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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on luoda suoramainoskirje Villiaromi Oy:lle, jota yritys
voi kayttda vuoden 2010 suoramainoskampanjassa. Villiaromi Oy on kuhmolainen herkku-,
litke- ja mainoslahjoja valmistava ja markkinoiva yritys. Yritys valmistaa ja markkinoi herkku-

tuotteita myo6s ravintola-asiakkaille sekéd suoraan kuluttajille.

Taman hetkinen talouden taantuma nikyy voimakkaasti liikelahjoja markkinoivien yritysten
tilauskannoissa. Asiakasyritykset karsivat kustannuksiaan pitadkseen eri toiminnot kannatta-
vina ja liikelahjat ovat kuluerien vihentimisen alkupéissi, koska ne eivit ole konkreettinen
osa yrityksen tulonldhteitd. Taloustilanteen takia liikelahjoja markkinoiva yritys tarvitsee te-

hokkaan markkinointikampanjan tulevan vuoden sesonkiin.

Teorian piaiteemoina ovat suoramarkkinointi, suoramainonta ja suoramainoskampanjan
suunnittelu. Teoriaosuus kisittelee suoramainonnan ominaisuudet, vahvuudet ja heikkoudet,
sekd suoramainoksen osat. Kampanjasuunnittelussa kiyddin lipi muun muassa suora-
mainonnan tavoitteet, kohderyhmit, markkinat, budjetti ja sanoman suunnittelu. Viimeiseni
teoriaosiona on suoramainoksen visuaalinen suunnittelu, johon kuuluvat esimerkiksi typo-

grafia, kuvat, virit ja taitto.

Opinndytetyon konkreettinen tuotos on suoramainoskirje vuoden 2010 suoramainoskam-
panjalle. Suoramainoskampanjasta on rajattu pois sihkéinen suoramainonta, koska yrityksen
aitkaisemmissa markkinointikampanjoissa sihkéinen suoramainos ei ole tuottanut toivottua
tulosta. Sahkoistd mainontaa kiytetdan ldhinnd perinteisen suoramainonnan tehosteena, jolla

muistutetaan asiakkaita postitse lihetetystd suoramainoksesta.

Suoramainoskampanjaa varten on haastateltu yrityksen toimitusjohtajaa, joten kampanja on
realistinen yrityksen resurssien kannalta. Markkinoinnin tehostaminen talouden taantuman
aitkana on Villiaromin tyyppiselle liikelahjayritykselle elintirkedd, joten ajankohta markkinoin-

tikampanjan kehittamiselle oli otollinen.



2 SUORAMARKKINOINTI

Suoramarkkinoinnin osuus TNS Gallupin tekemin selvityksen mukaan vuonna 2008 oli 24
%:a kaikesta markkinointiviestinnastd. Osoitteettoman tai alueellisen suoramainon-
nan merkittivimman osan muodostavat paivittiistavarakaupat, rautakaupat, kodinelektro-

niikkaliikkeet ja huonekaluliikkeet. (Suomen suoramainonta 2008.)

Muiden tuotanto yhtididen kustanni t yhteensd 3 %

Markkinaintiviestinndn suunpittelu 13 %

Kaupunki- ja noutolehdet 2 %

Like-ja mainoslahjat 5 % b Alkakauslehdet 6 %

Myymaldt Ja esitetyd myymalbissd 3 %
Televisiomainonta 8 %

Sponsoraintl 5 %
Radiomainonta 1 %

Massut § % Banner-ja luokiteltu verkkomainonta 2%
Elokuvamalnonta 0,1%
Telemarkkinointi 7 % Ulko-ja liikennemainonta 1 %

Paine hakemistot 5 %

Sdhkdpostimarkkinointiviestinta 0,1 % t ja sdhk

Maoblilimarkkinointiviestinta 0,2 % Osoltteelinen suoramainonta 9 %

Esitemeadia 4 % Osoitteeton suoramainonta 4 %
Kuvio 1. Suoramarkkinoinnin rooli markkinointiviestinnissid vuonna 2008. (Suomen suora-

mainonta 2009c¢.)

Mainosbarometrin tekemin kyselyn mukaan verkkomainonnan eri muodot, radio, suora-
mainonta ja myymaéloissd tapahtuva mainonta lisddvit suosiotaan mainostajien keskuudessa.
Suoramainonnan odotetaan kasvavan varsinkin osoitteellisessa suoramainonnassa, mobiili-

markkinointiviestinnéssa ja sihkopostimarkkinoinnissa. (Mainostajien liitto 2009b.)
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Kuvio 2. Eri mediaryhmien volyymien kehittyminen. (Mainostajien liitto 2009b.)

2.1 Suoramarkkinoinnin mairitelma

Suoramarkkinointia voidaan kutsua markkinointitavaksi, jonka pddmairind on saada aikaan
palautetta tai tapahtumia monia eri viestimid kiyttden. Palaute voi tarkoittaa tilausta, vastaus-
korttia, kuponkia, puhelinsoittoa tai jonkinlaista muuta vastausta. Suoramarkkinointi on siis

kaksisuuntaista mainontaa. (Sigfridsson 1991, 24.)

”Suoramarkkinointi on vuorovaikutteinen markkinointijirjestelma, joka yhta tai useaa mai-
nosvilinettd kdyttden pyrkii aikaansaamaan mitattavan palautteen ja/tai myynnin missi ta-
hansa yrityksen toimipisteessd” mairittelee Direct Marketing Association, joka toimii suora-
markkinoinnin etujirjestond Amerikassa. Henkil6kohtaisuus, mitattavuus ja testattavuus ovat

suoramarkkinoinnin tirkeimpid elementtejd. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 10.)

Suoramarkkinointia voidaan kutsua kattotermiksi niille markkinointitavoille, joiden tavoit-
teena on saada palautetta konkreettisesti. Suoramarkkinointi tarkoittaa yksittiisen ja itsendi-
sen mainoksen toimittamista tarkkaan valitulle vastaanottajalle silloin, kun mainostaja niin

haluaa. (Salin 2002, 114.)



2.2 Suoramarkkinoinnin tavoitteet

Suoramarkkinoinnin tavoitteena on saada kolmenlaista palautetta. Palaute voi olla kiinnos-
tuksen herdamista, tilauksen tekoa tai jaseneksi liittymistd. Myo6s erilaiset markkinatutkimuk-
set vaativat palautteen onnistuakseen. Vastaamisen helppous on olennainen osa palautteen
saamiselle. Vastauskupongit tai helppo puhelinvastauspalvelu edesauttavat palauteprosentin
kasvattamisessa. Suoramarkkinointia voidaan kayttidd joukkoviestinnissi joko myyntiin, jal-
leenmyyijien tukemiseen, merkkiuskollisuuden rakentamiseen tai yleisesti tiedottamaan palve-

luista ja tavaroista tiedon ja kiinnostuksen lisidamiseksi.. (Sigfridsson 1991, 25-26.)

Maksimaalinen tuotto minimikustannuksilla on oikein toteutetun suoramainoksen realistinen
tavoite. Tavoitteen saavuttaminen vaatii tietoa ja taitoa, kokemusta seka tarkkaa ja systemaat-
tista toimintaa. Oikein kohdistetun suoramarkkinoinnin teho perustuu siihen, etti viesti ta-
voittaa vain asiasta aidosti kiinnostuneet. Lisdksi kiinnostumattomat eivit hiiriinny suorasta,

jota heille ei tietoisesti ldheteta. (Salin 2002, 113-114.)

Suoramarkkinoinnin yksi tirked tavoite on joko uusien asiakkuuksien lisidminen tai vanho-
jen kehittiminen. Tavoitteet taytyy laittaa tirkeysjirjestykseen, koska kaikkien resurssien
suuntaaminen suurelle massalle ei ole tehokkain markkinointikeino. Niin ollen my6s asiak-
kaat taytyy asettaa tirkeysjirjestykseen. On jirkevintd panostaa eniten kannattavimpaan vii-
dennekseen kuin tuhlata voimavaroja keskikastin alapuolelle luokiteltaviin asiakkaisiin. Ny-
kyisten asiakkaiden pitdiminen on 5-25 kertaa edullisempaa kuin uusien hankkiminen. (Aa-

vameri & Kiiskinen 2003, 43-44.)



3 SUORAMAINONTA

Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan yleisesti mainossanoman lahettimistd vastaanottajalle, jol-
ta toivotaan jonkinlaista palautetta. Suoramarkkinointi tapahtuu kaikissa medioissa. Suora-
mainonta puolestaan viittaa yleensa fyysiseen jakeluun, jonka vilineind ovat mm. kuriirildhe-
tykset, kirjeet, faksit tal muut painotuotteet, joita voidaan toimittaa postitse tai jakaa messuil-

la. (Sigfridsson 1991, 22.)

Suoramainonta on suoramarkkinoinnin tunnetuin viline. Suoramainonnalla tarkoitetaan
mainontaa, jossa mainoskirje toimitetaan vastaanottajalle sahkopostitse tai perinteisesti posti-
laatikkoon. Osoitteellisessa suoramainonnassa vastaanottajan nimi- ja osoitetiedot on merkit-
ty mainoslahetykseen, kun taas osoitteeton suoramainonta kohdistetaan massajakeluna tietyl-
le alueelle. Osoitteeton suoramainonta ei ole siis millddn tavalla personoitu, vaan se kohdiste-

taan tietylle kuluttaja- tai yrityskohderyhmille. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 22-23.)

Suoramainonta on suosittu mainosmuoto, jonka padmaiirind on pohjustaa myyntid. Lisiksi
suoramainonta on kohtuullisen edullinen tapa viestid, kun huomioidaan sen monipuoliset
mahdollisuudet. Kohdistettavuus ja yksil6itivyys ovat suoramainonnan tirkeimpia vahvuuk-
sia. Suoramainonnalla voidaan my6s mainostaa mitd tahansa, kuten esimerkiksi kirjoja, va-
kuutuksia, gourmet-ruokia, vaatteita, teollisuustavaroita ja niin edelleen. (Rope 2003, 39;

Kotler & Armstrong 1999, 513.)

3.1 Suoramainonnan muoto

Suoramainoksen muoto riippuu mainoksen tavoitteista. Mainosta suunniteltaessa taytyy olla
selvii halutaanko vastaanottajilta valitontd palautetta tai tilausta vai onko mainoksen tarkoi-
tus enemminkin tiedon jakaminen tai yrityksen tunnettuuden kasvattaminen. Suoramainos
voidaan lihettdd monessa eri muodossa, kuten esimerkiksi postikorttina, asiakaslehtena, eri-
koislahetyksenad, kirjeend tai yksinkertaisena mainoksena. (Bergstrom & Leppinen 2003,

338)



Suoramainonnassa voidaan kayttad kolmea eri strategiaa. Kirjetta, joka lahetetain vastauskor-
tin kanssa yrityksen nykyisille asiakkaille, kutsutaan yksivaiheiseksi mainonnaksi. Kaksivai-
heinen mainonta tarkoittaa useamman viestin lihettimistd, kuten esimerkiksi ensin lihete-
tadn kirje ja myohemmin vield muistutus. Tété tyylid kdytetdan paljon uusasiakashankinnassa.
B2b-markkinoinnissa tehokkain strategia on monivaihestrategia. Mainostus voi alkaa mai-
noskirjeelld, jota seuraa puhelinsoitto. Tamin jilkeen voidaan vield ldhettdd toinen kirje ja
tarkempia tietoja tuotteista, mikéli kilnnostus on saatu heritettyd puhelinkeskustelun jalkeen.

(Bergstrom & Leppinen 2003, 338.)

Onnistunut suoramainonta vaatii kaikkien osa-alueiden toimivuutta. Periaatteessa suora-
mainoskampanjan epaonnistuminen johtuu vain ja ainoastaan mainoksen lahettdjasta. Mikali
mainosta ei ole yksilGity vastaanottajalle, asiaa ei ole kiinnostavasti toteutettu tai vastaanotta-
jalla ei ole tarvetta tuotteelle, on suoramainos epaonnistunut. Ndmi virheet voidaan korjata
yksil6imilld mainos vastaanottajan tyyliseksi, tekemalld mainoksesta niin houkuttava, ettd se
varmasti luetaan seké ldhettimilld mainos tuotetta tarvitseville vastaanottajille. (Rope 2000,

328-329.)

3.2 Suoramainonnan lajit

Suoramainonta voidaan jakaa eri lajeihin kohdistusasteen mukaisesti. Asiasisall6llisesti koh-
distetusta suoramainoskirjeestd asiakas ei huomaa, ettd samanlaisia olisi lihetetty muille asi-
akkaille. Henkilokohtaistettu massasuora lihetetddn vastaanottajan nimelld ja kirjeeseen on

kirjoitettu tervehdysteksti saajan nimelld varustettuna. (Rope 2003, 39.)

Tyypillisesti osoitteellista suoramainontaa kayttivit vakuutusyhtiot, lehtitalot, autoliikkeet ja
erilaisia palveluita markkinoivat yritykset. Osoitteellinen suoramainonta voi olla esimerkiksi

postimyyntiyrityksen ainoa markkinointikanava. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 24.)

Tehtivanimikkeen mukaan kohdistetussa suorassa mainitaan vastaanottajan asema yritykses-
sd, esimerkiksi toimitusjohtaja tai tuotantopaillikké. Tama lihetysmuoto on kdytossa yritys-

markkinoilla kun ldhettdji ei tiedd vastaanottajan nimed. (Rope 2003, 39.)



Suurimman osan suoramainonnasta muodostaa kohdistamaton suora, joka voidaan kohdis-
taa esimerkiksi postinumeron avulla. Kohdistamattoman suoran suosio on kuitenkin laskus-

sa, koska sen teho on kohdistettua suoraa selvisti heikompi. (Rope 2003, 39.)

Osoitteeton suoramainonta voi olla kuitenkin tehokasta esimerkiksi pdivittiistavarakaupalle,
koska mainos voidaan kohdistaa kaupan lahialueille korttelin tarkkuudella. My0s erilaisten
tapahtumien markkinointi on tehokasta, jos esimerkiksi kauppakeskus kutsuu lihialueen

asukkaat avajaistilaisuuteen. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 25.)

3.3 Suoramainonnan vahvuudet

Mediamainontaan verrattuna suoramainonta tarjoaa monenlaisia etuja. Suoramainoskampan-
jasta tietdvit vain kohderyhmit, joille kirje lahetetdan. Viestin ominaisuudet ja saajien maira
on mainostajan padtettavissa, toisin kuin esimerkiksi televisio- tai radiomainonnassa. Suora-
mainonta on myo6s kustannustehokasta, silldi mainokset voidaan lihettad vain niille, jotka to-
dennakoisesti reagoivat mainokseen. Lisdtehoa suoramainoskirjeeseen saadaan personoimalla
sitd vastaanottajan mukaisesti. Personoitu kirje avataan paljon todennikdisemmin kuin mas-

sana ldhetetty osoitteeton suoramainos. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 23.)

Mainoksen monenlaiset toteutustavat antavat tilaa luovuudelle. Muokattavia elementtejd ovat
muun muassa paperin koko ja laatu sekd painotekniikka. Lisdksi mainokseen voidaan liittda
mukaan melkein mitd tahansa, kuten esimerkiksi ndytteitd, lahjoja, hajusteita, ruokaa tai juo-

maa. (Sigfridsson 1991, 19.)

Suoramainoksen vahvuuksiin lukeutuu my6s sen fyysisyys. Mainos on elinkaareltaan pit-
kiikdisempi kuin sdhkoiset mainokset eikd sithen kohdistu esitysajallisia tai palstatilallisia ra-
joituksia, vaan kuluttaja paittaa itse sopivan tutustumisajankohdan. (Suomen suoramainonta

20094).

Suoramainos on myos tehokas mainosviline. Satoja suoramainoskampanjoita vuosina 1994-
2009 tutkineen TNS Gallupin tulosten mukaan suoramainos on tehokkain, kun siini esite-
tain iskevi tarjous ja suora ostokehotus. Suoramainoksista n. 60 %:a sai mainoksen vastaan-
ottajan kdymiin myymaldssi. Ohessa kuvio suoramainoksen vaikutuksesta asiakkaan akti-

voimiseen:



10

Suoramainos aktivoi ostoon

B On jo ostanut B On paattanyt hankkia E Harkitsee ostoa O Aikoo asioida ostopaikassa mEi ostettavaa

Lihde: TNS Gallup Sueramainonnan tietopankki 2008

Kuvio 3. Suoramainonnan aktivointi ostoihin. (Suomen suoramainonta 2009b).

Suoramainos on ylivoimainen mainostapa, jos halutaan tavoittaa koko maan viesté. Suomen
Suoramainonnan jakelu tavoittaa Suomessa n. 2,4 miljoonaa taloutta ja loput tavoitetaan ali-
hankkijoiden vilitykselld. Suomen kotitalouksista 96 % ottaa vastaan suoramainontaa. Lukua
voi verrata esimerkiksi televisioon, joka on 90 %:lla viestOsta tai Internetiin, joka kattaa
77%:a vaestostd. Suoramainoksen vastaanottajista jopa 95%:a tutustuu mainokseen jollain
tavalla. Mainoksia luetaan eniten keskiviikkoisin ja vitkonloppuisin. Edelld mainitut luvut pe-
rustuvat TNS Gallupin vuonna 2008 tekemiin tutkimuksiin, jotka on teettinyt Suomen Suo-

ramainonta. (Suomen suoramainonta 2009a).

Suoramainos huomataan, vaikka siihen ei kiinnitettdisikdin suurempaa huomiota. Vastaanot-
tajan on lihes pakko selata kaikki postit ldpi, jotta tirkeitd laskuja tai muita kirjeitd el menisi
paperinkeriaykseen. Mainoksen toistuvat ja tyypilliset elementit luovat mielleyhtymia vastaan-
ottajissa. Kuluttaja ei valttimittd osta tuotetta mainoksen saatuaan, mutta hinelld on kuiten-

kin jonkinlainen mielikuva viestistd. (Suomen suoramainonta 2009a).

Tarpeeksi poikkeava ja ulkoasultaan kiinnostava suoramainoskirje siis todenndkoéisesti ava-
taan. Sigfrissonin vuoden 1991 arvion mukaan 85-95%:a osoitteellisista suoramainoksista
avataan. Luku ei ole pienentynyt vuonna 2008 TNS Gallupin kyselyn mukaan, johon vastan-
neista 95%:a sanoi tutustuvansa saamaansa suoramainoskirjeeseen. Lukua voitaneen karkeas-
ti verrata sanomalehdessi olevaan mainokseen, jonka vain joka seitsemds lukija huomaa.

(Sigfridsson 1991, 19; Suomen suoramainonta 2009a.)
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Suoramainonnan tarkeimpid etuja on sen kohdistettavuus. Mainos voidaan kohdistaa mini-
missadn 500 kappaleen jakelueriin ja kohderyhma voidaan mairittda jopa korttelikohtaisesti.
Kohderyhmin voi mairitelld kaupungin, postinumeron tai lddnin/seutukunnan/maakunnan
perusteella. Kohdentaminen onnistuu myos esimerkiksi myymalan etdisyyden, ajo- tai kive-
lymatkan perusteella. My6s erityyppisille asunnoille, kuten kerrostaloille tai omakotitaloille
voidaan kohdentaa omat mainoksensa. Niiden lisaksi kohderyhmait voidaan jakaa sosioeko-
nomisesti idn, didinkielen, varallisuuden, omistus- tai vuokra-asunnon ja talouden koon pe-

rusteella. (Suomen suoramainonta 2009a).

Suoramainonta ja muut suoramarkkinoinnin muodot ovat suosittuja markkinointitapoja,
koska niistd on hyotyd niin markkinoijalle kuin kuluttajallekin. Ostosten tekeminen suoraan
kotoa kisin on vaivatonta, koska kuluttajan ei tarvitse lihted ajamaan ruuhkaisilla teilld kauas
kotoa ostoskeskuksiin, joissa parkkipaikat ovat tiynni, kassajonot pitkit ja henkil6kuntaa
litan vahan palvelemaan asiakkaita. Suoramarkkinoinnin avulla kuluttaja voi itse paittaa sopi-
van ajankohdan tehdi tilaus ja hin voi rauhassa tutustua tuotteisiin esitteiden ja Internet-
sivujen avulla. Lisdksi tuote tuodaan hinelle suoraan kotiin, joten kuluttajalle jdid enemmin
vapaa-aikaa. Erilaiset katalogit ja Internet-sivustot tarjoavat fyysistid kauppaliiketta laajemmat
valikoimat ja hintavertailu on helppoa. Myyjit puolestaan voivat ostaa valmiita postituslisto-
ja, joissa kuluttajat on jaettu eri segmentteihin esimerkiksi asuinpaikan, perheen koon, varalli-
suuden tai melkein minkéd tahansa ominaisuuden perusteella. Niin markkinoijat tavoittavat

helposti haluamansa kohderyhmin. (Kotler 2000, 650-651.)

3.4 Suoramainonnan heikkoudet

Suoramainonta ei aina toimi toivotulla tavalla. Suoramainonnan avulla saatujen tilauksien
yksikkod kohti laskettu tuotto voi jdddd pienemmaksi kuin mediamainonnalla saavutettu yk-
sikk6tuotto. Mainoskirjeet pddtyvat my6s helposti roskiin avaamattomina. (Aavameri &

Kiiskinen 2004, 23.)

Suoramainonnalla on huonohko maine yrittdjien keskuudessa. Heiddn mielestdan asiakkaat
saavat jo nykyisellddn litkaa mainoksia postitse ja eivit halua enai lisdtd mainostulvaa omalla

suoralla. Yrittdjien mielikuva suoramainonnasta perustuu kuitenkin harhaluuloon, silld tutki-
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mukset osoittavat suoramainoksen olevan kiinnostava ja vain alle kymmenen prosenttia vas-

taanottajista heittdd suoramainokset roskiin lukematta. (Salin 2002, 115.)

Monet suoramainonnan tulokseen negatiivisesti vaikuttavat tekijit aiheutuvat mainostajasta
itsestddn. Suoramainonnan teho voi jadda heikoksi, jos tavoitteena on lihettda mahdollisim-
man monta mainosta mahdollisimman pienilld kustannuksilla ja summittaisella kohdistuksel-
la. Tavoite, jossa jokainen lihetetty mainos tuottaa tulosta, on paljon tehokkaampi. Mainok-
sen kohdistaminen oikeille henkildille maksaa, mutta tuottaa varmasti paremman tuloksen
kuin kohdistamaton jakelu. Lisiksi suoramainoksen tehoa heikentid jatkotoimenpiteiden
puute. Mainos toimii erinomaisena kiinnostuksen herittijind varsinaisille myyjille, joten te-

hokas jalkihoito parantaa tulosta huomattavasti. (Rope 2000, 321.)

3.5 Suoramainoksen osat

Suoramainoksen tyypillisia osia ovat kirje, esite, luettelo, palaute-elementti ja ldhetyskuori. Ei
riitd, ettd jokin mainoksen osista toimii, vaan kokonaisuus ratkaisee mainoksen tehokkuuden.
Luetteloa ei kisitelld tissd yhteydessd, koska sitd ei kiytetd esimerkkiyrityksen tulevassa suo-

ramainoskampanjassa lainkaan.

3.5.1 Kitje

Kirjeen tehtivind on toimia kampanjan myyntipuheena ja asian esittelijind kaikkine etui-
neen. Hyvi kirje on ihmisen kirjoittama toiselle thmiselle. Kirjeen suosituspituus on usein
yksi A4-sivu, mutta my6s pitka kirje voi toimia tietylle kohderyhmalle ja tietynlaisessa kam-
panjassa. Oikea vastaus 10ytyy vain testaamalla. Kirjeessd tdytyy olla vastaukset todenndkoi-
simpiin vastaanottajan kysymyksiin, kuten esimerkiksi kuka on kirjeen ldhettdja, miksi kirje
on lihetetty minulle ja miksi juuri nyt, onko minulla tarvetta tuotteelle tai palvelulle, mitad
hy6tya niistd minulle on ja mitd minun on tehtivi, jotta saan tuotteet tai palvelut kayttéoni.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 89.)

Suoramainoskirjettd suunniteltaessa on tirkeda huomioida, etté kirjeen tyyli edustaa yrityksen

brandia. Mikali vastaanottaja ei pidd mainoksesta, hinelle jda negatiivinen mielikuva my6s
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yrityksen brandista. Mainoskirjeen on oltava siis yrityksen arvojen mukainen, vaikka mainok-
sen luoma mainosasennevaikutus kestdd usein vain muutamia péivid. Ndma paivit voivat olla

ratkaisevia esimerkiksi paivittiistavarakaupoille. (Dahlen 2006, 106-107.)

Hyvin myyntikirjeen tdytyy olla sellainen, joka huomataan ja luetaan. Myyntikirjeen pditar-
koitus on tavoittaa ne henkilot, jotka tarvitsevat tuotetta tai  palvelua.
Mikali myyntikirje herittdd kiinnostusta myo6s sellaisissa vastaanottajissa, joilla ei ole tarvetta
tuotteelle tai palvelulle, yrityksen resurssit voivat tuhlaantua turhiin kyselyihin ja kannatta-
mattomiin tarjouspyyntoihin. Taman seurauksena aidosti asiasta kiinnostuneille vastaanotta-
jille jad vihemmin aikaa. Myyntikirjeen kiinnostavuutta lisdd vastaanottajan nimen lisddmi-

nen kirjeeseen pelkin yrityksen nimen sijaan. (Actional 2009.)

Myyntikirje voidaan jakaa sisdllollisesti viiteen osaan, joita ovat kohdistaminen, kiinnostuksen
herittiminen, asian kertominen lyhyesti, tarjous ja jatkotoimet. Ensimmaiisend on kohdis-
tusosa, joka osoittaa vastaanottajalle kirjeen yksilollisyyden. Kohdistusosassa voidaan kayttda
erilaisia tekstejd, kuten “kuten keskustelimme messuilla...” tai “viimeksi tekemddnne tilauk-
seen liittyen...”. Padtarkoitus on minimoida massakirjeen vaikutelma. Viestin yksiléiminen
tarkoittaa siis muutakin kuin vastaanottajan nimen lisadmistd kohdistusosaan. Yritykset voi-
vat tietoteknitkkaa hy6dyntdmalld yksiloida kirjeiden sisallon niin sanotun kirjepankin avulla.

(Rope 2003, 43-45.)

Toinen kirjeen osa on herittimisosa, jossa tavoitteena on lihestya vastaanottajaa hinen tyyli-
selld esitystavalla ja viestisisdllolld. Vastaanottajilla on eri kiinnostuksen kohteet, kuten esi-
merkiksi tuotannon sujuvuus kiinnostaa enemmin tuotantopaillikkéd kun taas tietotekniik-

kavastaava kiinnittia huomion tietoteknisiin ominaisuuksiin. (Rope 2003, 43-45.)

Mainoskirjeen kielellisend tehokeinona voi kayttaa adjektiivien maltillista kdyttéd. Usein mai-
nospostit sisdltivit ylitsevuotavia adjektiiveja, jotka tekevdat mainoksesta epauskottavan.
Mainos voidaan paittdd lupaukseen ottaa yhteyttd puhelimitse. Niin asiakkaalla on ennakko-
kasitys tuotteista ja puhelu on helpompi aloittaa vetoamalla aiemmin ldhetettyyn myyntikir-

jeeseen. (Actional 2009.)

Kirjeen suosituspituus on enimmilldan yksi A4-sivu. Tilanpuutteen ja selkeyden siilyttimisen

vuoksi kirjeessd el kannata esitelld tarjottavaa tuotetta liian yksityiskohtaisesti. Mikili laaja
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tuoteseloste on kuitenkin ostajan kannalta erityisen tirked, sen voi laittaa kirjeen liitteeksi.
Myyntikirjeen ei ole my6s tarkoitus paljastaa kaikkia yksityiskohtia, jotta myynnin jatkopro-
sessissa, kuten esimerkiksi puhelinkeskustelussa, jdisi elementtejd tuotteen esittelyyn. (Rope

2003, 43-45.)

Myyntikirjeen paatarkoitus ei ole pelkistain tuotteiden esittely, vaan hyodyn tarjoaminen asi-
akkaalle. Tuotteen tdytyy tarjota asiakkaalle lisdarvoa. Vastaanottajan huomionherittimisessa
voidaan kdyttdd niin sanottua Johnson Boxia, joka tarkoittaa laatikkoa kirjeen oikeassa yla-
reunassa. Laatikkoon valitaan huolella jokin kiinnostava seikka, jolla vastaanottajan tutustu-
mishalua saadaan lisdttyd. Kirjeen alussa oleva laatikko voidaan kehystaa tahtiriveilld tai vii-
voilla huomion lisdidmiseksi. Tehokeinoina voidaan kiyttdda my6s ilmavuutta marginaaleja
leventamalld, seka tekstin erilaisia muotoiluja, kuten alleviivauksia, kursiiveja ja lihavointeja.
Numerot tulisi kirjoittaa numeroina ja kirjeen loppuun lisitd jilkikirjoitus. (Rope 2003, 43-
45; Mainostajan hakemisto 2009.)

Useat tutkimukset osoittavat, ettd suoramainoksen jalkikirjoitus luetaan yleensd ensimmadise-
né. Taman takia jilkikirjoitukseen kannattaakin kirjoittaa kirjeen tarjous tai etu sen sijaan, etta
esitetddn jokin uusi asia. Jalkikirjoituksen tehoa voidaan lisitd tuotteen nykyisen kiyttdjin
suosittelutekstilld, jossa vakuutetaan tuotteen erinomaisuutta. (Aavameri & Kiiskinen 2004,

89.)

3.5.2 Esite

Esitteen ainoa tavoite on olla myynnin tukiviline. Sama sddnt6é patee suoramainonnassa, jos-
sa kirjeelld on runkovilineen rooli ja esite toimii kirjeen tukena. Esite ei voi siis toimia yksin
markkinointivilineend. Kirje keskittyy enemman sanalliseen viestintddn kun taas esitteessa
kuvilla on suuri merkitys. Yritysesitteen kolme piddseikkaa on kertoa yrityksen tuotteista ja
tuotteiden kayttotarkoituksesta, yrityksen toimintatavoista ja tyylistd harjoittaa liiketoimintaa.
Esitteen tiytyy my6s luonnollisesti sisaltda yrityksen taydelliset yhteystiedot, jotta asiakkaalla

olisi mahdollisimman helppo ottaa yhteytti. (Rope 2003, 48.)

Esite on ikddn kuin suoramainoksen myymald, jossa asiakas vol tutustua tuotteisiin. Esittees-

sd tuotteet ja tuotteiden edut havainnollistetaan ja kerrotaan myyntikirjettd tarkemmin niiden
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teknisistd ominaisuuksista. Hyvi esite vastaa kysymyksiin, kuten miti etuja tuotteen kaytosta
seuraa, miksi tuote sopii minulle, miki tekee tuotteesta paremman kuin kilpailijan tuotteesta,
mistd tuotetta saa ja mitd se maksaa, onko tuotteella palautusoikeutta, onko ostoaikaa rajattu

ja mitd minun taytyy tehda tuotteen saamiseksi. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 91.)

Yritysesitteet ovat usein monivirisia painotuotteita. Mikili yritys joutuu karsimaan mainok-
sen painokuluista ja tyytymiin esimerkiksi yksiviriseen mainokseen, kannattaa laskea tarkoin
mahdolliset ansionmenetykset, jotka atheutuvat heikompilaatuisen esitteen takia. Mikdli pie-
nelld yritykselld ei ole resursseja kunnolliseen esitteeseen, pienikokoisempi yrityskortti voi
olla hyvi vaihtoehto. Yrityskortti on suunnilleen kdyntikortin kokoinen, mutta siind on nelja
sivua. Yrityskortin painokustannukset ovat selvisti edullisemmat kuin isokokoisen esitteen,
mutta kortin laatu saadaan silti korkeaksi kohtuullisilla kustannuksilla. Kortin ensimmidiselld
sivulla tuodaan esiin kyseessi oleva yritys logoineen, keskiaukeama esittelee yrityksen tuottei-

ta ja toimintaperiaatteita ja takasivulla on yrityksen yhteystiedot. (Rope 2003, 46-47.)

Tuote-esitteet ovat yritysesitteiden lisdksi keskeisid yritysten mainosvilineitd. Tuote-esitteen
paatarkoitus on kuvata yrityksen tuotteet vakuuttavasti ja kertoa tuotteiden ylivertaisuuksista.
Tuote-esitteen keskeinen ajatus on lisdarvon tuominen asiakkaalle. Tuote-esitteessa tulisi il-
metd tuotteen kiyttotarkoitus ja helppokayttoisyys. Tuote-esitteeseen ei kannata laittaa liian
tarkkoja teknisid tietoja, koska ne eivit yleensi asiakasta kiinnosta. Mikéli tuotteen ominai-
suudet vaativat tarkan selostuksen tuotteesta, kannattaa lisitd tuote-esitteen mukaan esite

teknisistd tiedoista. (Rope 2003, 48.)

Hyvissi esitteessa on paljon kuvia, joissa on elimaia ja toimintaa. Esite tiytyy myos olla visu-
aalisesti nayttivi ja teknisesti hyvin toteutettu. Esitteeseen ei kannata painaa hintoja, vaan
ajaton esite on kaytinnollisin yrittdjin kannalta. Hintatiedot voivat muuttua lyhyellikin aika-

vilill, joten hinnasto on jarkevampaa laittaa esitteen liitteeksi. (Rope 2003, 48.)

3.5.3 Palaute-elementti

Palaute-clementti sisltdd kaikki tirkeimmit tiedot, jotka mahdollistavat toiminnan aikaan-
saamisen ja sen taytyy toimia my0s ilman esitetta tai kirjettd. Palaute-elementti voi olla esitay-

tetty, jossa vastaajan tiedot on valmiiksi syGtetty. Esitdytetty lomake my6s helpottaa vastaus-
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ten rekisterointid yrityksen jarjestelmiin, mikali lomakkeeseen on valmiiksi tdydennetty esi-
merkiksi asiakas- tai tilausnumero ja asiakkaan nimi- ja yhteystiedot. (Aavameri & Kiiskinen

2004, 91.)

Palautekanavana voi olla joko vastaus- tai tilauskortti tai sihkéinen palautelomake tai sahko-
postiosoite. Tirkedd on tarjota helppo ja mielellidn useampi palautekanava, jotta tilaaminen
olisi mahdollisimman vaivatonta. Palaute-elementistd tdytyisi 10ytyd vastaukset kysymyksiin
mitd hyodyn, jos vastaan, miten tuote toimitetaan, miten maksu tapahtuu, mihin vastaus si-
too, miten palautan tuotteen, jos en ole sithen tyytyvainen ja liittyyké vastaamiseen riskeja.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 91.)

3.5.4 Lihetyskuori

Lahetyskuori on ratkaiseva elementti suoramainoskampanjan onnistumisessa, silld vastaanot-
taja tutkii kirjettd usein 3-7 sckuntia ja tekee pddtoksen sen jilkeen kirjeen avaamisesta tai
heittimisesta roskiin. Siksi kuoren erottuminen muista kirjeistd on ddrimmaisen tirkead. Kui-
tenkaan pelkkd visuaalisuus ja erikoinen kuori ei aina riitd, vaan kuoressa tiytyy olla jonkin-
lainen viesti, joka kehottaa vastaanottajaa tutustumaan kirjeen sisalt6on. (Aavameri & Kiiski-

nen 2004, 89.)

Lihetyskuori on ensimmdinen osa, jonka vastaanottaja nikee. Jokainen vastaanottaja tutkii
kuoren, koska hinen tiytyy arvioida sen tarkeys. Sigfridssonin mukaan kirjekuoren tutkimi-
seen menee 2-3 sekuntia, jonka aikana vastaanottaja tiytyisi saada kiinnostumaan kirjeen si-
sallosta. Kiinnostavat viitteet tai houkuttelevat lupaukset auttavat kiinnostuksen herittami-

sessa. (Sigfridsson 1991, 108.)

Kuitenkaan suoramarkkinointikirjettd ei saisi naamioida tavalliseksi kirjeeksi tai laskuksi, vaan
sen kaupallisen tarkoituksen on tultava selkeisti esille. Kirje tdytyy pystyd tunnistamaan mai-

noskirjeeksi jo kuoren perusteella. (Kuluttajavirasto 2009.)
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4 SUORAMAINOSKAMPANJAN SUUNNITTELU

4.1 Kampanjan suunnittelun vaiheet

Perusteellinen esityé on ensimmaiinen kampanjasuunnittelun vaihe. Esityon aikana méaritel-
lian kampanjan tavoitteet, budjetti, toimintavaihtoehdot ja tavoitteiden saavuttamisen mitta-
us. EsityOssd kannattaa myo6s selvittdd, onko vastaavanlaista tehty jo aiemmin ja koota edelli-

sistd kampanjoista hyvit puolet. (Sigfridsson 1991, 83.)

Suunnitelman aluksi tiytyy tehdd lyhyt selostus eli briiffi. Silld ei tarkoiteta pitkdd luetteloa,
jossa mdadritellain markkinoitavien tuotteiden tekniset tiedot, markkinatilanne ja niin edel-
leen, vaan briiffistd ilmenee mainoksen tavoite, mainoksen tuotteiden tirkeimmait edut koh-

deryhmalle ja miksi tuote on parempi kuin kilpailijoiden tuote. (Tuska 2003, 85-86.)

Briiffi tarkoittaa usein toimeksiantoa mainostoimistolle. Mainostoimisto voi opiskella yrityk-
sen perustiedot ja taustat briiffisté, jotta yrityksen arvot ja imago vilittyy my6s mainoksesta.
Varsinkin uusille yhteistybkumppaneille briiffin antaminen niin kirjallisesti kuin suullisesti on

suotavaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 83.)

4.1.1 Tavoite

Asiakasuskollisuuden ja brandin vahvistaminen ja muiden tavoitteiden saavuttaminen voivat
olla yksittdisen kampanjan tavoitteita, mutta yleisesti peruslihtokohta suoramainoskampan-
jassa on toiminnan aikaansaaminen. Tavoitteita mairiteltiessa niiden selkeys ja mitattavuus
korostuvat ja mitattavuus onkin suoramarkkinoinnin tirkeimpid etuja henkil6kohtaisuuden ja

testattavuuden lisdksi. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 68.)

Mainostajan tavoitteet kampanjalle voivat olla moninaiset. Kampanja voi edistad yrityksen
imagoa, esitelld tuotteita, vaikuttaa tavarantoimittajiin tai kilpailijoihin. Tavoitteena voi myos
olla uusien asiakkaiden saaminen, kutsua asiakkaita messuille, aktivoida entisii asiakkaita tai

vahvistaa toimivia asiakassuhteita. Kannattavuustavoitteita voivat olla puolestaan mahdolli-
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simman suuri voitto lyhyelld tai pitkalld aikavililld sekd tietyn vastausmairin saaminen kam-

panjaan sijoitettua euroa kohden. (Sigfridsson 1991, 84.)

Usein mainosten tilaajilla on kuitenkin epirealistiset tavoitteet mainokselle. Mainoksen pitaisi
lisdtd tunnettuutta ja suurentaa markkinaosuutta sekd saada tehtyd tuotteesta ylivoimaisesti
parempi kuin kilpailijoilla. Mainoksen realistinen tavoite on kuitenkin tayttaa kaksi tavoitetta.

(Tuska 2003, 86.)

4.1.2 Markkinat

Markkina-aluetta mairiteltdessa kannattaa kdyttidd apuna ulkoisia tutkimuksia. Tutkimustietoa
on paljon saatavilla, joten yrityksen kannattaa mairittdd ensin tavoitemarkkinoidensa vaati-
mukset tuotteidensa menestymiselle ja tilata sopivaa faktatietoa markkinatutkimuksia tehneil-
ta yrityksiltd. Néin saadaan selville otollisimmat kohderyhmit esimerkiksi idn, asuinpaikan tai

sukupuolen perusteella. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 76.)

Markkinatutkimukset tdytyisi valita omalle yritykselle sopivan tutkimusmenetelmin ja -alueen
mukaan sekd markkinatutkimusyrityksen kdytOssd olevien resurssien perusteella. Tutkimus-
laitokset ovat usein erikoistuneet tietylle osa-alueelle, joten heiltd 16ytyy monesti tarkimmat
tutkimukset tietyille alueille. Kuitenkin suositeltavaa olisi kdyttid useampaa laitosta varmim-
man lopputuloksen saamiseksi, mikali yrityksen resurssit sen mahdollistavat. Mikali tutkimus
osataan hyodyntda tehokkaasti, kannattaa panostaa laatuun, silli laadukas tutkimus oikein

hy6dynnettynd maksaa varmasti itsensé takaisin. (Rope 2000, 458-459.)

4.1.3 Kohderyhmisuunnittelu

Kohderyhma tarkoittaa joukkoa, jossa kaikilla on samanlaiset tarpeet. Oikean kohderyhmin
eli segmentin mairittiminen sadstad resursseja ja parantaa markkinoinnin tulosta. Homo-
geeniset ryhmit ovat markkinoinnin kannalta suotuisampia ja my6s tuottavampia ryhmia,
koska niille voidaan kohdistaa samankaltaista mainontaa. Kohderyhmii mairiteltdessd on
tarkedd ottaa huomioon kenelle tuote on varsinaisesti suunniteltu. Varsinkin pienten yritys-

ten ei kannata markkinoida kaikkea kaikille, vaan erottaa potentiaalisimmat segmentit, joihin
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lukeutuvilla asiakkailla on tuotteille kayttod ja jittda loput kohderyhmit vihemmalle huomi-
olle tai jopa kokonaan pois. Viirin tehty kohderyhmin rajaus voikin koitua pienyrityksen
kompastuskiveksi, jos yritys yrittdd kalastaa satunnaisia asiakkaita kaikilta mahdollisilta seg-

menteiltd. (Rope 2000, 153-154.)

Suoramainos on tehokkain silloin, kun se kohdennetaan oikealle kohderyhmille. Kohderyh-
min rajaus karsii ylimaaraisid kustannuksia ja tekee suorasta kannattavamman. Suoramainok-
sissa kdytetddn usein niin sanottuja sisddnheittotuotteita, joiden hinta on normaalia markki-
nahintaan selvisti alempana. Sisddnheittotuote houkuttaa asiakkaan liikkeeseen ja tekemiin
samalla muitakin ostoksia. Suuri osa suoramainoksista onkin tarjousmainoksia, joista asiak-

kaat etsivit erikoistarjouksessa olevia tuotteita. (Suomen suoramainonta 2009a.)

Kohderyhmi voidaan madiritelld erilaisten tietokantojen avulla. Tietokannoissa ihmiset on
jaoteltu esimerkiksi psykologisin, geografisin ja demografisin perustein. Psykologisia jaotte-
luperusteita voivat olla esimerkiksi harrastukset ja aktiviteetit. Geografisesti kohderyhma
voidaan mairitelld puolestaan postinumeron tai asumismuodon mukaan. Demografisia lajit-
teluperusteita ovat puolestaan tulotaso, ikid, syntymipaiva tai vaikkapa perheenjisenten lu-
kumaird. Niin tietokannasta voidaan hakea tarkasti vain tietyn tyyliset ihmiset, jotka ovat
todennakoisimpid ostajachdokkaita. Tietokanta eroaa postituslistasta siten, ettd siind on pe-
rinteisten yhteystietojen lisaksi aikaisempi tilaushistoria, kannattavuus ja volyymi, tietoja hen-
kilén harrastuksista ja kiinnostuksen kohteista, lempiruoista ja niin edelleen. Yritysmaailmas-
sa tietokannan profiileissa on usein my6s timin hetkiset sopimukset, tiedot kilpailevista yri-
tyksista ja asiakasyrityksen tulevaisuuden kannattavuusennusteet. (Kotler & Armstrong 1999,

509.)

Yritykset eroavat kuluttajista kohderyhmind monin tavoin. Suhtautuminen rahaan ei ole niin
tiukkaa kuin kuluttajakaupassa, koska yritysten ostajat eivit kdytd omaa rahaa hankintoihin.
Myo6s yritysten omistajille edullinen hinta ei valttimittd ole ratkaiseva tekijd, vaan yritykset
arvostavat enemmain toimivuutta ja korkeaa laatua. Lisdksi yritysostoissa paitokset tehdddn
usein muutaman henkilén kesken, joten yhden ihmisen mielipide ei vield riitd ostopaitosten
tekoon. Yritysostajat ovat myOs uskollisia ostajia, mikili he ovat todenneet tuotteen hyvaksi.

(Raninen & Rautio 2003, 98-99.)
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Yritysasiakkaat ovat my6s haastavia asiakkaita, silli potentiaalisia ostajia on vaikea 16ytad ja
varsinaisia paitoksentekijoitd ei ole aina mahdollista tavoittaa. Padtokset vaativat myods usein
pitkad harkintaa, joten paitoksenteko on hidasta. Myos korkea kiinnostuskynnys ja kiire hait-
taavat suoramainonnan tehokkuutta ja usein pelkkd mainos ei riitikadn, vaan yrityksiin on
otettava yhteys my6s puhelimitse tai vierailemalla henkil6kohtaisesti. Silti uusien tuotteiden
markkinointi yrityksille on haastavaa, silld ne suhtautuvat tuntemattomiin tuotteisiin epaluu-

loisesti. (Raninen & Rautio 2003, 98-99.)

4.1.4 Mediavalinta

Mediavalinta voidaan tehda esimerkiksi lehtien, radion, television, Internet-sivujen, elokuvien
tai ulkomainostilojen vililtd. Térkeintd on 16ytdd omalle tuotteelle sopiva kanava, joka tukee
yrityksen imagoa. Imagoon vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi mainoksen grafiikka ja pai-

nojilki, sisilto, kohderyhma ja yrityksen nykyinen imago. (Raninen & Rautio 2003, 112.)

Jokaisella mainosvalineelld on erilainen luonne. Suoramainonnan tyypillinen piirre on henki-
l6kohtaisuus ja ajattelutapana yhdeltd yhdelle. Mediavalinta tiytyy tehdd oman kohderyhmin
kayttaytymisen mukaan. Teini-ikdisille sopii parhaiten tv-mainos, kun taas naisten vaatteita
markkinoidaan tehokkaimmin lehdissi. Suoramainonta sopii parhaiten viestiin, joka sisiltda
paljon tietoa. Joka tapauksessa on tirkedd laskea kustannukset kontaktia kohden, oli media
sitten mika tahansa. Mediasuunnittelussa taytyy 16ytya vastaukset ainakin kysymyksiin, kuten
kohderyhmit ja niiden jakautuminen, kohderyhman koko ja tehokkain media kyseiselle ryh-
mille, mainoskampanjan ajoitus, toistojen miird tarvittaessa sekd budjetin mairittiminen

valitulle medialle. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 71-72.)

4.1.5 Aikataulu

Suoramainoskampanjan aikataulutus on haasteellista, koska mukana on monia eri yhteisty6-
kumppaneita ja kampanjan toteutusajalla voi olla erittiin suuri merkitys tulokseen, mikali
kampanja tiytyy ajoittaa esimerkiksi tietyn sesongin ajalle. Aikataulusta ei siten kannata tehda
liitan tiukkaa, koska erilaiset yllitykset mainoskampanjan suunnittelu- ja toteutusvaiheissa

ovat todennikéisia. Riittdva aika suunnitteluun ja toteutukseen on vihintadn kaksi kuukautta.
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Niin eri tekovaiheet saadaan jouhevasti etenemain ja eri tahoilla on riittdvasti aikaa tehda

oma osuutensa. Aikataulun suunnittelu on parasta aloittaa loppupdisti ja eri tyovaiheiden

viliin kannattaa jattaa aikaa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 70.)

Suoramainoskampanjan suunnitteluun on syytd varata 2-3 kuukautta, koska mainostuotan-

non eri vatheet ja useiden yhteistybkumppaneiden tyopanoksista muodostuvan kampanjan

alusta loppuun saattaminen vie aikaa. Koko kampanjaprosessi kannattaa pilkkoa pieniin osa-

alueisiin, jolloin etenemisen seuranta on helpompaa. Seurantaa kannattaakin tehdd esimer-

kiksi joka viikko, jotta aikataulut pysyisivit annetuissa raameissa. Viikoittaiset tapaamiset yh-

teistybkumppaneiden kanssa auttaa kampanjan etenemisen seuraamisessa ja kaikki osapuolet

ovat hyvissa ajoin tietoisia mahdollisista viivastyksistd. (Sigfridsson 1991, 427-428.)

TOIMENPIDE
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vko
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vko

Budjetin laatiminen

Kohderyhmien suunnittelu

Mediasuunnittelu

Toimenpiteiden ja budjetin hyvaksynta

Tarjouspyynnét

Perussuunnittelu

Luova suunnittelu

Mainoskuvaukset

Painoty6t ja jalkikasittely

Osoitteiston hankkiminen

Osoitteiston toimittaminen postittajalle

Kampanja vastaanottajilla

Kuvio 4. Esimerkki kampanja-aikataulusta. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 71.)

4.1.6 Budjetti

Budjetti mairittaa markkinointikampanjan rajat ja sithen maaritellidin kampanjan tuotot ja

menot. Liiallinen optimismi tuottojen osalta voi tuoda yllityksid. Lisiksi kulujen laskeminen

vaatii tarkkuutta, koska suoramainoskampanjassa on mukana useita eri tahoja, kuten esimer-

kiksi posti tai joku muu jakeluyritys, painotalo, mahdollinen mainostoimisto ja osoitetalo.

(Aavameri & Kiiskinen 2004, 69.)
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Budjetointi tarkoittaa rahasuunnitelman laatimista, jossa etsitain, vertaillaan ja valitaan eri
vaihtoehtoja. Budjetti kertoo markkinointikampanjan suunnittelun taloudellisen osan, jossa
ilmenee markkinoinnin avulla saatavat tuotot ja my6s sen atheuttamat kustannukset. Budjet-
ti liittyy laheisesti nimenomaan markkinoinnin suunnitteluun, koska se laaditaan toimenpi-
teittdin ja ajanjaksoittain. Budjetit laaditaan usein likimaidrdisesti pidemmille aika vilille, esi-
merkiksi koko vuodeksi, ja yksityiskohtaisemmin vuosineljinneksille tai sitd lyhemmille ajan-
jaksoille. Budjetti koostuu osabudjeteista, jotka jaetaan piitoimintojen mukaan. (Rope &

Vahvaselka 1994, 146.)

4.1.7 Sanoman suunnittelu

Sanoman suunnittelussa on tirkeintd 16ytdd ydinsanoma, joka asiakkaalle halutaan valitta.
Suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon muutamia perusasioita, kuten esimerkiksi onko
yrityksesi tarpeeksi tunnettu, jotta sen mainostamiseen ei tarvitse erikseen panostaa, miksi
tuotteet ovat parempia muiden tuotteet, oletko tarpeeksi uskottava asiakkaan mielestd, onko
minulla jokin uusi tuote tai kampanja, joka puhuttelee asiakkaita. Kun perusasiat ovat kun-

nossa, voidaan miettid sanoman ilmaisutapaa. (Salin 2002, 94.)

Sanoman pitai olla ihmisyyteen vetoava, koska persoonattomat yritykset eivit vetoa thmisiin.
Monesti paitokset tehdddn tunteella, vaikka ne perustellaankin jirjelld. Perusviestin tulisi olla
sellainen, jonka yrittdja voisi lahettda vaikka omalle ystivilleen ja viestissa tiytyy olla toimin-
taan kehottava elementti. Sanoman taytyy vastata myos kysymykseen mitd vastaanottaja hyo-
tyy tuotteesta. Asiakkaalle el vilttimattd kannata mainostaa hy6tyd aikaansaamaa palvelua

vaan nimenomaan sitd hyotya, jonka asiakas saa. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 82.)

4.1.8 Testaus

Suoramarkkinoinnin vahvuuksiin kuuluu helppo testattavuus. Markkinointipanostusta voi-
daan suoraan verrata saatuun palautteeseen. Testeilld ja mittauksilla voidaan selvittaa erilais-
ten markkinoinnin osatekijoiden, kuten hinnan, ajankohdan, tarjouksen, kohderyhmin ja

mainoksen muotoilun vaikutukset saatuun tulokseen. Testauksen hairitekijat ovat minimaa-
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liset, koska suoramarkkinointi on suorassa yhteydessi asiakkaaseen ilman viliportaita. (Sig-

fridsson 1991, 28.)

Testaamalla suoramainoskampanjaa etukiteen saadaan kehitettyd toimintaa kustannustehok-
kaasti ja siten parannettua varsinaisen kampanjan tulosta. Testaamisen tarkoituksena on tu-
loksen maksimointi eliminoimalla testissa ilmenneet virheet. Testeistd saadaan my6s suuntaa-

antavia myyntiennusteita, jotka auttavat resurssien ja sisddnostojen suunnittelussa. (Aavameri

& Kiiskinen 2004, s. 72.)

Mikali suoramainoskampanja on laaja, kannattaa tehdid ennakkotestejd pienemmille kohde-
ryhmille. Niin saadaan tietoa mainosten soveltuvuudesta ja kannattavuudesta. Mikali ennak-
kotestaus on mahdollista tehdd hyvissi ajoin ennen varsinaista kampanjaa, voidaan vield vali-

ta eri vaihtoehdoista toimivin ja tehokkain mainos. (Sigfridsson 1991, 28-29.)

Testisuunnitelmassa on monta huomioitavaa asiaa. Ensin mairitellidn kannattavuuteen vai-
kuttavat tekijit, joita ovat tuotteet, kohderyhmi, hinnoittelu, kampanjan toteutus, myyntich-
dot ja kampanjan ajoitus. Painosmairad arvioitaessa tuloslaskelmassa tiytyy ottaa huomioon
lisddntynyt myynti ja kampanjan kustannukset. Testeissd kannattaa kiyttid samoja elementte-
jd, jotka pysyvat samoina useissa eri kampanjoissa, joten tulosten vertaileminen on helpom-
paa. Testeji ei kannata tehdd montaa yhti aikaa, vaan yhden testin tavoitteena voi olla koh-
deryhmin testaus ja toisessa esimerkiksi lomakekoon vaikutuksen testaus tulokseen. Testit
kannattaa jdrjestelld tarkeysjarjestykseen ja aloittaa helpoimmasta. Tulosten vertailu ei ole
mahdollista, jos testiin ei ole mairitelty kontrolliryhmai. Kontrolliryhmit voidaan valita esi-
merkiksi asuinpaikan, perhekoon, idn tai sukupuolen mukaan. Systemaattisuus ja huolellisuus
ovat tirkeitd testauksen onnistumisen kannalta, kuten my0s testien tulosten arviointi ja tulos-
ten hyodyntiminen kiytinnossi. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 73.)

Testeilld voidaan selvittdid monien elementtien vaikutusta myyntiin. Testattavia elementtejd
ovat mm. hinta, ominaisuudet, kohderyhmad, arvonnat ja kilpailut, ajoitus, kylkidisten kiytto,
painotuotteen poisjittiminen ja maksutavat. Kaikkea ei kuitenkaan kannata testata. Esimer-
kiksi hinnan testaus on perusteltua vasta kun hintoja muuttamalla tuotot kasvavat vihintidn
20 prosenttia tai voitto kaksinkertaistuu. Testeilld voidaan verrata esimerkiksi mainoskirjeen
kustannustehokkuutta. Toiselle testiryhmille voidaan lahettdd vastauskuori kirjeen mukana ja

toinen ryhmi ohjata vastaamaan Internetin kautta. Mikali Internet tuottaa vahintidn saman
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verran vastauksia kuin kallis paperinen vastauskirje, on sihkoinen palautekanava huomatta-

vasti edullisempi vaihtoehto. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 74-75.)

4.1.9 Seuranta

Seurannan padtarkoitus on tulosten seuraaminen ja niiden vertaaminen asetettuihin tavoittei-
siin. Ilman saavutettujen tulosten mittaamista toimintaa on vaikea kehittid tulevaisuudessa.
Tulokset taytyy suhteuttaa kampanjalle annettuihin tavoitteisiin, jonka jilkeen voidaan tehda

johtopiitokset kampanjan onnistumisesta. (Rope 2003, 121-122.)

Seurannassa voidaan tutkia esimerkiksi myynnin tuottoja, kustannuksia, asiakkuuksien kehit-
tymistd, markkinaosuuden muutoksia tai oman henkil6kunnan tyytyvaisyyttd. Tarkeintd on
maadritelld vastuualueet eri seurantaosille, seurattavat asiat ja seurannan ajankohta. (Aavameri

& Kiiskinen 2004, 97.)

Seurannassa tarkkaillaan my0s yrityksen organisaation sopivuutta markkinoinnissa ja seura-
taan tiedotuksen ja markkinoinnin suunnittelun toimivuutta. Tehokkuuden valvonnalla tar-
kastellaan yrityksen kannattavuutta tuotteiden, segmenttien ja jilleenmyyjien osalta. My6s
kilpailukeinojen tehokkuutta tiytyy punnita esimerkiksi markkinoinnin toteutusta suunnitel-
taessa. Yrityksen ei vilttimattd kannata kdyttdd omia resursseja sellaisiin tehtéviin, jotka hoi-
tuisivat edullisemmin ja tehokkaammin esimerkiksi puhelinmyynnilld tai muulla kustannuste-

hokkaalla markkinoinnilla. (Knutsson & Séderlund 1992, 248.)

4.2 Suoramainoksen visuaalinen suunnittelu

Mainoksen ulkoasua suunniteltaessa yrityksen logot ja virit ovat tarkeitd elementtejd. Nain
kuluttajan on helppo yhdistdd mainos kyseiseen yritykseen. Mainoksen ulkoasuun vaikuttaa
my0s paperin laatu ja mainoksen koko. Suurikokoinen mainos huomataan hyvin, mutta mi-
kali tarjoustuotteet eivit ole houkuttelevia tai ne on suunnattu pienille kohderyhmille, mai-

noksen hyoty jaa heikoksi. (Suomen suoramainonta 2009a.)
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4.2.1 Typografia

Typografia tarkoittaa teknisesti tekstuuria, joka muodostuu vierekkaisista kirjaimista ja nume-
roista sekd niiden vilisestd tyhjista tilasta tai vilimerkeistd. Virit ja rakenne tuovat tekstille
persoonallisen piirteen ja luettavuuden. Typografian visuaalinen muoto vastaa puhuttua kiel-

ta kirjallisesti esitettynd. (Lukkarila 2001, 7.)

Typografian suunnittelemiseksi kutsutaan tekstimassan muokkausta palstoiksi, tekstityypin
valintaa, otsikoiksi jakamista ja fonttien muokkausta tyyliin sopivaksi. Typografiaksi luetaan
my0s jossain mairitelmissd kuvien kasittely, sijoittelu ja rajaus. Tarkeintd typografian suun-
nittelutyossd on tutustuminen muokattavaan tekstiin, jotta osataan tehdi tekstistd oikean tyy-
listd. Myyntiesitteissd kaytetddn varsin erilaista typografiaa kuin esimerkiksi romaaneissa tai
kayttoohjeissa. Typografian paitarkoitus on tehda tekstistdi mahdollisimman helppolukuinen

ja selked lukijan kannalta. (Loiri 2004, 29-30.)

4.2.2 Teksti

Mainoksissa kidytettdva tekstilaji on kaikista visuaalisin kirjoittamisen laji. Lyhyet lauseet ja
kappaleet seki oikeakielisyys tekevit mainostekstistd helposti silmdiltivin ja miellyttivin lu-
kea. Otsikko on ddarimmiisen tirked mainoselementti ja siitd on tehtavi visuaalisesti ndyttiva,
hauska ja tarttuva. Otsikossa voidaankin kdyttdd tiettyjd sanoja sen takia, ettd ne yksinkertai-
sesti toimivat otsikkotekstind parhaiten sekd sanomaltaan ettd visuaalisuudeltaan. Kuluneet
fraasit, kuten ”’nyt huippuedullisesti”, eivit ole hyvin mainoksen tyylisid, koska loppuunkulu-
tetut lauseet eivit vetoa ithmisiin ja lisdksi kliseet eivit erotu joukosta millddn tavalla. Sana- ja
lauserakenne ratkaisevat kielen ymmairrettivyyden. Yli kahden sanan yhdyssanat eivit toimi

mainosteksteissd ja samojen sanojen toistaminen kannattaa korvata synonyymeilld. (Raninen

& Rautio 2003, 131-133.)

Otsikoissa ei pade samat sddnnét kuin leipatekstissd. Esimerkiksi yhdyssanoja ei tule tavuttaa,
sanavalit tulisi olla tasaiset ja pienemmat kuin leipatekstissd ja otsikoita ei tulisi tasata sa-
manmittaisiksi, mikéli otsikkorivejd on kaksi tai useampi. Otsikon esteettisyyteen tdytyy kiin-
nittad huomiota, jottei otsikko synnytd vaaria mielleyhtymia. Mikali otsikossa on kolme rivia,

pisin rivi taytyy olla keskelld. Mikali esimerkiksi mainokseen liittyy kuvaelementteja, otsikon
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sanojen muodostama suunta pitdd suunnata oikein. Esimerkki epiasymmetrisesta otsikosta,

jossa suunta mairaytyy sanojen mukaan: (Loiri 2004, 122, 118.)
Taas Hin ta Hintasota
hlntas | sota! hlnt ota' ohi!

Kuvio 5. Otsikon sanojen symmetrisyys suunnan mairittajana. (Loiri 2004, 118.)

4.2.3 Kuva

Kuvilla on suuri merkitys mainoksissa ja ne vangitsevatkin katseen usein ensimmaisend. Ku-
van tarkoitus on tukea tekstisisiltod ja luoda tunnereaktioita ja sen taytyy sisiltdd muitakin
tasoja kuin ainoastaan silmilld on havaittavissa. Hyvi kuva vetoaa suoraan tunteisiin ja silld
on jokin tarina kerrottavanaan. Tuotekuvissa itse objekti on tirkein ja taustalla ei ole niin
suurta merkitysti, joten usein tausta on jitetty kokonaan pois. (Rantanen 2007, 135-136,

148.)

Mainoskuva sisiltdd kuvan ydinmerkityksen lisdksi sivumerkityksia, joita katsoja ei tiedosta.
Tuotekuvan tarkoitus on esitelld tuote asiallisesti ja selkedsti sekd havainnollistaa tuotteen
kayttod. Tuotteen imagoa voidaan korostaa tyyliin sopivalla taustakuvalla. Esimerkiksi olut-
pullosta vilittyy puhtaan luonnontuotteen vaikutelma tunturimaisemassa ja vesipisarat pullon

kyljessa valittavit janonsammuttamisen mielikuvaa. (Raninen & Rautio 2003, 200-201, 205.)

Tuotekuvan tarkoitus on esitelld tuote todellisessa koossa, oikeissa vireissi ja materiaaleissa
sekd aidossa kdyttoympiristossd. Mainoskuvien tekij6illa on tapana liioitella kuvakulmia ja
kayttdd erilaisia kuvankisittelytekniikoita tehokeinoina. Tamai johtaa siihen, ettd asiakkaalle
mainoksesta jadnyt mielikuva ei endd vastaa todellisuutta ja han pettyy nihdessdin tuotteen

tyysisesti. (Raninen & Rautio 2003, 200-201.)

4.2.4 Varit

Viirien tarkoitus ei ole miellyttda mainoksen tekijdd, vaan valittid mainoksen sanoma lukijalle.

Virit eivit ole myOskdin koristelua varten, vaan vireilld voidaan erottaa, korostaa, yhdistaa,
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jarjestad, herittdd, yhteniistdd, antaa merkitystd tai tehdd tunnistettavaksi. Mikali halutaan
korostaa jotain tiettyd sanaa, kannattaa miettid riittddké esimerkiksi pelkka tekstin lihavointi
virin sijaan, silld liian monta aksenttia paillekkdin heikentdd varsinaisen tekstin merkitysta.

(Rantanen 2007, 174.)

Eri virien vaikutuksista on tehty paljon tutkimuksia, mutta niistd on vaikea tehda selkeitd
johtopaitoksia, koska eri thmiset kokevat virit eri tavalla. Kokemiseen vaikuttavat sukupuoli,
ikd, uskonko, kansallisuus, sosiaalinen ja taloudellinen asema, vuoden aika ymparistd, mielen-
tila ja niin edelleen. Kaikkia mainoksessa kaytettivit viarit eivit varmasti miellytd, mutta vire-
ja tulisi kayttdd kuhunkin mainokseen sopivalla tyylilld. Virien tiytyy my6s olla harmoniassa

keskendin, jotta mainos olisi miellyttivimpi lukea. (Rantanen 2007, 175.)

4.2.5 Taitto

Taiton paitarkoitus on yhdistdd kuvat ja teksti selkedksi kokonaisuudeksi, jota on helppo lu-
kea. Kuvien ja tekstien asettelulla on ratkaiseva merkitys kiinnostavuuden lisddmisessa ja
esimerkiksi tuote-esitteeseen taytyy loytia oikea rytmi, jotta yleisilme ei olisi monotoninen ja

tylsi. (Rantanen 2007, 160-161.)

Perinteiset taittotyylit ovat dynaaminen ja staattinen taitto. Dynaamiselle taitolle ominaista
on sivujen rakenteiden muuntaminen, kun taas staattisessa taitossa pyritiin toistoon ja kiyte-
tadn paljon samoja elementteja. Taittoteknitkan perussdanténa on paakuvan ja otsikon roolin
asema, josta ilmenee koko jutun olennainen viesti. Kuvan ja tekstin on edettidvi rinnakkain
tekstin sisdllon kanssa. Ilmoituksen tirkein asia tulisi olla ylhaalld vasemmalla, koska paasdin-
toisesti mainoksia luetaan vasemmalta oikealle ja ylhailtd alas. (Raninen & Rautio 2003, 233-

234)

4.2.6 Paperi

Paperin ominaisuuksia ovat vahvuus, kiilto, vaaleus ja sileys. Paperin vahvuutta mitataan
) 5 ] Y
grammoina nelimetrid kohden. Vaaleutta ilmaistaan CIE-lukuna, jossa suurempi luku tar-

koittaa sitd valkoisempaa paperia. Sileys vaikuttaa paperin kiilto-ominaisuuteen, joten kiiltd-
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vampl paperi toistaa paremmin kuvaa. Mattapintaisessa paperissa ei ole paallystettd ollen-

kaan, joten sen pinta on karhea. (Raninen & Rautio 2003, 247.)

Suoramainosta suunniteltaessa paperi taytyy valita huolella, silld paperin laatu vaikuttaa paitsi
ulkoasuun myos kestavyyteen, luettavuuteen ja virien toistumiseen. Siled, paallystetty ja val-
koinen pinta toistaa parhaiten kuvia, mutta mikali mainoksen taytyy olla hillitympi ja luoda
tietynlaista arvokkuutta, mattapintainen paperi voi toimia kiiltivépintaista paperia paremmin.

(Raninen & Rautio 2003, 248.)

Laadukas painotuote maksaa ja kuluja karsitaankin usein kayttimilli ohuempaa paperia.
Ohuen paperin huonona puolena on sen lapindkyvyys. Esite tai mainos on vaikealukuinen,
jos lilan ohuen paperin molemmat puolet nikyvit samanaikaisesti mainosta selatessa. Valkoi-
suutta vihentimalld paperin opasiteettia eli lapindkymattomyyttd saadaan paremmaksi. (Ra-

ninen & Rautio 2003, 248.)

Suoramainonnassa ei kuitenkaan pystytd kayttimaddn mitd tahansa paperia, mikéli suora-
mainonta halutaan toteuttaa osoitteettomana suoramainontana. Rajoituksia aiheuttaa laser-
ointi tai mustesuihkutulostus, joka vaatii pysyikseen paillystimittoman paperin. (Raninen &

Rautio 2003, 248.)
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5 VILLIAROMIN SUORAMAINOSKAMPANJA VUODELLE 2010

Tidssd osiossa kasitellidn Villiaromin suoramainoskampanjaa ja suoramainoskirjeen ominai-
suuksia. Kampanja sisiltad elementit, jotka on katsottu Villiaromin kohdalla tirkeimmiksi.
Villiaromin suoramainoskampanja on suhteellisen pieni ja yritys tekee lihes kaiken itse, joten
esimerkiksi kampanjassa kéytettivit yhteistyOkumppanit eivit ole itse kampanjan suunnitte-
lun osalta tirkedssi roolissa ja niihin liittyvia seikkoja ei juuri tarkastella. Mediavalinnassa ver-
taillaan sihkoisen ja perinteisen suoramainonnan eroja Villiaromin nikokulmasta. Kampan-
jasuunnitelmaa varten haastateltiin yrityksen toimitusjohtajaa lokakuussa 2009 (LIITE 1) ja
haastattelun tavoitteena oli mairittad kampanjasuunnittelulle realistiset rajat. Kampanja sisil-

tad paljon myos tekijin omaa pohdintaa.

5.1 Villiaromin mainoskampanjan tavoitteet

Yrityksen toimitusjohtajan haastatteluun viitaten Villiaromin keskeisin kampanjatavoite on
tilausten atkaansaaminen. Tdma vaatii aktiivisia yhteydenottoja vanhoihin asiakkaisiin, joille
tuotteet ovat tuttuja ja mieluisia. Vanhoille asiakkaille ei tarvitse juurikaan esitelld yritysta it-
sessddn, mutta uutuustuotteiden esilletuominen on puolestaan ensiarvoisen tirkedd mielen-
kiinnon herittimiseksi. Osa vanhoista asiakkaista ei kuitenkaan tilaa joka vuosi, koska he
haluavat kokeilla erilaisia tuotteita ja vaihdella vililld ruokalahjoista tavaralahjoihin. Tamin
takia uutuustuotteiden esilletuomisen ja erilaisten vaihtoehtojen tarjoamisen tirkeys koros-

tuu.

Erilaisista lahjavaihtoehdoista huolimatta osa vanhoista asiakkaista ei tilaa, joten on hankitta-
va uusia asiakkuuksia. Uusien asiakkuuksien saamiseen joudutaan panostamaan enemmin
kuin vanhothin asiakkuuksiin, silld yritys on uusille asiakkaille tuntematon. Resursseja kuluu
yrityksen nimen ja tuotteiden esilletuomiseen, mutta tima on valttimiténtd uusasiakashan-

kinnassa.

Pelkdsta tuotteiden esittelystd ei kuitenkaan ole juuri hy6tyd, jos potentiaalista asiakasta ei
kasitelld huolellisesti loppuun saakka. Kampanjan tavoitteet eivit varmasti toteudu, jos asiak-

kaalle lihetetddn pelkkd mainoskirje ja toivotaan sen johtavan tilaukseen. Jokainen asiakas
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tulisi kontaktoida esitteen lihettimisen jilkeen puhelimitse, jotta péadstain tekemdin heille
sopivaa tarjousta mainoskirjeen pohjalta. Villiaromin litkelahjoissa pdédajatus on lahjapaketin
kokoaminen juuri asiakkaan toiveiden mukaisesti eikd pelkka postitettu esite usein riitd. Vil-
liaromin mainoskampanjan tavoitteena on tilausten saamisen lisiksi kasvattaa tuottoa, mutta
voitonmaksimoinnin riskitkin tiedostetaan. Liian korkea kate vaikuttaa tilauskantaan negatii-
visesti ja litan alhainen hinta puolestaan tekee toiminnasta kannattamatonta, vaikka tilauskan-
ta ndyttdisi hyviltid. Hinta ei niin ollen ole jarkevi keino lisitd tuottoa, vaan tilausméirin li-

sdaminen aktiivisella myynnilld on todettu parhaaksi keinoksi parantaa tulosta.

5.2 Tutkimustiedon hyviksikaytté markkinoiden mairittimisessa

Villiaromi ei ole kidyttinyt koskaan ulkoista markkinatutkimuslaitosta markkinoiden mairit-
timiseen, vaan markkinat ovat muotoutuneet kokemuksen kautta. Yritykselle tirkeit litkelah-
jamessut ovat auttaneet oikeiden markkinoiden loytimisessd. Yrityksen kannattaisi panostaa
enemmin markkinoiden analysointiin, silldi markkinoista 19ytyy erittdin paljon tutkimustietoa
ja Villiaromin tapaisessa b2b-markkinoinnissa oikean markkina-alueen tiedostaminen on erit-
tdin tirkedd, koska potentiaalisia asiakkaita on suhteellisen vihin. Yritys on pieni ja muutama
suuri tilaus voi pelastaa koko vuoden tuloksen, joten uusien asiakasyritysten 16ytimiseen
kannattaisi panostaa enemman. Markkinatutkimusta tilattaessa tdytyisi mairitelld perusteet,
jolla tutkimuskohde ja toivottu kohderyhmid mdaritetadn. Liikelahjojen ostaja ei monesti ole
itse lahjan loppukayttija, joten pitdisi tietdd milld perusteella yritykset ostavat lahjoja henkil6-
kunnalleen ja asiakkailleen. Hankkivatko yritysostajat siis sellaisia liikelahjatuotteita, joista he

itse pitdvit vai ajattelevatko he lahjaa loppukayttijin nikokulmasta.

Markkinatutkimukseen panostaminen on yritykselle kertaluontoinen kulu, mutta siiti on
varmasti hyotyé pitkille tulevaisuuteen. Mikali tutkimus ei tuota uutta tietoa, voi yritys hyvin
mielin panostaa entisiin markkinoihin ja etsid kehitettdvad muilta osa-alueilta. Tieto olemassa
olevista markkinoista auttaa viemdin toimintaa eteenpiin ja yrityksen mahdollisia heikkouk-
sia voidaan etsid muulta kuin markkinoista. Markkinatutkimukset ovat tarkkoja ja erilaiset
tietokannat laajoja, joten uusia asiakassegmentteja Villiaromin kaltaiselle yritykselle voisi hy-

vinkin 16ytya.
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5.3 Kohderyhmien mairittely ja kehittiminen

Villiaromin vahvuutena on kyky ridtil6ida tuote asiakkaan haluamalla tavalla. Niin tuotteet
saadaan kullekin kohderyhmille mieluisiksi ja kohderyhmin tarpeet tyydytetyksi. Yrityksen
pitdisi kuitenkin panostaa enemmin potentiaalisten kohderyhmien etsimiseen toiminnan
kasvattamiseksi. Ei riitd, ettd nykyisille asiakkaille 16ydetddn vaihtelevat tuotteet, vaan tarvi-
taan lisdd uusia asiakkuuksia uusilta asiakassegmenteiltd, jotka voivat olla Villiaromille tiysin

tiedostamattomia.

Yritys on mairitellyt kohderyhmaa lihinnd ostettujen osoitteiden perusteella. Osoitteistosta
on jatetty ulkopuolelle kaikista pienimmit yritykset, koska niiden ostovolyymi on litan pieni,
jotta tilausten tekeminen olisi kannattavaa. Tuotteiden valmistus ja pakkaus on pitkilti kisi-
tyotd ja muutaman kappaleen tilaukset tyollistavit lahes yhta paljon kuin isot tilaukset, joten
pienten tilausten katteet jadvit jopa miinuksen puolelle. Osoitteisto ei sisdlld kuitenkaan pel-
kastdan suuryrityksid, koska heilld puolestaan on usein omat kanavat litkelahjojen hankintaan

ja niihin hankintasopimuksiin kiinnipdiseminen on hankalaa.

Kohderyhmin suunnitteluun yrityksen on panostettava paljon enemmain tulevaisuudessa.
Kohderyhmit voidaan mdiritelld erittdin tarkasti eri ominaisuuksien mukaan, joten pelkka
yrityksen koon perusteella tehty rajaus on hyvin epamiiriinen. Varsinkin pienten yritysten
kannattavuus perustuu usein muutamien hyvien asiakassuhteiden hoitamiseen sen sijaan, etta
kalastellaan satunnaisia asiakkaita kaikista segmenteistd. Naitd tirkeitd asiakassuhteita pitdisi

etsid tehokkaammin ja jirjestelmillisemmin eri tietokantoja ja tutkimuksia hyodyntien.

Kohderyhmii voidaan mairitelld esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden, mielipiteiden, arvojen,
varallisuuden, koulutuksen ja idn perusteella. Villiaromin tuotteet on suunniteltu aitoja maku-
ja, laatua ja kotimaisuutta arvostaville henkil6ille. Markkinatutkimusten avulla juuri nima
kohderyhmit pystytidn l6ytimain ja ndin uusien asiakkuuksien potentiaalisuutta nostatta-

maan. Oma haasteensa on toki Villiaromin asiakkaat, jotka koostuvat padasiassa yrityksista.

Koska yritys markkinoi tuotteitaan pelkastiin Suomen sisilld, voi markkinatutkimusten ja eri
tietokantojen tuloksista paljastua kotimaan markkinoiden rajoittuneisuus. Suomi on har-
vaanasuttu maa ja my6skdin potentiaalisia yrityksid ei ole suhteellisesti paljon verrattuna esi-

merkiksi Keski-Euroopan maihin. Erilaisia ja uusia segmenttejd olisi kuitenkin syytd tutkia,
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jotta yritys tiedostaisi paremmin nykyisen markkinatilanteen. Mikili Suomen markkinat
osoittautuisivat liian ahtaiksi tai suppeiksi, tdytyisi yrityksen hankkia markkinatutkimustietoa
esimerkiksi Venidjan Pietarin alueen potentiaalisista asiakassegmenteistd ja aloittaa toiminnan

laajennussuunnittelu ulkomaisille markkinoille.

5.4 Mediavalinta sihkéisen ja perinteisen suoramainonnan vililtd

Villiaromin toimitusjohtajan mukaan suoramainonnan suosio on noussut viime vuosina.
Suurimpana syynéd on sihkoisen suoramainonnan yleistyminen sen helppouden ja edullisuu-
den ansiosta. Ndma ominaisuudet ovat kuitenkin my6s kdidntyneet sihkoistd suoramainontaa
vastaan. Yritysten sihkopostilaatikoihin tulee paivittiin jopa satoja viestejd, joista suurin osa
ei koske millddn tavalla vastaanottajaa. Kaikki mainosten kaltaiset viestit poistetaan usein

avaamatta ja raskaita liitetiedostoja pidetain ldhinni rasitteena.

Sahkopostien paljous on palauttanut perinteisen suoramainonnan suosion litkelahjasektorilla.
Yritykset haluavat mieluummin painetun esitteen sahkoéisen liitetiedoston sijaan. Painettua
esitettd arvostetaan enemmin kuin sihkoistd mainosta ja painettuun mainokseen on hel-
pompi luoda erimaahenkinen ja luonnonliheinen tunnelma, joka on Villiaromin markki-
noinnissa ydinelementti. Perinteiseen suoramainokseen voidaan tarvittaessa liittid myos nayt-

teitd tai kiyttdd esimerkiksi tervalla hajustettua kirjekuorta.

Villiaromilla sahkéistd mainosta kiytetdan ldhinna perinteisen suoramainoksen tehosteena,
koska sidhk&postiviestistd on vaikea tehdd houkutteleva mainos teknisten rajoitteidensa
vuoksi. Monet sihképostipalvelimet toistavat vain tekstid ja vain yhti fonttia, joten viestistd
on vaikea tehdi erottuva ja iskevd. Kuvien ja muiden tehokeinojen kaytto vaatii liitetiedosto-
jen liittdmistd viestiin. Liitetiedosto ei kuitenkaan ole hyvi vaihtoehto, koska yrityksissd voi
olla yleinen kaytinto, ettei liitetiedostoja avata virusten pelossa, mikili viestit tulevat tunte-
mattomasta osoitteesta. Lisiksi liitetiedostot tekevit viestistd raskaan ja liitteet eivit valttd-
mittd aukea jokaisella pditteelld. Sdhkopostit myos mielletidn monesti roskapostiksi, mikali
vastaanottajaa ei lahestytd persoonallisella ja henkilokohtaisella viestilld. Ei-toivotulla sihko-

postiviestilld voi my6s olla negatiivinen vaikutus markkinoivan yrityksen imagoon.
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Villiaromin tuotteiden mainonnassa kuvilla ja muilla visuaalisilla elementeilld on tirked rooli.
Pelkki teksti ei riitd luomaan tunnelmaa erdmaahengesti ja puhtaasta luonnosta, vaan mainos
vaatii tuotekuvia ja muita visuaalisia elementtejd. Tamain takia painettu mainos on todettu
parhaaksi mediavaihtoehdoksi tuotteiden esittelyyn Villiaromin tyyppiselle yritykselle. Lisiksi
Villiaromin asiakassegmentti on suhteellisen suppea, joten painetuista mainoksista aiheutu-

neet kulut ovat kohtuullisia.

Suoramainonta on toki vain yksi osa Villiaromin markkinointikampanjaa. Suoramainosesit-
teen péatarkoitus on tukea puhelin- ja henkil6kohtaista myyntityota. Etukiteen ldhetetty kirje
esitteineen avaa myyntiprosessin, jota jatketaan puhelimitse. Niin asiakasyrityksissd on muo-
dostunut jo jonkinlainen kuva, millaisesta litkelahjayrityksestad on kyse ja millaisia tuotteita se
tarjoaa. Kun tuotteet ovat tuttuja, on helpompi tehdi kullekin yritykselle sopiva tarjous pu-
helimitse. Vaikka puhelin on yksi tirkeimmistd Villiaromin myyntikanavista, tissa tyossd kes-

kitytddn vain suoramainokseen liittyviin seikkoihin.

5.5 Kampanjan aikataulu vuodelle 2010

Villiaromin mainoskampanja-aikataulun suunnittelu alkaa kampanjan lopusta. Ensiksi on
maadriteltdva ajankohta, jolloin esitteiden taytyy olla asiakkailla eli milloin yritykset tekevat
péaatoksia litke- ja joululahjojen tilaamisesta. Padtostenteon ajankohta miarittdd my6s puhe-
linmyynnin ja henkilokohtaisten myyntivierailujen ajankohdan. Isot yritykset tekevit paatok-
sid joululahjoista usein jo ennen kesii, joten erityyppiset yritykset tiytyy ottaa huomioon,
kun kampanjan aikataulua suunnitellaan. Isoille yrityksille voidaan kuitenkin rddtil6idd oma
pienempi kampanja, jossa otetaan aktiivisemmin yhteyttd puhelimitse ja henkil6kohtaisilla

kaynneilld.

Kun lopullinen toimitusajankohta on selvi, tiytyy maéarittdd postitusajankohta ja sitd edeltiva
painoprosessi. Eri toimintojen valiin kannattaa jattia ylimaariistd aikaa, ettei mainoskampan-
ja myohasty yllittivien viivistysten takia. Villiaromilla mainoskampanjan suunnitteluty6ta,
lihinnid graafista suunnittelua, tehddan usein hyvissa ajoin hiljaisempina aikoina ennen syys-
sesongin alkua eli kevittalvella. Niin varsinaisen kampanjan suunnittelusta visuaalinen osuus

on usein jo suhteellisen valmiina, kun kampanjaa ryhdytidan ideoimaan.
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Kun esitteet on saatu postitettua, alkaa varsinainen myyntityo. Myyntityé puhelimitse ja hen-
kil6kohtaisesti yrityksissd kdymalld vie suurimman osan kampanja-ajasta. Kaytinnossia myyn-
tity6 alkaa heti alkusyksystd, kun esitteet ovat asiakkailla, ja loppuu vasta jouluun. Aikatau-
luun ei ole sisillytetty varsinaista myyntityotd, koska tdssa yhteydessa kampanjassa kisitelldan

ainoastaan suoramainontaan liittyvia toimintoja.

Villiaromin suoramainoskampanjan aika- | i, ko |vko |vko |vko |vko |vko |vko
taulu 23

kampanjan ideointi ja budjetin laatimi-
nen

Kohderyhmien suunnittelu

suoramainoskirjeen ja esitteen suunnitte-
lu ja kuvaus

esitteen painatus

osoitteiston ty6staminen henkilékohtai-
seksi postiksi

kirjeiden ja esitteiden postitus

sahkopostimuistutuksen lihettiminen

seuranta (vitkot 37-51)

kampanjan tuloksen arviointi

Kuvio 6. Villiaromin suoramainoskampanjan aikataulu.

5.6 Suoramainoskampanjan budjetti

Villiaromin mainoskampanjan budjetti on suhteellisen pieni. Kampanjabudjetti koostuu suu-
relta osalta henkilokohtaisesta ajankaytostd, koska ulkoisia mainostoimistoja ei kiytetd. Yritys
ideol, suunnittelee, kuvaa ja kisittelee mainosmateriaalit itsendisesti, joten ulkoisia konsultteja
ja kuvaajia ei ole kiytetty. Mainosmateriaali suunnitellaan normaalin tyon ohessa, joten sitd el
ole eritelty mainosbudjettiin. Budjetissa on huomioitu padasiassa ulkoisten toimintojen, ku-
ten esitteen painamisen ja postituksen atheuttamat kustannukset. Osoitteistot on hankittu jo
aitkaisempina vuosina, joten niistd ei atheudu kuluja tihdn kampanjaan. Budjettiin ei ole las-

kettu tulevia markkinatutkimuksia, koska yritys ei ole vield paittinyt niiden hankinnasta.

Menoista esitteen suunnitteluun kiytettdvit kulut muodostuvat lihinnd kuvaus- ja testausma-

teriaaleista. Painokustannukset midritetddn tarjouspyyntdjen perusteella ja esitteiden posti-
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tuskustannuksia voidaan verrata suoraan Internetistd. Tarkeintd on 16ytdd juuri omalle yrityk-

selle sopivat yhteistyOkumppanit ja ne méaraytyvit vuosittain tarjouskilpailun perusteella.

Mainoskampanjan laajuus on mairitelty pitkalle yrityksen resurssien mukaan eli kuinka pal-
jon kontakteja pystytddn kampanja-aikana hoitamaan. Esitteitd voisi postittaa paljon enem-
minkin, mutta se ei ole kannattavaa, jos vastaanottajia ei pystytd hoitamaan puhelimitse tai
henkil6kohtaisesti loppuun asti. Yrityksen tirkein prioriteetti on entisten ja messuilla tavattu-
jen asiakkaiden hoitaminen tehokkaasti. Niiden asiakkaiden hoitamiseen menee suurin osa
ajasta, joten vihemman potentiaaliset asiakkaat saavat usein vain perinteisen mainoskirjeen ja
vihiten potentiaalinen ryhmié sihképostimainoksen. Kampanjamainoksiin kaytettivd budjetti
on kuitenkin suhteellisen pieni, joten esitteiden vihentiminen ei vilttimatta ole jarkevia, jos
pelkin esitteen perusteella saadaan edes muutama tilaus. Vihiten potentiaalisimpiin asiakkai-
siin ei kuitenkaan kannattaisi kayttda juurikaan ylimaériisid voimavaroja, vaan panostaa kaikki

resurssit tirkeimpiin asiakkaisiin.

SUORAMAINOSKAMPAN]JA EUROA

esitteen suunnittelu 200
esitteiden painatus 3000
esitteiden postitus 2200
MAINOSKAMPANJA YHT. 5400

Kuvio 7. Villiaromin suoramainoskampanjan budjetti.

5.7 Suoramainoksen sanoman suunnittelu

Mainoskampanjalla halutaan tuoda esiin yrityksen korkealaatuiset ja luonnonlaheiset tuotteet,
joilla asiakasyritys voi tarjota lisdarvoa asiakkailleen ja henkilokunnalleen. Villiaromi tarjoaa
erikoistuotteita, joita ei tavallisista kaupoista ole saatavilla. Lahjat ovat monikayttoisia ja niista
on iloa koko perheelle. Herkkulahja tulee my6s kiytettyd, eikd se jdd poytilaatikkoon polyt-
tymain. Ydinsanoma asiakasyrityksille on positiivisen yrityskuvan lisidminen arvokkaiden ja

arvostettujen lahjojen avulla.
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Sanoman tdytyy olla uskottava ja tarjota jotain tutustumisen arvoista. Mielenkiinnon herit-
timinen ensisilmiykselld ratkaisee mainoksen tutkimiseen kiytettivin ajan. Tamin takia
mainoksen pitdisi erottua joukosta, olla houkutteleva, mutta samalla yrityksen arvojen ja tyy-
lin mukainen. Tekstin tiytyy olla asiallinen ja mahdollisimman henkilokohtaisesti ja thmisla-
heisesti kirjoitettuna. Henkil6kohtainen viesti erottuu massaviestistd edukseen ja vastaanotta-

ja kokee ldhettdjan arvostavansa hant.

Sanoman tiytyy my0s tuoda esille hy6ty, jonka asiakas saa tuotteesta. Villiaromin paddteema
eli yrityskuvan nostattaminen on toiminut hyvin. Yrityksen tuotteet ovat hyvinmakuisia,
korkealaatuisia ja kasintehtyjd, joten lahjan saaja arvostaa tuotetta ihan eri tavalla kuin halpaa
esinelahjaa tai muuta persoonatonta tai kiyttokelvotonta tavaraa. Saajalle vilittyy positiivinen

kuva lahjan antajasta, kun lahja on hyédyllinen ja positiivisella tavalla erilainen.

5.8 Suoramainoksen testaus

Villiaromi on harjoittanut suoramainoskampanjoita yli 10 vuotta. Kampanjat itsessadan ovat
toimineet toistensa testeind ja kampanjoita on verrattu keskendin ainakin kappalemiirien ja
rahasummien perusteella. Yleisend johtopditoksend toimivin kampanja on sisiltinyt perintei-
sen suoramainoksen esitteineen, aktiivisen puhelinmyynnin ja henkil6kohtaiset myyntivierai-
lut suurimmissa yrityksissd. Perusteellisempia ja yksiloidympid testauksia ei ole juuri tehty
lukuun ottamatta perinteisen ja sihkoisen suoramainoksen osalta. Suoramainosmuotoja on
vertailtu saatujen palautteiden perusteella ja saihkoéinen suoramainos on todettu tehottomaksi
yksittdisend markkinointikanavana, joten pelkin sihkopostimainoksen lihettimistd pyritidn
vihentdimain. Toisaalta sahkoinen mainos on todettu toimivaksi perinteisen esitteen kanssa

ja myOs puhelinmarkkinoinnin jalkeen ldhetetty sihkéinen muistutusviesti on tehokas.

Villiaromi voisi testata helposti esimerkiksi erilaisten kirjeiden ja palautekanavien tehokkuut-
ta. Testit voisivat suuntautua niille asiakkaille, joilta ei ole saatu aikaisemmin minkédanlaista
palautetta. Uutena vastauskanavana yritys voisi kokeilla palaute-elementin lisaamistd kirjee-
seen. Tatd voitaisiin verrata tavalliseen mainoskirjeeseen, jossa ei ole palaute-elementtia.
Kolmannelle testiryhmille voitaisiin lahettdd kirje, jossa pyydetddn ottamaan yhteyttd Inter-
netin vilitykselld. Haasteena testauksessa on se, ettd vastaanottajina ovat yritykset ja tarjotta-

vina tuotteina suhteellisen arvokkaat lahjat, joita el perinteisesti tilata kupongeilla. Todenna-
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koisesti yrityksistd ei saataisi juurikaan vastauksia palaute-elementeilld, koska tilaus vaatii
usein koko lahjapaketin kasaamista asiakkaan toiveiden mukaisesti ja pelkilli mainoksella ei

ole aikaisemmin saavutettu toivottua tulosta.

Hinnan vaikutus tilausten mairaan

Hinnan vaikutusta tulokseen ei ole miiratietoisen testin kautta testattu, koska silld ei uskota
olevan positiivista vaikutusta tuloksen lisddmiseksi. Katetta pitdisi saada yli 20% lisdd, jotta
hinnan testaaminen olisi yleensa jarkevaa. Hintojen raju nosto kuitenkin vihentaisi tilauksia
niin paljon, ettei se ole kannattavaa. Hintojen lasku menekin kasvattamiseksi vaatisi puoles-

taan lilan rajua katteen leikkausta, jolloin toiminta ei olisi endd kannattavaa.

Tuotteita ostavilla yrityksilld on usein tietty budjetti, jonka ne voivat kayttda lahjojen ostoon.
Kiytinnossa budjetti mairittad lahjapakkausten koon, johon asiakasyritys paityy. Toiset asi-
akkaat ostavat satoja lahjoja ja kokonaiskustannus on maaritelty kiintedsti, joten kaytossa
oleva summa miirdd lahjapakkauksen maksimihinnan. Toiset puolestaan hankkivat muuta-
mille kymmenille tyontekijoilleen jopa 90 euron lahjapaketteja. Lahjapakkauksen sopiva hinta
on suhteellinen kisite ja usein tuotteen hinnan vaikutus riippuu asiakkaan tilausmairistd. Yk-
sittdisen tuotteen hinnan laskeminen ei mydskdin ole jirkevai, koska tuotteiden katteet tdy-
tyy pitaa kannattavalla tasolla. Lisiksi yksittdisen tuotteen hinta ei ole ratkaisevassa asemassa,

koska lahjakokonaisuudet koostuvat monista eri tuote-elementeista.

5.9 Suoramainoskirjeen visuaalinen suunnittelu

Toimitusjohtajan haastatteluun viitaten yrityksen mainoskirjeen visuaalinen ulkoasu tulisi olla
selked, jouluinen ja yrityksen tyyliin sopiva. Virimaailman osalta punainen sopii joulutee-
maan ja yleisilmeen pitdi olla rauhallinen, kuten liitteena olevassa kirjeessa (LIITE 2). Mai-
noksessa ei ndin ollen voida kiyttdd kovin rdiskyvid elementteja, kuten liian kirkkaita vireja
tai erikoisia fontteja. Térkedd mainoskirjeessd on sen ensivaikutelma, jossa ydinsanoma erot-
tuu selkeisti. Otsikoissa isot kirjaimet koko tekstissia toimivat paremmin kuin pelkki iso al-

kukirjain.
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Kirjeessd on hyvi olla kuva tuotepaketista ja sen tarkoituksena on herittid kiinnostus tuot-
teita kohtaan. Liitteend olevaan kirjeeseen on lisitty kuva yhdesti lahjakokonaisuudesta, joka
sopii hyvin jouluteemaan piparkakkuineen ja suklaajoulupukkineen. Yksinkertainen on todet-
tu toimivaksi ja titd tyylid haetaan my6s ensivuoden kampanjan kirjeeseen. Kirjepaperina on
tarkoitus kokeilla uusiokdyttépaperia, jossa paperin kuidut olisivat nakyvilld. Uusiopaperia
saadaan tilattua esimerkiksi Suomen Uusiopaperi Oy:ltd, joka on erikoistunut uusioraaka-
aineista valmistettuihin tuotteisiin. Kierritetty paperi sopii Villiaromin luonnonlaheiseen ja
eraimaahenkiseen teemaan. Kirjekuoressa kiytetidn samantyylisti paperia kokonaisuuden

viimeistelemiseksi.

Kirjeessa puhutellaan lukijaa ja kidytetadn suoria kehotuksia, kuten esimerkiksi “pyyda tarjo-
us”. Henkil6kohtaista ja yksil6ityd palvelua pyritddn tuomaan esiin lauseella “kertokaa toi-
veenne, niin autamme teitd hankkimaan...”. Tallaisista elementeistd vastaanottaja tuntee, ettd
kirje on lahetetty juuri hinelle. Kirjeeseen voidaan painon jilkeen lisita viela allekirjoitus tyy-
liin sopivalla kynilld, esimerkiksi hopeatussilla. Allekirjoitus osoittaa arvostusta vastaanotta-

jaa kohtaan ja kertoo lihettdjin kisitelleen kirjettd henkil6kohtaisesti.

Teksti itsessddn on pyritty pitimddn mahdollisimman lyhyeni ja ytimekkdina, joten kaikki
ylimdirdinen on jitetty pois. Kirjeen loppuosassa tarjotaan my0s lahjojen toimituspalvelua,
jotta lahjojen hankinta olisi mahdollisimman helppoa. My6s verkkokauppa nostetaan esiin,
koska se on Villiaromin kannalta edullinen yhteydenottokanava ja asiakkaat voivat helposti
tutustua eri tuotevaihtoehtoihin, jotka eivit ole esitteeseen sopineet. Yhteystiedoissa on
usein kaikki yrityksen yhteyskanavat, mutta tissd kirjeessd yrityksen katuosoite on jitetty
pois, koska tilaukset tehdddn aina joko puhelimitse, sihkopostitse tai verkkokaupan kautta.
Lisdksi kaikkien yhteystietojen jattiminen kirjeeseen veisi lilan suuren tilan ja tekisi kirjeesta

sekavamman.

Liitteend oleva suoramainoskirje on tehty Adoben Photoshop CS -ohjelmalla ja siina kaytetty
grafiikka on Villiaromin tuotekuvista leikeltyd materiaalia. Suoramainoksesta oli tarkoitus
tehda jouluinen ja paavirina on kidytetty punaista. Punaisen taustakuvan paille oli haasteellis-
ta saada hyvin erottuvaa tekstid, joten taustaa piti tiydentdd mustalla koko kuvan peittivilla
taustalla. Kirjeestd piti saada mahdollisimman iskevi ja kirjeen ydinsanoman tulla esille ensi
vilkaisulla. Tamin takia Johnsson boxin asemaa ajaa musta laatikko yldreunassa, johon on

kirjoitettu houkutteleva lause vihertivalld virilld. Musta ylapalkki erottaa palkin tekstin varsi-
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naisesta kirjetekstin otsikosta. Niin kirjeeseen saatiin sujuvasti kaksi otsikkoa, jotka eivit kui-
tenkaan ole ristiriidassa toistensa kanssa. Ndin kirjeen sanoma saadaan valittomasti esille
kahden otsikon avulla. Tutkimusten mukaan kirjeen lopussa oleva jilkikirjoitus luetaan usein
ensimmidisend. Jalkikirjoituselementtia korostettiin samalla tavalla kuin yldpalkissa oleva teks-
tid eli lisddamalld kirjeen alareunaan musta palkki. Jalkikirjoitusteksti on kirjoitettu kellertivalla
virilld kuin Johnsson boxin tekstikin ja sithen on tiivistetty koko mainoskampanjan ydinsa-

noma.

Kirjeen limminti tunnelmaa tuo rauhallinen tuotekuva ja tummanpunainen taustakuva. Tuo-
tekuvaa on korostettu vihentimilli mustan taustakuvan voimakkuutta kuvan ymparilti.
Tuotekuva on Villiaromin esitteissikin kéytetty kuva, joka on leikattu irti alkuperiisen kuvan
taustasta. Taustakuva on muokattu useammasta kuvasta ja sitd on kisitelty niin, ettei se heri-

td suurempaa huomiota toimien taustakuvana erinomaisesti.

Kirjeen fontti on Palatino Linotype, joka sopii helppolukuisuutensa ansiosta kirjeen fontiksi.
Tekstista on nostettu esiin alleviivauksella mainoksen ydinsanoma eli kuinka liikelahjoilla
edistetdan positiivisen yrityskuvan luomista. Teksti on suunniteltu yhdessd toimitusjohtajan
kanssa ja siitd on karsittu kaikki ylimadrdiset elementit pois selkeyden lisdidmiseksi. Fonttiko-
ko on mahdollisimman iso, mutta tilaa on jatetty myos marginaaleille ja kappalejaoille, jotta
teksti on mahdollisimman ilmava ja kirjeen ulkoasu selked. Fontin paille on lisitty suodatin,
joka tekee tekstista kiiltivimman ja ndin houkuttelevamman. Eri fonttityylejd kaytettiin hilli-
tysti, jotta mainos olisi selkedmpi lukea. Lisdksi korostuselementteind on kaytetty jo vireja,
lihavointia ja alleviivausta, joten oli perusteltua jittda eri fonttien kiytto lihes kokonaan pois.
Kirje on tarkoitus tulostaa uusiopaperille, mikili paperin ominaisuudet eivit merkittdvisti

heikenna kirjeen visuaalista ulkoasua.
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6 POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella yrityksen suoramainoskampanja ja luoda
sen pohjalta valmis suoramainoskirje. Teoriaosuudesta saatiin hyvia vinkkejd kaytinnon
kampanjasuunnitteluun ja kehitettdvid kohtia 16ytyi juuri teoriapohjan avulla. Kampanja-
suunnitelma laadittiin yhteisty6ssa yrityksen toimitusjohtajan kanssa, jotta teoriatieto ja kiy-

tannon toteutus kulkisivat rinnakkain.

Kampanjasuunnittelussa suurimmiksi kehityskohteiksi nousi markkinoiden ja kohderyhmien
madrittiminen. Yritys on toiminut yli kymmenen vuotta ilman tarkempia markkina-
analyysejd. Tdhdn asti kokemuksen myo6td saavutetut asiakkuudet ovat riittineet kannatta-
vaan yritystoimintaan, joten ongelmia ei asiakkuuksien riittivyyden suhteen ole ollut. Tamin
hetkinen taloustilanne kuitenkin vaikuttaa rajusti juuri litkelahjasektorilla, koska asiakasyritys-
ten sddstotoimet koskettavat usein juuri markkinointikuluja ja myds henkilostoetuja karsi-

taan. Talouden taantuma heikentdd Villiaromin tyyppisten yritysten kysyntia rajusti.

Tuleva vuosi on mahdollisesti vaikein vuosi Villiaromin historiassa ja sen takia markkinoin-
nin tehostaminen on darimmaisen tirkedd. Positiivisesti ajateltuna ensi vuonna toteutettavat
markkinatutkimukset voisivat auttaa yritystd 16ytimain aivan uusia asiakassegmentteji, joten

taantuman aiheuttama tilauskannan pieneneminen saataisiin korjattua uusilla asiakkuuksilla.

Mikali kuluvan vuoden tilauskanta jdd heikoksi, on toiminnan kehittiminen ja uusien asiak-
kaiden etsiminen aloitettava vilittomasti. Villiaromin tuotteet ovat hyvia ja laadukkaita ja yri-
tyksen muut toiminnalliset ominaisuudet ovat kunnossa, joten suurin kehityskohde on ni-
menomaan markkinoiden tutkiminen tarkemmin ja titd kautta yrityksen asiakasmiirin ylla-

pitdiminen ja kasvattaminen.

Opinniytetyon konkreettisena tuotoksena on liitteena oleva suoramainoskitje, jota on tarkoi-
tus hy6dyntid tulevan vuoden mainoskampanjassa. Kirjeeseen on haettu uutta ilmetta ja ta-
voitteena oli tehda kirje, josta ydinsanoma tulee valittémasti selviksi. Kirjeen paitarkoitus on
saada vastaanottaja tutustumaan paremmin suoramainoksen mukana tulevaan esitteeseen ja

sitd kautta kiinnostumaan tuotetarjonnasta.
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Suoramainoksesta saataisiin paljon enemman tehoa irti, mikali yritys panostaisi enemméin
tarkkojen kohderyhmien mairittimiseen. Tarkkoja kohderyhmia ei itse pystyta tarpeeksi te-
hokkaasti maarittelemain, vaan ulkoisen tutkimuslaitoksen kaytté on valttimitontd. Uusien
asiakassegmenttien tutkiminen veisi yrityksen toimintaa eteenpdin ja my6s puhelin- ja henki-
l6kohtaista myyntity6td pystyttiisiin kohdentamaan ja tehostamaan entistd paremmin seka
keskittymain vain potentiaalisimpiin asiakkaisiin. Uusien segmenttien avulla asiakkaat voitai-
siin laittaa selkeimpédn tirkeysjirjestykseen ja sitd kautta miettid kullekin ryhmalle sopivat

resurssit tuloksen maksimoimiseksi.

Villiaromilla ei ole ollut ennen varsinaista kirjettd postitettujen esitteiden mukana. Onnistu-
nut kirje todennikéisesti lisdd vastaanottajien mielenkiintoa itse esitettd kohtaan. Kuten teo-
riaosuudessa todetaan, pelkki esite ei koskaan riitd, vaan esitteen mukaan taytyy liittdd jon-
kinlainen saatekirje. Suunnittelemani kirjeen tarkoitus on herittdd huomio ja saada vastaanot-
taja tutustumaan myos tuote-esitteeseen. Usein vastaanottajat ovat kiireisid ja paatokset kir-
jeen kiinnostavuudesta tehdddn sekunneissa. Kirjeen tdytyy olla ndyttivi ja silmiinpistiva,
jotta se herittdd vastaanottajan mielenkiinnon. En halunnut tehdi kirjeestd tavallisen musta-
valkoisen tekstinkasittelyasiakirjan nikoistd, koska useimmat kirjeet ovat juuri sellaisia. Eri-
lainen tyyli todennikéisesti kiinnostaa ainakin tarkastamaan, mistd kirjeessd on kysymys. T4l-
16in kirje on tehnyt jo tehtdvinsd kun se on huomattu ja luettu. Tein tekstistd yksinkertaisen
ja mahdollisimman lyhyen, jotta se ei tunnu lukijasta liian raskaalta, vaan mahdollistaa nope-

an silmdilyn ja ydinsanoman sisdistimisen.

Toivon, ettd yritys ottaa kirjeen kiytto6nsa ensi vuoden kampanjassa, koska se lisdd varmasti
myo6s esitteeseen tutustujien mairad. Toivottavasti yritys ottaa my6s vakavasti uusien seg-
menttien etsimisen, silld se on mielestdni tirkein tehtivd timinhetkisessd haasteellisessa talo-

ustilanteessa.
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Kysymykset toimitettu sahkopostitse, vastaukset saatu sanelukoneen dinitteind ja purettu

litteroituna kirjalliseen muotoon.

Millainen kirje toimii parhaiten Villiaromin markkinoinnissa ja miten kirjeessd tuodaan esiin

yrityksen brandi?

Yksinkertainen, selked, josta ensi silmaykselld nikee mistd on kysymys ja herittadké se mie-
lenkiintoa eli pitdd herattid mielenkiintoa. Brandissi joutuu miettimadn yrityksen kannalta
mitd silld haluaa tuoda esille, ettd jos ajattelee Villiaromia, ldhtee siitd ettd on tillainen erid-
maahenkisyys niin siind tietenkin on yksi tirkea seikka ja sitten my6skin laadukas ja visuaali-

sesti houkutteleva

Miten kirjeen huomioarvoa saadaan nostettua?

Tietenkin kuva ja teksti ja sen tekstin sisdltd minkalainen se on, niin kuin tuossa jo aikai-

semmin sanoin, sen pitdd kerralla herittdd mielenkiinnon eka silmayksella.

Miten madrittelisit kirjeen osat, joita ovat kohdistus, herattimisosa, asian kertominen lyhyes-

ti, tarjous ja jatkotoimet?



Kirje kohdistetaan Kirjekuoressa olevalle yhteystietokentin henkil6lle, se on se péaasia. Sitd
pitdd nyt sitten harkita ettd onko sitten miten henkil6kohtaisesti itse kirjoitus kirjoitetaan ja
ainahan on parempi mitd henkil6kohtaisemmaksi vastaanottaja viestin kokee eli kuin juuri

vastaanottajalle tehty kirje.

Kylld se pitda siind otsikossa selkeisti tulla esille se, jossa on vain muutama, pari kolme sanaa
korkeintaan ja sitten ettd se lihtee se juttu niistd ydinasioista eikd siind ole mitddn joutavaa
liitrumlaarumia. Asia tiytyy kertoa lyhyesti, muuten siti ei jaksa kukaan lukea ja jos kirjeeseen

sisallytetdan tarjous, sen tidytyy pompata heti silmain, kun kirjeeseen piin vilkaistaan

Tarjouksen jilkeen asiakasta taytyy lahestyd henkilokohtaisesti tai puhelimitse tai sahk&postil-

la, jotta lahetetystd suoramainoksesta saadaan kaikki hyoty irti.

Millainen lahetyskuori sopii yrityksen tyyliin?

Jos Villiaromia ajattelee, niin tietenkin pitiisi olla luonnonlaheinen, koska kun meilld on eri-
maahenkisid tuotteita, voi olla ehki joku uusiopaperikuori voisi sopia hyvin yrityksemme tyy-
liin.

Toimisiko tuoksulla varustettu kirje?

Tietysti jos siithen saisi jotain havun tuoksua tai tervan tuoksua niin varmasti se mielenkiintoa
herittaa siind, mutta siind pitdd olla tarkkana, ettd se on sellainen miellyttiva tuoksu eli ei mi-
tadn kosmetiikka-tyyppisid tuoksuja.

Miten kirjeen koko mairdytyy ja millainen paperi sopii yrityksen tyyliin?

Kirjeen koko mairdytyy esitteen koon mukaan. Uusiopaperin tapainen paperi voisi olla oi-

kein hyvikin asia.

Onko saaja yksil6ity kirjeeseen?

Yksiloity kirje on kaiken a ja o, jotta kirje avataan ja tutkitaan, mutta jos taas kirje nayttaa

normaalilta mainoskirjeeltd, niin se voi menna helposti roskiin.



Mika on mainoskampanjan tavoite?

uusien asiakkaiden saaminen ja vanhojen asiakassuhteiden vahvistaminen on keskeistd, mutta
tirkeintd on ettd tilauksia saadaan aikaiseksi eli saadaan asiakkaan huomio ja mielenkiinto
heritettya, niin ettd hdn joko itse ottaa yhteyttd tai sitten kun ollaan asiakkaaseen yhteydessa
niin padstidn asiassa eteenpiin tarjouksen teossa ja sitd kautta sitten kaupan tekoon. Tuottei-
den pelkka esittely ei paljoa lihota yrittdjad, mutta uusille asiakkaille esittely on tirkedd. Toki
tavoitteena on maksimoida voitto, koska tulostahan yrityksen tietysti tiytyy saada aikaan,
mutta kohtuus kaikessa on muistettava. Esimerkiksi jos hinnoittelee tuotteet liian korkeiksi

niin kauppa ei kiy.

Miten yrityksen markkinat on maaritelty?

Villiaromilla ei ole kéytetty ulkoisia tutkimuslaitoksia ja jos puhutaan liikelahjapuolesta, niin
messuilla kerdtyt kontaktit ja palautteet ja sitten sitd kautta markkinat ovat mairittyneet jos-

sain mairin eli lihinni se, minkilaisilla markkinoilla meiddn kannattaa toimia.

Miten yritys on paitynyt kayttaa lahinna suoramarkkinointia ja suoramainontaa?

Suoramainonta on tind piivina pikkuisen arvostustaan nostanut sihkopostimarkkinoinnin
kasvaessa suuriinkin mittakaavoihin. Toisaalta suuret yritykset eivit enda sahkoposteja vilt-
timattd avaakaan virusten pelossa vaan ehdottavat lihettimadn materiaalia kirjallisesti esi-
merkiksi esitteind. Sdhkopostilitkenne on jo valmiiksi ruuhkautunut eikd yritykset halua ras-
kaita liitetiedostomainoksia sahképostilaatikoiden tukoksi. Toisaalta sihképostilla on helppo
ja kustannustehokasta ldhettdd mainosviestejd ja muistutuksia. Puhelinmyynti on my6s tirked

markkinointikanava ja tietysti henkil6kohtainen myyntityo.

Onko yrityksessd laskettu kustannustehokkuutta kontaktia kohden eri vilineiden kesken mi-

tattuna?

Suoramainonta on huomattavasti edullisempaa kuin henkil6kohtainen myyntityd mutta tie-
tysti suoramainonta ldhtee siitd ettd se on tukemassa ennen kaikkea yrityksen tuotteiden esille

saamista ja puhelinmyyntid ja se on my6skin henkil6kohtaista myyntid tukemassa eli tillaisen



esitteen ja kirjeen avulla tuotteet tulee tutummaksi kun asiakkaille myéhemmin soittaa tai
menee kidymain. Siten on helpompi lihestyi asiakkaita ja ei ole ithan tuntematon eli heilld on

tietoa siitd, minkalaisesta yrityksestd on kysymys ja minkalaisia tuotteita tarjoamme.

Miten jaetaan suunnitteluun ja toteutukseen kaytettava aika?

Ensimmaiinen lihtokohta on tietysti on siind etta jos ajatellaan esimerkiksi Villiaromilla jou-
lumyyntia ja sithen liittyvaa markkinointikirjettd ja esitettd niin lahtékohta on se milloin
asiakasyritykset nditd padtoksid sitten tekevit asiakkaille ja henkil6kunnalle lahetettivistd jou-
lulahjahankinnoista ja se sanelee milloin tiytyy olla esitteet ja kirjeet valmiina ja milloin ne
taytyy postittaa ja milloin aloitetaan puhelinmyynti ja henkilokohtaiset kdynnit. Taytyy miettia
hyvissa ajoin keviilld ennen kesdd koska osa yrityksistd tekee jo pddtoksid ennen kesda, la-
hinni isommat yritykset. Sithen pitda sitten miettid paljonko sitd aikaa suunnitteluun ja mate-
riaalin tekoon tarvitaan. Suurin osa ajasta menee sitten sithen kun mainokset on saatu posti-
tettua, niin puhelinmyyntiin ja tarjousten tekoon kuin my6s henkilokohtaisiin kdynteihin. Eli
kun on raamit selvilld niin kyllihdn sitd sitten taytyy lahted alussa miettimdan kuinka kauan

siind nyt menee kirjeiden ja mainosten teossa, kuvaamisissa, painoty6ssa ja niin edelleen.
Mita yhteistyokumppaneita kiytetdan kampanjan toteuttamiseen?

Villiaromilla ei ole kiytetty yhteistybkumppaneina mainostoimistoja, vaan itse on suunniteltu
ja toteutettu ja sitten toki ollaan kirjapainossa painettu esitteet ja kirjeet. Ja sitten osoitepuoli,
meilldhdn on noita ostettuja osoitteita ja sitten messuilta saatuja osoitteita.

Mistd markkinoinnin budjetti koostuu?

Budjettiin kartoitetaan mm. aikaa (ty6tunteja), joka menee suunnitteluun ja kuvaamiseen ja
kun tehddin tekstid ja hinnoitellaan ja niin edelleen ja sitten painotalojen tarjoukset pyyde-

tadn ja Internetistahidn nikee my®és sitten esitteiden jakoon liittyvat kustannukset.

Onko mainosbudjetin suuruudella todettu vaikutuksia kampanjan tuloksiin?



Kylld siind tirkeintd on se kohderyhma ettd se on oikeanlainen eli siindhin voi paljonkin ja-
kaa esitteitd ja ldhetelld kirjeitd, mutta tulosta ei synny. Tietenkin siind tdytyy huomioida se,
ettd mitkd ovat vanhoja asiakkaita ja he ovat ensisijaisen tirkeita ja sitten sitd taydentavadahan

taytyy aina olla eli uusia asiakkaita on hankittava lisaa .

Onko budjetissa mukana my0s tuotot ja ovatko ne realistisella tasolla?

Kampanjahan itsessddn on aika pieni osa budjettia eli 1dhinnd ne kulut mita esitteisiin, pai-
noon ja kirjeisiin menee. Sen jilkeen puhelinty6hon ja henkilokohtaisiin kdynteihin menee
paljon enemmin rahaa ja ndmi ratkaisevat myoskin yrityksen tuloksen ettd mitd sitd saadaan

aikaiseksi.

Miten yrityksen kohderyhma miaritelty ja rajattu?

Meilld on liikelahjapuolella on rajattu silld tavalla, ettd kun niitd osoitteistoja on hankittu niin
than pienimpid yrityksid ei otettu ollenkaan mukaan, koska ne ty6llistivit yhtd paljon kuin
isot ja tuotto on hyvin minimaalinen eli kustannukset ovat suuremmat kuin tuotot. Se on
yksi rajauskriteeri mutta ei kuitenkaan niin, ettd vain isot yritykset ovat osoitteistossa, koska
niistd monilla on eri kanavat liikelahjojen ostoihin ja nithin kiinnipddseminen onkin hanka-

lampaa.

Kenelle tuotteet on suunniteltu?

Lihtokohtana on kohderyhmin tarpeet on ykkosasia ja jos litkelahjoista ja herkkulahjoista
puhutaan niin siindhin on sitten seké se vastaanottaja kenelle yritykset lahjoja antavat ja sit-
ten my6skin kun lahjan saaja menee kotiin lahjan kanssa niin tdytyy huomioida nima mo-
lemmat asiat. Eli lahjan saaja ja saajan taustalla olevat henkil6t, esimerkiksi muu perhe, ovat
se lopullinen kohderyhmai ja tietysti se ettd mihin he voivat kiyttdd lahjaa eli tuotteet ovat
sellaisia ettd niilld on kysyntdd ja ettei tuotteet ole sellaisia outoja vaan ettd jokainen osaa

kayttad niitd ja tietysti suomalaiseen makuun, koska 1dhinnd Suomeen myydaan.

Onko yritys keskittynyt potentiaalisimpiin asiakkaisiin ja jittinyt vihemmin tirked asiakkaat

huomioimatta?



Tietysti kyllihin nama potentiaalisimmat asiakkaat ovat se ykkoOsasia, joita ovat siis vanhat
asiakkaat, ja sitten esimerkiksi messuilla ketkd ovat kiinnostuneet, ovat se ykkosasia ja tietysti
sitten suuri joukko on sitten niitd, joita ldhinnd sihkopostilla ja esitteiden muodossa ollaan
lihestytty ja sihkopostimuistutuksia tehty mutta muuten ei esimerkiksi puhelinmyyntia hei-
hin suunnattu. Tietysti mitd tarkemmin pystyttdisiin médrittelemdin kohderyhmin tarpeet ja
toivomukset niin silloin tietenkin sitd kauppaa aina paremmin saa aikaiseksi ja sen takia tie-
tysti sitten esitteessakin tdytyy olla useammantyyppisid tuotteita ja useammanhintaisia ettd
niistd nyt sitten useampi asiakas 19ytdd itselleen sopivia tuotteita ja sitten tietysti se on yksi
tarked radtdloiddan aina asiakaskohtaisesti se mitd tarjotaan varsinaisessa tarjouksessa, jossa
kartoitetaan minkalaiselle kohderyhmille asiakkaat tuotteet jakavat ja sen pohjalta tehddin

sitten tarjousvaiheessa yksil6idymmit tarjoukset.

Mita yritykset yleensd arvostavat litkelahjoissa?

Liikelahjoillahan tietysti halutaan muistaa asiakkaita ja my6skin henkilkuntaa ja Villiaromin
tuotteissa se sitten keskittyy lahinné joululahjoithin mutta jos yleensa puhutaan liikelahjoista
niin niillihan on monenlaisia tavoitteita eli onko jotain halpaa, jota jaetaan ja joka sopii jokai-
seen kiteen vai onko sitten tallaista arvokkaammasta niin kuin esimerkiksi joululahjasta ky-
symys ja siinahin sitten tietysti lihtee siitd ettd se tukee sen yrityksen imagoa ja on sen yrityk-
sen imagon positiivinen edistdjd, joten silloin mita lisdarvoa yritys saa ettd kun lahjan saaja
kokee ettd timédhdn on kiva juttu tima on hieno ja arvokkaan oloinen lahja ja on silloin tyy-
tyvdinen niin silloin se positiivinen yrityskuva levidd huomattavasti laajemmalle kuin etti jos
lahja olisi tavanomainen esimerkiksi joululahjana joku esine joka toimistokaappiin sitten na-
kataan niin siind ei sitten paljoa ole edistynyt tdmi yrityksen tavoite oman imagon kasvatta-

miseksi.

Kuka tekee ostopaitokset yrityksissd ja onko varsinaisia ostajia vaikea tavoittaa?

Ostopaitosten tekijit vaihtelevat laidasta laitaan. Pienemmissa yrityksissda on tietysti toimitus-
johtajan pédtintdvallassa ja markkinoinnin puolella on tietysti henkil6ita, jotka tekevit asia-
kaslahjoihin liittyvit padatokset tai voi olla nimetty erillinen litkelahjojen ostaja isoissa yrityk-
sissd, joka hoitaa litke- ja asiakaslahjojen hankinnat. Henkilokunnalle suunnatuista lahjoista

paatokset tekee taas eri henkil6 esimerkiksi henkilostopaillikké useimmiten on timé henkil6.



Puhelin on tehokas tapa tavoittaa oikea henkil6, kuten myos kirjeitse, mutta mita isompi yri-
tys, sitd kiireisempid henkil6t tahtovat olla eli joskus saa soitella monta monituista kertaa en-
nen kuin saa oikean henkilon langan padhian, mutta pelkkd mainoksen ldhettiminen tuottaa
jonkin verran tulosta, mutta kaikista paras lopputulos tulee siten, etta yrityksessa kay itse pai-
kan pialld, koska silloin henkilokohtainen tapaaminen edistid kaupankidyntia huomattavasti
paremmin kuin pelkdstdian kirje. Puhelinsoitto on henkil6kohtaisen kdynnin jalkeen tehok-
kain ja puhelimella tavoittaa huomattavasti enemman henkil6itd kuin itse paikanpailld kay-
malld. Eli henkil6kohtaisesti kdydddn ldhinnid isoimmissa yrityksissd ja pienemmat soitetaan

lipi puhelimella.

Opvatko asiakkaat uskollisia yritystd kohtaan?

Asiakasuskollisuus on kohtuullisen vahvaa. Ruokalahjoissa on tietysti se, ettd joka vuosi yri-
tykset eivat halua antaa ruokalahjaa vaan pitivat valivuotta ja haluavat valilld vihin erilaisia

juttuja tarjottavakseen, kuten tavaralahjoja

Mika on mainoskampanjan ydinsanomar

Mainoskampanjan ydinsanoma on tuoda esille yrityksen tuotteita ja antaa niiden avulla yri-
tyksille mahdollisuus tarjota lisdaarvoa asiakkailleen ja henkilokunnalleen. Villiaromi haluaa
tarjota asiakkaille henkil6kohtaisesti rdataloityjd, erilaisia tuotteita sisdltivid lahjoja, joita el
kaupan hyllyiltd 16ydd. Lahjoista pddsee nauttimaan saajan lisiksi koko perhe ja titd kautta

yrityksen positiivista imagoa saadaan vietyd eteenpain.

Tarvitaanko yrityksen esittelya vai ovatko asiakkaat padasiassa tuttuja?

Uusien asiakkaiden kohdalla sitd tarvitaan aina. Taytyy kertoa lyhykiisyydessaidn esimerkiksi
puhelinmyynnin yhteydessd minkalaisesta yrityksestd on kysymys mutta tietysti villiaromilla
on hyvin paljon jo kertynyt vanhoja asiakkaita jotka tietavat valmiiksi eli aina esittelya ei juuri

tarvita muuta kuin uutuustuotteiden osalta .

Panostetaanko mainoksissa uutuuksiin ja miten vakuutetaan, etti tuotteet ovat parempia

kuin muilla?



Uutuudet aina kiinnostavat varsinkin niitd, jotka tilaavat useina perakkaisind vuosina, ja uu-
tuuksien esille tuominen esitteissd on hyvin tirkedd. Lihtokohta on se, ettd omalta kannalta
ajateltuna ettd tuotteet on suunniteltu ja kehitelty niin, ettd makuasiat ovat ykkosena ja laa-
tuun ja rakenteisiin on panostettu, kuten myo6s tuotteiden vireihin eli punainen marja nayttaa
sitten myos purkissa punaiselta tuotteelta. Tietysti my6s tdytyy muistaa, ettd mielikuvilla on
tarked rooli eli kuinka voidaan viedi eteenpiin mielikuvaan puhtaasta luonnosta, erimaahen-

kisyyden kautta, jolla saadaan lisdarvoa ja ndin lisitd tuotteen houkuttelevuutta.

Onko perusviesti thmisldheinen ja henkil6kohtainen?
Perusviestin tdytyy olla ihmislidheinen ja henkil6kohtainen, jotta se erottuu massaviestista.

Silloin asiakas kokee, ettd hintd arvostetaan ihan eri tavalla.

Miten asiakas hyotyy tuotteesta?

Tidrkein asia, mitd liikelahjoja ostava yritys hyotyy, on se, ettd yritys pystyy tukemaan omaa
yrityskuvaa ja edistimadn positiivista imagoa eli ne vastaanottajat, jotka ovat lahjan saaneet,
kokevat mahdollista tyonantajaansa tai yhteistybkumppaniaan kohtaan positiivista tunnetta.
Ja tietysti silloin my6s Villiaromin kannalta tavoite tulee saavutettua. Eli lyhyesti sanottuna
kun tuotteesta on tykitty ja se on maultaan ja muilta ominaisuuksiltaan hyvi ja erilainen ja
siitd on padssyt nauttimaan koko perhe ja vihin sukulaisetkin, niin silloin tuote on saavutta-

nut tavoitteensa positiivisen palautteen kautta eli tuote on ollut tykitty ja maut kohdallaan.

Onko suoramainontaa testattu aiemmin?

Suoramainontaa on testattu kaytinnossa jo toistakymmentd vuotta Villiaromin puitteissa ja
ldhinni testaus on keskittynyt joulumyyntiin eli henkilékunta- ja asiakaslahjojen tarjoamiseen.
Kampanjoista on mitattu mm. kappalemaiarid, rahallisia mairia ja nditd on verrattu aikaisem-
pien vuosien tuloksiin miten ne ovat menneet. Parhaiten on toiminut sellainen, jossa asiakas-
kohtaisesti ollaan saatu esitteet toimitettua, tehty aktiivista puhelinmyyntid ja kéyty yrityksissa
henkil6kohtaisesti. Esitteissd on ollut selked, yksinkertainen viesti, visuaalisesti tyylikkaddt ku-

vat. Niiden yhdistelma on toiminut parhaiten.

Onko tehty vertailtu eri kanavien tehoa markkinoinnissa?



Puhelinmyynti on ollut kaikkein tehokkain, sihk&postimarkkinointi 1dhinna tdydentda muita
markkinointivilineitd eli tillaisena muistuttavana, mutta ensimmadisend lihestymistapana sih-
koposti ei toimi ollenkaan. Eli kun lihettda esitteen, soittaa perdan, tekee tarjouksen ja soittaa
taas uudelleen ja uudelleen ja tarvittaessa niille, joita ei ehditd puhelimitse tavoittamaan, laite-

taan sihkopostimuistutuksia. Ndin olemme paidsseet parhaimpiin tuloksiin.

Onko hinnalla vaikutusta tai eri tuotteilla menekkiin?

Hinnan vaikutus menekkiin riippuu asiakkaasta. Toiset haluavat antaa asiakkailleen tyylik-
kadmpad lahjaa ja sitten jos on kysymys suurista mairistd, niin annetaan vihin pienempia
lahjaa, ettei kokonaiskustannus mene alyttémaksi. Hinnan vaikutus on siis hyvin asiakaskoh-

tainen, jotkut jakavat 10-15 euron tuotetta, kun taas toiset 60-80 euron lahjapakettia.

Millainen visuaalinen tyyli sopii parhaiten Villiaromin markkinointikirjeen tyyliin?

Fonteista olemme kiyttineet lihinnd Garamondia. Pddasiassa kdytimme normaalitekstia,
otsikoissa kidytetain usein isoja kirjaimia. Kirjeen taustakuvan pitdisi olla selked, ettd yleisvai-
kutelma ei olisi suttuinen, vaan josta heti nikee yhdelld silmiykselld ettd missd mitdkin on eli
litan monimutkaista tai suttuista ei kannata kayttdd. Joulua ajatellen jouluun liittyvit virit eli
punainen ja vihred on siind paillimmaisena. Kuvan oltava rauhallinen ja kuvalla haetaan tun-
nelmaa ja fiilistd, jouluista tunnelmaa. Kirjeessa taytyy olla joulutunnelmaan liittyvid element-
teja, mutta kunhan kokonaisuus ei ole liian sekava. Paperina uusiokayttopaperi voisi olla hyva
kokeilu. Paperin kuidut voisivat olla nakyvilld, ettd se ndyttiisi luonnonlidheisemmailtd. MyG6s
kirjekuoren osalta luonnonliheinen tyyli sopisi parhaiten Villiaromin erdmaahenkiseen ima-

goon.
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ERAMAAN HERKKUJA JOULUPOYTAAN

UPEAT HERKKULAHJAT VILLIAROMILTA

Villiaromilta voitte tilata katevasti toiveittenne mukai-
set herkkulahjat. Voitte valita tuotteet esitteesta tai ra-
kentaa haluamanne lahjakokonaisuuden verkkokau-
passamme. Kertokaa toiveenne, niin autamme Teita
hankkimaan parhaat mahdolliset joululahjat asiakkail-
lenne.

Tuotteiden valmistuksen ja pakkaamisen lisaksi hoi-
damme halutessanne puolestanne myos lahjojen toimi-
tuksen suoraan vastaanottajille. Villiaromin liikelahja-
tuotteilla luotte positiivista yrityskuvaa asiakkaillen-
ne ja heidin perheenjisenilleen.

Annamme mielellamme lisatietoja tuotteistamme ja pal-
veluistamme. Pyytdkaa tarjous.

Ystavallisin terveisin

Eero Immonen

040 500 2810

08 6551 920 ST it
Fax. 08 6551 940 " nm\l\;\\\ Sy
asiakaspalvelu@villiaromi.fi - s
www.villiaromi.fi

Luo posititvinen kuva yrityksestisi aidoilla erimaan herkuilla







	1   JOHDANTO
	2   SUORAMARKKINOINTI
	2.1   Suoramarkkinoinnin määritelmä
	2.2   Suoramarkkinoinnin tavoitteet

	3   SUORAMAINONTA
	3.1   Suoramainonnan muoto
	3.2   Suoramainonnan lajit
	3.3   Suoramainonnan vahvuudet
	3.4   Suoramainonnan heikkoudet
	3.5   Suoramainoksen osat
	3.5.1   Kirje
	3.5.2   Esite
	3.5.3   Palaute-elementti
	3.5.4   Lähetyskuori


	4   SUORAMAINOSKAMPANJAN SUUNNITTELU
	4.1   Kampanjan suunnittelun vaiheet
	4.1.1   Tavoite
	4.1.2   Markkinat
	4.1.3   Kohderyhmäsuunnittelu 
	4.1.4   Mediavalinta
	4.1.5   Aikataulu
	4.1.6   Budjetti
	4.1.7   Sanoman suunnittelu
	4.1.8   Testaus
	4.1.9   Seuranta

	4.2   Suoramainoksen visuaalinen suunnittelu
	4.2.1   Typografia
	4.2.2   Teksti
	4.2.3   Kuva
	4.2.4   Värit
	4.2.5   Taitto
	4.2.6   Paperi


	5   VILLIAROMIN SUORAMAINOSKAMPANJA VUODELLE 2010
	5.1   Villiaromin mainoskampanjan tavoitteet
	5.2   Tutkimustiedon hyväksikäyttö markkinoiden määrittämisessä
	5.3   Kohderyhmien määrittely ja kehittäminen 
	5.4   Mediavalinta sähköisen ja perinteisen suoramainonnan väliltä
	5.6   Suoramainoskampanjan budjetti
	5.7   Suoramainoksen sanoman suunnittelu
	5.8   Suoramainoksen testaus
	5.9   Suoramainoskirjeen visuaalinen suunnittelu

	6   POHDINTA
	LÄHTEET

