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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli vertailla kahden ison yrityksen televisio- ja sosiaalisen
median mainontaa. Tarkastelussa havainnoitiin, minkéalaisia televisiomainoksia vertailtavilla
yrityksilla on sekd mita sosiaalisen median kanavia he kayttavat. Tutkimuksessa selvitettiin,
mit& mainonnan keinoja yritykset kayttavat televisiomainonnan ja sosiaalisen median kanavien
avulla. Vertailtaviksi yrityksiksi valittiin S-ryhman omistama Prisma ja Lidl Suomi, silla molem-
milta yrityksiltd on viime aikoina tullut mielenkiintoisia mainoskampanjoita. Yritykset myés mai-
nostavat paljon niin televisiossa kuin sosiaalisessa mediassakin. Tutkimuksessa kaytettiin laa-
dullista tutkimusta, joka on toteutettu poytakirjatutkimusmenetelmalla. Tutkimuksen tavoitteena
oli tarkastella ja analysoida, kuinka tutkimuskohteena olevat yritykset mainostavat tuotteitaan
ja palvelujaan televisiomainosten ja sosiaalisen median kautta ja miten yritysten mainonta

eroaa toisistaan.

Opinnaytetyon teoreettisessa osassa selvitettiin, mitd markkinointiviestintd, sosiaalinen media
ja mainonta ovat. Siind myds kerrotaan, mita osa-alueita niihin kuuluu ja mitka ovat niiden teh-
tavat. Teoreettisessa osassa selvitettin myds markkinointiviestinnan, sosiaalisen median ja
mainonnan tavoitteet. Sosiaalisen median kanavista esiteltiin vain ne, joita vertailtavat yritykset

kayttavat.

Paivittaistavarakaupat kilpailevat paljon etenkin hinnalla, joten mainonnan merkitys korostuu
entisestaan. Tutkimuksen toteutus oli todella mielenkiintoista, silla sai vertailla yritysten televi-
siomainoksia ja sosiaalisen median kanavien mainontaa seka niiden kaytt6a. Havaintojen pe-
rusteella huomattiin, etta suurempia eroja yritysten mainonnan valilla ei ollut. Molemmat ver-
tailtavat yritykset mainostavat paljon televisiossa ja kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa

mainonnan tukena.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

Jonkinlaista viestintaa tapahtuu koko ajan. Me viestimme esimerkiksi puheellamme, kehonkie-
lelld, eleillamme, paperilla, sdhkdisesti, erilaisilla symboleilla, kovaa aanta pitamalla — tai ole-
malla hiljaa. Viestiminen voi olla joko tietoista tai tiedostamatonta. Viestimisen avulla hahmo-
tamme maailmaa, teemme omia ratkaisujamme ja johtopaatoksiamme. MyGs organisaatiot ja
yritykset viestivat koko ajan, muun muassa nimellaan, visuaalisella ilmeelldén, sijainnillaan,
ulkonadllaan, tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. (Vuokko 2003, 11.) Tassa luvussa ker-
rotaan, mitd markkinointiviestintd on ja mita siihen siséltyy. Tassa myds vastataan kysymyk-
seen, minkalaista on hyva markkinointiviestintad, mika on sen rooli ja merkitys, seka mita vai-

kutuksia ja keinoja silla on yrityksen nakdkulmasta.

2.1 Mita markkinointiviestinta on?

Markkinoinnista on eri aloilla tehty useita maaritelmia, jotka kuvastavat seka senhetkista mark-
kinointikasitysta ettd maaritelman kirjoittajan ajatuksia markkinoinnista. Markkinointiajattelun
maaritelma markkinoinnista "markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhmén
tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya liikketoimintaa niin, ettd markkinointi-
toimin saadaan rakennettua kilpailuetuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti
ostohalua synnyttdmalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sita kautta ensikaupaksi varmistaen nain
aikaansaadun asiakkuuden syventamisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.” (Rope 2000, 41.)
Markkinointi nahdaan usein viestintana, joka tapahtuu yrityksesta ulospain. Viestintaa pidetaan
markkinoinnin operatiivisen tekemisen ytimena, silla markkinointi kytkeytyy siihen seka se on
usein nakyvin markkinointikeino, mika tekee siita myos keskeisen markkinoinnin tuloksellisuu-
den aikaansaajan. Markkinointiviestinta kuvaa niita kilpailukeinoja, joiden avulla yritys pyrkii
kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle sekd muille sidosryhmille.
(Rope 2000, 277.)

Viestinnalla tarkoitetaan sité, miten yritys tiedottaa asiakkailleen tarjoamistaan tuotteista ja pal-
veluista seké niihin liittyvista asioista: mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedista-
minen ja suhdetoiminta (Anttila & lltanen 2001, 21). Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityk-

sen, tai jonkun muun sanoman lahettajan ja sen sidosryhmien vélistd vuorovaikutusta, jonka



tarkoituksena on vaikuttaa valillisesti tai suoraan hyddykkeiden menekkiin. Markkinointiviestin-
nan keskeisempia tunnusmerkkeja on tarkoituksellisuus ja tavoitteellisuus, koska silla halutaan
saada vastaanottajassa jotakin aikaan, kuten esimerkiksi tiedon tai asenteen muutos tai osto-
paatos. (Anttila & lltanen 2001, 232).

Markkinoinnin kilpailukeinot kuvataan yleensa neljan P:n mukaan, jotka ovat product, price,
place ja promotion. Tata kutsutaan markkinointimixiksi, joka koostuu siis neljasta osasta: tuot-
teesta, hinnasta, jakelusta ja markkinointiviestinnasta. Naiden neljan markkinoinnin kilpailukei-
non tulee tukea toisiaan. Markkinointiviestinnan tehtavana on kertoa kolmesta muusta markki-
noinnin kilpailukeinoista, eli tuotteesta, hinnasta ja jakelusta. Sen avulla esimerkiksi kerrotaan,
millainen tuote on, paljonko se maksaa ja mista sitd saa. Pitaa kuitenkin muistaa, etta esimer-
kiksi hinta- ja jakelupaatdsten tulee olla samassa linjassa viestinnan tuotteesta muodostaman
kuvan kanssa. Markkinointiviestinta ei ole kuitenkaan ainoa keino viestia yrityksen tuotteista,
silla muillakin markkinointimixin osatekijoilla on viestintdkeinonsa. Esimerkiksi tuote viestii itse
vareillaan, pakkauksellaan, muodollaan ja ulkonayllaan. Tuotemerkki antaa tuotteelle paljon
viestinnallista lisdarvoa. Hinta taas voi viestia tuotteen laadusta seka jakelupaatdkset voivat
vaikuttaa tuotteen imagoon. Markkinointimixin osatekijGiden tulee olla sopusoinnussa keske-
naan ja niiden tulee viestia samanlaisia asioita yrityksesta tai tuotteesta. (Vuokko 2003, 23—
24.)

Markkinointiviestinta sisaltdd ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan
yrityksen ja sen sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka parantaa yrityksen markki-
noinnin tuloksellisuutta. Taman maaritelman mukaisesti markkinointiviestinta kattaa monenlai-
sia keinoja ja toimintoja sekd myds hyvin erilaisia kohderyhmid. Markkinointiviestinta on vies-
tintaa, jolla pyritaan tietoisesti vaikuttamaan. Silla tulisi olla jokin tietty markkinoinnillinen tavoite
ja selkea tarkoitus. (Vuokko 2003, 17.)

2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Tarkein tavoite markkinointiviestinnassa on lisata valitun kohderyhman tietoisuutta yrityksesta
ja sen tuotteista seka vahvistaa haluttua toimintaa ja viestia kohderyhmassa. Markkinointivies-
tinn&n avulla pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden mydnteisten ostopdatdsten syntymiseen.

(Mantyneva 2002, 123.) Markkinointiviestintéd ndhdaan asiakaslahtdisené viestintaprosessina,



joka on samassa linjassa yrityksen liiketoimintatavoitteiden kanssa (Kauppila 2015, 210).

Markkinointiviestinnalla on useita tarkoituksia yrityksen kannalta. Esimerkiksi uuden yrityksen

pitaisi saada itsensa ja tuotteensa ja palvelunsa ihmisten tietoisuuteen. Markkinointiviestinnan

avulla vaikutetaan myos asenteisiin ja ostohalukkuuteen. Pitdd myds muistaa, etta vanhoja

asiakassuhteita tulisi hoitaa sekd myos aktivoida heita ostamaan lisda yrityksen tuotteita tai

palveluita. (Verkkovaria 2016.)

Markkinointiviestinnan tulisi saada aikaan seuraavia vaikutuksia (KUVIO 1):

1.
2.

Tietoisuusvaikutus, minka my6ta tuotteen nimi tiedetaan.

Tuntemisvaikutus, minka avulla tuotteen ominaisuudet tulevat kohderyhman tietoisuu-
teen.

Asennevaikutus, minka avulla heratetaan kiinnostus ja positiivisia mielikuvia tuotteesta
seka halu kokeilla tuotetta.

Kokeiluvaikutus, minka tarkoituksena on saada kohderyhmaan kuuluva kokeilemaan
tuotetta ensimmaisen kerran.

Tyytyvaisyyden myo6ta aikaansaada uusintaosto.

6. Sitoutunut suosittelijasuhde, jonka tarkoituksena on saada asiakas henkisesti sitoutu-

maan kayttdmaan yrityksen tuotteita seka suosittelemaan niitd muille.

Sitoutunut
suosittelija

Uusintaosto

Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietamattomyys

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan syveneva vaikutusprosessi (mukaillen Rope 2000, 280)



Markkinointiviestinnan toimintaperusteiksi saadaan seuraavia tavoitteita, kun tarkastellaan

viestinnan tavoitteita ostoprosessin kautta:

1. Tunnettuustavoitteet, jonka avulla lisataan tietoisuutta ja tunnettuutta sidosryhmissa.
Imagotavoitteet, jonka avulla kehitetaan ja rakennetaan mielikuvia sidosryhmissa.

3. Kiinnostavuustavoitteet, jonka avulla pyritaan herattdmaan kiinnostus, kokeilun- tai os-
tohalu seka lisata tuotteen suosittavuutta.
Myyntitavoitteet, jonka tarkoitus on lisata myyntimaaraa seka markkinaosuutta.

5. Asiakastavoitteet eli uusien asiakkaiden saaminen, ostokayntien lisddminen seka os-
touskollisuuden parantaminen.

6. Viestinnan toimintatavoitteet, johon kuuluvat ndkyvyystavoitteet seka viestinnan tehota-
voitteet. (Rope 2000, 280-281.)

2.3 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinta jaetaan myyntitybhén, mainontaan, menekinedistamiseen ja tiedotus- ja
suhdetoimintaan (Verkkovaria 2016). Koska verkko ja mobiiliviestinté ovat yleistyneet, ne on

lisatty perinteisten markkinointiviestinnan osa-alueiden joukkoon (Isohookana 2007, 63).

2.3.1 Henkil6kohtainen myyntity6

Henkilokohtainen myyntity0 tarkoittaa yrityksen edustajan ja asiakkaan valista, henkilokoh-
taista vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttavaa viestintaprosessia, jonka avulla yrityksen
tarkoituksena on valittaa raataldityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai
muutamalle vastaanottajalle. Henkilokohtainen kanava tarkoittaa joko aitoa face-to-face-suh-
detta tai viestintasuhdetta, joka syntyy puhelimen valityksella. Tall6in voi syntya kaksisuuntai-
nen viestinta, eli vastaanottaja voi heti reagoida vastaanottajan sanomaan ja lahettaja voi taas
reagoida vastaanottajan kommentteihin tai kysymyksiin. Tama mahdollistaa suoran ja valitto-
man palautteen. Nain ollen sanoman ei tarvitse olla valmiiksi suunniteltu viestintaa aloittaessa,
silla se muotoutuu tilanteen edetessd. Henkilbkohtaisen myyntitydn paras ominaisuus onkin
se, ettd se mahdollistaa sanoman tilanne- ja asiakaskohtaisen raataléinnin. Tavallisimmin hen-

kilokohtaisen myyntitydn kohteena on samanaikaisesti yksi tai muutama henkil®, tai sitten pieni



ryhmda. Henkilbresurssien tarve yhta asiakasta kohden on paljon suurempi joukkoviestintd&an
verrattuna. Myyntity6 tarvitsee tuekseen keinoja, jotka henkilokohtaista vaikuttamista parem-
min ja tehokkaammin pystyvéat luomaan esim. yritys- ja tuotemielikuvaa. Nama muut keinot
vahentavat samalla tarvetta kayttda henkilokohtaista vaikuttamista kaikkiin asiakkaan paatok-
sentekoprosessin vaiheisiin. (Vuokko 2003, 169-170.)

Henkilokohtainen myyntityd on usein markkinointiviestinnan keinoista kaikkein tehokkain. Mai-
nonnassa annetut lupaukset lunastetaan, kun yrityksen ja asiakkaan kohtaamisessa. Myynti-
tyon tavoite on tilanne, jossa seka asiakas etta myyja voittavat: asiakas saa ostotarpeensa
tyydytettyd ja yritys myyntituloja — parhaassa tapauksessa pitkdaikaisen asiakkaan. Myynti-
tydssa myyntitapahtuma lahtee kuitenkin asiakkaan tarpeesta ja sen tayttamisesta. Henkil6-
kohtainen myyntity6 voidaan jakaa toimipaikkamyyntiin, puhelinmyyntii seka kenttamyyntiin.
Toimipaikkamyynti tarkoittaa sita, etta asiakas tulee myyjan luo. Asiakas saapuu myymalaan
itse, eikd myyjan tarvitse etsia asiakkaitaan. Myyntitilanteessa myyjan tehtavana on kuitenkin
saada aikaan myyntia. Puhelinmyynnissa myydaan tuotteita kuluttajille tai yrityksille puhelimen
valityksella. Asiakas voi myos itse soittaa yritykseen tiedustellakseen ja tilatakseen tuotteita.
Kenttdmyynnin tarkoitus on hoitaa jo syntyneita asiakassuhteita seka etsia potentiaalisia uusia
asiakkaita. Kenttamyynnissd myyja menee paikanpéalle asiakkaan luo kaymaan. (Verkkovaria
2016.)

2.3.2 Mainonta

Mainonnalla tarkoitetaan maksettua, suurelle kohderyhmalle samanaikaisesti suunnattua per-
soonatonta viestintaa, jota mainonnan maksajaksi tunnistettava organisaatio valittaa erilaisten
joukkoviestinten tai muiden kanavien valityksella. Mainonta on markkinointiviestinnan keinoista
nakyvin ja julkisin. Mainonnan maaritelma sisaltaa asioita, jotka ovat mainonnan edellytyksia,
mutta myds asioita, jotka ovat sille markkinointiviestintakeinona tyypillisia. Mainonnan kansain-
valisen perussaantdjen mukaan mainoksen tulee olla sellainen, ettd sen tunnistaa mai-
nokseksi. Yleison on siis kuultava tai nahtava, etta kyseessa on kaupallinen tiedote. (Vuokko
2003, 193-194.)



Mainonta on markkinointiviestinnan keino, jolla pyritddn muun muassa muokkaamaan asen-
teita, edistamaan myyntia sekd kasvattaa ihmisten tietoisuutta yritysta kohtaan. Erilaisia mai-
noskanavia ovat esimerkiksi sdhkdiset valineet (televisio, radio ja internet), painetut lehdet,
ulko- ja likennemainosvalineet (kyltit, nayteikkunat jne.) ja tallenteet (mm. elokuvat). Yleensa
tehokas mainonta siséltaa selkedn sanoman, kertoo tuotteesta olennaisimmat asiat, peruste-
lee tuotteen paremmuutta kilpailijoiden tuotteisiin ndhden seka toistaa viestia, etta tuote jaisi
paremmin mieleen. (Yritys-Suomi 2017.) Neljannessa luvussa kerrotaan tarkemmin, mitd mai-

nonta on seké sen merkitys.

2.3.3 Myynninedistaminen eli menekinedistaminen

Myynninedistdminen tai menekinedistaminen tarkoittaa kaikkia sellaisia markkinointiviestinnan
keinoja, joilla tarjotaan jakeluketjun jasenille, omalle myyntiorganisaatiolle ja kuluttajille sellai-
sia yllykkeita, jotka lisdavat markkinoijan tuotteiden ja palvelujen menekkia. Yllytyksella tarkoi-
tetaan tuotteen tai palvelun mukana tilapéisesti tarjottavaa rahallista tai muuta etua. Mene-
kinedistaminen yleensa tukee henkilokohtaista myyntity6ta, myymalatoimenpiteita ja mainon-
taa. (Vuokko 2003, 246-247.)

Markkinointikielessd myynninedistamisesta eli menekinedistamisesta kaytetaan myos nimi-
tysta sales promotion eli SP-toiminta. Menekinedistamisessa on siis kyse kaikesta toiminnasta,
joka edistaa myyntia eli menekkid, mutta jota ei lueta kuuluvan mainonnan tai suhde- ja tiedo-
tustoiminnan piiriin. Kaytannéssa menekinedistaminen on toimintaa, jossa yhdistyy jonkinlai-
nen moniviestinnallisyys, siina siis yhdistyy yhteen ja samaan aktiviteettiin useita eri seikkoja,
kuten mainonnallista vaikutusta, tiedotuksellista toteutusta ja henkilokohtaista vaikuttamista.
(Rope 2000, 366.)

Menekinedistdmisen eli myynninedistamisen eri keinoja on paljon. Eri yrityksille my6s eri keinot
ovat tarkeampia kuin toiset, silla esimerkiksi useille yrityksille messut ja erilaiset tapahtumat
ovat tarkeitd myynninedistamisen kannalta, kun taas myymalamainonta on tarke&a etenkin
kaupanalan yrityksille. (Isohookana 2007, 165.) Messut tarkoittavat tapahtumaa, jossa yhdis-
tyvat mainonnalliset ja henkil6kohtaisen vaikuttamisen kautta tapahtuvat myynnilliset toiminnot

(Rope 2000, 377). Sponsorointi tarkoittaa esimerkiksi yksilon, ryhman, tapahtuman, jarjeston



tai tv-ohjelman rahallista tukemista, minka tarkoituksena on vaikuttaa positiivisesti yrityksen,
tuotteen tai palvelun mielikuvaan ja tunnettuuteen (Isohookana 2007, 168).

2.3.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta on pitkdjanteista toimintaa, jota yritys tekee muillekin sidosryhmille,
kuin asiakkaille. Suhdetoiminnan tavoitteena on luoda myonteista kuvaa ja suhtautumista yri-
tyksesta, ja nain ollen parantaa imagoaan. Yritys myds tiedottaa julkisesti suhdetoiminnan
avulla yritysta koskevista muutoksista, kuten esimerkiksi yritysostoista. (Verkkovaria 2016.)

Suhdetoiminnan avulla pyritaan saavuttamaan pitkan aikavalin vaikutus sailyttdmalla niiden
sidosryhmien ymmarrys ja tuki, joista organisaatio on kiinnostunut tai riippuvainen. Suhdetoi-
minnan avulla pyritddn saamaan nakyvyytta ja kuuluvuutta, esimerkiksi tukemalla sidosryh-
mien kannalta tarkeita kohteita. Tastd esimerkkind on sponsorointi. Suhdetoiminnan kaski
muotoa ovat sisédien ja ulkoinen suhdetoiminta. Sisdinen suhdetoiminnan kohteena on organi-
saation sisaiset sidosryhmat ja ulkoisen suhdetoiminnan kohteena ovat puolestaan organisaa-
tion ulkoiset sidosryhmat (Vuokko 2003, 279-280.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan kaytannon tyo on viestintaa, joka sisaltaa erilaisia muotoja. Yleisia
toteutustapoja perinteisessa suhdetoiminnassa ovat erilaiset asiakas- ja muut tilaisuudet ja lii-
kelahjat. Tiedotustoiminta taas kohdistuu kaikkiin yrityksen sidosryhmiin ja sille tyypillista on
systemaattisuus, markkinoinnillisuus ja kattavuus. Mainonnasta tiedotustoiminta eroaa etenkin
siitd, ettd mainonnasta maksetaan mainostilasta tai -ajasta mediassa, kun taas puolestaan tie-
dotustoiminnassa nakyvyys mediassa saadaan ilman maksua. Tiedotustoiminnan kontrollin
sailyttaminen mediassa on kaytdnndsséa haastavaa ja ammattitaitoa vaativaa, koska tiedottava
yritys ei maksa medialle tiedotteensa julkaisemisesta. Kohderyhmanakokulmasta tiedotustoi-
minta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Tavoitteena sisdisessa tiedottamisessa
on informointi ja henkildstdn sitouttaminen. Ulkoisella tiedottamisella pyritdan herattdmaan yri-
tyksen ulkopuolisten sidosryhmien huomiota toteutettavalla mainonnalla. Yrityksen ulkopuoli-
set sidosryhmat ovat ulkoisen tiedottamisen kohderyhmaa. Ulkoisen tiedottamisen keskeinen

tavoite on sada yritykselle ja sen tuotteille julkisuutta ja nakyvyyttd tiedotusvalineissa, jotka



tavoittavat yrityksen viestilladn tavoitteleman kohderyhman. Yritys voi kayttaa paljon naihin liit-
tyvia asiantuntijapalveluita tarjoavia yrityksiad suhde- ja tiedotustoiminnan kaytannén toteutuk-
sessa. (Mantyneva 2002, 133-134.)

Muusta markkinointiviestinn&n keinoista tiedotus- ja suhdetoiminta eroaa siing, etta silla ei ta-
voitella valittbmia myyntituloksia, vaan tavoite on enemmankin lisata tietoa yrityksesta. Sen
avulla myds halutaan saada aikaan myonteistd suhtautumista yritysta kohtaan, luoda ja ylla-
pitéaa hyvia suhteita yrityksen sidosryhmiin seka vaikuttaa yrityksesta ja sen tuotteista muodos-
tuviin mielikuviin. Yrityksen hyotyminen tiedotus ja suhdetoiminnasta ilmenee tavallisimmin
vasta pidemmalla aikavalilla. Yritys voi esimerkiksi lahettaa tiedotteen tiedotusvalineille josta-
kin asiasta, kun heilla on jotain sellaista kerrottavaa, joka voi kiinnostaa yleiséa ja ylittaa niin
sanotun uutiskynnyksen. Kyseessa voi olla vaikka uudenlaisen tuotteen tuominen markkinoille,
uuden toimipaikan avaaminen tai yrityksen uudenlainen toimintatapa. Yritys saa todella arvo-
kasta nakyvyytta ilmaiseksi, jos tiedotteen lahettaminen saa aikaan uutisen julkaisemisen. Tie-
dotustoiminnan kautta valitetyt viestit voivat olla tehokkaampia ja uskottavampia, kuin maksettu
mainonta. Erilaiset tiedotustilaisuudet kuuluvat my6s tiedotustoimintaan. Suhdetoiminnan
avulla hoidetaan kaikenlaisia suhteita yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin. Suhdetoiminnan
muotoja ovat esimerkiksi; vierailijoiden tutustuminen yritykseen, PR-tapahtumien jarjestaminen
(esim. avoimien ovien paivat ja erilaiset tapahtumat), ilmainen ostajaneuvonta, hyvantekevai-

syyteen osallistuminen ja yrittajan julkiset esiintymiset. (Tieto Osaavayrittaja 2017a.)

2.3.5 Digitaalinen markkinointiviestinta

Merisarvo maarittelee digitaalisen markkinointiviestinnan vaitoskirjassaan (The interaction bet-
ween digital communication and customer loyalty) kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yri-
tyksen tai bréndin ja sen asiakkaiden valilla, missé kaytetaan digitaalisia kanavia, kuten inter-
nettid, sahkopostia, matkapuhelimia, digitaalista televisiota seka informaatioteknologiaa. Digi-
taalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusien markkinointiviestinnan digitaalisten muotojen ja
medioiden hyddyntamistd markkinointiviestinnassa. Nailla tarkoitetaan esimerkiksi internettia,
mobiilimediaa ja muita interaktiivisia eli vuorovaikutteisia kanavia kuten interaktiivista televi-
siota. Digitaalinen markkinointiviestinta eroaa internetmarkkinoinnista siten, etta digitaalinen
markkinointiviestinta kattaa internetin lisdksi myds muita kanavia. Digitaalisen markkinoinnin

muotoja ovat sdhkoinen suoramarkkinointi (sahkoposti ja mobiili), internetmainonta (yrityksen
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verkkosivut, kampanjasivustot), verkkomainonta (bannerit ja hakukonemarkkinointi), sosiaali-
nen media, viraalimarkkinointi, mainospelit, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit, kilpailut
ja niin edelleen. Nykyaan digitaalinen markkinointiviestintd on soluttautunut perinteisiin mark-
kinointiviestinnan osa-alueisiin, silla esimerkiksi suoramarkkinoinnissa digitaalisia kanavia kay-
tetddn hyvin usein paluukanavana, eli perinteiseen suoramarkkinointiin on mahdollisuus vas-
tata digitaalisin keinoin internetin, sahkopostin tai tekstiviestin valityksella. (Karjaluoto 2010,
13-14))
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla eli SoMella tarkoitetaan verkossa tapahtuvaa ihmisten vélista vuorovai-
kutusta. Sielld ihmiset tuottavat ja jakavat teksteja ja sisaltoja, kuten mielipiteita tai kokemuksia.
Sosiaalinen media tarjoaa verkossa paljon mahdollisuuksia, jotka ovat kaikkien saatavilla. Se
on tehokas véline asiakassuhteiden luomiseen ja hoitamiseen. Sosiaalinen media on yhteisol-
lisyyttd, kuuntelemista ja keskustelua. Sosiaaliseen mediaan liittyy aina vuorovaikutus, viestin
tai sisallon lahettdjan ja vastaanottajan vdlille, jossa vastaanottaja voi reagoida viestiin joko
viestisivulla tai sen ulkopuolella. Sosiaalisen median kaytetyimmat palvelut, yhteis6palvelut,
perustuvat vuorovaikutukseen. YhteisOpalveluja ovat esimerkiksi YouTube ja Facebook. Var-
sinaisille verkkosivuille voidaan kytked muita kanavia, kuten chatteja, kyselyja tai keskustelu-
palstoja vuorovaikutuksen aikaansaamiseksi. Vuorovaikutus ei kuitenkaan tarkoita ainoastaan
erilaisten kanavien avaamista vastaanottajalle, silla palautteeseen ja viesteihin on reagoitava
eli vastattava. (Kananen 2013, 13-15.)

Sosiaalinen media siséltaa internet- ja kannykkapohjaisia sivustoja ja tytkaluja, joiden avulla
tiedotetaan ja keskustellaan asioista. Sosiaalinen media yhdistéé netin, viestinnan ja ihmisten
valisen vuorovaikutuksen sanojen, kuvien, videoiden seka aanen avulla. Sosiaaliseksi medi-
aksi luetaan kaikki sivustot, joille kayttajien ja yritysten on mahdollisuus luoda sisalt6a eli sosi-
aalisia objekteja. Sosiaalinen media sisdltaa kaiken sellaisen, johon kayttgjat voivat interne-
tissa osallistua ja kommentoida seka jakaa eteenpdin. Se on kuin tori, jossa ihmiset viettavat
paivittain aikaa, vaihtavat kuulumisia, patevat asioista, tekevat kauppaa ja niin edelleen. Sen
avulla pidetaan yhteytta ihmisiin ja kerrotaan itsestéa asioita. Sosiaalisen median siséltéa voivat
olla:

e erilaiset sisallot, kuten videot, kuvat, animaatiot, dokumentit ja esitykset

e sovellukset kuten testit, tiedon vastaanotto ja sen jakaminen

e Kkilpailut ja pelit. (Leino 2012, 113-114.)

3.1 Sosiaalisen median kanavia

Sosiaalisen median kanavia on paljon, mutta tassa tutkimuksessa esitelldén sosiaalisen me-

dian kanavista kolme suosittua kanavaa, jotka ovat YouTube, Facebook ja Instagram. Vertail-

tavat yritykset hyodyntavat markkinoinnissaan myos kyseisia sosiaalisen median kanavia.
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3.1.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median tunnetuin yhteis6, jossa yksityiset henkilot voivat jakaa tietoa
itsestdan ja omasta elamastaan ja yritykset voivat kertoa tuotteistaan ja palveluistaan. Face-
bookissa on yli miljardi jasenta. Facebookin suosion kasvaessa kuluttajabrandit havaitsivat sen
tehon ja sita kayttavat myos B2B-yritykset, jotka kayttavat sitd muun muassa nuoremman su-

kupolven rekrytointiin. (Intosome.)

Facebookissa on seind, jonne voi kirjoittaa omia tilapaivityksidan eli statuksiaan, minne myos
muut kayttgjat voivat jakaa esimerkiksi kommenttejaan ja kuviaan. Facebookissa voi kommu-
nikoida myds merkitsemalla eli tiggaamalla toinen kayttaja esimerkiksi johonkin tilapaivityk-
seen tai kuvaan. (Kansalaisyhteiskunta 2011.) Toisten kayttajien julkaisuista voi tykata paina-
malla tykk&a-nappia, tai reagoida niihin joko rakkaudella, naurulla, hAmmastyksella, surulla tai
vihalla (Tivi 2016).

Facebook mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden markkinoimisen. Google tarjoaa oman mark-
kinointijarjestelméan, Google AdWordsin, jonka avulla Facebook-markkinoinnissa mainonta voi-
daan kohdistaa halutulle kohderyhmalle. Kun valitaan kohderyhm&é, suodattimena kaytetaan
niita tietoja, jotka ilmoitetaan jarjestelmaan kirjautumisen yhteydessa. (Kananen 2013, 129.)
Aktiivinen lasnaolo on yksi verkkoyhteisdn ominaispiirteista. Facebook-yhteison yllapito on jat-
kuvaa toimintaa, kuten kuvien ja videoiden julkaiseminen esimerkiksi jostakin tuotteesta tai
tapahtumasta. Yritykset voivat myos jarjestaa erilaisia arvontoja ja kilpailuja, joiden avulla saa-
daan sitoutettua Facebook-sivun seuraajat. Myds tekstien linkittdminen ja kysymysten esitta-

minen voivat auttaa toiminnan aktivoimisessa. (Kananen 2013, 133.)

3.1.2 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu yli miljardin kayttdjan Googlen omistama videopalvelu.
YouTubea voi kayttaa kirjautuneena tai ilman kirjautumista ja kaikki kayttajat voivat lisata si-
saltd YouTubeen. Jos kayttda Gmailia, on automaattisesti oma YouTube-tili. YouTubessa voi
hakea videoita kirjoittamalla hakusanat nayton ylalaidassa olevaan hakukenttddn ja hakua voi
suodattaa esimerkiksi videon pituuden ja latausajankohdan mukaan. (Yle 2017.) Videomarkki-

noinnin suosio kasvaa Internetissé& nopeasti. YouTube on helppokéayttdinen sekad se on halpa
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tai ilmainen. Videoiden tehokkuus videomarkkinoinnissa perustuu siihen, etta hakukoneet suo-
sivat videoita hakutuloksissaan. (Kananen 2013, 145.)

Yritykset voivat jakaa esittelyvideoitaan, tietoja tuotteistaan tai esimerkiksi kayttda videoita
seka oman henkiloston ettéa tulevien tyontekijoiden tai asiakkaiden koulutukseen. Yrityksella
voi olla oma YouTube-kanava, johon yritys lisd omia videoitaan, jotka voidaan myds helposti
linkittaa yrityksen kotisivulle. Talla tavoin esimerkiksi myynti voi hyddyntaa YouTube-videota
jattamalla asiakkaalle linkin videoon esittelykaynnin jalkeen, jota asiakas voi halutessaan kat-

soa useampaan kertaan. (Intosome.)

3.1.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalinen kuvien jakopalvelu, jonka Facebook osti
vuonna 2012. Instagram on ensimmainen palvelu, mika on taysin alypuhelinlahtéinen, silla pal-
velun saa ladattua iLaitteille, Androidille seka Windows-pohjaisille @lypuhelimille. Palveluun la-
dattuja kuvia voi katsella myds verkkoselaimella, mutta kuvien lataaminen onnistuu vain mo-
biililaitteilla. Instagramiin ladatut kuvat voi jakaa muissa sosiaalisen median kanavissa ja niihin
voi lisata paikkatiedot. Kuvat rajautuvat automaattisesti neliiksi ja niitd voi muokata sovelluk-
sen helppokayttoisilla filttereilla. Palvelu kehittyy ja sen kayttdjamaarat kasvavat: maailman-
laajuisesti kayttdjid on jo yli 300 miljoonaa ja Suomessakin satojatuhansia. Instagram on var-
teenotettava sosiaalisen median kanava myos yrityksille. Se on yrityksille erinomainen tapa

visualisoida verkkoviestintaan. (Someco 2013.)

Instagramissa voi jakaa my0s lyhyita videoita kuvien lisaksi. Kuvateksteissa on usein tekstia,
seka risuaidalla varusteltuja hashtag-aihetunnistesanoja tai niiden yhdistelmia. Hashtag-tun-
nisteet toimivat hakusanoina, joiden avulla 16ytaa eri aihepiiriin liittyvia julkaisuja. Toisten kayt-
tajien julkaisuista voi tykata painamalla sydan-painiketta tai niita voi kommentoida. Omiin kuviin
voi merkita muita kayttdjia @-merkin avulla. Instagramin avulla yritykset saavat ilmaisen kana-
van nakyvyyden lisdamiseen ja uusien yleis6jen tavoittamiseen. Instagramissa voidaan myos
paastaa seuraajat niin sanotusti kulissien taakse, silla siella julkaistaan usein sellaista, mita ei
muualla julkaistaisi. Pelkkien kuvien ja videoiden julkaisemisen ohella organisaatiot voivat hyo-
dyntd& Instagramia monin tavoin, kuten esimerkiksi julkaisemalla tunnelmia jostakin tapahtu-

masta tai kuvan rekrytointi-ilmoituksesta. (Viestinta-Piritta 2015.)
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Instagramissa on Story-toiminto, joka muistuttaa paljon Snapchattia. Instagramin Storyyn voi
lisata useita kuvista tai videoista koostuvia "tarinoita”, jotka poistuvat sieltd vuorokauden
paasta. Storyja voi muokata kuvilla ja hymigilla. Instagramin mielestéa Storyyn on helpompi tal-
lentaa yksittaisia hetkia, silla Storyyn ladatut kuvat eivat tallennu Instagramin tavalliseen pro-
filliin. Nain Instagram-tili ei tayty liikaa kuvista. (Helsingin Sanomat 2016.)

3.2 Sosiaalisen median tavoitteet yrityksen nakdkulmasta

Yrityksen markkinointitavoitteiden maarittdminen on tarkeaa, silla se maarittdd myos sosiaali-
sen median kanavavalinnan. Markkinointi-kanavan tavoite tulisi tukea yrityksen liikketoiminnan
kasvua. Yleisimpia tavoitteita ovat:

e saada kavijoita yrityksen verkkosivuille

e verkkosivustolta suora myyminen

e lisata yrityksen tunnettavuutta

e lisata yrityksen brandin tunnettavuutta ja luoda positiivisia mielikuvia inmisille yrityksesta

e sitouttaa asiakkaat yrityksen toimintaan

e lisata vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden valille.

Naiden toimien tarkoitus on kasvattaa yrityksen liikkevaihtoa. Sosiaalisen median markkinointi-
kanavan valitseminen on helpompaa, kun tavoite maaritellaén tarkasti. Oikeanlaisen sosiaali-
sen median kanavan, viestin ja ndkdkulman valitseminen seka olennaisten teknisten ratkaisu-
jen hyddyntaminen auttavat erottumaan kilpailijoista. Sosiaalisen median markkinointia pitaa

kuitenkin kehittaa koko ajan. (Digimarkkinointi 2017.)

Yrityksen kannalta sosiaalisella medialla on markkinoinnin lisdksi muitakin kayttétarkoituksia,
silla sita voidaan hyddyntdd monissa eri tilanteissa. Sosiaalisen median avulla voidaan esimer-
kiksi:

e tiedottaa asioista

o Kkeratéd palautetta ja hyodyntaad asiakaspalvelussa

e kehittaa tuotteita

e rekrytoida ja kehittaa yrityksen kuvaa tybnantajana
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e verkostoitua ja pitdad yhteytta
e parantaa yrityksen loydettavyytta

e seurata uutisia, markkinoita seka kilpailijoita. (Piilotettu aarre 2013.)

YouTube on hyva markkinointikanavavalinta, jos yritykselld on markkinointiin sopivaa video-
materiaalia. YouTube-videot I16ytyvat myods hyvin hakukoneista. Facebook on yritysten yleisin
markkinointikanavavalinta. Se on hyva markkinointikeino, mutta sen yleisyyden vuoksi ihmis-
ten huomiosta joutuu kilpailla. Instagramin kaytté markkinoinnissa on kannattavaa, jos kohde-
ryhmésséa on paljon nuoria. Instagramin avulla voi myods rakentaa yrityksen brandia. (Digimark-
kinointi 2017.)
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4 MAINONTA

Mainonta on markkinointiviestinnan kilpailukeino, jota kaytetdan usein, kun tuote on uusi ja se
halutaan tehda nopeasti tunnetuksi, laajoja kohderyhmia tavoiteltaessa, ostouskollisuuden yl-
l[&pitdmiseen (muistutusmainonta), halutaan tukea myyntihenkiloston tyotd seka halutaan ta-
sapainottaa myynnin kausiluonteisuutta. Mainonnalla tarkoitetaan tavoitteellista tiedon anta-
mista tavaroista, palveluista, tapahtumista ja yleisista asioista. Sanoma julkistetaan samanai-
kaisesti usealle vastaanottajalle maksullisena joko joukkotiedotusvélineissa tai jollakin muulla
tavalla. Mainonnan sanoman on muotoillut l&hettaja, tai se on muotoiltu h&nen toimeksiannos-
taan. (Anttila & lltanen 2001, 271.)

Mainonnan maaritelmassa on asioita, jotka ovat mainonnan edellytyksia seka markkinointivies-
tinnan keinona tyypillisia piirteitd. Mainonnan kansainvélisissa perussdannoissa edellytetaan,
ettd mainos on tunnettava mainokseksi. Yleison on siis nahtéava tai kuultava, etta kyseessa on
kaupallinen tiedote. Taman vuoksi lehdissa nakee joskus mainoksia, joiden kulmissa lukee
“ilmoitus” teksti. Mainonta on persoonatonta viestintad, eika siina synny henkilékohtaista kon-
taktia sanoman lahettgjan ja vastaanottajan valille, vaan viestinta valittyy erilaisten kanavien
kautta. Tuo kanava voi olla jokin joukkoviestinnan kanava, kuten esimerkiksi televisio, radio,
Internet, lehti tai ulkomainostaulu. Mainos voi myds valittyd suoraan vastaanottajalle postin,
sahkopostin tai vaikka tekstiviestien valityksella. Mainonnalla pyritdéan yleensa pitkaaikaisiin
vaikutuksiin. Halutaan tehda tuote markkinoilla tunnetuksi, vahvistaa tai muuttaa mielikuvaa
yrityksesta, synnyttdd ostoaikomuksia, tai vaikuttaa ihmisten asenteisiin tai vahent&aa jotain
kayttaytymistapaa (yhteiskunnallinen mainonta). Myos etenkin yrityskuva- tai brandimainon-
nassa tavoitteet asetetaan pitkélle aikavalille. Mainonnalla voi olla myés lyhytaikaisia tavoit-
teita, kuten esimerkiksi silloin, kun johonkin tapahtumaan halutaan paljon ihmisia. (Vuokko
2003, 194-195.)

4.1 Mainonnan muodot

Mainonta voidaan jakaa kahteen osaan: mediamainontaan ja suoramainontaan. Mediamainon-

nassa viesti kohdistaa halutulle kohderyhmalle median valityksella, erilaisten painettujen ja

sahkoisten mainosvalineiden avulla. Suoramainonnassa puolestaan mainoksen vastaanottaja
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voidaan valita tarkasti, silla mainos kohdistetaan lahettgjéltd suoraan vastaanottajalle. (Tieto
Osaavayrittaja 2017b.)

4.1.1 Mediamainonta

Mediamainontaan siséaltyy sanomalehti- ja aikakauslehtimainonta, televisiomainonta, ulko- ja
likennemainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, verkkomainonta sekéa hakemistoihin ja lu-
etteloihin sisaltyvd mainonta. Mediamainonta on silloin tehokasta, kun sen kautta mainostetta-
vien tuotteiden kayttajia on paljon. Mainonnalla pyritaankin saavuttamaan suuri kohdeyleiso.
Verkossa tapahtuvan mainonnan ja sosiaalisen median mainonnan maara on kasvanut vuosi
vuodelta, mikd on osaltaan vahentanyt perinteisten mainosvalineiden (tv, radio, lehdet) kayttoa
ja niihin kaytetyn rahan maaraa. Mainosresurssien jako onkin muuttunut huomattavasti enti-
sesta, silla ennen keskityttiin suuresti televisio ja ilmoittelumainontaan, niin nykyaan budjetti
jakautuu huomattavasti useampaan osaan. lImoittelumainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka
tapahtuu sanomalehtien, aikakauslehtien ja ilmaisjakelulehtien valityksella. (Verkkovaria
2016.)

Sanomalehtimainonta on edelleen yksi markkinointiviestinnén tarkea osa. Kyseinen mainonta
koetaan luotettavaksi, mutta sen lyhytkestoisuus on yritykselle haaste. Mainostajien suurin
osuus mediabudjetista koostuu yleensa sanomalehtimainonnasta, mutta niiden osuus on pie-
nentynyt viime aikoina verkkolehtien vuoksi. Aikakauslehtimainonta on sanomalehtimainontaa
pitkavaikutteisempaa. Sen avulla yritys voi rakentaa omaa brandiaan tai tekemaan myymiaan
tuotemerkkeja tunnetuksi. On kuitenkin hyva muistaa, etta niiden kautta tehtdava mainonta on
vaikutukseltaan hidasta. Aikakauslehtimainonta jaetaan yleislehtiin, jarjestdlehtiin ja asiakas-
lehtiin. Insertti on lehden vélissa oleva jaettava mainosliite, jossa yritys voi mainostaa jotakin
tuoteperhetta. Paikalliset yritykset voivat mainostaa itsedan kaupunki- ja noutolehtien avulla,
silla ne tavoittavat myo6s suuren maaran lukijoita maksuttomuutensa kautta. (Verkkovaria
2016.)

Radiomainonta on hyva keino kuluttajien aktivoimiseen ja se on nopeaa ja joustavaa. Tuotan-
tokustannukset ja mainosaika ovat yleensa aika edullisia. Radiomainonnassa viestin tulee olla
selkedd. Elokuvamainonnan avulla luodaan tehokkaasti mielikuvia ja vaikutetaan tunteisiin.

Kohderyhmé& voidaan saavuttaa paikallisesti, valtakunnallisesti, mutta myds jopa globaalisti.
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Televisiomainonta on kallista, seka media-aika etta tuotantokustannukset. Vuoteen 2015
saakka televisiomainonta oli suosituin sahkdinen media Suomessa. Niin kutsuttu prime time -
mainonta tapahtuu televisiossa parhaaseen katseluaikaan, jolloin suurin osa ihmisista katsoo
televisiota. Televisiomainonnan avulla yritys voi kohentaa mielikuvaa itsestédan ja saavuttaa
laajan nakyvyyden tuotteilleen. Suuren massan tavoittelu on mahdollista, mutta toisaalta voi-
daan tavoittaa vain profiloitua katsojakuntaa sopivan ohjelman mainostauolla. Televisiomai-
nontaa on mahdollista toteuttaa myos alueellisesti, ostamalla mainosaikaa vain oman naky-
vyysalueelta. Televisiomainontaan verrattuna radiomainonta on huomattavasti edullisempi
vaihtoehto sek& mainosten tuotantoa, ettd mainosaikaa koskien. Vahittaiskaupan mainostami-
nen radiossa kasvaakin huomattavasti vaikeina taloudellisina aikoina. Radiomainonnan hyva
puolia ovat ehdottomasti sen kattavuus ja mainosten toistettavuus useita kertoja paivassa. Pie-
nikin yritys voi saavuttaa paikallisradion kautta toivomansa kuulijakunnan ja radion helppous
mainosvalineena auttaa valisesonkien aikana nopeasti tehtyjen kampanjapaatosten toteutuk-
sessa. Pitda kuitenkin muistaa, ettd radiomainoksen avulla yritys tavoittaa paljon vahemman

mainoskontakteja kuin televisiomainonnassa. (Verkkovaria 2016.)

Ulko- ja liikennemainonta on hyvd massamedia, jonka avulla yritys tavoittaa suuren maaran
nykyisia sek& potentiaalisia asiakkaitaan. Sen etuja ovat edullinen hinta ja tavoittavuus — ulko-
mainokset ovat siella nakyvilla, missa ihmiset liikkuvat. Ulkomainontaa tehdaan liikkennevali-
neissa, kaduilla, asemilla, kauppakeskuksissa seka teiden varsilla. Abribus-mainokset nakyvat
bussi- ja raitiovaunupyséakeilla vuorokauden ympari. Julkisissa kulkuvélineissa yleistyvat sah-
koiset mainostaulut, joissa kauppa voi mainostaa. Yrityksen mainoksia voi myos nahda bussin
tai raitiovaunun kyljessa tai kauppakeskuksen valotauluilla. Ulko- ja liikenne-mainonta sopii
hyvin tuotteille, joita ostetaan herateostoina. Vahvuutena on, ettd mainosten toisto on vuoro-
kauden ympari, mutta sanoman on oltava lyhyt ja selkea. Ulkomainontaa ovat tienvarsitaulut,
mainokset bussipysakilla, mainospilarit, banderollit silloilla ja niin edelleen. Liikennemainon-
taan kuuluu esimerkiksi mainokset liikennevalineiden sisalla ja bussikylkimainokset. (Verkko-
varia 2016.)

Verkkomainonnan osuus kasvaa vuosi vuodelta. Mainonta on helppo kohdistaa tietylle kohde-
ryhmalle, samoin rooli itsendisenéd mediana kasvaa. Verkkomainonta mahdollistaa yksityiskoh-
tien kertomisen seka interaktiivisuuden. Verkkomainonta yhdistd&d vanhojen medioiden par-

haimmat puolet (printti + TV). Verkko- eli digimainonta on kasvattanut suosiotaan vuosittain ja
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se onkin sanomalehtimainonnan jalkeen eniten kaytetty markkinointikanava Suomessa. Ylei-
simmat tavat ovat bannereiden ja Facebookin avulla tehty mainonta. My6s mainostaminen
YouTubessa on kasvattanut suosiotaan voimakkaasti. Bannerit eli display-mainonta ovat yksi
tunnetuimpia ja vanhimpia internetissa mainostamisen keinoja ja hakukoneet ovat vakiinnutta-
neet paikkansa kuluttajien tiedonsaannin apuna. Verkkomainonnan méaéraa ovat kasvattaneet
myos verkkolehdet. Hakukonemarkkinoinnin avulla yritys voi viestia juuri niille kuluttajille, jotka
ovat kilnnostuneita sen tarjoamista tuotteista ja etsivét tietoa niista verkosta. Kun asiakas syot-
taa tuotteen tai tuotemerkin nimen hakukenttaan internetissa, han saa vastauksena listan yri-
tyksista. Alylaitteiden myo6ta on kasvanut mobiilimarkkinoinnin merkitys. Kuluttajat viettavat
suuren osan ajastaan mobiililaitteen parissa, joten on tarkeaa, etta yritys nakyisi asiakkailleen
my6s mobiilisti. Mobiilisivujen avulla asiakas voi esimerkiksi hakea katevasti yrityksen sijainnin

tai aukioloajat juhlapyhien aikaan. (Verkkovaria 2016.)

Yrityksen mediavalintojen laht6kohtana on mainosvélineen kyky tavoittaa haluttu kohderyhma.
Valintaa tehdessa kiinnitetdan huomiota mainosbudijettiin, jota verrataan mainosvalineen tar-
joamaan hintaan toivotun nakyvyyden saavuttamiseksi. Mainoksentekokustannukset eroavat
paljon eri markkinointikanavien valilla ja aikataulu voi asettaa rajoitteet tietyn mainosvalineen
valintaan. Esimerkiksi yrityksen pohtiessa valintaa television ja radion valill&, erot ovat todella
suuret. Tv-mainoksen tekeminen on huomattavasti kallimpaa ja hitaampaa kuin vastaavan si-
sallén tuottaminen radioon. Sosiaalinen media on tuonut oman lisansa mainosvalineisiin. Ny-
ky&an yritys voi mainostaa joko maksullisesti tai halutessaan veloituksetta perustaen ja yllapi-
tden itse sivun tai ryhman, jossa se kertoo tapahtumistaan ja kampanjoistaan. (Verkkovaria
2016.)

Mediamainonnan muutos

Tammikuussa 2017 mainonnan maaré oli laskenut 4,4 % vuoden 2016 tammikuuhun verrat-
tuna. Kantar TNS:n Ad Intelligencen seurannassa olevan mediavalikoiman mukaan mediamai-
nonta kasvoi televisiossa, radiossa, ulkomainonnassa, elokuvissa seké verkossa (KUVIO 2).
Mediamainonta puolestaan laski kaikissa lehtimainonnan lajeissa, joista sanomalehtimainon-

nassa lasku oli suurinta. Vahittaiskauppojen mainonta oli vahentynyt 20,6 %. (Marmai 2017a.)
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Mediamainonnan euromaaran muutos mediaryhmittdin vuoden
2017 tammikuussa verrattuna vuoden 2016 tammikuuhun (%)
15

-15

-20

KUVIO 2. Mediamainonnan muutos (Marmai 2017a)

4.1.2 Suoramainonta

Kanavat, joiden avulla tuotetta tai palvelua markkinoidaan suoraan asiakkaalle, ovat suora-
markkinointia. Suoramainonta kuuluu suoramarkkinointiin, jonka tavoitteena on houkutella
asiakas suoraan myymaldan tai muuhun toimipaikkaan. Suoramarkkinointiin luetaan myos
verkko- ja mobiilimainonta. Suoramainonta on tunnetuin suoramarkkinoinnin keino, joka voi
olla joko osoitteellista tai osoitteetonta. Osoitteellinen suoramainonta on mainos, jonka yritys
l&hettéda jo olemassa oleville asiakkailleen. Asiakkaita voivat olla yhteystietonsa antaneet tai
yrityksen jarjestamaan kilpailuun osallistuneita asiakkaita. Tavallisesti téllaisia asiakkaita ovat
kyseisen yrityksen rekisterdityneet kanta-asiakkaat, joille viestitddn monin eri keinoin. Osoit-
teellisen suoramainonnan vahvuus on sen tarkka kohdistaminen. Osoitteettomassa suoramai-
nonnassa yritys mainostaa ilmoituslehtisten avulla, jotka jaetaan postinjakelun mydéta koteihin.
Suoramainonnan kautta alueelle avattu uusi yritys voi tiedottaa itsestaan ja tarjota mainosleh-

tisen yhteydesséa olevalla kupongilla tarkasti suunnitellun edun vain valitun alueen asukkaille.
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Suoramainonta sopii erityisesti eri asiakassuhteen vaiheisiin markkinointikeinona ja sen on to-
della kustannustehokasta. Suoramainonnassa mainostajan on helppo seurata sen tehoa ja

oppia tuloksista. (Verkkovaria 2016.)

4.2 Mainonnan tavoitteet

Mainonta on usealle yritykselle tarkein markkinointiviestinnan muoto, etenkin sellaisille yrityk-
sille, jotka markkinoivat tuotteitaan yksityisille kuluttajille. Mainonta usein tukee myyntity6ta yri-
tysten valisessa kaupanteossa. Myyminen on paljon helpompaa, jos yritys ja sen tuotteet ovat
tuttuja jo ennestaan mainonnan ansiosta. Oikeiden mainosvalineiden valinta on tarkeaa, jotta

haluttu kohderyhma tavoitettaisiin mahdollisimman tehokkaasti. Tieto Osaavayrittdja 2017b.)

Mainonnalla pyritaan hyvin yleisesti mainitun tavoiteluettelon mukaisesti informoimaan, suos-
tuttelemaan ja muistuttamaan. Mainonnalla siis halutaan vaikuttamaan siihen, millaisia taltioita
kohderyhman paassa on kyseisesta yrityksesta tai sen tuotteesta. Informointi luo taltioita, el
se kertoo esimerkiksi jonkin tietyn tuotteen tulosta markkinoille. Suostuttelun avulla halutaan
rakentaa mielikuvien ja preferenssien avulla taltiolle positiivisen etumerkin. Muistuttamisen
avulla taas aktivoidaan mustia, jotta kuluttaja ostaisi tuotteen. Informoinnin, suostuttelu ja muis-
tuttaminen vaikuttavat myos kayttaytymiseen. Markkinointiviestinnalla on erilaisia vaikutusta-
soja eli kognitiivisia, affektiivisia ja kayttaytymisvaikutuksia. (Vuokko 2003, 195-196.) Edella
mainituilla mainonnan tavoitteiden kolmella vaikutustasolla on omat yhteytensa toisiinsa. Mai-
noskampanjalle maaritellaan usein eri tasoisia tavoitteita. Esimerkiksi kampanjan tarkoituk-
sena voi olla uuden tuotteen lanseeraaminen ja sen myoéta mielikuvien luominen teknologisesti
edistyksellisista yrityksistd. Mainonnan tavoitteet on tarkeaa maaritella tarkkaan. Mainonnan

suunnittelussa ja vaikutusten seurannassa ohjaa tavoitemaarittely. (Vuokko 2003, 199-200.)

4.2.1 Mainonnan kognitiivisia tavoitteita

Kognitiivisia tavoitteita pidetdan mainonnan vaikuttamisen kivijalkana, silla lahdetdén ajatuk-
sesta, etta tuote tai yritys pitdé ensin tuntea, jotta siihen voisi suhtautua positiivisesti ja kayttaa
sen tuotteita ja palveluja. Mainonnan tavoitteista helpoin on informointi. Mainonnan kognitiivisia

tavoitteita ovat:
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e uutuustuotteen tai yrityksen tunnetuksi luominen

e tunnettuuden lisddminen jossakin kohderyhméssa

e tuotteen tai yrityksen tarjoaminen hyotyjen tai joidenkin ominaisuuksien esilletuominen
e tuoteryhmastéa informoiminen

e yrityksen uudesta toiminnosta, tuotantokuvasta tai sijainnista kertominen

e yrityksen ajankohtaisista toimenpiteista informoiminen

e toiminnan tai tuotteen haittojen esilletuominen

Mainonnalla voi olla vain kognitiivisia tavoitteita. Tallaisissa tapauksissa markkinointiviestinnan
muita keinoja kaytetdan saavuttamaan muut vaikutukset. Informaatio on usein se tekija, jolla

pyritaan valillisesti vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin ja -kuviin. (Vuokko 196-197.)

4.2.2 Mainonnan affektiivisia tavoitteita

Keskeisimpina tavoitteina mainonnassa ovat affektiiviset tavoitteet. Mainonta pyrkii saamaan
aikaan myonteista suhtautumista organisaatiota, sen tuotteita tai palvelua tai sen edustavaa
asiaa kohtaan suoraan tai kognitiivisten tavoitteiden kautta. Mainonnan affektiivisia tavoitteita
ovat:

e yritys- tai tuotemeilikuvien aikaansaaminen, vahvistaminen tai muuttaminen

e yrityksiin tai tuotteisiin liittyvien tunteiden ja mielleyhtymien aikaansaaminen

e tuotteen saaminen niiden tuotevaihtoehtojen joukkoon, joista kuluttaja tekee lopullisen

paatoksensa, eli tuotteen saaminen kuluttajan harkintaryhmé&an
e vahvistaa ja aikaansaada ostokiinnostusta

e muokata asenteita positiivisiksi tai negatiivisiksi. (Vuokko 2003, 197-198.)

4.2.3 Mainonnan kayttaytymistavoitteita

Markkinointiviestinnalla pyritdan lopulta kayttaytymisvaikutusten aikaansaamiseen, joko lyhy-
elld tai pitkalla aikavalilla. Mainonnalla voidaan yksin saavuttaa naita vaikutuksia, mutta usein
tarvitaan useita markkinointiviestinn&n keinoja. Mainonnan kayttaytymistaviotteita ovat:

e asiakas ottaa yhteytta yritykseen
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yritys- tai tuotekokeilun aikaansaaminen

ostopaatoksen synnyttaminen asiakkaassa

toimiminen

uusintaosto

yritys- tai merkkiuskollisuuden vahvistaminen

jonkun kayttaytymistavan vahentaminen tai poistaminen kokonaan. (Vuokko 2003,
198.)
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5 VERTAILEVA TUTKIMUS KAHDEN PAIVITTAISTAVARAKAUPAN TELEVISIO- JA SO-
SIAALISEN MEDIAN MAINONNASTA

Tassa tutkimuksessa vertailtiin kahden paivittaistavarakaupan televisio- seka sosiaalisen me-
dian mainontaa. Tutkimus toteutettiin pdytékirjatutkimusmenetelmalla, eli siina vertailtiin kah-
den valitun yrityksen mainontaa. Tutkimus toteutettiin kevatkesalla 2017. Vertailtaviksi yrityk-
siksi valittiin S-ryhmé&n omistama Prisma ja Lidl Suomi. Molemmat tutkimuskohteena olevat

yritykset mainostavat nakyvasti.

5.1 Prisma

Prisma on S-ryhman hypermarket, jossa on pysyvasti edullinen hintataso ja monipuolinen tuo-
tevalikoima. Prismassa on laaja elintarvike- ja paivittaistavaravalikoima, seka kattava tarjonta
kodin, vapaa-ajan ja pukeutumisen tuotteita. Myymaloiden valikoimissa on péivittaistavaratuot-
teita noin 11 000—-20 000, ja kaikkien tuotteiden maara keskimaarin on 60 000. (Prisma 2017a.)
S-ryhman ja Prisman omia tuotemerkkeja ovat muun muassa Rainbow-, X-tra-, Steam- seka

House-tuotteet.

Prismat sijaitsevat usein keskeisilla paikoilla ja hyvien liikkenneyhteyksien varrella. Parkkipaikat
sekd myymalat ovat suuria. Myymaldiden yhteydessa sijaitsee myos usein erikoisliikkeita ja
muita oheispalveluja kuten ravintola, kahvila, polttoainepalvelu tai puutarhamyymala. Jokai-
sessa Prismassa on lisaksi asiakaspalvelupiste, jossa voi hoitaa esimerkiksi asiakasomista-
juuteen ja S-pankin asiakkuuteen liittyvia asioita. Prismalla on 64 myymalaa ja 19 osuuskaup-
paa. (Prisma 2017a). Vuonna 2016 S-ryhméan markkinaosuus paivittdistavaramyynnista oli

47,2 %, kun vuonna 2015 se oli 45,9 % (Paivittaistavarakauppa).

Prismassa voi asioida myos verkossa, silla Prisma.fi-palvelussa voi ostaa tuotteita ja tutustua
osaan Prisman myymaloiden kayttotavaravalikoimasta. Palvelussa on selattavissa yli 25 000
tuotteen tiedot, joista I0ytyy paaasiassa kodin, kodintekniikan, urheilun ja remontoinnin tuot-
teita. Osoitteessa foodie.fi on mahdollista selata elintarvikkeita ja muita paivittistavaroita.
(Prisma 2017a.)
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5.2 Lidl Suomi

Lidl on Saksassa perustettu perheyhtio ja nykyaan Euroopan suurimpia paivittaistavaraketjuja.
Lidlin myymaléita toimii 27 Euroopan maassa, ja toimintaa rakennetaan koko ajan Yhdysval-
loissa ja Serbiassa. Suomessa Lidl-myymaldita on 160, jotka sijaitsevat ympéari Suomea. Ja-
nakkalan ja Laukaan jakelukeskukset toimittavat tuotteet kaikkiin myymal6ihin tuoreina joka
paiva. Lidl Suomen paéakonttori sijaitsee Vantaalla. Lidlin toiminta perustuu selkedan ja yksin-
kertaiseen konseptiin, jonka tarkoituksena on tarjota parhaan laadun ja halvan hinnan yhdis-
telma. Lidlin tavoitteena on tarjota Suomen edullisin kokonaisostoskori, hyvan palvelun ja vas-
tuullisen toiminnan kautta. (Lidl 2017a.) Vuonna 2016 Lidl Suomi Ky:n markkinaosuus péivit-

taistavaramyynnista oli 9,3 %, kun vuonna 2016 se oli 9,0 % (Paivittaistavarakauppa).

Lidlin tuotevalikoimasta I0ytyy péaivittaistavarakaupalle ominaisia tuotteita. Lidlin omia tuote-
merkkejd ovat muun muassa Sportyfeelin lisdravinnevalikoima, Cienin kauneudenhoitovali-
koima, Isokari-Kalamaailmavalikoima, Grillimaisterin tuotteet, Pohjolan Meijeri —maitotuoteva-
likoima, Free from gluten —valikoima seké Kot-Kot —luomu ja vapaan kanan kanamunavali-
koima. Lidlilla on myds paistopiste, jossa myydddn samana paivana paistettuja suolaisia ja
makeita leivonnaisia. Lidlill& on vaihtuvia sesonkituotteita sekd teemaviikkoja. Teemaviikkoina
myydaan esimerkiksi tuotteita, joita ei muualta saa. Heilla on myds joka lauantai "Superlauan-

tai", jolloin valikoidut vaihtuvat tuotteet ovat tarjouksessa paivan ajan.

5.3 Vertailtavien yritysten televisiomainonta

Prisma ja Lidl mainostavat paljon televisiossa ja heidan televisiomainontansa on ollut todella
nakyvaa viime aikoina. Molemmat ovat tehneet hiukan erikoisiakin mainoksia, mitka ja&vat
mieleen ja herattavat jonkinlaisia tunteita. Mainokset esimerkiksi synnyttavat katsojissa erilai-

sia yritys- ja tuotemielikuvia.

5.3.1 Prisman televisiomainonta

Prismalta on tullut yleisi&d mainoksia ja tuotekohtaisia mainoksia. Prisma aloitti hintojen "hal-

puutuksen” vuonna 2015, kun he paattivat laskea tiettyjen tuotteiden hintoja pysyvasti. Heilla
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on halpuutukseen liittyvia mainoskampanjoita, kuten esimerkiksi TA&ma on niin tata -mainos-
kampanja ja Kuninkaalliset-mainoskampanja. Td&m& on niin tatd -mainoksissa kauhistellaan,
miten esimerkiksi leipd maksaa jo omakotitalon verran, eika siihen ole ihmisilla varaa. Mainos-
ten lopussa sanotaan, ettéa taman vuoksi Prisma laski hintoja. Prisma mainostaakin olevansa

hyva mutta halpa.

Kuninkaalliset-mainoksia esitetaan televisiossa vielakin. Mainosten idea on matkia Ruotsin ku-
ningasperhetta. Naita mainoksia on paljon ja niitéa on tehty eri juhlien ja vuodenaikojen mukaan.
Niilla on my6s niin sanottuja yleisid mainoksia, joissa mainostetaan esimerkiksi ruokia, kodin-
koneita, astioita, leluja ja urheiluvalineitd. Mainoksissa Ruotsin kuninkaalliset elavat kuin taval-
liset ihmiset ja ostavat Prismasta kaikenlaista. Kuninkaalliset ovat mainoksissa todellisia Pris-
man faneja. Mainokset onkin nimetty nimella "Prismafanit”. Mainosten valissa on ilmoitettu mai-

nostettavien tuotteiden hinnat.

Yhdessa vuoden 2016 tulleessa mainoksessa kruununprinsessa Victoria, prinssi Daniel ja hei-
dan tytar Estelle ovat muuttaneet Suomeen. Kuningas Kaarle Kustaa ja kuningatar Silvia saa-
puvat vierailulle ja ihmettelevat heidan Suomeen muuttoaan. He kuitenkin ihastuvat heidan
tarjoiluastioihinsa, jotka on ostettu Prismasta. Naissd mainoksissa huumori on vahvasti lasna
monellakin tapaa. Ensinnakin lahtokohta siitd, ettd Ruotsin kuninkaalliset ostavat prismasta,
on hiukan huvittava. Prisma on kuitenkin taysin suomalainen kauppa. Prisman slogan on, etta
Prisma on hyva, mutta halpa. Taméa tuo myds oman kontrastinsa mainoksiin, silla kuninkaalliset
ostavat oletettavasti laatua, eik& heidan tarvitse katsoa sen koommin tuotteiden hintoja tai tar-
jouksia. Kuninkaalliset-mainoksissa Ruotsin kuningas on useimmiten huumorin keskipisteena.

Milloin han innostuu kokeilemaan mitakin tuotetta tai esimerkiksi leikkim&an lasten leluilla.

Suomen ja Ruotsin valilld on pitkaan ollut niin sanottu "viha-rakkaussuhde”, mikd myos nakyy
mainoksissa tuoden siihen huumoria mukanaan. Prisma on myds yhdistanyt mainoksiin heidan
halpuutus-kampanjansa. Heilla on esimerkiksi mainos, jossa Ruotsin kuningas on tilannut Pris-
masta ruokaa, ja kruununprinsessa Victorian aviomies prinssi Daniel kummastelee asiaa, ja
toteaa, ettei asiasta saa kertoa ruotsalaisille, ettd Suomesta on tilattu ruokaa halvalla ja vielapa

Prismasta.
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Vuoden 2017 kesdkampanjassa esiintyvat Prismafanit, ja kampanjan teema on grilliruuat ja
kattaminen. Mainoksissa "Ruotsin kuninkaalliset" esimerkiksi grillaavat ja heilla on muun mu-
assa Prismasta ostettuja tarjoiluastioita ja grilliherkkuja. Ruotsin Kuningas on naissakin mai-
noksissa isossa roolissa. Esimerkiksi yhdessa mainoksessa Kuningas nauttii kesasta ja grillaa
iloisella mielella. Mainosten lopussa lukee "Kaikki kesdan Prismasta”. Prismafanit-mainokset
I0ytyvat myos YouTubesta. Yksi mainos on nimetty nimella "Valmistujaiset”, joissa juhlitaan
prinsessa Victorian ja Prinssi Danielin tytar Estellen esikoulusta valmistumista. Mainoksessa
Ruotsin kuningas pitda puheen, jossa ylistaa Estellen ainutlaatuisuutta. Han on ostanut Estel-
lelle valmistujaislahjaksi Prismasta muun muassa kaikenlaista elektroniikkaa. Prinsessa Victo-
ria toteaa kaiken sen olevan aivan liikaa, johon kuningas vastaa, etta vanhempien tehtava on
kasvattaa, isovanhempien hemmotella. Prisman Kuninkaalliset-mainokset heréttivat Ruotsissa
hiukan naraa, silla ruotsalainen sanomalehti Aftonbladet julkaisi kyseisestéa asiasta videon net-
tisivuillaan sek& Facebookissa, otsikolla "N&in kuningasperheesta tehdaan pilkkaa - suomalai-

sessa mainoselokuvassa".

Vuonna 2017 Prismalla on tullut myos "Muoti kuuluu kaikille” -mainoksia. Mainoksissa mainos-
tetaan lasten muotia seka miesten ja naisten muotia. Mainoksissa ei puhuta mitdan, vaan taus-
talla lauletaan "Juokse kovempaa, vasyttda mut hidastaa et saa! Juokse kovempaa, sinne
minne tuuli kuljettaa!” Mainoksessa esiintyvat ihmiset ovat pukeutuneet Prisman kevaan uu-
tuusvaatteisiin ja mainosvideon keskella on esitelty muutamia tuotteita, joissa lukee niiden
hinta ja minkakokoisena tuotteita saa. Prismalta tuli my6és vuonna 2016 mainoksia, jossa he
mainostivat Discovering America -vaatemalliston saapumista Prismoihin. Mainoksissa ei pu-
huta mitaan, taustalla soi vaan musiikki ja taustalla kuuluu elamén &aania, kuten liikkenteesta
tulevat aanet. Mainoksissa esiintyvilla ihmisilla on paallaan kyseisen vaatemalliston vaatteita.
Erilaisia tuotemerkkeja mainostavat suomalainen skeittaaja Kasperi Kropsu, nayttelija-muu-
sikko Roope Salminen ja tanssija Yasmin Janatuinen. Naissa mainoksissa vaikutetaan katso-

jiin etenkin visuaalisin keinoin.

5.3.2 Lidlin televisiomainonta

Lidlilla on ollut yleisia mainoksia seka eri tuoteperheille suunniteltuja mainoskampanjoita. Ylei-
sissé& mainoksissa Lidl esimerkiksi murtaa myytteja saksalaisuudestaan ja mainostaa samoista

hinnoista myymalasta riippuen. Heidan tuoteperheista esimerkiksi Deluxella, Grillimaisterilla,
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Isokarilla, Sportyfeelilla ja Cienilla on ollut omat Tv-mainoskampanjat. Lidlilla on my6s kausi-
kohtaisia mainoskampanijoita, kuten kesalla 2016 ilmestynyt "Ela kuin viimeista kesapaivaa” -

tv-mainoskampanja, joka sai jatkoa vuodelle 2017.

Vuonna 2016 ilmestyneessa Lidlin "Yllattavan suomalainen” -mainoskampanjassa halutaan
rikkoa myytteja siita, etté Lidlin tuotteet olisivat saksalaisia. Kyseiset mainokset ovat piirrettyja,
joille aanen antavat esimerkiksi suomalaiset nayttelijat Malla Malmivaara ja Oiva Lohander.
Huumori on vahvasti esilla kyseisissd mainoksissa. Mainoksissa esiintyy asiakas, joka on en-
nakkoluuloinen Lidlin tuotteita kohtaan, eika usko niiden olevan suomalasia. Kyseisen asiak-
kaan ennakkoluulo on vedetty niin sanotusti yli, silla esimerkiksi kuin myyja kysyy hanelta
"voinko auttaa”, han tokaisee, ettd han on Espoosta eikd ymmarra saksaa. Mainoksissa esiin-
tyy humoristisella tavalla suomalaisille tunnettuja asioita ja henkil6itd, kuten vanhoja president-
teja ja niissa lauletaan suomalaista tunnettua iskelméalaulua. Lidl myds mainostaa joissakin
vuoden 2017 mainoksissaan heidan omaperaisyyttaan ja persoonallisuuttaan, silla heilla on
esimerkiksi teemaviikkoja, jolloin saa herkkuja, joita ei muualta saa. Lidl mainostaakin, etta

aivan kuin kavisi ulkomailla, mutta passia ei tarvitse.

Lidl mainostaa myds sita, etta heilla on samat hinnat joka myyméalassa. He ovat mainostaneet,
ettd samat hinnat Hangosta Sodankylaan, koska se on reilua. Tahan viela lisataan, etta "aina”.
Mainoksen aanena toimii nayttelija Oiva Lohander. Kyseiset mainokset naytettiin ensimmaisen
kerran vuonna 2015. Vuonna 2016 Lidlilta tuli "aivan sama" -mainos, joissa kysyttiin ihmisilta,
mitd mielta he ovat heidan hinnoistaan. Ihmiset vastasivat, ettd aivan sama. Taméan tarkoituk-

sena oli tuoda esille, etta Lidlilla on joka myymalassa samat hinnat.

Lidlin "El& kuin viimeista kesapaivaa” -mainoskampanja lyhennetaan mainoksissa "EKVK”,
mika selvasti mukailee tutuksi tullutta lyhennetta "EVVK” eli "ei voisi vahempaa kiinnostaa”.
Vuoden 2017 "Ela kuin viimeista kesapaivaa” -mainoksissa mainostetaan Lidlin Grillimaisterin
tuotteita. Mainoskampanjan mainoksilla on Lidlin YouTube kanavalla nimet: elamanohje ja van-
gittuna talveen. ElAmé&nohje ja vangittuna talveen mainoksissa esiintyy suomalainen perhe,
johon kuuluvat isa, aiti, tyttd ja poika. Mainoksessa eletddn syyskuuta 2017, jossa Jokisen
perhe on viettamassa aikaa kesamokillaén, joka on taysin lumen peitossa. "Elamanohje” -mai-
noksessa radiosta kuuluu ilmatieteenlaitoksen ilmoitus, etta kesan alkuun on vahintdan 11,5
kuukautta. Perheen lapset imevat jaapuikkoa ruokapodydéassa kuin imisivat mehujaata. Mainok-

sessa isa ja aiti antavat lapsilleen elamanohjeen ja kehottavat lapsia elamaan kuin viimeista
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kesdpaivaa ja kertovat, etta he aikovat grillata. Isan paalla on t-paita, jossa lukee, ettd kesa-
mies on erimies. Mainoksen isda esittaa nayttelija llkka Merivaara, joka on naytellyt monissa

televisiosarjoissa.

"Vangittuna talveen” -mainoksessa perheen isé yrittdd menné ulko-ovesta ulos, mutta huomaa
sen olevan jaatynyt kiinni. Han huutaa toistamiseen “etta silla lailla sitten!” ja toteaa lopulta,
ettd ei tullut intiaanikesaa, vaan tuli talvi. Muut perheenjasenet muistelevat kaiholla kesaa ja
haaveilevat siita. Lopussa perheen isé ja aiti ovat ulkona grillaamassa kesapaivana, kun yht-
akkia tulee taysi talvi. Perheen isa huutaa jalleen toistamiseen "etta silla lailla sitten!” Molem-
missa mainoksissa lauletaan, etta "Aa, kesan lapsi mé oon, aa, villi luonteeni on!" Vuoden 2016
"Ela kuin viimeista kesapaivaa” -mainoskampanjan yhden mainoksen nimi on "Kaaos rannalla”.
Mainoksessa ollaan uimarannalla, jossa pieni poika nauttii kesapaivasta jaateléa syodden. Yht-
akkia alkaa sataa vetta, ja kaikki muut paitsi poika lahtevat juosten rannalta pois. Poika jaa

sateeseen syOmaan jaatelda ja "elamaan kuin viimeista kesapaivaa”.

"Ela kuin viimeista kesapaivaa” -mainoksissa korostetaan mielikuvaa siita, ettd Suomen kesa
on lyhyt ja saitten suhteen usein myds todella arvaamaton, joten siitd pitaa ottaa ilo irti. Sen
vuoksi Lidl kehottaakin elamaan kuin viimeista kesapaivaa ja ratkaisuksi mainostaa tuotteitaan.
Mainoksissa selvasti halutaan saada haikeuden tunne, etta jos ei nauti kesasta taysilla, niin

huomaa sen pian olevan ohitse.

Lidlin Deluxe-tuoteperhemainoksia on monenlaisia. Mainoskampanjan nimi on "Tunnetta ruo-
kapoytaan”, ja mainoksiin on otettu mukaan monenlaisia asioita. Joissakin mainoksissa esiin-
esimerkiksi Italiasta tai Espanjasta. Lidlilla on my6s "Tunnetta ruokapdytaan” -mainoksia,
joissa ei puhuta mitd&an, mutta niilla halutaan vaikuttaa ihmisiin musiikin tai esimerkiksi herkis-
tavien ihmisten valisten kohtaamisten avulla. "Tunnetta ruokapoytaan” -mainoksilla halutaan
siis selvasti saada ihmisissa aikaan erilaisia tunteita. Esimerkiksi kahden "Tunnetta ruokapoy-

taan” -mainosten nimet ovat Rakkaus ja Kaiho.

Lidl lanseerasi syksylla 2016 uuden maitobrandin, Pohjolan Meijerin, jota valmistavat Juusto-
portti ja Osuuskunta Satamaito. Pohjolan Meijerin tuotteet korvaavat aiemmat Milbona-tuot-

teet. Pohjolan Meijerin tuotenimelld myydaan myés muun muassa piiméa ja kermaa, joita val-
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mistavat Osuuskunta Maitomaa sekéa Arla. Pohjolan Meijerin maitotuotteet on tehty taysin ko-
timaisesta maidosta. Kyseisten maitojen kyljessa lukee: "Tamé& maito on yhta suomalaista kuin
hissimatka hiljaisuudessa”. Lidlin markkinointipaallikkd Seppo Niemela kertoo, etta lauseella
korostetaan maidon kotimaisuutta, silla suomalaiset ovat tunnetusti hiljaisia hississa ja Pohjo-
lan Meijerin tuotteet ovat 100 prosenttisesti suomalaisia. (Maasuduntulevaisuus 2016.) Pohjo-
lan Meijeri -maitokampanja nostatti kohun sosiaalisessa mediassa, sille sen katsottiin vahek-
syvan seksuaali- ja sukupuolivahemmistdja. Lidl vaihtoi kampanjan myéta myods Facebook-
sivunsa kansikuvan ja Pohjolan Meijeri -maitopurkkien vieressa kuvassa luki: "Tunsin olevani
oikea maito vaarassa tolkissa". Lidl pahoitteli asiaa ja muokkasi kampanjaansa. (Marmai
2016b.)

5.4 Vertailtavien yritysten mainonta sosiaalisessa mediassa

Tassa tarkastellaan ja vertaillaan, millaista on vertailtavien yritysten mainonta sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisen median kanavista Prisma seka Lidl kayttavat Facebookia, YouTubea ja
Instagramia. Prismalla on yhtenainen Facebook-tili ja joillakin myymal6illa my6s oma. YouTu-
bessa Prisman videot ovat S-ryhmé& SOK:n kanavalla, eli Prismalla ei ole varsinaisesti omaa
kanavaa. Instagramissa Prismalla ei ole yhtenaista tilia, vaan joillakin myymaléilla on oma In-

stagram-tili. Lidlilla on maittain eroteltu omat Facebook, YouTube ja Instagram tilit.

5.4.1 Mainonta Facebookissa

Prisma l6ytyy Facebookista nimella "Prisma" ja Lidl nimella "Lidl Suomi”. Prisman myymaldista
muun muassa Kuopion, Kajaanin, Vaasan, Kokkolan, Limingantullin, Rauman, Ylivieskan ja
Pietarsaaren myymaléilla on oma Facebook-tili seké Keskimaan Prismoilla on myds yhteinen
Facebook-tili. Lidlilla on yksi yhteinen Facebook-tili, eika heilla ole myymalakohdittain omia
Facebook-tileja. Tarkasteluhetkella (17.5.2017) Prisman Facebook-tilista tykk&a 338 290 kayt-
tajaa. Prisman yksittaisten myymaloilla on vaihtelevasti tykkaajia myymaléasta riippuen, kuiten-
kin 150-8 000 tykkaajan valilla. Keskimaan Prisman Facebook-tililla puolestaan on yli 11 000
tykkddjad. Prisman Facebook-seindn kansikuvana on kuva kuukauden satokausituotteesta,

raparperista.
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Esimerkki Prisman Facebook-julkaisusta, jossa Prisma esittelee uuden reseptin, miké& on tehty
uudesta satokausituotteesta (KUVA 1). Julkaisussa kehotetaan katsomaan raparperisangrian

resepti, jonka ohjeeseen on laitettu suora linkki, mika I6ytyy Yhteishyvan nettisivuilta.

Prisma paivitti kansikuvansa
r .

Katso resepti: Raparperisangria
https://www. yhteishyva fi/reseptit/raparperisangria/0422345

XUUKADIN o, =
SATOKAUSITUOTE 43

WAL

s Tykkaa P Kommentoi » Jaa n'

OO - 62 Osuvimmat kommentit ™

KUVA 1. Prisman Facebook-julkaisu (Prisma 2017b)

Esimerkkina Limingantullin, Vaasan ja Kokkolan Facebook-julkaisuista, jossa kaikki mainosta-
vat myyntiin tulleita Arabian erikoismukeja, joissa kuvituksena Tove Janssonin akvarellityd.
Kokkolan Prisman julkaisussa lukee "Kay Muumilaaksoon”, milla viitataan Muumeista kerto-

vaan lauluun (KUVA 2).
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” Prisma Kokkola
Bl 15 toukokuuta ke 10.14 - €

Kay Muumilaaksoon %+

ofls Tykkaa @ Kommentoi ”» Jaa =~
Q57
KUVA 2. Kokkolan Prisman Facebook-julkaisu (Prisma 2017c)

Limingantullin Facebook-julkaisussa hehkutetaan kesaistda Muumi-taidemukia (KUVA 3). Jul-

kaisussa myds kaytetaan murretta, silla siina kehotetaan, etta "tuuha ihasteleen".
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Prisma Limingantulli
16. toukokuuta kello 11:35 - €

lhana kesainen Muumi taidemuki Muumilaakso on nyt saatavilla! Tuuha
ihasteleen! ap

ol Tykkaa @ Kommentoi ”» Jaa -
OO0 52 Alkajarjestyksessa *

KUVA 3. Limingantullin Prisman Facebook-julkaisu. (Prisma 2017d.)

Vaasan Prisman julkaisussa on huomioitu, etta Vaasa on kaksikielinen kaupunki, silla jul-

kaisu on kirjoitettu myo6s ruotsiksi (KUVA 4).
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Prisma Vaasa

15, Soukoiats kelio 300 - ©
U " = bl N Arabia julkaisi ) 5
erkoismukins3, joss3a kuvituksena Tove Janssonin akvarelityo.
Mukeja on rajoitettu er3, tule hakemaan omasi! &

For att fira nya Muminmuséet har Arabia publcerad en ny specialmug som
lustreras med en akvarell av Tove Jansson.

Det finns bara en begransad antal av muggarna. Kom efter din s3 lange de
finns kvar! @

ofe Tyaxas 8 Kommento: P -
QO

KUVA 4. Vaasan Prisman Facebook-julkaisu. (Prisma 2017e.)

Julkaisuista huomaa, ettd ne ovat hiukan tuttavallisempia, kuin Prisman oman Facebook-tilin
julkaisut. Prisman myymalakohtaiset Facebook-julkaisut osoitetaankin pienemmalle seuraaja-
maaralle, kuin Prisman virallisen Facebook-tilin julkaisut.
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Tarkasteluhetkella (17.5.2017) Lidlin Facebook-tilista tykk&a 247 428 kayttajaa. Lidlin Face-
bookin kansikuvana on kuva heidan kes&n mainoskampanjasta "Ela kuin viimeista kesapai-
vaa". Esimerkki Lidlin Facebook-julkaisusta, missa Lidl hehkuttaa, ettd heidan Lidl Stingy "Gril-
laa" biisi on Suomen kuumin biisi juuri nyt (KUVA 5). Julkaisussa myos kehotetaan kuuntele-

maan Spotifyn Suomen 50 viraalisinta-soittolista. Julkaisussa on Spotifyn linkki suoraan Gril-
laa-biisiin.

E-] Lidl Suomi & riemukas
2. toukokuuta kelio 17:32 - €

Kesan kuumin korvamato loytyy nyt myos Spotifysta! Kay ksaamassa Lidl
Stingyn kesahitti "Grilaa” sinunkin soittolistaasi: ow. ly/Cz0430bzbc1

SGRILLAA ‘1[""
. 7z | Ry
~GRILLAA AP AT
GRILLAA e —
' i\ &

7 |1
Sl /01" N .
ol Tykkas @ Kommentoi » Jaa ! o
O=0 1.1t Csuvimmat kommentt ”
45 jakoa

KUVA 5. Lidlin Facebook-julkaisu. (Lidl 2017b.)

Prisma ja Lidl jakavat yleensa noin kerran paivassa Facebook-julkaisun tileilla&dn. Joskus use-

amman julkaisun paivassa, joskus taas voi olla pari tai muutama paiva, kun he eivat julkaise
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mitaan. Seka Prisman etta Lidlin viimeaikaiset Facebook-julkaisut ovat ajankohtaisia, silla he
ovat jakaneet tarkasteluhetken aikaan sopivia kevaan ja kesaan liittyvia julkaisuja ja juhlapéai-
viin kuten vappuun ja aitienpaivaan liittyvia julkaisuja. Molemmilla on myds paljon erilaisia kil-
pailuja. Prisma myds mainostaa meneillaén olevia Jaakiekon MM-kisoja, ja heilla onkin verk-
kokaupassa omat fanituotteet "kisahuumaan". Lidl taas mainostaa ja esittelee Lidl All Stars -
joukkueeseen kuuluvat 18 nuorta urheilijaansa, jotka kilpailevat Riion olympialaisissa. Prisma
ja Lidl jakavat Facebook-sivuillaan paljon ruokaresepteja. Esimerkiksi he jakoivat molemmat
aitienpaivareseptin, Prisma jakoi linkin yhteishyvan nettisivuille, jossa on aitienpaivatarjoiluide-
oita ja Lidl jakoi aitienpaivavinkkina reseptin Sara La Fountainin sesonkireseptin puolukka-nek-
tariinimuffineista. Prisma ja Lidl myds informoivat Facebook-sivuillaan ajankohtaisista asioista,

jotka koskevat heitéa.

5.4.2 Mainonta YouTubessa

Prismalla ei ole omaa YouTube kanavaa, vaan heidan videonsa on julkaistu S-ryhma SOK:n
kanavalle. Tarkasteluhetkella (17.5.2017) kanavalla oli 1 191 tilaajaa ja 358 videota. S-ryhman
YouTube kanavan esittelyssa kerrotaan, ettd heidan kanavalta 16ytyy ryhmé&aan kuuluvien toi-
mijoiden, muun muassa ketjujen ja osuuskauppojen videoita. Pelkastaan Prismaa koskevat
videot ovat Prisman televisiomainoksia. S-ryhnman kanavalla on paljon videoita, kuten esimer-
kiksi ruokavinkkeja ja ohjevideoita (KUVA 6).
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KUVA 6. S-ryhmén YouTube-kanava. (YouTube 2017.)

Lidl 16ytyy YouTubesta nimella Lidl Suomi. Tarkasteluhetkella (17.5.2017) heilla oli 2 551 tilaa-
jaa ja 237 videota. Lidlin YouTube-kanavalla kerrotaan, etta he julkaisevat kanavallaan viikoit-
tain videoita suussa sulavista kokkailuista ja grilliherkuista. Lidlilla on my6s videoita eri katego-
rioissa: grillimaisteri-kiertueesta, grillimaisteri Hans Valiméen kokkailuja, kaksinpaistelusta,
vinkkeja ruuanlaittoon, Lidl tydpaikkana ja kalakokkailuja. Grillimaisteri-kiertue on yhteensa yh-
deksassa eri kaupungissa kaytava grillauskilpailu, jonka finaali huipentuu Helsingin Narikkato-
rille. Voittaja saa virallisen grillauksen Suomen mestari —tittelin. Kaksinpaisteluvideoissa kaksi

huippukokkia ottavat mittaa toisistaan. YouTube-kanavalta I6ytyy myos Lidlin Tv-mainokset.

Lidlin YouTube-kanavan kansikuvassa mainostetaan heidan grillaamisen liittyvaa kesabiisi-
aan, "Lidl Stingya", jota kutsutaan myds nimelld "Grillaa" (KUVA 7). Biisin 16ytaa niin YouTu-

besta kuin Spotifystakin.
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KUVA 7. Lidlin YouTube-kanava. (Lidl 2017c.)

5.4.3 Mainonta Instagramissa

Prismalla ei ole yhtenaisté Instagram-tilia, vaan joillakin Prisman myymalgilla on myymaléakoh-
tainen Instagram-tili. Myosk&éan S-ryhmalla ei ole omaa Instagram-tilia. Prisman myymaloista
esimerkiksi Kuopion ja Seindjoen Prismoilla on oma Instagram-tili ja tarkasteluhetkella
(19.5.2017) molemmilla on noin 500 seuraajaa ja julkaisuja 200-300. Kuopion Prisman viimei-
simmassa Instagram-julkaisussa Prisman tyontekija teroittaa veitsia, mika kuvatekstin mukaan

on viikoittainen toimenpide (KUVA 8).
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KUVA 8. Kuopion Prisman Instagram-julkaisu. (Prisma 2017f.)

Seindjoen Prisman viimeisimmassa Instagram-julkaisussa mainostetaan, etta S-etukortilla saa
20 % alennuksen 19.-21.5. vélisena littala-Arabia keraamisista astioista (KUVA 9). Mainok-
sessa myods mainitaan, etta alennus ei koske Muumi-sarjaa. Julkaisun kuvatekstissa kehote-
taan, etta nyt kannattaa suunnata lahjaostoksille. Kuopion ja Seindjoen Prisman Instagram-
julkaisuissa on tilanteeseen sopivia hashtageja.
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KUVA 9. Seingjoen Prisman Instagram-julkaisu. (Prisma 2017g.)

Lidlin Instagram-tili 16ytyy nimella lidlsuomi ja tarkasteluajankohtana (19.5.2017) heilla oli 18,6
tuhatta seuraajaa ja 500 julkaisua. Viimeisimmassa julkaisussa Lidl jakaa "vegepita"-ruokare-
septin, jonka mainostavat sopivan keventajallekin (KUVA 10). Julkaisussa on lyhyt video, jossa
valmistetaan kyseinen ruoka. Videon lopussa mainostetaan Lidlin resepteja ja videossa lukee
#LipdITips. Kyseisella hashtagilla 16ytyy muitakin Lidlin reseptivinkkeja. Videon alapuolella ku-
vatekstissa on yksityiskohtaiset ohjeet vegepitan valmistuksesta. Lidl jakaa Instagram-tilillaan
kuvia ja videoita mainoksista, resepteistd, tapahtumista, joissa he ovat sponsoreina, arvon-
noista sek& informoivat ajankohtaisista asioista. Julkaisut ovat samantapaisia, kuin Faceboo-
kissa. Instagramissa he kayttavat hashtageja, joiden avulla on helppo 16ytaa esimerkiksi Lidlin
ruokaresepteja. Lidl kayttdd myds Instagramin Storya noin pari kertaa viikossa, minne he jaka-
vat esimerkiksi kuvia tarjoustuotteista tai videoita tapahtumista. He esimerkiksi. jakavat vide-
oita Instagramin Storyssa heidan Grillimaisterikilpailuistaan.
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KUVA 10. Lidlin Instagram-julkaisu. (Lidl 2017d.)

5.5 Yhteenveto vertailtavien yritysten televisio- seka sosiaalisen median mainonnasta

Prisma ja Lidl mainostavat molemmat televisiossa yritystdan ja tuotteitaan. He myds kayttavat
aktiivisesti sosiaalisen median palveluita. Molemmat yritykset kayttavat samanlaisia mainon-
nan keinoja. Prisman ja Lidlin televisiomainoksissa hyddynnetaan puhetta, musiikkia ja hiljai-
suutta. Molemmat my6s hyddyntavat esimerkiksi huumoria, liioittelua ja vastakkainasettelua

mainonnassaan.

5.5.1 Yritysten televisiomainonta

Vertailtavat yritykset panostavat mainontaansa. He mainostavat paljon niin televisiossa kuin
sosiaalisessa mediassakin. Teoriaosuudessa kerrottiin, miten eri mainonnan muodoissa on
hintaeroja. Esimerkiksi televisiomainonta on paljon kallimpaa ja hitaampaa, kuin radiomai-
nonta. Prisma ja Lidl laittavat my0ds rahaa mainontaansa, silla kokevat sen tarkedna osana
markkinointiaan. Prisman ja Lidlin televisiomainonnasta voi huomata, mitd mainonnan tavoit-
teita heilla on. Vertailtavien yritysten televisiomainonnasta on havaittavissa myds samanlaisia
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piirteitd. Molemmat yritykset tekevat mainonnan avulla muun muassa yritystaan ja tuotteitaan
tunnetuimmiksi, informoivat tuotteistaan sek& uutuustuotteistaan tai tuoteryhmistdén, luovat

yritys- ja tuotemielikuvia ja muokkaavat asenteita positiivisemmiksi.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kirjoitettiin mainonnasta ja sen tavoitteista. Prisman ja Lidlin
mainonnassa on havaittavissa etenkin mainonnan affektiivisia tavoitteita, kuten esimerkiksi yri-
tys- ja tuotemielikuvien aikaansaaminen, yrityksiin ja tuotteisiin liittyvien tunteiden ja mielleyh-
tymien aikaansaaminen ja asenteiden muokkaaminen. Prismalla ja Lidlilla on molemmilla ylei-
sia televisiomainoksia, jossa he mainostavat yritystdan seké tuotekohtaisia mainoksia, jossa
he mainostavat esimerkiksi uutuustuotteitaan. Vertailtavat yritykset luovat yritysmielikuvaa jo
sloganinsa myo6ta. Prisma mainostaa olevansa halpa, mutta hyva ja Lidl puolestaan laaduk-
kaasti halpa. Molemmat yritykset kilpailevat siis halvalla hinnalla, mutta haluavat myds tuoda
hyvyyttaan ja laadukkuuttaan esille. Prisma haluaa luoda mielikuvia muun muassa kattavasta
tuotevalikoimastaan — heilta 16ytyy tuotteita tilanteeseen kuin tilanteeseenkin. Prisma on mai-
nonnan kautta luonut myos mielleyhtymia, etté heiltéa saa kattavasti myos tiettyja tuotteita, ku-
ten esimerkiksi astioita ja elektroniikkaa. Prisman Kuninkaalliset-televisiomainokset haluavat
luoda mielikuvaa, etté jopa Ruotsin kuninkaalliset ostavat Prismasta. Nain ollen asetetaan vas-
takkain juhlallisuus ja arkisuus, mink&a avulla halutaan vahvistaa mielikuvaa, etta Prisma on
halpa, mutta hyva. Naissd mainoksissa on myds paljon huumoria. Jo lahtdkohta siita, etta

Ruotsin kuninkaalliset fanittaisivat Prismaa, on hiukan huvittava.

Lidlin mainosten "Yllattavan sumalainen” avulla murretaan myytteja siita, etta Lidl olisi saksa-
lainen. Nailla mainoksilla Lidl on halunnut parantaa yritysmielikuvaansa positiivisemmaksi.
Myds Ela kuin viimeista kesapaivaa -mainoskampanja luo mielikuvia, silla Lidl haluaa selvasti,
ettd heidan yrityksensa liitettaisiin vahvasti kesaan ja grillaamiseen. Lidl on viime aikoina sel-
vasti halunnut myo6s luoda mielikuvaa, ettd he ovat omaperdisia ja persoonallisia. Tata he pe-
rustelevat esimerkiksi vaihtuvien sesonkituotteiden ja teemaviikkojen kautta. Lidl on myds mai-
nonnan kautta muokannut asenteita yritysta kohtaan, kuten esimerkiksi mainoksissa, jossa he
murtavat myytteja saksalaisuudestaan. Ela kuin viimeistd kesapaivdad -mainoskampanjan
kautta Lidl on luonut my6ds mielikuvia siitd, etta heidat yhdistettaisiin kes&an ja grillaamiseen.

Kyseisissa Lidlin mainoksissa on myds paljon huumoria. Yllattavan suomalainen -mainoksissa
esiintyy niin sanotusti perinteinen suomalainen mies, joka on liioitellun ennakkoluuloinen ja
jaarapainen. Ela kuin viimeista kesapaivaa -mainoksissa puolestaan liioitellaan vahvasti suo-

men kesén kylmyytta ja arvaamattomuutta.
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Prisman Kuninkaalliset-televisiomainoksissa nakyy eri tuotteiden hinnat, kun taas Lidlin El&
kuin viimeista kesapaivaa -televisiomainoksissa mainostetaan vain Lidlin tuotemerkkeja, eika
varsinaisesti mitdan yksittaisia tuotteita. Vaikka Kuninkaalliset mainokset ovat mieleenpai-
nuvia, niin tuotteiden hintojen nakyminen vaikuttaa mainosten mieleen jaamiseen. Lidlin mai-
noksia katsellessa taysi huomio menee itse mainokseen, eika yksittaisiin tuotteisiin. T&ma on
yksi ero Prisman ja Lidlin kyseisissd mainoksissa. Prisman erikoisemmat mainokset liittyvéat
Kuninkaalliset-mainoksiin, kun taas Lidlilta on tullut useita erikoisempiakin mainoskampanijoita,

kuten heidan Milbona-maitomainoskampanja.

Prismalla ja Lidlilla on myds televisiomainoksia, joissa ei puhuta mitdan. Naissa mainoksissa
mielikuvia heratetadn esimerkiksi musiikin ja kuvakulmien avulla. Yhteenvetona voidaan to-
deta, ettd Prisman ja Lidlin televisiomainonta on nakyvaa ja mielipiteita ja mielikuvia heratta-
vaa. Tastd myds esimerkkina se, etté ruotsalainen lehti kirjoitti Prisman Kuninkaalliset-mainos-
kampanjasta ja Lidlin maitomainokset heréattivat kohun sosiaalisessa mediassa. Prisman ja
Lidlin televisiomainonnan vertailun tuloksena voidaan todeta, ettd molemmat vertailtavat yri-

tykset ovat uskaltaneet mainostaa hiukan erikoisinkin keinoin.

5.5.2 Yritysten sosiaalisen median mainonta

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kerrottiin, mitd tavoitteita sosiaalisen median kaytolla on yri-
tyksen nakokulmasta. Kun ajatellaan naita tavoitteita, niin Prisma ja Lidl pyrkivat naihin tavoit-
teisiin sosiaalisen median kautta. He esimerkiksi linkkaavat useaan julkaisuun yrityksen verk-
kosivut, minkd avulla saadaan enemman kavijoitda myos yrityksen verkkosivuille. Molemmat
yritykset haluavat luoda positiivista mielikuvaa yrityksestaan, silla he esimerkiksi julkaisevat
ajankohtaisia julkaisuja juhlapyhien aikana, kuten ruokaresepteja. Taman avulla he aivan kuin
elavat hengessa mukana ja luovat positiivista mielikuvaa. Niin Prismalla kuin Lidlillakin on pal-
jon kilpailuja sosiaalisessa mediassa. Nain he saavat nakyvyytta yritykselle, seka myds lisaa-
vat vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan vélille. Prisma ja Lidl julkaisevat my6s paljon mai-
noksia esimerkiksi uusista tuotteista tai tarjouksista. Julkaisuissa usein lukee jokin kuvateksti.
Esimerkiksi nain kesan tullessa yritykset hyodyntavat sita, kuten yhdistamalla keséfiiliksen hei-

dan tuotteisiinsa. Yritykset myos jakavat kuvia ihan tavallisista askareista, kuten Kuopion Pris-
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man Instagram-julkaisusta ndkee. Taman avulla yrityksen sosiaalisen median seuraajat paa-
sevat niin sanotusti lahemmaksi yritysta. Prisman ja Lidlin sosiaalisen median kanavilla esiintyy
myo6s usein heidan yhteistydkumppaneitaan seka julkaisuja tapahtumista, joita he sponsoroi-

vat. Naihin julkaisuihin on usein liitetty muun muassa tuotteiden mainonta tai jokin arvonta.

YouTubessa Prisman videot ovat samalla kanavalla, kuin S-ryhméankin videot. Nain ollen pel-
kastaan Prismaan liittyvia videoita on haastavampi [6ytaa, kuin Lidlin YouTube-videoita. Pris-
malla on Facebookissa joillakin myymaldilla omat tilit, joten he voivat hyédyntaa tata mainon-
nassaan ja mainostaa myds myymalakohtaisesti. Prismalla ei ole Instagramissa yhtenaista ti-
lia, vaan joillakin myymaloilla on omat tilit. N&in ollen Prisman mainonta Instagramissa on nii-
den myymaldiden "vastuulla”, joilla on Instagram-tili. Toisaalta Prisman myymaléakohtaisten Fa-
cebook- ja Instagram-tilien avulla Prismat voivat mainostaa vapaammin tuotteistaan tai muuten
vain julkaista uutta sisalt6d sosiaalisen median kanaviinsa. Lidl Suomi Ky:ll& on niin YouTu-
bessa, Facebookissa kuin Instagramissakin yksi tili, joten heidan mainontansa on sen vuoksi

selkeda ja yhtenaista. Nain ollen Lidl pitda mainonnassaan saman linjan myymalasta riippuen.
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6 POHDINTA

Mielestani Lidlin televisiomainonta on viime vuosina ollut hiukan monipuolisempaa ja persoo-
nallisempaa, kuin Prismalla. Lidliltd on tullut viime aikoina useampia huomiota herattavia mai-
noskampanjoita. Prisman viimeaikaiset huomiota herattavat mainokset ovat liittyneet heidan
Kuninkaalliset-mainoksiinsa. Aikaisemmat Prisman mainoskampanjoista on ollut niin sanotusti
aika tavallisia mainoksia, eikd mitenkaan huomiota heréttavia. Lidliltd alkoi muutama vuosi sit-
ten tulla erikoisempia ja mieleenpainuvampia mainoksia. Taman jalkeen vuonna 2016 Pris-
malta tuli Kuninkaalliset -mainoskampanja, jossa esiintyvat "Ruotsin kuninkaalliset”. Nama
mainokset erosivat mielestani paljon Prisman aikaisemmista mainoksista. Mieleistani vahittais-
kaupat ovat muutenkin viime aikoina panostaneet enemman mielikuvia ja tunteita herattavaan
mainontaan. Mielestani Lidl oli tavallaan edellakavijana vahittaiskauppojen ndkyvammassa ja

huomiota herattavdmmassa mainonnassa.

Mielestani on mielenkiintoinen huomio, etta vertailtavilta yrityksiltd on tullut mainoksia, jossa
asetetaan vastakkain kaksi eri kansalaisuutta. Prisman Kuninkaalliset-mainoksissa seka Lidlin
Yllattavan suomalainen -mainoksissa on molemmissa eri kansalaisuudet laitettu vastakkain.
Prisman mainoksissa Suomi ja Ruotsi ja Lidlin mainoksissa Suomi ja Saksa. N&aiss& mainok-
sissa myos tehdaan siita leikittelevaa huumoria. Esimerkiksi yhdessa Prisman Kuninkaalliset-
mainoksessa Prinsessa Victorian aviomies Prinssi Daniel sanoo Ruotsin kuninkaalle, etta kan-
salaisille ei saa kertoa, etté ruuat on ostettu Suomesta. Lidlin Yllattavan suomalainen -mainok-
sissa taas esiintyy irvikuva suomalaismiehesta, joka on ennakkoluuloinen Lidlin "saksalaisia”
tuotteita kohtaan. Molemmat vertailtavat yritykset myos hyddyntavat liioittelua, silla esimerkiksi
Prisman Kuninkaalliset-mainoksissa Ruotsin kuninkaasta on tehty todellinen Prismafani. Lidl
puolestaan liioittelee suomen kesan arvaamattomuutta Ela kun viimeista kesapaivaa -mainok-
sissa. Prisma ja Lidl siis molemmat hyddyntavat mainoksissaan huumoria samantapaisin kei-

noin.

Prisma ja Lidl kilpailevat molemmat hinnalla, joten tdmé& nakyy myo6s vahvasti heidan mainok-
sissaan. Prisman mainostaa olevansa hyva mutta halpa ja Lidl puolestaan laadukkaasti halpa.
Molempien yritysten tuotteet ovat tarkoitettu tavallisille "pulliaisille”, mutta he haluavat antaa
kuitenkin vaikutelman, etta heidan tuotteensa ovat hyvia ja laadukkaita, vaikka ne ovatkin hal-

poja. Prisma sai paljon nakyvyytta hintojen halpuutuksen myoéta. Lidl on taas mainostanut, etta
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heilla on samat hinnat joka myymalassa, koska se on reilua. Nykyaan tehdaankin paljon hin-
tavertailuja etenkin ruuan suhteen, joten mielestani ei ole ihme, ettd vertailtavat yritykset kil-

pailevat hinnalla ja panostavat mainontaan.

Lidlin mainoksissa esiintyy tunnettuja suomalasia nayttelijoita. Myos esimerkiksi Prisman vaa-
temainosten keulakuvina ovat julkisuuden henkil6itd. Molemmat yritykset myds sponsoroivat
tapahtumia tai ihmisia ja tekevat julkisuudesta tuttujen henkiléiden kanssa yhteistyota, mika
nakyy myos heidan sosiaalisen median julkaisuissa. Esimerkiksi Prisman Facebookissa on
video, missa Saara Aalto mainostaa, etta h&nen kirjansa on saapunut Prismoihin. Lidlin Sto-
ryssa oli videoita Lidlin Grillimaisterikiertueelta, jossa esiintyi myds julkisuudesta tuttuja henki-

16ita.

Tarkastelujen perusteella voidaan todeta, ettd molemmat tutkimuskohteena olevat yritykset,
seka Prisma ettd Lidl kayttavat aktiivisesti sosiaalisen median palveluita. Etenkin Facebook ja
YouTube ovat molemmilla kovassa kaytossa. Kuten aiemmin todettiin, Prismalla ei ole yhte-
naista Instagram-tilia, mutta Lidlilla on. Suosituin sosiaalisen median kanava molemmilla on
Facebook tykkayksien perusteella. Molemmat myds kayttavat Facebookia aktiivisimmin sosi-
aalisen median kanavista. He julkaisevat Facebook-seinillaan lahestulkoon joka péaiva jotain,
joskus useitakin kertoja paivassa, joskus taas voi olla parin paivan julkaisuvali. Lidl kayttaa
myos Instagramia todella aktiivisesti. Lidl myds kayttaa Instagramin Storya, jonka avulla Lidlin
seuraajat muun muassa paasevat vielakin lahemmaksi Lidlin tapahtumia. Prisman myymalat,
joilla on oma Instagram-tili, julkaisevat my6s aktiivisesti uutta sisaltéa. Lidlilla on YouTube ak-
tiivisessa kaytossa, silla heilta tulee joka viikko uusia videoita. Yritysten YouTuben kayton ver-
tailussa oli haastavaa se, etta Prisman videot ovat S-ryhman YouTube-kanavalla. Tassa tutki-
muksessa vertaillaan vain Prismaa ja Lidlia, eika vertailuun oteta huomioon S-ryhmé&a. Mo-
lemmat yritykset my6s sponsoroivat, mikd my6s nakyy heidén sosiaalisen median kanavillaan,
silla niissa esiintyy heidan yhteistyokumppaneitaan. Prisma ja Lidl hyodyntavat mainonnas-
saan sosiaalista mediaa samanlaisin keinoin. Molemmilla on sosiaalisen median kanavillaan
esimerkiksi paljon kilpailuja, reseptivinkkeja seka mainostavat tapahtumia ja sen kautta omia

tuotteitaan.

Nyky&dan sosiaalisen median avulla ihmiset voivat kokea esimerkiksi jonkun tapahtuman,

vaikka eivat itse olisikaan paikan paalla. Lidl esimerkiksi kuvaa Grillimaisterikiertueelta videoita
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ja tunnelmia heidan Instagramin Storyynsa, jossa heidéan seuraajat paasevat tosi lahelle Grilli-
maisterikiertueen tunnelmia. Usein taustalla soi Lidlin "Grillaa" biisi, joka toi oman tunnelmansa
grillaamiseen. Kyseinen biisi on myo6s sellainen, joka jaa helposti soimaan paahan. Lidl halu-
aakin selvasti, etta heidat litetdan vahvasti kesaan ja grillaamiseen. Nama ainakin minulle luo-

vat jo miellyttavan mielikuvan, silla tykkaan kesasta ja grillaamisesta.

Tilanteet muuttuvat koko ajan, silla yrityksilta tulee jatkuvasti uusia mainoksia seka tuotteita.
Tutkimuksen toteuttamisen jalkeen Prismalta tuli esimerkiksi uusi tuotevalikoima, Tesco.
Prisma mainostaa, ettad nyt jokaisella on varaa pieneen ylellisyyteen. Myos nailla mainoksilla
Prisma haluaa vahvistaa mielikuvaansa, etta heilta saa hyvia tuotteita, mutta kuitenkin halpoja.
Lidl puolestaan ilmoitti sosiaalisessa mediassa, ettd heidan uusi yhteistybkumppaninsa on
Heidi Klum. Taman seurauksena Lidliin on tulossa uutta mallistoa. Lidl selvastikin haluaa pa-

nostaa tulevaisuudessa enemman myos vaatetarjontaansa.

Mielestani Prisman ja Lidlin televisio- ja sosiaalisen median mainonta on ollut tehokasta. Ennen
tata vertailevaa tutkimusta muistin paljon vertailtavien yritysten mainoksia, joten ne olivat jaa-
neet ainakin minun mieleeni. Mielestani etenkin Lidl on tehnyt huiman kasvun viime vuosina
niin liilkevaihdon osalta, kuin markkinointiakin ajatellen. Prisma on taas jo pidemman aikaa ollut

vahva toimija vahittaiskauppojen kilpailussa.
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