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Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella mainos, jonka avulla toimeksiantaja eli Art In Tan-
zania lisaa safarimatkojen myyntia. Tavoitteena oli tuottaa mainos, jota toimeksiantaja voi
hyodyntaa tulevaisuudessa. Mainoksen tarkoituksena on myos houkutella asiakkaita safarimat-
koille seka samalla korostaa hyvantekevaisyytta, johon matkojen tulot menevat. Opinnayte-
tyossa kaytetaan tietoperustana markkinointiviestinnan, markkinoinnin, mainonnan ja elamys-
matkailun teorioita.

Tutkimusmenetelmat opinnaytetyossa olivat teemahaastattelu ja benchmarking. Teemahaas-
tattelun tuloksen ja siina kaytettavan sisallonanalyysin perusteella paatettiin tehda digitaali-
nen mainos, jotta se olisi mahdollisimman helppo jakaa toimeksiantajan sosiaalisenmedian eri
kanavoissa ja tavoittaisi mahdollisimman paljon ihmisia. Benchmarkingia hyodynnettiin kol-
men eri mainoksen analysoinnissa. Mainoksia mitataan varien, lauseiden ja kuvien maaran
seka mainoksen koon perusteella. Myos mainoksen julkaisualustojen, sponsoreiden ja muiden
mainoksessa mainostettavien asioiden maaraa mitattiin. Benchmarking tuloksena mainos poh-
jautuu benchmarking spesifikaation mittayksikko arvoihin seka mainosten keskiarvollisiin tu-
loksiin naissa kategorioissa.

Tutkimusmenetelmien tulosten perusteella kehitettiin mainos, jonka paateemana on safari-
matkat. Safarimatkoja on korostettu seka tekstiosiossa etta kuvassa. Mainoksen toisena tee-
mana on hyvantekevaisyys, jota kansalaisjarjesto tekee safarimatkojen ohella. Hyvantekevai-
syys tulee esille mainokseen liitetyssa tekstissa. Mainoksessa kuvan seka varien tarkoituksena
oli luoda safarimainen tunnelma seka havainnollistaa safarimatkaa.

Asiasanat: elamysmatkailu, mainonta, markkinointi, markkinointiviestinta
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The objective of the thesis was to design an advertisement to help the commissioner, Art In
Tanzania, increase their sales of safari tours. The purpose was to produce an advertisement
that the commissioner can use in the future. The ad is also aimed at attracting customers to
safari tours, as well as simultaneously highlighting the charity to which revenue from the
trips is used on. The thesis uses theories of marketing communication, marketing, advertising
and experience tourism as the theoretical framework.

Research methods in the thesis were theme interview and benchmarking. Based on the re-
sults of the thematic interview and the content analysis used, it was decided to make a digi-
tal advertisement in order to make it easy to distribute it across different channels of social
media and to reach a wide clientele. Benchmarking was utilized to analyse three different
advertisements. The ads were measured based on the number of colours, phrases and im-
ages, as well as the size of the ad. The number of publishing platforms, sponsors and other
items advertised in the ad were also measured. The designed ad is based on benchmarking
specification measurement values as well as on average results for ads in these categories.

Based on the results of the research methods, an advertisement was developed whose main
theme is safari tours. Safari tours have been highlighted both in the text section and in the
picture. Another theme of the ad is charity, which the non-governmental organization carries
out alongside safari tours. The charity comes up in text attached to the ad. In the advertise-
ment, the image and the colours were intended to create a safari-like atmosphere and illus-
trate the safari journey.

Keywords: advertising, experience tourism, marketing, marketing communications
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella mainos, jonka avulla toimeksiantaja lisaa safarimat-
kojen myyntia. Tarkoituksena oli tuottaa mainos, jota toimeksiantaja voi hyodyntaa tulevai-
suudessa. Tyossa pyritaan loytamaan saannonmukaisia yhteyksia hyodyntaen seka ymmarta-
malla Art in Tanzanian asiakkaiden seka itse jarjeston edustajien mielipiteita. Hyodynnetty-
jen tutkimusmenetelmien perusteella on mahdollisuus l6ytaa uusia nakokulmia seka ilmioita,

joiden avulla opinnaytetyon tavoite saavutetaan.

Tyossa tutkitaan, kuinka safarimatkoja mainostetaan talla hetkella. Tarkoituksena on kehittaa
Art in Tanzanian safarimatkojen mainostusta. Tarkoituksena on myos ymmartaa, minka kana-
vien kautta mainoksella voidaan saavuttaa mahdollisimman paljon safarimatkojen kohderyh-

mia ja suunnitella mainos niiden mukaisesti.

Tietoperustana kaytettiin markkinoinnin, markkinointiviestinnan, elamysmatkailun ja mainon-
nan teorioita. Opinnaytetyo alkaa toimeksiantajan esittelylla, jonka jalkeen perehdytaan
matkailuun ja sen alakasitteisiin. Sen jalkeen avataan markkinoinnin kasitetta, josta siirry-
taan mainontaan ja mainoksen suunnittelun vaiheisiin. Taman jalkeen esitellaan tyossa kayte-
tyt tutkimusmenetelmat ja niiden tulokset. Lopuksi esitellaan tyon lopullinen tulos, eli itse

mainos.



2  Toimeksiantajan esittely

Art in Tanzania on Tansaniassa, Suomessa ja Sansibarissa toimiva rekisteroity kansalaisjar-
jesto, joka toimii omavaraisesti. Jarjesto jarjestaa erilaisia tyoharjoittelu- ja vapaaehtoistyo-
mahdollisuuksia ja niista tulleista maksuista rahoittaa toimintaa seka pitkaaikaisia projekteja.
Tansaniassa jarjeston paatoimisto sijaitsee Dar Es Salaamissa ja vuosittain Tansaniaan saapuu
noin 100 tyoharjoittelijaa ja vapaaehtoistyontekijaa. Art in Tanzanian retkille voi osallistua
myos turistina. Matkoista tullut tuotto kaytetaan Tansanian yhteiskunnan kehittamiseen. (Art

in Tanzania 2020a.)

Art in Tanzanialla on paatoimistoja kolmessa eri paikassa Tansaniassa ja jokaisessa toimipis-
teessa on omat majoitukset tyoharjoittelijoille, vapaaehtoistyontekijoille ja safarimatkaili-
joille. Tansanian suurimmassa kaupungissa, Dar es Salaamissa, sijaitsee jarjeston paamaja. Se
on jarjeston suurin toimipaikka ja sielta matkustaminen Sansibariin ja Etela-Tansanian safa-
reille on helppoa. Moshin ja Sansibarin toimipaikoilla jarjestetaan paljon erilaisia vapaaeh-

toistyo- ja tyoharjoittelumahdollisuuksia. (Art in Tanzania 2021a.)

Kansalaisjarjesto on jarjesto, joka on voittoa tavoittelematon ja sen toiminta on hallituksesta
riippumatonta. Sen rahoitus tulee joko kokonaan tai osittain yksityisilta toimijoilta. Art in
Tanzanialla on monia pitkaaikaisprojekteja, joiden eteneminen on vapaaehtoistoista, tyohar-
joitteluista ja muilta tahoilta saatujen tuottojen ansiota. Tallaisia projekteja ovat esimerkiksi
Masaimaan paivakodin ja koulun seka Bagamoyon nuorisokeskuksen rankentaminen. (Art in
Tanzania 2020a.)

Kansalaisjarjesto on jarjesto, joka pyrkii toiminnallaan parantamaan ihmisoikeuksia. Kansa-
laisjarjesto voi tehda jatkuvaa ja vuorovaikutteista yhteistyota kansainvalisten ihmisoikeusso-
pimusten valvontajarjestelmien kanssa. Useiden kansainvalisten ihmisoikeussopimusten synty-
misessa on kansalaisjarjestoilla ollut suuri vaikutus ja tallaisia ovat esimerkiksi yleissopimus
vammaisten henkiloiden oikeuksista ja lasten oikeuksia koskeva yleissopimus. Kansalaisjarjes-
tot valvovat myos ihmisoikeussopimusten toteutumista. (Ihmisoikeudet 2020.) Kansalaisjarjes-

toiden tavoitteet ovat joko poliittisia tai sosiaalisia. (Art in Tanzania 2020a.)

Art in Tanzania myy reilun matkailun safarimatkoja, eli kaikki tuotot kaytetaan Tansanian yh-
teiskunnan toiminnan kehittamiseen. Safarimatkat kestavat 1-10 paivaa ja matkat raataloi-
daan asiakkaan toiveiden mukaan. Matkoilla kierrellaan Tansanian luonnonpuistoja, nahdaan
erilaisia elaimia, tutustutaan Sansibariin, kiivetaan Kilimanjarolle ja koetaan ikivanhoja hei-
moperinteita Masai-kylassa. Art in Tanzanian uusin matka on sukellussafari Mafian saarella,
jonka koralliriuttojen elaimisto on meribiologien mukaan maailman parhaimmistoa. Jokaiseen
matkaan voi myos liittaa valokuvaussafarin, eli oppaat nayttavat valokuvaukseen parhaiten

sopivat maisemat vuodenaikojen mukaan. (Art in Tanzania 2020b.)



3 Matkailu

Maailman matkailujarjeston mukaan matkailu on toimintaa, jossa henkilo matkustaa paik-
kaan, joka poikkeaa tavanomaisesta elinymparistosta ja oleskelee siella enintaan 12 kuu-
kautta liikematkan, vapaa-ajanvieton tai muun syyn takia (Matkailututkimuksen avainkasit-
teet 2017, 24). Matkailuun kuuluu myos kulut, jotka on maksettu ennen matkaa ja sen jalkeen
seka palvelut ja tavarat, jotka matkailija maksaa itse tai jotka on maksettu hanen puoles-
taan. Kansainvaliset kuljetukset, jotka ovat osa kuljetuspalveluiden matkustajakuljetuksia,

eivat kuulu matkailuun. (Tilastokeskus 2020.)

Matkailun maarittelyssa mainitaan joissakin tapauksissa etaisyys tavanomaisesta elinymparis-
tosta ja joissakin taas vahimmaiskesto, joka on yleensa yksi yo. Yhden yon oleskelua kutsu-
taan kuitenkin yleensa vierailuksi eika matkailuksi. Siita, voidaanko liikematkailua kutsua
matkailuksi, tutkijat ovat keskustelleet pitkaan. On mietitty pitaisiko matkailuun liittaa vain
vapaa-ajan matkustaminen. Suomessa lahes kaikki matkailu lasketaan mukaan matkailutilas-
toihin ja se nakyy tilastokeskuksen maaritelmasta. Matkailulle pitaisi kehittaa eri tilanteisiin
sopivia, vertailukelpoisia ja tarkoituksenmukaisia maaritelmia, koska teknisissa matkailun
maaritelmissa matkailu ei sovi taydellisesti kaikkiin tarkoituksiin. Sama ongelma on maaritel-
taessa matkailijaa, josta kerromme seuraavassa alaluvussa. (Matkailututkimuksen avainkasit-
teet 2017, 24.)

3.1 Elamysmatkailu

Matkailumarkkinoinnissa termi ”elamys” alkoi yleistymaan 1990-luvulla, jolloin ohjelmapalve-
luyritykset ja luontomatkailualueet alkoivat markkinoida elamystuotteita ja elamysmatkailua.
Sana elamys maaritellaan nykysuomen sanakirjan mukaan ”voimakkaasti vaikuttava kokemus,
tapahtuma tai muu sellainen, joka tekee voimakkaasti vaikutuksen”. Tassa maaritelmassa vii-

tataan lahinna positiivisiin kokemuksiin. (Komppula & Boxberg 2002, 26-27.)

Elamykset ovat matkailun tarkein osa. Vaikka nahtavyydet ja muut vetovoimatekijat houkut-
televatkin matkailijoita, tavoittelevat matkailijat pohjimmiltaan elamyksia, jotka ovat emo-
tionaalisia tuntemuksia ja kokemuksia. Haasteita matkailutoimijoille tuottaa se, etta matkai-
lunahtavyys, -tuote tai -kohde, voi olla jollekin ainutlaatuinen elamys ja toiselle taas arkipai-
vainen kokemus. Toki on mahdollista luoda matkailijoille ymparistoja ja olosuhteita, joissa
elamysten syntyminen on todennakoista ja matkailun kilpailutilanteessa tassa parhaiten on-

nistuneet ovat voittajia. (Bjork ym. 2017, 153.)

Elamyksessa ja kokemuksessa on paljon samoja piirteita ja ero niiden valilla on hyvin pieni;

kokemus on sisalloltaan tiedollinen ja elamys on rakentunut emotionaalisesti. Tama tarkoittaa
siis, etta elamys on yksilollisempi kuin kokemus ja taten elamys ei ole samalla tavalla vertail-
tavissa kuin kokemus. Elamyksen oikeellisuudesta tai vaaryydesta ei voida neuvotella eli se on

aina subjektiivinen. (Komppula & Boxberg 2002, 26-27.)



Elamyksen piirteisiin kuuluu myos, ettei sita voi tilata, noutaa eika varata. Muista tuotteista
elamys erottuu sen mieleenpainuvuudella ja se on ainutkertainen seka tilannesidonnainen.
Elamys koostuu toisiaan prosessina seuraavista tapahtumista ja elamys voi olla silmanrapayk-
sellinen, yksittainen tai pitkaan jatkuva kuten matkaelamys. Toteutuakseen elamys vaatii
mentaalisen ja fyysisen lasnaolon ja kun asiakas ostaa elamyksen, maksaa han ajan kuluttami-

sesta ja mieleenpainuvien tapahtumien sarjan nauttimisesta. (Komppula & Boxberg 2002, 28.)

Elamysten nelja paaryhmaa ovat viihteellinen, opetuksellinen, esteettinen ja todellisuuspa-
kollinen. Viihde-elamyksia ovat esimerkiksi teatterissa kayminen tai musiikinkuuntelu ja niihin
asiakas osallistuu passiivisesti. Opetuksellisia elamyksia taas ovat esimerkiksi laskettelukoulu
tai leivontakurssi ja ne sisaltavat aktiivista osallistumista. Tassa elamysmuodossa asiakas on
tapahtuman ulkopuolella eika siihen uppoutunut. Kauniin maiseman ihailu tai taidenayttely-
kaynti ovat tyypillisia esteettisia elamyksia ja niissa asiakkaan osallistuminen on passiivista.
Kun asiakas osallistuu elamykseen aktiivisesti ja uppoutuu tapahtumaan, on elamys todelli-
suuspakollinen. Todellisuuspakollisia elamyksia ovat esimerkiksi kiipeily, vaeltaminen tai jokin
vesiaktiviteetti ja elamysmatkailutuotteet ovat juuri tallaisia. Kaikista parhaimmat elamykset

sisaltavat osia kaikista naista neljasta paaluokasta. (Komppula & Boxberg 2002, 29.)

Matkailuelamyksia ei voida oikeastaan tuottaa sen subjektiivisuuden takia, mutta elamyksen
syntymiselle voidaan tarjota edellytykset palveluprosessin, palvelukonseptin ja palvelujarjes-
telman avulla. Hyvien elamysten tarjoaminen edellyttaa osaamista luoda mielikuvia erilaisista
elamyksista ja osaamista tarjota sellaiset palveluprosessit, jotka mahdollistavat elamysten
syntymisen. Sen lisaksi on luotava sellainen palvelujarjestelma, jossa toistuvat elamykset

muodostuvat asiakkaiden tavoitteiksi. (Komppula & Boxberg 2002, 29-30.)

3.2 Matkailija

Matkailija kasitteena on haastava, vaikka sanana onkin tavanomainen. Sanakirjasta loytyy
matkailijalle maaritelma, mutta se toimii vain yleispatevana selityksena ja siita on monta eri-
laista maaritelmaa ja taten monta eri ymmarrysta. Asian selkeyttamiseksi matkailijan maari-
telmat on jaettu kolmeen eri ryhmaan. Naita ryhmia ovat kansanomaiset, heuristiset seka
tekniset. (Bjork ym. 2017, 20-21.)

Kansanomaiset maaritelmat loytyvat sanakirjoista ja ne syntyvat mediassa ja ihmisten vali-
sissa keskusteluissa. Ne perustuvat yksinkertaisimmillaan ihmisten omiin kokemuksiin, kun
taas laajimmillaan ne voivat perustua kielitieteelliseen denotaatioon, eli mahdolliset sivumer-
kitykset, konnotaatiot, jaavat maaritelman ulkopuolelle. Matkailututkimuksissa ei voi kayttaa
kansanomaisia maaritelmia niiden hajanaisuuden takia. Ne eivat myoskaan perustu vertaisar-
vioituun tutkittuun tietoon eika matkailijoita voi niiden avulla verrata toisiinsa. (Bjork ym.
2017, 21.)
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Jotta eri ammattilaiset voisivat keskustella matkailijoista niin, etta puhutaan samasta asiasta,
syntyvat tekniset maaritelmat eri ammattilaisten ja jarjestojen tarpeita varten. Myos matkus-
tamista ja matkailua koskevaan lainsaadantoon sisaltyy erilaisia maaritelmia matkailijoista ja
talloin maarittelyssa kaytetyt kriteerit riippuvat lain tarkoituksesta. Kansainvalisesti yleisim-
min kaytetty maaritelma on UNWTO:n (Maailman matkailujarjesto) kehittama. UNWTO:n
maaritelmassa on selkeasti linjattu, ketka lasketaan turisteiksi, matkailijoiksi, paivakavijoiksi
ja ketka eivat kuulu naihin ryhmiin syysta tai toisesta. Eri maissa matkailija maaritellaan kui-
tenkin eri tavoilla, koska jokainen alue muuntaa UNWTON:n maaritelman juuri oman alueen
matkailun erityispiirteiden mukaan. Siksi kotimaisten matkailijoiden vertaileminen eri maiden
valilla on miltei mahdotonta. (Bjork ym. 2017, 21-23.)

Heuristiset maaritelmat raataloidaan erilaisille tutkimushankkeille ja matkailun erityispiir-
teille sopiviksi. Ne ovat tutkijoiden kehittamia ja niita tarvitaan, jotta voidaan tutkia matkai-
lijoita luotettavasti ja omat tutkimusintressit huomioiden, yrittamatta soveltaa tilanteeseen
sopimattomia teknisia maaritelmia. Heuristisien maaritelmien avulla tutkimus voidaan kohdis-
taa juuri valittuun aihepiiriin ja tutkimustulosten lukijat ymmartavat tarkalleen, mita matkai-
lijalla tarkoitetaan. Sen lisaksi ne ovat hyodyllisia sisaisessa ja ulkoisessa viestinnassa. (Bjork
ym. 2017, 23.)

3.3 Matkailutuote eli palvelu

Matkailutuote on palvelu, joten sille on ominaista, etta asiakkaalle tarjotaan samaan aikaan
tuotettavaa ja kulutettavaa aineetonta palvelutuotetta. Tama tarkoittaa siis sita, ettei mat-
kailutuotetta voida varastoida, patentoida tai esitella valmiina tuotteena sellaisenaan. Vasta
matkan aikana palveluun voi sisaltya konkreettisesti arvioitavia ja kokeiltavia aineellisia osia,

kuten ostettavia matkamuistoja tai ruokaa. (Komppula & Boxberg 2002, 10.)

Palvelun markkinointi ja tuottaminen eroaa aineellisen tuotteen markkinoinnista ja tuottami-
sesta silla, etta palvelua tuotetaan samalla kun sita kulutetaan. Esimerkiksi kun matkustaja
matkustaa lentokoneella, syntyy kuljetuspalvelu samalla kun sita kulutetaan. Palvelukoke-
muksen syntymiseen vaikuttavat asiakkaan lisaksi palveluntarjoaja ja muut asiakkaat. Jos len-
tomatkalla vieressa istuu aanekas kanssamatkustaja, voi hanen jutustelunsa olla toisen mat-
kustajan mielesta hauskaa ja toinen taas voi kokea sen hairitsevana. (Komppula & Boxberg
2002, 10-11.)

Palvelut eroavat aineellisesta tuotteesta myos siten, etta esimerkiksi tavaroita voidaan val-
mistaa varastoon etukateen suurta kysyntaa varten, mutta matkoja ei. Matkailupalvelujen
tuottaminen on paljon kiinni asiakkaiden vapaasta ajasta ja esimerkiksi sadaolosuhteista. Kun
lomaolosuhteet ovat edullisimmillaan, on kysyntaa enemman kuin tarjontaa. Matkailupalve-
luille on siis ominaista, etta kysynta ja tarjonta ovat eri aikaan huipussaan. (Komppula &
Boxberg 2002, 11.)
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Matkailupalvelujen laadun mittaaminen ja standardoiminen on hyvin haastavaa, koska palve-
lukokemus on aina henkilokohtainen. Aineettomuus tarkoittaa sita, ettei epaonnistunutta pal-
velukokemusta voida palauttaa. Kokemusta ei myoskaan voida hyvittaa samalla tavalla kuin

esimerkiksi rikkinaista puhelinta tai viallista sohvaa. (Komppula & Boxberg 2002, 11.)

3.4 Elamyksellinen matkailupalvelu

Matkakohteet ja matkailuyritykset keskittyvat nykypaivana yha enemman kuluttajan palvelu-
kokemuksesta saamaan elamykseen, koska ensisijaisesti matkailijat haluavat matkoiltaan tun-
teita herattavia elamyksia. Taman takia elamyksellisen matkailupalvelun tuottamisessa on

omat erityispiirteensa. (Konu, Pesonen & Reijonen 2020, 45.)

Elamyskulutus on luonteeltaan erilaista palvelukulutusta. Se eroaa perinteisten palvelujen ku-
lutuksesta silla, etta asiakas haluaa ehdottomasti kayttaa aikaansa ja rahaansa uusien paikko-
jen nakemiseen, viihtymiseen, uusien asioiden oppimiseen, nautintoon seka itsensa haastami-
seen ja kehittamiseen. Perinteisia palveluja taas kulutetaan, kun oma osaaminen, aika tai

viitseliaisyys ei riita. (Bjork ym. 2017, 153.)

Matkailijan saamaan elamysarvoon vaikuttavat aina yksilolliset tarpeet, mieltymykset ja koke-
mukset, koska elamyksellinen matkailupalvelu on yksittaisen kuluttajan subjektiivinen koke-
mus. Matkailijan kokeman elamyksen muodostavat moni eri palvelumoduuli, jotka elamyksel-
linen matkailupalvelu sisaltaa. Se voi myos sisaltaa sellaisia moduuleja, joita kuluttaja haluaa
valttaa. Esimerkiksi kuluttaja voi pelata kiipeamista, mutta kiipeaminen on osa matkailupal-
velun kokemusta ja edellytys kohteeseen paasemiselle. Tama tarkoittaa sita, etta silloin kii-
peamisella on toiminnallista arvoa, koska se on tapa paasta paikasta toiseen. Toisaalta taas
kiipeaminen itsessaan voi olla elamys esimerkiksi kiipeaminen vuorelle. On siis hyvin yksilol-

lista, mitka matkailupalvelun osat koetaan elamykselliseksi. (Konu ym. 2020, 46.)

Kirjallisuudessa puhutaan elamyksellisista palveluista hyvin vahan, koska sita koskevia tutki-
muksia on tehty vain vahan. Sen sijaan kokemuksen ja elamyksen kasitteista puhutaan paljon.
Elamyksellisten matkailupalveluiden tuottamisessa on otettava huomioon asiakkaalle elamyk-
sia tuottavat sisallot ja taten on erityisen tarkeaa, etta yrityksella on syvallista asiakasym-

marrysta ja se ymmartaa kohderyhman tarpeet. (Konu ym. 2020, 46.)

4  Markkinointi

Markkinoinnin tarkoituksena on saada yritys seka sen nykyiset etta mahdolliset asiakkaat yh-
distymaan markkinoinnin avulla. Markkinoinnista on olemassa myos kolme perusoletusta.
Markkinointiresursseja ja -toimintoja ovat ne toiminnot, jotka vaikuttavat asiakkaisiin ja hei-
dan mieltymyksiinsa tai heidan kayttaytymismalleihinsa. Naiden toimintojen tulee olla kay-
tossa, jotta ne voivat vaikuttaa asiakkaaseen tai asiakas voi yksinkertaisesti kokea ne. Asiak-

kaat itse paattavat mitka ovat markkinointiresursseja- seka toimintoja. (Gronroos 2015, 238.)
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Markkinoinnista voidaan ajatella monella eri tavalla. Sita voidaan kayttaa esimerkiksi organi-
sointikeinona. Huonosti organisoitu markkinointi ja yritys johtaa asiakkaan nakokulmasta me-
nestyksettomaan markkinointiin. Markkinointia voidaan kayttaa myos joukkona erilaisia tyoka-
luja seka toimintoja. Markkinointia ohjaa kuitenkin aina asenne, filosofia ja ajattelutapa.
Markkinointi yhdistaa asiakkaan seka yrityksen, oli sitten kyse nykyiseta tai mahdollisesta asi-
akkaasta. (Gronroos 2015, 232-234.)

Markkinointiin kuuluvan filosofian mukaan yrityksen kuuluu aina ajatella asiakkaita seka hei-
dan mielipiteitaan yrityksen toiminnoista, kuten esimerkiksi viestinnasta. Markkinoinnissa ei
saa kuitenkaan unohtaa teknista kehitysta, tuotantokeskeisyytta, taloudellista kulmaa tai
muita sidosryhmia. On kuitenkin muistettava, etta asiakkaat itse paattavat mitka tuotteet tai

palvelut menestyvat. (Gronroos 2015, 232-234.)

Markkinoinnilla on kaksi paatavoitetta, joista toinen voidaan kolmeen eri tasoon. Ensimmai-
nen tavoite kohdistuu asiakkaisiin. Tavoitteena ei ainoastaan ole saada asiakkaita, vaan myos
sailyttaa jo olemassa olevat asiakkaat seka kasvattaa heidan asiakkuuttaan. Markkinointi en-
nen kaikkea on jatkuvaa vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valilla. (Gronroos 2015, 234-
235.)

Toinen tavoite markkinoinnilla on myynnin saaminen. Ennen tata yrityksen pitaa kuitenkin
hankkia asiakkaita, joten ensimmaisella tavoitteella on suuri vaikutus toiseen tavoitteeseen.
Kertamyyntimarkkinoinnilla yritys paasee alkuun, jolloin ensimmainen kontakti asiakkaan
kanssa on tehty, mika toivottavasti paattyy myos palvelun tai tuotteen myyntiin. Ensimmaista
myyntia voidaan ajatella ikaan kuin koeostona. Taman jalkeen tavoitteena on saada asiakas
ostamaan lisaa samalta palveluntarjoajalta, kasvattaa myyntia ja solmia asiakassuhde yrityk-

sen seka asiakkaan valille. (Gronroos 2015, 234-235.)

Internetia kaytetaan usein palveluiden ja tuotteiden myymiseen seka viestintaan. Myos mark-
kinointia ollaan siirtamassa yha enemman Internetiin. Tama johtuu siita, koska monet palve-
lutilanteet voi kaynnistaa ja hoitaa Internetissa. Esimerkiksi tarjousten tekemisen voi hoitaa
matkapuhelimien avulla. Perinteiset markkinointitoiminnat voidaan siis nykyaan suorittaa
”verkossa” ja yritys voi kehittaa vuorovaikutuskumppanuuden virtuaaliymparistossa. Pitaa kui-
tenkin muistaa, etta verkossa asiakas ottaa ensimmaisen kontaktin yritykseen. Taman seu-
rauksena syntyy esimerkiksi sahkopostiviestiketju ja vastaamisen taytyy tapahtua nopeasti,
jotta vuorovaikutus sailyy ja asiakkaan mielenkiinto pysyy ylla. Internetilla tyokaluna on suuri

merkitys vuorovaikutteisessa markkinoinnissa. (Gronroos 2020, 250.)

Markkinointi ja viestinta on vaikeasti yhdistettavissa johtuen terminologiasta. Markkinoinnilla
pyritaan vaikuttamaan kohderyhman kayttaytymiseen ja kaikki vaikuttamisen keinot edellyt-
tavat viestintaa. Vaikutuksia ei voi tehda tai niita ei voi syntya ilman viestintaa. (Vierula
2014, 39-40.)
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Kun nama kaksi asiaa yhdistetaan markkinointiviestinnaksi, tarkoitetaan silla toimintaa, joka
kohdistuu palvelun kayttajaan tai ostopaatoksen tekijaan. Markkinointiviestinta on jatkuvaa,
pitkajanteista seka integraatioajattelutavan mukaan myos luovaa. Markkinointiviestintaan

kuuluu myos mainonta, johon luovuus yleisemmin ottaen liitetaan. (Vierula 2014, 39-40.)

5 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestintaa. Se on niin sanotusti maksettua nakyvyytta tai maksettua
kuuluvuutta ja se on aina julkista (Sipila 2008, 134.) Toisaalta mainonta on itsenainen ja ko-
konaisvaltainen suunnittelutehtava, kun taas toisaalta se on osa markkinointia (Iltanen 2000,
57). Mainonnan tavoitteena on tiedonantaminen palveluista, tapahtumista, tavaroista tai jois-
tain yleisista asioista. Mainonnassa halutun sanoman muotoilee lahettaja tai se on muotoiltu
hanen toimeksiannostaan ja sanoma julkaistaan joukkotiedostusvalineissa tai muulla tavalla

usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. (Iltanen 2000, 54.)

Mainostaminen on markkinoijien perinteinen viestintavaline markkinointikampanjoissa ja sen
tarkoitus on lisata tietamysta, ymmarrysta, kiinnostusta ja motivaatiota kohderyhmassa. (Mid-
dleton & Clarke 2001, 235.) Kaikilla meilla on suodattimia ja esteita mielessa ja nama ovat
meidan luonteemme, kokemuksiemme ja asenteidemme muodostamia. Meita vastaan tulee
paivittain vastaan noin 2000 mainosta ja kaytamme omia mieltymyksiamme valitessamme
meita kiinnostavat mainokset niiden joukosta. Naemme siis sen, mita haluamme nahda. Jotta
mainostaja erottuu naiden tuhansien mainosten joukosta juuri kohderyhmalleen, vaatii se sy-
vaa ymmarrysta kohderyhmaa kohtaan yhdessa luovan ja asiaankuuluvan viestin suunnittelun
kanssa. (Middleton & Clarke 2001, 238.)

Mainonnan avulla myyja voi toistaa viestinsa monta kertaa. Laajamittainen mainostaminen on
positiivinen merkki yrityksen koosta, julkisuudesta ja menestyksesta. Mainostamisella voidaan
luoda pitkaaikainen kuva tuotteesta, stimuloida nopeita myynteja ja tavoittaa suuri maara os-
tajia eri puolelta maailmaa halvalla. Mainonta ei kuitenkaan ole yhta vakuuttava kuin yrityk-
sen myyja, vaikka silla voidaankin saavuttaa nopeasti enemman ostajia. Mainonnalla voidaan
viestia vain yksipuolisesti kuluttajien kanssa, joten kuluttajat eivat tunne velvollisuutta vas-
tata siihen. (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu 2017, 388.)

”Mainonnan viestinnallinen luonne edellyttaa, etta mainonta suunnitellaan itsenaisena ja eril-
lisena toimenpiteena”. Suunnittelun tulee kuitenkin olla yhtenainen markkinoinnin paamaa-
rien kanssa, jotta mainonnan sisalto ja toteutus olisivat samansuuntaisia muiden markkinointi-

toimenpiteiden kanssa seka tavoitekeskeisia (lltanen 2000, 56.)

5.1 Mainoksen suunnittelun vaiheet ja kohderyhma

Mainoksen suunnitteluun kuuluu kaksi paaelementtia: mainosviestin suunnittelu ja median va-

litseminen. Ennen yritykset pitivat median valitsemista toisarvoisena verrattuna viestin
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suunnitteluun, jolloin ensin luotiin hyvia mainoksia ja sen jalkeen valittiin paras media mai-
nonnan toteuttamiseen. Se saattoi aiheuttaa kitkaa mainoksen tekijoiden ja median suunnit-
telijoiden valille. (Kotler ym. 2017, 395.)

Nykyaan kasvavat mediakustannukset, keskitetymmat kohdemarkkinointisuunnitelmat ja uu-
den digitaalisen ja interaktiivisen median ”sekasorto” korostaa mediasuunnittelun tarkeytta.
Sopivan median valitseminen mainostusta varten on joskus kriittisempaa kuin mainoksen luo-
vat elementit. (Kotler ym. 2017, 395.)

Kun aloitetaan suunnittelemaan mainosta, taytyy ensin aloittaa miettimalla tarkka kohde-
ryhma, joille mainos suunnataan. Kohderyhmaan voi kuulua potentiaalisia uusia asiakkaita tai
nykyisia asiakkaita, mahdollisen ostopaatoksen tekijoita tai vaikuttajia. Kohderyhma voi koos-
tua ryhmista tai yksiloista. Kohderyhma vaikuttaa mainostajan sanomaan ja miten, milloin ja
missa se tuodaan julki. On tarkeaa, etta mainoksen sanoma on tarkea juuri kohderyhmalle ja

etta se julkaistaan tavalla, jonka kohderyhma ymmartaa. (Kotler ym. 2017, 380.)

Mainostavoite maaritellaan kohdemarkkinoiden ja paikannuksen mukaan. Mainostavoite on
erityinen viestintatehtava, joka on suoritettava tietyn ajanjakson aikana tietyn kohdeyleison
kanssa. Mainostavoitteet voidaan luokitella niiden tarkoituksen mukaan, joita ovat: vakuut-
taa, muistuttaa ja tiedottaa. (Kotler ym. 2017, 392-393.)

Uutta tuotetta esitellessa kaytetaan tiedottavaa mainostusta seka silloin, kun ensisijainen tar-
koitus on rakentaa kysyntaa. Esimerkiksi laivayhtion avatessa uuden reitin tiedotetaan mark-
kinoita uudesta palvelusta. Jos kilpailu kasvaa eri yhtioiden valilla voidaan kayttaa vakuutta-
vaa mainontaa. Joskus vakuuttavasta mainonnasta voi muodostua vertailumainontaa, jolloin
yritys vertaa omaa tuotettaan epasuorasti muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin. Vertailumai-
nontaa tulisi kuitenkin kayttaa varoen, koska se yleensa johtaa yhtididen valiseen mainosso-
taan, jota kumpikaan ei voi voittaa. Talloin asiakkaat voivat alkaa epailemaan kummankin yri-
tyksen palvelulaatua. Muistuttavamainonta taas on tarkeaa vanhoille tuotteille, koska se aut-

taa asiakkaita pitamaan tuotteen mielessa. (Kotler ym. 2017, 392-393.)

Mainostettavan tuotteen on luotava tyytyvaisia asiakassuhteita, jotta mainonnalla saataisiin
aikaan pitkaaikaisia myynteja. Yksi suurin virhe, mita yritys voi tehda, on mainostaa uutta
tuotetta tai palvelua ennen kuin sita on tarpeeksi testattu. Talloin asiakkaat voivat odottaa
enemman kuin mita saavat, jolloin syntyy asiakaspettymyksia ja yritys karsii. Ensin taytyy var-

mistaa, etta yritys voi seisoa mainoslupausten takana. (Kotler ym. 2017, 392-393.)

5.2  Mainoksen budjetti

Mainoksen budjetin suunnittelussa voidaan kayttaa eri menetelmia, joita ovat edullinen me-
netelma, prosenttiosuus myynnista -menetelma, kilpailupariteettimenetelma seka tavoite- ja

tehtavamenetelma. Edullisessa menetelmassa mietitaan, mihin yrityksella on varaa, mutta
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tama menetelma ohittaa taysin mainonnan vaikutuksen myyntimaaraan. Moni yritys kayttaa
prosenttiosuus myynnista- menetelmaa, jolloin mainosbudjetti lasketaan prosentuaalisesti ny-
kyisista tai tulevista myynneista. Tama menetelma on monien yrityksien mielesta helppo,
mutta koska budjetti laaditaan vuosittaisten myyntien mukaan, ei silla voi suunnitella pitkaai-
kaisia budjetteja. Kilpailupariteettimenetelma tarkoittaa sita, etta yritys suunnittelee mai-
nosbudjettinsa sopivaksi kilpailevan yrityksen kuluihin. Talloin yritys seuraa kilpailevan yrityk-
sen mainontaa tai saa esimerkiksi ammattiliitolta arviot myynninedistamisen kuluista ja suun-
nittelee sitten budjetin keskiarvon perusteella. Kaikista loogisin menetelma on tavoite- ja
tehtavamenetelma, jolloin yritys suunnittelee mainosbudjetin maarittelemalla erityiset ta-
voitteet seka maarittamalla tehtavat, jotka tulee suorittaa saavuttaakseen tavoitteet. Taman
jalkeen arvioidaan kulut, jotka yhteenlaskettuna muodostavat ehdotetun mainosbudjetin.
(Kotler ym. 2017, 387-388.)

Seuraavat asiat ovat olennaisia mainoksen budjetin suunnittelussa. Ensin tulisi huomioida
tuotteen elamankaaren vaihe. Uudet tuotteet tarvitsevat suuremman budjetin, jotta yleiso
saadaan testaamaan tuotetta ja taten lisataan tietoisuutta. Vanhemmille tuotteille riittaa
yleensa pienempi budjetti. Jos markkinoilla on paljon kilpailevia yrityksia, tarvitsee yritys
saannollista mainostusta pysyakseen nakyvilla. Yritykset, joilla on korkea markkinaosuus, tar-
vitsevat suuremman mainosbudjetin. Suuren mainosbudjetin suunnittelu on olennaista, jos
yrityksen viestin esittamiseen tarvitaan monta toista. Myos silloin, jos yrityksen tuotteet
muistuttavat paljon kilpailevan yrityksen tuotteita tarvitaan suurempaa mainosbudjettia. Jos
taas tuote on todella ainulaatuinen, voidaan mainostusta kayttaa erilaisuuksien tiedottami-
seen kuluttajille. (Kotler ym. 2017, 393-394.)

5.3  Mainonnan viesti

Riippumatta mainokseen laitetusta budjetista mainos voi olla onnistunut vain, jos se saa huo-
miota ja kommunikoi hyvin. Erityisesti nykypaivan kalliin ja sekaisen mainosympariston takia
hyva mainosviesti on tarkea. Nykyaan yksi talous voi nahda keskimaarin 180 eri kanavaa ja ku-
luttajilla on jopa 20 000 eri aikakausilehtea, joista valita. Lisaksi on lukematon maara radio-
kanavia, katalogeja, suoramainontaa, sahkoposti ja verkkomainoksia, kodin ulkopuolinen me-
dia, sosiaalinen media ja kuluttajat saavat jatkuvasti mainoksia joka puolella. (Kotler ym.
2017, 395.)

Kun tiedetaan, millaista vastausta kohderyhmalta mainokseen odotetaan, voidaan aloittaa

viestin suunnittelu. Viestin tulisi herattaa mielenkiinto, yllapitaa kiinnostuneisuutta, herattaa
asiakkaan halu ostaa tuote ja saada asiakas toimimaan. Viestia suunniteltaessa voidaan miet-
tia vastauksia seuraaviin kysymyksiin: viestin sisalto, eli mita sanotaan? Kuinka sanoa se loogi-

sesti? Mika olisi viestille sopiva formaatti? (Kotler ym. 2017, 382.)



16

Viestin teeman tulisi olla sellainen, joka tuottaa halutun vastauksen. Se voi vedota kohderyh-
man tunteisiin, moraaliin tai jarkeen. Tunteisiin vetoavilla viesteilla voidaan yrittaa provo-
soida tunteita, jotka motivoivat ostamaan. Tallaiset tunteet voivat olla pelko, syyllisyys tai
hapea. Esimerkiksi hammastahnoja valmistava yritys viestii, kuinka tarkeaa on pesta hampaat
oikeanlaisella tahnalla. Moraaliin vetoavat viestit taas saavat kohderyhman miettimaan mika
on oikein ja mika vaarin. Tallaisia viesteja kaytetaan muun muassa elinympariston puhtaana
pitamiseen liittyvissa mainoksissa tai tasa-arvoon liittyvissa viesteissa. Jarkeen vetoavat vies-
tit liittyvat kohderyhman omaan etuun ja viestivat heille, etta tuote tuo haluttuja etuja.
(Kotler ym. 2017, 382.)

Viestin rakennetta suunnitellessa tulisi miettia kolmea viestin rakenteeseen liittyvaa tarkeaa
yksityiskohtaa. Ensimmaiseksi tulisi miettia vedetaanko johtopaatokset valmiiksi vai jate-
taanko se yleison itse mietittavaksi. Aiempien tutkimuksien mukaan on tehokkaampaa, kun
johtopaatokset vedetaan valmiiksi ja uusimpien tutkimuksien mukaan taas painvastoin. Uudet
tutkimukset osoittavat, etta on tehokkaampaa, jos mainostaja kysyy kysymykset ja yleiso ve-

taa niista omat johtopaatoksensa. (Kotler ym. 2017, 383.)

Seuraavaksi mietitaan, esitetaanko yksi- vai kaksipuolinen argumentti ja yleensa yksipuolinen
argumentti on tehokkaampi myynnin kannalta. Taman jalkeen paatetaan, esitetaanko vahvin
argumentti ensin vai viimeiseksi. Huomion herattamisen kannalta vahvimman argumentin esit-
taminen ensimmaiseksi on paras vaihtoehto, mutta voi johtaa laimeaan loppuun. (Kotler ym.
2017, 383.) Kuva on elementti, joka huomataan ensimmaiseksi ja siksi sen tulisi olla tarpeeksi
mielenkiintoinen. Sen jalkeen huomataan otsikko, joka houkuttelee lukemaan mainostekstin,

jonka tulee olla mahdollisimman yksinkertainen, mutta vakuuttava. (Kotler ym. 2017, 398.)

Mainostajan tulee toteuttaa mainos tavalla, jolla se herattaa kohdemarkkinoiden huomion ja
mielenkiinnon. Ensin mietitaan tyyli, sanat, savy ja muoto, jolla viesti toteutetaan. Riippuen
tuotteesta ja yrityksesta, mainos voidaan toteuttaa tietylla savylla. Se voi olla esimerkiksi hu-

moristinen, positiivinen, tunteellinen tai asiallinen. (Kotler ym. 2017, 397.)

5.4 Median valitseminen

Mediaa valitessa huomioidaan seuraavat asiat: ulottuvuudesta, saannollisyydesta, ajoituksesta
seka vaikutuksesta paattaminen, mediatyypin valitseminen ja erityisen ilmaisuvalineen valit-
seminen. Jotta mainoksella saavutetaan mainostavoitteet, paatetaan ensin mainoksen ulottu-
vuudesta ja saannollisyydesta. Ulottuvuus on prosentuaalisen ihmismaaran mitta kohdemark-
kinoilla, jotka mainos saavuttaa tietylla ajanjaksolla. Saannollisyys tarkoittaa sita, kuinka
monta kertaa keskimaarin henkilo on alttiina mainokselle. Mainostajan taytyy myos paattaa
haluttu median vaikutus. Televisiomainokset ovat tehokkaampia, jos tarkoitus on esitella tuo-
tetta, koska niissa kaytetaan visuaalista kuvaa ja aania. Sama mainos jossain aikakausileh-

dessa voi olla uskottavampi kuin toisessa. (Kotler ym. 2017, 399.)



Media

Sanomalehdet

Televisio

Suoramarkkinointi

Aikakausilehdet

Ulkoilma

Digitaalinen- ja sosiaalinen

media

Edut

Joustavuus; oikea-aikaisuus;
hyva paikallisten markkinoi-
den kattavuus; laaja hyvak-
syttavyys; korkea uskotta-

vuus
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Rajoitukset

Lyhyt nosto; heikko jdljen-
noslaatu; lyhytkestoinen

ohimeneva yleiso

Yhdistdd kuvan, dénen ja
liikkeen; vetoaa aisteihin;
korkea huomio; laaja ulottu-

vuus; vetoaa aisteihin

Korkeat kustannukset; epd-
jdrjestys; ohikiitdvda altis-
tus; vahemmdn valikoitua

yleisod

Korkea valikoitu yleiso,
Jjoustavuus; ei mainoskilpai-

lua; personalisointi

Suhteellisen korkeat kustan-

nukset; roskapostin imago

Hyvd paikallinen hyvdk-
syntd; korkea maantieteelli-
nen ja demografinen valikoi-

vuus; edullinen

Vain ddni; vahemmdén huo-
miota, katkonainen yleiso,
musiikkikanavat on korvattu

henkilokohtaisilla laitteilla

Korkea maantieteellinen ja
demografinen valikoivuus;
uskottavuus ja arvostus;
korkealaatuiset jdljennok-
set; pitkdikdinen; hyvd ohi-

meneva lukijakunta

pitkd mainostoistojen osto-
aika; jonkin verran turhaa
levikkid; ei takuita sijain-

nista

Joustavuus; korkea toistuva
julkisuus; edullinen; alhai-

nen viestikilpailu

Pieni yleisovalikoivuus; luo-

vuusrajoitteet

Yleisovalikoivuus; edullinen;
personoitu; vdalittémyys, in-

teraktiiviset mahdollisuudet

Potentiaalisesti alhainen
vaikutus; korkea sisdllon ja

julkisuuden yleisohallinta

Kuvio 1: Paamediatyypit (Kotler ym. 2017, 400)
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Mainostajan tulee tietaa jokaisen paamedian vaikutus, ulottuvuus ja saannollisyys. Kuten ku-
viossa 1 kerrottiin, paamediatyypit ovat televisio, aikakausilehdet, sanomalehdet, suoramark-
kinointi, radio seka ulkomedia ja jokaisella niista on omat rajoitteet ja edut. Myos kohderyh-
man mediakayttaytyminen, tuotteen luonne ja median hinta otetaan huomioon mediaa valit-
taessa. Esimerkiksi televisiomainos maksaa huomattavasti enemman kuin sanomalehtimainos

ja valitun median vaikutus ja hinta on tarkastettava saannollisesti. (Kotler ym. 2017, 400.)

Mainostajan tulee myos paattaa mainoksen aikataulutuksesta. Safarimatkojen tehokasta mai-
nontaa varten mainostajan taytyy tuntea asiakkaansa ja tietaa kuinka aikaisin ennen matkaa
he yleensa tekevat varauksensa. Ei ole jarkevaa eika tehokasta mainostaa sen jalkeen, kun
asiakkaat ovat jo tehneet suunnitelmansa. Seuraavaksi mainostaja valitsee mainoksen kaavan.
Jatkuvuus tarkoittaa sita, etta mainostaja aikatauluttaa mainokset tasaisin aikavalein anne-
tun aikajakson sisalla. Sykkiva aikataulutus tarkoittaa sita, etta mainokset aikataulutetaan

epatasaisesti annetun aikajakson sisalla. (Kotler ym. 2017, 401.)

5.5 Mainonnan tehokkuuden arviointi

Mainostajan tulisi saannollisesti arvioida mainonnan vaikutusta viestintaan ja myyntiin. Vies-
tinnan tehokkuuden mittaaminen kertoo, jos mainos viestii hyvin. Mainoksen ennakkotestaa-
miseen on kolme paamenetelmaa, joista ensimmainen on suora arvostelu. Mainostaja julkai-
see kuluttajaraadin vaihtoehtoisille mainoksille ja pyytaa yleisoa arvostelemaan ne. Suora ar-
vostelu kertoo, kuinka hyvin mainokset saavat huomiota ja miten ne vaikuttavat yleisoon. Me-
netelma on epasuora mittaus mainoksen oikeasta vaikutuksesta, mutta se on kuitenkin suun-
taa antava. Portfoliotesteissa kuluttajat katsovat tai kuuntelevat mainoksia portfoliosta ja
sen jalkeen heita pyydetaan palauttamaan mieleen kaikki mainokset ja niiden sisallot. Talla
tavalla saadaan selville, mika mainos oli mieleenpainuvin ja ymmarretyin. Kolmas mittausme-
netelma on laboratoriotesti, jolloin kuluttajan psykologisia reaktioita mitataan erilaisilla lait-
teilla henkilon katsellessa tai kuunnellessa mainosta. Tama testi kertoo paljon mainoksen voi-
masta saada huomiota, mutta vain vahan sen vaikutuksesta aikeisiin, asenteisiin tai uskomuk-
siin. (Kotler ym. 2017, 402.)

Mainoksen tehokkuuden jalkimittaamiseen on kaksi eri menetelmaa. Yksi on testi, jolla kulut-
tajaa pyydetaan palauttamaan mieleen kaiken, mita muistaa tuotteesta tai mainoksesta. Tu-
lokset kertovat kuinka huomattava ja mieleenpainuva mainos oli. Tunnistamistestissa voidaan
pyytaa kuluttajaa osoittamaan esimerkiksi aikakausilehdesta mita han on nahnyt. Talla tes-
tilla voidaan arvioida mainoksen vaikutusta eri markkinasegmentteihin ja verrata yrityksen

mainoksia kilpailijoiden mainoksiin. (Kotler ym. 2017, 402.)

Jos mainoksen tarkoituksena on tiedottaa, voidaan suorittaa ennen ja jalkeen testit mittaa-

maan mainoksen vaikutusta. Jotta suuri mainosbudjetti kaytettaisiin viisaasti, mainostajan
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taytyy maarittaa mainostavoite, suunnitella hyva viesti, suunnitella aanibudjetti, paattaa

mita mediaa kaytetaan ja arvioida tuloksia. (Kotler ym. 2017, 402.)

6  Mainoksen suunnittelu
6.1 Teemahaastattelu ja sisallonanalyysi

Opinnaytetyossa tiedon keruun menetelmana kaytettiin teemahaastattelua. Sisallonanalyysia

kaytettiin aineistojen analysointiin.

Teemahaastattelun kuin muidenkin haastatteluiden yksinkertainen idea on selvittaa, mita
joku henkilo ajattelee jostakin asiasta. Teemahaastattelussa kysymykset on laadittu puo-
listrukturoidusti eli se sijoittuu strukturoidun ja strukturoimattoman haastattelun valiin.
Strukturointiasteella tarkoitetaan kysymysten muotoilutapaa seka haastattelijan roolia haas-
tattelutilanteessa. Jos kysymykset on muotoiltu ennen haastattelua tiukasti ja haastattelija
ohjaa haastattelua, on silloin kyse strukturoidusta haastattelusta. Teemahaastattelussa kysy-
myksia ei ole etukateen tarkkaan maaritelty, mutta teema-alueet seka aihepiirit on. Haastat-
telun aikana kaytyjen teema-alueiden laajuus ja jarjestys voi kuitenkin vaihdella, koska tee-

mahaastattelun kulku riippuu haastateltavan vastauksista. (Aarnos & Valli 2018.)

Sisallonanalyysi voidaan jakaa aineisto- tai teorialahtoiseen analyysiin. Aineistolahtoinen si-
sallonanalyysi jaetaan kolmevaiheiseksi prosessiksi. Ensimmainen vaihe on aineiston
redusointi, jolla tarkoitetaan alkuperaisdatan karsimista tai pelkistamista. Taman vaiheen
tarkoituksena on tiivistaa ja pilkkoa saatu tieto osiin, jotta esimerkiksi haastattelusta olisi ai-
noastaan olennainen tieto jaljella. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 122.) Toisessa vaiheessa pelkis-
tetty data klusteroidaan eli ryhmitellaan. Klusteroinnin tarkoituksena on etsia aineistosta ka-
sitteita, jotka eroavat tai ovat samankaltaisia. Kun samankaltaiset kasitteet on loydetty, jae-
taan ne erilaisiin alaluokkiin esimerkiksi tutkittavan ilmion piirteen mukaan. Ryhmittely aut-
taa tiivistamaan aineistoa entisestaan ja luomaan pohjan tutkimuksen perusrakenteelle. Ai-
neistolahteisen analyysin kolmannessa vaiheessa erotetaan tutkimuksen kannalta olennainen
tieto. Tietoa hyodynnetaan teoreettisten kasitteiden luomisessa. Tata vaihetta kutsutaan ai-
neiston abstrahoinniksi eli kasitteellistamiseksi, jonka tarkoituksena on jatkaa luokitusten yh-
distamista johtopaatoksiin asti seka muistaa huomioida alkuperaisdata, jotta prosessin aikana
luotu polku ei katkea. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 124-126.)

Teorialahtoisen sisallonanalyysissa aineisto voidaan luokitella teorian, mallin tai kasitejarjes-

telman perusteella. Teorialahtoisessa analyysissa seurataan aineistolahtoisen sisallonanalyysin
periaatteita ja muodostetaan analyysirunko, johon kerataan luokituksia tai kategorioita. Teo-
rialahtoisen analyysin avulla pystytaan testaamaan esimerkiksi aineistolahtoisen analyysin ka-

sitejarjestelmaa erilaisessa kontekstissa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 127-128.)
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6.2 Benchmarking

Bencmarking on kilpailevien yritysten tai organisaatioiden tuotteiden tutkimista ja niihin liit-
tyvan tiedon etsimista (Hietikko 2008, 66). Bencmarkingin avulla mitataan ja analysoidaan
palvelujen, tuotteiden tai tassa tapauksessa mainosten suorituskykyja. Tarkoitus on verrata
omia suorituskykyja parhaisiin ja oppia niista. Taman jalkeen opittua hyodynnetaan oman toi-

minnan kehittamisessa. (Niva & Tuominen 2012, 5.)

Benchmarkingin avulla tunnistetaan, ymmarretaan ja sovelletaan parhaat menetelmat ja toi-
mintatavat oman organisaation suorituskyvyn kehittamiseen. Se on jatkuva ja jarjestelmalli-
nen prosessi ja tarkeaa benchmarkingissa on pystya olla noyra ja tunnustaa, etta joku muu voi
olla jollakin osa-alueella parempi ja oppia siita. Silloin on mahdollista jopa ylittaa oma taso.
(Niva & Tuominen 2012, 5.)

Suorituskykya voi arvioida kahdella eri tavalla, jotka ovat spesifikaatioihin seka tarvelauseisiin
nahden arviointi. Kun arvioidaan spesifikaatioihin nahden, kaytetaan hyvaksi spesifikaation
mittayksikkoa. Mittayksikkoja voivat tassa tapauksessa olla esimerkiksi hinta, varien luku-
maara, kuvien maara, sanojen maara, koko, materiaali ja media. Jos taas arvioidaan tarve-
lauseisiin nahden, kaytetaan talloin asteikkotyyppista arviointia. Talloin esimerkiksi voidaan
kayttaa numeroarviointia 1-4, kuten 1 = huonoin, 2 = tyydyttava, 3 = hyva ja 4 = erinomainen.
(Hietikko 2008, 66-67.)

Tarvelauseet ovat hyodyllisia, kun arvioidaan tuotteen kykya menestya markkinoilla, mutta ne
eivat kuitenkaan anna riittavaa tai erityisen mitattavissa olevaa tietoa tuotteen suunnittele-
mista varten oikealla tavalla, koska ne jattavat liian paljon tilaa subjektiiviselle ajattelulle.
Taman takia tarvitaan mitattavissa olevia asioita, jotka kertovat miten ja mita tuotteen tulisi
saavuttaa ja niita ovat spesifikaatiot. Spesifikaatio tarkoittaa teknisia ominaisuuksia ja tuote-
vaatimuksia. Niiden lahteina kaytetaan tarvelauseita ja tarvelauseille maaritetaan niita ku-
vaavat mittayksikot ja suureet. Jos tarvelause on “visuaalinen”, voidaan spesifikaatioksi aset-
taa kuvien maara. Paljon kuvia sisaltava mainos ei kuitenkaan ole valttamatta visuaalinen, jo-
ten voidaan tarvita useita spesifikaatioita mittaamaan visuaalisuutta. Joskus tarpeita voi olla
mahdotonta kuvailla mitattavalla suureella, jolloin spesifikaatioksi asetetaan tarvelause ja
yksikoksi tulee subjektiivinen. (Hietikko 2008, 65.)

Kun benchmarkkaus on tehty, asetetaan oman tuotteen tuotearviot spesifikaatioittain. Talloin
jokaiselle spesifikaatiolle maaritellaan minimiarvo, joka sen on aina saavutettava ja sen li-
saksi ihannearvo, johon tuotekehityksella pyritaan paasta. Nama ovat alustavia spesifikaati-
oita, jotka jatetaan avoimeksi siihen asti, kunnes on varmistuttu niiden toteuttamiskelpoisuu-

desta, jonka jalkeen spesifikaatiot voidaan tarkentaa. (Hietikko 2008, 67.)
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6.3 Teemahaastattelun toteutus ja tulokset

Teema haastattelu tehtiin Art In Tanzanian toimitusjohtajalle. Teemana haastattelussa oli
kansalaisjarjeston mainostaminen. Haastattelu toteutettiin Zoomissa virtuaalisesti 4.3.2021.

Haastattelijana toimivat taman opinnaytetyon tekijat.

Teemahaastattelun kysymykset (Liite 1) suunniteltiin selkeyttamaan ajatusta Art in Tanzanian
aiemmasta mainostamisesta, jotta kehitysideoita olisi helpompi suunnitella. Haastattelussa
selvisi, etta jarjesto ei ole aikaisemmin keskittynyt mainostamiseen ja sita tulisi kehittaa,
mutta budjetti tulee vastaan. Tarkoituksena oli myos selvittaa mahdollisimman tarkasti koh-
deryhma, jotta mainos olisi mahdollista suunnitella kohderyhmalle mielenkiintoiseksi. Haas-
tattelussa kavi ilmi, etta jarjeston kohderyhma on laaja, eika silla ole varsinaista kohderyh-
maa. Haastattelussa selvisi, etta jarjesto toivoisi nakyvyyden parantamista sosiaalisessa medi-

assa.

Teemahaastattelun perusteella opinnaytetyohon paatettiin suunnitella digitaalinen mainos,
jonka voisi jakaa mahdollisimman monella kanavalla sosiaalisessa mediassa. Haastattelusta
tehdyn sisallonanalyysin perusteella keskeisia mainostamisen kehitysideoita ovat mainostami-
sen laajentaminen sosiaalisen median eri kanavoissa ja safarimatkojen nakyvyyden parantami-

nen seka safarimatkojen kohderyhmille fokusoitu mainos.

6.4 Benchmarking toteutus ja tulokset

Opinnaytetyossa benchmarking-menetelmaa kaytetaan muiden yritysten mainosten suoritus-
kyvyn mittaamiseen ja analysointiin. Sen tarkoituksena on ymmartaa seka tunnistaa mainos-
ten menetelmia ja soveltaa niita mainoksessa, joka tehdaan Art in Tanzanialle. Tarkoituksena
ei ole kopioida mainoksia, vaan arvioida mainoksia spesifikaatioihin nahden, jotta saataisiin
riittavaa tai erityisen mitattavissa olevaa tietoa mainoksen suunnittelemista varten. Mainok-
sen mittauksessa ei oteta huomioon mainoksen kuvatekstia, jos se on julkaistu sosiaalisessa

mediassa.
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Mainokset Mainos 1 Mainos 2
Spesifikaation
mittayksikot
Varien maara 4 10 6
Lauseiden maara 1 2 2
Kuvien maara 1 4 1
Sponsoreiden maara 0 0 0
Mainoksen sisaisten mainoksien 1 1 1
maara

Taulukko 1: Mainoksien benchmarking

Opinnaytetyon benchmarkingin spesifikaation mittayksikkoja ovat varien, lauseiden ja kuvien
maara seka mainoksen koko. Myos mainoksen julkaisualustojen, sponsoreiden ja muiden mai-
noksessa mainostettavien asioiden maaraa on mitattu. Benchmarkingiin valittujen yritysten

mainokset (3 kpl) liittyvat matkailuun.

Taulukossa 1 ensimmainen mainos kertoo matkailusta Meksikossa. Mainoksessa on ainoastaan
yksi kuva, jossa kuvataan kaktuksia. Tama kyseinen mainos valittiin opinnaytetyon benchmar-
kaukseen, koska se erottuu joukosta erilaisen seka tunteisiinvetovan mietelauseen ja vahaisen

varimaailman myota.

Taulukossa 1 toinen mainos sisaltaa yhteensa nelja erilaista luontokuvaa Afrikasta. Yhden ku-
van keskiossa on leijona ja kolme muuta kuvaa ovat maisemakuvia. Maisemat erottuvat toisis-
taan niiden sijainnin tai kuvanottohetken takia. Mainos valittiin opinnaytetyohon kuvien maa-

ran seka kuvien monipuolisuuden takia.

Taulukossa 1 kolmannessa mainoksessa on ainoastaan yksi kuva, jonka keskiossa on kirahvi-
lauma. Kuvassa mainostetaan luonnonvaraista luontoa seka viitataan luonnon henkilokohtai-
seen kokemiseen kuten safarimatkailussa. Taman takia mainos erottuu joukosta verrattaessa

muihin valittuihin mainoksiin.

Benchmarkingin tuloksena opinnaytetyohon luotiin alustava mainos, joka pohjautui benchmar-
king tutkimuksen sisallonanalyysiin. Benchmarkingissa kaytetyista mainoksista rakennettiin
yksi mainos perustuen benchmarking spesifikaation mittayksikko arvoihin seka mainosten eri

tuloksiin naissa kategorioissa.
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Tarkoituksena oli hyodyntaa mainosten eri tuloksien keskiarvoa ja rakentaa mainos pohjau-
tuen mittayksikkojen keskiarvoon tai enemmisto maaraan. Esimerkiksi varien keskiarvollinen
maara mainoksissa oli 6,7 varia, joten luotuun mainokseen valittiin seitseman eri varia. Lau-
seiden enemmistollinen maara mainoksissa oli kaksi lausetta mainosta kohti, joten luotuun
mainokseen kehitettiin kaksi paalausetta. Kahdessa mainoksessa kolmesta mainoksesta oli
vain yksi kuva, minka johdosta opinnaytetyon mainokseen tehtiin yksi kuva. Erillisia sponso-
reita benchmarkingissa kaytetyissa mainoksissa ei ollut, joten luotuun mainokseenkaan spon-
soreita ei laitettu. Koska jokaisessa benchmarking tutkimuksen mainoksessa oli yksi sisainen

mainos, luotuun mainokseen kehitettiin myos yksi sisainen mainos.

6.5 Mainoksen suunnittelun lopputulos

Opinnaytetyon tutkimustulosten perusteella opinnaytetyohon kehitettiin mainos parantamaan
Art In Tanzanian safarimatkojen myyntia (kuvio 2). Mainos luotiin hyodyntamalla teemahaas-
tattelua ja benchmarkingia seka naiden kahden tutkimusmenetelman tuloksia. Opinnayte-

tyossa kaytettiin sisallonanalyysia tutkimusmenetelmien tulosten analysointiin.

ART IN
TANZANIA
For Community Development

Koe kiehtova

SAFARI

Samalla paaset olemaan
osana hyvantekevaisyytta

Ota meihin yhteytta ja kerromme lisaa!

Kuvio 2: Mainos parantamaan safarimatkojen myyntia

Teemahaastattelun tuloksissa kerrotaan, kuinka opinnaytetyohon paatettiin suunnitella digi-
taalinen mainos pohjautuen teemahaastattelun keskeisiin mainostamisen ideoihin. Haastatte-

lun perusteella keskeisia mainostamisen ideoita ovat mainostamisen laajentaminen sosiaalisen
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median eri kanavoissa, safarimatkojen kohderyhmille fokusoitu mainos seka safarimatkojen
nakyvyyden parantaminen unohtamatta hyvantekevaisyytta. ldeoiden perusteella opinnayte-
tyohon tehty mainos (kuvio 2) on digitaalinen, jotta se voidaan jakaa mahdollisimman mo-
nessa sosiaalisen median kanavassa. Se on taman lisaksi seka kohderyhmaan etta safarimat-

koihin fokusoitu.

Benchmarking tuloksissa selitetaan, kuinka benchmarking tulokset pohjautuvat tutkimusmene-
telmasta saatuihin tietoihin ja mainos on benchmarking mittayksikkojen keskiarvon tai enem-

misto maaran perusteella rakennettu. Mainos koostuu yhdesta kuvasta, siina on seitseman eri

varia, kaksi paalausetta ja yksi sisainen mainos. Kuvion 2 mainoksessa ei ole muita sponso-

reita, koska benchmarking tutkimukseen valittuihin mainoksiinkaan niita ei ollut laitettu.

Naiden kahden tutkimusmenetelman perusteella opinnaytetyohon kehitettiin mainos (kuvio
2), jonka paateemana on safarimatkat. Safarimatkoja on korostettu seka tekstiosiossa etta
kuvassa. Mainoksen toisena teemana on hyvantekevaisyys, jota kansalaisjarjesto tekee safari-
matkojen ohella. Hyvantekevaisyys tulee esille mainokseen liitetyssa tekstissa. Lauseita mai-
noksessa on kolme, joista kaksi on paalausetta. Alin lause vaaleammalla fontilla ei ole paa-
lause tai tarkein sanoma. Se on kehotus, jossa pyydetaan ottamaan yhteytta, jos mielenkiinto

herasi mainoksen seurauksena. Mainokseen on myos liitetty Art In Tanzanian logo.

Mainoksessa (kuvio 2) kuvan seka varien tarkoituksena on luoda safarimainen tunnelma seka
havainnollistaa safarimatkaa. Kuten opinnaytetyon toisessa kappaleessa kerrotaan, safarimat-
koilla paasee nakemaan luonnonpuistoja seka erilaisia elaimia. Taman takia luotuun mainok-
seen haluttiin kehittaa kuva, jossa esiin tulevat seka elaimet etta luonto. Varit seka kuvan

muodot valittiin kuvan kehittamisen jalkeen, jotta ne olisivat kuvaan sopivat.

7  Johtopaatokset

Opinnaytetyolla lahdettiin tavoittelemaan Art in Tanzanian safarimatkojen nakyvyyden paran-
tamista. Tutkimusmenetelmina kaytettiin teemahaastattelua ja benchmarkingia. Haastatte-
lussa kavi ilmi, etta toimeksiantajan toiveena oli lisata safarimatkojen kysyntaa mainonnalla,
joka sopisi jarjeston budjettiin. Teemahaastattelulla selvitettiin jarjeston aiempaa mainosta-
mista ja miten mainontaa voisi kehittaa. Benchmarkingilla paastiin tarkastelemaan muiden
vastaavanlaisten mainosten sisaltoa. Tuloksien perusteella safarimatkoille kehitettiin mainos,
jolla saisi kiinnitettya kohderyhmien huomion. Suurin osa Art in Tanzanian asiakkaista lahtee
matkalle tekemaan tyoharjoittelua tai hyvantekevaisyytta ja tasta syysta safarimatkat ovat
jaaneet vahemmalle huomiolle. Mainoksen tarkoituksena on houkutella asiakkaita safarimat-

koille seka samalla korostaa hyvantekevaisyytta, johon matkojen tulot menevat.

Mainos suunniteltiin mahdollisimman moneen digitaaliseen kanavaan sopivaksi, koska toiveena

oli saada enemman nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Tahan mennessa safarimatkoja on
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lahinna mainostettu Facebookissa blogikirjoitusten avulla, Pinterestissa kuvilla, Twitterissa
julkaisuilla ja kansalaisjarjeston omilla internetsivuilla. Tutkimuksessa haasteita tuotti se,
etta jarjesto ei ole varsinaisesti keskittynyt mainostamiseen aiemmin. Taten ei ollut tarpeeksi

taustatietoa, johon verrata.

Art in Tanzanian resurssit mainostamiseen ovat rajalliset, koska se on voittoa tavoittelematon
kansalaisjarjesto. Jarjeston voitot menevat hyvantekevaisyyteen, eika mainostuksesta voida
maksaa suuria summia. Mainostaminen eri internetsivuilla, lehdissa tai julisteilla tulisi liian
kalliiksi, kun taas digitaalista mainosta voi jakaa ilmaiseksi Art in Tanzanian omilla kanavilla.
Nain safarimatkoja voi mainostaa hyvin pienella rahoituksella, tai jopa ilmaiseksi ja saadaan

hyvin tavoitettua kohderyhmaan kuuluvia potentiaalisia asiakkaita.

Jatkossa jarjesto voi hyodyntaa mainosta valitsemillaan sosiaalisen median kanavilla. Safari-
mainosta voisi muokata eri sesonkien mukaan tai paivittaa tasaisin aikavalein. Esimerkiksi en-
nen joulua voisi mainostaa joulusafaria, koska silloin moni kohderyhmasta on talvilomalla ja

saattaisivat olla kiinnostuneita lahtemaan matkalle.
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Liite 1: Teemahaastattelun kysymykset

Teemahaastattelun kysymykset toimeksiantajalle

Mika on Art in Tanzanian safarimatkojen kohderyhma Suomessa?

Mika on Art In Tanzanian kohderyhma ulkomailla?

Minkalaista safarimatkojen mainontaa Art in Tanzania on kayttanyt aiemmin?

Miten sesongit vaikuttavat Art in Tanzanian safarimatkojen mainostukseen?

Minka tyylisia safarimatkojen mainoksia Art in Tanzanialla on ollut?

Mita kanavia Art in Tanzania on kayttanyt safarimatkojen mainostukseen?

Missa maissa Art in Tanzania on mainostanut safarimatkoja?

Minkalaisia tutkimuksia Art in Tanzania on tehnyt mainontaansa liittyen? Jos ei, niin miksi?

Onko tallaisia tutkimuksia suunniteltu tehtavan?

Mitka ovat Art in Tanzanian mainosresurssit?

Minkalaisia toivomuksia Art in Tanzanialla on seuraavaan safarimatkojen mainokseen liittyen?



