta kysyttiin mita tuot-

teita he haluaisivat tulevan jatkossa tarjouslehden kampanjaan. Tutkimustyon tulosten seka



analyysien perusteella luodaan toimeksiantajalle seka lukijoille hyddyllista tietoa mainoskampanjan

toteuttamisesta.
1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimusongelma seka sen rajaukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toteuttaa maarallinen tutkimustyo, jonka tavoitteena on teo-
rian seka asiakaskyselyn avulla tuottaa mahdollisimman hyédyllista tietoa toimeksiantajalle asiak-
kaiden mieltymyksista painettua tarjouslehtea kohtaan. Hyodyllisen tiedon lisaksi toimeksiantajalle
luodaan suosituksia seka parannusehdotuksia perustuen asiakkaiden vastauksiin seka tuloksien
analyyseihin. Toimeksiantajalle halutaan tuottaa mahdollisimman selkea kuva asiakkaiden mielty-
myksista, jotka voidaan huomioida jatkossa uusissa tarjouskampanjoissa. Asiakkaiden vastaukset

kerataan kyselylomakkeen muodossa, jonka tavoite on saada vahintdan 85 vastaajaa.

Henkilokohtainen tavoite tydlle on onnistua soveltamaan tydssa kerrottua teoriaa selittdamalla se
mahdollisimman yksinkertaisesti ja ytimekkaasti, jotta se on helposti ymmarrettavaa ja luettavaa.
Suosituksien seka parannusehdotuksien liséksi toimeksiantaja sekd muut lukijat saavat tyosta sel-
ville hyodyllista tietoa markkinointiviestinnasta, markkinointikampanjan toteutuksesta seka sen mi-
tattavuudesta. Tydssa kdydaan myds lapi suoramainontaa, markkinointiviestintaa nykypaivana,
suoramainonnan hydtyja seka heikkouksia ja viimeisempana kanta-asiakkuutta, joka on iso osa

yrityksen markkinointiviestintaa.

Opinnaytetyd toteutetaan maarallisen tutkimuksen muodossa, jonka padongelma on:

— Kuinka vaikuttavana asiakkaat pitavat yrityksen tarjouslehtea?

Tutkimuksen alaongelmat ovat seuraavat:

— Ovatko asiakkaat tutustuneet tarjouslehteen?

— Lukevatko asiakkaat tarjouslehted mieluummin painetusta lehdesta vai verkossa?
— Kuinka moni vastaajista saapuu ostoksille tarjouslehden innoittamana?

— Mitka tuoteryhmat herattavat eniten kiinnostusta?

Tutkimustyossa rajaus kohdistui Mustin ja Mirrin painettuun tarjouslehteen. Yritys toteuttaa ky-
seistd mainoskampanjaa noin kuukauden valein. Tarjouslehti on luettavissa yrityksen verkkosivuilla
seka painettuna lehtena. Painettu tarjouslehti on luettavissa eri myymalodissa, joista lehden voi ha-
lutessaan ottaa mukaan kotiin. Painettua tarjouslehtea jaetaan Suomessa eri postialueille eri ajan-
kohtina, joten tarjouslehti voi myOs saapua kotiosoitteeseen. Tarjouslehtea ei kuitenkaan voi tilata
itselleen kotiosoitteeseen halutessaan. Taman lisaksi tarjouslehti on mukana Koiramme -lehden
valissa, joten sita lukevat paasevat tutustumaan Mustin ja Mirrin tarjouksiin. Mainoskampanja on
yleensa voimassa noin kaksi viikkoa, jolloin kampanjatuotteet ovat esilla yrityksen verkkokaupassa

seka myymaloissa. Tuotteita mainostetaan myos erilaissa markkinointikanavissa eri ajankohtina.



Muut markkinointikanavat ovat esimerkiksi radio, televisio seka sosiaalinen media. Taman opin-

naytetyon tarkoituksena on kuitenkin keskittya yrityksen painettuun tarjouslehteen.

Mainoskampanjan tavoitteena on tuottaa potentiaalisille asiakkaille tietoa yrityksen tuotteista, vali-
koimasta seka palveluista. Taman avulla saadaan potentiaaliset asiakkaat vierailemaan yrityksen
myymaldissa seka verkkokaupassa. Opinnaytetydn avulla toimeksiantajalle halutaan tuottaa tietoa
siitd, herattaako tarjouslehti kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa. Tama saadaan selville kysy-
malla asiakkailta saapuvatko he yrityksen myymalaan tai verkkokauppaan luettuaan tarjouslehden.
Asiakkailta selvitetaan myos lukevatko he tarjouslehted mieluummin verkossa vai painettuna tar-
jouslehtena. Asiakkailta myos kysytdan mitka tuotteet tai tuoteryhmat ovat heille mieluisimpia ja

mita he jatkossa haluaisivat ndhda mainoskampanjassa.

Tutkimuksen asiakaskysely toteutettiin Mustin ja Mirrin myymalassa Helsingin Viikissa 15.-
17.6.2022. Kyselyssa asiakkailta kysyttiin yhteensa 13 kysymysta liittyen tarjouslehteen. Vastaajia
houkuteltiin vastaamaan kyselyyn 50 euron arvoisella Mustin ja Mirrin lahjakortilla, joka arvottiin
yhdelle onnekkaalle voittajalle 30.6.2022.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Vuonna 1988 Tampereella perustettu Musti ja Mirri on nykyaan Suomen seka koko Skandinavian
suurin lemmikkielaintarvikkeiden erikoisliikeketju. Yritys on toimintansa perustamisesta lahtien tun-
nettu erinomaisesta palvelusta seka sen laajasta valikoimastaan. Yrityksen tuotteita myydaan myy-

maldissa sekd omassa verkkokaupassaan. (Musti Group s.a.)

Vuonna 2010 Mustin ja Mirrin toiminta myytiin tarkoituksena jatkaa ketjun kehitysta. Yritys laajensi
toimintaansa Ruotsiin ostamalla Grizzly Zoo nimisen lemmikkitavaraketjun vuonna 2012. Hankinta
ei suinkaan jaanyt siihen, silld muutama vuosi myéhemmin Musti Ja Mirri osti Arken Zoo- seka
Djurmagazinet ketjut itselleen. Vuonna 2016 syksylla Musti ja Mirri avasi ensimmaiset myymalat
Norjaan. Musti Group perustettiin vuonna 2016 tarkoituksenaan laajentaa toiminta yhden konsernin
alle. Yrityksen missiona on tehda lemmikin seka perheenjasenten elamasta hauskempaa, turvalli-
sempaa seka vaivattomampaa. Talla hetkelld Musti Group tydllistéaa yli 400 henkil6a. Myymalsita

yritykselld vuonna 2020 oli yli 300. (Musti Group s.a.)

Yrityksen suurin tuoteryhma on kohdennettu paaosin koirille seka kissoille, mutta myos muiden
elainryhmien tuotteet kuten jyrsijoiden, kanien, akvaariokalojen seka lintujen ruoat, etta tarvikkeet
ovat osa suurta tuotevalikoimaa. Yritys ei myy lainkaan lemmikkielaimia, vaan ainoastaan niiden
ruokia seka tarvikkeita. Myymaloista 10ytyy perusvalikoiman lisaksi myos erilaista valikoimaa, joka
vaihtelee kysynnan sekd myymalan mukaisesti. Tuotevalikoiman tuotteita ovat erilaiset ruoat, hie-

kat, tarvikkeet seka lelut. Kaikki tarvikkeet eivat ole kuitenkaan tarkoitettu pelkastaan lemmikeille,



silld myos lemmikkien omistajille 16ytyy tuotteita. Yritys on listannut suosituimmaksi tuotevalikoi-

makseen koiran ja kissan ruoat seka kissanhiekat. (Musti Group s.a.)
1.3 Opinnaytetyon rakenne seka keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon ideointi aloitettiin alkukevaasta 2022 yhdessa toimeksiantajan kanssa. Toin toimek-
siantajalle ehdotuksen tutkia yrityksen painettua tarjouslehted seka sen vaikuttavuutta asiakkaiden
keskuudessa. Tutkimukseen saatiin vastauksia kysymalla asiakkailta erilaisia kysymyksia liittyen

tarjouslehteen seka heidan mieltymyksiinsa sitéd kohtaan.

Opinnaytetydn rakenne alkaa johdannolla, jossa esitelldan tutkimuksen aihe, tavoite seka pyrki-
mys. Johdannon ideana on kertoa tutkimusongelma seka miten siihen saadaan ratkaisu. Johdan-
nossa on esiteltyna padongelma, johon saadaan vastaus selvittdmalla tyon alaongelmat. Osuu-

dessa on myds esiteltyna toimeksiantajayritys.

Johdannosta seuraava luku on teoriaosuus, jossa kdydaan lapi yritysten markkinointiviestinnan
pyrkimysta. Lukuun liittyy myds mainoskampanjan onnistunut toteuttaminen, seuranta seka sen
mitattavuus. Luvun tavoitteena on saada kasitys siita, mitd on markkinointiviestintd seka mita silla
tavoitetaan. Samalla lukija ymmartada mitd on mainoskampanja seka miten sitd kuuluu suorittaa,
jotta se on kannattavaa. Taman liséksi lukija ymmartda miksi kampanjoiden seuranta seka mitatta-

vuus on tarkedd myds jatkoa ajatellen.

Seuraavassa luvussa kasitellddn suoramainontaa, jota toimeksiantaja kayttdd markkinoidessaan
kuluttajille tarjouslehden kautta omia tuotteitaan. Lisaksi luvussa kadydaan lapi suoramainonnan ti-
lannetta nykypaivana. Taman lisaksi osuudessa vertaillaan suoramainonnan hyotyja seka heik-

kouksia. Lopuksi luvussa kasitellddn kanta-asiakkuutta.

Teoriaosuuden jalkeen tydssa edetdan empiiriseen osioon. Osiossa kaydaan lapi tutkimuksen to-
teutusta seka tarkemmin valittua tutkimusmenetelmaa ja tuloksien analysointia. Taman jalkeen siir-
rytaan itse tutkimuksen tuloksiin. Lopuksi on pohdintaosio, jonka tarkoituksena on kasitella opin-
naytetydn johtopaatdksia, tydn luotettavuutta, tekijan tydn prosesseja seka arvioidaan omaa oppi-

mista. Liitteessa on esiteltyna kyselylomake seka lahteet.



2 Yrityksen markkinointiviestinta

Taman luvun tarkoituksena on tuoda lukijalle ymmarrys siita, mitd markkinointiviestinnalla tarkoite-
taan seka mihin silla pyritdan. Taman tyon aiheena on painetun tarjouslehden vaikuttavuus, joten
markkinointiviestinta on keskidssa, kun mainontaa suoritetaan painetun tarjouslehden avulla. Osi-
ossa kaydaan lapi myds onnistunutta mainoskampanjaa seka sen toteutusta. Taman tiedon poh-
jalta lukija ymmartaa miten mainoskampanjoita tulisi suorittaa, jotta siind voidaan menestya. Vii-
meisempana osiossa kasitelladn markkinointiviestinnan seurantaa seka mitattavuutta. Omaa mark-
kinointia tulisi sdannollisesti tutkia seka mitata, jotta markkinoinnissa onnistutaan myos jatkossa

seka mahdollisiin muutoksiin pystytaan reagoimaan.
2.1 Markkinointiviestinnan pyrkimys

Markkinointiviestinnan pyrkimyksena on luoda yritykselle tunnettavuutta seka houkutella asiakkaita
ostamaan. Markkinointiviestinnalla voidaan kertoa omista tuotteista, hinnoista seka ostopaikoista.
Taman avulla pyritdan yllapitamaan asiakassuhteita seka vaikuttamaan kysyntaan, jolloin saadaan
myyntia aikaiseksi. Onnistuneessa markkinointiviestinnassa selvitetdan, kenelle markkinointia ha-
lutaan suorittaa, mita viestinnalla pyritdan saavuttamaan seka miten se tulisi tehda. Naihin markki-
noija saa vastauksia selvittamalla potentiaalisen kohderyhman kayttaytymista. Asiakkaat kayttavat
erilaisia medioita, joten markkinoijan tulisi tietdd mistd ndma potentiaaliset asiakkaat 16ydetaan.
Asiakkaiden tarpeet voivat myds olla erilaisia, joten markkinoijan tulisi miettia erilaisia l1ahestymista-
poja, jotka sopivat haluaman kohderyhman tilanteeseen. Markkinointiviestinta ei aina mene aluksi
taysin niin hyvin kuin sen halutaan menevan. Rohkeus on valttia, joten erilaisia [ahestymistapoja

on hyva kokeilla seka seurata tuloksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)

Kotler, Armstrong & Opresnik (2018, 425) kertovat markkinointiviestinnan koostuvan seuraavista

tekijoista:
1. Mainonta
2. Myynnin edistaminen
3. Henkildkohtainen myynti
4. Tiedotus- seka suhdetoiminta
5. Suora- seka digitaalinen markkinointi

Mainonnalla tarkoitetaan asiakkaille tiedottamista yleensa yrityksen tuotteista seka palveluista.
Tuotteiden seka palveluiden lisaksi yritys voi kayttaa mainontaa esimerkiksi tiedottamalla yrityksen
tapahtumista, aatteista seka muista ajankohtaisista asioista. Mainonta on usein maksullista ja sen

tarkoituksena on luoda asiakkaalle hyva mielikuva yrityksesta, jotta erotutaan muista kilpailijoista.



Yleisin mainonnan muoto yrityksilld on massatiedotus, joka tarkoittaa mainontaa suurelle asiakas-

ryhmalle samanaikaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309.)

Myynninedistamisen tarkoituksena on kasvattaa yrityksen myyntia. Tahan paastaan luomalla asi-
akkaille houkutin ostamaan tietty tuote tai palvelu. Myyjat tukevat asiakkaita kertomalla tuotteista
seka palveluista hyodyllista tietoa. Uusia asiakkaita tulisi 10ytaa seka saada jo valmiiksi ostaneita
asiakkaita ostamaan uudelleen. Myynninedistamista voidaan suorittaa esimerkiksi erilaisilla myynti-
kampanjoilla. Taman lisaksi myyntia voidaan edistaa erilaisilla kilpailuilla, ilmaislahjoilla seka tar-
jouksilla, jolla saadaan asiakas ostamaan monta tuotetta yhden tuotteen sijasta. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 404.)

Henkilékohtaisessa myynnissa myyjan tulisi 16ytaa keino herattda potentiaalisen asiakkaan kiin-
nostus yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan. Myynti tapahtuu yleensa lyhyella aikavalilla, joten
myyjan tulee saada ripeasti asiakkaalle hanelle tarvittava tieto ostamastaan tuotteesta tai palve-
lusta. Asiakkaalle tarvittava tieto ostamastaan asiasta ei aina riita, vaan myyjan tulisi tuottaa asiak-
kaalle paras mahdollinen tunnetila. Tunnetilaan paastaan, kun myyja kuuntelee asiakkaan tarpeita
seka tuo heidan ongelmaansa parhaan mahdollisen ratkaisun. Talla tavoin asiakkaan sekd myyjan
valille saadaan luotettava suhde. Myyjan ammattitaito tuo tuotteelle seka palvelulle lisdarvoa, kun
asiakas saa ongelmaansa ratkaisun seka kaiken tarpeellisen informaation mitd han ei valttdamatta
aikaisemmin tiennyt. (Kotler ym. 2018, 478—481.)

Tiedotus- sekd suhdetoiminnalla tarkoitetaan yrityksen sisaista seka ulkoista tiedonjakamista. Tar-
koituksena on luoda yritykselle, sen tuotteille tai palveluille parempaa mielikuvaa, jotta asiakkaat
saavan mahdollisimman positiivisen kuvan yrityksen kokonaisuudesta. Erilaiset tiedostusvalineet
ovat yritykselle erittain tarkeita, silld ne tuo yritykselle nakyvyytta. Kaikista toimivin tiedotusvaline
yritykselle on positiivinen uutinen. Uutiset koetaan yleensa luotettavimmiksi verrattuna muihin tie-
dotteisiin ja mainoksiin. Yrityksen tulisi pitda positiivinen suhde asiakkaisiinsa, tavarantoimittajiinsa,
alihankkijoihinsa, jalleenmyyjiinsa, rahoittajiinsa seka myds viranomaisiin. Naiden suhteiden hyvin
hoitamisen kautta saadaan yrityksen toiminnalle jatkuvuutta. Yrityksen oman henkiloston suhteisiin
vaikutetaan esimerkiksi erilaisilla tiedotteilla, tapahtumilla, harrastustoiminnan tukemisella seka eri-

laisten henkil6etujen tarjoamisella. (Bergstrom & Leppanen 2007, 243.)

Suoramarkkinointi on melko laaja kasite, mutta paasaantdisesti silla tarkoitetaan yrityksen markki-
nointiviestinnan toimenpidetta. Naiden toimenpiteiden avulla yritys luo luottamuksellisen suhteen
asiakkaisiin. Asiakas voi olla joko valmiiksi yrityksen tuotteita tai palveluita ostanut asiakas tai sit-
ten uusi potentiaalinen asiakas. Suoramarkkinoinnin tarkeimpia elementteja ovat sen mitattavuus,
testattavuus seka henkildkohtaisuus. Kaiken tdman tuloksena saadaan mitattavaa palautetta, joka

voi olla esimerkiksi uutta myyntia tai kontakteja. Yritykset haluavat pitkakestoisia seka kannattavia



asiakkuuksia. Suoramainonnalla voidaan my0s testata erilaisia asioita ja kokeilla muutoksia kuten
esimerkiksi hinnoittelua, ajankohtaa, tuotteita seka muita mahdollisia muutoksia. (Aavameri & Kiis-
kinen 2004, 10-12.)

Suoran- seka digitaalisen markkinoinnin avulla niin myyjat kuin ostajat hyotyvat markkinoinnin
eduista. Digitaalisen markkinoinnin avulla ostajille luodaan lahes rajaton paasy yrityksen tavaravali-
koimaan, joista ostaja saa itselleen esimerkiksi erilaisia tietoja haluamastaan tuotteesta. Digitaali-
sen markkinoinnin avulla ostajat saavat laajaa tietoa asiantuntijoiden, tuotearvostelujen seka ostoi-
hin perustuviin arvioihin, joka helpottaa asiakkaan ostopaatdsta. Digitaali- ja sosiaalisen median
markkinointi on nopeitten kasvanut markkinoinnin muoto. Digitaalisen markkinoinnin tyokaluja ovat
esimerkiksi yrityksen verkkosivut, nettivideot, sahkdposti, blogit, sosiaalisen median kanavat, mo-
biilimainokset seka eri sovellukset. Kyseisiin kanaviin paastaan tietokoneilla sekd muilla alylaitteilla
kuten puhelimilla seka tableteilla. (Kotler ym. 2018, 514-515.)

2.2 Onnistunut mainoskampanja seka toteutus

Mainoskampanjaan onnistuminen vaatii erilaisien asioiden tietdmysta etukateen seka niiden tark-
kaa lapikayntia, mikali siind halutaan menestya. Mainostajan tulisi tietdd oma kohderyhmansa,
joille mainostaminen halutaan kohdistaa. Suunnitteluvaiheessa tulisi tietda potentiaaliset ostajat
seka heidan mielenkiinnonkohteensa kuten kiinnostavat tuotteet tai palvelut. Tassa vaiheessa yri-
tyksella tulisi olla tiedossa mahdolliset kanta-asiakkaansa seka pahimmat kilpailijat. Taman jalkeen
tulisi miettia halutaanko mainostaa jo olemassa oleville asiakkaille vai potentiaalisille asiakkaille,
jotka eivat ole aikaisemmin ostaneet. Kohderyhman tunnistaminen jo alkuvaiheessa auttaa tavoit-

teiden onnistumisessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 211-214.)

Oikean kohderyhman selvittamisen ansiosta saadaan selville, mita heille halutaan mainostaa seka
miksi heidan tulisi ostaa juuri talta mainostajalta. Mainostajan tulisi valittaa tietoa siitd, minka edun
asiakas saa ostamalla juuri kyseiselta yritykseltd. Tama kay usein ilmi, kun tuodaan asiakkaille tie-
toa, miten kyseinen yritys eroaa muista saman tuotteen tai palvelun myyvista yrityksista. Yrityksen
tulee siis keksia jokin houkutin, jolla erottaudutaan kilpailevasta yrityksesta. Talla luodaan positiivi-
nen mielikuva myytavasta tuotteesta tai palvelusta kuten myos itse yrityksesta. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 211-214.)

Onnistuneella mainoskampanjalla tulisi aina olla tavoite, joka halutaan saavuttaa. Tavoitteen ei
aina tarvitse suoraan liittya myynnin edistamiseen. Kampanjalla voidaan esimerkiksi hakea lisaa
tunnettavuutta, vastata toisen yrityksen kilpailuun, tuoda erilaista asennetta, herattaa asiakkaiden
kiinnostusta uudenlaisella tavalla ja taman ansioista saada lisaa myyntia. Tapoja on erilaisia, mutta

tarkein kaikessa on luoda konkreettinen tavoite. Tavoitteena voi olla esimerkiksi potentiaalisten



uusien asiakkaiden lukumaara tai vaikka lisdmyynnin tuoma arvo mainoskampanjan jalkeen.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 211-214.)

Mainoskampanjan budjetointi tulisi miettia jo etukateen, jolloin mainostaja tietda kuinka paljon yri-
tys on valmis kayttamaan rahaa. Taman perusteella laaditaan budjetti, johon lasketaan kaikki mah-
dolliset kustannukset, jotka tulevaan mainontaan liittyy. Kun budjetointi on tehty, tulisi miettia itse
mainosta ja tarkemmin sitd, mita siind halutaan kertoa, seka minkalainen tyyli seka sisalto siina tu-
lee olla. Mainoksen vaikuttavuutta tulee testata, jotta saadaan selville, onko siina jotakin korjatta-
vaa seka huomataanko sita ylipaatansa asiakkaiden keskuudessa. (Bergstrom & Leppanen 2007,
211-214.)

Budjetoinnin vaiheessa tulisi miettid missa seka milloin mainonta tulisi suorittaa. Mainoskanavia on
erilaisia, joten tulisi selvittad halutaanko sita tehda esimerkiksi lehti- ja televisiomainoksissa, sosi-
aalisessa mediassa tai ihan vaikka sdhkopostimainonnalla. Mainonnan ajankohta tulisi miettia so-
pivaksi ja miettia tata jatkon kannalta myds niin, ettad se tapahtuu oikein aikavalein. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 211-214.)

Mainonnan ajoitus voi olla nousevaa, tasaista tai laskevaa. Nousevassa mainonnassa mainoksien
maara kasvaa loppua kohden. Tasaisessa mainonnassa mainoksia ilmestyy tasaisesti alusta lop-
puun. Laskevassa mainonnassa mainoksien maara vahenee loppua kohden. Yksi tapa aikataulut-
taa mainonta on tehda keskitettyd mainontaa, jolloin mainoksia esiintyy esimerkiksi vain yhden tie-
tyn paivan, viikon tai kuukauden ajan. Yrityksen mainonnasta tulisi pyrkia tiedottamaan omia tyon-
tekijoitéa seka mahdollisesti jalleenmyyijia seka muita kumppaneita. (Bergstrom & Leppanen 2007,
211-214.)

Viimeisin vaihe mainoskampanjassa on taman seuranta seka mitattavuus, jotta varmistetaan julkis-
tamisen ajankohta seka sovittu tapa. Mainonnan tuloksia tulisi seurata, silla tuloksien avulla voi-
daan selvittaa siita ansioitua myyntia, yhteydenottoja seka uusia asiakkaita. Tulevan mainonnan
kannalta tulisi miettid mitka asiat menivat hyvin ja mita tulisi parantaa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 211-214.)

2.3 Markkinointiviestinnan seuranta seki mitattavuus

Markkinointiviestinnan mitattavuus seka seuranta ovat suuri osa menestymista. Markkinointia seka
sen tuloksia tulisi saannollisesti seurata joko lyhyella tai vaikka pitkallakin aikavalilla. Mikali tata
tehdaan saannollisesti, yritys pystyy tekemaan nopeallakin aikataululla muutoksia tulevaan seka
esimerkiksi vastata kilpailevan yrityksen markkinointiin. Markkinoinnin seurannasta seka mitatta-
vuudesta tulisi tehda suunnitelma. Suunnitelman tulisi olla haastava, mutta samalla taysin toteutet-

tavissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 32.)



Markkinointiviestinndn suunnittelussa seurantavaihe ndhdaan kahtena eri osana. Toinen niista on
tulosten mitattavuus seka arviointi ja toinen on niiden hydodyntaminen. Pelkastaan tulosten seu-
ranta ei riitd, vaan kaikkea mahdollista dataa tulisi hyddyntaa tekemalla erilaisia analyyseja seka
johtopaatoksia, joiden avulla paatetadan jatkotoimenpiteista. Markkinointiviestinnassa seurannan
tarkoituksena on siis tuottaa hyodyllista informaatiota, jota sitten jatkossa hyddynnetdan. Seuran-
taa tulisi tehda koko prosessin ajan, jotta yritys voi tehda tarvittaessa akillisidkin muutoksia. (Iso-
hookana 2007, 116.)

Seurantaan liittyvia asioita iimenee kaikissa suunnitteluprosessin vaiheissa, joten oikeat kysymyk-
set ovat erittain kriittisia. Taulukossa 1 on kuvattu suunnitteluprosessin seurantavaiheet. Seuranta-
vaiheiden avulla on helppoa verrata toteutunutta markkinointiprosessia suunniteltuun ja tdman

avulla saadaan tietoon, onko dataa saatu tarpeeksi ja oikeassa muodossa.

Taulukko 1. Suunnitteluprosessin seurantavaiheet (mukaillen Isohookana 2007, 117)

Arvioinnin kohde

Avainkysymys

Tilanneanalyysi

Onko analyysi riittava?

Markkinoinnin tavoitteet seké strategia

Onko viestinta huomioitu?

Markkinointiviestinnadn tavoite

Ovatko tavoitteet toteutettavissa sekd mitatta-
vissa?

Viestinndn kohderyhmat

Ovatko kaikki kohderyhmat tavoitettu vai olivatko
ne vaaria?

Markkinointiviestinnan strategia

Onko strategia perusteltu seka eri vaihtoehdot
kayty lapi?

Budjetti

Onko budjetti suhteessa tavoitteisiin?

Viestinnan eri keinojen suunnittelu

Onko yksittaiset keinot suunniteltu tavoitteelli-
sesti?

Integrointi sekd koordinointi

Tukeeko kokonaisuus markkinointia ja koko liike-
toimintaa?

Toteutus

Onko toteutuksessa puutteita?

Tulosten mitattavuus

Ovatko mittarit oikeita ja mittausmenetelmat tar-
koituksen mukaisia?

Tulosten arvioiminen seka hyddyntaminen

laivatko seurantatulokset hyddyntdmatta?
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3 Tarjouslehti osana suoramainontaa

Tutkimuksen mainosvalineen eli tarjouslehden markkinointitapana kaytetaan suoramainontaa, jo-
ten tassa luvussa kaydaan sita lapi. Luvussa kasitelladn myoés painetun tarjouslehden hyotyja,
heikkouksia seka nykytilannetta. Aiheet valittiin sen takia, etta lukija ymmartaa mita hyotyja paine-
tun tarjouslehden mainonnasta on mutta myés mita heikkouksia tdma voi tuoda tullessaan. Tar-
jouslehden nykytilannetta kdydaan lapi, silla digitaalinen mainonta yleistyy vuosi vuodelta enem-
man, joten tdma voi myos vaikuttaa painettujen tarjouslehtien mainonnan kayttéén tulevaisuu-

dessa. Lopuksi luvussa kasitellaan kanta-asiakkuutta.
3.1 Suoramainonta

Mainontaan 16ytyy paljon erilaisia toimintatapoja, joten yrityksen tulisi I16ytaa juuri heille paras mah-
dollinen viestintatapa, jolla haluttu kohderyhma saadaan informoitua. Erilaiset sdhkbisen median
alustat vievat vuosi vuodelta enemman osuutta nykypaivan mainonnasta, joten lehtimainonnan
seka televisiomainonnan kayttaminen jaa pikkuhiljaa vahaisemmaksi. Yrityksen tulee 16ytaa omalle
kohderyhmalle sopivin mainonnan muoto ja siihen paras mahdollinen yhdistelma. Mainonnassa on
olemassa kolme eri luokkaa, jotka ovat mediamainonta, suoramainonta sekd muu mainonta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 310-312.)

Taulukko 2. Mainonnan muodot mainosvalineiden mukaan (mukaillen Bergstrom & Leppanen
2015, 311)

Mediamainonta Suoramainonta Muu mainonta
Lehti-ilmoittelu Painettu suoramainonta Toimipaikkamainonta seka
— Osaoitteellinen myymal&mainonta
Televisiomainonta .
— Osoitteeton
_ ) Tapahtumamainonta
Radiomainonta Sahkdinen suoramainonta —  Messut
Elokuvamainonta - Séhkﬁpostimainonta
L Sponsorointi
— Maobiilimainonta
Ulko- ja liilkkennemainonta
J Mainoslahjat

Verkkomainonta

Taulukossa 2 on lueteltuna yrityksen mainonnan eri muodot mainosvalineiden mukaan. Tassa

tydssa kaydaan lapi suoramainontaan liittyvaa teoriaa, silla toimeksiantajan mainoskampanjan
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tarjouslehti kuuluu taulukossa kohtaan suoramainonta. Suoramainonta on lisaksi jaettu viela kah-

teen eri osaan, jotka ovat osoitteellinen seka osoitteeton suoramainonta.

Suoramainonnan tarkoituksena on onnistua saavuttamaan oikea kohderyhma ja toteuttaa heille
oikeanlaista mainontaa. Mainonnan sanoma tulee olla hyvin suunniteltua seka sen mitattavuus tu-
lee olla tiedossa, jotta tuloksia voidaan analysoida seka tehda tarvittavia parannuksia. Painettu
suoramainonta on jaettu kahteen omaan ryhmaan, jotka ovat osoitteellinen suoramainonta seka

osoitteeton suoramainonta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 200-201.)

Osoitteellisessa suoramainonnassa asiakkaiksi valitaan haluttu kohderyhma, kenelle mainontaa
suoritetaan. Kohderyhmalta on keratty aikaisemmin yhteystietoja kuten henkilén nimi, sdhképosti,
osoite seka tarvittaessa muitakin mahdollisia yhteystietoja. Naiden yhteystietojen avulla mainontaa
voidaan tarkentaa juuri oikealle kohderyhmalle. Mainonta on yleensa erilaisten tuotteiden seka pal-
veluiden mainostamista, jonka paaasiallinen tavoite on edistaad myyntia. Etuna tdssa mainonnan
muodossa on saada juuri oikea kohderyhma tavoitettua henkilékohtaisesti. (Aavameri & Kiiskinen
2004, 22-25.)

Osoitteettomassa suoramainonnassa haluamalle kohderyhmalle mainontaa suoritetaan yleensa
massajakeluna, jonka tarkoituksena on herattaa potentiaalisten asiakkaiden kiinnostus. Téma on
yleisin tapa suorittaa mainontaa varsinkin paivittaistavarakaupoissa, jossa mainokset halutaan
nayttaa lahialueelle, josta tdma asiakaskunta on kotoisin. Mainonnan avulla kohderyhmaa tavoitel-
laan esimerkiksi saapumaan tapahtumaan tai vierailemaan yrityksen myymalaan. Painetun mai-
nonnan jakelu tapahtuu yleensa erilaisen jakeluyrityksen kuten Postin toimesta. Jakelua voidaan
kohdistaa esimerkiksi tietyn alueen tai tietyn talotyypin mukaan. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 22—
25.)

Sahkobisessa suoramainonnassa perusidea on sama kuin osoitteellisessa suoramainonnassa.
Kummassakin mainonnan muodossa on valmiiksi keratty yhteystietoja, jonka avulla tama kohde-
ryhma tavoitetaan. Sdhkoisessa suoramainonnassa etuna verrattuna painettuun osoitteelliseen
suoramainontaan on sen kustannusrakenne. Séhkdisessa suoramainonnassa valtytaan paino-
seka jakelukustannuksista. Haasteita sahkoisessa mainonnassa tosin l0ytyy, silla lakiinkin kuuluva
vastaanottajan suostumus ennen mainontaa on saatava ennen kuin henkilokohtaista mainontaa
voidaan suorittaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25-26.)

Tutkimustyon toimeksiantaja mainostaa tuotteitaan verkkosivulla seka painetussa tarjouslehdessa.
Painetun tarjouslenden mainonnan muotona on osoitteeton suoramainonta, jolloin lehtea jaetaan

eri postialueille tarkoituksena herattda potentiaalisien asiakkaiden kiinnostusta. Tavoitteena on
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herattaa asiakkaiden kiinnostus yrityksen tuotteita kohtaan, joka sitten tuo vierailuja yrityksen verk-

kosivuille seka myymalgihin.
3.2 Painetun suoramainonnan nykytilanne

Nykypaivana painettujen lehtien lukeminen vahenee entisestaan, vaikka suomalaiset ovatkin kovia
lehtien lukijoita. Tama johtuu digitalisaatiosta, silla erilaisten digitaalisien julkaisujen maara kasvaa
jatkuvasti. Painettu mainonta on silti viela nykypaivana osittain suosittu ja hyva mainosmuoto. Eri
paikkakunnilla on paljon erilaista mainontaa, jolla tavoitellaan oman asukaskunnan asukkaita. Sa-
noma- ja paikallislehtien lisdksi mainontaa suoritetaan erilaisten ilmaisjakelulehtien seka noutoleh-
tien avulla. N&ita jaetaan yleensa tietylla paikkakunnalla ilmaiseksi tai sitten niita voidaan noutaa
jostain tietysta paikasta kuten vaikka juna-asemalta. Nykypaivana yha useampi ihminen lukee mai-
noksia internetin valityksella erilaisilla alylaitteilla kuten puhelimilla, tietokoneilla seka tableteilla.
Painetut lehdet toimivat kuitenkin tietynlaisena vetonaulana, silla lukiessaan mainoslehtea kiinnos-
tus heraa ja asiakas suuntaa internetin valityksella yrityksen verkkosivuille etsimaan enemman tie-

toa mainostetusta tuotteesta tai palvelusta.

Postin vuonna 2019 teettdman taloustutkimuksen mukaan suomalaiset muistavat parhaiten osoit-
teettoman suoramainonnan mainoksia. Taloustutkimuksessa mitattiin eri mainostajien ja heidan eri
mainoskanavien muistamista yhden viikon aikana. Tutkimukseen vastaajia oli yhteensa 502, jotka
edustivat 18—79-vuotiaiden ikaluokkia. Tuloksista selvisi, ettd kuluttajat muistivat keskimaarin 2,6
osoitteellista suoramainosta, 2,2 sahkdpostimainosta seka 2,1 painettua sanomalehtimainosta vii-
kon ajalta. Sosiaalisen median seka internetin mainoksia muistettiin keskimaarin 1,9 mainosta hen-
kiloa kohti. Tutkimuksen tuloksia vertailtiin aiempaan taloustutkimukseen ja siihen verrattuna todet-
tiin osoitteettoman suoramainonnan muistamien mainoksien seka mainostajien muistamisen tilan-
teen pysyvan samana. Sahkdpostimainonnan seka painettujen sanomalehtimainoksien muistami-
nen on kuitenkin vahentynyt verrattuna vuoteen 2016. Osoitteettomassa seka sahkdpostimainon-
nassa 50 prosenttia vastaajista osasi nimeta ainakin yhden mainostajan seka tuotteen. (Posti
Group Oyj 2019.)
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Mediamainonnan osuus Suomessa
toimialoittain vuonna 2020

/_m B Elokuvamainonta
e

rd

e

® Ajkakausi- sekd prediodiset
lehdet

® Radiomainonta
Ulkoinen mainonta

B Televisiomainonta

H Uutislehdet sekd ilmaisjakelu

B Verkkomainonta

B 19.6%

Kuva 1. Mediamainonnan osuus Suomessa toimialoittain vuonna 2020 (mukaillen Statista 2021)

Kuvassa 1 on Statista -tilastokeskuksen tutkimuksen tulos, jossa mitattiin mediamainonnan osuutta
toimialoittain Suomessa vuonna 2020. Kuvasta saadaan selville, se ettd verkkomainonnan osuus
on 46,9 prosenttia eli melkein puolet verrattuna muihin mediamainonnan muotoihin. Toisiksi suurin

osuus 19,6 prosenttia on uutislehtien seka ilmaisjakelusta tapahtuvaa mainontaa.
3.3 Suoramainonnan hyodyt sekd heikkoudet

Mainonnassa ja sen eri toimitavoissa on usein erilaisia heikkouksia seka vahvuuksia, jota tulee
kayda lapi, mikali mainonnassa halutaan onnistua. Suoramainonta sopii hyvin yrityksille seka yksi-
tyisille kuluttajille mainostaessa. On kuitenkin tarkeda miettia tulisiko mainontaa suorittaa osoitteel-
lisesti vaiko osoitteettomasti. Osoitteellisessa suoramainonnassa asiakkaan huomio on tarkemmin
otettu huomioon, silla juuri tietylle ihmiselle suunnattu mainos tai kirje herattdd enemman henkilo-
kohtaista kiinnostusta ja tata myoten se avataan useammin verrattuna osoitteettomaan mainok-
seen. Osoitteettoman suoramainonnan hyétyina on taas enemmankin rajoittamalla se maantieteel-
lisesti sovittuun paikkaan, jolloin henkilOkohtaisia yhteystietoja ei tarvita. Tata kaytetaan yleensa eri
vahittaistavarakauppojen mainoslehtien mainontaan, silla talla tavoilla saadaan tavoitettua kaikki

tietylla alueella olevat asiakkaat. (Isohookana 2007, 158.)



Taulukko 3. Suoramainonnan edut sekd heikkoudet (mukaillen Isohookana 2007, 158-159)
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Suoramainonnan edut:
Riippumattomuus

Sisdltd, ajankohta, kesto seka jakelu voidaan

Suoramainonnan heikkoudet:
Vanhentuneet sekd vaarat osoitteet

Vaarat seka virheelliset yhteystiedot

valita itse
Vaardnlainen sanoma asiakkaalle

Nopeus .
Arsyke vastaanottajalle kenelle kyseinen mai-

Kohderyhman maaritettavyys nontatapa ei sovi.

Henkilokohtainen [ahestyminen Mainos tai kirje ei erotu muun postin joukosta

Erilaisten muutosten seka tapojen testattavuus | Liian henkildkohtainen mainonta ylittaa yksityi-

syyden rajan
Palautteen nopeus seka mitattavuus

Pysyy helpommin salassa kilpailijoilta

Yhteydenottojen jatkotoiminta

Taulukossa 3 on kerrottu suoramainontaan liittyvia etuja seka heikkouksia. Naiden eri tekijoiden
osalta voimme tulkita sen, ettd hyotyja suoramainonnasta saadaan enemman kuin heikkouksia.
Hyotyjen avulla saadaan kohderyhmalta hyvaa tietoa liittyen oikeaan lahestymistapaan, jotta asiak-
kaalle voidaan tarjota oikeaa mainontaa nopeasti, sopivalla ajankohdalla seka tavalla. Kohderyh-
man palautetta voidaan mitata nopeasti seka kattavasti, jotta saadaan asiakkaiden palaute tietoon.
Osoitteellisen mainonnan avulla saadaan henkilokohtaisesti tietoon mahdollinen yhteydenotto seka
itse mainonnan sisaltd voidaan pitaa salassa kilpailijoilta. Suoramainonnan heikkouksina voidaan
todeta viestinnan suorittamisen vaikeudet. Mainontaa ei voida kohderyhmalle suorittaa, mikali hei-
dan yhteystiedoissansa on virheellista tietoa kuten esimerkiksi nimi tai osoite. Mainos voi myds
usein hukkua muun postin joukkoon. Myds vaaranlainen sanoma seka liian henkildkohtainen mai-
nonta asiakkaalle voi aiheuttaa turhauttavan tunteen seka ylittaa tietynlaisen yksityisyyden rajan.
Yhtena nykypaivan haasteista on liiallinen painetun postin maara kotiin, jolloin ihmiset yha enem-
man pitavat "ei mainoksia” tarroja tai lappuja oviensa ulkopuolella, jolloin ndma mainokset jaavat

yleensa jakamatta.
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Ylen teettdman uutisen mukaan vuonna 2016 huomattiin muutos ilmaisjakelulehtien jakamiseen
kotitalouksissa. Uutisen mukaan muutos astui voimaan Kilpailu- ja kuluttajaviraston poistaessa ka-
sittelystdan Sanomalehtien Liiton pyytaman selvityksen siita, rajoitetaanko eri jakeluyhtididen it-
sesaantelyohjeella kilpailua. Taman jalkeen eri jakeluyhtiot ovat siis voineet jakaa ilmaisjakelulehtia
sellaisiin kotitalouksiin, joiden postiluukuista 16ytyy kieltopyyntd ilmaisjakeluun. Uutisessa oli myos
haastateltuna Postin markkinointipalveluiden johtaja Hanna-Leena Lindblom, jonka mukaan Posti
ei aio muuttaa kaytantoa siita, etta ilmaisjakelulehtia jaettaisiin kotitalouksiin kieltopyynnosta huoli-
matta. (Blencowe 11.5.2016.)

Suoramainonnassa lehtimainoksien lukemiseen kaytetaan aikaa, silld mainosta vilkuillaan ennen
kuin tehdaan paatos siita, sailytetdanko se vai heitetdanko se pois. Yksi mainoslehti voi tavoittaa
perheessa monia henkil6ita, silla vaikka mainoslehden sisalto ei yhtéa ihmista kiinnosta, voi se kiin-
nostaa jotain muuta ja tdman takia sita ei valttamatta suoraan heiteta pois. Mainoksien avulla saa-
daan ihmisille nostalginen tunnetila, silla sita lukiessa ei ole niin monia erilaisia hairidtekijoita ver-
rattuna internettiin. Mainoslehdessa on hyva hyodyntaa erilaisia kampanjoita kuten esimerkiksi tar-
jouskuponki. Naita saastetaan ja sailytetaan esimerkiksi jaadkaapin ovessa. Jaakaapin oven ava-
tessa tulee mieleen yritys, silla mainoksessa oleva tarjouskuponki tulee nakopiiriin. (Mailchimp

s.a.)

Heikkouksina suoramainonnassa voidaan pitdd mainoksia, joihin ei kiinniteta huomiota. Mikali mai-
nos ei tuota asiakkaalle mitdan tunnetta, se yleensa heitetdan pois. Lehtimainoksen sanoman seka
sisallon taytyy olla monipuolinen seka herattaa kiinnostusta erilaissa kohderyhmissa, jotta lukijoita
saadaan enemman. Lehtimainontaa tulisi tehda usein, jotta saadaan asiakas saannollisesti infor-
moituna tuotteista seka palveluista. Mainoksia ei kuitenkaan kannata tuupata liikaa asiakkaille, silla
painettu lehti joudutaan heittdamaan kuitenkin pois joka tapauksessa. Ymparistoystavallisyys toimii
yhtena heikkouden tekijana lehtimainonnassa. Nykypaivana kestavaa kehitysta seka ympariston-
suojelua mietitddn isommassa skaalassa ja siitd on tullut merkittava osa ihmisten arkea. Lehtimai-
nonta ei siis ole ekoystavallisin markkinointikeino, joten kaikki eivat siita pida, silla sita pidetaan

ymparistolle haitallisena. (O’Brien 3.2.2022.)
3.4 Kanta-asiakkuus

Uskollisille asiakkaille yritykset ovat antaneet mahdollisuuden liittya kanta-asiakkaaksi. Ostava
asiakas halutaan kertaostoksen jalkeen ostavan myos jatkossa uudelleen ja tahan liittyen yritykset
tarjoavat erilaisia kanta-asiakasalennuksia tai muita etuuksia. Yleisimpia etuuksia kanta-asiakkaille
ovat esimerkiksi kiitoskirjeet, lisatarjoukset seka erilaiset tiedotteet, joissa kerrotaan yrityksen tuot-
teista seka palveluista. Kanta-asiakkuuden my6ta asiakas tuntee itsensa yritykselle arvokkaaksi.

Sitoutunut asiakas antaa my&s helpommin anteeksi virheita, silla tiedetdan jo valmiiksi mita ja



16

miten tuotteet seka palvelut toimivat ja mita niiltd voi odottaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437—
438.)

Kanta-asiakkaille markkinointia tulisi tehda tarpeeksi usein, jotta heidat pidetdan informoituna uu-
sista tuotteista, palveluista, tarjouksista seka erilaisista tiedotteista. Kanta-asiakasviestintaa tulisi
tehda erilaisissa kanavissa miettien, kuinka asiakkaat haluavat heita pain lahestyvan. Erilaisia
vaihtoehtoja asiakkaille mainostamiseen ovat tarjouslehtimainonta, jossa kerrotaan uutuuksista,
erilaisten etujen tiedottamisesta, yhteisty0sta sekad kumppaneista. Yksi tapa taas on kanta-asiakas-
tiedote joko painettuna lehtena tai sdhkoisesti. Naissa yleensa kerrotaan bonuksista, eduista, uu-
sista tuotteista seka palveluista. Nama tiedotteet ovat yleensa kohdistettuja suoraan asiakkaalle tai
haluamalle alueelle maantieteellisesti. Mobiiliviesti taas toimii yleensa erilaisen etujen muutoksien
tiedottamisista tai paivityksista. Mobiiliviesteihin tarvitaan aina asiakkaan suostumus. Kanta-asiak-
kaille on nykypaivana tehty erilaisia sosiaalisen median kanavia, keskustelufoorumeja seka blo-
geja. Naissa yritys tiedottaa tuotteista ja palveluista seka kaydaan niihin liittyvaa keskustelua. Eri-
laisia tapoja asiakkaiden informointiin on monia, joten yrityksen tulisi [0ytaa oikealle kohderyhmalle

oikea kanava, jossa tata toteuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437—442)

Yleisesti sahkoinen viestinta uskollisille asiakkaille on hinnan kannalta edullisinta seka toimivinta,
silla tata voidaan muuttaa nopeasti sekd muokata juuri tietylle kohderyhmalle mieluisaksi. Toisaalta
sahkadinen viestinta voidaan kokea henkilokohtaiseksi ja nain ollen siita on voitava kieltaytya hel-
posti seka vaivattomasti. Viestintaa voidaan suorittaa massaviestintana laajalle ihmisjoukolle tai
suoraan tietylle henkildlle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 441-442.)



17

4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin tutkimusmenetelmaa seka sen valintaperustetta. Luvussa

kaydaan myds lapi tuloksien analysointia.
4.1 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyo toteutettiin maarallisena tutkimustyona eli kvantitatiivisena tutkimustyéna. Kvantitatii-
visen tutkimuksen lahtékohtana on tutkimusongelma, johon etsitdan ratkaisua seka vastauksia.
Ratkaisut seka vastaukset saadaan kysymalla tutkittavan asian kohderyhmalta tutkimusasiaan liit-
tyvia kysymyksia, jonka mukaan saadaan aineistoa analysoitavaksi. Tata kohderyhmalta saatua
aineistoa analysoidaan tilastollisin menetelmin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastaajien maara
on iso edellytys, jotta tulokset ovat luotettavia seka verrattavissa koskemaan koko kohderyhmaa.
(Kananen 2008, 10-15.)

Toin toimeksiantajalle ehdotuksen tutkia tarjouslehden vaikuttavuutta siten, etta vastauksia saa-
daan mahdollisimman suuri maara. Taman johdosta paadyttiin kvantitatiiviseen eli maaralliseen
tutkimukseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen my6ta tulokset saadaan numerollisesti siten, etta tulok-
set kerrotaan my0s sanallisesti, jotta lukija ymmartaa miten vastaukset eroavat tai liittyvat toisis-
taan. Tutkimuksen paaongelmana oli selvittaa tarjouslehden vaikuttavuutta asiakkaiden keskuu-
dessa, jotta ymmarretaan taman nykypaivan toimivuus. Tulosten perusteella toimeksiantaja saa
ajankohtaista tietoa asiakkaiden mieltymyksista ja voin tdman perusteella tehdad muutoksia, mikali

tama koetaan tarpeelliseksi.
4.2 Tuloksien analysointi

Itse tutkimuksen vastaukset siirrettiin paperisista vastauslomakkeista Microsoft Excel -taulukkolas-
kentaohjelmaan, josta yhdessa Webropol -tyokalun kautta tuloksia analysaitiin tilastollisin menetel-
min. Tuloksia havainnollistettiin erilaisten kuvioiden seka taulukoiden muodossa. Tutkimukseen on
hyédynnetty kaikkia vastauslomakkeessa olevia kysymyksia, joten mitdan ei jatetty pois. Tutkimuk-
sen kuviot, taulukot seka itse analysointi on tuotu mahdollisemman selkeasti seka helposti luetta-

vaksi, jotta tuloksia on helppoa tulkita.

Tutkimuksen tulokset ovat tarkoitettu vastaavan itse tutkittaviin ongelmiin. Tuloksia on analysoitu
erilaisten hypoteesien sekd omien havaittujen perustelujen pohjalta. Erilaisten kuvioiden seka tu-
losten on tarkoitettu tuovan tydlle hyvan kokonaisuuden, jossa tulokset on selitetty selkeasti. Tutki-
muksen taulukoiden seka kuvioiden tuloksissa on kaytetty prosentuaalisia osuuksia seka keskiar-

voja riippuen siitd kumpi on selkedmpi lukea seka ymmartaa.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen kyselylomakkeen vastauksia, jotka on analysoitu eri tydka-
luja hyddyntamalla. Tutkimuksessa oli 17 kysymysta, joista osa oli monivalintakysymyksia ja osaan
sai vapaasti vastata. Tutkimus suoritettiin Mustin ja Mirrin myymalassa Helsingin Viikissa. Kysely
suoritettiin tayttdmalla paperinen vastauslomake, joka alkoi johdannolla, jossa kerrottiin tutkimuk-
sen tarkoitus seka tavoite. Ensimmaiset kysymykset viittasivat demografisiin tekijoihin kuten ikaan
seka sukupuoleen. Taman jalkeen kysymykset liittyivat tutkimustyon alaongelmiin. Vastauslomak-
keen kysymykset siirrettiin Excel -taulukkolaskentaohjelmaan, josta Pivot-taulukon avulla muutettiin

erilaisiin kaavioihin, jotka esitellddn seuraavassa vaiheessa.
5.1 Vastaajien taustatiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikdjakautumaa. Vastauksen perusteella saa-
tiin selville, etta suurin osa vastaajista kuului ikaryhmaan 25—44-vuotiaat, joita oli 50,6 prosenttia.
Seuraavaksi suurin vastaajaryhma kuului ikaryhmaan 45—-64-vuotiaat, joita oli 40 prosenttia. Vahi-
ten vastaajista kuului ryhmaan yli 65-vuotiaisiin, joita oli 3,5 prosenttia. Vastaajien ikajakautuma

selviaa kuvasta 2.

Vastaajien ikajakautuma (n=85)
60,0 %
50,6 %%
50,0 %
40,0 %
30,0 %

20,0 %

10,0 % 5,9 % 159

Do [ ] -

Alle 24 25-44 45-54 Tyli 65
Ikdlukuokka vuosina

Kuva 2. Vastaajien ikdjakautuma
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Seuraavaksi kyselyssa selvitettiin vastaajien sukupuolijakauma. Vastaajista suurin osa oli naisia,
joita oli yhteensa 66 prosenttia. Toiseksi eniten vastaajista oli miehia, joita oli 32 prosenttia. 2 pro-

senttia vastaajista ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Sukupuolijakauma selvida kuvasta 3.

Vastaajien sukupuolijakauma (n=85)
70 % 66 %
60 %
50 %

40 %
32 %

30 %
20 %

10 %

0%
MNainen Mies En halua kertoa Muu

Sukupuoli

Kuva 3. Vastaajien sukupuolijakauma

Viimeisessa taustakysymyksessa selvitettiin vastaajien lemmikkijakauma. Vastaajista suurin osa
kertoi omistavansa koiran (69,4 %). Seuraavaksi suurin vastaajamaara kertoi omistavansa kissan
(16,5 %). Kyselyssa pystyi myds valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon, mikali vastaaja
omistaa my6s muun lemmikin. Saman aikaisesti koiran seka kissan omistajia oli 5,9 prosenttia vas-

taajista. Koiran seka muun pieneldimen omistajia vastaajista oli 3,5 prosenttia.
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Vastaajien lemmikkijakauma (n=85)
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Kuva 4. Vastaajien lemmikkijakauma
5.2 Kysymykset liittyen myymalaan seka verkkokauppaan

Kuvasta 5 selviaa, ettd 63,5 prosenttia vastaajista vierailee yrityksen myymalassa kuukausittain.
23,5 prosenttia eli toiseksi suurin osa vastaajista kertoi vierailevan myymaléassa lahes viikoittain.

Pienin osa vastaajista (3,5 %) vastaajista kertoi, ettei vieraile myymalassa juuri koskaan.

Vierailujen maara Mustin ja Mirrin myymalassa

(n=85)

70,0% 63,5 %
60,0 %
20,0 %
40,0 %
30,0 % 23.5%
20,0 % . 5.4%
10,0 % 3.5 %

0,0 % - ]

Lahes viikoittain Kuuka usittain Moin muutaman En juuri koskaan

kerran vuodessa

Kuva 5. Vierailujen maara Mustin ja Mirrin myymalassa
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Vastaajista suurin osa (44,2 %) kertoi, etta ei vieraile yrityksen verkkokaupassa juuri koskaan.
Toiseksi suurin osa vastanneista (30,2 %) kertoi, etta vierailee taalla noin muutaman kerran vuo-

dessa. Pienin osa vastanneista (4,7 %) kertoi vierailevan verkkokaupassa lahes viikoittain.

Vierailujen maara Mustin ja Mirrin
verkkokaupassa (n=85)

50,0 %
450 %

400%

35,0% 30,2 %
30,0 %

25,0% 20,9 %

20,0 %

15,0 %

10,0% 4,7%
5.0 %

0.0% [

Lahes vikoittain Kuukausittain Noin muutaman En juuri koskaan
Kerran vuodessa

44,2 %

Kuva 6. Vierailujen maara Mustin ja Mirrin verkkokaupassa
5.3 Kanta-asiakkuus

Vastaajista 89,4 prosenttia kertoi omistavansa kanta-asiakkuuden. Vastaajista pienin ryhma eli 3,5

prosenttia kertoi, ettei osaa sanoa omistaako yrityksen kanta-asiakkuutta.
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Kanta-asiakkuuden omistaminen (n=85)

100,0 %
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Kuva 7. Kanta-asiakkuuden omistaminen
5.4 Tarjouslehteen liittyvat kysymykset

Seuraavaksi kysyttiin asiakkailta, kuinka moni saa painetun tarjouslehden kotiosoitteeseensa. Ku-
van 8 vastauksista kay ilmi, ettd 68,2 prosenttia vastaajista ei saa tarjouslehtea kotiosoitteeseensa.
Vastaajista 22,4 prosenttia kertoi, etta tarjouslehti iimestyy kotiinsa. 9,4 prosenttia eli pienin osa

vastaajista kertoi, ettei osaa sanoa ilmestyykd tarjouslehti kotiosoitteeseensa.

Saapuuko Mustin ja Mirrin tarjouslehti
kotiosoitteeseen (n=85)

B0,0 %

70,0 % 68,2 %

60,0 %

50,0 %

40,0 %

30.0% 24%

20,0 %

9.4%

10,0 %

00% ]

Kylld Ei En osaa sanoa

Kuva 8. Saapuuko Mustin ja Mirrin tarjouslehti kotiosoitteeseen
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Vastaajilta kysyttiin, kuinka moni saapui lomakkeen vastauspaivadnd myymalaan tarjouslehden in-
noittama (kuva 9). Vastauksista selvisi se, ettd suurin osa (92,9 %) vastaajista kertoi, ettei tullut
vierailemaan yrityksen myymalaan luettuaan tarjouslehden. 3,5 prosenttia vastaajista kertoi saapu-
vansa myymalaan kyseisena paivana tarjouslehden innoittamana. Vastaajista, jotka eivat osanneet
kertoa saapuivatko yrityksen myymalaan luettuaan tarjouslehden, oli myés saman verran (3,5 %)

verrattuna niihin, jotka saapuivat tdman innoittamana.

Saapuiko asiakas tanaan Mustin ja Mirrin
myymalaan luettuaan tarjouslehden (n=85)

100,0 % 92,9 %
90,0 %
B0,0 %
70,0 %
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40,0 %
30,0 %
20,0 %
10,0 % 3.5%
0,0% E—

3.5%
—

Kylla Ei En osaa sanoa

Kuva 9. Saapuiko asiakas kyselyn vastauspaivana yrityksen myymalaan tarjouslehden innoitta-

mana

Asiakkailta kysyttiin lukevatko he mieluummin tarjouslehted verkkosivulta vai painetusta lehdesta.
Noin puolet (50,6 %) kertoi lukevansa lehted mieluummin verkkosivuilta. 25,9 prosenttia vastaajista
kertoi, etta heille mieluisempaa on lukea tarjouslehted painetusta lehdesta. 23,5 prosenttia vastaa-

jista kertoi, ettei osaa sanoa kumpi vaihtoehdoista olisi heille mieluisampi vaihtoehto.
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Lukeeko asiakas tarjouksia mieluummin
painetusta lehdesta vai yrityksen verkkosivuilta
(n=85)
60,0 %
50,6 %

50,0 %
40,0 %
30,0 % 259 % 235%
20,0 %

10,0 %

0,05
Painettuna lehtend Yrityksen verkkosivuilta En osaa sanoa

Kuva 10. Lukeeko asiakas yrityksen tarjouslehted mieluummin painetuna lehteva vai verkkosivuilta

Vastaajilta kysyttiin kuinka usein he tutustuvat yrityksen tarjouslehteen. Suurin osa vastaajista (40
%), kertoi ettei tutustu lehteen juuri koskaan. Toiseksi suurin vastaajaryhma (27,1 %) kertoi, etta

tutustuu tdhan Iahes joka kerta. Pienin vastaajamaara (14,1 %) kertoi tutustuvansa lehteen har-

vemmin.
Kuinka usein tutustut Mustin ja Mirrin
tarjouslehteen? (n=85)
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Lihes joka kerta Joskus Harvemmin En juuri koskaan

Kuva 11. Kuinka usein vastaaja tutustuu yrityksen tarjouslehteen
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Vastaajilta haluttiin selvittaa, ovatko he aikaisemmin vierailleet yrityksen myymalassa tai verkko-
kaupassa luettuaan tarjouslehden. Vastaajista suurin osa 32,9 prosenttia kertoi, ettei tarjouslehden
luettuaan ole vieraillut kummassakaan. Seuraavaksi suurin vastaajaryhma 29,4 prosenttia kertoi,
etta on vieraillut myymalassa luettuaan tarjouslehden. Vastaajista 9,4 prosenttia kertoi, etta on vie-
raillut verkkokaupassa tarjouslehden luettuaan. Vastaajista myds 9,4 prosenttia kertoi, ettd on vie-

raillut seka verkkokaupassa, ettd myymalassa.

Oletko aikaisemmin vieraillut Mustin ja Mirrin
myymalassa tai verkkokaupassa luettuasi
tarjouslehden? (n=85)

35,0% 32.9%
' 29,4 %
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Kylla kylla Verkkokau passa Ei Em osaasanoa
myymaldssd verkkokaupassa sekd kummassakaan
myymalassa

Kuva 12. Onko vastaaja aikaisemmin vieraillut yrityksen myymalassa tai verkkokaupassa luettuaan
tarjouslehden

5.5 Kiinnostuksen kohteet myymalassa

Vastaajilta kysyttiin kiinnostuksen kohteita myymalassa. Kysymyksessa oli viisi vastausvaihtoeh-
toa. Nelja ensimmaista vaihtoehtoa olivat lemmikkien pakasteruoat, kuivaruoat, muut herkut seka
viimeisempana tarvikkeet ja vaatteet. Viidenteen vastaajat saivat myds vapaasti kertoa, onko heilla
jokin tietty muu asia, joka erityisesti heita kiinnostaa. Tahan vastasi kymmenen vastaajaa. Suurin
osa vastaajista vastasi useampaan vaihtoehtoon mutta suurin vastausmaara oli lemmikkien kuiva-
ruoat, johon vastasi yhteensa 28,8 prosenttia vastaajista. Toiseksi suurin kiinnostuksen kohde on
lemmikkien vaatteet seka tarvikkeet. Tiukasti tdman perassa oli lemmikkien muut herkut vaihto-

ehto, johon vastasi 25,8 prosenttia vastaajista.
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Vastaajien kiinnostuksen kohteet myymalassa (n=85)
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Kuva 13. Vastaajien kiinnostuksen kohteet myymalassa

Lomakkeen viimeisemmassa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta mita tuotteita he toivoisivat jat-
kossa tulevan tuleviin tarjouslehtiin. Kysymykseen sai vapaasti kirjoittaa oman vastauksen. Vas-
tauksia oli paljon erilaisia, mutta kolme tuotetta erottui selvasti muista. Nama kolme suosituinta
vastausta on varitetty keltaisella varilla. Suosituimmat tuotteet olivat koirien kuivaruoka seka her-
kut, koirien vaatteet, lelut seka tarvikkeet ja kissanhiekka. Lomakkeen vastaajista 57 prosenttia

vastasi kysymykseen.

Chew stick

KiSS-I}jE:I tarvikkeita Iﬁnululuslar\'ikke.ita
Koirien treenivarusteita
Purenatural koiranruolkaHoitoralveluia
Retkeilyyn liittyvia asioita

Koirien vaatteet

Omien ruokamerkkien tarjoukset mieluisempia
Seniorikoirille kohdistettua tietoa seka tarvikkeita

Persoonalliset pienten koirien asiat
raakaruoat Pienten jyrsijoiden ruoat

Kissojen leluja

Koirien lihapakasteet
Kissojen adlyleluja
Ruo

Kuva 14. Mita tuotteita asiakkaat haluavat jatkossa tulevan tarjouslehteen
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6 Pohdinta

Tassa luvussa tuodaan lukijalle yhteenveto opinnaytetydn tutkimuksesta seka luodaan johtopaa-
toksia annettujen tulosten perusteella. Luvussa arvioidaan tyon luotettavuutta, patevyytta seka
omaa suoriutumista. Pohdintaosuuden jalkeen toimeksiantajalle luodaan kehitysehdotuksia seka

arvioidaan omaa oppimisprosessia.

Mielenkiinto I&htea tutkimaan yrityksen tarjouslehtea herasi jo toisena vuotena opiskellessani
Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa. Tydskentelin siihen aikaan paivittaistavarakaupassa, jolla oli
oma tarjouslehti, joka saapui kerran viikossa asiakkaille kotiin. Tyoskennellessani ihmettelin, kun
osa asiakkaista saapui yrityksen myymalaan lehti kadessaan ja osalla taas oli puhelimesta ladattu
digitaalinen tarjouslehti. Ihnmettelin mikakdhan mahtaa olla jako siita, kuinka moni asiakkaista saa-
puu ostoksille luettuaan painetun tarjouslehden ja kuinka moni digitaalisen lehden luettuaan. Nyky-
paivana digitaalisten alustojen kayttdé kasvaa jatkuvasti, joten mielenkiinto herasi tutkia painettua

lehtimainontaa, joka itselle on mieluisampi tapa lukea tarjouksia.
6.1 Johtopaatokset
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda kuinka vaikuttavana asiakkaat pitavat yrityksen tarjouslehtea?

Paaongelma ratkaistiin selvittdmalld seuraavat alaongelmat:

— Ovatko asiakkaat tutustuneet tarjouslehteen?

— Lukevatko asiakkaat tarjouslehtea mieluummin painetusta lehdesta vai verkossa?
— Kuinka moni vastaajista saapuu ostoksille tarjouslehden innoittamana?

— Mitka tuoteryhmat herattavat eniten kiinnostusta?
6.1.1 Tarjouslehden tunnettavuus asiakkaiden keskuudessa

Tutkimuksen perusteella 68,2 prosenttia vastaajista, kertoi ettei painettu tarjouslehti saavu koti-
osoitteeseensa. Tulokseen varmasti vaikuttaa se, ettei painettu tarjouslehti saavu kotiosoitteeseen
saannollisesti. Tarjouslehtea jaetaan muun muassa Koiramme -lehden valissa, mutta muuten tar-
jouslehted jaetaan eri Suomen postialueille erilaisina ajankohtina. Verkkosivuilla lehti on kampanja-
aikana luettavissa. Vastaajista 22,4 prosenttia kertoi, etta lehti saapuu kotiin sdanndllisesti. Nama
asiakkaat tilaavat varmasti Koiramme -lehted, jossa Mustin ja Mirrin tarjouslehti on mukana. Vas-
taajista 9,4 prosenttia kertoi, ettei ole varma siitd saapuuko lehti heille kotiinsa saanndllisesti. Ta-
han vaikuttaa varmasti se, ettd nama vastaajat saavat lehden satunnaisesti kotisoitteeseen, kun

Musti ja Mirri lahettda tata tietyille postialueille erilaisin valiajoin.
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Tutkimuksessa selvitettiin, kuinka usein vastaaja tutustuu yrityksen painettuun tarjouslehteen. Vas-
taajista 40 prosenttia kertoi, ettei tutustu tdhan juuri koskaan. Tassa syyna voi olla se, ettei painet-
tua lehtea voi tilata kotiin halutessaan, jolloin tdma ei asiakkaita tavoita. Toisena syyna verkkosi-
vuilla olevien tuotteiden monipuolisuus seka tarjoukset, jolloin nama ovat helposti ndhtavissa il-
man, etta tarvitsee lukea erillista tarjouslehtea. Toisiksi suurin osa vastaajista (27,1 %) kertoi, etta
lukevat tarjouslehden lahes joka kerta. Tahan varmasti vaikuttaa se, ettd ne asiakkaat, jotka vas-
taanottavat Koiramme -lehden kotiosoitteeseensa tai tarjouksia ylipaatansa sahkaoisesti ovat itse

halunneet nain tapahtuvan, jolloin lukeminen tapahtuu varmasti sdanndéllisemmin.

Kolmanneksi suurin osa vastaajista (18,8 %) kertoi, etta lukee tarjouslehtea joskus. Tahan vaikut-
taa luultavasti tuotteiden tai palvelun tarpeen ajankohta. Asiakas varmasti kayttdd enemman aikaa
tuotteen tai palvelun etsimiseen, kun tarve siihen I6ytyy. Tdman seurauksena asiakas usein mie-

luummin selailee verkosta tarvitsemaansa asiaa tai sitten vierailee yrityksen myymalassa tuotteen

perassa.
6.1.2 Tarjouslehden lukeminen painetusta lehdesta vai verkossa

Tutkimuksessa kysyttiin lukevatko asiakkaat tarjouslehted mieluummin painetusta lehdesta vai ver-
kossa. Vastaajista 50,6 prosenttia kertoi, etta lukee tatd mieluummin verkossa. Syita tahan voi olla
lukuisia, mutta suurimpana syyna on varmasti nykypaivan digitaalisuus, silld yhd enemman markki-
nointia tapahtuu verkossa, jonka takia tdhan on totuttu nykypaivana. Vastaajista suurin osa eli 50,6
prosenttia oli 25—44-vuctiaita. Tasta voidaan olettaa, etta tama ikaluokka on tottuneimpia internetin

kayttdéon verrattuna vanhempaan ikaluokkaan.

Toiseksi suurin vastaajaryhma 25,9 prosenttia kertoi, etta lukisi tarjouslehtea mieluummin paine-
tusta lehdesta. Teoriaosuudessakin kasiteltyna painetun tarjouslehden lukemiseen kaytetaan usein
enemman aikaa ja se saattaa tavoittaa perheessa useamman lukijan. Vastaajista 23,5 prosenttia
kertoi, ettei osaa sanoa kumpi olisi itselleen parempi vaihtoehto. Heille ei varmasti kumpikaan he-

rata erityista tunnetta, vaan tarpeen mukaan etsivat tiedon sielta mista se on saatavilla.
6.1.3 Saapuvatko asiakkaat ostoksille luettuaan painetun tarjouslehden

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka moni on aikaisemmin saapunut ostoksille toimeksiantajan tarjous-
lehden innoittamana. Kysymys muotoiltiin siten, etta siina otettiin huomioon painettu tarjouslehti
seka verkossa oleva tarjouslehti. Tutkimuksesta saatiin selville, etta vastaajista (32,9 %) ei saapu-
nut aikaisemmin yrityksen myymalaan tai verkkokauppaan tarjouslehden innoittamana ollenkaan.
Tama on hieman ristiriidassa vastaajien asiakasuskollisuuteen, silld 89,4 prosenttia vastaajista ker-
toi omistavansa yrityksen kanta-asiakkuuden. Mustin ja Mirrin eri tarjoukset ovat helposti nahta-

vissa ja saatavissa, joten tarjouslehtea ei erikseen tarvitse avata, jotta ndkee tarjoukset. Mikali
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tarjouslehdesta halutaan tehda vaikuttavampi, tulisi tata jakaa painetussa muodossa tata haluaville
saannollisesti. Toiseksi suurin osa vastaajista (29,4 %) kertoi, ettd on saapunut aikaisemmin yrityk-
sen myymalaan tarjouslehden luettuaan. 9,4 prosenttia kertoi vierailevansa verkkosuvuilla tarjous-
lehden innoittamana. Sama osuus 9,4 prosenttia kertoi, ettéd on vieraillut seka yrityksen myyma-
lassa, ettd verkkosivuilla tarjouslehden luettuaan. Tama kertoo siita, ettd vastaajat naista vaihtoeh-
doista mieluummin siirtyvat myymalaan tutkimaan tuotetta tai palvelua ennemmin kuin selvittavat

tata verkkokaupasta.

Painetun tarjouslehden tunnettavuuteen olisi hyva panostaa, mikali tasta halutaan tehda vaikutta-
vampi, silla tulosten perusteella 92,9 prosenttia, kertoi ettei saapunut tutkimuksen vastauspaivana
ostoksille tarjouslehden innoittamana. Tutkimus suoritettiin tarjouslehden sekd kampanjan aloitus-
paivana seka kahtena seuraavana. Tama osoittaa sen, etta joko vastaajat eivat tdhan saannalli-
sesti tutustu tai sitten tahan ei vield ehditty reagoimaan. Yksi tekija voi olla se, ettd kun tarjousleh-
den voi halutessaan vieda kotiin ja tutustua siihen siella tarkemmin, ei asiakas ihan heti saavu uu-
delleen ostoksille tarjouksien innoittamana. 3,5 prosenttia vastaajista kertoi saapuneensa ostoksille
tarjouslehden innoittamana seka sama osuus (3,5 %) kertoi, ettei saapunut kyseisena paivana
myymalaan tarjouslehden innoittamana. Vastauksista voisi olettaa, etta osa vastaajista lukee leh-
ted saannodllisesti ja saapuu sen perusteella ostoksille ja toinen osa ei lue l1ahes ollenkaan tarjouk-

sia, jonka takia ei saapunut kyseisena paivana ostoksille.
6.1.4 Vastaajien kiinnostusten kohteet tuoteryhmittain

Vastaajien kiinnostusten kohteista selvitettiin aluksi mita lemmikkeja asiakkaat omistavat. Vastaa-
jista, jopa 69,4 prosenttia vastasi omistavansa koiran. Seuraavaksi suurin osa vastanneista 16,5

prosenttia kertoi omistavansa kissan.

Tasta paastaan kiinnostuksen kohteisiin, jossa kiinnostavin kohde oli lemmikkien kuivaruoat, johon
vastasi 28,8 prosenttia vastaajista. Taman jalkeen perassa tuli lemmikkien tarvikkeet sekad vaat-
teet, johon vastasi 27,3 prosenttia. 25,8 prosenttia kertoi kiinnostuksen kohteen olevan lemmikkien

muut herkut.

Tutkimuksessa ilmenneet kiinnostusten kohteet tukevat asiakkaiden vastauksia liittyen siihen, mita
tuotteita tai tuoteryhmia vastaajat jatkossa haluaisivat nahda tarjouslehdessa. Suurin ryhma vas-
tanneista kertoi, etta he haluavat jatkossa tarjouslehteen tulevan koirien kuivaruokaa seka herk-
kuja, koirien vaatteita seka kissanhiekkaa. Muissa vastauksissa ilmenee usein koirien erilaisia tuot-
teita ja tdma tukee myds tutkimuksen vastanneita, silla suurin osa 69,4 prosenttia kertoi omista-

vansa koiran.
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Asiakkaiden tarpeet tulisi olla huomioituna, jotta asiakkaat pysyisivat tyytyvaisina seka uskollisina.
Jatkossakin asiakkaille tulisi olla tarjouksia seka tietoa juuri heille haluamille tuotteille seka palve-

luille.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus seka patevyys

Opinnaytetyon tutkimuksen tulokset seka sisalto tulee olla oikeita, jolloin niihin voidaan luottaa.
Opinnaytetydn luotettavuutta voidaan tarkastella kahden erilaisen kasitteen avulla, jotka ovat validi-
teetti seka reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan sita, etta tutkimuksessa kasitelldan oikeita asioita.
Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen patevyytta, jonka mukaan tutkimuksesta tulisi saada

samat tulokset, mikali tama tehdaan uudelleen. (Kananen 2015, 342-343.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuuteen seka patevyyteen vaikuttaa vastaajamaaran
suuruus seka lahteet, jotka ovat relevantteja liittyen tutkimuksen aiheeseen. Tutkimuksen vastaajat
kertoivat suullisesti hyvaa palautetta liittyen kyselylomakkeen kysymyksiin. Palaute koski lomak-
keessa olevien kysymysten ymmarrettavyyteen seka vastausaikaan, silla lomakkeen tayttamiseen
kului vain muutama minuutti. Lomaketta testattiin muutamalta myymalassa tydskenteleviltd henki-
I61t8, jotka omistivat lemmikkeja seka tiesivat yrityksen tuotteista. Heidan antamien palautteiden
pohjalta tehtiin viimeiset muokkaukset liittyen kysymysten sisaltéon. Kyselyyn saatiin vastauksia 85

kappaletta kolmen paivan aikana, joka oli tutkimuksen tavoitteena.

Tutkimustyon tietoperustaan kaytettiin monipuolisia 1ahteita eri kirjallisuudesta, artikkeleista seka
tilastokeskuksesta. Tydssa kaytettiin seka kotimaisia etta ulkomaisia lahteita. Teoriaosuudessa kir-
jallisuus oli suurimpana osiona. Kirjallisuudessa lahteet olivat usein vanhemmista julkaisuista,
mutta myos uudempia julkaisuja hyddynnettiin. Tilastokeskuksien eri tulosten avulla saatiin paljon

hyodyllista tietoa viimevuosien tuloksista aiheisiin liittyen.
6.3 Kehittamisehdotukset

Tutkimuksen tulosten perusteella asiakkaat ovat todella uskollisia yritykselle, silla 1ahes 90 prosent-
tia vastaajista omistaa kanta-asiakkuuden. Tasta tulisi pitaa kiinni, mikali asiakkaat halutaan pitaa
uskollisina. Kanta-asiakkuuden avulla erilainen tiedonanto valittyy asiakkaille erinomaisesti. Vas-
tauksien perusteella myds erilaiset tuotteet tuovat paljon mielenkiintoa. Jatkossa erilaisia tuotteita
seka tuoteryhmia halutaan myods nahda tarjouslehdessa. Jatkoa ajatellen tulisi miettia, onko asiak-
kailla jotain tiettyja tuotteita tai tuoteryhmia mita ei aikaisemmin ole nahty tarjouslehdessa. Tallais-

ten tuotteiden vetovoimaa voisi kokeilla, mikali silla saadaan aktivoimaan uutta asiakaskuntaa.

Painetun tarjouslehden saapuminen kotiosoitteeseen oli matalalla tasolla, silla 1ahes 70 prosenttia

vastaajista kertoi, ettei tama saavu omaan kotiosoitteeseen. Tama johtuu varmasi siita, ettei lehtea
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ole mahdollista tilata omaan kotiosoitteeseen halutessaan. Lehti on toki luettavissa myymalassa,

josta sen voi ottaa mukaansa.

Voidaan olettaa, ettd vanhempi ikaluokka on kiinnostuneimpia lukemaan painettua tarjouslehtea.
Tutkimalla tarkemmin nuorten sekd vanhemman sukupolven eroavaisuksia liittyen heille mielui-
sampaan tarjousten lukumuotoon, saataisiin selville tasta tarkempi jakauma. Tutkimuksen mukaan
selvasti yli 65-vuotiaat olivat vihemmistda, joka saattaa heijastaa siihen, ettd suurin osa vastan-

neista lukee mieluummin tarjouksia digitaalisessa muodossa.

Suurin osa vastaajista kertoi, ettd lukevat tarjouslehted mieluummin verkkosivuilta (50,6 %) verrat-
tuna painettuun tarjouslehteen (25,9 %). Vastauksista kuitenkin 27,1 prosenttia kertoi, etta tutustuu
painettuun lehteen melkeinpa joka kerta. Tama viittaa siihen, ettd he, jotka saavat tarjouslehden
joko Koiramme -lehden valissa tai epasaanndllisemmin yrityksen toteuttaessa lehtimainontaa, luke-
vat lehtea lahes joka kerta. Kiinnostusta painetun lehden lukemiseen siis 16ytyy, joten sitd halua-

ville olisi varmasti hienoa saada kyseinen lukumuoto jatkossa mahdolliseksi kampanjoiden aikana.

Yha useammalla suomalaisella 16ytyy "ei mainoksia” tai vastaava ilmoitus kotioveltaan, joten onko
kannattavamaa tuottaa mainontaa eri postialueille satunnaisesti vai tulisiko mainontaa suorittaa
suoramainontana potentiaalisille asiakkaille taman halutessaan, jotka tarjouslehtea saanndllisesti
lukevat. Painettu tarjouslehti tuottaa lukijoille erilaisen tunnetilan verrattuna digitaaliseen mainon-

taan seka se yleensa tavoittaa kotona useamman lukijan.
6.4 Opinndytetyon oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn prosessi oli melko pitkd, mutta mielenkiintoinen seka opettavainen kokemus. Tutki-
muksen aiheen valinta kesti melko pitkaan, silla oli hieman hankalaa keksia tarpeeksi mielenkiintoi-

nen aihe tyodlle.

Aihe kuitenkin ilmestyi mieleen eraana tyépaivana, jolloin tyéskentelin paivittaistavarakaupassa.
Paivittaisavarakauppa toteutti painettua tarjouslehden mainontaa asiakkaillensa viikoittain. Mielen-
kiinto tarjouslehden toimivuudesta herasi, kun osa asiakkaista saapui myymalaan painettu tarjous-
lehti kddessaan ja osa taas luki sitd puhelimesta digitaalisessa muodossa. Aloin silloin itse pohti-

maan kumpi lukumuoto on nykypaivana suuremmassa suosiossa.

Painetusta tarjouslehdesta mainonnan muotona oli yllattavan vahan tietoa saatavilla, joten tama oli
yksi syy lahtea tutkimaan mika painetun mainonnan nykytilanne on seka miten se loppupeleissa
eroaa muusta mainonnasta. Toimeksiantajan kanssa keskustelimme aiheesta ja he suhtautuivat
siihen myonteisesti, silla tieto koskien lehtimainonnan vaikuttavuutta on tervetullutta jatkoa ajatel-

len. Oma kiinnostus tydn aiheeseen toi paljon intoa sekd motivaatiota edeta tydn kanssa.
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Opinnaytetydn aloitus tapahtui maaliskuussa 2022, jolloin tydn aihe valittiin. Tyd oli tarkoitus saada
paatdkseen kesan jalkeen syyskuussa 2022. Tyo ei kuitenkaan edennyt niin kuin olin suunnitellut.
Suurimpana syyna oli uusi tydpaikka, jossa olin aloittanut juuri ennen opinnaytetydn aloitusta. Uu-
den tydn johdosta toissa oli paljon uutta opeteltavaa, joten aika seka jaksaminen varsinkin arkipai-
vina oli vahissa. Opinnaytetyd eteni kuitenkin viikonloppuisin seka erilaisina juhlapyhina ja se pa-

lautettiin helmikuussa 2023.

Tyon alkuvaiheessa erilaisen tietoperustan I6ytaminen seka lukeminen vei aikaa. Tahan suurim-
pana syyna oli varmasti tydn rajaus. Tyon rajaus oli alussa jo mietitty liian suureksi, jonka seurauk-
sena alkuvaiheessa tuli kirjoitettua teoriaa, joka ei lopulta paatynyt opinnaytetydhdn. Ohjaajan
avulla kuitenkin selkeytettiin tydn rajausta, mahdollista tietoperustaa seka vastauslomakkeen kysy-

myksia, jonka avulla tydssa paastiin etenemaan.

Kyselylomakkeen kysymyksien miettiminen seka testaaminen veivat aikaa. Vastaajille haluttiin
tuoda kysymykset mahdollisimman selkeasti, seka vastausaika haluttiin pitda lyhyena, jolloin vas-
taajia saataisiin mahdollisimman paljon. Kysymyksid muokattiin yndessd muutaman myymalassa
tydskentelevan henkilén kanssa ja tdssa onnistuttiin erinomaisesti asiakkaiden antamien palauttei-

den perusteella.

Teoriaosuuden kirjoittaminen vei yllattavan paljon aikaa, jotta siitd saatiin selkea seka aiheeseen
liittyva kokonaisuus. Yllatyin, kuinka paljon eri kirjallisuudessa oli tietoa esimerkiksi markkinoinnista
seka mainonnasta. Haastavinta oli kuitenkin 106ytaa tuoreita tutkimuksia eri mainosvalineiden da-

tasta varsinkin liittyen painettuun mainontaan.

Oma ajatus liittyen nykypaivan mainontaan ennen opinnaytetyon aloitusta oli se, etta erilaisten di-
gitaalisten alustojen seka sosiaalisen median avulla ihmiset saavat enemman haluamaansa tietoa
eri yritysten tuotteista seka palveluista. Lopulta luettuani erilaista kirjallisuutta liittyen painetun mai-
nonnan vahvuuksiin, se toi paljon positiivisia ajatuksia seka muistoja omasta lapsuudestani, jolloin
erilaisia painettuja lehtia tuli luettua enemman seka niista keskusteltiin useasti oman perheen

kanssa kotona.

Opinnaytetyon aikana koin paljon erilaisia tunnetiloja tydhon liittyen. Aiheen mielenkiinto itselle toi
paljon motivaatiota, mutta taas valilla oikean tiedon etsiminen seka selvitys vei voimia seka aikaa.
Myds tydn eteneminen seka prosessi toi haastavuutta vaihtelevan tydajan takia. Opinnaytetyon ai-
kana tein tayspaivaisesti toimistotyota, jolloin paivat kuluivat aina tuijotellen tietokoneen nayttoja.
Taman seurauksena usein tyopaivan jalkeen oli haastavaa avata oma tietokone ja alkaa tekemaan
opinnaytetyota samalla paikalla. Tyon loppuvaiheessa suunniteltu opinnaytetyon eteneminen tiet-

tyina paivina helpotti tekemista ja tyo eteni nopeammin verrattuna alkuvaiheeseen.
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Opinnaytetyon ansioista tulevaisuutta ajatellen opin paljon projektien hallintaa, kirjoitustaitoja, tie-
donhakua seka analyyttista etta kriittista ajattelua. Kokonaisuudessaan opinnaytetyd oli onnistunut
seka kasvattava kokemus, joka varmasti auttaa tulevaisuuden tyoeldmassa seka mahdollisesti jat-

kokoulutuksessa.
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https://www-statista-com.ezproxy.haaga-helia.fi/statistics/1241106/media-advertising-share-finland/
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake Musti ja Mirri
Kyselytutkimus

Olen Haaga-Helia ammattikorkeakoulun viimeisen vuoden opiskelija ja toteutan opinnaytetyéna
kyselytutkimuksen, jossa tutkin Mustin ja Mirrin painetun tarjouslehden tunnettavuutta seka sen
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Kyselytutkimuksen toteuttaminen, tulokset seka niiden analysointi
ovat iso osa opinnaytetyota.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittda painetun tarjouslehden vaikuttavuutta kysymalla asiak-
kailta, kuinka moni tata lukee seka vaikuttaako sen lukeminen ostopaatokseen tai vierailemaan yri-
tyksen verkkosivuilla.

Vastaa alla oleviin kysymyksiin rastittamalla sinulle sopivin vaihtoehto. Vastaukset tullaan kasittele-
maan taysin nimettdmasti ja luottamuksellisesti. Kyselyiden vastaajien kesken arvotaan kaksi kap-
paletta Mustin ja Mirrin 50 euron lahjakortteja. Osallistumalla arvontaan tulee kyselyn loppuun tayt-
tda omat yhteystiedot.

1. lkd (vuosina)
o Alle24
o 25-44
o 4564
o yli65

2. Sukupuoli

o Mies
o Nainen
o Muu

o En halua kertoa

3. Omistatko jonkin seuraavista?
o Koiran
o Kissan
o Muu pienelain esimerkiksi (muutama esimerkki?)

o En mitdan ylla mainituista



Kuinka usein vierailet Mustin ja Mirrin myymalassa?

O

O

Lahes viikoittain
Kuukausittain
Noin muutaman kerran vuodessa

En juuri koskaan

Kuinka usein vierailet Mustin ja Mirrin verkkokaupassa?

@)

O

Lahes viikoittain
Kuukausittain
Noin muutaman kerran vuodessa

En juuri koskaan

Kiinnostuksen kohteet myymalassa?

O

O

Lemmikkien pakasteruoat
Lemmikkien kuivaruoat
Lemmikkien muut herkut
Lemmikkien tarvikkeet/vaatteet

Muut asiat mika?

Oletko Mustin Ja Mirrin kanta-asiakas?

Kylla olen (T&ta voisi miettia)
En ole
Voisin olla kiinnostunut

En osaa sanoa

Saatko Mustin ja Mirrin painetun tarjouslehden kotiosoitteeseesi?

O

O

O

Kylla
En

En osaa sanoa
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9. Saavuitko tanaan Mustin ja Mirrin myymalaan tarjouslehden innoittamana?
o Kylla
o En

o En osaa sanoa

10. Luetko tarjouslehted mieluummin painettuna lehtena vai yrityksen verkkosivuilta?
o Yrityksen verkkosivuilta
o Painetusta lehdesta

o En osaa sanoa

11. Tutustutko kotiin saamaasi Mustin ja Mirrin tarjouslehteen? (ilmestyy noin kuukauden
valein)

o Lahes joka kerta
o Joskus
o Harvemmin

o Enjuuri koskaan

12. Onko Mustin ja Mirrin painettu tarjouslehti saanut sinut vierailemaan myymalassal/verk-
kokaupassa? (Voit ruksia useamman vaihtoehdon)

o Kylla verkkokaupassa
o Kylld Myymalassa
o Ei kummassakaan

o En osaa sanoa

13. Minka tuotekategorian tuotteita toivoisit tulevan tarjouslehden kampanjaan?

Vapaa vastaus:




Jattamalla yhteystietosi alle osallistut Mustin ja Mirrin 50 euron arvoiseen lahjakorttiarvontaan.

Yhteystietoja kaytetadn vain ja ainoastaan lahjakorttiarvontaan.

Etu- ja sukunimi:

Sahkdépostiosoite:

Puhelin numero:
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