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1 JOHDANTO

Talvella 2013 tyoskennellessani Kaleva Oy:ssa sain mielenkiintoisen aiheen opinnaytetyoni pro-
duktio-osioon. Pohjoissuomen suurimpana media-alan yrityksena tunnettu painotalo pyysi minua
uudistamaan heidan jatkotarjontakirjeensa, jotka toimivat osoitteellisen suoramainonnan keinoin
tarjoten asiakkaiden paattyville sanomalehtitilauksille edullista jatkotilaustarjousta. Yhdeksi tilaus-
vaihtoehdoksi lukeutui tilaaminen internetissa, joten suunnittelin tilaussivuille internetiin tilauskoh-

taiset staattiset bannerit kirjeisiin liittyen.

Kirjeet uusittiin, silla asiakas (Kaleva) naki vanhoissa kirjeissa selvan uudistamisen tarpeen. Van-
hat kirjeet olivat olleet jo pidemman aikaa samanlaiset ulkoasultaan ja sisallollisesti, joten uusista
kirjeista haluttiin vanhoihin nahden visuaalisesti myynnillisempia ja niihin haluttiin lisaa vaihtuvuut-
ta siten, etta sama tyyli sailyy. Vanhat kirjeet olivat siis hyva lahtokohta. Tutustuin niiden raken-
teeseen ensin perinpohjaisesti, jonka jalkeen ryhdyin muokkaamaan niita uuteen suuntaan. Saily-
tin vanhojen kirjeiden tekstit paapiirteittain samoina paivittden ainoastaan tilaustiedot ja kirjeen

allekirjoituksen. Rajasin produktiooni seitseman kirjepohjaa, jotka kasittavat seuraavat tilaukset:

o lyhyt maaraaikainen tilaus

o Kkeskipitkd maaraaikainen tilaus
o pitka maaraaikainen tilaus

o kestotilaus

o opiskelijatilaus

e potentiaalisten asiakkaiden tilaus

o teemakirjeet (kauppiaskampanijat).

Kaiken kaikkiaan vastassa oli siis suuri joukko kaiken ikaisia ihmisia, joiden visuaaliset mielty-
mykset minun taytyi ottaa huomioon ratkaisuja tehdessani Kalevan omaa brandia mukaillen. Va-
litsin seitseman tilauksen kautta kirjepohjat kyseisille kohderyhmille keskittyen kuvituksen valin-
taan seka selkeaan rakenteeseen, jotta kirje itsessaan nayttaa mielenkiintoiselta ja sita on helppo

lukea.



Suoramarkkinointi omasta mielestani vihastuttaa ja ihastuttaa — aina kotiin tai sahkdpostiin saa-
puva posti ei miellyta, etenkaan paperipostia ei ole aina mukava kasoittain kannella paperinke-
raykseen. Joskus ajan kanssa on mukava selata vaate- ja sisustuskatalogeja. Kuitenkin suora-
markkinointi tehoaa yleisesti erittain hyvin. Osoitteellisen suoramainonnan peitto suomalaisista
18-80-vuotiaista on huikeat 98 % ja osoitteettoman 84 %. Mediamainontaan verrattuna sen huo-
mioarvo on tuplaten enemman kuin television, silla paperille painettu viesti on kuluttajille mieluisin
mainonnan muoto. (ltella 2014e, viitattu 25.11.2014.)

Taman tutkielman tavoitteena on selvittdd mitd suoramainonta on ja millaisia asioita huomioon
ottamalla voidaan vaikuttaa suoramainontaviestin tehoon. Aloitan maarittelemalla markkinointi-
viestinnan ja esittelemalld sen historian, silla suoramainonta on osa markkinointiviestintaa. Suo-
ramarkkinointiin ja suoramainontaan perehdyn luvussa 3. Kerasin tata tutkielmaa varten muuta-
man suoramainontaesimerkin omasta postilaatikostani ja esittelen ne mahdollisia mainonnan
tehokeinoja tarkastellen luvussa 4. Luvussa 5 esittelen varsinaisen produktioni, joka on tdman
tutkielman paaaiheena. Tata tutkielmaa tehdessani oli produktiostani ehtinyt vierahtaa puolitoista
vuotta aikaa. Koin valissa olleen ajan edukseni ja kavin Kalevalla haastattelemassa silloista tyo-
ryhmaani, joka suunnittelee Kalevan omaa mainontaa viela nykyaankin. Haastattelussa saatuja

tietoja tuon esille luvussa 5 ja esittelen suunnittelemani kirjeet.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Pirjo Vuokko kiteyttaa kirjansa Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot esipuheessa
(2003, 7-9) kuinka kattavasta viestintapaletista paivamme koostuvat, iiman ettd me sita edes
tiedostamme. Oma aamuni alkaa aamupalan lomassa joko pOydalléd olevaa mainospostia lapi
kayden tai kannykalla Facebookia selaten (joskus tuntuu, ettd joka toinen Facebook-paivitys on
mainos). Seuraava mainosjuliste tulee vastaan bussipysakilla ja oikeastaan koko tydomatkani on
kauniisti koristeltu erilaisilla mainoskylteilla tienvierustoja pitkin. Jos tassa oli aamuni ensimmai-
nen puolitoistatuntinen, niin kuinka paljon viestintda ja etenkin markkinointiviestintaa kohtaan

paivan aikana? Vuokko kaytti omaan vastaavaan listaukseensa kolme sivua (em. 6-9).

Viestinta on kommunikointia, ja silla pyritaén luomaan yhteista kasitysta jostakin asiasta. Kun
markkinoidaan, luodaan lahettdjan (yritys) ja vastaanottajan (asiakas) vélille yhteinen kasitys
tuotteesta, yrityksesta tai toimintatavasta. Se on markkinointiviestintaa ja silld halutaan vaikuttaa
sidosryhmien olemassa oleviin kasityksiin, joilla on merkitysta sidosryhmien kayttaytymisiin yritys-
ta kohtaan. (Vuokko 2003, 11.) Tuotteen markkinoinnissa haluttu kayttdytyminen johtaa ostopaa-
tokseen (Takala 2007, 20). Yhteisymmarrys ei kuitenkaan tarkoita pelkastaan sidosryhmien kasi-
tysten tuomista lahemmaksi, vaan myds organisaation tuomista lahemmas sidosryhmien tarpeita.
Tama tarkoittaa sita, etta organisaation on tunnettava kohderyhmat ja suunnitella markkinointi-

viestinta heille sellaiseksi, joka kasvattaa yhteista kasitysta. (Vuokko 2003, 12.)

Mainonta on osa markkinointia ja markkinointiviestintaa kuuluen oleellisesti nykyiseen yritysmaa-
ilmaan (Malmelin 2003, 19-20). Viestinta pitaa toteuttaa kohderyhman kielelld tuoden esille omi-
naisuuksia, jotka ovat kohderyhmalle tarkeita (Vuokko 2003, 14). Tommi Laiho toteaa Nyt uutta
Suomessa! Suomalaisen mainonnan historia -tv-sarjassa (osa 2), ettd mainoksessa tulee olla
keskeinen viesti, joka valitetdan kuluttajalle luovasti paketoituna. Myds Teemu Takala puhuu
saman asian puolesta toteamalla kirjassaan Markkinoinnin musta kirja. Hanen mielestaan viestin-
ta on lupaus, jonka kohderyhmat haluavat kuulla ja joka saa heidat toimimaan. Tama lupaus tulisi
osoittaa luovasti dramatisoiden ja konkretisoimalla se luomalla kestava dialogi kohderyhman
kanssa. Tarkeaa on, etta lupaus ja luova toteutus kulkevat kési kadessa. (Takala 2007, 32-33.)
Suomessa on paljon yrityksia, jotka ovat tdssa onnistuneet. Kukapa kahvinjuoja ei rakastaisi Pre-
sidenttia ja tunnistaisi pakkausta kultaisesta kahvikupista? Slogan "Tietysti Pauligin” on jo vuosi-



kymmenia vanha ja kestda aikaa helposti seuraavatkin vuosikymmenet. (Nyt uutta Suomessal!
2014, osa 2).

Omassa tydssani Kalevan jatkotarjontakirjeissa tiedossani oli, ettd kohderyhma tunnetaan.
Omasta kokemuksestani myds kohderyhméa tuntee Kalevan erittdin hyvin, tai en ainakaan ole
koskaan kuullut etteiké Oulun seudulla ja Pohjoissuomessa joku Kalevaa tuntisi. Haasteellisuutta
markkinointiviestintd@n voi kuitenkin tuoda kohderyhm@, jonka viitekehys on erilainen tai taysin
vieras. Yrityksen ei tulisi pelata kulttuurillisia eroja, vaan sita, jos niita ei tunne. Suomalaisessa
kulttuurissa on kohteliasta katsoa keskustelukumppania silmiin, kun taas joissain kulttuureissa
korkea-arvoisempaa ihmista ei saa katsoa silmiin (Seppanen 2008, 35). Epdonnistunut viestinta
ei valttamatta johdu siita, ettei asiakas tunne yritystd, vaan taustalla voi olla se, ettei yritys tunne

asiakastaan. Taman oivaltaminen on asiakaslahtoista markkinointia. (Vuokko 2003, 14-15.)

Mainonnan lyhyt historia

Marshall McLuhan totesi vuonna 1964:

Historioitsijat ja arkeologit tulevat vield jonain paivana huomaamaan, miten tarkasti ja
monipuolisesti mainonta heijastaa aikaansa. Mainonta on kuin peilikuva ihmisten paivit-
taisten ajatusten ja toimien kirjosta. Yksikaan aikaisempi yhteiso ei ole jattanyt yhta sel-
vasti luettavia merkkeja. (Nyt uutta Suomessa! 2014, osa 2).

Mielestani suomalaisen mainonnan alkuvaiheet pitdvat sisalladn graafisen suunnittelijan nako-
kulmasta mielenkiintoisia vaiheita ja koen historian ymmartamisen oleelliseksi osaksi ennen ny-
kypaivan mainonnan ymmartamista. Kuten McLuhanin lainauksesta kay ilmi, on mainonta heijas-
tanut aikaansa sen paivan inmisista. Nykyaan mainonta on hyvin erilaista kuin sata vuotta sitten,
mutta vuosikymmenia sitten toteutettu mainonta voi elaa myos tata paivaa. Hartwall Jaffan puoli
vuosisataa vanhat graafikko taiteilijaprofessori Eric Bruunin luomat Hartwall Jaffa -mainosjulisteet

ovat siita elava esimerkki (Padosassa on pelkistetty esimerkki, viitattu 25.11.2014).

Malmelin tuo kirjassaan esille mielenkiintoisen metaforisen mietelmén verraten mainosmaailmaa
ja sen kehitysta Charles Darwinin evoluutioteoriaan. Evoluutioteoria menee lyhykaisyydessaan
niin, etta elavien olentojen maara kasvaa, joten ne jossain vaiheessa joutuvat taistelemaan elinti-
lastaan. Ne, jotka ovat muihin verrattuna joissain maarin edistyneimpia, nitistavat toiset ja selvia-

vat. Taten menestyvien yksiloiden geneettinen erityisyys periytyy kokoajan kehittyen. Mainos-
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maailmassa markkinoilla pysyvat ne yritykset, jotka ovat soveliaampia, voimakkaampia ja toisaal-

ta ne, joiden selviytymistekniikka on sopeutuminen tai erikoistuminen. (Malmelin 2003, 19-20.)

Suomessa on aiemmin kaytetty mainonnasta termia reklaami, joka tulee latinankielisista termeis-
ta re ja clamo, jotka tarkoittavat 'huutaa jonkun puolesta’. Reklaamista haluttiin luopua sen kurjan
maineen vuoksi, silla “keinottelijat ja roskatavaran kauppaajat olivat oivaltaneet taman toiminnan
edut ennen kuin rehelliset likemiehet”. Suomen kuvalehti jarjesti nimikilpailun vuonna 1928, jonka

voitti termiehdotus mainos. (Malmelin 2003, 21.)

William Leissin, Stephen Klinen ja Sut Jhallyn kokoamat yleistavan jaottelun mukaiset nelja mai-
nonnan vaihetta Iahihistoriassa ovat: tuoteorientaatio, tuotesymboli, personointi ja markki-
nasegmentointi. Tuoteorientaation vaihe sijoittuu mainonnan alkuvuosikymmenille 1890-1925,
kun yrityksilla ei ollut tarvetta markkinoida tuotteitaan kilpailun ollessa hyvin vahaista. Tavoitteena
pikemminkin tehostaa tuotantoa, jotta markkinoille saataisiin tavaraa myytavaksi. Mainonta oli
informaatiokeskeista ja tuotteiden mainoksen keskittyivat ominaisuuksien ja hintojen esittelyyn.
(Malmelin 2003, 24-25.)

Suostuttelevan mainonnan aikakausi, tuotesymbolivaihe, sijoittuu ajalle 1925-1945. 1910-luvun
yksinkertaisella kuvituksella varustettu mainosteksti muuttui 1920-luvulla enemman arkielaman
tilannetta kuvaavaksi. Paamaarana oli liittad mainostettavaan tuotteeseen positiivisia mielikuvia.
Mainostoimistot palkkasivat taiteilijoita luomaan nayttdvampaa mainosgrafiikkaa. Mainonta niin
ikaan loysi taiteen, kun mainostajat havaitsivat taiteen tuomien tehosteiden lisaavan kulutusta.
Mediateoreetikko Marshall McLuhan on eraassa haastattelussa todennut mainonnan olleen 1900-

luvun mahtavin taidemuoto. (Malmelin 2003, 25.)

Personointivaihe koostui vuosista 1945-1965 toisen maailmansodan jalkeen, jolloin alkoi hyvin-
voinnin aika lansimaissa (em. 2003, 26). Tommi Laihon mukaan kilpailu kiristyi viihdeteollisuuden
ja populaarikulttuurin kehittyessa. Mainostajat ajattelivat, ettd ihmiset kiinnostuvat tuotteesta ja
brandista, kun niista kerrotaan mielenkiintoisella tavalla. (Nyt uutta Suomessa! 2014, osa 1). Tal-
I6in ajateltiin, ettd ihmiset ovat pelkistettavissa kuluttajatyyppeihin, joten mainoksia alettiin koh-
dentaa kohderyhmille. Mainoksessa pyrittiin luomaan mielikuvallista suhdetta tuotteen ja mainok-
sessa esiintyvan ihmisen valille. Tavoitteena oli viestia kuluttajalle, etta tuotteiden kuluttaminen

edesauttaa heidan yhteiséllisen kelpuuden tavoittelemista. (Malmelin 2003, 26-27.)
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Television yleistyessa 1950-luvun jalkeen my6s muualla maailmassa mielikuvamarkkinointi kas-
voi. Suomessa esitettiin ensimmainen televisiomainos vuonna 1956. Euroopassa Suomen esit-
tama televisiomainos lukeutui historiansa toiseksi, silla vain Englanti oli ehtinyt ensimmaiseksi
televisiomainosmaaksi vuotta aiemmin. Suomessa mainoselokuvalla oli kuitenkin pidemmat pe-
rinteet, sillé elokuvateattereissa oli jo pidemmén aikaa esitetty mainoselokuvia. (Malmelin 2003,
28-29.) Pepe Teirikarin mukaan Suomen ensimmainen mainoselokuva on vuodelta 1914 ja se
kertoo Nikolajeffin autonayttelysta (Nyt uutta Suomessa! 2014, osa 1). Mainonta oli keskeisessa
osassa television alkutaipaleella, silla televisiontoiminta rahoitettiin |ahinnd mainospaloilla ja
sponsoroiduilla ohjelmilla. Mainos-TV:n lahetykset aloitettin 1957 ja se nosti mainoselokuvien
méaaran seuraavan vuosikymmenen taitteeseen mennessa satoihin. Markkinointi oli kovaa vauh-
tia yleistymassa, joten aiempaa tuotantopainotteista kasitysta alettiin kyseenalaistamaan. Nain
syntyi markkinointisegmentoinnin aika, joka kesti vuodesta 1965 kahdeksankymmentaluvun puo-
livaliin. Uuden markkinapainotteisen kasityksen mukaan tuotiin markkinoille sitd, mista kuluttajilla
oli kysyntaa. Se tarkoitti markkinointitutkimuksia, joissa kuluttajaryhmien asenteita ja kayttayty-
mista seurattiin tarkasti. Vaikka Leissin, Klinen ja Jhallyn mukaan markkinointisegmentoinnin aika
loppui jo kolmekymmentavuotta sitten, vaittdaa Malmelin sen vielakin hakevan kehityksensa laki-
pistetta. Nykyaan mainonta jatkaa edelleen matkaansa eteenpain yha rivakammin monipuolisuu-

dellaan, silla valineina kaytetaan lahes kaikkea mahdollista. (Malmelin 2003, 29-30.)
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3 SUORAMARKKINOINTI

3.1 Suoramarkkinoinnin maaritelma

Aavameri ja Kiiskinen maarittelevat suoramarkkinoinnin kirjassaan (2003, 10) tunnetun brittildisen
suoramarkkinointigurun Drayton Birdin sanoin: "Mika tahansa markkinointiviestinnan toimenpide,
joka luo yrityksen ja potentiaalisen tai nykyisen asiakkaan valille suoran, yksilotasoisen suhteen
ja hyodyntaa sita”. Se on vuorovaikutteista markkinointiviestintaa ja merkittdva mainonnan ja
myynnin véline. Sen kulmakivia ovat mitattavuus, testattavuus ja henkilokohtaisuus. Mitatta-
vuus tarkoittaa palautetta, esimerkiksi tilauksia tai uusia kontakteja. Usein perustavoite on pitka-
kestoinen kannattava asiakkuus. Testattavuudella voidaan testata mita vain, esimerkiksi osoitteis-
toja, hinnoitteluja tai ajankohtaa. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 10-11, 14). Iltellan mukaan palau-
tekanavan sisaltavat markkinointiviestit antavat tulokset valittomasti, jonka perusteella voi paran-
taa suoramainontakampanjaa seuraavaa kertaa ajatellen (ltella 2014e, viitattu 25.11.2014). Hen-
kilokohtaisuus tarkoittaa sita, etta suoramarkkinointi lahestyy vastaanottajaansa henkilokohtaises-
ti osoitteen, puhelinnumeron tai jonkin muun tiedon kautta, mika erottaa vastaanottajansa mas-
sasta. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 10.)

Suoramarkkinointi eroaa mediamainonnasta (aikakausilehdet, sanomalehdet, televisio-, radio-,
internet-, ulko- ja liikennemainonta) henkilokohtaisuutensa vuoksi ja sen medioita ovat suora-
mainonta (osoitteeton ja osoitteellinen), palautemainonta (jokin, joka sisaltaa palaute-
elementin) seka myynnin edistaminen puhelimen valityksella (asiakaspalvelu puhelimitse, asia-
kaskayntien sopiminen, kutsut tilaisuuksiin ja tietojen paivitys). Myyntikanavia ovat postimyynti
(esimerkiksi kirjakerhot), sahkoinen kaupankaynti, suoramyynti (esimerkiksi kotikutsut ja verkos-
tomarkkinointi) seka puhelinmyynti, jossa asiakas voi tilata itse (inbound) tai myyjan soittaessa
(outbound). (Aavameri & Kiiskinen 2003, 11-12.)

3.2 Osoitteellinen ja osoitteeton suoramainonta

Suoramainonta on suoramarkkinoinnin alalaji ja Suomen toiseksi suurin markkinointiviestinnan
kanava. Se on mainosvéline, joka toimitetaan vastaanottajalle postitse tai sahkdpostiin, joko

osoitteellisesti tai osoitteettomasti. Osoitteellinen suoramainonta on personoitua, silla tiedossa
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on vastaanottajan nimi- ja osoitetiedot. Tyypillisid osoitteellisen suoramainonnan kayttajia ovat
esimerkiksi sanoma- ja aikakausilehdet, vakuutuksien markkinoijat ja postimyyntiyritykset, jolloin
yrityksella on oma ajan tasalla oleva asiakasrekisteri eli osoitteisto kaytdssaan. (Aavameri & Kiis-
kinen 2003, 10-14, 23-24, 56-58).

Osoitteeton suoramarkkinointi toimii vastakohtana personoimattomasti, jolloin vastaanottajiksi on
rajattu esimerkiksi tietty alue ja sita kayteta@n esimerkiksi paivittaistavarakaupassa kulutushyo-
dykkeiden tarjoamiseen. Vaikkei sita voi kohdistaa yhta tarkasti kuin osoitteellista suoramainon-
taa, on sillakin omat tehokeinonsa kohdentamisessa. Materiaali voidaan toimittaa jakeluyrityksen
tai Postin kautta esimerkiksi sille asuinalueelle, jossa tiedetdan asuvan paljon lapsiperheita. (Aa-
vameri & Kiiskinen 2003, 22-23, 16, 25).

Jos kehittelisin oman suoramainontakampanjan, voisi ongelmia nain vasta-alkajana tulla heti
alkuunsa. Onko kustannustehokasta tiedottaa esimerkiksi lastentapahtumasta alueelle, jossa
olisin joskus sattunut nakemaan muutamat lastenvaunut ja todellisuudessa kaahailisin omalla
autollani jakaen mainoksia suurimmaksi osaksi elakeldisten postilaatikkoihin? Sehan olisi jo koh-
dentamiseltaan epaonnistunut kampanja ja varmaan ltellan palveluista kuullessani viimeistaan
laskisin myds polttoainekustannukseni pelkaksi tappioksi. Itellalla nimittain on palveluita, joista

saa kohdennus- ja jakeluapua.

Itellan Asiakassuora on osoitteellinen ja Kotisuora osoitteeton postin mukana jaettava paperisuo-
ra. ltellalla on my6s Kontakti-palvelu, josta voi suunnitella kampanjan, ostaa osoitteita osoitteelli-
seen suoramainontakampanjaan ja kohdentaa osoitteettoman suorakampanjan postinumeron
tarkkuudella (ltella 2014b, viitattu 20.10.2014; Itella 2014c, viitattu 20.10.2014; ltella 2014a, viitat-
tu 20.10.2014). Kohdentaminen onkin yksi suoramainonnan vahvuuksista, silla oikean kohderyh-
méan valinta takaa 60-80-prosenttisesti suorakampanjan onnistumisen (Aavameri & Kiiskinen
2003, 56).

Oikeastaan lahes kaikki postitse tuleva suoramainonta on koristeltu Itellan Asiakassuora ja Koti-

suora merkeilla, mutta tasté kerron enemman seuraavassa luvussa 4.2., johon kerasin osan mi-

nulle kotiin tullutta suoramainontaa syyskuussa ja lokakuussa 2014.
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MEDIAMAINONTA SUORAMAINONTA

myds Kilpailijat tietdvat kampanjasta vain kohderyhma tietdd kampanjasta
jakelun koko riippuu lehden levikisté, tv:n kat- viestin saajien maaran ja ominaisuudet voi
sojaluvuista tai radion kuulijaluvuista paattaa itse.
suhteellisen suuret tuontanto- kohdistaminen vain niille, jotka todennakéisesti
ja mainosaikakustannukset reagoivat -> kustannustehokkaampaa
yleensd suuremmat kustannukset saavutettua | yleensa pienemmat kustannukset saavutettua
kauppaa kohden kauppaa kohden
asiakasprofiili riippuu kaytetysta mediasta asiakasprofiilin voi valita itse
median muut viestit vievat asiakas kiinnittaa tdyden huomionsa
huomiota viestilté saavuttamaansa viestiin
mainostajat ei voi vaikuttaa siihen, kuka viestin personoidut kirjeet avataan useammin
lopulta lukee, kuulee tai katsoo kuin personoimattomat
tv:n, radion tai lehtien avulla saatavia myynti- palautteen voi mitata tarkasti lisamalla
johtolankoja ei voi mitata tarkasti kampanjaan palauteosan
viesti on yksisuuntainen viesti on kaksisuuntainen
(“mainostajalta maailmalle”) (mainostajalta asiakkaalle ja takaisin)
persoonaton, “harvan kamman” |&hestyminen henkildkohtainen viesti |&hettajalta

vastaanottajalle

Kuva 1. Mediamainonnan ja osoitteellisen suoramainonnan vertailu, I&hde: Australian Post (Aa-
vameri & Kiiskinen 2003, 23).

Kuvasta 1 voisi paatella, etta suoramainonta paihittad mediamainonnan mennen tullen, mutta
todellisuudessa kaikella on myds omat varjopuolensa. Osoitteellisen suoramainonnan kustannuk-
set saattavat nousta mediamainontaa korkeimmiksi. Mahdollista on myos se, etta lahetetty viesti

heitetaan paperinkeraykseen ennen avaamista. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 23.)
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4 SUORAMAINONNAN TEHOKEINOJA

Suoramainonnan lukemisesta on tehty tutkimuksia, ja Aavameri & Kiiskinen tuovat kirjassaan
esille Saksalaisen professorin Siegfried Vogelen silmakameratutkimuksen tulokset. Tulosten mu-
kaan suuret kuvat ovat katsontajarjestyksessa ennen pienia kuvia, mutta monen pienen kuvan
kokonaisuus on parempi, kuin yksi iso. Etenkin lammins&vyiset varikuvat vetavat katsetta puo-
leensa ennen mustavalkoisia ja muita savyja. Toiminta voittaa staattisuuden, ihmiset katsotaan
ennen tuotteita ja monta ihmistd huomataan ennen yhta yksittaista ihmista. Huomio kiinnitetaan
silmiin ennen kasvoja ja kasvot huomataan ennen kokonaiskuvaa. Typografisiksi tehokeinoiksi
luetaan suuret paaotsikot, kasin kirjoitettu teksti, alleviivatut sanat, lyhyet sanat, rivit ja lauseet,
numerot, kehystetyt tekstikappaleet, pystysuorat kentat ja ympyrakentat. (Aavameri & Kiiskinen
2003, 93). Millaisia suoramainontakirjeitd koteihin lahetetdan ja onko niissa kaytetty suoramai-

nonnan tehokeinoja?

41 Suoramainontakampanjan peruselementit

Sain kerran ison ja houkuttelevan nakéisen kirjeen Suuri Kasity0 -lehdelta, jossa tarjottiin edullista
tilausmahdollisuutta. Kirjeen avattuani olin myyty — kirje oli tadynna lappusia, joista yhdessa esitel-
tiin tilaajalahjaksi upea setti bambu-kutomapuikkoja. Tunsin pakonomaista tarvetta tilata, silla
bambupuikkoja oli vain rajoitettu maara ja olin aina haaveillut sellaisista. Tilausmahdollisuudet oli
onneksi tehty helpoksi palautuskirjeen, tekstiviestin, nettitilauksen ja puhelun avulla. Tilasin teks-

tiviestilla varmistaakseni bambu-puikkojen saannin. Liséksi paasin osalliseksi arvontaan.

Suoramainontakampanjan peruselementit ovat teaser, lahetyskuori, kirje, esite, palaute-
elementti, palautuskuori sek& gimmick eli houkutin. Kaikki teaseria lukuun ottamatta I6ytyivat
Suuren Kasitydon minuun tehonneesta kampanjasta. Teaser, puhekielessa tiiseri” on ennakkoil-
moitus, jolla iimoitetaan tulevasta kampanjasta. Tarkoitus ei ole paljastaa koko tulevan kampan-
jan sisaltdd, vaan herattdd mielenkiinto. Teaserina toimii esimerkiksi kortti, kirje tai sahkoposti.
(Aavameri & Kiiskinen 2003, 87-92.)
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Varsinaisessa suoramainontalahetyksessa, joka toimitetaan konkreettisena paperiversiona esi-
merkiksi postin kautta, tarkein elementti on kuori. Sanotaan, ettd mielenkiinnon herattdmiseen on
vain 3-7 sekuntia aikaa, jotta vastaanottaja avaa kuoren. Kuoren tulisi siis erottua edukseen
muun postin joukosta ja ainoa rajoittava tekija sen suunnittelussa on mielikuvitus. Kuoressa kan-
nattaa hyodyntaa erilaisia muotoja, kokoja, vareja, kuvia, teksteja tai unohtaa kuori kokonaan ja
kayttaa vaikkapa pakettia. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 87-88.)

Kuoren sisalta paljastuu viesti, kirje, joka esittelee kampanjan etuineen. Tekstissa voi hyddyntaa
niin sanottua AIDCA-kaavaa, joka koostuu sanoista Attention (huomio), Interest (kiinnostus),
Desire (halu), Credibility / Conviction (luotettavuus / vakuuttuneisuus) ja Action (toiminta).
Kaytannossa pyritdan ensin herattdmaan huomio ja saada aikaan kiinnostumisen kautta halu
hyodyntéa tarjous. Lisaksi luotettavuudella ja vakuuttamisella pyritaan saamaan itse toiminto
aikaiseksi kertomalla lukijalle miten toimia. Hyva kirjeen ryhmittely toimii esimerkiksi siten, etta
tarkein sijoitetaan kirjeen ingressiin, tekstia korostetaan lihavoinnilla, alleviivauksella tai margi-
naaliin nostamalla ja tiivistamalla kirjeen oikeaan ylakulmaan olennaisimmat asiat, esimerkiksi
tarkeimman edun. Tiivistelmaa oikeassa ylalaidassa kutsutaan termillda Johnson Box. Nimike
juontaa juurensa 1930-luvulle, kun copywriter H. Johnson mietti tapaa saada kirjeista tehok-
kaampia ja naemma onnistui siina, silla Johnson Boxin tiedetdan viela tanakin paivana olevan

suoramarkkinointikirjeen yksi peruselementeista. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 89.)

Kampanjan neljas elementti, esite, on kuin kirje, jonka selkedmpana erona on suostuttelevampi
savy. Siina kampanjan edut esitellaan syvallisemmin havainnollistaen kirjeeseen verrattuna ja se
toimii ikdan kuin paperisena "myymalana’, jossa tuotteet ovat nahtavilla. (Aavameri & Kiiskinen
2003, 91.)

Paperisen palaute-elementin on erotuttava jo ulkoisesti vastauselementiksi. Yleensa paalla lukee
korostetusti "vastauskortti” tai "tilauskortti”. Valmiiksi personoitu palaute-elementti kasvattaa usein
palautteen maaraa ja estaa asiakasrekisterin tayttymisen tuplatiedoilla. Se voi olla my6s sahko-
postiosoite tai puhelinnumero, ja yleensa kampanjat tarjoavatkin useamman vastauskanavan. Jos
asiakas kayttaa paperista palaute-elementtia, on se pystyttdva postitamaan turvallisesti ja siita

huolehtii ensisijaisesti palautuskuori. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 91-92.)

Gimmick, eli houkutin, lisdd kampanjaan houkuttelevuutta ja huomioarvoa. Se voi olla joko arvon-
nan voittomahdollisuudesta kertova asia tai konkreettinen tuote. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 92.)
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4.2 Esimerkkeja suoramainonnasta

Kerasin ennen taman tutkielman varsinaista kirjoitusprosessia nelja kotiini tullutta suoramarkki-
nointildhetysta lahempaan tarkasteluun. Namé nelja lahetysta ovat: Ellos, Nordax, H&M ja Koi-
ramme-lehti, jonka yhteydessa Musti ja Mirri -kuvasto seka koirille tarkoitettu testipakkaus Pe-
digreen Dentastix-hampaidenpuhdistustikkuja. Jokaisessa naissa on jokin markkinointia tehosta-

va piirre, ja kayn ne lapi seuraavaksi.

Kuva 2. Koiramme-lehti on Suomen Kennelliiton jésenlehti. H&M ja Ellos -kuvastot ldhetetdén
osoitteellisesti postimyynnin kautta tilanneille asiakkaille. Nordaxin térkeén nékéiseksi tehty kirje
on lahetetty osoitteettomasti télle alueelle.

Aloitan Koiramme-lehdestd, joka ei itsess@an ole suoramainontaldhetys, vaan sisaltda sellaiset.
Kylkidisena oli talla kertaa perinteisen Musti ja Mirri -kuvaston lisaksi Pedigreen Dentastix-
hampaidenpuhdistustikkuja. Olen nahnyt samantapaisia naytepakkauksia aiemminkin lehtien
valissa. Esimerkiksi naistenlehtien sivuilla on usein naytteitd kosmetiikkatuotteista. Naytteiden
tehtava on herattaa vastaanottajissa mielenkiinto ja saada heidat vakuuttumaan tuotteen laadus-
sa (Aavameri & Kiiskinen 2003, 94). Koiramme-lehden nettisivuilla kerrotaan, etta lehti on ylivoi-
maisesti kattavin mainoskanava koira-aiheisten tuotteiden markkinoinnissa ja oletettavasti kaikilla
noin 344 000 lukijalla on koira kotona (Koiramme-lehti, viitattu 17.11.2014), joten Pedigreen koh-
dentaminen on ainakin ollut onnistunut, ja uskon taman tyyppisella kampanjalla olevan positiivi-

nen vaikutus tuotteiden myynnissa.
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Koiramme-lehden toinen kylkidinen, Musti ja Mirri-kuvasto, on tullut lehden valissa niin kauan kuin
olen itse lehtea tilannut. Tassa pienessa katalogissa on yllattavan paljon elementteja, jotka ovat
aikaisemmin mainitsemani professori Vogelen tutkimustuloksiin pohjaten mainonnallisesti tehok-
kaita. Lehti on varikas ja tuotteet ovat suurimmaksi osaksi esitetty usean pienen kuvan ryhmissa,
joiden vieressa on ympyramainen kentta selkeasti asetellulla hintatiedolla varustettuna. Lisaksi

usean tuotteen viereen on kirjoitettu huomioita tuotteista kayttden kasin kirjoitetun nakdista font-

tia.

(g}@ o“
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Trise-teiuharet

Kuva 3. Mustin ja Mirrin kuvasto on vérikas ja siind on kéytetty paljon kuvia.

Elloksen kirjeen saatuani mietin tovin, etta miten tama on juuri minulle osattu lahettaa osoitteelli-
sesti, silla en ole koskaan tilannut kyseisesta paikasta. Asia selviad pian, kun huomaan kirjeen
osoitetietojen alapuolella tekstin, jossa kerrotaan osoitelahteen olevan peraisin Ellos Finland Oy /
Jotex-asiakasrekisterista. Elloksen nettisivuilla kay ilmi, etta Jotex on yksi "Ellos-perheen” jasenis-
ta ja naemma vain kerran tehty tilaus Jotexille riittaa saamaan myos Ellokselta suoramarkkinointi-

kirjeen.

Asiakasrekisteri on tietokanta, jonne kerataan asiakkaiden tietoja. Tietoja segmentoidaan, eli
ryhmitellaan, mika tarkoittaa esimerkiksi yrityksen asiakkaiden jakamista kohderyhmiin vaikkapa
ostokayttaytymisen, asuinalueen tai asiakuuden pituuden perusteella. Tietokannasta tarpeen
tullen poimitaan tietoja muun muassa laskutusta, markkinointia ja asiakastyytyvaisyyden tutkin-
taa varten. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 57.) Aavameri ja Kiiskinen tuovat esiin kirjassaan (2003,

117) paésaannon, jonka mukaan asiakastietoja voidaan kayttaa, mikali asiakas on hyvaksynyt
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tietojen luovutuksen markkinointitarpeisiin. Kuluttajaa pitdd myds informoida, mista rekisterista

tiedot ovat peraisin, kuten minulle tulleessa Elloksen kirjeessa oli iimoitettu.

Todennakaisinta on, etta olen itse suostunut Jotexilta tilatessani vastaanottamaan markkinointi-
viesteja, joten yhteystietoni ovat siirtyneet Jotexin asiakasrekisteriin. Muussa tapauksessa tietoni
voisivat olla peraisin myos Vaestorekisterikeskuksen rekisterista ja ajoneuvoihin liittyvassa osoit-
teellisessa suoramainonnassa Liikenteen turvallisuusviraston Trafin rekisterista. Suoramarkki-
nointikiellon voi tehda Vaestorekisterikeskukseen ja Trafiin seka osoitteen luovutuskiellon ltellaan.
Suoramarkkinointia voi rajoittaa my0ds ilmoittautumalla niin sanottuun Posti-Robinsoniin, jota nou-
dattavat kaikki osoitteita myyvat tahot. Vastaavanlaiseen Puhelin-Robinsoniin ilmoittautuminen
pitad puhelinmyyjat loitolla kolmen vuoden ajan kerrallaan. Osoitteettoman suoramainonnan kiel-
taminen on edella mainittuihin verrattuna kaikkein vaivatonta, silla yksinkertainen "Ei mainoksia” -

viesti postilaatikossa tai postiluukussa riittaa. (Junttila 2014, viitattu 19.11.2014.)

Elloksen kirje sisaltdineen onkin mielenkiintoinen. Se sisaltda lahetyskuoren, katalogin, gim-
mickin, tarjouselementin, palaute-elementin, etukupongin seka lainahakemuksen. Harmaa kuori
ei itsessaan juuri herata mielenkiintoa, mutta siina lukee suurilla kirjaimilla "MUOTIVALINNAT
JUURI SINULLE!” jonka alapuolella "-50 % alennusta kalleimmasta tuotteesta” -hintapallo. Kirje
on siis personoitu juuri minulle ja -50 % kalleimmasta tuotteesta kuulostaa hyvalta tarjoukselta.
Kuoren sisalta paljastuu lahetyksen gimmick. Kun tilaan tuotteita, saan kaupan paalle nelja peh-
meaa pyyhetta seka lisasetin erittain edullisesti. Jos viela pohtisin ettei talla hetkella ole rahaa
tilata, 16ytyy siihenkin ratkaisu lainahakemuksen muodossa. Eika kirje pyyda aikailemaan - ti-
laukseni toimitetaan ilman toimituskuluja, jos tilaan kymmenen paivan kuluessa. Tilattavat tuotteet
voi kirjata helposti palaute-elementtiin, mutta palautuskuori uupuu. Tilauksen voi my6s hoitaa

netin kautta, jonka voisin kuvitella tana paivana olevan yleisempi tilauskanava.

H&M:n suoramainontalahetys on Elloksen lahetykseen verrattuna paljon riisutumpi. Muovisen
paallysteen sisalta 16ytyy vain katalogi ja palaute-elementti. Tallaisenaan tata mainoslahetysta ei
voi heittdd suoraan paperinkeraykseen, vaan ensin taytyy poistaa paalla oleva muovi. En usko,
ettd muovilla on haettu markkinatehokasta ratkaisua ja etté kierrattdmalla tuo lahetys pitaisi avata
joka tapauksessa eli lahetykseen olisi melkein sama tutustua. Mutta kuka tietad? Palaute-
elementin olen nahnyt aikaisemmin myos osana katalogia viimeisella sivulla, jossa tapauksessa

lahetys on postitettu sellaisenaan ilman muovikaaroa.
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Kuva 4. Postin kautta vélitetyissd suoramainontaviesteissé on merkit, joista nékee onko lahetys
osoitteellinen vai osoitteeton ja onko lahetys toimitettu ympéristéé ajatellen.

Nordaxin ja Elloksen mainoskirjeissa mielenkiintoni heratti “ltella Green” -teksti. Itellan sivut ker-
toivat tasta merkista lisaa — kyseessa on Suomen ensimmainen hiilineutraali markkinointikanava,
joka on osa ltellan ymparistdohjelmaa. ltella markkinoi tata yrityksille toimitusketjun paastojen
tehokkaalla vahentamisella, maineella olla vastuullinen toimija ja positiivisilla mielikuvilla, joita
tamé vihred kotisuora ja asiakassuora vastaanottajassa herattada. (Markkinointiviestit, viitattu
19.10.2014). Ei siis ihme, ettd takana olevassa muovikaareisessa H&M:n kuvastossa ei tatad mer-
kintaa ole. Nordaxin kirjeessa oli ltella Greenin lisaksi IK—merkinta, joka tarkoittaa ltella Kotisuo-
raa. H&M:n katalogissa oli Itellan asiakassuoran ja tiiserin merkinta eli IA. Merkin voi myos kirjoit-
taa "IA-ltella Posti Oy”, kuten kuvan alemmassa Elloksen kirjeessa kay ilmi. (ltella 2014c, viitattu

23.10.2014; ltella 2014b, viitattu 23.10.2014.)
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Kuva 5. Nordaxin kirje viestii térkeydesté ulkoasullaan.

Jatin viimeisimmaksi suoramainontaesimerkikseni naisté kirjeista ainoan osoitteettoman kirjeen.
Kyseessa on Nordaxin erikoisen nakoinen taitettava kirje, joka suurimmaksi osaksi on kuvitettu
pientd Nordaxin liikemerkkia kopioimalla (kuva 5). Minulle muistuu mieleen tasta tarkeat kirjeet,
joiden kuoren sisapuolella on sekaisesti paljon kirjoituskonemerkkeja paallekkain. Esimerkiksi
pankin tunnusluvut olen joskus vastaanottanut sellaisessa kirjeessa. Kun sain taman kirjeen,
minulle tuli heti tarkea mielikuva tasta lahetyksesta. Aivan kuin se olisi juuri minulle kohdennettu
ja sisalla on jotain henkilokohtaista. Pettymykseksi sisalta paljastui vain lainaa myontavan yrityk-
sen mainos. Mutta tamankin kohdalla jalleen huomataan, miten nokkelalla graafisella suunnittelul-
la voidaan herattaa vastaanottajan mielenkiinto avata kirje.
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5 KALEVAN JATKOTARJONTAKIRJEET

5.1 Sanomalehti Kaleva tilaajana

Sanomalehti Kaleva on Suomen neljanneksi suurin seitsenpaivainen sanomalehti, jota julkaisee
Pohjois-Suomen suurin media-alan yritys Kaleva Oy ja jonka paatoimipiste sijaitsee Oulussa
(Kaleva Oy 2014a, viitattu 13.11.2014; Kaleva Oy 2014c, viitattu 28.9.2014; Kaleva Oy 2014d,
viitattu 13.11.2014). Sen historia juontaa juurensa vuoteen 1899, kun ensimmainen lehti iimestyi
heinakuun ensimmainen paiva (Kaleva Oy 2014e, viitattu 2.11.2014). Tana paivana Kaleva Oy
julkaisee paivittaisen lehden lisaksi sahkoista eKaleva-nakaislehted seka Kaleva fi-sivustoa, jon-
ka kavijamaara viikon aikana on parhaimmillaan 300 000 (Kaleva Oy 2014f, viitattu 28.9.2014;
Kaleva Oy 2014b, viitattu 13.11.2014).

Tydskentelin Kalevan lukijamarkkinoinnissa oman mainonnan AD:na (Art Director) syksysta 2012
kevaaseen 2013. Lokakuussa 2012 Kalevan markkinointipaallikkd, Mikko Ronkainen, ehdotti
minulle produktioni aiheeksi Kalevan jatkotarjontakirjeiden paivittamista. Aihe oli minusta mieluisa
ja kiinnostava. Pidan taittotdista, ja koska kyseessa on kirjeiden paivittaminen, oli minulla lahto-
kohtana kirjeiden vanha malli, josta oli helppo lahted rakentamaan uutta visuaalista ulkoasua.
Vanhoja kirjeita oli produktion aloitusvaiheessa 21 kappaletta. Uusia kirjeita oli produktion loppu-
vaiheessa 89 kappaletta plus verkkobannerit 53 kappaletta. Maara oli niin valtava, etta rajasin
produktiooni vain 27 kirjetta ja 24 banneria tehden produktion ulkopuolelle ja&van osuuden oma-

na tilaustyonani Kalevalle.

Paatyoryhmaani kuuluivat minun lisakseni Kalevan silloinen markkinointivastaava, nykyinen

markkinointipaallikkd, Mikko Ronkainen ja markkinoinnin suunnittelija Marja-Liisa Piekkari.

5.2 Lahtokohdat

Kalevan markkinointipaallikon Mikko Ronkaisen tekema tehtavananto kirjeisiin liittyen on liitteessa
2. Osa taman ja seuraavan luvun tehtdvanantoon liittyvista vaittamista ovat edelld mainitusta

litteesta tarkistettavissa. Kavin myos haastattelemassa syksylla 2014, puolitoistavuotta kirjeiden
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valmistumisen jalkeen, Mikko Ronkaista ja Marja-Liisa Piekkaria. Kirjeiden kysymykset ovat liit-

teessa 4. Tahan ja seuraavaan lukuun olen kayttanyt haastattelun vastauksia.

Kalevan jatkotarjontakirjeet ovat kuluttajille suunnattua eli niin sanottua "business-to-consumer”
suoramarkkinointia (Aavameri & Kiiskinen 2003, 22), joka on keskeinen ja kustannustehokkain
tapa tarjota edullista lehden jatkotilaustarjousta niille, joiden tilausjakso on paattynyt tai paatty-
méassa. Kirjeet lahetetdan postitse kirjekuoressa asiakkaille osoitteellisena suoramainontana.
Haastattelussa Marja-Liisa Piekkari toteaa, etta Kaleva kayttad myos muita suoramarkkinoinnin
kanavia, kuten asiakkaalle soittamista seka tekstiviestin ja sahkopostin lahettamista. Kirjeet ovat
kuitenkin suurin suoramainonnan kanava. Kysyessani kirjeiden levikkia Piekkari toteaa maaran
vaihtelevan tuhannesta moneen tuhanteen. 1000 kirjettd kuukaudessa on todennakaoinen hiljaisi-
na kuukausina, mutta kauppiaskampanjoiden jalkeen maara moninkertaistuu. Mikko Ronkainen
jatkaa mainitsemalla, etté jopa 5000 kirjetta voi hyvinkin olla l&htevien kirjeiden maara kuukau-

dessa.

Tehtavanani oli suunnitella Kalevalle uudet A4-kokoiset kirjepohjat silla hetkella (kevat 2013)
postituksessa oleviin 21 kirieeseen seka niihin liittyvat verkkografiikat bannereiden muodossa
tilaussivulle internetiin. Rajasin produktiooni seitseman kirjepohjaa ja loput toteutin itsenaisena
tilaustyona omalla ajallani produktion jalkeen. Keskeisena myyntikanavana kirjeiden rooli markki-
nointimateriaalina on suuri, ja ne uusittiin, silla vanhoissa kirjeissa havaittiin olevan selkea uudis-
tamisen tarve. Ronkainen ja Piekkari kertoivat haastattelussa, etta niista haluttin myyvampia.
Mikko Ronkainen jatkaa mainiten, etta vaihtelevuutta haluttiin lisata. Kuten toimeksiannosta (liite
2) kay ilmi, vanhat kirjeet olivat olleet visuaalisesti ja sisalldllisesti hyvin samanlaisia keskenaan jo
pidemman aikaa, ja uhkana nahtiin liian vahainen visuaalinen vaihtuvuus. Vastaanottaja saattoi
kokea saavansa saman kirjeen jo toistamiseen lyhyen ajan sisaan kahden maaraaikaisen tilaus-
suhteen paatyttya. Tama nahtiin yhtena myynnin tehoa alentavana tekijana ja minun produktiooni

nahden tarkeana ongelmanratkaisukohtana.

Tein kirjepohjat seuraaviin tilauksiin: lyhyt méaaraaikainen tilaus (2 kk / 3-4 kk), keskipitkd maara-

aikainen tilaus (90 / 120 pv), pitka maaraaikainen tilaus (4 / 6 kk), kestotilaus, opiskelijatilaus,

teemakirjeet ja potentiaaliset asiakkaat. Opiskelijatilaus kasittda neljd kirjepohjaa, joista kaksi

koskevat opiskelutodistuksen toimittamista, yksi opintojen jatkumista ja viimeinen kaverille tilatun

opiskelijatilauksen paattymista. Teemakirjeet ovat kauppiaskampanjoita, joissa kauppias on lah-

joittanut kuluttajalle kuukauden tilauksen. Potentiaaliset asiakkaat ovat esimerkiksi messuilla
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arvontaan osallistuneita kuluttajia, joille ei ole aiemmin tullut Kalevaa, ja tdhén Kaleva halusi tilata
erilaisen enemman esitemaisen kirjeen, joka tavanomaisen kuoren sijaan on taitettava “limata-
pallda” suljettava kirje. Tehtavanantoni oli suunnitella kirjeet seuraavalla tehtdvanannolla (ks. liite
3):

o tyyliltaan keskenaan saman tyyppisia mutta asiakkaalle kuitenkin selkeasti erilaisia kes-
kenaan, niin ettei asiakas koe saavansa samaa kirjettad yha uudestaan

e mainonnan tyyliltaan ja huomioarvoltaan nykyista selkeasti korkeammalla tasolla

e ovat enemman visuaalisesti myynnillisempia, kuitenkin asiakasta henkilokohtaisesti pu-
huttelevia ja laheisia

e ovat visuaalisesti ja rakenteeltaan houkuttelevia ja myyvia, helppolukuisuus, selkeys.

e mainonnan tarkoituksenmukaisuuden lisaaminen: herattdaa huomio ja saada aikaan kiin-
nostus tilata Kaleva jatkossakin maksuttoman kokeilujakson tai maksullisen tilauksen pe-
raan

e mainonnan tyylin paivittaminen ja mainonnan nayttavyyden lisaaminen: keskinainen yh-
denmukaisuus tyylin osalta, Kalevan brandinmukaisuus logon ja paavarien (valkoinen,
musta ja keltainen) osalta, vaihtelevuutta kuitenkin mukana

e mainonnan informatiiviselta sisalloltdan selkeitd ja yksinkertaisia, puhuttelevia: oleelliset
asiat loytyvat kirjeesta helposti ja nopeasti

e materiaalia, joissa korostuu kiinnostuksen ja tilaamisen helppous

o Sailyttavat jatkotarjontakirjeiden fyysiset mitat, liittyen esim. osoitetietokenttaan.

Ronkainen totesi haastattelussa, etta Kalevan asiakaskuntaan kuuluu 18-50-vuotiaita, ja haasta-
va kohderyhma on 25-39-vuotiaat, joihin eivat lukeudu opiskelijat, silla he ovat oma kohderyh-
mansa. Tehtavanannosta kay ilmi, etta haasteellinen kohderyhma on myos potentiaaliset asiak-
kaat, joille kirjeen valityksella taytyy myyda lehti jota he eivat ole valttamatta koskaan lukeneet.
Kirjeiden ulkoasussa taytyi séilyttaa selkeys Kalevan graafisen ohjeistuksen mukaisesti siten, etta
mukana on myos raikkautta ja nuorekkuutta. Kirjeiden taytyi myds mukailla Kalevan arvoja: lahei-

nen, pohjoinen, luotettava ja paikallinen.

Ennen varsinaista suunnitteluprosessia sain kateeni Kalevan vanhat jatkotarjontakirjeet (liite 1),
joista ndin paivitettavan graafisen asettelun seka kaytettavat tekstit. Asiakkaan toiveina uusiin

kirjeisiin oli, ettd ne ovat selkeasti luettavia ja ymmarrettavia seka visuaalisesti myyvia Kalevan
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oman graafisen ohjeiston mukaisesti. Kirjeiden paivittamisessa avainsanat olivat raikkaus ja uu-
distus Kalevan arvot sailyttaen. Kun viestitaan yrityksesta, puhutaan yrityskuvamainonnasta,

jonka tavoite on mydnteisten mielikuvien aikaansaaminen (Malmelin 2003, 32).

5.3 Prosessi

Kirjeiden uudistamisen painopisteen katsottiin olevan visuaalisissa elementeissa kuten vareissa,
kuvissa, kirjerakenteen selkeydessa seka raikkauden ja nuorekkuuden lisaamisessa. Vanhoissa
kirjieissa ongelma oli lian samanlaiset kirjeet Iapi vuoden, joten ensimmainen tilaajani kanssa
yhdessa tehty iso paatos koski kirjeiden riittdvaa vaihtuvuutta, jotta asiakas ei kokisi saavansa
taysin samaa kirjetta kahden maaraaikaisen tilauksen paatyttya. Taman ratkaisimme kayttamalla
vuodenaikateemoja eli kirjepohja valitaan juuri meneilld@n olevan vuodenajan mukaan. Toki vuo-
denaikateeman kayttaminen tarkoitti sita, etta jokainen kirje sai nelja erilaista kirjepohjaa ja se
tiesi valtavaa maaraa erilaisia kirjeitd. Poikkeuksena olivat opiskelijatilaus, potentiaaliset asiak-
kaat seka kauppiaskampanjoilla toimivat teemakirjeet, sillé katsoimme yhdessa asiakkaan kanssa

niille tarpeelliseksi aivan omat teemansa kirjeiden kohderyhmiin liittyen.

Tommi Laiho puhuu Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen mainonnan historia-tv-sarjassa (o0sa 2)
siita, etta ihmisten luonnolliseen mainosvastaisuuteen auttaa tunteisiin vetoaminen. Jatkotarjon-
takirjeita tehdessani yksi tarkea elementti olikin ihmisten tunteisiin vetoaminen ja se miten sano-
malehden markkinoinnilla voisimme vaikuttaa niihin. Lahdin puimaan tapoja vedota pohjoissuo-
malaisiin ihmisiin kuvituksen kautta. Mikko Ronkainen mainitsi haastattelussa, etta Kalevan tilaa-
jien ikajakauma on 18-80 vuotta ja keski-ika 50 vuotta. Ajattelin kuvien etsimisen todella haas-
teelliseksi, kun kohderyhma kasittaa kaiken ikaisia, joten keskityin pelkistetysti tehtavanannon
(lite 2) avainsanoihin suomalainen, ajaton ja ennen kaikkea Kalevaa kuvaava. Lahdin siis etsi-
méaan kuvitusta nailla kriteereilld. Kuvien etsinndssa minua helpottivat kuvapankit, silla kaytéssani
olivat Kalevan oma vuosien saatossa kasvanut kuva-arkisto, sekd Rodeo-kuvapankki netissa.
Tarkoitus oli kayttaa kirjeiden kuvitusta myds verkossa, silla kirjeiden yksi tilausmahdollisuus on

netissa tilaaminen. Kirjeen ja internetin ilme taytyi pitdéd samanlaisena, ettei jatkuvuus katkeaisi.
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KUVA 6. Keséateemainen kuvitus.

Kesateemaisessa kuvituksessa minulla oli tavoitteena herattaa lukijassa mokki-tunnelmaa lam-
mon liséksi (kuva 6). Vasemman puoleinen kuva on Kalevan omasta kuva-arkistosta ja oikean-
puoleinen Rodeo-kuvapankista. Kasittelin kuvia PhotoShopissa lisddmalld kumpaankin varisavyja
originaalikuvaan verrattuna korostetummin esiin seka lisasin Kaleva-sanomalehden penkille luo-

maan tunnelmaa siita, kuinka Kaleva tavoittaa myos lomailevat ihmiset osana mokkielamaa.

KUVA 7. Syksykuvitusta.
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Kuvassa 7 vasemmalla on syksy-teemaisen kirjeen etu- ja taustapuolet. Vasemman puoleinen
kuva on otettu Kalevan arkistosta ja se on kuvattu Kolin kansallispuistossa. Oikeanpuoleinen on
perdisin Rodeo-kuvapankista. Kuvan etualalle olen lisannyt kuvaamani Kaleva-lehden PhotoS-
hopissa. Kuvituksella hain tunnelmaa ruskaisesta syysretkestd, jonne myds Kaleva kulkeutuu
helposti mukaan ja jota voi lukea luonnon helmassa kahvia juoden. Haastattelussa Ronkainen ja
Piekkari kertoivat, ettd oikeanpuoleista kuksakuvaa on kaytetty paljon Kalevan mainonnassa
kirjeiden jalkeen. Jo kirjeiden teon aikana havaitsimme sillé olevan potentiaalista tunnelman luo-

vaa tehoa.

KUVA 8. Talviteemakirjeen kuvat. Molemmat ovat Kalevan kuva-arkistosta.

Talviteemaissa kirjeessé halusin korostaa lunta, pakkasta ja Pohjois-Suomea (kuva 8). Vasem-
man puoleinen esteettisesti kaunis poronsarvi -asetelma kuvastaa Lappia ja Pohjois-Suomea,
joka maantieteellisesti kohdennettuna sopii Kalevan kohderyhmaan. Oikeanpuoleinen kuva vuo-
rostaan sopisi minne pain Suomea tahansa, mutta sen idea ei olekaan sijainnissa, vaan tunnel-
massa, mita ihminen nakee ymparillaan kavellessaan ulkona. Valitsin juuri tuon kuvan kirjeen

taustapuolelle, silla lumiset oksat reunustavat kirjeen reunat viimeistellysti.
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KUVA 9. Kuvitukset seuraaviin kirjeisiin vasemmalta alkaen: kevétteema, opiskelija / potentiaali-
set asiakkaat ja urheiluteemainen kauppiaskampanja.

Kaikki valitsemani kuvat olivat ulkokuvia, joten halusin yhdeksi kuvaksi jotain sisatiloihin sijoittu-
vaa. Kyseessa oli kevatteemaisen kirjeen taustakuva, johon halusin jotain neutraalia kevathenkis-
ta kuvitusta. Paadyin Rodeo-kuvapankissa muffiniin, jonka paalla on kaksi vaaleanpunaista kuk-

kaa kauniisti aseteltuna seka ymparilla keltaista paasiaiseen sopivaa paperinarua.

Opiskelijakirjeisiin ja potentiaalisten asiakkaiden kirjeisiin tarvitsin jotain niin sanotusti pysayttavaa
kuvitusta, silla opiskelijat ovat suhteellisen uusia tilaajia eika potentiaalisille asiakkaille ole valtta-
matta koskaan tullut Kalevaa. Etenkin opiskelijoiden kirjeeseen asiakas halusi jotain aikaa ja
maailmanmenoa kuvaavaa kuvitusta, joka saattaisi puhutella nuorta ihmista. Paatin kayttaa nai-
hin kahteen kirjeeseen samaa kuvitusta ja valitsin Kalevan kuva-arkistosta kaupunkikuvan. Kuva
on otettu vesitornista Oulun keskustaan pain iltahamaran aikaan talvella. Vaikka kirjeissa kuvitus
oli sama, kirjepohja tuli olemaan aivan erilainen. Potentiaalisille asiakkaille paatettiin asiakkaan
toiveesta kokeilla taysin Kalevan aikaisemmista kirjeistd poikkeavaa kirjemallia esitemaisella,

enemman mainosmaisella kirjeella.

Teemakirjeisiin sopi asiakaskampanjoihin liittyva kuvitus, joten paatin tehda silld hetkelld posti-
tuksessa olevien erd- ja urheilulikkeiden teemaan sopivat era- ja urheiluteemat. Kuvassa 9 on
urheiluliikkeen kirjeeseen valittu kuva juoksutapahtumasta, ja kuva on otettu Rodeo-
kuvapankista. Muihin postituksessa oleviin kauppiaskampanjoihin valitsin kuvat muista kirjeista.
Eraliikkeen kauppiaskampanjakirjeeseen valitsin syksykirjeen taustapuolen kuksakuvan (kuva 7)
ja rautakaupan kirjeessa paatin kayttaa vuodenaikateemaa.
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Vanhoissa kirjeissa kaytetyt hintalaput, jotka ammattimaisemmin Johnson Boxina tunnetaan (Aa-
vameri & Kiiskinen 2003, 89), vaativat mielestani myds uudistuksen. Paéatin luoda jotain uutta
vuodenaikoihin sopivaa seka yhden neutraalin, mita kaytetaan kevatteemaisten kirjeiden lisaksi
muun muassa opiskelijakirjeessa ja potentiaalisten asiakkaiden kirjeissa. Nainkin yksinkertaiseksi
luulemani asia vaatikin yllattaen valtavan tyon ja vasta lukuisten versioiden jalkeen sain valmiiksi

lopulliset mallit (liite 3).

54 Valmis tyo

Valmiita kirjeita produktiossani oli kaiken kaikkiaan 27 seka niihin liittyvat bannerit 24 kappaletta.
Maara tuntuu hurjalta, kun lahtotilanne oli tehda seitsemaan tilaukseen kirjepohjat, mutta kuten
aiemmin totesin, vuodenajoittain vaihtuva vuodenaikateema lisaa kirjeiden maaraa. Todellisuu-
Kalevalle. Valmiit kirjeet toimitin asiakkaalle neljassa kansiossa, joissa on kaikki tekemani 21
kirjepohjaa (mukaan lukien produktiooni kuuluvat 7 kirjepohjaa) helposti valittavissa kuluvan vuo-
denajan mukaan. Esimerkiksi opiskelijakirje, joka on vuodenajoista riippumaton, on naissa kaikis-

sa neljassa vuodenaikakansiossa.

Seuraavaksi esittelen seitseman kuvaa, joissa ovat tekemani kirjeet ja niihin kuuluvat verkkoban-

nerit. Vuodenaikateemaisissa kirjeissa tuon esille yhden vuodenajan kirjetta kohden.
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PL 170, 90401 Dulu

Puh. 08 5377 111
KALEVA omsiaiom

Kayntiosate: Lekatie 1, Qulu

HYVA ASIAKKAAMME

Kiitos etta olet tilannut Kalevan. Kalevaa lukemalla olet toivottavasti rentoutunut ja pysynyt
mukana niin paikkakunnan kuin maailman uutisissa ja tapahtumissa. Tarkeintd meille on,
etla saat Kalevasta hyvan lukukokemuksen ja hyddyllista tietoa itsellesi.

Kalevan tilauksesi on paatlyméssa. Varmista mukavien lukuhetkien jatkuminen ja tilaa
Kaleva edullisesti ALK. 14,75 € /KK!

Vaihtoehtosi

* 4 KUUKAUTTA 59 € Tekstiviestitunnus 4KK59  (norm. 118 € » saiista 59 €.
Maksa yhdess3 erdssa 59 € tai kahdessa erassé 2 x 32,25. Eralisé 2.75 € fors, miksli maksu useammass

a erdssa.)

* 2 KUUKAUTTA 30 € Tekstiviestitunnus 2KK30  (norm. 57 € » saasta 22 €|

Hyvid lukuhetkia Kalevan parissa

Ystavallisin terveisin

Kaleva
Asiakaspalvelu

TEE TILAUS KATEVASTI:
IR Tekstiviestilld numeroon
: www.kaleva.fi/tarjous = 040 7180 959. Laits viestiin = Soittamalla asiaksspalveluumme
(:& Tilaustunnus on 4K2K, GD)  haluamas: tilaus 4KK59 ta 2KK30 .\ 085377 610 [ma-pe 9.00-16.00]
lisgksi tarvitset asiakasnumerosi, @ soka asiakasnumerosi ja nimesi . Titaustunnus 4K2K
jonka lydat osoitekentasta.
Esim. 4KKSY 123456 MALLIKAS MATTI

Tarjou timaan talouksia on annett tass

i 1%
Kirjoasss ja erilsta Slausvanwistusts amme (Bhets. Kustanaja: Kaleva Oy, PL 170, 50401 Qulu. Y-tunnus: D187274-0

Kesapaivan paras hetki. ,—
. o4

KUVA 10. Lyhyen mééréaikaisen tilauksen Keséteemainen kirje molemmin puolin seké tilaussi-
vulle tuleva banneri. Ko. tilaukseen kuuluu my6s muilla vuodenajoilla toteutetut kirjepohjat.
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Ke atpaiva SBEIE%M

PL 170, 50401 Oulu
KALEVA nnvioiof
www kaleva |

fi
Kayntiosaite: Lekatie 1, Oulu

ASIAKASNUMEROS!

HYVA ASIAKKAAMME

Olet varmaan huomannut, ettd Kaleva seuraa tapahtumia puolestasi
joka hetki ja valittada uutiset heti tuoreeltaan luettavaksesi.

Kalevan tilauksesi on paattyméassa.

Tarjoamme nyt sinulle mahdollisuuden jatkaa tilaustasi tarjoushintaan
+ KALEVA 90 PAIVAN AJAKSI VAIN 55 € Tekstiviestitunnus 9055
[Voit maksaz yhdessé erass 55 € tai kahdessa erdssa 2 x 30,25 €] TAI

« KALEVA 120 PAIVAN AJAKSI VAIN 72 €, Tekstiviestitunnus 12072
[Voil maksaa yhdessé erassé 72 € lai kahdessa erassa 2 x 38,75 €|

Eralisd 2,75 € fers, mikali maksu useammassa erdssi.

Hyviz lukuhetkis Kalevan parissa.

Ystavallisin terveisin

Kaleva
Asiakaspalvelu

TEE TILAUS KATEVASTI:
e Tekstiviestills numeroon
W kaleva:fl/tarjous 040 7180 959. Laita viestin
6 Tlavetmnugion 90120, @ halusmas: Ulsus 9055 tai 12072 085377 610 Ima-pe 9.00-16.001.
e lisaksi tam!se( amakaspumemsu seka asiakasnumerosi Ja nimesi. Tilaustunnus 90120
Jonkai{gjdik cavitekentasts Esim. 12072 123456 MALLIKAS MATT|

Tarj k i 16 paivai.

. PL 170, 50401 Oulu. Y-tunnus: 0187274-0.

KUVA 11. Keskipitkdn mééréaikaisen tilauksen kevétteemainen kirje molemmin puolin seké ti-
laussivulle tuleva banneri. Ko. tilaukseen kuuluu my6s muilla vuodenajoilla toteutetut kirjepohjat.
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PL 170, 50401 Oulu
KALEVA nnvioiof
www kaleva |

fi
Kayntiosaite: Lekatie 1, Oulu

ASIAKASNUMEROS!

LEHDEN SAAJA

g ,;.CfANNA
&6 JRYODYLLINEN
LAHIA A | g8
w| | AVATAAN
PCY Joka i
“ : @
<

HYODYNNA EDULLINEN
TILAUSTARJOUS!

Olet tilannut Kalevan lahjaksi ystavallesi. Hanen tilauksensa on paattymassa.
Tarjoamme nyt sinulle mahdollisuuden jatkaa hanen tilaustaan tarjoushintaan!

Voit tilata hanelle Kalevan vaihtoehtoisesti
* 6 KK HINTAAN 109 €, vain 0,64 €/pv IVoit maksaa yhdesss erdss’ 109 € tai kahdessa eréissa 2x 57,25 €) TAI
* 4 KK HINTAAN 79 €, vain 0,66 € / pv IVoit maksaa yhdessa erdssa 79 € tai kahdessa erassé 2x 42,25 €]

Eréliss 2.75 € ford, mikali maksu useammassa erasss.
Kun toimit nopeasti, varmistat, etta hanen Kalevan tilaus jatkuu keskeytyksetta.

Hyvid lukuhetki3 Kalevan parissa.

Ystavallisin terveisin

Kaleva
Asiakaspalvelu

TEE TILAUS KATEVASTI:

B www.kaleva.fi/tarjous Tilaustunnus on MAKEK w1 Sotamalla asiakaspalveluumme
a5 lisaksi larvitsel asiakasliedot, jotka loydal kirjeen ylalaidasta. L 08 5377 610 (ma-pe 9.00-16.00). Tilaustunnus M4KEK

Tarie k i 14 parva. 0 i
3 . PL 170, 50401 Qulu. Y-tunnus: D187274-0.

LAHJARMIKA . :

AVATAAN
JOKA'PAIVATY

KUVA 12. Pitkén mééraaikaisen lahjatilauksen talviteemainen kirie molemmin puolin seké tilaus-
sivulle tuleva banneri. Lahjatilaus tarkoittaa ystévélle lahjoitettua Kalevan tilausta ja sen erottaa
muista kirjeistad kahdesta osoitekentésté ylhdélla. Ko. tilaukseen kuuluu my6s muilla vuodenajoilla
toteutetut kirjepohjat.
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PL 170, 50401 Dulu
Puh. 08 5377 111
KALEVA wmkiole i

Kayntiosaite: Lekatie 1, Qulu

an paras hetki.

e~
HYVA ASIAKKAAMME

Kaleva seuraa tapahtumia puolestasi ja valittas uutiset
heti tucreeltaan luettavaksesi.

Kalevan tilauksesi on paattymassa, jatka tilaustasi sadstokestotilauksena.

Kestotilauksen hinnat ovat vastaavia maaraaikaistilauksia alemmat.
MAKSAT VAIN 0,79 €/PAIVA! Tekstiviestitunnus K279 (Halutessasi voit maksaa titaushinnan 1-4 erssa:
1x279€ *2x 142,25 € » 3x 75,75 € tai 4x 72,50 €. Erdlisé 2,75 €/era, mikali maksu useammassa erassa.)

Kestotilaajana osallistut tisesti kaikkiin kilpailuihimme ja saat myds monia muita

etuja. Lisaksi saat kestotilaajan kumppanikortin, jolla saat rahanarvoisia etuja ympari vuo-
den! Eduista saat tietoa seuraamalla ilmoittelua Kalevassa ja www.kaleva.fi/kumppaniedut

Jos et viel halua tehda kestotilausta, voit tilata
Kalevan maaraaikaisena 2-9 kk ajaksi 24 €/kuukausi.
Tekstiviestitunnus YK24.

Hyvid lukuhetkia Kalevan parissa.

Ystavallisin terveisin
KESTOTILAAJANA SAAT KUMPPANIKORTIN

Kaleva JOLLA SAAT RAHANARVOISIA ETUJA YMPARI VUODEN!
Asiakaspalvelu LISATIEDOT KAANTOPUOLELLA.

C e ™ =

KALEVAJ Elamanmak u{a -~

TEE TILAUS KATEVASTL
- Tekstiviestilla numeroon 040 7180 959.
www.kaleva.fiftarjous 7 Laitaviestiin haluamasi tilaus K279 tai
Tilaustunnus on K279, ) Loty
lisdks| tarvitset asiakasnumerosi, @ 2ok ssiakesnuimierosijo nimes)
vkt Fsim K279 123456 MALLIKAS MATTI
5 TAYK24 9 KK 123456

Soittamalla asiakaspalveluumme
085377 610 [ma-pe 7.00-16.00]
Tilaustunnus K279

Tarjous koskee katimaan talouksia ja on voimassa 14 paiva. Osoitteita voidaan kiyt1a Kaleva Oy:n suoramarkkinointiin. Kestotilaus on veimassa niin kauan kuin itse haluat. Kestoti-
louksen ilmaisjaksoa ei mydnnets, mikili talouteen on edellinen kestotilaus pasttynyt alle 2 kk sitten. Kuluttajasuojoloin edellyttmt ennakkatiedot on annetty (5553 kirjeessd ja eril-
lists tilausvahvistusta emme lahets. Kustantaja: Kalevs Oy, PL 170, 90401 Dulu. Y-tunnus: 0187274-0.

TR |
KESTOTILAAJANA SAAT KUMPPANIKORTIN
JDLLA SAAT RAHANARVOISIA ETUJA YMPARI VUODEN! ey

Remboararace U=

KUVA 13. Kestotilauksen syksyteemainen kirje molemmin puolin seka tilaussivulle tuleva banneri.
Ko. tilaukseen kuuluu myds muilla vuodenajoilla toteutetut kirjepohjat, joissa muista poiketen
sama keltainen ympyré-elementti joka kirjeessa.
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HEI KALEVAN OPISKELIJATILAAJA!

Kiitos tilauksesta!

PYYDAMME, ETTA LAHETAT MEILLE TODISTUKSEN OPINNOISTASI
JOTTA VOIMME HUOMIOIDA OPISKELIJA-ALENNUKSEN TILAUKSEESI

Voit palauttaa alla olevan kupongin oppilaitoksesi leimalla varustettuna tai kayda
néyttamassa opiskelijakorttia asiakaspalvelussamme: Lekatie 1, Oulu, ma-pe 9-16.00.

Todist
Mikali
Menestysta opintoihin ja mukavia lukuhetkia Kalevan parissa!
Ystavallisin terveisin

Kaleva
Asiakaspalvelu

KALEVA Eliminmakua.

OPPILAITOKSEN LEIMA

Palauta tama kuponki leimalla var jotta voimme MAKSAA
opiskelija-alennuksen tilaukseesi. TILAUKSEN

Lukijamarkkinointi
Tunnus 5000994
00003 Vastauslahetys

iR AEISE LB IEY SPYSISUOSO
E g
i

Osoitteita i i Kéyttad Oy inointii
Kustantaja: Kalera Oy, PL 170, 30401 Oulu. Kotipaikka: Oulu. Y-tunnus 0187274-0, Kreknro 19.585

—

N\
DPISKELIJA-
\L’ﬂluﬂ';!ig

KK

, \\\g 1 ‘Jﬂs

KUVA 14. Opiskelijatilauksen opiskelutodistus -kirie molemmin puolin seké tilaussivulle tuleva
banneri. Témén liséksi myds kolme muuta opiskelijakirjettd produktiooni liittyen.
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PL 170, 50401 Dulu
Puh. 08 5377 111
KALEVA ot

vafi
Kayntiosoite: Lekatie 1, Oulu

KALEVA MY(OS JATKOSSA?

Olet saanut City Sportin lahjana Kalevan, toivottavasti olet viihtynyt
lehtemme parissa. Kalevaa lukemalla olet varmasti rentoutunut ja pysynyt mukana niin
paikkakunnan kuin maailman uutisissa ja tapahtumissa.

Kalevan tilauksesi on paattymassa.

Varmista mukavien lukuhetkien jatkuminen ja tilaa Kaleva edullisesti

* 4 KUUKAUTTA 59 €, tilaustunnus 4KK59 (norm. 118 € « saisti 59 € Maksa yhdessi erdssi 59 €
tai kahdessa erassa 2 x 32,25. Eralist 275 € fora, mikili maksu useammassa acassa ) tal

* 2 KUUKAUTTA 30 €, tilaustunnus 2KK30 (norm. 59 € » sassta 29 €

Hyvia lukuhetkia Kalevan parissa.

Ystavallisin terveisin

Kaleva
Asiakaspalvelu

TEE TILAUS KATEVASTI
> www.kaleva.fi/tarjous Tekstiviestills numeroon
b Tilaustunnus on CSJ, @ 0407180 959. Lsits viestiin
lisaksi tarvilsel asiakasnumerosi, haluamasi tilaus 4KK59 tai 2KK30
jonka 6ydat osaitekentasts seka asiakasnumerosi ja nimesi
Fsim. 4KK59 123456 MALLIKAS MATTI

Soittamalla asizkaspalveluumme
08 5377 610 [ma-pe 9.00-16.00].
Tilaustunnus CSJ

Tarjous koskee kotimaan talouksiaja onvoimassa 14 psivia. edellyttimat on
kirjeess ja erillista tilausvahvistusts emme Lahets. Kustantaja: Kaleva Oy, PL 170, 90401 Dulu. Y-tunnus: 0187274-0,

CICY sport

-LAJIKUMPPANI -

KUVA 15. Kauppiaskampanjoiden teemakirje molemmin puolin seké tilaussivulle tuleva banneri.
Kuvat vaihtuvat teeman mukaan. Ko. kirjeessé urheiluteemainen kauppiaskampanja.
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-enyewuvewe) YATTVA

M - Itella Posti Oy

HYODYNNA KALEVAN
TUTUSTUMISTARJOUS!

HYODYNNA KALEVAN
TUTUSTUMISTARJOUS!

Huomasimme, ettei sinulle tule Pohjois-Suomen laatulehtes Kalevaa. Niinpd pastimme l3hestys

sinua hyvilla tarjouksella
Tilaa ja lity sinkin yytyvaisten Lukijoiden joukkoon! Kalevaa lukemalla pysyt ajan hermoilla
paikkakunnan, kotimaan ja maailman tapahtumissa.
Kun tilaat Kalevan nyt saat sen odulliscon tutustumishintaan 2 KK VAIN 30 €1

Hyvid lukuhetkia Kalevan parissa.

Ystavallisin terveisin

Kaleva
Asiakaspalvelu

KALEVA Elamanmakua

kaspaliluumme {

spaiolu
a-pe 9.00-16.00L |

HYODYNNA KALEVAN
TUTUSTUMISTARJOUS!

KUVA 16. Potentiaalisten asiakkaiden limatépéllé suljettava taitettava kirjemalli molemmin puolin

seka tilaussivulle tuleva banneri.
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6 POHDINTA

Produktion aikana koin erittain tarpeellisiksi jokaviikkoiset palaverit tilaajan kanssa tyoni etenemi-
sen kannalta. Sen liséksi, etta olimme koko ajan tilaajan kanssa ajan tasalla, sain myos riittdvaa
palautetta paivittain tyoskentelemalla tilaajan kanssa samoissa tiloissa. Taman tyon kautta opin
hallitsemaan hyvin yhden mittavan kokonaisuuden, joka todellisuudessa kasitti paljon suuremman
maaran uusittavia kirjeitd kuin olin opinnaytetyohoni liittyvaan produktioon rajannut. Mielestani
hyva tiimi vaikutti tyon onnistumiseen, sill tilaaja osasi kertoa tarvitsemansa ja mind@ ymmarsin
mita tilaaja haluaa kirjeiltdén. Tastd mahdollisuudesta ja tyon onnistumisesta kiitan sanomalehti

Kalevaa.

Haastatellessani Mikko Ronkaista ja Marja-Liisa Piekkaria halusin tietaa, onko tekemillani kirjeilla
ollut tehoa suoramarkkinoinnissa. Lukuja heilla ei ollut, mutta yleisesti ottaen he pystyivat sano-
maan Kirjeilla olleen tehoa. Puhelinmyynnin teho on ollut laskussa, silla nykyaan tilaukset tulevat

netin kautta ja ehka se on yksi merkki kirjeiden tehosta.

Markkinoinnin ammattilaisina Ronkainen ja Piekkari painottivat suoramainonnan tehoa ylivoi-
maiseksi, etenkin osoitteellisena. Huomioarvoa ajatellen vareilld, kuvilla, muodoilla ja etenkin
tunteisiin vetoamisella on merkitysta. Ronkainen mainitsee sahkopostiin tulevan suoramainonta-
viestin olevan monesti epamaarainen kuvien puuttuessa. Suuri maara tekstia ja epamaarainen

sahkopostiosoite saavat aikaan viestin poistamisen. Se tekee paperimainoksesta tehokkaamman.

Suoramainonta on kaikista markkinoinnin kanavista etenkin osoitteellisuudeltaan tehokkain mai-
nonnan kanava, mikéli sen osaa suunnitella oikein. Hyvan suoramainontakampanjan suunnittelu
alkaa oikean kohderyhman valinnasta ja oikeanlaisesta suunnittelusta. Ulkoasun tulee olla kohde-
ryhmélle muusta postista erottuva eli toisin sanoen tunteisiin vetoava kuvitus on merkittava teho-
keino. Ulkoasun suunnittelussa ainoastaan mielikuvitus toimii rajoittavana tekijana, kunhan muis-
taa sailyttaa selkeyden. Tekstista oikeita asioita korostamalla viestissa sailytetaan helppolukuinen
ja Johnson Boxia kayttamalla saadaan tehokkaasti nostettua jokin oleellinen tieto luettavaksi

ennen varsinaista leipatekstia.

Mainonnan historian kautta ymmartaa kuinka edistynyttd mainonta on nykyaan, mutta toisaalta

huomaa kuinka se kehittyy kokoajan. Uudistamani jatkotarjontakirjeet ovat esimerkki siita, etta
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vanhaa tuotetta uudistamalla ja paivittdmalla voidaan vaikuttaa positiivisesti markkinointiin. Kevat-
talvella 2014 sain kuukauden ilmaisen Kaleva-tilauksen loputtua kotiin kirjeen, joka oli minun
tekemani talviteemainen jatkotarjontakirje. Olen hyvin iloinen ja ylpea nahdessani kirjeet kaytos-

sa.

Tata opinnaytetyota suosittelen kaikille mainonnasta ja suoramarkkinoinnista kiinnostuneille.
Etenkin uskon tasta olevan apua graafisen alan opiskelijalle, joka on aikeissa suunnitella suora-
mainontakampanjan. Lahteista suosittelisin tutustumaan syksylla 2014 esitettyyn neliosaiseen
Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen mainonnan historia -tv-sarjaan. Vaikka tv-sarja sisaltaa enim-
mékseen tv-mainontaa, on siind oppimisen kannalta paljon mainonnan suunnittelun kannalta
oleellista informaatiota printtimainontaankin. Ja kuten jo aiemmin totesin, on historian ymmarta-
minen oleellinen osa tdman paivan mainontaa ymmarrettaessa — kun tietdd mita on takana, voi

huoletta jatkaa eteenpain.
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LITEET

Liite 1. Kalevan vanhan jatkotarjontakirjeen malli.

PL 170, 90401 Oulu.
A Puh. 085377 111
A www kaleva.fi
Elamanmakua. Kayntiosoite: Lekatie 1, Oulu

|A-Itella Posti Oy

HYVA ASIAKKAAMME

Olet varmaan huomannut, ettd Kaleva seuraa tapahtumia puolestasi joka hetki
ja valittaa uutiset heti tuoreeltaan luettavaksesi.

Kalevan tilauksesi on paattymassa

Tarjoamme nyt sinulle mahdollisuuden jatkaa tilaustasi tarjoushintaan
KALEVA 90 PAIVAN AJAKSI VAIN 55 €!

tai

KALEVA 120 PAIVAN AJAKSI VAIN 72 €!

Tee tilaus katevasti: www.kaleva.fi/tarjous. Tarjoustunnus on 90120, lisaksi tarvitset
asiakas- ja postinumerosi. Voit tehda tilauksen myds oheisella kupongilla tai
puhelimitse 08 5377 610, ma-pe 8-16.

Hyvia lukuhetkia Kalevan parissa.

Ystavallisin terveisin
Kaleva

/’«uw Joonb arn—
Mikko Ronkainen
Markkinointivastaava

- O*‘ e e N '
KYLLA KIITOS!

KALEVA
O Tilaan Kalevan 90 paiviksi hintaan 55 €. SRASTAN 34,24 €. 90PV55 MAKSAA
Maksan: [J1 erassa 55 € 12 erasss (2x 30,25 €). Eralisa 2,75 €/era, mikali maksu useammassa erassa TILAUKSEN

A AL PR AN POSTIMAKSUN
O Tilaan Kalevan 120 paivéksi hintaan 72 €. SAASTAN 44,07 €. - 120PV72
Maksan: [11 erassa 72 € (] 2 erassa (2 x 38,75 €). Eralisa 2,75 €/era, mikali maksu useammassa erassa.

ASIAKASNUMERD, NIMI- JA 0SOITETIEDOT

KALEVA

Lukijamarkkinointi

UBISIYAISEYEISE UEABIEY BPYEIRIOSD

ALLEKIRJOITUS PUHELINNUMERG TUnnUS 500099&
SAHKOPOSTI LSS e 00003 Vas auslahetys
Tilaus alkaa heti, kun Kaleva on kasitellyt sen. Tarjous koskee kotimaan talouksia ja on voimassa 14 paivaa. Osoitteita voidaan kayttad

Kaleva Oy:n suoramar Hak & a-mikal

talouteen o stolila talle-3 kk sitten. on anneltu tassd kirjeessa ja 901 20

erillisista tilausvahvistusta emme lsheta. Kustantaja: Kaleva Oy, PL 170, 90401 Oulu. Kotipaikka: Oulu. Y-tunnus: 0187274-0. Krek.nro 19.565.
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LIITE 2. TILAAJAN (KALEVA) TOIMEKSIANTO PRODUKTIOON

Toimeksianto

Kaleva Oy 14.12.2012
Mikko Ronkainen/Lukijamarkkinointi

p. 044 794 9806

Suunnitelma Miia Vaanasen opinnaytetyohon

Tyon aihe: Kalevan jatkotarjontakirjeiden ja niihin liittyvien verkkosivujen graafikoiden visuaalinen

uudistaminen

Aikataulu

Opinnaytety0 ja siihen liittyva materiaali painovalmiina 30.4.2013

Jatkotarjontakirjeet ja niiden merkitys: Jatkotarjontakirje on Kalevan osoitteellista tarjontaa
nykyisille asiakkaille, joka asettaa tiettyja rajoitteita tuotokselle, joista ei voida poiketa. Kalevan
jatkotarjontakirjeet ovat yksi keskeisin myyntikanava Kalevan sanomalehtitilausten markkinoin-
nissa ja myynnissa. Ne ovat tarkein ja myos kustannustehokkain tapa saada olemassa olevia
tilauksia jatkumaan ennen tilausten paattymista ja sen jalkeen. Jatkotarjontakirjeiden rooli mark-

kinointimateriaalina on suuri. Materiaaleissa nahdaan kuitenkin olevan selked uudistamisen tarve.

Nykytila

Jatkotarjontakirjeita on talla hetkella kaytossa Kalevassa noin 20. Jatkotarjontakirjeita lahetetaan
postitse kirjekuoressa asiakkaille, joilla on tilaus kohta paattymassa tai on jo paattynyt. Kirjeet
ovat visuaalisesti hyvin samanlaisia ulkoasultaan ja myds sisalloltaan, ainoastaan kuvien sisal-
lossa on pienia eroja kirjeen tarjouseroavaisuuksien lisaksi. Uhkana nahdaan jatkomyynnin epa-
tehokkuus ja my0s se, etta asiakas kokee saavansa samantyyppisen kirjeen jopa useita kertoja
vuodessa, jolloin markkinointikirjeiden myyntiteho laskee. Kaytossa olevat kirjepohjat ovat lisaksi
olleet kaytdssa samantapaisina jo useita vuosia joten asiakas on saanut vastaavan kirjeen mah-
dollisesti useasti, jo pidemman ajan kuluessa. Vaikka kirje ei olisikaan sama, on sen visuaaliset

elementit niin samanlaiset etta kirjeelld ei uskota saavuttavan parasta mahdollista myyntitehoa.
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Tavoite

Tuottaa uusia jatkotarjontakirjeita (6-10 kpl) ja niihin liittyvat verkkografiikat Kalevan lukijamarkki-

noinnin kayttoon jotka ovat

O

©)
©)

Tyyliltaan keskenaan samantyyppisia, mutta asiakkaalle kuitenkin selkeasti eri-
laisia keskenaan, niin ettei asiakas koe saavansa samaa Kirjetta yha uudestaan
Mainonnan tyyliltaan ja huomioarvoltaan nykyista selkeasti korkeammalla tasolla
Ovat enemman visuaalisesti myynnillisempia, kuitenkin asiakasta henkilokohtai-
sesti puhuttelevia ja laheisia

Ovat visuaalisesti ja rakenteeltaan houkuttelevia ja myyvia, helppolukuisuus, sel-
keys

Mainonnan tarkoituksenmukaisuuden lisaaminen: herattaa huomio ja saada ai-
kaan kiinnostus tilata Kaleva jatkossakin maksuttoman kokeilujakson tai maksul-
lisen tilauksen peraan

Mainonnan tyylin paivittdminen ja mainonnan nayttavyyden lisda@minen: keski-
nainen yhdenmukaisuus tyylin osalta, Kalevan brandinmukaisuus logon ja paa-
varien (valkoinen, musta ja keltainen) osalta, vaihtelevuutta kuitenkin mukana
Mainonnan informatiiviselta sisélloltaan selkeita ja yksinkertaisia, puhuttelevia:
oleelliset asiat [oytyvat kirjeesta helposti ja nopeasti

materiaalia, joissa korostuu kiinnostuksen ja tilaamisen helppous

Sailyttavat jatkotarjontakirjeiden fyysiset mitat, littyen esim. osoitetietokenttaan

Graafiset ohjeet tuotokselle

o

O O O O O O O @)

o

A4 kokoiset 2-puoliset kirjeet ja verkkografiikat

= A4 kokoinen kuoreen laitettava kirjeen tekstisivu (6-10 kpl)

= kirjeiden taustapuoli, joka kaikissa edellisissa sama

e 2 eriversiota, tilauskupongin mahdollisuudet
= 1 kpl taitettu versio kirjeestd, joka postitetaan ilman kuorta, huomioitava
taitokset ja ulkopuolen visuaalisuus

uudistuksen painotus visuaalisissa elementeissa, vareissa, kuvissa ja kirjeraken-
teen selkeydessa annetuissa rajoissa
kirjeen tekstisisaltona saa kayttaa nykyisten kirjeiden teksteja
materiaalien luovuuden lisadaminen
huomioarvon ja myyntitehon lisdé@minen
Kalevan brandinmukaisuus, luovuus ja tyylikkyys on kuitenkin sallittua
Nuorekkuus, raikkaus (koska haasteellisin kohderyhmé ovat 25-39-vuotiaat)
Kalevan arvot séilyttaen: luotettava, laheinen, pohjoinen, paikallinen
Tarkeita asioita joita kirjeissa tuodaan esiin tekstissa: positiivinen lukukokemus ja
- hetki, Kalevan paikallisuus, lehden sisalto ja sen tuomat hyodyt, syyt tilata Ka-
leva
Yksinkertaisuus, selkeys
Korkea huomioarvo: jos asiakas nakee kirjeen tai ottaa sen kateen, syntyy kiin-
nostus lukea se tarkemmin
Kirjeita voidaan tehda useampia, joista valitaan kayttoon tarvittava maara 4-6 kpl
Materiaalien suunnittelussa voidaan kayttaa kuvapankeista 1oytyvia kuvia, kuvat
ostetaan Kalevan kayttoon sitten kun niiden kaytté on hyvaksytty, voidaan kayt-
taa myos Kalevan kuvia, itse otettuja kuvia ja piirroskuvia
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Kirjetyypit (mita kirjeessa tarjotaan, otettava huomioon graafisessa visuaalisessa tuotoksessa)

lyhyt maaraaikainen 2kk/3-4kk (1)

keskipitkd maaraaikainen tilaus 90pv/120pv (2)

pitka maaraaikainen tilaus 4kk/6kk (3)

kestotilaus (4)

opiskelijatilaus (5)

kirjeiden taustapuoli, joka kaikissa kirjeissa sama (6)

potentiaaliset asiakkaat (7), tdssa vuodenajat mukana, taitettava mainosmainen
malli

teemakirjeet, taitettu malli: urheilu, puutarha ym. (8)

O O O O O O O

o

Liitteet

Nykyiset jatkotarjontakirjeet lahetetaan PDF-tiedostona
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LIITE 3. KIRJEISSA KAYTTAMIENI JOHNSON BOXIEN KEHITYS PRODUKTION AIKANA.

Versio 1

Versio 2

Versio 3

Versio 4

Versio 5

Lopulliset

SRR
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LIITE 4. KYSYMYKSET MARKKINOINTIPAALLIKKO MIK}_(IO RONKAISELLE JA MARKKINOIN-
TIVASTAAVALLE MARJA-LIISA PIEKKARILLE SYKSYLLA 2014.
1. Mita ovat Kalevan jatkotarjontakirjeet?
Kuinka paljon kirjeita laheteta@n kuukausittain
Miksi kirjeet haluttiin uudistaa, mita uutta niihin haluttiin?
Millainen ikajakauma on Kalevan tilaajissa?
Haastavin kohderyhmé&?
Ovatko uudet kirjeet lisdnneet jatkotilausten mééaré olennaisesti?

Onko kirjeista tullut palautetta asiakkailta tai Kalevan muilta tydntekijoilta?

© N o g bk ow N

Miten koet itse suoramarkkinoinnin? Onko valia tuleeko se osoitteellisesti vai osoitteet-

tomasti?

9. Onko postin kautta ja sahkopostiin tulevalla suoramarkkinointiviestilléd eroa kiinnostuksen
kannalta?

10. Millaista on hyva suoramarkkinointi?

11. Onko taitettavaa esitemaista kirjepohjaa kaytetty?
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