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1 Johdanto

KOTIMAISEN TUOREEN KALAN ARVOSTUKSEN NOSTAMINEN JA MENEKINEDISTÄMINEN SUOMESSA -projekti alkoi 1.4.2003 ja loppuu sopimuksen mukaisesti 28.2.2005. Projektin ensimmäisestä vaiheesta (1.4.2003-30.11.2003) on 19.11.2003 tehty ja hyväksytty hankkeen väliraportti: VÄLIRAPORTTI, VAIHE 1.

Vaiheen 1 toimenpiteiden tavoite oli luoda pohja vaiheen 2 mainonnalle ja muille markkinointitoimenpiteille. Vaiheen 2 toimenpiteiden tavoite puolestaan oli luoda uusi tapa toimia kalakauppa-alan yritysten ja pt-kaupan välille. Tämä koettiin välttämättömäksi kestävän menekinedistämisen saavuttamiseksi ja tuoteryhmän arvostuksen nostamiseksi. 

Projektin aikana pidettiin seurantaryhmän kokouksia 12.1.2004, 15.4.2004 sekä 1.9.2004. Kokouksiin osallistuivat vaihtelevasti: MMM: Kalastusneuvokset Markku Aro ja Harry Kaasinen, Pro Kala: Katriina Partanen, Suomen Kalankasvattajaliitto: Kaisa Rossi, Kalatalouden Keskusliitto: Toiminnanjohtaja Markku Myllylä, Kalakauppiasliitto: Leena Jääskeläinen, Elintarviketeollisuusliitto: Irmeli Mustonen, Suomen Ammattikalastajaliitto: Toiminnanjohtaja Kim Jordas, Ruokakesko: Tuoteryhmäjohtaja Jukka Koivunen sekä Apetit Kala Oy (entinen Kuopion Kalatukku): Toimitusjohtaja Antti Räsänen. Seurantaryhmien lisäksi kalateollisuudelle pidettiin tiedotustilaisuus 9.2.2004. Lisäksi hankkeen ajatuksia ja myyntitilastoja esiteltiin Kalaviikon avajaispäivänä 16.3.2004.

Loppuraportissa käsittelemme projektia kokonaisuudessa, analysoimme eri toimenpiteiden toimivuutta ja tuloksia sekä projektin eri osien mahdollisuuksia jatkua alan toimijoiden omasta aloitteesta. 

Loppuraportin liitteet ovat kansiossa aiheittain välilehdillä eroteltuina.

2 Myyntiseurannan standardointi

Pitkäkestoisen ja tavoitteellisen myynninedistämisen tärkeimpiä edellytyksiä on myynnin seuraamisen mahdollisuus. Ensisijaisena tavoitteena oli saada standardoitua projektin aikana EAN-koodit tuoreelle kaupan pakkaamalle kalalle (eli irtokalalle) eri kaupparyhmissä. Kaupparyhmäkohtaisten kassa- ja tilausjärjestelmien johdosta tämän toteuttaminen on kuitenkin miltei mahdotonta. Kaupparyhmät seuraavat omien vaakatuotteittensa myyntiä ns. vaaka-koodien perusteella. Tämä tilasto on vain kaupparyhmillä itsellään tiedossa, eikä mikään taho saa koottua näitä keskitetysti. 

Myyntiä on kuitenkin seurattu projektin aikana muuten paljon ja teollisesti pakatun tuoreen kalan osalta onnistuttiin myyntiä seuraamaan varsin tarkasti. 

Myynninseurantaa varten tilattiin myyntitilastot AC Nielseniltä ScanTrack-myyntiraportin muodossa. ScanTrack kuvaa yli 100 m² pt-myymälöiden myyntiä. Kuvattavan myymäläjoukon osuus koko Suomen kaikesta pt-myynnistä on noin 96 %. ScanTrackiä käytetään laajasti kaikkien tuoteryhmien myynnin seuraamisessa Suomessa. Kansion osassa 2 on tarkempi kuvaus ScanTrackistä ja sen perusjoukosta, liitteet 1 ja 2. 

Sopimuksemme AC Nielsenin kanssa sisälsi 4 kpl myyntitilastoja, joissa oli aina viimeisen 157 viikon myyntitilastot. 

Ensimmäinen raportointi: 
myynnit 1.6.2003 asti 
toimitus 11.6.2003 

Toinen raportointi: 

myynnit 24.8.2003 asti 
toimitus 3.9.2003 

Kolmas raportointi:

myynnit 16.11.2003 asti 
toimitus 26.11.2003 

Neljäs raportointi: 

myynnit 7.3.2004 asti 
toimitus 18.3.2004 

Lisäksi onnistuimme saamaan ”bonuksena” ylimääräisen, hieman typistetyn raportin: myynnit 17.10.2004 asti. 

Kansion osassa 2 löytyy jokaisen yllä mainitun raportin kooste (liitteet 3-7) Raportista saadaan tarkkaa ja luotettavaa tietoa teollisesti pakatuista tuoreista kalatuotteista. Tuoreen irtokalan, eli kaupan pakkaaman tuoreen kalan osalta tilasto on antanut kokonaismyynnit euroina, mutta ei tarkempaa lajikohtaista jakaumaa. 
Hankkeen aikana on onnistuttu arvioimaan eri kalalajien osuutta irtomyynnistä seuraavasti: 

	Kalalaji
	 Osuus 

	Lohi
	40,0 %

	Kirjolohi
	38,0 %

	Silakka
	8,0 %

	Siika
	4,0 %

	Muikku
	3,5 %

	Kuha
	3,5 %

	Ahven
	1,5 %

	Muut luonnonkalat
	1,5 %

	
	100,0 %


Yllä mainittu jako ei ole täysin tarkka, sillä tiedot eivät perustu ScanTrackin tapaiseen systemaattiseen tiedonkeruuseen, vaan ovat eri tahojen kokemusten ja myyntiseurantojen yhdistelmien keskiarvoja. Tästä saa kuitenkin selkeän kuvan kaupan rakenteesta: melkein 80 % on lohta tai kirjolohta. Hankkeen aikana ollut raju ”hintasota” norjalaisen lohen kanssa on varmasti osaltaan pitänyt lohen näin suurena osana myyntiä. 

Selvitimme myös mahdollisuuksia tilata ScanTrackin tapainen myyntitilasto kaupan pakkaamalle tuoreelle kalalle. Vaihtoehtoja on ainakin kaksi: 

a) lisäpalvelu normaaliin ScanTrack-tilastoon, jossa käytännössä kerättäisiin manuaalisesti tiedot. Tämä ei vieläkään antaisi lukuja kiloina, vaan pelkästään euroina. Kustannuksia tulisi lisää noin 30.000 euroa vuodessa nykyiseen. Huom! Lihateollisuus on pohtinut vastaavaa, mutta on toistaiseksi tyytynyt yhteen kokonaisriviin. 

b) Talouspaneeli-tutkimus. Talouspaneelissa päästään kiinni pelkästään kirjoloheen, loheen, silakkaan, siikaan (ehkä), muikkuun (ehkä) sekä ryhmään ”muut kalat” (ehkä-maininnat johtuvat siitä, että tilastollinen pätevyys vaatii tiettyä ostotapahtumien määrää, mikä ei välttämättä aina toteudu vähemmän kysytyissä kalalajeissa). Talouspaneeli perustuu 1500 kotitalouden ylläpitämään ostopäiväkirjaan. Raportoitavat ajanjaksot ovat 4-6 kk. Raporttia voi tarkastella segmenteittäin (esim. asuinpaikka, talouden koko, tulot, ostopaikka jne.) Kustannustaso on joitakin kymmeniä tuhansia euroja vuodessa, mitä voidaan tarkentaa siinä vaiheessa, kun on tiedossa mitä raportoidaan ja miten. Talouspaneelin tilaus ei vaadi pohjaksi ScanTrackiä. 

Tämän hankkeen aikana emme löytäneet varoja yllä mainituille tutkimuksille/tilastoille, mutta mahdollisuudet on kartoitettu tulevaisuutta silmällä pitäen. 

ScanTrack-raporttien yksityiskohtaisen sisällön jakaminen tai tuloksista kertominen ns. ulkopuolisille on rajoitettua, joten olemme projektin aikana julkaisseet tuloksia valikoidusti. Presentoimme otteita myyntiraporteista Kala & Kauppa -lehden lisäksi mm. Kalaviikko 2004 
-avajaistilaisuuden 16.3.2004 pidetyssä Tuoreen kalan menekinedistäminen – On aika kuunnella kuluttajaa -esityksessä. Lisäksi 9. helmikuuta Pro Kalan kanssa järjestettyyn ”tukkuritapaamiseen” kutsuttiin laaja joukko teollisuuden edustajia. Tilaisuudessa käytiin läpi myyntiraporttien lisäksi myös projekti kokonaisuudessaan. Tavoitteena oli saada alan yritykset hyödyntämään aktiivisesti tilastotietoja ja hankekokonaisuutta. Pettymykseksemme tilaisuuteen saapui ainoastaan neljä ihmistä; kaksi edustajaa silloisesta Kuopion Kalatukusta (nykyinen Apetit Kala Oy) ja kaksi edustajaa Kalakauppiasliitosta. Mainittakoon kuitenkin, että osa pois jääneistä oli silti erittäin kiinnostuneita hankkeesta ja heille toimitettiin tietoa henkilökohtaisesti. 

Kiinnostus myyntiraportteja kohtaan on ollut erittäin voimakasta kala-alan toimijoiden keskuudessa. Olemme tehneet tästä johtopäätöksen, että vastaavien raporttien saaminen olisi jatkossakin hyödyllistä, ja siksi olemme ehdottaneet seurantaryhmässä 15.4., että ala jollain tavalla jatkaisi sopimusta AC Nielsenin kanssa. Tavoitteena on saada aikaan ainutlaatuinen sopimus, joka koskisi koko toimialaa eikä vain yksittäisiä yrityksiä. Suunnitelmana on ollut, että osa kustannuksista rahoitettaisiin alan niiden toimijoiden kesken, jotka haluavat hyödyntää raportteja laajemmin, ja loput MMM:n menekinedistämisvaroista. 

Mielestämme tämä asia – ja mahdollisesti Talouspaneeli-tutkimuksen tilaaminen – tulisi ottaa esille, kun seuraavasta menekinedistämishankkeesta tehdään päätöksiä. Olemme alustavasti keskustelleet eri yritysten kanssa heidän mukana olostaan ja voidaan todeta, että halukkaita löytyy etenkin suurten tukkureiden taholta. Myös Pro Kala on osoittanut kiinnostuksensa. 

3 Konseptointi

Olemme keskustelleet konseptoinnista kahden suurimman kaupparyhmän kanssa: S-ryhmässä valikoimapäällikkö Antti Paavilaisen ja tuoteryhmäpäällikkö Janne Reunasen kanssa sekä Keskossa tuoteryhmäjohtaja Jukka Koivusen, Supermarket-ketjun markkinointipäällikkö Jouni Säteen, tuoteryhmäpäällikkö Aki Kähkösen kanssa sekä Citymarket-ketjun myyntipäällikkö Timo Ellimäen kanssa. 

Eri ketjujen tuoteryhmäkonseptit ovat yritysten liikesalaisuuksiin kuuluvia tietoja, joten projektin aikana emme voineet saada konsepteista dokumentaatioita. 

S-ryhmä:

S-ryhmä on vuoden 2004 aikana kehittänyt tuoreen kalan konseptejaan kaupparyhmän ketjuille (S-market, Prisma, Sale ja ABC). Kehitystyö S-ryhmässä on ollut työn alla montakin vuotta, mutta tuoteryhmäpäällikkö Janne Reunasen mukaan MMM:n menekinedistämishanke nopeutti heidän etenemistään merkittävästi. Konsepteissa on hiottu keskitetyn toiminnan periaatteita, eli panostettu ketjuohjattuun markkinointiin ja keskitettyyn valikoimapäätöksentekoon. Konseptien (kilpailullisen) arkaluonteisuuden takia emme ole saaneet tarkempia yksityiskohtia tietoomme. 

Kesko:

Keskossa eri ketjujen kehitystyöt ovat olleet hankkeen aikana vahvasti käynnissä. 

Citymarketissa kala on vielä tuoteryhmä, jossa kauppiaat pitkälti itse päättävät pistekohtaisesti sekä valikoimastaan että tuoteryhmän markkinointitoimenpiteistä, kun puhutaan kaupan pakkaamasta tuoreesta kalasta. Teollisesti pakattuna kala on ketjumarkkinoinnissa mukana. 

Vastalanseeratussa Citymarkettien uudessa konseptissa kalasta on todettu seuraavaa: ”Tuoreen kalan myynti säilytetään henkilökohtaisessa palvelussa ja mahdollisuuksien mukaan siirretään osittain myös pakatuksi. Teollisesti pakatun kalan valikoima tarkennetaan ja se tulee mitä todennäköisimmin laajenemaan.” 

Supermarket-ketjun Herkkutori on heidän palvelulinjastonsa konsepti, johon kuuluvat liha, kala ja valmisruoat. Vuoden 2003 loppuun mennessä kalatuoteryhmäkin käytiin läpi, kun Herkkutori-konseptia hiottiin. Käynnissä olevan menekinedistämishankkeen ansiosta kalaan keskityttiin tässä yhteydessä Jouni Säteen mukaan ennakoitua enemmän. Ketjun markkinoinnissa 2004 kalasta tehtiin ns. kosintatuote. Kala on ollut mukana – muodossa tai toisessa – vähintään 50 viikon aikana Supermarket-ketjun markkinoinnissa, eli käytännössä lähes vuoden jokaisena viikkona. 

Kala-alalla toimivien teollisuusyritysten tulisi olla hyvin perillä siitä, missä roolissa tuoreen kalan tuoteryhmä on kunkin kauppaketjun konsepteissa. Vain näin ne pystyvät kehittämään tuoteryhmää rakentavasti yhdessä kaupan kanssa. Tämä vaatii syvempää yhteistyötä teollisuuden ja kaupan välillä; muutamat esimerkit kertovat siitä, että hanke on rohkaissut tämän suuntaiseen toimintaan. 

4 Markkinointitoimenpiteet ja mainonta

4.1 Koulutus

Tuoteryhmän ymmärtäminen sekä ammattitaidon kehittäminen ja ylläpitäminen ovat kestävän menekinedistämisen kulmakiviä. Hankkeen myötä olemme onnistuneet nostamaan tuoteryhmän tärkeyttä myös kaupparyhmien koulutuslaitosten keskuudessa. Tästä kertoo yhteensä 8 ”ylimääräistä” koulutusta, jotka järjestettiin vuoden 2004 aikana. Koulutusasioihin on kiinnitetty huomiota laajalla rintamalla myös alan yritysten keskuudessa. 

K-instituutti (K-ryhmä) ja Jollas-Opisto (S-ryhmä) järjestivät 2. vaiheen aikana menekinedistämistä tukevia koulutuksia kaupan kalatiskillä työskentelevälle henkilöstölle.

Hankkeeseen sidoksissa olevia ns. ”ylimääräisiä” kalakoulutuksia järjestettiin seuraavasti: 

K-instituutti:

· 17.-19.3.2004

· 19.-21.10.2004

· tammikuu 2005

K-instituutin koulutusohjelma liitteenä kansio-osassa 3, liite 8. 

Jollas-Opisto:

· 4.-5.10.2004 

· 18.-19.10.2004

· 25.-26.10.2004

· 8.-9.11.2004

· 22.-23.11.2004

Jollas-Opiston koulutuksen ohjelma liitteenä kansio-osassa 3, liite 9.

Lisäksi koulutusasioita on ollut Kala & Kauppa -lehdissä 1 (laatu), 2 (myyntivinkkejä) ja 4 (myyntivinkkejä).

Koulutusmielessä on tehty myös ilmoitussarja kaupparyhmien sisäisiin pt-alaa koskeviin lehtiin. Näistä ilmoituksista tuli hyvin paljon positiivista palautetta kentältä ja alan yritysten toivomuksesta heidän käyttöönsä tehtiin koulutuskalvotkin. Kalvosarjoja tehtiin 100 kappaletta ja Pro Kala on jakanut niitä tarpeen mukaan.

4.2 Kaupan tiedottaminen

”Fisu-uutiset” sai lopulta nimen Kala & Kauppa. Lehti on ilmestynyt vuoden 2004 aikana viikoilla 7, 11, 18, 26, 36, 42, 48 ja viimeinen numero ilmestyy vuoden 2005 tammi/helmikuun vaihteessa. 

Lehden tavoite on ollut tiedottaa käynnissä olevista markkinointitoimenpiteistä ja niiden kautta saatavista myynnin tukimateriaaleista, jakaa hyviä kokemuksia kalaosastoilta, kertoa alan kehitysasioista, jakaa tietoa myyntitilastoista, eli kaikin puolin rohkaista kauppaa (tukkureita, pt-ketjuja ja -kauppoja sekä osastonhoitajia) kehittämään tuoreen kalan tuoteryhmää. Markkinoinnista tiedottaminen ”julkisesti” pakottaa myös kaupan ketjut käsittelemään tuoteryhmää omissa markkinointisuunnitelmissaan. Lehti on omalta osaltaan ollut mukana rakentamassa ja parantamassa tuoteryhmän arvostuksen nostamista ja menekinedistämistä.

Alla yhteenveto numeron 6 yhteydessä tehdystä kyselystä, jossa selvitettiin, mitä mieltä lukijat olivat lehdestä: 

· ”Toivoisin vielä useammin tietoja kalakaupan kehityksistä ja kehitysnäkemyksistä, sekä mahd. tuoteuutuuksista.”

· ”Mielenkiintoinen. Ajankohtaista tietoa. Voisi olla useampisivuinen.”

· ”On tullut mukavia myyntivinkkejä”

· ”Ulkoasu hyvä, mutta asiaa olisi mahtunut enemmän.”

· ”Tosi makee lehti, löytyy paljon vinkkejä ja opastusta”

Voimme siis todeta palautteesta, että Kala & Kauppa -lehti on otettu hyvin vastaan ja että tämän kaltaiselle lehdelle on selkeä tilaus ja ”markkinarako”. Tästä kertoo myös alan yritysten suuri kiinnostus päästä mukaan lehteen omilla tiedotteillaan ja artikkeleillaan. 

Lehteä toimitettiin 970 myymälälle suoraan sekä tukkureiden kautta 780 kpl, eli yhteensä 1750 kpl. 

Julkaistut Kala & Kauppa -lehdet löytyvät Loppuraportin kansio-osasta 4, liitteet 10-16 (huom. tätä raporttia kirjoitettaessa Kala & Kauppa nro 8 on vielä julkaisematta: julkaistaan viikolla 4/2005). 

4.3 PR

Kulloisenkin teeman mukaisia viestejä levitettiin jokaisella jaksolla myös artikkeleiden avulla. PR-asioissa saimme arvokasta apua Pro Kalalta, joka hoiti mm. tiedottamista Kati Napan ammattiavustuksella. Pro Kalan kotisivuilla olleisiin artikkeleihin liittyi aina teeman mukaisia uusia ruokaohjeita sekä painokelpoisia kuvia, jotka olivat kuvapankissa toimittajien saatavilla. Lisäksi toiminnanjohtaja Katriina Partanen tiedotti aktiivisesti hankkeesta kala-alan sisällä muun muassa jokaisessa jäsenkirjeessään. Hankkeen aikana artikkeleita tehtiin yhteensä 8 kpl: 2 kpl jaksolla yksi, toisella ja kolmannella jaksolla 3 kpl kumpanakin. Artikkelit toimitettiin noin 150 toimittajan/lehden osoitteistolle. Pro Kalan nettisivujen kävijämäärien mukaan artikkeleita on ladattu suuria määriä. Esim. huhtikuun keskimääräiseen kävijämäärään verrattuna oli lehdistötiedotteen ja Kala & Kauppa -lehden julkaisun jälkeisinä päivinä jopa 70 % kasvua kävijämäärissä. Vastaavasti kesäkuussa + 30 %, syyskuussa + 37 % ja marraskuussa +88 %. Näemme siis yllä mainittujen toimenpiteiden vaikutuksen selvästi. (Kansio-osassa 5, liite 17)
viikko 6   ”Kala tuo ruokapöytään pikkuaurinkoja, herkullisuutta ja terveyttä” (liite 18)

viikko 11 ”Herkutellaan kalalla kevyesti pääsiäisenä” (liite 19)

viikko 18 ”Kalaruokia helposti kevään juhliin” (liite 20)

viikko 23 ”Kala kuuluun juhannuksen juhlaan monessa muodossa” (liite 21) 

viikko 33 ”Loppukesän helpot kalaherkut” (liite 22)

viikko 37 ”Kalasta piristystä syksyn tummuviin iltoihin” (liite 23)

viikko 40 ”Silakasta saa monenlaisia herkkuja” (liite 24)

viikko 47 ”Kalaa joulunajan arkeen ja juhlaan” (liite 25)

4.4 Markkinointijaksotus ja toimenpiteet

Jaoimme vuoden kolmeen markkinointijaksoon. Jokaiselle jaksolle luotiin oma mainonnan ja markkinoinnin pääviesti: 

Jakso 1: tammikuu-huhtikuu 
Terveellisyys
Jakso 2: toukokuu-elokuu 
Helppous
Jakso 3: syyskuu-joulukuu 
Monipuolisuus
Tavoitteenamme oli sitouttaa sekä alan yritykset/tukkurit että päivittäistavarakaupan kaupparyhmät ja -ketjut hankkeen panostuksiin, jotta saisimme mahdollisimman suuren hyödyn myynninedistämismielessä. Pyrimme luomaan alalle tapaa toimia, jossa myyjät ja ostajat saisivat hyviä eväitä pitkäjänteiseen yhteistyöhön. Toimenpiderungot eri jaksoilla olivat tästä syystä samanlaisia. Viimeiselle jaksolle liitettiin mukaan vielä kuluttajakilpailu kaupan sitoutumisen maksimoimiseksi. Saamamme palaute jakson alussa todisti tämän onnistuneen. Kilpailuun osallistui yhteensä 1370 kuluttajaa, joista mukaan kilpailuun kelpuutettiin 1120 kpl (vaatimus oli reseptin tai käyttöidean kirjoittaminen). Palautemäärä on tämän kaltaiselle kilpailulle (mekanismi + palkinnon suuruus huomioonottaen) kiitettävä. 

Kampanjakokonaisuuksista tiedotettiin etukäteen tukkureille ja kaupalle henkilökohtaisella tasolla, ”tukkuritapaamisella”, sekä Kala & Kauppa -lehdissä. Kampanjan mediapanostuksia ja materiaalia hyödyntäneet kalatukkurit tekivät tyydyttävästi markkinointitoimenpiteitä omien asiakasketjujensa kanssa. Toimenpiteiden jalkauttamisessa on vielä kehitettävää, mutta viimeisen jakson ”imu” osoittaa, että suunta on oikea. Tämä todistaa sen, että toimintatavan vakiinnuttamiseksi vaaditaan pitkäjänteistä ja johdonmukaista toimintaa. 

Jaksojen mainonta- ja markkinointipanostukset ja -toimenpiteet ovat sisältäneet seuraavia elementtejä: 

Jakso 1:

· Kuluttajailmoitus ”Terveellisyys” (Pirkka, Yhteishyvä, Iltalehti ja Ilta Sanomat)

· Kaupan ilmoitukset (Ässä, Ketjuviesti ja Sparraaja)

· 4-sivuinen koulutusliite (K-ruokauutisissa)

· Myymälämateriaali:

· Lattiaständi

· Pöytäständi

· 12-sivuinen reseptiesite ”Terveydeksi!” (malli kansio-osassa 6)

· Kala & Kauppa -lehtiä 3 kpl

· PR-tiedotteita 3 kpl 

Ensimmäisen jakson kampanjamateriaalit toimitettiin neljälle tukkurille + Pro Kalalle. Materiaalia toimitettiin vain niille, jotka sitä pyysivät. Yhteensä tehtiin 150 kpl isoja ja 300 kpl pieniä materiaalipaketteja. 

Jakso 2:

· Kuluttajailmoitus ”Helppous” (Pirkka, Yhteishyvä, Iltalehti ja Ilta Sanomat) 

· Kaupan ilmoitukset (Ässä, Ketjuviesti ja Sparraaja) 

· Myymälämateriaali:

· Lattiaständi

· Pöytäständi

· 12-sivuinen reseptiesite ”Hetkessä herkkuja!” (malli kansio-osassa 6)

· Kala & Kauppa -lehtiä 2 kpl

· PR-tiedotteita 3 kpl

Materiaalipaketteja toimitettiin tällä kertaa kahdeksalle tukkurille sekä Pro Kalalle. Materiaalia toimitettiin taas vain niille, jotka sitä halusivat. Yhteensä materiaalipaketteja tehtiin 150 kpl isoja ja 300 kpl pieniä. 

Jakso 3:

· Kuluttajailmoitus ”Monipuolisuus” (Pirkka, Yhteishyvä, Iltalehti ja Ilta Sanomat)

· Kaupan ilmoitukset (Ässä, Ketjuviesti ja Sparraaja)

· 4-sivuinen koulutusliite (K-ruokauutisissa)

· Myymälämateriaali:

· Lattiaständi

· Pöytäständi

· Kilpailukuponkitasku pöydälle

· Kilpailukuponki

· 12-sivuinen reseptiesite ”Herkullista kalaa moneen lähtöön!” (malli kansio-osassa 6)

· Kala & Kauppa -lehtiä 3 kpl

· PR-tiedotteita 3 kpl

Viimeisen jakson kampanjamateriaalit toimitettiin seitsemälle tukkurille + Pro Kalalle. Materiaalipaketteja jouduttiin tällä kertaa painamaan aikaisempia määriä enemmän kovan kysynnän takia. Lisämääriin vaikutti selkeästi materiaaliin yhdistetty kuluttajakilpailu. Yhteensä materiaalipaketteja tehtiin 140 kpl isoja ja 430 kpl pieniä. 
Tämä markkinoinnin toimintatapa on kokonaisuudessaan ollut hieman uudenlainen ja kokemus osoittaa, että jaksot 2 ja 3 toimivat jalkautuksen osalta paremmin kuin jakso 1. Eli voimme todeta, että tässäkin ”harjoitus tekee mestarin”. Palaute on laajalla rintamalla ollut niin positiivista, että uskomme tämänkaltaisen tuen olevan menekinedistämisen kannalta hyödyllistä ja sitä tulisi tavalla tai toisella jatkaa.

Myymälämateriaalikuvista on yhteenveto kansio-osassa 6, liitteet 26-28.

4.5 Mainonta

Hankkeen mediavalintojen tavoitteena oli kuluttajien tavoittamisen lisäksi myös kaupan edustajien sitouttaminen suunniteltuihin toimenpiteisiin. Otimme siis yleisten kuluttajalehtien lisäksi mukaan myös kaupparyhmien kuluttajalehdet ja sisäiset ammattilehdet. Ilmoituspäivämäärät ja -aiheet löytyvät kansio-osien 7 ja 8 välilehdistä. 

Kuluttajalehtien ilmoitusten aiheet olivat jaksojen teeman mukaisia: Terveellisyys, Helppous ja Monipuolisuus. Kuluttajalehdet valittiin kahdella kriteerillä: kohderyhmien tavoitettavuus ja kaupan sitouttaminen. Pirkka ja Yhteishyvä toimivat laajan tavoittavuuden lisäksi myös hyvin kaupan aktivoijina. Iltapäivälehdillä tavoitettiin hieman nuorempi kohderyhmä ja imagon rakentajina ja arvostuksen nostajina nämä toimivat hyvin. Kuluttajailmoitukset ovat kauttaaltaan saaneet hyvän vastaanoton. Mainitsemisen arvoinen on mm. jakson 2 ”Helppous”- ilmoitus, joka voitti 27.5. Ilta Sanomat -numeron huomioarvotutkimuksen. Ilmoitus sai 77 % huomioarvon ja tämä yksittäinen ilmoitus tavoitti 732.933 lukijaa! (liite 29)

Pirkka-ilmoituksista media tutkitutti 5 ilmoitusta: maalis-, huhti-, kesä-/heinä-, loka- ja marraskuun numerot. Yleisesti nämä tutkimustulokset ovat keskiarvoa, mutta hyvin positiivisena voidaan nostaa esille kysymys ”Parantaa mielikuvaa tuotteesta”, jossa kaikki ilmoitusversiot saivat keskiarvoa huomattavasti paremmat luvut. Kun arvostuksen nostaminen on ollut yksi hankkeen tavoitteista, voidaan ilmoituksia pitää näiltäkin osin toimivina. Lisäksi positiivista mainittavaa on vastaajaryhmässä ”tuoteryhmän käyttäjät”, jossa luvut olivat kauttaaltaan huomattavasti keskiarvoa paremmat. Yhteenveto tutkimustuloksista kansio-osassa 7, liite 30. Kuluttajailmoitukset kansio-osassa 7, liitteet 31-44.
Kaupan ja alan lehdissä ilmoitusten aiheet olivat: Laatu, Myynti, Hävikki ja Valikoima.

Kaupan ilmoitusten päätehtävä oli antaa käytännössä hyödyllistä tietoa tuoteryhmän kanssa tekemisissä oleville ihmisille. Saimme ilmoitusten avulla lisättyä tietoa ja parannettua ammattitaitoa myymälätasolla ja nostettua tuoreen kalan kiinnostavaksi myös ketjumarkkinoinnissa. Palautteesta voimme todeta, että tässä onnistuttiin hyvin. ”Toimenpiteet ovat selkeästi aktivoineet alaa; sekä kauppaa että teollisuutta.” (Janne Reunanen, Tuoteryhmäpäällikkö, S-ryhmä). K-ruokakauppa-lehti ei julkaise ilmoituksia, joten siinä julkaistiin K-instituutin tietoihin perustuvat koulutusliitteet, jotka saivat Keskon sisällä hyvän vastaanoton.

Kuten aikaisemmin mainittiin, ilmoitukset otettiin hyvin vastaan myös alan yrityksissä ja siksi ilmoituksista valmistettiin kalvosarja koulutuksia varten.

Kaupan ilmoitusmallit kansio-osassa 8, liitteet 45-56. K-ruokakauppa-liitteet liitteinä 57 ja 58 ja 

Kala Fisk –lehden ilmoitusmalli, liite 59.

5 Yhteenveto

Hankkeen toimenpiteillä on alusta saakka ollut selkeä tavoite vaikuttaa myyntiin, sekä suoraan että välillisesti. Olemme päässeet tähän tavoitetta tukevalla mediasuunnittelulla, oikein suunnatuilla markkinointitoimenpiteillä, selkeäviestisellä mainonnalla, kokonaisuutta tukevilla tiedotteilla sekä systemaattisella ja jatkuvalla kaupan tiedottamisella ja koulutuksella. 

Hankkeen aikana suuri osa kala-alan toimijoista ja yrityksistä on ollut aktiivisesti mukana edistämässä ja tukemassa kaikkea tekemistä, mikä on ollut hankkeen onnistumisen kannalta ensisijaisen tärkeää. Heille kaikille kuuluu tästä suuri kiitos. 
Myyntiseuranta onnistuttiin rajoitukset huomioon ottaen järjestämään hyvin. Ensimmäistä kertaa on toimialaa koskevia myyntilukuja päästy analysoimaan näinkin laajasti ja tarkasti. Hankkeen avulla meillä on nyt myös selkeä kuva siitä, millä tavalla myyntiä voidaan tulevaisuudessa seurata. 

Olemme onnistuneet saamaan vaikutusvaltaisimmat kaupparyhmät ymmärtämään kala-tuoteryhmän konseptoinnin tärkeyden ja välttämättömyyden. Sekä S- että K-ryhmä ovat käyneet läpi ja kehittäneet tuoreen kalan tuoteryhmiään. 

Onnistuneen mediavalinnan ja erottuvan mainonnan avulla olemme saaneet projektin kuluttajamainonnalle hyvät huomioarvot ja tutkimustulokset. Poikkeaminen ”perinteisestä” resepti-ilmoittelusta voidaan siis todeta onnistuneeksi valinnaksi; sitä todistaa myös Pirkan hyvät tutkimustulokset kysymyksessä ”Parantaa mielikuvaa tuotteesta”. 

Aktiivinen kaupan tiedottaminen on hankkeen aikana otettu kiitollisuudella vastaan ja kaupan ilmoittelu ja koulutukset ovat omalta osaltaan olleet nostamassa tuoteryhmää mukaan eturintamalle kaupparyhmien ketjumarkkinoinnin suunnittelupöydällä. Myös Kehittyvä Kauppa-lehden ”Kaupan tekijät 2004”-numerossa tuoteryhmä oli näkyvästi esillä kun teollisuuden pakkaaman tuorekala nostettiin ”Rajussa nousussa Top-35-listalle” sijalle 12 (kansio-osa 9, liite 60)

Integroidulla toimintatavalla olemme onnistuneet tuomaan tuoteryhmämarkkinoinnin ja mainonnan myymälätasolle ja täten lähentämään kalateollisuutta ja pt-kauppaa. Heidän välilleen on rakennettu menekinedistämiselle välttämätön ”luonnollinen” toimenpidedialogi normaalin myynti/osto-keskustelun lisäksi. Myyntiä on onnistuttu nostamaan selvästi näiden toimenpiteiden avulla. Toimenpidekokonaisuuksista kuvitus kansio-osassa 9, liite 61.

Hankkeen aikana myynninkehitys on ollut erittäin positiivista. Rullaavan 12 kk myynnin kehitykset verrattuna edelliseen vuoteen:




Kaupan pakkaama 
Teollisesti pakattu

Myynnit 1.6.2003 asti: 
+ 3,6 %


+ 26,2 %

Myynnit 24.8.2003 asti:
+ 5,1 %


+ 27,5 %

Myynnit 16.11.2003 asti:
+ 4,9 %


+ 24,0 %

Myynnit 7.3.2004 asti:

+ 4,0 %


+ 18,6 %

Myynnit 17.10.2004 asti:
+ 2,5 %


+ 11,3 %

Myyntitilastossa 1.6.2003 asti tuoreen kalan kokonaismarkkinat olivat 142,6 milj. euroa, josta kaupan pakkaamaa 110,6 milj. euroa (77,6 %) ja teollisesti pakattua 31,9 milj. euroa (22,4%). Myynnit 17.10.2004 asti antavat myyntiluvun 153,2 milj. euroa, eli kehitystä on ollut kokonaisuudessaan +7,4 %. Kaupan pakkaamaa oli tästä 115,4 milj. euroa, eli kehitystä +4,3 %. Teollisuuden pakkaaman kalan myynti oli 37,8 milj. euroa, mikä antaa kehitysluvun + 18,5 %. Voimme todeta, että teollisuuden pakkaaman kalan osuus nousee jatkuvasti ja on nyt (17.10.2004) 24,7 % kokonaismarkkinoista, kun se siis oli aikaisemmin (1.6.2003) 22,4 %. Teollisesti pakatun tuoreen kalan osuuden nousu on merkittävä ja näkymät antavat odottaa tämän kehityksen jatkuvan. Kalateollisuus on antanut selkeitä signaaleja monilla investoinneillaan, joten teollisesti pakatun kalan osuus tulee jatkossakin kasvamaan. 

Kokonaisuutena voimme todeta, että asetetut tavoitteet on saavutettu varsin hyvin. 

Hankkeeseen on osallistunut vaikutusvaltaisimmat toimijat sekä kalatoimialalla toimivien yritysten puolelta että päivittäistavarakaupan puolelta. Vastaanotto on ollut erittäin positiivista ja usko toimialan nykyaikaistumiseen on korkealla; halu tehdä asioita uudella tavalla ja halu aktiiviseen myyntiin ja sen kehittämiseen on ollut käsin kosketeltavan selkeää. 

Uskallamme toivoa, että hankeen vaikutukset tulevat olemaan pitkäkestoisia. Tämä ei kuitenkaan muuta sitä tosiasiaa, että kehitystyötä tulee tehdä edelleen joka rintamalla, sillä jakelutie kehittyy ja kuluttajien toiveet muuttuvat jatkuvasti. 

Lopuksi kuluttajan puheenvuoro:

Haluan kiittää mahtavista kalaohjevihoista, joita olen kantanut kotiin kaupasta. En aiemmin osannut tehdä kalasta oikein mitään ja sitä tuli syötyä hyvin harvakseltaan. Mutta ohjeidenne motivoimina syömme vähintään kerran viikossa kalaa. Parasta ohjeissanne on monipuolisuus!! KIITOS!! (www-palaute 25.11.2004., Erja Mesikämmen, Turku)
”Mene kauppaan, osta tuoretta kalaa ja tee siitä jotain hyvää.

Se tekee sinulle oikein hyvää.”
Helsinki, 10.12.2004

Jean Gallen

Varatoimitusjohtaja

J. Walter Thompson – Finland Oy
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