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Opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Stockmann Oyj. Stockmannin tavarataloissa jar-
jestetddn joka vuosi maa- ja kaupunkikampanja. Kampanjoihin liittyy aina yhtend tar-
kednéd tavoitteena nakyvyys. Nakyvyyttd myymaélassa saadaan aikaan visuaalisen mark-
kinoinnin ja myymaldmainonnan keinoin. Suurinta osaa tuotteista voidaan mainostaa ja
tuoda esille vain myymalaymparistdssa, joten visuaalisen markkinoinnin merkitys on
suuri.

Tyon tavoitteena oli selvittad, miten Stockmannilla jarjestetty Berliini -kampanja olisi
voinut olla nakyvampi myymaélassd, ja tuottaa kayttokelpoisia kehitysehdotuksia seu-
raavien vuosien maa- ja kaupunkikampanjoihin. Ty6hon kuului myods toiminnallisena
osana kampanjapisteen rakentaminen Tampereen tavarataloon.

Opinnaytetydn teoriaosassa késitellddn kampanjamainontaa, visuaalista markkinointia ja
myymaldmainontaa. N&itd kasitteitd on keskeistd ymmartad, jotta lopputuloksena on
onnistunut kampanja. Kampanjamainonnan suunnittelu alkaa tavoitteiden asettamisesta
ja paattyy toteutukseen, jonka jalkeen kampanjan onnistumista arvioidaan.

Opinndytetyon empiriaosassa kerrotaan kampanjapisteen rakentamisesta Berliini -
kampanjaan ja esitetddn kehitysehdotuksia siitd, miten kampanjan nékyvyytté olisi voitu
parantaa myymalassa esimerkiksi panostamalla kampanjatuotteisiin, tapahtumilla, aa-
nimainonnalla ja myyjien poikkeavilla tyoasuilla.
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This thesis was commissioned by Stockmann plc. Stockmann arranges city and country
campaigns in its department stores each year. One of the main campaign targets is to
increase visibility. Visual marketing and in-store marketing are key ways to increase the
visibility of campaigns and products in the shop environment.

The aim of the thesis was to study how the implementation of Stockmann’s Berlin cam-
paign could have been better in the shop environment, and to get ideas for future cam-
paigns.

The theory part of the thesis deals with campaign advertising, visual marketing and in-
store marketing. In order to achieve a successful campaign, it is essential to understand
what these terms include. Everything starts from setting targets and ends with putting
the plans into action, and finally, evaluating outcomes.

The empirical section of the thesis describes how the campaign point for the Berlin
campaign was built in Stockmann’s department store in Tampere, and explains how the
visibility of the Berlin campaign could have been improved within the store. For exam-
ple, campaign products, events, audio advertising and distinctive work clothes could
have made a difference to visibility.

Key words: Campaign advertising, visual marketing.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyo6n tavoite ja rajaus

Stockmann on suuri suomalainen véhittdiskaupan alan konserni, johon kuuluu 16 tava-
rataloa sekd muotiketjut Lindex ja Seppéld. Stockmann tunnetaan laadukkaista tuotteis-
taan ja palveluistaan. Toimintaa on 15 maassa. Yritys viettdd tdnd vuonna 150-

vuotisjuhlaa. (Stockmann-konsernin Internet-sivut)

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten syyskuussa 2011 toteutettu Berliini -
kampanja olisi voinut olla ndkyvampi Stockmannin tavaratalojen myymaéldissa. Tavoit-
teena on antaa kayttokelpoisia kehitysehdotuksia, joita voidaan jalostaa ja hyddyntaa

seuraavien vuosien kampanjoissa.

Idea opinndytetydlle syntyi Stockmannin visuaalisen markkinoinnin osastolla suoritetun
harjoittelun kautta. Stockmannilla jarjestetadn vuosittain maa- ja kaupunkikampanjoita.
Vuonna 2011 kampanjan teemakaupunkina oli Berliini. Opinndytetyon idea lahti raken-
tumaan kampanjapisteen rakennuksesta, jonka opinnaytetyon tekija/harjoittelija sai vas-
tuulleen. Kampanjoihin liittyy aina yksi tarkeé tavoite, joka on nékyvyys. Siitd syntyi

ajatus lahted tutkimaan, miten kampanjanékyvyytta olisi voitu parantaa.

1.2 Tyon rakenne

Teoriaosa kasittelee kampanjamainontaa, visuaalista markkinointia ja myyméalamainon-
taa. Kampanjamainonta voidaan nahda kokonaisprosessina, jonka osatekijoita visuaali-
nen markkinointi ja myyméaldmainonta ovat. Teoriaosassa kasitelldan aluksi kampanja-
mainonnan suunnitteluprosessia, jonka jalkeen tarkastellaan toteutusmahdollisuuksia

visuaalisen markkinoinnin ja myymaldmainonnan keinoin.

Tyon toiminnallisessa osassa kasitelladn visuaalista markkinointia Stockmannilla, Ber-
liini -kampanjaa ja kampanjapisteen rakentamisen vaiheita Tampereen tavaratalossa
sekd annetaan kaytannon ehdotuksia siitd, milla keinoilla kampanjan nékyvyytta olisi

voitu parantaa.



2 KAMPANJAMAINONTA

Kampanjamainonta tarkoittaa mainossanoman tavoitteellista vélittamista kohderyhmille
eri mainoskanavissa. Mainoskampanjan suunnittelu voidaan jakaa neljain vaiheeseen,
joita ovat tavoitteiden asettaminen, ldhtdkohtien selvittdminen, kohderyhmén maaritta-
minen sekd sanomasta, mediasta, ajoituksesta ja budjetista paattdminen. Suunnittelun
jalkeen kampanja toteutetaan. Toteutumista seurataan ja arvioidaan vertaamalla saavu-
tettuja tuloksia kampanjan tavoitteisiin. Kuvio 1 havainnollistaa vaiheiden kulkua. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 225-227.)

) CEE—

Lahto- Paitos-

kohdat: muuttujat:

. . Kohde- Sanoma
Tavoite | B fuote . li | Toteutus |m| Seuranta

Kayttajat rvhma Media

Kilpailijat Ajoitus

Budjetti

—— - J

KUVIO 1. Mainoskampanjan suunnittelun vaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998, 226,

muokattu)

2.1 Tavoitteet

Kun l&dhdetddn suunnittelemaan mainoskampanjaa, ensimmainen vaihe on tavoitteiden
madritys (Lahtinen & Isoviita 1998, 226). Kampanjan tavoitteet tulee johtaa markki-
noinnin kokonaistavoitteista ja yrityksen tulostavoitteista (Rope & Vahvaselka 1994,
157). Tavoitteet pitdd ilmaista mahdollisimman konkreettisesti, silla muuten kampanjan
suunnittelu ja toteutus karsivat. Kampanjan toteutumista ei pystyta arvioimaan, ellei
tuloksia voida verrata johonkin perustaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 227.) Kun tavoit-
teet ovat yksiselitteisid, selkeitd, numeraalisia ja mitattavia, tulosten seuranta on helppo
suorittaa (Rope & Vahvaselkd 1994, 158).

Kampanjamainonnalla on useita tavoitteita, joilla pyritddn parantamaan yrityskuvaa,
tekemaan tuotetta tai yritystd tunnetuksi ja edistamaan myyntid. Tavoitteet voivat myods

liittya kannattavuuteen, asiakassuhteiden yllapitoon ja kehittdmiseen, uusien asiakas-
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kontaktien saamiseen ja erottumiseen Kilpailijoista. (Nieminen 2004, 234.) Kullekin
markkinointitoimenpiteelle tdytyy asettaa omat, erilliset vélitavoitteet, jotka on mahdol-
lista saavuttaa yksin kullakin markkinointikeinolla. Viestintatavoitteiden asettaminen
tehddén suhteessa kohderyhmaan, viestintdkeinoon ja aikaan. Tavoitteet pyritddn myds
johtamaan kampanjan kokonaistavoitteiksi siten, ettd viestinnédlle annetaan yhteiseksi
tavoitteeksi valittaa sovittuja tietoja, muuttaa asenteita ja saada aikaan tietynlaista toi-
mintaa. (Rope & Vahvaselka 1994, 158.)

2.2 Lahtdkohdat

Tavoitteiden asettamisen jalkeen ldhdetaan selvittdméaén kampanjan lahtokohtatekijoita,
joita ovat tuotteen tai palvelun mahdolliset kayttdjat, kilpailevat tuotteet, tapahtumat ja

vaihtoehdot sekd markkinoitava tuote tai palvelu (Nieminen 2004, 234).

Tuote

Tuotteella voidaan tarkoittaa markkinoitavaa tuotetta tai palvelua (Nieminen 2004,
234). Ennen kuin tuotetta voidaan mainostaa tehokkaasti, on selvitettdvd, mité tarpeita
tuote tyydyttdd. Mainontaa suunniteltaessa on tiedettdvé tuotteen hyvat ja huonot omi-
naisuudet, jotta asiakkaalle osattaisiin td4hdentad tarpeeksi selvasti, miksi tuote kannattaa
hankkia. Mainoksissa voidaan tuoda esille vain merkittdvimmét edut ja hyoédyt. Kun
tuotteen ominaisuudet on selvitetty huolellisesti, mainosmuodon valinnalle on luotu
hyva alusta. Yrityksen on jarkevéa valita yksi pddmedia ja muita medioita sen tueksi.
Esimerkiksi musiikkia voidaan mainostaa televisiossa korostaen yhté aikaa nahtéavia ja
kuultavia ominaisuuksia. Radio puolestaan toimii tassé tapauksessa tukimediana. (Lah-
tinen & Isoviita 1998, 227.)

Kayttajat

Markkinoitavan tuotteen ohella toinen tarked mainonnan suunnittelun ldhtokohta on

nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden selvittdminen. Mahdollisia asiakkaita voidaan

selvittad esimerkiksi markkinointitutkimuksen avulla. Yritys voi hyddyntda myos aikai-
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sempia kokemuksia. Lisaksi on hyvd ymmartad, miksi eri asiakasryhmét kayttaytyvat
tietylla tapaa. Asiakkaiden arvostukset ja tarpeet eroavat toisistaan. Markkinoijan on
tunnistettava asiakasryhmien véliset erot, jotta mainoksilla pystytaan vetoamaan kunkin

asiakasryhman tarpeisiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 227.)

Kilpailijat

Yrityksen Kilpailijoita ovat kaikki kilpailijat, joiden tuotteet tyydyttavét samaa tarvetta.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd kaikki tuotteet olisivat samanlaisia keskenaan.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 227.) Kilpailevien tuotteiden liséksi voi olla kilpailevia ta-
pahtumia ja muita vaihtoehtoja (Nieminen 2004, 234). Yrityksen on tunnistettava kil-
pailijansa ja selvitettdva, milla tavalla ne mainostavat. Mainos ei ole riittdvan hyva, ellei
se erotu edukseen Kilpailijoiden mainoksista. Kilpailutilanne on usein melko vakaa,
mutta erityisesti muutostilanteissa kilpailijoiden toimintaa, vahvuuksia ja heikkouksia
on syyté tarkastella syvallisemmin ja asettaa kilpailijat paremmuusjérjestyksen. Suurin
huomio tulee luonnollisesti kiinnittd4 karkisijoilla kilpaileviin yrityksiin. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 227.)

2.3 Kohderyhma

Mainonnalla ei kannata tavoitella kaikkia ihmisid, koska mainontaa ei talloin pystyta
kohdentamaan tehokkaasti. Kohderyhma on valittava mahdollisimman tarkasti. (Lahti-
nen & lsoviita 1998, 227.) Mita tarkemmin kohderyhmé rajataan, sitd helpompaa on
suorittaa kampanjan muita pé&atoksia. Mainonnan kohderyhmd on useimmiten sama
kuin markkinoinnin kohderyhma, mutta saattaa toisinaan olla kapeampi. Tavoitteiden
asettaminen ja kohderyhmén méarittely on hyva tehdd samanaikaisesti, jotta ne ovat
mahdollisimman yhteensopivia. (Iltanen 2000, 113.) Jos yrityksell& on erityyppisié asi-
akkaita, asiakkaat kannattaa jakaa segmentteihin ja suunnitella kullekin segmentille oma
sanoma ja tavoitteet. Segmentoidun mainonnan kautta saavutetaan usein parempia tu-
loksia kuin segmentoimattoman mainonnan kautta. Kampanjan alussa mainonta kannat-

taa suunnata mielipidejohtajiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 227.)



9

Tavallisimpia kohderyhman méérittelyperusteita ovat sosioekonomiset ja demografiset
tekijat, alueelliset tekijat, ostokdyttaytymiseen liittyvat tekijat, tuote- ja yrityskohtaiset
arvostustekijat sekd persoonallisuustekijit. Sosioekonomisia ja demografisia tekijoita
ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, tulot ja ammatti. Alueellisia tekijoitad ovat maantieteel-
linen sijainti ja asukastiheys, joita hyédynnetddn mainonnan suunnittelussa. Ostomotii-
vit sekd merkki- ja liikeuskollisuus kuvaavat ostokayttdytymistd, jota voidaan hyddyn-
t44 mainosvalineiden valinnassa. Mainonnan sisallon suunnittelussa térkeita tietoja ovat
tuote- ja yrityskohtaiset arvostustekijat, joita ovat muun muassa asiakkaan kasitys tuot-
teen tai palvelun laadusta ja ominaisuuksista seka yrityksen asemasta ja roolista. Per-
soonallisuustekijoistd, kuten itsendisyys, maskuliinisuus/feminiinisyys ja sisédén- tai
ulospdinkaantyneisyys, saatavaa tietoa voidaan kayttad sisallon suunnittelussa ja mai-
nosvélinevalinnassa. Esimerkiksi monet aikakauslehdet hyodyntévat markkinoinnissaan

persoonallisuustekijoitd, joiden avulla luonnehditaan lukijoita. (Iltanen 2000, 113-115.)

2.4 Paatésmuuttujat

Kampanjan paatésmuuttujia ovat sanoma, media, ajoitus ja budjetti (Lahtinen & Isoviita
1998, 226).

2.4.1 Sanoma

Mainoskampanjan sanomaa maééritettdessa pyritddn tekeméaan siséltd ymmérrettavaksi
vastaanottajalle ja saamaan aikaan positiivisia reaktioita. Mainonnassa on nykyaan men-
ty entista kerronnallisempaan suuntaan ja erilaisten pientarinoiden on havaittu olevan
tehokkaita. My®s suggestiiviset, lahes arsyttamiseen pyrkivat sanomat on todettu tutki-
muksissa tehokkaaksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 228.) Sanoman siséltéon ja muotoi-
luun vaikuttavat kampanjan tavoitteet, kohderyhmad, tuote tai palvelu, hinta, jakelutie,
markkinointiviestinnan keino, yhteistydkumppanit, kilpailijat ja ympéristd. Sanoma on
lupaus, joka tulee pystya lunastamaan. Tama tulee muistaa siséllosta paatettadessa. (Iso-
hookana 2007, 106-107.)

Mainoskampanjan sanoma tulee johtaa tuotekasitteen ja tuotteen myyntiargumenttien

pohjalta. Sanoman tdsmentaminen vaatii lisaksi halutun tuotekuvan tarkentamista tai
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tuotteen aseman maéaarittelemistd eli positiointia. T&mén niin sanotun Mitd sanotaan -
vaiheen tehtdvana on kiteyttdd mainossanoma eli mainonnan péalupaus kuluttajalle ja
syy, miksi tuote kannattaa ostaa. Paalupaus perustuu tuotteen ominaisuuksien tarkaste-
luun ostajan saaman hyodyn kannalta. (Rope & Vahvaselkd 1994, 161-162.) Lupaus
voi olla rationaalinen, emotionaalinen tai psykologinen (lltanen 2000, 162). Lupaukses-
sa kuvataan lyhyesti tarkein etu, hyoty, mielihyvé tai muu aineellinen/aineeton palkkio,
jonka tuotteen kaytt4j4 vastaanottaa ostaessaan tuotteen. Edun tulee olla konkreettinen
ja erottua kilpailijoiden lupauksista. Lupaus tulee myds perustella eli maaritelld ja tas-
mentéé& syy, miksi tuote kannattaa hankkia. (Rope & Vahvaselka 1994, 161-162.)

Mainonnan siséllon luovassa suunnittelussa eli Miten sanotaan -vaiheessa on kyse paa-
tetyn sanoman muotoilusta sanoiksi ja kuviksi kaikkiin niihin mainosvélineisiin ja mai-
nonnan muotoihin, joissa mainoskampanjaa toteutetaan. Vaiheessa luodaan mainonnan
perusidea eli teema, jota toistetaan kaikissa kampanjan mainosvalineissd. Teema poh-
jautuu tuotteen paalupaukseen ja sen perusteluun, kohderyhmén kuvaukseen sekd kam-
panjaan valittavien mainosvalineiden tekniseen kommunikointikykyyn ja sanoman vai-
kutukseen ympadristdssa. Teeman tulee vélittdd mainonnan sanoma kohderyhmalle taval-
la, jolla vastaanottaja ymmartaé sen koskevan itsedan ja mahdollisimman samanlaisena
kuin mainostaja on tarkoittanut. T&mé& on ensiarvoisen tarkeda mainonnan tavoitteiden
kannalta. (Rope & Vahvaselka 1994, 162.)

Rosser Reevesin mukaan jokaisen tuotteen tulee aina siséltda ainutkertainen myyntivait-
tdma eli unique selling proposition (USP) (lltanen 2000, 174-175). USP sisaltaa sen
peruslupauksen, minka tuote tai palvelu tarjoaa kayttajalleen (Isohookana 2007, 106).
Véittama sisaltad tuotteen tai palvelun ja edun. Véittdméa on ainutlaatuinen, eli kilpailija
ei kayta tai ei voi kayttda sitd, ja myy tuotetta tai palvelua. (lltanen 2000, 174-175.)
Sanoman suunnittelun apuna voidaan myds kéayttaa nelivaiheista AIDA-kaavaa. Ihan-
teellisessa tapauksessa mainonta toimii kaavan mukaan. (lltanen 2000, 157-158.) En-
siksi yritetddn kiinnittad asiakkaiden huomio (attention) tuotteen olemassaoloon mai-
nonnan avulla, mink& jalkeen asiakkaat pitd4 saada kiinnostumaan (interest) tuotteesta
ja haluamaan (desire) ostaa se. Mainonnan lopullinen tavoite on asiakkaiden toimiminen

(action) eli tuotteen ostaminen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 223.)

Sanoman muotoiluun vaikuttaa myds kanava, jossa viesti esitetddn (Isohookana 2007,

106). Mainonnan siséllon suunnittelu ja mainosvélineiden valinta linkittyvat siis Kiinte-



11

asti keskenadn. Ensin paatetadn mika sopii teeman kanssa kampanjan pd&dmainosvéli-
neeksi, minka jalkeen valitaan muut sopivat mainosvélineet kampanjan toimeenpanon
suunnittelun yhteydessd. Teemaa suunniteltaessa paatetddn myds eri mainosvalineissa
toteutettavista ilmoitusten koosta, véreistd, mainosaikojen kestosta ja muista asioista,
jotka vaikuttavat mainosvalineiden valintaan ja budjettiin. (Rope & Vahvaselka 1994,
163.)

2.4.2 Media

Kun mainoskampanjalle on suunniteltu sanoma alustavasti, on aika valita sopivimmat
mainosmuodot (intermediavalinta) ja yksittadiset mainosvélineet (intramediavalinta)
huolellisesti pohtien (Lahtinen & Isoviita 1998, 228). Vaihetta voidaan nimittd4d Missa
sanotaan -vaiheeksi. Intermediavalinta on strateginen ratkaisu siitd, missd mainosva-
lineryhmiss& mainonnan sanoma halutaan esittad. Tarkoituksena on 10yt&4 ne yksittaiset
mainosvalineet kunkin mainosvélineryhman sisélt4, minka kautta saavutetaan kohde-
ryhma mahdollisimman tehokkaasti ja haluttu toisto mahdollisimman taloudellisesti.
(Rope & Vahvaselkd 1994, 163, 167.) Intramediavalinnalla tarkoitetaan valintaa eri
medioiden valilla valitun mainosmuodon sisalla. Tassd kohtaa paatetdan esimerkiksi
siitd, mita lehtid kéaytetdan tai minka ohjelmien yhteydessa mainos nahdaan. (Isohooka-
na 2007, 141.)

Mainostaja (sanoman lahettdjd) tekee intermediavalinnan itse tai yhteistydssa mainos-
toimiston (sanoman suunnittelija) kanssa (Lahtinen & Isoviita 1998, 228, 232). Vaihto-
ehtoja on paljon: suoramainonta, Internetmainonta, lehti-ilmoittelu, elokuvamainonta,
televisiomainonta, radiomainonta sek& ulko- ja liikkennemainonta. Mainosmuotoja Vvoi-
daan yhdistelld keskenaan. (Isohookana 2007, 141.) Jos mediavalinta on kuitenkin vaa-
ra, hyvastdkaan mainoksesta ei ole hyotyd. Mainosmuodon valintaan vaikuttaa mainon-
nan tavoitteet, kohderyhm4, tuotteen ominaisuudet, kilpailijoiden toimenpiteet ja talou-
dellisuus. Median tulee vélittada idea halutulla tavalla ja saavuttaa kohderyhma haluttuna
aikana. Tuotteen tai asian pitaa tulla hyvin esille kuin myds median imagon ja luovan
toteutuksen sopia mainostettavaan tuotteeseen. Median on oltava vahintaan yhtd tehokas
kuin kilpailijalla, mutta mielell&an tietysti tehokkaampi. Asetettu tavoite tulee saavuttaa
mahdollisimman edullisesti. Edullisin vaihtoehto ei kuitenkaan vélttdmaétta ole aina ta-

loudellisin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 228.) Mediavalintaan vaikuttaa lisdksi muun
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muassa median luonne ja ymparistd, median ja sen kayttajien véliset suhteet ja ominai-

suudet, aikataulu/ajoitus, mainosbudjetti ja lait (Isohookana 2007, 142).

Eri medioiden kautta saavutetut kontaktit ovat eriarvoisia. Vertailussa voidaan kayttaa
apuna tunnuslukuja. (Lahtinen & Isoviita 1998, 228.) Kontaktihinta kertoo, kuinka pal-
jon maksaa tavoittaa yksi henkild todennakoisesti kyseisella mainosvalineella. Mainos-
valineen peitto ilmaisee, kuinka monta prosenttia mainosvéline jostakin ihmisryhmastg
tavoittaa. Jotta peitto voidaan laskea, taytyy ensin selvittdd levikki. Levikki tarkoittaa
esimerkiksi tilattujen ja myytyjen lehtien maéraa tai televisiovastaanotinten maaraa.
OTS-luku (oppoturnity to see) puolestaan kuvaa, montako kertaa kullakin mainosvali-
neen tavoittamalla ihmiselld on keskim&&rin mahdollisuus ndéhd& mainos, jos mainos
julkaistaan siin& kerran. (Isohookana 2007, 142-143.) Nettopeiton tulisi olla 80 prosent-
tia ja toiston yli kolminkertainen, jotta kampanja kannattaisi toteuttaa. Teho kasvaa, jos

toisto nousee yli viisinkertaiseksi. (Raninen & Rautio 2003, 108.)

Tunnusluvuista voidaan paatelld sanoman huomaamiseen ja lukemiseen liittyvia seikko-
ja, mutta mainoksen huomaamiseen vaikuttavat myés sen koko, sijoitus, ajoitus ja tois-
to. Mediaa valittaessa on huomioitava median oma ymparisté ja median soveltuvuus
tuotteelle tai palvelulle, silla valinta vaikuttaa tuote-, palvelu- ja yritysmielikuvaan. Tie-
toa mediavalinnan perustaksi voi hankkia muun muassa mainosvélineiden edustajilta,
ulkopuolisilta tutkimuslaitoksilta tai mediatoimistoilta. (Isohookana 2007, 143.) Tutki-
mukset auttavat tehokkaassa intermediavalinnassa. Siten pystytdén analysoimaan perus-
teellisesti esimerkiksi lehtiyhdistelmilla saavutettavaa peittoa, toistoa ja tehoa. Kéytto-
kelpoista tutkimusaineistoa tarjoavat esimerkiksi Kansallinen Media Tutkimus (KMT-
ja TGI-tutkimukset) ja TV-indeksitutkimus. Myds monet mainostoimistot paasevéat suo-
raan tietokoneella ké&siksi mediatutkimuksen aineistoihin. (Rope & Vahvaselka 1994,
167.)

2.4.3 Ajoitus

Mainoskampanjoiden kesto vaihtelee muutamasta viikosta kuukauteen. Joissain tapa-
uksissa kampanja voi kestaa vuosia, esimerkiksi merkin lanseeraus tai imagomainonta.
(Lahtinen ja Isoviita 1998, 225.) Aikataulutus on yksi tarkeimmista kdytannon toimen-

piteistd. Kampanjan kesto tdytyy rajata. Aikataulu muodostetaan halutuista toteu-
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tusajankohdista lahtien, siis lopusta alkuun. Aikataulusta tulee ilmeté kaikki tyovaiheet
sekd tahot ja tavarantoimittajat, jotka osallistuvat suunnitteluun ja toteutukseen. Kam-
panjassa kaikki linkittyy toisiinsa, joten yhden vaiheen epdonnistuessa kaikki karsivat
seurauksista. (Raninen & Rautio 2003, 108.)

Mediavalinta ja ajoitus ovat laheisissé kytkoksissa toisiinsa. Media tulee valita ja kam-
panja ajoittaa siten, ettd kampanja on teholtaan halutunlainen. Aiemmista kampanjoista
voi ottaa mallia, mutta pitd4d muistaa, ettd jokainen kampanja toteutetaan eri tilanteessa
ja on oma projektinsa. Jotta ajoitus on oikea, kohderyhman kéyttaytymisesté on oltava
tarkkaa tutkimustietoa. Esimerkiksi koulutarvikkeita kannattaa mainostaa juuri ennen
koulun alkua ja metsastystuotteita ennen metséstyskauden alkua. (Lahtinen & Isoviita
1998, 229.)

Mainonta voidaan ajoittaa keskitetysti tietylle periodille, jatkuvaksi koko kampanjan
ajalle tai katkonaiseksi. Uuden tuotteen julkistamisessa ja liikkeen avauskampanjassa
kannattaa kayttad laskevaa ajoitusvaihtoehtoa. Kampanjan k&ynnistyessa voimakkaasti,
tuote saadaan nousemaan nopeasti asiakkaiden tietoisuuteen. Erilaisten tapahtumien
mainonnassa voidaan puolestaan kayttdd nousevaa ajoitusvaihtoehtoa eli mainonta voi-
mistuu juuri ennen tapahtumaa. Tyypillisesti messukdynneista péaatetadn juuri ennen
tapahtumaa ja kestokulutushyddykkeiden ostopéatokset keskitetddn sesongin alkuun.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 229.)

2.4.4 Budjetti

Mediavalinnan, ajoituksen ja yksittaisten mainosten suunnittelun kannalta yksi keskei-
nen kysymys on mainosbudjetti. Budjetti voi joko rajata paatoksentekoa tai budjettiin
voidaan varata sen verran varoja kuin p&atokset edellyttavat. (Lahtinen & Isoviita 1998,
230.) Mainonnan voidaan siis ndhda olevan joko kustannus tai investointi (Iltanen 2000,
133). Yleisin tapa laatia kampanjan budjetti on jakaa mainosbudjetti osiin. Ensin teh-
daan jako eri mainosmuodoille (intermediajako), jonka jalkeen tehdaan jako eri mainos-
valineiden kesken (intramediajako) ja viimeiseksi maaritetadn yksittaisten mainosten
osuudet. (Lahtinen & Isoviita 1998, 230.) Budjetin tdytyy kattaa kaikki erilliskustan-

nukset, jotka kampanjan operatiivisten toimenpiteiden suunnittelu ja toimenpano aiheut-
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tavat. Palkat ja muut kiintedt kustannukset eivét sisally kampanjabudjettiin. (Rope &
Vahvaselkéd 1994, 165.)

Mainosbudjetin madrittdmiseen on erilaisia menetelmid. Budjettia suunnitellessa on
jarkevaa yhdistelld eri menetelmid ja yrittdd 10ytéa sellainen yhdistelmd, jonka kautta
saavutetaan ihanteellinen lopputulos. Kdytetyin budjetointimenetelméa on tietty prosent-
tiosuus myynnistd. Menetelmé&a kayttavat yritykset sijoittavat mainontaan yleensd 1-5
prosenttia vuosimyynnistdan. Menetelm& on yksinkertainen, mutta myynnin laskiessa
my0s mainonnan maara laskee. Mainonnan ei ymmarretd vaikuttavan yrityksen myyn-
nin maaraan ja tulokseen. Kaikki, mihin on varaa -menetelmallda mainontaan kaytetaan
taas helposti liikaa tai liian v&han rahaa yrityksen hetkittdisen maksuvalmiustilanteen
mukaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 230.)

Monissa yrityksissa budjetti laaditaan alan markkinajohtajan tai alan keskimaaréisten
mainosbudjettien mukaisesti. Talldin olisi hyvéa olla tietoa kilpailijoiden budjetointita-
voista ja -luvuista, mutta kaytanndssa mainonnan tehokkuutta, rahan kayttomaaraa ja
kayttokohteita on vaikea selvittdd. Menetelman ei kuitenkaan tulisi antaa johtaa passii-
viseen ja tehottomaan kilpailijoiden seurantaan. Kenties parhaana budjetointimenetel-
mané voidaan pitaé tavoite- ja tehtdvamenetelméaa, silla tata kautta mainonnan ymmar-
retd&n olevan kilpailukeino. Ensimmainen vaihe on méaarittéa tavoite, jonka jalkeen tut-
kitaan, miten paljon sen saavuttaminen vaatii panostuksia mainontaan. Katetuottomene-
telmaé kaytettdessd mainoskustannukset siséllytetddn muuttuviin kustannuksiin ja yrite-
tdan 1oytaa toiminta-aste, jolla saadaan suurinta katetuottoa. Todellisuudessa optimaali-
sen mainosbudjetin méaarittdminen on kuitenkin haastavaa. (Lahtinen & Isoviita 1998,
230.)

2.5 Toteutus

Suunnitteluvaiheiden jalkeen on aika alkaa toteuttaa kampanjaa kéytdnndssé. Mainos-
kampanjalla tulee olla iskeva teema, joka jaa helposti mieleen ja jota toistetaan kaikissa
valituissa medioissa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 231.) Kampanjan toteutus vaatii selke-
aa tehtdvan madrittelyd ja vastuunjakoa. Suunnitellut toimenpiteet suoritetaan sovitun
aikataulun puitteissa. (Rope & Vahvaselkd 1994, 167.) Mainoskampanjan toimivuutta

voidaan testata ennen laajamittaisen kampanjan aloittamista. Varsinkin péivittdistava-
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ramainonnassa suoritetaan perusteellisia testejd. Kun tuote paketteineen ja tuotteelle
suunniteltu mainoskampanja ovat valmiita, koko paketin toimivuutta voidaan testata

pienemmassa kohderyhmassa. (Raninen & Rautio 2003, 110.)

Toimeenpanovaiheen tehtdvand on esimerkiksi ohjata myynnin kenttatyota ja myynti-
henkiloston asiakaskaynteja kampanjasuunnitelman edellyttdmélla tavalla, toteuttaa ja
julkistaa eri myynninedistdmistoimenpiteet ajallaan, varata ja vahvistaa ilmoitustilat, tv-
ajat ja muut mainospaikat, tuottaa suunnitellut mainosaineistot ja levittada ne aikataulun
mukaisesti eri mainosvélineille, jarjestaa julkistamiseen liittyvat mahdolliset lehdisto- ja
kutsuvierastilaisuudet seka lahettaa lehdistotiedotteet. (Rope & Vahvaselkd 1994, 167.)
Kampanjaa tuetaan usein erilaisin myynninedistamistoimenpitein, jotka voivat pitaa
sisalladn esimerkiksi tuote-esittelyitd, hinnanalennuksia, myyntikilpailuja seka tuottajil-
ta saatua mainos- ja koulutusmateriaalia. Jos kampanjaan liittyy mainosaineistoja ja -
tuotteita, ne on syyté asetella ndyttavésti esille toimitiloissa tai myymaldssa. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 231.)

Kampanjat vaikuttavat tuotteen myyntiin yleensa suotuisasti, joten on tarkedd, etta
kampanjatuotteiden tilaukset tehdaan ajoissa ja tavaraa on riittavasti. Esimerkiksi paivit-
taistavarakaupassa kampanjamyynti on 15-60 prosenttia kokonaismyynnistd. Kampan-
jatuotteet myydé&én kuitenkin usein minimaalisella katteella. Henkilékunnan on hyvé
tutustua kampanjatuotteisiin etukateen ja miettia, milla liitdnndistuotteilla ja -palveluilla
kampanjan katetta saataisiin nostettua. Koko henkil6kunnan on oltava mukana kampan-
joinnissa, silla pelkkd mainonta ei riitd. Erityisesti myyjien aktiivinen ote kampanjan
aikana on ymmarrettavasti tarkeda. Yrityksen on tehtdva siséistd markkinointia ja in-
formoitava henkil6kuntaa tulevasta kampanjasta etukéteen. (Lahtinen & Isoviita 1998,
225, 231.) Sisdisen markkinoinnin avulla varmistetaan, ettd kaikkiin ulkoisiin kohde-
ryhmiin, kuten asiakkaisiin, kéayttajiin, kuluttajiin ja suosittelijoihin, suunnattavat toi-
menpiteet kampanjassa toimivat saumattomasti. Kampanjatoimenpiteet onnistuvat vas-
ta, kun asiakasrajapinnassa toimiva henkilokunta on sisaistanyt yrityksen markkinointi-
suunnitelmat ja toimii kampanjalle asetettujen tavoitteiden ja muiden sovittujen periaat-
teiden mukaisesti. (Rope & Vahvaselkd 1994, 167-168.)
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2.6 Seuranta

Seurannan tehtdvana on turvata kampanjan onnistumista. Padhuomio kohdistuu tavoit-
teiden saavuttamiseen. Seurannan alla ovat myds kampanjan eri toimenpiteet ja niiden
vaikutusten mittaaminen, sisalto, aikataulu ja kustannukset. (Rope & Vahvaselka 1994,
168.) Kampanjan toteutusta on suositeltavaa seurata jo kampanjan aikana, mutta erityi-
sesti kampanjan jalkeen on térked verrata saavutettuja tuloksia asetettuihin tavoitteisiin
ja selvittdd saavutettiinko tavoitteet. Jos tavoitteita ei saavutettu, pitaa selvittdd mika
meni vikaan. Kun kampanjan toteutusta on seurattu jo toteutuksen aikana, on mahdollis-
ta ryhtyd korjaamaan poikkeamia ja virheitd tarpeeksi ajoissa. (Lahtinen & Isoviita
1998, 231.) Virheisté on otettava opiksi (Rope & Vahvaselka 1994, 168).

Tavoitteiden saavuttamista mitataan etukéteen sovituilla menettelytavoilla. Mittaamisen
yhteydessé on keskeistd varmistaa, ettd kampanjatoimenpiteille asetetut tavoitteet on
mahdollista saavuttaa erikseen kullakin kampanjakeinolla. Tutkimuksien avulla voidaan
selvittdd esimerkiksi kampanjan vaikutuksia ostoaikomuksiin, myyntiin ja markkina-
osuuteen, kampanjan huomioarvoa, muistikuvia kampanjasta sekd asenteita tuotetta
kohtaan omien asiakkaiden ja kilpailijoiden tuotetta kdyttavien asiakkaiden joukossa.
Tutkimustuloksia verrataan kampanjan tavoitteisiin ja tuloksiin ennen kampanjan to-
teuttamista. (Rope & Vahvaselkd 1994, 168.)

Seurannan kannalta on oleellista, ettd seurataan aikataulua, jotta kampanja voidaan to-
teuttaa ajallaan. Seurantaan kuuluu myos eri mainosvalineissé julkaistavien mainosten
oikea-aikaisen julkaisun ja laadun, kuten painoasun, tarkistaminen. Kampanjamainon-
nan seurantaa helpottavat mainonnan ennakkotestit, joiden avulla varmistetaan mainos-
sanoman perillemeno, ymmarrettavyys ja uskottavuus ennen kampanjan toteutusta. Seu-
rannan kautta voidaan siis saada uutta tietoa suunnitelmien ja paatoksenteon tueksi, ar-
vioida resurssien kayton tehokkuutta seka oikaista tarpeen mukaan nykysuunnitelmia ja
niiden toteutusta. (Rope & Vahvaselkd 1994, 168-169.) Kun kampanjan kokonaistulok-
set Kirjoitetaan muistiin, niitd voidaan hyddyntdd seuraavien kampanjoiden suunnitte-
lussa (Lahtinen & Isoviita 1998, 231).
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3 VISUAALINEN MARKKINOINTI

Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintada ja tdydentdd muuta
markkinointikokonaisuutta visuaalisilla heratteill& (Nieminen 2004, 8-9). Markkinoin-
tiviestintd on markkinoinnin kilpailukeino, jonka osa-alueita ovat henkilokohtainen
myyntity0 ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. Markki-
nointiviestinndn tehtdvana on yllapita4 vuorovaikutusta markkinoiden kanssa, parantaa
yrityksen tuotteiden tai palvelujen tunnettuutta ja sitd kautta lisdtd myynnin volyymia.
(Isohookana 2007, 47, 62-63.) Visuaalisen markkinoinnin tavoitteet johdetaan yrityksen
liikeidean, imagon ja markkinointisuunnitelman pohjalta. Kaiken visuaalisen markki-
noinnin tulee noudattaa yhtendistg, selkedé ja samantyylista linjaa vélineista riippumat-
ta. Visuaalinen markkinointi on luokiteltavissa selkeimmin mainonnan ja myynninedis-

tdmisen kenttadn, jota kasitellaan seuraavaksi. (Nieminen 2004, 8-9, 161.)

3.1 Myynninedistdminen

Visuaalisen markkinoinnin voidaan niahdé olevan osa myynninedistdmistd, joka tunne-
taan myos termeilla menekinedistdminen ja SP eli Sales Promotion. Myynninedistdmi-
sen tavoitteena on myyntihenkilokunnan ja jakelukanavan tukeminen sekad kuluttajien
ostohalukkuuteen vaikuttaminen. (Isohookana 2007, 64, 161.) Tavoitteet johdetaan aina
yrityksen kokonaisvaltaisesta markkinointisuunnitelmasta. Myynninedistamisen tavoit-
teet kohdistuvat vain tarkemmin ja keskittyneemmin omaan osa-alueeseensa. (Parente
2004, 238.) Myynninedistdminen sopii seka kuluttaja- ettd yritysmarkkinointiin. Kulut-
tajamarkkinoinnissa myynninedistdmisen kohderyhmid ovat oma myyntihenkil6sto,
jakelutie ja asiakkaat. Yritysmarkkinoilla myynninedistiminen kohdistuu yleensa
omaan myyntiorganisaatioon, ostopaatokseen vaikuttaviin henkildihin ja lopullisesta
ostopaatoksesta paattaviin henkiloihin jakelutien lyhyydesta johtuen. (Isohookana 2007,
64, 161-162.)



18

3.1.1 Omaan myyntiorganisaatioon kohdistuva myynninedistdminen

Oman myyntiorganisaation tukemiseen on monia tapoja. Tavoitteena on motivoida li-
samyyntiin, kannustaa uusien asiakkaiden hankintaan, vahvistaa sisdista identiteettia
sekd kehittad tuotetuntemusta, myyntitaitoja ja myyntivélineiden hallintaa. Myyntihen-
kilokunnan ty6ta voidaan tukea esimerkiksi digitaalisella tai painetulla myynnin tukima-
teriaalilla, jakamalla tietoa ja kokemuksia myyntikokouksissa, myyntikilpailuilla seka
tuote- ja myyntikoulutuksella. K&yttoon voidaan lisaksi jakaa kalentereita tai kynig,
mutta materiaalien suhteen tulee kdytt4& harkintaa niiden soveltuvuudesta yrityksen

toimialaan ja yrityskuvaan. (Isohookana 2007, 162-163.)

3.1.2 Jakeluteihin kohdistuva myynninedistaminen

Jotta tuote tai palvelu ylipdataan paasisi kuluttajien tai loppukayttéjien ulottuville, jake-
lutie ja ostopéd&tokseen vaikuttavat tahot tdytyy ensin vakuuttaa tuotteen tai palvelun
paremmuudesta kilpailijoihin ndhden (Leikola 2012). Jalleenmyyjien ja jakelutien tu-
kemisen tavoitteena on saada uusia tuotteita jakelukanavaan, yll&pitaa tuoteuskollisuut-
ta, laajentaa jakelua, tukea myyméldmainontaa ja myyntid, vahvistaa yritys- ja tuoteku-
vaa, aktivoida ja kouluttaa myyntihenkilokuntaa sek& lisata hyllytilaa, nakyvyytta ja

varaston kiertonopeutta. (Isohookana 2007, 163.)

Jakelukanavan jésenille voidaan antaa liikkeenhoidollista tukea valmistajan, maahan-
tuojan tai tukkukaupan toimesta esimerkiksi paikan suunnittelussa, rahoituksessa,
myymala sijainnin valinnassa, perustamisessa ja sisustamisessa. Myymalan sisustus ja
tuotteiden sijoittelu kuuluu erittdin tdrke&nd osa-alueena myynninedistdmiseen. Myyma-
lan ulkondko ja tuotteiden sijoittelu vaikuttaa siihen, tuleeko asiakas liikkeeseen ja
kuinka helposti han 10yt&4 tarvitsemansa tuotteen. Palveluyrityksessa toimitilojen tulee

vastaavasti noudattaa yrityksen visuaalista yrityskuvaa. (Isohookana 2007, 163-164.)

Markkinointitukea voidaan antaa esimerkiksi yhteismainonnan kautta siten, etta valmis-
taja maksaa mainonnan tuotantokustannukset ja osan mediakustannuksista. Sama peri-
aate toimii myos jos osallistutaan yhdesséd messuille ja jaetaan kustannukset. Jalleen-
myyjille voidaan antaa erilaisia materiaaleja kuten valmiita tekstejé ja kuvia mainontaa

varten sekd tuotendytteitd, esitteitd, julisteita, hintalappuja ja myyntitelineitd myyma-
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l&&n. Valmistaja voi huolehtia omien tuotteidensa esillepanoista ja jarjestaa liikkeessa
erilaisia tapahtumia tukeakseen jalleenmyyjaa. Jalleenmyyjille voidaan antaa erilaisia
alennuksia, joita voidaan hyddyntaa esimerkiksi ennakko-ostoissa, tietyn suuruisen erén
ostoissa tai uusintaostoissa. Jalleenmyyjille tarkoitetuilla extranet-sivuilla pystytédén
antamaan lisétietoja, paivittamadn tietoja sek& pitdmaén yhteyttd jakelutien jaseniin.
Jalleenmyyjat voivat myods ohjata omia asiakkaita valmistajan verkkosivuille, jota kaut-
ta saa lisétietoja tuotteesta ja voi osallistua esimerkiksi valmistajan omiin myynninedis-

tdmisoperaatioihin. (Isohookana 2007, 164.)

Joskus jakelutiemarkkinoinnin toimenpiteet voivat jaada puolitehoisiksi Kiireen ja ka-
peakatseisuuden takia. Pahimpia ongelmia aiheuttaa linjattomuus, myynti- ja myymala-
keskeisyys, suunnittelun puute, kaupan huono tuntemus, véarin kohdentuvat voimavarat

ja kokemattomuus. (Ihanus 2000.)

Kampanjoiden tulisi noudattaa ketjun tai tavarantoimittajan brandid. Tulokset jadvat
puolitiehen, jos ei ole asetettu tavoitteita eik& suoriteta seurantaa. Kampanjaa tulisi ohja-
ta pitkan aikavalin tavoitteiden perusteella eikd vain myynnin ja lyhyen aikavalin tar-
peiden ajamana. Rahat voivat jakaantua vaarin eri markkinointitoimenpiteiden vélille,
jos ei oteta huomioon jakelutiemarkkinoinnin ja mediamainonnan erilaisia vaatimuksia
aikataulun suhteen. Sisddnvetopromootio tapahtuu etupadssd myymalan ulkopuolella
kuten perinteisesséd mediassa, joten yritykset eivét saisi keskittyd lilaksi myyméldmate-
riaalien tekemiseen. Ongelmia aiheutuu myds jos ei tunneta tilaa, johon aineisto tehdaéan
eiké tiedetd, miten kauppa toimii ja miten kampanja tulee esille myymalassa. Promooti-
oiden tekemiseen tarvitaan kokemusta ja osaamista. (Ihanus 2000.) Suunnittelua tekevat
monet asiantuntevat mainos- ja designtoimistot, jotka auttavat osaavan tuotantoyhtion

Ioytamisessé (Leikola 2012).

3.1.3 Kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen

Kuluttajille suunnatun myynninedistdmisen tavoitteena on saada kuluttajat kokeilemaan
uutta tuotetta, kasvattaa tuoteuskollisuutta ja ostotiheyttd, nopeuttaa ostopadtsta seka
vahvistaa yritys- ja tuotekuvaa. Erilaiset hintatarjoukset, kuten erikoistarjoukset ja alen-
nusmyynnit, ovat tehokkaita ja nopeavaikutteisia myynninedistamistoimia. Niitd hyo-

dynnetaan paljon kun markkinoidaan elintarvikkeita. Myos talven ja kesan alennus-
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myynnit sekd lyhytkestoiset kampanja-alennukset ovat suosittuja. Alennukset voivat
kuitenkin vaikuttaa heikentdvasti kannattavuuteen ja laatumielikuvaan, jos yritys muut-
tuu mielikuvissa alennusmyymaldksi tai tuote halvaksi. Liike- ja tuoteuskollisuus vahe-

nee, jos ostopéatoksia syntyy vain tarjousten takia. (Isohookana 2007, 164-165.)

Potentiaalisille asiakkaille voidaan jakaa tuotendytteitd, kuten maistiaisia, lehtien nayte-
numeroita ja nadytepakkauksia, esimerkiksi messuilla, tapahtumissa, liikkeessa ja asia-
kastilaisuuksissa. Tamé on tehokas, mutta kallis tapa saada kuluttajat kokeilemaan tuo-
tetta. Asiakkaille voidaan myds antaa oston yhteydessa kaupanpéalliseksi pieni lahja.
Kilpailut ja arpajaiset auttavat saavuttamaan huomionarvoa, mutta osallistumiseen vai-
kuttaa paljon luvattu palkinto. Ostouskollisuutta voidaan kasvattaa esimerkiksi kanta-
asiakaskorttien, kerailymerkkien ja leimattavien Korttien kautta. Keskittaméalla ostot
tiettyyn liikkeeseen tai liikkeiden yhteistyOverkostoon asiakas voi hyodyntédd kanta-

asiakasetuja ja saada bonuksia. (Isohookana 2007, 165.)

3.2 Visuaalisen markkinoinnin tehtavéat

Visuaalisen markkinoinnin tehtdvéna on esitelld tuotteet havainnollisesti, osoittaa hinta-
tiedot sek& kannustaa tuotteiden testaamiseen ja hankintaan. Tarkoituksena on myds
visualisoida yrityksen palvelukulttuuria ja niihin siséltyvid arvoja erilaisissa toimin-
taymparistoissa. Asiakas saa visuaalisen markkinoinnin avulla kosketuksen yrityksen
tuotteisiin ja niiden ympaéristoon. Kokemuksesta syntyvaa tunnetta voidaan nimittaa
ostotapahtuman kokonaiseldmykseksi, josta on tietenkin pyrittdva tekemaan positiivinen
ja mieleen jaava. Visuaalisen markkinoinnin vélityksella luodaan myonteistad mielikuvaa
yrityksesta ja sen tuotteista, vahvistetaan yrityksen identiteettid ja imagoa seka luodaan
ostohalua. Visuaalinen markkinointi vahvistaa muiden kilpailukeinojen, tuote, hinta,
saatavuus ja viestintd, yhteisvaikutusta ja tuo synergiaetua. Visuaalisella markkinoinnil-
la pyritddn myo6s vahvistamaan myynnin volyymia yrityskuvan ja tunnettuuden avulla

seké lisdédmaan kannattavuutta myynnin volyymin avulla. (Nieminen 2004, 9.)
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3.3 Visuaalisen markkinoinnin kayttékohteet ja merkitys

Yrityksen markkinointiviestintaketju ja samalla visuaalisen markkinoinnin ketju alkaa
tuotteista tiedottamisesta ja mainostamisesta (kuvio 2). Mainonnan avulla asiakas saa
tietoa tuotteiden ominaisuuksista ja hinnasta, joiden perusteella han voi tehda ostopéé-
toksen. Visuaalisen markkinoinnin strategia kasittaa tuotteiden ja palveluiden yhtenai-
sen visuaalisen esillepanotyylin noudattamisen eri medioissa. Kun eri viestinnan keinoja
kaytetddn kokonaisvaltaisesti ja yhdessa toisiaan tukien, samaa perussanomaa viestitaan
eri kohderyhmille néille parhaiten sopivalla keinolla. (Nieminen 2004, 11-12, 158.)

. Nayteikkuna- Tuotteet Myymala- Asiakas-
Tlmoittelu

mainonta myymilassi mainonta palvelu

KUVIO 2. Kokonaisvaltainen markkinointiviestintaketju (Nieminen 2004, 12.)

Erityisesti vahittaiskauppaympaéristossa visuaalisen markkinoinnin merkitys korostuu.
Viihtyisa ja virikkeellinen ostoympéristd alkaa yrityksen arkkitehtuurista ja rakennuk-
sen julkisivusta, johon kuuluu néyttdva nayteikkunamainonta. Rakennuksen sisélla vi-
suaalinen markkinointi nakyy virikkeellisend myymalamiljoond ja tuotteiden esille-
panotyyleina. Esillepanoratkaisujen avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja helpottaa
ostamista. Myymaldmainontaa voidaan toteuttaa esimerkiksi &&nimainonnan, tv-
screenien ja infotaulujen vélityksella. Viimeinen lenkki tuotteen markkinoinnissa on
asiakaspalvelu eli asiakkaan ja myyjan vélinen kontakti. (Nieminen 2004, 12-13, 216,
259.)

Visuaalista markkinointia voidaan hyodyntéa tuotteiden, toimitilojen ja tuotekuvausten
esillepanossa, ndyteikkuna- ja myyméldmainonnassa, promootioissa, tapahtumamarkki-
noinnissa, messuilla sekd nayttelyissé ja niiden mainonnassa. Visuaalisen ilmeen tulee
noudattaa yrityksen arvoja ja imagotavoitteita. Yritys tunnistetaan ja erottuu kilpailijois-
taan visuaalisen markkinoinnin luoman yritys- ja tuotekuvan kautta. (Nieminen 2004, 9,
12, 158.)
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3.4 Visuaalinen markkinointi kampanjassa

Yrityksen markkinoinnin operatiiviseen suunnitteluun kuuluu eri kampanjoiden teema-
suunnittelu koko vuodelle. Kampanjamainonnan toteutus voi tapahtua toistuvina ja pit-
kahkoina kausimyyntikampanjoina kuten kevéan, kesan, syksyn ja talven uutuustuottei-
den kohdalla. Kaikki viestinndn osatekijat, varit, tekstityypit, tunnuskuvat ja muodot,
noudattavat samaa teeman mukaista linjaa eri mainosvélineissa ja myymalassa. Kaiken
visuaalisen materiaalin, kuten kanta-asiakasjulkaisujen, tuotekatalogien, tv-mainonnan,
ulkomainonnan ja printin, tulee olla yhtenevad yrityksen toimipisteessé toteutettavan

myymaélé- ja ndyteikkunamarkkinoinnin kanssa. (Nieminen 2004, 235.)

Tapahtumakampanjat eli promootiot ovat lyhyen ajan kestévid, myyntid nopeasti vauh-
dittavia toimenpiteitd, joita toteutetaan erikoisesittelyjen, tilapaisten hinnanalennusten ja
kaupan ilmoittelun kautta. Promootioiden muotoja ovat esimerkiksi tuote-esittelyt, tuo-
tendytteet, kupongit, messut, kylkidiset ja kilpailut. Ensisijainen tavoite promootioiden
toteuttamisessa on nakyvyys, jota perinteisesti saadaan aikaan erilaisilla viireilld, bande-
rolleilla ja muilla erottuvilla mainonnan keinoilla. Visuaalisessa toteutuksessa kéytetadn
teeman mukaista véritysta ja rekvisiittaa luomaan eldamyksia ja kokemuksia. Kun myyn-
tid halutaan lisétd nopeasti, promootio on mainontaa sopivampi vaihtoehto, silla kustan-
nukset ovat alhaisemmat ja taloudelliset vaikutukset ovat heti n&htdvissa. (Nieminen
2004, 237-238, 240-241.)

Erilaiset tekijat voivat hdiritd kampanjamainontaa. Hairidita voi aiheutua jos kampanja-
tapahtuma ei erotu eik&d kampanjalla ole tunnistettavaa ilmettd. Ongelmia voi syntya
my0s kampanjan hajaantumisesta yksittaisiin toimenpiteisiin tai jos toteutus ei ole
suunnitelmanmukainen, kampanja ei myy ja mainosbudjetti on liian pieni. Muita hdiri-
Oitd voivat aiheuttaa delegointi, tilaukset, kuljetukset ja henkilékunnan sitoutumatto-
muus kampanjan toteuttamiseen. (Nieminen 2004, 236.) Hairiot on yritettdva oikaista
hetimmiten (Rope & Vahvaselkd 1994, 168).

3.5 Vrit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset

Mainostajat ovat tutkineet varien vaikutusta ihmisten havainnointikykyyn ja tunteisiin.

Mainoksissa pyritaan hyddyntaméaan tutkimustuloksia ja synnyttdmaan sellaisia tunteita
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ja muistikuvia, ettd ihmisilla herda halu ostaa mainostettu tuote. Varien avulla voidaan
ohjata ihmisten tiedostamatonta ajattelua ja vaikuttaa myds muihin eldménalueisiin.
Tutkimukset ovat esimerkiksi saaneet monet tydnantajat uskomaan, ettd sairauspoissa-
oloja pystytadn vahentdmaan vihredksi sisustelulla tydymparistolld. Ihmiset tekevat au-
tomaattisesti, tiedostaen tai tiedostamatta, paatelmia tuotteiden ja palvelujen laadusta,
luotettavuudesta ja kestavyydesta vérien perusteella. Varit voivat vaikuttaa myonteisesti
tai kielteisesti riippuen niiden kayttoyhteyksistd ja ihmisten kokemuksista. (Nolan
2012.) Punainen voi eri yhteyksissa merkitd sotaa tai rakkautta. Myos vérien merkityk-
set vaihtelevat maittain. Valkoinen symboloi Suomessa puhtautta, mutta Kiinassa se
merkitsee surua. (Lahtinen & Isoviita 2001, 5.) Liitteessé 1 esitelladn varien symbolista

merKkitystd, vaikutusta ja niiden luomaa mielikuvaa lansimaisen ndkemyksen mukaan.

Tuotteet tulevat parhaiten esille selkeitd variryhmia kéytettaessa. Kirjavat sommittelut
voivat luoda negatiivisia tunnetiloja. Kaytettavien vérien avulla heratetddn huomiota ja
kiinnostusta sekd luodaan oikeanlainen tunnelma ja vaikutus halutun tavoitteen mukai-
sesti. (Nieminen 2004, 187.) Vareilla vahvistetaan tuotekuvaa ja luodaan mielleyhtymia.
Vérit vaikuttavat muun muassa siihen, ettd musta pakkaus tuntuu vaaleaa raskaammalta,
oranssi ja punainen nayttavat olevan lahempana katsojaa kuin muut vérit ja sininen
nayttdd olevan kaukana. Keltaisella varilld on taas suurin huomioarvo, joten sitd hyo-
dynnet&én tarjousilmoittelussa ja myyméalamainonnassa. Kaytettavien véarien pitaa olla
yhteensopivia. Tutkimusten mukaan esimerkiksi lehti-ilmoituksen huomioarvo nousee
huomattavasti, kun kaytetdan varia. Nelivari-ilmoitus oli tehokkain, kun mitattiin saavu-
tettuja lukijoita suhteessa mainokseen sijoitettuun rahaméaéraan. (Lahtinen & Isoviita
2001, 2,5.)



24

4 MYYMALAMAINONTA

Ennen kauppa toimi jakelutiend. Teollisuus teki tutkimuksia kuluttajan mieltymyksisté
ja kayttaytymisestd, joiden perusteella paatettiin millaisia tuotteita kannatti valmistaa.
Tavarantoimittajilla oli vapaus suunnitella itse, miten tuotteet laitettiin hyllyissa esille.
Nyky&an kaupat haluavat myymaldn omaan hallintaansa, koska siitd on tullut tarked
markkinointimedia. Koko tila on ostajaan kohdistuvan myymaé&ldmainonnan kaytossé
lattiasta kattoon. Tavarantoimittajat ovat jddmassa neuvonantajan rooliin, sill& kaupasta
on tulossa entistd osaavampi ja vaativampi markkinoija. Kauppaketjut tuntevat asiak-
kaansa suhteellisen hyvin ja pystyvat ryhmittelem&én heidat ostohistorian, kuluttajatut-
kimusten sek& trendiselvitysten perusteella. Taman perusteella kauppa osaa odottaa,
milloin asiakas tulee ja mita han haluaa. (Vihma 2007.)

4.1 Myymalamainonnan merkitys

Myymaéldmainonta on tarked myynninedistamisen keino kaupan alan yrityksille (Iso-
hookana 2007, 165). Se on my0s kasvattanut suosiotaan. Ostajaan myymalassa kohdis-
tetun mainonnan kasvuvauhti on jopa internetmainontaa nopeampaa. Perinteisen myy-
mala-tv:n ja maistiaisten rinnalle on tullut harkittuja ja hienovaraisia keinoja ostajan
ohjaamiseen esimerkiksi tuotevalikoiman, hyllyjéarjestyksen, tarjousten ja opasteiden
avulla. (Vihma 2007.) Ambient design on myynninedistdmisen keino, jonka avulla voi-
daan vedota ihmisen kaikkiin aisteihin, ndko, kuulo, haju, maku ja tunto, ja hyodyntaa
kaikkia piirteita. Aanet, tuoksut, varit, maut, valot ja kosketuspinnat toimivat viestin
valittdjina ja tuottavat informaatiota. (Isohookana 2007, 172.)

70-80 prosenttia kuluttajan ostopééatoksisté tehdéén vasta myymaléssa (Nieminen 2004,
258). Tamé koskee niin ostoslistalla olevia asioita kuin impulssiostoksiakin (Leikola
2012). Myymaél&sta kdytetddn usein nimitystd myymaldmedia. Tuotteiden esillepanon
tyylit ja tehokkuus tukevat myymaldissa toteutettavaa mainontaa. Asiakas tekee lopulli-
sen paatdksen ostoskorinsa sisallostd myymaélatiloissa saamiensa aistivaikutteiden pe-
rusteella. 80 prosenttia ostopéatoksistd tehdddn intuition pohjalta. Tutkimusten mukaan
80 prosenttia asiakkaista suhtautuu myonteisesti myymaldamainontaan. Suorittajatyyppi-

set kuluttajat tekevat ostoksensa ilman herateostoksia, kun taas vaeltajatyyppiset kulut-
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tajat seuraavat kaupan antamia impulsseja ja tekevat herateostoksia. (Nieminen 2004,
258.)

Kaupat erilaistuvat kun oppivat kayttdméén asiakastietoa muodostaessaan valikoimiaan
ja myymaéldmarkkinoinnissa. Valikoimien muodostus on tarked osa myymalamarkki-
nointia, silla kaupassa taytyy saatavilla olla sité tavaraa, mité asiakkaat haluavat. Kilpai-
lu hyllytilasta on tiukkaa. Esimerkiksi hypermarketeissa on Suomessa noin 20 000 péi-
vittdistuotetta ja supermarketeissa puolet siitd. Paivittdiskauppaan saapuu vuosittain
tuhansia uutuuksia, joista suurin osa on kuitenkin samaa tavaraa uudessa pakkauksessa.
Uutuuksia jaa kaupan valikoimiin lopulta vain noin sata kappaletta. Myymalamarkki-
nointi on erityisen suosittua USA:ssa ja Lansi-Euroopassa. Suosiota selittdd muun mu-
assa se, ettd toimenpiteiden vaikutusten mittaaminen on helppoa ja nopeaa. Tdman seu-
rauksena isot kauppakeskukset ovat véhenténeet perinteisia tuote-esittelyita. Suuryrityk-
set ovat jopa muuttaneet markkinointibudjettejaan. Esimerkiksi Procter & Gamble, maa-
ilman suurin mainostaja, muutti markkinointi-investointien luokittelua ja erotti myyma-

lamarkkinoinnin omaksi osa-alueekseen. (Vihma 2007.)

4.2 Myymaldmainonnan tavoitteet

Myymaéldmainonnan tavoitteena on opastaa, luoda hyvé ensivaikutelma, informatiivi-
suus, herattdd huomiota ja mielenkiintoa, vahvistaa yrityskuvaa ja kilpailijoista erottau-
tumista, luoda ostohaluja ja toteuttaa myyntitavoitteet (Nieminen 2004, 259). Tarkoi-
tuksena on saada aikaan mahdollisimman monta kuluttajan ostopd&tosta yhden kaupas-
sakdynnin aikana. Perinteistd brandimainontaa tarvitaan yha tuotteiden mielikuvan ja
tunnettuuden rakentamiseen, mutta silla ei ole suurta merkitystd myyméléasséa. Konsult-
tiyritys Deloitten Amerikassa tekeman selvityksen mukaan vain viisi prosenttia ostajista
on brandiuskollisia. Brandimainonta ei osu aina oikeaan kohteeseen, silla ostaja voi olla
eri henkild kuin tuotteen kuluttaja. Asiakas valitsee myymél&ssa sen tuotteen, joka py-
séyttad hanet ja vakuuttaa hetkessa ostamaan. Keskimaardinen asiakas kayttaa tuotteen
valintaan hyllyn edessa 3—7 sekuntia. Tarkeintd on saada tuote erottumaan kilpailijoista,

joten pakkaukset joudutaan usein suunnittelemaan uudelleen. (Vihma 2007.)
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4.3 Myymalamainonnan valineita

Saatavilla on monenlaista myyméla- eli POS-materiaalia (Point of Sales). Mainostilaa
on esimerkiksi ostoskarryissa, lattiassa, katossa, hyllynpéédyissa ja kassalla. Nayttavat
tuotteiden esittelyalustat sopivat hyvin tukemaan mediamainonnalla herétettyd kiinnos-
tusta uutuustuotetta kohtaan. POS-materiaalien tulee jatkaa samaa viestid myyméalaym-
paristdssd muiden tuotteiden keskella. Paremman nékyvyyden saavuttamiseksi ja kilpai-
lijoista erottautumiseksi, tuotteelle voidaan suunnitella sen ilmeeseen ja brandiominai-
suuksiin sopivia telineitd, kaappeja, hyllyja ja pakastealtaita. (Leikola 2012.) Bréndin
nakyvyyden parantamiseksi myymalédssa, valmistajat voivat lisdksi toimittaa jélleen-
myyjille mainosjulisteita sekd& hyllypuhujia ja laatikoita lisatdkseen hyllytilaa. Ongel-
mana on kuitenkin se, etta jalleenmyyjéat eivat kdyta kaikkea valmistajien toimittamaa
lisdmateriaalia. (Parente 2004, 248.)

Muita myymaéaldmainonnan keinoja ovat hinnanndyttétuotteet, promootiopisteet, infotau-
lut, tuoteryhméopasteet, kyltit, lattiatarrat, multimediapaneelit, &dnimainonta, myymala-
tv, mobilet, viirit, teippaukset, valotaulut, -laatikot ja -matot sekd jo edelld mainittu am-
bient design. (Nieminen 2004, 259-263.)
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5 BERLIN IST IN

5.1 Stockmann Oyj

Stockmann on vahittdiskauppaa harjoittava suomalainen porssiyhtio, joka on perustettu
vuonna 1862. Vuonna 2011 Stockmann-konserni tyollisti yli 16 000 henkil6a ja liike-
vaihto oli 2 005 miljoona euroa. Konserniin kuuluu kolme liiketoimintayksikkoa: tava-
rataloryhmé sekd muotiketjut Seppéald ja Lindex. Stockmannilla on yli 700 myymél&a
15 maassa. Tavarataloryhméén kuuluu neljdssa maassa toimivien 16 tavaratalon ja 50
myymalan lisdksi kolme etdkauppaa Suomessa. Seppélélld on 228 myymalda kuudessa
maassa. Lindexilla on 441 myymal&é 14 maassa ja Euroopassa toimiva verkkokauppa.

(Stockmann-konsernin Internet-sivut)

Stockmannin perusarvoja ovat tuloshakuisuus, asiakaslahtdisyys, tehokkuus, sitoutumi-
nen, ihmisten arvostus ja vastuullisuus. Pyrkimyksené on tuottaa asiakkaalle todellisia
ja kilpailijoita parempia etuja. Asiakkaalle halutaan tarjota asiantuntevaa ja erinomaista
asiakaspalvelua korkeatasoisessa, kansainvalisessa ostosympéristossd, jossa on ainutlaa-
tuisen laaja ja laadukas tuotevalikoima. Kilpailukykyisen hinnoittelun, luotettavan laa-
dun ja hyvan asiakaspalvelun kautta pyritddn saavuttamaan korkea asiakastyytyvéisyys

ja kiinteét asiakassuhteet. (Stockmann-konsernin Internet-sivut)

Stockmann Kkilpailee Suomessa muiden kotimaisten tavaratalojen kanssa. Suurimpia
Kilpailijoita ovat Sokos ja Anttila. Sokos-tavaratalot kuuluvat S-ryhmaan. Tavaratalo-
ryhmaén kuuluu 11 isoa ja 10 pienempad tavarataloa, jotka sijaitsevat maan suurimpien
kaupunkien ydinkeskustoissa. Sokos panostaa viihtyiséan ja elamykselliseen ostosym-
paristoon, laadukkaaseen ja muodikkaaseen tuotevalikoimaan, ystavalliseen ja asiantun-
tevaan asiakaspalveluun sekd korkeatasoisiin tdydentéviin palveluihin. Valikoima ja
esillepanot on kehitetty vastaamaan kuluttajien tarpeita. (Sokoksen Internet-sivut) Antti-
la-tavaratalot kuuluvat K-ryhmaéan. Ketjuun kuuluu ympéri Suomen 29 tavarataloa,
jotka sijaitsevat hyvien kulkuyhteyksien péédssd kaupunkien keskustoissa tai ostokes-
kuksissa. Anttila panostaa monipuoliseen, edulliseen tuotevalikoimaan, asiakastyytyvai-
syyteen ja ammattitaitoiseen henkilokuntaan. Hinta-laatusuhteen halutaan olevan koh-

dallaan. (Anttilan Internet-sivut)


http://www.stockmanngroup.fi/
http://www.stockmanngroup.fi/
http://www.anttila.fi/
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5.2 Visuaalinen markkinointi Stockmannilla

5.2.1 Visuaalisen markkinoinnin merkitys ja tehtavat Stockmannilla

Suurin osa tuotteiden markkinoinnista toteutetaan vain visuaalisen markkinoinnin kei-
noin myymalassa. Ainoastaan 20 prosenttia tuotteista padsee myos mediamarkkinoin-
tiin. Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena Stockmannilla on kasvattaa myyntid, helpot-
taa ostamista ja parantaa palvelua, yllapitad ja kehittdd Stockmannin imagoa sek& olla
yhtendinen tapa toimia koko ketjussa. Visuaalisen markkinoinnin madaritelladn olevan
tuotteiden esillepanoa kaupallisesti ja vaativan paivittéista tyota. Tarkoituksena on luo-
da nayttava, ostohaluja herattavé visuaalinen ilme koko myymal&an. Se on jatkuva pro-
sessi, jossa miljoo, esillepanotavat ja hinnanmerkintd muuttuvat ajan hengen mukaisesti.
(Stockmannin VM-ohjekirja 2009.)

5.2.2 Kampanjoiden ja visuaalisen markkinoinnin suunnittelu

Stockmannin tavarataloryhmdan kuuluu kolme markkinointiyksikkod, jotka toimivat
markkinointijohtajan alaisuudessa (kuvio 3). Markkinointiryhmia on kaksi ja kumpikin
vastaa omista tuotealueistaan eri maissa. Markkinointiryhmien vastuualueisiin kuuluvat
my06s muun muassa markkinointisuunnitelmat, kampanjasuunnittelu ja -tuotanto, mark-
kinointitutkimus, brand design ja tapahtumamarkkinointi. Visuaalinen markkinointi
puolestaan pitaa sisallaén visuaalisen markkinoinnin ketjumarkkinoinnin, suunnittelun,
ohjauksen ja mittauksen. Visuaalisen markkinoinnin ketjuohjeistuksia laativat esille-
panotiimi (tuotteiden esillepano), myymaélaviestintatiimi (kuvat, opasteet, logot ja hin-
nanmerkintd) ja kampanjatiimi (ikkunat, kampanjoiden myymaél&toteutus ja tapahtumien
visuaalinen ilme). Markkinointiyksikét vastaavat yhdessé tavarataloryhman markKki-
noinnin suunnittelusta ja toteutuksesta koko ketjulle. (Stockmannin VM-ohjekirja
2009.)
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[ Markkinointijohtaja ]

| |
Visuaalinen
Markkinointirvhmi 1 Markkinocintirvhmi 2

markkinointi

=1 Esillepanotiimi

] Myymiliviestintitimi

!

Kampanjatimi

KUVIO 3. Stockmannin tavarataloryhmén markkinointi

Kampanjatiimi suunnittelee kampanjoista laaditun vuosisuunnitelman pohjalta tavarata-
lototeutuksen yhdessa markkinointiosaston, ostojen ja studion kanssa. Kampanjatiimin
tehtdvand on suunnitella myymala- ja ikkunatoteutukset sekd koordinoida kampanja-
elementtien ja materiaalitilaukset kaikille taloille. Kampanjoista tehddan kampanjaoh-
jeistukset talojen visuaalisen markkinoinnin osastoille, myyntiryhmille ja ostojaoksiin.
Ohjeistukseen sisdltyy muun muassa aikataulu, tavoitteet, tarjoukset, tapahtumat, tee-
mat, sisétilojen visuaalinen markkinointi, ikkunat, kaytettavat materiaalit (julisteet, rek-
visiitat) ja tuoteluettelo. Kampanjat toteutetaan yhdenmukaisesti ohjeistusta seuraten

kaikissa tavarataloissa. (Stockmannin VM-ohjekirja 2009.)

5.2.3 Kampanjoiden ja visuaalisen markkinoinnin toteutus

Visuaalisen markkinoinnin osastot ja myynti vastaavat kampanjoiden toteutuksesta ta-
varataloissa. Visuaalisen markkinoinnin esimiehet kdyvét lapi kampanjaohjeistuksen
oman tiiminsé kanssa yhteisessa palaverissa, jossa sovitaan tehtdvien jaosta ja aikataulu-
tuksesta esimerkiksi ikkunoiden, painomateriaalien ja promootiopisteiden suhteen.
(Stockmannin VVM-ohjekirja 2009.) Ketjuohjeistus antaa toteutukselle valmiit raamit,
mutta siséltd luodaan taloissa itse. Ideointi valmiin materiaalin kanssa voi tuottaa hy-
vinkin erilaisia ja luovia ratkaisuja. (Sjoman-Kari 2011.) Vinkkeja esillepanoissa kaytet-
taviin tuotteisiin saa ohjeistuksen lisaksi myds Stockmannin omasta Premiere -
asiakaslehdestd, joka esittelee kiinnostavinta ja kunkin kuukauden teeman mukaista

valikoimaa.
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Myyntiosastot pitavat joka aamu palaverin oman myyntipaallikon johdolla, jossa myyn-
tipaallikot kertovat kuukauden kampanjasta ja kunkin osaston myyntiluvuista ja indek-
seistd sek& kannustavat tekemaan hyvia kauppoja. Sen liséksi henkilokunnalle kuulute-
taan aamuisin, ennen avaamisaikaa, keskusradion kautta sen hetken tarkeimmista asiois-
ta. Stockmannilla on myds oma henkildstélehti, jonka kautta toteutetaan sisaistd mark-

kinointia.

Visualistit opastavat ja ovat mukana péivittdisessa esillepanotydssd. He tekevat isoim-
mat osastojen muutokset, rakentavat kampanjat ja toteuttavat tapahtumia yhteistydssé
myyntihenkil6kunnan kanssa. Myyjat tekevét ja yllapitavat paivittéista esillepanoa. Vi-
sualisteilla on omat vastuualueensa (esimerkiksi naisten muoti tai kodin tavarat) tavara-
taloalueilla ja he kdyvét ohjeistuksen l&pi kyseisen alueen myyntiryhman kanssa. Visu-
alistit suunnittelevat myynnin kanssa yhteistydssd aikataulua, tavaroitussuunnitelmaa
uusien ja vanhojen tuotteiden sijoittelusta, promootiopisteita ja tehtavien jakoa. (Stock-
mannin VM-ohjekirja 2009.)

Néyteikkunat ja promootiopisteet rakennetaan etukéteen ohjeistuksessa annettujen oh-
jeiden mukaisesti. Premiere -lehden ilmestyttya laitetaan esille nédkyvét osat: julkisivu-
lakanat, teippaukset sek& katto- ja tunnuskyltit. Kun kampanja on ohi, kaikki puretaan.
Visualistit lahettdvat kuvia ketjuohjeistuksissa mainituista esillepanoista kampanjatii-
mille, joka kdy kuvat lapi. Kampanjan jélkeen tutkitaan palautteita ja seurataan, onko

tavoitteet saavutettu. (Sjoman-Kari 2011.)

5.3 Berliini -kampanja

Stockmann jarjestdd maakampanjoita kerran vuodessa. Aikaisempina vuosina teemana
ovat olleet esimerkiksi Boston ja Kiina. Maakampanjat ovat kolmanneksi suurin kam-
panja heti joulun ja Hullujen Péivien jalkeen. Tdma suuruusluokka ndkyy myos kam-
panjabudjetissa, joka tosin saattaa vaihdella hieman vuosittain. Kampanjoiden perim-
mainen tarkoitus on vahvistaa Stockmannin imagoa. Kullakin kampanjalla on tietenkin
erikseen vield myynnilliset tavoitteet. Lisaksi myyntiin voidaan ottaa tuotteita, joita ei

muuten talossa myytdisi. Tuotteiden tulee peilata kaupungin tai maan henkea. (Sjoman-
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Kari 2011.) Opinnaytety0 keskittyy Berliini -kampanjaan, joka jarjestettiin syyskuussa
2011.

Berliini menee ihon alle. Juuri nyt se on vaihtoehtovaen ja trendinluojien
paakaupunki, jossa kylman sodan jéljet nakyvat vield. Bisarriin mieltyneet
kaupunkilaiset hellivat DDR-retroa, luomueldmaa ja punk-taidetta, mutta
myd6s huippudesignia, muotia ja avant gardea. Berliini huumaa kavijén
oudosti vain olemalla oma rosoinen itsensé. (Stockmannin markkinoinnin
tiedote 22.8.2011.)

Berliini -kampanja ajoittui aikavalille 1.-30.9.2011. Slogan kuului ”Berlin ist in”. Tee-
maa inspiroi Berliinin historia, monimuotoiset alakulttuurit seka muurinjalkeisen suku-
polven minimalistinen, modulaarinen ja konstruktiivinen tyyli. Kaupunkiin matkaa
maailmankulkijoita ja nykynomadeita eli kansainvélisia, liikkuvia tietoyhteiskunnan
ihmisid. (Stockmannin kuukausikooste 9/2011.) Kampanjan kohderyhménad olivat

Stockmannin kanta-asiakkaat (Sjoman-Kari 2011).

Markkinointikanavina kaytettiin muun muassa Premiere -asiakaslehted, Stockmannin
Www-sivuja ja sosiaalista mediaa. S&hkopostisuoramarkkinoinnin hyvaksyneille kanta-
asiakkaille lahetettiin uutiskirjeitd (muoti 8.9.2011, koti 15.9.2011) ja vuotuisen ostos-
kertyman ylittaneille kanta-asiakkaille 450 000 Premiere -lehted (1.9.2011). Lehti oli
saatavissa muille asiakkaille tavaratalojen jakelupisteistd. Stockmannin ruokaosastosta
eli Herkusta oli kaksi lehti-ilmoitusta kampanjaan liittyen (1.9.2011 ja 8.9.2011). Kam-
panjan avauksen yhteydessa avattiin Stockmann-tavaratalojen virallinen Facebook-sivu,
jossa viestittiin Berliini -kampanjasta, linkitettiin Berliini -kuvausten YouTube-videoon
ja jarjestettiin kilpailuja. (Stockmannin markkinoinnin tiedote 22.8.2011.) Kampanjaan
liittyi myos tapahtumia. Herkkujen esittelykeittidissé oli vierailevia kokkeja kaikissa
tavarataloissa ja Helsingissa nahtiin musiikkiesityksid. (Stockmannin kuukausikooste
9/2011.)

Visuaalisen markkinoinnin osalta Berliini -kampanjan tavoitteena oli kuukauden trendi-
en, kampanjatapahtumien ja -tuotteiden nékyvyys myymaldssa (ikkunat, esillepanot,
kampanja- ja nukkepisteet) sekd kampanjapisteiden esillepanojen, stailauksen ja vii-
meistelyn nostaminen elamystasolle. Esillepanojen haluttiin olevan néyttavia ja rohkei-
ta. Kampanjarakennuksessa kaytettiin Premiere -lehden tuotteita ja muita ilmeeseen
sopivia tuotteita. Esillepanoissa tuli kéyttda hyvaksi kampanjamateriaaleja luovalla ta-

valla. Kampanjamateriaalina kdytettiin muun muassa Berliini-ilmeen mukaisia ja sloga-
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nia toistavia tunnus- ja kattokyltteja, hinnanmerkint6j4, tiskiteippejd, laatikoita ja matto-
ja. Kampanjamateriaalien teemavareja olivat punainen, keltainen, musta ja valkoinen.
(Stockmannin kuukausikooste 9/2011.) Varipsykologian mukaisesti tulkittuna, varit
kuvastavat esimerkiksi vallankumousta, voimaa, salaperdisyytta ja vapautta. Taulukko 1
havainnollistaa Berliini -kampanjan kulkua luvussa 1 esitellyn Lahtisen ja Isoviitan
mallin (1998, 226) mukaan.

TAULUKKO 1. Berliini -kampanjan kulku

Tavoitteet Stockmannin imagon vahvistaminen, omat myynnilliset
tavoitteet sekd kampanjapisteiden, -tuotteiden ja - tapah-
tumien nakyvyys myymaléassa

Lahtdokohdat

Tuote Premiere -lehdessa esiteltdvien tuotteiden lisaksi kaikki-
en myyntialueiden Berliini-henkiset tuotteet

Kéyttgjat | Vaihtoehtovéki, trendinluojat, maailmankulkijat ja ny-
kynomadit

Kilpailijat | Suurimmat kilpailijat Sokos ja Anttila, joilla ei ole vas-
taavaa kampanjaa

Kohderyhma Kanta-asiakkaat

Paatosmuuttujat

Sanoma Berlin ist in, kulttuuriretki Euroopan trendipadkaupun-
Kiin Stockmannilla

Media Premiere -lehti, Internet -sivut, Facebook, YouTube
Ajoitus 1.-30.9.2011
Budjetti Kolmanneksi suurin heti Hullujen Péivien ja Joulun
kampanjan jalkeen
Toteutus Kampanjatiimi suunnitteli kampanjan ja teki ohjeistuk-

set. Visualistit ja myyjat suorittivat kampanjarakennuk-
sen tavarataloissa hyodyntden kampanjamateriaaleja.
Sisdistd markkinointia toteutettiin muun muassa palave-
reissa ja tiedotteilla.

Seuranta Palautekuvat, tavoitteiden toteutumisen seuraaminen
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6 KAMPANJAPISTEEN RAKENNUS

Opinnaytetyohon kuului toiminnallisena osana kampanjapisteen rakentaminen naisten
alusvaateosastolle Tampereen tavarataloon. Teemana oli ”femme fatale” ja ”mystinen
viettelijatar”. Visuaalisen vaikutelman tuli olla tyylikds ja hienostunut. Tyylisuuntaa
kuvaa 1930-luvun rikoskirjallisuudesta vaikutteensa saanut film noir, joka kuvaa tum-

mia tunnelmia, kohtalokkaita naisia ja salaperaisia miehia.

6.1 Valmistelu

Projekti alkoi tutustumalla kampanjan sisaltoon, mika késitti muun muassa osallistumi-
sen visuaalisen markkinoinnin tiimin Berliini -palaveriin ja perehtymisen kampanjaoh-
jeistukseen tavaratalon visuaalisen markkinoinnin ohjekirjan liséksi. Ketjuohjeistus
madritti teeman sekd véarimaailman ja antoi siten lahtokohdat kampanjapisteen rakenta-

miselle.

Kampanjaa varten voidaan rakentaa kampanjapisteitd, joissa kampanja on selkeésti na-
kyvilla esimerkiksi kaytettdvien kampanjatuotteiden ja -materiaalien, kuten julisteiden,
muodossa. Kampanjapisteeseen voi kuulua muun muassa esillepanopdyta, erilaisia teli-

neitd ja/tai mallinukkeja, jotka esittelevat kampanjatuotteita.

Esillepanoissa ja mallinukeilla kaytettdvat tuotteet valitaan useimmiten Premiere -
lehdestd, silla lehdessé esiteltyjen tuotteiden tulee olla hyvin esilld ja helposti 10ydetta-
vissa myymalassa. Premiere -lehti esittelee kiinnostavinta ja kunkin kuukausiteeman
mukaista, tdssd tapauksessa berliinildistd”, valikoimaa. Esillepanoissa suositaan
Stockmannin omien merkkien tuotteita. Alusvaatteiden omia merkkeja ovat Global Lin-

gerie ja Stockmann Silk.

6.2 Toteutus

Alusvaateosasto sijaitsee Tampereella talon toisessa kerroksessa kaytavéan paassa. Osas-

ton kampanjapiste koostui neljan mallinuken ryhmasta, esillepanopdydasté ja kahdesta
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pOydan viereisesta kierretelineestd. Jotta uusille kampanjatuotteille saataisiin tilaa, van-
hat tuotteet piti ensin siirtdd uuteen paikkaan. Seuraava tehtdvé oli valita kampanjan

henkeen sopivat tuotteet kullekin mallinukelle ja pdydaélle.

Kampanjapisteen esillepanotapana tuli ké&yttéa valikoimaesillepanoa, joka korostaa tuot-
teiden ulkonakoa ja kayttoyhteyttd. Kampanjapodydélla ja -telineissa tuli kayttad samoja
tuotteita kuin mallinukeilla. Kdaytettdvat tuotteet valittiin Esprit Collectionin, Global
Lingerien, Triumphin ja Stockmann Silkin mallistosta. Tuotteiden varimaailma ja koko-
naisuus vaikutti harmoniselta, tyylikkaalta ja kampanjan teemaan soveltuvalta.

Esillepanopdyta

Esillepanopdydélle valittiin saman merkin (Esprit Collectionin) tuotteita, joita asiakkai-
den olisi helppo yhdistelld keskenddn. Tuotteiden kayttéyhteys syntyi vaihtoehtoisten
yla- ja alaosien yhdisteltdvyydestd (kahdet erimalliset liivi- ja housuvaihtoehdot seka
sukkanauhavy0). Kaytettava poyté oli kaksitasoinen. Liivit sijoitettiin ylemmélle tasolle
limittdin neljdé&n riviin siten, ettd kaksi vierekkdista rivia oli yhta liivimallia ja loput
toista mallia. Alemmalle tasolle laitettiin housut seké& sukkanauhavy6t. Kukin malli pi-
notettiin paallekk&in omaan puulaatikkoonsa. Ohjeistuksien mukaan alusvaateosaston
poydalla kaytettavissa esillepanoissa tulee kayttdd matalia mustia puulaatikoita, jos laa-
tikoita halutaan kayttd4. Lopuksi esill&olevista tuotteista tehtiin hintalapputilaus myy-

maldmainonnalle.

Kierretelineet

Kierretelineitd oli kaksi. Toiseen telineeseen sijoitettiin Global Lingerien yo6paitoja,
joita oli kaksi erilaista mallia. Samaan telineeseen tuli lisdksi samanmerkkisia liivejé
seka kahdet erilaiset housut. Toiseen telineeseen laitoin Esprit Collectionin korsetteja ja
loput liiveistd, jotka eivat mahtuneet esillepanopdytaan. Niiden liséksi telineeseen tuli

kahdet Triumphin liivit sekd kolmet housut.
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Mallinuket

Kampanjapisteeseen kuului mallinukkekoroke ja nelja mallinukkea, joista kolme seisoi
jalustalla ja yksi oli istuva. Kun kullekin mallinukeille oli valittu sopiva asukokonai-
suus, halyttimet irrotettiin ja vaatteet silitettiin. Sen jalkeen vaatteista tehtiin hintalappu-
tilaus myymalamainonnalle. Mallinukkien asukokonaisuudet muodostettiin Global Lin-
gerien, Esprit Collectionin ja Stockmann Silkin mallistojen tuotteista, joista kerrotaan
tarkemmin kappaleessa 6.3. Mallinukeilla esittelyssé olleet tuotteet vaihdettiin uuden

kampanjan mukaisiin tuotteisiin ja vanhat hintalaput poistettiin.

Lopuksi mallinuket aseteltiin paikoilleen, niiden peruukit harjattiin ja ymparilta pyyhit-
tiin polyt. Uusien Berliini -kampanjan ilmeen mukaisten hintalappujen valmistuttua,
hintalaput laitettiin paikoilleen telineisiin poydéalla, telineissa ja mallinukkekorokkeella.
Liséksi poydalle laitettiin kampanjan tunnuskyltti. Kun poydalle kdytetdan samanaikai-
sesti sekd tunnuskylttid ettd hintalapputelinettd, hintalapputelineen kuuluu olla tunnus-

kyltin oikealla puolella Stockmannin ohjeistuksen mukaan.

6.3 Lopputulos

Kuva 1 havainnollistaa lopputulosta. Ensimméisen mallinuken (kuvassa takana vasem-
malla) asukokonaisuus muodostui Stockmann Silkin aamutakista, Global Lingerien y6-
paidasta sekd asusteena kaytettavastd helmikaulakorusta. Toisen mallinuken (kuvassa
takana oikealla) asukokonaisuus muodostui Global Lingerien liiveistd, housuista ja suk-
kanauhoista. Kolmannella mallinukella (kuvassa edessé vasemmalla) oli Global Linge-
rien yOpaita, Esprit Collectionin housut ja helmirannekoru. Neljannen mallinuken (ku-
vassa edesséd oikealla) asukokonaisuuteen kuului Esprit Collectionin korsetti, housut,
sukkanauhavyo, sukkanauhat ja helmikaulakoru. Korut ja muut asusteet olivat rekvisiit-

taa muilta osastoilta.
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KUVA 1. Valmis kampanjapiste (Kuva: Annamaria Mynttinen 2011)

Opinnaytetyon tekija rakensi kampanjapisteen itse ja paatti, mitd tuotteita esillepanossa
kaytetddn ja miten tuotteet laitetaan esille. Kampanjan teema ohjasi toteutusta ja vaikutti
paéatoksiin. Kampanjan tunnus- ja hintamerkintékylttien huomiota herattavéa véritys erosi
radikaalisti esillepanon harmonisesta, maanlaheisestd maitokahvin vérimaailmasta ja toi
sopivaa kontrastia kokonaisuuteen. Osa kéytetyistd Espritin tuotteista oli ollut esilla
Premiere -lehdessd, joten jos asiakkaat etsivét tiettyd tuotetta, he lI0ysivét sen helposti
kampanjapisteesté ja samalla muita tyyliin sopivia ja sit4 taydentavia tuotteita.

Lopputulos oli onnistunut ja sai kehuja. Jalkeenpdin pohtien, korkokengat seisovilla
mallinukeilla olisivat tdydenténeet aistikasta tyylid ja mallinukkien peruukit olisi voitu
vaihtaa 1930-luvun teemaan sopivammaksi, mika tarkoittaa lyhyempéaa ja pehmedmpéa,
lainehtivaa hiusmallia. Koko kampanjan yleisilme oli kuitenkin nykyaikainen.
Alusvaateosaston kampanjapiste toi vanhan ajan inspiroimaa tyylia tdhan paivaan ja

naytti, miten tyylid voi soveltaa nykyaikana.

Haasteita kampanjapisteen rakentamiselle toivat teemaan sopivien tuotteiden
valikoiman niukkuus sek&d ahdas tila. Hyllyt rajasivat mallinukkeryhmén ja

esillepanopdydan vieressd ja takana olevaa tilaa, jonne Kierretelineet oli jarkevinta
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laittaa. T&mé& johti siihen, ettd tietyistd kulmista katsottuna Kierretelineet jdivat
kampanjapisteen muun esillepanon taakse. P&&huomio kuuluu kuitenkin olla
mallinukeilla. Kun asiakas huomaa mieleisensé tuotteen mallinuken paéalla, han Ioytaa

tuotteen ja sitd tdydentdvié tuotteita viereisesta poydasta ja telineista.

Kampanjapisteen rakentaminen osoittautui edulliseksi tavaksi lisatda kampanjan
nékyvyyttd. Kuluja syntyy vain tyOtunneista, painomateriaalista ja niiden tuotteiden
havikista, joita ei voi laittaa endd myyntiin. Tassé tapauksessa lédhes kaikki tuotteet
voitiin laittaa takaisin myyntiin kampanjan purkamisen jalkeen. Vain sukkanauhat
aiheuttivat havikkia, silla niihin piti tehdd aukko nukkea pystyssa pitdvaa metalliosaa
varten. Niitd voidaan Kkuitenkin edelleen hyoddyntdd somistuskéytossa muilla

mallinukeilla.

Alusvaateosaston kampanjapiste muodosti talon muiden kampanjapisteiden kanssa
tyylipuhtaan kokonaisuuden ja loi asiakkaille mielikuvaa kampanjasta. Luvun
tarkoituksena oli kuvata esimerkinomaisesti, miten kampanjaa kéytannossa rakennettiin.
Vaikka kéytossd olisi samoja kampanjamateriaaleja, jokainen kampanjapiste on aina
yksil6llinen ja niilld on oma inspiraatiotarinansa kerrottavana ihmisille. Pohdintaosiossa

kasitellaan sitd, milla muilla keinoilla nakyvyytta olisi voitu parantaa myymalassa.
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7 POHDINTA

Yksi Berliini -kampanjan keskeisimmisté tavoitteista oli kampanjan nakyvyys. Kam-
panjan pisteiden, tuotteiden ja tapahtumien tuli olla ndkyvaésti esilld myymaldssa. Seu-
raavissa kappaleissa esitetddn pohdintaa siitd, kuinka néakyvyyttd olisi voinut liséta

myymalassa. Esimerkkitavaratalona k&ytetadn Tampereen Stockmannia.

7.1 Miten kampanja nakyi Tampereen tavaratalossa?

Tampereella Hameenkadun ndyteikkuna esitteli naisten ja miesten muotia sek& kodin
maailmaa. Tuomiokirkonkadulla oli kaksi ndyteikkunaa, joista toinen esitteli Herkun
tarjontaa ja toinen lasi- ja posliinituoteryhméé. Kampanja nakyi myds ympari myymalaa
promootiopisteissd, kampanjapOydissa seka katossa. Liséksi ensimmaiseen kerrokseen
pystytettiin myyntipiste, josta oli saatavissa saksalaisia herkkuja kuten berliininmunkke-
ja. Pisteen ymparilla pyori paljon asiakkaita, jotka ostivat niitd mukaansa tai hakivat

maistiaisia.

Keskeisimmilla paikoilla myymal&ssa oli kolme kampanjapistettd. Ensimmaisessa ker-
roksessa liukuportaiden valissé oli yksi piste, jossa esiteltiin naisten ja miesten muotia
sek& kodin sisustusta (kuva 2). Esillepano oli sen verran normaalista poikkeava, ettd se
tuntui kerddvan paljon katseita. Esimerkiksi oranssi retrosohva oli somistuskaytdssa ja
lainattu visualistin isdltda kampanjan ajaksi, mutta paatyi lopulta asiakkaan haltuun, kun
tdma otti tavarataloon yhteyttd asiasta. Toisen kerroksen promootiopiste esitteli naisten
ja miesten muotia. Kolmannen kerroksen promootiopisteessa esiteltiin kodin tavaroita.
Néité pisteitd ei voinut olla valttyd ndkemastd, jos kulki liukuportaiden kautta. Tallgin
suurin huomio kiinnittyi todennakoisesti kahden ensimmaéisen kerroksen pisteeseen,

silld kaikki eivat valttamatta menneet kolmanteen kerrokseen asti.
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KUVA 2. Ensimmaisen kerroksen nékyvin kampanjapiste

(Kuva: Annamaria Mynttinen 2011)

Taloihin toimitettiin paljon kampanjamateriaaleja kuten painomateriaaleja, laatikoita ja
mattoja. Nayteikkunoihin tuli my6s betonikuosisia kapalevyja, lamppuja ja kehyksié.
Kattokyltit nostivat luonnollisesti nédkyvyyttd, silla katosta ei normaalisti riipu mitaan
vaan Kattokylttej& kéytetddn vain tiettyjen kampanjoiden yhteydesséd. Kampanjapdydét
erottuivat normaaleista esillepanoista ensisijaisesti tunnuskylttien kautta. Kampanjailme
nékyi myos Akateemisessa kirjakaupassa ja Herkussa, jossa kaytettiin muun muassa
ilmeen mukaisia tiski- ja pilariteippejd, hyllypuhujia sek&d kampanjatoteemeja. Jokaisel-
la osastolla kampanjatuotteista oli tehty esillepanoja poydille, joita koristivat kampanjan
tunnuskyltit.

7.2 Miten kampanjan nakyvyytta olisi voinut parantaa myymal&ssa?

Kampanjan yhteydessa olisi tarkead, ettd ilmoittelun ja ndyteikkunan mukainen henki
toistuisi myymaélassa niin tuotteiden ja myymaldmainonnan kuin asiakaspalvelun kautta.
Berliini -kampanjan kohdalla ilmoittelu tarkoitti Premiere -asiakaslehted ja muita me-
dioita kuten Stockmannin verkkosivuja. Kampanja nékyi néyteikkunoissa, kampanja-
pOydissé sekd kampanja- ja promootiopisteissa. Kampanjamateriaalit, kuten katto- ja
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tunnuskyltit sek& laatikot ja matot, nostivat nakyvyyttd. Kampanjapoydéat eivat olisi
valttamatta erottuneet normaaleista esillepanoista ilman tunnuskylttejd. Harva kampan-
jatuote oli perdisin Berliinista tai Saksasta ylipdataan. Sen sijaan tuotteen tuli sopia
kampanjan henkeen. Herkussa oli luonnollisesti eniten tarjontaa, silla saksalaista ruokaa

voidaan valmistaa kohtuullisen vaivattomasti myds Suomessa.

Kampanja erottui selkeimmin néyteikkunoissa ja promootiopisteissd, jossa kaytettiin
eniten kampanjamateriaaleja. Tavaratalossa ei ollut ollenkaan &&nimainontaa kampanjan
aikaan. Vasta kampanjan lopulla radiossa soitettiin saksankielistd musiikkia. Myos
myyjien olisi tullut viestid asiakkaille kampanjasta. Tavarataloa ei kuitenkaan ollut
mahdollista muuttaa pienois-Berliiniksi. Seuraavaksi esitell4&dn joitakin hienovaraisia

keinoja, joiden kautta kampanja olisi voinut olla nakyvampi.

Kampanjatuotteet

Kampanjaan olisi voitu ottaa Berliini-henkisten tuotteiden lisdksi my6s enemman aitoja
saksalaisia tuotteita, joita ei ole muualla Suomessa myynnissa. Erikoiset tuotteet olisivat
erottuneet kampanjapoydissd normaaleista Stockmannilla myytavista tuotteista. Asiak-
kaille olisi voitu markkinoida ainutkertaista mahdollisuutta hankkia kampanjahenkeen
sopivasti aitoja saksalaisia tuotteita, joita olisi ollut saatavilla vain Stockmannilta. Tuot-
teita olisi voitu hankkia alihankkijoilta rajattu maara ja niita olisi ollut myynnissé vain

kampanjan ajan.

Myyjat

Myyjilla on tarked rooli viestid kampanjasta asiakkaille ja he voivat vaikuttaa ratkaise-
vasti asiakkaan ostopadtokseen. Kampanjamateriaalien lisaksi myyjille olisi voitu hank-
kia teemaan sopivaa rekvisiittaa tai ty6asut, jotka olisivat erottuneet perinteisesta sini-
sestd tydasusta. Asuissa olisi esimerkiksi voitu kéyttad kampanjan teemavdreja ja sloga-
nia. Asiakkaat olisivat varmasti huomanneet nakyvén eron ja se olisi luonut muiden

elementtien ohella mielikuvaa kampanjasta.
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Aénimainonta

Jotta kampanja olisi kaikin puolin ndkyva ja tehokas, &anilla on tarked merkitys. Kun
asiakkaille olisi tiedotettu myymaélén radion kautta Berliini -kampanjasta seka soitettu
alusta alkaen ja normaalista poiketen saksalaista musiikkia, he olisivat saaneet lisaa ar-

sykkeitd. Tama olisi nostanut kampanjan huomiokynnysta.

Infotaulu

Padsisdankaynnin laheisyyteen olisi voitu sijoittaa infotaulu, joka olisi esitellyt maata ja
kaupunkia. Kartan ja kuvien lisaksi taulussa olisi voitu esitella Berliinin kulttuuria ja
tunnettuja berliinildisia. Infotaulu olisi voinut toimia johdatuksena talon Berliini-
kierrokselle. Ne asiakkaat, jotka eivét tavarataloon tullessaan olleet tietoisia kampanjas-

ta, olisivat heti ymmarténeet paremmin kampanjan teemaa ja syvinté olemusta.

Yhteistyokumppanit

Kampanjan tiimoilta Stockmann olisi voinut tehdd yhteistydésopimuksen esimerkiksi
Finnairin kanssa. Myymalassa olisi talléin voitu mainostaa Finnairin tarjouslentoja Ber-
liiniin. Mainoksia olisi voitu sijoittaa ympéri myymalaan ja ne olisivat ohjanneet toisen
kerroksen palvelupisteeseen, josta lennot olisi voinut varata. Lattiaan olisi myds voitu
kiinnittaa jalanjélkitarroja. Vaihtoehtoisesti varaus olisi voitu tehd& Internetissd myyma-

l&n ollessa kiinni tai jos asiakas olisi halunnut tehd4 varauksen rauhassa kotona.

Berliini -ilta

Kampanjaan liittyi joitakin tapahtumia, kuten musiikkiesitykset Helsingissa ja Herkun
esittelykeittiot. Berliinin kulttuuriin liittyen kampanjan arvoa ja nakyvyytta olisi lisaksi
voitu nostaa esimerkiksi Berliini -illalla, jossa kirjailija olisi lukenut Berliiniin sijoittu-
vaa tarinaa Akateemisen kirjakaupan kohtauspaikalla. Kohtauspaikka olisi lavastettu
dramaattiseksi ja teemaan sopivasti. Taustaseinana olisi voinut toimia Berliinin muuria

jaljitteleva painomateriaali, jonka lisaksi lavalla olisi ollut esimerkiksi tehdastyylisia
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lamppuja, karua betonilattiaa jaljittelevd materiaali ja nahkasohva. Tapahtumaa olisi

voitu mainostaa Premiere -lehdessd, myymaéléssa ja Stockmannin verkkomediassa.

7.3 Johtopaatokset

Jo kampanjan suunnitteluvaiheessa pitdd huomioida toteutus. Kampanjaa toteutettaessa
pitd4 noudattaa kampanjan teemaa ja tavoitteita sek& muistaa mikd on kampanjan sano-
ma ja kohderyhmad. Budjetti ja muut resurssit asettavat toteutukselle usein rajoja, mutta
luovuuden ja mielikuvituksen kautta saadaan aikaan innovatiivisia ratkaisuja. Ajoitus ja
mediavalinnat voivat vaikuttaa ratkaisevasti kampanjan onnistumiseen. Kaikkia tuottei-
ta ei ole kuitenkaan mahdollista mainostaa muualla kuin myymaélaymparistssa, joten
visuaaliseen markkinointiin ja myyméldmainontaan taytyy panostaa.

Opinndytetyon tavoitteena oli antaa kayttokelpoisia kehitysehdotuksia parempaan kam-
panjandkyvyyteen myymaélassd. Tyossd kaytetdan esimerkkind Berliini -kampanjaa,
mutta ehdotuksia pystytddn soveltaen hyddyntdméaén myos tulevien vuosien maa- ja
kaupunkikampanjoissa. Osa ehdotuksista, kuten iltatapahtuma, vaatii hieman taloudelli-
sia panostuksia, mutta suurin osa keinoista on suhteellisen helposti toteuttavissa. Jokai-

sen esimerkin kautta saadaan lisda nakyvyyttd myymalaan.
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LITTEET

Liite 1. Varit ja niiden erilaiset psykologiset tulkinnat ja vaikutukset (Nieminen 2004,

193.)
Vari Merkitys Vaikutus Mielikuvat
Punainen huomio, vaara kuuma, hehku, sota, veri, intohi-
vallankumous, kiihko, dynaami- | mo, rakkaus, tuli
pysahtyminen suus
Oranssi huomion innostus, 1ampo, energia,
herétys aurinkoisuus, appelsiini, liik-
aktiivisuus keelld oleva
Keltainen varoitus voima, valoisuus, | aurinko, lampd,
energisyys esiin tyontyva,
voima, ilo, edulli-
suus
Vihrea rentous kasvu, lepo, ruoho, luonto,
kehittyminen, viidakko, viihtyi-
uudistuvuus syys, lepotila,
terveellisyys,
elama
Sininen keveys, hiljaisuus, taivas, vesi, kuu-
ilmavuus rauhoittuminen, laus, lempeys,
viileys luotettavuus,
virallisuus,
raikkaus, reippaus
Violetti katumus viileys, juhlallisuus,
tyynnyttava arvokkuus,
surullisuus
Valkoinen pyhyys, valo, kirkkaus, viattomuus, rippi,
neitseellisyys, apu armo, enkelit,
vapaa, avoin siisteys,
valoisuus
Musta murhe, suru, yo pimeys, pelko, hédmaryys, salape-
tyylikkyys raisyys, mysti-
syys, kontrasti,
kuolema
Ruskea arkisuus tasaisuus, maa, arki, maan-
tavallisuus laheisyys, vilja-
vuus, suklaa, kaa-
kao, kahvi
Harmaa ilottomuus, neutraalisuus, sade, sumu, mu-
rauhallisuus rauha rehtiminen, arki-

suus, passiivisuus,
tavallisuus,
varmuus




