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THVISTELMA

Suoramarkkinointi on osa markkinointiviestintdd. Suoramarkkinointi on laaja kasite, joka alkaa kysynnén tutki-
misesta ja se paattyy asiakassuhteen hoitoon. Suoramainonta on osa suoramarkkinointia. Suoramainonta on yri-
tyksen suoramainosléhetys vastaanottajalle.

Tutkintotydmme tavoitteena oli rakentaa pohjaa yritys x:n suoramarkkinoinnille ja suunnitella yritykselle suo-
ramainoskampanja. Tutkintotydssa kdydaan ensin teoriassa lapi mita suoramarkkinointi ja suoramainonta ovat.
Taman jalkeen tydssa selvitetddn suoramarkkinointikampanjan suunnittelun vaiheet. Teoriaosuuden paatteeksi
paneudutaan suoramainoskampanjan visuaaliseen suunnitteluun.

Tarkoituksena oli luoda pohjaa yritys x:n markkinointitoimille, erityisesti suoramarkkinoinnin puolella. Tutkin-
totyd auttaa yritystd suunnittelemaan suoramarkkinointiaan jérjestelmallisemmin.

Avainsanat: suoramainonta suoramarkkinointi kampanjan suunnittelu visuaalinen
suunnittelu
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1 Johdanto

Tutkintotydbmme lahtokohtana oli yritys x:n toimeksianto, jonka saimme
lokakuussa 2004. Toimeksianto koski suoramainoskampanjan suunnitte-
lua.

Tutkintotydmme tavoite oli luoda pohjaa yritys x:n suoramarkkinointitoi-
mille ja suunnitella yritykselle suoramainoskampanja. Suoramainoskam-
panjan tarkoitus oli lisatd yrityksen toimeksiantoja niin potentiaalisten
kuin nykyisten asiakkaiden kautta. Kampanjan tarkoituksena oli myos li-
sitd yrityksen tunnettuutta Tampereen alueella. Suoramainoskampanjan
toteutuksesta vastasi yrityksen toimitusjohtaja.

Tutkintotydmme jakaantuu kahteen eri osaan: teoreettiseen viitekehykseen
seka case - osuuteen yrityksesté.

Tyon alussa kdymme 1api suoramarkkinoinnin maaritelmia ja sen erityis-
piirteitd. Suoramarkkinointiosuuden jélkeen keskitymme suoramainontaan
osana suoramarkkinointia. Tassa osuudessa kdymme lapi suoramainonnan
osat ja tarkastelemme niitd tarkemmin. Suoramarkkinointikampanjan
suunnittelu on myos oleellinen osa tyétamme. Tassé kohdassa késittelem-
me suoramainoskampanjan suunnittelun vaiheita. Tyoéhomme kuuluu
my6s merkittdvdna osana visuaalisen suunnittelun huomioon ottaminen
suoramainoskampanjaa suunniteltaessa. Tassé osassa kdymme lapi visuaa-
lisen suunnittelun osa-alueet.

Case-osuus on salainen, eikd sitd kdydd tassd tydssad lapi.



2 Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi kiehtoo sek& pienid, ettd suuria yrityksid. Se kiehtoo
yrityksia, joilla on pieni markkinarako ja harvoja asiakkaita. Toisaalta suo-
ramarkkinointi kiinnostaa myos yrityksid, joilla on paljon asiakkaita tai
massakulutusta. (Sidfridsson 1991:26.)

Suomen Suoramarkkinointiliitto (SSML-info 2005) on jakanut suora-
markkinoinnin kuuteen kategoriaan:

e suoramainonta

e postimyynti

e suoramyynti

e puhelinmyynti

e myynnin edistdiminen puhelimen avulla
e muu palautemainonta

Suoramarkkinointi ja suoramainonta ovat l&heisia késitteitd, mutta tarkoit-
tavat eri asioita kuten Siukosaari (1997:120) on tulkinnut. Suoramarkki-
noinnin kasite on laajempi kuin suoramainonnan. Siukosaari jatkaa, ettd
suoramarkkinointi kattaa koko markkinointik&sitteen kysynnan tutkimises-
ta asiakassuhteen hoitoon asti. Suoramainonta on puolestaan pelkka yri-
tyksen suoramainoslahetys vastaanottajalle, joka tapahtuu joko yksiléidyl-
Ia osoitteella, ryhmadpostituksena tai osoitteettomana. (Siukosaari
1997:120.)

2.1 Suoramarkkinoinnin maaritelma

Suoramarkkinointia on madritelty vuosien saatossa eri ndkokulmista. Ai-
koinaan Jim Kobs madritteli ensimmadisten joukossa, mitd suoramarkKki-
nointi on. Suoramarkkinointia ovat mééritelleet muun muassa Canadian
Direct Marketin Association ja Suomen markkinointiliitto ry. Seuraavassa
onkin kasitelty suoramarkkinoinnin késitetta neljasté eri nakdkulmasta.

Vanhimpiin suoramarkkinoinnin maaritelmiin kuuluu siis Jim Kobsin
madritelm& vuodelta 1979. Kobsin mukaan suoramarkkinointi on “mai-
nossanoman saattamista suoraan asiakkaalle tai potentiaaliselle asiakkaalle
jonkinlaisen valittdman toiminnan aikaan saamiseksi”. Maaritelma koros-
taa suoraa kontaktia markkinoijan ja asiakkaan valilla ja lis&ksi se tuo ilmi,
ettd suoramarkkinoinnin kohteena voi olla niin nykyinen kuin potentiaali-
nen asiakas. (Puirava 1994:25.)



Canadian Direct Marketing Association (Glossary 2005) on maéaritellyt
suoramarkkinoinnin kasitteen lyhyesti ja yksinkertaisesti seuraavalla taval-
la: ”Suoramarkkinointi on markkinointitapa, joka kéayttaa yhté tai useam-
pia vies}imié saadakseen aikaan mitattavissa olevan palautteen tai tapah-
tuman.”

Suomen Suoramarkkinointiliitto ry:n (SSML-info 2005) mukaan suora-
markkinointi on vuorovaikutteista mainontaa, markkinointia seka kaupan-
kayntid, jonka tavoitteena on palaute, kuten tilaus, osto tai lisatietojen ky-
sely. Liitto toteaa, ettd usein suoramarkkinoinnin tavoitteena on asiakas-
suhteen aloittaminen tai syventdminen.

Rapp ja Collins méérittelevat suoramarkkinoinnin “tavaroiden, palvelusten
tai informaation jakeluksi kohderyhmalle palautemainonnan avulla siten,
ettd myyntid, kiinnostusta ja tarpeita seurataan tietokannan avulla” Téma
maaritelmd osoittaa, ettd palaute ei valttaméattd ole tilaus, vaan silla voi-
daan haluta muuttaa esimerkiksi asenteita. MyGdskaan aina ei ole kyse pel-
kastadn tavaroiden markkinoinnista, vaan suoramarkkinoinnin kohteena
voi olla myos palvelu tai informaatio. (Puirava 1994:27.)

Voidaan siis sanoa, ettd suoramarkkinointi on kokonaisvaltainen markki-
nointijarjestelmé, joka yhta tai useampaa mainosvalinetta kayttamalla saa
aikaan mitattavan palautteen tai muutoksen missa tahansa myyntipisteessa.
(Lahtisen & Isoviita 1998:238.)

2.2 Suoramarkkinoinnin tavoitteet

Suoramarkkinoinnilla tavoitellaan yleensd kolmenlaista palautetta. En-
simmaiseksi palautetta halutaan kiinnostusta osoittavilta kyselijoilta. Kiin-
nostusta osoittavat kyselijat tahtovat joko lisatietoja tai toivovat edustajan
yhteydenottoa. Toiseksi suoramarkkinoinnin tavoitteena on kerdté tietoa
erilaisten markkinatutkimusten avulla. Markkinatutkimuksella voidaan
selvittdd esimerkiksi asiakkaan ostokayttaytymiseen liittyvié asioita. Kol-
mas suoramarkkinoinnin tavoite on myynti. Myynnilla tarkoitetaan palau-
tetta, jossa asiakas haluaa suoraan tilata yritykselta tai liittyd sen jaseneksi.
(Sigfridsson 1991:25-26.)

! “Direct marketing is an interactive system of marketing which uses one or more advertising media to
affect a measurable response and/or transaction at any location” (Canadian Direct Marketing Association)



2.3 Suoramarkkinoinnin erityispiirteet

Suoramarkkinointi tulisi mieltdd osaksi markkinointia, eikd pitdd sit4
muun markkinoinnin vastakohtana. Suoramarkkinointi pystytaan kuitenkin
erottamaan muusta markkinoinnista tiettyjen erityispiirteiden avulla.
Huomattavaa on kuitenkin se, ettd kaikki suoramarkkinoinnin erityispiir-
teet eivat vélttdmattd liity jokaiseen suoramarkkinoinnin osa-alueeseen.
Tama johtuu siitd, ettd suoramarkkinoinnin kasite on laajentunut alkupe-
raisestd merkityksestédan ja nykyaan suoramarkkinointiin kuuluu useampia
osa-alueita kuin ennen. (Puirava 1994: 29-30.)

Suoramarkkinoinnin erityispiirteita ovat:

vuorovaikutteisuus

mitattavuus

testattavuus

riippuvuus asiakasrekisteristé tai tietokannasta
kohdistettavuus

henkilokohtaisuus

rilppumattomuus toimipaikasta

jatkuvuus

toimintasuuntautuneisuus (Puirava 1994:30.)

CooNO~ WD P

Seuraavassa kasitellddn suoramarkkinoinnin yhdeksaa erityispiirretta l&-
hemmin.

1. Vuorovaikutteisuus

Keskeisin ominaisuus suoramarkkinoinnissa on vuorovaikutteisuus, joka
kuvaa kommunikaation luonnetta. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan
suhdetta asiakkaan ja myyjan valill4&. Vuorovaikutus on myyjén ja asiak-
kaan valilla kaksisuuntaista siten, ettd myyja lahettaa asiakkaalle viestin,
johon asiakas reagoi palautteen avulla. (Puirava 1994:31.)

Markkinointitoimenpiteiden tuloksena markkinoija saa asiakkaalta palaut-
teen. Palaute voi olla joko aktiivinen, esimerkiksi osto tai tilaus, tai passii-
vinen, jolloin puhutaan O-palautteesta. Yleensd suoramarkkinoinnissa ol-
laan kiinnostuneita vain aktiivisesta palautteesta. Kuitenkin myos passiivi-
nen palaute voi olla térked ja mitattavissa. N&in on esimerkiksi Kirja- tai
musiikkikerhoissa, joissa asiakas saa jonkin tuotteen, ellei hdn peru sita.
Talloin palautteen puuttuminen on syy toimintaan, kun taas asiakkaan ak-
tilvinen palaute on merkki markkinoinnin epaonnistumisesta. (Puirava
1994:32.)



2. Mitattavuus

Sigfridsson (1991:24) toteaa, etta suoramarkkinoinnin keskeisin tavoite on
saada mainossanoman vastaanottajalta mitattavissa oleva palaute. Myos
Puirava (1994:32) seka Kotler, Armstrong, Saunders ja Wong (1996:32)
pitdvat mitattavuutta suoramarkkinoinnin oleellisempana erityispiirteena.
Puirava jatkaa, etta mitattavuudella tarkoitetaan markkinointitoimenpiteen
tuloksen tasmallista mittaamista. Tama kuitenkin edellyttaa, etta palaute
on liitettavissa ensinnékin kohderyhmaéan ja toiseksi tiettyyn markkinointi-
toimenpiteeseen tai kampanjaan. Kun palautteen maéra on laskettavissa,
sitd voidaan verrata esimerkiksi l&hetettyjen markkinointiviestien méaéa-
raan. (Puirava 1994:32.)

Mitattavuus mahdollistaa vertailun jokaisen suoramarkkinointitoimenpi-
teen kustannusten ja tuloksen valilla.* Mitattavuuden avulla voidaan saada
myds tarkempia tietoja siitd, mika viestintavaline, tarjous, ajankohta tai
kohderyhmé4 tuottaa parhaan tuloksen. (Puirava 1994:32-33.)

Suoramarkkinointitoimenpiteiden tehokkuutta voidaan mitata erilaisia
tunnuslukuja hyvaksikayttaen. Suoramarkkinoinnissa hyddynnetéén osaksi
omia, alaan liittyvia tunnuslukuja, joita muun muassa ovat:

Pull (palauteprosentti)

CPO

Unit per Response

R-F-M (Recency — Frequenscy — Monerary
(Puirava 1994:33.)

Pull-prosentti on tunnusluku, jolla voidaan seurata tavoitteen toteutumista.
Siind lasketaan saapuneiden reaktioiden suhde postitettuihin lahetyksiin.
Tyypillista suoramainoksille on alhainen palauteprosentti, kuten 2-3 %.
Kuitenkin kanta-asiakaspostituksissa ja useita postituksia siséltdvassa suo-
ramainonnassa voidaan péésta hyviin palautelukuihin. On myés hyva huo-
mioida, ettd ei- vastauksetkin ovat saapuneita reaktioita. (Bergstrom &
Leppanen 2003:330-331.)

Toinen kéytetty tunnusluku on CPO (cost per order), joka kertoo saadun
tilauksen aiheuttamat kustannukset. Taman avulla voidaan seurata esimer-
Kiksi suoramainonnan kannattavuutta suhteessa muuhun mainontaan.
(Bergstrom & Leppénen 2003:330-331.)

Unit per Response on tunnusluku, jossa lasketaan myynnin maaré vastaus-
ta kohden. (Puirava 1994:33.)

2 Alkuperdinen lahde: Baier, Martin 1983. Elements of marketing. USA
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R-F-M eli Recency-Frequency-Monetary on tunnusluku, joka perustuu
asiakkaiden tekemé&én arviointiin. Asiakas arvioi siin, milloin viimeksi on
ostanut, kuinka usein han yleensé ostaa ja mika on ollut ostojen arvo. (Pui-
rava 1994:33.)

3. Testattavuus

Suoramarkkinoinnin mitattavuus mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden
testattavuuden, toteaa Puirava (1994:33-34). Suoramarkkinoinnin helpon
testattavuuden tuo esille myds Kotler ym.(1996:878).

Puirava (1994:33-34) toteaa, etté testattavuus on yksi niistd suoramarkki-
noinnin erityispiirteistd, joka selkeimmin erottaa suoramarkkinoinnin
muusta markkinoinnista. Testaus tapahtuu niin, ettd kohderyhmésta erote-
taan riittdvan suuri testiryhmad, jolle laaditaan jollakin tavoin erilainen tar-
jous kuin muulle ryhmalle. Analysoimalla palautetta saadaan selville ryh-
mien valiset erot ja erottavien tekijoiden vaikutukset markkinoinnin tulok-
seen. (Puirava 1994:33-34.)

Testausmahdollisuuksia on kolmenlaisia. Testaus voidaan suorittaa joko
varsinaisen kampanjan aikana erillisend otoksena tai sitten erillisena esi-
kampanjana ennen varsinaista kampanjaa. Kaytdnnossa tdmé tarkoittaa si-
t, ettd jokaista yrityksen kampanjaa voidaan pitdd seuraavan kampanjan
testing, jolloin varsinaisia testejé ei tarvita lainkaan. Tall6in markkinoijan
osaaminen taytyy olla korkealla tasolla, silla muuten epaonnistuminen
kampanjassa voi koitua liian kalliiksi. Kolmanneksi, kokonainen kampan-
ja voi toimia pelkkana testind. (Puirava 1994:34,78.)

Periaatteessa suoramarkkinoinnin testausmahdollisuudet ovat rajattomat.
Testattavana voi olla esimerkiksi tuote, hinta, viesti, kohderyhma tai ajoi-
tus. Kohderyhmien pienuuden vuoksi testaaminen on melko kallista, joten
testaamisessa kannattaa keskittyé vain olennaiseen. (Puirava 1994:34.)

Puirava (1994:86) pit4é testausta suoramarkkinoinnissa térkedna asiana,
silla sen avulla pystytaan vahentdmaan toiminnan riskeja. Han jatkaa, etta
testauksen avulla voidaan myos parantaa kannattavuutta.

4. Riippuvuus asiakasrekisterista tai tietokannasta

Suoramarkkinointi perustuu rekisteriin, joka mahdollistaa muun muassa
suoramarkkinoinnin kohdistettavuuden. Aiemmin rekisteri oli pelkka lista
asiakkaiden nimista ja osoitteista, mutta nykyisin kyseessa on yhéa useam-
min tietokanta, joka voi sisaltdd suuren madrén tietoa asiakkaasta ja tdman
ostohistoriasta. (Puirava 1994:34-35.)
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Yrityksen oma, ajan tasalla pidetty asiakasrekisteri on paras ja edullisin
suoramainonnan osoitelahde. Hyvéassa rekisterissa asiakkaat on jaoteltu
asiakassuhteen keston ja ostomddran mukaan ostaviin, kiinnostuneisiin ja
ei-reagoineisiin asiakkaisiin. Asiakasrekisteria voi pdivittaa joko itse tai
sitten antaa ty¢ paivitykseen erikoistuneelle yritykselle. (Bergstrom &
Leppanen 2003:331.)

Rekistereita voidaan luokitella monella eri tapaa. Erdan luokittelun mu-
kaan rekistereitd on kahta tyyppia: sisaisid ja ulkoisia. Sisdisissé rekiste-
reissa tiedot asiakkaista ovat yrityksen itsensa keraamié. Ne sisaltavat tie-
toja omista asiakkaista ja yritykseen kohdistuneista tiedusteluista. Ulkoisia
rekistereitd puolestaan ovat kootut rekisterit ja palautelistat. (Puirava
1994:35.)

Tietokantojen rooli erilaisissa suoramarkkinointikampanjoissa on erittain
tarked. Rekisterin avulla voidaan edellisten kampanjoiden tuloksia analy-
soida jo suunnitteluvaiheessa. (Puirava 1994:35-36.)

5. Kohdistettavuus

Massapostituksista ollaan siirtymassa yksiloityihin ja valikoidulle ryhmél-
le kohdistettuihin mainoksiin, toteavat Bergstrom ja Leppédnen (2003:331).
Kohdistettavuus suoramarkkinoinnissa tarkoittaa sité, ettd markkinointisa-
noma toimitetaan suoraan perille tietylle henkil6lle. Kuitenkin, business-
to-business suoramarkkinoinnissa viesti valitetdan yrityksen ja edelleen
aseman tai toimen tasolla. (Puirava 1994:36.)

Ihannetapauksessa markkinoijalla on viestin vastaanottajasta muutakin
taustatietoa kuin nimi ja osoite, jonka perusteella asiakkaat segmentoi-
daan. Kohderyhman tarkka jasentely ja kohdistettavuus varmistavat, etta
turhat yhteydenotot jadvat mahdollisimman véhaisiksi. Suurin hyoty
markkinointiin varatuista rahoista saadaan, kun ne sijoitetaan todennékoi-
simpiin ostajaehdokkaisiin. (Puirava 1994:36.)

Puirava (1994:36) toteaa, ettd markkinointitoimenpiteet pysyvat myos Kil-
pailijoiden ulottumattomissa, kun sanoma kohdistetaan suoraan asiakkaal-
le. Tahén Puirava jatkaa, ettd vaikka kilpailija saisi kasiinsa yksittaisen la-
hetyksen, han ei kuitenkaan saa tieta sit4, kuinka laaja kampanja on ollut.
Kampanjan yksityisyyteen viittaavat myos Kotler ym. (1996:878). Nain
ollen suoramarkkinointi ei ole yhta julkista kuin mainonta yleensé. (Puira-
va 1994:36.)
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6. Henkildokohtaisuus

Asiakasrekisterin tiedot mahdollistavat toisenkin merkittdvan edun kohdis-
tettavuuden lisdksi ja se on henkilokohtaisuus. Suoramarkkinoinnissa hen-
kilokohtaisuudella tarkoitetaan sit4, ettd jokaiselle asiakkaalle voidaan
luoda asiakastietojen perusteella yksilollinen tarjous. Yksilollisyytta tarjo-
ukseen tuovat esimerkiksi tuote, hinta, markkinointisanoma, ulkoasu ja
ajoitus. (Puirava 1994:37.)

Kohdistetut ja henkilokohtaiset viestit huomataan ja luetaan todennédkoi-
semmin. Tdman vuoksi ne ovatkin tehokkaita. Palaute saadaan sit4 toden-
nakodisemmin, mité tarkemmat kontaktitiedot ja tiedot asiakkaan tarpeista.
Liian henkil6kohtainen sanoma voidaan kokea tungettelevaksi kuluttajien
osalta, mutta yritysten vélisessa markkinoinnissa henkilékohtainen mark-
kinointi on osa toimintakulttuuria. (Puirava 1994:38.)

Siukosaari (1997:120) toteaakin, ettd suoramarkkinoinnista on oleellista,
ettd asiakasta ei ymmarretd massaksi vaan tarkasti valituksi yksiloksi tai
ryhman osaksi.

7. Riippumattomuus toimintapaikasta

Suoramarkkinoinnin riippumattomuus toimipaikasta tarkoittaa sitd, ettd
myyjéan ja asiakkaan vélilla ei ole perinteisid jakelukanavia, kuten tukku-
ja vahittaiskauppaa. Suora kontakti myyjéan ja asiakkaan valilla voidaan
myos liittdd toimipaikasta riippumattomuuteen, koska sanoma lahetetaan
suoraan asiakkaalle ilman valikésia. (Puirava 1994:38.)

Postimyynti on hyva esimerkki toimipaikan riippumattomuudesta ja suo-
rasta kontaktista, jossa myyjan ja asiakkaan fyysiselld sijainnilla ei ole
merkitysta. Talldin myyja esittdd tarjouksen asiakkaalle esimerkiksi Kir-
jeitse ja huolehtii jakelusta asiakkaalle postitse. Postimyynnin kontaktin
suoruutta myos kritisoitu, koska asiakas noutaa itse ostoksensa postista ja
on siten riippuvainen postitoimipaikkojen sijainnista. (Puirava 1994:38.)

Toimipaikasta riippumattomuus ei siis aina toteudu. Suoramarkkinoinnissa
usein korostetaankin sitd, ettd asiakkaan ei tarvitse kdyda myyjan luona,
vaan hén saa palvelua kotonaan. Né&in ei kuitenkaan ole silloin, kun suo-
ramainonnan keinoin rohkaistaan asiakasta kdymaan myyjan toimipaikas-
sa. Tama ei ole suoramarkkinointia kaikkien mielesta. (Puirava 1994:39.)
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8. Jatkuvuus

Suoramarkkinoinnin jatkuvuudella tarkoitetaan sitd, ettd aikaisempien
kampanjoiden tuloksia hyddynnetaan seuraavien kampanjoiden suunnitte-
lussa. Tarkeéda olisi myos kayttad hyvaksi yksittaisten asiakkaiden osto-
kayttdytymisesta saatuja kokemuksia seka tuloksia muista kampanjoista.
Palaute auttaakin talla tavoin kehittdm&an markkinointia ja parantamaan
kannattavuutta.(Puirava 1994:39.)

Jatkuvuus ei valttaméattd toteudu yhden asiakkaan tasolla kanta-
asiakassuhteen muodossa, vaan kysymys voi olla kampanjan tulosten
yleistettavyydesta esimerkiksi tiettyyn segmenttiin. (Puirava 1994:39.)

Suoramarkkinoinnin avulla voidaan kuitenkin rakentaa jatkuvia suhteita
kuten Kotler ym. (1996:878) toteavat. He jatkavat, ettd kun tarjous raata-
I6idaéan asiakkaan tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden mukaan, pysyvan
suhteen rakentaminen on mahdollista. (Kotler ym. 1996:878.)

Suoramarkkinoinnin kautta syntynyt kanta-asiakassuhde on hyddyllinen
niin myyjalle kuin asiakkaallekin. Kanta-asiakassuhteessa asiakas ei
yleensd koe suoramarkkinointildhetyksié hairitseviksi. Myds markkinoija
hy6tyy kanta-asiakassuhteista, sillda han oppii tuntemaan asiakkaiden tar-
peet ja kykenee tyydyttdmaan ne. (Puirava 1994:40.)

Jatkuvuuden ja ennustettavuuden mahdollistaa palautteen tallentaminen
tietokantaan ja tietokantojen systemaattinen hyvaksikayttd. Markkinoin-
nista tulee tuottavampaa, koska asiakkaat voidaan luokitella palautteen
avulla ja markkinointi voidaan kohdistaa vain parhaimpina pidetyille asi-
akkaille. (Puirava 1994:40.)

9. Toimintasuuntautuneisuus

Suoramarkkinointi on yhdistelm& mainontaa ja myyntia. Sen térkein tavoi-
te on toiminnan aikaansaaminen. Toiminnaksi voidaan katsoa palautteet,
jotka lisdaavat myyntia lyhyella tai pitkélla aikavalilla. Kupongin muodossa
saapuva tilaus lisdd myyntid valittémasti, kun taas tiedustelu tuotteesta
palvelee tavoitetta pitkélla tahtayksella. (Puirava 1994:40-41.)

Suoramarkkinoinnin perusajatus on siis saada asiakas itse toimimaan ak-
tilvisemmin yritykseen pain, Anttila ja Iltanen toteavat (2000:129). He jat-
kavat, ettd asiakasta kannustetaan tekemaan myyntiprosessin eri vaiheita,
jolloin myds markkinointi- ja myyntikustannuksia saadaan alennettua.
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Toisin kuin mainonta yleensd, suoramarkkinointi kykenee tyydyttdmaan
asiakkaan tarpeen eika vain herattamaan kiinnostusta.’ YYleensa mainonnan
tarkoitus on vain heréttad asiakkaassa ostohalu, mutta tdmén jalkeen asi-
akkaan on hakeuduttava vahittdismyymal&an tai muuhun jakelupisteeseen
saadakseen tuote. (Puirava 1994:41.)

Suoramarkkinoinnissa kauppa syntyy usein tarjouksen esittdmisen yhtey-
dessé esimerkiksi tilauslomakkeen avulla. T&ll6in asiakas ei kuitenkaan
née tuotetta eik& voi sitd kokeilla. Tdmén vuoksi tarjous on esitettdva si-
ten, ettd asiakas saa tarpeeksi tietoa paatoksentekoa varten. (Puirava
1995:41.)

Puirava (1994:41) toteaa, ettd suoramarkkinoinnissa mitataan nimenomaan
toimintaa, jolloin toiminnan mittarina toimii saatu palaute. Siukosaari
(1997:120) jatkaa tat& ajatusta toteamalla, ettd suoramarkkinoinnista voi-
daan vasta puhua silloin, kun lahetyksessa on helppo vastausmahdollisuus.
Talla tavoin on mahdollista saada suoramarkkinoinnille ominainen valiton
palaute.

2.4 Markkinointiviestinta

Kaikki viestimme paljon tietoisesti ja tiedostamatta. Yritykset ja organi-
saatiot viestivat koko ajan, vaikka viestinnén ratkaisua ei olisi koskaan
edes pohdittu. Viestimista tehdaan nimelld, visuaalisella ilmeelld, sijainnil-
la, ulkonadllg, tuotteilla, palveluilla ja hinnoilla. (Vuokko 2003:11.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on tuottaa lahettajan ja vastaanottajan vé-
lille jotain yhteistd, on se sitten yhteinen kasitys tuotteesta, yrityksesta tai
toimintatavoista. Markkinointiviestinndn pyrkimyksena ei ole viestia si-
dosryhmille organisaation kaikkia tietoja, kasityksia ja kokemuksia, vaan
vélittaa tietoja, jotka ovat sidosryhmien kayttdytymisen kannalta merki-
tyksellisia. (Vuokko 2003:12.)

Seuraavassa tarkastellaan markkinointiviestintaa osa-alueittain, ja kdydaan
lapi mitd eri tehtavia kullakin alueella on. Tdémén avulla pystytaan hah-
mottamaan se, mihin markkinointiviestinnan osa-alueeseen suoramainonta
kuuluu.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa kolmeen osaan, joita ovat pohjustus-,
kaupankaynti- ja asiakassuhdeviestintdan, kuten Rope (1998:147-162) asi-
an toteaa.

% Alkuperiinen lahde: Nashia, Edward L. 1986. Direct marketing: Strategy, Planning and Execution.

USA.
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Rope (1998:147-162) jatkaa, ettd pohjustusviestinnan tarkoituksena on tu-
kea varsinaista kaupankayntia, ja sen avaintavoitteisiin kuuluvat hyva
tunnettuus, selked imago ja sidosryhmien kuten oman henkildston ja jake-
lukanavien tuki. Pohjustusviestinnan keinoja ovat tiedotustoiminta, messu-
toiminta, mediamainonta, verkkoviestintd, referenssitoiminta ja sidosryh-
maviestintd, tulkitsee Rope.

Kaupankayntiviestintdd ovat kaikki ne toimenpiteet, joilla kaupantekopro-
sessia edistetadn, maarittelee Rope (1998:147-167). Siihen kuuluvat suo-
ramainontaa, puhelinviestintaa ja henkilokohtaista myyntity6ta.

Asiakassuhdeviestinnalla pyritddn syventdmaéan syntynytta asiakkuutta
yha tuloksellisemmaksi asiakassuhteeksi. Asiakassuhteen syventavia vies-
tintdkeinoja ovat esimerkiksi asiakaslehdet ja erilaiset yritystilaisuudet.
Asiakashoito-ohjelma erilaisine rekistereineen kuuluu liséksi olennaisena
osana asiakassuhdeviestintdan. (Rope 1998:228-229.)

Onnistunut markkinointiviestintd on kokonaisvaltaista ja pitkdjanteista eli
tavoitellun yrityskuvan peruselementit toistuvat kaikessa viestinndssa.
Hyva markkinointiviestinta ei siis sisélla sarjaa erillisia kampanjoita tai
mainoksia. (Bergstrom & Leppanen 2003:338.)

2.5 Suoramarkkinoinnin suhde muuhun markkinointiviestintdan

Markkinointiviestinnén keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainon-
ta, menekinedistaminen, suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. (Vuokko
2003:149.)

Markkinointiviestinnan keinojen valilla on eroavaisuuksia, mutta my0ds
joitakin yhtenevaisyyksia. Alla on vertailtu eri markkinointiviestinnan
keinoja kesken&én erityisesti suoramarkkinoinnin ndkokulmasta.

Henkilokohtaisessa myyntitydssa vastaanottaja voidaan tuntea tarkasti,
jolloin yksiléidyn sanoman muodostaminen on mahdollista. Nain on myds
suoramarkkinoinnin kohdalla, jossa kohderyhman tunteminen on erityisen
tarkedd. (Vuokko 2003:169-192.) Liséksi suhdetoiminnassa kohderyh-
man, erityisesti sen arvomaailman tunteminen on tarkedd. (Vuokko
2003:283-290.)

Julkisuus poikkeaa markkinointiviestinnan muista keinoista monella tapaa.
Julkisuuden saamisen edellytyksend on ensinndkin mediasuhteiden hoito
ja uskottava asioista tiedottaminen. Liséksi julkisuuden kohderyhmé on
suuri ja puolustuskyvyton yleiso. (Vuokko 2003:302.)
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Yritys ei myOsk&an pysty vaikuttamaan siihen, mita yrityksesta sanotaan,
milld tavalla ja missd, kun taas muissa markkinointiviestinnan keinossa
sanoman siséltdon ja kanavavalintaan pystytddn vaikuttamaan. (Vuokko
2003:302.)

Menekinedistaminen eli promootiot ovat puolestaan persoonatonta ja ly-
hytaikaista vaikuttamista. Kdytetyt keinot vaikuttavat huomattavasti yri-
tyksen ja tuotteen imagoon. Naiden keinojen valintaan onkin Kiinnitettava
erityistd huomiota. Menekinedistdminen ei vaadi niin paljon rahaa kuin
esimerkiksi suoramarkkinointi. Lisdksi promootioilla pystytdan lisaksi
reagoimaan Kilpailutilateisiin nopeasti kun taas suoramarkkinointikampan-
jan suunnittelu vaatii aikaa. (Vuokko 2003:277, Siukosaari 1997:107.)

Suoramarkkinoinnista aiheutuu massamarkkinointia korkeammat kontak-
tikustannukset. Kalleudesta huolimatta suoramarkkinointi kuitenkin kan-
nattaa. Se mahdollistaa monta asiaa, kuten tarkan segmentoinnin, henkil6-
kohtaisuuden, joustavuuden ja helpot tuloksien mittaukset. (Kotler ym.
1996:880.)

Toimiva sponsorointi edellyttdd muiden markkinointiviestinnan keinojen
samanaikaista kéyttamistd, samoin kuin menekinedistdminen. Se toimii
parhaiten, kun se on osana markkinointiviestinnallistd kokonaisuutta.
(Siukosaari 1997:152-154.)

2.6 Suoramarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet

Vahvuudet

Suoramarkkinoinnin etuja markkinointiviestinnéssé ovat helppo kohdistet-
tavuus, mahdollisuus testaamiseen ja tulosten tdydellinen seuraaminen.
Kohderyhmid voidaan valikoida, tdsmentdd ja pienentdd yksil6tasolle
saakka. (Siukosaari 1997:131.) Eri kohderyhmille tai yksil6ille voidaan
lahettdd erilaiset viestit ja ndin hukkaprosentti pienenee. (Sigfridsson
1991:19.)

Suoramarkkinoinnin vahvuus on myds korkea lukuarvo. Viestin huomaa-
misen todenndkoisyys on suuri, silla noin 85-95 % osoitteellisen suora-
mainoksen vastaanottajista avaa lahetyksen. (Sigfridsson 1991:19.)

Suoramarkkinoinnin etuna on myds ajoituksen madarittelemisen mahdolli-
suus. Suoramarkkinoinnissa potentiaaliset asiakkaat pystytaan tavoitta-
maan juuri oikeaan aikaan. Kun kiinnostuneet, potentiaaliset asiakkaat ta-
voitetaan oikeaan aikaan, suoramarkkinointimateriaalit luetaan paremmin
ja niihin myos vastataan herkemmin. (Kotler ym. 1996:878.)
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Siukosaari toteaa (1997:131), ettd suoramarkkinoinnin siséltéa ja muotoi-
lua voidaan tutkia tarkkaan ja nditd asioita voidaankin jatkuvasti kehittaa.
H&n my0ds mainitsee, ettd sanoma voidaan toistaa ja sitd on helppo paran-
nella aiempien tulosten perusteella. Siukosaari summaa lopuksi, etta talla
tavoin paastadn myos hyvéaan kustannustehokkuuteen.

Suoramarkkinoinnin tuloksia voidaan seurata vaivattomasti. Myos koko
toiminta on erittdin helposti johdettavissa, silld suoramarkkinoinnissa
kaikki tavoitteet ja tulokset voidaan ilmoittaa konkreettisina numeroina.
Suoramarkkinoinnin tehokkuutta on mahdollista kehittdd huippuunsa ja
turhia kustannuksia voidaan talla tavoin valttaa. (Siukosaari 1997:131.)

Sigfridsson (1991:19) toteaa, ettda suoramarkkinoinnin etu on se, etté se ei
rajoita luovuutta. Suoramainos voidaan muotoilla juuri sellaiseksi kuin ha-
lutaan. H&n myo6s mainitsee suoramarkkinoinnin vahvuudeksi sen, ettd
mainoksen mukaan voidaan liittdd naytteitd, hajusteita tai muita lahjoja
vastaanottajalle.

Parhaimmillaan suoramarkkinointi on yksilollist4 viestintad ja se mahdol-
listaa vélittbmén vastaamisen. Yrityksella on kuitenkin oltava kaytdssa
asiakkaistaan niin hyvat tiedot, ettd viesti voidaan Kirjoittaa ja l&hettdé ha-
nelle henkilékohtaisesti. (Siukosaari 1997:132.)

Heikkoudet

Kokonaistoimivuuden kannalta suoramarkkinointi saattaa tarvita tuekseen
nékyvyyden voimaa. (Siukosaari 1997:131.) Suoramarkkinointia on Kkui-
tenkin vaivatonta tukea muilla markkinointiviestinnédn keinoilla. Parhaat
tulokset saadaan usein markkinointimixilld, jossa suoramarkkinointi saa
tuekseen nakyvyyttd myds muissa medioissa. (Siukosaari 1997:131.)

Ongelma nopeita vastauksia tavoittelevissa mainoksissa ja ndiden muotoi-
lussa on vaikeus yhdistdd imagoa luovia elementteja vélitontd palautetta
luoviin elementteihin. Tdmé&n vuoksi intensiivistd suoramarkkinointia har-
joittavien yritysten on suunniteltava erityisia profiilikampanjoita sopiviin
viestimiin. (Sigfridsson 1991:28.)

2.7 Palautemainonta

Suoramarkkinoinnin kommunikaatio on kaksisuuntaista. T&st4 vuorovai-
kutteisesta viestinnésta voidaan myds kayttad nimed palautemainonta. Ka-
sitteend palautemainonta on laajempi kuin suoramainonta, mutta suppe-
ampi kuin suoramarkkinointi. (Puirava 1994:46.)
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Palautemainonta on yleiské&site suoramarkkinoinnin mainostoiminnalle,
jonka tavoitteena on saada asiakkaalta palaute ja jonka tehokkuus voidaan
tarkasti mitata. Palautemainonnan voidaan sanoa sisaltdvdn mainonnan li-
séksi myds myyntitoimintaa, koska palaute voi myos olla tilaus. (Puirava
1994:46.)

Suoramarkkinointi on siis kokonaisuus, joka sisaltdd kaksi toimintoa. Ne
ovat palautemainonta ja fulfillment. Palautemainonnassa yhdistyvét mai-
nonta ja myynti, kun taas fulfillmentissd suora jakelu ja asiakaspalvelu.
Koko markkinointiprosessi voidaan hoitaa siis suoramarkkinoinnin avulla.
Taten voidaan vaittaa, ettd suoramarkkinointi on kokonaisvaltainen mark-
Kinointiprosessi. (Puirava 1994:47.)
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3 Suoramainonta

Sigfridsson (1991:23-24) madrittelee suoramainonnan késitteen jakamalla
sen kahteen osaan: osoitteelliseksi ja osoitteettomaksi mainonnaksi. Osoit-
teelliseen mainontaan kuuluu Kirjeet, kuriirildhetykset ja faksit. Osoittee-
tonta mainontaa ovat puolestaan myymaloissa ja messuilla jaettavat pai-
nomateriaalit. Osoitteeton mainonta voi olla myds postin tai yksityisen ja-
keluliikkeen toimittamaa suoramainontaa. Suoramainonta tarkoittaa ennen
kaikkea fyysisté jakelua. (Sigfridsson 1991:23-24.)

Tyypillisia kayttéalueita suoramainonnalle ovat muun muassa potentiaalis-
ten asiakkaiden l6ytdminen palautuskortin avulla, tarjouksen esittdminen
esimerkiksi postimyyntikuvaston avulla, uusien osoitteiden hankkiminen
esimerkiksi kilpailun avulla ja toimiminen mielenkiinnon herattajané (Ro-
pe 2000:320.)

Suoramainonnan avulla voidaan tehda myds tutkimusta asiakkaiden osto-
tottumuksista, asenteista ja mieltymyksisté, sekd sen avulla voidaan testata
mainonnan tehoa eri mainosvaihtoehdoilla. Liséksi suoramainonnan avulla
pystytadn kerddméén uusia nimiéd potentiaalisten asiakkaiden rekisteriin
esimerkiksi kilpailun avulla. Suoramainonnalla voidaan myds tukea myyn-
tityotd, mik& puolestaan sddstdd myyntikustannuksissa. (Bergstrom &
Leppanen 2003:330.)

3.1 Suoramainonnan muoto

Suoramainoksella voi olla monta muotoa riippuen siitd, mihin mainonnalla
pyritaén, toteavat Bergstrom ja Leppéanen (2003:330-334). He jatkavat, et-
t& ensimmaiseksi tulisi miettid halutaanko asiakkaan toimivan heti esimer-
kiksi tilaamalla vai onko tavoitteena yrityksen tunnetuksi tekeminen po-
tentiaalisille asiakkaille. Suoramainos voi olla asiakaslehti, selfmailer,
freerider, postikortti, sdhke, erikoislahetys, Kirje tai pienyrittdjalla itse teh-
dyn nédkadinen, yksinkertainen mainos, jatkavat Bergstrom ja Leppénen.

Yksi kirje tuntemattomalle asiakkaalle on huono suoramainonnan strate-
gia, silla sen tulokset eivat ole kovinkaan mittavia. Suoramainontaa voi-
daan lahestyd kolmen strategian kautta. (Bergstrom & Leppéanen
2003:338.)
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Ensinndkin voidaan kayttaa yksivaiheista mainontaa, jossa kirje ja vasta-
uskortti lahetetddn kanta-asiakkaille tai jo yrityksen tunteville. Toiseksi
voidaan harjoittaa kaksi vaiheista mainontaa, jolloin ensin lahetd&n ensin
teaser ja sitten Kkirje tai ensin Kirje ja sitten muistutus. TAma strategia sopii
hyvin silloin, kun hankitaan uusia asiakkaita, mainostetaan kalliita tuottei-
ta tai kun kohderyhma on ostovoimainen. Kolmanneksi on olemassa mo-
nivaiheinen strategia, johon kuuluvat esimerkiksi kirje, soitto, uusi kirje ja
lisatietojen lahettdminen. Talla tavalla hankitaan tehokkaasti uusia asiak-
kaita erityisesti business—to—business- markkinoinnissa. (Bergstrom &
Leppanen 2003:338.)

Suoramainonnan toimivuuden perustana voidaan pitdd niin sanottua "ja
kun-mallia”. Tdmé& nimitys tulee siitd, ettd jokainen osio pitaa olla kunnos-
sa, jotta suoramainonta voisi toimia. Nain ollen yhdenkin osion toimimat-
tomuus voi romuttaa koko I&hetyksen toimivuuden. (Rope 2000:328-330.)

Tamaén perusteella voidaan todeta, ettd suoramainonta toimii, kun kohde-
ryhma on yksil6ity, vastaanottaja on Kiinnostunut viestittavastd asiasta ja
kun asia on esitetty kiinnostavasti, jatkaa Rope (2000:328-330).

Markkinoijan kannalta on varsin julmaa, ettd joka kerta kun hé&n ei saa
suoramainosléhetystéd toimimaan haluamallaan tavalla, voidaan todeta, etta
vika on suoramainoksen toteutuksessa siis markkinoijassa. (Rope
2000:328-330.)

3.2 Tilastotietoa suoramainonnasta

Suoramainonta on jo pitkaan ollut toiseksi suurin mediaryhma Suomessa
heti sanomalehden jalkeen. Sen osuus kaikesta markkinointiviestinnsté
on noin 20 prosenttia. (Raninen & Rautio 2003:143.)

Suoramainonnan erityispiirre on sen vakaus eri aikoina: suoramainonnan
maara ei nouse ja laske yleisen taloustilanteen mukana kuten massamedi-
oiden kohdalla. (Raninen & Rautio 2003:143.)

Taloudellisesti vaikeina aikoina osaavimmat yritykset kohdistavat huomi-
onsa jo olemassa oleviin asiakkaisiin usein juuri suoramainonnalla. Tél-
16in uusasiakashankinta saa odottaa parempia aikoja. (Raninen & Rautio
2003:143.)

Suoramainonnan kansainvaliset tilastot ovat vaikeasti vertailtavissa keske-
naan. Se kuitenkin tiedetaan, ettd Suomi on Euroopan kérkimaita, kun ver-
rataan suoramainonnan osuuksia koko mainonnasta. (Raninen & Rautio
2003:143.)
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Talouden kasvu vuonna 2004 heijastui my0s mainontaan. Yritysten mai-
nontaan kayttamat varat kasvoivat selvésti vuonna 2004. Kaikkineen
markkinointiviestintddn kaytettiin viime vuonna l&hes 2,7 miljardia euroa
eli 3,7 % enemman kuin vuonna 2003. Suurimpia mainostajia olivat paiva-
lehdet ja suoramainonta. Paivalehtien mainonta kasvoi 5,6 %, ja se nousi
suoramainonnan rinnalle suurimmaksi mainostajaryhmaksi. Suoramainon-
taan kéytettiin runsaat puoli miljardia euroa eli 1,4 % edellisvuotta enem-
maéan. Suoramainonnan osuus markkinointiviestinndsta on vajaa viidennes.
Seka osoitteellinen ettd osoitteeton suoramainonta lisdéntyivat. (Asikainen
2005:10.)*

Mainostajien Liiton Mainosbarometri 2005 - tutkimus selvitti markkinoin-
tiviestinnan painotusaikeita kuluvalle vuodelle.

Mainostajat suunnittelivat edelleen mediabudjettiensa kasvattamista, vaik-
ka suhtautuminen oli muuttunut varovaisemmaksi kuin elokuussa 2004
tehdyssd vastaavassa tutkimuksessa. Lisd&ntyvéat mainosrahat suunnataan
paaosin media- ja suoramainontaan. (Mainosbarometri, 2005)

Mainosbarometri 2005 selvitti mainostajien nakemyksia tdiman vuoden
markkinointiviestinnan kehityksesta mediaryhmittain. Mediamainonnalle
oli luvassa paéosin elokuista tutkimusta mydnteisempia nakymia. Suu-
rimman positiivisen saldoluvun (50) sai verkkomediamainonta. Suora-
mainonnan suunnitelmissa osoitteellisen suoran saldo oli laskenut syksysta
ja osoitteettoman noussut. (Mainosbarometri, 2005)

3.3 Suoramainonnan lajit

Suoramainonnan lajeja ovat:

asiasisallollisesti kohdistettu suora
henkilonimella kohdistettu suora
tehtdvan mukaan kohdistettu suora
kohdistamaton suora

(Rope 2000:320.)

el N =

Asiasisallollisesti kohdistettu suora on suoramainosléhetys, jonka mukana
oleva kirje on lahetyksen avainviline. Asiakas huomaa, ettd samansisal-
toista kirjetta ei ole l&hetetty muille. (Rope 2000:320.)

* Alkuperainen lahde: Mainonnan neuvottelukunta
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Henkilonimell& kohdistettu suora on lahetys, johon on lasertekniikalla voi-
tu Kirjoittaa asiakkaan nimi. Vastaanottajan nimi nakyy Kirjeessa tyyliin:
“Hyva Antti Asiakas...”. Tdma suoramainonnan laji ei ole henkil6kohtai-
nen suora, vaan henkildkohtaistettu suora. (Rope 2000:320.)

Tehtdvan mukaan kohdistettu suora on suoramainoslahetys, johon on lii-
tetty ainoastaan vastaanottajan tehtavanimike, esimerkiksi toimitusjohtaja
tai tuotantopééllikko. Télla tavoin Kirjeen uskotaan menevan oikealle hen-
kilolle. Tehtdvdn mukaan kohdistettua suoraa kaytetaan erityisesti yrityk-
sille markkinoitaessa. (Rope 2000:320.)

Kohdistamaton suora on lahetys, joka toteutetaan ilman tarkempaa kohdis-
tusta jollekin alueelle. Osoitteeton suoramainonta on eniten kaytetty suo-
ramainonnan laji. Tama muoto on kuitenkin vahenemadssd, koska nykyaan
pyritddn paremmin kohdistettuun suoramainontaan. Kohdistetun suora-
mainonnan teho on monta kertaa parempi kuin kohdistamattoman suoran
teho. (Rope 2000:320.)

3.4 Suoramainonnan osat

Suoramainos on mainossanoma, joka yleensd koostuu useista erillisistd
osista, kuten painotuotteista tai muista mainostuotteista. Tavallisimpia
suoramainosléhetyksen osia ovat mainoskirje, esite tai luettelo seka vasta-
uskortti tai tilauslomake. Myos lahetyskuori on olennainen osa suora-
mainosléhetysté. (Puirava 1994:70-71.)

Suoramainoslahetykseen ei valttdméatta sisally kaikki mainitut osat. Toi-
saalta lahetystd voidaan tdydentda esimerkiksi tuotendytteelld. Yhdessa
nama elementit muodostavat koko sanoman, vaikka ne ovatkin erotettavis-
sa toisistaan. Osien eri asiasisallon vuoksi sanoman jakaminen osiin on
usein tarkoituksenmukaista. Talloin saajalla on mahdollisuus tutustua sa-
nomaan vaiheittain. (Puirava 1994:71.)

Suoramainoslahetyksessa kaytettyjen osien lukumééra voi vaihdella pal-
jon. Eri osien kayttoon vaikuttavat luonnollisesti kustannukset, mutta
myds markkinoijan tavoittelema imago seka tuotteen tai palvelun ominai-
suudet. Tuotteen ollessa kovin monimutkainen mukaan tarvitaan enemman
esittelymateriaalia, jotta vastaanottaja ymmartaa, mista on kysymys. (Pui-
rava 1994:71.)
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3.4.1 Kirje

Suoramainonta on erityisesti kirjeviestintdd. Taman vuoksi myyvien ja te-
hokkaiden Kirjeiden tekeminen on varsin tarked osa markkinointiosaamis-
ta. Suoramainontaa voidaan kutsua yhdeksi mainosviestinnédn kulmakivek-
si. (Rope 2000:322.)

Kirje on suoramainoslahetyksen peruselementeista keskeisin. Tamén
vuoksi markkinoijan on tarke&a hallita toimivien markkinointikirjeiden te-
ko. Kirjeviestinnan kattokasite on markkinointikirje. Se jakautuu kahdeksi
alalajiksi:

1. mainoskirje
2. myyntikirje (Rope 2000:322.)

Raninen ja Rautio (2003:154) mainitsevat, ettd markkinointikirjeen huo-
mioarvoa nostaa muun muassa Johnson Box, jolla tarkoitetaan kirjeen oi-
keassa yldkulmassa olevaa tekstilaatikkoa eli tiivistelméaa kirjeen paakoh-
dista.

Rope (2000:322-326) toteaa, ettd markkinointikirjeessd huomiota nostavat
myds kirjeen ilmavuus ja valikoiva kirjoitustehosteiden kayttd. Han mai-
nitsee myds huomiota nostavaksi keinoksi numeroiden kirjoituksen nume-
roina seka jalkikirjoituksen kayton.

Suoramainonnassa mainoskirje on oiva valinta silloin, kun tavoitteena ei
ole vélitdon myynti. Talloin on tarke&dd huomioida, ettd suoramainoslahetys
on osa pohjustusviestintad, jonka tavoitteena on lisata tunnettuutta ja ra-
kentaa mielikuvaa. Suoramainontaa kaytetdankin eniten pohjustamassa
myyntia tai suoraan myyntitehtavassa. (Rope 2000:322.)

Suoramarkkinointikirje Kirjoitetaan aina yhdelle henkilélle. Toimiva kirje
on helppolukuinen, ilmava ja aidon nakoinen. Lisdksi teksti on aseteltu
niin, ettd se ohjaa katsetta. (Bergstrom & Leppanen 2003:335.)

Suoramarkkinointiguru Sigrfried Végelin mukaan mainoskirje luetaan tie-
tylla tavalla.

”Jokaisella A4-sivulla on kymmenen fiksaationpistettd eli kohtaa, jotka
silma nakee ensin, muun muassa puhuttelu, kuvat, otsikot, alleviivaus, ja
PS eli jalkikirjoitus. Ensisilmdys kestaa noin 20 sekuntia, jonka aikana lu-
Kija paattad, kannattaako Kirje lukea tarkemmin. Ensisilméykseen olisi
saatava mukaan jokin lukijaa kiinnostava etu tai hyoty”.(Bergstrom &
Leppanen 2003:335.)
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Myyntikirje
Myyntikirje rakentuu seuraavista osioista:

1. kohdistaminen
2. kiinnostuksen herattaminen
3. lyhyt selvitys
4. tarjous

5. jatkotoimet (Rope 2000:322.)

Myyntikirjeen kohdistusosan tavoitteena on ndyttad vastaanottajalle, ettd
vastaavanlaisia Kirjeita ei ole lahetetty muille kasapain. Lahtokohta on se,
ettd massavaikutelmaa tulisi kaikin keinoin valttdd. Taman vuoksi kirjeen
ensimmadinen kappale on erittain oleellinen, koska silld osoitetaan vas-
taanottajalle viestin henkilokohtaisuus. (Rope 2000:322.)

Kiinnostuksen heréttdmisosa liittyy markkinoinnin perusajatukseen, etta
vastaanottajaa tulisi aina lahestya asioin, mistd han on kiinnostunut. Ovat-
han eri segmentteihin kuuluvilla henkil6illa eri asiat merkityksellisié. (Ro-
pe 2000:323.)

Myyntikirjeeseen ei ole hyva sisallyttdd laajaa tuoteominaisuusesittelyd,
koska Kirjeen pituus ei tulisi ylittdd yhden A4-sivun pituutta. Laaja tuote-
kuvaus ei mydskaan ole tarpeellinen siksi, ettd yleensé suoramainoslahe-
tykseen liittyy tukimateriaalina esite, jossa kerrotaan kaupattavana olevan
asian ydinperusta. Kolmas syy, miksi laaja tuotekuvaus ei ole tarpeen
myyntikirjeessa on se, ettd yleensd suoramainosléhetys on yksi osa myyn-
tiprosessia, jolloin sitd seuraa puhelimella tai muulla tavoin tehty yhtey-
denotto. (Rope 2000:323.)

Myyntikirje tulee massiiviseksi ja asiakkaan kannalta tylséksi, jos tuotesi-
séltd kohtaan ladataan paljon asiasisaltoa. Talloin myos kirjeen myyvyys
heikkenee. Asiakas ei yleensd ole kiinnostunut yhdestédk&an tuotteesta,
vaan hdn on ennemminkin kiinnostunut omista asioistaan. Myyntikirjeella
tulee todistaa, ettd myyjalla on jotain sellaista, mitd asiakas tarvitsee. (Ro-
pe 2000:323.)

Erdat suoramarkkinoijat lahettavét kirjeen mukana runsaasti erilaisia ele-
menttejd. Raaputusten ja arpojen ideana on se, etté talla tavoin mainoksen
saaja tutustuu tarjoukseen kauemman aikaa ja tarkemmin. Kirjeiden paa-
houkuttimena toimivatkin arvonnat ja niiden palkinnot. (Bergstrom &
Leppanen 2003:336.)
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Suoramainonta tulisi liittdd osaksi viestinndn kokonaisprosessia, joten
myyntikirje on oivallinen valine kertomaan asiakkaalle, miten tdma yhdis-
tdminen on tehty. Markkinoijalla on kaytettdvandéan tassé jatkotoimenpi-
desystematiikan toteuttamisessa kaksi tapaa. Ne ovat asiakasimpulsiivinen
malli tai lahettdjaimpulsiivinen malli. (Rope 2000:323.)

Asiakasimpulsiivinen malli

Asiakasimpulsiivisesta mallista puhuttaessa tarkoitetaan sitd toimintata-
paa, jossa yritys laittaa kirjeeseen lipukkeen tai yhteystiedot, joiden kautta
asiasta kiinnostuneita asiakkaita pyydetddn ottamaan yhteyttd. Asiakasim-
pulsiivinen toimintamalli on varsin runsaasti kéytetty. Se on tuottanut ylei-
sen ns. totuuden, ettd 2 %:n pull -prosentti on varsin kohtuullinen. (Rope
2000:324.)

Asiakasimpulsiivisella mallilla myyjéén ottavat yhteytté vain ne asiakkaat,
jotka ovat asiaa juuri silla hetkelld ajatelleet ja joilla ei ole juuri muita
vaihtoehtoja n&kopiirisséd. Organisaatioille tehtdvassd markkinoinnissa,
jossa potentiaalisia asiakkaita on yleensa varsin pienilukuisempi maara
kuin kuluttajamarkkinoille tehtdvéassd markkinoinnissa, asiakasimpulsiivi-
nen malli ei ole suositeltava. Lahtokohtana tulisi olla toimintamalli, jossa
jokaista suoramainoskirjeen saanutta lahestytdan jatkossa myds muutoin
esimerkiksi puhelimitse tai sdéhkopostitse. (Rope 2000:324.)

Lahettajaimpulsiivinen malli

Lahettajaimpulsiivinen malli on aina asiakasimpulsiivista toimintamallia
tehokkaampi, kun markkinoijan tehtdavana on vieda asiakkaan ostoproses-
sia eteenpdin ja varmistaa tdman tyon mahdollisimman suuri teho. (Rope
2000:325.)

Lahettajaimpulsiivisessa toimintamallissa markkinoija ei laita suoramark-
kinointikirjeen yhteyteen minkaanlaista yhteydenottopyynt6a. Sen sijaan
Kirjeessa kerrotaan, kuinka yrityksen edustaja tulee ottamaan asiakkaaseen
yhteyttd toivoen, ettd tdmé olisi ehtinyt tutustumaan suoramarkkinointikir-
jeen sisaltoon. Talloin asiaa voidaan kayda tarkemmin l&pi yhdessa asiak-
kaan kanssa. (Rope 2000:325.)

Myyjéan yhteydenoton on tapahduttava muutaman péivéan, mieluiten viikon
tai viimeistaan kahden viikon kuluttua suoramainoskirjeen vastaanottami-
sesta. Tamé johtuu siitd, ettd hyvakin Kirje unohtuu kahden viikon kulues-
sa. (Rope 2000:325.)
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3.4.2 Esite

Markkinoijan tulisikin lahettdd suoramainoskirjeitd samassa tahdissa kuin
hadn kykenee tekemddn henkilokohtaisia jatkotoimenpiteitd. (Rope
2000:325.)

Suoramainoslahetykseen liittyy oleellisesti myds esitemainonta. Esitteet
luetaan perusmainontaan, mutta niiden on myos joskus néhty olevan suo-
ramainoksen runkovaline. Kuitenkaan esitteen tarkoitus ei tulisi olla muu-
ta kuin tukivéline viestinnassa, esimerkiksi myynnissa tai messuilla. (ks.
Rope 2000:326, Puirava 1994:73.)

Kirjeessa on onnistuttu ja se on herattanyt lukijan mielenkiinnon, kun luki-
ja haluaa lisétietoja tarjotusta tuotteesta tai palvelusta, toteaa Puirava
(1994:73). Han jatkaa, ettd esitteen tehtdvana on vakuuttaa asiakas tuot-
teen erinomaisuudesta ja saada aikaan tilaus.

Esitteet voidaan karkeasti jaotella kahteen ryhmaén yritysesitteiksi ja tuo-
te-esitteiksi, toteaa Rope (2000:326). Han jatkaa, ettd yritysesitteiden tar-
koitus on esitellda yrityksen tuotteita houkuttelevasti, kun taas tuote-
esitteiden tarkoitus on esitell jokin tuote tai tuoteperhe.

Kirjeen ja esitteen sanotaan olevan suoramainonnan peruspilarit, jotka
taydentévat toisiaan. Kirjeessa asiat tulisi kuvata sanallisesti, kun taas esit-
teessd asiat tulisi pystya sanomaan kuvallisesti. Esite on siis ennen kaikkea
kuvallinen mainosvéline, jossa seka tekninen laatu ettd mainosviestinnélli-
nen suunnittelutaito ovat varsin keskeisia toimivuuden kannalta. (Rope
2000:326-327.)

3.4.3 Luettelo

Luettelo on ikaan kuin monisivuinen esite, jossa esitellddn samanaikaisesti
useita tuotteita, toteaa Puirava (1994:73). Hanen mielestdan yksittdinen
tuote luettelossa on esilla melko passiivisesti, silla huomion kiinnittdminen
sithen on vaikeaa kansisivujen ulkopuolelta. Puirava jakaa luettelot kah-
teen eri tyyppiin: erikoisluetteloihin ja yleisluetteloihin. Han jatkaa, etta
erikoisluettelossa esitelld&n vain kapean sortimentin tuotteita, kun taas
yleisluetteloilla voidaan myydéa hyvinkin erilaisia tuotteita.
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3.4.4 Vastauskortti

Suoramainokseen liitetadn lahes poikkeuksetta vastauskortti palautteen
saamiseksi. Yli puolet suomalaisista pitdd kuponkien ja korttien palautta-
mista melko vaivattomana vastaamisen tapana. Kolmasosa suomalaisista
on kuitenkin kuponkeja vastaan. (Bergstrom & Leppanen 2003:336.)

Vastauskortissa tulee toistaa tehdyn tarjouksen keskeiset tiedot, tilauseh-
dot ja hinta. Etukateen yrityksessd on myds mietittavé, kuinka vastaukset
kasitelladn ja kuinka niitd aiotaan jatkossa markkinoinnissa hyodyntéa.
Vastauskortti voi olla my6s alennuskupongin muodossa. (Bergstrom &
Leppanen 2003:336.)

Vastauskortti on siis tarked osa suoramainoslahetysta palautteen saamisen
takia. Vastauskortin tehtdvand on useimmiten valittda tilaus yritykseen.
Vastauskortin on oltava sopusoinnussa kirjeen ja muiden osien kanssa ja
nain jatkettava niiden aloittamaa viestié. (Puirava 1994:73.)

Vastauskortin tavoitteena on myds tehdd tuotteesta tai palvelusta kiinnos-
tuneen lukijan yhteydenotto yritykseen mahdollisimman helpoksi. Yritys
voi helpottaa lukijan yhteydenottoa esimerkiksi maksamalla postimaksun
lahettdjan puolesta. (Puirava 1994:73.)

Bergstrom ja Leppanenkin (2003:336) kiinnittavat huomiota vastauskortin
helppouteen. He jatkavat, etta postittamisen ohella esimerkiksi puhelimitse
ja sahkopostilla tulisi pystya vastaamaan. Irrallinen vastauskortti toimii
myd6s paremmin kuin Kirjeessa kiinni oleva, Bergstrdm ja Leppénen totea-
vat.

Sigfridsson (1991:69) puolestaan puhuu myyntikirjeeseen sijoitetun vasta-
uskortin puolesta. H&nen toteaa, ettd erillinen vastauskortti ei tuo niin pal-
jon tilauksia kuin kiinted kortti, silld monet mainoksen lukijat heittavéat
pois kaikki muut mainosyksikot paitsi vastauskortin. Jos mainoksen saaja
haluaa tilata vdhan mydhemmin, jaljella ei ole endd myyntiargumentteja.
Vastauskorttikin voi néin ollen paatya roskiin. Jos kuitenkin k&ytetadéan
erillisté tilauskorttia, on ainakin kaikki houkuttelevat edut mainittava kor-
tissa, toteaa Sigfriddson lopuksi.

3.4.5 Lé&hetyskuori

Kirjekuori viestii vastaanottajalle Kirjeen sisallosta. Kirjekuoren tehtava on
houkutella vastaanottajaa avaamaan kirje. Kirjekuorissa kéytetddn monia
erilaisia tehokeinoja kuten erilaisia tarroja, sinetteja tai kuvia. (Bergstrom
& Leppénen 2003:335.)
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Hyvin suosittuja ovat myos kehotukset, esimerkiksi "Tutustu, avaa heti”,
tai etuuden tai hyodyn ilmoittaminen esimerkiksi "Nyt ilmaiseksi”- ilmai-
sun avulla. (Bergstrom & Leppénen 2003:335)

Lahetyskuorella on l&ahetyksen koossapitdmisen ja suojelun lisaksi muita-
kin tarkeitd tehtadvid. Houkuttelevalla kuorella tahdotaan varmistaa, ettd
kirje avataan. Kirjekuori myos luo ensivaikutelmaa saapuvasta mainossa-
nomasta. (Puirava 1994:71.)

Lahetyskuoren ei vélttamatta tarvitse nayttdd mainoskuorelta. Se voidaan
suunnitella yksityisen tai virallisen nakdiseksi, jolloin kirje heréttaa luki-
jan mielenkiinnon ja se avataan. Vaarana on kuitenkin se, etta lukijan kiin-
nostus sammuu, kun han huomaa, ettd kyseessd olikin mainossanoma.
(Puirava 1994:71.)

3.4.6 Mainoslahetyksen huomionarvon nostattajat

Suoramainoslahetykseen sisédltyy usein myyntikirjeen ja esitteen ohella
jonkinlainen huomion herattamisvaline, esimerkiksi onnennumero arpajai-
siin tai messulippu. Kyseinen huomion herattdmisvéline ei ole kuitenkaan
se, joka viime kadessa ratkaisee suoramainoslahetyksen toimivuuden. Se
on yksi elementti, jonka avulla pyritddn saamaan asiakas tutustumaan suo-
ramainoslahetykseen. (Rope 2000:328-329.)

On tarkeaa, ettd huomiota herattamisen valineet Kiinnostavat ja ilahdutta-
vat asiakaskuntaa. Ensiarvoisinta on idea, ei niinkdan sen taloudellinen ar-
vo. Perusperiaate suoramainonnassa on, etta lahetykseen tulisi aina ideoida
jokin huomion herattdmisen valine nostamaan l&hetyksen erottuvuus- ja
Kiinnostusarvoa. Joka kerta kun kyseinen huomion herattamisen elementti
on vah&aakaan asiakasryhmaé ilahduttava, sen huomioarvoa nostava vaiku-
tus on merkityksellisempi kuin sen kustannusvaikutukset. (Rope
2000:329.)

Suoramainosléhetysté suunniteltaessa on huomio kiinnitettdva lahetyksen
asiakasta kiinnostavan vaikutustehon nostamiseen, sill& tdma asia ratkaisee
suoramainosl&hetyksen toimivuuden. Usein sanotaan, ettd suoramainonta
ei toimi. Kommentti on sikali véara, silla sen pitéisi olla muodossa ” huo-
nosti toteutettu suoramainonta ei toimi.” (Rope:2000:329.)
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4 Suoramarkkinointikampanjan suunnittelu

Mainonnan ja kampanjoinnin l&htékohtana on yrityksen markkinointi-
suunnitelma. Mainonnan linja kaikkine kampanjoineen kytkeytyy yrityk-
sen tavoitteisiin ja strategiaan, jotka on puolestaan maéritelty markkinoin-
tisuunnitelmassa. Suunnitelmassa maaritetyt kohderyhmaét ja tavoitteet ku-
ten myyntitavoitteet ohjaavat mainonnan toteutusta eri kohderyhmille.
(Bergstrom & Leppanen 2003:340.)

Kampanjaa ei voida suunnitella irrallaan muusta viestinnasta ja yrityksen
toiminnasta. Yrityksen taytyy olla valmiina vastaamaan kampanjan palaut-
teeseen vélittdbmasti. Jos kampanjan tavoitteena on lisatd tuotteen vahit-
taismyyntid, jakelukanavan taytyy olla valmiina vastaamaan lisd&ntyvéaén
kysyntaan. (Raninen & Rautio 2003:108.)

Kampanjasuunnitelma on hyva apuvaline kampanjan toteutuksessa ja tu-
losten arvioinnissa. Siité tulisi k&yda ilmi sanoman aihe ja muoto, konk-
reettiset tavoitteet ja kohderyhmat. Liséksi siité tulisi kdyda ilmi aikataulu,
kampanjan ajoitus, seka resurssit, kuten vastuualueet, budjetti, tyopanos ja
tekniikka. On myos tarkedd arvioida hairiotekijoitd ja niiden vaikutusta
kampanjaan seka sit4, millaisin menetelmin kampanjan tehoa aiotaan mi-
tata. (Aberg 2000:133.)

Kampanjan suunnittelussa on hyvd muistaa muutamia téarkeita asioita. On
puhuteltava valittua kohderyhmaa ja erotuttava muista mainostajista. Li-
séksi on uusiuduttava valitun linjan jatkuvuus séilyttden. (Bergstrom &
Leppéanen 2003:339.)

Suoramarkkinointikampanja voidaan madaritelld yhden teeman tai idean
ympadrille rakennetuksi kokonaisuudeksi, jonka avulla pyritdédn saavutta-
maan ennalta maaratty tavoite.” Kaikki suoramarkkinointitoimenpiteet liit-
tyvét johonkin kampanjaan, joista suoramarkkinointi nimenomaan koos-
tuu. Yritykselld voi olla samanaikaisesti kdynnissd useita kampanjoita,
joista jokainen on oma kokonaisuutensa. (Puirava 1994:76-77.)

Erottuvan markkinointiviestinnan ja mainonnan on oltava omaleimaista ja
samalinjaista. Talla tavalla eri l&hteisté tulevat viestit voivat yhdistya osta-
jan mielessa ja viestien teho vahvistuu. Yksinkertaisen ja selkedn mainon-
nan linjan avulla viesti pelkistyy olennaiseen ja asiakas saadaan uskomaan
tietty sanoma. Kun ero kilpaileviin tuotteisiin on vahainen, markkinointi-
viestinndn jatkuvuus ja linjakkuus nousevat suureen rooliin. Mainonta on
keino luoda tuotteelle persoonallisuus ja erilaistaa se Kilpailijoista. (Berg-
strom & Leppénen 2003:338-339.)

> Alkuperdinen lahde: Stanton, William J. 1981. Fundamentals of marketing. USA.
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Kampanjan samalinjaisuus voi olla visuaalista, verbaalista tai aanellista.
Visuaalisuudessa samalinjaisuus nakyy niin, ettd lehti-ilmoitusten asettelu,
vérien kaytto, kirjaintyyppi ja esiintyjat toistuvat mainoksesta toiseen.
Kampanjan samalinjainen verbaalisuus puolestaan nakyy jokaisessa mai-
noksessa samojen iskulauseiden kayttond, niin ettd tarjottu etu tai hyoty
tilvistyy ostajalle. Sama tunnusmusiikki tai speaker taas vahvistaa aanel-
listd samalinjaisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2003:338- 339.)

Suoramainoskampanja voi koostua kolmesta perékkaisestd l&hetyksesta,
joilla kaikilla on oma tehtavénsa. Ensimmainen lahetys voi toimia huomi-
on heréttdjand, kun taas toisen l&hetyksen tarkoitus on antaa lisda argu-
mentteja. Kolmanteen lahetykseen voi liittyéd kilpailu seka se voi samalla
toimia kampanjan jalkihoitona. (Puirava 1994:77.)

4.1 Kampanjasuunnittelun vaiheet

Kampanjasuunnittelun eri vaiheet riippuvat siitd, mit4 tuotetta mainoste-
taan ja missa tilanteessa. Uuden tuotteen mainostaminen uudelle kohde-
ryhmalle vaatii enemman aikaa ja perusteellista analysointia. Muistutus-
mainonnan kampanjasuunnittelussa puolestaan voidaan ottaa avuksi aikai-
semmat mainossuunnitelmat, jolloin tekeminen nopeutuu. (Bergstrom &
Leppanen 2003:339- 340.)

Suoramarkkinointikampanjan suunnittelu voidaan jakaa neljdan vaihee-

seen:
1. Suunnittelu
2. Testaus
3. Toteutus
4, Seuranta

Suoramarkkinointikampanjan ensimmainen vaihe on hyva ja perusteelli-
nen suunnittelu. Suunnitteluvaihe siséltaa lahtotilanneanalyysin, jossa ana-
lysoidaan sen hetkiset markkinat, Kilpailijat ja resurssit eli yrityksen mark-
Kinointiymparistd. Téassd vaiheessa on my0s tarkeda méaritelld tavoitteet,
kohderyhmé seka laatia kustannusarvio eli budjetti kampanjan menoista.
My®0s toteutuskanavan valinta ja markkinointisanoman suunnittelu kuulu-
vat tdrkeind osina suunnitteluvaiheeseen. Suunnitteluvaiheeseen kuuluu
my6s kampanjan ajoituksen suunnittelu. Kun tavoitteet ja kohderyhma on
maadritelty, voidaan aloittaa markkinointimateriaalin suunnittelu ja tuotta-
minen. (Puirava 1994:78.)

Toinen vaihe suoramarkkinointikampanjassa on testaus. Testaus on oleel-
linen osa suunnittelua, mutta tassa se esitetdan erillisena osana suoramark-
kinointikampanjaa. (Puirava 1994:78.)
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Testausvaiheeseen kuuluvat tarkeind osina testityypin valinta, testattavan
kohteen valinta, testiryhman valinta seka testin toteutus ja seuranta. (Pui-
rava 1994:78.)

Suoramarkkinointikampanjan suunnittelun kolmas vaihe on toteutus. Tés-
sé vaiheessa markkinointiviesti lahetetddn valitulle kohderyhmalle. Oleel-
lisena osana toteutusvaihetta kuuluvat palautteen vastaanottaminen,
muokkaaminen ja tallentaminen. Myos fulfillment-toiminnot kuuluvat ta-
hé&n vaiheeseen. (Puirava 1994:78.) Fulfillment-toiminnot ovat suoramark-
kinoinnissa myynnin jalkeisia toimintoja, kuten tilausten kasittelya, jake-
lua, laskutusta ja palautusten késittelyd. (Puirava 1994:47.)

Viimeinen vaihe suoramarkkinointikampanjan suunnittelussa on seuranta.
Seurannalla tarkoitetaan palautteen mittausta ja tilastollista analysointia.
Myds kampanjan muiden tavoitteiden seuranta on térkeé osa taté vaihetta.
Lopuksi on tarkeé suunnitella ja toteuttaa korjaavat toimenpiteet. (Puirava
1994:78.)

4.2 Suunnitteluvaihe

Seuraavissa kappaleissa kdymme l&pi kampanjan tavoitteen, markkinat
Kilpailijat ja resurssit. Lisaksi kadymme lapi SWOT-analyysin, kohderyh-
masuunnittelun, aikataulun suunnittelun, testausvaiheen sekd kampanjan
seurantavaiheen.

4.2.1 Kampanjan tavoite

Tavoitteita on monenlaisia. Niill4 voidaan pyrkida muuttamaan vaaria kési-
tyksid ja luomaan haluttua mielikuvaa haluttuun suuntaan. (lltanen
2000:106-107.)

Bergstrom ja Leppénen (2003:341) korostavat, ettd kampanjan tavoite tu-
lee méaritella mahdollisimman konkreettisesti, jotta tuloksia voidaan mita-
ta. He jatkavat, ettd tavoite voi olla euro-, kappale- tai prosenttimaarainen.
Tallaisia tavoitteita ovat muun muassa myynnin kasvu, uudet ostajat, tuot-
teen mielikuvan parantaminen ja nykyisten asiakkaiden ostouskollisuuden
lisdédminen. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 341.)

Erityisesti suoramainonnassa kampanjan tavoitteena on yleensa asiakkaan
suora toiminta esimerkiksi yhteydenottopyynt6 tai kilpailukupongin pa-
lauttaminen. (Puirava 1994:79.)
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Suoramarkkinointikampanjan tavoitteet voidaan jakaa neljdan kategoriaan.
N&ita tavoitteita ovat:

informaatioon ja imagoon liittyvat tavoitteet
palautteeseen liittyvat tavoitteet
kannattavuuteen liittyvat tavoitteet
asiakkaisiin liittyvét tavoitteet

(Puirava 1994:80.)

PobhdE

Ensimmaisend tavoitteena kampanjalla voi olla informaatioon ja imagoon
liittyva tavoite. Né&it& ovat esimerkiksi yrityskuvan vahvistaminen, tunnet-
tuuden lisd&minen tai kiinnostuksen herattdminen. Toiseksi suoramarkki-
nointikampanjan tavoite voi liittyd palautteeseen. Talloin tavoitteena voi
esimerkiksi olla asiakkaan kutsuminen messuille tai nayttelyyn, asiakas-
suhteen kehittdminen tai tiedon antaminen uudesta tuotteesta tai palvelus-
ta. Kolmanneksi tavoite voi olla liittya kannattavuuteen. Talldin kampan-
jan tavoitteena voi esimerkiksi olla hyvéan tuloksen tekeminen mahdolli-
simman lyhyelld aikavalilla. Neljas tavoite voi liittyd asiakkaisiin. Tassé
tapauksessa tavoitteena voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkimi-
nen tai nykyisten asiakkaiden aktivointi. (Puirava 1994:80.)

4.2.2 Markkinat

Yksi markkina-analyysin kulmakivistd on tieto kokonaismarkkinoista.
Kokonaismarkkinoiden kautta ndhdaan yrityksen, sen tuotteiden ja tuote-
merkkien asema tarkeimpiin Kilpailijoihin sek& heiddn tuotteisiinsa ja
merkkeihinsa nahden. (Lotti 2001:49.)

Kokonaismarkkinoihin vaikuttavat yleisesti ottaen monet tekijat, joita ovat
taloudellinen muutos kotimaassa ja keskeisilla vientimarkkinoilla, potenti-
aalisen asiakaskunnan maaran ja rakenteen muutos sekd asiakaskunnan
usko tulevaisuuteen. Liséksi omat ja kilpailijoiden toimenpiteet, uusien
tuotteiden tulo markkinoille seké keskeiset toimialaa koskevat poliittiset
paatokset ovat kokonaismarkkinoihin vaikuttavia tekijoitd. (Lotti
2001:54.)
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4.2.3 Kilpailijat

Yrityksen on oltava parempi kuin kilpailijansa, jos se haluaa menestya.
Taman vuoksi yrityksen on analysoitava kilpailijoita ja kilpailuasetelmaa
aika ajoin. Kilpailutilanteessa analysoitavia asioita ovat kilpailijoiden ni-
met ja maéara, Kilpailijoiden tuotteet, Kilpailun luonne eli onko kyseessa
kotimainen vai ulkomainen kilpailu, potentiaalisten kilpailijoiden uhka
alalla ja yritysten kilpailuroolit. Toimialan rakenne on merkittavin tekijé
toimialan keskindisessa Kilpailussa. (Lahtinen & Isoviita 1998:58.)

Yrityksen Kilpailuasetelma on pitkdaikaisen prosessin seuraus ja se muut-
tuu jatkuvasti. Yritys voi omilla toimenpiteilladn muuttaa asemaansa Kil-
pailukentélld, joten sen on analysoitava asemaansa jatkuvasti. (Lahtinen &
Isoviita 1998:59.)

Kasvavilla markkinoilla on mitd jakaa, mutta vakiintuneilla tai laskevilla
markkinoilla kilpailijoiden liikkeiden tunteminen on valttaméattomyys.
Kilpailijoista keratdan tietoja systemaattisilla mittauksilla, mutta myds
seuraamalla huhuja, osallistumalla messuille seka pitamalla korvat ja sil-
mat auki. (Lotti 2001:62.)

Analysointia varten kilpailijat voidaan luokitella seuraavasti:

ydinkilpailijat

marginaalikilpailijat

tarvekilpailijat

potentiaaliset Kilpailijat (Lahtinen & Isoviita 1998:59.)

el N S

Ydinkilpailijoilla tarkoitetaan kilpailijoita, jotka toimivat yrityksen kanssa
samoilla markkinoilla. Heill& on useita vahvuuksia, minka vuoksi heidén
analysoimisensa on erityisen tarkeaa. (Lahtinen & Isoviita 1998:59.)

Marginaalikilpailijoiksi luokitellaan kilpailijat, jotka toimivat samoilla
markkinoilla. Heilla ei ole kuitenkaan kovin paljon vahvuustekijoita. Ta-
maéan vuoksi heidan taholtaan tuleva uhka on vahaisempi kuin ydinkilpaili-
joiden aiheuttama uhka. (Lahtinen & Isoviita 1998:59.)

Tarvekilpailijat eivét toimi yrityksen kanssa samalla toimialalla. Heidén
tuotteensa tyydyttavat kuitenkin samaa tarveryhméaa kuin yrityksen tuot-
teet. Heidat on hyvé tuntea, koska he saavat osan markkinoista. (Lahtinen
& Isoviita 1998:59.)

Potentiaalisiksi Kilpailijoiksi puolestaan luetaan kilpailijat, jotka voivat tu-
levaisuudessa kiinnostua toimialasta esimerkiksi toimialan kannattavuu-
den vuoksi. (Lahtinen & Isoviita 1998:59.)
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Kilpailijoita analysoitaessa voimavarat on jarkeva kohdistaa ydinkilpaili-
joihin. Muut Kilpailijaryhmét voidaan analysoida melko pintapuolisesti
esimerkiksi liikevaihdon, kustannusrakenteen seka pé&tuotteiden avulla.
(Lahtinen & Isoviita 1998:59.)

Ydinkilpailijoiden heikkouksien ja vahvuuksien tunteminen vaikuttaa eni-
ten yrityksen markkinointipdatoksiin, joten ydinkilpailijat tulee analysoida
erityisen tarkasti. (Lahtinen & Isoviita 1998:59.)

Analysoinnissa kannattaa huomioida seuraavat seikat:

o liikkeenjohto
0 avainhenkildresurssit
O johtamistapa
o liikeidea
o Kkilpailustrategia
0 johdon kyvykkyys

e markkinointikyky
asiakassuhteet
markkinamenestys
0 tuotteet

0 hintataso

0 jakelujarjestelma
0 viestintdkyvykkyys
o]
o]
o]

O O

henkiset resurssit
markkinointitutkimus
kumppanuussuhteet

e tuotanto
o teknologiaresurssit
O Kkoneet ja laitteet
0 tuotantotapa

e talous

0 kannattavuus
maksuvalmius
vakavaraisuus
ROI
MAT

O o0ooo

(Lahtinen & Isoviita 1998:60.)
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4.2.4 Resurssit

Yrityksen perusresursseja ovat rahoitus, tuotantovélineet ja tydvoima. Pe-
rusresurssit ja niitd luovuttavat sidosryhmaét sitoutuvat yrityksen toimin-
taan l&hes poikkeuksetta suhteellisen pitkiksi ajoiksi. Niité ei kayteta pel-
kastaan yksittaisissa liiketoimintaprosesseissa, kuten yhden tuotteen val-
mistuksessa ja myynnissd, vaan toistuvasti useimpien vuosien ajan. Kun
sijoitetaan rahaa tiettyihin teknologioihin ja osaaviin, ammattitaitoisiin
ihmisiin, sitoo yritys itsensa tiettyyn méaaréan liiketoiminnan aloja. (Rasa-
nen 1996:45.)

Perusresurssien lisaksi yritys ostaa ja kayttaad jatkuvasti kayttdresursseja,
joita ovat esimerkiksi raaka-aineet, tarvikkeet, energia ja palvelukset. Ndi-
hinkin resursointisuhteisiin usean yrityksen on panostettava pitkalla aika-
valilla, oman liiketoiminnan mukaisesti. (Rdsénen 1996:45.)

Resursointia ja liiketoimia yrityksessé helpottaa niin sanottu good-will eli
mydnteinen suhtautuminen, joka syntyy yrityksen hoitaessa hyvin liike- ja
tyodsuhteitaan eri sidosryhmien kanssa. Yrityksen toimivat yhteistydsuhteet
ja hyva maine tekevat siitd arvokkaamman kuin sen kulloinkin omistamien
voimavarojen yhteenlaskettu hinta. (Rasénen 1996:45.)

425 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi kertoo yrityksen Kkriittisista vahvuuksista (strengths),
heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities) ja uhista
(threats). Analyysi kertoo minne yrityksen toiminnot pitéisi keskittaa.
SWOT- analyysin tarkoitus on saada johtajat ennakoimaan tarkeita kehi-
tyssuuntia, joilla on vaikutus yrityksen toimintaan. Johtajien tulisikin méaa-
ritelld yrityksen paduhat ja — mahdollisuudet, jotta ennakointi olisi mah-
dollista. (Kotler ym. 1996:79.)

Mahdollisuuksia lapikaydessé otetaan huomioon taloudellinen ilmapiiri,
demografiset muutokset, markkinat ja teknologian kehitys. Uhkia tarkas-
tellessa otetaan puolestaan huomioon oma aktiivisuus Kilpailijoiden toimia
kohtaan, eri kanavista tuleva paine, demografiset muutokset ja politiikka.
Esimerkiksi EU:n politiikka lainsdadantéineen vaikuttaa monen yrityksen
toimintaan. (Kotler ym. 1996: 79-80.)

Kaikkia yrityksen piirteita ei listata SWOT-analyysin vahvuuksiin ja heik-
kouksiin. Vain sellaiset piirteet luetellaan, jotka liittyvat kriittisiin menes-
tystekijoihin. Vahvuuksia ovat muun muassa markkinajohtajan asema,
huipputeknologiaan késiksi padaseminen ja toimiva jakeluketju. Heikkouk-
sia puolestaan ovat huono markkina-asema, pieni mainosbudjetti ja heikot
voitot. (Kotler ym. 1996:82.)
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4.2.6 Kohderyhmésuunnittelu

Kohderyhmaén tunteminen kampanjan suunnittelussa on térke&é. Sen voi
oppia tuntemaan kokemuksen kautta, kohtaamalla asiakkaita. Sidosryhmié
pystyy ja pitddkin kuunnella eri tilanteissa esimerkiksi palautteen, tarve-
tutkimusten tai henkilokohtaisten kohtaamisten kautta. Talla tavoin vas-
taanottaja pystytaan ottamaan paremmin huomioon. (Vuokko 2003:14.)

Yhteisymmarryksen edellytyksend on, ettd vastaanottaja ymmartaa lahet-
tdjan sanoman. On tarkead, ettd "puhutaan vastaanottajan kieltd”. Lahetta-
jan on tunnettava vastaanottajan viitekehys, sillda vastaanottajan arvot,
asenteet ja ostokriteerit pohjautuvat siihen. Kohderyhmalahtdisyys on kes-
keistd, kun suunnitellaan viestintdd. Sen avulla tiedetd&n ketd muistute-
taan, informoidaan tai suostutellaan. Tdma onkin markkinointiviestinnan
suunnittelun keskeinen osa. (Vuokko 2003:15.)

4.2.7 Kohderyhman maaritelma

Markkinoiden segmentointi perustuu ajatukseen, ettd yrityksen hetero-
geenisia kokonaismarkkinoita ei kannata ké&sitelld kokonaisuutena. Oleel-
lista on l6ytaa pienempid, Kiinteitd ja sisaisesti suhteellisen homogeenisia
ryhmig, jotka ovat yrityksen markkinointitoimille suotuisampia ja tuot-
toisampia kuin toiset potentiaaliseen asiakaskuntaan lukeutuvat ryhmat.
(Rope 2000:154.)

Anttila ja lltanen (2000:96) my0s toteavat, ettd markkinoiden jakaminen
kannattaa, silla kokonaismarkkinat ovat suuret ja ostajat ovat hyvin erilai-
sia. Liséksi jokaisessa yrityksessa kannattavuusvaatimukset ja rajalliset
voimavarat asettavat liiketoiminnalle rajoituksensa. Rajatuilla markkinoil-
la toimiessa saavutetaankin parempi tulos. (Anttila & lltanen 2000:96.)

Kohderyhma eli segmentti on asiakasjoukko, jolla samankaltaiset tarpeet,
maadrittelee Rope (2000:153). Han jatkaa, ettd tallainen homogeeninen
joukko on helpommin tavoitettavissa, silla se reagoi samantyyliseen
markkinointiviestintddn. Rope myds toteaa, ettd segmentoinnin tavoite on
yrityksen resurssien taloudellisempi kaytto, silla segmentoimalla yrityksen
voimavarat pystytaan kohdistamaan tarkasti maariteltyihin segmentteihin.

Kotler ym. (1996:370) painottavat my6ds segmentoinnin tarkeyttd. Seg-
mentoinnin kautta ostajalle on mahdollisuus tuottaa lisdarvoa, silla silloin
ostajan tarpeet osataan ottaa huomioon. Ndin myds saadaan maksimaali-
nen palkkio tehdysta tyosté, koska resurssit ovat keskitetty tarkoin valitun
kohderyhmaén halujen tyydyttamiseen. (Kotler ym. 1996:370.)
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Usein voimakasta, rajaavaa segmentointia pel&tadan. Sen ajatellaan sulke-
van pois liikaa potentiaalisia asiakkaita. Tastd huolimatta myds pienten
yritysten tulisi rohkeasti lahted segmentoimaan ja ajatella segmentointia
ennen kaikkea liiketoimintaa tukevana toimintona kuin resurssien tuhlaa-
jana. Jokaisella yritykselld on kuitenkin yhtd paljon resursseja asiakasta
kohden. Jos tavoitellaan liian laajoja asiakasryhmid, resurssit loppuvat
kaikilta kesken ja lopputulos on sen mukainen. (Rope 2000:156.)

4.2.8 Kohderyhmét suoramarkkinoinnissa

Menestyksellisen suoramarkkinoinnin perusedellytys on oikea kohderyh-
ma. T&man vuoksi suunnittelun ja myods koko prosessin térkein vaihe on
kohderyhmaésuunnittelu, jossa tietotekniikan kaytolla on suuri merkitys.
Suuren asiakasrekisterin késittely ei ole mahdollista ilman tietotekniikkaa.
Tietojen saatavuus ja rekisteritietojen rajoittuneisuus séatelee kohderyh-
man valintaa. (Puirava 1994:81.)

Puiravan (1994:81) mukaan kohderyhméasuunnittelu sisaltd4 seuraavat teh-
tavat. Ensimmadiseksi valitaan kohderyhmé ja analysoidaan sen ominai-
suudet. Toiseksi hankitaan osoitteistot. Kolmas tarkeé asia kohderyhma-
suunnittelussa on kampanjarekisterin perustaminen. Viimeinen asia on
osoitteiston pééallekkaisyyksien poisto. (Puirava 1994:81.)

Puirava (1994:57) mainitsee vield, etta suoramarkkinoinnissa oikea kohde-
ryhma on tarkein yksittainen tekija. Hyvakaan tuote tai palvelu ei mene
kaupaksi, jos asiakas ei tunne kiinnostusta tuotetta kohtaan.

4.2.9 Kohderyhmét business-to-business-sektorilla

Ostajat business-to-business -puolella voidaan segmentoida maantieteelli-
sesti tai muiden kriteerien, kuten lojaaliuden ja asenteiden mukaan. Ostajat
voidaan myas eritelld viiden muun muuttujan mukaan, joita ovat demogra-
fiset tekijat, toiminnalliset tekijat, ostokdyttdytyminen, tilannetekijat ja
henkildkohtaiset piirteet. (Kotler ym. 1996:369.)

Demografiset tekijoiden avulla asiakkaat voidaan jakaa teollisuuden alan,
yrityksen koon ja sijainnin mukaan. Tallgin k&ydaan l&pi teollisuuden alat,
jotka ostavat yritykseltdimme, ja pohditaan mihin aloihin yrityksemme
kannattaisi keskittyd. Lisaksi pohditaan minka kokoisiin yrityksiin ja mille
maantieteelliselle alueelle tulisi keskittyad. (Kotler ym. 1996:370.)
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Toiminnallisten tekijoiden kohdalla asiakkaat segmentoidaan kéytetyn
teknologian perusteella. Néiden tekijoiden kohdalla mietitaan myds, keski-
tytddnko suurkayttgjiin vai niihin, jotka k&yttdvat palveluitamme melko
paljon, vahén tai ei ollenkaan. On tarkedd myos tarkastella asiakkaiden
palvelujen k&yttdmadrid. Toisin sanoen on mietittdva, tarvitseeko asiak-
kaamme vain muutamia yrityksemme palveluita vai useita. (Kotler ym.
1996:370.)

Ostokayttaytymisen kohdalla mietitddn ostoon liittyvid tekijoitd, kuten
asiakasyrityksen ostokriteereitd, valtarakennetta ja yleista ostopolitiikkaa
sek& olemassa olevien asiakassuhteiden luonnetta. (Kotler ym. 1996:370.)

Tilannetekijoiden kohdalla asiakkaat segmentoidaan sen mukaan, kenelld
on tarve nopeisiin toimituksiin ja palveluun. Liséksi pohditaan sitd, keski-
tytddnko omien tuotteiden k&yton osalta yhteen tiettyyn tarkoitukseen vai
tarjotaanko useita toimintoja. Keskeista on myds péaatos siitd, halutaanko
keskittya isoihin vai pieniin tilauksiin. (Kotler ym. 1996:370.)

Henkilokohtaisissa piirteissa pohditaan samanlaisten arvojen tarkeytta
oman ja asiakasyrityksen kesken. On myds péaatettdva asioidaanko ris-
kiasiakkaiden kanssa vai ei. Liséksi mietitddn, onko asiakasyrityksen lo-
jaalisuus tavarantoimittajiaan kohtaan tarkeaa yrityksellemme. (Kotler ym.
1996:370.)

4.2.10 Markkinointisanoman suunnittelu

Mainossanomalla on oltava tavoite, johon silla pyritadan, ja kohderyhma,
jolle mainonta kohdennetaan. Tarkoituksena voi olla esimerkiksi uutuus-
tuotteista tiedottaminen tai tarjouksesta kertominen. Kyseeseen voi myos
tulla toiminnan aikaan saaminen, kuten kokeiluostot, positiivisen mieliku-
van vahvistaminen ostajien keskuudessa tai tuotteen ja yrityksen olemas-
saolosta muistuttaminen. (Bergstrom & Leppéanen 2003: 342.)

Mainossanoman pééatoksen teko on helppoa silloin, kun mainonnan tavoit-
teet ovat selkedt ja kun on luotu tavoitekeskeinen mainonnan strategia,
jossa on puolestaan méaritelty kohderyhmad, tuotekuva ja edellisiin asioi-
hin liittyvat edut. Sanomapaatokset ovat kuitenkin vaikeita. Vielakaan ei
osata sanoa, mitkda ja miten muotoillut sanomatekijat vaikuttavat kohde-
ryhméén tehokkaimmin asetettujen tavoitteiden mukaisesti sen hetkisessa
kilpailutilanteessa. (Iltanen 2000:157.)
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Jokaisen mainosviestin perillemenon edellytys on se, etta viesti kiinnostaa
vastaanottajaa. Jos sinulla siis on vastaanottajan kannalta mielenkiintoista
asiaa, ala pelk&a esittdd sitd riittdvan kattavasti. Lyhyen tekstin sanotaan
usein toimivan mainonnassa parhaiten, mutta suoramainonnan kohdalla
nain ei useimmiten ole. (Raninen & Rautio 2003:146.)

Mainonnan tulee keskittya tuotteen tai palvelun tarkeimpiin asioihin. Sa-
nomaa on yksinkertaistettava ja tiivistettava, silla kaikkea ei sovi sanoa.
On muistettava sailyttdd sanoman uskottavuus ja houkuttelevuus. (lltanen
2000:157.)

Mainossanoman osia ovat paéalupaus ja perustelu. Paalupaus on péésano-
man sisélto. Sitd kutsutaan myds ostajaeduksi, johon kiteytyy ostajalle lu-
vattu, kaytosta saatava etu. Lupaus ei ole itse tuote, palvelu, mainonnalli-
nen iskulause eika vaittdméa. Lupaus on se, mité tuote tai palvelu tekee os-
tajalle ja mihin sen olemassa olo perustuu. (lltanen 2000:162.)

Jotta kohderyhmad motivoituisi kokeilemaan ja kéayttdamaan jatkossakin
tuotetta, lupaus on oltava ainutlaatuinen ja kilpailukykyinen. Tuotteen on
tdmén vuoksi taytettdva siihen kohdistetut toiminnalliset ja psykologiset
lupaukset. Lupaus olisi hyvé kirjoittaa yhdella osuvalla lauseella eik& mai-
noskielella. (Iltanen 2000:162.)

Perustelu tukee péaélupausta. "Miksi”- perustelu luo uskottavuutta ja luot-
tamusta paavditteelle. Tuotteen tai palvelun ominaisuus on hyva perustelu,
mutta sen ei pida olla luettelonomainen listaus. Uusi hinta, saatavuus tai
uusi kayttdalue voivat olla ndita perusteluita. Kun todellisia perusteluita ei
ole, voidaan se muodostaa tuotekuvaa luovalla tunnelmatekijalla. (Iltanen
2000:164.)

Kampanjan eri mainoksissa sanomaa voidaan muutella, mutta peruslupaus
on sailytettavd ennallaan. Muuten viestin perillemeno heikkenee. (Berg-
strom & Leppénen 2003: 342.)

Kampanjan avulla voidaan muuttaa vastaanottajan tietoja, asenteita tai
kayttaytymistd. Aina ne eivét ole lahettdjan haluamia, silla kampanjan sa-
noma voidaan tahallaan tai tahattomasti ymmaértaa vaarin. Muutokset voi-
vat ilmeta viiveelld, jolloin kampanjan jalkihoito on tarkeda muistaa hoi-
taa. Vahvistamisen kautta voidaan vield vaikuttaa vastaanottajan paatok-
siin ja saada joku ei kampanjasta innostunut muuttamaan ajatuksiaan.
(Aberg 2000:134-135.)
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4.2.11 Toteutuskanava

Suoramarkkinointikampanjan toteutuskanavan valintaan kuuluu media- ja
palautekanavavalinta. Tavoitteena on I0ytédé ne kanavat, joiden avulla voi-
daan tehokkaasti ja kannattavasti valittda haluttu viesti kohderyhmélle.
Tavoitteena on myds vastaanottaa mitattava palaute. (Puirava 1994:83.)

Puirava (1994:83) mainitsee, ettd kanavien vélilla on suoritettava vertailu
siten, ettd ensin arvioidaan kustakin kanavasta saatu hyoty, jota sitten ver-
rataan eri kanavien kustannuksiin.

4.2.12 Aikataulun suunnittelu

Kampanjan kesto tulee rajata tarkasti eikd sitd voi suunnitella erilld&n
muusta viestinnastd. Sen on sovittava yrityksen toimintaan niin, ettd kam-
panjan palautteeseen voidaan heti vastata. Aikataulutuksen tekeminen on-
kin tarkead. Siina tulee huomioida kaikki tydvaiheet, suunnittelusta toteu-
tukseen, ja huomioida kampanjaan osallistuvat tahot. (Raninen & Rautio
2003:108.)

Kampanjassa kaikki liittyy kaikkeen, jolloin ketju on niin vahva kuin sen
heikoin lenkki. (Raninen & Rautio 2003:108.)

Kampanjan ajoitus voidaan suunnitella, kun kaikki toteutuksessa tarvitta-
vat osat ovat koossa. Suoramainonnan kohdalla markkinoija voi usein va-
paasti valita kampanjansa toteutuksen ajankohdan, koska suoramainonta ei
ole valttamatta riippuvainen muista medioista. Oikea ajoitus vaikuttaakin
usein tulokseen oleellisesti. Alalla puhutaan parhaista postituskuukausista
tai péivistd. (Puirava 1994:84.) Business-to-business -markkinoinnissa
suoramainoksia lahetetd&n eniten syksyisin, jolloin yrityksen budjetti on
joko suunnitteilla tai uusi budjettikausi on alussa. Kesalla yritysmainonta
on puolestaan hiljaista. (Bergstrom & Leppanen 2003:334.)

Toistojen ja muistutusten ajoitus riippuu pitkalti toimenpiteiden luontees-
ta. Aikavali vaihe vaiheelta etenevéssa kampanjassa voi olla parista pai-
vastd muutamaan viikkoon. Jos toimenpiteelle halutaan antaa kiireellisen
muistutuksen luonne, se on hyva toteuttaa muutaman paivén sisélla. (Pui-
rava 1994:85.)
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4.3 Testausvaihe

Tavallisesti markkinoinnissa ei voida testata toimenpiteiden vaikutusta,
mutta suoramarkkinoinnissa testaus on toteutettavissa toiminnan mitatta-
vuuden ja kontrolloitavuuden ansiosta. Suoramarkkinoinnissa testaus on
helpompaa kuin perinteisessd markkinoinnissa myos siksi, etta kohderyh-
maésta voidaan halutessa poimia edustava nayte. (Puirava 1994:85.)

Puiravan (1994:86) mukaan, suoramarkkinoinnin testit voidaan jakaa kah-
teen ryhmaan seuraavasti: taktiset testit ja sisdltotestit. Taktisten testien
tarkoitus on saavuttaa markkinoinnin tavoitteet mahdollisimman taloudel-
lisesti ja tehokkaasti. Taktiset testit tehdddn kohderyhmén tai asiakkaan
huomaamatta ja niill4 testataan esimerkiksi osoitteistoja ja ajoitusta. Sisal-
tOtesteissé testiryhméén kuuluva henkil6 saa lahetyksen, jossa jokin tekijé
eroaa vertailuryhman lahetyksestd. Tassék&én tapauksessa kohderyhma ei
ole tietoinen testauksesta. SiséltOtesteissé testataan yleensa tarjousta ja sa-
nomaa.® (Puirava 1994:86.)

Testaus voidaan toteuttaa myos simuloimalla erilaisia vaihtoehtoja. Simu-
lointi on hyva vaihtoehto silloin, kun kohderyhmét ovat pienié ja yhtaan
potentiaalista asiakasta ei haluta menettéa. (Puirava 1994:87.)

Yrityksille suunnatussa suoramarkkinoinnissa testeja ei yleensa tehda, silla
kohderyhmét ovat liian pienié jaettavaksi. T&lloin jokainen kampanja on
seuraavan kampanjan testi. (Puirava 1994:87.)

4.4 Kampanjan seurantavaihe

Mainoskampanjan tehoa tulee seurata koko kampanjan ajan ja kampanjan
loputtua. Tehon seuraamiseen voi kéyttad eri palaute-elementteja kuten
Kilpailuvastauksia, soittoja sek& myynnin maarad. Kampanjan péatyttya
tietoisuutta, asenteita ja ostokayttdytymisen muuttumista voidaan mitata.
Kampanjasuunnitelmaan on jo hyva siséllyttéé tulosten seurantaan liittyvat
seuranta- ja tutkimuskustannukset (Bergstrom & Leppénen 2003: 345.)

Suoramainoskampanjan tulosten seuranta on melko helppoa, koska kohde-
ryhma on rajattu. Seurantaa helpottaa myds seurantaosoitteiden vaivaton
saaminen. (Puirava 1994:90.)

® Alkuperdinen lahde: McLean Ed 1982. Suoramarkkinoinnin testaaminen.



42

5 Suoramainoskampanjan visuaalinen suunnittelu

5.1 Mité on visuaalinen suunnittelu?

Visuaalinen suunnittelu on kaikenlaisten julkaisujen Kivijalka. Visuaalisen
suunnittelun tehtdvana on varmistaa, etta viesti menee perille. Se on kaik-
kien ndkyvilla olevien elementtien jarjestelya niin, ettd ulkoasua palvelee
sanoman vélittymista. (Pesonen & Tarvainen 2003:2.)

Graafista suunnittelua kutsutaan joskus visuaaliseksi kommunikaatioksi tai
kuvalliseksi viestinndksi. Tdma kuvaus ilmaisee hyvin tyén kommunika-
tilvista luonnetta. (Raninen & Rautio 2003:221.)

Usein lahettdjalla, esimerkiksi yritykselld, on oma vakiintunut visuaalinen
linja, jota tulee noudattaa. Yrityksen visuaalista linjaa noudattamalla vas-
taanottaja tunnistaa julkaisun juuri tdman yrityksen viestinnéksi. (Pesonen
& Tarvainen 2003:2.)

Pesonen ja Tarvainen (2003:3) mainitsevat, ettd on hyva miettid, mika on
julkaisun perusviesti: onko kyseessa esimerkiksi imagon vahvistaminen,
muuttaminen vai tiedon valittdminen. He jatkavat, ettd yhdesséd suppeassa
julkaisussa ei kannata pyrkia vélittdamaan lahettdjan kaikkia viestejd, vaan
paljon tehokkaampaa on antaa viestille sen ansaitsema tila ja laatia toiselle
viestille oma julkaisunsa.

Jokainen julkaisu kilpailee tuhansien muiden julkaisujen kanssa. Tdman
vuoksi on tarkedd panna painoa huomion herattdmiseen, vastaanottajan
motivointiin ja viestin perillemenoon. (Pesonen & Tarvainen 2003:5.)

Visuaalinen linja

Yrityksilla ja yhteis6illa on useimmiten oma visuaalinen linjansa. Se on
ammattilaisen suunnittelema ja juuri tdman yrityksen tai yhteison kayttoon
tarkoitettu ilme. T&té visuaalista linjaa noudatetaan kaikessa yrityksen tai
yhteisOn viestinndssa. (Pesonen & Tarvainen 2003:5.)

Visuaalisen linjan tehtdvand on luoda yritykselle tai yhteisolle erottuva
persoonallisuus, toteaa Pesonen ja Tarvainen (2003:5). He jatkavat, ettéd
visuaalinen linja tukee yrityksen tai yhteison identiteettia, viestii sen asen-
teista, arvoista ja tavoitteista.
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5.2 Typografia

Typografia eli graafinen ulkoasu saattaa sanoman muotoon, joka viestii
yhté vahvasti kuin tekstin siséltd. Viestin perillemenoon graafisella ulko-
asulla on suuri merkitys. Lukeminen on miellyttavéa ja helppoa, kun typo-
grafiassa on onnistuttu. (Loiri & Juholin 2002:32.)

Laajasti maéariteltyna typografialla tarkoitetaan verkko- tai printtijulkaisun
graafista ulkoasua, toteavat Raninen ja Rautio (2003:221). He jatkavat, et-
t& siihen siséltyy Kirjainten valinta ja muotoilu. Loiri ja Juholin (2002:32)
vield toteavat, ettd paperin vari ja kuvituksen valinta kuuluvat typografi-
seen suunnitteluun.

Kirjaintyypin valinta on typografian suunnittelun tarkein asia. Kun kayte-
tdan vain muutamaa kirjaintyyppié, saadaan paras lopputulos aikaan. Jos
kaytetdan lilan monia tyyppejd, se aiheuttaa sekavuutta ja haittaa lukevuut-
ta. Valinnan kriteereita ei voida taysin méaéritella toiden ainutlaatuisuuden
takia. Kirjaintyyppi voidaan valita joko vaistonvaraisesti tai sitten siihen
voidaan antaa harkitut perustelut. Tekstityypin valinnalla pystytaan vaikut-
tamaan julkaisun kiinnostavuuteen ja sen herattdmiin mielikuviin. (Loiri &
Juholin 2002:34.)

Hyvé typografia auttaa lukijaa. Kun rivit on tasattu vasemmalle, lukijan
katse 10ytad helposti seuraavan rivin. Jos katse ei 160yda automaattisesti oi-
keaan paikkaan, katse alkaa harhailla ja lukeminen voi jaada kesken. (Loi-
ri & Juholin 2002:33.)

Kirjasintyyppi eli fontti

Jokaisella fontilla on oma luonteensa, joka usein pohjautuu kalligrafisiin
merkkeihin toteavat Raninen ja Rautio (2003:222). He jatkavat, ettd fontti
viestii lukijalle samalla tavoin kuin tekstin sisélto.

Fontit voidaan jakaa erilaisiin luokkiin joko historiallisen alkuperansa tai
muotonsa mukaan. Yleisesti tunnettu jako on muodon mukaan antiikvat eli
paatteelliset ja groteskit eli paatteettomat. (Ks. Esim. Raninen & Rautio
2003:222; Pesonen & Tarvainen 2003:23.)

Antiikvat eli paatteelliset, keskivahvat Kirjaimet ovat kéyttokelpoisia pit-
Kissd leipatekstiosuuksissa toteavat Loiri ja Juholin (2002:35). Antiikvoja
on perinteisesti pidetty helppolukuisimpina, koska padteviivat ohjaavat
katsetta ja auttavat pysymaan rivilla, lisdadvat Raninen ja Rautio
(2003:222).
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Groteskeja puolestaan suositellaan kéytettavaksi lyhyissa kokonaisuuksis-
sa, jolloin niiden teho korostuu. Groteskit ovat vahaeleisempia ja siksi us-
kottavamman tuntuisia kuin antiikvat. Samassa painotuotteessa voidaan
kayttdd groteskeja ja antiikvoja sekaisin. Tata tehokeinoa myds suositel-
laan kaytettavan. (Loiri & Juholin 2002:35.)

Kirjaimen koko

Historian aikana on kéytetty sek& metri- ettd tuumajérjestelméaa, kun on ol-
lut kyse kirjaimen koon maéarityksestd. Nykyisin yleisin on tuumiin perus-
tuva Pica, jonka perusyksikkd on piste. Yksi Pica on 0,0138 tuumaa ja
0,3517 mm. (Raninen & Rautio 2003:224.)

Raninen ja Rautio (2003:224) jatkavat, ettd painotdiden ohjeistuksessa
vain kirjainten mitat ilmaistaan pisteind, kaikki muut mitat ilmoitetaan
millimetreina.

Rivivali

Pitkén leipatekstin lukemista helpottaa, jos rivivéli on véhan suurempi
kuin kirjaimen pistekoko. Jos rivit ovat liian I4hell& toisiaan, ne peittavéat
osittain toisiaan ja tdmad taas hankaloittaa lukemista. Otsikoissa rivivéli on
painvastoin pienempi kuin kirjaimen koko. (Raninen & Rautio 2003:224.)

Fontin tiheys

Luettavuuden parantamiseksi voidaan kirjainten ja sanojen etdisyytta toi-
sistaan muuttaa. My0s fonttivalinta ja pistekoko vaikuttavat tiheyteen.
(Raninen & Rautio 2003:224.)

5.3 Teksti

Julkaisun ulkoasu kertoo myads sisallon arvojarjestyksesta: mitka asiat ovat
ensisijaisen tarkeitd ja mitkd vahemman tarkeitd. Ulkoasu muodostaa jar-
jestelman, jota lukija kayttdd apunaan tulkitessaan viestin siséltod. (Peso-
nen & Tarvainen 2003:41.)
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5.4 Kuva

Otsikointi

Sivun vahvin elementti on otsikko, joten sen on oltava sek& siséllollisesti
ettd visuaalisesti kiinnostava johdatus aiheeseen. Toteava otsikko ja kerto-
va kuva ovat aina vaikuttava yhdistelma. Jos taas otsikossa esitetddn ky-
symys, leipétekstin on vastattava tdhan kysymykseen, toteavat Raninen ja
Rautio (2003:139). Otsikon taytyy siis olla sek& visuaalisesti ettd sisélto-
merkitykseltdan kiinnostava, jatkavat Pesonen ja Tarvainen (2003:41).

Otsikkoa voidaan korostaa erilaisten kontrastien avulla, toteavat Pesonen
ja Tarvainen (2003:41). He jatkavat, ettd otsikko voidaan tehdd muuta
tekstia suuremmalla fontilla tai kokonaan eri Kkirjaintyypilla kuin leipateks-
ti. Otsikon koko ja vahvuus riippuvat kuitenkin julkaisun yleisesta tyylista
ja tunnelmasta, jatkavat Pesonen ja Tarvainen.

Sanaleikki otsikkona on tehokas, mutta vaarallinen valinta, koska se on
erittdin kéytetty muoto, toteaa Raninen ja Rautio (2003:139). He myos ku-
vaavat, ettd sanaleikki ei saisi olla liian yleinen eika liian vaikea. Toimiak-
seen sen taytyy olla yksinkertainen ja tuore, he jatkavat.

Leipéateksti

Leipatekstiksi kutsutaan julkaisun varsinaista tekstiosuutta. Leipatekstin
luettavuuteen ja toimivuuteen tulee kiinnittd4 erityistd huomiota, koska
leipatekstia on yleensé paljon. Usein leipateksteissa suositellaan kaytetta-
vaksi antiikvaa, mutta toisaalta saattaa olla tilanteita, joissa groteskilla la-
dottu leipéteksti toimii. ( Pesonen & Tarvainen 2003:44.)

Leipatekstin luonteen maaréé otsikointi. Jos otsikko on tiukkaa asiaa, ei
leipateksti voi olla varikésté ja maalailevaa. (Raninen & Rautio 2003:139.)

Kuva vaikuttaa katsojaansa monin tavoin: se luo mielikuvaa ja tunnelmaa.
Vastaanottaja voi jo yhdella silmdyksellda hahmottaa kuvan keskeisen sa-
noman. Kuva voi olla moniulotteinen, pysayttaa hetkeksi, mutta pidem-
paan tarkasteltuna myds antaa tilaa lukijan oivalluksille. (Pesonen & Tar-
vainen 2003:46.)
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Kuva selvittad ja selittdd tekstissé kasiteltyjé asioita. Lisdksi sen tehtava
on taiton kokonaisilmeen jasentdminen. Kuva jakaa jutun osiin, jolloin
my®6s kokonaisuus hahmottuu paremmin. Sen tehtdva on lisaksi ”pysayttaa
lukija”. (Loiri & Juholin 2002:53.)

Kuva voi tdydentaa tai korostaa aihetta, mutta se voi myds olla koko jutun
paaasia. Kuvitus voi olla symbolinen, jolloin aiheeseen voi tuoda uuden
nédkokulman, ajattelemisen aiheen. (Loiri & Juholin 2002:53.)

Kuvalla on oltava viesti, jonka lukija helposti ymmartaa, toteaa Loiri ja
Juholin (2002:54). He jatkavat, ettd kuvavalinnan onkin lahdettava jutun
ideasta. Asiayhteys méaérittelee, millainen on hyvé ja sopiva kuva. Satua ei
esimerkiksi voi kuvittaa valokuvilla. Kun suunnitellaan kuvitusta, on paa-
tettdva onko kuva pééasia, kokonaisuutta tadydentavé tehokeino, huomion
herattdja vai onko kyseessa kuvareportaasi. (Loiri & Juholin 2002:54.)

Kuvien rajaus

Kuvien rajauksella tarkoitetaan sitd, etta alkuperdisestd kuvasta kaytetaén
vain osa. Rajaus siséltdd myos taittajan ndkemyksen siitd, misséd koossa
kuvaa kaytetddn tyossd. Taitossa kaytettdvan kuvan rajauksen maaradvat
kuvan paikka sivulla, kuvan liikesuunnat ja taiton tyyli, esimerkiksi kat-
seen suuntaan on hyva jattaa vahan ilmaa. (Raninen & Rautio 2003:227.)

Kuvien sévays

Kuvien sévaykselld tarkoitetaan yleensé sitg, ettd kuvasta on rajattu taus-
taosa pois. Savays on helpompi tehda silloin, kun tausta on vaalea. Tumma
tausta jattad esimerkiksi henkilokuvaan helposti tumman reunan, (Raninen
& Rautio 2003:228.)

Kuvan sisaltd vaikuttaa oleellisesti myds kuvan sijoittamiseen. Kuva voi
olla joko suljettu, jolloin esimerkiksi kaksi ihmista katsoo toisiaan silmiin,
tai avoin, jolloin esimerkiksi kasi ojentautuu ja katse tavoittelee jotain ku-
van ulkopuolelta. (Raninen & Rautio 2003:228.)

Raninen ja Rautio (2003:228) mainitsevat, ett4 kuvan sisaiset liikesuunnat
on otettava huomioon taitossa. He jatkavat, ettd samalla sivulle ei kannata
sijoittaa kahta henkil6kuvaa niin, ettd henkilot k&éntavat toisilleen selkéan-
sé tai katsovat pois lehden sivuilta.
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5.5 Virit

Eri kulttuureissa véreille annetaan symbolisia merkityksia Olemme esi-
merkiksi vihreitd kateudesta ja vietdmme illan sinista hetked. Véreilla on
myds psykologisia vaikutuksia tyétehoon ja mielialaan, toteavat Raninen
ja Rautio (2003:230).

Vérit voivat olla joko kylmia tai lampimia. Kylmia véreja pidetaan alylli-
sind kun taas lampimat savyt luovat turvallisuutta. (Raninen & Rautio
2003:230.)

Punainen on kiihottava ja yllytyksellinen vari. Se erottuu ympéristostaan
poikkeuksellisen hyvin. (Rihlama 1997:109.) Punainen on myos vallan-
kumouksen véri. Se symboloi tulta ja sitd kdytetd&n niin varoitus — kuin
huomiovarind. Samanaikaisesti punainen voidaan liitt44 niin sotaan kuin
rauhaan seké& rakkauteen ja intohimoon. (Loiri & Juholin 2002:111.)

Vihred puolestaan rauhoittaa. Vaaleanvihreé luo rauhaisaa sydamellisyyt-
ta. (Rihlama 1997:109.) Vihred symboloi uuden syntya. Vihredssa varissa
on sekd meren ettd metsan voima. (Loiri & Juholin 2002:111.)

Musta on tyylikkyyden ja arvokkuuden véri. Se kertoo laadusta. Suru ja
juhla yhdistetddn myds mustaan vériin. (Loiri & Juholin 2002:112.) Musta
saa vastakohtaisuudellaan savylliset vérit loistamaan rinnallaan entista
kirkkaampana. Se elahdyttdd ympadristoaan, jos sita ei kayteta laajoina
eheind pintoina. (Rihlama 1997:110.)

Valkoinen on neitseellisyyden ja puhtauden véri. Se yhdistetdan myos juh-
lallisuuksiin. (Loiri & Juholin 2002:112.) Valkoinen vari jattaa kaiken
avoimeksi ja se kirkastaa lasnéolollaan muita véreja.(Rihlama 1997:110.)

Vérit ja harmonia

Vérien yhteensopivuus on kuin musiikin harmonia. Se on katsojan tunneti-
la. Disharmoniassa samanvariset sdvyt ovat huomattavasti erilaisissa puh-
taus- ja voimasuhteissa keskenadn. Variharmonia voidaan jakaa neljaén la-
jiin: 1&hivari-, yksivari-, valoori- ja vastavariharmoniaan. (Loiri & Juholin
2002:114.)
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Lahivariharmoniaa kaytettaessa varit valitaan variympyrasta vierekkain tai
sévy savyyn. Yksivariharmonia puolestaan syntyy, kun kaytetaan yhté va-
ra ja sen tummia sekd vaaleita vivahteita. Valgoriharmonia muodostuu
silloin, kun harmaan eri savyja yhdistetddn harmaa-asteikolla. Vastavéri-
harmonia puolestaan syntyy, kun variympyrésta valitaan vastakkaisia va-
reja kuten punainen ja vihred seka sininen ja keltainen. Vastavérien teho
perustuu vastakkaisvaikukseen, jossa varien uskotaan tdydentévén toisi-
aan. (Loiri & Juholin 2002:114.)

5.6 Taitto

Julkaisu tarvitsee aina jonkinlaisen pinnan, jolle sen eri elementit jérjeste-
taén tarkoituksenmukaisella tavalla, toteaa Pesonen ja Tarvainen (2003:8).
He huomauttavat, ettd taittamisella tarkoitetaan julkaisun layoutin luomis-
ta. Siin& kootaan yhteen seka tekstiaineisto etté visuaaliset elementit ja py-
ritddn luomaan kokonaisuus, Pesonen ja Tarvainen jatkavat.

Taitossa tarvitsee tehda valintoja olennaisen ja epaolennaisen valilla. Sen
taytyy auttaa lukijaa saamaan selvyytta julkaisun sisallostd sekd herétté-
maan kiinnostuksen. (Pesonen & Tarvainen 2003:8.)

Perustaittotyyleja ovat staattinen ja dynaaminen taitto. Staattisessa tyylissa
kaytetdan paljon toistoa ja samankaltaisia elementtejd, jonka vuoksi se so-
pii hyvin tekstivoittoisiin aikakauskirjoihin ja tieteellisiin julkaisuihin.
Dynaamisessa taitossa sivujen rakenteita muunnellaan. (Raninen & Rautio
2003:233.)

Taittotyylista riippumatta ty0 voidaan taittaa joko pystysuoriin eli verti-
kaalisiin tai vaakasuoriin eli horisontaalisiin linjoihin, toteavat Raninen ja
Rautio (2003:233).

Silmén liike m&araé elementtien sijoittelua, joten sivu on taitettava niin,
ettd lukija seuraa niitd suunnittelijan tarkoittamassa jarjestyksessa. Perus-
s&antona pidetaan, ettd sivuja luetaan vasemmalta oikealle ja ylh&&lta alas-
péin. (Raninen & Rautio 2003:234.)

5.7 Paperi

Paperi on tarked osa julkaisun ulkoasua. Tdmén vuoksi sen valintaan kan-
nattaa kiinnittdd huomiota. Paperi voi esimerkiksi olla kiiltavé-, puolimat-
ta- tai mattapintaista, paallystettya tai paallystaméatontad. Se voi myds olla
joko pintakuvioitua tai siledd. My0s paksuudessa ja varisavyissa on huo-
mattavia eroja. (Pesonen & Tarvainen 2003:64.)
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Pesonen ja Tarvainen (2003:46) huomauttavat, ettd paperin valintaan vai-
kuttavat julkaisun tyyli ja tavoitteet, mutta myos tekniset vaatimukset. Eri
paperilaadut viestivat myos erilaisia vaikutelmia: mattapintaa pidetaan
usein arvokkaampana tai tyylikkddmpana kuin ohutta, Kiiltdvaa paperia, he
jatkavat.

Julkaisun kéyttoika vaikuttaa myos paperin valintaan. Jotkut paperilaadut,
kuten esimerkiksi sanomalehtipaperi haurastuvat ja kellastuvat ajan mit-
taan. Pitkéikéisiin julkaisuihin on syytd valita laadultaan kestavé paperi.
(Pesonen & Tarvainen 2003:64.)

Paperin paksuus

Paperin paksuus ilmoitetaan grammoina neliometrille, toteavat Pesonen ja
Tarvainen (2003:65). Ohuimmat paperit saattavat olla alle 20g / m2 kun
taas paksuimmat 180-200 g /m2. Yli 200-grammaisia paperilaatuja kutsu-
taan kartongeiksi. (Pesonen & Tarvainen 2003:65.)

Pesonen ja Tarvainen (2003:65) jatkavat, ettd paperin grammapaino ei
pelkéstaan kerro paperin todellista paksuutta, vaan siihen vaikuttavat myos
oleellisesti paperin ominaistiheys, sileys sekéd paperissa kaytetty kuitu- ja
tayteaine. Huokoinen paperi vaikuttaa sile&a ja tihed paperia paksummal-
ta, he jatkavat.

Paperin véri

Kaikki valkoisetkaan paperit eivat ole samansédvyisid, vaan valkoisuus
vaihtelee eri laaduissa. Paperin voi olla tarkoituksella esimerkiksi harmah-
tavaa tai kellertdvad. Valkoisuuden erot kdyvét hyvin ilmi tarkasteltaessa
erilaisia papereita rinnakkain. (Pesonen & Tarvainen 2003:65-66.)
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6 Yhteenveto

Tutkintotydmme paatarkoitus oli luoda yritys x:n suoramarkkinoinnille
pohjaa ja suunnitella yritykselle suoramainoskampanja. Suoramainoskam-
panjan avulla yritys halusi lisatd tunnettuuttaan Tampereen alueella ja saa-
da lis&é toimeksiantoja.

Tutkintotyon alussa kdvimme lapi suoramarkkinoinnin ja suoramainonnan
teoriaa. Taman jalkeen tarkastelimme suoramarkkinointikampanjan suun-
nittelun eri vaiheita. Teorian lopuksi paneuduimme suoramainoskampan-
jan visuaaliseen suunnitteluun.

Suoramarkkinoinnin perustan rakentaminen yritykselle sekd suoramainos-
kampanjan suunnittelu olivat kokonaisuutena haastava toimeksianto. Ty0
vei paljon henkisid resursseja ja aikaa, mutta oli todella antoisa ja opetta-
vainen kokemus. Opimme paljon uusia asioita suoramarkkinoinnista ja
kampanjan suunnittelusta, mutta myos projektinhallinnasta.

Yrityksen suoramarkkinoinnille on nyt luotu hyva perusta, jota kannattaa
hyodyntéaa tulevaisuudessa. Yritykselld onkin aikomuksissa toteuttaa
suunnitelmallisempaa markkinointia ja tdma kampanja oli hyvé aloitus sil-
le.

Suoramainoskampanjan avulla yritys sai keréttya tietoa potentiaalisista ja
nykyisistd asiakkaista. Naiden tietojen avulla yritys pystyy rakentamaan
asiakasrekisterid, joka yritykseltd nyt puuttuu.

Kaiken kaikkiaan suoramainoskampanja oli hyva alku systemaattisen asi-
akkuudenhallinnan ja markkinoinnin aloittamiseksi.
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