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The objective of the thesis was to find out the attention value of an ad-wrapped car as
a media vehicle. The supporting objectives were to find out what kinds of characteris-
tics an ad-wrapped car has and what types of features the attention value consists of.
The purpose of the thesis was to produce information about an ad-wrapped car as a
media vehicle.

The analytical research methodology of the study was quantitative and it was carried
out by using the IMRAD-model. The theoretical framework dealt with the theory of
outdoor advertising, the characteristics of an ad-wrapped car as a media vehicle and the
planning of outdoor advertising. The execution and the results of the survey were pre-
sented in the empirical part. The discussion part of the survey included the analysis of
the survey results and the consideration of the reliability of the survey.

Nearly nine out of ten respondents had seen an ad-wrapped car and seven out of ten
felt that it stood out among the other forms of outdoor advertising. A little over half of
the respondents could recall the brand that was advertised. The feature that distin-
guished an ad-wrapped car the most from the other forms of outdoor advertising the
was its unusualness as a media vehicle.

The results indicate that the attention value of an ad-wrapped car is good compared to
the other forms of outdoor media. In order to achieve high attention value the imple-
mentation of the advert should be creative and distinctive.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tavoitteet, tarkoitus ja tutkimusongelma

Maiirallisen tutkimuksen tarkoitus on selittad, kuvata, kartoittaa, vertailla tai ennustaa
thmisid koskevia asioita ja ominaisuuksia (Vilkka 2007, 19). Taman tutkimuksen tarkoi-
tus on kartoittaa mikd huomioarvo autolla on mediapintana. Tulee siis selvittdd mitd
hyvid ominaisuuksia autolla on ulkomainosvilineeni ja puolestaan mitkd ominaisuudet
tekevit siitd epahoukuttelevan mainostajan kannalta katsottuna. Tulee my6s selvittdaa
mitka seikat vaikuttavat mainosauton ominaisuuksiin mediavilineeni sekd mika sen
huomioarvo on suhteessa muihin ulkomainosvalineisiin. Tutkimuksen tavoitteena on

tuottaa hyodyllistd tietoa mainosauton tehosta mediapintana.

Padtutkimusongelmaksi voidaan nimetd kysymys auton huomioarvosta mainosvilinee-

nd. Pddongelmaa voidaan lihestyi alaongelmien kautta:

* Mitd on ulkomainonta?
* Millaiset tavat mainostaa ovat mainosautolle tehokkaimpia?

* Misti tekijoistd auton huomioarvo koostuu?

Niihin alaongelmiin paatyminen oli osaksi tulosta teoriaan perehtymisesti sekd omasta
pohdinnasta. Kun selvitetidn mitd on ulkomainonta perehdytidin samalla ulkomainon-
nan ja litkennevilinemainonnan ominaispiirteisiin. Nama ovat osiltaan samoja piirteita,
kuin mainosautolla. Kun puolestaan selvitetaan mainosautolle tehokkaita tapoja mai-
nostaa saadaan selville milld eri tavoilla mainosautolla ylipddtinsd voidaan mainostaa ja
millainen huomioarvo mainosautoon kohdistuu eri kiyttétilanteissa. Huomioarvon
osiin purkaminen on myos tirkeaa, jotta pystytdan erittelemaian mainosauton huomio-

arvoon vaikuttavat seikat.

1.2 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus rajataan koskemaan yliteipattuja henkil6autoja, joita kiytetddn mediavilinee-

nd. Mediavilineeni kaytto kattaa niin yksityis-, vuokraus- kuin my6s kaupallisessa kiy-



tossa olevat yliteipatut henkil6autot. Tasta poikkeuksena taksit, joita ei sisallyteta tutki-
mukseen. Selvennyksen vuoksi todettakoon, ettd tutkimukseen eivit sisilly myoskdin
linja-autossa, junassa, raitiovaunussa, metrojunassa tai muussa joukkolitkennevalineessa

esiintyvat mainokset.

1.3 Keskeiset kisitteet

Tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteitd ovat ulkomainonta, mainosauto, mainoksen
huomioarvo, liikennevalinemainonta. Ulkomainonta kattaa laajimmillaan kaiken ulkona
tapahtuvan mainonnan. Se voidaan jakaa kolmeen padryhmaiin: valtakunnalliseen ul-
komainontaan, liitkennevalinemainontaan sekad muuhun ulkomainontaan (Iltanen 1998,
204-205). Mainosautoilla tarkoitetaan puolestaan autoja, jotka ovat yliteipattuja mainos-
tajan haluaman viestin mukaiseksi. Auton yliteippaus tarkoittaa auton pinnan peittimis-
td joko osittain tai kauttaaltaan teippaamalla (Seri-deco). Mainoksen huomioarvo kertoo
prosenttiluvulla kuinka moni vastaanottaja on havainnut mainoksen (Suomen me-
diaopas). Liikennevilinemainonta kattaa puolestaan junissa sekd metroissa tapahtuvan
mainonnan, busseissa ja raitiovaunuissa tapahtuvan mainonnan ja takseissa seka laivois-

sa tapahtuvan mainonnan (Bergstrom & Leppinen 2003, 313).

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus noudattaa IMRD-mallia. Johdannossa (I=introduction) lukijalle esitellddn
athe ja esitelladn kaytetyt teoriat ja lahteet. Tutkimusmenetelmaosassa (M=materials
and methods) kerrotaan tutkimuksen suorittamisesta. Tulososassa (R=results) esitetdin
puolestaan saavutettuja tuloksia. Esitystavan tulee olla selkei, tiivis ja looginen. Pohdin-
taosassa (D=discussion) tutkija arvioi kriittisesti saamiensa tulosten merkitysti ja luo-

tettavuutta. (Viskari 2002, 17-28.)

Tutkimuksessa on yhteensi kuusi lukua. Ensimmiinen luku on johdanto, jossa kidyddin
lipi tutkimuksen tarkoitusta, tavoitteita sekd rakennetta. Toinen luku on tutkimuksen
teoreettinen viitekehys. Se sisiltda kolme asiakokonaisuutta. Aluksi viitekehyksessi
mairitellidn se mitd mainonta on ja miten ulkomainonta sijoittuu mainonnan kasitteen

alle . Taman jalkeen kasitellian ulkomainontaa yleiselld tasolla ja syvennytain litkenne-



vilinemainontaan. Sen lisiksi pohditaan miten mainosauto sijoittuu mediavilineena
muun ulkomainonnan joukkoon ja mitka seikat vaikuttavat sen huomioarvoon.
esittelee ulkomainonnan seki tutkimuksen kohteena olevien mainosautojen ominai-
suuksia ja erityispiirteitd. Kolmannessa luvussa kuvataan tutkimusmenetelmia, tutki-
muksen toteutusta seka esitelldan otantamenetelmit seki tutkimuksen perusjoukko.
Neljannessd luvussa esitetddn tutkimuksesta saadut tulokset taulukoiden avulla. Viiden-
nessi luvussa pohditaan tutkimuksen reliaabeliutta ja validiutta sekd tehddin johtopia-
toksid tutkimustuloksista mairiteltyjd alaongelmia avuksi kiyttien. Kuudennessa luvus-

sa tehdddn yhteenveto tutkimuksesta sekd pohditaan esimerkiksi omaa oppimista.

2 Ulkomainonta

2.1 Mainonta

Ihmiset, kohtaavat mainontaa jatkuvasti. Mainostaja tavoittaa niin aamulehden lukijan,
paivalla tyossain verkkoa selailevan kuin my6s yolla yokerhosta kotiin kavelevin kulut-
tajan. Jotta mainos on olemassa tulee sen takana olla henkil6 tai taho, jolla on intressi

mainostaa.

Mainostaja voi olla yksityinen henkil6, kaupallinen yritys, julkinen yhteiso, tai esimer-
kiksi poliittinen puolue. Mainonnasta on kysymys silloin kun pyrkimykseni on tavoit-
teellinen tiedon antaminen tavaroista, palveluksista, tapahtumista tai yleisistd asioista.
Mainonnasta on kyse my0s silloin kun sanoma julkistetaan maksettuna joukkotiedotus-
vilineissd tal muuten usealle vastaanottajalle samanaikaisesti tai sanoman on muotoillut

lihettédja tai sen on muotoiltu hanen toimeksiannostaan. (Iltanen 1998, 54-55.)

Mainonta voidaan jakaa kolmeen padmuotoon, mediamainontaan, suoramainontaan
sekd muuhun mainontaan (Bergstrom & Leppinen 2003, 281). Mediamainontaan sisél-
tyy ilmoittelumainonta, televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta seka uiko -
ja litkennemainonta. Muuhun mainontaan kuuluu puolestaan esimerkiksi myymala-

mainonta seka sponsorointi. (Iltanen 1998, 55.)



2.2 Ulkomainonta

Kuten todettua, ulkomainonta kuuluu mediamainonnan piiriin. Ulkomainonta on mo-
nimuotoista ja alueellisesti joustavaa. Laajimmillaan se kasittad kaiken ulkona tapahtu-
van mainonnan. Kiyttétarkoituksen mukaan se voidaan kuitenkin jakaa kolmeen pia-
ryhmiin: valtakunnallinen ulkomainonta, litkennevilinemainonta sekd muu ulko-

mainonta. (Iltanen 1998, 204-205.)

Ulkomainonta on luonteeltaan passiivista toisin kuin esimerkiksi televisio —tai sanoma-
lehtimainonta ja yleis6 altistuu ulkomainonnalle ilman varsinaista kulutuspaatosta
(Outdoor Impact). Ulkomainontaa kdytetidnkin yleisimmin tiydentdmiin muita mai-
nosmuotoja erityisesti tuotteen tai palvelun lanseerausvaiheessa sekd muistutusmainon-

nassa (Bergstrom & Leppanen 2003, 312).

2.2.1 Varsinaiset ulkomainosvilineet

Varsinaisten ulkomainosvilineiden voidaan sanoa olevan “perinteisia” ulkomainonnan
vilineitd. Varsinaiset ulkomainosvilineet kattavat muun muassa kaupunkitaulut, mai-
noskorit, mainospilarit, pysakkitaulut seka jattitaulut maantienvarsilla. (Bergstrom &

Leppinen 2003, 313.)

Suurtaulut ovat kookkaita, liikennevaylien varsilla sijaitsevia, yleensa valaistuja mainos-
vilineitd. Eurosize on puolestaan mainosviline, jonka julistetilat ovat pysikkikatoksissa
tai erillisissd infotauluissa ja Citylight ulkomainosviline, joka sijaitsee noin viiden metrin
korkeudessa kaupunkiviylien varrella Mainospilari mahdollistaa puolestaan monipuoli-
sin perinteisistd ulkomainosvilineista. Pilarin sivuilla voi olla kolme eri mainosta tai
vaihtoehtoisesti samaa mainosta voidaan toistaa joka suuntaan. Pylvistaulut ovat mai-
nostauluja, jotka ovat kiinni valopylvaissa. Ne on sijoitettu niin, ettd yhté aikaa on aina
nakyvilld 3-4 julistetta. Mainosroskakori tarkoittaa puolestaan roskakorien kylkeen sijoi-
tettua mainosjulistetta, jonka luokse tullaan ja pysdhdytdin satunnaisesti lukemaan mai-
nos. Digitaalisen ndytét ja suurtaulut vuorostaan mahdollistavat niin sisd- kuin ulkoti-
loissa tehtavan interaktiivisen mainonnan esimerkiksi kosketusnayton avulla. (Bergs-

torm & Leppinen 2009, 360.)



2.2.2 Liikennevilinemainonta ja muu ulkomainonta

Liikennevilinemainonta kattaa junissa sekd metroissa tapahtuvan mainonnan, busseissa
ja raitiovaunuissa tapahtuvan mainonnan ja takseissa seki laivoissa tapahtuvan mai-
nonnan. Litkennevilinemainonnaksi lasketaan seka liikennevalineen ulkopuolella etta
sisdpuolella tapahtuva mainonta. My6s mainosautojen voidaan laskea kuuluvan litken-

nevilinemainonnan kasitteen alle. (Bergstrom & Leppanen 2003, 313.)

Pidkaupunkiseudulla litkennevilinemainonnasta vastaa pidasiassa JCDecaux. Yritys
myy mediatilaa linja-autoihin, raitiovaunuihin, sekd metroon. Junissa mainoksia ei ole
hetkeen nahty. JCDecauxin mukaan (JCDecaux 2013a) joukkoliikennevalineen ulkosivu

tavoittaa kaikki kaupungilla litkkuvat aktiivi-ikéiset jalankulkijoista autoilijoihin.

Linja-autoon JCDecaux tarjoaa viittd erityyppista mainosvaihtoehtoa. Bussin perain
mainostaja voi ostaa takalasiin tuleviin mainoksen tai vaihtoehtoisesti teipata linja-auton
koko perin. Takaosaan sijoitettavan mainoksen huomaavat erityisesti autoilijat. Koko-

periteippauksen suuren koon luvataan puolestaan tuovan mainostajan brindin esiin

isosti. (JCDecaux 2013b.)

Kaksi muuta mainosvaihtoehtoa linja-autoon toteutettaviksi ovat paraatimainos seka
bussin kokoteippaus. Bussin paraatimainospaikka sijaitsee keskelld bussin kylked. ja sen
sanotaan olevan liikkkuvien medioiden paras paikka. Pysikkisivu mainospaikka on pysi-
killd seisovien kuluttajien katselukorkeudella sekd katseluetiisyys on lyhyt. Kokoteipa-

tun bussin kerrotaan puolestaan olevan loistava paikka imagomainonnalle. (JCDecaux

2013b.)

Raitiovaunuihin JCDecaux tarjoaa niin ikdan viittd mainosvaihtoehtoa. Raitiovaunuihin
mainostaja voi valita takamainoksen, pysakkisivun, oviparaatin, paraatin tai kokoteip-
pauksen. Takamainos soveltuu parhaiten ytimekkddseen viestimiseen tuotteesta tai pal-
velusta ja oviparaatimainos tarjoaa puolestaan litkkuvien ovien vuoksi loistavan mah-
dollisuuden luovalle toteutukselle. Raitiovaunun paraatipaikan suosiollisuutta perustel-

laan etenkin silla, ettd matalalattiaraitiovaunujen paraatipaikka on kuluttajan katseen



korkeudella. Kokoteipattu raitiovaunu puolestaan erottuu harvinaisuudellaan. Kerral-

laan niita on litkenteessa ainoastaan kuusi kappaletta. (JCDecaux 2013b.)

Metrojunaa myydadn mainostajalle ainoastaan yliteipattuna. Yliteipattuja metroja on
vain yksi kerrallaan litkenteessd. Mediapinnan tarjoajan mukaan niukkuusajattelu koko-
teipatuissa tuotteissa takaa niille parhaan mahdollisimman huomioarvon. (JCDecaux

2013c.)

Liitkennevilinemainonnan seki perinteisen ulkomainonnan lisiksi on vield yksi ulko-
mainontaan kuuluva kategoria. Muulla ulkomainonnalla tarkoitetaan esimerkiksi eri-
koismainospaikkoja, lentoasemapaikkoja, urheilupaikkamainontaa tai ostoskarry-

mainontaa (Iltanen 1998. 200).

2.2.3 Ulkomainonnan hyodyt ja haitat

Ulkomainonnan suurin hyoty on sen laaja tavoittavuus seka suuret frekvenssitasot.
Niiden ominaisuuksien avulla kontaktin CPT (Cost Per Thousand) jdi alhaiseksi. Ul-
komainonnalla tavoittaa myos periaatteen tasolla kaikki vieston segmentit. Tama tarjo-
aa oivan tilaisuuden tehdid muistutusmainontaa. Potentiaalinen asiakas voi esimerkiksi
altistua samalle Nokian mainokselle matkustaessaan samalla linja-autolla joka paiva toi-

hin. (Shimp 2003, 357-358.)

Toistuvuus voi olla my6s huono asia. Muutaman kerran toistettuna mainos herittaa
todennikdisesti positiivisen reaktion, mutta jatkuva toisto voi johtaa kielteisiin reaktioi-
hin, kuten tylsistymiseen ja drsytykseen (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh
2004, 226). Ulkomainonta on my0s alueellisesti erittdin joustava mediamuoto. Se voi-
daan sijoittaa strategisesti tukemaan muita alueella kiytettivid mediamuotoja (Shimp,
2003, 357-358). Toisin kuin esimeriksi televisiomainonnassa, ulkomainonnan viesti on
my0s tyypiltddn sellainen, jonka sisdistimiseen ei tarvita paljon aikaa (Diamond 2011,

275).

Ulkomainonnan huonoja puolia puolestaan ovat huono viestin kohdennettavuus. Jos

haluaa tehdd kohdennettua mainontaa on se vaikeampaa, kuin esimerkiksi sanomalehti-



ilmoittelu. De Pelsmackerin, Geuensin ja Van den Berghin (2004, 226) mukaan mai-
nosten kohdentaminen ei ole ulkomainonnan avulla mahdollista, mutta toisaalta esi-
merkiksi autoja mainostavat tahot voivat tavoittaa valtavan méirin potentiaalisia asiak-
kaita sijoittamalla mainoksensa alueille, joissa tiedetddn olevan paljon autolitkennetti ja
ruuhkaa. Huolimatta siitd, ettd ulkomainosta on vaikea kohdistaa yhti tarkasti kuin esi-
merkiksi séhkdpostisuoraa, on oikean kuluttajan tavoittamisen todennikdisyyttd ainakin

helppo parantaa strategisesti onnistuneella mainoksen sijoittamisella.

Esimerkiksi Clear Channel tarjoaa kohdennettua ulkomainontaa. Kohdennettavia ul-
komainosvilineitd ovat mainospilarit, pylvastaulut seka Digital Malls -ratkaisu, joka on
kauppakeskusmainontaa. Clear Channel on laatinut jokaiselle mainospinnalleen profii-
lin ohikulkevista ihmisistd ja titd profiilitietokantaa kiytetddn hyviksi kohdistettaessa

ulkomainontaa. (Clear Channel.)

Muita ulkomainonnan huonoja puolia on se, ettd sen lihettaimaille viestille altistutaan
varsin lyhyen aikaa. My6s mitattavuus on ongelmallista. Mittaus on toki mahdollista,

mutta esimerkiksi arvioi vilkkaan kadun varrella olevan billboardin VAC-luvuista on

parhaimmillaankin varsin karkeaa. (Shimp 2003, 357-358.)

Ulkomainonnan on tiedetty my6s aiheuttaneen onnettomuuksia. Kun auton kuljettaja
keskittyy ajamisen sijaan tuijottamaan houkuttelevaa mainosta voi jilki olla varsin tu-
hoisaa. Varsinkin digitaalisten ratkaisujen on arveltu olevan hieman litankin huomiota

herittavia (The National, 2010).

2.2.4 Ulkomainonnan liikkuvuus

Ulkomainonta on, kuten aikaisemmin on kaynyt ilmi , erittiin monimuotoista ja sisaltdd
monia ominaisuuksia. Yksi ulkomainoksen ominaisuuksista on litkkuvuus. Osa mai-
noksista, kuten bussipysikki —tai kadunvarsimainokset, ovat staattisia ja tavoittavat liik-
kuvia tai paikallaan olevia vastaanottajia. Osa ulkomainoksista on puolestaan liikkeessa

ja tavoittaa joko litkkeessa tai paikallaan olevia vastaanottajia.



Suurin tavoittavuus syntyy luonnollisesti tilanteessa, jossa sekd mainos, ettd vastaanotta-
ja ovat paikallaan. Kun mainos seka vastaanottaja ovat samanaikaisesti liikkeessa, havai-
taan mainos puolestaan kaikista pienimmalld todenndkéisyydelld. Huolimatta siitd, ettd
paikallaan oleva mainos on havaittavuudeltaan paras, on todennikéistd, ettd varsinkin
kaupunkiymparistossd sen lihettimin viestin vastaanottamista on héiritsemassa nako-
esteitd, jotka pahimmillaan estivit viestin valittymisen tai sallivat vain viestin osittaisen

vilityksen. (Rodgers & Thorson 2012, 342-343.)

Mainosauton voi havaita seki staattisena, etta lilkkuvana mainoksena. Staattisena olles-
saan myos sen lihettdmid viesti altistuu perinteisten katukalusteiden tavoin nikdesteille.
Varsinkin kadun varteen parkkeerattuna auton etu —seki takaosa voivat olla toisten
autojen peitossa. Liikkeessd ollessaan auton ymparéiva mediapinta puolestaan ulottuu
pidemmille. Koko 360-asteen mediapinta valittdd viestid niin ohi kulkeville ihmisille,
takana ajaville autoille kuin my6s auton edestd kulkeville suojatien ylittdjille. Tdmin

lisiksi myOs auton kattoa voidaan kéyttdd mainospintana.

Usein litkkeessé olevan viestin vastaanottajan huomiointikykya hairitsee muukin asia,
kuin se, ettd mainos litkkkuu. Hinen tiytyy keskitty4 litkkuessaan esimerkiksi muiden
thmisten tai ajoneuvojen vaistelyyn. Talloin vastaanottajan kognitiiviset resurssit mai-
noksen huomioimista kohtaan vihenevit ja kontakti mainosviestin kanssa jaa suurem-

malla todennikdisyydelld laadultaan huonoksi. (Rodgers & Thorson 2012, 343-344.)

2.2.5 Ulkomainonta vuonna 2012

Ulkomainonnan osuus kaikesta mainonnasta vuonna 2012 oli 3,2%. Ulkomainonnan
midri puolestaan laski 2,3% edellisvuoden 13,2% kasvun jilkeen. Mediamainontaan,
kaikki sen muodot lukuun ottaen, kiytettiin puolestaan 2,9% vihemmin rahaa kuin
viime vuonna. Mediamainonta laski kokonaisuudessaan 4,1% edellisvuoteen verrattuna,

samalla kuin verkkomedia kasvoi 10%. (TNS Gallup.)

Uskon, ettd lasku ei johdu siitd, ettd verkkomainontaa perinteisemmissi ja idltddn van-
hemmassa mainontamuodoissa, kuten esimerkiksi ulkomainonnassa olisi koettu huo-

mioarvon lasku tai dkkindinen hinnan kallistuminen, jonka johdosta mainostajat yhtak-



kid sitd mediavilineend vilttelisivit. Kyse on yksinkertaisesti tilaajayrityksen omasta
taloudellisesta tilanteesta ja varojen allokoinnista. Kun myynti ei vedi entiseen tapaan
haetaan mainontaan ja markkinointiin kustannustehokkaampaa ratkaisua, jossa verrat-
tain pienelld rahallisella panostuksella tavoittaa laajan kohdeyleisén vielipa tavalla joka
mahdollistaa tarkan kohdistamisen. Sithen tarpeeseen verkkomediat kieltimatta tarjoa-

vat oivan avun.

2.3 Mainosautot

Mainosautot ovat autoja, joiden tarkoitus on toimia mediapintana mainostilaa ostavalle
yritykselle tai yksityishenkil6lle. Suomessa toimii jo useita mainosautoja hyédyntivia
yrityksid. ”Mainosauto”-niminen yritys vuokraa mainostilaa yrityksen mainospakettiau-
toista, jossa on isot mainosndytot sivuilla. o2media (nykyddn osa City Car Club —
autoklubia) vuokraa Smart-pikkuatoja edulliseen hintaan kuluttajille ja myy mainostilaa
vuokrattaviin autoihin (0o2media). Kuka tahansa auton omistaja voi my6s valjastaa
oman autonsa mainostilaksi rekisterditymalla tienaaautollasi.fi -palveluun, joka toimii
Virossa ja Suomessa. Autolla on ajettava vihintddn 100km viikossa ja auton puhtaudes-

ta seké teippauksista tulee huolehtia. (Bergstorm & Leppianen 2009, 369.)

Auton yliteippaaminen on maalaukseen verrattuna jirkevi sekd edullinen tapa muuttaa
auto yrityksen brindi-ilmettd vastaavaksi ja auton voi yliteipata osittain tai kokonaan
(Seri-Deco). Mainosautoja on niin autovuokraamon autoina (City Car Club, 2013), kuin

my6s esimerkiksi ravintoloiden omina ruoankuljetusautoina (Teippari, 2013).

2.3.1 Huomioarvo

Mainoksen huomioarvo on prosenttiluku ja se kertoo kuinka suuri osa yleisosta on ha-
vainnut tietyn mainoksen (Suomen mediaopas). Mainoksen huomioarvo on vitaali teki-
ja halutun tuloksen saavuttamisessa. Jos mainokselle ei aikaansaada huomioarvoa on
kiytinnossd mahdotonta odottaa siltd merkittivai tulosvaikutusta. (Rope & Pyykko

2003, 256.)

Mainonnan huomio —ja lukuarvoja on tutkittu, mutta vakioarvoja padmainosvilineiden

tehoa kuvaaviksi kertoimiksi ei ole mahdollista laskea. Mainoksen lukemista ja huo-



maamista selittivait enemmain muun muassa mainoksen koko, varikkyys seka sijoittelu.

Suurimpana tekijana toimii mainoksen luova toteutus. (Iltanen 1998, 221.)

2.3.2 [Erityispiirteet mainosvilineeni

Ulkomainonta itsessdan on alueellisesti joustava mainonnanmuoto ja mainostaja voi
valita alueen, jossa hin haluaa mainostaa sekd mainospaikat, joihin hian haluaa mainok-
sensa sijoitettavan (Iltanen 1998, 204). Mainosauton joustavuus ylittdida myos perinteisen
ulkomainonnan mahdollisuudet. Se voidaan ajaa minne tahansa ja auto voi toimia esi-
merkiksi ndytekappaleiden jakelupaikkana. Bergstrémin ja Leppisen mukaan (2009,
369) my6s auton sisalld voi olla promootiota kuten esimerkiksi tuotenaytteita. Niin

ollen se vie ulkomainonnan alueellisen joustavuuden uudelle ulottuvuudelle.

Mainostajan tehtivini on saada mainoksensa eroamaan muista mainoksista. Jos mai-
nos el erotu on varmaa, etta mainos seki sen viesti sekoittuvat muiden mainosten se-
kaan. Vain noin 1% kaikista mainosviesteista, jolle ihminen altistuu, tulee ihmisen tie-
toisella tasolla havaitsemaksi. Niinpa on luonnollista, ettd aivan tavallisilla ratkaisuilla
mainos ei erotu mainostulvan joukosta. Mainosauto luo hyvin vaihtoehdon mainosta-
jalle olemalla epitavallinen ulkomainosviline perinteisten vilineiden rinnalla. (Rope &

Pyykké 2003, 256-257.)

Mainosauton mediapinta on luonteeltaan erilainen verrattuna suurimpaan osaan muista
mediapinnoista. Muihin litkkuviin medioihin verrattuna suurimman eron tuo mainos-
viestin katselukulma. Auto tarjoaa 360-astetta mediapintaa, joka on mahdollista tdyttdd
kauttaaltaan mainostajan haluamilla elementeilld. Elementit voivat olla visuaalisia tai ne
voivat sisiltdd tekstid. Tamin lisdksi mediapintaa tarjoaa auton katto, joka on hyvin

havaittavissa varsinkin henkiloautoissa matalan korkeuden ansiosta.

Mainosauton erottuvuustekijoiksi voidaan laskea myds perinteistd lilkkuvaa mediaa
joustavampi mahdollisuus tehdi luovaa mainontaa. Auton katolle voitaisiin esimerkiksi
kiinnittaa lasikuituinen haineva ja teipata koko muu auto muistuttamaan haita. Niin
kokonaisvaltaista, huomiota herittavaa ja luovaa toteutusta on vaikeaa toteuttaa esi-

merkiksi bussiin myytdvilli mainospaikoilla, eiki se todennikdisesti olisi edes sallittua.
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Hyvini esimerkkinid mainosauton luovasta toteutuksesta ja mediapinnan ominaispiir-
teiden hy6dyntimisestid on Outdoor Finlandin toteuttamassa ’Suomen paras ulko-
mainos”’-kilpailussa jatkoon paissyt City Car Clubin mainosauto, jossa mainostajana on
LihiTapiola. Auto on teipattu ndyttimain kolaroidulta seki kolhiintuneelta ja viesti on:

’Jos kolaroit, sailyvatké bonuksesi?”. ( Paras ulkomainos.)

2.3.3 Mainosauton suunnittelu

Mainosauto on litkkuva mediaviline ja sen suunnitteluun voidaan niin ollen soveltaa
my6s muuhun ulkomainonnan suunnitteluun pitevia ohjeita. Ulkomainonnan suunnit-
telussa tulee kiinnittad huomiota sithen, etta ulkomainoksen katseluaika on yleensa hy-
vin lyhyt. Katseluaika on yleensa vain noin 10 sekuntia, joten aikaa huomion herittimi-
selle ja viestin kertomiselle ei ole hukattavaksi. Lyhyen katseluajan vuoksi viestin on
oltava lyhyt ja kiteytetty. Mainoksessa tulee kayttaa selkeata fonttia ja mainos saa sisil-

tad vain yhden asian. (Bergstrém & Leppinen 2003, 315-316.)

Mainosautossa viestin vilittimiselle jddva aika on todennikdéisesti vield lyhyempi kuin
kymmenen sekuntia. Esimerkiksi perinteiset kadunkalusteet kuten bussipysidkkimainok-
set tal kadunvarsimainokset ovat paikallaan ja viestin vastaanottaja on usein liikkkeessa.
Mainosauton kohdalla sekd mainos, ettd viestin vastaanottaja ovat suurella todennikéi-

syydelld liikkeessa.

Ulkomainoksessa on suositeltavaa kayttaa kirkkaita ja voimakkaita vireja seka suuria
kuvioita. Kaikessa ulkomainonnan suunnittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon vuo-
denajat. Kesilld ei ole suositeltavaa kiyttid vihredd pohjaa. Talvella puolestaan valkoi-
nen pohja voi haitata mainoksen erottuvuutta ja luettavuutta. Ulkomainoksen suunnit-
telussa tulee ottaa huomioon my6s mainosvilineen erityispiirteet seka katseluetaisyys.

(Bergstrom & Leppinen 2013, 315-316.)
Poikkeuksena muusta liikkuvasta mediasta ja ylipddtidn ulkomainonnasta auton taka-

osassa oleville mainoksille altistutaan pidempdin. Tdstd pitivit huolen takana ajavat

kanssalitkennéitsijat. Tdma antaa tilaa hieman luovemmille ja monimutkaisimmille to-
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teutuksille sekd pidemmille viesteille. Visuaalisesti ndyttivi ja nokkelan viestin sisaltd

puskurimainos voi hyvinkin saada kuluttajan ottamaan selvdi mainostajasta. (Diamond

2011, 271.)

3 Tutkimusmenetelmit

3.1 Toteutuksen suunnittelu ja toteutus

Toteutuksen suunnittelu lahti liikkeelle laatimalla kysymyslomake viitekehyksen pohjal-
ta. Tavoitteena oli 16ytaa vastauksia, joita voi peilata viitekehykseen ja hakea sita kautta
vastauksia tutkimuksen pddongelmaan seka alaongelmiin. Tutkimus on empiirinen eli
soveltava tutkimus ja silld tarkoitetaan kaytainnon tavoitteisiin pyrkivaa itsenaista ja
omaperiistd tiedon etsintdd, jossa nojaudutaan perustutkimuksen tuloksiin (Holopainen

& Pulkkinen 2005, 20).

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena kyselytutkimuksena. Kyselyssa
vastaaja itse lukee kysymyksen ja vastaa sithen ja sitd kaytetaan kun havaintoyksikkéna
on esimerkiksi henkil6 ja hintd koskevat asiat esimerkiksi asenteet tai mielipiteet (Vilk-
ka 2007, 28). Kvantitatiivinen tutkimus tulee kyseeseen silloin, kun tutkittavan ominai-
suuden mittaamisessa kiytetddn suhdeasteikkoa, ja niilld pyritidn saamaan vastaus ky-
symyksiin ’mika?”, ’missa?”, “kuinka usein?” ja “kuinka paljon?” (Holopainen & Pulk-

kinen 2005, 21).

Kysely suoritettiin Kampin kauppakeskuksen ymparistossi. Paikka kyselylle oli valittu
sen perusteella, etté sielld liikkuu paljon vikea, jotka ovat matkalla Kampin kautta ym-
péri padkaupunkiseutua. Lokaatio paransi siis mahdollisuuksia laajan maantieteellisen
diversiteetin saavuttamiseen kyselyyn vastanneiden keskuudessa. Suoritin tutkimuksen
arki-iltapdivand. Kyselyyn vastaajat poimin satunnaisesti ohikulkevista ihmisistd. An-
noin vastaajille kysymyslomakkeen (liite 1), jonka ylélaidassa luki kuvaus tutkimuksesta
sekd sanalliset rajaukset. En ohjannut vastaajia muuten kuin vastaamalla heidin esitta-
miinsd muutamiin tarkentaviin kysymyksiin. Silmdmairiisesti arvioiden noin 60% oli

naisia ja loput miehia.
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3.2 Tutkimuksen perusjoukko, otos ja otantamenetelmait

Tutkimus kiinnittad huomion tiettyyn perusjoukkoon. Kun tarkastellaan vain osaa pe-
rusjoukosta on kyseessa otantatutkimus ja tallaista osaa perusjoukosta kutsutaan otok-
seksi. Yksittaista kyselyyn vastaajaa kutsutaan puolestaan otantayksikoksi. Tutkimalla
tallaista osajoukkoa saadaan mahdollisesti selville myOs vastaavat ominaisuudet koko

perusjoukosta. (Holopainen & Pulkkinen 2005, 21.)

Kyselytutkimukseni oli otantatutkimus. Perusjoukkoa ei rajattu milladn tavalla ja kyse-
Iylld pyrittiin saamaan mahdollisimman kattava kuva perusjoukosta mitd tulee mai-
nosauton ja sen mediapinnan huomioimiseen perusjoukon keskuudessa. Valitsin otan-
tatutkimuksen kokonaistutkimuksen sijaan, koska tutkittava perusjoukko on niin suuri.
Koko perusjoukon tutkiminen olisi kdytinnén mahdottomuus, joten otoksen yleisti-

minen perusjoukkoon tulee tissd tapauksessa kyseeseen.

Jotta otoksesta saadut tulokset voidaan yleistid koskemaan koko perusjoukkoa, on ke-
hitetty otantamenetelmid. Otantamenetelmit voidaan jakaa kahteen ryhmiin riippuen
siitd onko otannan tuloksena otos vai niyte. Kun tuloksena on otos puhutaan todenni-
koéisyyteen perustuvista menetelmistd. Télloin kyseeseen tulevat yksinkertainen satun-

naisotanta, systemaattinen otanta, ositettu otanta seka ryvisotanta. (Holopainen &

Pulkkinen 2005, 31.)

3.3 Lomakkeen testaus

Yksi tutkimuksen tarkeimmista vaiheista on lomakkeen testaus. Kyselylomake tulee
alna testata ennen varsinaisen aineiston keraimista. Lomakkeen testaaminen tarkoittaa

sitd, ettd tehdddn koehaastattelu tai kysely. Testaajina voivat olla asiantuntijat tai perus-

joukkoon kuuluvat henkilot. (Vilkka 2007, 78.)

Kyselylomake on testattu kertaalleen ennen varsinaisen aineiston keraamista. Ensim-
miiselld kyselykerralla sain vastaajia noin neljakymmenta. Kysymyksia oli kyseisessa
lomakkeessa 23 kappaletta. Kyselyn jilkeen kidytyani kyselylomaketta lapi huomasin,
etta kysymyksia oli ensinnékin litkaa ja toiseksi osa kysymyksista oli litan vaikeita.

My6skain asteikko 1-5 ei soveltunut parhaalla mahdollisella tavalla esimerkiksi ”Olen
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nihnyt mainosauton”-tyyppisten kysymysten vastausasteikoksi silld vastaaja on joko

nihnyt mainosauton tai ei.

Tein kysymyslomakkeeseen muutoksia, padasiassa kysymysten karsintaa ja tarkentamis-
ta ja paddyin varsinaiseen kysymyslomakkeeseen (liite 1), jossa kysymyksid oli kymme-
nen kappaletta. Kysymysten viheneminen lisasi myos vastausten luotettavuutta. Varsi-

naisella lomakkeella suoritin tissa opinnaytetyossa lapikdytiavien vastausten keraamisen.

4 ‘Tutkimuksen tulokset

Tutkimukseen osallistui yhteensa 40 henkil6a. Vastaajista kaksi tdytti vain toisen puolen
vastauslomakkeesta, toinen etupuolen ja toinen takapuolen. Tama vaikuttaa siis kysy-

mysten 1-4 sekd kysymysten 5-10 vastaajamaarain.

Lomakkeessa oli yhteensa kymmenen kysymysta, joista viimeinen oli avoin kysymys
”Haluaisitko sanoa jotain aitheeseen liittyvaa?”. Tahan kysymykseen ei tullut yhtikaan

vastausta, joten se jatetaan kokonaan kasittelematta.

4.1 Ulkomainonnan kohtaaminen

Ensimmaiinen kysymys (kuvio 1) selvitti vastaajan maantieteellistd sijaintia. Vastaajista
8% ei asunut eikd tyoskennellyt padkaupunkiseudulla. Niistd henkil6istd kaikki olivat

nahneet mainosauton seka kokivat sen erottuvan muusta ulkomainonnasta.
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HKyllda “En

Kuvio 1. Asun tai tyoskentelen piddkaupunkiseudulla (n=39)

Toisella kysymykselld (kuvio 2) pyrittiin selvittimddn onko vastaaja kohdannut ulko-
mainontaa ja kuinka usein hén on sitd kohdannut. Noin kolme neljistd vastaajasta koki
kohtaavansa ulkomainontaa usein. 29% vastaajista puolestaan kohtasi ulkomainontaa

joskus. Kukaan ei ilmoittanut olevansa tdysin mainospeitossa.

0%

K Usein
K Joskus

“ En

Kuvio 2. Olen kohdannut ulkomainontaa (n=39)
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Kolmannessa kysymyksessa (kuvio 3) pyrittiin selvittimaan millaista ulkomainontaa
vastaajat ovat kohdanneet ja miten mainosauto sijoittuu muihin ulkomainosvilineisiin
nihden. Eniten vastaajat kohtasivat liikkennevilinemainontaa, digitaalista ulkomainontaa
sekd kauppakeskusmainontaa. Kolmen kirjen jilkeen tasoissa olivat mainosauto seka
kadunvarsimainonta. Selvisti vihiten vastaajat olivat kohdanneet urheilupaikkamainon-
taa. Kysymyksessi oli myds avoin kohta, johon vastaajat saivat tiydentdd muita koh-

taamiansa ulkomainonnan muotoja. Vastauksia avoimeen kysymykseen tuli kaksi:

— 77 Wi-Fi-mainontaa vapaissa NextMesh-verkoissa”

— ”Face-to-Face-mainonta”
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Kuvio 3. Millaista ulkomainontaa olen kohdannut? (n=39)

Jos vastaaja ei ollut kohdannut mainosautoja pyydettiin hintd siirtymiin kysymyslo-
makkeen viimeiseen kysymykseen, koska kysymykset 4-9 kisittelivat mainosautoja.

Vastaajista 4 kappaletta ilmoitti, ettei ole kohdannut mainosautoja.

4.2 Mainosauton huomioarvo ja erottuvuustekijit

Neljannelld kysymykselld (kuvio 4) selvitettiin vastaajien mielipidetti sithen erottuuko
mainosauto muusta ulkomainonnasta. Vastaajista 69% oli sita mieltd, ettd mainosauto
erottuu muusta ulkomainonnasta. Jos vastaaja oli sitd mieltd, ettd mainosauto ei erotu

muusta ulkomainonnasta ohjattiin hinet vastaamaan kysymykseen numero kuust.
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EKylla

N Ei

Kuvio 4. Mainosauto erottui mielestini muusta ulkomainonnasta (n=35)

Vastaajilta kysyttiin my6s mitkd tekijit erottavat mainosauton muusta ulkomainonnasta.
astausvaihtoehtoina olevat tekijit olivat maaritelty niiden ominaisuuksien mukaan
Vast htoeht levat tekijit olivat tel d k kaan,
joiden voi kuvitella erottavan mainosauton muusta ulkomainonnasta. Vastaajalle oli
jatetty my6s avoin vastaus mahdollisuus, johon hinen oli mahdollista kirjoittaa mika

muu ominaisuus mainosauton erottaa muusta ulkomainonnasta.
Vastaajista, jotka olivat kohdanneet ulkomainontaa joskus, mainosauto erottui muusta

ulkomainonnasta 73% mielestd. Puolestaan heisti, jotka olivat kohdanneet ulko-

mainontaa usein, 70% oli sitd mieltd, ettd mainosauto erottuu muusta ulkomainonnasta.
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61%

26%

23%

8% 8%
Epatavallisuus Muoto Liike Poikkeuksellisen Muu
mainosvilineena luova toteutus

Kuvio 5. Ominaisuudet, jotka erottivat mainosauton muusta ulkomainonnasta (n=24)

Selkedsti suurin osa vastaajista, joiden mielestd mainosauto erottuu muusta ulko-
mainonnasta mainitsi erottuvuustekijiksi epatavallisuuden mainosvilineeni (kuvio 5).
Seuraavaksi ldhes saman madédrin mainintoja erottuvuustekijani saivat auton litke sekd
mainoksen poikkeuksellisen luova toteutus. Auton muoto erotti sen vastaajien mielestéd
kaikista vihiten muusta ulkomainonnasta. Avoimeen kysymykseen mainosauton erot-

tuvuustekijoistd tuli kaksi vastausta:

* Tyylikds auto kiinnittdd huomion”

*  “Hrottuu muista autoista”
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4.3 Mainostettavien brandien muistaminen

“Kylla

HEn

Kuvio 6. Muistan brindeji, joita mainosauton avulla mainostettiin (n=35)

Kuudes kysymys kisitteli sitd miten hyvin mainosauton kohdanneet vastaajat muistivat
mainosauton mainostaman brindin. Selkeidati yli puolet vastaajista pystyl nimeimain
brindin, jota mainosautolla mainostettiin (kuvio 6). Yhteensi mainittuja brindejd oli 17

kappaletta.

RedBull

Sol-olut

Santa Maria Tex Mex
Gentlemens Club
Fazer

Siebychoff

Skoda
Urheilujoukkuetta
IKEA

Zinzino

Battery

Vallila Interior
Alepa

Whiskas

Fressi
Siivouspalvelut
Fast
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[
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w
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~

Kuvio 7. Tunnistetut brindit (n=306)
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Selkedsti suurin osa mainostetun brindin muistaneista mainitsi muistavansa auton, joka
mainosti Red Bull-energiajuomaa (kuvio 7.). Toiseksi eniten muistijilkid oli jattinyt Sol-

olutta mainostanut auto. Niiden kahden jilkeen muistetut brindit olivat yksittaisii.

4.4 Miten usein ja missd mainosauto huomataan?

22%

“Usein

Joskus

En

Kuvio 8. Kuinka usein samaa brindid mainostava auto on nihty? (n=35)

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin maarittelemdin kuinka usein he ovat nihneet samaa
brindid mainostavan auton (kuvio 8). Selvisti yli puolet vastaajista (56%) ilmoitti ndin
tapahtuneen joskus. Saman brindin usein nihneitd sekd vastaajia, jotka eivit olleet

nahneet samaa autoa toistuvasti oli saman verran (22%).
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HEn

Kuvio 9. Mainosauton kiyttiminen tapahtuman yhteydessi (n=35)

Kahdeksas kysymys (kuvio 9) selvitti ovatko vastaajat nihneet mainosautoa kiytettivin
tapahtumien yhteydessi. 67% vastasi nihneestd ja yksi kolmesta puolestaan ei ollut

tehnyt kyseistd havaintoa.

‘)

Kuvio 10. Mainosauton huomaaminen litkenteessi sekid pysikoitynd (n=35)

“Liikenteessa

EPysakoityna

Yhdeksinnessd kysymyksessi (kuvio 10) selvitettiin havaitaanko mainosauto paremmin

litkenteessa vai pysikoitynd. Vastaukset jakautuivat lihes puoliksi. Kun puolestaan tar-
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kastellaan sitd kuinka moni vastaajista mainitsi havainneensa mainosauton seka pysakoi-

tynd, ettd liikenteessd saadaan tulokseksi noin kaksi kolmasosaa vastaajista (66%0).

5 Tutkimustulosten analysointi ja johtopditékset

5.1 Tutkimuksen reliaabelius

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykyéd antaa tuloksia jotka eivit ole
sattumanvaraisia. Tutkimus on luotettava ja tarkka silloin kun mittauksessa saadaan

tasmilleen sama tulos riippumatta kuka on tutkijana. (Vilkka 2007, 149.)

Reliaabeliuden mairittelemiseen on Vilkan (2007, 150) mukaan nelja kriteerid. Ensim-
miinen kriteereistd on se miten hyvin otos edustaa tutkimuksen perusjoukkoa. Tdtd
arvioidaan katsomalla otoksen kokoa ja laatua. Toinen kriteereistd on vastausprosentti.
Kolmas kriteeri on puolestaan havaintoyksikoiden kaikkia muuttujia koskevan tiedon
syoton huolellisuus. Viimeisessi, neljannessi kriteerissa puolestaan tarkastellaan mah-
dollisia mittausvirheitd, joka tarkoittaa mittarin eli tdssd tapauksessa kysymyslomakkeen

kykya mitata tutkittavia asioita tarkasti.

Mielestini otos edustaa perusjoukkoa tyydyttivisti. Tutkimustuloksen luotettavuuden
ja perusjoukkoon yleistettivyyden kannalta otos olisi voinut olla suurempi. Toisaalta
perusjoukon ollessa kidytinndssi rajaamaton eroa neljinkymmenen tai neljin sadan
vastauksen vililld ei todenndkdisesti juurikaan ole. Kyselyyn vastasi silmdmaiiriisesti
arvioiden noin kaksi kolmasosaa ithmisisti, joilta tiedustelin kyselyyn osallistumishaluk-

kuutta. My6s otantamenetelma olisi voinut noudattaa tarkempaa maarittelya.

Tiedon sy6tt6 oli manuaalista ja tdlloin virheiden mahdollisuutta ei voida sulkea sata-
prosenttisesti pois, mutta syotettivin datan kohtuullisesta méaristi sekd systemaattises-
ta syOttOtavasta voidaan todeta, ettd virheiden tapahtuminen sy6ttovaiheessa on ollut

epatodennikoista.

Kysymyksid laatiessa pyrin sithen, ettd vastaajan olisi mahdollisimman helppoa ymmir-

tad kysymykset ja vastata niihin ilman eparéintid. Muutaman kohdan olisin kuitenkin
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voinut lisata kysymyslomakkeeseen jotta olisin saanut vield paremmin viitekehysta vas-
taavia tuloksia. Olisin voinut kysya myos sita, miten thmiset huomaavat joukkoliiken-
teen kokoteipatut tuotteet, koska niiden vilineiden huomioarvo perustuu pitkilti sa-
motihin tekij6ihin kuin mainosauton huomioarvo. My6skian maantieteellisesti laajem-
man diversiteetin saaminen olisi ollut etu luotettavampaa tulosta hakiessa silld nyt vain

8% vastaajista tyOskenteli tai asui muualla kuin piddkaupunkiseudulla.

5.2 Tutkimuksen validius

Tutkimuksen validius mittaa sitd miten hyvin tutkija on onnistunut siirtimain tutki-
muksessa kdytetyn teorian kisitteet ja ajatuskokonaisuuden lomakkeeseen. Tutkimuk-
sen validius on hyvi jos tutkija ei ole joutunut kisitteiden tasolla harhaan, eiké tutkimus

sisalld systemaattisia virheita. (Vilkka 2007, 150.)

Vilkan (2007, 150) mukaan tutkimuksen validiutta voidaan arvioida kiyttden neljaad kri-
teerid. Ensimmaiinen kriteereista mittaa sitd miten hyvin tutkija on onnistunut saatta-

maan teoreettiset kasitteet arkikielelle. Toinen kriteeri on se miten mittarin kysymykset
ja vastausvaihtoehdot ovat onnistuneet sisdllon ja muotoilun osalta. Kolmas kriteeri on

valitun asteikon toimivuus ja neljds mittaa mittarin mahdollisia epdtarkkuuksia.

Yksi tavoitteistani oli tehdid kysymyksistd helposti vastattavia ja lyhyitd, jotta vastaaja
varmasti ymmartaa ne. Kysymykset olisivat voineet kattaa teoriaa vield syvallisemmin,
mutta tilloin kysymysten maara olisi lisdantynyt. Mielestani kysymykset vastaavat kui-
tenkin hyvin paitutkimusongelmaan seka alaongelmiin ”mistd mainosauton huomioar-
vo koostuu?” seka “millaiset tavat mainostaa ovat mainosautolle tehokkaimpiar”. Kol-
mas alaongelma ”’mitd on ulkomainonta?” voidaan luokitella taustatiedoksi, joka on

tarpeellista, jotta mainosauton ympdristd voidaan ymmirtid kokonaisvaltaisesti.

Kysymyslomakkeessa ei ollut mahdollisuutta kiyttdi ainoastaan yhden tyyppistd mitta-

asteikkoa niin kysymysten asettelullisista syista kuin my®os siitd syystd, ettd useassa tapa-
uksessa informaatiota, jota vastaajalta haluttiin ei ollut ilmaistavissa esimerkiksi Likertin
asteikon vastausvaihtoehtoja kiyttien. Mielestani mittarin asteikko toimi hyvin sithen

nihden mitd kyselylld haluttiin selvittid. Ennen varsinaisia kysymyksid tutkimuslomak-
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keessa on alkuselvitys, jossa kerrotaan mitd mainosautolla tissd tutkimuksessa tarkoite-
taan. Alussa painotetaan myos, ettd tutkimus ei koske takseja. Taksit halusin sulkea pois
sen vuoksi, ettd taksit ovat my0Os autoja, joissa on mainoksia ja ilman rajausta ne on
helppo sekoittaa yliteipattuihin mainosautoihin. Mielestani kysymysten asettelu on sel-

kei, eikd sen tulisi mahdollistaa viddrintulkintoja.

5.3 Mainosauton huomioarvo

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd mikd auton huomioarvo on mediavilineena.
Tata kysymysté lihestyttiin alaongelmien kautta, jotka olivat: ”mita on ulkomainontar”,
”millaiset tavat mainostaa ovat mainosautolle tehokkaimpia?” seka “misté tekijoistd

auton huomioarvo koostuu?”.

Tutkimus osoitti, ettd mainosauton huomioarvo muihin ulkomedioihin verrattuna on
hyvi. Huomioarvo (87%) oli samaa luokkaa kauppakeskusmainonnan ja kadunvarsi-
mainonnan kanssa eika kirkituloksen saavuttanut liikennevalinemainonta jaanyt kovin-
kaan kauas. Vertaillessa mainosautoa edelld mainittuihin medioihin tulee ottaa my6s
huomioon se, ettd mainosautoja on vihemmain kuin esimerkiksi kadunvarsimainoksia,
joten mainosautolla voisi sanoa niin ollen olevan parempi tehosuhde verratessa mai-
nosvilineiden lukuméirid oman mediakategoriansa sisilld sen saavuttamaan huomioar-
voon. Mainosauto on myos usein liikkeessa, kuten myos viestin vastaanottaja, joten
mainokselle altistuminen ei ole valttamattd ollut yhtd tehokasta kuin esimerkiksi kaup-

pakeskusmainonnalle altistuttaessa.

Huolimatta siitd, ettd mainosautoja on lukumairallisesti suhteellisen vihan verrattuna
suureen osaan muista ulkomediavilineistd, voi se mahdollisesti taata mainosautolle pa-
remman huomioarvon. Esimerkiksi joukkolitkennevilineiden mainospintojen myynnis-
ta vastaavaa JCDecaux pitad kerrallaan rajattua mairad kokoteipattuja tuotteita litken-
teessd, jotta ndille pystytddn takaamaan mahdollisimman hyva huomioarvo. Se, ettd he
tekevit nain tarkoituksellisesti huolimatta valtavasta kokoteippaamattomasta mainos-
pintakapasiteetista huolimatta kertoo siité, ettd mainosautojen pieni maira voi auttaa

niitd erottumaan muusta ulkomainonnasta.
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Vastanneista 69% koki mainosauton erottuvan muusta ulkomainonnasta. Mainoksen
erottuvuus selittyi eniten sen epatavallisuutena mainosvalineena (61%.) Eraana selityk-
send tulokselle voisi pitaa sité, ettd thmiset ovat turtuneet mainostulvan alla ja kaipaavat
muutosta mainostajien tapaan lihestya kuluttajaa. Tamin muurin rikkomiseksi ei siis
ainoastaan riitd volyymin lisidminen vaan mainostajan tulee laajentaa mediamixidin

my0s perinteisten mainosvilineiden ulkopuolelle.

5.4 Erottuvuustekijit

Erottuvuustekijoitd kisitelleessd kysymyksessd avoimeen kohtaan saadut kaksi vastaus-
ta: “tyylikds auto kiinnittda huomion” seké ”erottuu muista autoista’ kielivat siita, ettd
auton tyylikas tai luova toteutus lisadvit mainosauton huomioarvoa. Bergstrémin ja
Leppisen (2013, 315-316) mukaan ulkomainonnassa on suositeltavaa kayttaa kirkkaita
vireji. Virien lisiksi myos mahdolliset auton muotoa muuttavat elementit, kuten télk-
ki Red Bull-mainosauton takana lisidvit sen huomioarvoa. Ulkomainoksen toteutuksen

luovuus on Iltasen (1998, 221) mukaan tirkein tekija haettaessa suurta huomioarvoa

ulkomainokselle.

My6s auton litke erottaa mainosauton muusta ulkomainonnasta. Se et suinkaan ole ai-
noa liikkkuva mediaviline, mutta sen on silti huomattu hyvin verrattuna esimerkiksi jul-
kisten kulkuvilineiden pinnassa tapahtuvaan mainontaa. Mainosautoja havaittiin myos
hieman enemman liikkeessa kuin pysakoityna, joten litke on selvisti mainosauton valtti.
Tasta voi siis paatella, ettd autoa kannattaa pitda lilkkeessa ennemmin, kuin pysakoityna

joskaan huomioarvoero litkkeessd olevan ja pysikoidyn mainosauton vililld ei ole suuri.

Saattaa kuitenkin olla, ettd mainostajan viesti tavoittaa kohteensa parhaiten, kun mai-
nosauto on pysakoitynd. Rodgersin ja Thorsonin (2012, 342-343) mukaan ulkomainon-
ta havaitaan parhaiten silloin, kun sekd mainos ettd vastaanottaja ovat paikallaan. Ta-
min tilanteen syntymiselle tilanteenotollisinta on luonnollisesti esimerkiksi se, etta ka-

dulla kivelevid ihminen pysdhtyy kadunvarteen parkkeeratun mainosauton viereen.
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5.5 Brandien tunnistaminen

Mainosautolla mainostettavat brindit muistetaan my6s suhteellisen hyvin. Selkedsti yli
puolet vastaajista muisti mainostettavan brindin. Kun titd vertaa sithen, ettd vain 1%
mainosviesteistd, joille ihminen altistuu tulee tietoisella tasolla havaituksi voidaan jilleen
paitelld, ettd mainosauto erottuu muusta ulkomainonnasta varsin hyvin (Rope ja Pyyk-

ko 2003, 256-257).

Red Bull-energiajuoman mainosauto muistettiin vastaajajoukossa ylivoimaisesti useim-

miten. Tuloksen voi pitkalti olettaa johtuvan auton poikkeuksellisen luovasta toteutuk-

sesta (kuva 1).

Kuva 1. Red-Bull mainosauto esimerkkini poikkeuksellisen luovasta toteutuksesta

5.6 Mainosauton hyédyntiminen mediavilineeni

Bergstromin ja Leppisen (2003, 312) mukaan ulkomainontaa kaytetdan yleisimmin
tiydentdmiin muita mainosmuotoja esimerkiksi tuotteen lanseerausvaiheessa tai muis-
tutusmainonnassa. Kaksi kolmasosaa vastaajista vastasi havainneensa mainosautoa kay-
tettdvin tapahtuman yhteydessid. Hieman yli puolet puolestaan vastasi nihneensi samaa
brindid mainostavan mainosauton toistuvasti joskus. Mainosauto nayttaa siis soveltu-

van hyvin esimerkiksi brindin lanseeraustapahtumassa tuoteniytteiden jakelupaikkana.
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Kyselyn tulokset mainosauton toistuvasta nakemisesta eivit puolestaan rohkaise mai-
nostajaa luottamaan sithen, ettd mainosautolla kannattaa vilttimatta harrastaa esimer-
kiksi brindimainontaa, jossa mainokselle altistumisen toistuvuus on tirkedd, eikd 10
sekunnin kerta-altistuminen viestille riitd. Vain 22% vastaajista totesi nahneensa toistu-

vasti samaa brandia mainostavan auton usein.

6 Yhteenveto

Tarkoituksenani oli selvittaa mika mainosauton huomioarvo on mediavilineeni. Kun
mainosauto sijoitetaan muiden mediavilineiden joukkoon huomiovertailussa on tulos
suhteellisen hyva. Nain ollen mainostajan ei tarvitse olla huolissaan siitd, ettd mai-
nosautolla mainostettavaa autoa ei huomata. Eti asia on se millaisessa roolissa sitd kan-

nattaa mainoskampanjassa kayttaa.

Mainosautoa ndyttiisi olevan kannattavaa kiyttdd mainoskampanjaa tukevana mediana.
Mainosauto ei yksindin riitd padmediaksi, mutta silti esimerkiksi brindimainonta toimii
hyvin silld brindien muistettavuus oli suhteellisen korkealla. Mainosauton voidaan siis
pédtelld olevan pirted lisd esimerkiksi perinteisiin ulkomedioihin panostavaan mainos-

kampanjaan.

Kun mainosautoa suunnitellaan lisattaviksi osaksi mainoskampanjaa tulee sen suunnit-
telussa ottaa huomioon muutamia asioita. Erityisesti kannattaa panostaa luovuuteen,
joka on kyselyn tulosten valossa suurin asia, joka erottaa sen muusta ulkomainonnasta.
Se onko mainosauto litkkeelld vaiko ei nayta olevan suurta merkitysta mainoksen huo-
mioimisen kannalta. Sekd litkenteessd, ettd pysidkoitynd sen voidaan myds olevan mo-

lemmissa tapauksissa altis esimerkiksi nakéesteille.

Tutkimuksen aihe osoittautui haasteelliseksi. Valmista teoriapohjaa mainosauton huo-
mioarvon muodostumiselle oli haastavaa 16ytad. Ylipddtinsa yliteipatuista autoista 1oytyi
varsin vihan tietoa. Tamin vuoksi viitekehys on rakennettu pitkilti ulkomainonnan
teoriaa apuna kayttien. Opinnaytetyoprosessin saatossa olen kuitenkin pannut merkille,

ettd teorian ja tiedon maidrd auton yliteippauksesta sekd mainosautoista kasvaa jatkuvas-
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ti. Tama voi osaltaan johtua ihmisten halusta teipata yksityiskaytossa oleva auto maa-
lauttamisen sijaan, mutta uskon sen myos kielivin esimerkiksi yritysautokulttuurin
muutoksesta. Yritysauton ei tarvitse endd olla harmaa tai musta edustusauto vaan se voi
viestid my0s yrityksen brindi-ilmettd. Kasvava ympiristotietoisuus myds yritysmaail-
massa on omiaan muuttamaan yritysautokulttuuria sithen suuntaan, etta auton itseisar-
vo el ole statussymboli vaan litkkumisen viline. Ympiristétietoisuus voi kannustaa yri-
tyksia myos esimerkiksi erilaisten yhteyskayttéautopalvelujen asiakkaiksi. Yhteiskaytto-
autopalvelut pystyvit puolestaan tarjoamaan asiakkaille sopuhintaisia autoja myymalld

mainostilaa vuokrattavien autojen pinnasta.

Oma osaamiseni niin markkinoinnin ammattilaisena kuin myo6s akateemisen tutkimuk-
sen tekijana on ottanut suuren loikan eteenpiin. Tunnen omaavani timan prosessin
tiimoilta aiempaa syvallisemmain ymmarryksen ulkomainonnan teoriasta seka teorian
soveltamisesta kdytint66n. En voi sanoa, ettd tutkimus —ja tiedonkeruuprosessi olisi
ollut missaan nimessa helppo, mutta loppujen lopuksi tutkimuksesta kuitenkin kuoriu-
tui varsin johdonmukainen kokonaisuus. Mielenkiintoisimpana osuutena tyossd pidin
osiota, jossa tarkasteltiin kyselytutkimuksen tuloksia. Tulosten perkaaminen heritti jo
lipikdydyn teorian henkiin ja antoi paljon pohtimisen aihetta. Olisin halunnut perehtya
vield hieman enemmain auton teippauksen teknisiin seikkoihin ja sithen mita kaikkea
huomioarvoon vaikuttavaa onkaan mahdollista toteuttaa esimerkiksi erilaisten teippi-
materiaalien avulla. Uskon, ettd opinnaytetyoprosessi opetti paljon siitd, mihin suuntaan

haluan ammatillisella urallani tulevaisuudessa ponnistaa.
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Liitteet

Liite 1. Kysymyslomake.

TUTKIMUS AUTON HUOMIOARVOSTA MEDIAPINTANA

Olen Jere Taussi ja teen tutkimusta auton huomioarvosta mediapintana osana korkea-

kouluopintojani. Vastauksenne kisitellidn ehdottoman luottamuksellisesti.

Mainosautolla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan kauttaaltaan teipattua henkiléautoa,

jonka pintaa kaytetaan mainostilana. Mainosauton kisite ei sisélld takseja.

1. Asun tai ty6skentelen padkaupunkiseudulla

LKylla
[En

2. Olen kohdannut ulkomainontaa

[HUsein
[Joskus
[En

(Jos vastasit en, siirry kysymykseen 10)

3. Millaista ulkomainontaa olet kohdannut?

[ Liikennevilinemainonta (esim. bussi, metro, raitiovaunu, juna)
[Liikenneasemamainonta (esim. juna-asema, lentokentta)
[I/Mainosauto (kauttaaltaan mainoksella teipattu henkil6auto)

[1Bussikatosmainonta
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[ Digitaalinen ulkomainonta (esim. digitaaliset naytttaulut)
L Kauppakeskusmainonta
[ Urheilupaikkamainonta (esim. hithtokeskukset, golf-kentit)

[JKadunvarsimainontaa (esim. suuret taulut, valomainokset, roskakorimainonta yms.)

[IMuuta ulkomainintaa, mita?

(Jos et ole kohdannut mainosautoja siirry kysymykseen 10)

4. Mainosauto erottuu mielestini muusta ulkomainonnasta

DKyl
[Ei

(Jos vastasit ei, siirry kysymykseen 6)

5. Ominaisuudet, jotka mielestidni erottavat mainosauton muusta ulkomainon-

nasta

L Epitavallisuus mainosvilineena
[IMuoto

[ Liike

[1Poikkeuksellisen luova toteutus

Muu ominaisuus, mika?

6. Muistan brindeji, joita mainosauton avulla mainostettiin

L Kyll4, brindeji olivat

[En

7. Olen nihnyt samalla mainoksella varustetun auton

[JUsein
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[Joskus
[En

8. Olen nihnyt mainosautoa kiytettivin tapahtuman yhteydessi

LKylla
[En

9. Olen nihnyt mainosauton

[1Litkenteessa

[ Pysakoityna

10. Haluaisitteko sanoa vield jotain asiaan liittyvaa?

Kiitos vastauksistanne!
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