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THVISTELMA

Taméan opinndytetyon tavoite on analysoida Etel&-Suomen Sanomien
suoramarkkinointikirjeita.

Teoriaosassa selvitetddn mielikuvien merkitysta ja muodostumista seka mainontaa
ja suoramarkkinointia ja sen vaikutusprosesseja yleisesti. Suoramarkkinoinnilla on
monta  ilmenemismuotoa  kuten  postimyynti,  telemarkkinointi  ja
mobiilimarkkinointi. Suoramarkkinoinnin tarkeimpana tavoitteena on asiakkuus.
Sen avulla pyritddn hankkimaan uusia asiakkaita ja parantamaan suhdetta
nykyisiin asiakkaisiin.

Opinnaytetydn empiriaosuus koostuu Etela-Suomen Sanomille tehdysta
suoramarkkinointikirjeiden  analysoinnista. ~ Analysoinnin  tueksi  tehtiin
ryhmahaastattelu, jolla pyrittiin selvittdmaan haastateltavien suhdetta lehteen seka
yleisesti suoramainontaan. Etel4-Suomen Sanomien suoramarkkinointikirjeisiin
tutustuttiin lapikdymalla malliesitteitd. Ryhmahaastatteluun osallistui kahdeksan
henkil6d. Haastattelu toteutettiin Etela-Suomen Sanomien tiloissa joulukuussa
2006. Tutkimus oli kvalitatiivinen eli laadullinen ja tutkimuksen myota
analysointiin saatiin useita eri mielipiteita.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd Eteld-Suomen Sanomien suoramainoskirjeet olivat
tuttuja kaikille. Kirjeissa kiinnitettiin ensimmaiseksi huomiota kuviin ja véreihin.
Tietoa ja tilausvaihtoehtoja oli riittavasti. Kirjeiden ulkomuotoon toivottiin
muutosta. Asiakkaiden segmentointiin tulisi myos Kiinnittdd huomiota.

Avainsanat:  mielikuvamarkkinointi, mainonta, mainonnan  suunnittelu,
suoramainonta
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ABSTRACT

The purpose of this study was to analyse the letters of the direct mail advertising
of Etela-Suomen Sanomat.

The aim of the theory section is to clarify the meaning of the images and their
information as well as the influences of advertising and direct mail advertising. In
the direct mail advertising there are many manifestations like mail order business,
telemarketing and mobile marketing. The most important aim of the direct mail
advertising is the customer relationship. The purpose is to gain new customers and
create a better relationship to the current customers.

The empirical part consists of the survey carried out for Eteld-Suomen Sanomat.
The intent was to analyse the letters of direct mail advertising. There was a group
interview to support the analysis. The purpose of it was to find out participants’
relations to the newspaper and direct mail advertising in general. The group
became familiar with the letters of the direct mail advertising of Etela-Suomen
Sanomat by going through some samples. There were eight people participating in
the group interview and it was carried out in the main building of Eteld-Suomen
Sanomat in December 2006. The research was qualitative and the main purpose
was to obtain different types of opinions for the analysis.

The results showed that the letters of the direct mail advertising of Etela-Suomen
Sanomat were familiar to all participants. According to interviewees, they first
pay attention to the pictures and colours of the letter. There is sufficient
information available and plenty of possibilities to order a newspaper but the
participants hoped for changes in the appearance of the letters. They also felt that
more attention shoulb be paid to the segmentation of the customers.

Key words: image marketing, advertising, designing advertisement, direct mail
advertising
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1 JOHDANTO

Suoramainonnassa jokaisella elementilla on oma térkea roolinsa. Kuoren tarkoitus
on herattdd mielenkiinto ja Kkirje toimii kampanjan henkilokohtaisena
myyntipuheena. Esite kertoo tarjottavan tuotteen edut ja palaute-elementti
korostaa vastaamisen tdrkeyttd. Kampanjan huomioarvoa ja houkuttelevuutta
voidaan nostaa lisdelementeilld, joita voivat olla muun muassa kilpailut, arvonnat,

kylkidiset ja tuotendytteet. (Avaintulos Oy 2006.)

1.1 Opinnéytetytn tavoite

Ty0On tavoitteena on analysoida Eteld-Suomen Sanomien suoramainontakirjeita.
Tarkoituksena on laatia kehitysehdotuksia niin, ettd tulevaisuudessa
suoramainontakirjeet tukisivat uutta sinisen meren strategiaa. Talla hetkella Etela-
Suomen Sanomilla ei ole suoranaista konseptia suoramainonnan kokonaisuudelle.

Mainokset suunnitellaan eri muotoon ja sisaltdon kampanjasta riippuen.

1.2 Opinnéytetydn rakenne

Opinnaytetyd koostuu teoreettisesta ja empiirisestd osuudesta (kuvio 1).
Tietoldhteind teoreettisessa osiossa on kaytetty markkinointia ja mainontaa
késittelevad kirjallisuutta, internetid ja haastatteluja. Empiriaosa on suoritettu
kvalitatiivisena syvéhaastatteluna.



Johdanto
Mielikuva- Mainonta Suora- ESS
markkinointi markkinointi Yritysesittely

Tutkimusosio: suoramainonnan analysointi

Y hteenveto

KUVIO 1. Opinnéytetydn rakenne

Teoreettisessa osuudessa kasitellddn mielikuvamarkkinointia, mainontaa ja
suoramarkkinointia. Teoriaosuuden alussa madritetddn mielikuvien merkitys ja
muodostuminen. Taman jélkeen selvitetddn teoriatietoa mainonnan suunnittelusta,
mainonnan  vaikutusprosessista, kuinka mainoksia luetaan, mainonnan
vadarinymmartamisestd sek& mainonnan testauksesta. Neljas luku Kkasittelee
suoramarkkinointia kdyden lapi sen hyvat puolet, ulkoasun ja sisallon seka
suoramarkkinointikirjeen suunnittelun haasteen. Lopuksi esitellddn case yritys eli
Etel&-Suomen Sanomat, sek& strategia, johon suoramarkkinointikirjeen siséltoa

verrataan.

Tutkimusosio suoritetaan kvalitatiivisena syvahaastatteluna.
Suoramarkkinointikirjeiden siséllon analysoinnin tueksi haastatellaan seitseméa
henkil6d, joille ei tule Eteld-Suomen Sanomia. Haastattelun avulla pyritdén
selvittdmaan muun muassa mita tietoja suoramarkkinointikirjeessa tulisi olla seka
mielikuvia, joita Etel4-Suomen Sanomien suoramarkkinointikirjeet herattavat.

Haastattelu toteutetaan ryhmahaastatteluna.
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MIELIKUVAMARKKINOINTI

Jokaisella yrityksella ja brandilla on jonkinlainen mielikuva ja maine, on sita
sitten rakennettu tietoisesti tai ei. Mielikuvia kannattaa tutkia aina aika ajoin, jotta
tiedetddn nékevatko asiakkaat yrityksen tai tuotteen sellaisena, kuin toivotaan.
Yritys pystyy itse vaikuttamaan haluttujen mielikuvien muodostumiseen

suunnitellun viestinnén avulla. (Pulkkinen 2003, 119.)

2.1 Mielikuvan merkitys

Ensimmainen ostopaédtds tehdaan aina mielikuvien perusteella. Silloin ei ole
ratkaisevaa millainen tuote on, vaan millainen mielikuva asiakkaalla siitd on.
Hyvé mielikuva vaikuttaa myds sithen miten yrityksen viestintddn suhtaudutaan.
Ihminen torjuu viestisiséllon, mikali hanella on epéileva asenne yrityksen viestié
kohtaan. Pitkédlla aikavélilla hyvd mielikuva mahdollistaa pienemmat
markkinointipanokset yksikkdd kohden, koska asiakkaat ostavat tuotteita oma-
aloitteisesti hyvén mielikuvan pohjalta. Yrityksen ei téalloin tarvitse ostaa
asiakkaita ostamaan tuotteita. (Rope, Vahvaselkd 1998, 68.)

Yrityksen hyva mielikuva helpottaa rekrytointia. Ihmiset hakeutuvat mielelldan
tallaiseen yritykseen toihin. Yrityksen on myo6s helpompi toimia yhteisty0ssé
sidosryhmien kanssa hyvan mielikuvan edesauttaman. (Rope, Vahvaselkd 1998,
68.)

2.2 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuva perustuu ihmisen asenteisiin, tunteisiin ja uskomuksiin. Nama
aistimukset ihmiselld voi olla, vaikkei tietoja ja kokemuksia tuotteesta viela
olisikaan. Sen vuoksi ensimmaisen ostopaatds tehdaan aina puhtaan mielikuvan
perusteella. (Rope, Vahvaselkd 1998, 66.)
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Mielikuvan ja suhtautumisen taustalla ovat kunkin ihmisen omat arvot, kiinnostus,
saadut tai hankitut tiedot ja mahdolliset kokemukset tuotteesta (Von Hertzen
2006, 91). Myo6s havaitsijan ikd ja tunnetila vaikuttavat siihen, millaisia
havaintoja ihminen erilaisissa tilanteissa tekee (Raninen, Rautio 2003, 21).
Mielikuva muodostuu asiakkaiden mielissa. Kaikki mit4 he kuulevat, nakevét tai
kokevat vaikuttavat todelliseen mielikuvaan. (Nieminen 2004, 27.) Kuviosta 1
nahdaén, miten mielikuva rakentuu portaittain (Rope, Mether 1991, 112).

Sisdinen titlm/'

Pysyvé mielikuva B
Puhdas mielikuva Preferenssi
/ Asenteet
Tunteminen
Tietoisuus
Informaatiotaso Asennetaso Kayttaytymistaso

KUVIO 2. Mielikuvan rakentuminen (Rope, Mether 1991, 112)

2.2.1 Asenne, tunteet, uskomukset ja kokemukset

Ensimmaéinen vaihe on tietoisuus-vaihe, jolloin yritys tunnetaan yleensé vain
nimeltd. Ensimmaiset tunne-elementit voidaan luoda jo valittaessa yrityksen
nimed. Tuntemisvaiheessa asiakkaaseen vaikuttavat myds muut elementit
yrityksestd kuten henkilostd ja sen kaytds, toimitilat, myytdvat tuotteet ja
hinnoittelu. ( Rope, Mether 1991, 112-113.)



Yrityksen menestyksen kannalta on tarkedad, ettd asiakkaille saadaan kehitettya
positiivisia asenteita yritysta kohtaan (Rope, Mether 1991, 113). Asenne tarkoittaa
melko pysyvad, opittua ja johdonmukaista tapaa ajatella, tuntea ja reagoida
johonkin rajattuun kohteeseen Asenteet muodostuvat sen perusteella mita arvoja,
tunteita ja ennakkoasenteita ihmisilla on kutakin asiaa kohtaan ja ne vaikuttavat
sithen, mit& viestejd ihminen suostuu vastaanottamaan. (Idman, Kamppi,
Latostenmaa, Vahvaselka 1995, 171.) Positiivisesta asenteesta on kyettava
rakentamaan yritykselle Kilpailijoihin verrattuna positiivisesti differoituneet
ominaisuudet sellaisessa asiassa, jonka perusteella kohderyhmét tekevat
ostopéaatoksensa. (Rope, Mether 1991, 113.)

Tunteet vaikuttavat keskeisesti mielikuvaan ja ostopédatokseen. Oleellista on, ettéd
tunne edeltda paatoksenteossa jarkea. Uskomukset vaikuttavat siihen, miten
ihminen suhtautuu omiin havaintoihinsa. Yksilo pyrkii aina valikoimaan
havainnot niin, ettd ne tukevat ihmisen omia késityksia. (Rope, Vahvaselk 1998,
66-67.)

Edelld mainittujen mielikuvaan vaikuttavien tekijoiden jalkeen saadaan
kokemuksia ja tietoa yrityksen tuotteista tai sen toiminnasta (Rope, Vahvaselka
1998, 66). Tassa vaiheessa on syntynyt pysyva mielikuva, joten on tarkeaa, etta

kokemukset tuotteesta tai palvelusta ovat positiivisia (Rope, Mether 1991, 79).

Tunteisiin, asenteisiin, informaatioon ja kokemuksiin voidaan vaikuttaa suoraan
markkinoinnillisesti. Tunteisiin pystytaan vaikuttamaan kayttdmalla viestinnan
perustana niitd emotionaalisia tekijoitd, jotka ohjaavat ihmisen kayttaytymista.
Taman vuoksi markkinoijan tulisi kartoittaa ihmisen tarveperusta. Tunne
elementtien rinnalle saattaa nousta jarkiperéiset tekijat, jotka ovat tarkeita

ostopaatoksen myonteisen asenteen omaksumiseen. (Rope, Mether 1991, 79.)



3 MAINONTA

Mainontaa voi kohdata monessa eri paikassa monen eri kanavan kautta. Se onkin
markkinointiviestinndn nékyvin ja julkisin muoto. Mainonta on hyvé kanava
informoida, luoda mielikuvaa, edesauttaa tuotetuntemuksessa ja synnyttaa halua
tutustua tuotteeseen. (Vuokko 2003, 193, 196.)

Mainonnan tarkoituksena on luoda tulkintoja ja taltioita muistiimme. Taltioiden
tulisi olla tarpeeksi vahvoja, jotta ne muistettaisiin paatostilanteessa. (Vuokko
2006, 207.)

3.1 Esity6t ja tavoitteet

Mainonnan suunnittelulla pyritddn onnistuneisiin vaikutusprosesseihin. Mainonta
pitdd suunnitella niin, ettd sen avulla saavutetaan tavoitevaikutukset méaéritellyssa
kohderyhmaéssa. (Vuokko 2003, 211.)

Suoramarkkinoinnin suunnittelu aloitetaan asettamalla tavoite. Mainonnan
suunnittelijan tulee miettid mihin pyritdan ja miksi. Ennen suunnittelua kannattaa
selvittdd halutaanko kampanjalla luoda tuotteelle imagoa, informoida tuotteesta,
myyda tuotetta kannattavasti tai hankkia uusia tilaajia. Tavoitteeksi kannattaa
asettaa mitattavia tavoitteita, kuten esimerkiksi 5 % vastauksista tai 2000 tilausta.
Kun tavoite on selvitetty, tiedetddn miten kampanja toteutetaan, mitd vélineit4
kaytetd&n, sanoman luonne ja mitd kampanja saa maksaa. (Sigfridsson 1991, 83-
84.)



3.2 Onnistumisen elementit

Kun suoramainosléhetyksen tarkoituksena on tuottaa tilauksia, tekee mainos itse
myyntityon. Talléin apuna ei ole myyntikanavia eiké etevida myyjid. Tarkeint4 on
vastaanottajan ymmartdminen, ettd mainokseen voi vastata ja vastaaminen
kannattaa. Jotta toivottuja vastauksia saadaan, on mainoksessa esitettdva selkeésti

yksi tai useampia konkreettisia tarjouksia. (Sigfridsson 1991, 85.)

Vastaaminen on tehtdvé asiakkaalle helpoksi. Mainoksesta taytyy selvasti pystya
havaitsemaan mité tarjouksia hanelle tehddan ja miten hanen on meneteltava
saadakseen tarjotut edut. Taman vuoksi vastausvalineen ja toimintakehotuksen
ulkoasu ja muoto ovat tarkeitd. Vastauskupongin tulee olla hallitseva ja helposti
havaittava sekd tarjouksien tulee erottua selkedsti kuvina tai otsikoissa.
Kupongissa tulee aina olla vastaanottajan nimi ja osoite valmiina. (Sigfridsson
1991, 86.)

Suurin  osa suoramainoskampanjan  palautteesta tulee viikon sisélla.
Suoramarkkinoinnin  yksi haastavimpia tehtdvia on kyetd vastaamaan
asiakaspalautteisiin nopeasti ja tehokkaasti. Tutkimusten mukaan asiakkaat
odottavat saavansa vastauksen viikon sisalla siitd, kun he ovat postittaneet
tilauksensa. (Lahtinen, Isoviita 1998, 242.)

3.3 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan vaikutusprosessissa on kolme térke&é kynnystd, jotka mainostajan
pitaa ylittdd. Kohderyhma taytyy saada altistumaan mainokselle seka
huomaamaan mainos ja lopuksi kasitteleméaan sité halutulla tavalla. Mainoksen
ymmartaminen ja tulkinta tapahtuu muistin avulla. Arsykkeita, joita ihminen
aistien kautta vastaanottaa, verrataan ihmisen pitkakestoisen muistin sisaltamiin
tietoihin (Idman ym. 1995, 170.)
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KUVIO 3. Mainonnan vaikutusprosessi (Vuokko 2003, 204.)

Altistumisella tarkoitetaan sit4, ettd vastaanottajalla on mahdollisuus nahda tai
kuulla mainos. Altistumisen kannalta tarkeintd on I0ytaé kanava, jossa
kohderyhmé ja mainos ovat samanaikaisesti lasna, esimerkiksi banneri www-
sivulla. (Vuokko 2003, 204.)

Huomaamisella tarkoitetaan sitd, ettd kohderyhma todella nékee tai kuulee
mainoksen. Jatkon kannalta on tarkedd se, mitd huomaamisessa tapahtuu. Kun
arsyke on ylittanyt huomiokynnyksen, se siirtyy joko tydskentelymuistiin tai ns.
sensoriseen muistiin. VVoi olla, ettd arsyke vain viivahtaa muistissa ja sen jéalkeen
haviaa, tai sitten arsyke siirtyy pitk&kestoiseen muistiin, jossa se séilyy aktiivisena
tai aktivoitavissa olevana taltiona. Se, kumpaan muistiin arsyke siirtyy riippuu
arviolta noin 20-30 sekunnin ajasta, jolloin arsyke on huomattu. Arsyke
huomataan usein tiedostamatta sitd. Tassd ajassa myds arvioidaan sanoman
merkitys. Hyvinkin lyhyt &rsykkeen merkityksen arviointi vaikuttaa siihen, mité
sille tapahtuu. (Vuokko 2003, 205.)

Se, ettd mainos on huomattu ja siihen on altistuttu, on vélttdmaton edellytys sille,
ettd voidaan puhua mainoksen aiheuttamista vaikutuksista. Huomaamisen ja
altistumisen lisdksi vaikutusprosessiin tarvitaan sanoman tulkinta vaihe. Tassa
vaiheessa vastaanottaja luo oman ajattelu- ja muistitoiminnan avulla késityksen
mainostettavasta asiasta. T&mé vaihe on Kkriittisin, koska t&ssé vaiheessa
mainosarsykkeesté syntyy ihmisen muistiin taltio, joka voi olla myods
negatiivinen. Jos tulkinta on negatiivinen, voi sen muuttaminen olla ty6lasta.

Mainoksen ymmartaminen ja tulkinta tapahtuu siis muistin avulla.




Mainoséarsykkeen ominaisuuksien lisaksi mainoksen tulkintaan vaikuttavat
vastaanottajan tiedot, mielikuvat ja kokemukset eli kaikki, mit4 hénen
muistivarasto pitaa sisallaan. (Vuokko 2003, 206-207.)

3.3.1 Mainonnan havaitseminen

Jotta mainonta havaitaan, mainoksen on vastattava vastaanottajan arvo- ja
tarvemaailmaa ja saatava aikaan tunnereaktio. Mainoksen tulee naurattaa,
hammastyttas, liikuttaa tai vaikka &arsyttdd. MyoOs mainoskiellot ja mediakohut
kasvattavat mainonnan tehoa, vaikka toisin vditetdan, silld ne saavat tuotteen

jadmaan ihmisten mieliin. (Raninen, Rautio 2003, 22)

Yhdysvalloissa on tehty Kkartoitus, jonka mukaan keskivertoamerikkalaisen
paivittdinen ymparistd siséltdd jopa 3000 mainosviestid. Niista alle sata, han
pystyy tietoisesti vastaanottamaan. Naistd sadasta 12 aiheuttaa jonkinlaisen
reaktion, joista kolme on negatiivisia. Mainonnan suunnittelijoiden haastavin
tehtéva onkin saada mainoksensa niiden yhdeksén joukkoon, jotka menevat perille
ja aiheuttavat myonteisen reaktion. (Raninen, Rautio 2003, 22)

Ihminen saa elinympadristostddn koko ajan enemmén &rsykkeitd, kuin mitd han
pystyy vastaanottamaan. Tdméan vuoksi han joutuu tekemadn valintoja mitd ottaa
ja mitd jattdd. Havaintojen vastaanottamiseen vaikuttavat sekéd yksil6lliset, etta
sosiaaliset taustatekijat. Markkinoinnin olennaisin asia on kuitenkin se, mitd ja
millaisina kohderyhmat havaitsevat viestit. YksilOlliset ja sosiaaliset taustatekijat
vaikuttavat kokonaishavaintoon niin, ettd niitd on melko hankala eritelld. (Rope,
Mether 1991, 61-62.)

3.3.2 Yksilolliset taustatekijat

Yksilon tekemiin havaintoihin vaikuttavat sellaiset perinnélliset tekijat, joihin
hormonitoimintamme perustuu. Hormonit saatelevdt muun muassa ihmisen
tunnetiloja, jotka ovat hyvin merkittdvdssd asemassa, kun havainnoimme

ulkomaailmaa. Havaintoihin vaikuttaviin yksiléllisiin tekijoihin lukeutuvat myos
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fyysiset ominaisuudet, kuten sukupuoli, ikd ja terveydentila, sekd henkiset
ominaisuudet, omaksumiskyky, alykkyys ja persoonallisuus. Tiedon maaréén ja
valikoitumiseen vaikuttaa aistihavaintojen kasittelykyky. Yksil6 muodostaa
itselleen kayttdytymis- ja ajatussdannoston, joka madrittelee mitd saa tehda,
ajatella ja sanoa. Uuden tiedon vastaanottamiseen vaikuttavat yksilon asenteet ja
mielipiteet. (Rope, Mether 1991, 61.)

3.3.3 Sosiaaliset taustatekijat

Sosiaalisten taustatekijoiden vaikutus havaintoihin on usein paljon suurempi, kuin
uskotaankaan. lhmisilla on jatkuva tarve verrata havaintojaan. Sosiaalisiin
Sosiaalinen normisto, joka madrittdd mika on sallittua ja mik& ei. Viiteryhmat,
joihin yksilo tuntee yhteenkuuluvuuden tunnetta sekd ryhmépaine, jonka on
kokeilla osoitettu saavan ryhmdan jdsenet havaitsemaan asioita, joita ei
todellisuudessa tapahtunut. My6ds havainnoijan ja viestin lahettdjan keskindinen
vuorovaikutus ja kuvat toisistaan vaikuttavat havainnointiin. (Rope, Mether 1991,
61-62.)

3.4 Nain mainoksia luetaan

Ensimmaéinen asia, jonka mainoksen vastaanottaja selvittdd, on kuinka monta
painotuotetta tai muuta osaa mainoslahetys sisaltaa. Pikaisen silméilyn jéalkeen
katse kiinnittyy hallitsevaan elementtiin: painotuotteeseen, jossa on Kkuvia,
otsikoita tai koristeita. T&mén vuoksi painotuotteet on hyva taitella niin, etté teksti
nakyy, vaikka nippua ei avattaisikaan. Heti alussa on ilmettava, ettd tarjoukseen
Voi vastata. Tdma voi ilmentyd vastauskuoresta tai tilauskortista. VVastaamisen voi
vahvistaa lisddmalla vastauskuoreen tieto, ettd postimaksu on maksettu.
(Sigfridsson 1991, 134-135.)

Asiakas luo mielikuvan mainoslahetyksestd 10-15 sekunnissa. Tand aikana
vastaanottaja yrittdd muodostaa kasityksensa tuotteesta ja siitd, mitd hyotyé siita
hénelle olisi. Aluksi ei kannata esitellda hintaa tai tuotetta vaan asiakkaan
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mielenkiinto kannattaa yrittdd herattdd houkuttelevalla tarjouksella. (Sigfridsson
1991, 141.) Mainoslahetyksen lukeminen aloitetaan vasemmasta yldkulmasta,
josta se jatkuu sahaliikkeingd oikeaan alakulmaan. Katse Kkiinnittyy noin
kymmeneen kohtaan sivulla tai aukeamalla. Tekstin seassa olevat kuvat, otsikot ja
muut tehosteet héiritsevat lukemista kiinnittdméalla katseen ndihin elementteihin.
(Sigfridsson 1991, 148.)

3.5 Mainonnan vaarinymmartadminen

Tehokkaan mainonnan suurin este on viestien vaarinymmartdminen. Syita
vaarinymmartamiseen voivat olla huomion valikoituminen joihinkin tiettyihin
asioihin, tulkinta, mitd asioita viestistd havainnoi ja se kuinka mainos sailyy
muistissa. Amerikassa on tehty tutkimus, jossa testattiin kuinka paljon viestin
tarkoituksesta ~ ymmérretddn  vadrin.  Tutkimusmateriaali  kasitti 108
printtimateriaalia ja kyselyyn osallistui 1347 vastaajaa. KoehenkilGille jaettiin
jokaiselle kaksi mainosta ja kaksi poimintoa lehden péékirjoituksesta.
Testimenetelmana kaytettiin kyselyd, johon sai vastata ”oikein” tai ”vaarin” seka
lisdksi vastausvaihtoehtona oli ”en tiedd”. Tuloksesta ilmeni, ettd v&hintédan 21 %
viestin tarkoituksista ymmarrettiin vaarin. (Tellis 2004, 34-35)

Vaikka sanoma menisi perille, voi se muuttua matkalla erilaiseksi kuin
alkuperdinen sanoma. Véaarin ymmarryksen lisdksi se voidaan tulkita omien
kasitysten mukaisesti. Talléin sanoman vastaanottaja voi olla taysin vakuuttunut,
ettd han on saanut sanoman ja ymmartanyt sen. Toisaalta, vastaanottaja voi myds
torjua sanoman. Sanoman torjuntaan voi vaikuttaa se, ettd saadaan liikaa sanomia,
sanoma on epamiellyttava tai hyddytdn, sanomaa ei ymmarretd, lahettdjaan ei
luoteta, sanomaa ei uskota tai sanoma tulee vaérasséd yhteydessd. (Idman Ym.
1995, 172.)

3.6 Mainonnan testaus ja tutkimukset

Tutkimustulokset ovat osoittaneet, ettd tarkkaavaisuudesta ja vakuuttelusta
huolimatta yksinkertainen ja selvd mainos voi olla suuri ongelma (Tellis 2004,
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35). Jotta mainos varmasti erottuu, pyséayttaa, puhuttelee kohderyhmaa ja toimii
vield halutulla tavalla, se kannattaa testauttaa (iTEST Oy 2006). Testien avulla
voidaan valttdd ongelmia ja parantaa kannattavuutta (Sigfridsson 1991, 28).
Mainonnan tutkimukset voidaan jakaa mainonnan esitestaukseen ja mainosten
huomioarvotutkimuksiin ~ eli mainonnan  jalkitesteihin. (Mainostajan
mediatutkimusopas 2005, 37; iTEST Oy 2006.)

Esitestit ovat ennen kampanjaa tehtdvia mainosaineiston testeja, joissa pyritdan
selvittdmaan tuleeko toteutettavaksi suunniteltu mainos tai kampanja toimimaan
(Mainostajan mediatutkimusopas 2005, 37). Esitestauksessa testihenkilGille
esitetdan kysymyksia esimerkiksi koskien tuotteen mielikuvaa, slogania, varitystéa
ja leipatekstid. Vertailuun voidaan ottaa montaa eri vaihtoehtoesimerkkia
mainoksesta. Kun testaajat antavat mielipiteensd mainoksesta, saadaan selville
minka tyyppinen mainos toimii parhaiten tavoitellun kohderyhméan mielesta.
(ITEST Oy 2006.) Esitestauksella vahennetédan epdonnistumisen vaaraa tulevassa

kampanjassa (Sigfridsson 1991, 29).

Huomioarvotutkimuksessa selvitetddn mitd mainoksia haastateltava muistaa
ulkomuistista ja mitkd mainokset muistuvat mieleen uudestaan, kun ne nahdéaén
haastattelutilanteessa (ITEST 2006). Jalkitestien tarkoitus on selvittaa
mainossanomien perillemeno. Jalkitestin avulla voidaan selvittdd huomattiinko
mainos, kuinka mainos koettiin ja vaikuttiko se tuotteen Kkiinnostavuuteen tai
haluttavuuteen. (Mainostajan mediatutkimusopas 2005, 37.) Tutkimuksiin
osallistuvat  vastaajat voidaan hankkia esimerkiksi tilaajarekisteristd,
vaestorekisteristd, kadulta tai ostoskeskuksesta. (ITEST Oy 2006)

Usein mainostaja eivat testaa kampanjoitaan, vaikka syyta olisikin. Syyna tahan
saattaa olla mainostajien tapa ajatella, ettd testaus ei ole valttaméatonta, koska
useasti mainokset kulkevat monen arvioinnin l&pi ennen kuin ne julkaistaan.
Toisaalta myds voidaan ajatella, ettd mainonnan testaus on Kkallista ja etta

testaukseen kuluu paljon aikaa. (Tellis 2004, 37)
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4 SUORAMARKKINOINTI

Suoramarkkinoinnilla  on  monta ilmenemismuotoa kuten postimyynti,
telemarkkinointi, suoramainonta ja mobiilimarkkinointi (Aavameri, Kiiskinen
2004, 4). Sen tarkoitus on hankkia uusia asiakkaita ja hoitaa jo olemassa olevia
asiakassuhteita. Se on media, joka puhuttelee asiakkaita henkilokohtaisesti.
(Suomen Posti Oyj 2006) Suoramarkkinoinnilla pyritddn pitkaaikaisiin
asiakassuhteisiin. Se on vuorovaikutteista viestintdd, joka hyddyntéa asiakkaan
itsensd antamia tietoja. (Lahtinen, Isoviita 1998, 239.)

4.1 Suoramarkkinoinnin tavoite ja kohdistus

Suoramarkkinoinnin tarkeimpané tavoitteena on asiakkuus eli sen avulla pyritaan
hankkimaan uusia asiakkaita ja parantamaan suhdetta nyKkyisiin asiakkaisiin.
Asiakkuuden liséksi suoramarkkinoinnilla tulee olla myds muita tavoitteita, kuten
esimerkiksi myynnin kasvu, brandimielikuvan kohentaminen  tai
asiakastyytyvdaisyyden lisdédminen. Tavoitteiden asettamiseen vaikuttavat muun

muassa yrityksen toimiala ja kilpailutilanne. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 43.)

Suoramarkkinoinnin yksi tarkein yksittdinen asia on kohderyhma. Kohdistettaessa
mainontaa ensimmainen asia on selvittdd kuka tai ketka kuuluvat kohderyhmaan.
Kohderyhmiksi voidaan valikoida esimerkiksi kuluttajat, yritykset, naiset tai
tietyn ikdiset ihmiset. Seuraavaksi tulee miettid mist4d heidan tietoja saa.
Vaihtoehtoina on kdyttdd omaa osoitteistoa eli asiakasrekisterid, ostaa uusi
osoitteisto tai kéyttdd naiden kahden yhdistelmaa. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 56,
60-64.) Yrityksen tulee sdilyttdd tietokannassaan kaikki asiakassuhteen kannalta
olennainen tieto, silld uuden asiakkaan hankkiminen on kalliimpaa, kuin vahan

pitdminen (Bergstrom, Leppéanen 2000, 253).

Suoramarkkinoinnin avulla asiakassuhteiden hoitaminen on kustannustehokasta,
sill& uuden asiakkaan hankkiminen on noin viisi tai jopa 10 kertaa kalliimpaa kuin

olemassa olevan asiakassuhteen yllapitdminen (Lahtinen, Isoviita 1998, 239).
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Osoitteellisen suorakampanjan onnistumiseen vaikuttaa oikean kohderyhman
I6ytyminen, ajoitus ja se puhutteleeko viesti valittua kohderyhmaa (Aavameri,
Kiiskinen 2004, 24).

4.2 Suoramainonta

Suoramarkkinoinnin ehka tunnetuin mainosvéline on suoramainonta. Talla
tarkoitetaan mainontaa joka lahetetddn asiakkaalle normaaliin tai séhkoiseen
postilaatikkoon. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 22.)

Suoramainonta lahetys voi olla joko osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteelliseen
eli personoituun lahetykseen on merkitty vastaanottajan nimi- ja osoitetiedot,
puhelinnumero tai jokin muu tieto, joka erottaa asiakkaan massasta. Myos sisallon

tulee olla riittdvan yksilollista. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 10.)

Osoitteetonta eli personoimatonta suoramainontaa lahetetddn usein massajakeluna
esimerkiksi tietylle alueelle. Esimerkkind mainittakoon ilmaislehtien valissa

tuleva mainonta. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 23-24.)

Osoitteellisen  suoramainonnan etuja ovat tarkka kohdistettavuus ja
henkilokohtaisuus. Jakelu- ja osoitteistokustannusten vuoksi se on kalliimpaa kuin
osoitteeton, mutta myods tehokkaampaa. Ongelmana on, ettd viesti osoitetaan
vadralle kohderyhmaélle, jolloin lopputulos heikkenee. Osoitteetontakin
suoramainontaa voidaan kohdistaa esimerkiksi jakamalla materiaali jollekin
tietylle alueelle, mutta sen toimivuutta analysoitaessa tulee muistaa, etta viestin
lopullista lukijaa ei tiedetd ja tdmédn vuoksi kampanjaa ei voida arvioida yhté
tarkkaan kuin osoitteellista. (Aavameri, Kiiskinen 2004 24-25.)

4.2.1 Suoramainonnan hyvat puolet

Suoramainonta on riippumaton muista medioista ja niiden aikatauluista
esimerkiksi lehtien ilmestymisajoista ja tv:n l&hetysajoista. Suoramainonta on

helpoimmin mitattava mainonnan muoto ja sen avulla on mahdollisuus tasata
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sesonkeja. Kampanja voidaan toteuttaa esimerkiksi muutoin hiljaisena
myyntiaikana. Se, ettd suoramainonta ei ndy kilpailijoille mahdollistaa salaisen
ennakkotestauksen. (Raninen, Rautio 2003, 152.)

4.3 Suoramainonnan ulkoasu ja sisélto

Suoramarkkinointikampanjan ldhtdkohta on puhtaasti kaupallinen.
Suoramainontaa suunniteltaessa ei ole varaa olla liian taiteellinen vaan tulee
keskittya siihen, mik& toimii. Suoramainosléhetysten peruselementteja ovat teaser,
lahetyskuori, Kirje, esite, palaute-elementti, palautuskuori ja houkutin. (Aavameri,
Kiiskinen 2004, 87.) Suoramainonnassa kaytettavien tehokeinojen (teksti, kuvat,
varit yms.) avulla pyritdan lisadmaan kampanjan huomioarvoa (Lahtinen, Isoviita
1998, 240).

4.3.1 Teaser

Teaserin, eli ennen kampanjaa lahetettdvan ennakkovaroituksen, tehtdvéna on
herattd4 vastaanottajan kiinnostus tulevaa kampanjaa kohtaan. Teaser voi kertoa
tulevasta jotain sen verran, ettd se houkuttelee vastaanottajan odottamaan
varsinaista paalahetystd, mutta se ei paljasta kaikkea. Teaser voi olla esimerkiksi

kortti, kuoressa oleva kirje tai sahkopostiviesti. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 87.)

4.3.2 Lahetyskuori

Kuori on suoramainoksen térkein elementti, sill4 sanotaan, ettd suorakampanjalla
on 3-7 sekuntia aikaa saada vastaanottaja avaamaan kuori. Ulkoasultaan kuoren
tulisi erottua muusta postista ja tekstin pitdisi puolestaan kehottaa saajaa
avaamaan kuori. Huomiota herattavaé on esimerkiksi erikoisen muotoinen kuori.
(Aavameri, Kiiskinen 2004, 87.)
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4.3.3 Kirje

Kirje on kampanjan myyntipuhe, joka esittelee asian etuineen. Kirjeen pituudesta
ollaan kahta erimieltd, mutta se, tehoaako asiakkaisiin lyhyt vai pitka kirje, selvida
vain testaamalla. Kirjeestd tulisi kuitenkin 10ytyd vastaukset seuraaviin
kysymyksiin; Kuka Kirjeen lahetti, miksi han kirjoittaa minulle, miksi Kirje tulee
juuri nyt, tarvitsenko tuotetta, jota minulle tarjotaan, mitd hyotya siita on minulle
ja mitd minun taytyy tehdd? Oikeaan ylakulmaan voidaan sijoittaa Johnsonin Boxi
eli lyhyt tiivistelmd, jolla lis4tddn mielenkiintoa tai kerrotaan tarkein etu.
(Aavameri, Kiiskinen 2004, 89.)

Kirjeen tulee olla luettava seka visuaalisesti ettd siséllollisesti. Luettavuutta
voidaan yksiselitteisesti pitdd typografian tavoitteena. Tekstin typografisista
ominaisuuksista voidaan valita kirjasimen tyyppi ja koko, sanan merkkivéli, rivin
pituus, kappaleen rivivali, sisennys ja palstan muotoilu sekd palstan vali.
Typografialla voidaan esimerkiksi ilmaista nuorekkuutta tai digitaalisuuden
ihannointia. Typografiaa voidaan tukea kuvien avulla, siirtdd huomio tekstista

kuviin tai jopa korvata kuva. (Raninen, Rautio 2003, 221)

Kirjeen siséllon korostettavat asiat voi lihavoida, alleviivata tai nostaa
marginaaliin. Tekstid suunniteltaessa voi hyddyntéa esimerkiksi AIDCA-kaavaa
(kuvio 4.), jossa kirje noudattaa tiettyd jarjestystd. Ensin lukijan huomio tulee
kiinnittdd jotenkin. Tamén jalkeen lukija tulisi saada kiinnostumaan tarjotusta
tuotteesta tai palvelusta ja haluamaan sitd. Pelkka halu ei riitd, vaan asiakkaan
taytyy pystya luottamaan tekstin sisaltéon ja vakuuttua siitd. Viimeisena kirjeesta
tulee I6ytya kehotus toimintaan ryhtymisesté eli kerrotaan mité asiakkaan taytyy

tehd& saadakseen tuotteen tai palvelun. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 89.)
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A
C Action
D Credibility /
| Desire Conviction

A

Attention

KUVIO 4. AIDCA-kaava (Aavameri, Kiiskinen 2004, 89).

Interest

Suoramarkkinointikirjeista 10ytyy myo6s usein PS eli jalkikirjoitus. Useiden
tutkimusten mukaan PS luetaan l&hes valittomasti. T&mén vuoksi siihen kannattaa
kirjoittaa kirjeessa mainittu tarjous tai etu, ihan uuden asian sijasta. (Aavameri,
Kiiskinen 2004, 89.)

4.3.4 Esite

Esitteen tehtdva on suostuttelijan rooli. Siiné tuotteen tai palvelun edut esitell&dén
havainnollistettuina ja syvallisemmin tai teknisemmin kuin kirjeessé. Vaikka esite
toimiikin tuote- tai palveluesitteend, sen perimmaéinen tarkoitus on ohjata
toimintaan. Esitettd suunniteltaessa tulee ottaa huomioon, ettd sen pitd4 vastata
seuraaviin kysymyksiin; mit4 etuja tuote tai palvelu tarjoaa, miksi se sopii juuri
minulle, miksi se on parempi, kuin kilpailijan, mitd se maksaa, entd jos en ole
tyytyvéinen, kuta tuotetta tai palvelua myy, onko aikaa rajattomasti ja mitd minun
taytyy tehdd? (Aavameri, Kiiskinen 2004, 91.)

Esite tulee sommitella niin, ettd siitd syntyy tasapainoinen kokonaisuus.
Sommittelun kaksi perustyyppid ovat rauhallisuutta ja arvokkuutta huokuva
symmetrinen sommittelu ja suunnitelmallinen epdjarjestykseen perustuva

epasymmetrinen sommittelu. Sommittelussa tulee ottaa huomioon kuvat, varit ja
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tila. (Raninen, Rautio 2003, 228.) Esitteen tulee olla esteettisesti harkittu

kokonaisuus, joka on helposti luettavissa (Lehtonen 1991, 63).

4.3.5 Palaute-elementti ja palautuskuori

Palaute-elementista taytyy loytyd kaikki toiminnan kannalta tarkeét tiedot, koska
sen on toimittava my6s yksinadn. Ulkoasultaan sen on erotuttava
vastauselementiksi. Palaute-elementille kannattaa antaa jokin nimi esimerkiksi
“tilauskortti” tai "liittymiskortti”, johon viitataan muussa materiaalissa. Palaute-
elementtind voi toimia muukin, kuin painettu materiaali, esimerkiksi
séhkopostiosoite tai puhelinnumero. Yleensd vastaanottajalle on hyva tarjota

useampikin palautekanava. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 91.)

Palaute-elementin tayttaminen pitéisi olla mahdollisimman helppoa ja taytettéaville
kohdille tulisi jattaa tarpeeksi tilaa. Jos palaute-elementti personoidaan valmiiksi,
kasvattaa se usein palautteiden méaraa. Toinen personoinnin hyva puoli on se, etta
sen ansiosta yritykselle ei tule tuplatietoja. Tuplatiedot syntyvét siitd, kun asiakas
palauttaa vastaus-elementin ja kirjoittaa omat tietonsa hieman erilailla, kuin miten
ne ovat yrityksen rekisterissd ja ne tulkitaan uusiksi tiedoiksi. (Aavameri,
Kiiskinen 2004, 91.)

Palaute-elementin pitdd vastata seuraaviin kysymyksiin; mitd minun taytyy
paattaa, liittyyko paatokseen riskejd, mité saan, jos vastaan, miten saan tuotteen,

miten maksan, mihin sitoudun ja miten palautan (Aavameri, Kiiskinen 2004, 91)?

Palautuskuoren ensisijainen tehtdva on varmistaa, etta vastaaminen on turvallista.
Tama Kkorostuu varsinkin siind tapauksessa, jos palaute-elementti sisaltaa
arkaluontoisia asioita, kuten henkilétunnuksen. Palautuskuori kannattaa jattaa

mahdollisimman yksinkertaiseksi. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 92.)
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4.3.6 Gimmick eli houkutin

Useimmiten gimmick erottuu muodoltaan tai ulkoasultaan muusta materiaalista.
Houkuttimena voi toimia esimerkiksi kyna tai cd-levy. Gimmickin tehtavd on
lisatd kampanjan houkuttelevuutta, huomioarvoa ja palautetta. (Aavameri,
Kiiskinen 2004, 92.) Suoramainonnan tehokeinoina eli houkuttimina toimivat
muun muassa teksti, kuvat, kilpailut ja arvonnat, lahjat, tuotendytteet ja
erikoisalennukset. Naiden avulla vastaanottaja motivoidaan tutustumaan
tarjoukseen tarkemmin ja aktivoidaan hénet toimimaan. (Lahtinen, Isoviita 1998,
239-240).

4.3.7 Muita kampanjaratkaisuja

Muita kampanjaratkaisuja ovat self-mailer, kuorimailer, lehtiliite ja lisakansi.
Self-mailer sisaltdd kampanjan kaikki elementit. Yleensa sen yhdessé reunassa on
repdisynauha, josta materiaali avataan. Self-mailer sisaltdd myds kampanjan
paallyksen, joten sen lahettdmiseen ei tarvita erillista kuorta. Se on postitusvalmis
sellaisenaan. Kuorimailer taas on painotuote, joka siséltdd kaikkien
suoramarkkinoinnin elementtien lisdksi myods kuoren. Sen avulla voidaan kayttaa
useita erilaisia personointitapoja, joten se sopii erityisesti osoitteelliseen
kampanjointiin. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 92.)

Tuote, jolla on valmiiksi jo hyv&d huomioarvo, voi kéyttdd kampanjoissaan
lehtiliitettd, joka on lehden vélissa lahetettdva tarjous. Lisékansi on erillinen kansi,

joka sidotaan lehden paélle. (Aavameri, Kiiskinen 2004, 92.)

4.4 Suoramarkkinointikirjeen suunnittelun haaste

Suoramarkkinointikirjeestd on usein haastavaa tehda seké kaunista, etta toimivaa,
koska tarjouksessa pitdd olla paljon tietoa. Suoramainonnan elementtien,
myyntikirjeen, l&hetyskuoren ja muiden elementtien kohdalla estetiikka ei ole yht&
tarkedd menestykselle, kuin se, ettd kirjeestd saadaan toimiva. Kaunein

myyntimateriaali ei valttdmatta toimi. Suoramarkkinointikirjeessa myyminen
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tapahtuu sanoilla, mutta huomion herattdmiseen ja tunnelman luomiseen tarvitaan

kuvia, vérejé ja muita tehokeinoja. (Sigfridsson 1991, 90.)

5 ESS YRITYSESITTELY

5.1 Konsernirakenne

Esa-konsernin  toiminnan  tarkoituksena on  harjoittaa  julkaisu- ja
kustannustoimintaa sekd tuottaa perinteisessa ja sahkoisessdé muodossa
viestintdalan palveluita ja luovia kokonaisratkaisuja. Tarkoituksena on myds
edistdd sananvapautta sekd kehittdd ja sivistdd ympdardivaa maakuntaa olemalla
sisallon  tuottaja, jalostaja ja jakelija eri medioille. Esa-konsernin
toimintaperiaatteena on halu olla viestintdalan palvelujen ja luovien
kokonaisratkaisujen toimittaja. Konserni pyrkii herattdmaén luottamusta niin
yhteistydkumppanina kuin tydnantajanakin. (Esa-konserni 2006.)

Esa-konsernin juuret ovat 1900-luvun alussa, jolloin se aloitti Lahden Lehtena.
Myo6hemmin se tunnettiin myos nimelld Lahden Sanomat. Vuodesta 1914 lehti
on tunnettu nimelld Etel4&-Suomen Sanomat. Samana vuotena Kivekk&an suvun
johtama Eteld-Suomen Sanomat otti ndiden kahden lehden henkisen perinnén
lahtGalustakseen. Vuonna 1998 Eteld-Suomen Sanomat Oy jakautui Esa-
konserniksi. Konserni koostuu emoyhtio Top Press Oy:std ja Esan Kirjapaino Oy-
alakonsernista. Esan Kirjapaino Oy:n tytaryhtidita ovat Esa Lehtipaino Oy, Esa
Print Oy, Planeetta 10 Oy, Esan Paikallislehdet Oy, Esa Jakelut Oy, Esan Suora
Oy ja Monday’s Special Oy. Esan Kirjapainolla on osakkuusyhtiéind Lahden
jakelut Oy sekd HTK NetCommunications Oy. Omistusyhteysyrityksené toimii
Wireless Media Finland Ltd. Vuonna 2005 Esa-konsernissa tydskenteli
keskimaarin 360 kokopdivaistd tyontekijgd ja yli 450 osa-aikaista
sanomalehdenjakajaa. Liikevaihto oli noin 48,8 miljoonaa euroa. (Esa-konserni
2006.)

Esa-konsernin tarjoamat palvelut jakautuvat lehtitoimintaan,

yritysviestintapalveluihin, jakelutoimintaan ja muuhun toimintaan. Lehtitoiminta
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kasittdd Esan Kirjapaino Oy:n kahden sanomalehden ja Esan Paikallislehdet Oy:n
kuuden kaupunkilehden kustannus- ja julkaisutoiminnan. Planeetta 10 Oy:n ja Esa
Print Oy:n yritysviestintdpalveluihin kuuluu mainonnan suunnittelua, reprotyota ja
painopalveluita. Lehtipainopalvelut tuottaa Esa Lehtipaino Oy. Konsernin omien
lehtien seka ulkopuolisten lehtien ja mainosten jakelusta huolehtii Esa Jakelut Oy

ja Esan Suora Oy. (Esa-konserni 2006.)

Esa-konsernin tarjoamia muita palveluita on paikallisradiotoiminta, jota tuottaa
tytaryhti0 Monday’s Special Oy eli Radio 99 sek& kiinteistotoiminta.(Esa-
konserni 2006.)

5.2 Etela-Suomen Sanomien viestinta

Etel&-Suomen Sanomien viestintda varten on kehitetty Viestinnan kasikirja, joka
madrittelee ilmoituksissa kaytettavat varit, tekstityypit, allekirjoituksen sekd muita
yritysviestintdd koskevia elementteja. Viestinnan kasikirja sisaltdd ohjeita
kayntikortin, lomakkeiden, kirjekuoren, sdhkopostin, ess.fi-nettisivujen,
markkinointimateriaalien ja ilmoitusten suunnitteluun. (Viestinnan kasikirja 2004,
1), (LITE 1).

Viestinnan kasikirja on madritelty, koska lehden toiminnassa jokainen toimenpide
vaikuttaa sen mielikuvaan ja johdonmukaisuus on yritysviestinnassa kaiken
perusta. Viestinndn Kkasikirjaan on koottu, ja kootaan jatkossakin, kaikki
yhtendiseen viestintddn liittyvat perusasiat. Jokapdivaistd tyotd helpotetaan
selkeiden ohjeiden ja valmiiden mallien avulla. Na&itd ohjeita noudattamalla
varmistetaan se, ettd Eteld-Suomen Sanomat nakyy, toimii ja vaikuttaa aina yhté
laadukkaasti. (Viestinnan kasikirja 2004, 2.)

5.2.1 Suoramarkkinointi

Markkinoinnin toiminta perustuu levikkilukuihin, joita seurataan paivittéin.
Kaikki toimenpiteet markkinoinnin osalta on kirjattu toimenpidekalenteriin, josta

nahdaan tulevat tapahtumat seuraavan vuoden ajalta. Kalenteri joustaa tarpeiden
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mukaan. Siihen voidaan esimerkiksi tarvittaessa lisatd toimenpiteitd. Sen avulla
my0s seurataan, ettei asiakkaille lahde passiivien ja tyhjien luukkujen tarjouksia
perékkdin, koska namé& tarjoukset menevat samoille ihmisille. (Korhonen
19.10.2006.)

Suoramarkkinointikirjeiden saajat segmentoidaan pienempiin ryhmiin. Na&it4
ryhmia ovat ei-tilaajat, passiivit, mokkiléiset, jatkotarjonta, jakajakampanja ja
opiskelijat. Ei-tilaajille, joita kutsutaan myds “tyhjiksi luukuiksi” lahetettavat
suoramarkkinointikirjeet ovat osoitteettomia. Heidat tavoitetaan niin, ettd jakaja
pudottaa luukuista, johon ei tule lehted, markkinointikirjeen. Passiiveiksi
kutsutaan ihmisid, jotka ovat joskus tilanneet Etela-Suomen Sanomia, mutta joille
ei talld hetkellda tule lehted. Heidan tietonsa l6ytyy Etela-Suomen Sanomien
omasta asiakastietokannasta ja heille ldhetetty materiaali on aina osoitteellista.
(Korhonen 19.10.2006.)

Paijat-Hameen alueelle saapuvat mokkildiset saavat aina  kevaalla
mokkiosoitteeseensa Etelda-Suomen Sanomilta postia. Mokkiléisten osoitteet on
ostettu véestotietojarjestelmastd, joka myy yksityisten ihmisten osoitteita
markkinointitarkoituksiin. Yleensd apuna on kaytetty alihankkijayritystd, joka
huolehtii siitd, ettd ostettujen osoitteiden joukossa ei ole Etel&-Suomen Sanomien
nykyisia tilaajia, ja ettd osoitteet ovat juuri siltd alueelta mitd halutaan. Talle
yritykselle siis annetaan toimeksianto, joka sitten huolehtii osoitteet Etel4-Suomen
Sanomille. Parina viime vuonna alihankkijayrityksend on toiminut Kauppalehti
121 Oy. (Keinénen 8.11.2006.)

Osoitteet voidaan ostaa kertakayttdisind tai niin, ettd niitd kaytetd&n pariin
kertaan. Esimerkiksi viime vuonna osoitteet ostettiin niin, ettd Eteld-Suomen
Sanomilla oli lupa kayttdd niitd kahteen kertaan. Ensimmadiseksi asiakkaille
postitettiin tilaustarjous (1. kerta) ja sitten heille postitettiin viela Heila —kesélehti
(2.kerta), jossa kerrottiin kattavasti mm. Paijat-Hameen alueen keséatapahtumista.
(Keinédnen 8.11.2006.)
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Jatkotarjouskirjeita lahetetaan, aina kun asiakkaan tilaus on loppumassa. Jos tilaus
ehtii paattyd, eika asiakas ole reagoinut tarjoukseen, l&hetetddn hanelle vield
lisdjatkotarjous. (Korhonen 19.10.2006.)

Opiskelijoille suoramarkkinointia toteutetaan esittelemélld lehted koulussa.
Opiskelijoiden osoitetietoja ei kannata ostaa, silla tietoja ei péivitetd. Kun olet
kerran ilmoittautunut opiskelijaksi, tulet aina olemaan opiskelija. Talla hetkella
opiskelijoiden suoramarkkinointia hoitaa ulkoistettu yritys Promodia Oy.
(Korhonen 19.10.2006.)

Suoramarkkinointikirjeita lahetetddn myos Lahteen muuttaville ihmisille. Heidan

osoitteet saadaan véestorekisterista (Korhonen 19.10.2006).

Suoramarkkinoinnin tuloksia seurataan pull %:n avulla. Tulos saadaan, kun
jakelumaaréa jaetaan saapuneiden tilausten méaaralla. Tuloksissa 0-0,5% on huono,
0,5-0,9 on kohtalainen, 1%< on hyva ja yli 2% on kiitettdva. Passiiveilla, eli
ihmisilla, joilla on jo kontakti lehteen, on parempi pull % kuin ei-tilagjilla.
(Korhonen 19.10.2006.)

5.3 Etel&-Suomen Sanomien strategia

5.3.1 Tuloskorttimenetelmadsté Sinisen meren strategiaan

Aikaisemman, tuloskortti menetelmaén perustuvan, strategian kehittely aloitettiin
vuonna 2003. Tuloskortti menetelméssa strategia madriteltiin ”parhaan kaverin”
rooliin, johon Etela-Suomen Sanomat pyrki. Molemmat sanat, eli paras ja kaveri,
méériteltiin  ja tulokseksi saatiin, ettd Eteld&-Suomen Sanomista tehdaan
kiinnostava, tietoa tarjoava, eri tahojen arvostama kumppani sekd laheinen,

elaméssd mukana oleva keskustelukumppani. (Krékin 9.10.2006.)

Syy, miksi tdma strategia ei edennyt, oli se, ettd “parhaan kaverin” —rooli oli
madritelty liian yleisesti. Esimerkiksi oli mietitty, ettd Eteld-Suomen Sanomien on

oltava Kiinnostava, mutta ei oltu Kiinnitetty huomiota, kuinka se saataisiin
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kiinnostavaksi. Eteld&-Suomen Sanomissa tapahtui myds strategian suunnittelun
jalkeen monia muutoksia esimiestasolla, jotka osaltaan vaikuttivat siihen, ettd
uutta  strategiaa el alettu  toteuttamaan  tydssd.  Suurin  ongelma
tuloskorttimenetelmassa oli se, ettd se oli erittdin mittari-keskeinen. Tdmé taas
koitui ongelmaksi joillakin osastoilla (esimerkiksi toimituksessa), jossa tehddéan
luovaa tyotd, koska luova tyd ei ole helposti mittareilla mitattavissa. (Krékin
9.10.2006.)

Uudeksi strategiapohjaksi valittiin sinisen meren strategia ja samalla méériteltiin

yhteinen padméara eri osastojen vélilla.

5.3.2 Sinisen meren strategia

Sinisen meren strategiassa markkinat jaetaan kahdenlaisiin meriin: punaisiin ja
sinisiin. Punaisissa merissa Kilpailun pelisddnndét ovat tiedossa ja toimialojen rajat
on madritetty ja hyvéksytty. Punaiset meret edustavat jo olemassa olevia
toimialoja. Tassd meressé edustavat yritykset pyrkivéat peittoamaan kilpailijansa ja
kohottamaan omaa osuuttaan kysynnasta. Siniset meret puolestaan tarkoittavat
niitd aloja, joita ei vield ole olemassa. Niiden markkinat ovat tuntemattomia.
Siniselle merelle ominaista on uuden kysynnan aikaansaaminen. Sinisia meria
voidaan luoda hyvinkin etdalle nykyisista toimialoista, mutta useimmat luodaan
punaisten merien joukkoon laajentamalla jo olemassa olevia toimialoja. Sinisen
meren strategian padasia on kasvattaa kysyntdd ja auttaa pé&semadn eroon
Kilpailusta. (Kim, Mauborgne 2005, 24-25.)



Punaisen meren strategia

Sinisen meren strategia

Kilpaillaan olemassa olevassa

markkinatilassa

Luodaan aivan uusi markkinatila,

jossa ei ole kilpailua.

Peitotaan Kilpailijat

Tehdaan kilpailusta merkityksetonté

Hyddynnetdén olemassa olevaa

kysyntéaa

Luodaan uutta kysyntaa ja vallataan

se itselle

Tehd&an valinta arvon ja

kustannusten valilla

Vapaudutaan arvon ja kustannusten

valisestd valintapakosta

Koordinoidaan koko
toimintojarjestelmd varmistamaan

valitun strategisen vaihtoehdon eli

Koordinoidaan koko
toimintojarjestelma varmistamaan

differointi ja pienet kustannukset
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TAULUKKO 1. Punaisen ja sinisen meren strategiat (Kim, Mauborgne 2005, 39).

differoinnin tai pienten kustannusten

saavuttaminen

5.3.3 Sinisen meren strategian laatiminen

Strategiaa, jossa ei ole riskejd, ei ole olemassakaan. Oli kyse sitten punaisen tai
sinisen meren strategiasta liittyy siihen aina seka riskejé, ettd mahdollisuuksia.
Valtaosa strategisista tyokaluista ja analyyttisista ajatusmalleista on suunniteltu
punaisissa merissa onnistumista varten. Niin kauan kuin tdma tilanne jatkuu
punaiset meret pysyvat yritysten strategia pyrkimyksissé etusijalla, vaikka sinisten
merien luominen nousee yha tarkedmméksi liike-elamdssd. (Kim, Mauborgne
2005, 40.)

Sinisen meren strategian laadintaan on kehitetty analyyttisia tyokaluja ja
viitekehyksid, jotka auttavat strategian laadinnassa (Kim, Mauborgne 2005, 45).
Strategiaprofiili on toimenpiteitd ohjaava viitekehys strategian kehittdmista

varten. Sen tarkoitus on havainnollistaa tunnetun markkinatilan nykyista
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tilannetta, kuten mihin Kilpailijat talla hetkellda investoivat, miten kilpaillaan
tuotteiden tai palveluiden osalta tai mit& kilpailijoiden tarjonta antaa asiakkaille.
(Kim, Mauborgne 2005, 47.)

Yritys ei pdase kasvamaan, jos se tarjoaa asiakkailleen hiukan enemman hiukan
halvemmalla. Tdma saattaa lisdtd myyntid, mutta se tuskin vie yritystd uuteen
markkinatilaan, johon sinisen meren strategialla pyritdan. (Kim, Mauborgne 2005,
49-50.) Taman vuoksi yrityksen tulisi miettia mitk& toimialalla selviéna pidettavat
tekijat tulisi poistaa, mité tekijoita tulisi supistaa ja mitd tekijoitd korostaa seka
mité sellaista tulisi luoda, jota alalla ei ole koskaan tarjottu. (Kim. Mauborgne
2005, 52).

5.3.4 ESS:n siniseen mereen pohjautuva strategia

Etel&-Suomen Sanomat on strategiapdivilla (kevaalla 2006) kehittanyt
toiminnalleen uuden strategian perustuen W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen

laatimaan Sinisen meren strategiaan. (Krakin 9.10.2006).

ETELA-SUOMEN SANOMAT

Suuri . = = —

- - —
T
Nykytila

Tulevaisuus - _~asl
Pieni | —— : _— ; e - —
EILINEN PAIVA PERINTEINEN TuLos ALUEEL- VUOROVAIKUTUS OSAAMINEN
TOIMINTATAPA LIsuus
OSASTO- KAYTTAJA- MONIMEDIA TUOTTEISTUS

KESKEISYYS LAHTOISYYS

KUVIO 5. Etela-Suomen Sanomien strategiaprofiili
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Punaisella varilla on merkitty Eteld-Suomen Sanomien nykytila ja sininen vari
edustaa tulevaisuutta, johon pyritddn. Vaaka-akseli edustaa tekijoitd, joilla alalla
kilpaillaan ja joihin panostetaan. Pystyakseli ndyttdd minka tasoista tarjontaa
asiakkaat saavat ndiden Kilpailutekijoiden osalta. Kuvion 5 vasemmalla puolella
olevat, eilinen péiva, osastokeskeisyys ja perinteinen toimintatapa ovat asioita,
joista Etela-Suomen Sanomien pitéisi luopua ja loput oikealle puolelle jadvat asiat
ovat niit4, joita pitaisi kehittdd. Suuri pisteméaéra pystyakselilla tarkoittaa sité, etta
Etel&-Suomen Sanomat tarjoaa kyseistd tekijdd paljon ja myds panostaa siihen.
(Krakin 9.10.2006; Kim, Mauborgne 2005, 47-49)

Strategiapaivilla edella mainittuja asioita kaytiin lapi ja muun muassa alueellisuus
nousi esiin tarkeand asiana Eteld&-Suomen Sanomien lukijoiden keskuudessa. Sen
vuoksi alueellisuutta pyritdan lisédmaan uutisoimalla enemmaén Péijat-Hameen
tapahtumista ja ihmisista. (Krékin 9.10.2006.)

Markkinointiajattelun lahtokohta on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
tarpeet, toiveet ja tyytyvaisyys, joiden pohjalta liiketoimintaa ja uusia tuotteita
tulee kehittdd (Bergstrom, Leppénen. 2000, 10). Etel4&-Suomen Sanomien uuden
strategian mukaan kayttajalahtoisyys on hyvin tarkeaa, silla lehdessa lukijasuhde
on tarkein. llman lukijoita, ei olisi lehted ja huomioon taytyy myds ottaa se, etta
muun muassa ilmoitusmyyjét tahtadavat siihen, ettd lukijat saavat tietoa heidan
tuotteistaan tai palveluistaan. (Krékin 9.10.2006.)

Tulevaisuudessa vuorovaikutusta pyritddn kehittdm&an mahdollisimman paljon,
niin ettd lukijat osaisivat siirtyd lehdestd verkkoon, verkosta lehteen, Kadusta
lehteen jne. Katu on Eteld-Suomen Sanomien valissa perjantaisin ilmestyva
nuorille suunnattu liite, joka sisaltdd muun muassa viikon televisio-ohjelmat.
(Krékin 9.10.2006.)

Etel&-Suomen Sanomat on tahan asti ollut paivittdin tyostetty lehti, eli paivéan
mittaan on kasattu seuraavan pdivan tai ylihuomisen lehted. Tdma on vahén
virheellinen toimintatapa ottaen huomioon tuotekehittelyn, jolle ei téllaisella
aikataululla juurikaan jaa varaa. Tuotekehityksen syklin tulisi olla pidempi, jotta

kehitystd saataisiin aikaan. Uuden strategian my6ta tdma asia aiotaan korjata ja
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esimerkiksi juttusarjat pyritdan tuotteistamaan niin, etté niitd voidaan mainostaa jo

paljon ennen niiden ilmestymisté. (Krakin 9.10.2006.)

Perheyhtidtaustasta johtuen Etel&-Suomen Sanomat on tottunut tekemaan paljon

itse. Tdma asia pyritddn muuttamaan verkostoitumalla. (Krékin 9.10.2006.)

Strategian yhteinen padmadra on parantaa osastojen (toimitus, asiakaspalvelu,
levikkimarkkinointi ja ilmoitusmyynti) valistd yhteisty6td. Uusi Sinisen meren
strategian pohjalta suunniteltu strategia julkaistiin henkildstolle syksyll& 2006.

5.3.5 Strategian soveltaminen suoramainontaan

Strategiaa ei suoranaisesti ole suunniteltu suoramainontaan, joten seuraavaksi

selvitetddn mita strategia kaytannossa tarkoittaa suoramainonnassa.

Eilisen pdivan sijaan katse pyritddn suuntaamaan tulevaisuuteen. Tdma pyritaén
ottamaan huomioon suoramainonnassa niin, ettd suoramainontakirjeissa pystytaan

kertomaan esimerkiksi tulevista juttusarjoista. (Korhonen 19.10.2006.)

Perinteinen toimintatapa pyritdan uudistamaan. (Korhonen 19.10.2006.)

Alueellisuutta suoramainonnassa pyritdédn lisddmadan kohdistamalla Kirjeitd
enemman alueellisesti. Esimerkiksi, jos kohdealueena on Hartola, voidaan
alueellisuus tuoda esiin otsikoimalla Kirje; Hyvaad huomenta Hartola! (Korhonen
19.10.2006.)

Kéayttajalahtoisyyteen Kiinnitetddn huomiota. Kirjeista pyritddn tekemaan
asiakaslahtoisempid esimerkiksi kirjoittamalla vastausvaihtoehdot ensimmadiseen
persoonaan; Kyll, tilaan lehden méaraaikaisena kolmeksi kuukaudeksi. Asiakkaat
pyritdédn my0ds ottamaan huomioon tarjoamalla enemman tilausvaihtoehtoja seka
tilausaikavaihtoehtoja. (Korhonen 19.10.2006.)
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Vuorovaikutusta pyritddn lisadmaan kehottamalla esimerkiksi osallistumaan
kilpailuun; Toimi, voit voittaa (Korhonen 19.10.2006).

Monimediaisuus otetaan huomioon pysymalla ajanhermolla. Talla hetkelld
esimerkiksi Eteld-Suomen Sanomia voi tilata postitse, netissg, tekstiviestilla,
soittamalla tai poikkeamalla palvelupisteeseen. (Korhonen 19.10.2006.)

6 SUORAMAINONNAN ANALYSOINTI

Etel&-Suomen Sanomien suoramarkkinointikirjeet analysoitiin case organisaation
tarpeiden ja opinnaytetydn teorian pohjalta. Etela-Suomen Sanomien
suoramainontaa on aiemmin tutkittu vain testaamalla kdytdnnossa. Kaytdnnon
testaus on toteutettu niin, ettd suoramainontaa on lahetetty 60 000 kpl, joista 6000
- 10 000:een on tehty yhden elementin (esim. kuva, hinta, tarjous, kylkidinen tai
vastaava) muutos ja ndma on l&hetetty sekaisin satunnaisesti eri luukkuihin. Tulos
on kertonut, kumpi toimii paremmin. Paremmin toimiva on valittu jatkoon.
(Krakin 4.1.2007)

Nykypéivana testaaminen ei enda toimi niin kuin ennen, mika johtuu l&hinna
markkinamuutoksesta. Nykyisin heitot ovat suuria, joten mitdén lopullista totuutta

ei talla testauksella tunnu I0ytyvan.(Krékin 4.1.2007)

Etel&-Suomen Sanomien suoramainontaa péatettiin analysoida, jotta mainontaa
voidaan kehittdd niin ettd se tuo enemman hyotyd. Suoramarkkinointikirjeiden
analysoinnin tueksi tehtiin syvahaastattelu, jonka tarkoituksena oli pohjustaa ja

saada useita mielipiteitd analysoinnin tueksi.

6.1 Haastateltavat

Haastateltavat etsittiin tuttavien kautta. Haastattelukutsu (LIITE 2) lahetettiin
séhkopostilla tuttaville, jotka edelleen lahettivat sen. llmoitus kiinnitettiin my0ds

muutamalle kerrostalon ilmoitustaululle. Haastatteluun osallistui seitsemén
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henkil6d. Sukupuolijakauma oli kaksi miesta ja viisi naista. Haastateltavien iat
jakautuivat 25-53 vuoden valille. Haastateltaviksi segmentoitiin henkil@itg, joille

ei tule Eteld-Suomen Sanomia.

Haastatteluun osallistuneiden taustatietoja:

e Nainen, 35-vuotias. Insindori. Lahti.

e Nainen, 34-vuotias. Myyntiassistentti. Lahti.

e Nainen, 47-vuotias. Ravitsemistyontekija. Hollola.

e Nainen, 53-vuotias. Myyja. Lahti

e Nainen, 27-vuotias. Sosiaalitydntekija. Lahti

e Mies, 51-vuotias. Ty6ton. Nastola.

e Mies, 25-vuotias. Yksityisyrittaja. Lahti.

6.2 Haastattelun toteutus

Haastattelu toteutettiin  kvalitatiivisena ryhmahaastatteluna. Laadullisen eli
kvalitatiivisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisen eldman kuvaaminen.
Kohdetta pyritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on
ymmartéa ja tulkita tutkittavan kohteen sisaltod ja merkitystd. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkija luottaa enemman omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin
tutkittaviensa kanssa kuin mittausvélineilla hankittavaan tietoon. Apuna voidaan
kayttdd lomakkeita, nauhureita ja testeja. (HAMK 2007).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suositaan menetelmid, joissa tutkittavien
nakokulmat ja "&ani" paasevat esille. Téllaisia ovat mm. teemahaastattelu,
osallistuva havainnointi, ryhméhaastattelu ja erilaisten dokumenttien ja tekstien
analyysit. Tapauksia kasitelld&dn ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen
mukaisesti. (HAMK 2007.)
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Haastattelu jarjestettiin joulukuun puolessa vélissa Etela-Suomen Sanomien
tiloissa. Ryhmahaastattelu jarjestettiin yhden kerran. Tilaisuus Kkesti puolitoista
tuntia. Haastattelutilanne nauhoitettiin ja vastaukset purettiin jalkikateen. Ennen
haastattelua haastateltaville jaettiin esilomake (LIITE 3), jossa Kysyttiin
taustatietoja haastateltavista sekd kolme Eteld-Suomen Sanomien vahvuutta ja
suurinta  puutetta. Haastattelussa kysymykset jaettiin  kolmeen  osaan.
Ensimmaéinen osa kartoitti haastateltavien suhdetta lehteen. Toinen osa kaésitti
yleisesti suoramainontaa ja lopuksi perehdyttiin Eteld-Suomen Sanomien
malliesitteiden (LITTEET 4, 5, 6) Ilapikdyntiin. Haastattelun aikana
haastateltavilta kyseltiin etukateen suunniteltuja kysymyksia (LIITE 7), joihin
haastateltavat saivat vastailla vapaasti. Kyselyn aikana haastattelija kysyi
tarvittaessa lisakysymyksid. Kysymykset laadittiin yhdessd Esa-konsernin
tutkimuskoordinaattori  Anne  Bromanin sek&d Eteld&-Suomen  Sanomien

markkinointijohtaja Markus Krakinin kanssa.

6.3 Haastattelun vastaukset

Esilomakkeen kysymykset on purettu lomakkeista, jotka haastateltavat tayttivat
ennen haastattelua. Ryhméhaastattelun vastaukset on purettu nauhalta.

6.3.1 Esilomakkeen kysymysten yhteenveto

Mainitse kolme Etela-Suomen Sanomien vahvuutta

Etela-Suomen Sanomien vahvuuksiksi mainittiin, ettd Etel4&-Suomen Sanomat on
helppo luettava. Tv-ohjelmat, urheiluosio, Omaan Kotiin -liite ja Katu -liite
todettiin tarkeiksi asioiksi lehdessd. Eteld-Suomen Sanomat koettiin myos
alueelliseksi ja monipuoliseksi lehdeksi. Hyvét tiedot paikallisista tapahtumista,
seké selked, ohut ja laaja lukupaketti sai kiitosta. Yksi haastateltavista totesi, etta
lehdessa kirjoitetaan hyvaa asiaa. Myydaan, ostetaan yms. palstatiedot, koettiin

tarpeellisiksi.
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Mainitse kolme suurinta puutetta Etel&-Suomen Sanomissa

Yksi haastateltavista mainitsi suurimmaksi puutteeksi, ettd veikkaustulokset
tulevat myohdsséd. Kolme haastateltavista totesi, ettd lehti on liian kallis. YKksi
toivoi mahdollisuutta tilata lehden viikonlopuksi / sunnuntaiksi. Yhden
haastateltavan mielestd enemman pitéisi kasitella kaupungin (Lahden) asioita seka
tiedotusasiat tulisi laittaa isommin ja ndkyvammin lehteen. Yksi haastateltavista
totesi lehden siséltavan liikaa mainoksia.

6.3.2 Ryhmahaastattelun yhteenveto

Kyselyn tuloksien kasittelyssd kéytetddn ryhméahaastattelun kyselyrungon

kysymyksien numeroita.

Haastateltavien suhde lehteen

1. Kuinka usein luet Etela-Suomen Sanomia?

Mikali mahdollisuus, lehti luetaan paivittadin. Kaksi haastateltavista vastasi

lukevansa lehden muutaman kerran kuukaudessa.

2. Missa luet Etela-Suomen Sanomia?

Lehted luetaan paasaantoisesti toissd ja koulussa. Muutamat sanoivat lukevansa
lehted kahvilassa tai kirjastossa seka tuttavien luona. Yksi haastateltavista sanoi
lukevansa myos netlaria (nykyisté ess.fi-sivua) silloin tallgin.

3. Milloin olet viimeksi tilannut lehte4?

Muutamilla lehden tilauksesta on aikaa vuosia, muutamilla pari kuukautta. Kaksi

haastateltavista sanoi, etteivat ole ikind tilanneet lehted. Kahden viikon

ilmaisjaksoja on kyll& tullut.
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4. Minka vuoksi et talla hetkella tilaa lehtea?

Kaksi yleisintd syytd, miksi lehted ei tilata, olivat rahan ja ajan puute. Aamulla ei
ole aikaa lukea ja illalla tieto on jo vanhaa. Yksi haastateltava totesi, etta tilaa
mieluummin Helsingin Sanomat, kun sen saa tilattua viikonlopuksi. Silloin on
paremmin aikaa lukea. Uutisia tulee seurattua myo6s paljon muista medioista,

kuten televisiosta ja radiosta.

Suoramainonta yleisesti

5. Miten koet suoramainonnan?

Yleinen mielipide oli, ettd suoramainontaa tulee liian paljon. Yksi haastateltavista
totesi suoramainosten menevén suoraan paperinkerdykseen. Suoramainonnaksi
laskettiin kaikki postiluukusta tulevat mainokset. Kaikki olivat sitd mieltg, etta
mieluummin niitd mainoksia ottaa postiluukusta, kun puhelimella.

6. Kuinka sdannollisesti luet suoramainoksia?

Kaksi haastateltavista sanoi selaavansa mainokset aina lapi. Muut olivat sitd
mieltd, ettd mainoksia luetaan padsaantoisesti viikonloppuisin. Mainoksia luetaan
varsinkin silloin, kun etsii jotain tiettyd, mitd on ajatellut ostaa.

7. Luetko kaikkia mainoksia vai joidenkin tiettyjen alojen? Mink&?

Yksi haastateltavista sanoi aina lukevansa Gigantin mainokset. Yleinen mielipide

oli, ettd mainoksia luetaan sen mukaan, mika tarve milloinkin on.

8. Minkalaiset mainokset ovat hyvia? Onko niill4 joitain tiettyja ominaispiirteita?

Haastateltavat totesivat hyvan mainoksen olevan yksinkertainen ja varikas.

Hyvéksi todettiin myods se, ettd joku asia on mainoksessa isonnettu esim.

shokkitarjoukset.
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9. Muistatko esimerkkia hyvasta mainoksesta?

Kenellekdan ei muistunut mitdan mieleen.

10. Millainen on huono mainos?

Huono mainos todettiin olevan A 4 — kokoinen paperi, jossa on paljon pienté
tekstid ns. piilotekstid, jota ei ikiné jaksa lukea.

11. Muistatko esimerkkia huonosta mainoksesta?

Esimerkiksi mainittiin  matkapuhelinliittymamainokset, joissa on pienella
kirjoitettua tekstid paljon. Mainosten pienelld Kirjoitettu teksti koettiin
inhottavaksi, silld yleensa juuri pienelld tekstilla on kirjoitettu tietoja, jotka ovat
oleellisia, mutta joita ei niin helposti tule luetuksi. Esimerkiksi sanottiin, etta

yhtékkia huomaat olevasti sitoutunut vuodeksi johonkin liittymaan tms.

12. Mita pidat tarkedna suoramainoskirjeessa?

Haastateltavat kokivat tarkedksi sen, ettd mainoksesta saadaan selville misté Kkirje
on tullut. Suoramainoskirjeen toivotaan olevan selvasti suoramainoskirje, ettei
tarvitse arvuutella onkohan tdmé joku lasku.

13. Pidatko tarkeana, ettd mainos on nimelld kohdistettu?

Osa piti hyvéang, ettd mainos on nimella kohdistettu, mutta toiset lukevat
mieluummin nimettémid mainoksia. Jos nimell& kohdistetusta kuoresta nékyy
mista Kkirje on tullut, menee se yleensé avaamattomana paperinkeraykseen. Yhden
haastateltavan mielesta tosin juuri nimellisistd suoramainoksista 10ytyy parhaat
tarjoukset.

14. Miten muuten mainoksesta voidaan tehda henkilokohtaisen tuntuinen?

Tahan ei kukaan osannut vastata mitaan.
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Etela-Suomen Sanomien suoramainokset

15. Mainitse kolme asiaa, jotka ensimmaiseksi tulee mieleen Eteld-Suomen

Sanomista

Asioita, joita haastateltaville tuli mieleen olivat paikallinen, monipuolinen sek&
selked. Yhdelle haastateltavalle tuli mieleen Etela-Suomen Sanomien urheiluosio,

josta on kuulemma kiva lukea onko toimittajan kanssa samalla aaltopituudella.

16. Sopivatko suoramainokset Etela-Suomen Sanomien mielikuvaan?

Haastateltavien mielestd mainokset sopivat Etel&-Suomen Sanomien mielikuvaan,

silld mainoksissa asiat on selkedsti esitetty.

17. Millaisiin tilauksiin olet tarttunut?

Muutama haastateltavista on tilannut parin kuukauden mittaisia tilauksia.
Tilaukset, joissa tulee esimerkiksi muutama viikko ilmaiseksi kiinnostavat. Kaksi

haastateltavista totesi, etteivat he ikin& ole tilanneet muita kuin ilmaisjaksoja.

18. Onko kylkiaisilla ratkaisevasti vaikutusta tilauspaatokseen?

Kylkidisilla on vaikutusta siind tapauksessa, jos jotain saa ilmaiseksi (esim. tilaa
kahden kuukauden lehdet ja saat kaksi kuukautta ilmaiseksi). Haastateltavat
totesivat, ettd tallaisessa tapauksessa lehti tulee silloin talléin tilattua. Yksi
haastateltavista oli sitd mieltd, ettei kylkidisilla ole ratkaisevasti vaikutusta. Muut
yhtyivét tdhan siind mielessd, ettd tdrkeintd on kuitenkin se tuote mitd on

tilaamassa, ei se, mitd sen mukana tulee.

19. Millaisia kylkiaisia haluaisit?

Kylkidisiksi toivottiin jotain vahan arvokkaampaa kuin esimerkiksi kello tai huivi.

Kylkidisiksi toivottiin jotain mille oikeasti olisi kayttda. Tallaisia asioita olisivat
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esimerkiksi lahjakortti johonkin lahtelaiseen liikkeeseen, konserttiin, Pelicansin

peleihin tai risteily.

20. Onko kilpailuilla vaikutusta tilaukseen?

Kilpailuilla ei ole vaikutusta tilaukseen. Haastateltavat pitivat kilpailuja
epailyttavind. Niitd pidetddn huijauksena ja haastateltavat epdilivat, voittaako
niistd kukaan koskaan.

21. Millaisia palkintoja pidat kiinnostavina?

Kilpailun palkinnoiksi toivottiin rahaa. Esimerkiksi Hobby Hallin Kilpailuissa
vaihtoehtoina on valita joko rahaa tai auto. Tama koettiin hyvaksi, ettd on
vaihtoehto, mista valita.

22. Onko tarke&a, ettd suoramainoskirjeet olisivat samannakoisia?

Kaikkien mielestd on hyvé, ettd suoramainoskirjeiden ulkonakd vaihtelee. Se
herdttdd kuulemma enemman mielenkiintoa, kun Kirjeet ovat erindkdisid. Kun
mainoksia tulee usein ja ne ovat samannékaisia, niin se alkaa pikkuhiljaa arsyttaa.
23. Mité mielta olet mainosten maarasta?

Kaikki olivat sitd mieltd, ettd mainoksia tulee liikaa. Niitd ei ehdi lukemaan.

24. Kuinka usein haluaisit mainoksia?

Kaikkien yhteinen mielipide oli, ettd kerran viikossa riittdisi mainiosti. Etela-
Suomen Sanomien mainoksia saisi tulla kerran kuukaudessa, muutaman

haastateltavan mielestd. Muutama oli sitd mieltd, ettei niitd tarvitsisi tulla

ollenkaan, silld lehden saa tilattua muuta kautta, sitten kun itse haluaa.
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25. Mita teette suoramainoksille?

Yleensa mainokset menevat lukematta suoraan paperinkeraykseen. Jos on aikaa
niin, silloin ne tulee selattua l&pi. Yksi haastateltavista ilmoitti katsovansa aina,

tarjotaanko kahden viikon ilmaista jaksoa.

26. Haluaisitko Eteld-Suomen Sanomien mainontaa mieluummin jotain muuta

kanavaa pitkin kuten sahkoposti, tekstiviesti ym.?

Lahes kaikki olivat sitd mieltd, etteivat halua Etela&-Suomen Sanomien mainontaa
mitddn muuta kanavaa pitkin. Yksi haastateltavista sanoi haluavansa mainontaa
séhkdpostiin.

Malliesitteiden lapikaynti

27. Millainen on ensivaikutelma mainoksesta?

Korttimallinen mainos ei kiinnosta yhtdan, sen sanottiin olevan ”pliisu”.
Mansikka mainos sen sijaan herétti huomiota ja mielenkiintoa, koska siité ei heti
ensimmaiseksi lue Eteld-Suomen Sanomat. Uusi lehtimallinen suoramainos
todettiin hyvéksi ja mielenkiintoiseksi sisdllon monipuolisuuden vuoksi. Myos
selked otsikointi sai plussaa. Parannusehdotuksiksi todettiin, ettd hinnat seka
tilauskuponki tulisi siirtaa takasivulle. Tilauskuponki oli huonon sijainnin lisaksi
haastateltavien mielesta vaikeasti irti leikattavissa.

28. Sopiiko mainos Etela-Suomen Sanomien mielikuvaan?

Kysymys on jaanyt haastattelijalta kokonaan valiin.

29. Mihin kiinnitat ensimmaiseksi huomiota mainoksessa?

Haastateltavat totesivat kiinnittdvansa huomiota kauniisiin vareihin ja kuviin.
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30. Kuinka nopeasti selvida misté tuotteesta on kysymys?

Kaikista muista mainoksista todettiin selvidvén heti mista tuotteesta on kysymys,
paitsi mansikka mainoksesta. Mansikan muotoista mainosta pidettiin juuri sen
vuoksi hyvénd, ettd siitd ei heti selvinnyt mistd tuotteesta on kysymys. Se on
ulkomuodoltaan niin paljon erilaisempi kuin muut mainokset. Tosin, kun sen

kaantéa, niin sisasivulta lahettdja ja asia selvidvat nopeasti.

31. Loytyykd mainoksesta kaikki tarvittavat tiedot?

Mainoksista todettiin 10ytyvan hyvin kaikki tarvittavat tiedot. Ainoastaan se,
saako lehtead tilattua vain viikonlopuksi, uupui tiedoista.

32. Onko mainoksessa jotain turhaa?

Mainoksista ei l0ydetty mitéan turhaa.

33. Pitaisiko kirjeessa olla enemman tietoa lehdesta? Jos, niin mita?

Kaikki olivat sitd mieltd, ettd kirjeessé on ihan tarpeeksi tietoa. Hyvéna asiana
pidettiin sitd, ettd joskus mainoksen mukana postiluukusta tipahtaa lehti, jolloin

pystyy heti tutustumaan tarjottavaan tuotteeseen.

34. Mika on mielestanne houkuttelevin tapa esittédd hintaa? Esim. paiva/kuukausi

hinta?

Hyvéksi hinnan esitysmuodoksi todettiin kuukausihinta. Muutama kymmenen
euroa tuntuu siedettavalta. Myos siitd pidettiin, ettd hinnan vieressd on maininta
kuinka paljon sdastdt tdmén tarjouksen myd6td. Hinnan tulee haastateltavien
mielesta olla ns. ”jarkihinta”. Vuosihinta tuntuu lilan suurelta ja paivéhinta
esitystapana todettiin olevan huono. Pienell& hinnalla yritetdédn myydé ja loppujen

lopuksi hinta muodostuu suureksi.
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35. Onko tilausaikavaihtoehtoja tarpeeksi?

Tilausaikavaihtoehtoja  todettiin ~ olevan  sopivasti.  Ainoastaan  pelkét
viikonlopputilaukset (mitd ESS:II4 ei vield talla hetkell& ole tarjota) puuttuivat.
Haastateltavat toivoivat, ettd Eteld-Suomen Sanomat saisi tilattua myoés pelkastaan

viikonlopuiksi.

36. Onko tilausvaihtoehtoja mielestési tarpeeksi? (Netti, tekstiviesti yms.)

Kaikki olivat sitd mieltd, ettd tilausvaihtoehtoja on tarpeeksi. Kenellekdén ei tullut

mieleen mitadén uutta tapaa tilata.

37. Mika naista on katevin tapa tilata?

Kolme haastateltavista postittaisi tilauskupongin. Kaksi oli sitd mieltd, ett4
katevintd on tilata puhelimitse, koska samalla voi kysell& mahdolliset kysymykset.
Yksi haastateltavista tilaisi lehden netin kautta.

6.4 Johtopaéatokset kyselysta

Taman opinndytetyon tarkoitus on analysoida Etela-Suomen Sanomien
suoramainontaa, jotta sitd voidaan kehittaa niin ettd se tuo enemman hyotya.
Ryhmahaastattelun validiutta on tarkasteltava tdmén tavoitteen valossa. Validius
eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetelman kykyé mitata tutkittavaa ilmiota.
Tutkimuksen validius tayttyy, kun kyselyn kysymykset on ymmaérretty oikein ja

niiden vastaukset vastaavat tavoitteisiin. (Luotettavuus ja patevyys 2007.)

Kyselyn vastausten perusteella kysymykset ymmarrettiin pad&asiassa oikein.
Muutamaan kysymykseen ei saatu vastauksia ollenkaan, mutta tdma ei johtunut
siitd, ettd kysymysta ei ymmarretty. Kysymykset olivat mahdollisesti liian

vaikeita analysoitavaksi.
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Reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Analysoitaessa Eteld-Suomen Sanomien
suoramarkkinointikirjeitd seké kéaytettdessa haastateltavien vastauksia on
luotettava siihen, ettd haastateltavat ovat vastanneet kysymyksiin rehellisesti, eika
haastattelija ole vaikuttanut haastateltavien vastauksiin. Ryhmahaastattelun
ajankohtana oli joulun alusaika, joten se on hieman saattanut vaikuttaa vastaajien
mielipiteeseen siit4, kuinka usein suoramainontaa toivoisi sek& mita sille tekee,

koska joulun alla tulee enemman mainoksia kuin tavallisesti.

Haastattelun vastausten avulla saatiin useita mielipiteita
suoramarkkinointikirjeiden analysointiin. Haastattelun tarkoitus oli selvittaa
ihmisten suhdetta suoramainontaan ja erityisesti Etel&-Suomen Sanomien
suoramainontaan. Suoramainoksessa huomiota kiinnitettiin kuviin ja vareihin.
Pienella Kirjoitetut tekstit koettiin huonoksi, silla ne jaavét usein lukematta. Etela-
Suomen Sanomien suoramainoskirjeet olivat tuttuja kaikille. Useimmat kokivat,

ettd niité tulee liian usein. Kerran kuukaudessa olisi hyva tahti.

7 KEHITYSEHDOTUKSET

Etel&-Suomen Sanomat on laatinut toiminnalleen uuden strategian, joka pohjautui
Sinisen meren strategiaan. Markkinoinnissa tdma tarkoittaa sitd, ettd perinteinen
toimintapa uudistetaan, alueellisuuteen ja kayttajalahtoisyyteen Kkiinnitetaan

enemman huomiota sekd vuorovaikutusta ja monimediaisuutta pyritaan lisaédmaan.

Selvasti on huomattavissa, ettd suoramainoskirjeissa ollaan menossa parempaan
suuntaan, silla uudemmissa mainoksissa (LIITE 8) on jo esimerkiksi toteutettu
ideoita, jolla on saatu ihmisid kdymaan ess.fi nettisivustolla. Monimediaisuus
huomioon ottaen tahan tulee pyrkia enemman. Kirjeisiin tulee linkittaa tietoa niin,

etta sen avulla saadaan ihmisia kdymé&éan nettisivuilla.

Kéayttajalahtoisyyteen voitaisiin kiinnittdd enemman huomiota. Esimerkiksi kesan

jakajakampanja (LIITE 9) mainoksessa etusivulle on Kirjoitettu henkilékohtainen



41

viesti jakajalta. Viesti on muotoiltu niin, ettd se tuntuu henkilokohtaiselta. Tétéa

muotoa voisi tulevaisuudessa kayttad enemman Kirjeiden sisaltoa laadittaessa.

Suoramainontakirjeiden kohderyhma tulee valikoida tarkemmin. Kuten
haastattelussa ilmeni, vastaajat toivoivat tilauksen kylkiéisiksi mm. lippuja
jaakiekko-otteluun ja teatteriin. N&itd varten kohderyhmd tulee segmentoida
tarkoin, jotta kylkidinen on mieleinen tilaajalle. Kirjeiden siséltd on myos

helpompi suunnitella henkilokohtaisemmaksi, kun kohderyhma on rajattu tarkasti.

Haastattelussa vastaajat kiinnittivat huomiota mansikkamainokseen, koska se on
ulkomuodoltaan erilaisempi, kuin muut mainokset. On hyvé, ettd mainokset
olisivat erimuotoisia ja nakadisid, silla se tuntuu kiinnittdvan asiakkaiden huomion.
Normaalit kortti-malliset mainokset tuntuvat heréttdvén negatiivisia tuntemuksia,
koska mainoksia tulee niin useasti. Erimuotoisilla ja mallisilla mainoksilla
taattaisiin se, ettd asiakkaat kiinnittaisivat huomiota tarjouksiin. Talla hetkelld
korttimalliset mainokset menevat haastateltavien mukaan suoraan roskikseen,

koska ajatellaan, ettd sielld on se sama tarjous joka kerta.

Vuorovaikutusta voi pyrkié lisédmaan laittamalla mainoksiin erilaisia kilpailuja ja

tehtdvid, joiden kautta asiakas voi olla yhteydessa Etela-Suomen Sanomiin.

Haastateltavat totesivat esitteesta 10ytyvan kaikki tarpeellinen tieto. Ensimmaisena
mainoksesta huomataan varit ja kuvat. Naihin voi tulevaisuudessa kiinnittaa
enemman huomiota. Mainokseen ei valttdmatta tarvitse sisallyttdd paljon tietoa
lehdesté. Erittdin hyvaksi asiaksi todettiin se, ettd valilla mainosten mukana tulee

naytelehti, ndin asiakas padsee saman tien tutustumaan tarjottavaan tuotteeseen.
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8 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tavoitteena oli analysoida Etela-Suomen Sanomien
suoramarkkinointikirjeitd. Ryhmadahaastattelun ja teorian pohjalta laaditut
kehitysehdotukset antavat suuntaa siihen, mink& nakdoisia kirjeiden tulisi olla ja

mita niiden tulisi sisaltaa.

Analysoinnin tueksi jarjestettiin ryhmahaastattelu, jonka tarkoitus oli selvittaa
haastateltavien suhdetta lehteen ja suoramainontaan. Suoramainontaa koskevat
kysymykset Kkartoittivat tietoa seké yleisesti suoramainonnasta ettd Eteld-Suomen
Sanomien suoramainonnasta. Haastattelussa kaytiin myos 1&pi Eteld-Suomen
Sanomien malliesitteitd. Haastattelussa selvisi, ettd haastateltavat kokevat
saavansa suoramainontaa liian tihedan tahtiin. Kirjeiden ulkomuodon todettiin
yleisesti olevan “pliisu”. Suoramainontakirjeistd toivottiin ulkomuodoltaan
erikoisempaa. Esimerkiksi mansikka-mainos sai  kiitosta. Se  koettiin
mielenkiintoiseksi ja miellyttavan ndkoiseksi juuri erikoisemman ulkomuotonsa

ansiosta.

Teoria-0siossa selvitettiin mielikuvamarkkinointia, mainontaa ja
suoramarkkinointia. Mainonnan vaikutusprosessi kasittad kolme tarkeéda kynnysté,
jotka mainostajan pitaa ylittdd. Kohderyhma téytyy saada altistumaan mainokselle
ja huomaamaan mainos. Lopuksi kohderyhmd téytyy saada kasitteleméaén
mainoksen informaatiota halutulla tavalla. Suoramarkkinoinnin tavoitteen ja

kohdistuksen liséksi teoriassa kaydaan lapi suoramainonnan ulkoasua ja siséltoa.

Opinndytetyon teoria, Kkysely ja kehitysehdotukset tukevat toisiaan.
Ryhméahaastattelun ~ kysymykset on laadittu  yhdessd  Esa-konsernin
tutkimuskoordinaattorin sekd Etel&-Suomen Sanomien markkinointijohtajan

kanssa. Kehitysehdotukset nojautuvat teoriaan ja haastattelun tuloksiin.

Tama opinnaytetyd analysoi kohdeorganisaation suoramarkkinointikirjeitad. Ty6ta

voi hyodyntdd suoramainontaa suunniteltaessa. Jatkossa olisi mielenkiintoista
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tutkia miten suoramainontakirjeiden ulkondkd on muuttunut ja vastaako se uutta

sinisen meren strategiaa.
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LITE 2

KUTSU HAASTATTELUUN!

Teen opinndytetyonani suoramarkkinointikirjeiden analysoinnin Eteld-Suomen

Sanomille. Etsin haastateltavia tutkimusosuuteen.

Haastateltaviksi tarvitsen 8 henkil6a. Kaikenikéisid miehid ja naisia, jotta saadaan
mahdollisimman monipuolisia ndkékulmia asiaan. Vaatimuksena on, etta
haastateltaville ei tall4 hetkelld tule Etela-Suomen Sanomia.

Haastattelu toteutetaan ryhmahaastatteluna Eteld-Suomen Sanomien Iimarisentien
toimipisteessé (lImarisentie 7, Lahti) Tiistaina 19.12 Klo 17.00. Haastattelun
kesto noin 1-1% tuntia.

Kaikki osallistujat saavat vaivanpalkaksi 20 € S-ryhman lahjakortin!

Mikali kiinnostuit, ota pikaisesti yhteytta minuun! (Viimeistaan perjantaina 15.12)

Lisétietoa ja ilmoittautumiset:

Tiia Willman (040-534 5774) (Parhaiten minut tavoittaa paivisin puhelimella
ennen klo: 14.00)

tila.willman@pp.inet.fi



mailto:tiia.willman@pp.inet.fi

Esilomake

Nimi:

Ik&:

Ammatti:

Asuinpaikka:

Mainitse 3 Etela-Suomen Sanomien vahvuutta:

Mainitse 3 suurinta puutetta Etela-Suomen Sanomissa:

LIITE3
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Tilaa
Eteli-Suomen Sa nomat ja

Voita keséin ensimmiiget
b meneval mansikat tsellesil

Tarttumalla nyt mihin tahansa huimista
tarjouksistamme olet muyl

Ix10m il ar

a28.6
2ensi 30 kiloa!

EtelgSuomen Sanomien kepga hesiarjousvaihioehds):
o Trjoug 1 0 iotasn 20 s 45+ 1 it K il

2 vlkkna knnpan gy

) vitkiess kowpae i

£

Tilaus- ja arvontakorlt .
Kyl Kitos! Tiaan Erel-Sunmen

i tarjouloells

Sonormat aliesnalla :
] Tarjous 1 Tarjous 2 llﬁ'q!m!i DE‘H

LIITE 4

|zt oot ol
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LIITES

Iauksesi on paattymassa.

Toimi heti, niin lilau!g;asi jatkuu keskeytymatta.

551944
KARLSTROM DORRIT
POHJ.LIIPOLANKATU 13-15 F
15500 LAHTI

-
Tilauksesi paattyy 12.01.2007

o X

)\

Valitse suosikiisi huippuedullissta l'l;}l'i'- -

¥ Ftelé-Suomen Sanomat
postita tim ket et teksiviesi umeroon 13300 —
ESS (valilyonti) tilaustunnus (valilyonti)
yhteystietosi. Laheta viesti numercon 13300, Tunnus 5007507
TILAUSTUNNUKSET: 15103 Lahti
Kestotilaus 6 kkin lach lein 61,80 € i KVL
m mm 6 kk hintaan 75 € (norm, 125 €) tilaustunnus 6VL
Sisdankirjautumistunnus: 4 kk hintaan 54 € (norm. 91 €) tilaustunnus 4VL
talvi 2 kk hintaan 30 € (norm. 48,50 €) tilaustunnus 2VL
. * Tilaus jatkuu kestotilauksena 6 kk laskutus-
m m Teushiestin mmﬁ“.&"‘r'ﬁ'.“'ﬁ“?“:"‘ Fas DhAT kiss—n wilein normaalin kestotilaushinnaston mu-
tarjouksin kinnykdids, leaan ilman erillisth uodistamista, kunnes tilaa-
* Hameenkatu 20 (Himeen Helmi) ja AL foisin. -40% alennus mybnnetidin

ma-pe klo 9-17, la 10-14 e honten) £ it
ta. Mkl kestotilaus perutaon ensimandisen

Hillarsentie7, mape -1 eran aiana tai heti sen jalkeen, laskutetaan
siihen mennessi toimitetut lehdet normaalin

mukaan, K
’. w 'm) M pt'n‘l:llﬂmlen ?hmclfrssilpuislu:r_rm?s fsa_fl
{Asiakaspalvelu ma-pe klo 8-17) l'ariuul;ﬁ voimassa 22.12.2006 asti.




ETELA-SUOMEN SANOMAT
OSOITEEAINEN PASSITY [

21999 4t 2,/ Y

Hyppéa syksyyn Etlarin seurassal

Eteld-Sucmen Sanomat on lehti, joka ei kellastu, vaan yllitas
yhid tuoreena joka aamu. Tube taas tilaajaksemme ja nauti
syysaamista Etlasin seurassa.

itsellesi sopivan tilauspituuden kiimapualella
ivtoehdoista.

Hinta pysyy huippuedullisena

vain 4 € / viikko! iwom. 6,20 €/ viikka)

Huom! Mita pidemmin tilausjakson valitset,
sitd edullisemmaksi tilauksesi tulee.

Tarjous on voimassa 15.10.2006 asti.

Tilauskuponki

tarjoukseen ja
‘Sanomat viikoksi. —

Tilaamalla o s ¢ arvoisen labjakortin = 20004 arvoisen
osallistul: — arvontaan joka kuukausi pidpalkinnon arvontaan

Voit valita itsellesi sopivimman

:“'m V=
Wlauspituuden & — 20 vilkon vl ' g

7 wiikkoa 4 4 €7
B viikkoa d 4 €/
4 wiikkoo & 4 €/ viikko = 36 €

10 vilkkoa & 4 € / viikko = 40
11 viikkna § 4 €/ vilkho = 44
12 viikkoa 4 4 €/ viikko = 48
13 wiikkoa & 4 €/ viikko

14 vitkhoa & 4 €/ viikko = 56 € + 1 vilkke kaupan pidile

15 vitkkna 3 4 €/ ik = 60 € + 2viikko kaupan pisile
Fwilkko = 60 €+ 2 vilkkoa kaispan piille
wilkko = (4 €« 2 viikkoa kaupan piille

wiikko

wilkkn = 76 €+ 2 vilkkna kaupan pdlle
20 viikkna & 4 €/ vilkko = 10 €« 3 vilkkoa kaupan piille

Ali epirdi, vaan tartu tarj
ja tilaa lehti jo tindin!

Valitse Sinulle sopivin lilaustapa:

pest i vt [T

T ———r e

““I umereon 13500 il Blauksesi {03) 7575 655

[ e———— »
: N stk e — o bl 8 - 171

TILAUSTUNNLS o vabtiesmsas viibomdins wid
ervmn P a1 s thantumrss on 1P

Scksinato Lty mkins (170 8. Pubrby mamril ® e e
PI -

Srtan. Elsan, DA (4 esalabion Lot 20 e Has
[ — ma-pe kb % - 17, la 30~ 14
VS tarpabisd A i ® Hinarmendse 7, o e bbo 8- 47

LIITEG
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LITE 7/1

Ryhmahaastattelun kysymyksia:

Haastateltavien suhde lehteen

1. Kuinka usein luet Etela-Suomen Sanomia?

2. Milloin olet viimeksi tilannut?

3. Minka vuoksi, et talla hetkell3 tilaa lehted?

Suoramainonta yleisesti

4. Miten koet suoramainonnan?

5. Kuinka saannollisesti luet suoramainoksia?

6. Luetko kaikkia mainoksia, vai joidenkin tiettyjen alojen? Minka?

7. Mita pidat tdrkednd suoramainoskirjeessa?

8. Pidatko tarkedna, ettd mainos on nimella kohdistettu?

9. Miten muuten mainoksesta voidaan tehda henkildkohtaisen tuntuinen?

10. Millaiset mainokset ovat hyvia? Onko niilld joitain tiettyja ominaispiirteita?

11. Muistatko esimerkkia hyvasta mainoksesta?

12.Millainen on huono mainos?

18
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LITE 7/2

13. Muistatko esimerkkia huonosta mainoksesta?

Etela-Suomen Sanomien suoramainokset

14. Millainen on mielikuvasi Eteld-Suomen Sanomista?

15. Sopivatko suoramainokset Eteld-Suomen Sanomien mielikuvaan?

16. Millaisiin tilauksiin olet tarttunut?

17. Onko kylkidisilla ratkaisevasti vaikutusta tilauspaatokseen? Esim. ESS 2 kk

ilmaiseksi.

18. Millaisia kylkiaisia haluaisit?

19. Onko kilpailuilla vaikutusta tilaukseen?

20. Millaisia palkintoja pidat kiinnostavina?

21. Onko térkedad, ettd suoramainoskirjeet olisivat samannakaisia?

22. Mita mielta olet mainosten maarasta?

23. Kuinka usein haluaisit mainoksia?

24. Mita teette suoramainoksille?

25. Haluisitko ESS:n mainontaa mieluummin jotain muuta kanavaa pitkin

(sdhkoposti, tekstiviesti ym.)?
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LITE 7/3

Malliesitteiden l&pikaynti

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Millainen on ensivaikutelma mainoksesta?

Sopiiko mainos Eteld-Suomen Sanomien mielikuvaan?

Mihin kiinnitat ensimmaiseksi huomiota mainoksessa?

Kuinka nopeasti selviaa misté tuotteesta on kysymys?

Loytyyko mainoksesta kaikki tarvittavat tiedot?

Onko mainoksessa jotain turhaa?

Pitdisiko Kirjeessa olla enemman tietoa lehdesta? Jos, niin mit4?

Mika on mielestanne houkuttelevin tapa esittda hintaa? Esim. péiva/kuukausi

hinta?

34.

35.

36.

Onko tilausaika vaihtoehtoja tarpeeksi?

Onko tilausvaihtoehtoja mielestasi tarpeeksi? (Netti, tekstari yms.)

Mika ndista on katevin tapa tilata?
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Tilauskuponki

Tilaa Eteld-5

saal 2 kuukautta kiu'pan pﬁlle'
] Myt ittos: Tastan a tilaan Eteli-Saomen Sanomat
kestotilauksena 37, €2 umw plille sl PR

Kyl kfitos! Taun tarjoukseen ja tilaan Eteli-Suomen Sanomat
O ¢
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