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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella ja laatia suoramainoskirje Fysioterapia
Kilolle. Tavoitteena on, ettd Fysioterapia Kilo voisi hyédyntaa suoramainoskirjettd osana ul-
koista viestintdansa lahialueella saaden lisdé tunnettuutta seké uusia henkildasiakkaita.

Opinnaytety® kasittelee kilpailijoista erottautumista, yritysviestintaa ja sen merkitysta yritys-
toiminnan kannalta, viestinnan ja visuaalisen ilmeen suunnittelua, suoramarkkinointia seka
kuinka luodaan toimiva suoramainoskirje. Lisaksi kerrotaan Fysioterapia Kilon lahtékohdista
suoramainoskirjeen suunnittelussa, suoramainoskirjeen toteutuksesta, sen kohderyhmasta ja
tavoitteista. Lopuksi pohditaan opinnaytetydprosessin kulkua, tehdéén kehittdmisehdotuksia
Fysioterapia Kilolle ja arvioidaan omaa oppimista. Fysioterapia Kilolle tehty suoramainoskirje
on liitteend opinnaytetydn lopussa. Opinnaytetyt on aloitettu joulukuussa 2014 ja on toteutet-
tu toiminnallisena opinnaytetyona.
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1 Johdanto

Opinnaytety6ni toimeksiantajina ovat vanhempani, joilla on Fysioterapia Kilo niminen fysi-
kaalinen hoitolaitos. Opinnaytetydni tarkoituksena on laatia Fysioterapia Kilolle suoramai-
noskirje. Sen tavoitteena on lisata yrityksen tunnettuutta seka hankkia yritykselle uusia

asiakkaita. Fysioterapia Kilo tayttdd ensi syksyna 30 vuotta, joten juhlavuodesta on myos

tarkoitus tiedottaa suoramainoskirjeen avulla.

Fysioterapia-alan yritys joutuu kohtamaan nykypéaivdnd monenlaisia haasteita. Alan kova
kilpailu on johtanut siihen, etté fysikaaliset hoitolaitokset ovat alkaneet perustaa useiden
kymmenien hoitolaitosten ketjuja. Isojen fysioterapiahoitolaitosten ketjuuntuminen hanka-
loittaa pienen yksityisen fysioterapiayrityksen asiakaskunnan kasvattamista. Taman liséksi
eri tahojen jatkuva palvelun tarjoajien kilpailuttaminen asettaa vaatimuksia yksittaiselle
fysioterapiayritykselle. Kilpailutuksessa kriteereina ovat yleensé hinta seka laatu palvelui-
den vertailussa. Kilpailuttajat valitsevat tietyn maaran palveluntarjoajia sopimuksiin fysi-
kaalisten hoitolaitosten tekemien tarjousten perusteella. Pienelld yksityisella fysiotera-
piayrityksella on omat haasteensa pysya kilpailussa mukana. Haasteiden vuoksi on tarke-
aa, etta fysikaalinen hoitolaitos pystyy erottautumaan kilpailijoistaan ja vastaamaan tar-
jonnallaan kysyntaan kunakin aikana. Yrityksen palvelut ja osaaminen tulisi saada myds

asiakkaiden tietoon, mihin viestinta tarjoaa erilaisia keinoja.

Ajan hermolla pysyminen ja nykysuuntauksien seuraaminen fysioterapiapalvelujen tarjon-
nassa on tarkeaa kannattavan liiketoiminnan kannalta. Erds nykysuuntaus fysioterapiassa
on erilaisten terveysliikuntapalvelujen tarjoaminen asiakkaille. Esimerkkina terveysliikun-
nasta on PhysioPilates, joka on fysioterapeutin ohjaamaa liikuntaa. Se perustuu uusimpiin
tutkimustuloksiin tuki -ja likuntaelin-vaivoista. Fysioterapia Kilon liiketilat mahdollistavat
erilaisten terveysliikuntaryhmien ohjauksen ja niille on ollut myds kysyntdd. Nykysuuntaus
fysioterapiapalveluissa tulee esille myos ikdantyvien kohdalla. Vaeston elaessa pidem-
paan, ikdantyneitd on entistd enemman, jolloin on tarvetta myads erilaisille fysioterapia-
muodoille. Erityisesti tarvitaan neurologista asiantuntemusta, jollaista osaamista Fysiote-
rapia Kilossa pystytaan tarjpamaan. Fysioterapian tavoitteena on edistaa ihmisen terveyt-
ta ja toimintakykya ja mahdollistaa laadukas ja hyva arkielaméa. Kun on kyse tarkeéasta ja
elaménlaatuun vaikuttavasta hoitomuodosta, on tarpeen viestia fysioterapian erilaisista
mahdollisuuksista terveyden edistdmiseksi. Viestinnalla pyritdan palvelun tarjonnan ja

niiden tarpeen kohtaamiseen.



1.1 Opinnaytetydni tavoite

Opinnaytetyoni tavoitteena on, etta Fysioterapia Kilo voisi hytdyntaa suoramainoskirjetta
osana yrityksen viestintaa. Tavoitteena on, ettd suoramainoskirje toimisi suoramarkkinoin-
tivalineena itsendisesti niin, etta sita voisi jakaa osoitteettomana kuluttajille. Suoramainos-
kirje voisi olla myos esilla hoitolaitoksessa, jolloin asiakas voi ottaa sen vapaasti mukaan-
sa. Suoramainoskirjettd on mahdollista my6s laittaa l&hialueiden paivittaistavarakauppo-
jen ilmoitustauluille. Tavoitteena on, ettd suoramainoskirjeen valityksella Fysioterapia Kilo
tulisi huomatuksi ja sen yrityskuva vahvistuisi luotettavana ja asiantuntevana fysikaalisena
hoitolaitoksena. Opinnaytetydn perimmainen tavoite huomioarvon liséksi on saada Fy-
sioterapia Kilolle uusia asiakkaita.

1.2 Fysioterapia Kilon esittely

Fysioterapia Kilo on kommandiittiyhtio, viralliselta nimeltaan Timo Vehkaoja Ky Fysiotera-
pia Kilo. Sen omistajia ovat Timo ja Eeva Vehkaoja. Fysioterapia Kilo sijaitsee Espoossa
Kutojantie 4:ssa. Yrityksella on 157 m2 suuruiset liiketilat katutasossa. Tilat siséltavat
muun muassa hoitohuoneita, jumppasalin, kuntosalin ja pukuhuoneen wc- ja suihkutiloi-
neen. Yrityksen asiakasryhmiin kuuluvat Espoon kaupunki, Kela, yksityiset henkildasiak-
kaat, yritykset seka vakuutusyhtitt. Asiakkaat voidaan jakaa neurologisiin, tuki- ja liikunta-
elinten vaivoista karsiviin, likunta-ryhmien asiakkaisiin ja tapaturman jalkeisen kuntoutuk-
sen asiakkaisiin. (Vehkaoja 5.1.2015.)

Timo Vehkaoja valmistui fysioterapeutiksi vuonna 1984. Sen jalkeen hén on osallistunut
jatkokoulutuksiin, joista ajankohtaisimmat ovat Fysi Ry:n jarjestaméa neurologisen kuntou-
tuksen erikoiskoulutus ja aivohalvauspotilaan kuntoutus Bobath-menetelman mukaan.
Eeva Vehkaoja valmistui fysioterapeutiksi vuonna 1986. Han on kdynyt muun muassa
tuki- ja liikuntaelinvaivoihin liittyvia lisakoulutuksia ja terveysliikuntakoulutuksia. Hanella on

pilates-ohjaajan patevyys. (Vehkaoja 5.1.2015.)

Fysioterapia Kilo on perustettu 11.9.1985, jolloin Timo Vehkaoja aloitti yritystoiminnan
Kilossa Lansantie 25:ssa 75 m? liiketiloissa. Eeva Vehkaoja tuli syksylla 1986 toimintaan
mukaan. Lansantiella toimintaa kesti yksitoista vuotta, jonka jalkeen yritys muutti Nihtisil-
lantie 3:n liiketiloihin. Suurin syy uusiin tiloihin muuttamiselle oli, ettd haluttiin paasta kes-
keisemmalle sijainnille. Siella toimintaa kesti kymmenen vuotta, jonka jalkeen yrityksen
toimitilat vaihtuivat nykyiselle paikalle Kutojantie 4:seen, jossa yritystoimintaa on kestanyt
kahdeksan vuotta. Uudet tilat Kutojantiella liikuntasaleineen ovat huomattavasti isommat

kuin edelliset, joten yrityksen oli mahdollista laajentaa palveluitansa aloittamalla terveyslii-



kuntatuntien ryhmanohjaukset. Vaikka yritys on muuttanut vuosien saatossa, sijainti on

pysynyt samalla seudulla, Kilossa. (Vehkaoja 5.1.2015.)

Yritystoiminnan alussa painopiste oli tydikaisten fysioterapiassa ja asiakkaat tulivat hoitoi-
hin l&hes aina laakéarin l&hetteelld. Viime vuosina painopiste on siirtynyt enemman neuro-
logisiin potilaisiin ja liikuntaryhmiin, mutta silti edelleen osa asiakkaista on laékarin lahet-
teella tulevia tyoikaisia. Viime vuosina iso osa fysioterapia-asiakkaista on tullut mukaan
my0s terveysliikkuntaryhmiin. (Vehkaoja 5.1.2015.)

2 Yritysviestinnélla erottautuminen

Markkinoinnin lahtokohtana on lisdarvon tuottaminen asiakkaalle. Marxin lisdarvoteorian

mukaan jokainen organisaatio tuottaa asiakkaalle jollakin tavalla lisdarvoa. Lisdarvoa on

vaikea tai melkein mahdotonta mitata, silla se koostuu monista tekijoista. Lisdarvolla tar-

koitetaan jotain positiivista, kuten esimerkiksi arvostusta, jonka tuotteen tai palvelun kéayt-
taja yhdistaa tuotteeseen tai palveluun. (Alander 2000, 9-10.)

Yrityksen tuottama lisdarvo on tarke&é konkretisoida asiakkaalle seka sen ongelmallisuu-
den etté merkittdvyyden vuoksi. Markkinoinnin keskeisimpié tehtavia onkin konkretisoida
asiakkaalle yrityksen tuottamia lisdarvoja. Mikali yritys johtaa synnyttdmiaan lisdarvoja
johdonmukaisesti, sen toiminta keskittyy asiakkaiden kannalta olennaiseen ja yrityksen
prosessit virtaviivaistuvat. Kun yritys on ymmartanyt asiakkaiden kannalta oleellisen toi-
minnan, sen tuottavuus myos kasvaa. Markkinointi on yksinkertaistettuna yrityksen tuot-

tamien lisdarvojen johtamista. (Alander 2000, 10-11, 13.)

2.1 FErottautuminen kilpailijoista

Yritysten tuotteet ja palvelut ovat melko yhtenevaisia ja yha useamman yrityksen vahvuu-
tena ovat sellaiset ominaisuudet, kuten laatu, luotettavuus ja toimintavarmuus. Asiakkaan
on tasta syysta vaikea erottaa eri yrityksia ja niiden palveluja tai tuotteita toisistaan. Yri-
tyksen tuleekin etsia kilpailutekijoita erottuakseen muista yrityksista seka olla tietoinen
omista vahvuuksista ja heikkouksista suhteessa kilpailijoihin. Kuluttajien ostokayttaytymi-
nen tulee myos tuntea ja olla tietoinen ilmidista, jotka voivat vaikuttaa markkinoihin ja yri-
tyksen liiketoimintaan joko uhkina tai mahdollisuuksina. (Nieminen 2009, 19; Salin 2002,
19-20.)

Menestymiseen yritys voi vaikuttaa valitsemalla sopivan kilpailukeinoyhdistelman 4 P -

markkinointimix:st&, joita ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Yhdistelm& muodostuu



englanninkielisisté sanoista product, price, place ja promotion. Kilpailukeinoihin lisataan
nykyisin myo6s henkilostd, prosessit ja fyysinen ymparisto, jolloin saadaan laajempi 7 P:n
malli. Markkinoinnin kilpailukeinoja apuna kayttaen yritys tavoittelee itselle kannattavaa
asemaa markkinoilla. Oikea hinnoittelu, saatavuus ja onnistunut viestinta auttavat yritysta
erottautumaan. Silloin kun kilpailijoiden tuotteet ja palvelut ovat hyvin samankaltaisia, mie-
likuvamarkkinoinnin rooli korostuu. (Isohookana 2007, 48; Nieminen 2009, 19, 20, 60.)

Yritys voi erottautua kilpailijoistaan monella eri tavalla. Yritys voi esimerkiksi hinnoitella
houkuttelevammin kuin kilpailijansa. Asiakkaat vertailevat hintoja, mutta edullinen hinta ei
valttamatta aina ole se, mita asiakas pitda parhaana vaihtoehtona, koska kallimpi tuote
mielletdan yleensa laadukkaammaksi kuin halpa tuote. Yritys voi erottautua hinnan lisaksi
laskutuksessa. Tavallisen kertalaskutuksen ohella yritys voi tarjota muitakin maksutapoja,
kuten esimerkiksi osamaksua tai kokonaan toisenlaisia vaihtoehtoja, kuten tuotteen vuok-

rausta, kayttboikeuden myymista tai laskutusta kulutuksen mukaan. (Kuitinlahti 2011.)

Yritys voi erottautua sen kilpailijoista tarjonnassa. Pyrkimyksena onkin yleensa erottautua
tuotteiden ja palvelujen laadussa ja sisalléssa. Haastavaa on pystya kertomaan se selke-
asti asiakkaille. Markkinointiviestintaa ajatellen, yrityksen on syyta pohtia, mitéa asiakas
saa tuotteen tai palvelun kautta enemman kuin kilpailijan tuotteiden tai palvelujen kautta.
Tarjonnassa erottautumisessa on hyva kiinnittdd huomiota myds siihen, kuinka helpoksi ja
riskittbmaksi ostaminen on tehty asiakkaan kannalta. Hyvia keinoja erottautua ovat esi-
merkiksi rahat takaisin -takuu tai korottoman maksuajan myéntaminen, jota monet huone-

kalu- ja elektroniikkakaupat tarjoavat nykyisin asiakkailleen. (Kuitinlahti 2011.)

Kun asiakkaalla on akuutti tarve tuotteen hankintaan, saatavuus ja lI6ydettavyys ovat en-
siarvoiset tekijat, jotka erottavat yritykset toisistaan. Yrityksen tulee nakya myds ulospain,
jotta se on ldydettavissa. Asiaan voi vaikuttaa markkinointiviestinnan keinoin, mutta myoés
itse myymalan sijainti vaikuttaa paljon siihen, [0ytavatko asiakkaat perille. Loydettavyyden
lisdksi toimitusnopeus on tarkea, mutta myds hyvin yleinen erottautumiskeino. Selkeita
esimerkkeja yrityksista, jotka ovat pyrkineet erottautumaan toimitusnopeudella, ovat ravin-

tola-alalla pikaruokalat ja kotiinkuljetus-palvelut. (Kuitinlahti 2011.)

Asiakkaiden valinnat tuotteisiin tai palveluihin liittyen perustuvat usein seuraavanlaisille
kriteereille, kuten tunteisiin, omaan arvomaailmaan ja valinnan hyvaksyttavyyteen. Tama
nakyy erityisesti kulutushytdykkeiden kohdalla, mutta myés muilla sektoreilla, kuten esi-
merkiksi ostopaikan, yhteistydkumppanin tai sijoituskohteen valinnassa. Asiakkaiden va-
linnat perustuvat yh& enenevassa maarin myds mielikuviin. Taman johdosta yrityskuva,

jonka yritys itsestaan viestii, on hyvin merkittavassa roolissa. Yrityskuva pitda sisallaan



sen, mitad yritys sanoo, miltd se nayttaa ja tuntuu. Yrityskuva koostuu seka rationaalisista
ettd emotionaalisista piirteistd ja siihen voidaan vaikuttaa seka toiminnalla ettd markki-

nointiviestinnan keinoin. (Salin 2002, 20.)

Yrityskuvaa voi kutsua myo6s brandiarvoksi, joka vaikuttaa merkittavasti yrityksen menes-
tymiseen, koska silla on kauaskantoisia vaikutuksia (Taloustutkimus 2015). Yrityskuva ei
kuitenkaan koskaan ole itsess&an paamaara, vaan se toimii valitavoitteena, jotta saavutet-
tu myonteinen yrityskuva toimisi tuoton ja taloudellisen tuloksen saavuttamisen keinona.

Viestinnan avulla yrityskuvaa voidaan kehittd& haluttuun suuntaan. (Salin 2002, 20-21.)

Se, etta yritys asettaa asiakkaan kaiken keskipisteeksi on hyva laht6kohta tarvelahtdisten
markkinoiden maarittelylle ja sita kautta yritysviestinnan suunnittelulle. Erottautumisessa
tulee selvittaa syvallisesti asiakkaiden tarpeet, jotta yritysviestinnan suunnittelulle voidaan
luoda hyva perusta. lhmisten toiveiden ymmartaminen on lopulta ratkaiseva erottautumis-
tekija eri brandien valilla. (Raninen & Rautio 2003, 100-101.) Asiakas ostaa sen tuotteen

tai palvelun, josta hanelle on edun tai hyédyn kautta jotain lisdarvoa (Nieminen 2009, 20).

2.2 Yritysviestinnan merkitys

Yritysviestinnan tarkoituksena on yrityksen vuorovaikutussuhteiden luominen, kehittami-
nen ja vahvistaminen sen ulkoisiin sidosryhmiin. Yritysviestinndn tavoitteena on myos
vaikuttaa mielikuviin, joita sidosryhmat yrityksestd muodostavat. Yritys kertoo itsestaan ja
sen toiminnastaan yritysviestinnan avulla erilaisten viestintdkanavien kautta. Yritysviestin-
nalla on mahdollista vaikuttaa yrityksen tunnettuuteen ja yrityskuvaan ja lopulta edesaut-

taa yrityksen tavoitteiden saavuttamista. (Isohookana 2007, 189-190.)

Yritysviestinnassa kaytetddn samoja viestinnan valineitd kuin muussakin viestinnassa.
Yritysviestinnan kanavat voidaan jakaa henkilokohtaiseen, kirjalliseen, sdhkoiseen ja digi-
taaliseen viestintaéan. (Isohookana 2007, 191.) Yritysviestintd jaetaan myos kahteen eri
osa-alueeseen: siséiseen seka ulkoiseen viestintdén. Sisainen viestinta kasittaa kaiken
yrityksen henkilostdlle osoitetun viestinnan. Ulkoisesta viestinndsté voidaan erottaa
omaksi kokonaisuudekseen markkinointiviestinta, joka pitda sisalladn muun muassa mai-
nonnan, suoramarkkinoinnin ja promootiotoimenpiteet. Ulkoisen viestinnan itsenaisia ko-
konaisuuksia ovat myds tiedottaminen, mediasuhteet, talousviestinta, sijoittaja -ja yhteis-
kuntasuhteet seké yritysvastuu, henkilékohtaiset suhteet ja verkostot, kriisiviestinta, yritys-
julkaisut, yritysmainonta, erilaiset tapahtumat ja tilaisuudet, yrityssponsorointi seka yrityk-
sen visuaalinen identiteetti eli yrityksen visuaalinen ulkoinen ilme, kuten varit, logot ja

muut tunnukset, sijainti seka sisustus etté autot ja tydasut. (Isohookana 2007, 191; Salin



2002, 23, 35.) Yrityksen sidosryhmia kiinnostavat yrityksen toiminta ja sen uutiset. Televi-
sio, lehdet ja radio ovat vakiintuneita joukkoviestinnan valineita suurelle yleisdélle. Sijoittajia
ja omistajia kiinnostavat yrityksen taloudellinen tilanne seké yrityksen tulevaisuuden na-
kymat. Yhteiskuntasuhteiden yllapidossa yrityksen rooli kansantalouden toimijana koros-
tuu, yrityksen joutuessa varautumaan odottamattomiin asioihin, jotka johtavat kriisiin. Nai-
ta tilanteita varten, yrityksesséa toimii erikseen kriisiviestinta. (Isohookana 2007, 189.) To-
siasiassa ulkoisen viestinnan eri osa-alueiden rajat ovat hailyvat. Naita eri toimia voidaan

nimittaa yleisesti yritysviestinnaksi. (Salin 2002, 23.)

Yritysviestintd on osa yritystoimintaa, ja se vaikuttaa yrityksen menestykseen samalla
tavalla, kuin yrityksen muukin toiminta, kuten tuotteet ja palvelut. Viestinta on yksi yrityk-
sen ominaisuuksista, jota ei voi ottaa yrityksesta irralleen. Yritysviestinnan tehtavana on
auttaa yrityksen toimintaa ja tuloksentekoa. Yritysviestinnan tehtéavia voidaan kartoittaa
kolmesta eri ndkokulmasta. Yritysviestinta voidaan nahda yrityksen viestinnan vuorovaiku-
tussuhteiden verkostona, joka toimii yrityksen ja muun maailman yhteen liittdjana. Yritys-
viestinta voidaan kéasittda viestintatoimena, joka on viestinnan ammattilaisten vastuulla ja,
jolle on asetettu vastuualueet seka tulostavoitteet. Viestinta toimii myds johtamisen tydva-
lineena, jolla pystytaan ohjaamaan liiketoimintaa sen koko laajuudessaan. Yritysviestinta
on voimavara yritykselle ja siihen on siksi hyva investoida. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2008, 8; Salin 2002, 18.)

Yritysviestinté on yrityksen ja sen sidosryhmien vélista vuorovaikutusta. Yrityksen sidos-
ryhmid voivat olla muun muassa suuri yleiso, joukkoviestimet (Ilehdet, televisio ja radio),
sijoittajat, omistajat, viranomaiset, kunta, valtio, EU, seurakunta, tydémarkkinajarjestot,
kansalaisjarjestot, muut jarjestot, liitot ja kilpailijat. Yhtena yritysviestinnan tehtavana on
luoda yritykselle tunnettuutta ja yllapitaa sitd. Kun yritysviestintd on onnistunutta, se vai-
kuttaa kuluttajien ostopaatoksiin: kuluttaja ei osta vain tuotteita ja palveluja, vaan tietyn
yrityksen tuotteita ja palveluja. (Isohookana 2007, 190-191.)

Yritysviestinta on aina lupaus, jolle pitaa olla katetta. Yritystoiminnassa tuleekin aina vas-
tata niihin viesteihin ja lupauksiin, joita se on antanut. (Salin 2002, 18.) Viestinnalla luo-
daan odotuksia ja ilmaistaan lupauksia sanoilla. Lupaukset kuitenkin lunastetaan teoilla,
mika on pitk&aikaisten asiakas- ja sidosryhmasuhteiden luottamuksen saamisen edellytys.
(Isohookana 2007, 17.)

Viestien sanomaa tulisi arvioida niin asiakkaiden, yhteistybkumppaneiden, rahoittajien ja
muiden sidosryhmien nakodkulmasta. Yrityksen eri toimihenkil6illa, jotka vaikuttavat vies-

tinnan paatoksiin, on omia nakemyksia viestinndn tehtavasta ja tarkoituksesta. Markki-



nointipaallikélle se voi olla markkinaosuuden kasvaminen, kun taas myyntipaallikolle
myynnin lisdys. Yritysviestinnén tavoitteita voi olla siis monia, kuten yritys-, tuote- tai pal-
velukuvan kehittaminen, valiton myynti, tiedonvalitys tai asenteiden muuttaminen. Koska
yritysviestinnalla on hyvin monia merkityksia ja tehtavia, se saatetaan nahda itsenaisina,
erillisind paamaarina. Yritysviestinta tulisi kuitenkin nahda kokonaisuutena. (Salin 2002,
18))

Yritysviestinndssa on tarkedd myonteisen yrityskuvan vahvistuminen, silla se kulkee k&si
k&dessa yrityksen tuottavuuden kanssa. Sellainen yritys koetaan hyvamaineiseksi ja luo-
tettavaksi, joka on saanut kasvot ja tyylin johtajaltaan. Kun yrittdja on asiallisesti esilla
viestinnassa, yritystoimintaan yhdistetd&n helposti reiluus ja uskottavuus. Mikali yrittajalla
on hyvat mediataidot, julkisuus voi olla yritystoiminnalle mahdollisuus. Se on yksi yritys-
viestinnan merkittavista keinoista, jolla yrityskuvaa on mahdollista nostaa yléspain. (Salin
2002, 22.)

Yrityksen yrityskuva muotoutuu yrityksen tavoittelemasta kuvasta eli profiilista ja sen to-
dellisesti toteutuneesta kuvasta eli imagosta. Imago tarkoittaa sitd mielikuvaa, joka on
muodostunut suurelle yleisélle seka sidosryhmille yrityksesta. Tavoiteltua yrityskuvaa ei
voida saavuttaa pelkastaan viestinnan avulla, vaan yrityskuvaan vaikuttavat kaikki mita
yritys on ja miten se toimii, kuten esimerkiksi yrityksen tuotteet, palvelut, henkildsto, toimi-
tilat ja johtamistapa. Naista yhdessa muodostuu yrityksen identiteetti. (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2008, 10.)

Kuulopuheilla, joita asiakkaat kuulevat yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista on vaiku-
tusta heidan mielikuviin yrityksesta (Nieminen 2009, 27). On kuitenkin vaikea hallita sit&,
mita yrityksesta puhutaan julkisesti. Yrityksen asiakas- ja sidosryhmissa liikkuu jatkuvasti
viesteja, joita on hankala hallita ja kontrolloida. Lisaksi nyky&an erilaiset verkko- ja mobii-
liyhteisot toimivat omilla ehdoillaan vélittden tietoa ja muokaten sitd. Taman tyyppisilla
erilaisilla yhteiséilla on merkitysta ihmisten mielipiteisiin ja sitd kautta kayttaytymiseen.
Kun viestinta on siirtynyt verkkoon, sen kontrolloinnin ongelmallisuus ja sen my6ta vies-
tinnéan hallinnan vaikeus korostuvat entisestéaan. Aktiivisesti havainnoimalla viesteista on
kaikesta huolimatta mahdollista olla perilla. Tekemalla tutkimuksia, voidaan saada luotet-
tavaa tietoa siitd, mita yrityksista todella puhutaan. Oman yrityksen julkista keskustelua ja
mediaa tulee seurata tarkkaan ja oikaistava valittomasti vaarat tiedot, mikali sellaista
esiintyy. (Isohookana 2007, 13; Salin 2002, 35.)

Ennen puhuttiin yritysviestinnassa lahettgjasuuntautuneisuudesta, jonka jalkeen huomio

on siirtynyt l&hettdjasta vastaanottajaan eli vastaanottosuuntautuneisuudeksi. Lahetta-



jasuuntautuneessa ajattelussa korostettiin viestin vastaanottajaa ja ajateltiin, etta han on
passiivinen ja vaikutuksille altis. Ajatuksena oli, ettd mainonnalla voitiin suoraan vaikuttaa
ostovolyymiin. Mikali nain ei kaynyt, syyna pidettiin liian vahaistad mainonnan volyymia.
(Salin 2002, 24.)

Vastaanottosuuntautuneessa ajattelumallissa huomio on viestin vastaanottajassa, yksit-
taisessa ihmisessé, joka on valikoiva ja kriittinen. On ymmarretty, etta yritysviestinnan
merkittavana haasteena valtavan tietotulvan keskella on mielenkiinnon herattaminen. On

erittéain hankala vaikuttaa kayttaytymiseen pelkastaan viestinnéan keinoin. (Salin 2002, 24.)

Yritysviestinn&n suurimpia haasteita on saada viesti kuluttajan tietoisuuteen. Ensimmai-
nen vaatimus on huomioarvokynnyksen ylittdminen. Ihmiset helposti sivuuttavat suurim-
man osan heidan eteensa tulleista markkinoinnin viesteistéa edes huomaamatta niita. Vies-
titulvan joukosta ihmiset valikoivat tiedostamattaan heitéa kiinnostavimmat viestit. Viestin
havaitsemiseen vaikuttaa monta eri asiaa, muun muassa kuluttajan sen hetkinen tarve.
Mikali kuluttaja tarvitsee kyseisté palvelua tai tuotetta, han huomaa viestin helpommin,
kuin jos tarvetta ei ole olemassa. Tavoite viestinndssa onkin tavoittaa juuri ne, jotka tarvit-
sevat yritysta ja sen tuotteita tai palveluita. Kun tarve on jo valmis, viestinnallisin keinoin
voidaan vahvistaa viestin huomaamista esimerkiksi tutulla liikemerkilld, piirroshahmolla tai
varimaailmalla. On todettu, etta viestinnalla ei pystyta luomaan tyhjasta tarpeita tai suos-

tuttelemaan sellaiseen, mihin ei ole valmista kiinnostusta. (Salin 2002, 25.)

Yritysviestinnan haasteena on myds voittaa kuluttajan luottamus yrityksen tuotteeseen tai
palveluun. Kun kuluttaja kiinnostuu asiasta, viestin l&hettdjalla on suuri merkitys siiné,
kuinka luotettavana ja uskottavana han pitéa viestia. Yrityksen omaa markkinointiviestin-
tda: mainontaa, esitteitd, suoramainontaa, kotisivuja ja myyntityota pidetaan vahiten luo-
tettavina. Ystavien ja tuttavien kertomia kokemuksia yrityksesta pidetaan hyvin luotettavi-
na. Kaikista luotettavimpana pidetddn median tuottamaa aineistoa: uutisia ja artikkeleita.
Yritysviestinnalle haastavaa on, ettéd suurin osa yrityksen uskottavasta viestinnasta jaa
sen suoran ohjauksen ulkopuolelle. Taméa osa vaikuttaa paljon nimenomaan mielikuvien

syntyyn, mika on yhteydessa yrityksen tuottoon. (Salin 2002, 32.)

Parhaassa tapauksessa yritysviestinta luo ja vahvistaa yritykselle tarkeita suhteita, yhdis-
taa seka synnyttdé luottamusta ja arvostusta yritystd kohtaan. Mutta mikali siihen ei riitta-
vasti kiinnitetd huomioida, se voi sen sijaan aiheuttaa tietdméattomyytta, epaluottamusta ja

epéaluuloja. (Isohookana 2007, 11.)



2.3 Yritysviestinnan porrasmalli

Kun kyse on viestin vastaanottamisesta, yritysviestinndn porrasmalli auttaa hahmotta-
maan, miten ihminen rakentaa mielikuvansa yrityksesta ja kuinka yrityskuva muotoutuu
yrityksesta saadun tiedon lisdéntyessa. Mielikuva on sita kirkkaampi mitd enemman vas-
taanottajalla on tietoa ja kokemusta yrityksesta. (Salin 2002, 25.) Yrityksen imago muo-
vautuu kuluttajien mielissa. Todellisen mielikuvan yrityksesta synnyttaa se, mita kuluttajat
itse kuulevat, nakevat ja kokevat yrityksesta. (Nieminen 2009, 27.)

Yritysviestinn&n porrasmalli ilmentaa, kuinka kuluttaja perustaa toimintansa viestintaan,
havainnointeihinsa ja omiin kokemuksiinsa. Se kuvaa myds, kuinka yrityksen toiminta ja
sen viestinta ovat tiukasti kytkettyna toisiinsa. Perusedellytys myodnteisen mielikuvan syn-
tymiselle on, etta yrityksen toiminta ja viestinté ovat yhdenpitavia. Mikali kuluttajan omat
kokemukset eivat vastaa viestinn&n antamia lupauksia, h&nen luottamustaan on vaikea
palauttaa. (Salin 2002, 27.)

Porrasmallissa ensimmainen vaihe on tietoisuusvaihe, jossa kuluttaja tuntee yrityksen
nimelta. Kuluttaja tunnistaa ja muistaa yrityksen kokemusten ja tuntemisen kautta. Tietoi-
suusvaiheessa yritys on jattanyt jonkinlaisen muistijéaljen ja sen viestit havaitaan jo hel-
pommin. Tassa vaiheessa ensimmaiset mielikuvat yrityksesta alkavat muotoutua. (Niemi-
nen 2009, 27; Salin 2002, 25-26.)

Tuntemisvaihe alkaa siina vaiheessa, kun viestin vastaanottajalla on jo selkeitd kokemuk-
sia yrityksesta. Mitd enemmaéan omakohtaisia kokemuksia yrityksesta on, sita selvemmiksi
mielikuvat ja asenteet muodostuvat yritysté kohtaan. Mikali viestinn&n luomat positiiviset
odotukset ja lupaukset tayttyvat ja vahvistuvat kokemuksien my6té, kuluttajan mielikuvat
yritysta kohtaan tulevat entista myonteisemmiksi. (Salin 2002, 26.)

Preferenssivaihe seuraa, kun kuluttaja mieltéa yrityksen kilpailijaa paremmaksi ja pystyy
asettamaan yritykset paremmuusjarjestykseen. Preferenssin kehittyminen vaikuttaa kayt-
taytymiseen ja ostopaatoksiin ja sen syntymiseen vaikuttavat muun muassa tuotteen tai
palvelun hinta- laatu- tai palvelutekijat. Preferenssivaiheessa kuluttaja yhdistaa pehmeita
ominaisuuksia yritykseen, kuten esimerkiksi luotettava tai laadukas. Mikali yritykset ovat
keskendan hyvin samankaltaisia, eik& konkreettisia eroja niiden palveluissa tai tuotteissa
ole, pehmeat mielikuvat, joita yritys voi nostaa esiin markkinointiviestinnan, l[ahinna mai-
nonnan avulla saattavat olla ainoita tekijoita, jotka vaikuttavat preferenssien syntyyn. Nai-
den mielikuvien avulla kuluttaja pystyy erottamaan yrityksen sen kilpailijoista. (Salin 2002,
26.)



Kokemusvaihe on yritysviestinnédn porrasmallin viimeisin vaihe, jossa todetaan, miten hy-
vin yrityksen toiminta vastaa kuluttajan odotuksia ja mistéa syysté kuluttaja on asettanut
yrityksen kilpailijoita paremmaksi. Kuluttajan luottamus yrityksen viestintaa kohtaan joko
vahvistuu tai heikkenee riippuen hanen kokemuksestaan. Samoin my0s mielikuva ja mai-
ne joko vahvistuvat tai heikkenevét kuluttajan silmissa kokemuksen kautta. (Salin 2002,
26.)

2.4 Viestinnan suunnittelu

Viestinta voidaan erotella sen kontrolloitavuuden mukaan suunniteltuun sek& suunnittele-
mattomaan viestintd&n. Suunniteltua viestintaa voidaan kontrolloida, kun taas suunnitte-
lematonta ei voida. Suunnitellulle viestinnélle on asetettu tavoitteet, kohderyhmét, sano-
mat, tekijat, aikataulut, budjetti ja seuranta markkinointi- ja viestintdosaston toimesta. Kui-
tenkin suuri osa viesteista, jotka koskevat yritysta jaavat yrityksen tarkastelun ja ohjauk-
sen ulkopuolelle, eli ovat kontrolloimatonta, suunnittelematonta viestintaa. Yritysta ja sen
viestintaa tulee tarkastella kokonaisuutena, jotta naita viesteja paasisi seuraamaan ja ka-
sittelemaan mahdollisimman hyvin, seké vaikuttamaan kuluttajien mielikuviin yrityksesta.
(Isohookana 2007, 19; Salin 2002, 35.)

Kokonaisviestinta on prosessi, jossa pyritdéan vaikuttamaan kaikkiin viesteihin, jotka lahte-
vat yrityksesta. Kokonaisviestinnan tarkoitus on luoda ja lujittaa positiivisia suhteita seka
asiakkaisiin ettd sidosryhmiin. Kokonaisviestintdan kuuluu kaikki, mita yritys tekee, mita se
viestii ja mitd muut yrityksesta kertovat. Tuotteiden ja palveluiden laatu, jakelu sekad koko
palveluprosessi kasittda kaiken sen, mité yritys tekee. Yrityksen tekoina pidetdaan yhtalailla
myds yhteiskuntavastuuseen, henkiléstoon, tuote- ja tuotantoperiaatteisiin liittyvia asioita.
(Salin 2002, 35.)

Yritysviestinnan suunnittelussa on tarkeaa luoda selkeéat tavoitteet, hyédyntaa oikeita vali-
neitd yritysviestinnan toteutuksessa sekéa pitaa kustannustehokkuus kaiken ytimessa.
Viestinnan suunnittelu tulisi olla yht& yrityksen muun liiketoimintasuunnittelun kanssa. En-
nen kuin lAhdetddn suunnittelemaan viestintaa, tulee kartoittaa yrityksen nykytilanne, mit-
k& ovat sen mahdollisuudet ja miten markkinat toimivat silla hetkella. Taman jalkeen voi-

daan luoda tavoite, jonka yritys haluaa saavuttaa viestinnan avulla. (Ace 2001, 29-30.)
Kun suunnitellaan yritysviestintad, yrityksen tulee selvittda itselleen seuraavat tekijat: or-

ganisaation tehtava ja sen tavoitteet, toiminnalliset tavoitteet mukaan lukien markkinoinnin

ja myynninedistamisen tavoitteet. Kun ndma tavoitteiden sisallot ovat yritykselle selkeita,
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ne johtavat yrityksen toiminnalle edullisimpiin myynninedistamistyokalujen valintaan. (Ace
2001, 30.)

Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa, eli PK -yrityksissa omistajat yleensa osallistuvat yri-
tyksen toimintaan niin johtamiseen kuin kaytannon tyohon. Ulkopuolinen kontrolli tai rajoi-
tukset eivat hairitse paatoksentekoa, ja johtajan vapaus toimia haluamallaan tavalla voi
mahdollistaa uusien menetelmien ja ratkaisumallien kayttdonoton jopa nopeammin kuin

suuryrityksissa, joissa on raskaat rakenteet ja toimintatavat. (Salin 2002, 17.)

Suurten yritysten markkinointi ei ole valttamatta uhkana PK -yrittajalle, silla itsenaisen
yrittdjan etuna on kyky reagoida nopeasti, innovatiivisesti ja ilman organisaation painolas-
tia. Uusien menetelmien kayttdéonotto ja mahdollisuuksien kokeilu ovat helpommin toteu-
tettavissa pienessa tai keskisuuressa kuin isossa yrityksessa. (Salin 2002, 17-18.) Yritys-
viestinnan osa-alueet on jaettu isoissa yrityksissa yleensa itsenaisiksi ja erillisiksi alueiksi,
mika on johtanut paallekkaisiin organisaatioihin. Toisinaan ty6ta tehdaan turhaan, kun
vastuita ja velvoitteita on vaikea jakaa hallitusti. PK -yrittdjalla ei ole tata ongelmaa hanen
ottaessaan itse vastuu yrityksen kaikesta viestinndsta saaden tuntuman sen moniin eri
alueisiin. (Salin 2002, 23-24.)

Viestinnan suunnittelu voidaan jakaa yrityksessa kolmeen eri tasoon. Ensimmaisena on
strateginen taso, jonka tarkoituksena on luoda yrityksen tavoitekuva. Tavoitekuvan méaarit-
taminen on hyvin tarkeda ja se kuuluu yritysjohtajan tehtaviin. Tavoitekuvan tulisi olla yh-
tenevainen liiketoimintasuunnitelman tavoitteiden seka yrityksen todellisuuden kanssa.
Strategisella tasolla maaritetaan viestinnan peruslinjat ja strategiset viestit. Ne ovat yrityk-
sen kohderyhmille suunnattuja perusviesteja, jotka liittyvat yrityksen tavoitekuvaan. Vies-
tinnan peruslinjojen avulla yrityksen strategisia tavoitteita pystytaan tukemaan. (Kortetjar-
vi-Nurmi ym. 2008, 9; Salin 2002, 38.)

Seuraava taso on taktinen taso, joka kasittaa viestinnan jarjestamisen. Se pitda sisallaan
muun muassa suunnittelujarjestelman kehittamisen, organisoinnin, kohderyhmien méaarit-
telyn ja toimintaympariston havainnoinnin eli luotauksen. PK- yrityksissa taktisen tason
tehtavat ovat myos yritysjohtajan vastuita. (Salin 2002, 39.) Kolmas taso on operatiivinen
taso, jolla luodaan budjetit, suunnitellaan ja toteutetaan kampanjat seka muut viestinnan
kaytannon tehtavat. Operatiivisen tason suunnittelu kasittaa myos esimerkiksi vuosisuun-
nitelman, talousarvion laatimisen ja viestinnan kaytannon toteutuksen suunnittelun. Ope-
ratiivisessa tasossa on kannattavaa mahdollisuuksien mukaan hyddyntaa ulkopuolisia
osaajia etenkin viestinnan suunnittelussa ja toteutuksessa. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008,
10; Salin 2002, 39.)
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Viestinnan suunnittelussa on hyva pohtia seuraavia asioita: Millainen on yrityksen yritys-
kuva, eli millaisia mielikuvia kuluttajilla on yrityksesta? Mitka ovat yrityksen arvot? Onko
yrityksella yhtenaista visuaalista ilmetta? Mikali nAma tekijat on rakennettu tietoisesti ja
suunnitelmallisesti, ne edistavat yritystoimintaa. (Salin 2002, 42.)

3 Suoramainoskirje viestinnan vélineena

Suoramainoskirjeen tehtavana on huomion herattaminen ja saada sen vastaanottaja tu-
tustumaan Kirjeen sisaltéon. Suoramainoskirjeen paamaarana on lukijan puhuttelu, mie-
lenkiinnon herattdminen seké toimintaan kannustaminen. Luovuudella voidaan vaikuttaa
siihen, kuinka hyvin suoramainoskirje huomataan ja kuinka hyvin se erottuu muista kirjeis-
ta. (Isohookana 2007, 159.)

Visuaalisella ilmeella on merkitysta, silla se tukee yrityksen seka sen tuotteiden ja palve-
luiden laatukuvaa. Johdonmukainen visuaalinen ilme ja profiloiva viestinta auttavat vah-

van yrityskuvan luomisessa. (Nieminen 2009, 25.)

3.1 Visuaalisen ilmeen suunnittelu

Visuaalisuudessa ja visuaalisen ilmeen rakentamisessa on kyse erottumisesta. Visuaalis-
ten tunnistetekijdiden avulla yrityksen on mahdollista erottautua viestintimassasta ja tulla
huomatuksi. Mita selkeammin tunnistetekijat tuodaan esille, sitd paremmin kuluttaja tie-

dostamattaan rekisterdi viestin. (Salin 2002, 71.) Yrityksen visuaalinen identiteetti mahdol-

listaa yrityksen tunnistettavuuden (Isohookana 2007, 214).

Yrityksen persoonallisuus syntyy siitd, miten yritys viestii itsestaan ja miten se toimii. Se,
milta yrityksen halutaan nayttavan ulospain, maaritellddn suurissa strategisissa linjauksis-
sa ja nakyy pienissakin yksityiskohdissa, kuten esimerkiksi mainonnan véalineiden ja tuot-
teiden jakelukanavien valinnassa, pakkauksissa, vareissa, henkildkunnan asuissa ja ta-

vassa vastata puheluihin. (Raninen & Rautio 2003, 106.)

Yrityksen graafinen ilme on osa persoonallisuutta, jota yritys tuo esille. Tarkeaa on, etta
sama graafinen linjaus toistuu kaikessa siind missa yritys nakyy ulospain. (Raninen &
Rautio 2003, 106.) Mikali visuaalinen linja ja muoto muuttuvat, niistd on hankala muodos-
taa kirkasta mielikuvaa (Nieminen 2009, 27). Selkeita yrityksen visuaalisia tunnistetekijoita
ovat muun muassa nimi, toimitilat ja sen yleisilme, sisustus, selkea ja nakyva logo, pelkis-
tetty ja tuttu liikemerkki, aina samanlaisena tunnistettava varimaailma ja tunnusvarit seka

kirjasintyyppi niin painotuotteissa kuin verkkosivuilla, tunnistettavissa oleva henkilo- tai
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symbolihahmo, kulkuneuvot ja viestinnén visuaaliselta ja sanomaltaan yhdenmukainen
peruslinja. (Isohookana 2007, 215; Salin 2002, 72, 77.)

Viestin havaitseminen johtaa tunnistamiseen ja néin ollen viestin vastaanoton ensimmai-
nen haaste on ylitetty visuaalisin keinoin. Visuaalisuuden vaikuttavuus perustuu siihen,
etta kuva saa herattamaan ihmisesséa mielikuvia ilman tietoista kontrollia. Ilman ennakko-

sensuuria merkit, kuvat, muodot ja vérit tavoittavat sen vastaanottajan. (Salin 2002, 72.)

Visuaalinen perusilme ja markkinointia tukeva tunnus auttavat kestavan yrityskuvan ra-
kentamisessa. Yhtendinen visuaalinen ilme kasvattaa my0s ratkaisevasti viestinnan vai-
kuttavuutta. (Salin 2002, 72.) Yhtendinen visuaalinen ilme tulisi nédkya yrityksen logossa,
iskulauseessa, tekstityypissa, mainonnan elementeissé, viestin sisallossa, viestinnan tyy-
lissé ja mediavalinnoissa (Nieminen 2009, 41). Visuaalisen ilmeen tulisi olla mukana vies-
tinnan strategisessa suunnittelussa, koska silla on tarkea rooli yrityskuvan rakentumises-
sa. Kokonaisviestintaa on vaikea toteuttaa, ellei yhtenaista visuaalista ilmetta ole valittu
yritykselle. (Salin 2002, 73.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelu on vaativa tehtava, jossa on tarvittaessa syyta kayttaa

apuna visuaaliseen suunnitteluun erikoistuneita toimistoja. Visuaalinen ilme suunnitellaan
yleensa niin, etta se on yrityksen kaytossa pitkaan, joten sen suunnittelu kannattaa antaa
asiaan perehtyneelle graafikolle. (Salin 2002, 73, 75.) Toimiva visuaalinen ilme on tunnis-
tettava, positiivista yritysmielikuvaa vahvistava, kilpailijoiden viesteista erottuva, selkea ja
yhteensopiva muun viestinnan kanssa, yrityksen liikeideaan sopiva, kohderyhméat huomi-

oon ottava sekd omaperainen (Nieminen 2009, 90).

Kun visuaalista ilmettd lahdetdan suunnittelemaan, seuraavat asiat tulee pystya maaritte-
lemaén: liiketoiminnan tavoitteet, kilpailukenttd sek&a muu tarvittava tieto, mika pitaa sisal-
l&&an identiteettiin ja yrityskuvaan liittyvia tutkimuksia. Kun edeltavat asiat on selvitetty,
pystytaan luomaan arvio toimenpiteistd: mika on laajuus, kustannukset ja aikataulu; suun-
nitelma visuaalisen iimeen kayttbonotosta seka seurantasuunnitelma, jossa visuaalinen

ilme tuodaan julki kohderyhmille ja, jossa seurataan sen vastaanottoa. (Salin 2002, 73.)

Yrityksen visuaalista ilmetta tuo esiin yritysgrafiikka, eli kaikki yrityksen painama aineisto,
kuten muun muassa kirjelomakkeet, kirjekuoret, kayntikortit ja laskut. Markkinoinnin ai-
neistot, joita ovat muun muassa ilmoitusten ja julkaisujen perusilme, verkkoviestinnan
perusilme ja liikkkuvat tunnukset, mobiiliviestinnan tunnukset, messu- ja nayttelyesittelyjen
perusilme, sponsoriaineistot, yrityslahjat ja mainoslahjat, kuten esimerkiksi pinssit ja t-

paidat ovat vahvasti osana yrityksen visuaalista ilmett&, kuten myds itse yrityksen tuote,
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jossa visuaalisena ilmeena toimivat esimerkiksi etiketit, nimien visuaalinen ilme, pakkauk-

set ja tuotteiden esillepanoon liittyvat aineistot. (Salin 2002, 77.)

Visuaalisen ilmeen suunnittelun ja uudistamisen tarpeen taustalla voivat olla esimerkiksi
yrityksen omistusjarjestelyt, tuotekehitys tai sen toimintatapojen muutos. Kun uusi visuaa-
linen ilme otetaan kayttdon, siihen tulisi siirtyd johdonmukaisesti, jotta yrityksesta syntyva
mielikuva pysyisi selkedna. Kun visuaalinen ilme on suunniteltu, yrityksen graafiset ele-
mentit on hyva koota yhteen verkkomanuaaliksi, josta ne ovat yrityksen tyéntekijoiden
helposti saatavissa. (Raninen & Rautio 2003, 106-107.)

3.2 Visuaalisten keinojen hyodyntaminen

Selkeys ja hyva luettavuus ovat tarkeimmat kriteerit kirjasintyypeissa eli typografiassa.
Typografia kasittaa laajasti maariteltyna verkko- tai printtijulkaisun graafisen ulkoasun,
johon kuuluu kirjainten valinta sekd muotoilu. Kaiken aineiston tulisi toimia varillisena ja
mustavalkoisena seka printtind etta verkossa. Kun typografian valinta on onnistunutta,
tekstia on helppo lukea. My@s tekstin osat: leipateksti, otsikot, valiotsikot ja kuvatekstit
tulisi olla hyvin erotettavissa. Paatotkset liittyen typografiaan koskevat kirjasimen tyyppia ja
kokoa, sanan merkkivalia, eli onko se harvaa vai tiheda, rivin pituutta, eli palstan leveytta
ja sanojen vdlia, kappaleen rivivalia, sisennysta ja palstan muotoilua seka palstan valia.
Kuvien ja typografian tarkoitus on tukea toisiaan. Lukemista voi helpottaa muuttamalla
rivivalia kirjaimen pistekokoa suuremmaksi. Fontin eli kirjainten ja sanojen etaisyytta toi-
sistaan voi myos suurentaa luettavuuden parantamiseksi. Palstan leveyden pienentami-
sella ja vasemman reunan tasauksella helpotetaan lukemista niin ikaan. (Rautio & Rani-
nen 2003, 221, 224, 226; Salin 2002, 79.)

Typografian tavoite on luettavuus, ja se voidaan maarittaa seka visuaalisesti etta sisallolli-
sesti. Mikali kuva on huonolaatuinen tai sita ei ole, typografialla on mahdollista jopa korva-
ta kuva kokonaan tai vahintéa&nkin siirtdd huomio siitd muualle. Typografialla voidaan
myds halutessa korostaa esimerkiksi jotain tiettya sanaa lihavoinnilla eli boldauksella.
Toinen kaytetty typografian korostuskeino on kursivointi. (Rautio & Raninen 2003, 221;
Toivonen 2013.)

Kirjasintyyppi eli fontti on hyva sailyttdd samana yrityksen kaikessa viestinndssa, jotta

yhtendinen linja sailyy. Jokainen fontti on eriluonteinen ja se viestii lukijalle kuten itse teks-
tin sisaltd. (Rautio & Raninen 2003, 222.)
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Fontit voidaan jakaa erilaisiin luokkiin niiden historiallisen syntyperansa tai muotonsa pe-
rusteella. Muodon mukaan yleinen jako on antiikvat (paatteelliset) ja groteskit (paatteet-
tomat) fontit. Renesanssin ajalta periytyvat antiikvat sopivat erityisesti pitkén leipatekstin
fontiksi, koska niita pidetdén helppolukuisina paateviivojen ohjaten katsetta ja auttaen
pysymaan rivilla. Yksi tunnettu antiikva on esimerkiksi renessanssiantiikva Garamond.
Groteskit eli vahaeleiset fontit soveltuvat hyvin esimerkiksi taulukoihin tai muihin lyhyisiin
teksteihin. Yleisimmin kaytetty groteski on Helvetica, joka syntyi 1920-luvulla teollisen
vallankumouksen jalkeen. Helvetican tunnetuin fonttikopio on Arial. (Rautio & Raninen
2003, 222, 224.)

Antiikvojen ja groteskien lisaksi omaksi fonttiluokaksi voidaan erottaa egyptienne, joka on
paatteellinen talttamainen fontti. Egyptienne on peraisin 1800-luvun alkupuolelta ja se
kehittyi soveltuvaksi erityisesti mainos-, juliste-, otsikko- ja pakkaustekstiksi. (Nieminen
2009, 94.)

Fontin voi valita joko tietoisesti tai vaistonvaraisesti. Mikali haluaa varmuutta fontin valin-
taan, on hyva tutkia, mitd muissa vastaavissa asiayhteyksissa on valittu. Fonttien histori-
aan tutustumalla voi valttaa fontin vanhanaikaisuutta, vaikka fontit kokevatkin nousuja ja
laskuja muodin mukana. Fontin valinnassa on hyva olla myds tietoinen siitd, miten yleises-
ti erilaisia fontteja luonnehditaan. (Rautio & Raninen 2003, 223.) Esimerkiksi Garamondia
luonnehditaan valoisaksi, ajattomaksi ja akateemiseksi, Helveticaa arkiseksi, asiantunte-
vaksi, painavaksi ja maskuliiniseksi, Palatinoa feminiiniseksi, kalligrafiseksi ja eloisaksi
kun taas Timesia neutraaliksi, liketoimintaan liittyvaksi, selkeaksi ja journalistiseksi fontik-
si. (Nieminen 2009, 95; Rautio & Raninen 2003, 223.)

Palstan linjaukset vaikuttavat seka tekstin luettavuuteen etta sen visuaaliseen ulkona-
koon. Valitaanko palstan linjaukseksi vasemman tai oikean reunan tasaus vai tasapalsta,
jossa on sekd vasemman etté oikean reunan tasaus, on riippuvainen itse tekstin sisallos-
td. Vasemman reunan tasaus on yleisin vaihtoehto. Oikean reunan tasausta kaytetaan
useimmiten vain lyhyissa teksteissa kuten esimerkiksi kuvateksteissa. Tasapalsta sopii
hyvin virallisiin teksteihin kuten kunniakirjoihin tai kutsukortteihin. Vasemman reunan ta-
sauksessa tulee huomioida, etté tekstin oikean reunan rivien pituus ei saa vaihdella liikaa
ja pitkat sanat ovatkin syyta tavuttaa. Oikeassa reunassa ei saisi kuitenkaan nakyéa saan-
nollista kuviota tai montaa perakkaista tavutusmerkkia. Tasapalsta voi jonkin verran no-
peuttaa lukemista, runsas tavuttaminen taas hidastaa lukemista. Kun teksti pakotetaan
tasapalstan muotoon, syntyy usein epatasaisia, joko liian ahtaita tai leveita rivivaleja, joita

on hyva hioa tekstin viimeistelyssa. (Rautio & Raninen 2003, 226.)
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Kuvien valinnalla ja niiden rajauksella on visuaalinen merkityksenséa esimerkiksi suora-
mainoskirjetta tehdessé, koska kuvat ovat voimakkaita viestintdkeinoja. Niilla voidaan py-
sayttaa seka herattad huomiota. Vaikka esitteessa olisi tilaa, mutta kaytossa olevat kuvat
ovat huonolaatuisia tai tylsiéa, on parempi jatta& kuvat kuitenkin kokonaan pois. Kuvan
rajauksessa perussaanto on, kun kuvataan ihmista, rajausta ei saa tehda nivelkohdista.
Mikali on tarpeen rajata lahelta polvea, on parempi rajata kuva enemmin polven yl&- kuin
alapuolelta. My6s katseen suuntaan on hyva jattdd hieman ilmaa. Kuvateksti tulee lisata
kuvan alle, koska se huomataan sieltéd paremmin kuin kuvan ylapuolelta tai vieresta. Kuva
ja sana muodostavat yhdessa visuaalisen kokonaisuuden. (Isohookana 2007, 217; Rautio
& Raninen 2003, 227-228.)

Sommitteluun kuuluu typografiset elementit, kuvat, varit, tila ja niiden jarjestdminen tasa-
painoiseksi kokonaisuudeksi tietynkokoiselle ja muotoiselle pinnalle. Sommittelussa tulee
valttdd kaavamaisuutta, mika helposti syntyy esimerkiksi, jos suoramainoskirje taitetaan
henkilokuvilla niin, etté kaikissa kuvissa on kaytetty keskustasommittelua. Sommittelussa
on kaksi perustyyppia: symmetrinen suunnittelu, joka tuo esiin rauhallisuutta ja arvokkuut-
ta seké epasymmetrinen sommittelu, joka perustuu suunnitelmalliseen epajarjestykseen.
Sommittelua ovat myds varien sommittelu yhtenevaiseksi ja marginaalien asettaminen.
Esimerkiksi esitteissé sopiva marginaalin leveys on peukalonmitta. Monesti sisamarginaa-

lista tehddan hieman ulkomarginaalia leveammaksi. (Rautio & Raninen 2003, 229.)

Vareilla on visuaalisesti suuri vaikutus ja kaikissa kulttuureissa niille annetaan erilaisia
symbolisia merkityksia. Varit toimivat tehokkaina viestintavalineina ja niilla on mahdollista
vaikuttaa tiedostamattomasti kuluttajien paatoksiin. (Trotschkes 2012.) Perusvarien tuo-
mista tunnelmista on hyva olla tietoinen ennen kuin valitsee esimerkiksi suoramainoskir-
jeeseen vareja. Perussuositus on pitaytya perusvareissa, silla muotivarit saattavat nope-
asti nayttdd vanhanaikaisilta. (Salin 2002, 78.)

Vérit voidaan jakaa p&avareihin eli primaareihin vareihin, joita ovat punainen, sininen ja
keltainen seka valivareihin eli sekundaarivareihin, joita ovat puolestaan oranssi, vihrea ja
violetti. Véarit voidaan luokitella my6s sen mukaan, ovatko ne kylmia tai lampimia. Kylmat
varit, muun muassa sininen ja harmaa mielletaan alyllisiksi. Lampimét savyt, kuten muun
muassa ruskea esiintyy usein mainoksissa ja muodissa erityisesti epdvarmoina aikoina,
koska se huokuu turvallisuutta. Yrityksen omien tunnusvarien kaytto on tarkeé tiedostaa,
kun sommitellaan vareja yrityksen viestinnallisiin tarkoituksiin, silla joidenkin brandien jopa
tarkein ominaisuus on juuri oikea variséavy, esimerkiksi oranssipéiset sakset ovat ilmisel-
vasti Fiskarssin sakset. (Rautio & Raninen 2003, 230.)
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Varioppi on hyva tuntea, kun lahdetaan valitsemaan vareja yrityksen viestinnallisia tarkoi-
tuksia varten. Punainen on huomiovairi, jolla voi viestia hyvin ristikkaisia asioita. Punainen
yhdistetaan usein rakkauteen, intohimoon, voimaan ja toisaalta myds radikalismiin, vereen
ja aggressioon. Punaisen huomaa helposti, siitd syysta sita kaytetddn muun muassa pa-
losammuttimissa, paloautoissa ja hatakatkaisijoissa. Keltainen on valon ja [lammaon vari.
Sita pidettiin keskiajalla myds rauhan ja rehellisyyden véarina. Keltaisella varilla voidaan
ilmaista myos varoitusta kuten liikennevaloissa tai jalkapallossa keltaisella kortilla. Keltai-
nen vari mielletaan positiiviseksi ja tuo mielikuvan nopeasta tiedonvalityksesta toimien
muun muassa neuvontapisteiden, keltaisten sivujen ja keltaisen lehdiston vérind. (Rautio
& Raninen 2003, 231; Trotschkes 2012.)

Vihre&a on elaman, luonnon ja nuoruuden vari. Maailmanlaajuisesti se mielletaan turvalli-
suuden variksi. Vihrea oksa ja vihrea valo ovat symboleita toivosta, luottamuksesta ja lu-
vasta. Uloskaynnissa kaytetaan vihreaa kyilttia ja likennevaloissa vihreaa valoa, kun ilmoi-
tetaan vapaasta liikkumisesta. Vihrea vari edustaa myos ymparistdon liittyvia asioita. Vih-
rean varin negatiivisia miellekuvia ovat myrkyllisyys, home ja mataneminen. Sininen on
taivaan ja veden vari seka uskollisuuden vari. Tietty sinisen varin savy tunnistetaan, kun
kyseessa on Fazerin sininen. Musta edustaa juhlaa ja arvokkuutta. Se on myds hautajais-
ten vari. Valkoista pidetdan taas puhtauden ja neitseellisyyden varina. Keskiajalla se oli
my0s viisauden ja anteliaisuuden vari. Esimerkiksi maito, kyyhky tai haapuku yhdistetaan

hyvin usein valkoiseen variin. (Rautio & Raninen 2003, 231; Trotschkes 2012.)

Véariyhdistelmid voidaan hyddyntd& myds visuaalisina keinoina. Jo gotiikan ja barokin kau-
sina valkoisen ja mustan vahvaa kontrastia alettiin tehostaa lisddmalla mukaan punaista.
Hyvin erottuvia variyhdistelmia ovat myés muun muassa musta teksti valkoisella tai keltai-
sella taustalla, keltainen tai valkoinen teksti mustalla taustalla ja sininen teksti valkoisella
taustalla. Keltaisen ja valkoisen yhdistamisté punaiseen tulisi sen sijaan valttaa, silla varit
erottuvat heikosti toisistaan. (Rautio & Raninen 2003, 232.) Metallivarien kanssa soveltuu
varipariksi seka kylmat ettd lampimat savyt (Nieminen 2009, 195). On syytd muistaa, kun
valitaan teksti vérilliselle taustalle ja halutaan, etta teksti erottuu hyvin taustasta, varisavy-
ja tarkeampi on oikea vari tummuus. Etenkin myymala- ja ulkomainonnassa varien erottu-

vuudella ja helppolukuisuudella on tarkea merkitys. (Rautio & Raninen 2003, 232.)

3.3 Suoramarkkinointi ja sen tavoitteet

Suoramarkkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue, jonka tavoitteena on suoran palautteen
saaminen. Palautteen tarkoituksena on kerata olennaista asiakastietoa, joka liittyy asiak-

kaisiin ja yrityksen toimintaan. Muita markkinoinnin osa-alueita on muun muassa myynti,
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mainonta, asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus. (Alander 2000, 15.) Suoramarkki-
nointi kasittaa kaiken markkinoinnin, joka pyrkii suoraan kontaktiin. Suoramarkkinointi tah-
ta& mitattavissa olevaan vuorovaikutukseen ja sen kohteena voivat olla joko tunnetut tai
tuntemattomat vastaanottajat. Suoramarkkinointi on tapa keréata asiakastietoa rakentamal-
la ja kayttamalla hyodyksi asiakastietokantaa, joka on rekisteri asiakkaista ja heidéan us-
kollisuusasteistaan. (Feurst 2001, 37.) Suoramarkkinointi myos yllapitaa ja kehittaa asia-
kassuhteita. Se tarjoaa yksilllisen asiakastietoanalyysin ja strategisen toimeenpanon
kautta mahdollisuuden kuluttajien tarpeiden ja yrityksen tarjonnan kohtaamiselle. (Tapp,
Whitten & Housden 2014, 9.)

Suoramarkkinointia ovat muun muassa suoramainoskirjeet, kuten myyntikirje tai markki-
nointikirje, joka lahetetdan postitse. TV -tai radiomainos, joka pyytaa ihmisia vastaamaan,
sahkoposti, puhelinsoitto tai tekstiviesti, lehti-ilmoitus tai flyer-lehtinen, joka pyytaa vas-

taamaan edustavat myos tyypillista suoramarkkinointia. (Jappinen 2011.)

Suoramarkkinoinnin tarkoituksena on tarjousten kohdistaminen niille kuluttajille, jotka ovat
tuotteesta tai palvelusta kiinnostuneita. Se on kustannustehokasta, eika mydskaan hairit-
se tuotteesta tai palvelusta taysin kiinnostumattomia. Suoramarkkinoinnissa pyritaan tark-
kaan kohdennettavuuteen seka ajoitukseen alueellisesti, ryhméakohtaisesti ja haluttaessa
myds henkilékohtaisesti. Suoramarkkinoinnissa on myos ominaista muotoilla viestin sa-
noma puhuttelemaan sen vastaanottajaa niin, ettéd han kokee sen tarkoitetun juuri hanelle.
Suoramarkkinoinnissa kilpailijoiden on hankala jaljittaéa toimenpiteiden laajuutta, joten siksi
suoramarkkinointikampanjat pysyvat kilpailijoilta helposti salassa. Suoramarkkinointi on
kustannustehokkain viestinnan keino, mikali yrityksell& on tunnistettava ja rajattu kohde-
ryhma ja heista riittavat tiedot olemassa. Erityisesti pienissa tai keskisuurissa yrityksissa
suoramarkkinoinnin osuus koko markkinoinnista on suuri, koska ne eivét yleensa kayta
kallista TV-mainontaa tai muita valtakunnallisia medioita markkinoinnissaan. (Salin 2002,
113 -115.)

Suoramarkkinointia ja mainontaa on itsenaisten mainosten toimittaminen valitulle vas-
taanottajalle ajankohtana, jonka mainostaja itse on valinnut. Suoramarkkinointi voidaan
jakaa osoitteelliseen ja osoitteettomaan kampanjointiin. On todettu, etta osoitteellinen suo-
ramarkkinointi, jossa on kuluttajan nimi, on tehokkaampaa kuin osoitteeton, nimetdn suo-
ramarkkinointi. (Salin 2002, 114-115.)

Suoramarkkinointi antaa markkinoijalle mahdollisuuden erilaisten strategioiden hy6dynta-
miselle erilaisia kuluttajia l1ahestyttaessé. Suorassa markkinoinnissa asiakas on keskipis-

teessa yrityksen tuotteiden sijaan, joten asiakkaat voidaan segmentoida heidan asia-
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kasarvonsa perusteella, ja sen mukaan valita sopiva suoramarkkinoinnin volyymin maara.
(Tapp ym. 2014, 15.)

Suoramarkkinoinnin tydkaluna toimii asiakasrekisteri eli asiakashallinnan tietokanta. Jo-
kaisella yrittjalla on jonkinlainen rekisteri asiakkaistaan, vain niiden laajuus ja laatu vaih-
televat. (Salin 2002, 116.) Suoramarkkinoinnilla on merkittava rooli asiakashallinnassa,
koska suoramarkkinoinnin avulla voi seké kerata tietoa ettd hyodyntaa sitd. Suoramarkki-
noinnin tarkeimpéané paamaarana voidaankin pitda asiakashallinnan rakentamista ja ylla-
pitoa. Suoramarkkinoinnin muut tavoitteet seuraavat, kun tamé paamaara on saavutettu.
(Alander 2000, 15.)

Kun tiedostetaan suoramarkkinoinnin padmaara, sille tulee asettaa myos tavoitteet. Tyy-
pillisid tavoitteita on muun muassa myynti, jossa suoramarkkinointi toimii erinomaisena
myyntikanavana seka yksityishenkiléille etta yrityksille. Toinen tavoite on asiakastiedon
hankkiminen, joka kasittdd potentiaalisen asiakkaan lahestymisen konkreettisen ehdotuk-
sen esimerkiksi tutustumistarjouksen kautta mahdollistaen samalla aineiston hankkimisen
jatkomyyntia varten. Kolmas tavoite on kiinnostuksen herattaminen. Siihen suoraposti-
tuksella on hyvat mahdollisuudet, silla kuluttajalle lahetetyssa kirjeessa voi esitella tuot-
teen tai palvelun hyvin perusteellisesti. Neljas tavoite on asiakkaiden informointi ja palve-
lu, jossa suoramarkkinoinnin on mahdollista vahvistaa (jo olemassa olevaa) asiakassuh-
detta. Viimeisena tavoitteena voidaan pitaa uusien asiakkaiden hankintaa asiakasrekiste-
riin, jossa suoramarkkinoinnin avulla voi testata uusien kohderyhmien kiinnostuneisuutta.
(Salin 2002, 119.)

Tavoitteen voi maarittdd euroissa, kappalein seké kaynnein tai tarjouspyynnéin, rijppuen
siitd, mik& on ollut kampanjan tarkoitus. Tarkan tiedon tavoitteiden toteutumisesta saa
palautteen muodossa. Jokaisen postituksen yhteydessa saa myos tietoa, jolla voi paivittaa
asiakasrekisteria. (Salin 2002, 119.)

3.4 Suoramainoskirje osana suoramarkkinointia

Suoramainoskirje toimii hyvana tiedotusvalineend, kun kyse on esimerkiksi uuden liikkeen
avaamisesta, omistajan vaihdoksesta, vuosipaivasta, uusista aukioloajoista tai liikkeen

uudistamisesta. Myds laajentuneet valikoimat, uudet palvelumuodot sekd henkilokunnan,
kuten myos erikoistarjouksien, uutuuksien ja tapahtumien esittely sopivat esitellyiksi kulut-

tajille suoramainoskirjeen kautta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 192.)
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Suoramainonnassa suoramainoskirjeet voidaan lahettaa ryhmana yhdella kertaa kotimaan
postiliikenteessa yhteisella ryhmaosoitteella valituille vastaanottajaryhmille. Ryhmaékirjeet
ovat keskenaan samankokoisia ja -painoisia. Niisséa on myos paaasiallisesti sama sisaltd
eiké niissé ole vastaanottajan nimea tai osoitetta. Suoramainoskirjeet voidaan lahettaa
kuluttajille myds myynti- tai asiakaskirjeend, jolloin tuotetta tai palvelua esitellaén viela
perustellummin kuin mita ryhmakirjeiden ilmoituksissa on tapana. Myynti- ja asiakaskirjeet
sisaltavat asiakkaan nimen ja osoitteen, mika tekee lahetyksesta tasta syysta henkilokoh-
taisen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 192.)

Paperinen suoramainoskirje mielletdan tehokkaana suoramainonnan valineenda, koska
postia pidetdan henkilokohtaisempana viestintdkanavana kuin esimerkiksi nettid. Kulutta-
jat toivovat suoramainoskirjeelta erityisesti seuraavia asioita: mahdollisuutta tutustua uu-

siin hankintoihin, vinkkeja kodinhoitoon ja apua talouden hallintaan. (J&ppinen 2011.)

3.5 Suoramainoskirjeen luominen

Kun tarkoituksena on luoda suoramainoskirje, tulee ensin l6ytaa yrityksen tuotteesta tai
palvelusta ne tekijat, jotka erottavat sen Kilpailijoista ja ovat merkityksellisia suoramainos-
kirjeen kohderyhmalle. Taméan jalkeen naita tekijoita verrataan asetettuihin tavoitteisiin ja
pyritddn maarittelemaan peruslupaus. Peruslupaus on lyhyehkd lause, joka kertoo kaik-

kein tarkeimman yrityksen viestittdman asian kuluttajille. (Tuska 2003, 92.)

Suoramainoskirjeen teksti ei saa sisaltaa oikeinkirjoitus- eika lydntivirheita, paljon vieras-
peréisia sanoja eikd myotskaan pitkia lauseita tai kappaleita, jotta kirjettd on miellyttava
lukea ja helppo silméilla. Tekstin rakenne suoramainoskirjeessa tulisi olla kaikin puolin
sujuvaa. (Rautio & Raninen 2003, 130-131.) Suoramainoskirjeessa tekstin pituutta tarke-
ampaa on kirjeen ilmavuus ja tyhja tila, koska vastaanottajan on talléin helpompi lukea
kirjetta. Kirje on hyva laatia lyhyista kappaleista ja virkkeista, silla pitkia kappaleita lukija ei
valttdamattd jaksa lukea loppuun asti. Hyva kappaleen pituus on noin kuusi tai seitseman
rivid. Kappaleiden pituudet voivat kuitenkin vaihdella, koska ne ryhmittavéat samalla teks-
tia. Silmailyn kiintopisteina toimivat erilaiset tekstin tehokeinot, kuten alleviivaus tai liha-
vointi. Tehokeinojen liiallinen kayttd saattaa kuitenkin tehda kirjeen rauhattomaksi. (Kortet-
jarvi-Nurmi ym. 2008, 186, 188.)

Suoramainoskirjeessa tulee kiinnittdd huomiota tekstin rakenteeseen. Otsikoinnin on syyta
olla mietitty, silla se on hyvin vahva yksittainen elementti, joten sen tulisi johdatella seka
siséllollisesti etta visuaalisesti lukija aiheeseen. Mikali otsikko on kysymys, leipatekstissa

tulisi antaa siihen vastaus. Valiotsikot parantavat luettavuutta ja jakavat samalla pitkan
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tekstin pienempiin osiin. Ingressi on otsikon alla ja sen tehtavana on taydentaa ja tasmen-
taa otsikkoa samalla johdattaen kohti leipatekstia. Leipatekstin luonteen maaraa otsikko.
Mikali otsikko on tiukkaa asiaa, leipéateksti ei voi puolestaan olla maalailevaa tai varikasta.
Kuvatekstin tulee olla [&hella kuvaa ja siihen selkeésti yhdistettavissa. (Rautio & Raninen
2003, 139.)

Suoramainoskirjeen graafinen ryhti tulee olla asianmukainen, jotta sitd on helppo lukea.
Vaakasuorat linjat myotailevat silman kulkua ja tuovat rauhallista vaikutelmaa. Kuviot kat-
kaisevat silmén liikkkeen ja muun muassa voimakkaat kehykset tai vino teksti lisaavat le-
vottomuutta. Suoramainoskirjeessa kuvan alla oleva kuvateksti tulee olla saman levyinen
kuin itse kuva, kuvan vieressa oleva teksti tulee alkaa samasta linjasta joko kuvan yla- tai
alareunasta, otsikot ja leipateksti on hyva alkaa samalta pystyakselilta, paallekkaiset kuvat
tulee olla saman levyisia ja vierekkaiset kuvat yhta korkeita, jotta suoramainoskirje on
graafisesti ryhdik&s. (Rautio & Raninen 2003, 230.)

Eri elementtien sijoittelu suoramainoskirjeeseen on tehtava niin, etta lukija pystyy seu-
raamaan niitd myos tarkoituksenmukaisessa jarjestyksessa. Perussaantt on, etta sivua
luetaan vasemmalta oikealle ja ylhaalta alaspain, joten teksti kannattaa sijoittaa siina jar-

jestyksessa kuin sen on haluttu luettavan. (Rautio & Raninen 2003, 234.)

Suoramainoskirjettd tehdessa paperin valinnalla on myés oma roolinsa paitsi painotuot-
teen ulkoasun, mygs luettavuuden, varien toistumisen ja kestéavyyden kannalta. Valkoisel-
la sileapintaisella paéallystetylla paperilla kuvat toistuvat kaikkein parhaiten. Mattapintainen
paperi taas saattaa olla moniin tarkoituksiin kiiltdvaa paperia hillitympi ja tyylikkaampi.
Mikali suoramainoskirjeitd postitetaan suuria méaarid, paperin painosta tulee mittava kus-
tannustekijd. Mutta jos paperia ohennetaan liikaa, kuvat alkavat kuultaa siita l&api. Massa-
painoksissa on parempi sen vuoksi tinki& paperin valkoisuudesta, koska nain paperille
saadaan parempi opasiteetti eli paperin lapindkymattomyys. Mikali suoramainoskirjetta
kaytetdan osoitteellisessa suoramainonnassa, tulee valita paallystaméaton paperi, koska
se mahdollistaa laseroinnin ja myds osoitteen mustesuihkutustulostus pysyy siind hyvin.
(Rautio & Raninen 2003, 247-248.)

Suoramainoskirjeen luomisessa on hyva kiinnittad huomiota siihen, mika kirjeen ensivai-

kutelma on. Kuluttajat eivat usein valitd mainoksista, joten suoramainoskirjeen kannattaa
nayttdd enemman kirjeeltd kuin mainokselta. Hyva suoramainoskirje on henkilokohtainen,
koska ihmiset pitavat ihmisilta ostamisesta. Mahdolliset tarjoukset on hyva nostaa suora-

mainoskirjeessa selkeasti esiin, jotta ne huomataan jo pelkalla silmayksella. Parhaimmil-
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laan suoramainoskirje toimii kuin myyntimies, joka lahtee asiakkaan luokse kertoen koko

tarinan ja kaikki syyt ostaa yrityksen tuote tai palvelu. (Jappinen 2011.)

Mydnteisilla sanoilla voidaan vedota lukijaan. Adjektiivit on hyva olla perusmuodossa, silla
superlatiivit voidaan kokea kyseenalaisiksi. Suoramainoskirjeen tavoitteena on olla dy-
naaminen. Tasta syysta kirjeen tulee olla passiivimuodon sijaan aktiivimuodossa kirjoitet-
tu. Konditionaalimuotoa ei suositella kaytettavan, koska silloin vastaanottaja ei tule vakuu-
tetuksi siita, onko kirjoittaja varma asiastaan. Suoramainoskirjeessa pyritdédn vuorovaiku-
tukseen, joka syntyy puhuttelemalla lukijaa sina- tai te-muodossa. Kohderyhman mukaan
on valittava, kumpaa muotoa kirjeessé kaytetaén. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 189-190.)

Suoramainoskirjeen viestin sisaltda tulee tarkastella analyyttisesti. Vaatimattomuus voi
toimia suoramainoskirjeessa paremmin kuin kerskailu, koska ihmiset ovat monesti skepti-
sid mita tulee mainosviesteihin. Rehellinen ja inhimillinen lahestyminen saa myoés kulutta-
jien luottamuksen puolelleen, mika on asiakassuhteen perusta. Kun tavoitteena on, etta
kuluttaja reagoi suoramainoskirjeeseen ja toimii niin kuin hanen halutaan, suoramainoskir-
jeessa tulee kertoa seka tunne- etta jarkiperaiset syyt tuotteen tai palvelun ostamiseen.
(Jappinen 2011.) Hyvan suoramainoskirjeen lopussa on myds aina toimintakehotus tai

tilauksen pyytaminen (Lahtinen & Isoviita 2001, 192).
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4 Suoramainoskirje Fysioterapia Kilolle

Fysioterapia Kilolle tehtiin 1990-luvun alussa esitteitd, joita yritys jakoi hoitolaitoksella asi-
akkaille. Uuden suoramainoskirjeen suunnittelussa Fysioterapia Kilolle tavoitteena oli pai-
vittdd vanhan esitteen tietoja ja valokuvia tehden siita nykyhetkeen soveltuvan. Tarkoituk-
sena oli myds korostaa Fysioterapia Kilon juhlavuotta, yrityksen tayttaessa 30 vuotta ensi

syksyna.
4.1 Lahtotilanteen kuvaus

Suoramainoskirjeen kohdeyrityksen Fysioterapia Kilon toimiala on jatkuvassa muutokses-
sa. Yrittajalta edellytetd&dn mukautumista terveydenhuollon kentassa tapahtuviin muutok-
siin. Koventunut kilpailu asettaa haasteita pienen yrityksen selviytymiselle ja tarpeen erot-
tautua kilpailijoista, mika korostaa yritysviestinnan merkitysta ja siihen panostamisen tar-
keytta.

Suoramainoskirjeen kohdeyrityksen Fysioterapia Kilon vahvuuksia ovat kuntoutuksen ja
fysioterapian jatkuva kysyntd, joten liiketoiminta on yleisesti kannattavaa. Fysioterapia
Kilon omia vahvuuksia on henkilokunnan erikoistuminen vaikeavammaisten kuntoutuk-
seen, silla sen myota yritys on saanut jalansijaa Espoon kaupungin ja Kelan sopimuksiin
ja saanut uutta asiakaskuntaa. Vahvuutena on myos yrityksen terveysliikuntaryhmien mo-
nipuolinen tarjonta, koska ryhmamuotoinen terapia on nykysuuntaus fysioterapiassa.
(Vehkaoja 5.1.2015.)

Fysioterapia Kilon liiketoimintasektorin heikkoutena voidaan todeta, etta hierojat ovat vie-
neet fysioterapeuteilta asiakkaita. Monet yritykset ovat erikseen palkanneet tytpaikkahie-
rojia, vaikka tarvetta olisi fysioterapialle. Fysioterapia-alan jatkuva kilpailu ja hoitolaitosten
ketjuuntuminen on asettanut haasteita pienten yritysten parjaamiselle. (Vehkaoja
5.1.2015.)

Kilon alue kehittyy jatkuvasti, mik& tuo mahdollisuuksia Fysioterapia Kilon liiketoiminnalle.
Alueelle on avattu uusia palveluita sekd kaavoitettu asuntoja. Alueelle tulee muuttamaan
tuhansia ihmisia. Vaeston ikdantyminen lisda kysyntaa myaos fysioterapialle. Alalla on
myds hyvat mahdollisuudet kouluttautua lisda sellaiselle osa-alueelle, jolla on kysyntaa.
(Vehkaoja 5.1.2015.)

Fysioterapia Kilon uhkana voidaan pitaa sita, etté nykyisten liiketilojen pysyvyys voi olla
epavarmaa mahdollisten tulevien kaavamuutosten takia. Yksityisen fysikaalisen hoitolai-

toksen uhkia ovat kilpailuttaminen ja se, etté pieni yksittainen yritys ei valttamétta aina
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paase mukaan tarkeisiin sopimuksiin asiakkaitten saamiseksi johtuen laajoista fysiotera-
pia-ketjuista. (Vehkaoja 5.1.2015.)

Kilon alueen kehittyessa uusien asiakkaiden saaminen tulevaisuudessa vaikuttaa positii-
viselta. Fysioterapia Kilolla ei ole ollut kaytdssa ajan tasalla olevia esitteita tai suoramai-
noskirjeitd, joita se olisi voinut jakaa asiakkaille tai kayttdd mainonnassaan. Taman joh-
dosta syntyi tarve uudelle suoramainoskirjeelle. Suoramainoskirjeen tavoitteeksi asetettiin,
etta se toimisi moneen erilaiseen tarkoitukseen ja, etta sita voisi pitdd myds hoitolaitoksel-
la esilla. Lahtokohtana oli vanhan esitteen uudistamisen lisaksi myos korostaa yrityksen
juhlavuotta, jonka tiedottamisessa suoramainoskirje toimii hyvin.

4.2 Esitteen syntyminen

Olen erikoistunut liiketalousopinnoissani mainontaan ja yritysviestintdan. Fysioterapia Kilo
on perheyritys, joten suoramainoskirjeen luominen yritykselle osana opinnaytetyotani oli

molempia osapuolia hyddyttava tilanne.

Aluksi kaytiin Fysioterapia Kilolla ottamassa valokuvia tyontekijoisté ja liiketiloista. Suora-
mainoskirjeen suunnittelussa haettiin inspiraatiota vanhan esitteen tyylista ja varimaail-
masta sailyttden muun muassa logo ennallaan. Suoramainoskirjeeseen paivitettiin vanhan

esitteen tietoja.

Kun kuvat oli valittu, alettiin suunnitella itse suoramainoskirjetta pohtimalla, miten Fysiote-
rapia Kilo erottautuu sen kilpailijoista. Merkittavia erottautumistekijoitd ovat yrityksen fy-
sioterapeuttien pitka kokemus alalta seka erikoistuminen vaativiin terapiamuotoihin, kuten
vaikeavammaisten kuntoutukseen ja erilaisiin terveysliikuntamuotoihin. Myds yrityksen
sijainti hyvien kulkuyhteyksien varrella seka parkkipaikka hoitolaitoksen edesséa ovat mai-
nitsemisen arvoisia kilpailutekijoitd. Kun erottautumistekijat oli kartoitettu, laadittiin yrityk-
sen peruslupaus: "Hyvaan kuntoon asiantuntevassa hoidossa jo vuodesta 1985” seka
muu suoramainoskirjeen sanoma. Kun alustava suunnitelma oli valmis, esite laadittiin

Adoben PhotoShop -ohjelmalla.

Suoramainoskirjeen visuaalinen ulkondké pyrittiin tekemdaan niin, etta se olisi selked ja
helppolukuinen. Otsikot, ingressit ja muu teksti erotettiin selkeasti toisistaan, jotta suora-
mainoskirjetté olisi helppoa silmaéilla. Niiden tehtdvana on antaa tarkeaa tietoa seka johda-
tella lukemaan kirje. Valiotsikot jakavat tekstin sopiviin osiin. Kappaleet ovat lyhyita, jotta
suoramainoskirjetta on miellyttdvad lukea. Teksti tasattiin vasemmasta reunasta luetta-

vuuden parantamiseksi. Suoramainoskirjeessa korostettiin neljaa eri otsikkoa: "Fysiotera-
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» o

pia Kilo”,

oy

Jo 30-vuoden kokemuksella tarjoamme:”, "Tule mukaan terveysliikuntaryhmiin:”
ja "Meilta voit hankkia:”. Toimintakehotusta: "Soita 502 2835 ja varaa aika! Teemme myos
kotikaynteja!” on haluttu tietoisesti korostaa huutomerkeilla huomattavuuden paranta-

miseksi.

Fontti Lucida Sans valittiin suoramainoskirjeeseen vaistonvaraisesti. Fontti kuuluu grotes-
keihin, eli vahaeleisiin fontteihin ja sopii hyvin lyhyisiin teksteihin. Fontti sailyy samana

koko kirjeen ajan, mik& luo sille yhtenevaisen ilmeen.

Suoramainoskirjeen valokuvat on rajattu harkiten. Henkilokuvassa rajaus on tehty suosi-
tusten mukaan polven ylapuolelta. Kuvateksti: "Fysioterapeutit Eeva ja Timo Vehkaoja” on
viety oikeaan reunaan kuvan alapuolelle, jolloin se huomataan paremmin, kuin kuvan vie-

resta tai ylapuolelta.

Suoramainoskirjeen elementit sommiteltiin symmetrisesti vieden kuvat oikealle ja tekstit
vasemmalle, koska haluttiin korostaa kirjeen rauhallisuutta ja ryhdikkyytta. Taustavariksi
valittiin sininen, koska se sopii hyvin yrityksen logon kanssa. Sininen kuuluu paavareihin,
joten se kestaa aikaa eika ole niin sanottu muotivari. Visuaalisesti yhtenevaista suoramai-
noskirjetta tavoiteltiin valitsemalla taustavariksi henkilokunnan asujen ja logon kanssa
yhteensopiva véri. Sommittelussa suoramainoskirjeen vasempaan reunaan jatettiin mar-
ginaali, oikean reunan kuvat vedettiin tietoisesti sivun reunaan kiinni tarkoituksena tuoda

persoonallisuutta kirjeeseen.

Suoramainoskirjeen luomisessa kiinnitettiin huomiota siihen, etta graafinen ryhti on asi-
anmukainen. Kirjeeseen lisattiin vaakasuoria linjoja seka korostuskeinoiksi etta myds tar-
koituksena myoétailla silman kulkua. Kehykset jatettiin pois, koska haluttiin korostaa suo-
ramainoskirjeen rauhallisuutta, joka myods hoitolaitoksella valittyy asiakkaalle. Teksti pyrit-
tiin asettamaan niin, ettéa etenkin suoramainoskirjeen ylh&alla ja alhaalla tekstit alkavat
samasta linjasta kuvien yla- ja alareunojen kanssa. P&éallekkaiset kuvat sommiteltiin sa-
man levyisiksi, jotta suoramainoskirje saatiin nayttamaan tasapainoiselta. Tekstin eri ele-
menttien sijoittelu kirjeeseen tehtiin loogisessa jarjestyksessa niin, etta asiat seuraavat
toisiaan tarkoituksenmukaisesti olettaen, etta kuluttaja lukee suoramainoskirjeen ylhaalta
alas. Paperin valinta jai Fysioterapia Kilon itsendiseen paattkseen, koska paperityypilla

on merkitysté siihen, mihin tarkoitukseen suoramainoskirjetta kaytetaan.
Suoramainoskirjettd tehdessa pyrittiin siihen, etté kirjeesta saataisiin asiallinen ja raikas
vaikutelma ensisilmayksella. Tassa tapauksessa, kun kyseessa on fysikaalinen hoitolai-

tos, hyvin kirjemainen suoramainoskirje ei olisi paras mahdollinen, koska tarkoituksena ol
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luoda moneen eri tarkoitukseen soveltuva suoramainoskirje. Tekstissa passiivimuodon
sijaan kaytettiin aktiivimuotona sinuttelua, koska haluttiin korostaa kirjeen vuorovaikutuk-

sellisuutta.

Tavoitteena oli, ettd suoramainoskirjeen l&ahestyminen kuluttajaa kohtaan olisi mahdolli-
simman inhimillinen ja rehellinen. Tata pyrittiin tuomaan esiin henkildkuvalla, silla kasvot
antava yritys mielletaén luotettavaksi ja uskottavaksi. Suoramainoskirjetta tehdessa pyr-
kimyksena oli, etté se kertoisi kaiken olennaisen. Kokemus alalta puhuu puolestaan, joten
ei koettu tarpeelliseksi erikseen kirjoittaa viela henkilbkunnan osaamisen puolesta muuten
kuin esittelemalla hoidot ja terveysliikuntaryhmét. Suoramainoskirjeesséa tuotiin esiin seka
jarki- ettéd tunneperdiset syyt ajanvaraukselle Fysioterapia Kiloon. Ingressin toimintakeho-
tus: "Investoi omaan hyvinvointiisi — se kannattaa aina”, jo 30-vuoden kokemuksen koros-
taminen seka hyvien kulkuyhteyksien seka parkkipaikan maininta ovat jarkiperaisia syita,
miksi ajanvaraus kannattaa. Kuluttaja itse voi suoramainoskirjetta silmaillessaan huomata
mahdollisuuden saada itsellensa sopivaa fysikaalista terapiaa tai l6ytaa terveysliikunta-
ryhman ja ottaa yhteytta hoitolaitokseen. Nopean ja miellyttavan avun saaminen vetoaa
tunneperaiseen syyhyn varata aika, mutta sen voi nahda yhtélailla myos jarkiperaisena

syyna, mikali vamma on akuultti.

Kuten asianmukaiseen suoramainoskirjeeseen kuuluu, niin tahankin kirjeeseen liséttiin
loppuun toimintakehotus: "Soita 502 2835 ja varaa aika!” Kehotus lisattiin yhteystietojen

ylapuolelle, jotta se ei jaisi huomaamattomiin liian alas.

4.3 Kohderyhma ja tavoitteet

Suoramainoskirjeen kohderyhmaa ovat Kilon alueen asukkaat seké asiakkaat, jotka tule-
vat Fysioterapia Kilon hoitolaitokselle. Tavoitteena on saada Kilon alueen asukkaiden tie-
toisuuteen paikkakunnalla toimiva fysikaalinen hoitolaitos ja sen palvelut. Tarkoituksena
on herattaa kiinnostusta erityisesti yksityisissa henkildasiakkaissa, joilla on tarvetta fy-
sioterapialle tai halua osallistua terveysliikuntaryhmiin. Suoramainoskirjeessa mainoste-
taan myds fysioterapiatuotteita, koska halutaan tiedottaa myos niiden hankkimisen mah-
dollisuudesta. Jo olemassa oleville asiakkaille suoramainoskirje voi tuoda esille myds mui-
ta mahdollisia fysioterapia-palveluita. Esimerkiksi terapia-asiakas voi siirtyda suoramainos-
kirjeesta saadun tiedon perusteella erilaisiin liikuntaryhmiin tai hankkia fysioshopista eri-

laisia tuotteita.
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Pohdinta

Opinnaytety6ta tehdessa teoriaosuuteen perehtyminen auttoi suoramainoskirjeen suunnit-
telussa ja toteutuksessa. Suoramainoskirjettd ideoidessa oltiin myds yhteydessa opinnay-
tetydn toimeksiantajaan Fysioterapia Kiloon, jotta kirjeesta tulisi myds yrityksen mielen

mukainen.

Suoramainoskirje saavutti mielestani sille asetetun tavoitteen. Tavoitteena oli, etté suora-
mainoskirje olisi yksinkertainen, selked ja kertoisi tarpeelliset tiedot sen lukijalle. Suora-
mainoskirjeessa voi nahdé kuitenkin kehittdamisen varaa, silla ammattitaitoisesti tehtyna
suoramainoskirje voisi olla taitettu. Lisaksi kartta ja& suoramainoskirjeessé melko pienek-
si, joten se voisi olla vield selkeampi. Uskon kuitenkin, etta toimeksiantajayritys Fysiotera-
pia Kilo pystyy hyddyntdmaan suoramainoskirjettd omiin tarkoituksiinsa.

Opinnaytetydprosessin aikana opin seka teoriaa etta kaytannon taitoja. Teoriaviitekehyk-
sen koonti oli ty6lasta, mutta antoisaa. Sisallytin teoriaan mielestani oleellisimmat asiat
toiminnallista tuotosta ajatellen. Teoriaan perehtyessa opin paljon lisdd muun muassa
yritysviestinnan merkityksesta yrityksen liiketoiminnan kannalta seké yritysviestinnan ja
visuaalisen ilmeen suunnittelusta ja siita, minkalainen on hyva suoramainoskirje. Opiskelin
Adobe PhotoShop -ohjelman kayttda suoramainoskirjetta tehdessa, joten kuvankasittely ja
sommittelutaitoni kehittyivat my6s opinnaytetydprosessin aikana. Opinnaytetyéprosessi
kaynnistyi joulukuussa, joten tein sita tehokkaasti pysyen asetetussa aikataulussa. Olen
tyytyvainen lopulliseen tydhdni kokonaisuutena ja luotan, etta suoramainoskirje on tar-

peellinen Fysioterapia Kilolle.

Suoramainoskirjeen suunnittelussa nousi esiin kehityskohteita Fysioterapia Kilolle. Yrityk-
selle olisi hyva luoda yhtendinen visuaalinen ilme, jossa yrityksen nettisivut, esitteet, suo-
ramainoskirjeet, kayntikortit ja muut viestinnélliset materiaalit olisivat saman linjan mukai-
sia. Yhten&inen visuaalinen ilme on tarked, koska se auttaa kestavan yrityskuvan raken-
tamisessa seka tekee itse viestinnasta myos vaikuttavamman. Yrityksen henkilokunnalle
olisi hyva tehda myds uudet tyylikkaat kayntikortit. Liséksi kehitysehdotuksena Fysiotera-
pia Kilolle on, etté yritys siirtyisi sosiaaliseen mediaan ja tekisi omat Facebook-sivut ja
saisi siten huomiota ja uuden vaylan mainostamiselle. Yritys on juuri uudistanut nettisi-

vunsa sekd domainin, mika on hieno edistys yrityksen markkinointia ajatellen.
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Toivon, etta Fysioterapia Kilo hyotyy tekemdasténi suoramainoskirjeesta siten, etta sen
avulla yrityksen kilpailukyky ja tunnettuus kasvaisi, yrityskuva vahvistuisi ja, etta yritys
saisi uusia pitkaaikaisia asiakkaita. Odotan, ettd suoramainoskirje heréttaisi toimeksianta-
jassa kiinnostusta investoimaan viestintdén aikaisempaa enemman. Liséaksi toivon, etta
opinnaytetyoni havainnollistaisi toimeksiantajalleni yrityksen yhtenaisen visuaalisen il-
meen tarkeyden ja yritysviestinndn merkityksen liikketoiminnan kannalta. lhanteellista olisi,

ettd viestinta tulisi omaksi osa-alueeksi yrityksen toiminnassa.
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Liitteet

Liite 1. Suoramainoskirje

KILO FYSIOTERAPIA KILO

FYSIEAALINEN HOITOLAITOS Hyvaan kuntoon asiantuntevassa hoidossa jo vuodesta 1985

Investoi omaan hyvinvointiisi - se kannattaa aina.

Saat nopean ja miellyttavan avun
kokeneitten fysioterapeuttien hoidossa
laakarin lahetteella tai ilman.

Jo 30-vuoden kokemuksella tarjoamme:
Fysioterapia - Hieronta - Yksilolliset harjoitus-
ohjelmat - Nivelten veto- ja mobilisaatiohoidot
Tapaturmien jalkeinen kuntoutus - Veteraani-
kuntoutus (my&s kotikdynnit) - Vaikeavammaisten
kuntoutus (sopimukset Espoon kaupungin ja Kela:n
kanssa) - Lampo- ja sahkékipuhoidot

Tule mukaan terveysliikuntaryhmiin:
Gymstick - PhysioPilates - Fysiobalance -
Fysiopump - Kiinteytysjumppa

Meilta voit hankkia:
Terveystyynyt- IcePower-kylmageelit -
Jumppakuminauhat - TheraBand handtrainer

Soita 502 2835 ja varaa aika!
Teemme myos kotikaynteja!

Paaset autolla suoraan hoitolaitoksen eteen TR T ol
tai julkisilla kulkuneuvoilla katevasti perille. S AR

Fysioterapia Kilo ot 7 RSN !
Timo Vehkaoja Ky e gl P
Kutojantie 4 W\ i s B, SRR
02630 Espoo ; ;
www.fysioterapiakilo.fi

Kysy ryhmista: vehkaoja@mbnet.fi
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