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1 JOHDANTO

Tutkielman tarkoituksena on késitelld suoramainonnan tuloksellisuuden mittaamista.
Suoramainonta on yksi osa laajempaa markkinointimuotoa suoramarkkinointia. Aiheesta
tekee kiinnostavan se, ettd suoramarkkinointia voidaan usein mitata tarkemmin kuin
muita markkinointimuotoja. Erityisesti suoramainonta on myds hyvin yleista ja kaikille
tuttua, kohtaammehan sita tasaisin valiajoin koteihimme saapuvan mainospostin muo-
dossa.

Vaikka yksi suoramarkkinoinnin vahvuus on juuri mitattavuus, jaa perinteinen suora-
mainonta tdman paivan sahkoisessa toimintaymparistossa jalkeen digitaalisia kanavia,
joiden toimivuutta on helpompi seurata. Suoramainonnan tuloksellisuuden mittaus muista
suoramarkkinointikanavista, kuten telemarkkinoinnista poiketen asettaa haasteita, silla
mainoksen saavuttua kotitalouteen on pystytty lahinnd myynnin kasvua seuraamalla paa-
tell& oliko kampanja toimiva. Ténd péivana suoramainos myos ajaa vastaanottajan yha
enemman aktiivisuuteen verkossa puhelimitse tai Kirjeitse tilaamiseen sijaan, joten suo-
ramainonnan toimivuutta tulee tarkastella uudesta nakokulmasta ja tuoda uusia mittareita
esille.

Tavoitteena on paitsi tutkia tanéd paivana suoramainontaa kéayttavien yritysten kaytdssa
olevia mittareita my0s tunnistaa uusia tapoja osoittamaan suoramainonnan tuloksellisuus-
markkinointivélineend ja tehda siita tasavertainen muihin markkinointimuotoihin verrat-
tuna. Suoramainonnan tuloksellisuuden mittaamista kasitelladn seuraavien osakysymys-
ten avulla:

o Mitka tekijat vaikuttavat suoramarkkinoinnin tuloksellisuuteen?
e Miten suoramainonnan tuloksellisuus voidaan todentaa?

Suomessa suoramainonnan maaré koko markkinointiviestinnasta oli 13,3 % vuonna
2014 ja siihen kéytettiin rahaa 386 miljoonaa euroa (Markkinointiviestinnan maara Suo-
messa 2014). Tutkimukseen on valittu eri suoramarkkinointikanavien joukosta lahem-
paan tarkasteluun nimenomaan suoramainonta ja rajattu pois muut yleisimmat muodot,
kuten tele- ja sahkdpostimarkkinointi. Tutkimus tehdaan toimeksiantona Postille, jolla oli
Suomessa yksinoikeus nimelld ja osoitteella varustetun suoramainonnan jakamisessa
vuoden 2015 loppuun ja Posti on suurimpia toimijoita myds osoitteettoman suoramainon-
nan jakamisessa.

Aluksi k&ydaan lapi teoreettista taustaa keskittyen suoramarkkinoinnin ja ylipdansa
markkinoinnin tuloksellisuuden tutkimuskenttdan ja tuodaan esille tekijoita, jotka mer-
kittavasti vaikuttavat tulokselliseen suoramarkkinointiin. Taman jalkeen esitelldan suora-
mainontaa tarkemmin ja sen tuloksellisuuden osoittamiseen kéytettyja ja mahdollisia uu-
dempia mittareita. Teoriaosuuden lopuksi esitelld&n tutkimuksen teoreettinen viitekehys.



Ennen empiiristd osuutta kdydaéan lapi tutkimuksen toteutuksen metodologiset valinnat.
Empiirinen osuus toteutetaan haastattelemalla Postin asiakasyrityksid. Tamaén jalkeen esi-
tellaan tulokset eli tekijoitd, jotka ndhdaan tarkeiné tuloksellisen suoramarkkinoinnin to-
teuttamiseen ja mittareita, joilla pystytdan osoittamaan suoramainonnan tuloksellisuus ja
parantamaan sen kilpailuasemaa muihin medioihin ndhden seka vastaamaan nykyaikai-
sempaan séhkdiseen toimintaympéristoon. Lopuksi esitelldén tulosten ja teorian pohjalta
johtopaatokset ja yhteenveto koko tutkimuksesta.

Suoramarkkinoinnin maailmassa tutkimukset ovat usein keskittyneet siihen, mill& eri
tavoin eri kampanjoiden vastausprosentteja voidaan nostaa (Feld, Frenzen, Krafft, Peters
& Verhoef 2013, 144). Tama tutkimus on rajattu siten, ettei kdyda néité tekijoita lapi,
vaan katsotaan yleisemmin eri mittareita, joilla kampanjoiden toimivuutta voidaan toden-
taa. Tutkimukset markkinoinnin suorituskyvyn mittaamisessa taas ovat keskittyneet yli-
paansd koko markkinoinnin kenttddn esittelemalla mittareita kuten markkinaosuus ja
branditietoisuus yritysten kayttamind mittareina (Frosén, Jaakkola, VVassinen, Parvinen,
& Aspara 2008, 3). Tassa tutkimuksessa keskitytaan erityisesti suoramarkkinoinnin ja
erityisemmin suoramainonnan mittareihin, jotka ainakin osaksi eroavat yleisimmista
markkinoinnin mittareista.

Minna Puirava (1994) kartoitti suomalaista suoramarkkinointialaa teoksessaan ”Suo-
ramarkkinoinnin osa-alueet ja volyymi Suomessa — Suoramarkkinointiprojektin tutkimus
1994”. Julkaisussa oli tarkoitus lahinna kuvata suoramarkkinointialan laajuutta Suomessa
ja sitd missa maarin yritykset kayttavat suoramarkkinointia. Selvityksen kohderyhma oli
laaja ja siind haastateltiin laajasti suoramarkkinointia harjoittavia yrityksia kuten pank-
keja, vakuutuslaitoksia ja teollisuusyrityksid. Suoramarkkinoinnin mittarit on teoksessa
késitelty vain lyhyesti. Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena laajentaa késitysta kaytossa
olevista mittareista ja tuoda ilmi uusia tahén paivaan soveltuvia mittareita.

Kuviossa 1 on kuvattu suoramarkkinointia harjoittavan yrityksen ja suoramarkkinoin-
nin palveluyrityksen ero:



SUORAMARKKINOINTIA HARJOITTAVAT YRITYKSET

POSTIMYYNTI- SUORAMYYNTI- MUUT SUORAMARKKINOINTIYRITYKSET, esim.:

YRITYKSET YRITYKSET — pankit ja vakuutuslaitokset, kustantajat, teollisuus-

vritvkset

i I PALVELUJA i I

SUORAMARKKINOINNIN PALVELUYRITYKSET

Esim.
— mainostoimistot, konsulttiyritykset, telemarkkinoin-

tiyritykset, kirjapainot, osoitetalot, Suomen Posti

Kuvio 1 Suoramarkkinoinnin palveluyritykset (Puirava 1994, 18)

Suoramarkkinointia harjoittava yritys tekee usein padtoimenaan muuta liiketoimintaa,
kun taas palveluyritys keskittyy nimenomaan suoramarkkinointipalvelujen tarjoamiseen
naille yrityksille. Tassé tutkimuksessa Posti on suoramarkkinoinnin palveluyritys tarjoten
erilaisia suoramainonnan palveluja asiakasyrityksilleen ja tutkimuksen kohteena ovat
nama suoramarkkinointia harjoittavat yritykset, joita on laajasti eri aloilta.

Myos Yhdysvaltalaisen suoramarkkinointijérjestd Direct Marketing Association tekee
selvitystd suoramarkkinointialasta. Se julkaisee ”Response rate” — raportteja, joissa anne-
taan muutaman vuoden vélein keskeisimpid tunnuslukuja liittoon kuuluvien jasenten
haastattelujen perusteella. Kuten Puiravalla, myds DMA:lla kohderyhma on laaja, joka
kasittaa laajasti eri aloja. (DMA releases 2010 response rate trend report.)

Vaikka suoramarkkinointia tehdaankin yha enemmaén digitaalisesti, on hyva mitata
my0s perinteisen suoramainonnan tehokkuutta silld sitd kaytetaan edelleen paljon. On
kuitenkin helppo havaita etta digitaaliset kanavat valtaavat alaa, sill4 vuoden 2015 Res-
ponse rate- raporttiin sisaltyi ensimmadista kertaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvan mai-
nonnan mittaus. Mobiilimarkkinointi ei ollut vield kovinkaan yleista, mutta se osoitti vah-
voja kasvun merkkeja. Sdhkopostimarkkinointi oli yleisin suoramarkkinointimuoto, jota
kaytti suurin osa vastaajista. (Data-Driven Marketers Diversify Across Channels.)

Direct Marketing Association, yhdysvaltalainen suoramarkkinoinnin etujarjestd, maa-
rittelee suoramarkkinoinnin seuraavasti: ”Suoramarkkinointi on vuorovaikutteinen mark-
kinointijarjestelmé, joka yhta tai useampaa mainoskanavaa kayttéen pyrkii aikaan saa-

maan mitattavan palautteen ja/tai myynnin missi tahansa paikassa” (Puirava 1994, 24).



Suoramarkkinoinnin erityispiirteitd ovat vuorovaikutteisuus, mitattavuus, testattavuus,
riippuvuus asiakasrekisteristd, kohdistettavuus, henkilékohtaisuus, riippumattomuus toi-
mipaikasta, jatkuvuus ja toimintasuuntautuneisuus. Naista mitattavuus on oleellisimpia
erityispiirteitd. Se tarkoittaa sitd, ettd markkinointitoimenpiteiden tulos on tasméllisesti
laskettavissa. Palaute tulee olla talléin yhdistettavissa kohderyhmaéan kuuluvaan yksik-
koon seka tiettyyn kampanjaan eli lahetettyjen markkinointisanomien maéraa voidaan
verrata tulleisiin tilauksiin. Mitattavuus saa aikaan sen, etté voidaan verrata jokaisen suo-
ramarkkinointitoimenpiteen kustannuksia ja tuottoja toisiinsa seka madaritella markki-
nointikanava ja kohderyhmad, jotka aikaansaavat parhaan tuloksen. (Puirava 1994, 30—
33)



2 SUORAMARKKINOINNIN TULOKSELLISUUS

2.1  Suoramarkkinointikampanjoiden ja markkinoinnin
tuloksellisuuden tutkimuskentt&

Kuten johdannossa mainittiin, erityisesti eri tekijoiden vaikutusta vastausprosenttien nos-
toon eri suoramarkkinointikampanjoissa on tutkittu laajalti. Tastd on esimerkkina juuri
Feldin ym. (2013) tutkimus suoramainoskirjeiden ulkoasun vaikutuksesta kampanjan on-
nistumiseen. Sahkopostimarkkinointikampanjan onnistumista tutkineet Ansari ja Mela
(2003, 144) osoittivat, ettd yrityksen ldhettaman sahkdpostin ulkoasun raataléinnilla on
vaikutusta kampanjan tehokkuuteen. Suoramainonnan maailmassa esimerkkitutkimuksia
Feldin ym. (2013) lisdksi ovat mainoskirjeen ulkoasun designin vaikutusta vastauspro-
senttiin tutkineet Ledolter ja Swersey (2006) ja Bell, Ledolter ja Swersey (2006), houkut-
televan suoramainoskirjeen vaikutusta vastausprosenttiin ja tatd myota hyvantekevai-
syysjarjeston markkinointikampanjaa tutkineet Smith ja Berger (1996), kohderyhmén ja
postituksen vaikutusta vastausprosenttiin tutkineet Bult, Van ja Wansbeek (1997), suora-
mainoskirjeen luettavuuden vaikutusta vastausprosenttiin tutkineet Williams, Beard ja
Kelly (1991) ja Helgeson, Vossin ja Terpeningin (2002) tutkimus lukijan asenteisiin ja
kayttdytymiseen vaikuttamisesta osallistamalla ja tarjoamalla lukijalle kannustimia, jotta
vastausprosenttia saadaan nostettua. Laajemmin suoramarkkinointialaan ovat keskitty-
neet johdannossa mainitut Minna Puirava ja The Direct Marketing Association.

Johdannossa mainittiin myds siitd, kuinka tutkittaessa markkinoinnin suorituskykya,
tutkimuksen kohteena on usein ollut koko markkinoinnin kentta. Tasta esimerkkina juuri
Frosén ym. (2008) selvitys siitd, mitd markkinoinnin mittareita yritykset kayttavat ja mita
he pitavét tdrkeind markkinoinnin suorituskyvyn todentamisessa. Grgnholdt ja Martensen
(2006, 248) listasivat eniten kirjallisuudessa kaytetyt mittarit markkinoinnin suorituksen
mittaamiseen. Taulukossa 1 mittarit on jaettuna neljaan lohkoon: asiakkaaseen vaikutta-
vat kuten branditietoisuus, asiakkaan kéayttaytymiseen liittyvat kuten asiakasuskollisuus,
talouteen liittyvat kuten kassavirta ja markkinavaikutuksiin liittyvat kuten myynti ja uus-
asiakashankinnan maéra.



Taulukko 1

Lista markkinoinnin suorituskyvyn mittareista olemassa olevan kirjalli-

suuden perusteella (Grgnholdt & Martensen 2006, 248)

Asiakasvaikutus (engl. mental consumer results)

Markkinavaikutus (engl. market results)

branditietoisuus
merkitys asiakkaalle
koettu erilaisuus

koettu laatu
suhteellisesti koettu laatu

myynti

myynti uusille asiakkaille
myynninkehitys
markkinaosuus
markkinakehitys

mielikuva asiakasmaara
koettu arvo uusasiakasmaaré
mieltymys liidien maara
asiakastyytyvaisyys liidien k&antdminen myynniksi
e  asiakasuskollisuus e  penetraatio
e  suosittelu e jakelu/saatavuus

e hinta

e suhteellinen hinta
e  hintapreemio

e hintaiousto

Kéytdsvaikutus (engl. behavioural customer results) | Taloudelliset vaikutukset (engl. financial results)

e  asiakasuskollisuus e tuotto/kannattavuus
e  asiakaspoistuma e  katetuotto
e  asiakaspalautteiden maara e  asiakaskannattavuus
e  asiakastapahtumien méaaré e  asiakkaan katetuotto
e  SOW (share of wallet) e kassavirta

e  omistaja-arvo

e CLV

Taulukossa 1 esitellyissd lohkoissa suoramarkkinoinnin tuloksellisuuden mittaami-
seen liittyvid mittareita on sijoitettu viimeksi mainitun alle oikealle ylds, silla mittarit,
kuten konversioprosentti myyntiliideista asiakkaan esittdmaan tiedusteluun ja myyntilii-
deistéd kauppoihin, korreloivat vahvasti toteutetun suoramarkkinointikampanjan tavoittei-
den kanssa.

2.2 Markkinoinnin vaikuttavuus ja tehokkuus

Tutkittaessa suoramarkkinoinnin tuloksellisuuden mittaamista onkin hyva liittaa se laa-
jempaan kokonaiskenttdan eli markkinoinnin suorituskyvyn mittaamisen kehitykseen
ajansaatossa. Kuviossa 2 nghddan kuinka mittaus on liikkunut sykayksittdin eri suuntiin
markkinoinnin kent&n osa-alueilla taloudellista tuotosta mittaavien mittarien, kuten kas-
savirran méarittelemisesté ei-taloudellisten mittarien kuten asiakastyytyvéisyyden méa-
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rittelemiseen. On tutkittu myds markkinointipanostukseen liittyvia mittareita kuten mark-
kinaorientoituneisuutta ja markkinoinnin implementointia. Yksi osa-alue on ollut laaja-
alaisempi keskittyen useampiin erilaisiin mittareihin kerralla, kuten markkinoinnin vai-
kuttavuuteen (engl. effectiveness) ja tehokkuuteen (engl. efficiency). (Clark 1999, 712-

713.)

Ei-taloudelliset mittarit
e Asiakastyytyvaisyys
e Asiakasuskollisuus
e Bréndipddoma

Taloudellisen tuotoksen mittarit
e Voitto
o Myynti
e Kassavirta

Panost_ukS_en mittarit Useiden mittarien yhdistdminen
e Markkinoinnin auditointi e Markkinoinnin auditointi
. |\/|_arl_<kinoinnin implemen- e Tehokkuus/vaikuttavuus

tointi e Monimuuttuja-analyysi

e Markkinaorientoituneisuus

Kuvio 2 Markkinoinnin suorituskyvyn mittaamisen kehitysvaiheet (Clark 1999,
714)

Kuviossa on jaettu neljaan eri lohkoon markkinoinnin mittaamisen osa-alueet. Vii-
meksi mainittu ’useiden mittarien yhdistaminen” sisaltaé vaikuttavuuden ja tehokkuuden
arvioinnin markkinoinnin suorituskykya mitattaessa. Kuten markkinointia myos suora-
markkinointia voidaan arvioida tastd ndkokulmasta ja erotella mittareita osoittamaan sen

vaikuttavuutta ja tehokkuutta.
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Morganin, Clarkin ja Goonerin (2002, 364—366) mukaan markkinoinnin tuottavuuden
todentaminen on markkinointikirjallisuuden historiassa jakaantunut kahteen osaan juuri
vaikuttavuuden ja tehokkuuden nékékannoille. Voidaankin todeta, ettd ndiden kahden né-
kokulman huomioiminen kampanjoissa on tarkeda tuloksellisuuden kannalta. Markki-
noinnin vaikuttavuuden ja tehokkuuden Vélill& on eroa siing, ettd vaikuttavuutta mitataan
vertaamalla tuotosta yrityksen tavoitteisiin, kun taas tehokkuutta mitattaessa huomioi-
daan panoksen ja tuotoksen valinen suhde yrittden maksimoida tuotos pienelld panostuk-
sella. Usein markkinoinnin Kirjallisuudessa on keskitytty nimenomaan tehokkuuteen eika
niink&an markkinoinnin vaikuttavuuteen. (Bonoma & Clark 1988, 3.) Tehokkuutta on
tehda asiat oikein, kun taas vaikuttavuutta on tehda oikeat asiat (Drucker 1974, 45; Sheth
& Sisodia 2002, 352). Tehokkuuden méérittely perustuu tuotannon ja panoksen valiseen
suhteeseen (Cox, Goodman & Fichandler 1965, 169). Myos Walker ja Ruekelt (1987, 19)
nékevat tehokkuuden nimenomaan tuotoksen ja sen aikaansaantiin kéytettyjen resurssien
suhteena. He esittavat esimerkkimittareina markkinoinnin tehokkuuden méarittdmiseen
ROL:n eli return of investment-kaavan ja kannattavuuden prosenttiosuutena myynnistéa.
Vaikuttavuuden he nakevét tuotteiden ja erilaisten kampanjoiden menestyksené kilpaili-
joihin nédhden. Ehké& parhaiten markkinoinnin vaikuttavuuden ja tehokkuuden eroa kuvaa
Shethin ja Sisodian (2002, 352) kuvio 3:

korkea

Vaikuttavuus

matala

Kuvio 3

PREMIUM-
MARKKINOINTI
Tyytyvdiset asiakkaat
Korkeat

markkinointikustannukset

”Vaikuttavaa tehokkuutta”

TULOKSELLINEN
MARKKINOINTI
Tyytyvdiset asiakkaat
Pienet

markkinointikustannukset

Vieraantuneet asiakkaat
Korkeat

markkinointikustannukset

Vieraantuneet asiakkaat
Pienet

markkinointikustannukset

HYODYTON SALAMA-
MARKKINOINTI MARKKINOINTI
matala Tehokkuus korkea

Markkinoinnin tehokkuus ja vaikuttavuus (Sheth & Sisodia 2002, 352)
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Kuviossa 3 ndhdéan kuinka korkeampi tehokkuus ajaa asiakassuhdetta etdisemmaksi,
kun taas korkeampi vaikuttavuus saa aikaan tyytyvaisempia asiakkaita, mutta vaikuttava
markkinointi tuo mukanaan myds suuria kustannuksia. Yritykset syyllistyvét usein siihen,
ettd he luovat tyytyvaisia asiakassuhteita liian korkeilla kustannuksilla (premium-mark-
kinointi) tai karkottavat asiakkaita liian tehokkaalla markkinoinnilla (salamamarkki-
nointi). Usein yritys ei onnistu saavuttamaan niin vaikuttavuutta kuin tehokkuuttakaan.
(Sheth & Sisodia 2002, 352.) Optimaalisessa tilanteessa (tuloksellinen markkinointi) seké
tehokkuus ettd vaikuttavuus ovat korkealla saaden aikaan tyytyvéiset asiakkaat, mutta
pienelld panostuksella. Tét4 osoittamaan on hyvé olla olemassa mittarit, jotka todentavat
sekd vaikuttavuuden ettd tehokkuuden ja auttavat yrityksia padsemaan ihannetilaan.

Vaikuttavuus- ja tehokkuusmittarit voi helposti sekoittaa, silla vaikuttavuudenkin mit-
tarit pyrkivét usein myds maksimoimaan tuotosta tietylla panostuksella. Kuten aiemmin
mainittu, tehokkuuden mittaamista on tutkittu selvasti enemman kuin vaikuttavuuden
mittausta markkinoinnin maailmassa. Tama johtuu siitd, etta tehokkuutta on ilmeisen
helppo mitata. Markkinointitoimenpiteiden laatu ja se, tehddank6 markkinoinnin saralla
oikeita asioita, jotka vievét yritystd oikeaan suuntaan ja muita vaikuttavuuden mittareita
on taas selkeasti vaikeampaa mitata. (Bonoma & Clark 1988, 50, 55.)

Lavidge ja Steiner (1961, 59) pitavat pelkastddn myynnin kehityksen seurausta epéa-
taydellisend mittarina mainonnan onnistumisen seurannassa, silla usein kampanjan vai-
kutukset ovat pitkédaikaisia. Mikéli halutaan jotain tapahtuvan pitkélla aikavalilla, on jo-
tain pakko tapahtua myos lyhyella aikavélilla. Jotain, joka johtaa lopulta myynnin kehit-
tymiseen. Ja tata prosessia tulee mitata, jotta saadaan mainonnan vaikutus monipuolisem-
min selville. Eli jos halutaan myynnin kehittyvén, tulee vélietappina seurata suoramai-
noskampanjassa esimerkiksi sitd, kuinka hyvin mainokset ovat tavoittaneet kohderyh-
man. Myds Kotler (1977, 57) nakee markkinoinnin suorituskyvyn maarittamisen pelkés-
tdan myyntimaarien perusteella vaarana, silla mikali myyjilla ei ole oikeita tuotteita myy-
taviksi, ei tietoa parhaista asiakkaista eika lisdarvoa tarjottavana, eivat he voi saada paljoa
aikaan. Usein on tutkittu suoramainonnan kykya saada ihmiset ostamaan ja kaymaan liik-
keissd, mutta olisi tdrkedd nahda suoramainonnan vaikutus laajemmassa valossa ja ndhda
my0s sen muita hyotyja (Francoise & Andrews 2015, 1528).

2.3  Sopivien mittareiden ja asiakkaiden maarittely

Vaikuttavuuden ja tehokkuuden lisdksi toinen asia, joka on tarked mééritell& kun halutaan
tuloksellista suoramarkkinointia, on yrityksen avaintavoitteet ja se, millaisille asiakkaille
suoramarkkinointikampanja suunnataan. Usein ndhdaan jarkevana tuloksellisuutta osoit-
tavien mittarien johtaminen yrityksen strategiasta. (Bourne, Mills, Wilcox, Neely & Platts
2000, 757.) Esimerkiksi kun yrityksen tavoitteena on kasvattaa asiakaskantaa niin talléin
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my06s mittarit kuten vastausprosentti eli se, kuinka moni kuluttaja reagoi kampanjaan, on
tassa yrityksessa tarkea.

Markkina-/myyntiorientoituneille yrityksille on tyypillistd suoramarkkinoinnin hy-
vaksi kayttaminen siten, ettd he keskittyvét sellaisiin potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka
todennakdisimmin tarttuvat tarjouksiin, kun taas massamarkkinointia hyvaksi kéyttavat
yritykset suuntaavat mainontansa laajemmin niin asiakkaille kuin kaikille potentiaalisille
asiakkaille erottelematta heitd (Guido, Prete, Miraglia & De Mare 2011, 992).

Roberts ja Berger (1999, 10-11) esittelivat asiakasuskollisuuden portaat, jossa paapai-
nona tassa tutkimuksessa on uusasiakashankinnan ja olemassa oleville asiakkaille lisa-
myynnin myo6ta kolme alinta askelta eli ”Mahdolliset asiakkaat”, ”Potentiaaliset asiak-
kaat” ja ”Asiakkaat”. Alin taso eli mahdolliset asiakkaat kuuluvat tuotteen tai palvelun
kohderyhmééan, mutta muuttuvat potentiaalisiksi asiakkaiksi vasta kun osoittavat mielen-
kiintoa ostamiseen esimerkiksi kadymalla yrityksen kotisivuilla tai l&hettdmalla kyselyn
tuotteesta. Potentiaaliset asiakkaat, jotka onnistutaan saamaan lopulta tilaamaan tuote
paatyvat asiakkaiksi.

Puolestapuhujat

Vakioasiakkaat

Asiakkaat

Potentiaaliset

asiakkaat

Mahdolliset

asiakkaat

Kuvio 4 Asiakasuskollisuuden portaat (Roberts & Berger 1999, 11)
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Kuviossa 4 asiakkaat asetetaan jarjestykseen sen mukaan kuinka ldheinen suhde heilld
on myyjayritykseen. Kun kolme alinta porrasta eli ”Mahdolliset asiakkaat”, ’Potentiaali-
set asiakkaat” ja “Asiakkaat” kuvastavat etdisempédd suhdetta myyjayritykseen, kaksi
ylintd porrasta eli ”Vakioasiakkaat” ja ”Puolestapuhujat” kuvastavat hyvinkin ldheisté
suhdetta myyjayritykseen. Portaikon huipulla olevat jopa viestivét yrityksesta eteenpéin
puhumalla taten sen palveluiden ja tuotteiden puolesta.

Lavidge ja Steiner (1961, 59) esittelivat jo 1960-luvulla seitsemén askelta, joissa tulee
ilmi asiakassuhteen hioutuminen. Seitseman askelta sijoittuvat juuri asiakasuskollisuuden
portaiden kolmelle alimmalle tasolla eli paatymiseen mahdollisesta asiakkaasta itse asi-
akkaaksi ostamalla tuote tai palvelu. Ensimmainen askel on tavoittaa asiakas, joka on
taydellisen tietdméaton tuotteen tai palvelun olemassaolosta. Toinen askel saa asiakkaan
jo tietoiseksi tuotteen tai palvelun olemassaolosta ja kolmannessa asiakas tietaa mité tuot-
teella tai palvelulla on tarjottavana. Neljannessé askeleessa edetdan asiakasuskollisuuden
portaissa jo toiselle askelmalle eli potentiaaliseksi asiakkaaksi, silla siind asiakas pitéa
tuotteesta ja viidennessa askeleessa asettaa sen etusijalle muihin mahdollisiin ratkaisuihin
nahden. Kuudennessa askeleessa tuotteesta tai palvelusta pitdmisen ja sen suosimisen
ohella asiakas osoittaa halua ostaa se ja on vakuuttunut siita, ettd ostos on jarkeva. Seit-
semas askel kohottaa asiakassuhteen kolmannelle askelmalle asiakasuskollisuuden por-
taissa, silla silloin asiakas ostaa tuotteen tai palvelun ja paatyy yrityksen oikeaksi asiak-
kaaksi.
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3 SUORAMAINONNAN MITTARISTO

3.1 Suoramainonta

Kéytannosséd suoramainonta kasittada kaiken tyyppisen printatun materiaalin lahettamisen
asiakkaan kotiin (Francoise & Andrews 2015, 1527). Oli kyse sitten Kirjeitse tulleesta
mainoksesta, katalogista mainostajayrityksen tuotteista tai pelkastd mainoslehtisesta.
Suoramainonta voidaan jakaa kahteen selkeddn ryhméaén eli osoitteettomaan (kohdista-
mattomaan) ja osoitteelliseen (kohdistettuun). Osoitteettoman jakelun tarkoitus on mai-
nostaa suurelle maarélle tietylla alueella kun taas osoitteellisessa suoramainonnassa ha-
lutaan kontaktoida ennalta madritettyja asiakasryhmid. Suoramainonnalla pyritdén ai-
kaansaamaan toimintaa: tiedusteluja ja ostoja. (Bergstrom & Leppanen 2003, 329-330.)

Yksi suoramainonnan ilmié mainosten liséksi on lahettaa postitse kyselyitd. Ne ovat
kustannuksiltaan pienid, niitd voidaan ldhettdd maantieteellisesti laajalle alueelle ja niilla
voidaan tavoittaa laaja otos samaan aikaan. Yksi positiivinen piirre suoramainonnassa
verrattuna toiseen tunnettuun suoramarkkinointimuotoon, telemarkkinointiin, on se ett4
vastaukset ovat patevampid, silla vastaajalla on aikaa konsultoida my6s muita ja tarkastaa
antamansa tiedot oikeiksi. (Kanuk & Berenson 1975, 440.) Postikyselyiden huono puoli
on niiden antama alhainen vastausprosentti (Kotler, Bowen & Makens 2014, 501). Toi-
saalta teoksessa ’Suoramarkkinoinnin testaaminen” McLean (1983, 64) toteaa hyvin to-
teutetuissa postituskyselyissa mahdollisuuden yltéa jopa 30 prosentin palautteeseen.

Ensimmaisesté lahetetystd mainoksesta noin viikon paasta postitettu seurantakirje voi
nostaa alkuperéista vastausprosenttia jopa kolmanneksella. Seurannan voi tehda myos pu-
helimitse, talldin se tulisi toteuttaa hieman Kirjeseurantaa aiemmin, noin kolme-nelja pai-
vaa alkuperaisen mainoksen jalkeen. (Thomas & Housden 2002, 218-219.) Myds suora-
mainonnan vastausprosentteja kasittelevassa artikkelissa Kanuk ja Berenson (1975, 450)
toteavat muistutuskirjeilla olevan vaikutusta vastausprosentin kohottamiseen. Muistutus-
kirjeilla voidaan saada aikaan suurikin vastausprosentti, mutta uusien vastauksien maara
tulee suhteuttaa myds muistutuskirjeiden lahettamisestd aiheutuneisiin kuluihin. Muita
vastausprosentin kohottamiseen kaytettyja tapoja suoramainonnassa ovat luvussa 2.1
mainittujen lisaksi houkuttelevat palkinnot ja puoleensa vetava esitteen ulkokuori tai ra-
kenne (Kimball 1961, 64). Taytyy kuitenkin muistaa ettd tavat nostattaa vastausprosenttia
luovat tosiaan myos uusia kustannuksia, jolloin kustannus tilausta kohden kasvaa (Cox,
Anderson & Fulcher 1974, 417).

Suurin etu, joka suoramarkkinoinnilla on muihin markkinointitapoihin n&hden, on
mahdollisuus seurata ja tat4 kautta mitata markkinointipanostusten tehokkuutta (Roberts
& Berger 1999, 5). Kustannustehokkuutta on helppo mitata kun tulokset voidaan yhdistaa
kampanjan kuluihin (McDonald, Frow & Payne 2011, 260). Kun tiedetddn miké toimii ja
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mika ei, voi yritys jakaa markkinointiin sijoitetut rahat tehokkaasti. Mittarit auttavat yri-
tyksid maarittamaan, vertailemaan ja tulkitsemaan omien markkinointitoimenpiteiden
suoritusta (Solcansky, Sychrova & Milichovsky 2011, 1325).

Suoramainonta on yritykselle hyva keino aikaansaada nopeasti tuloksia. Kun kysynta
jonakin ajanjaksona on heikkoa, voi yritys kohdistaa kampanjan olemassa oleville asiak-
kailleen ja saada nopeasti lisamyyntid aikaiseksi. Suoramarkkinoinnin avulla yritys myos
pitéd salassa strategiansa ja tarjouksensa kilpailijoiltaan. (Kotler, Bowen & Makens 1996,
537.) Seuraavissa luvussa tuomme esille kéytdssa olevia ja uudempia nykyaikaan sovel-
tuvia mittareita, joilla suoramainonnan tuloksellisuutta voidaan todentaa.

3.2  Suoramainonnan perinteiset mittarit

Tassd tutkimuksessa suoramainonnan toimivuutta mitataan niin tuottavuuden kuin kus-
tannustenkin ndkokulmasta. Tuottavuuden ndkokulmasta markkinointikampanjan onnis-
tumista on mitattu perinteisesti ennen kaikkea vastausprosentin eli Pull:in avulla (Roberts
& Berger 1999, 183). Muita perinteisia tapoja ovat olleet myynnin kasvu, OTS eli Op-
portunity to see, huomio- ja reaktioarvot, uusintaostot seka R-F-M-luku. Kuten aiemmin
mainittu, tutkimuksessa, jossa seurattiin suoramainoskirjeen suunnittelun vaikutusta
kampanjan tehokkuuteen, otettiin mittareiksi myos kirjeiden avaamis- ja sailyttdmispro-
sentit, eli seurataan kuinka moni kirjeen saajista ylipaansé avaa lahetyksen ja kuinka moni
séilyttad sen mahdollisen vastaamisen varalle (Feld ym. 2013, 143).

Kustannuspuolella tarked mittari on mahdollisesta saadusta tilauksesta koituva kustan-
nus, eli kustannus tilausta kohden (Roberts & Berger 1999, 183). Toinen kustannuksia
maadritteleva mittari on kustannus asiakkaan esittaméaa tiedustelua kohden (McLean 1983,
45). Myos yksilolliset kustannukset auttavat méérittelemaan kampanjoiden kuluja (Crié
& Micheaux 2006, 290).

Tutkittaessa arpajaispalkinnon voittamisen mahdollisuuden vaikutusta suoramainos-
kampanjan tehokkuuteen, kéytettiin mittarina juuri vastausprosenttia ja kustannusta saa-
tua vastausta kohden (Balakrishnan, Chawla, Smith & Michalski 1992, 55-56).

Vastausprosentti (Response rate)

McLean (1983, 45) toteaa teoksessaan ’Suoramarkkinoinnin testaaminen”, ettd on
kaksi lukua jotka ovat erittéin tarkeitd suoramarkkinointikampanjaa arvioidessa. Nama
ovat vastausprosentti ja kustannus kyselya kohti. Kuinka suuri vastausprosentin tulisi
olla? L&htokohtaisesti on tarkedd paasta suoramarkkinointikampanjasta koituneiden kus-
tannusten kanssa samalle viivalle eli tarvittava vastausprosentti voidaan méaaritella ns.
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break even — yhtalon avulla: Kampanjan kokonaiskustannukset / Myynnin maaré vas-
tausta kohden = Tarvittava maara vastauksia nollatuloksen saavuttamiseksi. (Thomas &
Housden 2002, 148.)

Vastausprosenttia analysoidessa kampanjan tehokkuuden méarittelemiseksi tulee kui-
tenkin muistaa, ettei suurin vastausmaara aina tarkoita tehokkainta kampanjaa (McLean
1983, 164). Toisessa kampanjassa voidaan tarjota yrityksen palvelun ilmaista kokeilujak-
soa ja toisessa suoraa tilausta yrityksen tuotteesta. Tall6in suoraan saatu tilaus on tieten-
kin parempi kuin tulevaisuudessa mahdollisesti kaupaksi muuttuva kokeilu, vaikka vas-
tausprosentti olisikin selvasti alhaisempi. Myos silla on vaikutusta, tehddankod kampanja
hyvin kohdennettuun listaan vai esimerkiksi aiemmin mainittuihin mahdollisiin asiak-
kaisiin”. Hyvin kohdennettu ja toteutettu kampanja voi tuottaa jopa 10—-20 % vastauspro-
sentin. (Kotler ym. 1996, 536-537.)

Myynnin kasvu

Kuten aiemmin kappaleessa 2 tuotiin esille, yksi markkinoinnin yleisimmista suoritus-
kyvyn mittareista on ollut myynnin kasvu (Clark 1999, 714; Grgnholdt & Martensen
2006, 248). Suoramainonnassa Vvoitaisiin esimerkiksi verrata dataa tuotteen myynnista
ennen kampanjaa, kampanjan aikana ja kampanjan jalkeen. Taman lisaksi voidaan verrata
paikkakunnan, jolla suoramainoskampanja on toteutettu, liikkeiden myyntia alueeseen,
jolla suoramainoskampanjaa ei toteutettu.

OTS (Opportunity to see)

OTS on lyhenne sanoista Opportunity to see ja tarkoittaa lukumaaraa ihmisista, jotka
todennakdisesti nakevat mainoksen. Suoramainoskampanjassa taméa on esimerkiksi hen-
kilo, joka on aiemmin selaillut mainoslehtistd, jossa tietty tuotemainos tullaan esittamaan
(Galpin & Gullen 2000, 473).

Huomioarvo (muistaminen) ja reaktioarvo (lukeminen ja perehtyminen)

Kun suoramainoskirjetté lahetetaan, on syyta kiinnittdd huomiota sen ulkoasuun. Tamé
toteutetaan usein AIDA-mallin avulla, joka korostaa sitd ettd mainoskirje myds huoma-
taan ja etté siihen reagoidaan. AIDA on lyhenne sanoista attention, interest, desire, action.
(Roberts & Berger 1999, 280.) Mallin mukaisesti toteutettu kampanjaa auttaa kohotta-
maan mainoksen muistettavuutta (huomioarvo) ja lukemista ja sitd kautta tarkempaa pe-
rehtymista (reaktioarvo).
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Uusintaostot

Uusasiakashankinta on yritykselle tarkedd, mutta hyva on my6s osata pitaa hankitusta
asiakkaasta kiinni. Kuten huomaamme seuraavassa 0siossa, kun tarkastelemme lahem-
min suoramainonnan kustannuksia, tuo uuden asiakkaan saaminen myds kustannuksia
yritykselle. Uusasiakashankinta on kalliimpaa kuin tilauksen saaminen jo olemassa ole-
valta asiakkaalta, joten on tarkedd pitaa asiakkaasta kiinni ja saada se tekeméaan toistuvia
sédanndllisia uusintaostoja (Thomas & Housden 2002, 35). Uusintaostoihin liittyvét lahei-
sesti ristiin myynti ja nykyistd arvokkaampien tuotteiden myynti. Kun asiakkaan osto-
kayttdytymistd seurataan tarkemmin, on mahdollista tarjota asiakkaalle uusia tuotteita,
joista se voisi olla kiinnostunut ja taten nostaa asiakassuhteen tuottavuutta. (Chen & Pop-
vich 2003, 686; Zablah, Bellenger & Johnston 2004, 482.) Prinsin ja Verhoefin (2007,
171) mukaan suoramarkkinointia tulisi kdyttad nimenomaan olemassa oleville asiakkaille
viestimiseen, kun taas muunlaista massamarkkinointia sek& olemassa olevien ettd uusien
asiakkaiden tavoittamiseen. Ndkemys on hyvin samanlainen kuin aiemmin mainitun Gui-
don ym. (2011, 992), jotka nékivat markkina-/myyntiorientoituneen yrityksen kohdista-
van suoramarkkinoinnin asiakkaisiin, jotka todennakéisimmin tarttuvat tarjoukseen kuten
olemassa oleville asiakkaille lisamyynti ja massamarkkinoinnin laajemmalle asiakaskun-
nalle siséltéden sekd vanhat ett4 uudet mahdolliset asiakkaat.

R-F-M - recency, frequence, monetary

Asiakkaan ostokayttaytymista ja todennakoisyytta tarjoukseen vastaamiseen voidaan
mitata tarkemmin R-F-M-metodin avulla. Tassé arvioidaan asiakasta sen perusteelle mil-
loin (Recency), kuinka usein (Frequency) ja kuinka suurella rahamaarélla (Monetary) hén
ostanut yritykselta tuotteita tai palveluita. (Crié & Micheaux 2006, 286.)

Avaamis- ja sdilyttamisprosentti (Opening and keeping rate)

Kuten edelld mainittu, vastausprosentti on tarkea mittari kampanjan tuloksellisuutta
maadriteltidessa. Se ei kuitenkaan kerro kaikkea kohdeasiakkaan kayttaytymisesta Kirjeen
saatuaan, joten on hyva selvittda kuinka moni kohderyhmasta ylipaansa avasi kirjeen ja
kuinka moni vield avaamisen jalkeen séilytti sen mahdollisten jatkotoimenpiteiden kan-
nalta (Feld ym. 2013, 143-144). Sailyttamisprosentissa on huomioitava, ettd se mitataan
niista vastaanottajista, jotka ovat avanneet kirjeen ja paattavéat sailyttad sen mahdollisen
vastaamisen takia.
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Vastaanottajat, Vastaanottajat, Kaikki
jotka avaavat jotka sailyttavat tilanneet
Vastausprosentti = X X x 100
Kaikki Vastaanottajat, Vastaanottajat,
vastaanottajat jotka avaavat jotka sailyttavat
Avausprosentti Sailyttamisprosentti Kvalifioitu vastausprosentti
Kuvio 5 Avaamis- ja séilyttdmisprosentin mittaus (Feld ym. 2013, 146)

Kuviossa 5 havainnollistetaan suoramainoskirjeen kolme mahdollista vaihetta sen saa-
puessa postissa kotiin. Ensimmaisessé vaiheessa katsotaan, kuinka moni kirjeen vastaan-
ottajista ylipadnsa avaa kirjeen, toisessa vaiheessa suhteutetaan kirjeen séilyttajat kirjeen
avanneisiin ja kolmannessa vaiheessa kirjeen perusteella tiedustelun tai oston tehneet Kir-
jeen séilyttaneisiin. Tutkimuksessaan Feld ym. (2013, 156) selvittivét etté kirjeen avaa-
misella ja séilyttamisell& ei ole yhteytté toisiinsa. Avaaminen on toki tarpeellista tarjouk-
seen vastaamisen kannalta, mutta tarjouksen séilyttdmisen kannalta se ei ole oleellista.
Tutkimuksessa my6s vahvistettiin késitysta siitd, ettd avaamis- ja sailyttamisprosenttien
nostamiseen vaikuttavalla toiminnalla nostetaan myo6s todennékaisesti lopullista vastaus-
prosenttia (Feld, ym. 2013, 157).

3.3 Kustannusten mittarit

Suoramainoskampanjan kustannukset syntyvat mainosten suunnittelusta, kuvituksesta,
tulostuksesta ja tuotannosta, potentiaalisten asiakkaiden listan ostamisesta, mainosten 1a-
hettdmisesta ja postituskuluista (Thomas & Housden 2002, 269).

Kustannus tilausta ja tiedustelua kohden

Kuten aiemmin mainittu vastausprosentin ja kustannuksen tiedustelua kohden maarit-
tdminen ovat Kriittisia mitattaessa suoramainoskampanjan onnistumista. Lopussa tulee
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ottaa huomioon myos kustannus saatua tilausta kohti. Koska kampanjasta seurannut tie-
dustelu on eri asia kuin itse tilaus tulee ndiden maéarat pitaa erillaan lopullista kustannus-
ten madrittelya varten.

Kustannus tilausta kohden: Kampanjakustannukset/ Saatujen tilausten maara

Tilauksesta koituneet kustannukset on tarkedd huomioida aina, jotta erilaisia toteutet-
tuja kampanjoita voidaan verrata keskenddn. Esimerkiksi toisen kampanjan tuottaessa
hieman korkeamman vastausprosentin voi silti olla ettd se on yritykselle kannattamatto-
mampi, silla esimerkiksi tilauksen keskimaaréinen arvo on pieni ja mainoskirjeiden pai-
natuskustannukset ovat suuremmat kuin toisessa kampanjassa, jossa vastausprosentti oli
hieman pienempi. (Beard, Williams & Kelly 1990, 19.)

Kustannus tiedustelua kohden: Kampanjakustannukset/ Saatujen tiedustelujen maara

Asiakkaan esittamassa tiedustelussa on kyse siitd, ettei kauppaa ole vielé saatu paatok-
seen vaan asiakas osoittaa vasta kiinnostustaan tuotteeseen tai palveluun ja yrityksen
myyjan tulee vield suoramainoskampanjan jalkeen suorittaa itse kaupanteko. (McLean
1983, 45.)

Kuviossa 6 havainnollistetaan kustannuksia, jotka syntyvat koko myyntiprosessin ai-
kana. Kuviota voi soveltaa myds suoramainoskampanjaan, silla suoramainoksella ldhes-
tytddn yleensd potentiaalista asiakasta ja jo tdma tuo kustannuksia yritykselle. Seuraa-
vassa vaiheessa potentiaalinen asiakas yritetddn muuttaa asiakkaaksi jarjestamalla tapaa-
minen hanen kanssaan ja kolmannessa vaiheessa asiakas tavataan ja mahdollisen saadun
tilauksen ja tilauksen koon perusteella voidaan myds mitata myyjan suorituksen onnistu-
mista. Saatu tilaus ja sen koko tulee suhteuttaa kustannuksiin, jotka syntyivét asiakkaan
esittdmasta kyselystd vastauksena suoramainoskampanjaan, kuin myds itse tilauksesta
koostuneista kustannuksista, kuten tapaamisen sopimisesta asiakkaan kanssa, henkil6-
kohtaisesta myyntikaynnista ja tilauksen saannin jalkeisista kustannuksista.
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Vaih Liidin tuotanto Konversio Klousaus (tapaamisesta
aine
(Liidista tapaamiseen) | tilaukseen)
Ei tapaamista Ei tilausta
:/V Ei soittoa ;
Kuluttajan y Soitto, Tapaaminen | - I Tilaus,
paatos liidi tilauksen koko
Markkinointiviestinta Tapaamisen Myyntikaynti
Yrityksen e Suoramainos o \l e Myyjin
) ] e  Radio sopiminen suorituksen
toimenpide e Sanomalehti arviointi
. Messut
Kuvio 6 Myyntiprosessin vaiheet konkreettisten tulosten kannalta (Smith, Gopa-

lakrishna & Chatterjee 2006, 567)

Kuten kuviossa 6 nahdaéan, on ensimmaiseksi lahetettdva suoramainos vain pieni osa
koko prosessia ja talléin myos siihen kohdistuvat kulut ovat paljon pienemmét kuin koko
myyntiprosessin aiheuttamat. Tanad paivand suoramainos usein vain herattelee asiakkaan
ja laittaa hanet tutustumaan yritykseen ja tuotteeseen tarkemmin esimerkiksi verkossa tai
tarkemman tiedustelun kautta.

Yksilolliset kustannukset

Crié ja Micheaux (2006, 290) esittavat lisana kunkin markkinointikampanjan kohteena
olevan yksittdisen asiakkaan tavoittamisesta koituvat kustannukset. Yksil6llisia kustan-
nuksia voidaan mitata my6s muissa markkinointimuodoissa kuin suoramainonnassa, ku-
ten televisiossa, radiossa tai sanomalehdessa esitettyjen mainosten kohdalta. T&llGin suo-
ritetaan puhelimitse tai sahkdpostitse kysely osalle kampanjajoukkoa ja kysytaan, ovatko
he havainneet kyseisen mainoksen. Otoksesta saatujen tulosten perusteella yksilolliset
kustannukset sitten yleistetadn asiakastietokannasta 16ytyviin vastaaviin segmentteihin.
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3.4 Muut mittarit

Kuten Guido ym. (2011, 992) toivat esille, osa yrityksista haluaa tavoittaa asiakkaita laa-
jemmin eika niink&&n kohdistaa mainontaa tietylle kohderyhmélle. Tall6in massamarkki-
nointi soveltuu tavaksi markkinoida, silld siina tavoittaa laajan potentiaalisen markkinan
(Kotler & Keller 2009, 248). Massamarkkinointiin soveltuvia kanavia ovat esimerkiksi
televisio ja radio ja néiden tuloksellisuutta mitataan esimerkiksi sen perusteella, kuinka
laajan osan markkinasta mainos tassé kanavassa on tavoittanut ja kuinka monta kertaa se
on tullut televisiosta tai radiosta (Danaher & Dagger 2013, 521).

Suoramainonta kuuluu kohdennettuun markkinointiviestintdén, jossa tuotteita kohdis-
tetaan erikseen eri markkinasegmenteille. Taten on hyva katsoa millaisia mittareita
muissa kohdennetuissa kanavissa, kuten digitaalisessa markkinoinnissa (bannerimai-
nonta, sahkopostimarkkinointi) kaytetadn ja mitd mahdollisesti digitaalisen kehityksen
myota voidaan kéyttdd suoramainonnan tehon todentamiseen jatkossa.

Ennen riitti ettd seurattiin kampanjan aikaansaamia vastauslahetyksia ja soittoja kun
suoramainoksen saaneiden ainoa mahdollisuus oli tilata tuotteet tai palvelut néita kahta
kautta liikkeessa asioimisen ohella tietenkin. Nain pystyttiin helposti maarittamaan pe-
rinteiset tunnusluvut, kuten vastausprosentti ja tilauksen kustannus. Nykyaan suoramai-
noksen saaja siirtyy mainoksen saatuaan internettiin tekeméaén tilauksen tai hakemaan
tuotteesta lisatietoja. Nain tulee pystya seuraamaan vastaanottajaa verkkoon, silla suora-
mainoksen aikaansaama aktiivisuus siirtyy tdman paivan trendin mukaisesti digitaalisiin
kanaviin.

3.4.1 Digitaalisten kanavien mittareita

Tarkeimpia mittareita verkkomainonnan tuloksellisuuden osoittamiseen ovat kavija-
maard, nayttokerta ja mainososoitusprosentti (Bergstrom & Leppéanen 2003, 320-221).

Kavijamaara ja nayttokerta
Kévijamaara ilmoittaa esimerkiksi yrityksen kotisivuilla vierailleiden kévijoiden ko-
konaismaaran ja nayttokerta kertoo, kuinka monta lahetetyista séhkdpostiviesteista yli-
paataan avataan (Bergstrom & Leppéanen 2003, 320-321).

Mainososoitusprosentti (Click-through rate)

Yrityksilla on tyypillisesti tavoitteena saada kavijoita kotisivuilleen ja tata yritetdan
usein lahettdmalld séhkoposteja asiakkaille tai potentiaalisille asiakkaille, jotka sisaltavét
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linkin yrityksen kotisivuille (Ansari & Mela 2003, 133). Mikali sahkdpostiviesti sisaltda
mainospalkin, voidaan mainososoitusprosentin avulla maéritelld, kuinka usein mainosta
on Klikattu verrattuna siihen kuinka useasti viesti on avattu (Wathieu 2000, 84). Tama
patee myos bannerimainontaan, silla pystytddn seuraamaan kuinka montaa ruudulle il-
mestyvistd mainosbannereista todella klikataan. Keskimaarainen mainososoitusprosentti
on 2,8 %. Hyvin suunnitellulla kampanjalla olemassa oleville asiakkaille tai tarkasti maa-
ritellyille potentiaalisille asiakkaille voidaan péésta jopa 10-15 prosenttiin. (McDonald
ym. 2011, 246.)

Konversioprosentti

Sahkoisessa kaupankdynnissé konversioprosentilla tarkoitetaan sitd osuutta verkkosi-
vuilla vierailleista, jotka paatyvét tekemaén ostoksen suoraan sivustolta vierailunsa paat-
teeksi. Konversioprosenttia voidaan kayttad myds liideille eli mitataan se osuus verkko-
sivuilla vierailleista, jotka ovat osoittaneet mielenkiintoa yritysta kohtaan esimerkiksi ti-
laamalla silta uutiskirjeen verkkosivuilla vierailunsa paatteeksi. (Ayanso & Yoogalingam
2009, 82.)

3.4.2 Mahdollisia mittareita suoramainontaan

Kuten huomaamme, digitaalisten kanavien mittareissa pystytaan selvasti seuraamaan asi-
akkaan ostokéayttaytymista viestin lahetyksesta aina mahdolliselle tuotteen tarjoussivulle
paatymiseen ja sieltd ostoon saakka. Optimaalista olisi saada samanlaista seurantaa myos
suoramainontaan, jolloin voitaisiin tarkemmin seurata paperimainoksen vastaanottajan
kayttaytymista mainoksen saavuttua postiluukusta. Kehittyva teknologia antaa tdhan jo
vahan mahdollisuuksia QR-koodien avulla.

QR-koodit

QR-koodien tarkoituksena on toimia siltana offline-markkinoinnin ja online-markki-
noinnin maailmassa. Sen avulla kuluttajat voivat siirtya eri medioiden vélilla automaatti-
sesti. Esimerkiksi suoramainokseen sisaltyvan koodin puhelimellaan skannaamalla kulut-
taja siirtyy automaattisesti mainostajan kampanjasivuille. (Okazaki, Li & Hirose 2012,
102.) Taten pystytdan paremmin seuraamaan mainoksen kulkua ja sen aikaansaamaa ak-
tilvisuutta.
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Ostaminen suoraan QR-koodin avulla

Yksi tapa saada nopeasti tietoa suoramainoskampanjan toimivuudesta on myos sisél-
Iyttaa lahetettavéan tuotekatalogiin mahdollisuus tilata tuote suoraan joka tuotteen koh-
dalla olevan QR-koodin kautta.

IImaistu ostamisen todennakdisyys

Yksi tapa saada lisatietoa suoramainoksen vastaanottajan mielenkiinnosta mainostet-
tavaa tuotetta tai palvelua kohtaan on saada tietdd hdnen oma arvionsa siitd, kuinka to-
dennékoisesti han tilauksen tekisi (Rope & Rope 2010, 118). Tdman voisi toteuttaa QR-
koodin avulla, jolla saadaan yhdistettya vastaanottaja verkkoon ja siella vastaanottaja il-
maisemaan ostokiinnostuksensa esimerkiksi omin sanoin tai todennakdisyyksina.

Kampanjakohtaiset URL :t

Kampanjakohtainen URL tarkoittaa suoramainoskampanjalle perustettua omaa kotisi-
vua, jolla on myds oma osoitteensa. Nain ollen suoramainoksen vastaanottaja pystytaan
ohjaamaan kampanjan kotisivuille merkitsemalla sen osoite suoramainokseen. Téten pys-
tytddn seuraamaan vastaanottajan kayttaytymistd paremmin. Vain kampanjan kohde-
ryhma nakee osoitteen, joten sinne ei helposti 16ydd muut yrityksen tuotteista kiinnostu-
neet ihmiset. Kampanjasivulla kéyttaytymista voidaan verrata myos yrityksen omalla ko-
tisivulla kayttaytymiseen ja vetda johtopaatoksia suoramainoksen tuloksellisuudesta.


file:///C:/Users/Aleksanteri/Downloads/t
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kuten mainittu luvussa 2.2 markkinoinnin tuloksellisuuden kannalta on tarke&a huomi-
oida eri kampanjoissa seka vaikuttavuus ettd tehokkuus. Néain ollen myos yrityksen kéyt-
tdmista mittareista osan tulee mitata vaikuttavuutta ja osan tehokkuutta. Tavoitteena on
paasta ihannetilaan, jossa eri mittareilla pystytddn osoittamaan suoramarkkinointikam-
panjan tuloksellisuus vaikuttavuuden ja tehokkuuden eri mittareilla. Ihannetilaan paése-
miseen vaikuttavat myds markkinoinnin kohdennus ja yrityksen tavoitteet.

Kuten Lavidge ja Steiner (1961, 59) totesivat, pelkan tehokkuusmittarin, kuten
myynnin kehityksen seuraaminen ei riitd tuloksellisuuden osoittamisessa, vaan valietap-
pina tulisi seurata myds vaikuttavuutta, kuten sita miten hyvin kampanja on tavoittanut
kohderyhmén. Kuviossa 7 on Shethin ja Sisodian (2002, 352) kuviota markkinoinnin te-
hokkuudesta ja vaikuttavuudesta taydennetty erilaisilla aiemmin esilla tuoduilla vaikutta-
vuutta ja tehokkuutta osoittavilla mittareilla ja yrityksen asiakassegmenttien ja strategian
huomioimisella.

K\

Asiakassegmentit
S ;

”Vaikuttava te- [z\/

hokkuus”
Tuloksellinen

Huomioarvo, reak-

tioarvo, avaamis- ja ]
Vaikuttavuus N ) suoramarkki-
séilyttamisprosentti

nointi

Vastausprosentti, myynnin

kasvu, kustannus tilausta kohti

»
»

Tehokkuus

Kuvio 7 Markkinoinnin tehokkuus ja vaikuttavuus mukaillen (Sheth & Sisodia
2002, 352)

Kuviossa vaikuttavuuden ndkokulma on havainnollistettu esimerkkimittarein huomio-
arvolla, reaktioarvolla ja avaamis- ja sdilyttdmisprosenttilla. Namé& mittarit kuvastavat hy-
vin myyntiprosessin valivaiheita ennen varsinaista ostotapahtumaa. Tehokkuuden n&ko-
kulma on havainnollistettu esimerkkimittarein vastausprosentilla, myynnin kasvulla ja
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kustannuspuoli huomioon ottaen tilauksesta koostuvalla kustannuksella. Namé mittarit
kuvastavat hyvin keskittymisté tuoton ja panoksen valiseen suhteeseen. Naiden kaltaisten
mittarien kéytolla on mahdollista todentaa seka suoramarkkinointikampanjan vaikutta-
vuus ettd tehokkuus ja ttd myotd osa sen tuloksellisuudesta markkinointikanavana. Pe-
rinteisten suoramainonnan mittarien lisaksi uudemmat ja yksityiskohtaisemmat mittarit,
kuten kampanjakohtaiset URL.:t voivat tuoda tuloksellisuutta myds tarkemmin esille.

Aiemman tutkimuksen perusteella on mééritelty vaikuttavuus- ja tehokkuustekijoiden
lisaksi sopivat asiakassegmentit ja naihin liittyvét yritysten strategiat tuloksellisuuden
osatekijoiksi. Naihin osatekijoihin pureudutaan tarkemmin tutkimuksen empiirisessa osi-
ossa. Kun optimitilanne saavutetaan, tiedetdan mista tekijoisté tuloksellinen suoramark-
kinointikampanja koostuu, osataan mééritella sopivat tavoitteet ja kohdistaa kampanja
naiden mydta myos sopivimmille asiakkaille. Optimitilanteessa yritykselld on kaytossaan
mya0s parhaat mittarit vaikuttavuuden ja tehokkuuden todentamiseen.



28

3) METODOLOGIA

Kvalitatiivisen haastattelututkimuksen avulla pyrin tuomaan ilmi, mista tuloksellinen
suoramarkkinointi rakentuu ja miten suoramainonnan tuloksellisuutta voidaan parhaiten
todentaa. Seuraavissa kappaleissa kayn metodologiaa tarkemmin l&pi sen eri nakokul-
mista.

5.1 Tutkimusote

Kuvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on saada aikaiseksi perusteellista ymmarrysta
aiheesta. Tutkimusote sopii myos hyvin “miten” ja ”miksi” -alkuisiin tutkimuskysymyk-
siin ja se sopii tutkimusotteeksi silloin, kun tutkimuksen tavoite on saada kattavaa ym-
marrysta siitd miten, miksi ja missé tilanteessa tietty ilmi6 tapahtuu. Se sopii parhaiten
tilanteeseen, joissa kaytantdjen selittdminen ja ymmartaminen merkitsee enemman kuin
mittaus. (Carson 2001, 65-66.) Tutkittaessa suoramarkkinoinnin tuloksellisuutta ja sita,
miten suoramainonnan tuloksellisuutta voidaan todentaa, on kvalitatiivinen tutkimusote
tdhén sopiva menetelma. Tama siksi, etta ei haluta selvittaa tilastollisesti maaria, kuinka
paljon esimerkiksi yhtd mittaria kdytetdan, vaan enemmaénkin saada kokonaisvaltaista
ymmarrysta tekijoista, joista suoramarkkinoinnin tuloksellisuus koostuu ja kaytannoista,
miten tuloksellisuutta pyritdan yrityksissa osoittamaan.

Tutkimusote tutkimuksessa on teorialdhtdinen eli deduktiivinen. Talldin luvuissa 2 ja
3 kaésitellyt teoriat toimivat yleisend taustalla ja niiden pohjalta edetddn yksityiskohtai-
sempaan kaytantoon (Tuomi & Sarajarvi 2002, 95-99).

5.2 Aineistonkeruumenetelma

Empiirisen osion haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Puo-
listrukturoidussa haastattelussa haastattelija pystyy kdaymaan lapi ennalta méaarittele-
maéansa aihealueet itse maaritteleménsa aikaraamin puitteissa. (Jarratt 1996, 9.) Puolistruk-
turoidussa haastattelussa haastatelluille esitetdan likipitden samat kysymykset samassa
jarjestyksessa. Se nahdaéan sopivaksi tilanteessa, jossa haastateltavalta halutaan vastauk-
set vain tiettyihin aihealueisiin, eikd haluta antaa hanelle suurta vapautta haastattelutilan-
teessa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastatteluilla haluttiin saada mah-
dollisimman kokonaisvaltainen kasitys suoramarkkinoinnin tuloksellisuuden eri aspek-
teista ja suoramainonnan mittaustavoista, joten puolistrukturoidut teemahaastattelut nah-
tiin t4han parhaiten soveltuvana tutkimusmenetelmana. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa kaikille haastateltaville esitetd&dn samat kysymykset, joihin he saavat vastata omilla
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sanoilla. Teemahaastattelussa on teemat etukateen jasennelty ja nama kéydaan haastatel-
tavan kanssa kaikki lapi. (Hirsjarvi, Remes Sajavaara & Sinivuori, 2009, 208; Aaltola &
Valli 2010, 28-29.)

Tutkimuksessa oli kaytdssé kaksi haastattelurunkoa, joista ensimmaista kaytettiin vii-
den aktiivisen suoramainostajan haastatteluissa ja toista kahteen muihin markkinointika-
naviin panostavan yrityksen haastattelussa. Kahdeksanteen haastatteluun, joka toteutet-
tiin mediatoimistoon, ei ollut omaa haastattelurunkoa vaan aiemmista haastatteluista
esille nousseet asiat toimivat haastattelun pohjana. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin.
Haastatteluista muodostui 35-sivuinen aineisto.

Kysymykset haastattelurungoissa erosivat hieman keskendén, mutta olivat paésaan-
tOisesti samat ja tiettyd haastattelurunkoa kaytettaessa esitettiin yritykselle kaikki siihen
kuuluvat kysymykset. Kuten mainittu, tutkimus oli sekoitus puolistrukturoitua- ja teema-
haastattelua, silla teemat oli etukéteen maaritelty, mutta niiden jarjestys ja laajuus pysyi-
vat samana kaikissa haastatteluissa ja myos kysymykset olivat valmiita. Haastatteluiden
eri teemat kumpusivat teoriaosuudesta ja teoriaosuudessa esiin nousseet kasitteet opera-
tionalisoitiin teemoiksi (Aaltola & Valli 2010, 35). Hyva tapa teemahaastattelun lapi-
kaymiseen on jasentéé se teemojen avulla, jonka jalkeen haastatteluaineisto voidaan jar-
jestaa teemojen mukaisesti, jolloin haastateltavien antamat vastaukset jaotellaan kuhun-
kin vastaukseen liitetyn teeman alle. Analysoinnissa on tarkeda myos pitaa pohjalla teoria
ja analysoida vastauksia sitd vasten. (Aaltola & Valli 2010, 43.) Analyysi aineistosta joh-
dettiin nimenomaan teemoja seuraillen ja teemat kaytiin lapi yksi kerrallaan.

Puolistrukturoitu haastattelu on hyvé tapa silloin kun haastateltavan kertomasta on
tehty jo olettamuksia (Flick 2002, 85). Olettamukset on nivottu yhteen tutkimuksen teo-
reettisessa viitekehyksessa kappaleessa 4. Vaikka olettamuksia on tehty etukateen, se ei
kuitenkaan poissulje haastatteluissa ilmi tulevia mahdollisia uusia havaintoja.

Kun madritellaan tutkimuksen haastattelurunkoa, tulee huomioida aiempi kirjallisuus
aiheesta, jotta pystytddn maarittdamaan, tuoko kvalitatiivinen haastattelu jotain uutta jo
olemassa olevaan (Gubrium & Holstein 2001, 86). Tutkimuksen tarkoitusta varten oli
tarkedd, ettd tietoa saatiin laajasti eri toimialoilta, jotta saadaan toimialasta riippumatonta
informaatiota suoramarkkinoinnin tuloksellisuudesta ja suoramainonnassa kéaytetyista
mittareista. Taman vuoksi valittiin tehtavaksi useampi puolistrukturoitu haastattelu. Laa-
dullisin menetelmin toteutetussa haastattelussa tarkoituksena on saada tietoa tutkittavasta
aiheesta.

Aineisto keréttiin kevadn 2016 aikana. Kirjallisuuskatsauksen avulla havainnoitiin tut-
kimusaukko, jonka jalkeen muodostettiin tutkimuskysymykset. Lopuksi Gubriumin ja
Holsteinin (2001, 86) mainitseman kirjallisuuden avulla muokattiin haastatteluissa kay-
tetyt haastattelurungot, joiden perustana toimivat tutkimuksen kaksi tutkimuskysymysta.
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Kysymykset kysyttiin siind jarjestyksessa kuin ne ovat liitteend olevissa haastattelurun-
goissa 1 ja 2. Haastatteluiden kestot vaihtelivat 27 minuutin ja 38 minuutin valilla ja ne
suoritettiin kulloisenkin yrityksen toimitiloissa.

Haastattelujen huono puoli on se, etta niiden avulla saadaan selville vain haastatelta-
van kasitys aiheesta. Tutkimusaineiston tulee olla mahdollisimman informatiivinen tutki-
musongelmaa ajatellen. (Koskinen, Peltonen & Alasuutari 2005, 106-107, 273.) Haastat-
telujen maara maariteltiin ennen haastattelujen aloittamista, ja gradututkimuksen laajuus
ja resurssit seka paasy tutkimuskohteeseen huomioiden, madriteltiin kahdeksan haastat-
telua sopivaksi.

5.3 Haastateltavat ja haastateltavien valinta

Aineistoin laajuus on riittdva kun seuraavana vuorossa olevan haastateltavan vastaukset
ovat odotetun kaltaisia (David & Sutton 2004, 80). Aineistoa kerattiin kahdeksalla haas-
tattelulla ja talla saavutettiin edell& mainitun kaltainen tilanne, jossa ei enéda lopulta nous-
sut uusia yllattavia asioita esille. My6s gradututkimuksen laajuus, resurssit ja paasy tut-
kimuskohteeseen asettivat omat rajansa haastattelujen méaarélle.

Kun tutkimuksen aineiston pohjalta tehtyja 16ydoksia ei ole tarkoituksena yleistéa ti-
lastollisin menetelmin, vaan ennemminkin laadullisesti, niin haastatteluaineiston maaral-
linen edustavuus ja haastateltavien objektiivinen valinta eivét ole tarpeellisia. Tarkeam-
paa on varmuus siité, ettd haastateltavat ovat sopivia tutkimusongelmien valossa eli he
pystyvat antamaan nakdkantoja ja perusteluja, jotka edesauttavat tutkimusongelmiin vas-
taamista. Haastattelujen kohde on siis tarkedmpi kuin se miten se tunnistettiin. (Diefen-
bach 2009, 879.) Tassa tutkimuksessa kriteerina oli toimiminen markkinoinnin johtoteh-
tavissa ja sitd kautta kdytannon tietdmys eri markkinointikanavista, kuten suoramainon-
nasta.

Kerattdessa tutkimusaineistoa useamman haastattelun perusteella on se parempi kuin
vain yhden haastattelun tekeminen, silla samasta aiheesta tehtyja haastatteluja voidaan
verrata keskendan. Tama aikaansaa syvallisemman ja laajemman kuvan tutkittavasta il-
miodsta ja voi johtaa havaittuihin yhtaldisyyksiin haastateltavien kesken. Néin ollen use-
ampi toteutettu haastattelu myos nostaa tutkimuksen laatua. Ei ole kuitenkaan maaritelma
siitd mika on riittava maaréa tutkimukselle, vaan se on tutkijan itse paatettavissa. (Diefen-
bach 2009, 883.)

Suoramarkkinointi ja sen alle kuuluva kasite suoramainonta on osa laajempaa koko-
naisuutta markkinointiviestintdd. Taméan vuoksi valittiin haastateltaviksi eri yritysten
markkinoinnista vastaavia henkilgitd. Heilla on kokonaiskuva yrityksen harjoittamasta
markkinoinnista ja pystyvéat sen pohjalta ottamaan kantaa myods yksityiskohtaisempaan
kanavaan, kuten suoramarkkinointiin.
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Yritysten valintaan vaikutti se, ettd toimeksiannon myota Posti pystyi nime&dmaén asia-
kasyrityksidan, jotka aktiivisesti suoramainontaa kéayttavat. Nain voitiin olettaa, etta he
osaavat avata ndkemystadan suoramarkkinoinnin tuloksellisuudesta ja suoramainonnan
suorituskyvyn osoittamisesta, jotta saataisiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Asiakas-
yrityksiin kohdistuneiden haastattelujen myota kokonaisjoukko rajaantui vain Suomessa
toimiviin yrityksiin. Kaksi haastattelua koski myos yrityksid, jotka harjoittavat padsaan-
toisesti markkinointia muiden kanavien kautta ja suoramainonta on vain vahéaisessa roo-
lissa. Tdten saatiin ndikdkulmia “’laatikon ulkopuolelta” ja ehdotuksia muista kanavista
hyodynnettavistd mittareista tuloksellisuuden osoittamiseen suoramainonnassa. Kahdek-
salla haastattelulla saatiin aineistoa myos laajasti eri toimialoilta, silld yksikaan yritys ei
toiminut samalla toimialalla kuin toinen. Viimeinen haastattelu toteutettiin mediatoimis-
toon ja se tehtiin irrallisena suurimmaksi osaksi suoramainontaa aktiiviesti kayttavien yri-
tysten esille tuomien nakemysten, mutta myos ei niin aktiiviesti suoramainontaa kaytta-
vien yritysten ehdotusten pohjalta. Nain mediatoimisto, joka ohjaa yritysten markkinoin-
tia eri kanaviin, pystyi vield antamaan oman ndkemyksensa suoramarkkinoinnin tulok-
sellisuudesta ja esille tulleista suoramainonnan mittareista, joilla sekin pystyisi paremmin
arvioimaan suoramainonnan roolia eri yrityksille toteutettavissa markkinointikampan-
joissa jatkossa. Kaikkien haastateltujen yritysten suoramainonta koostui paéosin osoit-
teellisesta suoramainonnasta ja osoitteetonta suoramainontaa kaytettiin vahemman. Tau-
lukossa 2 on eriteltynd suoritetut haastattelut tarkemmin:

Taulukko 2  Haastateltavat, haastattelujen ajankohdat ja haastattelujen pituudet

Varainhankintapaallikko, jarjesto 23.2.2016 33 min
Senior marketing manager, posti- ja logistiikka-ala | 24.2.2016 38 min
Markkinointijohtaja, pikaruokaketju 25.2.2016 31 min
Markkinointipaallikko, kirjakauppaketju 26.2.2016 30 min
Liiketoimintapaallikko, kirjakerho 26.2.2016 37 min
Paikallisjohtaja, etdkauppa 14.3.2016 28 min
Y hteisopaéllikkd & Markkinointipaéllikko, elintar- | 14.3.2016 27 min
vikeyritys

Markkinointiarkkitehti, mediatoimisto 6.4.2016 38 min
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5.4

Kasitteiden operationalisointi

Tutkimuksen keskeisimmét kasitteet on méaritelty taulukkoon 3. Myds se, miten kasit-
teitd havainnoidaan itse haastattelutilanteessa kysymyksin, on tuotu esille.

Taulukko 3

Tutkimuksen keskeisimpien kasitteiden operationalisointi

Kasite

Maaritelma

Miten havainnoidaan
haastattelussa?

Markkinoinnin
vaikuttavuus

Markkinointitoimenpiteiden laatu ja se, teh-
daénko oikeita asioita markkinoinnin saralla
jotka vievat yritystd oikeaan suuntaan. Esim.:
tavoittaneet

kuinka hyvin mainokset ovat

kohderyhmén.

Mita vaikuttava suoramarkki-

nointi tarkoittaa teille?

Markkinoinnin
tehokkuus

Huomioidaan panoksen ja tuotoksen valinen
suhde yrittden maksimoida tuotos pienelld pa-
Esim.:  verrataan

nostuksella. kampanjan

kustannuksia toteutuneeseen myyntiin.

Mita tehokas suoramarkkinointi

tarkoittaa teille?

Asiakassegmentit

Asiakkaiden luokittelu. Esim. mahdolliset asiak-
kaat, potentiaaliset asiakkaat, asiakkaat

ja vakioasiakkaat.

Mihin ndistd toteuttaisitte yri-
tyksenne  suoramarkkinointi-
kampanjan kun haetaan tulok-
sellista kampanjaa: mahdolliset
asiakkaat, potentiaaliset asiak-

kaat, asiakkaat, vakioasiakkaat?

Yrityksen avaintavoitteet. Esim.: uusasiakashan-

Padmadra  suoramarkkinointi-
kampanjaa toteutettaessa: uus-

asiakashankinta, lisamyynti ole-

Yrityksen kinta kampanjan avulla vs. lisamyynti olemassa | massa oleville asiakkaille, ar-
strategia oleville asiakkaille kampanjan avulla. vokkaampien tuotteiden tai pal-
velujen myynti olemassa ole-
ville asiakkaille, brandimieliku-

van rakentaminen, joku muu?
Perinteiset Mittarit, joita ei ole yhdistetty digitaalisiin kana- | Mita mittareita teilla on kéytdssa
mittarit viin. Esim.: vastausprosentti ja myynnin kasvu | suoramainoskampanjan  tulok-

sellisuuden mittaamiseen?

Digitaalisiin kanaviin yhdistetyt mittarit. Esim.: | Millaisia mittareita toivoisitte
Uudemmat QR-koodit ja kampanjakohtaiset URL.:t. nakevan suoramainonnassa kun
mittarit verrataan sité digitaalisten kana-

vien mittaamiseen?
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Késitteiden maarittelyn avulla haastatteluissa voitiin seurata eri teemoja, joiden avulla
aineistoa pystyttiin analysoimaan tarkasti.

5,5  Tulosten analysointi

Haastatteluista kertynyt aineisto referoitiin ja siitd I0ydettiin ja yhdisteltiin samankaltaisia
teemoja, jotka olivat merkityksellisié tutkimuksen kannalta (David & Sutton 2004, 195).
Haastatteluaineisto analysoitiin siséltdanalyysilla ja aineiston analysointiin kaytetyt tee-
mat oli maaritelty tutkimuksen teoriaosiossa ja tutkimuksen operationalisointitaulukossa.
Analyysissa kaytettiin kahden askeleen mallia, jossa ensimmaisessd sanoja ja virkkeita
yhdisteltiin eri teemoihin ja toisessa tehtiin vertailuja teemojen sisalla. (Carson 2001, 83.)
Siséllénanalyysi on menetelmd, joka auttaa tekemaan patevié paattelyita aineistosta (We-
ber 1990, 9). Teemat oli madriteltyind myos itse haastattelurungoissa paateeman ja ala-
teemojen alle. Haastatteluiden analysoinnissa kaikki vastaukset teemoiteltiin viiden tee-
man alle. Haastattelukysymykset koskivat kappaleita 2 ja 3.

Haastatteluiden aineistoa analysoitiin tarkemmin siten, ettd kunkin teeman alle jaotel-
tiin haastattelijan vastaus. Seuraavaksi teemat kéytiin lapi yksitellen ja 16ydettiin yhtélai-
syyksia ja eroavaisuuksia. Johtopaatoksisséd nama loydokset kaytiin 1api myos teoriaosuu-
teen peilaten.

5.6  Tutkimuksen luotettavuus, validiteetti ja yleistettavyys

Tutkimuksen luotettavuus pitaa sisalladn sen uskottavuuden ja yhdenmukaisuuden. Luo-
tettavuus syntyy kun tutkimuksessa kéytettavaa kirjallisuutta on huolellisesti tulkittu ja
arvioitu, tutkimuksessa kaytetty kvalitatiivisen tutkimusote on hyvin perusteltu ja kun
haastatteluaineisto on selkedsti jasennelty, jotta sitd voidaan perusteellisesti arvioida.
Haastatteluaineiston analyysi tulee olla myos linkitetty metodologisiin valintoihin ja ai-
kaisempaa tutkimusta késittelevaan kirjallisuuteen. (Carson 2001, 67.) Tutkimuksessani
tdma on pyritty varmistamaan aihetta sivuavien aiempien tutkimusten esiintuonnilla. Tut-
kimusote ja aineistonkeruumenetelmé on myds tuotu esille ja perusteltu tutkimukseen so-
pivaksi ja itse haastatteluaineistoa on analysoitu johdonmukaisesti kirjallisuuskatsauk-
sesta johdettujen teemojen pohjalta ja huolellisella sisaltoanalyysilla. Tutkimuksen luo-
tettavuutta voidaan parantaa tuomalla ilmi haastattelujen toteutuspaikoista ja niiden kes-
tosta (Hirsijarvi ym. 2009, 232). Myods ndma tuotiin aineistonkeruuta kasitelleessa kap-
paleessa ilmi.
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Validiteetti jakaantuu sisaiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Siséiselld tarkoitetaan tul-
kinnan sisdista loogisuutta ja sitd, ettei se ole ristiriitainen. Ulkoisessa validiteetissa taas
seurataan sitéd, voiko tulkinnan yleistdd muihinkin tapauksiin kuin siihen, joka on ollut
tutkimuksen kohteena. (Koskinen ym. 2005, 254.) Tutkimuksen sisdista validiteettia on
kohennettu sillg, ettd haastatteluaineistoa on tulkittu Kirjallisuuskatsauksessa esiteltyjen
teemojen kautta. Analyysin luotettavuutta on lisaksi kohennettu sill&, ettd on esitelty haas-
tateltavien omia virkkeitd. Ulkoista validiteettia eli tutkimuksen yleistettavyytté rajoittaa
se, ettd haastateltavat yritykset kayttivat suurimmaksi osaksi osoitteellista suoramainon-
taa. Nain ollen tutkimuksen tulokset voidaan yleistaa lahinnd kohdennettua suoramainon-
taa kayttaviin yrityksiin. Kahdeksalla toteutetulla haastattelulla, jotka suunnattiin yritys-
ten markkinoinnista vastaaville henkil6ille, pyrittiin lisédmaén tulosten yleistettavyytta
muihinkin tapauksiin.
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6 TULOKSET

Kappaleessa esitellddn tulokset pohjautuen haastatteluaineistoon. Tutkimuksen aihe oli
suoramainonnan tuloksellisuuden mittaaminen ja tdmé jaoteltiin kahteen tutkimuskysy-
mykseen:

o Mitka tekijat vaikuttavat suoramarkkinoinnin tuloksellisuuteen?
e Miten suoramainonnan tuloksellisuus voidaan todentaa?

Kappale on jaoteltu tutkimuskysymysten ja niihin liittyvien teemojen mukaisesti. Teemat
on esitelty kappaleissa 2 ja 3 seka vield tutkimuksen operationalisointitaulukossa kappa-
leessa 5.4.

6.1 Suoramarkkinoinnin tuloksellisuus

Ensimmainen tutkimuskysymys kasitteli suoramarkkinoinnin tuloksellisuuteen vaikutta-
via tekijoita. Tatd avattiin teoriaosiossa markkinoinnin vaikuttavuuden ja tehokkuuden-
nakokulmista sekd suoramarkkinointikampanjaan sopivien mittarien ja asiakkaiden maa-
rittelylla.

Haastatteluaineiston perusteella tuloksellinen suoramarkkinointi néhtiin ennen kaik-
kea suoramarkkinointikampanjasta kumpuavana rahatuottona seka siten, ettd paastaan
niihin tavoitteisiin jotka kampanjalle on asetettu. Tuloksellisessa suoramarkkinoinnissa
tulokset ovat parempia kuin tavoitteet. Tavoitteita voi myos olla monenlaisia, aina ei ta-
voitella pelkastaan saavutettua myyntid vaan tavoitteena asiakaskunnasta riippuen voi
olla uusien yhteystietojen saaminen rekisteriin tai muunlainen kuin rahallinen reagointi
asiakkaalta. Yritykset, joilla on monia fyysisié liikkeitd mainitsivat yhdeksi tuloksellisuu-
den kriteeriksi myds nousseet kavijamaarat mahdollisimman nopeasti kampanjan toteu-
tuksen jéalkeen. Tarke&ad on myos pystya laskemaan kampanjan kustannukset, jotta pysty-
tddn madrittelemaan kustannustehokkuus ja tuotto markkinointipanostukselle. Tamén
mainitsi kuitenkin vain puolet haastatelluista, joten moni naki tuloksellisuuden lahinna
tuoton nakdkulmasta. Viimeisessa haastattelussa, joka toteutettiin mediatoimistoon, tuo-
tiin ilmi tuloksellisuuden kasitteeseen lisaksi myos kokonaistuloksellisuus eli yrityksen
tulee olla tietoinen koko markkinointimixistdén pystyakseen mééarittelemaan suoramark-
kinoinnin osuuden t&sté.



36

6.1.1  Suoramarkkinoinnin vaikuttavuus

Vaikuttava suoramarkkinointi néhtiin osittain niin, ettd asiakas reagoi saatuun viestiin,
mutta suureksi osaksi myds brandin rakentamisvélineend ja uuden tiedon ja ymmarryksen
luojana. Vaikuttavaa suoramarkkinointia tehtdessa tulee kiinnittdd huomioita kampanja-
postitusten laatuun, etteivat ne vaikuta nopeasti ja halvalla tehdyiltd. Moni haastatelluista
mainitsi, etta vaikuttava suoramarkkinointi liittyy ostohalun heréattdmiseen ja toimii kayn-
nistdvana elementtind. Tehokkuuteen panostavassa kampanjassa taas keskitytdan enem-
méan ostopaatoksen vahvistamiseen. Osa haastatelluista naki vaikuttavuuden pitkélti sa-
malta kantilta kuin tehokkuuden. Suurin ero oli kuitenkin siing, ettd vaikuttavaan suora-
markkinointiin panostettaessa rakennetaan brandia tulevaisuutta varten ja sen tulee olla
mieleen jaévaa, jotta mahdollinen asiakas harkitsisi yritykseltd ostamista tulevaisuudessa.

"Ei niin mustavalkoista kuten myynti. Rakennetaan brdndid pitkdlld tihtdimelld. Voi-
daanko vahvistaa brandia pitkalla tahtaimella. Saadaan osa asiakkaista harkitsemaan
meitd tulevaisuudessa.” (Pikaruokaketju, Markkinointijohtaja)

6.1.2  Suoramarkkinoinnin tehokkuus

Haastattelujen pohjalta voidaan sanoa, etta tehokkuus tulee ilmi ennen kaikkea kampan-
jan kustannuksia ja sen tuottoa vertailtaessa. Varsinkin tarkasti maariteltyyn kohderyh-
méaan kampanjaa toteutettaessa tehokkuutta seurataan tarkkaan, silla tallin on vaadittu
paljon etukateissuunnittelua. Tehokkuutta tarkastellessa ei mietitd brandi-imagoa, kuten
vaikuttavassa suoramarkkinoinnissa, vaan keskitytddn enemmankin ennalta maaritellyn
vaikutusajan aikana saavutettuihin tuloksiin. Usein jo ensimmaisten pdivien aikana kam-
panjan aloittamisen jalkeen tulisi tehokkuus olla osoitettu, kun ndhdaan, paljonko myyn-
tid on saatu aikaiseksi. Tehokkaan suoramarkkinoinnin tarkoituksena on vahvistaa osto-
paatos.

"Tehokkuus tulee siitd ettd mietitddn kohderyhmd tarkkaan, jarjestelmé on tdhan hyva ja
tunnetaan hyvin uudet asiakkaat, millaisia uudet lampimat ryhmat olisivat ja millaisia
ostettaisiin. Tehokkuus tulee osoitteiston ja sisallon kautta. Tehokas on se joka tuo hyvan
tuloksen mutta vaatii etukateistutkimuksen. ” (Jarjestd, Varainhankintapaallikko)
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6.1.3  Sopivat mittarit ja asiakkaat

Suoramarkkinointikampanjoille otolliset asiakassegmentit nahtiin haastatteluaineistossa
hyvin vaihtelevina. Ensisijaisesti yritykset nakivat suoramarkkinoinnin tuloksellisuuden
parhaana olemassa oleviin asiakkaisiin ja vakioasiakkaisiin, eivatkd niinkaan pitaneet
mahdollisia tai potentiaalisia asiakkaita sopivina kohderyhmina. Osa yrityksista taas naki
suoramarkkinoinnin voiman erityisesti potentiaalisten asiakkaiden aktivoinnissa ja téten
uusasiakashankinnassa. Tallgin nahtiin usein, ettei suoramarkkinointi sovellu vakioasiak-
kaille viestimiseen, vaan heité tulisi lahestyé eri keinoin.

"Vakioasiakkat ja asiakkaat, kylldhdn pullit on ihan eri ei-asiakkaissa kuin asiakkaissa
ja vakioasiakkaissa. Potentiaalisia testaillaan, ja kymia osoitteita testataan myds, joista
koostetaan erilaisia kohderyhmid.” (Jarjestd, Varainhankintapaallikko)

Kun suoramarkkinointi kohdistetaan asiakkaisiin, haetaan silld usein sit4, ett4 saadaan
asiakkaat tulemaan useammin liikkeeseen ja nostamaan heidan keskiostostaan. Talloin
kampanjoiden vastausprosentit ovat myos eri luokkaa kuin ei-asiakkaisiin viestittaessa.
Suoramarkkinointi nahtiin toimivana tapana silloin kun halutaan aktivoida jonkin aikaa
passiivisena ollutta asiakasta takaisin. Usein ei-asiakkaisiin kohdistettu suoramarkkinoin-
tikampanja nahtiin l1ahinna kokeilevana, kun taas olemassa oleviin asiakkaisiin kohdistet-
tuja kampanjoita seurattiin ja mitattiin tarkemmin. Yksi haastatelluista lisaksi mainitsi,
ettd suoramarkkinointi on myds omaan henkildstéon kohdistuva toimenpide eiké pelkas-
t&an asiakkaille suuntautuva.

Haastatteluaineiston perusteella voidaan sanoa, ettd suoramarkkinointi toimii yrityk-
silla ensisijaisesti avustavana kanavana muihin markkinointitoimenpiteisiin ndhden. Mi-
kali se toimi padkanavana olivat paatavoitteet uusasiakashankinta ja arvokkaampien tuot-
teiden myynti olemassa oleville asiakkaille. Talldin esimerkiksi suoramainoksen avulla
saavutettu saannollisesti ostava asiakas kontaktoidaan mydhemmin telemarkkinoinnin
keinoin ja pyritddn myymaan asiakkaalle arvokkaampi tuote tai palvelu. Avustavana ka-
navana toimiessa esille tuli usein mielikuvien ja brandin rakentamisen tavoitteet suora-
markkinoinnin avulla, mutta myos kilpailutilanteen vaatiessa kupongein tai alennusvies-
tein saamaan aikaan uusasiakashankintaa. Naissd tapauksissa suoramarkkinointikam-
panja toteutetaan usein paikallisesti ja se nahtiin taten enemmankin avustavana, taktisena
toimenpiteend kuin padékanavana. Myos lisdmyynti ja tietynlainen muistuttaminen yrityk-
sen tarjoamista muistakin tuotteista tai palveluista tuli usein esille suoramarkkinoinnin
toimiessa avustavana kanavana.
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“Jos kilpailutilanne paikallisesti sellainen ettd vaatii toimenpiteitd ja pitdd aggressiivi-
sesti lahtea joko viestimaan suoraan kilpailijaa vastaan tai aktivoimaan ihmisia niin sil-
loin uusasiakashankintaa. Talléin alennusviesti tai tarjous eli sellainen mikéa normaalisti
ei ole kaikille saatavilla.” (Pikaruokaketju, Markkinointijohtaja)

Suoramarkkinointi néhtiin erityisen toimivana arvokkaamman tuotteen tai palvelun
myynnissé. Usein erilaisin tarjouksin pyritddn nostamaan olemassa olevan asiakkaan kes-
kiostosta ja tdten sitouttamaan hanet vahvemmin yritykseen esimerkiksi liittdmalla jase-
neksi. Usein mainittiin, ettd asiakas pyritdan suoramarkkinoinnin avulla hivuttamaan seu-
raavalle porrasaskelmalle eli esimerkiksi asiakkaasta vakioasiakkaaksi.

6.2 Suoramainonnan mittarit

Toinen tutkimuskysymys keskittyi tarkemmin suoramainontaan markkinointikanavana ja
siind kaytettaviin mittareihin todentamaan sen tuloksellisuutta.

6.2.1  Perinteiset mittarit

Haastatteluaineiston perusteella suoramainontaa pidettiin hyvin perinteisena markkinoin-
tikanavana ja kaytetyimmat mittaritkin sen tuloksellisuuden osoittamiseen olivat yksin-
kertaisia. Rahallinen tulos eli myyntieurot, yhteydenottoméarét ja kavijamaarat liikkeissa
nousivat selkedsti esille kaikissa haastatteluissa. Muita véhemman esille tulleita mittareita
olivat kanta-asiakaskirjeiden peruutusmaaréat ja osoitteistojen toimivuus. Talléin verra-
taan mahdollisille ja potentiaalisille asiakkaille lahetettyja suoramainoksia asiakkaille ja
vakioasiakkaille lahetettyihin ja testataan niiden toimivuutta. Erityisesti mahdollisille ja
potentiaalisille lahetetyissa suoramainoksissa tuloksellisuutta mitataan tarkkaan, jotta
pystytdan seulomaan jatkossa entistd parempia kohderyhmia kampanjoille. Peruutusten
ja osoitteiston toimivuuden lisaksi myds brandimielikuvan mittaaminen mainittiin. Talla
tarkoitettiin yritysbrandin ohella sitd, miten mielikuvat tuotetta tai palvelua kohtaan ovat
muuttuneet eli esimerkiksi tuotteen tai palvelun tunnettuuden nousu. Ndiden mittaami-
sessa taytyy huomioida, ettd mittaus tapahtuu puhelinhaastatteluin tai erilaisilla online-
kyselyilla kampanjan vaikutusajan jalkeen. Suoramainoskampanjasta aikaansaadut
myynnit, yhteydenotot ja k&vijamaarat suhteutetaan haastatteluaineiston perusteella jar-
jestden kampanjasta aiheutuneisiin kuluihin.
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Kysyttéessa tarkemmin kappaleissa 3.2 ja 3.3 esitellyistd mittareista vastausprosentti
nahtiin hyodyllisend oikeanlaisen kohderyhmén maarittdmiseen. Pelkéstddn myyntimaa-
rid seuraamalla voi tehda vaaria paatelmia kampanjan tuloksellisuudesta, silla myytavia
tuotteita tai palveluja voi olla hyvinkin erilaisia ja erihintaisia.

"Voi tehdd vddrid tulkintoja kun katsotaan pelkkia euroja eika ollenkaan Pulleja, kun
myydddn kuitenkin erilaisia tuotteita kuten kirjoja, tavaratuotteita tai grafiikkaa.”
(Kirjakerho, Liiketoimintapaallikko)

Menneiden kampanjoiden vastausprosenttien peilaaminen seuraavaan kampanjaan
nahtiin hyodyllisend, jotta voidaan arvioida, kuinka hyvin seuraavan kampanjan kohde-
ryhma toimii. OTS eli opportunity to see -mittaria ei kertonut kayttavan kukaan haasta-
telluista. Tallgin ei siis ennalta arvioitu suoramainoksen ndkevien ihmisten lukumaé&raé.
Huomioarvon eli suoramainoksen muistamisen, reaktioarvon eli lukemisen ja perehtymi-
sen ja suoramainoksen avaus- ja sailyttdmisprosenttien mittaus ei myoskaan noussut pal-
joa esille. Naihin kiinnitettiin vain vahan huomioita. Kuten brandimielikuvan muutoksen
mittaamiseen myds Kyseisten mittarien havainnointiin tarvitaan puhelimitse tai online ky-
selyin suoritettava tutkimus kampanjan vaikutusajan jalkeen.

Huomio- ja reaktioarvojen kohdalla mainittiin, ettd néita tutkitaan kylla silloin kun on
mainos sanomalehdessa ja muiden markkinointikanavien osalta, mutta suoramainos puo-
lella tutkimusta ei tehdd. Yksi syy sille, miksi tutkimusta ei huomio- ja reaktioarvoista
tehdd, on se etta niiden selvittdminen vaatii resursseja, kuten aiemmin mainittu, mutta ei
nahty tuovan tarpeeksi lisdarvoa. Kampanjoiden kohderyhmia voi helposti muutella, sa-
moin kuin suoramainosten siséltda ja kappaleen alussa mainittujen myyntieurojen maa-
ralla pystyy nopeasti jo nakeméén, kuinka kampanja toimii ilman erillistutkimuksia.
Mya0s opportunity to see -mittarin havainnoin kohdalla mainittiin esteend se, etta sekin
vaatii erillistutkimuksen. Suoramainoksen sailyttamisprosentin vaikutus kampanjan tu-
loksellisuuden osoittamiseen nahtiin hyvin riippuvaisena tuotekategoriasta. Mikéli myyn-
nissa on esimerkiksi Kirjoja verrattuna siihen, ettd lahetetaan kotiin ja sisustukseen liitty-
vaa kuvastoa, niin kirjamainoksen kohdalla sailyttdmisaste tuskin on niin korkea kuin
kotiin ja sisustukseen liittyvalla kuvastolla.

Sen sijaan uusintaostojen maaraa ja R-F-M eli recency-frequency-monetary mittaria
seurattiin tarkasti lahes kaikissa yrityksissa. Molempiin liittyy l&heisesti aikaisemmin
kappaleessa esille tulleet lissmyynti ja arvokkaampien tuotteiden myynti olemassa ole-
ville asiakkaille. N&iden kahden mittarin ei kuitenkaan nahty aina liittyvan yksittdisen
kampanjan mittaamiseen, vaan ne néhtiin liittyvén olennaisesti yrityksen asiakaskannan
paivittdmiseen ja kaytanndssa mittauksen naissa rullaavan koko ajan.
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Suoramainoskampanjan kustannuspuolta seurattiin, mutta ei niin tarkkaan kuin tuot-
topuolta. Kustannus tilausta kohden -mittari oli kaytdssé kaikissa haastatteluaineiston yri-
tyksissa, mutta kustannuksia tiedusteluista ja yksilollisiin asiakkaisiin kohdistuvia kus-
tannuksia ei méaritelty juuri lainkaan. Kustannus tilausta kohden mittari oli tosin joskus
korvattu kustannuksella aktivointia kohtaan. Talloin kustannukseen siséltyy kaikki asiak-
kuudesta koituneet kulut, kuten postituksista ja yhteydenotoista, itse tilauksen lisaksi. Ku-
ten séilyttamisprosentin seuraamisen riippuvuus tuotekategoriasta, myos itse kustannus
tiedustelua kohden -mittari néhtiin riippuvaisena siitd, minka hintaluokan tuotteita tai pal-
veluita myydaan. Jos tarjottavana olisi kallis tuote tai palvelu, niin tiedustelujakin ja nii-
hin kohdistuvia kustannuksia seurattaisiin tarkemmin. Yksilollisia kustannuksia ei néhty
tarkednd kampanjan kustannuksia madriteltdessa, mutta hyvana puolena siina nahtiin
mahdollinen sitouttamisvaikutus. Kun suoritettaisiin puhelimitse osaan asiakaskunnasta
kysely siita, onko tietty suoramainos havaittu, niin asiakas paasee antamaan mielipiteensa
henkil6kohtaisesti ja saattaa pitaa siitd, etta sai yritykseltd huomiota.

6.2.2  Ongelmakohdat mittarien kaytossa

Kun kampanjaa mitataan edellisessé luvussa lapikéaydyilla mittareilla, nahdaan usein on-
gelmina etté usein vain pankkitilin karttumisen my6té voidaan vetaa johtopaatoksia kam-
panjan tuloksellisuudesta ja kampanjaa nahdaan olevan myos vaikea seurata ja lahtea
muuttamaan sen alettua, jos se ei naytadkaan tuovan toivottuja tuloksia. Jo aiemmin mai-
nittu huomio- ja reaktioarvojen tutkimuksen maksullisuus néhtiin myés ongelmakohtana
selvitettdessa kampanjan kokonaistuloksellisuutta.

Suurin ongelma liittyi kuitenkin useassa eri kanavassa toteutettuun markkinointikam-
panjaan. Perinteisid mittareita kayttamalla ei pystytd kohdistamaan suoramainontaan sen
aikaansaamia tuottoja ja kustannuksia, silla ei pystyta tarpeeksi hyvin erittelemaan, na-
kiko tietty suoramainoksen kohteena ollut asiakas sittenkin mainoksen esimerkiksi tele-
visiossa tai vasta myymalassd. Haastatteluaineistossa nousi usein esille sana “monime-
diaympéristd” ja tdlloin asiakas tosiaan saattaa ndhdd mainoksen useasta eri mediasta,
eikd hénen tekemaénsa tilausta voida kohdistaa suoramainokseen, vaan se voidaan koh-
distaa vaaraan mediaan, mika vaikuttaa luonnollisesti itse suoramainoskampanjan tulok-
sellisuuteen. Sama patee myos kustannuspuolelle: miten saat selville suoramainoskam-
panjan kokonaiskustannuksen kun samaan aikaan kampanja pyorii useassa eri mediassa
ja nekin luovat omat kustannuksensa kokonaiskampanjalle?
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“Samaan aikaan pyordhtdd radio, tv, kustantajamainonta, ulkomainonta etc. niin vaikea
yksildida. Myymalat hyvilla paikoilla ja siella myymaldmainosmateriaalit. Kaikki yh-
dessd tekee vaikeaksi mddritelld sen ettd se on juuri tamd suoramarkkinointi.”
(Kirjakauppaketju, Markkinointipaallikko)

Kampanjan tuloksellisuuden maarittdmiseen liittyy myos relevanttien mittareiden
kayttd. Aina ei pystyta maarittimaan oikeanlaisia mittareita eli ei osata sanoa yksityis-
kohtaisesti, vaikuttiko suoramainos esimerkiksi huomioarvoon, tunnettuuteen tai myyn-
tieuroihin.

“Haaste printtisuoramainonnan puolella, mitkd ovat relevantit mittarit? Ellei tehdd hy-
vin selkeeta etta kirjaudu talle verkkosivulle ja syota tdma koodi. Niin miten saadaan
konversio selville?” (Elintarvikeyritys, Markkinointipaallikko)

6.2.3  Uudemmat mittarit

Kappaleessa 3.4 esitellyt muut mittarit suoramainonnan tuloksellisuuden todentamiseen
olivat suurelta osalta hyvin tuttuja yrityksille haastatteluaineiston perusteella. Kampanja-
kohtaisia URL.:eja ilmoittivat kéyttavansa kaikki haastatellut ja myds konversiota suora-
mainoksen vastaanottajan siirtymisestd kampanjan kotisivulle seurattiin. My6s QR-koo-
deja suoramainoksissa oli usein kaytetty. QR-koodeista, jotka johtivat suoramainoksen
vastaanottajan verkkoon, ja QR-koodeista, joiden avulla tuotteen tai palvelun ostamisen
voi toteuttaa, oli kaikilla kokeilleilla kuitenkin vain huonoja kokemuksia. Sanoma oli,
etteivat asiakkaat ole QR-koodeja omaksuneet. Yritysten videomainosmateriaalin yleis-
tyessa entisestadn tulevaisuudessa néhtiin QR-koodille kuitenkin viela mahdollisuus, silla
talléin QR-koodi suoramainoksessa on hyva apuvaline. limaistua ostamisen todennékoi-
syys -mittaria ei haastatteluaineiston perusteella kéytetty suoramainoskampanjoissa.
Kuten edellisessd kappaleessa mainittiin, osa yrityksista koki mittaamisen koskevan
yksittéisten kampanjoiden ohella my6s asiakashallintaa. Asiakashallinnan liittamisesta
tarkemmin kampanjan mittaamiseen tulikin esille tapa yksildida suorapostituksen saanut
asiakas asiakasrekisterista ja digitaalisin keinoin seurata asiakkaan kayttaytymista ver-
kossa. Téalloin pystytaan selkeésti yhdistiméaan suoramainoksen postitus tietylle asiak-
kaalle ja hanen mahdollinen tilaus yrityksen verkkokaupasta postituksen jalkeen. Yksi-
tyiskohtaisempaan mittaamiseen liittyy myos mediatoimiston haastattelussa esille nous-
sut kontrolliryhmien kayttd. Talloin méaéaritelld&n asiakaskohtaiesti kontrolliryhmia ja
seurataan suoramainoskampanjan onnistuneisuutta eri ryhmiin toteutettuna. Osoitteetto-
massa kontrolliryhmét voidaan toteuttaa postinumeroalueittain ja osoitteellisessa posti-
tuksessa esimerkiksi demografisten tekijoiden perusteella. Nain pystytddn méaarittdimaan
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esimerkiksi mille alueelle suoramainoksia kannattaa jakaa, minka tyyppisille asiakkaille,
kuinka usein ja milla volyymilla. Pystytadn myods seuraamaan miten uusi suoramainoksen
luova toteutus on otettu vastaan. Ymmarrettavasti ndin tarkka mittaaminen ei noussut
esille Postin asiakasyrityksiin kohdistetuissa haastatteluissa.

Haastatteluaineistossa nousi usein esiin yritysten tavoite tulevaisuudessa pyrkia tar-
kemmin segmentoimaan asiakkaitaan ja taten kohdentamaan heille paremmin suoramai-
nontaa. Tahan liittyy myds osalta haastatteluissa usein mainittu siirtyminen entista enem-
maén osoitteettomasta suoramainonnasta osoitteelliseen suoramainontaan. Pyritéén l&het-
tdmaén sama viesti, mutta kerrottuna eri tavalla esimerkiksi idsta ja sukupuolesta riip-
puen. Taméa néhtiin yhtend keinona saada aikaan tuloksellisempaa suoramainontaa jat-
kossa.

“Meilld on vield tulossa segmentointi, jolloin suoran sisdlld on useampia viestejd kuten
esim. sukupuolesta riippuvaisia tai kohderyhmasta. Siihen suuntaan mennéaan enemman,
sama viesti mutta kerrottuna eri tavalla.” (Jarjestd, Varainhankintapaallikko)

Toinen asia, joka nousi haastatteluaineistossa esille uudemmista mittareista kysytta-
essd, oli toive pystya tarkemmin seuraamaan asiakkaan kayttaytymista ennen ja jalkeen
ostotapahtuman. Esimerkiksi digitaaliset kanavat tarjoavat yksityiskohtaisempaa tietoa
kuin esitellyilla suoramainonnan mittareilla on saavutettavissa. Kuten haastatteluaineis-
tosta myos kuitenkin kévi ilmi, digitaalisten elementtien kuten QR-koodien ja mobiilin
tuominen osaksi suorapostitusta ei ole kuitenkaan osoittautunut kannattavaksi, silla asi-
akkaat eivét ole ottaneet uusia toimintatapoja omakseen. Tarkempaan seurantaan panos-
taminen tuo mukanaan kustannuksia ja esille nousi usein kustannustehokkuus. Yritykset
nékivat suoramainonnan hyvin perinteisena kanavana, joka on edullinen tapa tavoittaa
laaja yleiso ja saada ihmisia aktivoiduksi ja tdamén vuoksi ei ole nahty tarvetta yhdistella
suoramainontaa ja sen mittareita suuremmilta osin digitaaliseen markkinointiin ja sen
mittareihin. Kummallakin on omat vahvat puolensa. Nahtiin, etta lisdinformaatio tuo kui-
tenkin aina mukanaan myos lisdkustannuksia, joten ei nahty tarvetta lahted suuremmin
sekoittamaan perinteistd suoramainonnan mittaamisen kenttad ja yksityiskohtaisempaa
digitaalisen markkinoinnin mittaamisen kenttéa, silla niitd voidaan kumpaakin toteuttaa
omina kanavinaan.

“Digitaaliset tarjoo vihdn yksityiskohtasempaa. Tieddt mitd tapahtunut ennen ja mitd
sen jalkeen kun asiakas saanut viestin. Se on vaikeemmin toteutettavissa printilla. Hyvia
kokeiluja, miten tuodaan digitaalisia elementteja kuten mobiilin tuonti suoraan. Konver-
sio kuitenkin pieni ettd joku ottaa paperilapun ja alkaa tekemaan jotain. Pitaa olla suuri
palkinto tai mahdollisuus saada jotain jotta se tapahtuis. En tied& yritetddnko teha liian
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vaikeeta. Jos suoran tarkotus on vain tuoda ihmisia ovesta sisdan niin kannattaako ra-
kentaa jotain tosi monimutkasta pddlle vaan sitd voi sit tehdd jossain muualla.”
(Pikaruokaketju, Markkinointijohtaja)
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7 JOHTOPAATOKSET

Seuraavassa esitelldan tutkimuksen teoreettiset johtopéaatokset seké endotukset kaytannon
liiketoiminnalle. Lopuksi kdydaan lapi myos tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset tule-
valle tutkimukselle.

7.1  Teoreettiset johtopaatokset

Haastatteluaineistossa tuloksellisuutta arvioitiin sek& vaikuttavuuden ettd tehokkuuden
perusteella. Ndiden ei néhty kuitenkaan eroavan toisistaan niin selkeésti kuin Morganin
ym. (2002, 364-366) perusteella olisi voitu todeta. Aineistossa tuli ilmi ettd tehokkuutta
ja vaikuttavuutta ei erotella selkedasti, eika niitd tdten mitata niin tarkasti omina kasittei-
naan.

Aineistossa vaikuttavuus koostui suoramarkkinoinnilla aikaansaadusta asiakkaan rea-
goinnista, brandin rakentamisvalineené ja uuden tiedon ja ymmarryksen luojana. Lavidge
ja Steiner (1961, 59) totesivat, etté tulisi seurata myynnin kehittymisen prosessia eli va-
liaskelia, jotka johtavat itse myyntiin. Osaksi haastatteluaineiston perusteella voidaan sa-
noa, ettd ndin tehdaankin, silla yritykset kiinnittivat huomiota reaktion aikaansaantiin ja
tata havainnoitiin. Samoin uuden tiedon ja informaation lisdédminen on rinnastettavissa
Lavidgen ja Steinerin mainitsemaan myyntiprosessin tarkempaan analyysiin. Sen sijaan
brandimielikuvan kehittymisen liittdminen vaikuttavuuteen tuli kokonaan uutena aspek-
tina esille.

Aineistossa tehokkuus nahtiin ensisijaisesti tuottojen ja kustannusten vertailuna, kuten
Cox ym. (1965, 169) ja Walker ja Ruekelt (1987, 19) asian totesivatkin. Haastatteluai-
neistossa tuli myos ilmi ettad pelkéstaan tehokkuutta, kuten myyntia seuraamalla ei saada
kokonaistuloksellisuutta selville, kuten Lavidge ja Steiner (1961, 59) toivat esille. Myyn-
tiprosessin vaiheisiin ei kuitenkaan tastakaan huolimatta kiinnitetty niin tarkasti huomiota
ja esimerkiksi huomio- ja reaktioarvojen mittaus néhtiin usein liian suurena kustannuk-
sena. Toisaalta tdma taas viestii siitd, ettd vaikuttavaa markkinointia tehtéessa tulevat mu-
kana korkeammat kustannukset, kuten Sheth ja Sisodia (2002, 352) mainitsivat.

Haastatteluaineiston perusteella suoramarkkinointikampanja toteutettiin padsaantoi-
sesti olemassa oleviin asiakkaisiin. Vain harvaa aineiston yrityksista voidaan pitaa erityi-
sen myyntiorientoituneina, joten tdman vuoksi Guidon ym. (2011, 992) nakemys siitg,
ettd potentiaalisiin asiakkaisiin kohdennettuna saadaan parhaat tulokset, ei saanut tukea.
Ei-asiakkaisiin kohdistettu kampanja nahtiin usein ldhinné kokeiluna. Aineiston perus-
teella voidaan kuitenkin sanoa, ettd tavoitteet olivat mééritelty kampanjaa aloitettaessa
selkedsti ja tuloksia seurattiin tavoitteiden kautta, kuten Bourne ym. (2000, 757) ehdotti-
vat.
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Mahdolliset ja potentiaaliset asiakkaat eroteltiin aineistossa selkedsti asiakkaista ja va-
kioasiakkaista. Vakioasiakkaisiin viestimistd suoramarkkinoinnin keinoin ei nahty par-
haana mahdollisen tapana hoitaa asiakassuhdetta. VVoidaankin sanoa, ettd olemassa ole-
vaan asiakkaaseen, joka ei ole vield muuttunut vakioasiakkaaksi, suoramarkkinointi kay-
tettiin eniten. Tall6in tavoitteena on heréatelld pitkaan passiivisena ollutta asiakasta, pyri-
tdan tekemaan lisimyyntid, arvokkaamman tuotteen tai palvelun myyntia, kasvattamaan
hanen vierailumaaraansa liikkeessa tai aktivoimaan hanta vakioasiakkaaksi.

Teoriaosuudessa suoramainonnan tuloksellisuuden méérittdmiseen ehdotetut mittarit
olivat varsin tuttuja haastatteluaineiston yrityksille. Vastausprosentti ei tosin noussut ai-
neistossa niin selkeésti esille kuin kirjallisuudessa, mutta sen nahtiin kuitenkin antavan
hyvin lisdinformaatiota kampanjoiden toimivuudesta kuten McLean (1983, 164) myos
totesi. Aineiston yrityksissa tehdadan kampanjoita erihintaisille tuotteille ja palveluille.
Aineistossa myos kiinnitettiin tarkasti huomiota Kotlerin ym. (1996, 536-537) esille tuo-
maan tosiasiaan, ettd vastausprosenttia tulee arvioida sen mukaan, millaiseen asiakasseg-
menttiin kampanja toteutetaan. Kuten todettu, usein kampanja toteutetaan jo olemassa
oleviin asiakkaisiin, jolloin saadaan myo6s korkeampi vastausprosentti kuin mahdollisiin
tai potentiaalisiin asiakkaisiin toteutettaessa. Myds myynnin kasvua (Clark 1999, 714;
Grgnholdt & Martensen 2006, 248) seurattiin toki aineiston yrityksissa tarkkaan, mutta
sen tarkempi seuraaminen vertailuja tekemalla tuli esille vain mediatoimistoa haastatel-
taessa. Tama tarkoittaa kappaleessa 3.2 mainittua vertailua esimerkiksi eri alueiden vé-
kuin kontrollialueena. Teoriaosuudessa esille tuodut mittarit olemassa olevien asiakkai-
den kayttaytymisen (Crié & Micheaux 2006, 286) ja heille kohdistetun lissamyynnin te-
kemiseen (Chen & Popvich 2003 686; Zablah ym. 2004, 482) olivat omaksuttu haastat-
teluaineiston yrityksissa laajalti. Uusintaostot ja R-F-M -mittareita seurattiin tarkasti var-
masti jo senkin takia, ettd kampanja suunnattiin monesti olemassa oleville asiakkaille ja
esille tulleina tavoitteina olivat usein lisémyynti tai arvokkaampien tuotteiden tai palve-
lujen myynti asiakkaalle. Tdméa hieman riippuen siitd toimiko suoramainonta avustavana
vai padkanavana markkinoinnissa. Teoriaosuudessa vaikuttavuuden mittaamisen avuksi
tuotuja mittareita Oppportunity to see, huomio- ja reaktioarvo sekéd avaamis- ja sailytta-
misprosentit (Galpin & Gullen 2000, 473; Feld ym. 2013, 146) néhtiin usein haastattelu-
aineistossa ennemminkin ylimaaréisina kustannuksina eiké niiden néhty tuovan vaadittua
lisdarvoa. Kuten mainittu, nditd mittareita tarkeampaa oli vaikuttavuuden kannalta ha-
vaita jonkinlainen liikahdus kohdehenkil6ssa ja brandimielikuvan rakentaminen.

Vaikka kirjallisuuden perusteella oli tarke&é tehdé kustannusten maarittelyd hyvinkin
yksityiskohtaisesti (Crié & Micheaux 2006, 290) niin haastatteluaineiston perusteella
kustannuksia kyll& seurataan, mutta l&hinnd itse tilauksesta koituvan kustannuksen perus-
teella. Yksilolliset kustannukset liittyvatkin koko myyntiprosessiin ja kuten aiemmin tuli
ilmi, eivat aineiston yritykset seuranneet néita prosessin vélietappeja kovinkaan tarkasti.
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Néin ollen on vaikea myds seurata prosessin yksittaisistd askeleista koituvia kustannuk-
sia, kuten tiedusteluja ja yleistaa naitd koko kampanjan kohdejoukkoon.

Aineistossa yhdeksi edelld lapikaytyjen mittarien ongelmakohdaksi mainittiin, ettei
niiden avulla pysty reaaliaikaisesti seuraamaan kampanjan tuloksellisuutta ja toteutetta-
essa markkinointikampanjaa monimediaisesti, oli kyseisilla mittareilla hankalaa kohdis-
taa tuottoja ja kustannuksia suoramainonnalla aikaansaaduiksi. Kirjallisuudessa tuotiin-
kin esille mittareita, jotka on liitetty digitaalisiin kanaviin ja taten ne auttavat koetunlai-
sissa ongelmissa. Haastatteluaineiston yrityksille mittarit olivat tuttuja, mutta ei kovin-
kaan suuressa kaytossa. Esille tuotuja QR-koodeja (Okazaki ym. 2012, 102) oli kokeiltu
parantamaan mitattavuutta, mutta usein niista oli luovuttu sen takia etteivat asiakkaat ol-
leet niitd omaksuneet. Kampanjakohtaiset URL:t sen sijaan olivat kuitenkin vahvasti kéy-
tossé suoramainoksen vastaanottajan seuraamiseen verkkoon. Vaikka digitaalisuuteen
liittyvat mittarit esiteltiin kirjallisuudessa juuri seurattavuuden parantajina, niin yritykset
eivat kuitenkaan nahneet niin suurta tarvetta saada niita liitettya suorapostituksiinsa. Néh-
tiin usein, ettd suoramainos toimii hyvin perinteisend kanavana ja digitaalista markkinoin-
tia voi tehda erikseen lisaksi. Kummallakin on omat vahvuutensa. Tuloksellisuus on siis
mahdollista todentaa riittdvan hyvin perinteisiakin mittareita kayttdmalla. Uutena asiana
aineistossa nousi esille myds se, ettd tarkemmalla segmentoinnilla ja suoramainosten koh-
dentamisella pyritaan tulevaisuudessa saamaan aikaiseksi entisté tuloksellisempaa suora-
mainontaa ja se on enemmankin suunta, jota kohti kuljetaan tarkemman mittaamisen si-
jaan.

7.2 Ehdotukset kaytannon liiketoiminnalle

Suoramarkkinoinnin tuloksellisuuden voidaan néhda tulosten pohjalta koostuvan par-
haimmillaan siitd, ettd sek& markkinoinnin vaikuttavuutta ett4 tehokkuutta havainnoi-
daan, mutta niita ei kuitenkaan erotella taysin toisistaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikut-
tavuuteen liittyvia tekijoitd kuten mainittua kampanjapostitusten laatua tarkastellaan,
mutta usein ndma liitetddn tehokkuuden alle ja ndita tekijoité arvioidaan taten samassa
paletissa eri tehokkuusmittarien kanssa. Nain ollen tuloksellisuutta on helpompi maarittaa
ja se on yhdenmukaistettua. Tuloksellisuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon myos
muut kampanjasta tulleet hyddyt, kuten uusien yhteystietojen saaminen yrityksen kéyt-
toon ja brandimielikuvan rakentaminen. Brandimielikuvaa tulee rakentaa mieleen jadvien
suoramarkkinointitoteutusten kautta.

Tuloksellinen suoramarkkinointiin vaikuttaa tdamén ohella sen kohdistaminen oikean-
laisiin asiakkaisiin, jotka on mééritelty tavoitteiden perusteella. Eri asiakassegmentit ko-
kevat suoramarkkinoinnin eri tavoin ja yrityksen onkin osattava kohdistaa suoramarkki-



47

nointinsa heidan kannaltaan otollisimmalle asiakassegmentille. Usein kohdistaminen ole-
massa oleville asiakkailla tuo parhaimman tuloksellisuuden. Erityisesti haettaessa asiak-
kaalta korkeampaa frekvenssia liikkeessa kayntiin, korkeampaa keskiostosta tai kun ha-
lutaan aktivoida pitkaan passiivisena ollutta asiakasta, on suoramarkkinointi tahan hyva
keino. Suoramarkkinointi toimii hyvin avustavana kanavana markkinointikampanjassa ja
kun tavoitteena on lahinna yrityksen muista tuotteista muistuttaminen seké lisamyynnin
aikaansaanti, on suoramarkkinointi tahan tallin otollinen kanava.

Pelkastaan suoramainonnasta puhuttaessa kampanjoihin on hyva siséllyttaa perinteiset
myynti-ja yhteydenottomaérien tarkastelu seké liikkeiden kavijaméaarat. Taman liséksi tu-
loksellisuuden todentamiseen on kuitenkin tulosten pohjalta hyva liittad tarkemmin yksi-
I61listen kustannusten mittaamista esimerkiksi huomioarvotutkimuksella. Vaikka se n&h-
daan usein ylimaardisend kustannuksena, tulee kustannukseen liittdd myds sen tuoma
hyoty, ei pelkastaan tarkemman seurattavuuden vuoksi vaan myds asiakkaan sitouttamis-
vaikutuksesta. Markkinointikampanja toteutetaan usein monessa mediassa samanaikai-
sesti ja talloin tulee etukéteen olla mietittyna oikeat mittarit juuri suoramainoksen roolin
osoittamiseen ja sen tuloksellisuuden erottamiseen muista medioista.

Juuri suoramainonnan erottamiseen muista medioista on tulosten pohjalta perusteltua
kayttaa asiakaskohtaista seurantaa liittdmélla asiakashallinta ja asiakkaan verkkokayttay-
tyminen toisiinsa. Taman lisaksi muun muiden medioiden eristdmisen vaikutukseen hyva
keino on kontrolliryhmien kayttdé suoramainoskampanjoissa, jolloin voidaan toiselle asi-
akkaalle/postinumeroalueelle kohdistaa tietty media ja toiselle suoramainonta. Yritykset
kuitenkin tekevat suoramainontaa usein jatkuvana ja talléin ajan saatossa pystytaan eri
kokeilujen perusteella I6ytdméan esimerkiksi parhaimman tuloksellisuuden tuova posti-
numeroalue tai asiakasryhma. Téllainen muilla tavoin kuin QR-koodein tapahtuva mit-
taus nadhdaén viela liian suurina kustannuksina, mutta kustannusten madaltuessa taman
tyyppinen tuloksellisuuden havainnointi varmasti yleistyy.

7.3 Rajoitukset ja ehdotukset tulevalle tutkimukselle

Rajoitukset tutkimukselle suoramainonnan tuloksellisuuden mittaamisesta liittyvat haas-
tateltuihin yrityksiin, niiden lukuméaéaraén ja haastateltuihin henkildihin. Yritykset olivat
padosin Postin asiakasyrityksia mika saattoi hieman vaikuttaa haastatteluissa esille tuo-
tuihin asioihin. Mahdollisesti kaikkein yksityiskohtaisimpia kdytant6ja suoramainonnan
mittaukseen ei tuotu ilmi, silla haastateltujen tiedossa oli, ett4 Posti toimi tutkimuksen
toimeksiantajana ja silla oli taten paasy tutkimuksen aineistoon. Postin asiakasyrityksilla
saattaa myos olla yhtalaiset toimintatavat suoramarkkinoinnista puhuttaessa ja tdama voi
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nékya tutkimuksen tuloksissa. Vaikka kahdeksan haastattelua antaakin laajan kokonais-
kuvan aiheesta, olisi muutaman lisahaastattelun toteutus Postista riippumattomiin yrityk-
siin voinut tuoda esille erityisesti mittaamisen kéytantéja laajemmalti.

Haastatelluista kaikki myos ilmoittivat panostavansa suurimmaksi osin osoitteelliseen
suoramainontaan osoitteettoman sijaan. My6s tama heikentda tutkimuksen yleistetta-
vyytta muihin aktiivisiin suoramainostajiin, silla myds osoitteetonta suorajakelua esiintyy
paljon. Tama tuli tutkimuksen tuloksissa ilmi siind, etta asiakasdatan kaytt6d suoramai-
nonnan pohjalla harrastettiin laajalti, kun taas osoitteettomaan suoramainontaan keskitty-
vassa yrityksessé tdma ei olisi varmastikaan noussut niin selkeasti esille.

Tutkimuksen tulokset myds perustuvat itse haastatellun ndkemykseen yrityksen kay-
tannoista suoramarkkinoinnin suhteen. Suoramarkkinointi on hyvin laaja késite ja sitéa
voidaan toteuttaa monessa kanavassa. Voi olla, ettd yhden henkilon haastattelu yrityk-
sestd ei tuo ilmi kaikkia kaytantoja sen tuloksellisuuden arvioinnista ja siitd, miten suora-
mainonnan onnistuneisuutta pyritadn todentamaan esimerkiksi eri markkinointikanavia
vertailtaessa.

Tulevissa tutkimuksissa olisi hyvé keskittya pelkéstaan osoitteellista tai osoitteetonta
suoramainontaa kayttaviin yrityksiin. Talldin olisi mahdollista saada entista tarkempaa
tutkimustietoa tuloksellisuuden osoittamisesta varsinkin kun monimediaisuus ja sen
myota havaitut tuotto-/kustannuskohdentamisongelmat ovat nousseet esille. Olisi tarkeda
paasta tasta vield tarkempaan analyysiin itse kanavan sisalla, jos kanava tarjoaa erilaisia
tapoja kohdennukseen, kuten suoramainonnassa.

Mielenkiintoista olisi my6s haastatella johdannossa mainittuja suoramarkkinoinnin
palveluyrityksid, jotka pystyisivdat tuomaan oman erikoistumisensa ja kokemuksensa
myota havaintoja siitd, miten he suoramainontaa mittaavat. Tata sivuttiin tdssa tutkimuk-
sessa yhtd mediatoimistoa haastattelemalla, mutta tdmén toteuttaminen laajemmalti olisi
kiinnostava nédkokulma tutkimusaiheeseen.
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8 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoitus oli kasitell& suoramainonnan tuloksellisuuden mittaamista. Taté4
kasiteltiin ensiksi laajemmin markkinoinnin ja suoramarkkinoinnin tuloksellisuuteen liit-
tyvan kirjallisuuden kautta ja tdman jalkeen suoramainonnan mittaamisen liittyvén kirjal-
lisuuden kautta. Seuraavaksi toteutettiin empiirinen osio, jossa haastateltiin kahdeksaa
asiantuntijaa. Suoramainonnan tuloksellisuuden mittaamista avattiin kahden tutkimusky-
symyksen kautta:

1. Mitka tekijat vaikuttavat suoramarkkinoinnin tuloksellisuuteen?
2. Miten suoramainonnan tuloksellisuus voidaan todentaa?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen nostettiin kirjallisuuden pohjalta nelja osateki-
jaa madrittamaén suoramarkkinoinnin tuloksellisuutta: markkinoinnin vaikuttavuus,
markkinoinnin tehokkuus, sopivat mittarit ja asiakkaat. Toiseen tutkimuskysymykseen
liittyen Kirjallisuuden pohjalta esiteltiin erilaisia kédytettyja perinteisia mittareita ja hie-
man uudempia digitaalisuuteen liittyvia mittareita suoramainonnan tuloksellisuuden maa-
rittdmiseksi.

Kirjallisuuden pohjalta luotiin tutkimukselle teoreettinen viitekehys, jossa nivottiin
yhteen ndma kaksi tutkimuskysymysta. Viitekehyksen pohjana toimi Shethin ja Sisodian
(2002, 352) kuvio markkinoinnin tehokkuudesta ja vaikuttavuudesta. Taté taydennettiin
tutkimuksen kannalta oleellisilla kasitteilla tuomalla mukaan asiakassegmentit, yrityksen
strategia ja esimerkkimittareita tuloksellisuuden osoittamiseen. Toisaalta haluttiin selvit-
taa yksityiskohtaisemmin vaikuttavuuden ja tehokkuuden ndkokulmia seké naiden liséksi
yritysten tavoitteita ja kohdeasiakkaita, joiden avulla saadaan aikaiseksi tuloksellista suo-
ramarkkinointia. Toisaalta haluttiin myos selvittad, miten tdmé tuloksellisuus voidaan
nayttaa toteen suoramainonnan maailmassa.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta toteutettiin kvalitatiivinen haastattelututkimus,
jossa haastateltiin kahdeksaa asiantuntijaa suoramainontaa kayttavista yrityksista. Aineis-
ton pohjalta voidaan sanoa, etta yritykset eivat nde markkinoinnin vaikuttavuuden ja te-
hokkuuden valilla niin suurta eroa, jotta niita taytyisi erikseen huomioida tuloksellisuutta
haettaessa. Sen sijaan yrityksilla oli selkeasti méériteltyind asiakassegmentit ja tavoitteet
tulokselliseen suoramarkkinointiin pyrittdessa. Erityisesti olemassa oleville asiakkaille
viestiminen suoramarkkinoinnin keinoin nahtiin tulosta synnyttavana ja tarkeda oli saa-
vuttaa tavoitteet, jotka kampanjalle oli méaritelty.

Eri mittareista suoramainonnan tuloksellisuuden osoittamiseen liittyen olemassa ole-
vien asiakkaiden kéayttaytymiseen liittyvat mittarit nousivat vahvasti esille. Paljon seurat-
tiin myos yksinkertaisesti myynnin kasvua ja liikkeiden kdvijamaarien nousua tulokselli-
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suutta osoitettaessa. Uudemmista mittareista lahinnd suoramainoksen vastaanottajan siir-
tymistd kampanjan kohdesivuille pidettiin tarkeédna ja QR-koodein varustettujen suora-
mainosten kayton ei nahty edistavan tuloksellisuuden todentamista.

Vaikka tarve on selvésti osoittaa suoramainonnan tuloksellisuus yksityiskohtaisemmin
kampanjaa seuraamalla ja markkinoinnin toteutuessa monessa eri mediassa, ei kuitenkaan
néhty suurta tarvetta yhdistaa tdhan ehdotettuja digitaalisia elementteja tuleviin suoramai-
noskampanjoihin. Suoramainonnan tuloksellisuus osoitetaan paéosin perinteisin keinoin
ja digitaalinen puoli toteutetaan erikseen.
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LIITTEET

Haastattelurunko 1

Paateema

Alateemat

Kysymykset

Suoramarkkinoinnin
tuloksellisuus

Mita suoramarkkinointika-
navia kéytatte?

Markkinoinnin
vaikuttavuus

Markkinoinnin tehokkuus

Asiakassegmentit

Yrityksen strategia

Mita vaikuttava suoramarkKki-
nointi tarkoittaa teille?

Haetteko suoramarkkinoinnin
kautta vaikuttavaa markkinoin-
tia?

Mita tehokas suoramarkki-
nointi tarkoittaa teille?

Haetteko suoramarkkinoinnin
kautta tehokasta markkinoin-
tia?

Millaisille kohderyhmille su-
oramarkkinointi sopii?

Luokitellaan asiakkaat neljaan
segmenttiin: mahdolliset asiak-
kaat, potentiaaliset asiakkaat,
asiakkaat, vakioasiakkaat. Mi-
hin néista toteuttaisitte yri-
tyksenne suoramarkkinointi-
kampanjan haettaessa tuloksel-
lista kampanjaa?

Mika on yrityksenne paddméaara
suoramarkkinointikampanjaa
toteutettaessa:

a) uusasiakashankinta

b) lisdmyynti olemassa
oleville asiakkaille

c) arvokkaampien tuot-
teiden tai palvelujen
myynti olemassa ole-
ville asiakkaille

d) brandimielikuvan ra-
kentaminen

e) joku muu, mika?

Mitd mittareita teilld on kay-
tdssé suoramainoskampanjan
tuloksellisuuden mittaamiseen?

Milld seuraavista perinteisista
mittareista havainnoitte suora-
mainoskampanjoidenne tulok-
sellisuutta:

e  Vastausprosentti
(Response rate)
e  Myynnin kasvu
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Suoramainonta

Kuinka suuri panostus
prosentteina yrityksenne
markkinointibudjetista koh-
distuu suoramainontaan?

a) 0-10
b) 10-20
c) 20-30
d) 30-40
e) 40-50
f) >50

Miten kayttdmanne suora-
mainonta jakaantuu suhteessa
osoitteellisen ja osoitteetto-
man suoramainonnan kes-
ken?

Perinteiset mittarit

Uudemmat mittarit

10.

11.

12.

13.

14.

e OTS (Opprtunity to
see)

e  Huomioarvo (muis-
taminen) ja reaktio-
arvo (lukeminen ja
perehtyminen)

e  Uusintaostot

e  R-F-M —recency fre-
quence monetary

e Avaamis- ja séilytta-
misprosentti (Ope-
ning and keeping
rate)

e  Kustannus tilausta

kohden

e  Kustannus tiedust-
elua kohden

e  Yksilolliset
kustannukset

Mitd néistd mittareista pidatte
térkeimpina tuloksellisuuden
osoittamisessa?

Mit& ominaisuuksia suoramai-
noskampanjan tuloksellisuuden
mittaamisessa kaipaisitte
enemman?

Ovatko suoramainonnan mitta-
rit verrattavissa muiden mark-
kinointikanavien mittareihin?

Téssa esimerkkeja hieman uu-
demmista mittareista osoitta-
maan suoramainonnan tulok-
sellisuutta, kéaytattekd seuraa-
vanlaisia mittareita?

e  Konversioprosentti
(Conversion Rate)

e  QR-koodit

e  Ostaminen suoraan
QR-koodin avulla

e |Imaistu ostamisen
todennékdisyys

e  Kampanjakohtaiset
URL:t

Millaisia mittareita toivoisitte
nékevan suoramainonnassa
kun verrataan sita digitaalisten
kanavien kuten bannerimai-
nonnan mittaamiseen?




Haastattelurunko 2

Paateemat

Alateemat

Kysymykset

Suoramarkkinoinnin
tuloksellisuus

Mita suoramarkkinointika-
navia kéytatte?

a. telemarkkinointi
suoramainonta

c. sahkopostimarkki-
nointi

d. mobiilimarkkinointi

e. muu digitaalinen
markkinointi (banne-
rit, sosiaalinen me-
dia)

Mita naista kaytitte

eniten?

Markkinoinnin
vaikuttavuus

Markkinoinnin tehokkuus

Asiakassegmentit

Yrityksen strategia

Uudemmat mittarit

10.

Mita vaikuttava suoramarkKki-
nointi tarkoittaa teille?

Haetteko suoramarkkinoinnin
kautta vaikuttavaa markkinoin-
tia?

Mité tehokas suoramarkki-
nointi tarkoittaa teille?

Haetteko suoramarkkinoinnin
kautta tehokasta markkinoin-
tia?

Millaisille kohderyhmille su-
oramarkkinointi sopii?

Luokitellaan asiakkaat neljaén
segmenttiin: mahdolliset asiak-
kaat, potentiaaliset asiakkaat,
asiakkaat, vakioasiakkaat. Mi-
hin ndista toteuttaisitte yri-
tyksenne suoramainoskampan-
jan kun haetaan tuloksellista
kampanjaa?

Mika olisi yrityksenne péa-
madrd suoramainoskampanjaa
toteutettaessa:

a) uusasiakashankinta

b) lisdmyynti olemassa
oleville asiakkaille

c) arvokkaampien tuot-
teiden tai palvelujen
myynti olemassa
oleville asiakkaille

d) brandimielikuvan ra-
kentaminen

e) joku muu, mik&?

Ovatko suoramainonnan mitta-
rit verrattavissa muiden mark-
kinointikanavien mittareihin?

Mit& ominaisuuksia suoramai-
noskampanjan tuloksellisuu-
den mittaamisessa kaipaisitte
enemman kun vertaatte mui-
den kayttdmienne markkinoin-
tikanavien tuloksellisuuden
seurantaan?

Millaisia mittareita toivoisitte
nakevan digitaaliselta puolelta
suoramainonnan maailmassa?




