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Tama on toiminnallinen opinnaytetyd, missa kehitin uuden, yhtenaisen visuaalisen
ilmeen yrityksen markkinointiviestintamateriaaleihin. Tyossa tulee esille yhtenaisen
ilmeen noudattamisen tarkeys kaikissa yrityksen markkinointiviestintamateriaaleis-
sa, sekd kuinka yhtendinen ilme toteutetaan. Yhtenaistamisen toteutin Maatila-
matkailu Perakankaalle, jolla on ollut markkinointiviestintaa yrityksen alkuajoista
asti, mutta yrittdjien ajanpuutteen vuoksi viestinnan yhtenainen ilme oli ollut puut-
teellinen.

Yritys markkinoi palvelujaan kotisivujen, yleisesitteen, suoramarkkinoinnin seka
messujen avulla. Uuden yhtenaisen ilmeen pohjaksi valittiin toimeksiantajan kans-
sa kotisivujen visuaalinen ilme. Kotisivujen visuaalisen ilmeen pohjalta valitsin so-
pivimmat elementit teoriaan pohjautuen, jolloin uudesta ilmeesta tuli aikaa kesta-
Va.

Perehtymalla markkinointiviestinnan tarkoitukseen, tavoitteisiin, keinoihin seka
suunnitteluun, yrityksen markkinointiviestinnasta tuli yhtenadinen, toimiva ja teho-
kas. Kilpailun kiristyessa alalla kuin alalla yrityksen erottautuminen sen kilpailijoista
tulee valttamattomaksi yrityksen selviytymisen kannalta. Yksi keino erottautumi-
seen on luoda selked ja vahva visuaalinen ilme, jolloin kuluttaja pelkastaan mai-
noksen elementin ndhdessddn osaa yhdistda oikeaan yritykseen. Vahvan yritys-
kuvan luominen vie aikaa, mutta hyvan perussuunnittelun pohjalta visuaalinen ilme
on helppo tehda.
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The main purpose of this thesis is to present the importance of creating an inte-
grated marketing communication system. Usually a company sends different mes-
sages to different people but there is no common feature between the messages.
Sometimes a person receives a message which wasn’t intended for him/her. If the
wrong message includes information not featured in the previous messages, the
reader may not recognize the company. Consequently, this may lead to an unre-
cognizable and unclear corporate image. In the long run, unclear corporate image
may cause depletion of consumers and decrease of income.

The thesis was commissioned by a farmhouse accommodation company called
Maatilamatkailu Perdkangas. The company has been marketing its services since
the company was founded. However, a lack of time has led into a discontinuous
marketing communication system and there was a need to improve it. A new inte-
grated marketing communication system was designed for the company in the
present thesis.

The company uses web pages, brochures, direct mail and fairs for promoting. With
the help of the present thesis, an integrated visual outfit was introduced on the
company’s web pages. The same visual line presented on the web pages will be
applied to other promotion material as well.
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1 JOHDANTO

Yritykset kayttavat usein eri markkinointiviestinndn keinoja tuotteiden ja palve-
luidensa esiin tuomiseksi kuluttajien tietoisuuteen. Naiden markkinointiviestinta-
keinojen valinen yhten&inen visuaalinen ilme on voinut jaada puutteelliseksi tai
yhtendista ilmetta ei ole ollenkaan. Kuluttajat kiinnittavat huomionsa yleensa en-
simmaisena markkinointiviestintédkeinojen visuaalisiin elementteihin ja luovat sen
pohjalta mielikuvan yrityksesta. Asiakkaan mielikuva yrityksesta jaa heikoksi mikali
markkinointiviestinndn materiaalien visuaalinen ilme vaihtelee materiaalista toi-
seen. Tall6in asiakas ei kykene yhdistamaan materiaaleja samasta yrityksesta

lahtevaksi.

Yrityksen markkinointiviestinndn materiaalien uudelleen suunnittelu vaatii hyvin
pitkalle samat tiedot kuin uuden yrityksen markkinointiviestinnan suunnittelukin.
Ensin tulee selvittdd perusasiat markkinointiviestinnan tarkoituksesta ja kenelle
markkinointiviestintdd suunnataan. Markkinointiviestinndn valineiden, valineiden
kayttajien ja valineilla tavoitettavien kohderyhmien tunteminen tekee markkinointi-
viestinnasta tehokkaampaa ja taloudellisempaa. Kohderyhmien kayttaytymiseen ja
ostopaatoksiin vaikuttavien asioiden tunteminen helpottaa suunnitellessa sanoma-

paatoksia seka valittaessa visuaalisia elementteja markkinointiviestinnan tueksi.

Taman opinnaytetyd tuo esille yhtenaisen markkinointiviestinnan merkityksen yri-
tykselle sen suunnittelun ja toteuttamisen avulla. Markkinointiviestinnan yhtenais-
taminen toteutetaan Maatilamatkailu Perékankaalle, jonka markkinointiviestinta-
materiaalista on puuttunut yhtendinen ilme. Yhtenéisen ilmeen suunnittelu alkaa
selvittamalla markkinointiviestinnan tarkoitus ja keinot sen toteuttamiseksi. Suun-
nittelu jatkuu asettamalla tavoitteet ja kohderyhmé& markkinointiviestinnélle. Yrityk-
sen asettamat tavoitteet, keinot ja kohderyhmat ovat pohjana varsinaisen tuotok-
sen, eli yrityksen markkinointiviestinndn materiaalin toteutukselle. Viestintamateri-
aalin kuuluu visuaalisia paatoksia, kuten vareja, kuvia, typografiaa ja niiden asette-

lua. Visuaaliset paatokset ovat ratkaisevassa asemassa markkinointiviestinnan



tavoitteen saavuttamisessa. Visuaalisten paatosten tulee tukea valitettavaa sano-

maa ja saada aikaan toimintaa yrityksen tavoittelemassa kohderyhméssa.

Onnistuneen yhtenaisen markkinointiviestinnan ilme kasvattaa asiakkaiden mielis-
sa vallitsevaa yrityksen arvoa ja yrityskuvaa. Yhtendinen ilme kaikessa yrityksen
markkinointiviestinnassa kertoo yrityksen johdonmukaisuudesta. Johdonmukai-
suus puolestaan kertoo yrityksen paamaaratietoisuudesta, ajanhermoilla olemises-
ta seka luotettavuudesta. Yhtenaisella markkinointiviestinnan ilmeella saa pidem-
malla aikavalilla satunnaisen mainoksen ohikulkijan tunnistamaan mainoksen kuu-
luvan juuri tietylle yritykselle. Yrityksen tulisi suunnitella kerralla vahva ja selkea
visuaalinen ilme ja toteuttaa sita kaikessa markkinoinnissaan, eikd ilmetta tulisi

muuttaa heti.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointi ei saa olla hyvan tavan vastaista eika siina saa kayttaa
kuluttajien kannalta sopimatonta menettelyd. Sopimatonta menettelya
ei saa kayttdd myodskaan asiakassuhteessa. (L 29.8.2008/561.)

Markkinointiviestinta jaetaan perinteisesti neljdédn osaan: mainontaan, myyn-
ninedistamiseen, suhdetoimintaan seka henkilokohtaiseen myyntitydbhén. Yritys voi
kayttda mainontaa myynnin tukena esimerkiksi messuilla, mutta mainonta pystyy
myymaan myos itsestdan. Jotta mainos pystyy itsestaan myymaan, on huolehdit-
tava etta siind on riittavat yhteystiedot asiakkaan yhteydenoton mahdollistamisek-
si. Myynninedistamisella tarkoitetaan messuja, nayttelyitd, avoimia ovia ja muita
sellaisia tapahtumia, missa yleis6 paasee tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja pal-
veluihin. Myynninedistamistd on tarjolla seka sisaisesti yritykselle ettd ulkoisesti
asiakkaille ja sidosryhmille. Suhdetoiminnalla tarkoitetaan kaikkiin yrityksen liike-
toimintaan vaikuttavien tahojen kohdistuvaa viestintad. Naihin suhteisiin siséltyy
muun muassa valtio, kunta, alihankkijat, yhteystyokumppanit ja asiakkaat. Henki-
l6kohtainen myyntityd on myyjan ja asiakkaan valinen myyntitapahtuma, joka voi
tapahtua seka suoraan etta vdlillisia keinoja kayttaen. (Lahtinen & Isoviita 1998,
218.)

Markkinointiviestinnan tehtavana on jakaa tietoa yrityksestda sekd ulos- etta si-
saanpain, nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille sekd henkilostolleen. Jaettava
tieto voi koskea esimerkiksi yrityksen tuotteita ja palveluita, yrityksen rekrytointitar-
vetta tai vaikka osakkeiden liikkeelle laskua. Jaettavalla tiedolla pyritddn myds
vahvistamaan yrityksen tunnettuutta, muistuttamaan sen olemassaolosta seka
kertomaan sen toimintaan liittyvistd asioista. Talla vahvistamisella on tarkoitus
saada niin asiakkaat kuin yrityksen henkilostokin vakuuttuneeksi yrityksen elinvoi-
maisuudesta ja toimintatavoista, ja nain ollen luomaan yrityksesta positiivinen mie-
likuva niin ulos- kuin sisdanpain. Positiivinen mielikuva yrityksesta on kilpailuetu
yritykselle. (Isohookana 2007, 11.)



Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda kysyntaa yrityksen tuotteille ja pal-
veluille viestinnan keinoin. Markkinointiviestinta yrityksen tuotteista ja palveluista
pyritddn tekemaan sellaiseksi, etta se houkuttaa potentiaalisia asiakkaita tulemaan
yrityksen asiakkaiksi. Nain ollen markkinoinnin tarkoituksena on saada aikaan
tuottava asiakassuhde, jolloin asiakkaalle markkinoidaan tuotteen arvoa, jolloin
yritys saa tuosta arvosta tuottoa. Asiakas tekee valinnan hanen omien arvojen ja
markkinoilla olevien tarjousten mukaan. Mikali yrityksen tarjoama arvo on asiakas-
ta tyydyttava, asiakas kayttda uudelleen yrityksen palveluja ja kertoo siita muille.
Tyytymétodn asiakas puolestaan vaihtaa palvelun tarjoajaa, jolloin yrityksen voitto
menee muualle. Yrityksen tulee markkinoida ja mainostaa tuotettaan tai palvelu-
aan juuri sopivasti, ettei asiakas pety. Mikali odotukset tuotteen tai palvelun tasos-
ta ovat lilan matalalla, yritys ei valttaméatta saavuta kaikkia mahdollisia asiakkaita,
jos taas odotukset ovat korkealla, asiakkaat useimmiten pettyvat. (Juholin 2001,
173; Armstrong & Kotler 2005, 3 — 8; Isohookana 2007, 16 — 17.)

Lahtinen ja Isoviita (1998, 218) antavat markkinointiviestinnalle kaksi tehtavaa:
informoivan ja suggestiivisen viestinndn. Informoivalla viestinnalla tarkoitetaan
tuotteen tai palvelun hintojen, maksuehtojen ja saatavuuden tiedottamista kulutta-
jalle. Taman tiedon tarkoitus on vakuuttaa potentiaalinen asiakas yrityksen toimin-
nasta ja sen tuottamista hyodykkeista, ja ndin saada asiakas tekem&én ostopaa-
tos. Suggestiivisella viestinnalla yritys pyrkii vaikuttamaan kuluttajan asenteisiin
tunnepitoisella tavalla. Tuotteet ja saatavuustekijat tuodaan esiin tunteisiin vedo-
ten, jolloin kuluttajalle tulee halu saada tuote. Yritys pystyy vaikuttamaan tunteisiin

kuvien, musiikin, aanen, valon, liikkeen, otsikoinnin ja eri medioiden avulla.

Kuten milla tahansa viestinnalla, markkinointiviestinnallakin on tavoitteet. Viestin-
nan vastaanottajassa halutaan tapahtuvan esimerkiksi asennemuutos tai ostopaa-
tos, jolloin viestintd suunnitellaan sen tavoitetta vastaavaksi. Yritys voi esimerkiksi
asettaa tavoitteeksi sidosryhmien asenteiden muuttamisen yritysta kohtaan uusien
yhteystydmuotojen luomiseksi tai asiakkaan ostopaatoksen vahvistamista. Kuiten-
kin kaikkien tavoitteiden takana on pyrkiminen vaikuttamaan suoraan tai valillisesti
yrityksen hyddykkeiden menekkiin. (Anttila & lltanen 2001, 231-232.)
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Markkinointiviestinnassa on havaittavissa viisi eri ajattelumallia: tuotantosuuntai-
nen, myyntisuuntainen, kysyntasuuntainen, asiakassuuntainen sek& suhdesuun-
tainen ajattelumalli. Tuotantosuuntaisessa ajattelussa keskitytaan tuotteen tai pal-
velun tuottamiseen riippumatta asiakkaiden tarpeista ja toivomuksista hyodyketta
kohtaan. Tuotanto pyritdan saamaan mahdollisimman nopeaksi ja vaivattomaksi ja
raaka-aineiden saanti pyritdan turvaamaan. Tuotantosuuntaisessa ajattelumallissa
on tarkoitus saada aikaan mahdollisimman tehokas tuotanto. Myyntisuuntaisessa
ajattelumallissa tarkoituksena on myynnin maksimointi. Tuote tai palvelu pyritddn
kehittamaan sellaiseksi, etta se on helppo myyda suurelle massalle valittamatta
asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Kysyntasuuntaisessa ajattelussa keskitytaan
potentiaalisiin asiakkaisiin ja pyritddn kehittamaan asiakkaiden tarpeita ja toiveita
vastaava tuote tai palvelu. Kysyntasuuntaisen ajattelun markkinointiviestinnassa
tulee huomioida asiakkaiden merkitys tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa,
jolloin asiakkaiden mielipiteet taytyy tulla kuulluiksi. Asiakassuuntautuneessa ajat-
telussa jaetaan asiakkaat ryhmiin, eli segmentoidaan taustojen, tarpeiden, motiivi-
en, elamantyylien ja arvojen mukaan. Segmentointi auttaa yritystda luomaan juuri
tietylle asiakasryhmalle sopivan tuotteen tai palvelun, jolloin asiakasryhmassa mie-
likuva yrityksesta nousee. Suhdeajattelussa painopiste on asiakassuhteiden hoi-
dossa. Yritys panostaa avainasiakkaiden hoitoon, koska avainasiakkaat ovat yri-
tyksen kannattava voimavara ja naiden asiakkaiden mielipiteet yrityksesta vaikut-
tavat myds muiden asiakkaiden mielipiteisiin. Suhdeajattelussa yritys ottaa huomi-
oon myo6s yksittaisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet tuotteita tai palveluita kehitta-

essa ja valmistaessa. (Isohookana 2007, 37-38.)

Yrityksen markkinointiviestintda suunnitellaan kolmella tasolla: strategisella, takti-
sella ja operatiivisella tasolla. Strateginen taso on pitk&n tahtaimen suunnitelmaa
ja strategisen tason viestintdpaatokset tulee pohjautua yrityksen muihin strategisiin
paatoksiin. Taktisella tasolla maaritetdan resurssit koskien talous- ja henkilosto-
resursseja, lisaksi suunnitellaan linjaus sidos- ja yhteystydryhmasuhteille. Taktisen
tason ohjeet ovat strategisen tason tavoin suuntaa-antavia, ja niitd muutetaan ym-
pariston vaatimusten mukaisesti. Operatiivisen tason suunnittelu on viestinnén
kaytdnnon toteuttamisen suunnittelua vuositasolla, jolloin suunnitelmaan sisallyte-

taan talousarvio seka kaytannén toimenpiteet viestinnan toteuttamiseksi. Markki-
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nointiviestintaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon mahdolliset ennakoimattomat
muutokset toimialaan tai yritykseen liittyen. Yrityksen tulee muutosten tullessa tar-
vittaessa muuttamaan markkinointiviestintaansa kaikilla suunnittelun tasoilla. (Iso-
hookana 2007, 132; Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 9.)

Isohookana jakaa yrityksen viestinnan markkinointiviestintdan ja yritysviestintaan.
Markkinointiviestinnalla luvataan yrityksen asiakkaille tietty laatu ja ominaisuus
tuotteista ja palveluista. Yritysviestinnélla on puolestaan monia eri méaaritelmia:
laajimmillaan yritysviestinté tarkoittaa kaikkea yrityksen viestintaa, eli markkinoin-
tia, mainontaa ja tiedottamista, kun taas suppeimmillaan tiedottaminen maaritel-
laédn vain medialle kohdistetuksi mediatiedottamiseksi. Viela toistaiseksi yritysvies-
tintda ei ole maaritelty eika rajoitettu niin tarkoin, etté yhteista kasitteistoa olisi pys-
tynyt luomaan. Yritysviestintddn panostaminen auttaa paremman yritysmielikuvan
teossa, jolloin kuluttajat haluavat juuri kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluita.
Yritysviestintd on nain ollen pystynyt tukemaan yrityksen markkinointiviestintaa.
Yritysviestinnan ja markkinointiviestinndn kokonaisilmeen tulee olla yhtendinen,
silla viestin vastaanottaja ei valitd onko kyseesséa yritysviestintdd vai markkinointi-
viestintda. Yhtenainen ilme visuaalisesti ja sisallollisesti tukee viestin vastaanotta-

jan kokonaismielikuvaa yrityksesta. (Isohookana 2007, 17; 190-191.)

Palvelujen markkinointi tuo omat haasteensa suunniteltaessa markkinointiviestin-
taa. Tuotteita markkinoidessa on helppoa kuvata tuote, jolloin asiakas saa helposti
mielikuvan mita han on ostamassa, mutta palvelua visualisoidessa tulee huomioi-
da palvelun aineettomuus. Palvelun voi tuoda tallaisessa tilanteessa esille kuvaa-
malla sen tuomia etuja seka sanallisesti etta visuaalisesti asiakkaalle. Toisinaan
palveluun liittyy oleellisesti jokin tavara, jolloin sen visuaalinen kuvaaminen on hel-
pompaa. Talloin yrityksen tulee tuoda esille palveluun liittyvan tavaran eroja verrat-
tuna kilpailijoihin. Koska kyseessd on palvelu, jonka laatua asiakkaan on vaikea
arvioida etukateen, korostuu ulkopuolinen arviointi palvelusta, joita saa esimerkiksi
tuttavilta, lehdistd, Internetistad seka valintaoppaista. Asiakkaan etsiessa tietoa pal-
velusta edella mainituista l&hteista, korostuu mielipidejohtajan asema, joka nain
ollen vaikuttaa asiakkaan loppuratkaisuun. (lltanen 1998, 30; Isohookana 2007,
96.)
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Palvelutilanteessa korostuu yrityksen tyontekijoiden asema yrityksen markkinointi-
viestinnassa. Tyontekijat ovat tekemisissa asiakkaiden kanssa palvelutilanteessa,
jolloin yksittdinen tyontekija vaikuttaa omalta osaltaan asiakkaan saamaan mieli-
kuvaan yrityksesta. Tyontekijoiden merkityksesta palvelutilanteessa johtuen yrityk-
sen johdon tulee motivoida seka tyontekijoitd palvelemaan asiakkaita haluamal-
laan tavalla seka innostamaan asiakkaita ostamaan palvelu. Koska palvelun tuot-
tamiseen kaytetddn inhimillisia voimavaroja, myos palvelun laatu vaihtelee. Suu-
remman kysynnan aikana palvelun laatu voi karsida, koska tyontekijoilla on va-
hemman aikaa palvella yhtd asiakasta, mutta matalan kysynnén aikana puoles-
taan aikaa palvelulle on paljon enemman. T&té vaihtelua saa pienennettyéd panos-
tamalla henkilokunnan suhdetoiminta-koulutukseen ja lupaamalla mainoksessa
sen, minka yritys varmasti pystyy tayttamaan. Tasaisuutta voi saada matalan ky-
synnadn aikana mainonnalla ja myynninedistdmistoimenpiteilld, jolloin yritys ohjaa
asiakkaitaan kayttamaan tuotteitaan ja palveluitaan hiljaisemman sesongin aikana.
Korkean kysynnan aikana tasaisuutta saadaan puolestaan suhdetoiminnalla, jol-
loin yritys ostaa tarvittavan palvelun ulkopuolelta. Yrityksen ei tarvitse nain ollen
kdannyttdd asiakasta ovelta, vaan yritys pystyy tarjoamaan korvaavan palvelun
asiakkaalle. (lltanen 1998, 30.)

2.1 Asiakas- ja sidosryhmaviestinta

Asiakas- ja sidosryhmaviestinnalla tarkoitetaan tarkeiden asioiden viestimisesta
yrityksen tai organisaation asiakkaille ja sidosryhmille. Naita tarkeitd asioita ovat
muun muassa uudet tuotteet ja palvelut tai muutokset niiss&, lain muutokset, yri-
tyksen tulokset, sopimukset asiakkaiden tai yhteistybkumppaneiden kesken. Nama
tarkeat tiedotettavat asiat voivat tapahtua hyvinkin nopeasti johtuen yrityksen
omasta toiminnasta tai ympariston aiheuttamasta paineesta. Naista asioista yritys
iimoittaa asiakkailleen ja sidosryhmilleen esimerkiksi tiedotteen, asiakaskirjeen,
Internetin, asiakaskayntien tai asiakasneuvonnan muodossa. Mikéli asia koskee
useita satoja tai tuhansia ihmisid, yritys voi kayttaa valillisid keinoja asian valitta-
miseksi. Valillisid keinoja ovat muun muassa lehdet, tiedotteet, verkkoviestinta tai

maksettu julkisuus. Tiedottamalla tarkeistd asioista yritys pyrkii pitamaan hyvia
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suhteita sidosryhmiinsg, jolloin kyseessa on suhdetoiminta. (Juholin 2001, 165—
167.)

Yrityksella on sidosryhmia yrityksen sisapuolella esimerkiksi henkilosto ja omista-
jat, seka yrityksen ulkopuolella esimerkiksi asiakkaat, viranomaiset ja yhteisty6-
kumppanit. Sisaisten sidosryhmien viestinta on useimmiten motivoivaa, jotta tyon-
tekijat jaksavat ja innostuvat tekemaan toita ja saavat siita vastineeksi palkan. Si-
sainen viestinta on myds informoivaa seka henkilokuntaa ettda omistajia kohtaan,
jolloin yritys kertoo suhdannevaihteluista, tilausmé&arien muutoksista ja olosuhtei-
den muutoksista yleensa. Ulkoiset sidosryhmat voidaan jakaa markkinointiympa-
ristoon ja toimintaymparistoon. Asiakkaat ja yhteistybkumppanit sijoittuvat markki-
nointiymparistoon kysynnan ja tarjonnan mahdollistamisen vuoksi. lIman asiakkai-
ta ei ole kysyntaa ja ilman yhteistyotekijoita ei ole tarjontaa. Viranomaiset kuuluvat
toimintaymparistoon, ja siihen ryhmaan kuuluvat myds pankit, vakuutuslaitokset ja
kunta. Toimintaympariston tekijat vaikuttavat yrityksen yhteiskunnallisiin paatok-
siin, kuten taloudellisiin, teknologisiin, poliittisiin ja sosiaalisiin paatoksiin. Yrityksen
on pidettava sisaiset etta ulkoiset sidosryhmasuhteet kunnossa kaupankaynnin
mahdollistamiseksi ja helpottamiseksi. Yrityksen tulee kyeta vaikuttamaan yrityk-
sen asiakkaiden ja sidosryhmien asenteisiin yritysta kohtaan liikketoiminnan yllapi-
tamiseksi. Yrityksen on tehtava asiakkaiden ja sidosryhmien asenteista myoénteiset
yritysta kohtaan ja yllapidettavd myonteista asennetta suhdetoiminnalla. (Anttila &
lltanen 2001, 319-320; Isohookana 2007, 13-14.)

Asiakasviestinnalla yritys pyrkii parempaan asiakassuhteeseen. Asiakassuhde-
markkinoinnissa keskeisin tavoite on nykyisten asiakassuhteiden parantaminen ja
uusien asiakassuhteiden luominen. Jotta keskeisin tavoite tayttyisi, yrityksen tulee
maaritella oma sijaintinsa markkinoilla ja sen pohjalta maarittaa yrityksen asiak-
kaaksi tavoiteltava kohderyhmé tai kohderyhmat. Kohderyhman maéarittelyn jal-
keen yrityksen tulee valita keinot ja vélineet, milla tavoittaa haluttu kohderyhma ja
saada aikaan vuorovaikutusyhteys. Yrityksen asiakassuhteita on monenlaisia ja ne
voidaan jakaa asiakkaan uskollisuuden mukaan satunnaisista kavij6ita todella us-
kollisiin kanta-asiakkaisiin. Jokainen yritys tavoitteiden tarkeysjarjestyksesta riip-

pumatta pyrkii saamaan todella uskollisia asiakkaita. Todella uskolliset kanta-
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asiakkaat levittavat usein hyvid kommentteja yrityksesta ja sen hyodykkeista ja
teoillaan pystyvat vakuuttamaan toiset potentiaaliset asiakkaat kokeilemaan yrityk-
sen hyodykkeitd. Jotta asiakkaat saataisiin vakuuttuneiksi yrityksen tuotteista ja
palveluista, yrityksen tulee kuunnella asiakkaiden toiveita ja tarpeita hyodyk-
keidensa kehittamiseksi. Asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden kuuntelemista kutsu-
taan asiakkuusajatteluksi. Asiakkuusajattelu on korkea arvo yritykselle, seka yri-
tyksen asiakkaille. (Borg, Kivi & Partti 2002, 153—-160; Isohookana 2007, 43—-45.)

Enda ei ole muodissa suurille massoille luodut paketit, vaan yksil6llisesti raata-
l6idyt palvelukokonaisuudet. Palvelujen raataléinnin on tehnyt mahdolliseksi yritys-
ten lisdantyminen matkailualalla, jolloin yritysten on taytynyt kehittda toimintaansa
entistéa vetovoimaisemmaksi. R&atalointi on havaittu hyvaksi keinoksi uusien asi-
akkaiden houkuttelemiseksi yritykseen. Harrastamisen ja virkistaytymisen lahenty-
essa matkailua, on enaa vain mielikuvitus rajana, minkélaisen palvelukokonaisuu-
den yritys on valmis tarjpamaan asiakkaalleen. Yrityksen luodessa palvelukoko-
naisuutta tulevat usein yrityksen omat resurssit vastaan, jolloin yritys ei pysty yksin
tarjpamaan asiakkaan haluamaa yksittaista palvelua. Yritys pystyy tarjoamaan
monipuolisempia palveluja tekemalla yhteistydta saman alueen muiden yrittajien
kanssa. Yrityksen tehdessa yhteisty6ta muiden alueella toimivien kanssa, on yri-
tyksen huolehdittava myds sidosryhmaviestinnastaan. Sidosryhmaviestintaa yritys
pystyy yllapitaméaéan tiedottamalla avoimesti sidosryhmilleen oman yrityksen suun-

nitelmista asiakastyytyvaisyyden luomiseksi. (Borg ym. 2002, 9-14.)

2.1.1 Suorat keinot

Asiakas- ja sidosryhmaviestinnan suorilla keinoilla on tarkoitus pa&std suoraan
yhteyksiin asiakkaan kanssa. Naita suoria keinoja ovat esimerkiksi henkildkohtai-
nen yhteydenpito ja tapaamiset, pienryhmatilaisuudet, suuret tilaisuudet ja tapah-
tumat seka avointen ovien paivat. Henkilokohtaiset yhteydenpidot puhelimitse,
sahkdpostitse tai kirjeitse on huomattavasti helpompi ja vaivattomampi kuin suuri-
en tilaisuuksien jarjestdminen. Tosin henkilokohtainen tapaaminen voi olla hyvin-

kin tuottava, mutta silla ei valttamatta saada yhta suuria tuloksia aikaan, kuin ryh-
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man kesken jaetulla ajalla, jolloin useampi asiakas voi kiinnostua tuotteesta tai
palvelusta ja tehda sopimuksen. Avoimet ovet ovat nimenséd mukaisesti avoimet
kaikille, jolloin tilaisuudessa kavijat voivat vaihtaa vapaasti mielipiteitdén ja uusia
sopimuksiakin voi syntya. Avointen ovien paallimmainen tarkoitus on tuoda esille
yrityksen omaa toimintaa. Mikali tuote tai palvelu on erityinen, ja sen on uusi

markkinoilla, sille voidaan jarjestaa oma tilaisuus. (Juholin 2001, 166-179.)

Henkilokohtaisella myynnilla yritys pyrkii suoraan myyntiin. Henkilokohtaisessa
myynnissd myyja ja asiakas ovat kahdenkeskisessa vuorovaikutussuhteessa joko
kasvokkain, puhelimitse, videoyhteydella tai sahkopostitse. Henkilokohtainen
myynti mahdollistaa asiakkaan kuuntelun ja tuotteen tai palvelun raataléinnin asi-
akkaan toivomalla tavalla. Myyjan raataloidessa tuotetta tai palvelua tulee pitda
mielessa yrityksen tavoite ja resurssit raataldimiseen. Toisinaan kannattaa tehda
hyvinkin yksityiskohtainen raataléinti, mikali kyseessa on suuri ostos, kun taas ar-
voltaan pienemmassa ostoksessa raatalointia tulisi rajoittaa. Raataloinnilla on hy-
va vaikutus markkinoilla, silla se kertoo kuluttajille yrityksen valittavan asiakkais-
taan. Henkilokohtaisessa myynnissd nousee esiin myyjan asiakaskeskeisyys ja
palvelualttius sekd kyky kuunnella asiakasta, jolloin asiakas saa koko yrityksesta
myonteisen kuvan. (Armstrong & Kotler 2005, 442; Isohookana 2007, 133.)

Suoramarkkinoinnilla on tarkoitus saada aikaan mitattavaa palautetta tai muutosta
mainonnan avulla. Palautteella tarkoitetaan suoramarkkinoinnista seuranneita tila-
uksia, myyntia ja uusia asiakaskontakteja. Saadusta palautteesta yritys pystyy
paattelemaan asiakassuhteen laadun ja luomaan uusia kohderyhmia. Suora-
mainonta kohdistetaan rajatulle kohderyhmalle henkilokohtaisesti, jolloin palaut-
teen saannin todenn&koisyys kasvaa. Suoramainonnan voi suunnata tietyille hen-
kil6ille jolloin on kyseessa osoitteellinen suoramainonta, tai sen voi suunnata suu-
remmalle kohderyhmaélle esimerkiksi esikaupunkialueittain. Suoramainonta on sita
tehokkaampaa mita tarkemmin sen saa rajattua ja mitd henkilokohtaisemmaksi
sen viestin saa muokattua. Suoramainontaan kaytettavia osoitteistoja on saatavilla
niin kaupungilta kuin kaupallisilta tahoiltakin. Suoramainonnan onnistuessa lisda-
maan riittdvasti yrityksen myyntia, yrityksen on mahdollista poistaa esimerkiksi

tukku jakelukanavastaan. Asiakkaat tietavat talléin mista tilata yrityksen tuotteita
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suoraan ilman valikasia, jolloin tuotteen hinnasta voi poistaa tukkuun meneva osa,
ja asiakas saa hintaetua. (Lahtinen & Isoviita 1998, 235; Salin 2002, 113; Aavame-
r & Kiiskinen 2005, 52.)

2.1.2 Vvalilliset keinot

Asiakas- ja sidosryhman valillisiin viestintdkeinoihin kuuluvat kaikki viestintatavat,
missa viestinta ei tapahdu kasvotusten tai muuten suoralla yhteydella, kuten esi-
merkiksi puhelimitse. N&in ollen yrityksen Intranet ja extranet, sdhkoposti, tiedot-
teet, kirjeet ja sidosryhmajulkaisut soveltuvat yrityksen sisdiseen seka sidosryh-
maviestintaan. Vaikka yhteydenpito onkin nopeaa erityisesti sahkoisten valineiden
avulla, silti niitd kutsutaan valillisiksi keinoiksi. Viestin vastaanottaja ei talldin ole
riippuvainen ajasta, milloin tutustuu l&hetettyyn viestiin. Esitteet, mainokset, julkai-
sut sekda mediajulkisuus puolestaan soveltuvat paremmin ulkoiseen sidosryhma-

viestintaan, esimerkiksi asiakkaille kohdistuvaan viestintaan. (Juholin 2001, 166.)

Valitetyn viestinnan yksi muoto on joukkoviestinta. Joukkoviestintaan kaytetaan eri
medioita ja vastaanottajina ovat suuret massat. Joukkoviestinnalla pyritaan ensisi-
jaisesti saamaan julkisuutta, huomiota ja tunnettuutta yritykselle ja sen tuotteille
seka palveluille. Joukkoviestinnan avulla yritys kertoo yleisesti yrityksen toiminnas-
ta seka arvoista, jolloin viestin vastaanottajalle tulee yleiselld tasolla kasitys ja mie-
likuva yrityksesta. Joukkoviestintd on useimmiten maksettavaa viestintaa, mutta
toisinaan median huomion voi saada ilmaiseksi. Uuden yrityksen perustaminen,
omistajan vaihto tai yrityksen jarjestdessa tapahtuman pienella paikkakunnalla
kasvattaa median kiinnostusta yritystd kohtaan. Joukkoviestintd, kuten valilliset
viestintdkeinot ovat yksisuuntaisia, eli vastaanottaja saa ohjeet kuinka ottaa yhteys
viestin l&hettdjaan, mutta lahettdja ei tee yhteydenottoa itse. (Anttila & lltanen
2001, 237; Isohookana 2007, 191-192.)
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2.2 Mainonta osana markkinointiviestintaa

Mainonta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista, mutta se ei yksinaan pysty saa-
vuttamaan yrityksen myynnille asetettuja tavoitteita. Myynnille asetetut tavoitteet
tulee jakaa erikseen jokaiselle kilpailukeinolle, jolloin mainonnallakin on omat ta-
voitteet saavutettavanaan. Mainonnan tulee kyeta saavuttamaan mainonnalle ase-
tetut tavoitteet. Mainonnan tavoitteet tulisi olla mitattavissa, jotta yritys tietaa etta
tavoitteet on saavutettu. Mainonnan tavoitteet asetetaan mainostettavan tuotteen
tai palvelun elinkaaren vaiheen ja kohderyhm&n mukaan. Yrityksen tulee paattaa
informoiko, suostutteleeko vai muistuttaako yritys asiakasta vai vahvistaako jo asi-
akkaan tekemaa ostopaatosta, eli tekemaan uudelleen oston. Yritys kayttaa infor-
mointia uuden tuotteen tai palvelun markkinoille esille tuomiseen. Suostuttelulla
yritys houkuttelee asiakasta kokeilemaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Suostut-
telussa yritys kayttaa kilpailuetuaan hyodyksi tehdékseen eroa kilpailijoiden tuot-
teisiin. Muistutusmainonnalla on tarkoitus nimensa mukaisesti muistuttaa markki-
noille yrityksen olemassa olosta. Ostopaatdksen vahvistamiseen kaytetaan vahvis-
tavaa mainontaa, jonka tarkoituksena on vakuuttaa asiakas hyvasta paatoksesta.
(Isohookana 2007, 10; 140-141.)

Markkinointikeinoista mainonta on eniten huomattavissa oleva keino. Mainontaa
kaytetaan lahinna joukkotiedotusvalineissa yrityksen tavaroiden, palveluiden ja
aatteiden valittamiseksi kuluttajalle. Mainonnassa olevan tiedon on tarkoitus vai-
kuttaa potentiaalisten asiakkaiden ostopaatokseen ja mielikuviin yrityksesté ja sen
toiminnasta. Mainoksen lukijan toimintaan pyritdan vaikuttamaan tuomalla yrityk-
sen tarjoaman hyodykkeen edut esille kuluttajalle tunteisiin vetoavalla ilmaisutaval-
la. Mainonnalla pyritadn myoOs positiivisen yrityskuvan luomiseen. Mainonnan
maksaneen lahettdjan tulee olla tunnistettavissa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 223;
Isohookana 2007, 139-140.)

Aberg (2000, 188-189) antaa mainonnalle kaksi tarkoitusta: kertoa tuotteen tai
palvelun ominaisuuksista ja luoda tai aktivoida jo olemassa olevia tarpeita tai
haluja mainonnan kohteelle. Naiden kahden tarkoituksen tehoon vaikuttavat

ihmisten mielissa jo olevat mielikuvat yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja
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palveluista. Mielikuva on syntynyt asiakkaan mieleen pidemman ajan
seurauksena, jolloin siihen osallistuvina tekijoind ovat olleet asiakkaan omat
kokemukset, muualta saatu tieto yrityksesta ja joukkoviestinten antamat tiedot
yrityksesta. Joten hyvan ja vahvan yrityskuvan omaava yritys saa helpommin
asiakkaat mainonnan mukaiseen toimintaan kuin huonon ja heikon yrityskuvan

omaava yritys.

2.3 Mainonnan muodot

Viestinndn perusmuodoiksi luetaan kasvokkainviestintd, sahkoinen ja painettu
viestintd. Naiden perusmuotojen sisdlle ja valille on kuitenkin kehitetty uusia vies-
tinndn muotoja. Teknologian kehittyminen on mahdollistanut uusien menetelmien
kayttoonoton niin yksityis- kuin tydelamassakin. Viestinndn muotojen lisaantyessa
ja kehittyessa myos viestinnan ammattilaisille on tullut tarpeeksi tutustua eri vies-
tintAmenetelmiin. Yrityksen markkinoilla pysymisen ehdoksi voikin sanoa eri vies-

tintd muotojen ja niiden kaytdn tuntemisen. (Aberg 2000, 20-21.)

Suoramainonnalla ja mediamainonnalla on monia eroja. Tilanteesta riippuen mo-
lemmat ovat kayttokelpoisia. Suoramainonnan etuihin kuuluu Kilpailijan tietamat-
tomyys yrityksen suoramainontakampanjasta. Suoramainonnan vastaanottajat
pystytddn maarittelemé&an ja rajaamaan tarkemmin kuin mediamainonnassa ja
nain ollen kustannukset pienenevat kauppaa kohden. Lisdksi suoramainonnan
tehokkuus on huomattavasti helpommin mitattavissa kuin mediamainonnan tehok-
kuus. Tosin suoramainonnan kohdistaminen voi epaonnistua, jolloin mainoskam-
panjasta ei tule voittoa. Mediamainonnan etuihin puolestaan kuuluu nékyvyys ja
huomionsaanti. Medianmainonnassa vastaanottajat on vaikeampi rajata, mutta
yritys voi saada yllattavaltakin taholta asiakkaita. Mediamainonta jaa helpommin
katsojien mieliin ja he puhuvat siita jalkikateen, eli mainonnasta seuraa word of
mouth -ilmié. Word of mouth -ilmi6 tosin tapahtuu jos mainos on jollain tapaa eri-
tyisen mieleenpainuva. Toisinaan onnistunut mediamainonta paatyy Internetiin,
jolloin kyseessa on viraalimarkkinointi. Mediamainonta on kustannuksiltaan kallis-

ta, joten kaikilla ei ole varaa siihen. (Aavameri & Kiiskinen 2004, 23-24.)
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Massamarkkinoinnista siirryttaessa kohdistettuun markkinointiin markkinointi muut-
taa vaistamatta luonnettaan. Markkinointiviestit, -valineet ja -kanavat vaihtuvat ja
muuttuvat riippuen kohderyhman ominaisuuksista. Markkinoijan tulee olla tassa
vaiheessa erityisen huolellinen toteuttaessaan eri vélineille materiaalia. Kuluttaja ei
kasittele markkinointiviestintamateriaalia samalla tavalla kuin sen tekija, markkinoi-
ja. Kuluttaja huomaa poikkeavuuden tai ristiriidan yksittdisestd mainoksesta ja
markkinointikeinosta. Poikkeavat ja ristiriitaiset markkinointiviestit yrityksesta aihe-
uttavat epaselvan yrityskuvan ja yrityksen arvon alenemisen asiakkaan mielessa.
(Armstrong & Kotler 2005, 400.)

2.3.1 Mediamainonta

Mediamainontaan kuuluu ilmoittelumainonta lehdissé ja julkisten tilojen seinilla,
televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta seka ulko- ja likennemainon-
ta. Mediamainonta on useimmiten kallista sen nakyvyyden, kattavuuden ja huo-
mionarvon vuoksi. Mediamainonnassa, eli joukkoviestinndssa on tapahtunut muu-
tos sen suuntautuneisuuden osalta. Joukkoviestinnén lahettdjasuuntautuneisuus
on vaihtunut vastaanottajasuuntautuneeksi. Lahettdjasuuntaisessa joukkoviestin-
nassa korostettiin yrityksen ylivoimaisuutta verrattuna Kilpailijoihin, jolla pyrittiin
manipuloimaan kuluttajaa kayttdmaan yrityksen tuotteita. Vastaanottajasuuntai-
sessa joukkoviestinnassa yritys kiinnittdd huomion kuluttajan arvostamiin asioihin
ja pyrkii muuttamaan oman yrityksen arvot kuluttajakeskeisiksi myynnin lisaami-
seksi. (lltanen 1998, 55; Salin 2002, 24-25.)

Lehtimainonta. Sanomalehti on maksullinen 1-7 kertaa viikossa ilmestyva ajan-
kohtaisista asioista kertova lehti. Lehtea pystyy tilamaan tai sita pystyy ostamaan
itonumeron. Sanomalehdet ovat suomalaisille paivittainen tapa. Sanomalehdista
loytdd ajankohtaisimmat uutiset ja lahestulkoon jokaiselle ryhmalle 16ytyy mielen-
kiintoista luettavaa. Aikakauslehti ilmestyy vahintaan nelja kertaa vuodessa,
useimmiten kuukausittain ja niilla on useimmiten yksi aihe, mita lehti kasittelee.
Esimerkiksi sisustus-, kalastus-, valokuvaus-, likunta-, autolehti kerd&vat jokainen

oman lukijakuntansa. Téhan lukijakuntaan kuuluu niin kestotilaajia kuin irtonume-
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ron ostajiakin. llmaisjakelulehdet jaetaan tietylle alueelle ja niiden siséltd on suu-
rimmilta osin mainoksia. lImaisjakelulehtien kustannukset katetaankin mainostilaa
myymalla. (Isohookana 2007, 145-148.)

Televisiomainonta. Monella suomalaisella on kaytettavissaan televisio. Televisi-
on aaressa kuluu aikaa ja monien ohjelmien valissa ja aikana on mainoksia. Mai-
noksilla televisioyhtiot kattavat kustannukset, joita koituu ostaessaan televisio-
ohjelmia. Televisiomainonta on kallista suhteutettuna siina kaytettyyn aikaan ja
huomionsaantiin, mutta toisaalta televisiomainonta on hyvaa muistutusmainontaa.
(Isohookana 2007, 149.)

Radiomainonta. Monet ihmiset kuuntelevat radiota tyon ohella, tydmatkoilla tai
kotonaankin. Sen kuuntelijat joko haluavat uutisia, musiikkia tai ohjelmia, jolloin
mainosten tullessa radiokanava vaihtuu nopeasti. Radio on usein useita tunteja
paalla, mutta sen heikkouteen kuuluu, ettd radio on usein ihmisen toiminnan taus-
talla. Mainokset menevat nopeasti kuulijan ohi, eika radiokanava useimmiten pa-

laa samaan mainokseen. (Isohookana 2007, 152-153.)

Elokuvamainonta. Elokuvamainonta tavoittaa parhaiten 15—-34-vuotiaat, koska he
kayvat elokuvissa eniten. Elokuvien mainokset ovat vaikuttavia osittain ymparis-
ténsa vuoksi ja niihin sijoittaminen ei ole huokeaa. Elokuvissa mainostamiseen
patee sama kuin televisiomainontaan, eli se toimii hyvin muistutusmainontana.
Tosin vastaanottajaryhman nuoruus innostaa mainostajia tuomaan esille uutuuksia
elokuvissa, koska nuoremmat ovat alttimpia kokeilemaan uusia tuotteita. (Isohoo-
kana 2007, 153.)

Ulko- ja litkennemainonta. Ulkomainonnan voi jakaa varsinaiseen ja muuhun
ulkomainontaan. Pylvastaulut, mainospilarit, kaupunkien suurtaulut, mainosroska-
korit, jattitaulut maanteiden varsilla kuuluvat varsinaiseen ulkomainontaan. Muusta
ulkomainonnasta puhuttaessa tarkoitetaan julkisten liikennevalineiden, hiihtokes-
kusten ja urheilupaikkojen laheisyydessa tapahtuvaa mainontaa. Lilkennemainon-
taa on liikennevalineiden sisé&- ja ulkopuolelle laitetut mainokset. (Isohookana
2007, 154-155.)
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Kotisivut. Kotisivut antavat tietoa yrityksesta enemman henkilokohtaisella tasolla,
koska useimmissa tapauksissa asiakas kay yksin tutustumassa yrityksen ko-
tisivuihin. Kotisivujen osoitteen tulisi olla helposti |6ydettavissa myds muissa yri-
tyksen painotuotteissa, jolloin asiakas l6ytaa kotisivut helpommin. Tehokkaat koti-
sivut jattavat pohdittavaksi ainoastaan toimitilojen ulkonaon, kotisivut kertovat tyh-
jentavasti yrityksen sijainnin. (Nieminen 2004, 110-111; 192.)

2.3.2 Suoramainonta

Suoramainonnassa ei kayteta joukkotiedotusvalineitd, kun taas mediamainonnas-
sa kaytetdan. Suoramainonnassa kaytetaan painettua, erillistd sanomaa, joka jae-
taan tietylle tai tietyille kohderyhmille joko samansisaltdisena tai muutettuna. Suo-
ramainonta jaetaan tavallisimmin postitse, jolloin suoramainonnan saajat voivat
olla tarkoin maariteltyja, tai sitten mainoksen saa jokainen jakelualueella oleva.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 129.)

Suoramarkkinoinnin tarkoitus on saada suoran mainonnan avulla mitattavaa pa-
lautetta. Suoramainonnalla tarkoitetaan kaikkea sellaista mainontaa, mika on suo-
raan kohdistettu vastaanottajalle ilman vélikasia ja vastaanottaja pystyy vastaa-
maan mainonnan osoittamalla tavalla suoraan lahettajalle. Palaute ilmenee kaup-
pojen, uusien kontaktien tai vaikka lisddntyneen huomionarvon muodossa. Taten
suoramarkkinointi on ihmisten valista valitonta toimintaa. Palautteen ja samalla
suoramarkkinoinnin teho saadaan selville verrattaessa suoramarkkinoinnin jalkeis-
ta tulosta ennen suoramarkkinointikampanjaa olevaan tulokseen. Suoramarkki-
noinnilla tapahtuvasta myynnista saa tietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta mieli-
pide- ja markkinatutkimuksiin. Suoramainonnan valineina kaytetdan tavallista kir-
jepostia, sahkopostia, puhelinmarkkinointia, luettelomarkkinointia, interaktiivista
televisiota seka automaatteja. (Lahtinen & Isoviita 1994, 129; Aavameri & Kiiski-
nen 2004, 3; 11; Isohookana 2007, 156.)

Suoramarkkinointikirje lahetetddn suoraan vastaanottajalle joko tavallisen tai séh-

koisen postin kautta. Suoramarkkinointikirjeesta tulee 16ytya syy kirjeen lahettami-
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selle, ohjeet kuinka toimia ja yrityksen yhteystiedot. Syy kirjeen lahettdmiselle on
oletettu vastaanottajan tarve tuotteelle tai palvelulle. Vastaanottaja joko tietoisesti
tai tiedostamattomasti tarvitsee tuotteen tai palvelun, jolloin han tarvitsee jonkun
yrityksen palveluita. Yritys voi tassa tilanteessa tehda ainutlaatuisen tarjouksen
vastaanottajalle, jolloin vastaanottajassa herd& mielenkiinto yrityksen tuotetta tai
palvelua kohtaan. Tarjouksen yhteydessa tulee olla toimintaohjeet, miten vastaan-
ottaja saa kaytettyd halutessaan tarjouksen. Nain ollen tarjouksen ulkonaén tulisi
olla huomiota herattava, kiinnostava ja uskottava, vastaanottajan saamiseksi yri-
tyksen asiakkaaksi. Kiinnostavuutta tarjoukselle voi saada esimerkiksi kayttamalla
lihavointeja, kursivointeja, alleviivauksia tai nostamalla jokin tarjouksen osa margi-

naaliin vastaanottajan huomion kiinnittamiseksi. (Aavameri & Kiiskinen 2005, 89.)

2.3.3 Muu mainonta ja myynninedistaminen

Myynninedistdminen eroaa mainostamisesta ja henkilokohtaisesta myyntityosta
siten, etté se antaa syyn ostaa heti tuote tai palvelu. Mainostaminen ja henkilékoh-
tainen myyntityd antavat syyn ostaa tuote tai palvelu. (Armstrong & Kotler 2005,
423)

Myy.nninedistamisella pyritddn saamaan aikaiseksi suoraa myyntia. Myynninedis-
taminen yrityksessa kohdistuu niin myyjiin, edustajiin, esittelijéihin kuin kuluttajiin-
kin, eli myynninedistaminen kohdistuu yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin kohderyhmiin.
Yrityksen jakeluportaan ja myyjien resursseja ja halukkuutta yrityksen tuotteiden ja
palveluiden myynnille pyritdan liséadmé&an myynninedistamiskeinoilla. Myynninedis-
tamiseen kuuluvat niin messut, nayttelyt kuin tapahtumatkin, joiden kohteena voi
olla niin oman yrityksen henkilostd, yhteistybkumppanit ja sidosryhmat tai asiak-
kaat ja loppukayttgjat. Myynninedistamisessa materiaalin suunnittelu riippuu pitkal-
ti myynninedistdmistavasta ja kohderyhmésta seka tavoitteesta. (Anttila & lltanen
2001, 304; 311; Isohookana 2007, 162.)

Yrityksella on kaytettdvissa kaksi perus myynninedistamisstrategiaa: tyonto- ja

imustrategia. TyontOstrategiassa tuote tydnnetaan markkinoille ja loppukayttgjille
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jakelukanavien kautta. Tyontdminen tarkoittaa tuotteiden lahettamista jalleenmyy-
jille, jotka laittavat tuotteet myyntiin myymalaan. Imustrategiassa luodaan markki-
nointimateriaalia houkuttelemaan kuluttajia ostamaan tuote. Yrityksen tehdessa
paatos kaytettavasta strategiasta, on vuorossa mainonnan tavoitteet. (Armstrong
& Kotler 2005, 405-408.)

Esite. Esitteen tehtdva on kertoa yrityksen tuotteista ja palveluista tarkemmin kuin
mainoksessa. Esite on ialtdan pitkakestoisempi kuin mainos. Esitteessa tulee ker-
toa tarkemmin tuotteesta tai palvelusta ja sen tuomista hyodyista asiakkaalle. Esit-
teesta tulee tulla ilmi hyddykkeen paremmuus verrattuna kilpailijaan, hinta, saata-
vuus, voimassaoloaika ja mahdollinen palautetoiminta seka tarkeimpana yrityksen
yhteystiedot. Esite on luonteeltaan enemmén suostutteleva kuin myyva. liman esit-
teita matkailumarkkinoilla ei parjaa. Vaikka kehitys on vienyt markkinointia enem-
man sahkoiseen muotoon, silti esitteiden on todettu pitdvan pintansa. Mobiilimark-
kinoinnin kehityksen ollessa vield vaiheessa, esitteiden katevyys niiden mukaan
ottamiseen pitaa esitteiden aseman viela toistaiseksi vahvana. Esitteeseen liséatty
kartta vahvistaa entisestdén esitteen asemaa yrityksen mainonnassa. Kartan avul-
la asiakas paasee yritykseen vaivattomammin. (Parker 1998, 323; Borg ym. 2002,
177; Aavameri & Kiiskinen 2005, 91.)

Yleisesite. Yleisesite sisaltdd nimensa mukaisesti yleistietoa yrityksesta ja sen
tuotteista. Yritys ei tuolloin mainitse liian yksityiskohtaisesti tietoja omista tuotteis-
taan muun muassa teknisia ominaisuuksia. Yleisesitteiden tueksi yritys voi tehda
lyhyempi aikaisia tarjousesitteitd, tai tuotelehtisid missa kerrotaan tarkemmin yri-
tyksen tietysta tuotteesta. (Parker 1998, 320; 324.)

Ennakoiva esite. Ennakoiva esite on tarkoitus herattdd potentiaalisen asiakkaan
kiinnostusta yritystd kohtaan. Ennakoivassa esitteessd ei pida kertoa kaikkea,
vaan luoda mielikuvia, jotka houkuttavat potentiaalista asiakasta hankkimaan tie-
toa yrityksesta. Yrityksen ei ole valttamatonta kayttad paljon resursseja ennakoi-
van esitteen tekoon, silla esitteeksi kooksi riittéda taitettu A4-arkki, joita on helppo
jakaa esimerkiksi messuilla. (Parker 1998, 320-321.)



24

Syventava esite. Syventavat esitteet suunnataan jo kiinnostuneille potentiaalisille
asiakkaille, eli niille jotka vakavasti aikovat hankkia yrityksen tuotteita tai palvelui-
ta. Syventavat esitteet sisaltavat yksityiskohtaisempaa tietoa, siten tunteiden luo-
minen ja tarpeiden herattdminen ei ole tarpeellista. Syventavét esitteet ovat ylei-
simmin A4-kokoisia, mutta niissékin on eroja. Paperinlaatu voi nousta yllattaen
tarkeaksi tekijaksi yrityksen erottuessa kilpailijasta. (Parker 1998, 321-322.)

Imagoesite. Imagoesitteelld tuodaan yrityksen arvot ja toimintatavat esiin, jolloin
imagoesitteen tarkoitus on varmistaa asiakkaan ostopéatds. Imagoesite tulee
suunnitella huolella ja kayttaa graafisia elementteja sekéa laadukasta paperia, ole-

matta kuitenkaan lilan koristeellinen ja paalle kayva. (Parker 1998, 322.)

Yritysesite. Yritysesite kertoo yrityksesta ja sen toiminnasta yleisella tasolla. Esit-
teesta kay ilmi mita yritys pitaa tarkeina arvoina, kertoo miten yritys toimii ja mika
on sen liikeidea. Esitteessa on myos kerrottu yrityksen tuotteista ja palveluista,
yrityksen omistussuhteista ja henkilostosta seké yrityksen historiasta ja tarinoista.
Esitteesta ei pida unohtaa yrityksen kilpailuetuja ja vahvuuksia, silla muuten esite
ei palvele myynninedistamista niin tehokkaasti kuin se voisi. (Isohookana 2007,
213))

Messut. Messut ovat yrityksen yksi myynninedistdmiskeinoista, silla pyritdan tu-
kemaan yrityksen muuta markkinointia. Messut on jaettavissa neljaan alueelliseen
ryhmaan ja kahteen kohderyhman ja hyédykkeiden mukaan jaettavaan ryhmaan.
Alueellisesti messut voivat olla kansainvaliset eli erittdin suuret ja kestoltaan jopa
useamman viikon, valtakunnalliset joiden kesto on yleisimmin muutamasta paivas-
ta viikkoon, sek& maakunnalliset ja paikalliset. Kohderyhman ja hyédykkeiden mu-
kaan messut jaetaan yleis- ja erikoismessuihin. Yleismessujen tarkoituksena on
houkuttaa alalle uusia harrastajia ja potentiaalisia asiakkaita, kun taas erikoismes-
suilla esitetdén ja tuodaan naytille alan uusimmat tuotteet ja kehitykset. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 244.)

Usein messuille asetetaan tapahtumakohtaiset tavoitteet riippuen messujen luon-

teesta ja kenelle messut on tarkoitettu. Messuille osallistumisen tarkoituksena on
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saada mahdollisimman paljon kannattavia kontakteja, myyntid sek& palautetta,
joten yrityksen ei ole jarkevaa osallistua mille tahansa messuille. Yrityksen palaut-
teen saannilla messuilla tarkoitetaan asiakkaan antamaa palautetta, jolloin yritys
tietdd kehittamisen kohteet seuraaville messuille. Yrityksen paattaessa messuille
osallistumisesta, yrityksen tulee tietdd kenelle messut on tarkoitettu, jotta yritys
osaa varata oikeanlaista materiaalia messuille mukaan. Vaaranlainen materiaali ei
palvele messuille osallistujia, joten materiaali tulee olla suunniteltu kohderyhmaa
varten. Verrattuna saman myynnin aikaansaamiseksi messuilla kuin muulla myyn-
ninedistamiselld, messuilla myynnin aikaansaaminen toteutuu vdhemmin resurs-
sein. Messuilla asiakas tulee yrityksen luo ja muissa myynninedistamiskeinoissa
myyjd menee useimmiten asiakkaan luo, mikd kuluttaa resursseja. Messuilla yritys
VoI tutustua alan uusiin suuntauksiin ja kehitykseen, jolloin yritys saa ideoita oman
yrityksensa kehittdamiseksi. (Koponen & Keinonen 1997, 12-13; Nieminen 2004,
271-273))

Messuilla yritys pystyy luomaan henkilokohtaisia kontakteja potentiaalisiin asiak-
kaisiin. Henkilokohtaisissa, kasvokkain tapahtuvassa viestinnédssé, asiakas pystyy
esittdmaan hanta askarruttavia asioita yritykseen ja sen toimintaan liittyen, jolloin
kysymykseen vastaamalla yritys pystyy tukemaan asiakkaan mahdollista ostopaa-
tosta. Messuilla on useimmiten saman alan muita yrityksia, eli kilpailijoita, jolloin
yrityksen tulee erottua kilpailijoista asiakkaita houkuttelevalla tavalla. Messuilla
yrityksen on mahdollista 16ytda uusia markkina-alueita kiinnittdmalla huomiota ih-
misiin ja heidan toiveisiin ja syihin miksi he vierailevat juuri oman yrityksen messu-
osastolla. Messuilla yritys myds pystyy kehittamaan asiakkaiden mielisséd olevaa
yrityskuvaa. Messuosasto tulee nain ollen suunnitella huolella ja valita siihen sopi-
vat elementit tukemaan yrityksen arvoja ja toimialaa. (Keinonen & Koponen 1997,
3-9.)

Tapahtumat. Tapahtumat ovat helpommin ja vaivattomammin jarjestettavissa kuin
messut. Yksityinen pienempikin yritys pystyy jarjestamaan tilaisuuden omille asi-
akkailleen ja sidosryhmilleen unohtamatta henkildstolle kohdistettuja tapahtumia.
Luonteeltaan tapahtumat voivat olla seminaareja, vastaanottoja tai lehdistotilai-

suuksia. Tapahtuma voi kuulua osaksi yrityksen sisaiseen viestintaan, sidosryhmil-
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le kohdistettuun yritysviestintaan tai markkinointiviestintaan. Tapahtumille, kuten
markkinoinnillekin on syyta asettaa tavoitteet. Yritys voi pyrkiad tapahtumalla vah-
vistamaan brandia, yllapitamaan nykyisid asiakassuhteita ja luomaan uusia asia-
kassuhteita tai lanseerata uusi tuote tai palvelu markkinoille. (Isohookana 2007,
170-171.)

2.4 Mainonnan tavoite ja strategia

Yritys voi asettaa tavoitteet kohderyhmakohtaisesti tai yleisella tasolla. Kohderyh-
makohtaiset tavoitteet kohdistuvat usein asiakkaiden asenteiden muuttamiseen,
toimintatapoihin ja esimerkiksi asiakkaiden saannista kanta-asiakkaiksi. Kohde-
ryhmakohtaisesti asetetut tavoitteet toteutetaan jokaiseen tavoitteeseen parhaiten
soveltuvalla tavalla kayttéaen eri vélineitéd, sanomapéaatoksia ja visuaalisia keinoja.
Yleisella tasolla yrityksen tavoitteina ovat muun muassa yrityksen ja sen tuotteiden
ja palveluiden tunnetuiksi tekeminen seka muistuttaminen niiden olemassa olosta
seka yrityskuvan parantaminen. (Lahtinen & lIsoviita 1998, 219; Anttila & lltanen
2001, 273.)

lltanen (1998, 93) antaa mainonnan tavoitteenasettelulle on kolme periaatetta:
kontaktitavoitteet, sisaltotavoitteet seka toiminta- ja reaktiotavoitteet. Kontaktita-
voitteilla yritys pyrkii saamaan nakyvyytta ja huomiota tuotteilleen ja palveluilleen.
Kontaktitavoitteilla pyritddn myds muistuttamaan kuluttajia yrityksen lasnaolosta.
Sisaltétavoitteilla puolestaan yritys pyrkii levittdmaan tietoa tuotteista ja palveluista
kuluttajalle. Sisaltotavoitteilla pyritddn tuomaan yrityksen ainutlaatuisuutta ja arvoja
esille, milla yritys erottautuu kilpailijoista ja kuluttajan nain kiinnostumaan yrityk-
sesta ja sen palveluista. Toiminta- ja reaktiotavoitteilla yritys pyrkii saamaan palau-

tetta aikaan, eli saamaan tarjouspyyntdja, tiedusteluja ja kayntia palvelupisteessa.

Yrityksen maariteltdessa mainonnan tavoitteita, yrityksen tulee ottaa huomioon
my6s mainoksen lukijan, eli mahdollisen asiakkaan, tarpeet ja tavoitteet. Mainok-
sen lukija tarvitsee useimmiten tarpeen, mihin voi kayttaa yrityksen tarjoamia tuot-

teita tai palveluita, muuten lukijalla ei ole syyta kayttaa yrityksen tuotteita tai palve-
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luita eika edes tutustua yrityksen mainontaan. Yrityksen tulee mainosta suunnitel-
taessa ottaa huomioon asiakkaan tarve ja tuoda se esille omien tuotteiden ja pal-
veluiden kautta. Talléin lukijan huomatessa yrityksen tarjoavan ratkaisua tarpee-
seensa, lukija mitd todennakoisimmin kiinnostuu yrityksesta ja ottaa yritykseen
yhteyttd saadakseen kyseisen tuotteen tai palvelun ja tAmén seurauksena lukijasta
tulee asiakas. Asiakkaan tulee saada riittavasti tietoa yrityksen tuotteista ja palve-
luista ostopaatdoksensa tueksi. (Isohookana 2007, 97; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008,
25-26).

2.4.1 Mielikuviin vaikuttaminen

Yksi yrityksen neljasta kilpailukeinosta on viestinta. Viestinnalla yrityksen on tarkoi-
tus houkutella asiakkaita kokeilemaan ja ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita.
Asiakkaiden ostohalua saa lisattya mielikuviin vaikuttavalla markkinoinnilla. Osto-
halun lisdamisella yritys saa markkinaimua tuotteilleen ja palveluilleen. Voimak-
kaasti kilpailulla alalla markkinoijien pitaa panostaa mielikuvamarkkinointiin, koska
alalla tuotteet ja palvelut ovat useimmiten samanlaiset. Lahdettaessa suunnittele-
maan mielikuvamarkkinointia kohderyhmén arvot, taustat ja kiinnostuksen kohteet
on otettava huomioon mielikuvamarkkinoinnin onnistumiseksi. Yrityksen tulisi to-
teuttaa mielikuvamarkkinointia myds sidosryhmiinsa, jotta sidosryhmat kiinnostui-
sivat ja olisivat halukkaita tekemaan yhteisty6ta yrityksen kanssa. Yrityksen teh-
dessa paatds mita visuaalista linjaa lahtee toteuttamaan, on yrityksen toteutettava
sitd kaikissa mainosvalineissa. Viestinnan verbaalinen ja visuaalinen linja on
suunniteltava siten, etta lukija kokee sen houkuttelevana ja ymmartaa viestin sisal-
|6n ja tarkoituksen. Yrityksen noudattaessa valittua visuaalista ja verbaalista linjaa,
yritys saa vahvistusta imagolleen. Vahva ja yhtenainen imago parantaa asia-
kasuskollisuutta ja toimii nain tukena muille markkinoinnin tavoitteille. Vaikka ny-
kyaadn kohderyhmien rajaaminen on vaikeaa ja yksilollisyys on korkealla tasolla,
ihmisten mielikuvien muodostumismekanismi noudattaa yksilosta toiseen lahes
poikkeuksetta samoja periaatteita. (Rope & Mether 2001, 22; 26-27; 29-30; Nie-
minen 2004, 19-22.)
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Mielikuvamainonnan syvin tarkoitus on myynninlisaaminen, kuten meidan maarit-
teleméan tavallisen mainonnan tapaan. Mielikuva on jokaisen henkilon oma ajatte-
lutapa jostain asiasta, ja tuohon mielikuvaan vaikuttavat monet eri asiat. Vaikutta-
via asioita ovat muun muassa henkilobn omat tarpeet, henkilén seka yrityksen ar-
vot, henkilon tiedot yrityksestd, henkilon omat ja muiden kuluttajien tiedot ja ha-
vainnot yrityksesta, henkilon omat asenteet ja ennakkoluulot yrityksesta sekd omat
mahdolliset sek& muiden kuluttajien kokemukset. Koska kuluttajilla on eri mediois-
sa mahdollisuus kertoa mielipiteensa yrityksesta ja sen tuotteista, yrityksen tulee
pitdd oma toiminta ja suhteet asiakkaisiin ja sidosryhmiin mahdollisimman moit-
teettomina. Henkilén mielikuva voi vaihtua moneen kertaan samasta asiasta. Hen-
kilolla voi olla mielikuva tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta ilman etta olisi kos-
kaan kayttanyt tai hankkinut kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluita. Mielikuva-
mainonnalla pyritdan vaikuttamaan juuri noihin mielikuviin erilaisin viestinnan visu-
aalisin keinoin positiivisen mielikuvan aikaansaamiseksi. Yrityksen onnistuessa
luomaan ihmisten mieliin positiivinen mielikuva yrityksesta, ihmiset todennéakdisesti
ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita. Inmisen mielikuva voi kohdistua joko yri-
tyksen yksittaiseen tuotteeseen, tuoteryhméaan tai yritykseen kokonaisuudessaan.
(Malmelin 2003, 78-81; Isohookana 2007, 18; 20-21.)

2.4.2 Yrityskuvaan vaikuttaminen

Yrityskuva on kuluttajien mielissa oleva kuva yrityksesta. Kuluttajien mielikuva yri-
tyksesta vaikuttaa yrityksen menestymiseen markkinoilla, ja kuluttajien herkkyy-
teen kiinnittaa viestiin huomionsa seké ryhtyéa viestin osoittamaan toimintaan. Yri-
tys pystyy muuttamaan ja ohjaamaan kuluttajien mielikuvaa sellaisella viestinnalla,
missa kuluttaja uskoo yrityksen lunastavan paremmin viestinnassa luvatut asiat.
Yrityksen tulee luoda ympaérilleen sellainen toimintaympaéristd, millaisen mielikuvan
yritys haluaa kuluttajien luovan yrityksesta. Yrityksen toimintaympariston tulee
viestia ulospdin kuluttajille sellaista mielikuvaa, minkalaisen mielikuvan yritys halu-
aa sen kuluttajilla olevan yrityksesta. Toimintaympaéristd, toimintatavat, viestinnan
sisélto ja viestinnan tyyli vaikuttavat kaikki kuluttajien mielikuvaan yrityksesta. Ta-

voiteyrityskuvan saavuttamista tutkitaan yrityskuvatutkimuksella. Yrityskuvatutki-
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mus toteutetaan siten, etta se vastaa tavoitteita koskeviin kysymyksiin ja onko tul-
lut kehitysta yrityskuvan visuaalisen ilmeeseen sen lanseeraamisen jalkeen. (Salin
2002, 47-51; 81.)

Yrityskuvaan vaikuttaa yrityksen itsensa asettama tavoitekuva ja suuren yleison
sekd sidosryhmien mielikuva yrityksestd. Se mita yritys tavoittelee strategisella
tasolla ja miten yritys toteuttaa sen kaytdnnon tasolla liittyy suuren yleisén ja si-
dosryhmien kasitykseen miten yritys on onnistunut strategisissa tavoitteissaan.
Yrityskuvaan yritys ei pysty vaikuttamaan ainoastaan markkinointiviestinnalla ja
mainonnalla, vaan myo6s kaytdnnon toimenpiteilla ja toimintaymparistossaan. (Kor-
tetjarvi-Nurmi ym. 2008, 10.)

Yrityskuva on tarkea yrityksen jokaiselle kohderyhmalle. Tydntekija hakee useim-
miten hyvan yrityskuvan omaavaan yritykseen toihin, sijoittaja haluaa hyvaksi kat-
sotun yrityksen osakkeita, asiakas haluaa tukea yrityksen toimintaa ostamalla sen
tuotteita, joten hyvan yrityskuvan rakentamiseen kannattaa panostaa. Luotetta-
vuuden, kehittymisen ja sosiaalisen vastuun imagon omaavalla yrityksella on sel-
kea Kilpailuetu muihin yrityksiin. Ei riita ettd ne on lueteltu yrityksen toimintaperi-
aatteissa, vaan yrityksen ja sen henkiloston tulee ilmaista se kaikissa teoissaan
yrityksen toimintaymparistossa. (Lahtinen & Isoviita 1994, 16; Anttila & lltanen
2001, 334.)

Isohookana (2007, 21-22) jakaa yrityskuvan ulkoiseen ja sisédiseen puoleen. Si-
sdiseen yrityskuvaan vaikuttaa yrityksen oma henkildstd, miten se tydskentelee
yrityksessa ja millaisen vaikutuksen se antaa yrityksen ulkopuolisille henkil6ille.
Liséksi sisdiseen yrityskuvaan vaikuttaa yrityksen perustehtavat ja arvot seka mi-
ten yritys toteuttaa niitd. Ulkoinen yrityskuva on yrityksen ulkopuolisten henkil6i-
den, asiakkaiden ja sidosryhmien mielissé oleva kuva yrityksesta. Yrityksen ulko-
puolisten henkil6iden mielikuvaan vaikuttaa samat asiat, mitk&a vaikuttavat henkilon
mielikuvien muodostumiseen. Ulkoisen yrityskuvan perusteella asiakas tekee paa-

toksen ostaa tai olla ostamatta yrityksen tuotteita ja palveluita.



30

Yrityksen onnistuessa luomaan vahva imago markkinoinnin avulla, yritys kestaa
varmemmin vaikeiden aikojen l&api. Asiakas on saanut ennen vaikeiden aikojen
alkua selkean ja vahvan kuvan yrityksesta, sen toiminnasta ja kulttuurista, jolloin
asiakkaan on helppo jatkaa yrityksen asiakkaana. Asiakas nain ollen luottaa yri-
tyksen toimintaan ja periaatteisiin seké arvoihin. Yrityksen imago toimii ikdan kuin
puskurina vaikeiden aikojen lapi. (Nieminen 2004, 26; 28.)

Visuaalinen yrityskuva. Visuaalisella yrityskuvalla tuodaan yrityksen arvot ja toi-
mintaperiaatteet esille visuaalisin keinoin. Visuaaliseen yrityskuvaan kuuluu vah-
vana yrityksen viestinnan suunnittelu. Tahan suunnitteluun kuuluu niin yrityksen
viestinnassa kaytettavat visuaaliset ja graafiset keinot, myynnin edistamisessa
kaytettavat keinot, toimintaympaéariston kokonaisuus, tuotegrafiikka seka pakkaus-
suunnittelu. Visuaalisiin ja graafisiin keinoihin kuuluvat kaikki ne vélineet, mink&
avulla yritys pystyy viestimaan itsestdan seka sisaisesti etta ulkoisesti. Yrityksen
tulisi paattaa kaikille edella mainituille keinoille yhtenéinen linjaus mita toteuttaa.
Toteutettavasta linjasta yritys voi tehda graafisen ohjeiston, eli yritysilmekasikirjan.
(Nieminen 2004, 41-43.)

Visuaalisen markkinoinnin tavoitteena on tuoda asiakkaan, kuluttajan tai lukijan
mieleen visuaalinen kuva yrityksesta ja sen tarjoamista hyddykkeista. Hinta, tuote
tai palvelu, toimitilat, yrityskulttuuri, palvelutyyli seka arvot tuodaan esille kayttéden
erilaisia visuaalisia keinoja. Naiden tietojen on tarkoitus olla asiakkaalle apuna ha-
nen tehdessdan ostopéatosta. Kun asiakas on saanut visuaalisen kasityksen yri-
tyksestd, han yhdistaa mielikuvansa ostaessaan tai kayttdessaan yrityksen tuottei-
ta tai palveluita, hdn saa kokonaiselamyksen ostotapahtumassa. Visuaalisen ko-
konaisilmeen on tarkoitus olla positiivinen, jolloin asiakkaalla ei ole niin painavaa
syyta etsia haluamaansa tuotetta tai palvelua yrityksen kilpailijoilta. Visuaalisen
ilmeen tulee olla yhtenainen, huolellisesti sommiteltu ja ammattimaisesti toteutettu
kokonaisuus. Visuaalisten valintojen tulisi toteutua myds muissa yrityksen mainos-

valineissa. (Nieminen 2004, 9-12.)
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2.5 Mainonnan suunnittelu

Mainonnalla on kykya myyda hyva tuote tai palvelu. Mainonnan myymisen edelly-
tyksind on kiinnostava ja houkutteleva mainonta seka asiakkaan tarpeita tyydytta-
va tuote tai palvelu. Yrityksen tulee tuntea kohderyhmansa ostoprosessiin vaikut-
tavat tekijat, seka miten vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin.
Kuluttaja tarvitsee luotettavalta taholta omalta osaltaan riittavasti tietoa ostopaa-
toksensa tueksi. Mainosvalineisiin panostaminen on turhaa, jos itse mainos itses-
saan ei ole hyvin toteutettu sanallisesti tai visuaalisesti. Mainoksen tulee saada
lukijan huomio visuaalisilla elementeillaén ja herattdaa mielenkiinto tuotetta ja pal-
velua kohtaan sanomallaan. Mainoksen visuaalinen kokonaisuus vareineen, aset-
teluineen, muotoineen ja kuvineen auttavat mainoksen lukijaa muistamaan mai-
noksen sisallon ja sen esille tuoman yrityksen ja hyodykkeet. (lltanen 1998, 222;
Salin 2002, 91; Isohookana 2007, 97.)

Kun henkildlle on syntynyt tarve jollekin tuotteelle tai palvelulle, han alkaa etsia
kyseisen tuotteen tai palvelun tarjoajia. Han vertailee eri yritysten tarjouksia ja va-
likoimaa ja han etsii eri vélineista toisten kuluttajien arviointeja oman ostopaatok-
sensa tueksi. Yrityksen mainonta ja markkinointi nousee tassa asiakkaan ostopro-
sessin vaiheessa tarkeéksi tekijaksi. Henkilon huomio (Attention) ja kiinnostus (In-
terest) yritykseen ja sen tarjontaan pyritddn saamaan aikaiseksi mainonnan eri
keinoilla. Mainonnan eri keinojen on tarkoitus vakuuttaa henkild tekemaan paatos
(Decision) hyodykkeen hankkimiseksi seka toimimaan (Action) paatoksen mukai-
sesti. Tatd neljan askeleen markkinoinnin ja mainonnan prosessia kutsutaan Al-
DA-kaavaksi, jonka jokainen vaihe tulisi ottaa huomioon houkutellessa henkiléa
yrityksen asiakkaaksi. Yrityksen ensimmaisend tavoitteena voi pitda asiakkaan
AIDA-kaavan viimeiseen vaiheeseen paasya, jolloin asiakas hankkii yrityksen
hyddykkeen ja yritys saa voittoa, tulosta. Toisena yrityksen tavoitteena voi pitaa
asiakkaan saantia asioimaan yritykseen uudelleen. Toisen tavoitteen saavuttami-
seksi yrityksen on onnistuttava lunastamaan markkinoinnissaan antama lupaus
tuotteestaan tai palvelustaan. Yrityksen ei pida unohtaa markkinointiaan ja mai-

nostamistaan viela tassakaan vaiheessa, silla olemassa olostaan muistuttaminen
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mahdollistaa asiakkaan uudelleen asioinnin. (Isohookana 2007, 103; Salin 2002,
95.)

Salin (2002, 94) kehottaa seuraavat mainoksen suunnittelun perusasiat kaytaviksi
l[&pi ennen mainonnan suunnittelun aloittamista. Yrityksen tulee maarittaa tarvit-
seeko sen mainostaa itsedan yrityksend, eli onko yritys tunnettu jo ostajien kes-
kuudessa vai ei. Mikéli yritys ei ole vield niin tunnettu potentiaalisille asiakkaille,
yrityksen tulee kertoa toimialastaan, arvoistaan ja palveluistaan myytavan hyodyk-
keen liséksi. Yrityksen tulee kertoa mainoksessaan asiakkaan kannalta merkittavia
asioita myytavasta hyddykkeesta. Yrityksen itsensa mielesta arvokkaat ja houkut-
televat asiat eivat valttamatta ole asiakkaan mielesta riittavan houkuttelevia hyo-
dykkeen ostamiseen. Yrityksen ei tulisi mainostaa perushyodykettd perushinnalla
lian useasti eri menetelmin, sill& asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat mita toden-
nakoisimmin tietavat perushyodykkeen hinnan. Sen sijaan yrityksen uutuudet ja

hintakampanjat houkuttelevat ja herattavat kiinnostusta asiakkaissa.

Viestin vastaanottajan ja viestin laatijan tavoitteet ovat erilaiset ja yrityksen tulisi
ottaa huomioon tdma tavoitteiden erilaisuus laatiessaan viesteja kohderyhmillen-
sa. Viestin vastaanottajan tavoite on saada tarpeellensa vastine kun taas viestin
lahettgjalla on useimmissa tapauksissa tarkoitus lisata myyntia. Viestin vastaanot-
tajalla on mielikuva millaista viestia han alkaa etsiméaén, jotta saisi tarpeillensa
vastineen. Viestin laatijan, eli yrityksen, tulee tiedostaa tama vastaanottajan mieli-
kuva ja kayttaa vastaanottajan mielikuvaa hyddykseen laatiessaan viestia. Tunnet-
ta viesteihin saa erilaisten kuvien ja visuaalisten elementtien avulla. Myo6s fontin
valinta luo tunteita ja omanlaisen mielikuvan yrityksen toimialasta. Yritys saa us-
kottavuutta viestiinsa kayttamalla tukenaan erilaisia tilastoja ja tutkimuksia viestin
sisaltoon liittyen. Tutkimuksiin liittyy toisen tahon tekemé&n tuloksen puolueetto-
muus, tosin tutkimustulokset ovat varittomia ja useimmiten ei niin mielenkiintoisia
vastaanottajan kannalta. Tutkimustulosten kayttd onkin useimmiten kannattavam-
paa yrityksen tiedotteissa esimerkiksi sidosryhmilleen. (Kortetjarvi-Nurmi ym.
2008, 52; 54.)
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Asiakkaan tiedostaessa oma tarpeensa tietylle tuotteelle, asiakas alkaa etsia tie-
toa tuotteesta tai palvelusta mika tayttaisi taman tarpeen. Yrityksen tulee tiedostaa
tama tarve ja suunnitella viestinta hyddykkeestansa siten, etté asiakas kokee yri-
tyksen hyddykkeen tayttavan asiakkaan tarpeen. Yritys pystyy vaikuttamaan asi-
akkaan kayttaytymiseen mielikuvatekijoilla, jotka oikein viestittyind auttavat asiak-
kaan huomaamaan tarpeensa tulevan tyydytetyiksi valitsemalla kyseisen yrityksen
tuotteen. (Rope & Mether 2001, 64; 67.)

Mielikuvat palveluista syntyvéat yrityksen viestinn&n visuaalisin ja sanallisin keinoin.
Toisinaan palvelun tukena voi olla jokin tuote, mika tekee helpommaksi palvelun
visuaalisen esittamisen. Yritys asettaa viestinnassaan palvelulle vaatimustason,
minka se lupaa toteuttaa asiakkaalle. Asiakkaan kokonaiskokemus syntyy yrityk-
sen antaman viestinnan lupauksen ja sen toteuttamisen perusteella. Asiakas usein
viestii kokemuksistaan omille yhteisdilleen ja verkostoilleen. (Isohookana 2007,
70-71.)

Mainonnan suunnittelussa on tarkeda ottaa huomioon se seikka, ettd useimmat
vastaanottajat ovat mediakyllastettyja. Kaikkialta tulee jatkuvasti eri tavoin eri vies-
teja, jolloin osa mainoksista vaistamatta jaa ilman huomiota. Mainoksia tulee vas-
taan muun muassa kaduilla, kaupoissa, televisiossa, radiossa seké elokuvateatte-
reissa. Vastaanottajan mainoksen huomioimiseen vaikuttaa kuitenkin vastaanotta-
jan taustat ja yhteisd. Yhteison ja kulttuurin historia vaikuttavat niihin asioihin, mi-
hin vastaanottaja kiinnittad huomionsa ja miten. Tosin ajan kuluessa niin yhteiso
kuin vastaanottajakin muuttuu, jolloin mainonnan lukutaito muuttuu. Massa-
mainonnan aikana kuluttaja ei katso mainosta loppuun asti, mikali mainos ei kiinni-
ta lukijan huomiota heti ensi silmayksella. Lisaksi mainonnan jatkuvan tulvan takia
huonon alun mainoksella ei ole kykya selviytya. (Malmelin 2003, 126; 139; 151;
Tuska 2003, 11.)

Tosin yritys ymmartaa kuluttajan yksilollisyyden, jolloin kuluttajan mielenkiinto yri-
tystd ja sen hyodykkeitd kohtaan on vaikeampi saada. Nykydan markkinointivies-
tejd on todella paljon ja niita tulee joka paikassa vastaan, jolloin kuluttaja tiedos-

tamattomasti valitsee itselleen mieluisimmat merkit mihin tutustuu paremmin. Ku-
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luttajan huomion herattamisen yritystd kohtaan varmistaa vahva yritysmerkki va-
reineen, logoineen ja teksteineen. Vaikka kuluttajan huomion saisi kiinnitetyksi
yrityksen viesteihin, tulee kuluttaja saada toimimaan. Vahva maine ja hyvat viestit
yrityksella tukevat kuluttajan ostopaatodsta. Kuluttajan tarvittaessa ja halutessa tuo-
tetta yritys saa viestinnallaan kuluttajan toimintaan helpommin. Viestinnalla ei saa
luotua uusia tarpeita, silla tarpeet lahtevat kuluttajasta itsestaan. (Salin 2002, 24—
25.)

Messumateriaalin suunnittelu. Messumateriaalin viestinndssa patevat samat
asiat kuin muun markkinointiviestinnan suunnittelussa, eli viestinnadn kohderyhma,
tiedotettava asia ja viestintavalineet. Viestintaa tapahtuu ennen messuja halutun
kohderyhman houkuttelemiseksi messuille ja omalle messuosastolle, messujen
aikana tiedon valittamiseksi messuilla kavijoille seka messujen jalkeen asiakkai-
den pyytaessa messuilla lisdmateriaalia yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja
palveluista. Oheismateriaalin suunnitteluun vaikuttaa eniten messujen luonne, jon-
ka mukaan yritys suunnittelee materiaalin ulkonaon ja sisallon. Esitteet, kuvat ja
hinnastot ja mahdolliset naytteet yrityksen tuotteista kertovat yrityksen toimialasta
ja tarjottavista tuotteista. Oheismateriaalin visuaalinen ilme ja viestinnallinen sisal-
t6 on oltava messuilla kavijoitd houkuttava ja heidan tiedontarpeita tyydyttava.
Esitteet ja hinnastot ovat tavallisimmat, mita yritys ottaa messuille mukaan. Mes-
suilla jaettava materiaali on suunniteltava siséalloltaan erilaisiksi. Mikali yrityksen
messuosastolla kavija on hénen viimeiselld osastolla, kavija on mita todennakdi-
simmin jo saanut tietoa muista toimialan kilpailijoista. Talldin yrityksen messumate-
riaalin tulee olla riittdvan lyhyt ja ytimekas seka houkutteleva sisalloltaan, etta kavi-
j& jaksaa innostua yrityksen tarjonnasta. Toisinaan on hyva valmistautua myos
tiedotusvalineiden edustajille suunnatuin materiaalein. Tiedotusvalineille suunna-
tussa materiaalista tulisi selvita yrityksen perustiedot, tuotteet, palvelut sekd mah-
dolliset tuotteen valmistusmenetelmét, naytteita tai valokuvia. (Keinonen & Kopo-
nen 1997, 67-68; 74—75; Anttila & Iltanen 2001, 312.)

Messuosaston suunnittelussa tulee ottaa huomioon ymparistd missd messuosasto
sijaitsee ja kaikki elementit mitk& voivat houkutella mahdollista asiakasta tai yhteis-

tyokumppania kdymaan yrityksen messuosastolla. Tavoitekohderyhman houkutte-



35

lemiseksi messuosastolle vaikuttavat muun muassa nayttelyrakenteet, messuma-
teriaali, valaistus sekd oheismateriaali. Messuosaston varit tulisi valita yritysta ja
toimialaa kuvaavasti. Lisdksi messuosastolla kavija tulee ottaa huomioon vareja
suunnitellessa, jolloin kavijan mielikuva yrityksesta ja yrityksen valitsema vari kay-
vat yksiin. Yrityksen valitseman varimaailman ollessa messuilla kavijan mielesta
voimakkaasti poikkeava, messuilla kavijalle ei valttamatta synny tarvetta vierailla
yrityksen messuosastolla, jolloin uuden asiakassuhteen luominen epaonnistuu.
Vareilla on omat merkityksensé ja ne tulee ottaa huomioon vareja valittaessa

messuosastolle. (Keinonen & Koponen 1997, 47;57.)

2.5.1 Kohderyhma

Mainonnan kohderyhmaa on lahes mahdotonta rajata, mutta suuntaa antavia koh-
deryhmia voi maarittdd. Kohderyhmia maarittaessa yritys voi ottaa huomioon asi-
akkaan tarpeen, minka yritys pystyy tayttamaan tuotteellaan tai palvelullaan. Tal-
I6in yritys voi rajata kohderyhman sen tarpeen mukaan. (Anttila & llitanen 2001,
282.)

Yrityksen kohderyhman tunteminen on elinehto yritykselle. Mikéli yritys ei tunne
asiakkaitansa tai potentiaalisia asiakkaita, on yrityksen mahdotonta valittaa viestia
juuri oikealle kohderyhmalle myynnin aikaansaamiseksi. Kohderyhmié voi olla yri-
tyksella useita, jolloin markkinointiviestinta tulisi suunnitella jokaiselle kohderyh-
malle erikseen toimivaksi kokonaisuudeksi. Eri kohderyhmat kayttaytyvat ostotilan-
teissa eri tavoilla ja niihin vaikuttavat muun muassa kohderyhmén arvomaailma ja
taustatekijat. Yrityksen tietdessd kohderyhméan ostokayttaytymiseen vaikuttavat
tekijat, yrityksen on helpompi luoda asiakkaaseen vaikuttavaa markkinointia ja te-
hoavaa viestintda. Yrityksen onnistunut markkinointiviestinta tietylle kohderyhmalle
auttaa yritystda paasemaan markkinoinnin tavoitteisiin. Kohdennettu markkinointi
on aina tehokkaampaa ja kannattavampaa kuin yleismarkkinointi, jolla ei yriteta
vakuuttaa tiettya asiakasryhmaa vaan yleisesti kaikkia. (Borg ym. 2002, 313; Salin
2002, 40-41; Nieminen 2004, 32.)
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Markkinoilla on havaittavissa kaksi eri markkinaryhmaad, joiden mukaan yrityksen
tulee suunnitella markkinointiviestintansa. Kuluttajamarkkinoilla vaikuttavat enem-
man tunteisiin vetoava viestintd, kun taas yritysmarkkinoilla jarkisyihin vetoava
viestintd. Kummallekin markkinaryhmalle tulee suunnitella sopivat kanavapaatok-

set, sanomien sisalto ja esitystapa. (Isohookana 2007, 71.)

Kuluttajamarkkinoilla yrityksen suurin ja arvaamattomin riski liittyy kuluttajan kéayt-
taytymiseen. Kuluttajakayttaytymisella tarkoitetaan kuluttajan ostoprosessia halu-
tun tuotteen tai palvelun saamiseksi, kuluttajakayttadytymistd on myds kuluttajan
paatos olla ostamatta tuotetta. Kuluttajakayttaytyminen on vaikeaa ennakoida, silla
siihen vaikuttavat monet ymparistotekijat ja yrityksen vastaus ympéariston muutok-
siin. Ymparistotekijoihin kuuluu markkinoilla olevat kilpailijat, yrityksen hytédykkei-
den ainutlaatuisuus ja kilpailukyky, yrityksen kohderyhma seké yhteiskunta. Yrityk-
sen tulee pystya vastaamaan ympaéariston haasteisiin oman ja kohderyhmansa
edun mukaisesti. Kovan kilpailun markkinoilla oman kohderyhmé&n maarittely seka
heihin kohdistettu kilpailukeinojen hyédyntdminen nousevat yrityksen elossa py-
symisen ehdoksi. Yrityksen keskittyessd omaan kohderyhmansa viestimiseen ak-
tiivisesti, yritys varmistaa oman kohderyhman asiakkaiden mielissa pysymisen ja
oman asiakaskuntansa uskollisuuden yritykselle. Yrityksen viestinnassa tekemat
muistutustoimenpiteet pitavat yrityksen nimen ja toimenkuvan ihmisten mielissa.
Yrityksen on tarkeaa sailyttdd oma identiteettinsd viestinnassaan, ettei yritys ole
sekoitettavissa toisen yrityksen viestintaan jolloin toinen kilpailija hyotyy yrityksen
viestinnasta. (Isohookana 2007, 73-80.)

Tavallisimmin kohderyhmat jaotellaan sosioekonomisin ja demografisin tekij6in, eli
tulojen, koulutuksen, sosiaaliluokan, i&n, sukupuolen, perhekoon ja perheen elin-
vaiheen mukaan. Toinen melkein yhta yleinen jaottelutapa on alueellisten tekijoi-
den mukaan jaottelu. Varsinkin pienet yritykset kayttavat alueellista mainontaa
resurssien pienuuden vuoksi. Alueellisesti kohderyhmét voidaan jakaa maantie-
teellisen sijainnin, asukastiheyden (vertaa pieni taajama ja suuri kaupunki), kes-
kus- ja taajamatyypin sekéa liikenneyhteyksien mukaan. Segmentointi voidaan teh-
da myo6s esimerkiksi alueen, ostotiheyden tai kuluttajan saaman hyddyn mukaan.

Alueellinen jako voi olla kansallinen, kunnallinen, itd—lansi- tai pohjois—etela-
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suuntainen jaottelu tai kaupunginosien mukainen jaottelu. Ostotiheys voidaan ja-
kaa esimerkiksi harvoin ja v&h&n ostaviin, harvoin ja paljon ostaviin, usein ja va-
han ostaviin tai usein ja paljon ostaviin. Kuluttajan saama hyoty voi olla suuri tai
pieni ja se riippuu usein tuotteesta tai palvelusta. Onko tuote tai palvelu hyvin arki-
paivainen vai harvemmin hankittava, mika tuote tai palvelu on ja mitk& ovat siihen
litetyt minimiodotukset. Tosin mediamuotojen jatkuva kehittyminen ja uusien tule-
minen on tehnyt viestinnasta helpompaa ja nopeampaa, jolloin uusia yhteisoja, eli
kohderyhmia syntyy herkemmin. Internetissa tulee jatkuvasti uusia yhteiséja mihin
voi osallistua ja missa voi tavata samanhenkisia henkiloitd. Kaikkien segmentointi-
tapojen takana on yksi tavoite: Ryhmitella asiakkaat tarpeidensa mukaan yrityksen
paattamiseksi viestintavalineistddn, -sanomistaan. Kohderyhmia voi ja useimmiten
onkin useita, jolloin yritys tekee jokaiselle kohderyhmalle oman viestintaratkaisun.
Onnistuneen segmentoinnin pohjalta mainostajan on helppo paattaa kaytettava
media kullekin kohderyhmalle sen tavoittamiseksi. (lltanen 1998, 112-113; Borg
ym. 2002, 165; Malmelin 2003, 112-118.)

Yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun elinkaaren vaihe vaikuttaa eri kohderyh-
mien markkinointiviestinnan suunnitteluun. Yrityksen pyrkiessa saamaan asiak-
kaan ensimmainen osto omalle tuotteelleen tai palvelulleen, tulisi yrityksen kohdis-
taa markkinointiviestinsa valitsemansa kohderyhman innovaattoreihin. Innovaatto-
rit ovat valmiita kokeilemaan uusia tuotteita ja palveluita ja he yleensa etsivatkin
aktiivisesti tietoa uutuuksista. Innovaattorit voivat kuulua yrityksen tavoitteleman
kohderyhman ulkopuolellekin, koska joidenkin henkildiden toimintaan voi vaikuttaa
pelkastdan uutuuden voima riippumasta toimialasta. Mikali innovaattorit hyvaksy-
vat yrityksen uutuuden, he mitd todennakoisimmin kertovat uutuudesta omille yh-
teisdilleen ja verkostoilleen eri medioiden valityksella. Innovaattoreihin kohdistu-
neen markkinointiviestinnan suuntaamisen jalkeen yrityksen tulee kohdistaa vies-
tintdnsa aikaisiin omaksujiin. Innovaattoreiden jattdmat kommentit uutuuksista tu-
lee aikaisten omaksujien tietoon jolloin my6s aikaiset omaksujat ovat valmiita
saamaan enemman tietoa yrityksen uutuudesta. Myos aikaisten omaksujien hy-
vaksyessa yrityksen uutuus, voidaan sanoa tuotteen olevan elinkaarensa kyp-
syysvaiheessa. Yrityksen hyddyke alkaa saada brandin maineen, joten se on on-

nistunut markkinointiviestinnan lupauksien lunastamisessa. Elinkaaren kypsyys-
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vaiheessa yritys voi kayttdd massamedioita potentiaalisten asiakkaiden houkutte-
lemiseksi yrityksen asiakkaiksi. Yrityksen hyddykkeen erinomaisuus ja ainutlaatui-
suus tuodaan voimakkaasti esille kilpailijoiden asiakkaiden houkuttelemiseksi.
Markkinoiden hiipuessa puhutaan hyddykkeen elinkaaren laskuvaiheesta, jolloin
yritys viestii keskitetysti jo olemassa oleville asiakkaille. Uusien asiakkaiden tai
kohderyhmien saaminen on suurten kustannusten takia kannattamatonta. Elinkaa-
ren laskuvaiheessa yrityksen tulisi joko kehittaa hyodykettdan uusien asiakkaiden
houkuttelemiseksi tai tehda kokonaan uusi hyédyke ja jattaa aikansa markkinoilla
ollut tuote pois markkinoilta. (Isohookana 2007, 104-105.)

Palvelujen markkinoinnista hankalan tekee niiden aineettomuus. Toisinaan helpo-
tusta palvelun visuaaliseen viestintddn saa sen fyysisesta osasta, mikali sellaista
on. Kuluttajan on vaikea arvioida palvelua etukateen, joten kuluttaja etsii tietoa
tuttaviltaan ja muista luotettavista lahteista. Asiantuntijat ja mielipidejohtajat nou-

sevat talloin kuluttajan mieleen ja kuluttaja etsii niilta tietoa. (litanen 1998, 30.)

Matkailupalvelu on tuote tai palvelu, jonka myynti ja markkinointiprosessissa tuo-
daan esille myyvan yrityksen toimintaymparistd ja sen tarjoamat elamysmahdolli-
suudet. Taman myynti ja markkinointiprosessin tarkoitus on luoda asiakkaan mie-
leen mielikuva, joka houkuttelee kokeilemaan ja ostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita. Asiakas voi olla niin tyd- kuin lomamatkalla ja tdma tulisi ottaa huomi-
oon matkailupalvelua markkinoidessa. Yrityksen tulee kasittaa tyo- ja lomamatka-
laiset kahtena eri kohderyhmana ja suunnitella naille molemmille omat markkinoin-
tisuunnitelmat. (Borg ym. 2002, 122-123.)

2.5.2 Mainosvalinevalinnat

Valituilla mainosvalineilla on tarkoitus saada viesti halulle kohderyhmalle taloudel-
lisesti sekd tehokkaasti. Jotta taloudellisuus ja tehokkuus saataisiin viestintaan,
tulee mainosten suunnittelijan tuntea mainosvalineet seka niiden hyoddyt ja haitat.
Eri mainosvélineilla on eri kayttgjia ja monilla mainosvalineilla on eri kanavia ja

lehtia, joiden valityksella viesti valitetdan vastaanottajalle. Varsinkin mediamainon-
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nassa on eri valineitd, kuten esimerkiksi televisio, radio, Internet, aikakauslehdet,
sanomalehdet ja ilmaisjakelulehdet, ja jokaisessa niissa on vield omat kanavat ja
erikois- sekda ammattilehdet kohderyhman mukaan. Mainostajan tulee tietdd missa
naista on tehokkainta ja taloudellisinta viestia yrityksen hyoddykkeista. (Anttila &
lltanen 2001, 275.)

Yrityksen toimiala, tuotteet ja palvelut maarittavat kohderyhman suosituimmat ja
eniten kaytetyt kanavat. Jokaisella toimialalla on omat suosituimmat lehdet, ohjel-
mat, Internet-sivut ja palvelut mita toimialalla tyoskentelevat ja toimialan asiakkaat
kayttavat. Yrityksen koko vaikuttaa yrityksen kaytettavissa olevaan markkinointi-
budjettiin, mikd puolestaan vaikuttaa yrityksen mediavalintoihin. Yrityksen sijainti
vaikuttaa markkinointiviestinnan kohderyhmaan ja sita kautta kaytettaviin medio-
ihin. Yrityksen asema markkinoilla ja kilpailutilanne vaikuttavat siihen, miten paljon
yrityksen tulee tuoda itseaan esille eri medioiden valityksella ja milla keinoin seka
mitd ominaisuuksia esille tuoden. Kaikista eniten markkinointikanavan valintaan

vaikuttaa kohderyhma ja kohderyhman kayttamat mediat. (Isohookana 2007, 107.)

Markkinointimateriaalin kokonaissuunnittelussa pitdé ottaa huomioon materiaalien
koon ja muodon vaihtelevuus. Koon ja muodon vaihtelevuus johtuu kohderyhmés-
ta, yrityksen tuotteiden ja palveluiden siséalloésta, markkinointimateriaalin odotettu
ikd seka tavoite. Markkinointimateriaalin kohderyhmana voi olla potentiaalinen
asiakas, joka ei tieda yrityksen olemassa olosta, mutta kenelld on mahdollisuus ja
tarve saada yrityksen tuote tai palvelu. Yritys voi kohdistaa materiaalinsa myds
sidosryhmilleen tai yhteystybkumppaneilleen, jolloin materiaali on informatiivisem-
paa. Kummallekin kohderyhmalle yrityksen tulee asettaa omat tavoitteensa ja to-
teuttaa materiaalin sisaltoratkaisut tavoitteen mukaisesti. Yrityksen tarjoamien
hyodykkeiden sisaltd voi olla hyvinkin moniselitteinen tai sitd vastoin yksinkertai-
nen, jolloin materiaalissa tulee jattaa tilaa hyddykkeiden siséllén selittamiselle.
Markkinointimateriaalin tarkoituksena edistdd myyntid, on valttamatonta kertoa
yrityksen tarjoamien hyodykkeiden ominaisuuksista. Mikali yritys on tekemassa
pidempi aikaista, muutaman vuoden kestavaa esitetta, esitteen sisallon on oltava
ajaton, eli siella ei saa olla esimerkiksi tarjouksia jotka paatyvat jo muutaman kuu-

kauden paasta esitteen valmistamisesta. (Parker 1998, 319.)
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2.5.3 Sanomapaatokset

Ennen viestinnan ja sanoman suunnittelua yrityksen tulisi maarittaa palveluajatuk-
sensa. Palveluajatukseen kuuluu yrityksen ydin hyddykkeen, eli perustuotteen,
maarittely tukipalveluineen ja tuotteineen, perustuotteen saatavuuden asettelu se-
kad asiakkaiden osallistuminen peruspalvelun toteuttamiseen. Palveluyrityksissa
perustuote on tietty palvelu, mihin voi ostaa lisdpalveluita. Tallainen perustuote voi
olla esimerkiksi pelkk& majoitus, johon voi lisdpalveluna ostaa ateriapalvelun.
Viestinnalla on tarkoitus tuoda tama palveluajatus potentiaalisten asiakkaiden tie-
toisuuteen toimintaan houkuttelevalla tavalla. Kuitenkin itse sanomapaatosten teko
vaatii aikaa ja luovuutta, jotta sanomat herattaisivat lukijan kiinnostuksen yritysta
kohtaan siin&d maaérin, ettd mainoksen lukija ottaisi yhteytta yritykseen. Vallitseva
kilpailutilanne vaikuttaa niin kilpailijoiden mainontaan kuin kuluttajien tapaan rea-
goida mainontaan. Mainoksen ei tule olla liian tyhjentava tiedonannoltaan kulutta-
jalle, silloin mainonta ei jata mitéaan kiinnostusta mainosta kohtaan ja yrityskin tuot-
teineen ja palveluineen unohtuu. Sanoman tulee olla tiivissa muodossa houkutte-
levasti ja uskottavasti esitettynd, jotta sanoma vaikuttaisi kuluttajaan yrityksen ha-
luamalla tavalla. (Iltanen 1998; 151-152; Isohookana 2007, 68.)

Yrityksen tulee tietaa lukijan eli kohderyhman tavoite, jotta yritys voi markkinoida
sitd tehokkaasti. Lukijan tavoitteen takana on usein tarve jollekin tietylle tuotteelle
tai tavaralle, jolloin lukija tarvitsee yrityksen joka pystyy lunastamaan tuon tarpeen
tarjonnallaan. Yrityksen tulee tuolloin osata viestid tarjonnastaan vakuuttavasti,
jotta saisi lukijan suostutelluksi toimimaan. Yritys pystyy vakuuttamaan viestinnas-
saan erilaisilla sanavalinnoilla, tyylilla, kirjoitusasulla ja visuaalisella ilmeella. Myos
etenemisjarjestys, virke- ja kappalerakenteet vaikuttavat lukijan paatokseen, lah-
teekd han toimimaan. (Anttila & lltanen 2001, 246; Armstrong & Kotler 2005, 414;
Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 25-26; 28-29.)

Yritys antaa kaikessa viestinnassaan lupauksen tuotteistaan tai palveluistaan.
Mainokseen kuuluu kaksi perusosaa: paalupaus ja perustelu. Paalupauksessa
tulee esiin ostajan etu, minka ostaja saa kayttdessaan yrityksen tuotetta tai palve-

lua. Paalupaus tulee kyeta ilmaisemaan muutamin sanoin yhdessa lauseessa.
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Kaikkia nakokulmia ei ole tarpeen ilmaista yrityksen tuotteista ja palveluista, vaan
yhden lauseen tulee kyeté siihen. Paavaitteen tueksi yrityksen tulee muotoilla us-
kottava ja luotettava perustelu. Perusteluksi voi kayttaa tunnelmaa luovaa sanon-
taa tai yrityskuvaan perustuvaa kuvausta. Mainoksen tekija maaérittelee viestin-
nassaan mita tuotteita tai palveluita han tarjoaa millaisin ominaisuuksin, jotka yri-
tyksen tulee pystya lunastamaa. Lupauksia ilmaistaessa eri mainosvalineissa, yri-
tyksen tulee pitdéd lupaus sen verran alhaisena, etta pystyy tayttdmaan sen, mutta
sen verran korkeana, ettéa asiakas kiinnostuu yrityksen tarjoamasta. Lupauksen
ollessa lilan alhainen, on erittéain todennékdista ettd myds moni muu yritys pystyy
tarjpamaan saman lupauksen. Talléin on kilpailua enemman, jolloin yritys voi me-
nettaa asiakkaan toiselle. Liian korkea lupaus puolestaan voi aiheuttaa asiakkaalle
pettymyksen, jolloin asiakas mita todennakdisimmin vaihtaa yritysté ja levittda sen
lisaksi sanaa yrityksen liian korkeista lupauksista. Yritys ei ole talléin onnistunut
lunastamaan lupaustaan ja menettdd sen vuoksi asiakkaan toiselle yritykselle, jo-
ka pystyy lunastamaan lupauksensa paremmin. Lupauksen tulee perustua yrityk-
sen ainutlaatuisuuteen ja sen kilpailuvaltteihin, jolloin asiakas pystyy valitsemaan
hanelle paremmin sopivan tuotteen tai palvelun. Yrityksen lupauksen ollessa ainut-
laatuinen, on todennakoéista, etté kilpailija ei pysty lupaamaan samaa tuotteissaan
tai palveluissaan. Sanomapéaatoksiin vaikuttaa myos yrityksen hyddykkeen elin-
kaaren vaihe. (lltanen 1998, 159; Tuska 2003, 92; Isohookana 2007, 106—107.)

Sanomapaatdsten suunnittelussa kohderyhmien odotettu mielikuva yrityksen vies-
tinnasta tulee pitdd mielessa. Se tapa milla yritys viestii yksittaisille henkildille, ei
valttamatta toimi yrityksille suunnatussa markkinointiviestinnassa. Yrityksen tulee
tietdd sanomapaatoksia tehdessaan, minkalainen tyyli sopii kullekin kohderyhmal-
le, jotta saisi viestinndstaan parhaimman mahdollisen tuloksen. Tunteisiin vetoa-
vampi tyyli sopii paremmin yksittaisille henkildille, kun taas yrityksille suunnattu
esite vaatii enemman faktatietoja ja neutraalimpaa kielta, etta saa yrityksen paatta-

jat ostamaan palvelun. (Isohookana 2007, 97; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 55.)

Viestintd prosessin ndkokulmasta tarkoitettuna tarkoittaa lahettdjan ajatusta, min-
ka lahettdgjd on muokannut viestin muotoon ja lahettanyt vastaanottajalle. Vas-

taanottaja saa viestin ja tulkitsee sen jolloin vastaanottajalle muodostuu mielikuva
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lahettajan viestimasta asiasta. Mielikuva on harvoin juuri samanlainen kuin viestin
lahettaja haluaisi mielikuvan olevan, jolloin mielikuvan viestintaan on tullut hairioi-
ta. Hairioiksi luetaan esteet, eli joku tekija estaa kyseisen mielikuvan syntymisen
esimerkiksi vastaanottaja ei ole saanut viestid ollenkaan johtuen vaarasta pos-
tiosoitteesta. Kato, eli jokin osa lahettdjan lahettdmé&sta viestista jaa kokonaan kéa-
sittelematta. Kohinalla tarkoitetaan esimerkiksi taustalla soivaa radiota, mik& héai-
ritsee viestin kasittelya taydellisesti. Vaaristymia syntyy silloin, kun joku toinen ih-
minen paasee vaikuttamaan vastaanottajan ajatuksiin, esimerkiksi toista yritysta
suosiva henkilé kertoo oman nakokulmansa lahettajan viestin asiasta. (Aberg
2000, 33.)

Viestin tekstin tulee edeta johdonmukaisesti, jotta viestin vastaanottaja jaksaa lu-
kea viestin loppuun asti. Johdonmukaisuuden maarittelee yrityksen tavoite seka
vastaanottajan kannalta odotettu etenemisjarjestys. Yrityksen tiedottaessa yrityk-
sen asioista sidosryhmilleen ja yhteistybkumppaneilleen, yrityksen tulisi edeta
tekstissaan tarkeimmista asioista ja itse asian ytimesta kohti tilanteeseen johtanei-
ta taustoja. Yrityksen tavoitteen ollessa myyva, yritys saa varmemmin tavoitteen
saavutetuksi luomalla viestissé ensin tunnelmaa ja kohderyhmén tiedostamattomia
tarpeita ja sitten esittamalla ratkaisu vastaanottajan tarpeeseen. Riippumatta vies-
tin kohderyhmasta, sisallosta ja tavoitteesta, tekstin tulee olla aina selkeaa. Sel-
keydella tarkoitetaan niin kirjoitusasultaan, kirjasinvalinnaltaan ja kiinnostavuudel-

taan luettavaa tekstia. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 29-30.)

Yritys valitsee tekstityypin sen mukaan, millaista asiaa yritys on tarkoitus viestia.
Yritys voi tiedottaa sidosryhmilleen yrityksessa tapahtuneista omistajamuutoksista
tai pyrkid vaikuttamaan kuluttajien ostopaattksiin perustelemalla tai kuvailemalla
yrityksen toimintaa ja tuotteita. Yritys valitsee tekstilajin viestin kohderyhmén, ta-
voitteen ja kanavan perusteella. Haluaako yritys mainostaa uusille asiakkaille yri-
tyksen toiminnasta ja hytdykkeista jolloin yritys valitsee tekstilajikseen mainoksen,
vai onko kyseessa sidosryhmien tiedottaminen jolloin yrityksen on luontevampaa

kayttda uutista. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 37.)



43

Tiedotteissa ja raporteissa seka toisinaan markkinointihenkisissa kirjeissa kayte-
tdan suoraa etenemistapaa. Suoran etenemistavan teksteissa on tyypillista selke-
ys ja lyhytvirkkeisyys. Teksti on luonteeltaan informatiivista, eli tiedottavaa ja hel-
posti ymmarrettavad. Epasuoran etenemisen tapaa kaytetddn usein kielteisten
asioiden valittamisessa seka markkinointiteksteissa. Epasuora eteneminen alkaa
taustatiedoista tai tunnelman luomisesta ja tekstin lopussa kay ilmi yrityksen varsi-

nainen asia. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008, 75.)

lImoituksen tarkoitus on kertoa yrityksen tuotteesta tai sen palvelusta vastaanotta-
jalle, oli se median edustaja tai yksityinen henkild. lImoituksen tekstisisalléltaan
kuuluu paaotsikko, alaotsikot, iskulause, varsinainen teksti allekirjoitus seka yrityk-
sen logo. Paaotsikosta tulee esiin ilmoituksen tarkoitus, yleisimmin myynti-idea,
minka mukaisesti teksti etenee leipatekstina valilla tauottaen alaotsikoilla. Padotsi-
kon tulee johdatella lukija tuotoksen aiheeseen seka sisélldllisesti ettd visuaalises-
ti. Valiotsikkoja kaytetaan tekstin jaksottamiseen, jolloin tekstin luettavuus para-
nee. Itse tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuus tulee esiin leipatekstissa ja samoin
syy miksi tuote tai palvelu kannattaa ostaa. Riippuen yrityksen, tuotteen tai palve-
lun tunnettuudesta, toisinaan tarvitaan vain pieni ilmoitus tai kuva, mutta esimer-
kiksi tuotteen ollessa uusi tai yrityksen tultua vasta markkinoille, on pidempi ilmoi-
tus tarpeen. Yrityksen logo ja yhteystiedot tulisi aina olla n&kyvissa myynninedis-
tamiseksi ja tarvittaessa lisatietojen saamiseksi. (Anttila & lltanen 2001, 290; Ra-
ninen & Rautio 2003, 139.)

Mikali yritys aikoo mainostaa televisiossa tai radiossa, yrityksen tulee pystya tiivis-
tamaan kaikki oleellinen lyhyeen ja muistettavaan muotoon. Sanomapéaatdksen
tukena ovat visuaaliset elementit, mutta peruslupaus on tultava selkedasti esiin eika
se saa olla ristiriidassa visuaalisten elementtien kanssa. Televisio- ja radiomai-
nonnassa pitaisi tulla ilmi yrityksen yhteistiedot ja valine tai kanava, mista kuluttaja
saisi halutessaan liséa tietoa ja tukea ostopaatokselleen. Esitteessa ja Internetissa
puolestaan on tilaa enemman kertoa yrityksen toiminnasta ja tuotteista, mihin yri-
tyksen kannattaa panostaa. Yritys voi tehda omille kotisivuilleen keskustelupals-
tan, mista potentiaaliset asiakkaat voivat lukea muiden kuluttajien kommentteja.

Henkilokohtaisessa myyntitydssa etuna on valiton keskustelun mahdollisuus, jol-
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loin kuluttaja voi suoraan ja vaivattomasti saada lisatietoa. Mobiiliviestinta on viela
toistaiseksi rajoittunut lyhyisiin viesteihin, mutta kehitys muokkaa sita jatkuvasti.
(Isohookana 2007, 106.)

Sanallisessa viestinnassa on hyva noudattaa kielioppisaantoja, silla se kuvastaa
ammattitaitoista yritysta. Lisaksi alan kilpailijoiden viestintddn kannattaa tutustua,
jolloin selvidga millaisia termeja alalla kaytetaan kohderyhmien tavoittelemiseksi
yrityksen asiakkaiksi. Yrityksen viestinta on hyvin tilanne- ja kohderyhmakohtaista.
Viestintakanavan seka tyylin milla kirjoittaa yritys valitsee sen mukaan kenelle yri-
tys aikoo viestia ja mista asiasta seka mihin yritys pyrkii viestinnallaan. Yrityksella
on aina jokin tavoite mihin se pyrkii viestinnallaan. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2008,
21-22))

2.5.4 Visuaaliset valinnat

Huovila (2006, 12—-13) antaa visuaaliselle suunnittelulle nelja pdamaaraé: olla tu-
kena lahetettavélle viestille, antaa identiteetti viestin lahettgjalle, antaa viestille

etenemisjarjestys sekéd houkutella viestin vastaanottaja tutustumaan tuotokseen.

Visuaalisen ilmeen toteuttamisen lahtokohtana on yrityksen identiteetin, yritysku-
van sisallon ja tavoitekuvan selvittaminen ja maarittdminen. Lahtdkohtien selvitta-
misen jalkeen yritys tietdd missa tilanteessa se on nyt ja mitd yrityksen tulee tuoda
visuaalisin keinoin viestinndsséan esille jotta yritys saisi tavoittelemansa yritysku-
van aikaiseksi ihmisten mielissa. Toinen vaihe visuaalista ilmetta suunnitellessa on
selvittaa yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, tehda visuaalinen ymparistéanalyysi
kilpailijoista seka tehda tarvittaessa tutkimus yrityksen identiteetista ja yrityskuvas-
ta. Liiketoiminnan tavoitteet kertovat missa yritys haluaa olla jonkun tietyn ajan
paasta. Ymparistdanalyysi kilpailijoista antaa tietoa miten muut alalla toimivat vies-
tivat palveluistaan ja milla visuaalisilla keinoilla. Tutkimukset identiteetista ja yritys-
kuvasta voidaan tehd& erilaisin kuluttajille kohdistetuin markkinointitutkimuksin.
Visuaalinen ilme tulisi kerralla suunnitella huolellisesti aikaa kestavaksi, tosin pie-

nid muutoksia visuaaliseen ilmeeseen voi ajan myota tehda. Visuaalisen ilmeen
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suunnittelu vie yritykseltd resursseja paljon: rahaa, aikaa ja visuaalisen ilmeen
kayttoon oton jalkeen osa entisista asiakkaista ei valttamatta tunnista yritysta sa-
maksi. Kyllastyminen yrityksen jo olemassa olevaan visuaaliseen ilmeeseen ei
tapahdu niin nopeasti kuluttajan kuin yrityksen nakokulmasta. Kuitenkin pienia
muutoksia on suositeltavaa tehda kuluttajan mielenkiinnon sailyttamiseksi yritysta
kohtaan. (Salin 2002, 73—-74; 83; Huovila 2006, 29.)

Yrityksen suunnitellessa visuaalista ilmettddn, yrityksen tulee ensin miettia mita se
haluaa viestia itsestaan ja millaista mielikuvaa levittaa asiakkailleen ja sidosryhmil-
leen. Kuluttajan mielikuvan muodostumiseen vaikuttavat tunnusvarit, varit, fontit,
sanavalinnat, kuvat seka niiden asettelu ja kaytto eri viestintavalineissa. Vareilla
on omat symbolinsa ja viesti viestin lukijalle ja ne vaihtuvat kulttuureittain. Fontin
tulee olla selkea luettavaksi, ja samaa fonttia tulisi kayttaa yrityksen kaikissa vies-
tinndn muodoissa. Yrityksen valitsema fontti luo oman mielikuvan yrityksesta ja
sen toimialasta lukijan mieleen. Kuvat yleensa herattavat jo itsestaan lukijan huo-
mion ja kuva yhdessa tekstin kanssa antaa selkedAmman mielikuvan yrityksesta.
Vareilla, fonteilla, teksteilla ja kuvilla yhdessa yritys tuo esille oman visuaalisen
identiteettinsd. Visuaalisella identiteetilla yritys erottuu kilpailijoistaan ja luo siten
tunnistettavuuden omaksi yrityksekseen seka tuo esiin toiminta-ajatustaan ja arvo-
jaan. (Isohookana 2007, 216-217.)

Yrityksen visuaalisessa ilmeessa tulisi olla selkeitd tunnistetekijoita, kuten logo,
pelkistetty likemerkki, aina samanlainen varimaailma, muuttumaton typografinen
muotokieli, seka yhtendinen sanomallinen peruslinja sekéa viestinnallisesti etta vi-
suaalisesti. Yrityksen maarittdma visuaalinen perusilme tukee rakentaessa kesté-
vaa yrityskuvaa. Visuaalisilla keinoilla yritys pystyy yhdistamaan eri kohderyhmille
suunnatut viestit yhdeksi kokonaisuudeksi yrityksen muun viestinnan ja markki-
nointitoimenpiteiden kanssa. Yrityksen ei pida kopioida tai ottaa vaikutteita jonkun
toisen yrityksen viestinnasta ja visuaalisesta ilmeesta, koska yritys tekee siina ti-
lanteessa palveluksen toiselle yritykselle tuomalla tdmén visuaalisia elementteja
esille. (Salin 2002, 71-72; Nieminen 2004, 83-84.)
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Mainonnassa yritys kayttaa hyddykseen ihnmisen mielleyhtymia. Ihmisten mielleyh-
tymat tulevat eri unelmista ja toiveista joiden tayttymista ihmiset haluavat, mutta
mité he eivat voi toteuttaa. Mainonta kayttaa naitéa unelmista ja toiveista syntyneita
mielleyhtymia mainonnassaan hyvakseen, jolloin ihminen kokee mainostavan yri-
tyksen kykenevan tyydyttdm&éan osan ihmisen unelmasta ja toiveesta. Koska miel-
leyhtymat liittyvat enemman tunteisiin kuin jarkisyihin, ihminen kokee tunteisiin
vetoavan mainonnan houkuttelevammaksi kuin pelkastdan tosiasioita kertovan
mainonnan. (Rope & Mether 2001, 71.)

Varit. Varit ja niiden kayttod vaikuttavat ihnmisten mielikuviin yrityksesta ja yrityksen
viestinnasta. Tunnusvarit kertovat yrityksen perusolemuksen pelkistetyimmillaan.
Vari, logo ja liikemerkki yhdessé tuovat esille haivahdyksen yrityksen liikeideasta
ja sen toimintatavoista sekd asiakkaista. Vareilla on omat symbolinsa ja tuottavat
alitajuntaan omat merkityksensa. Vareilla luodaan ensisijaisesti tunnelmaa, milla
heratetaan lukijan mielenkiinto tuotosta kohti seka tuotoksen ilmeen piristamiseen.
Vareja tulee kayttaa johdonmukaisesti ja varien kaytossa tulee noudattaa yrityksen
visuaalista suunnitelmaa. (Parker 1998, 158; Nieminen 2004, 103.)

Huovila (2006, 118—-120) suosittelee yhta seuraavista neljasta varien valinta mene-
telmista kaytettavaksi. Han tarkoittaa varien valinnan julkaisukohtaisesti. Ensim-
mainen vaihtoehto on kayttaa vain yhta varia, jolloin vaihtelevuutta saa varin savya
ja taustamateriaalia muuttamalla. Tosin yksi vari harvoin herattaa riittavasti kulutta-
jien mielenkiintoa, niin silloin tulee kayttda viestinnassa muita keinoja, kuten esi-
merkiksi kuvia. Toinen vaihtoehto on jakaa variympyré neljanneksiin ja valita yh-
den neljanneksen sisaltd kaksi varia. Kolmas vaihtoehto on valita yhdesta neljan-
neksesta paavari ja sen jommastakummasta viereisesta neljanneksestéa tehoste-
vari. Neljas vaihtoehto on kayttda vastavareja. Vastavareja kayttdessa toinen vari

kannattaa nostaa esille enemman kuin toista tasapainon sailyttamiseksi.

Yrityksen suunnitellessa yksittaiseen tuotokseen varin kayttéd, alkuvaiheessa ei
ole niin tarke&a tietdaa mita varia kayttaa, vaan mihin varia kaytetdan ja miksi. Lo-
pullisen varin ja savyn saa selville kokeilemalla ja toteamalla hyvaksi. Variympy-

rasta l0ytyy vasta- seka kontrastivareja, milla saa elavyytta tuotokseen. Taitossa
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varilla yhdistetaan eri osia yhteen, jolloin teksti ja sen visuaaliset elementit muo-
dostuvat yhdeksi kokonaisuudeksi. Tata kutsutaan varin taitolliseksi ominaisuu-
deksi. (Parker 1998, 162; 167; Huovila 2006, 169-170.)

Yrityksen tulisi valita visuaalisen ilmeen tueksi selke& ja voimakas vari, mutta ei
lian muodikas. Muodikas vari on hyvin nopeasti vanhanaikainen eivatka vaaleat
savyt tule riittavasti esiin muiden yritysten ja Kkilpailjoiden viestinnan joukosta.
Voimakkaan perusvérin tulee kuvastaa yrityksen toimialaa ja arvoja, mutta liian
poikkeava varimaailma verrattuna kilpailijoihin voi loitontaa yrityksen mahdolliset
asiakkaat kilpailijalle asiakkaiksi. Voimakkaita vareja tulisi kayttaa harkiten ja mie-
luiten yksinaan. Rinnakkain kaytettyina voimakkaat varit luovat rauhattomuutta ja
niihin kyllastyy nopeasti. Varien kirkkautta saatelemalla voi tasapainottaa tuotok-
sen ilmetta. Varikontrastilla, eli eri varien eri voimakkuudella, saa lukijan huomion
kiinnittymaan tuotokseen. (Bohman & Hallberg 1988, 101; Salin 2002, 78.)

Keltainen vari mielletdan aurinkoon ja valoon, keltaisesta varistd saa energiaa ja
pirteytta. Yrityksen aiemmissa esitteissa ja mainoksissa on kaytetty keltaista varia,
tuoden mielikuvan elinvoimaisesta yrityksesta. Yrityksen palvelujen kayttaja virkis-
tyy ja piristyy seka saa uutta elinvoimaa. Ruskeaan vivahtava keltainen tuo mie-
leen maan laheisyyden ja turvallisuuden. Keltaisen savyt ja vihrea viittaavat luon-
non lasnéoloon, ne luovat valon, lammon ja rauhan tunnelmaa (Lahtinen & Isoviita
1994, 90; Wetzer 2000, 68; Nieminen 2004, 104.)

Vihrea puolestaan kuvastaa terveytta, luontoa ja yltakyllaisyytta. Vihredan liitetdéan
myos mielikuva kasvusta, tuoreudesta ja hyvinvoinnista. Nama edella mainitut
mielikuvat ovat erittéin vahvat erityisesti silloin, kun viestinnassa on kaytetty kuvia
vihreasta luonnosta, niityista, metsista kauniina kevat- tai kesépaivana. (Parker
1998, 161; Nieminen 2004, 104.)

Sininen viestii rauhallisuudesta, vedestd, taivaasta ja etdisyydesta. Variltaan sini-
nen on kylméd ja se luo avaruutta seka keveyttd ymparistoon. Kirkas tai tum-
masavyinen sininen kuvastaa luotettavuutta ja virallisuutta. (Lahtinen & Isoviita
1994, 90; Wetzer 2000, 27; Nieminen 2004, 130.)
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Tyhja tila viestii tuotoksen eri yhteyksissa eri tavalla. Otsikon ymparilla oleva tyhja
tila kiinnittaa lukijan huomion otsikkoon helpommin. Marginaaleissa leveampi tyhja
tila vie lukijan huomion tuotoksen keskelle, missa ovat muut elementit. Leveiden
palstojen valissa oleva levea tyhja tila helpottaa luettavuutta. Pitkissa teksteissa ja
leveissé palstoissa tasapalstan korvaaminen liehureunalla tuo elavyytta tekstiin.
Sisennykset ja kappalevdlit keventavat sivun asemointia. Korkeammat rivinvalit

tekevat sivusta vaaleamman. (Parker 1998, 89.)

Kuvat. Markkinointiviestinndssa kuvan merkitysta ei voi korostaa liikkaa. Kuva kiin-
nittdd lukijan huomion ja antaa enemman tietoa mita teksti itsestaan pystyisi. Kuva
sisaltdd monia merkityksia ja parhaimmillaan kuva antaa katsojalle jotakin oivallet-
tavaa. Oivaltavat kuvat jaavat parhaiten mieleen, koska katsoja on kuluttanut jon-
kun aikaa kuvan oivaltamiseen. (Nieminen 2004, 89.)

Fontit. Fonttien tulee kuvastaa samalla tavoin kuin varien yrityksen toimialaa. Vali-
tun fontin tulee olla selke& ja toimia erikokoisena eri materiaaleilla, varillisena tai
yksivarisena ja hyvin usein varsinkin tulostaessa mustavalkoisena. Yrityksen vies-
tinnan tulee olla luettavissa helposti myos sahkoisessa muodossa. Toimialaa vas-
taava fontti tukee yrityksesta saatavaa mielikuvaa, koska viestin lukijan on helppo
uskoa yritys kyseiselle toimialalle. Tuotoksessa voi ottaa kayttéon erilaisia teho-
keinoja, joilla on painoarvoa seka kykya heréattaa mielenkiinto. Yleisimmin kayte-
taan laatikoita, kehyksia, linjoja, palkkeja, varillisid pohjia tai negatekstia, eli pohja-
vari nousee tekstivariksi ja tekstin vari laskeutuu pohjavariksi. (Salin 2002, 79;
Huovila 2006, 115.)

Fontin valinta vaikuttaa lukijaan yhta voimakkaasti kuin sanomapaatokset. Mikali
fontti on jollain tapaa lukijalle epamieluisa, tai tyyliltddn sopimaton tekstin sisal-
téon, on todennakaoista etta lukija ei lue tekstia pidemmalle. Tukea fontin valinnalle
saa tutkimalla kilpailijoiden fonttivalintoja. Suunnitellessa viestiin yksittaisia sanoja,
esimerkiksi otsikoihin, kannattaa hahmotella suuria ja pienia kirjaimia seka niiden
etaisyyksia toisistaan. Kirjainten laheisyys luo ytimekkyytta ja iskevyytta otsikkoon,
mika puolestaan herattda lukijan kiinnostuksen tutustua tekstiin tarkemmin. Toisi-

naan tasapalsta nopeuttaa lukemista, mutta tavutusta kaytettdessa tavutusta voi
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olla runsaastikin tekstissa jolloin tekstin lukeminen on epamieluisaa. Liséksi tasa-
palstassa rivivélit vaihtelevat riveittain, jolloin teksti ei nayta visuaalisesti houkutte-
levalta. (Bohman & Hallberg 1988, 75; Raninen & Rautio 2003, 222—-223; 226.)

Asettelu. Tuotokseen, esimerkiksi mainokseen tai esitteeseen, saa tasapainoa ja
iimetta erilaisilla asetteluilla. Laittamalla eri elementteja, kuten kuvia, tekstia, vare-
ja ja kuvioita, eri puolille kaytettdvaa pintaa, saadaan tuotokseen elavyytta ja mie-
lenkiintoa. Kun elementtien asettelu on tavallisesta poikkeava, lukijalla heraa mie-
lenkiinto tuotosta kohtaan. Elementtien asettelu eri paikkoihin aiheuttaa visuaalista
jannitettd. Kaytetaan tuotoksesta kumpaa tahansa, symmetriaa tai epasymmetriaa
asettelutapana, voi lopputulos olla harmoninen tai levoton. Kumpikaan vaihtoehto
kummastakaan ei sulje toista pois. Elementtien asettelussa tuotokseen tulee pyr-
kia tasapainoon, silloin on epatodennékdista, ettd mikaén tekija tai elementti tuo-
toksessa ei arsyta lukijaa. Tasapaino saavutetaan asettelemalla elementit tuotok-
sen keskiakseliin ndhden optisesti tasapainoon. Optinen keskipiste on tuotoksen
leveyden ja korkeuden puolessa valissa, eli keskella tuotosta. Lahekkain olevat
kuvat ja tekstit luovat oman ryhmaén jolloin ryhmien valiin jatetty tyhja tila luo jannit-
teen ryhmien valille. Jannitteet kiinnittavat lukijan mielenkiinnon tarkastelemaan
asetelmaa tarkemmin, jolloin visuaalisen ilmeen voi katsoa onnistuneeksi. (Boh-
man & Hallberg 1988, 83; 113; Huovila 2006, 40-41.)

Kuvien asettelussa tuotokseen kannattaa kokeilla erikokoisten ja savyisten kuvien
asettelua eri puolille tuotosta. Kuvien paikka tuotoksessa maaraytyy myos niiden
sisallon mukaan, jolloin kuvan ja sen vieressé olevan tekstin tulee tukea toisiaan.
Kuvien asettelu eri paikkoihin tuotoksessa herattaa Iukijan mielenkiinnon. Kauem-
pana toisistaan oleva kuvat kiinnostavat lukijaa tutkimaan tuotosta tarkemmin.
Pystykuvilla on taipumus heréttaa huomiota enemman kuin vaakakuvilla, koska se
rikkoo ihmisen nékdkentan rajat. Kuvista voi myos rajata tarpeettoman pois, jolloin
kuvasta tulee tehokkaampi. Kuvia ei pida laittaa liikaa, silla jokin kuva voi saada
vahemman huomionarvoa lukijalta. Kuvien ymparille tulisi jattaa tyhjaa tilaa jolloin
lukijan on helpompi tutkia kuvaa. (Bohman & Hallberg 1988, 159; Parker 1998,
109; Raninen & Rautio 2003, 227; Huovila 2006, 64.)
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Visuaalista ilmettd suunnitellessa tuotoskohtaisesti on hyva pitdd mielessa seu-
raavat asiat graafisen ryhdin tukemiseksi. Tuotoksessa paallekkain olevien kuvien
tulee olla samanlevyisia ja vierekkain olevien kuvien yhta korkeita. Tuotoksessa
ollessa kuvia, ja mikéli kuvaan liitetdan kuvateksti, tulee kuvatekstin olla saman
levyinen kuin itse kuvan. Tekstia kirjoittaessa kuvan viereen, tekstin tulee alkaa
samasta linjasta kaikissa kuvissa joko yla- tai alareunasta. Pystyakselia kaytetd&n
seka otsikon etta leipatekstin aloittamispaikkana. Mikéli tuotoksessa on aukeama,
aukeaman visuaaliset elementit tulee asetella ajatellen aukeamaa kokonaisuute-
na. Etu- ja takasivu suunnitellaan luonnollisesti yksittaisena sivuna. (Parker 1998,
13-15; Raninen & Rautio 2003, 230.)

Esitteen kannessa on useimmiten yrityksen tarkein tuote kuvana. Kuva tukee yri-
tyksen identiteettia ja kertoo lukijalle jo ennen esitteeseen tutustumista pidemméalle
yrityksen tuotteista ja palveluista. Tekstin yhteydessa oleva kuva tukee tekstin si-
saltéa ja luo tekstin lukijalle mielikuvan asian tilasta. Kuva toimii ikaan kuin todis-
teena tekstille. Lisaksi kuvien ja tekstien asettelu viestivat asioiden tarkeys- ja ar-
vojarjestysta. (Parker 1998, 325; Huovila 2006, 10.)

Symmetrisen sijoittelun vaarana on lukijan mielenkiinnon nopea ehtyminen, kun
taas epasymmetrinen asettelu herattdad viestin lukijassa uteliaisuuden tutkia ase-
telmaa tarkemmin. Symmetrisessa asettelussa tuotoksen sivut ovat toistensa pei-
likuvia, kun taas epasymmetrisessa asettelussa oikea ja vasen, seka yla- ja ala-
puoli ovat erilaiset. Vaakalinjat tuovat levollisuutta kuvien asettelussa, mutta vaa-
kalinjaa rikkovat elementit, kuten vino teksti tai voimakas ja epasymmetrinen muo-
to lisdavat levottomuutta. Talldin tuotos on aggressiivisempi. (Raninen & Rautio
2003, 230; Huovila 2006, 46.)

2.6 Yhtenaisen markkinointiviestinnan edut

Markkinoilla tulee vastaan erilaisia markkinoinnin keinoja, joista suurin osa on ly-

hytaikaisia ja osa pidempiaikaisia, kuten esimerkiksi integroitu markkinointiviestin-

ta. Kun yrityksen asiakkailla on vahva kuva yrityksesta, yritys saavuttaa kilpai-
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luedun markkinoilla. Vahvan yrityskuvan perusta on yhten&inen viestinta halutun-
laisen yrityskuvan aikaansaamiseksi. Yritykset ndkevat integroidun, eli yhtendisen,
markkinointiviestinnan tuovan kasvavaa tehoa suhteessa panokseen. Tama kas-
vava teho saadaan aikaiseksi kun eri osa-alueiden kohderyhmat, strategiat ja me-
dia-ratkaisut toteutetaan yhtendisesti ja tuodaan yrityksen sanoma esille kaikissa
valineissa sailyttden sanoman sisalté samanlaisena. Yhtenaistamisen myoéta yri-
tyksen johdon ja henkilékunnan kokonaisndkemys yrityksen markkinointiviestin-
nasta kehittyy, jolloin yksittainen toimenpide ndhdéén osana markkinoinnin koko-
naisuutta. Yrityksen kokonaisndkemyksen kehittyessd markkinointiviestinnan
suunnittelu muuttuu ja lahtdkohtiin perehdytddn perusteellisemmin. Kokonaiskus-
tannukset markkinoinnissa pienenevat, kun yritys ei enda keskity pieniin osiin vaan
kokonaisuuteen. Yritysilmeen yhtenaistaminen tulee toteuttaa kaikilla markkinointi-
viestinnan osa-alueilla. Markkinointiviestinnan osa-alueet kattavat esimerkiksi me-
dian, mainonnan, myynninedistamisen, sponsoroinnin ja yritysvierailut. Yrityksen
tulee pyrkia samaan visuaaliseen ilmeeseen ja sanomien valittdmiseen kaikissa
markkinointiviestinnan keinoissa ja toiminnoissa. Kokonaisviestintaa suunnitelta-
essa kolmeksi keskeisimmaksi elementiksi nousevat kohderyhmaét, viestit, eli sa-
nomat, seké viestinnan keinot. Nama kolme keskeista tekijaa on otettava huomi-
oon suunnitellessa ja toteuttaessa yhtenaista viestintaa. (Salin 2002, 32-33; 39—
40; Nieminen 2004, 38-40.)

Pienet ja keskisuuret yritykset ovat huomanneet markkinoinnin olevan tehotonta,
mikali siina valitetaan tietoa yrityksen korkealaatuisista, luotettavista ja toiminta-
varmoista tuotteista ja palveluista. Mitd kasvavissa maarin yrityksen kilpailijat pys-
tyvat samaan, joten yrityksen ei kannata kayttda resurssejaan tuotteiden ja palve-
luiden ylivoimaisuudesta kertomiseen. Yrityksen tulee kayttdé resurssejaan vah-
van yrityskuvan luomiseksi, silla sen on huomattu olevan suuri kilpailutekija. Yri-
tyskuva kasittda yrityksen arvot, toimintatavat, tuotteet ja palvelut, jolloin kuluttaja
saa kokonaiskasityksen yrityksesta. Yrityksen tuotteiden ja palveluiden on tarkoi-
tus tukea yrityksen arvoja ja toimintatapoja. (Salin 2002, 19-21.)

Monilla eri toimialoilla kilpailu on kovaa, jolloin yritysten taytyy keksia keinoja erot-

tautua kilpailijoistaan ja tuoda esille omaa ainutlaatuisuuttaan. Mita kovempi kilpai-
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lu toimialalla on, sitda enemman on erilaisia viesteja eri yrityksilta liikkeessa. Yrityk-
sen tulee tuoda omaa toimintaansa esille viestein ja muilla markkinoinninkeinoilla.
Onnistuakseen viestinndssaan ja erottuakseen kilpailijoiden viestinnasta, yrityksen
tulee huolehtia yhtendisen markkinointiviestinnan suunnittelusta ja sen saaman
palautteen seuraamisesta. Jotta palautetta syntyisi, eli uusia asiakkaita, tilauksia ja
yhteydenottoja, yrityksen tulee suunnitella viestintansé vastaanottajaa kiinnosta-
valla ja houkuttelevalla tavalla. Viestien kiinnostavuuden ja houkuttelevuuden li-
saksi viestien tulee olla yhtenaisia toistensa kanssa, oli viestin kohderyhmaéksi va-
littu mika tahansa. On todennakoéista etta tietty kohderyhma saa toiselle kohde-
ryhmaélle suunnattuja viesteja. Mikéli toiselle kohderyhmalle suunnatut viestit eivat
ole yhtenaisia tai visuaalisesti tunnistettavissa samaksi yritykseksi, viestin vas-
taanottaja ei voi saada selkeaa mielikuvaa yrityksesta. Mikali yhtenaistad mieliku-
vaa yrityksesta ei synny vastaanottajan mieleen, on yrityksen brandin rakentami-
nen paljon hitaampaa ja tydlaampaa, lahes jopa mahdotonta. Kaikessa yrityksen
markkinointiviestinnassa ja yrityksen visuaalinen ilme ja peruslupaus tulee olla
samat. Lupausten valittdminen sanomien muodossa vaihtelee kohderyhman, tuot-
teen ja palvelun elinkaaren, median ja tilanteen mukaan, mutta peruslupauksen on

sailyttava yhtenaisyyden sailyttdmiseksi. (Isohookana 2007, 112; 292—-294.)

Salin (2002, 41-42) maarittaa kokonaisviestinnan etenemisen seuraavasti: Ensin
yritys maarittaa tarkeimmat ja toissijaiset kohderyhmat, sen jalkeen yritys yksil6i
tarkeimmat tahot. Valittujen kohderyhmien ja tahojen jalkeen yrityksen tulee pohtia
mité yrityksen tulee tarjota ja kuinka toimia tayttaakseen kyseisten kohderyhmien
ja tahojen tarpeet. Tarvittavan tarjonnan ja toiminnan selvittyd, yrityksen tulee
paattdd perusviestit kullekin kohderyhmaélle houkutellakseen kohderyhmien edus-
tajat toimintaan. Perusviestien laadinnan jalkeen tulee mainonnan muotojen valin-
ta. Mainosvalineet valitaan sen mukaan misséa yritys arvioi kohderyhman edustaji-
en huomioivan parhaiten viestit ja l&ahtevan viestin mukaisesti toimintaan. Kaikkia
edelld mainittuja vaiheita tukemaan pitaa yrityksen maarittdd arvonsa ja tietonsa
millainen mielikuva, eli yrityskuva asiakkailla yrityksesta. Lisaksi yrityksen tulee
maarittad visuaalinen ilme, ellei visuaalista ilmettd jo ole, ja tulee toteuttaa ilmetta

kaikkiin kohderyhmiin kohdistuvassa viestinnéassa.
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3 TUTKIMUSYMPARISTO

Taman opinnaytetydn tarkoitus on kehittdd eteld-pohjanmaalla sijaitsevan Maati-
lamatkailu Perédkankaan markkinointiviestintdd yhtendaisemmaksi. Yritys on mark-
kinoinut toimintaansa yleisesitteelld, suoramarkkinoinnilla seka osallistumalla
messuille. Yrittajat ovat huomanneet tarvitsevansa yhtendgisemman ilmeen mark-
kinointimateriaaleille, mutta ajanpuutteen vuoksi eivéat ole ehtineet suunnittele-
maan ja toteuttamaan yhtenaistamista. Markkinointiviestintdmateriaalien sisalté on
ollut yhtendinen mutta visuaalisessa ilmeessa todettiin yrittdjien kanssa olevan
kehittdmisen varaa. Sovittiin yrittdjien kanssa yhtendisen visuaalisen ilmeen luo-

misen toteutettavaksi yrityksen kotisivujen pohjalta.

3.1 Yritys ja sen palvelut

Maatilamatkailuyritys Maatilamatkailu Perdkangas sijaitsee Lapuan ja Kauhavan
rajalla. Yrityksen omistajat ovat maatilayrittajia ja huolehtivat maatilatdidensa ohel-
la majoituspalveluiden hoitamisesta. Yrittgjilla on yksi suurempi ympéari vuoden
vuokrattava mokki, Villa Kangas, ja yksi kesaisin vuokrattava aitta. Villa Kankaas-
sa on kaikki mukavuudet mitd mokiltd vaaditaan ja mokki on saanut viisi tdhted
MALO eli majoitustilaluokituksessa. Lisdpalveluina he tarjoavat kylpytynnyrin seka
savusaunojen lammityksen. Villa Kangas on omistajien maatilan laheisyydessa,

missa asiakkaat voivat vierailla majoittuessaan Maatilamatkailu Perakankaalla.

Yrityksen ymparistossa on hyva mahdollisuus kokeilla luonnon tarjoamia eri mah-
dollisuuksia. Tilan valittomassa laheisyydessa on metsa, missa voi talvisin hiihtaa
ja kesaisin kavelld, marjastaa, sienestaa ja metsastaa. Yrittajat jarjestavat asiak-
kaan pyytdessa tutustumiskierroksen laheiseen llveksen Prunniin, mika on kallion
halkeama jonka sisélle on kehittynyt aikojen kuluessa oma ilmasto. Tilalla on my6s
mahdollisuus talvisin avantouintiin tilan lammessa ja kesaisin asiakkaat voivat uida
l&heisellda uimarannalla, mik& on yksi Lapuan suosituimmista uimarannoista. Lintu-
harrastusta voi kokeilla Alajoen peltoaukeilla, mikd on laajasti tunnettu ja kunnioi-

tusta saanut lintujenbongauspaikka.
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Yrittajat tekevat muutamien palveluiden tarjoamisen osalta yhteistyota Lapualais-
ten yritysten kanssa. Hieronta ja turvehoidot, sek& ateriapalvelut ovat yritykselle
ostopalveluita. He eivat kuitenkaan markkinoi naita ulkopuolisilta ostettavia palve-

luita paljon, mutta tarjoavat niitd asiakkaille asiakkaan pyytéessa.

Matkailumarkkinoinnin tuote on tyypillinen palvelutuote. Palvelun tyypillisia piirteita
ovat aineettomuus, katoavaisuus, vakioimattomuus seké tuotannon ja kulutuksen
erottamattomuus. Palvelua ei voi pudottaa eikd panna varastoon. Matkailupalvelua
ei voi tuottaa etukateen, se syntyy vasta asiakkaan ja palveluntarjoajien yhteisty6-
na palveluprosessissa. Prosessiin vaikuttavat inhimilliset ja tilannetekijat. Asiak-
kaat ovat ihmisid, samoin palveluhenkilosto. Kiire, sosiaalinen ilmapiiri, roolit,
asenteet ja saa voivat muuttaa palvelun harmaasta arkipaivaisyydesta auringon-
paisteeksi tai ukkosmyrskyksi muutamassa hetkessa. Palvelun tarjoajan haaste on
luoda sellaiset puitteet, olosuhteet ja struktuuri, jossa palvelun onnistuminen on

mahdollisimman todennakoista. (Borg ym. 2002, 124.)

3.2 Markkinat

Yrittgjat toteavat asiakkaiden kuvailemisen olevan hankalaa, silla Perékankaan
asiakkaat vaihtelevat asiakkaiden taustoista riippumatta. Perdkankaalla kay niin
nuoria kuin vanhojakin, ja he tulevat Perdkankaalle urheilemaan, rentoutumaan,
viettdmaan syntymapaivia, polttareita, ystavanpaivia tai pikkujouluja. Perakankaal-
la kdy myds lahialueen muita yrittgjia viettamassa rennon viikonlopun, jolloin kylpy-
tynnyrin kdyttd on runsaampaa. Asiakkaiden tekemisen kirjo on kaiken kaikkiaan
laaja, joten segmentointi on siitd johtuen hankalaa. Nain ollen asiakkaat segmen-

toidaan yksinkertaisesti kuluttaja- ja yrittdjamarkkinoihin.

Maatilamatkailu Perakankaan kilpailijat ovat muut Lapuan majoituspalveluiden tar-
joajat, mutta eivat suoraan. Yritys sijaitsee noin 10 kilometrin paassa Lapuan kes-
kustasta, joten Yrityksen asiakkaat menevat mdokille ollakseen mokilla ja nauttiak-
seen maaseudun ja luonnon tarjoamista mahdollisuuksista. Lapsiperheille Yrityk-

sen sijainti on mainion, silla lapset ovat lahes poikkeuksetta kiinnostuneita maati-
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lan elaimista ja Ala-Harméan Power Parkkiin on vain alle tunnin ajomatka. Vilkkaan
huvipuistopaivan jalkeen perhe voi rauhoittua ja levata hyvin rauhallisessa maa-

seutuymparistossa.

Matkailualalla on vallalla talla hetkella elamyksien tavoittelu. Asiakas haluaa usein
matkalla ollessaan kokea jotain tavallisesta arkielaméasta poikkeavaa, jotta vapaa-
ajalla toteutettu matka tuntuisi arjesta irtaantumiselta. Matkailu on nain ollen toi-
mintaa, jolla pyritdan elamyksen saavuttamiseen. Elamykseen liittyy usein tunteita
ja kokemuksia positiivisella tavalla. Jokaisella henkilolla on oma kasitys elamyk-
sestd, joten toiselle se voi olla omassa rauhassa olemista kun taas toiselle seikkai-
lua luonnossa ja extreme-lajeja. Asiakkaan kokeman elamykseen kuuluu osana
yrityksen henkilokunta ja toimintaympéaristd, missa elamys ja matka tapahtuvat.
Lisaksi elamyksen tuntemiseen liittyy asiakkaan ennen matkaa luomat odotukset

ja odotusten toteutuminen matkan aikana. (Borg ym. 2002, 25-30.)

Yhteiskunnassa vallitsee erilaisia ihmisten maarittelemi&d arvoja, joista toiset on
suositumpia kuin toiset. Yksinkertaisuus, terveellisyys, alkuperaisyys, turvallisuus
ja ympariston suojelu ovat vain muutamia esimerkkeja yhteyskunnan maarittamis-
ta arvoista. Terveellisyys ja vihrean liikkeen suunta ovat vallitsevat arvot talla het-
kella. Tosin loytyy niitdkin mukavuutta ja vaivattomuutta arvostavia ihmisid. Arvot
tulevat ilmi ihmisten kayttaytymisessa ja arkipaivan valinnoissa. Naiden arvojen
pohjalta yrityksen tulisi kyeta tekemaan markkinoinnin ja markkinointiviestinnan
paatoksia. (Anttila & lltanen 2001, 76.)

Maaseudulla toimivat maatilamatkailuyritykset pitavéat ylla paikkakunnan vetovoi-
maisuutta ja sitd kautta elinvoimaisuutta. Maatilamatkailuyritykset houkuttelevat
monenlaista matkustajaa luonnon lahelle elamyksia kokemaan. Maatilamatkailuyri-
tyksille on ominaista luontoyrittajyys, kasitydmaisyys seké vastuullisuus. Asiakkai-
den houkuttelemiseksi maaseudulle markkinoidaan luonnon koskemattomuutta ja
puhtautta, sekd rauhallisuutta. Nykyajan matkailijat kunnioittavat perinnemaisemia
ja vaativat niiden kunnossapitoa, jolloin maaseudulla toimivien yritysten tulee tyds-
kennelld vastuullisesti luontoa kunnioittaen. Elamyksina matkailijat kokevat met-

sastamistd, kalastamista, marjastamista, sienestamistd tai vaikka vaeltamista
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luonnossa. Edella mainitut elamyksen muodot tukevat myos terveellisyyden ja lii-
kunnallisuuden trendeja, mitka vallitsevat voimakkaana talla hetkella. (Borg ym.
2002, 67-75.)

3.3 Yrityksen markkinointiviestinta

Yrittgjilla on ollut mokkien ensimmaisesta vuokraamisesta alkaen yleisesitteita,
suoramarkkinointi- sekd messumateriaalia. Yrittajat jakavat yleisesitetta messuilla
sekd antavat asiakkaille mukaan heidan asioidessaan yrityksen toimintaymparis-
tossd, seka muille, jotka ovat kiinnostuneet tietam&&n enemman yrityksesta.
Yleisesite kertoo yrityksen perus- ja lisapalveluista seka visuaalisesti etta sanalli-
sesti. Suoramarkkinointimateriaalia yrittajat lahettavat sahkdpostina niille yrittajille,
jotka ovat antaneet luvan suoramarkkinointiin. Suoramarkkinointisahképosteja yrit-
tajat lahettavat ennen sesonkeja houkutellakseen yrityksia henkilokuntineen viet-
tamaan esimerkiksi pikkujouluja ja tyokyvyn yllapitamispaivia maaseudun rauhaan.
Yrittajat kayvat esittelemassa toimintaansa messuilla eri puolilla pohjanmaata. Yrit-
tajat vuokraavat messuilla toimipisteen ja jakavat siella esimerkiksi yleisesitteita ja

luovat tunnelmaa erilaisin maaseutuun viittaavin esinein.

Maatilamatkailu Perdkankaalla on ollut vuodesta 2007 asti ulkopuolisen tekemat
kotisivut, jotka ovat kaytannolliset ja toimivat sekéa visuaaliselta ilmeeltaan raikkaat.
Kotisivujen hallitseva vihrea vari luo mielikuvan luonnon elinvoimaisuudesta seka
energisyydesta. Kotisivuilla on kerrottu monipuolisista toimintamahdollisuuksista,
kokouspalveluista, majoituspalveluiden varustetasosta, hinnoista, yrityksen yhteys-
tiedot. Kotisivuilla on myos kuvagalleria onnistunein kuvineen luomassa tunnelmaa

maatilan ymparistosta ja houkuttelemaan asiakkaita Perakankaalle.
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4 YHTENAISTAMISEN TOTEUTUS YRITYKSELLE

Taman opinnaytetyon tuloksena oli kolmen eri markkinointiviestintdmateriaalin
tuottaminen. Toimeksiantajan ohjeiden mukaisesti kaytin yrityksen kotisivuja yhte-
naisen visuaalisen linjauksen luomiseksi. Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta
markkinointiviestintavalineind ovat samat vélineet, mita yritys on kayttanyt tahan
asti. Yksi kolmesta markkinointiviestintamateriaalista on laajempaan levikkiin tar-
koitettu painettu yleisesite, jota jaetaan muun muassa messuilla ja infopisteissa.
Toinen on suoramarkkinointikirje yrityksille lahetettavaksi sesongeittain sahkdpos-
titse. Suoramarkkinointikirjeelle tehtiin pohja, jotta yrittdjat voivat seuraavan se-
songin alussa muokata kirjeen helposti sesonkiin sopivaksi. Suoramarkkinointikir-
jeen pohjan muokattavuus nahtiin yrityksessa tarpeelliseksi ja aikaa saastavaksi.
Kolmas oli messumateriaalin suunnittelu, jolloin viestin vastaanottajina ovat niin

yksityiset henkil6t kuin yrittajatkin.

Yleisesitteen suunnittelin ja toteutin Adobe InDesign CS4-taitto-ohjelmalla. Yleis-
esitteen painamisen vastuun otti toimeksiantaja. Suoramarkkinointikirjeet yrityksille
tein Microsoft Office Word 2007-ohjelmalla toimeksiantajan ohjeiden mukaisesti,
jotta vastaanottajan on helppo katsoa esite sahkopostin liitteena tai jopa tulostaa
ne. Suoramarkkinointikirjeissa ei kaytetty paljon tilaa vievia kuvia, jotta vastaanot-
taja saisi avattua viestin nopeasti. My6és messumateriaalin suunnittelin ja toteutin

Microsoft Office Word 2007-ohjelmalla toimeksiantajan ohjeiden mukaan.

AIDA-kaavan huomioiminen kuuluu jokaiseen mainosmateriaalin suunnittelun vai-
heeseen. Sanoman lahettdjan tulee tietdd mik& herattaa kuluttajan huomi-
on(Attention) mainostettavaan tuotteeseen ja tuoda huomion heréttdja omassa
mainoksessaan esiin. Kuluttajan kiinnostuksen (Interest) mainostettavaa asiaa
kohtaan riippuu pitkalti kuluttajan omista tarpeista ja mainoksen sisallon ainutlaa-
tuisuudesta. Mikéali kuluttajalla on tarve paasta esimerkiksi lomalle, han tutkii mo-
nia vaihtoehtoja jolloin hanta kiinnostaa kaikki matkailuun liittyva mainonta. Paa-

toksen tekoon (Decision) vaikuttaa pitkalti yrityskuva, mika kuluttajalla on yrityk-
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sestd seka mainoksen tarjouksen tai mainoksen asian ylivoimaisuus. Myds tilanne
ratkaisee, jolloin toisten kuluttajien mielipide mainoksen yrityksestéa voi ratkaista
ostaako kuluttaja tuotteen vai ei. Toimintaan (Action) vaikuttaa helppous ja vaivat-
tomuus saada mainostettava tuote. Tassa esimerkiksi mainoksessa nakyvéat yh-

teystiedot tulevat esiin, jolloin niiden tulee olla selkeasti esilla.

4.1 Tavoite

Maatilamatkailu Perdkankaan markkinointiviestintdmateriaalien ilmeen uudistami-
sen takana oli yhtenaisen visuaalisen ilmeen puuttuminen markkinointiviestintama-
teriaaleista. Uusien markkinointiviestintamateriaalien visuaalinen ilme on yhtenéi-
nen toisten markkinointiviestintdmateriaalien kanssa. Yhtenaisella ilmeella pyritaan
luomaan toimeksiantajan yritykselle vahva yritysilme ja vahvistamaan yritysilmeen
kautta kuluttajien mielissa olevaa kuvaa yrityksesta, eli yrityskuvaa. Yrityskuvan
vahvistaminen tosin vaatii aikaa, joten uudet markkinointiviestintdmateriaalit on
suunniteltu ja toteutettu ajattomiksi, aikaa kestaviksi. Yrityksen uudistettua markki-
nointiviestintamateriaalia ei nain ollen ole tarkoitus uudistaa lahiaikoina, jotta
markkinointiviestintamateriaali ennéattaisi luomaan mielikuvan yrityksesta ja sen
visuaalisesta linjasta kuluttajien mieliin. Liséksi yrityksen markkinointiviestintama-
teriaalien tavoitteena on lisatd myyntia kullekin kohderyhmalle osoitetun materiaa-

lin avulla.

4.2 Kohderyhma

Yleisesite. Laajempaan levitykseen tarkoitettu esite on painotuotteena tehty, use-
amman vuoden kestava yleisesite. Sen tarkoitus on houkutella niin yksityisia hen-
kil6itd kuin yrityksidkin Perdkankaalle viettamaan elamyksellinen loma. Taméan
yleisesitteen kohderyhm&& on vaikea maaritella sen tarkemmin, koska yrittdjan
mukaan asiakkailla on toisistaan hyvin poikkeavat taustat. Kuitenkin yhtenaisena
tekijana talle kohderyhmalle on tarve. Tarpeena on majoituspalvelu, mutta asiak-

kaasta riippuen eri lisdpalveluin. Toiselle asiakkaalle voi olla tarkedd urheilu ja
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luonnosta nauttiminen, kun taas toiselle rentoutuminen omissa oloissaan. Yrittajat
pyrkivat tekemaan kaikkien asiakkaiden lomista asiakkaita tyydyttavan kokonai-
suuden tarjoamalla eri palveluitaan. Nain ollen kuluttajan huomio (Attention) yrityk-
sen esitteeseen saadaan tuomalla selkeasti esille tarjottava tuote, tassa tilantees-
sa mokki. Kuluttajan kiinnostus (Interest) saadaan tuomalla esille yrityksen ympa-
riston tarjoamia virikkeita, jolloin kuluttajalla heraa halu kokeilla kyseisia aktiviteet-
teja. Paatoksen tekoon (Decision) vaikuttaa eniten tilanne, missa kuluttaja saa

esitteen kasiin.

Suoramarkkinointimateriaali. Suoramarkkinointisahképostin tarkoitus on houku-
tella yrityksia henkiléstdineen viettamaan pikkujouluja tai yllapitamaan yrityksen ja
tyontekijoiden tyokykya, eli viettamaan tykyloma. Téah&an ryhmaan kuuluvia suora-
markkinointisdhkoposteja on kaksi, toinen pikkujoulun viettoon ja toinen tykytoi-
mintaan houkuttelevaksi tarkoitettu. Molemmat sahkdpostit lahetetddn kummalle-
kin esitteelle sopivaksi katsottuna ajankohtana niille yrittdjille, jotka ovat antaneet
luvan sahkopostinsa kayttamiseen kyseiseen tarkoitukseen. Kyseiseen tarkoituk-
seen olevat sahkopostilistat yritys saa Lapuan kaupungilta ja Lapuan kaupunki saa

yritysten sahkopostiosoitteet suoraan yrityksilta.

Messut. Yritys osallistuu messuille omien resurssien sallimissa puitteissa. Messut,
joille he osallistuvat, ovat luonteeltaan matkailualan messuja, jotka ovat avoimet
kaikille eikd pelkastaan yrittgjille tai medialle. Messumateriaali on nain ollen suun-
nattu seka yksityisille henkildille etta yrittdjille ja tasta johtuen esitteitd on useam-
pia. Messuilla yrityksen tavoitteena on tuoda omaa toimintaansa esille ja seka
muistuttaa kilpailijoita ja asiakkaita omasta olostaan. Lisaksi yritys pyrkii luomaan

uusia asiakaskontakteja messuilla.

4.3 Mainosvalineet

Mainosvalineet ovat niitd keinoja, joilla sanoma valitetdan kohteelle eli kohderyh-

malle. Tassa opinnaytetydon tuotoksiin valitut markkinointiviestintavalineet ovat

toimeksiantajan ohjeiden mukaisesti samat mita yritys on tdhankin asti kayttanyt.
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Toimeksiantajan kanssa todettiin nykyisen markkinointiviestinnan materiaalien ta-
voittavan riittdvasti asiakkaita yritykselle. Tasta johtuen uusien markkinointiviestin-

tavalineiden kayttoonotto ei ole tarpeellista.

Mainosvalineina ovat nain ollen yleisesite, suoramarkkinointikirje seka messuma-
teriaali. Yleisesitetta valmistetaan painossa muutama tuhat kappaletta, jotta esittei-
té on varastossa useammaksi vuodeksi kerrallaan. Suoramarkkinointikirjeen pohjia
on kaksi, toinen pohja on tyyliltdan jouluisempi ja toinen on kesaisempi. Joului-
semman suoramarkkinointikirjeen on tarkoitus houkutella yrityksia pikkujoulun viet-
toon ja kesdisemman puolestaan tykypaivien viettoon. Suoramarkkinointikirjeet on
tehty Word 2007-ohjelmalla, jotka yritys lahettdaa sahkopostitse yrityksille, jolloin
yritykset voivat halutessaan tulostaa mainoksen. Messumateriaalina on yleisesite,
seka erikseen A4-arkille Word 2007-ohjelmalla suunniteltuja mainoksia jokaisen

kohderyhman mahdollisen tiedon tarpeen mukaisesti.

4.4 Sanomapaatokset

Yrittdjan antama lupaus mainokseen on asiakaspalautteen mukaan asiakaspalve-
lu. Yrityksen asiakkaat ovat kiitelleen yrityksen omistajia heidan alttiudestaan pal-
vella asiakkaita ja olla heiddn mukana luomassa majoituspalvelusta elamysta.
Koska yrityksella on toistaiseksi yksi mokki ympéarivuotiseen kayttoon tilan valitto-
massa laheisyydessa, yrityksen omistajat ovat nopeasti tavoitettavissa. Yrityksen
asiakkailla on mahdollisuus seurata maatilan elamaa hyvin lahelta ja olla lahella
hyvia liikkuntamahdollisuuksia ja puhdasta luontoa. Luonnolla tarkoitan metsaa,
sekd Alajoen peltomaisemaa, joilla molemmilla on omat tarjottavat elamykset.
Metsassa on mahdollisuus metsastaa, marjastaa, uida ja hiihtdd. Yksi Lapuan
parhaimmista uimarannoista sijaitsee juuri yrityksen toimipaikan laheisyydessa,
minne on matkaa vain 200m. Talvisin yritys pitd& huolen tilan kulmalta lahtevaan
hiihtolatuun ja tilan pihapellolla olevan lapsille tarkoitetun hiihtolatujen kunnosta.
(Tuomela 2009.)
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Yleisesite. Laajempaan levikkiin tarkoitetussa painetussa yleisesitteessa on nelja
sivua, missa toinen ja kolmas sivu muodostavat aukeaman. Kannessa, eli ensim-
maisella sivulla, on yrityksen logo. Sivun ylalaidassa oikealla on teksti "Mokki- ja
aittamajoitusta maaseudun rauhassa” minka tarkoitus on kertoa lukijalle heti mista
mainoksessa on kyse. Mikali lukijalla on majoitus- tai matkatarve, niin sitd var-
memmin han lukee mainoksen loppuun asti, koska tietda ettd mainoksen yritys voi
tarjota hanelle sopivan ratkaisun tarpeeseensa. Kannessa alempana vasemmalla
reunalla on teksti ” Mutta kylla siind mielikin jo virkistyy ja rentoutuu, kun ymparilla
linnut vain laulaa ja vilja kasvaa”. Kyseinen teksti on myos yrityksen kotisivuilla,
jolloin mainos on yhtenaisempi yrityksen muun viestinnan kanssa. Mikali lukija kay
mainoksen lukemisen jalkeen yrityksen kotisivuilla, han tietdd olevansa varmem-
min oikean yrityksen kotisivuilla. Sivun alalaidassa on teksti "Tervetuloa elamasi
parhaimmalle lomalle!”, mitd on kaytetty myds yrityksen aiemmissa mainoksissa.
(Liite 2.)

Toisella sivulla, aukeaman vasemmalla puolella, on otsikkona "Villa Kangas, MA-
LO-luokitus 5 tahted”. Villa Kangas on yrityksen mokin nimi ja MALO:lla tarkoite-
taan majoitustilojen luokitusta. MALO-luokituksen on tarkoitus luoda esitteen luki-
jan mielikuva laadukkaasta mdokista. Toinen sivu on jaettu kahteen palstaan. Va-
semmalla palstalla on teksti "Pyorohirsihuvila on pienen uimakelpoisen lammen
rannalla, Perdkankaan maatilan laheisyydessa. Mokin valitttmasta laheisyydesta
loytyvat kaksi savusaunaa ja kylpytynnyri, missa on rentouttavaa viettaa iltaa hy-
vassa seurassa. Huvila on rakennettu tilan omista petajista paaasiallisesti mootto-
risahan voimin. Samainen rakentaja on rakentanut my6s Presidentti Koivistolle
mokin”. Teksti on otettu yrityksen kotisivuilta ja sitd on hieman muokattu kuvaile-
vampaan muotoon. Kuvailevamman muotoilun tarkoitus on luoda enemman lam-
minta tunnelmaa lukijan mielessa. Toimeksiantajan toiveena oli tuoda esiin mokin
rakentaja, joka on rakentanut presidentti Koivistolle mokin. Sivun oikealla palstalla

on kuvattu mokin varustetaso luettelomuodossa. (Liite2.)

Kolmannella sivulla, aukeaman oikealla puolella, on sivun ylalaidassa otsikkona
“lisdpalvelut”. Otsikon alle on koottu nimensa mukaisesti lisapalveluita, mita yritys

voi tarjota asiakkailleen. Myds kolmas sivu on jaettu kahteen palstaan ja sen va-
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semmalla palstalla on tuotu esille yrityksen sauna- ja kylpytynnyripalvelut seka
aittamajoitus. Oikealla palstalla puolestaan on mainittu Perdkankaan ajanviete- ja

harrastusmahdollisuudet. (Liite 2.)

Neljannella, eli vimeisella, sivulla on ylalaidassa teksti "tervetuloa Maatilamatkailu
Perakankaalle”. Alempana sivulla on kartta, minka alapuolella on teksti ” Loydat
meidat hyvien kulkuyhteyksien varrelta Lapualta vuoden jokaisena paivana”. Teks-
tin on tarkoitus kiinnittda lukijan huomio tarkemmin tekstin yll& olevaan karttaan ja
lisaksi tekstia on kaytetty yrityksen aiemmissa markkinointiviestintimateriaaleissa.

Viimeisella sivulla on my6ds muut yrityksen yhteystiedot. (Liite 2.)

Suoramarkkinointimateriaali. Suoramarkkinointiin tarkoitettuja sahkoposteja on
kaksi, toinen on jouluisempi ja toinen on kesaisempi. Jouluisemman on tarkoitus
houkuttaa yrityksia henkiléstéineen pikkujoulun viettoon ja kesdisemman puoles-
taan houkutella tykypdivien viettoon. Molemmat sahkopostit on suunniteltu A4-

arkille.

Jouluisemman sahkdpostin ylalaidassa on "Pikkujouluihin Maatilamatkailu Pera-
kankaalle”, minka on tarkoitus kertoa heti mistd sahkopostissa on kyse. Suora-
markkinointikirjeen tulee tuoda selkeasti esille, ettd se on markkinointikirje ja sen
tulee tuoda esille lahettajan yhteystiedot. Molemmat ehdot tayttyvat nain ollen jo
heti kirjeen ylalaidassa. Otsikon alla vasemmassa reunassa on teksti ” Me tarjo-
amme Sinulle ja ty6kavereillesi mahdollisuuden viettdd pikkujoulua maaseudun
rauhassa. Tilan laheisessa metsassa voi talvisin hiihtaa latuja myoéten ja nauttia
luonnon talvimaisemista. Mokissamme on mita oivallisin varustus saunaillan viet-
toon ja porukalla voitte kalastaa tilan lammista lohia. lltaisin paasette halutessanne
lAmmittelem&an savusaunaan ja rentoutumaan Kkylpytynnyriin. Moékissdmme on
tilaa mainiosti 12 hengelle”. Tekstin on tarkoitus tuoda lyhyesti ja ytimekkaasti esil-
le Perdkankaan edut pikkujoulujen vietolle. Otsikon alla oikeassa reunassa kuvien
alla on kerrottu hinnasto, ja liséana yrityksille tarjotaan jouluateriapalvelua. Hinnas-
ton on tarkoitus saastaa yrittajia Perakankaan kotisivuilla kaynnin vaivalta, jolloin
kynnys kayttaa Maatilamatkailu Perédkankaan tarjousta pikkujoulujen viettoon on

matalampi. Hinnaston alapuolella on laitettu yrityksen yhteystiedot ja kaikista
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alimmaisena on toivotus "Tervetuloa elamasi parhaimmalle lomalle!”, minka yritys
on tuonut kaikessa aiemmassa markkinointimateriaalissaan esille selke&sti. Toivo-

tus on varmasti jaanyt kuluttajien mieliin, joten sité ei ole tarpeen muuttaa. (Liite 3.)

Kesdisemman sahkopostin ylalaidassa otsikkona on pelkastaan yrityksen nimi,
minka on tarkoitus yhdistaa visuaalisen kokonaisuuden kuuluvan juuri kyseiselle
yritykselle. Otsikon alapuolella vasemmassa reunassa on jouluisen viestin asette-

lua noudattaen houkutuksena teksti ” Me tarjoamme Sinulle ja tydkavereillesi
mahdollisuuden viettaa TYKY-paivia maaseudun rauhassa. Tilan laheisessa met-
sassa voi talvisin hiihtaa latuja myoéten ja kesaisin marjastaa, sienestaa ja metsas-
taa. Mokissdmme on mita oivallisin varustus saunaillan viettoon ja porukalla voitte
kalastaa tilan lammista lohia. lltaisin paasette halutessanne lAmmitteleméaan sa-
vusaunaan ja rentoutumaan Kkylpytynnyriin. Mokissamme on tilaa mainiosti 12
hengelle”. Otsikon alapuolella oikeassa reunassa kuvan alapuolella on hinnasto.
Hinnaston alapuolella on yrityksen yhteystiedot ja sivun alimpana on jo jouluisesta
suoramarkkinointikirjeesta tuttu "Tervetuloa elamasi parhaimmalle lomalle!”. (Liite

4)

Messumateriaali. Yritys ottaa messuille mukaan kaiken markkinointiviestintama-
teriaalinsa mité yrityksella on. Tdma johtuu siita, etta yritys osallistuu yleismessui-
hin, missa kay niin yksittaisia kuluttajia kuin muita yrittajiakin. Messuille on suunni-
teltu erikseen omaa materiaalia. Nama eri materiaalit ovat hinnasto ja esite, josta
tulee esille mokin varustus, aktiviteetit mita voi tehda yrityksen ymparistossa seka
yrityksen tarjoamat muut palvelut. (Liite 5; Liite 6.)

45 Visuaaliset valinnat

Markkinointiviestinnassa tulee olla selkea visuaalinen linja, mitd toteutetaan kai-
kissa markkinointivalineissé. Visuaalisen linjan toteutuessa hyvin, se auttaa kulut-
tajaa muodostamaan selkean yrityskuvan yrityksesta, mika taas nostaa yrityksen
arvoa kuluttajan mielessa. Kuluttaja huomaa jatkossa kasilla olevan viestinnén

olevan juuri kyseisen yrityksen viestintaa pelkastaan sen visuaalisesta ulkonadstéa
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jolloin yrityksen yrityskuva vahvistuu entisestaan. Selkea visuaalinen linja koostuu

vareista, typografiasta, kuvista ja sanomasta.

Yrityksen markkinointiviestinnan yhtendisen visuaalisen linjan pohjaksi sovittiin
toimeksiantajan kanssa otettavan vaikutteita yrityksen kotisivujen visuaalisesta
iimeesta. Yrityksen kotisivut ovat yleisilmeeltdan raikkaat ja toimivat, seka eroavat
kilpailijoiden kotisivuista. Kotisivujen asettelua ja yleisilmetta, seka muutamia ele-
mentteja kaytettiin hyddyksi uudessa markkinointimateriaalissa. Edellisten vuosien
mainosmateriaalien sisaltdjen teemoilla jatkettiin uusissa markkinointimateriaaleis-
sa. Yhtenaiseksi visuaaliseksi elementiksi nousi vihrea ylapalkki ja keltainen ala-

palkki, jota toteutuu kaikissa yrityksen markkinointiviestinnan materiaaleissa.

4.5.1 Varit

Varit valitsin toimeksiantajan toiveiden mukaan seka yrityksen kotisivujen varimaa-
ilman mukaan. Yrityksen kotisivut ovat paaosin vihreat, joten samaa vihreaa toteu-
tan kaikissa markkinointiviestintavalineissa. Liséksi kaytan keltaista varia, mik& on
poimittu yrityksen logon varista. Varien on tarkoitus houkuttaa luonnosta ja liikun-
nasta kiinnostuneita tutustumaan paremmin markkinointiviestintimateriaalien si-
séaltoon. Keltaisen, vihreén ja sinisen varin yhdessa kayttaminen maatilamatkailua
viestittdessa on luonteva valinta. Kaikki edella mainitut varit mielletddn luonnon
vareihin ja luonnon lasnaoloon vehreimmillaan. Talléin asiakkaalle syntyy oikean-
lainen mielikuva yrityksen toiminnasta, toimialasta ja ennen kaikkea toimintaympéa-

ristosta.

Yleisesite. Yleisesite tehtiin Abode InDesign CS4-taitto-ohjelmalla. Adobe In-
Design CS4-ohjelmassa on muutamia vaihtoehtoja varien maarittamiseen ja kayt-
tamiseen. Yleisimmaét niistd ovat RGB-vérit ja CMYK-prosessivérit. RGB-varit so-
veltuvat paremmin naytolta katseltaviin julkaisuihin, kuten kotisivuille, kun taas
CMYK-prosessivarit soveltuvat paremmin nelivaripainatukseen. (Paananen 2007,
26). Yleisesitteessa kaytin CMYK-prosessivareja, jotta painotalon on helpompi

toteuttaa mainos.
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Yleisesitteessa valitsin kaytettaviksi kahta eri varia, vihreéa ja keltaista. Ensimmai-
sella ja viimeiselld sivulla on paksumpi vihre& palkki sivun ylélaidassa. Toisella ja
kolmannella sivulla on ylalaidassa puolestaan kapeampi vihred palkki. Paadyin
kayttamaan eri paksuisia palkkeja kyseisilla sivuilla, koska saman paksuinen palk-
ki ei olisi toiminut kaikilla sivuilla. Ensimmaisella ja viimeisella sivulla kapeampi
palkki olisi nayttanyt liian orvolta, jolloin valkeaa tilaa olisi jAdnyt huomattavasti
enemman ja kokonaiskuva olisi ollut tylsé. Toisella ja kolmannella sivulla paksumpi
palkki olisi vienyt tilaa teksteiltd, jolloin samaa leipatekstia olisi pitéanyt kirjoittaa
seka mustalla, ettd valkoisella fontilla. Kokonaiskuva olisi ollut tekstien erivarisyy-
desta johtuen sekava, ja sekavuus olisi luonut vaaranlaisen kasityksen yrityksesta.
Keltaista varia kaytin ensimmaisen ja viimeisen sivun alapalkissa sivujen tayttee-
na. Sekd ensimmaisella, etta viimeisella sivulla keltaisen alapalkin paalle on Kirjoi-
tettu tekstid. (Liite 1.)

Suoramarkkinointimateriaali. Molemmissa suoramarkkinointimateriaaleissa va-
litsin kunkin mainoksen teeman mukaisesti vareja. Jouluisessa mainoksessa on
punaista varia otsikon, seka yhteystietolaatikon alla. Jouluisemman mainoksen
alapalkissa kaytan samaa keltaista, mita yleisesitteessakin. Kesaisemmassa mai-
noksessa valitsin otsikon alle kaytettavaksi samaa vihreda, mitd on yleisesittees-
sakin. Yhteystietolaatikkoon puolestaan valitsin sinisen varin luomaan kuvaa yri-
tyksen ymparistossa olevasta vedesta ja veteen liittyvista palveluista, kuten sau-
nasta ja kylpytynnyrista. Alapalkissa on tuttuun tapaan keltaista, joka tukee yrityk-

sen visuaalista linjausta. (Liite 2; Liite 3.)

Messumateriaali. Molemmissa messumateriaaleissa on ylhaalla vihreapalkki ja

alhaalla keltainen palkki. Muuten messumateriaali on valkoinen pohjavariltaan.

(Liite 4; Liite 5.)

4.5.2 Kuvat

Mainoksissa kaytetyt kuvat on lahtdisin toimeksiantajalta, eli yritykselta itseltaan.

Toimeksiantaja antoi useita kuvavaihtoehtoja kaytettavaksi, joista valitsin kohde-
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ryhmaa ja mainosta ajatellen parhaiten soveltuvat kuvat. Kuvat on valittu kunkin

materiaalin sisaltva tukevaksi elementiksi.

Yleisesite. Yleisesitteen kannen kuviksi valitsin ensimmaiselle sivulle kuvan mo-
kista ja toisen kuvan vanhoista hevoskarryista. Molemmat kuvat on kesalla kuvat-
tu, ja niiden on tarkoitus luoda mielikuvaa vehreasta ja elinvoimaisesta tilasta ja
yrityksesta. Toisella sivulla on sisatilakuva maokistd, minka on tarkoitus tukea asi-
akkaan mielikuvaa mokin varustetasosta ja tyylistd. Toisella sivulla on kuvailtu
mokin varustetasoa, joten sisatilakuvan valitseminen oli luontevaa. Kolmannella
sivulla on kuva saunasta ja kylpytynnyristéd sekéd kuva maitolaiturista. Kuvien on
tarkoitus luoda mielikuvaa mokin ymparistosta ja ajanvieton mahdollisuuksista.
Kolmannella sivulla on kerrottu yrityksen ympariston tarjoamista aktiviteeteista ja
yrityksen tarjoamista lisapalveluista. Viimeisella sivulla on kuva lammesta koivun
alta, kuva on siniseen taittuva, mikd luo mielikuvaa rauhallisuudesta ja levosta.
Viimeisella sivulla on myds kartta opastamaan kiinnostunutta I6ytamaan perille.
(Liite 1.)

Suoramarkkinointimateriaali. Jouluisempaan suoramarkkinointikirjeeseen valit-
sin talvisen kuvan yrityksen kotisivuilta tuomaan talvisen ajankohdan esille. Lisaksi
poimin Internetista joulukuusesta kuvan teeman mukaisesti, ja valitsin mokista si-
sakuvan mainoksen vastaanottajan mielikuvan luomiseksi. Kesaisempaan suora-
markkinointikirjeeseen valitsin kesalla otetun kuvan savusaunan terassilta, mista
nakyy myos kylpytynnyrille. Kuva on otettu auringon paisteessa, joten luonto nayt-
ta& vehreimmaltaan siina kuvassa. Lisdksi mainoksessa on kuva mokin sisétilasta,
mik& auttaa luomaan mielikuvan mokista samalla tavoin kuin jouluisessa mainok-
sessa. (Liite 2; Liite 3.)

Messumateriaali. Messumateriaaleihin en laittanut kuvia, silla yrittdjat ottavat
messuille mukaan kaikki markkinointiviestintamateriaalit. Yrityksen yleisesitteessa
on kuvia, jolloin yritys tarvitsee yleisesitteen tueksi lahinna hinnaston. Talloin tulee
edullisemmaksi messumateriaalissa keskittya sanalliseen viestintdan. (Liite 4; Liite
5)
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4.5.3 Fontit

Yrityksen kotisivuilla kaytettya Arial-fonttia jatketaan kayttamalla sitd myos muissa
yrityksen markkinointiviestintdémateriaaleissa. Ainoastaan fontin koko, véri, pak-
suus seké tehosteet vaihtuvat tilanteen mukaan. Arial on fonttina yleisin Times
New Romanin rinnalla, sekd helppolukuisimpia. Vaikka Arial-fontti mielletdan il-
meeltdaan tylsaksi, niin yrityksella ei ole tarvetta kayttaa koristeellisempaa fonttia.
Yrityksella on asiakkaita hyvin, joten markkinointiviestintdd kéaytetaan lahinna

muistuttamiseen.

Yleisesite. Yleisesitteessa on kaytetty Arial-fonttia, paaotsikoissa koolla 36pt kapi-
teelein eli suurilla kirjaimilla seka valkoisella varilla, jolloin se erottuu vihre&sta
pohjavarista. Leipatekstissa on kaytetty kokoa 14pt ja varina mustaa. Muissa teks-
teissa, muun muassa ensimmaisen sivun alalaidassa olevalla keltaisella pohjalla
on kaytetty kokoa 18pt ja mustaa varia, jolloin se erottuu keltaisesta pohjasta.
Kolmannella sivulla on kaytetty leipatekstin tehosteena valiotsikoissa lihavointia
tekstin selkeyttamiseksi. Viimeisella sivulla on kaytetty paaotsikossa poiketen ko-
koa 24pt seka pienia kirjaimia, jolloin se sopii mainoksen tyyliin paremmin. (Liite
1.)

Toisella ja kolmannella sivuilla kaytetyissa luetteloissa merkeiksi olen poiminut
yrityksen kotisivuilta kaytetyt valisivujen merkit. Tyyliltdéan luettelomerkit sopivat
mainoksen kokonaisuuteen ja ovat yhtenaisena tekijana kotisivujen ja mainoksen
valilla. (Liite 1.)

Suoramarkkinointimateriaali. Molempien suoramarkkinointimainoksien fontti-
koon valinnat ovat samat. Molemmissa on otsikot kirjoitettu koolla 28 kapiteelein
valkealla. Leipateksti on kirjoitettu koolla 12 lihavoiden. Molempien hinnastoissa
on kaytetty seké lihavoitua ettd lihavoimatonta fonttia koolla 12 tilanteen mukaan
selkeyttdmaan sisaltdd. Yhteystiedoissa on yrityksen nimi fonttikoolla 16 ja osoite,
puhelinnumero seké sahkopostiosoite ja kotisivut fonttikoolla 12. Kaikki tekstit on
lihavoituja yhteystiedoissa. Molempien mainosten alhaalla keltaisella pohjalla ole-

va toivotus on kirjoitettu fonttikoolla 20 lihavoiden. (Liite 2; Liite 3.)
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Messumateriaali. Molemmissa messumateriaaleissa on vihredssa ylapalkissa
yrityksen nimi fonttikoolla 28 kapiteelein, kuten suoramarkkinointimateriaalissakin.
Molemmissa messumateriaaleissa on myos yrityksen yhteystiedot laitettu samalla
lailla kuin suoramarkkinointimateriaalissakin. Teksti "hinnasto” on kirjoitettu kapi-
teelein mustalla vihrean otsikkopalkin alapuolelle fonttikoolla 26. Hinnaston ala-
puolella on vasemmassa ja oikeassa palkissa eri palveluiden hintoja. Palveluiden
nimet on kirjoitettu lihavoiden fonttikoolla 18 ja palveluiden hinnat fonttikoolla 18.
Yrityksen yleiskuvamateriaalissa on kirjoitettu vasemmalla palstalla "Villa Kangas”
kapiteelein fonttikoolla 16 lihavoiden selkeyttdm&éan sen alapuolella olevan tekstin
kuuluvan kyseiseen otsikkoon. My6s oikealla palstalla on fonttikoolla 16 lihavoiden
Kirjoitettu "Muut palvelut”, tosin ei kapiteelein. Niin oikealla kuin vasemmallakin
palstalla on kirjoitettu itse leipateksti luettelomaiseen muotoon fonttikoolla 14. (Liite
4; Liite 5.)

4.5.4 Asettelu

Mitaan tiettya ohjetta elementtien asettelulle teoriassa ei ole, mutta suuntaa-
antavia ohjeita kaytin hyodyksi. Optinen keskipiste ja tasapaino eri elementtien
valilla 16ytyivat kokeilemalla eri sijoitustapoja. Kaikille markkinointiviestinnanmate-
riaaleille otin noudatettavaksi vihrean ja keltaisen palkin sijoittelua siten, etta vih-
red on aina ylhaalla ja keltainen on alhaalla. Se toimii eraanlaisena visuaalisena
linjana yrityksen kaikissa markkinointiviestinnan materiaaleissa. Vihrean palkin
paikka ylhaalla ja keltaisen palkin paikka alhaalla on periaatteessa vaarin variopin
kannalta, mutta vihrean ollessa voimakas elementti yrityksen kotisivuilla, on luon-

tevaa tuoda se esiin ylimpana esitteessa.

Yleisesite. Yleisesite on toteutettu siten, ettd se siind ei ole liian paljon tietoa ja
kuvia, jotta se sailyttaisi raikkautensa. Yrityksen kotisivuilta on otettu mallia, miten
kuvat voisi asetella yleisesitteeseen ja lopulta oma ja toimeksiantajan mielipide

valmiista tuotoksesta sinet6i elementtien paikat.
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Yleisesitteen ensimmaisella sivulla on kaksi kuvaa, ja ne on aseteltu molemmille
palstoille, toinen ylemman ja toinen alemmas. Kuvien vastakkaisilla puolilla pals-
toilla on vastapainona tekstia. Toisella sivulla on tekstin paljouden vuoksi vain yksi
kuva, ja teksti on aseteltu siten, ettd mielikuvia luova teksti on vasemmalla palstal-
la ja oikealla palstalla kuvan alapuolella on sisatilakuvaan liittyen kerrottu maokin
varustetaso. Kolmannella sivulla on kolme kuvaa seka molemmilla palstoilla teks-
tia. Vasemmalla palstalla on esitelty yrityksen tarjoama muu majoitus seka sauna-
ja kylpypalvelut ja sen tekstin alapuolella kuva maitolaiturista. Oikealla palstalla on
kuva saunasta ja kylpytynnyrista vastapainona vasemman palstan tekstille. Oikean
palstan ensimmaisen kuvan alapuolella on kuva vasikoista kesdisella laitumella
luomassa mielikuvaa maaseudun laheisyydestd. Naiden kahden kuvien alla on
tekstina kuvailua ajanviete- ja harrastusmahdollisuuksista. Viimeisella sivulla kuvat

ja tekstit on asetettu keskiviivan mukaisesti ylhaalta alas. (Liite 1.)

Suoramarkkinointimateriaali. Molemmissa suoramarkkinointikirjeissa on nouda-
tettu samanlaista asettelutapaa. Ylhaalla oleva vihreapalkki ja alhaalla oleva kel-
tainen palkki noudattavat yrityksen visuaalista linjaa. Tosin jouluisemmassa mai-
noksessa on vihreén varin tilalla punainen vari luomassa tunnelmaa. Kummassa-
kin mainoksessa vasemmalla palstalla ylhaalla on itse leipateksti, missa on lyhyes-
ti ja houkuttelevasti kerrottu yrityksen palveluista. Leipatekstin alapuolella on kuva
mokin tuvasta. Oikealla palstalla on ylhdalla kuva vastapainona vasemman pals-
tan leipatekstille. Oikean palstan alapuolella on yrityksen hinnasto. Yrityksen yh-
teystiedot ovat oikealla palstalla alhaalla, keltaisen alapalkin ylapuolella. (Liite 2;
Liite 3.)

Messumateriaali. Messumateriaalissakin noudatetaan vihrean ja keltaisen palkin
visuaalista linjaa. Messumateriaalissa on kerrottu hyvin pelkistetysti hinnasto ja
yrityksen mokin tasosta ja lisdpalveluista seka aktiviteeteista, mita voi kokeilla yri-
tyksen ymparistossa. Molemmissa materiaaleissa on kaksi palstaa, mutta kuvia
materiaaleissa ei ole. Yrityksen yhteystiedot on sijoitettu sivun alareunaan muiden

materiaalien tapaan keltaisen alapalkin yl&puolelle. (Liite 4; Liite 5.)



70

5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli toteuttaa Maatilamatkailu Perdkankaalle
yhtendinen visuaalinen ilme yrityksen markkinointiviestintdmateriaaleihin. Yritys
markkinoi toimintaansa yleisesitteella joka painetaan painotalossa, suoramarkki-
noinnilla toisille yrittgjille seka messutoiminnalla. Naiden markkinointiviestintamate-
riaalien kesken puuttui visuaalinen yhtendaisyys, joten toimeksiantajan kanssa so-
vittiin yhtenaistaminen minun tehtavaksi. Toimeksiantajan kanssa k&dvimme mate-
riaalien tuottamisen aikana keskusteluja mita asioita tulisi tuoda esiin ja mitka tulee
jattaa vahemmalle huomiolle. Materiaalien lopputulos oli toimeksiantajaa tyydytta-

va.

Yrityksen markkinoidessa eri viestintavalineilla, minun tuli perehtya mainonnan,
suoramainonnan sekd messuosallistumisen teoriaan. Aihe ei ole mitenkaan uusi
alalla, joten kirjallisuutta ja lahteita 16ytyi paljon lopulta karsittavaksi asti. Markki-
nointiviestintamateriaalien suunnittelu ja toteuttaminen alkoi kirjallisuuteen tutus-
tumisen jalkeen. Toimeksiantajan toiveet tuotettavaa materiaalia kohtaan tuli ottaa
huomioon, mutta yhteydenpidon ollessa helppoa ja tiivistd, muutokset ja lisaykset

markkinointimateriaaliin sen toteuttamisen aikana kavi vaivattomasti.

Yleisesitteen toteuttaminen InDesign CS4-taitto-ohjelmalla oli minulle uutta, silla
en ollut koskaan aiemmin kayttanyt kyseista ohjelmaa. Onnekseni kyseisesta oh-
jelmasta oli julkaisuja niin Internetisséd kuin kirjastossakin painetussa muodossa,
joten ohjelman opetteluun ei kulunut niin paljon aikaa. Liséksi tarvitsin tavallisen
kuvankasittelyohjelman taitto-ohjelman tueksi, jolloin valitsin GIMP:n kéaytettavaksi.
GIMP oli ennestaan minulle tuttu, joten sen opetteluun ja kayttéon ei kulunut kay-

tannossa yhtaan aikaa.

Suoramarkkinointimateriaalissa tuli panostaa enemman sanallisiin valintoihin.
Koska kohderyhmané ovat yrittgjat, jotka mitd todennakoéisimmin karsivat sahko-
postitulvasta, jolloin yrittdjat eivat etsi ensimmaisend sahkodpostinsa seasta mai-
noksia luettavaksi. Talloin sanallinen tehokkuus ja mainoksen tyylikas visuaalinen

ilme tavoittaa vastaanottajan paremmin ja saa varmemmin toimintaan.
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Messumateriaalin suunnittelussa tuli ottaa huomioon yrittdjien resurssit materiaalin
toteuttamiseksi, joten keskityin muutamaan tuotokseen. Myos se seikka tuli ottaa
huomioon, ettd yrittajat ottavat kaiken markkinointiviestintamateriaalinsa mukaan,
jolloin materiaalia on jo ennestddn monipuolisesti. Messumateriaalin suunnittelu
tulee suunnitella vastaanottajalaheisesti. Mikali messupiste on messualueen alku-
paassa, vastaanottajat ovat hyvin innokkaita saamaan paljon tietoa. Jos taas mes-
supiste sijaitsee messualueen lopussa, tai paikan etsiminen vie aikaa, voi vas-
taanottaja olla vasynyt ja han haluaa vain oleellisimman tiedon yrityksesta ja sen
toiminnasta. Messumateriaalin tulee olla vastaanottajan takia monipuolinen ja

houkuttava.

Yrittajat alkavat kayttéda toteutettuja markkinointiviestintamateriaaleja heti. Yrityk-
sen edellinen yleisesite oli jaettu loppuun, joten uusi yleisesite meni painoon heti
tammikuun alussa. Suoramarkkinointia yrittdjat puolestaan tekevéat useita kertoja
vuodessa, joten yhtenaisen ilmeen ja hyvan pohjan suunnittelu nopeuttaa yrittajien
viestintda jatkossa. Yrittdjien on tarkoitus muokata mainoskirjeen pohjaa vain
ajankohtaisimpien asioiden osalta, joten hyva suunnittelu ei mennyt hukkaan.
Messumateriaaleissa toteutettu sama visuaalinen linja muun markkinointiviestinta-
valineiden kanssa tukee yrityksen edustamista messuilla. Kaikkien markkinointi-
viestintdmateriaalien kayttd saanndllisesti ja ndkyvasti auttaa luomaan kuluttajien
silmiss& vahvan kuvan yrityksesta. Materiaaleissa toistuva selkeé visuaalinen linja

luo asiakkaiden mieliin kuvan johdonmukaisesta yrityksesta.
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www.maatilamatkailuperakangas.com

Mokki- ja aittamajoitus
o Savusaunat
A . Uimaranta

. 9 Kylpytynnyri

Mutta kylia siina mielikin
jo virkistyy ja rentoutuu,

kun ymparillé

linnut vain laulaa ja vilja
kasvaa.
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VILLA KANGAS

MALO-luckitus 5 tahtes

Pyordhirsinuvila on pienen
uimakelpoisen lammen
rannalla, Perakankaan
maatilan laheisyydessa.
Mokin valittomasta
laheisyydesta I0ytyvat
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6 hengelle
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# Marjastaminen ja metsastaminen
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# Power Park vain alle tunnin
ajomatkan paassa
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vain 200m matka
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PIKKUJOULUIHIN

MAATILAMATKAILU PERAKANKAALLE

Me tarjoamme Sinulle ja tyokavereil-
lesi mahdollisuuden viettaa pikku-
joulua maaseudun rauhassa. Tilan
laheisessa metsassa voi talvisin hiih-
taa latuja myoéten ja nauttia luonnon
talvimaisemista. Mokissamme on

mita oivallisin varustus saunaillan

viettoon ja porukalla voitte kalastaa
tilan lammista lohia. lltaisin paasette

halutessanne lammittelemé&an sa-

. Hirsihuvilamajoitus Iso savusauna
vusaunaan ja rentoutumaan kylpy-
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niosti 12 hengelle.
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Me tarjoamme Sinulle ja tyokavereil-
lesi mahdollisuuden viettaa TYKY-
paivia maaseudun rauhassa. Tilan
laheisessa metsassa voi talvisin hiih-
taa latuja myoten ja kesaisin marjas-
taa, sienestaa ja metsastaa. Mokis-

samme on mita oivallisin varustus

saunaillan viettoon ja porukalla voit-
te kalastaa tilan lammista lohia. lltai-
sin paasette halutessanne lammitte-
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maan kylpytynnyriin. Mékissdmme
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on tilaa mainiosti 12 hengelle.
75e / 360e 80e
3-5 henkil6a Kylpytynnyri
95e / 440e 80e
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120e + 10e hl6 / vrk 15e/12h

Maatilamatkailu Perdkangas
Ojutkankaantie 321

62100 Lapua

Puh. 06 437 8979 / 050 350 1623

Email:
maatilamatkailu.perakangas(a)netikka.fi
www.maatilamatkailunerakanaas.com

Tervetuloa elamasi parhaimmalle lomalle!
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MAATILAMATKAILU PERAKANGAS

HINNASTO
Hirsihuvilamajoitus Iso savusauna
vrk / vk 120e
1-2 henkil6a Pieni savusauna
75e [/ 360e 80e
3-5 henkiloa Kylpytynnyri
95e / 440e 80e
6-9 henkilda Liinavaatteet
120e / 560e 7e/hlo
10- henkil6a Kalastuslupa (lohi 2 kpl)
120e + 10e hld / vrk 15e / 12h

Maatilamatkailu Perakangas
Ojutkankaantie 321

62100 Lapua

Puh. 06 437 8979 / 050 350 1623

Email:
maatilamatkailu.perakangas(a)netikka.fi
www.maatilamatkailunerakanaas.com
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MAATILAMATKAILU PERAKANGAS

VILLA KANGAS

2
e Majoitustilat 75m , 12 hengelle

¢ 2 makuuhuonetta, tupa, keittio,
sauna, wc, tilava parvi (8patjaa),
parveke

e 32”LCD-laajakuvatelevisio PC-
litannalla, DVD-soitin, videot

¢ Astianpesukone, mikroaaltouuni
astiasto 18 hengelle

¢ Pyykinpesukone, kuivauskaappi

Muut majoituspalvelut

Kesaisin aittamajoitus Puarissa 4
hengelle

Muut palvelut

Iso savusauna 12 hengelle
Pieni savusauna 6 hengelle

Kylpytynnyri 10 hengelle

Lohen kalastus tilan lammesta (lu-
pamaksu)

Marjastaminen ja metsastaminen
l&heisesta metsasta

Hiihtoladut Frodtilan hiihtomajalle

Power Park vain alle tunnin ajomat-
kan paassa

Lapuan suositulle uimarannalle vain
200m matka

Maatilamatkailu Perakangas
Ojutkankaantie 321
62100 Lapua

Puh. 06 437 8979 / 050 350 1623
Email:
maatilamatkailu.perakangas(a)netikka.fi
www.maatilamatkailuperakangas.com
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