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TIIVISTELMA

Ensimmaiset varsinaiset paivittaistavaran verkkokaupat aloittivat vémgtgnnin
Internetissa 1990-luvun puolivélissa. Ala ei ole kuitenkaan kasvanut muun sahkoisen
kaupan tavoin. Suurimmat paivittaistavaran vahittaismyyntia verkossa hagbitta
yritykset sijaitsevat Yhdysvalloissa ja Englannissa. Jalkimmainen dtéjéy maa-

ralla mitattuna alan johtava maa.

Suomessa toimii talla hetkella kolme alan verkkokauppaa. Naista kaksi toireg-yhd
sa ulkopuolisen tavarantoimittajan kanssa ja yksi perinteisen myymalan bkana
lemmat toimintamallit ovat menestyneet maailmalla.

Verkkokaupan tavanomainen toimitusmalli perustuu kaupassa tapahtuvaan kerailyyn
ja tilauksen toimittamiseen asiakkaan osoitteeseen. Asiakkaan hy6tyna an ajan |
vaivan saastd. Kaupan kannalta malli on haastava logistiikan kannattavuuden kannal-
ta.

Tama opinnaytety6 pyrki markkinoinnin keinoin lisaéamaan paivittaistavaran verkko-
kaupan ja toimeksiantajan, Gagar Oy:n omistaman Suomen Ruokatorin tunnettuutta
(www.ruokatori.fi). Opinnaytety0 toteutettiin markkinointikampanjana sy&s3106
Tampereella. Kampanjan kohderyhmana olivat tamperelaiset yritykseifastet-
tavana tuotteena kahvitarjoilutuotteet. Tavoitteena oli tehd& Ruokatoria jagsvit
tavaran verkko-ostamista tunnetuksi. Markkinoinnin keinoina painotettiin luovuutta,
uusia tapoja ja kustannustehokkuutta. Kanavina kaytettiin sahkdpostisuoraa seka
kampanjasivustoa. Mainoksia lahetettiin neljasti 1400 vastaanottajan kohdegyhmall

Ruokatorin sivujen vierailijoiden maara kasvoi kampanjan aikana noin neljasosalla
kohderyhman koosta. Vierailijoista noin kymmenesosa rekisterdityi palveluun. Tila
uksia kampanja ei onnistunut kuitenkaan synnyttamaan merkittavasti.

Avainsanat: verkkokauppa verkkoliiketoiminta paivittaistavara
suoramainonta sahkopostimarkkinointi
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1. Johdanto

Verkkopankki mullisti pankkiasioinnin alle vuosikymmenessad. Sdhkdposti
teki saman kirjeenvaihdolle. Kun ratkaisevina kriteereind ovat
vaivattomuus, nopeus ja kustannustehokkuus, uudet tiedonsiirron vilineet
ovat ylivertaisia perinteisiin verrattuina.

Verkkopankki ja sahkdposti ovat erinomaisia esimerkkejé
tietolitkennetekniikan soveltamisesta arjen rutiniien helpottamiseksi. Tieto
litkkkuu nopeammin ja vaivattomammin kuin ihmiset.

Seuraava suuri tietoliikenteen sovellus ihmisten arjen helpottamiseksi tulee
olemaan paivittdistavaran verkko-ostaminen. Internetin levinneisyys, sen
kayton arkipdivéistyminen ja yhteyksien nopeus takaavat edellytykset
paivittdistavaran verkkokaupan kasvulle. Verkkokaupan suoma asioinnin
vaivattomuus ja ostosten kotiintoimitus tulevat herdttdmiin kiinnostusta
kiireen keskelld eldavissd ithmisissé.

Alan haasteet jakaantuvat karkeasti logistiikkaan ja markkinointiin, joista
jalkimmaéinen on tdmin opinndytetydn aihe. Suunnittelin ja toteutin
Ruokatori.fi -verkkokaupalle markkinointikampanjan vuoden 2006 syksylla.
Tama raportti esittelee ensin lyhyesti sdhkoisen kaupankdynnin ja
paivittdistavaran vahittdiskaupan verkossa. Pdépaino tydssd on
toimeksiannon esittelylla.

1.1 Tyon tavoite ja menetelmat

Ammattikorkeakouluopiskelijoita rohkaistaan tekemain mahdollisimman
kiytdnnonliheisid opinndytetditd. Toimeksiannon saamisen tarkoitus oli
padstd soveltamaan jo opittua tietoa kdytdntoon ratkaisemalla jokin
yrityksen ajankohtainen ongelma. Oikea kdytdnnon tyo
toimeksiantajayrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi edesauttoi seka
yrityksen toimintaa ettd opetti tekijainsd ammatillisesti.

Tyon tarkoitus oli suunnitella ja toteuttaa toimeksiantosopimuksen
mukainen markkinointikampanja. Toimeksiantaja on tamperelainen Gagar
Oy ja sen litketoimintayksikkd Suomen Ruokatori. Tdmé opinnidytetyon
kirjallinen osuus pyrkii kuvaamaan olennaisen tuosta tydskentelysta.



Menetelmat

Toimeksiantosopimuksen mukaisina markkinointikampanjan tarkempina
tavoitteina olivat Ruokatorin ja ruoan verkko-ostamisen ja sen teknologian
tunnetuksi tekeminen sekd luottamuksen rakentaminen asiakkaisiin.
Markkinoinnin keinoina painotettiin luovia ja uusia tapoja seké
kustannustehokkuutta.

Markkinointikampanjan suunnittelu tapahtui itsendisesti tydskennellen.
Tutustuin Ruokatoriin haastattelemalla toimitusjohtaja Markku
Korkiakoskea, osallistumalla myynti- ja markkinointipalavereihin sekd
tyoskentelemailld asiakaspalvelutiimin tiloissa. Toimitusjohtaja toimi
suorana esimiehenéni, ja hyvéksytin hdnelld tyon eri vaiheet ennen
etenemista.

Tyoskentelyn aikana tein valintani ja ratkaisuni oman ja kollegoiden
arvioiden perusteella. Raportissa tarkastelen kampanjan eri osa-alueita
teorian kautta. Tarkastelu on siis tapahtunut jélkikdteen ja sen tarkoituksena
on arvioida tydskentelyéni. Se vastaa opinndytetoille asetettuun
vaatimukseen teorian soveltamisen hallitsemisesta.



2. Sahkoisen liiketoiminnan toimiala

2.1 Késitteet

Sdahkoinen liiketoiminta

Sahkoisen liiketoiminnan (e-litketoiminta, e-Business) ja sdhkdisen
kaupankdynnin (e-kauppa, e-commerce) kisitteet sekoitetaan toisiinsa
joissakin yhteyksissé. Tassad ty0ssd niitd kdytetdédn toisistaan erillisind.
Yksinkertaisimmillaan sdhkdisen litketoiminnan voi méairitelld Internetin ja
tiedonsiirtotekniikoiden hyvéksikadyttamiseksi litketoiminnassa (E-business
2007). Windischofferin mukaan sdhkdinen liiketoiminta on yrityksen
strategisen tason asia, jolla on laaja vaikutus yrityksen tuotteisiin,
prosesseihin ja markkinoihin (Windischoffer 2003: 27). Kisite kattaa
organisaatioiden siséiset ja niiden viliset sdhkoisesti vilitetyt tiedonvaihdot
(Windischoftfer 2003: 27). Kéyttoalueita voivat olla mitkd tahansa
litkketoiminnan osa-alueet: myynti, tilaukset, taloushallinto seka
tavaravirtojen, asikkaiden ja henkildston hallinta (Tieke 2003).

Sahkoéinen kaupankiynti

Sdhkoinen kaupankdynti (e-kaupankdynti, e-kauppa, e-Commerce, Internet-
kauppa) on sdhkdisen liiketoiminnan osa-alue. Windischoffer mukailee
Turbania médrittelemalld sdhkoisen kaupankidynnin organisaation ja minka
tahansa kolmannen osapuolen viliseksi informaatio- ja
kommunikaatioteknologian avulla vilitetyksi vuorovaikutukseksi ja
litketapahtumiksi, joita ovat nimenomaisesti tavaroiden, palveluiden ja
tiedon myynti, ostaminen ja vaihtaminen. (Windischoffer 2003: 28)

Madritelmé ei saa kuitenkaan ymmartda liian laveasti. Tavanomaisella
sahkdpostiviestilld tehdyt tilaukset eivit ole sahkdistd kaupankadyntid
(Tilastokeskus 2007). Windischofferin teknologinen rajaus ei sulje pois edes
tavallista puhelimitse tehtyé tilausta. Tadman takia tdytyy huomata, ettd
sdahkoinen kaupankéynti edellyttii tiedon sahkoistd olemassaoloa
tietojarjestelmissa.



Verkkokauppa

Téssd tyOssa tarkoitan verkkokaupalla tietoverkossa (Internet, ekstranet,
intranet) sijaitsevaa sivustoa, joka myy tavaroita, palveluja tai sisaltoa.
Tavarantoimitus- ja maksutapa voivat olla miti tahansa, ne eivit maéritd
verkkokauppaa. Keskeistd on, etté tieto ostopdatoksestd valittyy myyjélle
sahkoisesti.

2.2 Sahkoisen kaupankaynnin kehitys

Vanhin sédhkoisen kaupankdynnin tekniikka on Electronic Data Interchange
eli EDI, suomeksi organisaatioiden vilinen tiedonsiirto (OVT). Jarjestelma
mahdollistaa sdhkoisen tiedonsiirron kahden osapuolen vililld. EDI& on
kéytetty korvaamaan perinteisen muotoisten kaupallisten asiakirjojen, kuten
tilausten, tilausvahvistusten, kuljetusasiakirjojen ja laskujen manuaalista
kasittelyd. (Tieke 2003). EDI& on kehitetty 1960-luvulta ldhtien.

EDIn kustannukset ovat nykyaikaisiin tietoliikenneyhteyksiin verrattuna
korkeat. Yhteyden perustaminen on vaatinut kalliit ohjelmisto- ja
laitehankinnat. Pi4asiallisia kdyttdjid ovat suuret yritykset, jotka ovat jo
varhaisessa vaiheessa investoineet suurten tietomédrien automaattiseen
kasittelyyn. EDIA on kéytetty yritysten ja organisaatioiden vélisessi
tiedonsiirrossa ja kaupassa suljettuna jarjestelména. Sité ei ole tarkoitettu
yksityisten kuluttajien kayttoon. Yrityksillekin EDIn merkitys tulee
vahenemadén kehittyneempien Internetiin pohjautuvien tekniikoiden
myotd.(Tieke 2003: 6-7, Windischoffer 2003: 25.)

Kuluttajille suunnatun séhkoisen kaupan varhaisimmat mudoot ovat 1970-
luvulta. Vilineind olivat erilaiset tv:n ja tietokoneen varhaiset
yhdistelmédmuodot, joissa tieto liikkkui yksi- tai kaksisuuntaisesti tv-
signaalina tai puhelinverkkojen vélitykselld. Siséltdind oli pddasiassa tekstid.
(TechWeb 2007.)

Yksi ensimmaisistd varsinaisista tietoverkossa tarjotuista sdhkdisen kaupan
sovelluksista oli Prodigy-nimisen palveluntarjoajan tarjoama yhteys, joka
tarjosi kéyttdjille uutis- ja vithdesisdltod, sahkdpostin, lentolippujen
varauspalvelun, pankkiyhteyden sekd verkkokauppoja. Palvelu perustui
videotex-tekniikkaan, jota kéytettin silloisilla tietokoneen ja television
yhdistelmdmuodolla tai tietokoneella. Palvelu lanseerattiin 1980-luvun
alussa. (Mendelson 2001:1.)

Varhaisiin tiedonsiirtotekniikkoihin perustuivat my6s Prodigyn
kilpailijoiden, CompuServen ja GEnien palvelut. 1990-luvulle tultaessa
Prodigy ja CompuServe ilmoittivat molemmat kéyttidjdmaérikseen yli 700



000 (Markowitz 1991), GEnien jdddessd vield vuonna 1989 noin 200 000
asiakkaaseen (Blankenhorn 1989). Prodigyn yhteyden kautta kédyttdja paési
kasiksi yli 120 kaupan ja palveluntarjoajan valikoimiin (Markowitz 1988).

Internet-tekniikka kehittyi ja sen kaytto yleistyi erittdin nopeasti 1990-
luvulla. World wide webin tarjoaman graafisen kayttoliittymén ja Internet-
yhteyksien nopeutuminen laajensi tietoverkkojen kadyttokohteita
huomattavasti. Vuosituhannen vaihde ndki ensin “IT-boomiksi” ja
jalkeenpdin IT-kuplaksi” kutsutun alan enndtysmdiisen kasvun ja laskun.
Optimismi uutta taloutta kohti synnytti valtavasti litketoimintaa, josta vain
murto-osa osoittautui kestavaksi.

Www:n aikakaudella sdhkdisen kaupankdynnin kehitys voidaan jakaa
Internetin kaupallisen hyddyntdmisen mukaisiin vaiheisiin. Tieken
Sahkoisen kaupankdynnin Aapinen erottaa kolme vaihetta.

Ensimmadisen vaihe oli yritysten ldsndolo Internetissé. Yritykset perustivat
www:iin yksinkertaisia kotisivuja esitelldkseen toimintaansa ja tuotteitaan.
Www:n alkuaikojen yksinkertainen tekniikka ei mahdollistanut
monimutkaisia toiminnallisuuksia, mutta siséllon laajuudelle se ei asettanut
rajoituksia. Kaupallisen mielekkyyden eli ensisijaisesti markkinoiden
teknologian kdyttdmisen valmiuden vuoksi ja uuden tekniikan kadyttdonoton
kustannusten takia www-toteutukset olivat vaatimattomia. Edelldkévijéiden
ja etujoukon osalta vaihe ajoittuu 1990-luvn alkupuoliskolle ja
keskivaiheeseen. (Tieke 2003.)

Internetin kdyttidjien mddran nopean kasvun myd6téd sen kaupallinen
hy6dyntaminen kasvoi vastaavasti 1990-luvun puolivélistd eteenpéin.
Sahkoisen kaupankédynnin toisessa vaiheessa yritykset kéyttivit verkkoa
aiempaa monipuolisemmin. Useita pienid yrityksid syntyi tarjoamaan www-
toteutusta, ja kilpailu alan markkinoista nikyi palveluiden hintatasossa. Yhé
useammat yritykset pystyivdt hankkimaan itselleen www-sivut. (Tieke
2003.)

Tekniikka kehittyi toisen vaiheen aikana hyvin nopeasti. Aluksi sivujen
toiminnallisuus kehittyi vuorovaikutteiseen suuntaan. Tiedottamisen ja
yksisuuntaisen ndkymisen vastineeksi asiakkaat saivat mahdollisuuden
antaa palautetta verkon kautta. Julkisten www-sivujen rinnalle syntyivit
yritysten sisdiseen kayttoon tarkoitetut intranetit ja rajatuille ulkoisille
ryhmille tarkoitetut ekstranetit (Tieke 2003). Siséllot laajenivat ja ulkoasuun
ja kdytettavyyteen kiinnitettiin entistd enemmaén huomiota.
Tietoliikenneyhteyksien nopeus kasvoi mahdollistaen monipuolisemman
sisdllon ja paremman kéytettivyyden. Ensimmaiset menestyksekkat
hakukoneet ja verkkokaupat syntyivét. Internetisté tuli markkinointimedia.
Toinen vaihe pééttyi vuosituhanteen vaihteen jilkeiseen I'T-kuplan
puhkeamiseen.



Kolmas vaihe on tietojdrjestelmien integroinnin ja asiakashallinnan aikaa.
Liiketoiminnan eri tietojirjestelmaét sovitetaan toimimaan keskenéén, ja ne
yhdistetdén yritysten www-palveluun. Tieto liikkuu jarjestelméstd toiseen
nopeammin ilman aiempia vélikésid, ja on helpommin kisiteltdvissa.
Tietojdrjestelmid voidaan sovittaa my0s yhteen yritysten vililld ulkoisten
prosessien tehostamiseksi. Julkisen www:n avulla haluttuja sisdlt6jad voidaan
tarjota ndhtivaksi ja kasiteltdviksi eri kohderyhmille. Esimerkiksi
ndyttdmailld varastotietojarjestelmén saatavuustiedot verkossa, asiakas
pystyy tarkistamaan haluamansa tuotteen saatavuuden nopeammin ja
kustannustehokkaammin kuin perinteisesti soittamalla. Kolmannessa
vaiheessa korostuu jirkiperdinen ajattelu verkon hyddyntédmisesta
vastakohtana IT-kuplan ylioptimistisuudelle. (Tieke 2003.)

Taminhetkinen kaupallinen mielenkiinto kohdistuu Internetin uuteen
luonteeseen. Internetin tultua osaksi ihmisten arkipéivad, sen merkitys
sosiaalisena vélineend ja viihteen ldhteend kasvaa. Kummatkin uudet
kéayttotavat ovat vuorovaikutteisia. Yksittdiset kdyttdjit luovat nyt itse
sisdltod kuten mielipidekirjoituksia, kuvia, videoita ja musiikkia avoimesti
kulutettavaksi. Sosiaalinen merkitys nékyy kiyttdjien yhteydenpitona
vanhojen ja uusien tuttavuuksien kanssa. Minké tahansa aitheiden ympérille
syntyy ja kasvaa suuriakin, miljoonien kéyttdjien yhteisdjd. Ilmi6 on saanut
nimekseen Web 2.0. Kaupallisessa mielessé kiinnostavinta on seké suurien
massojen ettd ddrimmadisen pienten segmenttien tavoitteminen.

2.3 Sdhkoisen véahittdiskaupan liiketoimintamallit

Dennis, Fenech ja Merrilees méérittelevét Internet-liikketoimintamallin
yrityksen strategiseksi tavaksi tuottaa arvoa asiakkaille. Se koostuu yhdesti
tai useammasta tavoitellusta kohderyhmasti, laitteisto- ja
ohjelmistoarkkitehtuurista, tuotetarjonnasta, litketoimintakumppaneista ja
muista yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi tarvittavista resursseista
(Dennis, Fenech ja Merrilees 2004: 203).

Sahkoisen vahittdiskaupan liiketoimintamallit voidaan luokitella
jakelukanavan ja ansaintamallin mukaan. Jakelukanavalla tarkoitetaan téssa
sitd kuinka asiakas péésee kidsiksi yrityksen tuotevalikoimaan. Ansaintamalli
madrittelee sen, millé tavalla yritys tekee litkevaihtoa. (Dennis et al. 2004:
205).

Perinteisesti vihittidiskaupassa myyjé ja asiakkaat ovat kohdanneet kahdella
tavalla: joko myyji on perustanut fyysisen liikkeen eli myymaélan, johon
asiakas on voinut tulla vapaasti tutustumaan valikoimaan, tai myyji on
voinut tavoitella asiakkaita oma-aloitteisesti, jota kutsutaan suoramyynniksi.
Suoramyynnin kanavia ovat luettelomyynti, ovelta-ovelle -myynti,
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puhelinmyynti ja tv-myynti. (Dennis et al. 2004: 205-206).

Sahkoisen kaupankédynnin toisessa vaiheessa syntyi uusi véhittdiskaupan
jakelukanavamuoto, puhdas verkkokauppa (Dennis et al. mukaan myds
"virtual retailer" tai "puhdasoppinen e-vihittdiskauppa"). Perinteisten ja
sahkoisen kauppojen erottamiseksi, perinteisid myymaloitd on alettu kutsua
kivijalkakaupoiksi, jolla viitataan myymaéldrakennuksen perustuksiin.
Verkkokauppojen ansiosta kuluttajien tuote- ja hintavetailumahdollisuudet
helpottuivat. (Dennis et al. 2004: 206).

Perinteisid kanavia kédytetddn myds yhdessd sdhkoisen kanavan kanssa.
Vihittdiskaupan yhdistelmdmuodot ovat katalogi-véhittdiskauppias ja
“clicks and bricks retailer”. Katalogi-vahittdiskauppias on ottanut verkon
kayttoon painettujen luettelojensa tueksi. Verkkokatalogin tarkoituksena on
tavoitella laajempaa asiakaskuntaa vieraannuttamatta perinteisti ostotapaa
suosivia asiakkaita. Jalkimmaiselld muodolla tarkoitetaan sekd fyysisen
litkkeen ettd verkon kautta toimivia véhittdiskauppoja. Useimmissa
tapauksissa kivijalkakauppiaat ovat laajentaneet myyntimahdollisuuksiaan
verkkokaupan avaamisella. Kehitys on edennyt myos toiseen suuntaan
silloin, kun verkkokauppias on perustanut kivijalkamyyméldn. Myymaldn
ansiosta asiakkailla on mahdollisuus tutustua tuotteisiin paremmin kuin
pelkastdadn verkon vélitykselld. (Dennis et al. 2003: 206-207).

Kaikki tuotteet eivédt kuitenkaan tarvitse fyysistd olomuotoa. Erilaiset
sisdllot kuten musiikki, elokuvat, ohjelmistot ja pelit on helppo esitelld
sahkoisesti verkkokaupassa ja toimittaa Internetin vélitykselld asiakkaalle.
Dennis kutsuu tdtd muotoa digitaaliseksi véhittdiskaupaksi. Tuotteiden
sdhkoinen muoto mahdollistaa asiakkaalle niiden kokeilemisen ennen
ostopadtoksen tekemistéd. (Dennis et al. 2003: 207). Sdhkoisessd muodossa
tuote ei kulu kokeiltaessa, ja kokeilijoiden méérdi rajoittavat ainoastaan
tiedonsiirron kustannukset. Lisdksi myyjd voi mééritelld kokeilemisen
ehdot, jotka tavallisesti ovat rajattu kokeiluaika, toiminnallisuus tai sisdllon
mAara.

Sidhkoisen kaupan ansaintamallit

Yrityksen litkevaihdon tekotavan eli ansaintamallin mukaan séhkdinen
vihittdiskauppa voidaan jakaa neljdén eri malliin. Ndmé ovat mainostulo-,
myyntitulo-, vélityspalkkio- ja tilausmaksumalli.

Mainostulomalli perustuu mainostilan myymiseen. Mainostilana on
tavanomaisesti verkkosivut. Microsoftin Messenger-pikaviestiohjelma on
myos merkittdvd mainosmedia. Mainostilan hinnoittelu voi perustua median
kayttdjamaardédn tai mainoksen vaikutukseen. Vaikutus lasketaan sen
mukaan kuinka moni kéyttdji on klikannut mainosta pééstikseen
mainostajan sivuille. Téstd kdytetddn englanninkielistd ”click-through rate”



11
—termid, lyhennettynd CTR.

Myyntitulomallissa liikevaihto syntyy tuotteiden ja palveluiden myymisesta
aivan kuten perinteisessd vahittdiskaupassa.

Vilityspalkkiomallissa yritys toimii vilikdtend myyjille ja ostajille.
Kauppiaan sivusto toimii markkinapaikkana, ja kauppias perii tapahtuneista
kaupoista vélityspalkkion. Tunnetuin vilityspalkkiomallilla menestynyt
verkkopalvelu on verkkohuutokauppa eBay (www.ebay.com).

Tilausmaksumallissa asiakas maksaa jonkin tuotteen tai palvelun tilauksen.
Mallia kdytetdén esimerkiksi lehtien ja tv-kanavien juttu- ja uutisarkistojen
kayttooikeuden maksutapana.

(Dennis et al. 2003: 208)

2.4 Péivittdistavaran vahittaiskaupan sdahkoéistyminen

Ensimmdinen tietoverkossa toiminut péivittdistavarakauppa oli 1981
perustettu san franciscolainen Grocery Express. Tilausten jattdiminen
tapahtui Prodigyn yhteyden, puhelimen tai faksin vélityksella.
Toimitusalueena oli San Franciscon suurkaupunkialue eli Bay Area Pohjois-
Kaliforniassa. (Mendelson 2001:1)

Paivittdistavarakauppojen maérd lisddntyi www:td edeltivissi tietoverkoissa
1980-luvun loppupuolella (Markowitz 1988). Edelleen toiminnassa oleva
chicagolainen Peapod aloitti vuonna 1990 tarjomalla verkko-ostoksia oman
ohjelmiston kautta (Mallory 1992). Nyt yritys on yksi merkittdvimmista
paivittiistavaran verkkokaupoista Yhdysvalloissa. (McTaggart 2006).

Suomessa S-ryhmad aloitti verkkokaupan ensimmaéisen pilottihankkeen 1996
ja verkkokauppa avattiin 1997. Talld hetkelld kuluttajille on tarjolla kaksi
verkkokauppaa, Ruoka.net ja Ruokatori. Kolmas verkkokauppa, Ykkoshalli
palvelee vain yrityksii ja julkista sektoria.

Alan edistyneimpid maita ovat Englanti ja Yhdysvallat. Yhdysvalloissa alan
suurimmat yritykset ovat newyorkilainen FreshDirect, Peapod ja
minnesotalainen SimonDelivers. (McTaggart 2006, comScore 2006.)
Englannissa kolme suurinta ovat Tesco, Sainsbury's ja Asda. McTaggartin
(2006) mukaan alan kokonaisliikevaihdoksi arvioidaan yhdysvalloissa 1,5 -
6 miljardia dollaria. Englannissa ollaan suhteellisesti selvisti edelld noin 2
miljardin punnan myynnilld (Erkkild 2006, comScore 2006). Sielld ostajien
méérd yltdd yli miljoonaan asiakkaaseen (Robinson, Rettie, Dall 'Olmo
Riley ja Rolls-Willson). Suomessa verkosta ostaneiden mééran jaa alle 50
000 (Erkkila 2006). Yleisesti alan arvioidaan kasvavan tulevaisuudessa
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-riippuu arvioijasta kuinka nopeasti ja kuinka suureksi.

Seuraavissa kappaleissa esittelen alan taustat ja kehityksen Suomessa.
Padasiallisena ldhteend on kdytetty yrityskohtaisia haastatteluita.

2.4.1 S-ryhma

S-ryhma kokeili péivittiistavaran verkkokauppaa vuoteen 2000 mennessa
kuudella hankkeella. Kokeilut toteutettiin alueellisesti alueosuuskauppojen
alaisuudessa. Niissi tutkittiin uuden liiketoimintamuodon eri osa-alueita.
Painotukset olivat logistiikkassa ja asiakkaiden tarpeissa ja mieltymyksissa.
Helsingin Teknillinen korkeakoulu teki yhteistyOkumppanina lisdselvityksia
logistiikan tehostamisesta.

Espoossa kokeiltiin toimituksen jattod erityisiin asiakaskohtaisiin
ruokapostilaatikoihin, jotka eivit edellytd vastaanottajan ldsndoloa.
Ruokapostilaatikot toimivat perinteisen postilaatikon logiikalla asuntojen
yhteydessd, mutta vastaavat myos ruokatoimitusten erityistarpeisiin.
Logistiikka osoittautui toimivaksi, mutta kustannukset muodostuivat
ongelmaksi.

S-ryhmaén ketjuohjaus paitti lopettaa kokeilut 2001. Tulokset osoittivat, ettei
toiminta ollut kannattavaa silloisessa toimintaympéristdssi. Palonen sanoo
kuulleensa toimitusmaksuksi esitetyn 15€ luokkaa, mutta ei pidd summaa
riittdvand. Kaupalle ei jd4 siitd tarpeeksi katetta. Pienen katteen,
investointien pitkdn takaisinmaksuajan ja vidhéisen kysynnén vuoksi
toimintaa ei nahty mielekkaéksi jatkaa.

S-ryhmélla ei ole télld hetkelld konkreettisia suunnitelmia paivittdistavaran
verkkokaupan osalta. Perinteinen kivijalkakauppa tulee sdilyttimééan
asemansa, ja se on logistisesti toimivampi malli nykyolosuhteissa.
Tulevaisuudessa kotiintoimituksien kysyntéa ja pdivittdistavaran
verkkokaupasta kiinnostuneiden asiakkaiden mééra tulee kasvamaan.
Kysynnén kasvaessa tarpeeksi suureksi, on S-ryhménkin perusteltua
reagoida, mutta ldhitulevaisuudessa paivittiistavaran verkkokauppa ei
houkuttele S-ryhmaa.

Verkkokaupan ldpimurto ei ole pelkéstddn kaupan toimijoista kiinni, vaan
useista osapuolista. Kaupallista toimivuutta varten tarvitaan riittdva kysynta.
Kuluttajat eivit kuitenkaan mielld omalle kaupassakdynnilleen
toimitusmaksua vastaavaa hintaa, joten toimitusten kysynta
kustannusvastaavalla hinnalla jaa liian vdhéiseksi. Espoon pilottihankkeen
kokemuksen mukaan ruokapostilaatikkojen logistiikka toimisi, mutta
kustannusten jarkevoittiminen edellyttdisi asuntorakentajien mukaan
lahtemistd. Laajemmassa mittakaavassa tdmai edellyttdisi varmuutta
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palvelun yleisesta saatavuudesta. Julkisen vallan suhtautumisella on myos
merkityksensd alan toimintaedellytysten mahdollistajana.

2.4.2 Ruoka.net

Ruoka.net on Suomen pitkdaikaisin yhtdjaksoisesti toiminut
paivittiistavaran verkkokauppa. Nyt yksityisomistuksessa olevan yrityksen
omistajat ovat vaihtuneet toiminnan aikana. Vuonna 2005 liikevaihtoa
syntyi 800 000 euroa, ja tulos kdéntyi lievésti voitolliseksi aiemmista
tappiollisista vuosista. IT-kuplan aikaan liikevaihtoa oli puolet enemmaén,
mutta tappiota syntyi 400 000 euroa. (Salminen 2003.)

Ruoka.netin asiakaskunta jakaantuu puoliksi yritysten ja kuluttajien vilille.
Rekisterdityneitd asiakkaita palvelussa on noin 31 000 ja yritys saa noin 30-
100 tilausta paivassd. Keskiostos on 150 euron luokkaa. (Erkkild 2006.)

WihuriAarnion Metro-tukku toimii Ruoka.netin tavarantoimittajana.
Palvelualueena oli aiemmin Suomen suurimmat kaupungit, mutta nykyééan
toimitusalueena on padkaupunkiseutu. Ruoka.net keriilee tilaukset itse ja
toimittaa ne asiakkaille omalla kuljetuskalustolla. Pienin mahdollinen tilaus
on 20 euroa, ja toimitusmaksu tavallisesti 15 euroa. Toimitusajan voi valita
samalle paiville tilauksen jattimisen kanssa. (Ruoka.net 2007.)

2.4.3 Ykkoshalli

Vantaalainen Myyrméden Ykkoshalli aloitti pdivittdistavaran verkkokaupan
1997. Asiakkaina oli yksityisid kuluttajia, yrityksid ja julkisen sektorin
sopimusasiakkaina kauppapalvelua kdyttavid vanhuksia. Kuluttajien
kiinnostusta uuteen palveluun kartoitettiin muun muassa kaupan kassoilla
jaetuilla kyselyilld. Ykkoshallin yhteistyokumppanina oli Kesko, joka tuotti
tietokoneohjelman palvelun ylldpitdmiseksi. (Sihvonen 2007.)

Kauppapalvelun pééllikon, Leena Vahaméden mukaan kuluttaja-asiakkaiden
kohdalla ongelmia tuottivat laajat toimitusalueet ja vaikeasti ennustettavat
toimitusajankohdat. Toimitus maksoi asiakkaille 15€. Tilausten mééra
vaihteli, ja ddritapauksena joskus toimitettiin yksittdisid tilauksia, jotka
kerdily mukaan laskien kestivét kaksi tuntia. Talloin toimitusmaksu ei ollut
kaupan kannalta riittdva. (Vahamiki 2007.)

Konsepti muuttui neljan vuoden jilkeen. Vaikka toiminnan tulos oli pysynyt
koko ajan positiivisena, Ykkoshalli luopui Keskon tuottaman ohjelman
kaytostd sen korkean kustannuksen takia ja kehitti oman ohjelman tilalle.
Samalla kohderyhmai rajattiin julkisen sektorin sopimusasiakkaisiin ja
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yrityksiin. (Sihvonen 2007.)

Nyt Ykkdoshalli suunnittelee palvelun tuomista takaisin kuluttajille.
Logistiikkaa varten on laadittu oma strategia. (Sihvonen 2007)
Toimitusalueita, -péivié ja -aikoja on tarkistettu ja rajattu (Vahamaiki 2007).
Sihvosen mukaan Ykkoshallin hintataso on kilpailukykyinen, joka on
edellytyksend asiakkaiden kiinnostumiselle. Verkosta ei osteta pelkin
palvelun vuoksi, vaan kuluttajat mieltdvit verkon kivijalkamyymaélgita
edullisemmaksi ostopaikaksi, joten kilpailukykyinen hintataso on
verkkomyynnin edellytys. Ykkdshallin hinnoittelumallissa tuotteiden hinnat
ovat kaupassa ja verkossa samat ja kiinted toimitusmaksu lisétdin ostosten
hintaan. Kun toimitusmaksu on jo suhteellisen korkea, asiakkaat eivit halua
maksaa tuotteista ylimddraisti. (Sihvonen 2007.)

Péivittdistavaran verkkokaupan potentiaalisimmat kohderyhmit ovat
kiireiset asiakkaat. Yhden ryhmén muodostavat lapsiperheet, joille
kaupassakdynti kestdd suhteellisen kauan. Toinen ryhmé on hyvétuloiset,
jotka arvostavat palvelun kdyttdmisen tuomaa vapaa-aikaa palvelun
kustannusta enemman. Liikuntarajoitteiset ovat myos kiinnostuneita
palvelusta. (Sihvonen 2007.)

Koko ajan parantuvan tietokonekannan ansiosta suomalaisilla kuluttajilla
alkaa olla valmiudet verkkokaupan kdytolle laajalti. Sihvonen arvioi, ettd
lahitulevaisuudessa, seuraavan viiden vuoden aikana, péivittdistavaran
verkkokauppa tulee kehittyméén merkittavésti. Kilpailu tulee kasvamaan.
Keskusliikkeiden mukaantulo esimerkiksi markkinointiin olisi palvelun
yleisen tunnettuuden kannalta merkittava edistysaskel. (Sihvonen 2007.)

2.4.4 K-Supermarket Hertta

Helsinkildisessd K-Supermarket Hertassa kokeiltiin verkkoruokakauppaa
vuosina 2003-2004. Verkkokauppa toimi kivijalkamyymaélén
lisimyyntikanavana jo pitkdan tarjotun perinteisen puhelintilaukseen
perustuvan kotiintoimituspalvelun rinnalla. Kokeilu tapahtui kauppiaan
kustannuksella. Toimituksia oli muutama kymmenen keikkaa pdivissa,
kolmena viikoittaisena toimituspdivana. Tilausten kerdily tydllisti kaksi
tyontekijii ja kuljetukset yhden.

Kesko oli kiinnostunut kokeilusta, ja verkkoruokakauppaan uskottiin
kokeilun aikaan. Toiminta lopetettiin kuitenkin kannattamattomana.
Keskeisin ongelma oli kustannustekijdt. Toimitus maksoi asiakkaille 14€,
jolla olisi pitényt kattaa ajomatka asiakkaan luokse ja toimituksen jattod
asiakkaana luona. Laaja alue ja aikaavievit toimituskohteet kuten
kerrostalot tekivét yhtilostd kannattamattoman. Kustannuksia syntyi myds
kalustoinvestoinneista, eli pakollisesta kylmdautosta, liikkeeseen tarvitusta
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ylimadrdisestd kassapisteestd ja verkkokaupan ylldpidosta. Ajojen
koordinointi asiakkaan tarpeista ldhtevissa tilausmallissa tuotti myds
ongelmia, vaikka toimituspdivien madra oli rajattu.

Sjoberg ei usko verkkoruokakaupan menestykseen. “Thmiset haluavat katsoa
mité laittavat suuhunsa. Tilanne on eri kuin muiden tavaroiden kanssa.
Liséaksi liian harvat ovat valmiita maksamaan toimituksesta”.

(Sjoberg 2007)

2.4.5 Ruokavarasto ja Ruokatori

Wihuri-konserniin kuuluvan Ruokamarkkinat Oy:n Ruokavarasto.fi toimi
verkossa valtakunnallisena ketjuna vuodesta 1998 ldhtien samannimisen
myymaldbrindin rinnalla. Wihurin ja Tradekan véhittdiskauppatoimintojen
yhdistymisessd 2005 Ruokamarkkinat luopui Ruokavarasto.fi-palvelusta.
Verkkokaupan jatkajaksi tuli Gagar Oy, jonka asiakkaana Ruokamarkkinat
oli ollut. Palvelulle annettiin uusi nimi, Ruokatori.fi, ja se aloitti vuoden
2005 puolivilissa. (Korkiakoski 2006, Wihuri 2007)

2.5 Verkko-ostamisen ajurit ja esteet

Tarkeimmat verkko-ostamisen edut kaupassa asiointiin ndhden ovat ajan
sddsto ja vaivattomuus. Suhteellinen hy6ty korostuu luonnollisesti sitd
enemmén, mitd vaivalloisemmaksi ja aikaavievemmaksi
paivittiistavaroiden hankinta koetaan. Tyypillisesti talouden koko on
verrannollinen perinteisen ostamisen vieméén aikaan. Sekéd verkosta
ostaneet asiakkaat ettd kaupan toimijat ovat yhtd mieltd tirkeimmista
hyddyistd. Vaivattomuus ilmenee eri tavoilla. Asiakkaan ei tarvitse keréilla
ostoksia itse eikd menné kauppaan eiké asioida sielld ruuhkassa.
Kotiintoimitus séédstdd my0s painavien ostosten kisittelyn vaivan. Ostosten
tekemisen vapaa ajankohta koetaan myos miellyttdvina asiana. (Hyvonen
2003:55)

Kotiintoimitusmahdollisuus on my0s merkittdva etu liikuntarajoitteisille
kuluttajille. Verkkokaupan ansiosta liikuntarajoitteiset saavat
mahdollisuuden tutustua kaupan valikoimiin entistd laajemmin.

Jotkut péivittdistavaran verkkokaupat, kuten FreshDirect ja Tesco,
kilpailevat hinnalla tavallisten liikkeiden kanssa. Mahdollisista
toimitusmaksuista huolimatta verkko-ostaminen voi osoittautua
edullisemmaksi kuin kivijalkakaupassa asiointi. Autolla kaupassa asioivat
kuluttajat sddstivit polttoainekustannuksissa. Jotkut kuluttajat kokevat
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verkko-ostamisen lisdédvan suunnitelmallisuutta ja vihentédvin
herdteostoksia. (Hyvonen 2003, Robinson et al.)

Verkko-ostamista kokeilemattomien kuluttajien ensimmaéinen huolenaihe
koskee tuoretuotteiden laatua. Kuluttajat ovat tottuneet itse vastaamaan
ostostensa laadunvalvonnasta. Valinnat tehddédn tarjonnan mukaan ja laatu
on suhteellinen késite. Kuluttaja pyrkii valitsemaan kulloisestakin
tarjonnasta parhaat tuotteet itselleen. Luottamus ulkopuoliseen
laadunvalvontaan on vihaista.

Uuteen teknologiaan mukautumattomuus ja konservatiivisuus nayttiytyvit
seuraavina esteind verkko-ostamiselle. Perinteisessd myymaélassé asioiminen
koetaan myos sosiaalisena ja eldmyksellisend tapahtumana, josta ei haluta
luopua (Haastattelut, Hyvonen 2003:21.)

Verkosta ostavien kuluttajien varaukset verkko-ostamiseen ovat luonteeltaan
erilaisia. Negatiivisia kokemuksia ovat aiheuttaneet toimitusten vaéra sisalto
ja toimitusten odottaminen seké niiden myohéstely. Tilausta tehtdessd monet
verkkokaupat kysyvit asiakkaalta lupaa mahdollisesti hetkellisesti
puuttuvien tuotteiden korvaamiseen, mutta siitd huolimatta toimitusten
siséllot eivit aina vastaa asiakkaiden odotuksia. Toimitusten odottaminen
koetaan stressaavana, erityisesti jos toimitusaikavéli on pitkd. (Robinson et
al.)
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3. Markkinointikampanja Suomen Ruokatorille

Ruokatorin opinndytetydtoimeksianto oli ensimmaéinen yrityksen
markkinointikampanja, josta olen vastannut. Jouduin ratkomaan monia
ennen opinnoissa vain teoriassa kisiteltyjd ongelmia ensimmadistd kertaa
tositilanteessa.

Suunnitteluvaihe kesti noin kaksi viikkoa. Kampanja oli tarkoitus toteuttaa
kustannuksiltaan pienimuotoisena eli toteuttaa mahdollisimman pitkalti
omalla ty6ll4. Kaikissa ratkaisuissa korostui niiden toteuttamiskelpoisuus.
Muutamat alkuvaiheen luovat ideat karsiutuivat pois kampanjan edetessd ja
lopulta kampanja toteutui melko pienimuotoisena.

Olen pyrkinyt kirjoittamaan kampanjaraportin mahdollisiman
todenmukaiseen aikajdrjestykseen vilittadkseni lukijalle kuvan siitd miten
asiat elivit ja missd jarjestyksessd ne ratkesivat projektin edetessi. Joissain
tapauksissa kappalejako poikkeaa kuitenkin aikajérjestyksesté
asiakokonaisuuksien yhtendisyyden vuoksi.

3.1 Projektin lahtokohdat

3.1.1 Ruokatorin tilanne syksylla 2006

Uusi toimitusjohtaja, Markku Korkiakoski, aloitti Ruokatorilla samaan
aikaan kun tarjosin opinnéytetyoni toimeksiantoa elokuussa 2006.
Tehtdvissa on ollut vaihtuvuutta, silld edeltdva toimitusjohtaja oli yrityksen
palveluksessa vain kaksi kuukautta. Ensimmainen toimitusjohtaja toimi
tehtdvissddn noin vuoden tétd ennen.

Ruokatori oli saanut organisaationsa toimivaan kuntoon ja pahimmat
pioneeritydlle tyypilliset alun ongelmat olivat ratkaistu. Toimitusten
kylméketjun sdilyminen herétti jopa julkista keskustelua. Téarkein
asiakasryhmé on Helsingin kaupungin kanssa tehdyn palvelusopimuksen
piirissa olevat kauppakassipalvelua kayttavit vanhukset. Espoon kanssa on
vastaava sopimus ja toimitukset alkavat maaliskuussa 2007. (Erkkila 2006,
Korkiakoski 2006)

Liiketoiminnan tavoitteina on kasvattaa myyntié ja parantaa kannattavuutta.
Myynti tulisi kasvamaan Espoon kaupungin toimitusten alkaessa. Helsingin
kaupungin kauppakassiasiakkaiden kohdalta tavoitteena oli kasvattaa
ostosten kokoa.
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Aiempi markkinointi

Markkinointi on ollut melko vdhéisté ja koordinoimatonta. Toimitusjohtaja
on vastannut markkinoinnista, eli pddtoimista markkinointipaallikkoa ei ole
ollut. Myd6skadédn kunnollista markkinointisuunnitelmaa tai -strategiaa ei ole.

Yksittdisid toimenpiteitd on kuitenkin tehty. Kaupan graafisen ilmeen on
suunnittellut ulkopuolinen mainostoimisto. Verkkokaupan etusivulla
mainostetaan kuukauden tarjoustuotteita. Niitd lukuunottamatta kaupassa ei
ollut kampanjan teon aikana tuotekuvia, joka on tiedostettu puute. Etusivun
saamiseksi houkuttavan nikoiseksi tarjoustuotteiden tuotekuvat on
kuitenkin hankittu yksitellen. Vuoden 2007 alusta alkaneiden elintarvikealan
yritysten yhteistydosopimusten tuloksena kauppaan on tullut ensimmaéiset
tuotekuvat.

Kun palvelu lanseerattiin Oulussa, sitd markkinoitiin pienelld paikallisella
tv-kampanjalla. Rekisterdityneille asiakkaille on ldhetetty muutamia
uutiskirjeitd, joiden toteuttamisessa mainostoimisto oli mukana. Ndiden
sanomana on ollut esitelld palvelua ja kertoa verkko-ostamisen hyddyista.
Vanhusasiakkaiden toimitusten mukana on ldhtetty tarjouskirjeet, joissa on
mainostettu valikoituja tuotteita.

Liiketoiminnan tavoitteet

Kannattavuuden parantamisen tavoitteena on saada myyntikatetta
suuremmaksi. Tuotteiden hintataso on jo kuitenkin korkea, joten
muutospaine kohdistuu sisdénostohintoihin. Hinta on yksi tdrkeimmisté
valintakriteereistd ja suomalaiset kuluttajat ovat tottuneet alhaisiin hintoihin
kilpailutilanteemme johdosta. Ruokatori ei pysty tdlld hetkelld kilpailemaan
hinnoilla.

Tavarantoimitukset toimivat hyvin. Toimituskustannukset on saatu
kilpailutettua liiketoiminnan vaatimalle tasolle. Kerdily paéliiketoiminta-
alueella Helsingissd toimii my0s hyvin.

Selked epédkohta on kuitenkin vanhusasiakkaiden tilausten vastaanotto.
Vanhusten ja hoitohenkilokunnan teknisen osaamisen ja internetin
kayttdmisen mahdollisuuksiin liittyvien rajoituksien johdosta suuri osa
tilauksista tulee Ruokatorille faksilla, miké teettdd toitd asiakaspalvelussa.
Ongelmaa on pyritty ratkaisemaan asiakkaiden opastamisella.
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3.1.2 Toimeksianto

Ehdotukseni opinndytetyoni toimeksiannosta sisélsi selvityksen ruoan
verkkokaupan kansainvilisestd tilanteesta ja markkinointikampanjan
suunnittelun ja toteuttamisen.

Neuvottelujen ldhtokohta oli kuluttaja-asiakkaita puhuttelevat luovat ideani.
Ensimmadinen liittyi yhteen verkko-ostamisen kynnyskysymyksistd. Yksi
yleinen vasta-argumentti on, ettd kuluttajat haluavat itse varmistua
ostamiensa tuotteiden laadusta. Tdma pétee erityisesti hedelmien ja
vihannesten kohdalla, joissa laadunvaihtelut nakyvét helposti. Perinteisesti
tarjonnan laadun ollessa liian heikko asiakkaan odotuksiin nihden, on
asiakkaalla ollut vapaus jittdd tuote ostamatta tai korvata se jollakin
vaihtoehdolla. Verkosta ostettaessa kynnys timénkaltaisten tuotteiden
ostamiselle on tavallista suurempi, koska tuotteita ei padse ndkemiin
etukéteen ja mahdollisesta vaihtamisesta aiheutuu ylimadrdisti vaivaa.
Kuitenkin, koska asiakkaan tyytyviisyys on kauppiaan tavoite ja elinehto,
on myyjéin tehtdva vastata ldhtevien toimitusten laadunvalvonnasta. Tdma
nékokulma ei tule monille kuluttajan rooliin tottuneille mieleen. Uhka pitdd
siis kddntdd mahdollisuudeksi. Hedelmisté ja vihanneksista saa erinomaisen
sisdénvetotuotteen tarjoamalla niitd houkuttelevalla hinnalla tai jopa
ilmaiseksi ensimmadisten tilausten yhteydessa.

Toinen luova idea liittyi verkkoruokakaupan keskeisimpdan hyotyyn:
ajansddstoon. Useiden tutkimusten ja yleisen késityksen mukaan ihmiset
kokevat olevansa yhi kiireisempié ja vapaa-ajasta on tullut yha
arvostetumpaa. Ideani oli viestid verkko-ostamisen vdhentévin kiiretta
perinteiseen kaupassakédyntiin verrattuna ja yhdistdd verkko-ostamisen
tuoma vapaa-aika mielikuvien tasolla johonkin mukavaksi koettuun
ajanviettoon. Johonkin, miti ei ole pitkddn aikaan tullut tehneeksi ainaisen
kiireen takia. Viestina olisi rohkaista ihmisid nauttimaan verkko-ostamisen
saastdmalla ajalla. Houkuttimena verkkokaupan kokeiluun uusille
asiakkaille tarjottaisiin lippuja elokuviin, teatteriin, nayttelyihin,
urheilutapahtumiin ja kylpyloihin.

Totesimme neuvotteluissa markkinointikampanjan tavoitteiksi Ruokatorin ja
ruoan verkko-ostamisen tunnetuksi tekeminen, teknologian kiyttamisen
kynnyksen madaltaminen ja luottamuksen rakentamisen asiakkaisiin,
pitkédkestoisten asiakkuuksien tavoittelemiseksi. Painopisteind olivat luovat
ja uudet markkinointikeinot sekd kustannustehokkuus.

Toimeksiantosopimukseen kirjoitimme kuitenkin toimeksisaajan vastuuksi
ruoan verkkokaupan kuluttajamarkkinoinnin kansainvilisen tilanteen
selvityksen ja markkinointikampanjan suunnittelun ja toteuttamisen ilman
mitddn tarkennuksia. Toimeksianto alkoi sopimuksen allekirjoittamisesta
syyskuun lopulla. Selvityksen ja kampanjasuunnitelman maériaika oli
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lokakuun puolivili ja toimeksiannon péddttyminen ja arviointi marraskuun
loppuun mennessa.

Toimitin Ruokatorille lyhyen selvityksen ruoan verkkokaupan kuluttajille
suunnatusta markkinoinnista ennen markkinointikampanjan suunnittelua.
Tutkin markkinointia pidasiassa alan edelldkdvijamaassa Englannissa.

3.2 Kampanjasuunnitelma

Markkinointiteoreetikot korostavat tutkitun tiedon, strategian, suunnittelun
ja mittaamisen merkitystd markkinoinnin menestyksen edellytyksena.
Markkinoiden tunteminen mahdollistaa oikeanlaisen strategian valitsemisen,
joka ohjaa markkinointitoimenpiteiden suunnittelua. Mittaamalla saadaan
kisitys toteutuksen onnistumisesta ja tietoa kehitystyolle ja korjaaville
toimenpiteille. (esim. Kotler 1990).

Projektin kertaluonteisuudesta ja ajallisesta rajauksesta johtuen kampanjaa
ei toteutettu markkinoinnin kokonaisvaltaisten teorioiden mukaisesti.
Tarkoitus oli enneminkin kokeilla pistokoemaisesti jotain uutta hyvien
tuloksien toivossa. Tésté johtuen kampanja rakentui alusta asti
mainoskampanjan rakenteella. Ndin kévi vaikkei kanava ollutkaan etukéteen
tiedossa.

Kotlerin mukaan markkinointiohjelman laatimisen pitdd 1éhted liikkeelle
kohdemarkkinoiden méérittelemisesti ja ostajien motiiveista.
Mainosohjelman tekeminen rakentuu seuraavista viidesté osasta:

1.Mainonnan perimmaéinen tavoite
2.Budjetti

3.Sanoma

4 Kanavat

5.Tulosten mittaaminen

(Kotler 1990: 537)
Toimeksiantoneuvottelujen perusteella 1&htokohta kampanjan

kohderyhmiksi oli kuluttaja-asiakkaat. Ensimmaéisind asioina piti ratkaista
kampanjan muut padpiirteet ja kartoittaa kohderyhmaa tarkemmin.

3.2.1 Asiakassegmentit

Markkinastrategiat ovat kehittyneet massamarkkinoinnista tuotemuuntelun
kautta kohderyhmaélédhtdiseen markkinointiin. Vanhimman opin mukaan
yritys tuottaa yhdenlaisia tuotteita ja myy niitd mahdollisimman monille.
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Tuotemuuntelu tarjoaa enemman vaihtoehtoja, mutta l1dhtokohtana on
tarjonnan lisddminen eikd markkinasegmenttien tarpeet.
Kohderyhmaéléhtdinen yritys tuntee eri segmenttien tarpeet ja pyrkii
vastaamaan valitsemiensa segmenttien tarpeisiin. (Kotler 1990: 261-262).

Vihittdiskaupassa jakeluporras jéttdd padvastuun kohderyhmaldhtdisesté
tarpeiden tyydyttdmisesté tuotteiden valmistajille. Kauppa ei erottele
asiakkaitaan myyntihetkelld. Sen sijaan markkinointikampanja tarvitsee
kohderyhmin.

Ruokatori jakoi asiakkaat kolmeen ryhméén:

1) julkisen sektorin sopimusasiakkaat, jossa loppuasiakkaina ovat
kunnan kauppapalveluita kiyttavét vanhukset

2) yritysasiakkaat ja vastaavat, mm. palvelutalot ja yhdistykset ja
3) kuluttaja-asiakkaat.

Kauppapalveluasiakkaat

Ensimmadisen ryhmén etuja ovat valmis myyntikanava, korkea
asiakasuskollisuus ja keskimaardinen korkea asiakaskohtainen
potentiaalinen ostovoima. Keskiostos on kuitenkin pienehkd, noin 40€, joten
kasvuvaraa on. Keinoina voisi olla esimerkiksi tuotetarjonnan
monipuolistaminen. (Erkkild 2006, Korkiakoski 2006.)

Yritysasiakkaat

Yritysasiakkaiden tyypilliset ostokset liittyvét kahvitarjoiluihin. Keskiostos
on hyvén kokoinen , noin 120€. Asiakasmairin kasvattaminen olisi siis
mielekésti. Verkosta ostaminen ei ole enii yrityksille erityinen
kynnyskysymys. Ne mieluummin minimoivat hankintavaivan ja sddstiavét
aikaa keskittydkseen omaan toimintaansa, jopa hieman korkeammilla
hinnoilla. (Erkkild 2006, Korkiakoski 2006.)

Kuluttaja-asiakkaat

Kuluttaja-asiakkaiden keskiostos on kohtuullinen, noin 80€. Kynnys
verkko-ostamiseen on kuitenkin korkea, ja sen madaltamiseen
markkinoinnin keinoin liittyy paljon epdvarmuustekijoitd. Madrdn tuoma
kokonaispotentiaali on kuitenkin omaa luokkaansa. (Erkkild 2006,
Korkiakoski 2006.)

Kuluttajien segmentointi

Markkinat jaetaan olennaisten muuttujien avulla eri segmentteihin.
Suosituin tapa on demografinen segmentointi. Jakoperusteita ovat tdlloin
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ikd, sukupuoli, perhekoko, tulotaso, ammatti, koulutus, rotu, uskonto ja
kansalaisuus. Kuluttajien ominaisuuksien lisdksi perusteena voi olla heiddn
kayttdytyminen ja preferenssit eli mieltymykset. (Kotler 1990: 271)

Kartoittaakseni kuluttaja-asiakkaiden kohderyhméa tarkemmin, jaoin
joukon ostovoiman ja verkko-ostamiseen suhtautumisen mukaan kuvan 1
mukaisesti. Vaaka-akseli kuvaa ostopéétdksistd vastaavien kuluttajien
suhtautumista tietotekniikkaan. Myonteisyys verkon kéyttdmiselle ostosten
tekemiseen kasvaa litkuttaessa akselilla oikealle. Pystyakseli kuvastaa
talouksien ostovoimaa. Ostovoima kasvaa akselilla ylospdin siirryttdessa.

COstovoima

kiinnostavat
asiaklkaat

Suhtautuminen .
verkko-ostamiseen

Kuva 1: Kuluttajien segmentointi

Kaaviossa alhaalla vasemmalla ovat epdtodenndkoisimmat asiakkaat: ne,
jotka ostavat vdhin, eivdtkd suhtaudu verkko-ostamiseen myonteisesti.
Naitd ovat pienet taloudet ja pienituloiset kuluttajat, joille tietotekniikan
kéyttaminen on joko vierasta tai epdmieluisaa tai molempia.

Oikean alakulman ryhmélle tietotekniikka on tuttua, eikd verkosta
ostaminen ole heille ongelma. Osalla ryhmén jasenistd onkin jo kokemusta
verkosta ostamisesta. Ryhma on sinélldén kiinnostava, koska sen kohdalla ei
tarvitse uhrata resursseja verkko-ostamisen puolestapuhumiseen.
Heikkoutena on ostosten pieni volyymi -useimmille ryhmén jdsenisté lienee
suositumpi ratkaisu tehdé ostoksensa kivijalkakaupasta kuin maksaa
toimitusmaksu.

Enemmin ostovoimaa 16ytyy taulukon vasemmasta yladkulmasta, mutta
verkko-ostaminen on vierasta télle ryhmaélle. Ryhma koostuu
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keskimaaridisesti tai paljon paivittdistavaraostoksia tekevien talouksien
ostoksista vastaavista henkildistd, joille verkko ei kuitenkaan jostain syysté
ole mieluisa ostokanava. Tamén ryhmén tekniikalle myonteisimmat jasenet
ovat kuitenkin kiinnostavia, koska heidét voi saada kokeilemaan ja
kayttamddn verkosta ostamista suhteellisen pienin panostuksin.

Kiinnostavin segmentti sijaitsee taulukon oikeassa ylakulmassa. Ryhméan
jdsenet suhtautuvat tietotekniikkaan myonteisti ja ostokset ovat kooltaan
keskimadriisia tai suuria. Talouksissa on lapsia eiké alhainen hinta ole
keskeisin kriteeri ostopaatoksissa.

Markkinointikampanjan kiinnostavimpana kohderyhméné néyttaytyi
kaavion oikean yldikulman tekniikalle myonteinen korkean ostovoiman
segmentti. Ryhmin siséisestd koostumuksesta, ostokayttdytymisestd eika
tavoittamismahdollisuuksista ollut kuitenkaan tietoa.

3.2.2 Markkinointikanava

Kohderyhmaén tavoittamiseksi piti valita kdytettdvat mainoskanavat.
Vaihtoehdoista ei ollut puutetta, joten keskeistd oli 10ytdd kustannustasoltaan
tarkoituksenmukainen vaihtoehto.

Ruokatorilla oli oma asiakasrekisteri, joka piti sisdllddn tavalliset
osoitetiedot ja tiedon asiakkaan halukkuudesta vastaanottaa mainoksia.
Asiakasrekisteri kasitti seké kuluttajat ettd yritykset. Liséksi kdytettdvissa
oli Helsingin ja Tampereen alueen yrityspééttijiin ja sihteereihin
kohdennettu osoitteisto, jonka Gagar oli hankkinut kaupalliselta
palveluntarjoajalta aikaisempaa markkinointia varten. Molemmat
osoitteistot sopivat kaytettdviksi suoramarkkinointia varten.

Laajaa kontaktointia varten oli tietysti kdytettdvissd kaupallisia
mainosmedioita lehdissé, radiossa, televisiossa, verkossa ja
ulkomainonnassa. Arvioimme kuitenkin ndma vaihtoehdot kustannuksiltaan
kampanjan ulottumattomiin.

Toimeksiantosopimuksen mukaisina luovina markkinointikeinoina kivimme
lapi joitakin ideoitani tapahtumamarkkinoinnista. Jouduimme kuitenkin
luopumaan niisté rajatun aikataulun takia.

Aikataulun ja aiottujen taloudellisten resurssien puitteissa kuluttajien
tavoittamiseksi ei 10ytynyt mitddn kiinnostavaa tapaa. Sen sijaan yritysten
houkuttavuus kasvoi olemassaolevan osoitteiston ja asiakasrekisterin
ansiosta.

Suoramainoksella tarkoitetaan kohdennettua markkinointiviestid, jota on
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kahta lajia: osoitteellista ja osoitteetonta. Suoran yleisimmait muodot ovat
perinteinen painettu eli printtisuora ja sdhkodinen suora eli séhkoposti.
Mobiilimainonta katsotaan my0s osaksi suoramainontaa. (Virtanen 2003:
142)

Suoramainonta niyttdytyi parhaana markkinointikanavana. Printtisuoralla
voisi luoda haluttua mielikuvaa ja tehda palvelua tunnetuksi. Sdhkdiselld
suoralla oli hyvd mahdollisuus vaikuttaa suoraan kohderyhmén
kayttaytymiseen. Sdhkopostia luettaessa vastaanottajalla on yleensé padsy
my0s www:hen, joten linkittdmailld halutun sivun viestiin, vastaanottaja on
yhden klikkauksen padssd palvelusta.

Kohderyhmén tavoittaminen perustuu jonkinlaisiin osoitteistoihin tai
asiakasrekistereihin. Suoramainonta pyrkii saamaan vastaanottajassaan
halutun toiminnallisen reaktion: tilauksen, palautteen tai lisédtietojen
kyselyn. (Virtanen 2003: 145). Lahtevien viestien suuri méari ja
vastaanottajajoukon tuntemisen luovat edellytykset tulosten luotettavalle
mittaamiselle.

3.2.3 Kampanjatuote ja kohderyhman vaihtuminen

Kampanjan sanoma ja siséltod olivat ratkaisematta vield kohderyhmén ja
markkinointikanavien kartoituksen aikana. Kuluttaja-asiakkaille sanoma
olisi liittynyt kampanjan toiminnallisiin tavoitteisiin eli Ruokatorin ja ruoan
verkko-ostamisen tunnetuksi tekemiseen, teknologian kiyttamisen
kynnyksen madaltamiseen ja luottamuksen rakentamiseen. Vaikutuskeinoina
olisi kdytetty mielikuvamarkkinointia.

Tehokas segmentointi edellyttid tarkoituksenmukaisia jakoperusteita. Erditd
keskeisid kriteereitd ovat, ettd segmentti on tavoitettavissa ja sen suhteen
voidaan toteuttaa markkinointitoimenpiteitd. (Kotler 1990: 283).

Periaatteessa kuluttajat olivat tavoitettavissa ja jonkinlainen kampanja
toteutettavissa, mutta Kotler (1990: 285) huomauttaa edelleen, etti
kohderyhmin valinnassa tulee ottaa huomioon my®os yrityksen voimavarat.
Segmentin ndenndisestd soveltuvuudesta huolimatta valinnan pitid perustua
realistisiin menestymismahdollisuuksiin. Muutoin tuhlataan resursseja.

Toimivaa kanavaa ei kuitenkaan ollut, ja vaihtoehtoisen kohderyhmén
puolesta puhui moni seikka. Suoramarkkinointiin oli valmis osoitteisto,
yritysten keskimddrdiset ostokset olivat suurempia kuin kuluttajien, ja
yhtend tarkeimmisté, Yritysten kohdalla arvioimme, ettei verkosta
ostaminen ole endi vastaavanlainen kynnys kuin kuluttajille. Sikéli kun
mielikuvamainontaan ei olisi niin suurta tarvetta, yrityksille olisi
mahdollisuus tehdi suoraa tuotemainontaa.
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Néin kampanjan kohderyhmaksi tuli alkuperdisestd ajatuksesta poiketen
yritykset. Rajasimme kohderyhmin alueellisesti Tampereeseen.
Kohderyhmén kooksi tuli asiakasrekisterin sata tamperelaista yritysasiakasta
ja kohdennetun osoitteiston 1350 osoitetietoa.

Kampanjan tuotteiksi valitsimme yritysten kahvitarjoiluissa tarvittavat
tuotteet: kahvit, teet, sokerit, kertakdyttoastiat ja keksit. Taméntyyppisid
asiakkuuksia Ruokatorilla oli entuudestaan, ja ndiden keskimaardiset
tilaukset olivat hyvin kokoisia.

Yritysten valinta kohderyhméksi synnytti ajatuksen lisdksi mukaan
otettavasta tarkennetusta kohderyhmaésti. Tama oli sellaisissa
yrityspuistoissa sijaitsevat yritykset, joilla ei ole ruokakauppaa eikd muuta
vastaavaa ostosmahdollisuutta ldhelld. Toisin sanoen yritykset, joille
paivittiisten ostosten tekeminen tuottaa vaivaa etdisyyden takia. Ndiden
yritysten tavoittamiseksi kdytettdvid mainoskanavia ja -medioita piti
tarkastella tapauskohtaisesti. Ideana oli, ettd yrityspuistoissa voisi mainostaa
paikallisesti esimerkiksi standeissa tai mainostauluissa.

Soitin muutamia koesoittoja eri yrityspuistoihin Tampereella ja Helsingissi
selvittddkseni mainostamismahdollisuuksia. Tulokset olivat heikkoja.
Varsinaisia mainosmedioita ei ollut, ja useat yrityspuistot olivat rauhoitettuja
ulkopuolisilta mainostajilta. Periaatteessa verkkoruokakauppa herétti
kiinnostusta, mutta olemassaolevien mainostamismahdollisuuksien
puuttuessa yrityspuistot eivét padtyneet lopulta kampanjaan.

3.2.4 Kampanjasuunnitelman hyvaksyttaminen

Kampanjan keskeisimpien ldhtokohtien ratkaisemista seurasi tarkennetun
kampanjasuunnitelman tekeminen ja sen hyvéksyttiminen. Suunnitelma otti
kantaa avoimeksi jddneisiin kysymyksiin ja kertasi jo toimitusjohtajan
kanssa lapikdydyt, edelld kisitellyt asiat. Laadin ehdotukset avoimiin
kysymyksiin itsendisesti ja kdvimme ne toimitusjohtajan kanssa lapi.
Kampanjasuunnitelma on liitteend (Liite 1) tyon lopussa.

Tavoitteet
Yleiselld tasolla kampanjan tavoitteiksi tuli Ruokatorin tunnetuksi
tekeminen kohderyhmén keskuudessa ja rekisterdityneiden asiakkaiden ja

tilausten mairian kasvattaminen.

Kampanjan onnistumisen mittariksi ehdotin uusien asiakkaiden arvioidun
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tulevan tuoton arvoa suhteessa hankintakustannuksiin.
Tulosten seurantaan valitsin neljd mittaria:

1) Kotisivujen uniikkien kdvijéiden kasvu
2) Rekisterdityneiden kéyttdjien kasvu

3) Tilausten mééran kasvu

4) Myynnin kasvu.

Perustelin mittarien valintaa seuraavasti: tunnettuuden kasvun paras mittari
on uusien uniikkien kadvijoiden kasvu. Vaikkei asiakas heti tilaisikaan
mitéén, on jo se positiivista, ettd tietoisuus verkkoruokakaupasta ja
Ruokatorista kasvaa. Taméan mittaamisessa on tekniset haasteensa, enka
suunnitelman teon aikana tiennyt onnistuisiko se Ruokatorin tapauksessa.
Uusien kdvijoiden saaminen RT-sivuille oli ensimmaéinen ja helpoin askel.
Kévijoiden saaminen rekisterditymédn ja tilaamaan olivat seuraava ja
huomattavasti vaikeampi vaihe. Verkkosivuilla kdynti on helppoa,
vaivatonta eikd maksa mitéén, joten sen ei pitdisi olla ongelma. Kampanjan
vaikuttavuutta mittasi se, kuinka moni sivuilla vieraillut rekisterdityi
asiakkaaksi. Rekisterditymisen hydtynd Ruokatorille oli séhkdpostiosoitteen
saaminen markkinointitarkoituksiin, jos asiakas sen salli. Kolmas ja neljis
mittari, eli tilausten méédra ja volyymi olivat yrityksen kannalta tdrkeimmat
lyhyellé aikavililla ja siksi itseoikeutetusti mukana.

Tulosten mittaamisessa huomioin ongelmakohdaksi sen, etté tilausten ja
myynnin kasvun suhteen kampanjan aikavéli on niin lyhyt, ettd kaikki
vaikutukset eivdt ndy sen aikana. Osa kampanjan tavoittamista yrityksisti
saattaa reagoida kuukausienkin viiveelld. Niin voi kdydd esimerkiksi
tapauksessa jossa kahvitarjoilut tai verkkoruokakaupat tulevat yrityksen
sisélld puheeksi myohemmin, ja Ruokatori tulee esille téllaisessa yhteydessi
ja yritys péétyy védhintddn kokeilemaan Ruokatoria. Téallaisten vaikutusten
mittaamiseksi emme asettaneet mitdéin mittareita.

Sanoma

Niin Ruokatori kuin péivittdistavaran verkko-ostaminen tunnetaan edelleen
erittdin heikosti Suomessa. Kampanjan piti siis parantaa molempien
tunnettuutta kertomalla kohderyhmalle mistd on kysymys. Palvelun
esittelyyn liitettiin tiivisti ja ndkyvisti kaupan verkko-osoite. Liséksi oli
olennaista perustella miksi uusi tapa on parempi kuin vanha.

Ruokatorin kohdalla verkkokauppa ei ole asiakkaiden tarpeet tayttava
lopputuote, vaan ne ovat tietysti mainostettavat kahvitarjoilutuotteet.
Kampanjan piti siis esitelld my0s tuotteita ja valikoimaa. Tarjonta luo
kysyntéa, joten valikoimaa on hyva esitelld mahdollisimman laajasti.
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Iskevyyttd ja huomiota mainoksissa haettaisiin mainostekstilla. Aiheesta on
jéljempidnd oma kappaleensa.

Mediat

Printtisuoran tehtdvéksi oli valikoitumassa mielikuvamainonta. Yksittdisen
vastaanottajan kohtaamasta suuresta suoramainonnan maéréstd johtuen
yksittdisen mainoksen mahdollisuudet vaikuttamiseen eivét ole kovinkaan
suuret. Kiinnostavan ndkdinen mainos voi kuitenkin erottua joukosta ja
tehda jonkinlaisen vaikutuksen. Kun tétd viestid vahvistaa myohemmin
sdhkdpostilla, on sdhkodisen suoran helpompi saada haluttu vaikutus
aikaiseksi. Tdssd tapauksessa sahkoisen suoran tarkoitus oli asiakkaan
ohjaaminen sisdin kauppaan. Sdhkopostit oli tarkoitus ajoittaa printtisuoran
jélkeiselle péiville.

Kampanjan toteutusvaihe oli kaavailtu marraskuulle, joten pdadyimme
neljaédn viikottaiseen toistoon niin ettd kampanja kestdd yhden kuukauden.

Yrityspuistot olivat mukana vield kampanjasuunnitelman teon aikana, ja ne
on mainittu erikseen suunnitelmassa. Paitds niiden poisjédttdmisesta tehtiin
pian kampanjasuunnitelman ldpikdymisen jilkeen kun arvioimme hyddyn
suhteen kustannuksiin riittdmattomaksi.

Budjetti

Kotler (1990: 528) erottaa neljd markkinointiviestinnian budjetin
madrittdmistapaa. Ne ovat seuraavat:

Varojen mukainen budjetti

"Markkinointiviestintd ndhddcdn jonkinlaisena hyvdintekevdisyytend sen
sijaan, ettd se ndhtdisiin sijoituksena." Mallin pahin vika on se, etti
varojen vihetessd markkinointikin vidhenee, vaikka sen tulisi
pdinvastoin kasvaa myynnin elvyttamiseksi.

Osuus litkevaihdosta

Malli on periaatteeltan samanlainen kuin ensimmaéinen, joskin jaykempi
ja suorempi. Epédkohta on, ettd hyvit ajat johtavat markkinointipanosten
tuhlaamiseen.

Kilpailijoita vastaava budjetti

Kotlerin mukaan kilpailijoiden jéljittelemista ei tue mitkdan perusteet,
"ellei jdljittelemistd ole tehty orjallisesti kaiken muun osalta".
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Tavoite ja tehtdvd -menetelma

Ensin mééritetddn tavoitteet ja sitten tehtavét. Budjetti méaardytyy
tehtiavien asioiden kokonaiskustannuksista. Mallin etuna on se, ettd
markkinointijohto joutuu miettimiin tarkkaan, mitd se haluaa saavuttaa.
(Kotler 1990: 528)

Tarkoituksenamme oli toteuttaa kampanja pienelld rahalla ja pddosin omalla
tyolld. Tdmén ja sdhkdpostiosoitteiston olemassaolon takia budjetin
merkitys oli tavanomaista vdhdisempi. Arvioin ostettavien palvelujen
kustannukset, koska en ollut suunnitelmavaiheessa pyytdnyt vielé tarjouksia.
Tavanomaisesti mainostoimistoissa tehtdavé graafinen suunnittelu ja
copywriting oli minun vastuulla eikd aiheuttanut néin ulkoisia kustannuksia.
Yrityspuistojen mainosstandien kustannuksen jitin avoimeksi
huomautuksella "ei varmaan montaa sataa euroa". Ndiden jakelu
Tampereella jdi niin ikddn avoimeksi, tosin arvioin ettd se voisi hoitua
omalla ty6ll4 jolloin kustannuksia ei syntyisi. Printtisuorien painoon ja
jakeluun arvioin menevén alta 100 tai 200€ materiaalivalintojen ja printin
koon mukaan. Sdhkopostien ldhettdmiseen budjetoin O€ olemassaolevilla
Ruokatorin ohjelmilla ja enintddn 50€ ulkopuolelta ostettavalla
sahkdpostimarkkinointiohjelmalla. Tallainen oli esimerkiksi Constant
Contact, jonka kdyttoonottoa ehdotin harkittavaksi.

3.3 Toteutus

Projektin toteutus alkoi pyytdmaélla tarjoukset printtimainosten
painatuksista. Pyysin ensimmaéisen tarjouksen Gagarin aiemmin kayttimalta
tamperelaiselta painotalolta. Vertailun vuoksi pyysin yhden kilpailevan
tarjouksen, joka osoittautui kalliimmaksi kuin vanha palveluntarjoaja.

Mainosten jakelua varten pyysin tarjouksen Itellalta, joka oli luonnollinen
valinta jakeluyhteistyokumppanuuden takia. Tasti palvelusta en pyytanyt
kilpailevia tarjouksia, koska kustannus oli suhteellisen pieni ja Itella oli
arvion mukaan paras tarjoaja.

Painatus- ja postitustarjousten saapumisten jalkeen vihensimme medioiden
mairad. Jitimme printtisuoran pois, koska mielestimme se ei tuonut

kustannuksiin verrattavaa lisdarvoa sahkoisen suoran lisdnd. Paatimme
keskittdd kampanjan verkkoon.

3.3.1 Tuotevalinnat

Tuotevalintojen ldhtokohta oli nostaa esille mahdollisimman tunnettuja
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tuotteita. Sellaisia, jotka kuluttajat tuntevat, ja jotka heréttidvét ostoajatuksia
mahdollisimman tehokkaasti. Toinen esillenostoperuste, jota pidin
mahdollisena, oli myyntikate. Ensimmaéinen kriteeri oli lopulta
tarkoituksenmukaisempi ja valituiksi tuli tunnettuja brandeja: esimerkiksi
Pauligin kahveja ja LU:n kekseja.

Kampanjatuotteiden hintoja tarkistettiin tuotekohtaisesti. Tein ehdotukset
asiakaspalvelupaillikoéille, jotka hyviksyivit muutokset. Hinnat laskivat
keskimédrin 10%.

Nikemykseni tuoteryhmistd painotti kahveja ja keksejd. Useamman kuin
yhden tuotemerkin esiin nostaminen valituista tuoteryhmisté palveli laajan
valikoiman mielikuvan rakentamista. Kampanjan ydintuote oli kahvi ja
lisimyynnin vetureina keksit, joten painotin niiden osuutta tuotevalinnoissa.
Muuten oli tarkoitus ndyttdd valikoimastamme muut kahvitukseen
olennaisesti kuuluvat tuotteet eli sokerit, teet, tarjoilutarvikkeet eli servietit,
kahvikupit ja kertakayttolusikat.

Tuotevalintoja seurasi myyntipakkaus- ja tuotekuvien hankkiminen.
Valitettavasti Ruokatorin tavarantoimittajalla ei ollut niitd tarjota, joten
kuvat piti pyytda yksitellen valmistajilta. Ruokatuotteita valmistavilla
yrityksilld oli padsddntdisesti toimivat kuvapankit, joihin sai rekisterdityé
suoraan verkossa tai tunnukset sai pyytidd puhelimitse.

3.3.2 Graafinen suunnittelu

Suunnittelulla tai designilla tarkoitetaan mainoksen taiteellisten elementtien
valintaa ja jasentelyd. Suunnittelija tekee mainokselle tyylin kdyttimalla
néitd elementtejd omalla yksildlliselld tavallaan. (Arens 1999: 372).

Layout on hahmotelma mainoksen muotoiluelementtien jirjestyksesté. Niitd
ovat padotsikko, alaotsikot, leipdteksti eli varsinainen runkoteksti, slogan,
logo ja allekirjoitus. Sen tarkoituksena on esittdd suunnittelijan ajatus
mainoksesta. (Arens 1999: 372).

Typografia tarkoittaa graafisen suunnittelun kirjasinten valinnan ja
muotoilun osa-aluetta. Sen tehtdvina on erotella eri tekstielementit ja tehdi
niistd helposti luettavia. (Raninen ja Rautio 2003: 222)

Kirjasintyypit eli fontit jactaan muotonsa mukaan kahteen péadluokkaan.
Antiikvat (serif) ovat péétteellisid kirjaisimia. Padteviivat kuljettavat
katsetta eteenpdin ja tekevét lukemisen helpoksi. Sen ansiosta ne sopivat
hyvin pitkiin leipéteksteihin. Groteskit (sans serif) ovat pddtteettomi,
selkeitd ja suoraviivaisia. Ne sopivat hyvin otsikoihin, taulukoihin ja muihin
lyhyisiin teksteihin. (Raninen ja Rautio 2003: 222, Arens 1999: 412).



30

Mainoksen luonnostelua varten tutkin péivittiistavarakauppojen ilmoittelua
kotiini tulleen suoramainnon ja sanomalehti-ilmoitusten perusteella.
Sdhkdisen suoran koko ei ollut vield ratkennut. Lehti- ja suoramainosten
perusteella pdivittdistavarailmoittelun vallitseva tapa on esitelld
tarjoustuotteita midréllisesti mahdollisimman runsaasti ja nostaa esille
muutama sisdédnvetotuote. Nama vaihtelivat kaupan profiilin mukaan
hinnalla kilpailevista perushyddykkeista palvelutiskien valmisruokien kautta
kalliisiin gourmet-tuotteisiin.

Kahvitarjoilutuotteiden henkeen sopi mahdollisimman monien
vaihtoehtojen ndyttiminen, joten mainoksessa oli hyvé olla tilaa
mahdollisimman monille tuotteille. Luonnostelin aluksi ensiversion
mainoksesta (Kuva 1), josta kdvi ilmi ajattelemani layout. Esittelin sen
toimitusjohtajalle, ja hyvéksynnén jdlkeen aloin suunnitella lopullista
versiota.

Stressia ehkaisevia
ruokaostoksia!

Tee ostoksesi Valitse toimituspaiv el
osoitteessa ja maksutapa perille haluamanasi
i uokatori. fi ja laheta tilaus

ajankohtana

Kuva 2: Ensimmdinen layouthahmotelma mainoksesta
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Mainoksen koko ja tekstien tarvitsema tila rajoittivat tuotekuville jaavaa
tilaa. Selkeyden vuoksi paddyin kohtuullisen isoihin tuotekuviin niiden
madrdn kustannuksella. Kuvia tuli kolme kahteen riviin, yhteensa kuusi
tuotetta. Ne saivat korostukseksi valkoista hohdetta taustalleen.

Photoshopin peruskdyttd oli minulle tuttua, mutta grafiikan taitto ei
niinkdén. Taitto eteni kokeilemalla eri vaihtoehtoja, oman maun toimiessa
tuomarina.

Tekstejéd varten hain www.dafont.com -sivustolta joukon erilaisia fontteja,
joista valitsin sopivimmat. Otsikon fontiksi valitsin Gilongo Ombren, joka
sopi otsikoksi olemalla sans serif -tyyppid. Toiseksi sen ilme oli erottuva,
nykyaikainen ja kolmanneksi se oli hyvin luettava.

Hintojen esittdmiseksi hain kivijalkakauppojen mainoksista erottuvaa
ilmettd, ja sithen valitsin cube vol 2. -fontin. Laatikoitujen numeroiden alle
tein erottuvuutta korostavan taustan. Mainoksen taustaksi tuli lahikuva
ylivalottuneesta puisesta pdyddnpinnasta sen eldvén ilmeen ansiosta.

Mainostekstin fontiksi tuli Ruokatorin logofontti, Forte MT Std.
Yhtendisyyden ja selkeyden vuoksi en ottanut enédé lisdd uusia fontteja
kayttoon. Otsikon ja mainoslupauksen erottamiseksi valitsin nédihin
kuitenkin eri fontit.

Mainoksen alareunaan tuli Ruokatorin verkko-osoite logofontilla ja
varjostuksella. Toisesta mainoksesta ldhtien lisdsimme siihen osoittavan
puhekuplan tekstilld "klikkaa". Kuva itsessddn oli linkki, mutta se ei kidynyt
mistddn muualta ilmi, joten vihje oli luonnollista laittaa osoitteen kohdalle.

Kuva 3 esittdd kolmannen kampanjaviikon valmista mainosta. Liitteesti 2
16ytyvit kaikki mainokset.
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Ulkoista kaupassakayntil

limainen toimitus

Ald turhaan lahde kauppaan Tarjoamme uusille asiakkaillemme

kesken tyopawan) kun se on ensimmaisen toimituksen ilmaiseksi

jo toimistossasi! yli 50€ tilauksiin. Anna rekisterdi-
tyessdsi kampanjakoodi TRE11.

Tarjous voimassa 1.-8.11. Edun arvo 9€.

=il L Ji
Jyvashyva vohvelit 350g Presi
suodatin- ja pannujauhatus,  sitruuna ja kaakao-toffee, 8,26€/kg,  suodatin- ja pannujauhatus,

dentti-kahvi 500g

Juhla Mokka 500g

7.90€/kg, Paulig LU Suomi 8,50€/kg, Paulig

o - U ag

]@ x {Downo

i | EE i

Wy M I | & B
o . ] , 3

Tuc suolakeksi 3x100g Battery 0,33l Dominokeksi 350g

11,63€/kg, LU Suomi 7.24€), Sinebrychoff perinteinen, minttu ja tuplaunelma

11, 11€ikg, LU Suomi
Klikkaa!

=000 ]

Kuva 3: Kolmannen kampanjaviikon valmis mainos.

3.3.3 Tekninen toteutus

Sdhkoistd suoraa kiytettiessd tiettyjen teknisten asioiden hallitseminen on
hyodyksi. Seuraavassa esittelen keskeisimmat tarvittavat késitteet.

Html-koodi

Www-sivujen ja sdhkdpostin sivunkuvauskieli. Html-koodi méarittelee
miten ohjelma, esimerkiksi selain tai sdhkdpostiohjelma niyttda
dokumentin.
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Pikseli
Kuvapiste. Kuvan pienin osa tai yksikko.
Niyttoresoluutio
Pikseleiden maird ndytolla. Ilmoitetaan yleensi leveys x korkeus.
Kuvakoko

Kuvan kuvakoko voidaan ilmaista pikseleissd muodossa leveys x
korkeus. Esimerkiksi 600 x 400.

Tiedostokoko

Tiedostoko ilmoitetaan yleisimmin tavuina. Sdhkopostin yhteydessa
suurten tiedostojen haitta on hidas tiedoston siirtdminen ja postilaatikon
tayttyminen. Tietoliikenneyhteyksien nopeuksien ja tallennusvélineiden
koon vaihteluista johtuen tiedostojen koon merkitys on hyvin
suhteellista.

Mainoksen toteuttamistavaksi oli kaksi vaihtoehtoa. Html-koodilla taitettuna
mahdollinen teksti olisi ollut tekstind ja kuvat kuvina. Sen etuna oli
mainoksen koon saaminen mahdollisimman pieneksi. Toinen tapa perustui
my0s html-muotoiseen sdhkopostiin, mutta siind koodia ei kéytettiisi
taittamiseen, vaan tekstit sisdltyisivit kuvaan. Jdlkimmaiselld tavalla
sahkdpostin ndkyminen vastaanottajilla erilaisissa sahkdpostiohjelmissa oli
mahdollisimman samankaltainen. Ongelmana on, ettid kuvan tiedostokoko
voi kasvaa. Pdddyimme toteuttamaan mainoksen yhtend kuvana ja
tavoittelimme mahdollisimman pientd kokoa kdyttdmélld JPEG 50-laadun
pakkausta. Kuvien koot vaihtelivat 110kt - 160kt valilla. Lopulta ldhetyksen
yhteydessd sahkdposteihin tuli kuvan lisdksi tekstid, joten mainosten voi
sanoa olevan sekamuotoisia.Kuvan kooksi tuli 600x667 pikselid, jonka
katsoimme parhaaksi vaihtoehdoksi yhdessa asiakaspalvelupééllikko
Miettisen kanssa. Arvioimme sen nikyvén vield hyvin sdhkopostiohjelmissa
tavanomaisella 1024x1280 néyttoresoluutiolla. Niille, joiden
sdhkdpostiohjelma ei ndytd kuvia suoraan, lisisimme sdahkopostin alkuun
linkin, jonka klikkaaminen avasi Ruokatorin palvelimella sijaitsevan kopion
mainoksesta. Itse kuva oli my0s linkki, joka osoitti aluksi kaupan etusivulle.

3.3.4 Mittarit

Olin médritellyt kampanjan tavoitteet sanallisesti kampanjasuunnitelmassa.
Mitéén tarkkoja lukuja verkkosivujen uusien kadvijoiden, rekisterdityneiden
asiakkaiden tai tilauksien méaarédksi en ollut kuitenkaan esittinyt. Koin, ettei
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arvion tekeminen ilman aikaisempaa kokemusta tai soveltamiskelpoista
pohjatietoa palvele tarkoitusta.

Jonkinlainen taso odotuksille kampanjan tuloksista piti silti maarittaa.
Odotusten sanominen déneen ja kirjaaminen tulivat tietysti auttamaan
arviointia jéalkikateen. Liséksi korvaukseni toimeksiannosta perustui
kampanjan onnistumiselle, joten sen maérittdimiseksi tarvitsimme mittarit.

Jaoimme kampanjan vaikutukset eri vaiheisiin, sen mukaan kuinka
mainosten vastaanottajat reagoivat. Sdhkoisessd suorassa vaiheet ovat
viestien perillemeno, niiden avaaminen ja mainoksessa olevan linkin
klikaaminen. Vaiheesta seuraavaan siirtymistd kutsutaan konversioksi. Eri
vaiheiden tehokkuutta mitataan konversioasteella.

Arvioin ldhetettyjen viestien vaikutuksen taulukon 1 mukaisesti. Perille
menevien ja ldhetettyjen viestien méérien suhteen en tehnyt eroa. Taulukko
kertoo, ettd arvioin joka kolmannen vastaanottajan klikkaavan sahkdpostin
linkkid Ruokatorin sivuille. Joka kymmenetti viestid kohti rekisterdityy yksi
asiakas ja joka sadatta kohti tulee yksi tilaus.

Click-through-rate 1/3

Rekisterdityminen 1/10

Tilaaminen 1/100
Taulukko 1.

Kaksi ensimmaistd vaihetta eli viestien perillemeno ja avaaminen jdivét pois
mittaristosta niiden mittaamismahdollisuuksien puutteen takia.

Ensimmaiinen kampanjasuunnitelmassa mééaritteleméni tavoite oli
verkkosivujen kdvijoiden midrén kasvattaminen. Tdhén vaiheeseen pédstiin,
jos viesti sai vastaanottajan klikkaamaan linkkid Ruokatorin sivuille. Pelkka
tunnettuuden kasvu ei merkitse kuitenkaan liitketoiminnalle niin paljoa, ettd
sitd olisi pidettdvd kampanjan onnistumisen mittarina (Korkiakoski 2007).

Valitsimme toimitusjohtajan kanssa neljd mittaria kampanjan
onnistumiselle. Ensimmaéiseksi tuli rekisteroityneiden asiakkaiden maara.
Asiakas-termi on tdssd yhteydessi sikédli hieman harhaanjohtava, etti
sivujen kayttdjd voi rekisterdityd ilman tilauksen tekemistd. Kéytan silti
asiakas-termid, koska ndma kayttdjét pitdd ndhda potentiaalisina asiakkaina.
Toiseksi rekisterditymisestd osoittaa kiinnostusta ja todennédkoisesti asiakas
antaa yhteystietonsa yrityksen kédyttoon mahdollista markkinointia varten.

Térkein kynnys ja vaikeimmaksi arvioitu tehtéva oli saada rekisterdityneet
kayttdjat tilaamaan. Tilausten ja tilaajien merkitys erotettiin toisistaan
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valitsemalla kumpienkin maérit omiksi mittareikseen. Ndin saataisiin
selville useamman kuin kerran kampanjan aikana tilaavien asiakkaiden
madrd. Viimeiseksi mittariksi valikoitui keskiméérédinen asiakaskohtainen
myynti eli keskiostos.

Seuraava tehtdva oli asettaa luvut kohdalleen valittuihin mittareihin.
Kohderyhmaén koko oli 1435 vastaanottajaa.

Alkuperéinen arvioni toimi l&htékohtana tavoitelukujen tarkentamiselle.
Asetimme kolmitasoisen asteikon menestykselle taulukon 2 mukaisesti.
Ylimmélla rivilla ndkyviat kouluarvosanat jotka kuvaavat asteikon kolmea
tasoa. Alinta tasoa voi pitdd heikkona, keskimmadisti tyydyttdvind — hyvana
ja ylinta kiitettdvana. Toisella rivilld ovat mittari- ja tasokohtaiset pisteet,
joiden perusteella toimeksiannon onnistuminen mitattiin. Pisteet kertyivit
mittarikohtaisesti saavutetun tason mukaan.

Rekisterdityneiden mééran keskitason menestykseksi asetimme vahintdin
130 rekisterditynytté, joka oli hyvin ldhelld omaa arviotani. Tavoitteet
konversioasteen osalta rekisterditymisista tilaajiksi nousi selvésti.
Heikoimmillaan sen tuli olla vihintdén neljdsosa ja kahdella ylemmalla
tasolla vihintdin noin kolmasosa. Tilausten médrén tavoitteen arvioimme
tyydyttavd — hyvé-tasolla vahintddn kuuteenkymmeneen. Tavoite perustui
sithen, ettd joka toinen tilaaja tekisi uusintatilauksen kampanjan aikana, kun
tilaajien mééra olisi samalla tasolla. Keskiostostavoitteet asetettiin 25€
vilein viidestidkymmenestd sataan euroon.

4-6 7-8 9-10
1 piste 2 piste 3 piste
Rekisteroityneet yli 80 yli 130 yli 180
Tilaajien lkm yli 20 yli 40 yli 60
Tilausten lkm yli 40 yli 60 yli 80
Keskiostos yli 50€ yli 75€ | yli 100€
Taulukko 2: Kampanjan onnistumisen mittarit

3.3.5 Copywriting

Copywritingin eli mainostekstin (copy) tarkoitus on tukea graafista ilmetta
ja vaikuttaa yhdessi sen kanssa mainoksen vastaanottajaan halutulla tavalla
(Arens 1999: 379-380). Joskus copy esiintyy itsendisesti, kuten sahkopostin
otsikoissa tai teksti-ilmoituksissa. Copyn kirjoittaa copywriter, joka on oma
ammattikuntansa. Hyvé copy puhuttelee lukijaansa lukijan laht6kohdista.
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Kohderyhmén arvot ja mieltymykset ovat edellytys onnistuneeseen
vaikuttamiseen. (Raninen ja Rautio 2003: 130-131.)

Tekstielementtejd ovat otsikot, kuvatekstit, leipateksti ja sloganit. Kullakin
tekstityypilld on omat erityispiirteensa ja tehtdvinsa. Otsikot kiinnittévat
huomion ja johdattavat lukijan tutkimaan mainostat tarkemmin eli usein
kaytdnnossd lukemaan leipatekstin. Leipidteksti kertoo joko tunteisiin
vetoavan tarinan, esittelee tuotteen ominaisuudet tai perustelee sen hyddyt.
Kuvateksti kertoo kuvan yhteydessa jotain lisdtietoa, mitd kuva ei kerro.
Koska kuva on ensimmadisid lukijan huomaamia asioita, kuvatekstiin
kannattaa sijoittaa tirkein asia. Sloganit edustavat jatkuvuutta yhdistdmalla
jonkin mielikuvia herdttdvin sanonnan samaan tuotteeseen tai brandiin
toistuvasti. (Arens 1999: 380-390, Raninen ja Rautio 2003: 139.)

Sahkopostin otsikoinnin tulee menné suoraan asiaan, puhutella lukijaa
henkil6kohtaisesti ja esitelld vastaanottajalle tarjolla olevat edut
mahdollisimman houkuttelevasti. Toisenlaisiakin ldhestymistapoja on.
Erikoiset otsikot voivat myds kerdtd hyvid tuloksia. Erdédssi
amerikkalaisessa kampanjassa otsikko kysyi "Onko meidin
tuotepdillikkomme menettimassé jarkensd?". Vertailuotsikkona oli
vakavempihenkinen "Hurjien 16yt6jen alennusmyynti". Ensin mainittu copy
tuotti paremman tuloksen. (Chase ja Hanger 1998: 197.)

Mainostekstien suunnittelu oli mielenkiintoinen, haastava ja aikaavieva
tehtava. Eri ideoita piti tunnustella ja pohtia perusteellisesti, ajan kanssa,
ennen valinnan tekemisti. Yhdessid mainoksen ulkoasun kanssa tekstit olivat
tarkeimpid vastaanottajan kiinnostukseen vaikuttavia tekijoita.

Kéytin mainoksissa neljda eri mainostekstielementtid -sdhkopostin otsikkoa,
sahkdpostin leipatekstid, mainoksen péddotsikkoa ja mainoksen alaotsikkoa.
Sahkopostin otsikon tarkoitus oli heréttidd luottamusta ja mielenkiintoa niin,
ettd vastaanottaja avaa viestin roskapostiksi tuomitsemisen sijaan.
Mainosotsikon tarkoituksena oli vangita vastaanottajan huomio ja heréttaa
mielenkiinto niin, ettd timéd lukee mainoksen lapi. Mainoksen alaotsikon
sanoma vaihteli. Kahtena ensimmaéisend viikkona se oli palvelulupaus, ja
jalkimmaisilld kerroilla se kyseenalaisti perinteisessd ruokakaupassa
asioinnin. Leipitekstit perustelivat verkkoruokakaupan hyotyjd asiakkaan
nikokulmasta. Hyvidksytin tekstit toimitusjohtajalla tai
asiakaspalvelupééllik6illd ennen mainosten ldhetysta.

Seuraavissa taulukoissa (taulukot 3-6) on esitettynd mainosten copywriting.
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Sahkopostiotsikko Ruokatori - ruokakauppa tyopdydéllési!
Mainosotsikko Taysi kuppi, kiitos!
Alaotsikko Www.Ruokatori.fi tarjoaa ostokset netistd, kitevésti perille

toimitettuna!

Sdhkopostin leipéateksti

Www.ruokatori.fi on Suomen suurin piivittdistavaroiden
verkkoruokakauppaketju, josta 10ydit supermarketin valikoimat.
Enéé sinun ei tarvitse itse ajaa kauppaan, vaan ostoksesi tuodaan
perille haluamaasi osoitteeseen!

Taulukko 3: 1. kampanjaviikon copywriting

Ensimmadisen viikon tekstit olivat melko neutraaleja, ei kuitenkaan liian
laimeita eikd mitddnsanomattomia. Sdhkdpostiotsikko, mainoksen
alaotsikko ja sdhkopostin teksti kertoivat selkedn informatiivisesti sen misti
palvelussa on kysymys. Viimeksi mainittu perusteli vield
verkkoruokakaupan helppoutta asiakkaan ndkdkulmasta. Mainosotsikko
herétti vastaanottajan ajattelemaan kahvia, jolloin mahdollisesti lukijalle tuli
mieleen tarkistaa josko kahvia tai jotain muuta tarvitsisi ostaa liséa.

2. kampanjaviikko

Sahkopostiotsikko Hyvisti kauppareissut!
Mainosotsikko Hyvisti, kauppareissut!
Alaotsikko Sankyyn emme tarjoile kahvia, mutta ovelle tuomme!

Sahkopostin leipéateksti

Www.ruokatori.fi on Suomen suurin piivittdistavaroiden
verkkoruokakauppaketju, josta 160ydit supermarketin valikoimat.
Enéé sinun ei tarvitse itse ajaa kauppaan, vaan ostoksesi tuodaan

perille haluamaasi osoitteeseen!

Taulukko 4: 2. kampanjaviikon copywriting

Sahkopostiotsikko ja mainosotsikko olivat toisella viikolla pilkkua lukuun
ottamatta samat. Erikoisten hyvéstien tarkoitus oli saada vastaanottaja
miettimddn, miksi kauppareissuille jétetddn hyvéstit, ja siten kiinnostumaan
mainoksesta. Sanavalinnat olivat hieman rohkeampi alun neutraaliuden
sijaan, ja sdvy oli hieman vauhdikas. Sdhkdpostin teksti oli toisella viikolla
sama kuin ensimmaisella.
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Sahkopostiotsikko Ruokatori - Jos joku muu kévisi kaupassa puolestasi?
Mainosotsikko Ulkoista kaupassakédynti!
Alaotsikko Ali turhaan lihde kauppaan kesken tydpdivin, kun se on jo

toimistossasi!

Sdhkopostin leipéateksti

Hyviésti kassajonot!Hyvésti parkkipaikan metséstys! Ruokatorilta
16ydat supermarketin valikoimat -perille kannettuna- kotiin,
toimistoon tai minne haluatkaan. Kokeile jo tdndén
www.ruokatori.fi!

Yritysasiakkaillemme voimme myyda laskulla.

Taulukko 5: 3. kampanjaviikon copywriting

Kolmannen viikon sdhkopostiotsikko pyrki synnyttdmaan mielikuvan
tavanomaista vaivattomammasta arjesta. Kaupassakdynnissé itsessdén kun
el liene mitddn nautinnollista, tarjosi mainosotsikko sille vaihtoehdon.
Alaotsikko jatkoi samaa teemaa muistuttamalla, ettd kauppa on jo
toimistossa. Tekstien rytmitys toimi hyvin - ensimmadinen otsikko herétti
mielikuvaa mielekkddmmasté ostotavasta, mainosotsikko oli selvisti
aiempia rohkeampi késkemélld lukijaansa ja alaotsikko perusteli kdskya.
Sdhkopostin tekstid oli kehitetty kahdesta aiemmasta kerrasta hieman
aggressiivisempaan suuntaan. Ensimmaéisen viikon hyvéstit-teema otettiin
uusiokdyttoon ja nyt tekstiin oli liitetty linkki kauppaan
kokeilemiskehotuksen kanssa. Yritysasiakkaat oli huomioitu ensimmaista

kertaa.

4. kampanjaviikko

Sahkopostiotsikko Ruokatori - tunti lisdd vuorokauteen!
Mainosotsikko Kaupan péille: tunti lisdd vuorokauteen!
Alaotsikko Tiedidt, mité tarvitset kaupasta, mutta tiesitko, ettei kassajonossa

seisominen ole valttimatonta? Sadsta aikaa tilaamalla ostokset
Ruokatorilta!

Sdhkopostin leipateksti

Hyviésti kassajonot! Hyvisti parkkipaikan metsistys!
Ruokatorilta 16ydét supermarketin valikoimat -perille
kannettuna- kotiin, toimistoon tai minne haluatkaan. Kokeile jo
tdndidn www.ruokatori.fi!

Yritysasiakkaillemme voimme myyda laskulla. Katso ohjeet
sivuiltamme.

Taulukko 6. 4. kampanjaviikon copywriting
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Viimeisessd mainoksessa nostettiin verkko-ostamisen keskeisin hyéty eli
ajansédsto teemaksi. Sdhkoposti- ja mainosotsikot lupasivat monesti
kaivatun tunnin lisdd vuorokauteen. Alaotsikko kyseenalaisti kassajonossa
seisomisen ja muistutti ajansddstostd. Sévy oli tavallaan humoristinen
-vaikkei vuorokauden tunnit oikeasti lisddnny, tietyilld ratkaisuilla sen
tunteen voi kuitenkin saavuttaa. Sdhkopostin teksti oli samanlainen kuin
kolmannella viikolla.

Sahkopostien leipétekstit perustelivat verkkokaupan hyd6tyjéd asiakkaan
nikokulmasta.

Mainokset jattivat hyvistit kevyesti provosoivaan tyyliin kassajonoille ja
parkkipaikan metsdstykselle. Kerroimme Ruokatorin olevan Suomen suurin
paivittdistavaroiden verkkokauppaketju josta asiakkaat 10ytavét
supermarketin valikoimat. Muistutimme, ettd kauppaan ajaminen ei ole
pakollista, silld ostokset voidaan tuoda asiakkaan kotiin, toimistoon, tai
minne tahansa. Yritysasiakkaita houkuttelimme kertomalla
laskuunmyyntimahdollisuudesta.

3.3.6 Kampanjatarjous ja -sivu

Ensimmaéinen mainos ei aiheuttanut merkittdvia sivujen kivijaméaarin,
rekisterdityineiden asiakkaiden tai tilausten kasvua. Seuraavan
viikkopalaverin myynti- ja markkinointiosiossa pohdittiin mahdollisia
keinoja vaikutusten tehostamiseksi. Olimme aiemminkin keskustelleet
erilaisista uusille asiakkaille tarjottavista eduista ja nyt paatimme kokeilla
yhtd vaihtoehtoa. Toteuttamiskelpoisin tarjous oli ilmainen toimitus uusille
asiakkaille. Se tuli kdyttoon toisesta viikosta ldhtien. Mainoksiin tuli oheisen
kuvan mukainen tarjous:

Nrnainen tolmitus!

Tarjoamme uusille asiakkaillemme
ensimmdisen toimituksen ilmaiseksi.
Anna rekisterdityessasi kampanja-
koodi TRE10. www.ruokatori.fi
Tarjous voimassa 25.10.-1.11. 2006.
Vahimmaistilaus 50C. Edun arvo S9E.

Kuva 4: Kampanjatarjous




Kampanjasiva

3.4 Tulokset
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Asiakaspalvelupdillikkd Miettinen toteutti tarjouksen teknisen puolen
verkkokaupan hallintatydkalulla ja sivujen koodaamisella. Viikottain
vaihtuneella kampanjakoodilla saimme hallintatyokalusta raportin uusista
rekisterdityneisté asiakkaista.

Tarjouksen tekstid tarkistettiin kolmannella viikolla. Huomasimme, etti
sanamuodosta "Vahimmaistilaus 50€" voi saada vaikutelman siitd, ettd
pienin mahdollinen ostos on 50€. Korjasimme tekstin muotoon "Tarjoamme
uusille asiakkaillemme ensimmaisen toimituksen ilmaiseksi yli S0€
tilauksiin."

Sdhkopostin mainoskuva oli ensimmadiselld viikolla linkki verkkokaupan
etusivulle. Myynnin ja kéytettivyyden kannalta ratkaisu oli huono. Kayttija
joutui pois juuri ndkemiensé tuotteiden luota ilman selkeda reittid takaisin
niiden valitsemiseksi ostoskérryyn. Tuotevalinnat olisivat tapahtuneet
etsimélld ne itse katalogista, eiki toteutusta voinut pitda
kayttdjaystivillisend eikd myyvani. Ratkaisimme ongelman lisdamalla
uuden kampanjasivun, johon mainoksen linkki osoitti toisesta viikosta
lahtien. Listasimme sielld kampanjatuotteet kuvien kanssa, jolloin sen
ulkondkd palveli hyvin tarkoitusta. Asiakaspalvelupééllikké Miettinen
vastasi sivun teknisestd toteutuksesta.

Kampanjan onnistumista seurattiin viikkopalaverien myynti- ja
markkinointiosuuksissa. Ensimmaéisen viikon jilkeen sain toimitusjohtajalta
ohjeeksi tehostaa kampanjaa kehittdmailli jotain asiakkaita houkuttavaa.
Ratkaisu oli edelléd kerrottu kampanjatarjous. Tulokset eivit olleet odotusten
mukaisia toisenkaan viikon jédlkeen, joten toimitusjohtaja kehotti
parantamaan kampanjan houkuttavuutta. Muita toteuttamiskelpoisia keinoja
ei kuitenkaan 10ytynyt ja ilmainen toimitus pysyi samana loppuun asti.
Hintoja emme ldhteneet laskemaan pelkdstddn myynnin lisddmiseksi, silld
kannattavuutta ei haluttu heikentii. Ainoa varsinainen muutos oli viimeisen
mainoksen kampanjatuotteiden uudistaminen. Keksit jaivét kokonaan pois,
ja tilalle tuli alussa kaavaillut mutta toistaiseksi poisjaéneet taloustarvikkeet:
suodatinpussit, kahvimukit ja -lusikat. Uutuustuotteena esittelimme Coca-
Cola Zero 6-packin. Kokeilimme my6s kahvien tavallista isompien erien
kysyntda kahdentoista paketin Juhla Mokka -tukkupakkauksella.

Kampanjan paityttya esittelin viikkopalaverissa kampanjan tulokset
vierailijoiden, rekisterdityneiden ja tilausten osalta. Tiedot perustuivat
kaupan hallintatyokalun raportteihin. Raportit eivét voi eritelld kampanjaa
erikseen, joten vaikutukset piti arvioida vertailemalla kampanjan aikaisia



tilastoja pitkén aikavélin keskiarvoihin. Varsinaisella
sahkopostimarkkinointitydkalulla tulokset olisivat olleet tarkat. Taulukoissa

7 ja 8 nékyvit sivujen vierailijoiden ja rekisterdityneiden asiakkaiden

maarat.
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Viestejd 1dhti 1435, mutta perille mennyt maira poikkesi tistd. Osa
osoitteista ei ollut toimivia, eli ne olivat todennékoisesti vanhentuneita.
Osalla vastaanottajista oli postilaatikko tdynna ja osalla vastasi
poissaolovastaaja. Yhteensd jonkinlaisen virheilmoituksen antaneita
osoitteita oli noin sata.

Vierailijoiden médrd kasvoi noin kolmella prosentilla pitkdn aikavilin
keskiarvoon nihden. Viikoittaisia kévijoité oli vajaa sata enemmén kuin
keskimadrin. Yhteensd kédvijoitd oli noin neljdsataa enemmain kuin samassa
ajassa tavallisesti. Néistd kampanjan vaikutukseksi voi laskea valtaosan,
silld ennen kampanjaa kidvijamaérien trendi oli, jollei suorastaan laskeva,
vihintdén tasainen. Siten ldhes joka kolmas viesti sai vastaanottajansa
klikkaamaan mainoksen linkkid. Kdvijamaarien piikki osui toiselle ja
kolmannelle viikolle.

Rekisterdityneiden mééra kasvoi selvésti keskimiiriisestd. Viikoittaisia
rekisterditymisid oli noin kymmenen keskimdardistd enemmaén, joka vastaa
noin 40% kasvua. Ensimmaiselld viikolla rekisterdityneiden méiérassé ei
ollut selkedd kasvua, mutta toisella ja kolmannella viikolla mééra oli noin
kaksinkertainen. Viimeiselld viikolla rekisterditymisié oli selvisti tavallista
enemmadn. Osa rekisterditymisistd oli asiakaspalvelun muille asiakkaille
tekemid eikd johtunut kampanjasta. Kasvu selittyi todenndkdisesti ilmaisen
toimituksen tarjouksella. Noin joka kymmenes kampanjan vaikutuksesta
sivuilla vieraillut kévijé rekisterdityi palveluun.

Hallintatydkalussa ei ollut suoraa raportointia kampanjatilauksista, vaan
tiedot piti hakea useilla eri hauilla. Ndiden perusteella varmojen kampanjan
vaikutuksesta tulleiden tilausten mééri oli vain kaksi. Tilaukset ajoittuivat
viimeisen mainoksen jdlkeen. Vaikka tulos ei vastannut tavoitteita, oli se
silti positiivinen muutos kolmeen aikaisempaan nollatulosviikkoon
verrattuna.

Mainokset herdttiviat myos kielteisid reaktioita vastaanottajissa. Noin
viisikymmentd vastaanottajaa eli noin 4 % kohderyhmisti kielsi
lahettdmistd enempéé tarjouksia. Muutama vastaanottaja ldhetti suuttunutta
sanallista palautetta asiakaspalveluun.

Rekisterdityineiden asiakkaiden ja tilausten maarét alittivat omat
alkuperdiset arvioni. Mitkddn asettamamme varsinaiset tavoitteet eivit
tayttyneet. Yhteensa kavijamaéra kasvoi kampanjan aikana noin neljalla
sadalla kdvijilla. Jos jokainen néisté oli uniikki eli yksikéédn kavija ei kdynyt
kampanjan aikana kahdesti sivuilla, CTR-arvoksi tulee noin 30%. Niin ei
kuitenkaan vélttaimaitta ollut, vaan on perusteltua arvioida osan kéyttéjista
vierailleen sivuilla useamman kerran. Uniikkien kévijoiden médrdé on
melko vaikea arvioida. Kavijimaaran kasvun perusteella palvelu on
kampanjan ansiosta varmasti kuitenkin paremmin tunnettu. Jos jopa léhes
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joka kolmas viestin vastaanottaja on vieraillut palvelussa, voi tulosta pitda
kohtuullisen hyvina.

Rekisterdityneiden méérd kasvoi kampanjan vaikutuksesta yhteensd noin 40
asiakkaalla. Aluksi olin arvioinut joka kymmenennen vastaanottajan
rekisterdityvén, joka olisi tarkoittanut noin 135 asiakasta. Tulos ei
kuitenkaan yltdnyt edes alimpaan tavoitteeseemme, 80 rekisterdityneeseen
asiakkaaseen. Nyt ldhetettyjen viestien konversioaste rekisterditymisiksi jéi
3%:1in. Tulosta ei voi pitdd hyvéni, joskaan ei my0Oskédén tdydellisend
epdonnistumisena.

Todennettujen tilausten madré jai vain kahteen. Kolmanteen viikkoon asti
naytti siltd, ettd kampanja ei tuota yhtéén tilausta, joten lopputulos
osoittautui peléttyd paremmaksi. Omasta ensiarviostani ja lopullisista
tavoitteista tilausten maira jii todella kauas. Nyt rekisterdityneisti
asiakkaista tilaajiksi jatkaneiden konversioaste on 5%. Konversioasteena se
ei ole huono, mutta tilausten mééara jai kauas asettamastamme
minimitavoitteesta eli vahintdin 20 tilaajaasta ja 40 tilauksesta. Ensiarvioni
oli ettd yksi sadasta viestin vastaanottajasta kokeilee tilaamista. Tulos jdi
tastd melkein kymmenesosaan. Tarkeimmaélld lyhyen tdhtdimen mittarilla
mitattuna kampanja epdonnistui.

3.5 Analyysi

Tulosten poiketessa selvésti tavoitteista, on hyvé kyseenalaistaa
tavoitteidenasetanta. Arviomme saattoivat olla liian optimistisia. Tavoitteita
asettaessamme meilld ei ollut kdytettivissd tietoa vastaavien kampanjoiden
tyypillisistd luvuista. Arviomme sdvyttyivit optimismilla sen sijaan etti ne
olisivat olleet varovaisia.

Tavoitteiden alittumisesta huolimatta kampanja onnistui monilta muilta osin.
Kampanja toteutui asetetussa aikataulussa ja sovituin tavoin molempia
osapuolia tyydyttavésti.

Kohderyhmén vaihtaminen yrityksiin oli oikea pdatos, silld kuluttajien
kohdalla ndin pienelld ja sdhkopostitse toteutetulla kampanjalla olisi ollut
vield vihemmain lyhyen aikavilin vaikutuksia.

Tampere-rajaus ei ollut jarkeva ratkaisu, silld 1&hes samalla vaivalla
kampanja olisi voitu ulottaa yritysosoitteistossa olleeseen Helsingin
osoitetietoihin ja kohderyhmad olisi yli kaksinkertaistunut.
Péadkaupunkiseudun yritysten voi arvioida olevan jopa tamperelaisia
tottuneempia ulkopuolisten palveluiden kéyttdjid ja halukkaampia
keskittymadn omaan toimintaansa. Néilld perusteilla Helsingin tulokset
olisivat saattaneet olla jopa paremmat kuin Tampereella.
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Yrityspuistojen jattdminen pois kohderyhmaisti oli oikea ratkaisu. Ne ovat
edelleen mielenkiintoinen segmentti, mutta timén kampanjan aikataulu
eivitkd resurssit olisi riittdneet kunnollisten markkinointitoimenpiteiden
tekemiseksi. Oli parempi keskittyd yhtendiseen kohderyhmaéén ja yhteen
kanavaan.

Printtimedian poisjédttdminen pienensi kustannuksia, joka paransi kampanjan
laskennallista tuottoa suhteessa kdytettyyn pddomaan. Printtimedia olisi
ollut aikataulun puitteissa toteutettavissa, joskin sen graafinen suunnittelu ja
copywriting olisi vaatinut runsaasti lisdd tyotunteja. Printtisuoralla olisi
varmasti ollut oma, joskin pieni, vaikutuksensa ja se olisi tukenut sdhkoisti
suoraa. En usko kuitenkaan, ettd hyd6ty olisi ollut kustannuksia vastaava.

Mainosten ulkoasu onnistui kohtuullisesti. Ne eivit olleet poikkeuksellisen
eivdtkd edes erityisen ndyttavét tai markkinoinnillisesti tehokkaat, mutteivit
myoOskdin missddn nimessd huonot. Ulkoasua voisi luonnehtia toimivaksi ja
miellyttavéksi. Jilkikéteen arvioituna mainokset olisivat voineet olla hieman
selkeimmat.

Copywriting onnistui kohtuullisen hyvin. Kéytin kaikista osa-alueista
mainosotsikoiden suunnitteluun eniten aikaa, ja arvioisin niiden onnistuneen
tehtavassddn hyvin. Kampanja onnistui uusien kévijéiden
houkuttelemisessa, johon mainostekstit vaikuttivat ratkaisevasti.
Sahkopostiotsikoita en suunnitellut pitkddn etukéteen, eivitka ne olleet niin
iskevid kuin niiden ehka pitéisi olla. Toisaalta iskevit otsikot ovat tyypillisid
sahkdpostimarkkinoinnille, ja ne voivat johtaa viestin luokittelemiseksi
roskapostiksi. Kaiken kaikkiaan olin tyytyvdinen jokaisen mainoksen
viestiin ja sen sdvyyn, ja arvioin niiden onnistuneen tehtdvéissddn omalta
osaltaan. Sédhkoposteihin olisi voinut lisdté leipédtekstiin enemmaénkin asiaa,
vaikka se olisi vienyt huomiota pois itse mainokselta.

Tuotevalintojen onnistumista on vaikea arvioida pienen menekin takia.
Valikoiman ndyttamisen osalta tavoite saavutettiin.

Tuotteiden hinnoittelu jii melko konservatiiviseksi. Kampanjatuotteiden
hintojen alentaminen todellisiksi tarjoustuotteiksi automarkettien tarjousten
tasolle olisi saattanut olla yksi tdrkeimmisté ratkaisevista tekijoistd
parempien tuloksien saavuttamiseksi. Pitkdn tdhtdimen hyoty ei valttamétta
kuitenkaan olisi ollut vastaava, joten ratkaisu ei olisi ollut perusteltu.

Kampanja heritti kiinnostusta, muttei onnistunut saamaan aikaiseksi
tilauksia. Luonnollisesti ostopédédtoksen tekemiseen vaikuttaminen oli
vaikein tehtévi, mutta tdrkeimmaéssé tehtdvassddn kampanja ei onnistunut
yhtd hyvin kuin tunnettuuden lisddmisessd. Tilaajien pienen maardn syyta
voi hakea kéyttdjadn rekisterditymisen jdlkeen vaikuttavista asioista. Jo
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mainittu tuotteiden hintataso on varmasti yksi keskeisisté syistd. Toinen
kayttomukavuutta olennaisesti vihentdvé ja sitd kautta ostamiseen
negatiivisesti vaikuttava tekija on sivujen heikko kiytettivyys, tuotetietoihin
liittyvat puutteet ja ulkoasu, joka ei houkuta ostamaan. Kolmas ja yksi
isoimmista kynnyksisti on asiakkaiden asenne ja luottamus ylipdétinsa
ruoan verkko-ostamiseen ja toimitusvarmuuteen. Toisaalta asenteisiin ja
mielikuviin vaikuttaminen oli yksi kampanjan tehtavistd, eikd se ndhtévasti
onnistunut siini ainakaan merkittavasti.

Sahkopostimarkkinointi saattaa drsyttdd vastaanottajia, mutta nyt kampanja
ndytti heréttdneen positiivista mielenkiintoa enemmain kuin negatiivisia
reaktioita. Ruokatorin kannalta séhkopostimarkkinointi voi toimia oikein
kaytettynd kustannustehokkaana markkinointikanavana. Oikeanlaisen
kayton keskeisid seikkoja ovat kohteliaisuus, mééri ja siséltd. Ensinnédkin
sahkdpostimarkkinoinnin tulee tapahtua asiakkaan suostumuksella. Toiseksi
kanavaa ei saa kéyttdd liian usein, silld se saattaa aiheuttaa torjumisen
hyvinkin helposti. Lopuksi sisdlto ratkaisee -jos markkinointiviesti on
asiakkaan kannalta kiinnostava ja se tarjoaa jotain todellista etua, se mité
todenndkodisimmin johtaa molempien kannalta toivottuun tulokseen.
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4. Yhteenveto

Verkosta ostaminen on yleistynyt Internetin kdyton lisddntymisen myota.
Suomessa péivittdistavarakaupan suuret toimijat eivét ole kuitenkaan
panostaneet vield verkkokauppaan, ja ala tunnetaan heikosti.

Ruokatori on télld hetkelld ainoa valtakunnallinen paivittdistavaran
verkkokauppa. Yrityksen tirkein asiakasryhmaé on julkisen sektorin
sopimuksenmukaiset kauppapalveluasiakkaat, ja markkinointikampanjan
tavoitteena oli kasvattaa yksityisten asiakkaiden mairad tekemaélléd palvelua
tunnetuksi tamperelaisten yritysten keskuudessa.

Kohderyhma valittiin kdytettdvissd olevien resurssien mukaisesti. Valmiina
kaytettdvissd ollut séhkopostiosoitteisto tarjosi selkeédn kohderyhmén ja
edulliset tavoittamiskustannukset. Kampanjan teemana oli tarjota
kahvitarjoilutuotteita helposti verkosta tilattuna.

Sdhkdisen suoran onnistuminen riippuu kiinnostavuudesta ja huomion
herdttamisestd. Sahkdpostin otsikon, mainoksen graafisen ulkoasun ja
mainosotsikon suunnittelu ja toteuttaminen olivat aikaavievid prosesseja.
Ulkoasun keskeisimmaksi osaksti tulivat mainostettavat tuotteet.
Copywriting pyrki humoristisilla ilmaisulla viestimddn vastaanottajalle
verkko-ostamisen eduista, joista tirkein on sen vaivattomuus.

Mainoksia ldhetettiin 1435 vastaanottajan kohderyhmaélle neljésti, kerran
viikossa kuukauden ajan. Noin sata viestid jdi menemattd perille viikoittain,
janoin 4% vastaajista kielsi mainosten ldhettdmisen. Noin joka kolmas
vastaanottaja klikkasi sdhkopostin linkkié Ruokatorin sivuille. Néisté
asiakkaista noin joka kymmenes rekisterdityi. 40 rekisterdityneesta
asiakkaasta kaksi teki tilauksen kampanjan aikana.

Kampanja ei saavuttanut varsinaisia tavoitteitaan, vaikka eivét tulokset
tédydellisid epdonnistumisia olleetkaan. Tavoitteet ehké arvioitiin hieman
optimistisesti. Tulosten mittaaminen oli ongelmallista, koska ainoa
mittaamiskeino oli arvioida tulokset verkkokauppaohjelman tilastojen
perusteella. Tarkoituksenmukaisilla sahkdpostimarkkinointiohjelmilla
valtettiisiin mittausongelmat, ja tarkat tulokset antaisivat edellytykset
markkinoinnin kehittdmiselle.

Sahkopostimarkkinointi voi olla oikein kéytettynd toimiva ja
kustannustehokas markkinointikanava. Kohderyhmaéa ei saa drsyttda
liiallisella markkinoinnilla, ja markkinointiviestin tulee tarjota jotain
todellista etua, jotta vastaanottaja kiinnostuisi siité.
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Liitteet

Liite 1. Kampanjasuunnitelma

Raimon lopputyo presents:

Taistelu kahvitarjoilujen
markkinaosuuksisia Tampereella

Lahtotilanne

Kohderyhmi

Tavoite

Seuranta

Aika

Tarvitsemme kannattavia, pitkdkestoisia asiakkuuksia. Lopputy6téni
varten tarvitsemme pienimuotoisen kampanjan hyvéllé idealla, jota

voidaa jatkaa ja laajentaa tarvittaessa.

Kuten jo havaittu, yritysten kahvitarjoilutilaukset ovat hyvan kokoisia ja
toistuvia. Lisdmyyntiin uskoisi olevan hyva mahdollisuus. Valmiita
sahkopostiosoitteita on jo jonkin verran.

1) Tehda Ruokatoria tunnetuksi kohderyhmaéssé ja
2) kasvattaa asiakkaiden ja tilausten maaraa.

1) Kotisivujen uniikkien kavijoiden kasvu
2) Rekisteroityneiden kéyttijien kasvu

3) Tilausten kasvu

4) Myynnin kasvu

Tunnettuuden kasvun paras mittari on (uusien) uniikkien kévijoiden
kasvumaird. Kévijoistd mahdollisimman moni pitdéd saada
rekisterdityméaan. Jotkut yritykset voivat olla hyvinkin konservatiivisia
vaihtamaan kahvitarjoilun toimittajaa, osa voi reagoida nopeastikin.
Tilausten ja myynnin kasvun suhteen tulosodotusten asetanta on hieman
ongelmallista. Vaikutukset ndkyvat osittain vasta pitkalla aikavélilla, ja
lyhyen, lopputyon aikaan paéttyvé seuranta ei valttitta anna parasta
mahdollista kuvaa.

4 viikon kesto, alkaen esim vko 42, kuten puhuttu



Budjetti

Mainossuunnittelu
Standit
tuotanto
jakelu
Printtisuorat
paino+jakelu
Sdhkopostien ldhettdiminen

0€ omalla tyolla

7€, el varmaan montaa sataa euroa
7€, Tampereen alueella omalla ty6l147?

?€, alta 100/200€?
0-50€*
*sdahkopostimarkkinointiin tarkoitetulla ohjelmalla.



Kampanjan sanoma esim.

Kahvitarjoilut gatevasgti periCle toimitettuna!’

www.ruokatori.fi

Mediat

Mielikuvamainontaa paikallisesti > osoite ja palvelu tutuksi.

Paidkanavat Standit ja julisteet/mainostaulut sisdéntuloauloissa.
Liséksi Tilanteen mukaan mahdollisesti lisdtukea flyereista ja mainoksista
businessparkien omissa lehdissa.

Siahkoposti- tai printtisuorat

Tuotteet ja valikoima ndkyviin!!
Ulkonédkd samansuuntainen kuin nykyisissd mainoskirjeissa. Lisétddn jotain
hyvannikoisid kuvituskuvia.

Neljén viikon ajan, kerran viikossa

a ) sahkopostimainoskirje
ja/tai
b) printtisuora

Mainostettavat tuotteet vaihtuvat osittain eri viikoilla. Esilla kuitenkin
kahvitarjoilutuotteita: kahvit, kahvit, teet, sokerit, keksit, keksit ja keksit, servetit,
kertakdyttdastiat, yms.

Osoitteet Yrityssdhkoposteja olemassa jo valmiina, ilman businesspark-rajausta.
Molempia, sdhkdposti- ja postiosoitteita voi kerétd businesspark-
rajauksella netista.

Pari soittoa Finlaysonin/Pyynikin ja NCC:n yrityspuistoihin tuotti tulokset,
ettd periaatteessa mahdollisuuksia aulamainontaan voisi olla.



Sdhkopostimarkkinointi tarkemmin
esim. http://search.constantcontact.com/index.jsp tarjoaa
sdhkopostimarkkinointitydkaluja seurantamahdollisuuksin.

Talloin voisi kehittdd séhkopostimarkkinointia eteenpéin sen perusteella, mihin asti
asiakkaan kiinnostus on riittdnyt. Mittareina esim open rate ja CTR.

Kampanjan jalkeen

Seurantasoitot a) Pyritdédn séilyttiméan tilaajat
b) pyritddn kdantdmaan epdvarmat tilaajiksi
c¢) kuunnellaan asiakkaiden kommentteja

Optiot 1) Aletaan tavoittelemaan myds tyontekijoiden omia ostoksia
myOhemmilld kampanjoilla. Mainostetaan sité ettd ostokset
voidaan toimittaa tyopaikoillekin.

2) Myyddin mainostilaa ainakin sihkdpostimainoksesta
ruokataloille. Esim. Saarioinen? Osaksi tietysti
markkinointiyhteistyokokonaisuutta, toinen sahkdinen
mainosmedia RT-sivut?

Tavoitteet tarkemmin?

Hyoty mitataan uusien asiakkaiden (arvioidun tulevan tuoton) arvon suhteella
hankintakustannuksiin.

Tarkempia tavoitelukuja on paha ldhted arvioimaan niin aloittelijana.

Muuta

Riippuu businessparkista, onko se toimiva kohde. Tietyissd businessparkeissa talo tarjoaa
kahvitus- ja cateringpalvelut. Siind mielessd paikallismainonta ei toimi kaikissa

businessparkeissa. Herdéd kysymys onko standit vaivan arvoisia? Tampereella
Finlaysonin, Pyynikin, Kligendahlin ja PMK-talon kaltaisissa paikoissa voisi toimiakin.


http://search.constantcontact.com/index.jsp

Liite 2: Mainokset
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Www Ruokatori.fi tarjoaa ogtokset netigta,

1

katevagti peri€le toimitettuna!

=
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L PvasHYWA

4,149 %3".3@
22

Twinings hedelméateelajitelma  Presidentti-kahvi 500g  Jyvashyva Kaurakeksi, 500g
viisi hedelmdista makua, 59,006k sucdatin- ja pannujauhatus, 8.98€%g, Paulg 7 78€/%g, LU Suomi
Valora Trade Finland

" -:
§ DOMINO iy &
| SBLIO BLI9B)

Jaffa-keksi 300g Domlno keksi 350g Juhla Mokka 500g
11,17€/kg, LU Suomi perinteinen, minttu ja tuplauneima, suadatin- ja pannujauhatus,
11, 11€%kg, LU Suomi 7.90€/kg, Paulig

VLY P2100063E 0y [

Oaoltetshde: TOC-hakemistot Oy, Blue Book ja Ruckstorn ssiskasrekister]. Jos et jathossa halua tarjouksiammea, vastaa tahan viestin otsikolla *El tarioukala’.

1. kampanjaviikko



tiyvéeti, knuppareissut

&nninon Iolmitusl

Sy omme Caroile o, e

ensimmaisen toimituksen ilmaiseksi.

Anna rekisterdityessasi kampanja-

nmtfa ov0l buomme kood 75230, s uokaon

Vahimmaistilaus 50€. Edun arvo 9E€.

F -_, s
llmL

1=

5 B s

Juhia Mokka 500g Sirkku palasokeri 750g

3,128

Brazil-kahvi 500g

suodatin- ja pannujauhatus, 2 47€/ka, Lannen Tehtaat suodatinjauhatus, 6 50€
7.90€/kg, Paulig Paulig
]-'i':l::;:ﬂ’\ " ERRTATATE

!

=t

3,189 % L9

Suklaapisara 500g Bonaqua 1,5 Fampala 25Elg
7.78€/kg, LU Suomi Vichy Classic ja Lemon 11,80€/kg, LU Suomi

i ﬁ‘:/ 1,53€/|, Sinebrychoff '
WAV ohicop), ’)
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Ulkoista kaupassakayntil

limainen toimitus

Ala turhaan ldhde kauppaan ; S
-t Tarjoamme uusille asiakkaillemme
kesken tynpawan: kun se on ensimmaisen toimituksen ilmaiseksi

jo toimistossasi! yli 50€ tilauksiin. Anna rekisterdi-
tyessasi kampanjakoodi TRE11.

Tarjous voimassa 1.-8.11. Edun arvo 9€.

=

Juhla Mokka 500g Jyvashyva vohvelit 350g Presidentti-kahvi 500g
suodatin- ja pannujauhatus,  sitruuna ja kaakao-toffee, 8,26€/kg,  suodatin- ja pannujauhatus,

7 90€/kg, Paulig LU Suomi 8 50€/kg, Paulig
- !im e
i \ i
@
i* 1
0~ B[LJU9 21139 ‘8 3,819
b ! ®
Tuc suolakeksi 3x100g Battery 0,33 Dominokeksi 350g
11,63€/kg, LU Suomi 7.24€/, Sinebrychoff perinteinen, minttu ja uplaunsima

11,11€/kg, LU Suomi

= E04aL00L
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Kaupan padlle: tunti lisdd
Womhul'“ll! limainen toimitus

Tarjoamme uusille asiakkaillemme
Tiedat mita tarvitset kaupasta, mutta ensimmaisen toimituksen ilmaiseksi

tiesitkd, ettei kassajonossa seisominen Yli 50€ tilauksiin. Anna rekisteroi-
ole valttamatonta? Sadsta aikaa tilaa- tyessasi kampanjakoodi TRETZ.
malla ostokset Ruokatorilta!

Tarjous voimassa 8.11.-15.11. Edun arvo 9€.

L0 ) (1100

12 x Juhla Mokka 500g Melitta 1x4 suodatinpussi  Coffee to go -mukit 50 kpl
suodatinjauhatus, 80 kplpakkaus Huhtamaki
7.49€/kg, Paulig

=
]

EIAIOR owe \|/ LB
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Kéuytrr]aitn HYLA 11 Coca-Cola Zero 6-pack Kahvilusikka 200kpl
1,49€/, Valio 6x 0,331, 3,16€N Huhtaméki
i Sinebrychoff
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