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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda televisiomainonnan vaikuttavuut-
ta Suomen World Visionin ja Juridia Oy:n mainoskampanjoinnissa. Tutkimukses-
sa selvitettiin kasvoiko esimerkkiyritysten tunnettuus ja tayttyivatkd muut tavoit-
teet televisiomainonnan avulla, erityisesti MTV3 — kanavalla.

Opinnaytetyon teoriaosassa kasitellddn mainontaa ja mainoskampanjan suunnitte-
luprosessia. Opinndytetyon teoreettinen viitekehys perustuu mainoskampanjan
suunnitteluprosessiin, joka perustuu Philip Kotlerin kaavioon mainoskampanjan
suunnittelusta.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kahden kvalitatiivisen teemahaastatte-
lun avulla, haastattelemalla molempien esimerkkiyritysten edustajia. Osa kampan-
joiden tutkimusmateriaalia saatiin valmiina opinnéytetyon esimerkkiyrityksilta ja
osa haastattelujen perusteella.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa televisiomainonnan ja MTV3 — kanavan
vaikuttaneen erittdin positiivisesti esimerkkiyritysten tavoitteiden saavuttamiseen
mainoskampanjan aikana. Kampanjoiden tavoitteet ylittyivat molempien yritysten
kohdalla moninkertaisesti. Molemmat yritykset ovatkin hyvin tyytyvaisia televi-
siomainonnan vaikutuksiin.
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The objective of the thesis was to discover effects of television advertising. This
study examined two case companies, Suomen World Vision and Juridia Oy. The
aim of this study was to find out if awareness of these two case companies grew
and were other goals achieved through television advertising on MTV3 channel.

The theoretical part of the thesis concentrates on advertising and planning the ad-
vertising campaign. The theoretical framework is based on a process of planning
an advertising campaign, which is based on Philip Kotler’s theory.

Two qualitative theme interviews were used in the empirical part of the thesis as a
research method. Interviews were made to two case company’s representatives of
both companies. Part of the research material was received directly from the case
companies and the other part is based on the interviews.

The results reveal that, television advertising and MTV3 channel have effected
extremely positive on achieving goals of the case companies during advertising
campaigns. The goals, which were set for the advertising campaigns were sur-
passed multiple times in both companies. Both companies are well satisfied with
the effects on television advertising.
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1 JOHDANTO

Mainontaan tormaa nykypéivana kaikkialla paivittain. Myos televisiomainonta on
mainonnan muoto, jonka kovin harva endé pystyy valttdmaan. Television adressa
vietetddn yha enemmaén aikaa ja siitd on tullut suuri osa ihmisten jokapaivaista
elaméa. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd tv-mainonnan vaikutta-

vuutta ja lumovoimaa kahden esimerkkiyrityksen avulla.

Tassa tyossa esimerkkiyrityksind ovat hyvantekevéisyys- ja kummijarjestd Suo-
men World Vision ja Aianajotoimisto Oy Juridia Ab (Jalempéané Juridia Oy). Mo-
lemmat yritykset ovat tehneet mainoskampanjoita joko useiden tai muutamien
viestintdkanavien kautta, mutta tdiman opinnédytetyon tarkoituksena on tarkastella
erityisesti ja ensisijaisesti televisio mainontaa ja ndiden yritysten Tv-kampanjoita

seka niiden onnistumisia.

Esimerkkiyritykset olivat tehneet jo pienimuotoista tai vahan laajempaa tutkimus-
ta kampanjoidensa onnistumisesta, kun opinndytetyon luonti alkoi. Tyon tarkoi-
tuksena onkin analysoida nditd tutkimuksia ja tehdd johtopaatoksia ja toimin-
tasuosituksia tutkimustulosten perusteella. Opinnéytetyon on tarkoitus olla hyo-
dyksi seka esimerkkiyrityksille, ettd televisioyhti6lle, joka on ollut ndiden yritys-

ten viestintdkanava.

Opinndytetyon aiheen valintaan vaikutti suuressa méarin se, ettd tyGskentelen
opinnaytetyon tekohetkellda MTV QOy:n palveluksessa. Koin mielenkiintoiseksi ja
tarkedksi analysoida Tv-mainonnan vaikuttavuutta mittaavaa tutkimusta. Analyy-
sin perusteella toivon voivani antaa toimintasuosituksia niin tyoni esimerkkiyri-
tyksille, kuin MTV Oy:llekin.



2 MAINONTA MARKKINOINTIKEINONA

Sana mainonta syrjaytti reklaami-sanan Suomessa 1920-luvulla. Sanan reklaami
perusteena ovat latinalaiset termit “re” ja “clamo”, jotka tarkoittavat “huutoa jon-
kin puolesta”. Sana reklaami onkin peruja kauppiaiden huutoihin toreilla ja kaup-
pakujilla. 1920-luvulla mainonnasta kéytettiin usein myds sanaa propaganda. Rek-
laamin ja propagandan Vvélill& ei tuohon aikaan juuri néhty eroa, kunnes toisen
maailmansodan jalkeen mainontaa alettiin pitd4 propagandaa demokraattisempana
suostuttelukeinona. (Heinonen & Konttinen 2001, 303; Malmelin 2003, 21.)

Yritystoiminta perustuu menestymiseen tai menestymisen logiikkaan, jonka mu-
kaan markkinoilla pysyvat yritykset ovat olleet kilpailijoitaan voimakkaampia tai
soveliaampia. Toisaalta ndiden yritysten selviytymisstrategiana on ollut sopeutu-
minen tai erikoistuminen. Nykyd&n mainonta on olennaisesti osa yritysten toimin-
taa, mutta aina se ei ole ollut yhtd suuressa osassa. Suomessa mainonta alkoi
1950- ja 1960-luvulla olla yhda enemman osa yritysten markkinointia. Talloin
mainonnasta tuli erittdin tirked osa yritysten markkinointistrategiaa. (Malmelin
2003, 19.)

Mainonta on siis yhéa tarkeé osa yritysten markkinointistrategiaa. Useimmin mai-
nonta mielletddn osaksi markkinointimixié ja yht& sen osasta, promootiota. Pro-
mootio on toisin sanoen myynnin edistdmistd, johon kuuluvat muun muassa myos
myyntityd, pakkaukset, suoramarkkinointi. (Wells & Burnett 2000, 63-64.) Mai-
nonta on maksettua, samanaikaisesti suurelle yleisélle suunnattua viestintaa. Siin-
na ei synny henkilokohtaista kontaktia mainostajan ja vastaanottajan vélille, vaan
viesti valittyy erilaisten kanavien kautta. Mainonnalla halutaan saada tuote tunne-
tuksi kuluttajien keskuudessa ja muuttaa tai vahvistaa kuluttajan mielikuvaa tuot-
teesta tai yrityksestd, sekd synnyttdd ostohalukkuutta kuluttajien keskuudessa.
Yhteiskunnallisessa mainonnassa taas pyritadn vaikuttamaan ihmisten asenteisiin
ja kayttdytymistapoihin sekd tuomaan esille yhteiskunnallisia ideoita. Mainontaa
voi yksinkertaistaen kuvata maksetuksi medianakyvyydeksi. Mainonnan lajista

rilppumatta se erottuu muusta mediandkyvyydesta tavoitteellisuudella ja suunni-



telmallisuudella. Mainonnan tavoitteet ovat aina liiketaloudellisia. Suurin osa
mainonnasta on taloudellisen tuloksen parantamiseen pyrkivédd mainontaa. Mai-
nonnan on siis tarkoitus tuoda raahaa mainostavalle yritykselle. Mainonta on sel-
keasti yrityksen nékyvin kilpailukeino ja se vaikuttaa oikein kaytettynd monella
tapaa positiivisesti yrityksen toimintaan. Mainonnan on tarkoitus luoda mielikuvia
ja saa usein siksi kuluttajat toimimaan. Sen tehtdvand on myos viestia kohderyh-
mille nopeasti ja tehokkaasti tuotteesta ja ndin saada mainostajan viesti perille.
(Vuokko 2003, 193-196; Malmelin 2003, 20; Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)

Hyvin tarked elementti mainontaa suunnitellessa on ajoitus. Ajoitus riippuu tie-
tenkin tuotteen tyypista ja elinkaaresta. Tuote voi olla sesonkikohtainen, jolloin
mainontakin sijoittuu sesonkien mukaan. Toisaalta yritys voi mainostaa tasaisesti
pitkin vuotta. Joidenkin tutkimusten mukaan tasainen ja pitkaaikainen mainonta
syventéd asiakkaan tietoisuutta tuotteesta ja yrityksestd. Pitkat tauot mainostamis-
sa hankaloittavat tdman kyseisen tutkimuksen mukaan mainosviestinndn juurtu-
mista kuluttajien mieleen. (Kotler & Armstrong 2005, 726.)

2.1 Mainonnan vaikutusprosessi

Ihmiset omaksuvat erilaisia asioita hyvinkin hitaasti. Taman takia mainostajan ei
koskaan kannata vaihtaa viestintélinjaa useasti. Mainostajan tulisikin nahda mai-
nonta investointina, joka tuottaa parhaat hedelmansa vasta vuosien kuluttua. Mai-
noskampanjat kestdvat usein useamman vuoden kulutusta. Jos viestintitapaa
vaihdetaan lahes joka vuosi, ei kampanjoiden tuloksia tulla koskaan nédkemaan,
mutta viestinnastd maksetaan koko ajan. Kuvio 1 kertoo miten viestinnan pitka-
janteisyys toimii. Kaavion vaaka-akseli kuvaa aikaa vuosissa ja pystyakseli rahaa
kuluina ja tuottoina. Alkuvaiheessa on siis panostettava tuotteen mainontaan
enemman, jotta tuotot nousisivat yl6s. Kun tuotot sitten lahtevéat nousuun, panos-
tusta voidaan laskea. (Rope 2005, 133.)



Tuotos
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Kuvio 1. Mainosviestinnan panos-tuotos — suhde suhteessa aikaan. (Rope, T. 2005, 133.)

Tekijat, jotka vaikuttavat mainonnan muistamiseen

Huomioarvolla tarkoitetaan mainonnan kykyé tavoittaa kohderyhmansa, seka ky-
kyé jaada kuluttajan mieleen. Huomioarvoon eniten vaikuttava tekija on mainos-
kampanjan nettopeitto, eli se kuinka monta kertaa kampanjan kohderyhman jasen-
td on tavoitettu kerran. Usein kampanjan huomioarvo on vain noin kymmenen
prosenttiyksikkdd pienempi kuin kampanjan nettopeitto. Mikali nain ei ole, mai-
nontaan saattaa vaikuttaa suuresti jokin muu tekijad. Huomioarvon nousemiseen
vaikuttaa myds monta muuta tekijad. Mainonnan linjan on hyva olla samassa lin-
jassa aikaisemman mainonnan kanssa. Mainos muistetaan paremmin, mikali kaik-
ki kampanjan mainokset ovat yhdenmukaisia ja my6s samankaltaisia entisien
mainoskampanjoiden mainoksiin ndhden. My6s kampanjan pituus ja mainosten
madrd vaikuttavat. Huomioarvo nousee korkealle, mitd useimmin mainosta toiste-

taan ja mit4 pidempééan kampanja kestéé. (Sallinen 11.4.2008.)

Liséksi itse mainoksen pituus, laatu ja toteutus vaikuttavat huomioarvoon. Vahva
tunnelma mainoksessa ja huumorilla hoystetty mainonta huomataan useammin.

Lisdksi litkkuva kuva, musiikki ja tunnettu esiintyja mainoksessa lisaavét huo-



mioarvoa. Mikéli mainoksen laatu on vaatimatonta, kannattaa satsata mediaan,
jotta mainonnan viesti tavoittaa kuluttajat. Tv-mainonnassa, kuten muussakin
mainonnassa on ajoittain huomattavissa trendejd, jotka muuttuvat tietyin valiajoin.
Keskeisimpid trendejd Tv-mainonnassa téalld hetkelld ovat visuaalisuus, esteetti-
syys, musiikki, selkeys ja erottuvuus. Itse brandin tulee olla pd4osassa ja teemana
laadukkuus, paikallisuus, ympéristoystavallisyys, hyvinvointi ja suomalaisuus.
Naisia erityisesti puhuttelee mainoksen tunnelma, visuaalisuus ja &&nimaailma.
Naisille suunnatussa mainonnassa kannattaa panostaa harmoniaan, lapsiaiheisiin
ja perheteemaan. Miehi& taas puhuttelee toiminta, huumori ja tarinallisuus mai-
noksessa. Taman péivan Tv-mainonnassa my0s ohjaus internetiin nakyy vahvasti.
Internetia pidetdan erinomaisena tukimediana Tv-mainonnan yhteyteen. (Sallinen
11.4.2008.)

Tv-mainonnan vahvuutena on se, etté silld saavutetaan parhaimmat huomioarvot,
kun niitd verrataan kaikkien muiden medioiden huomioarvoihin. Televisiolla on
kyky tavoittaa suuri yleis6 samanaikeisesti ja se tavoittaa kaikki ostovoimaiset
kohderyhmét tasaisesti. Television kautta naytetylld mainoksella on myds kyky
jaada katsojan mieleen, mainos siis erottuu mainonnan massasta edukseen. Tele-
vision huomioarvo on 2007 TNS Mainonnan Atlas Internetpaneelin mukaan 63
%. Radion huomioarvoprosentti on 31 % ja Internetin 15 % saman paneelin mu-
kaan. Printtimediasta ei vastaavaa lukua ole vield saatavissa, mutta aikaisemman
mittaustavan, TNS Gallupin henkilokohtaisen haastattelun vuosina 2000-2006,
mukaan printin huomioarvo on 33 %. Samaisen haastattelun mukaan television
huomioarvo olisi 70 %. Tama ei kuitenkaan tarkoita sit4, etta television huomio-
arvo olisi laskenut. Ero johtuu todennakdisesti tutkimustavasta ja haastattelijan
vaikutuksesta, silld my6s radion huomioarvot olivat suuremmat henkilokohtaises-
sa haastattelussa. (Sallinen 11.4.2008.)

2.2 Mainonnan saately

Rajanveto kaupallisen ja muun viestinnan vélille ei aina ole helppoa. Rajanveto on

tarkedd tilanteissa, joissa mietitddn voidaanko soveltaa kuluttajansuojalakia.
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Markkinaoikeus on tehnyt muutamia rajauksia, joita yleisesti k&ytetdan. Esimer-
kiksi kun kaupallinen tv-yhti0 lahettdd mainoksia televisiokanavan kautta kulutta-
jille, on kyse selkedstd kaupallisesta viestinnéstd. Jos taas yritys ottaa yhteyttd
toimittajaan ja kertoo toiminnastaan, mika julkaistaan, kyse ei ole kuluttajasuoja-
lain nojalla arvioitavasta kaupallisesta viestinnastd. Rajanveto ei aina ole helppoa
siksi, ettd yrityksellakin on oikeus osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun
omissa nimissaan. Kun aihe liittyy laheisesti yrityksen tuotteisiin, herdé olettamus
kaupallisesta viestinnasta. Asia hankaloituu entisestdéan jos viestin julkaisijana on
jarjesto, eika yritys, silla myos jarjestd voi tehdd jasentensa puolesta kaupallista
mainontaa. Asian ratkaisee useimmiten kuitenkin se, mika on viestin sisalt6. (Ku-
luttajavirasto 2008.)

Mainonnan séatelyyn on saddetty lait, jotka suojaavat seka kuluttajaa, etta kilpaili-
joita. Mainos ei saa olla totuuden vastainen tai harhaan johtava. Lis&ksi mainonta
on tunnistettava mainokseksi ja erotuttava ymparistostaan. Mikali mainoksessa on
hintavertailuja, niiden on oltava totuudenmukaisia ja testitulosten objektiivisia.
Tuotetta kehuttaessa tulee olla varovainen sanojen kaytossa. Esimerkiksi "Suomen
edullisin” saattaa olla harhaanjohtavaa mainontaa. Mainoksen p&apaino tulee olla
mainostettavassa tuotteessa, eikd mahdollisessa Kilpailussa, arvonnassa tai kyl-

kidisessa. (Bergstrom & Leppanen 2000, 277.)

TV ja Radiolain méérittelee mainonnan ja teleostoslahetysten eettiset periaatteet.
Niiden mukaan TV mainoksissa ei saa loukata ihmisarvoa, eikd uskonollista tai
poliittista vakaamusta. Niissa ei saa suosia tai suositella toimintaa, joka vaarantaa
terveyttd, yleista turvallisuutta tai ympéristod. Niissd ei myodskaan saa esiintya
rotuun, sukupuoleen tai kansallisuuteen perustuvaa syrjintdd. Sukupuolta syrjiva
mainonta ei tarkoita samaa kuin alastoman tai véh&pukeisen ihmisen esittdminen.
Mainonta on kuitenkin hyvan tavan vastaista, kun seksuaalisuutta kaytetaan ko-
rostetusti tehokeinona ja esitystapa on miesté tai naista halventava. Markkinoita-
valla tuotteella tulee olla yhteys esitykseen, eikd mainoksessa esiintyvéd ihminen
voi olla vain katseenvangitsijana ja seksiobjektina. (Finlex 2008; Mainostajien
liitto 2000, 126; Kuluttajavirasto 2008.)
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Vékivaltaista kayttaytymistd tai toisen henkilon omaisuutta vahingoittavaa mai-
nontaa ei pidetd hyvéksyttavana. Edes huumoriin verhottu vékivalta ei tee mai-
noksesta hyvaksyttdvampad. TV ja Radiolaki suojelee myos alaikaisia mainonnal-
ta. Lain mukaan mainonta ei saa aiheuttaa fyysista tai moraalista haittaa lapsille.

Laki sanoo myos, etté televisio- ja radiomainonta ei saa:

e Kehottaa lapsia ostamaan tuotetta kayttamalla hyvéksi lasten
kokemattomuutta tai herkk&uskoisuutta.

e Suoraan rohkaista lapsia taivuttelemaan vanhempiaan osta-
maan tuotteen.

o Kayttdd hyvéksi erityistd luottamusta, jota lapset tuntevat
vanhempiaan, opettajaansa tai muita ihmisia kohtaan.

e Perusteettomasti ndyttaa lapsia vaarallisessa tilanteessa.

e Antaa lapsille vadraa kéasitysta tuotteen hinnasta, koosta, laa-
dusta tai ominaisuuksista.

e Antaa lapsille kuvaa siitd, ettd tuotteen ostaminen tai kaytta-
minen tekisi lapsesta fyysisesti, psykologisesti tai sosiaali-
sesti paremman kuin muuta. Tai tuotteen puuttuminen johtai-
si pdinvastaiseen.

e Vaheksyd vanhempien arvovaltaa, vastuuta arvostelukykya
tai makua ottaen huomioon yleiset yhteiskunnalliset arvot.

(Finlex 2008.)

Suomen laki méarittelee ja ohjaa myos sijoittelua tv-mainonnassa. Lain mukaan
mainokset on sijoiteltava ohjelmien valiin. Mainoksia voidaan sijoittaa myos oh-
jelmien keskelle, siten ettei se loukkaa ohjelman eheytta tai tekijanoikeuksia. Pit-
kan elokuvan saa keskeyttdd kutakin 45 minuutin jaksoa kohden, jos elokuvan
kesto on yli 45 minuuttia. Lisdkeskeytys on sallittu, jos elokuva kestaa véahintaéan
20 minuuttia kauemmin kuin kaksi 45 minuutin jaksoa. Uutisia, ajankohtaisoh-
jelmia, dokumenttiohjelmia, uskonnollisia ohjelmia ja lastenohjelmia ei saa kes-
keyttdd mainoksilla, jos ohjelma kestdd alle 30 minuuttia. Laissa on méaritelty
myo6s televisiomainosten aikarajoitukset. Televisiomainosten l&hetysaika ei saa

olla yli 15 prosenttia jokapaivéisestd lahetysajasta. Mainosten osuus yhta tasatun-



12

tien valisté tuntia kohden ei saa olla yli 20 prosenttia, lukuun ottamatta sellaisia
kanavia, joilla lahetetédén pelkéstaan teleostosléhetyksia. (Finlex 2008.)

Laki méérittelee séantdja myos ohjelmien sponsoroinnille ja ohjelmayhteistyélle.
Sponsori ei saa vaikuttaa sponsoroidun ohjelman siséltoon ja sijoitteluun ohjel-
mistossa. Sponsoroitavien ohjelmien alussa tai lopussa on esitettdva sponsorin
nimi tai tunnus selkeésti. Sponsoroidussa ohjelmassa ei saa rohkaista ostamaan
sponsorin tai kolmannen osapuolen tuotteita varsinkaan viittaamalla mainosluon-
teisesti tuotteeseen. Uutis- ja ajankohtaisohjelmat ovat suljettu pois sponsoroinnil-
ta kokonaan. (Finlex 2008.)

3 MAINOSKAMPANJAN SUUNNITTELU

Mainonnan on oltava kokonaisvaltaista ja samassa linjassa yrityksen muun toi-
minnan kanssa. Yrityksen linjan on ndyttdva kaikessa sen viestinnassa, eika vahi-
ten juuri yrityksen mainonnassa. Hyva mainonta on pitk&janteistd, eika siis sarja
erillisia mainoksia ja kampanjoita. Jotta mainostaja erottuisi massasta, mainonnan
tulisi olla omaleimaista ja yhtendistd, jolloin mainos jaa asiakkaan mieleen. Mai-
nonnassa on oltava myos toistoa, joka vahvistaa mainonnan tehoa. (Bergstrom &
Leppénen 2000, 263; Kotler 2003, 590.)

Kuviossa 2 kerrotaan miten hankala mainontaa on saada lapi kuluttajalle. Tarjon-
taa, eli kaupallista viestintdd on paljon, jokainen kuluttaja kohtaa noin 3 500 vies-
ti& pdivassa, joten mainostajan on erotuttava joukosta Kun kaikki tdm& mainonta
paivassa kohtaa kuluttajan syntyy vaistamaéttd torjunnan kapeikko, joka ei anna
ihmisen omaksua kaikkia viesteja niiden suuresta méérasté niiden johtuen. Tor-
juntaa voi aiheuttaa myo6s vastaanottajan elaméntilanne tai vain hetki ei ole otolli-
sin mainonnan vastaanottamiseen. Mainostajan on siis luotava mainos, joka on
mieleen painuva, mutta ennen kaikkea viestid on toistettava monta kertaa, jotta

mainos jaa kuluttajan mieleen. Lisdksi mainonnan ympdrille on luotava voimaa,



13

joka on sama asia kuin tavoittavuus. Viestin on siis tavoitettava mahdollisimman
monta ihmista useasti. Liséksi viestin ymparille on luotava lumoa, eli tunne vai-
kuttamista. Mainoksen on siis vaikutettava tavalla tai toisella kuluttajan tunteisiin
ja néin ollen se jaa h&nen mieleensd. Kun ndama kolme elementtid toteutuvat
markkinointiviestintédd tehtéessd, se péaasee lapi torjunnan kapeikon ja viestinnan
lapimeno varmistetaan. Kuluttaja tulee tietoiseksi yrityksestd ja hanelld syntyy
tarve hankkia yrityksen tuote. MTV3:n myyntijohtajan mukaan ndma kolme ele-
menttid ovat yhtad kuin MTV3. MTV3 —kanavalla mainostettaessa, tuote saa ym-
périlleen toistoa, voimaa ja lumoa, miké lisaa tuotteen myyntia ja tuottaa tulosta.
Markkinoijan tuote nousee esiin massamainonnasta ja saa suuret huomioarvot
sekd herattaa kiinnostusta kuluttajien keskuudessa. (Myyntijohtaja Wibom, haas-
tattelu 30.4.2008.)

TARJONTA
3500

N/

TOISTOA
VOIMAA

LUMOA <4— TORJUNTA

TARVE

Kuvio 2. Torjunnan kapeikko (Wibom, 2008).
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3.1 Mainonnan suunnittelumallit

Mainontaa voi suunnitella my6s muunlaisten mallien avulla, kuin tassa opinnayte-
tyéssa runkona olevan Philip Kottlerin (2005) suunnittelumallista muunnellun
suunnittelumallin avulla. Esittelen tdmén otsikon alla kaksi muuta mainonnan

suunnittelumallia, jotka varmasti toimivat myos yhté tehokkaasti.

Lahtinen ja Isoviita (2001, 177) jakavat mainoskampanjan suunnittelun neljaan eri
vaiheeseen. Nama vaiheet esitetddn myos kuviossa 3. Kuvion mukaan kampanjan
suunnittelun ensimmaéinen vaihe on kampanjan tavoitteiden asettaminen. Kun ta-
voitteet on madritelty mahdollisimman selkeésti, avataan kampanjan laht6kohdat
ja selvitetddn millainen on kampanjoitava tuote, kuka sitd mahdollisesti voisi
kayttdd ja ketkd ovat tuotteen paakilpailijat. Vasta tdman jalkeen maaritellaan
kampanjan kohderyhmd. Kohderyhmén tdsmennyksen jalkeen Lahtisen ja Isovii-
dan mukaan mé&éritellddn kampanjan sanoma, media, ajoitus ja budjetti. Kun ndma
kaikki osaset on saatu koottua kokoon, kampanja toteutetaan. Kampanjan paatyt-
tya saavutettuja tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin, jotta mainostaja saa

palautetietoa seuraavaa kampanjaa varten.

Kampanjan Kampanjan Kampanjan Kampanjan
Tavoite lahtokohdat kohteet paatésmuuttujat
SANOMA
T TUOTE T
A O
v ~ — KOHDE- MEDIA T
0 > KAYTTAJAT » RYHMA > » e
I AJOITUS U
T KILPAILIJAT T
E BUDJETTI U
S
SAAVUTETUT TULOKSET

Kuvoi 3. Mainoskampanjan suunnittelun vaiheet. (Lahtinen & Isoviita 2001, 177.)
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Toisen mainoskampanjan suunnittelumallin laatijat Bergstrom ja Leppéanen (2000,
264-266) jakavat mainoskampanjan suunnittelun vaiheet seuraavasti ja kuvaavat
vaiheet kuvion 4 osoittamalla tavalla. Kuvion mukaan yrityksen markkinointi-
suunnitelma on myés mainonnan ja kampanjoinnin lahtékohtana. Suunnitelmaan
kuuluu kohderyhmd, jota mainostaja tavoittelee, seké tavoitteet, joita mainostaja
havittelee, kuten markkinaosuustavoitteet, myynti- ja kannattavuustavoitteet. Kun
markkinointisuunnitelma on selked, laaditaan l&htétilanneanalyysi, jossa tarkastel-
laan yrityksen nykytilaa. Tahan nykytilaan pyritddn mainonnalla vaikuttamaan.

Lahtotilanneanalyysissé voidaan kysya esimerkiksi:

o ketk& ostavat
e mista ja miten he ostavat

e markkinapotentiaali

Bergstromin ja Leppésen mukaan analyysin jalkeen madritelladn kampanjan ta-
voite. Kun tavoite on maéaritelty, rajataan kampanjan kohderyhmé. Kohderyhmé
maadritell&én tarkasti ja se on usein tarkempi kuin markkinointisuunnitelman koh-
deryhman rajaus. Kampanjan budjetti ja mainossanoma maritellaén ja muotoillaan
ennen kun kampanjan aikataulusta paatetdan. Aikataulu méaaraytyy sen mukaan
keskitetddnkd mainonta esimerkiksi tiettyyn ajanjaksoon ja sesonkiin vai onko
mainonta jatkuvaa tai katkonaista. Kampanjan toteutuksen aikana ja sen jalkeen
seurataan kampanjan vaikutuksia ja tehoa, ndin saadaan arvokasta tietoa seuraavaa

kampanjaa varten. (Bergstrom & Leppénen 2000, 264—-266.)
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Markkinointisuunnitelma, tavoittet ja kohderyhmét

Y

Lahtdtilanneanalyysi

A\ 4
Mainonnan tavoitteet

A\ 4
Mainonnan kohderyhmé(t)

Mainosbudjetti

A 4

Mainossanoman muotoilu ja mediavalinta

A 4

Aikataulu, esitestaus

Toteutus

Seuranta

Kuvio 4. Kampanjasuunnittelun vaiheet. (Bergstrom & Leppéanen 2000, 264.)

3.2 Mainonnan suunnitteluprosessi

Tehokasta mainontaa suunniteltaessa madritellddn mainonnan kokonaistehtéva
yrityksessa ja jaetaan se sitten osatehtaviin. Jokaiseen osatehtdvan suunnitteluun
tulisi valita yrityksen organisaatiosta henkild, joka on niin kyvyiltaan, kiinnostuk-
seltaan kuin taidoiltaankin pétevin tehtavadn Vastuuhenkil6iden madré ja mainon-
nan suunnittelutavat voivat vaihdella huomattavasti eri organisaatioissa. T&han
vaikuttaa mm. yrityksen koko, yrityksen markkinat, mainonnan merkitys yrityk-

sen kilpailukeinona, henkildston kyvyt ja yrityksen johdon suhtautuminen mai-
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nontaan. Yritys itse jarjestdd vastuusuhteet vastaamaan omia tarpeitaan. (lltanen
2000, 63.)

Yritys voi palkata mainonnan suunnitteluun avuksi mainostoimiston. Tarve mai-
nostoimistoon on eri yrityksilla hyvin erilainen. Joissain yrityksissa on nimetty
henkild vastamaan mainonnan suunnittelusta ja toteutuksesta oman tyénsa ohella.
Toisessa yrityksissa taas kaytetddn mainostoimistoa apuna. Kolmas tapa on kayt-
td4d molempia vaihtoehtoja. Siinné yrityksessa on mainonnalle oma vastuuhenkilg,
joka toimii yhteistydssd mainostoimiston kanssa. Mainostoimiston kayttoon yri-
tyksen mainonnan suunnittelun avuksi vaikuttaa monta eri tekijaa: Yrityksen laa-
tima budjetti markkinoinnille ja mainonnalle vaikuttaa. Budjetti maarittdd mai-
nonnan parissa tydskentelevien henkildiden maarad ja heidan kayttamaa aikaa.
Joissain tapauksissa mainostoimistot saattavat siis tulla edullisemmaksi vaihtoeh-
doksi, kuin oma henkilokunta. Myds oman henkilékunnan osaaminen ja kokemus
seka yrityksen historia vaikuttavat. Hyvaksi todettua tapaa ei vélttdmatta kannata
alkaa muuttamaan. Toisaalta taas uudet tavat saattavat saada odottamattoman hy-
vid tuloksia aikaan. Mainostoimistoa kayttamalla yritys saattaa saada myos uusia,
raikkaita ideoita mainontaansa. (Wells & Barnett 2000, 79; Tuska 2003, 71.)

Mainostaja joka on péaatynyt mainostoimistoon alkaa miettia, mitd han mainos-
toimistoltaan haluaa ja pyrkii I0ytdmé&an toimiston, joka vastaa yrityksen tarpeita.
Mainonnan ala ja siinné tydskenteleva joukko on hyvin pieni. Suurin osa ihmisistéa
tuntee toisensa. Mainostajan valitessa yritykselle sopivaa mainostoimistoa, se 16y-

tyy useimmin mm. seuraavin perustein:

e Kollega suosittelee toimistoa
e Toimistossa tydskentelee tuttava
e Toimistoon tutustuminen ja valinta sen perusteella
e Toimistojen kilpailuttaminen
(1ltanen 2000, 66.)
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3.2.1 Kohderyhman valinta

Yksi markkinoija ei voi tayttda jokaisen kuluttajan toiveita ja tarpeita. Eik& héan
voi suunnitella tuotetta kaikkien kayttdon. Jo siind vaiheessa kun yritys kartoittaa
tuotteen tarvetta, seka keratdédn ja analysoidaan taustatietoja tuotteen mahdollisista
kuluttajista, alkaa markkinoinnin ja samalla mainonnan kohderyhmé hahmottua.
Markkinointisuunnitelmassa madritellaan tarkasti kohderyhma tai kohderyhmét,
joille tuotetta markkinoidaan. Yleensd mainonnan kohderyhmé& on sama kuin
markkinointisuunnitelman, mutta hieman suppeampi. Kohderyhmén valinta on
mainoskampanjaa laadittaessa yksi tarkeimmistda méaritelmistd, koska se antaa
suuntaa myos muille madritelmille. Usein mainoskampanjan tavoitteet ja kohde-
ryhmén madrittely kannattaa laatia samaan aikaan, jotta ne sopivat yhteen. Usein
kohderyhmén tarkentaminen laiminlyédaan ja kohderyhmaksi asetetaan esimer-
kiksi “kaikki Suomen naiset”. Kuitenkin, mitd suppeampi kohderyhmén maéaritte-

ly on, sitd helpompaa on laatia koko kampanja. (lltanen 2000, 112-113.)

Kohderyhmét mééritellaan tavallisimmin seuraavin demografisin perustein:

e ika, sukupuoli
e koulutus, ammatti, sosiaaliluokka

e eldmantilanne, perheen koko, tulot ja omaisuus

Myos alueellisia perusteita kohderyhmien maéarittelyyn 16ytyy. Niitd kdytetdan
paljon mainoskampanjoiden laatimisessa ja niistd on helppoa I0yt&4 tietoja mai-
nosvélinetutkimuksista. Alueellisia kohderyhmien maéarittelyesimerkkeja ovat

muun muassa.

e maantieteellinen sijainti
e asukastiheys

e kaupunki, taajamaa, maalaiskunta
(lltanen 2000, 113-114.)
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RISC Monitor

Persoonallisuustekijoiden kayttd mainonnassa on lisdéntynyt, koska kayttaytymi-
sen syiden uskotaan olevan psykologisia. Myds moni mainostaja kayttaa markki-
noinnissaan arvoja ja asenteita, joiden avulla he méaérittelevét asiakaskuntaansa.
Tallaiset ns. pehmedt muuttujat ovat vaikeasti mitattavia, mutta antavat arvokasta

tietoa mainonnan sisallon suunnittelijalle.

RISC Monitor on tutkimusjérjestelm, joka mittaa nditd kuluttajien ns. pehmeité
arvoja. Arvot ja asenteet vaikuttavat hyvin paljon siihen miten kuluttaja toimii ja
kayttdd mediaa, jopa enemman kuin demograaffiset tekijat, kuten ik tai sukupuo-
li. Jarjestelma on jatkuva, pitkdjanteinen ja yhtendinen tutkimus véaeston asenne ja
arvomaailmasta. RISC tarjoaa syvempaa ymmarrysta nykyajan kuluttajista. Tut-
kittavia aihealueita ovat kuluttajien asenne ja siind tapahtuvat muutokset, mieliku-
vat taloudellisesta kehityksestd, suhtautuminen yrittdjyyteen, suhtautuminen tyo-
hon, toiveet, huolenaiheet ja selviytymiskeinot, Suomen kansainvalistyminen,
suhtautuminen koulutukseen, suhtautuminen yhteiskuntaan ja sen palveluihin,
yksityiseldmd, harrastukset, tuotekdyttd merkkitasolla, mediakéyttd ja useat eri
toimialoja koskevat tarkemmat tarkastelut. RISC tutkimusta on tehty jo kolme-
kymmenta vuotta ja sitd toteutetaan yli 40 maassa téalla hetkelld. (Risc Monitor
2007-2008, 322; lltanen 2000, 115-116.)

RISC Monitor tutkimuksen ja siihen liittyvan asenne kartan perusteella suomalai-
set on voitu jakaa kymmeneen erilaiseen ryhmaan, jotka poikkeavat asenteiltaan
toisistaan selkedsti. Ryhmat on kuvattu kuviossa 5. Nama eri ryhmat soveltuvat
hyvin kohderyhmétarkoitukseen, koska niiden kulutuskayttdytymisesta tuote-
merkkitasolla on saatavilla runsaasti tietoa. Samoin tietoa 16ytyy mediakéyttayty-
misestd, jonka avulla voidaan suunnitella tehokkaasti viestivd mainoskampanja.
(Marketing Radar 2007, 326; lltanen 2000, 116.)
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Kuvio 5. Risc-asennemalli (Marketing Radar 2007, 326.)

Toinen RISC — ty6kalu on Western 11 malli, joka on kuvattu kuviossa 6. T&ssé
kaaviossa kuvataa asenteiden ulottuvuuksia. Kaavion pystyakselin mukaisesti
jakautuvat kuluttajat ovat sitd muutoshakuisempia, mita ylempana kartalla he ovat
ja sita vakiintuneempia, mité alempana he ovat. Vaaka-akseli jakaa kuluttajat nau-
tiskelijoihin ja valittaviin luonteisiin. Liséksi kolmas ulottuvuus antaa kuvan siité,
ovatko kuluttajat luonteeltaan toiminnallisia vai tunnevaltaisia. (Marketing Radar
2007, 328-330.)
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Kuvio 6. Western Il malli: kolme akselia. (Marketing Radar 2007, 328-330.)

Western 11 malli on kehittynyt Western | mallista vuonna 2003. Tutkimustulokset
ovat siis vertailukelpoisia vuodesta 2003 lahtien. RISC tutkimukset toteutetaan
haastatteluin ja lomakekyselyin. Tutkimustulosten perusteella vastaajat sitten ase-
tellaan malleihin ja silla perusteella tehd&én johtopé&atoksid mainostajan tuotteen
kohderyhmistd. RISC tutkimuksen tilaajia ovat useimmiten yritykset ja kuluttaja-
brandit, yhteiskunnalliset toimijat ja mediatalot. Myds MTV3 on tehnyt kohde-
ryhmistéan ja ohjelmistaan RISC analyysin, mik& helpottaa asiakkaan mainosajan
ostoa. (lltanen 2000, 117; Marketing Radar 2007, 325; 327; 331.)

3.2.2 Tavoitteiden asettaminen

Mainonnan tavoitteiden laatiminen on osa mainoskampanjan tekoa ja tavoitteet
tuleekin mé&érittdd ennen mainoskampanjan laatimista. Mainonnan tavoitteiden
tulee pohjautua huolella tehtyyn markkina-analyysiin, jossa pohditaan markkinoi-
den mahdollisuuksia ja uhkia. Tarkan markkina-analyysin perusteella voidaan

sitten miettia mité tavoitteita mainonnalle asetetaan. Tavoitteiden tulee olla myds
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linjassa kohdemarkkinoiden, markkina- ja tuoteasemoinnin sekd markkinointi
mix:n kanssa. (Kotler 2005, 763, Kotler 1990, 537.)

Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan, miké tehtdva kampanjalla
on. Kampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi tiedottava mainonta, jota kayte-
taan useimmiten uutuustuotteen laseeraustilanteessa. Tavoitteena on heréttad koh-
deryhméssa kysyntad. Myos esimerkiksi tuotteen terveysvaikutteista kertova mai-
nonta on tiedottavaa mainontaa. Toiseksi mainonta voi olla myds suostuttelevaa
mainontaa. Suostutteleva mainonta on erityisen tarkedd kovassa kilpailutilantees-
sa. Sita kaytetadn kun yritys pyrkii vakuuttamaan kuluttajan siita, etta heidan tuot-
teensa on parempi kuin kilpailijan ja ndin saamaan aikaan valikoivaa kysyntaa.
Kolmas luokitteluluokka on vertaileva mainonta. Vertaileva mainonta on hyvin
paljon samanlaista suostuttelevan mainonnan kanssa. Sit4 voi oikeastaan sanoa
osaksi suostuttelevaa mainontaa. Vertailevassa mainonnassa pyritddn tuomaan
esille tuotteen erinomaisuus vertailemalla tuotetta muihin saman tuoteluokan tuot-

teisiin.

My06s muistuttava mainonta voidaan valita mainonnan tavoitetta edistavéksi mai-
nonnan muodoksi. Muistuttava mainonta on tarkeda elinkaaren kypsissa vaiheissa.
Muistuttavalla mainonnalla pyritdén siihen, ettei kuluttaja unohda tuotteen ole-
massaoloa. Muistuttavaa mainontaa kéyttavan yrityksen brandi on todennékaisesti
niin vahva, ettd mainostajan voi vain muistutella, ettd tuotetta on saatavilla aivan
kuten ennenkin. Yksi muistuttavan mainonnan muoto vahvistava mainonta. Vah-
vistavan mainonnan tarkoituksena on vahvistaa tuotteen ostajan mielikuvaa siita,
ettd han on saanut rahoilleen vastiketta ja lisata ostotyytyvaisyyden tunnetta. (Kot-
ler 1990, 537-539.)

3.2.3 Budjettipaatokset

Kun tavoitteet on laadittu, on aika laatia tuotteelle mainosbudjetti. Koska mainon-
nan tehtdvana on lisatd tuotteen kysyntad, yrityksen on panostettava mainontaan
niin, ettd mainonnalle ja kuluttajien kayttdytymiselle asetetut tavoitteet saavute-



23

taan. On olemassa kahden koulukunnan ihmisia siitd, miten heidan mielestaan
mainonta vaikuttaa yrityksen voittoihin. Toinen uskoo, ettd mainonta on kustan-
nus, toisesta taas mainonta on investointi. Kustannusnakdkulmainen mainostaja
pitdd mainosbudjetin luonnollisesti minimissa, ja jos kustannuksia on jostain yri-
tyksen toiminnasta leikattava, tehd&an se usein mainosbudjetista. Investointindko-
kulmainen péattaja taas edellyttas, ettd mainonta — kuten mika tahansa investointi
— tuo ennustettavissa olevan tuoton ja vaikuttaa myyntiin. (Kotler 2005, 764; llta-
nen 2000, 133-134.)

Yrityksen onkin tiedettdvd mika on tarpeeksi suuri panostus mainontaan. Mutta
mistd sen voi tietdd? Jos panostus on liian pientd, ei tavoiteta kohderyhman arsy-
tyskynnysté ja rahat menevat hukkaan. Liian suuri panostus taas heittda rahaa se-
kin hukkaan, koska panostuksella ei ole en&& vastaavaa hyotyd. Toisaalta suuri
mainospanostus ei aivan heti valttdmatta ndy tuloksessa, mutta saattaa olla erittain
kannattavaa pitkalla tahtaimella. Pitkélla tahtdimelld tuote on nimittdin todenna-
koisesti jaanyt kuluttajan mieleen ja herattada nain ollen positiivisia tuntemuksia
tuotetta kohtaan. Mainonnan budjettipdatosta tehdessé voidaan madaritelld yhdek-

sén seikkaa, jotka vaikuttavat mainosbudjetin suuruuteen. Ne ovat:

e Mihin on varaa
e Osuus liikevaihdosta
e Vastaava kuin kilpailijoilla
e Tuotteen elinkaaren vaihe
e Markkinaosuus ja asiakaskunta
e Mainonnan toisto
e Tuotteen korvattavuus
(Kotler 2005, 764-766; Kotler 1990, 539-540.)

Mihin meill& on varaa — menetelma perustuu ainoastaan siihen, miten paljon mai-
nosta on valmis kayttdm&an varoja mainontaan. Se ei perustu tarkkoihin laskel-
miin, vaan mainostajan paatoksentekokriteeri on pelkastédan intuitio. Tdma mene-
telmé& on kaytdnndssd melko yleinen, mutta ei pitkélla tdhtdimella kovinkaan ta-

voitehakuinen, koska mainonta ei valttamétta ylita huomiokynnysta ja néin rahat
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menevat hukkaan. Tietty prosentti liikevaindosta voi olla yksi tapa maarittaa yri-
tyksen mainosbudjetti. Tassa tavassa tavoite saavutetaan vahintddn yhtd hyvin
kuin edellisena vuonna, edellyttaen, ettd kaikki muuttujat pysyvat samoina. Mene-
telménd “prosenttiosuus liikevaihdosta™ ei ole kovinkaan kunnianhimoinen. Jos
litkevaihto oli huono edellisend vuonna, huono onni saattaa jatkua, koska mainos-
budjettikin pienenee. Kilpailijan mainosstrategian ja -tulosten analyysin tekemi-
nen on nykypéivana yrityksen toiminnan kannalta oleellista. Pidetdan térkeana
tietdd, miten Kilpailijalla menee ja verrata omaa asemaa Kilpailijan asemaan. Mai-
nosbudjetin voi madritella myos kilpailija analyysin perusteella. Mainonnan kus-
tannussuhde voidaan ilmaista jakamalla osuus alan mainonnasta omalla markki-
naosuudella. (lltanen 2000, 143-146.)

Tuotteen elinkaareen vaikuttaa myds mainosbudjettiin. Uuden tuotteen lanseera-
ukseen on panostettava huomattavasti enemman kuin esimerkiksi tunnetun ja pal-
jon myydyn tuotteen mainontaan, joka on lahinnd muistutusmainontaa. Yrityksen
markkinaosuus taas vaikuttaa mainosbudjettiin siten, ettd mikali yrityksen mark-
kinaosuuteen ollaan tyytyvéisid, voidaan mainontaan kayttdd vdhemman rahaa.
Markkinaosuuden kasvattaminen taas vaatii mainontaan kéytettdvén rahamaérén
kasvattamista. Mainonnan toisto myos lisdéd mainoskustannuksia. Mikéli mainon-
nan laatu on sellainen, ettd mainos vaatii paljon toistoa, on mainosbudjetin oltava
suuri. Samoin on myos tapauksessa, jossa tuote on niin jokapdivéinen, ettei se
erotu massasta ilman suurta mainosbudjettia ja panostusta mainontaan. (Kotler
2005, 765.)

Yritysten paatoksenteko lopullisesta mainosbudjetista voi erota toisistaan. Joissain
yrityksissé paatoksen tekee yrityksen johto tai markkinointijohto. Talléin mainon-
nasta vastaavan tehtdvana on kayttdd rahaméaara parhaalla mahdollisella katsomal-
laan tavalla, jotta mainonnalle asetetut tavoitteet saavutettaisiin. Toinen tapa on,
ettd yrityksen mainonnasta vastaavat paattavat budjettikustannuksista ja esittavat
mainosbudjetin esimiehilleen. Lopullisen p&atoksen mainosbudjetista tekevat yri-
tyksen johto tai markkinointijohto mainonnasta vastaavan esityksen perusteella.
(Itanen 2000, 143.)
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3.2.4 Sanomapéatokset

Kun mainonnan tavoitteet ovat selkeat ja kampanjan kohderyhmé méaritelty, pi-
taisi mainonnan sanoman luominen olla melko helppoa. Mainonnan sanomalla
tarkoitetaan sitd, mitd mainoksessa sanotaan ja miten se sanotaan. Kaytanndssa
sanomapaatokset ovat kuitenkin hyvin vaikeita ja vaativat luovuutta, riskinotto-
valmiutta, analyyttista ajattelukykyd, rohkeutta seka paljon muita ominaisuuksia,
jotta mainossanoma saadaan valmiiksi. Mainonnanhan on tarkoitus saada kulutta-
ja ajattelemaan ja toimimaan. Nykydan tiedetddn paljon tarkemmin siitd, mika
vaikuttaa ihmisiin ja heidén ostopaatoksiin, mutta kdytanndssa on edelleen paljon
epavarmuustekijoitd, jotka vaikuttavat sanomaprosessiin. Mainonnan sanomassa
ei useinkaan kannata sanoa kaikkea, vaan sanojen apukeinoina kannattaa kaytt&a
kuvaa, danta ja liikettd. Nama ulottuvuudet tdydentévat usein sopivasti toisiaan ja
saavat kuluttajan kéayttaytymaan halutulla tavalla. (Kotler 2005, 768-769; lltanen
2000 163-164.)

Jos sanoman vastaanottaja voi samaistua sanomaan, sen ymmartamisen todenna-
koisyys kasvaa. Sanoman rakentamiseen tarvitaan paitsi hyva asiasisaltd, myos
huomioarvoja nostavia keinoja. Sanoma on kuitenkin séilytettava selke&nd. Sa-
nomaa madriteltdessa on hyvéa pitdd mielessd kampanjan kohderyhmé, silla kaik-
kia ei voi puhutella samanlaisella mainonnalla. On siis hyva keskittyd mainontaan,

joka puhuttelee juuri mainostajan kohderyhmaa. (Hogstrom 2002, 87.)

Yksi tapa tarkastella mainonnan sanomaa on kyttd4 hyvéksi AIDA -kaavaa. Mai-
nonta kannatta rakentaa siten, ettd se saa kuluttajan toimimaan AIDA — mallin

mukaisesti.

A = Attention, huomio
| = Intrest, kiinnostus
D = Desire, halu

A = Action, toiminta

Ihannetapauksessa mainonta toimii juuri AIDA -kaavion mukaan. Ensin heréte-

tdan kuluttajan huomio, jonka jalkeen kuluttaja kiinnostuu tuotteesta ja hénessa
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her&4 halu saada tdma tuote. Kun halu tuotteen ostoon on syntynyt, hén toimii sen
mukaisesti ja ostaa tuotteen. (Wood 2003, 101.)

Peruslupaus ja perustelu

Kéytdnndsséd mainossanoma jaetaan kahteen osaan: paalupaus ja perustelu. Paalu-
paus eli peruslupaus on Kiteytettyna etu, jonka mainostaja lupaa ostajalle, kun han
ostaa ja kéyttdd mainostajan tuotteita. Luonteeltaan etu voi olla rationaalinen,
psykologinen tai emotionaalinen. Lupauksella ei tarkoiteta mainostettavaa tuotet-
ta, vaittdmaa tai iskulausetta, vaan peruslupaus on se mité tuote tekee kuluttajalle.
Lupauksen pitad olla ainutlaatuinen ja huomiota herattava, jotta kuluttaja kokeilee
tuotetta. Ostotapahtuman jalkeen tuotteen on taas lunastettava lupaus, jotta kulut-
tajasta tulee tuotteen kéyttdja. Perustelu on peruslupausta tukeva lausunto. Perus-
telun tulee herattad luottamusta ja uskottavuutta mainostettavalle tuotteelle. Perus-
telu kuvaa tuotteen ominaisuuksia saatavuutta, uutta hintaa tai uutta kayttdaluetta,
olematta kuitenkaan pitké luettelo. Samalla perustelun tulee olla kilpailukykyinen.
(lltanen 2000 163-164.)

David Ogilvy on kuuluisa tuotekuvaideologian luonut mainonnan tekija. Hanesta
tuotteelle tulee luoda arvokas mielikuva. Mielikuvan luominen on hénesta erittéin
tarkedd ja sen kustannuksella voidaan hanen puolestaan lyhyelld tdhtdimelld uhra-
ta jotain, jotta pitkélla tdhtdimella saavutettaisiin suotuisa mielikuva. Ogilvy on

koonnut kymmenen tarkeaa ohjetta luovan mainonnan tekemiseen. Namaé ovat:

e Se mité sanot, on tarkedmpad, kuin se miten sen sanot.

e Kampanjan on rakennuttava hyvan idean ympérille, tai se
epaonnistuu.

e Anna vain tosiasiat.

e Tee mainontaa, jota ihmiset haluavat ndhda.

e Kiyttaydy hyvin.

e Tee mainonnasta jatkuvaa.

e Komiteat voivat kritisoida mainontaa, mutteivat tehda sita.

e Jos onnistut tekem&an hyvan mainoksen, toista sité.
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e Al4 koskaan tee mainosta, jota et haluaisi oman perheesi na-
kevan.
e Ali kopioi.
(lltanen 2000, 173-174.)

Arvot ja arvonmuutokset vaikuttavat suuresti mainonnan siséltoon. Yksi mainon-
nan keskeisimpia trendeja talla hetkelld on konkreettinen toiminta ympdriston
hyvaksi. Sitd mukaa kun yritysten tuotteet ja toiminta muuttuu entistd ymparis-
toystavallisemmaksi, mainonnan haasteeksi tulee viestia siita kuluttajille uskotta-
vasti. (Marketing Radar 2007, 325.)

3.2.5 Mediapaatokset

Mediapaatoksen, eli mediavalineen valinnan lahtokohtana ovat mainostava yritys
ja sen tuotteet sekd markkina- ja kilpailutilanne. Mediavalintaa tehtéessa pyritdan
Ioytdmaan mediavéline, jonka kautta saadaan mainoksen sanoma perille halutulle
kohderyhmélle mahdollisimman kustannustehokkaasti ja nopeasti. Kahdessa-
kymmenessa vuodessa kaupallisten lehtien ja televisiokanavien maara on monin-
kertaistunut, puhumattakaan kaikesta muusta mahdollisesta mediasta. Tama tuo
mainostajalle sekd monia mahdollisuuksia, ettd haasteita. Koska eri medioilla on
erilaiset piirteet ja toimintatavat, riippuu taysin tuotteesta ja halutusta kohderyh-
mastd, mitd mediaa kannattaa kayttdd. Jos esimerkiksi halutaan tavoittaa suuri
joukko ihmisid, on televisio todenndkdisesti paras véline siihen. Jos taas halutaan
mainostaa esimerkiksi vaatteita, jotka tarvitsevat tarkkaa visuaalista kuvaa, on
internet tai aikakauslehdet tdhan hyvé valinta. Mediapaatoksista voi joissain tapa-
uksissa vastata myos mediatoimisto. Mediatoimistot ovat median ja mainosajan
ostoon erikoistuneita toimistoja. Suuret ja paljon mainostavat asiakkaat kéayttavat
lahes poikkeuksetta mediatoimistoja. (Bergstrom & Leppénen 2000, 260; Raninen
& Rautio 2003, 111; 113.)
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3.2.5.1 Intermedia- ja intramediavalinta

Mediavalinta tehdddn kahdella tasolla: Intermediavalinta tarkoittaa valintaa eri
mainosmuotojen valilla. Tallaisia mainosmuotoja ovat mm. TV, radio ja lehdet.
On kuitenkin vanhanaikaista ajatella, ettd valittaisiin vain yksi media, jota kdyte-
tddn koko kampanjaan. On paljon kustannustehokkaampaa kéyttdad useampaa eri
mediaa samoilla mainospaloilla. Ké&sitteend puhutaan mainosmixistg, valituista eri
medioiden yhdistelmistd. Nyky&aan esimerkiksi TV-mainoksen voi laitta my0ds
internetiin. Sama mainos taytyy siis kuvata vain kerran ja sitd voi kéayttda useam-
massa mediassa. Ndin véaltytdan turhilta kustannuksilta ja mainosteho kasvaa. Tété
kutsutaan medioiden synergiaksi. Intermediavalinnassa on huomioitava tarkasti se
seikka, ettd median on sovelluttava mainoksen tarkoituksiin. Median on valitetta-
va kohderyhmélle kampanjan idea ja luotava tuotteesta oikea positiivinen mieli-
kuva. Sanoma ei saa vaaristya sen vuoksi, ettd on valittu vaara media. On myos
tarkedd, ettd mainos tavoittaa kohderyhman juuri oikeaan aikaan, Lisaksi myos
taloudellisuus vaikuttaa mediapaatokseen. (lltanen 2000, 177; White 2000, 136;
MTV3:n Tuotepéallikkd Raassinan haastattelu 28.4.2008.)

Intramediavalinta tehdd&dn yhden mainosmuodon sisélla. Esimerkiksi mainoste-
taanko MTV3 -kanavalla, Sub -kanavalla, vai Nelosella. Suuret yritykset kayttavat
usein useita eri mainosmuotoja -valineitd mainoskampanjoissaan ja lanseeraus-
markkinoinnissaan. Tdma on hyvé, koska silloin ne saavat tavoitettua mahdolli-
simman suuren kohderyhmén mahdollisimman nopeasti. Pienet yritykset taas kes-
kittyvat usein yhteen tai kahteen mainosvélineeseen. (Bergstrom & Leppanen
2000, 260.)
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3.2.5.2 Arviointikriteerit

Mediavalinnan on istuttava mainostavan yrityksen tavoiteimagoon. Jos haluaa olla
halutuin ja tavoitelluin tuote omalla alallaan, on mediavalinta tehtdva sen mukaan.

Mediavalintaan vaikuttaa myds moni muu tekija. Naita ovat esimerkiksi:

e Mainostettavan tuotteen ominaisuudet

e Markkinat ja kilpailutilanne

e Mainonnan tavoite

e Kohderyhma ja mainosvélineen tavoittamiskyky
e Mainonnan ajoitus

e Mainosbudjetti

Paikallisesti toimiva yritys kayttdd usein mainonnassaan paikallisia medioita, esi-
merkiksi paikallislehtié ja suoramainontaa. TV-mainonnan kaytoén kynnys on kui-
tenkin madaltunut, silla MTV3:lla on mahdollista mainostaa alueellisesti. Alueel-
linen mainonta on hyva vaihtoehto yritykselle, joka on mainostamassa pienell&
budjetilla ja tavoittelee paikallista kohderyhméaa. Tarkka kohderyhmén méaarittely
auttaa loytamaan oikeat mediat. Kun vastataan kysymyksiin Ketd haluamme ta-
voittaa? Missa he ovat? Millaisia he ovat? Miten ja Mist4 he ostavat? mediavalin-
ta helpottuu huomattavasti. (Bergstrom & Leppéanen 2000, 260; MTV Oy 2008,
6.)

Medioiden tavoittamiskykya mitataan seuraavilla tunnusluvuilla:

e Peitto (%) = kuinka suuren kohderyhman media tavoittaa

e Profiili (%) = kuinka suuri osa kontakteista kuuluu kohde-
ryhmaan

e Bruttopeitto (%) = kuinka suuri osa kohderyhmasta tavoite-
taan, kun kaikki medioilla saavutettavat kontaktit otetaan
huomioon (=GRP TV-mainonnassa)

o Paadllekkaispeitto (%) = samojen ihmisten tavoittaminen eri

medioilla
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e Nettopeitto (%) = bruttopeitto - paallekkaispeitto = kuinka
suuri osa kohderyhmasta tavoitetaan, kun jokainen tavoitettu
kontakti otetaan huomioon vain kerran

o Keskitoisto (krt) = kuinka monta kertaa kohderyhméén kuu-
luvalla henkilollda on mahdollisuus nahdé/kuulla mainos
(OTS=opportunity to see, tv ja lehdet, OTH=0pportunity to
hear, radio)

(Bergstrom & Leppénen 2000, 261; Lahtinen & Isoviita 2001, 181.)

Medioiden valisid edullisuusvertailuja tehtdessd on huomattava, ettd edullisin
vaihtoehto ei aina valttdmatta ole taloudellisin. Eri medioilla saavutetut kontaktit
ovat usein eriarvoisia. Esimerkiksi ulko- ja suoramainonta voivat poiketa toisis-
taan paljonkin, kun verrataan niiden vaikutuksia, vaikka sanoma olisi taysin ident-
tinen. Vaikutukset saattavat erota siksi, ettd lukemisympdrist0 saattaa poiketa hy-
vin paljon. Televisio voi myos tuntua kalliimmalta vaihtoehdolta, kuin radio tai
lehdet, mutta se myos tavoittaa suuremman kohdeyleison. Medioiden vélista edul-
lisuusvertailua tehtdessd kannattaa apuna kéyttdd medioiden edustajien esittamié
tunnuslukuja. Kontaktit, kontaktihinnat ja peittoprosentit auttavat alkuun. (Kotler
2005, 772-773; Lahtinen & Isoviita 2001, 180.)

3.2.5.3 Mainosmuodot

Mainosmuodoilla tarkoitetaan samankaltaisten mainosvalineiden ryhmié. Paa-
mainosmuotoja ovat mediamainonta eli televisio-, radio-, internet-, lehti-, eloku-
va-, ulko- ja liikennemainonta seké& suoramarkkinointi (suoramainonta ja verkko-
media). Néistd jokaisella on omat hyvat ja huonot puolensa. (Kotler 2005, 772—
773.)

Mediaosuus oli vuonna 2007 kaavion 7 osoittaman mukainen. Kaavion mukaan
mainostajat kayttivdt mediamainontaan vuonna 2007 yhteensa 1 315 miljoonaa
euroa. Sanomalehdet ovat jo pitkaan hallinneet Suomessa mainostajien rahaméaé-

rid ja suurin osa mainosrahoista menevatkin sanomalehdille. (TSN Gallup 2008.)
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0,20 %
4,70 %

16 % B Televisio

B Radio

B Sanomalehdet
@ Kaupunki- ja

noutolehdet
B Aikakauslehdet

5,20 %

H Ulkpmainonta

O Elokuva

O Verkkomedia

47,30 %

Kuvio 7. Pieni mainoskakku, mediamainonnan osuudet Suomessa vuonna 2007. (TNS-Gallup
2008.)

Medioihin kaytetty aika tosin nayttdd hieman erilaiselta. Kuvion 8 mukaan ihmi-
set kéyttavat medioista eniten aikaa sédhkoisten medioiden parissa ja niista eniten
TV:n aarell, 43 %.

1%

16 % B Televisio

B Radio

3% B Sanomalehdet

H Itapdiva-, ilmais-
ja noutolehdet

B Aikakauslehdet

7%

O Vekkomedia

32 %

Kuvio 8. Medioihin kaytetty aika vuonna 2007. (TNS-Gallup Atlas 2007.)
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Televisio

Televisio on tehokas mainosvéline, joka tavoittaa valtakunnallisesti suuren ylei-
sOn nopeasti. TV-kampanjoiden huomioarvot ovat hyvin korkeat, keskimaarin 63
% valtakunnallisessa ja 62 % alueellisessa mainonnassa. Katsotuimmat tv-
ohjelmat tavoittavat yli miljoona katsojaa. Vaikka televisiomainoksen tekeminen
voi olla kalliimpaa ja hitaampaa kuin muiden mainosmuotojen, liikkuvan kuvan,
varien ja adnen yhdistelmalla luodaan tehokkaammin haluttu mielikuva, seka vai-
kutetaan tunteisiin ja asenteisiin. Televisiossa on lumovoimaa, jota kovin harva
muu mainosvéline pystyy tuottamaan. (Bergstrom & Leppanen 2000, 229; TNS
Gallup 2007-2008.)

MTV3

MTV3 on suomen suurin kaupallinen televisiokanava. MTV3 aloitti toimintansa
vuoden 1993 alussa ja sai toimiluvan saman vuoden syyskuussa. Sitd ennen tv-
kanava toimi erinimelld. Oy Mainos-TV-Reklam Ab, joka perustettiin 29.4.1957.
Nimi muutettiin MTV Oy:ksi vuonna 1982. Vuonna 1997 MTV Oy ja Aamulehti
fuusioituivat. Uuden yhtion nimeksi annettiin Alma Media Oyj, johon liittyi myds
samana vuonna lahetyksensa aloittanut Radio Nova. Vuonna 2005 pitkien ja vai-
heikkaiden neuvotteluiden my6td Alma Media myi divisioonansa ruotsalaisten
Bonnier & Bonnier AB:n ja Proventus Industrier AB:n omistamalle yhtiolle Nor-
dic Broadcasting Oy:lle. Uudeksi nimeksi tuli MTV MEDIA, johon kuuluvat
MTV Oy seké sen tytaryhtiot Subtv Oy ja Suomen Uutisradio Oy (Radio Nova).
MTV Oy omistaa myds vajaan neljanneksen TV4:std, mika on Ruotsin suurin

kaupallinen Tv-kanava.

MTV MEDIAAN kuuluu maaliskuusta 2008 alkaen yhdeksén eri televisiokana-
vaa, joista kaksi on ilmaista (free-tv) ja seitseman maksullista (pay-tv), digitaali-
sessaverkossa nakyvad kanavaa. Free-tv:n puolella ovat MTV3 ja Sub. Marras-
kuussa 2006 MTV MEDIA lanseerasi nelja maksullista tv-kanavaa. Ndma kanavat
olivat miehille suunnattu “dijadkanava” - MTV3 Max, lapsille suunnattu p&dasiassa
suomalaisia lastenohjelmia lahettdva - Sub Juniori, elokuvakanava - Sub Leffa ja

Ruotsin TV 4 kanssa yhteistyota tekevd dokumenttikanava MTV3 Fakta. Maksul-
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linen tv sai heti tuulta alleen ja maaliskuussa 2008 MTV MEDIA lanseerasi viel&
kolme kanavaa lisdd; naisille suunnattu MTV3 Ava, suosikkisarjoja nayttava
MTV3 Sarja ja science fictioniin keskittynyt MTV3 Skifi. (Myyntijohtaja Wibom,
haastattelu 30.4.2008; MTV MEDIA 2007.)

Katkomainonta

MTV3 jakaa mainosaikamyyntinsa kahteen eri tapaan ostaa mainosaikaa: ohjel-
maostamiseen (kiintedan ostamiseen) ja kohderyhmékauppaan (kelluvaan ostami-
seen). Ohjelmaostamisessa mainostaja valitsee tietyt ohjelmat, jotka tukevat mai-
nostajan brandid. Ohjelmat, esitysten maéara ja esityspéaivét sovitaan ohjelmaosta-
misessa etukdteen. Mainostajan brandid tukeva ohjelma parantaa viestin perille-
menoa ja samalla mainostaja tavoittaa tavoitellut kontaktit. Katsojat, jotka pitévat
ohjelmasta, pitdvat myos mainoksesta, koska niilla on sama arvomaailma. Ohjel-
mat, jotka alkavat Prime time aikaan peak primessa (klo 21.00 - 22.25) myydaan
ainoastaan ohjelmaostamisella. Osa ohjelmista on kausittain myds muuhun aikaan
prime timessa ostettavissa vain ohjelmaostamisen ostotavalla. Jos mainostaja ha-
luaa kampanjoida prime timessa, on panostuksesta véahintdan 20 % oltava ohjel-
maostamista. Kullakin ohjelmalla on Kiinteét ja varaus hetkelld voimassa olevat
hinnat. Hinnat ovat valtakunnallisia 30 sekunnin bruttohintoja. Hinnat 10ytyvét
MTV3:n verkkopalvelusta - Spotista (spotti.fi). (MTV Oy 2008, 4.)

Kohderyhmékaupassa mainostaja madarittelee bandinsa kohderyhman ja kampan-
jalle halutut kontaktimaarat MTV3:lle. Asiakas ostaa siis kaytdnndssa haluamansa
kohderyhmén kontaktit, jotka MTV3 takaa. MTV3 sitten sijoittelee mainostajan
mainokset katkoille siten, ettd mainostajan toiveet toteutuvat. Kampanjan aikana
mainokset kelluvat, eikd mainosten lopullista ma&raé tai ajankohtaa voida méaari-
telld etukateen. Ne esitetdan katkoilla ensisijaisesti mainostajan toiveiden mukaan,
mutta saattavat vaihtaa myos paikkaa. MTV3 takaa kuitenkin, ettd asiakas saa
ostamansa kohderyhman kontaktit, vaikka mainos vaihtaisikin paikkaa kesken
kampanjan. Kaikki kaupalliset tv-kanavat ovat maaritelleet omat myytévét kohde-
ryhmansa. MTV3:n paa kohderyhmd on 25-54-vuotiaat. Muita MTV3:lla myyta-

via kohderyhmi ovat:
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e 25-54-vuotiaat

e 25-54-vuotiaat naiset

e 25-54-vuotiaat miehet

e 25-44-vuotiaat

e 45-64-vuotiaat

e POP<50v. (paivittaisostopaattajat)

Kullekin kuudelle kohderyhmaélle on kohderyhmakaupassa maaritelty valtakun-
nalliset péivan osakohtaiset, eli day-part kohtaiset CPT- (cost per thousand) ja
CPP (cost per point) -hinnat. Hinnat ovat 30 sekunnin bruttohintoja kausi-
indeksilla 100. Mainostaja voi my0ds ostaa samaan kampanjaan sek& ohjelmaosta-
misen Kiinteitd esityksid, ettd kohderyhmdkaupan kelluvaa mainosaikaa. Nain
saadaan yhdistettya sekd ohjelmaymparisto, ettda kustannustehokkuus. Seka koh-
deryhmékaupassa, ettd ohjelmaostamisessa asiakas voi halutessaan saada myos
katkoyhteyden mainoksilleen. Katkoyhteys tarkoittaa enintdédn kolmen erilaisen
mainoksen esittdmistd samassa mainoskatkossa. (MTV Qy 2008, 5.)

Alueellisen tv-mainonnan alkaminen vuonna 1993 mahdollisti televisiossa mai-
nostamisen myos pienemmille yrityksille ja paikallisille kauppiaille. MTV3 tarjo-
aa alueelliselle mainostajalle 11 eri aluetta, jotka ovat jaettu maantieteellisesti.
Mainostaa voi joko yhdelld alueella tai yhdistelemélla alueita mainostajan tarpeen
mukaan. Alueellinen mainonta toimii seké& ohjelmaostamisessa, ettd kohderyhma-
kaupassa samoin periaattein kuin valtakunnallisessakin mainonnassa. Alueellises-
sa mainonnassa ei ole mahdollista ostaa tiettyd katkoa - maarakatkoa, tiettyd mai-
nospaikkaa - maarapaikkaa tai katkoyhteyttd, toisin kuin valtakunnallisessa mai-
nonnassa. Alueellisen mainonnan hinta lasketaan hinnoittelukertoimen avulla.
Mainostajan on my6s mahdollista ostaa 1-3 alueen Tasmélsku -paketti, jossa jo-
kaisella alueella on vahintdan 14 esityskertaa. Taésmalsku on kaytettavissa muilla
nakyvyysalueilla paitsi Helsingin Tampereen ja Turun alueilla. (MTV Oy 2008,
6.)
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Mainosedit

Mainosedit on MTV Oy:n kehittelemé palvelu, joka mahdollistaa mainoksen lahes
reaaliaikaisen muokkaamisen. Palvelu tuo mahdolliseksi reagoida nopeasti esi-
merkiksi markkinatilanteen muutoksiin. Kéytdnndssd mainoksen suunnitteluvai-
heessa mainos suunnitellaan paivitettaviksi osiksi. Mainostaja saa omat tunnukset
internetissé olevaan suojattuun tyokaluun, jossa hén voi itse kdydd muokkaamassa
mainosta. Muutokset saadaan mukaan mainokseen nopeasti: mikali mainosta
muokataan ennen klo 14.00, se nakyy jo saman illan prime timessa. (MTV Oy
2008, 7.)

Ohjelmayhteisty®, promootio

Ohjelmayhteistyd yhdistad ohjelman ja mainostajan brandin arvomaailman. Silla
rakennetaan tehokkaasti mielikuvia ja lisdtddn mainostajan tuotteen tunnettuutta.
Ohjelmayhteistydn avulla mainostajan tuote nékyy ohjelman ohessa tietylle koh-
deryhmélle toistuvasti. Ohjelmayhteistyo réataloidaan asiakkaalle aina tapauskoh-
taisesti. Joissain ohjelmissa sitd voi hyddyntdd myos alueellisessa mainonnassa.
Ohjelmayhteistydn osia ovat muun muassa tunnisteet maarapaikoilla ohjelman
alussa, katkoilla ja lopussa, seka ohjelmaa markkinoivien trailereiden yhteydessa.
Ohjelman ja ohjelmaynhteistydn ympdrille voi rakentaa my6s myymaélapromootio-
ta, mika vie tuotteen sen jakeluteihin. (MTV Oy 2008, 9.)

Radio

Kaupallinen radiotoiminta alkoi suomessa vasta vuonna 1985. Nykyaan Suomessa
toimii kuutisenkymmenta kaupallista radioasemaa. Radio on tehokas, monipuoli-
nen ja kiinnostava mainosvaline. Radioaseman musiikkilinjaus on erittdin tarkeéa,
sill& juuri musiikki on yleisoa selkeimmin profiloiva tekija. Kun radioasemaa vali-
taan, sen parissa halutaan ennen kaikkea viihtya, siksi musiikin merkitys radio-
asemalle on kaikkein tarkein. Kaupalliset radiokanavat tarjoavat musiikkia laidas-
ta laitaan. Kilpailluimmilla alueilla kuuntelija voi valita yli 20 vaihtoehdon jou-

kosta hantd eniten miellyttdvan radiokanavan. Radio tavoittaa kuluttajan tilanteis-



36

sa, joissa monet muut mediat eivat hant4 tavoita. Radio on media, joka seuraa
kuluttajaa eri moneen paikkaan: radio on lasna aamiaisella, liikenteessa, tyopai-
kalla, kodin askareissa ja vapaa-aikana. Kaupalliset radiot tarjoavat tehokasta
mainosaikaa mainostajan kayttoon, kun haluat mainostaa aktiivisimpaan aikaan
paivésta. Juuri tuolloin kuluttaja on herkimmilladn tekeméan ostopéaatoksia ja va-
litsemaan ostospaikkaa. (Radioliitto 2008; Bergstrom & Leppéanen 2000, 234.)

Radiossa mielikuvat rakennetaan danen keinoin. On térkeda heréttda kuluttajan
mielenkiinto &&nin ja kerronnan avulla, koska radiota kuunnellaan usein muiden
medioiden ohessa. On myo6s tarkedd kayttaa riittdvd maard mainoksen toistoja

kampanjassa. Riittdva toistomaara riippuu monesta tekijéasta:

e spotin tyylilajista

e spotin pituudesta.

« erilaisten spottien lukumaarasta
o mahdollinen kampanjan toisto
« tuotteen elinkaari

e mitd muita medioita kaytetadn

Radiomainonnassa kannattaa kuitenkin muistaa kaksi nyrkkisaantod: mité pitempi
kampanja, sen alhaisempi viikon OTH (Opportunity to Hear) ja radio ei ole televi-
sio. (Radioliitto 2008.)

Radiomainonta voidaan jakaa kolmeen eri osaan. Rivi-ilmoitus, eli radioadvertori-
aali on radiotoimittajan lukema yksinkertainen tiedote. Toinen radiomainonnan
muoto voi olla joko monologi, jossa vain yksi ihminen puhuu mainoksessa, tai
dialogi, eli kuunnelmamuotoinen keskustelu. Naiss& mainosmuodoissa kdytetdan
yleensd musiikkia tai muita erikoistehosteita ja ammatti esiintyjié, eli speakereita.
Jinglessé eli kokonaan lauletussa mainoksessa on tarkeaa, etté teksti erottuu riitta-
van selkeasti musiikin joukosta. Sdannollisesti radiossa mainostavilla yrityksilla
on oma daanilogo, eli yritysmusiikkitunnus, joka on tilaustyona suunniteltu. Ra-
diomainonnan tuottaminen on nopeaa. Kiireessd radiomainoksen voi saada lahe-
tykseen parissa tunnissa. Radiomainoksen tuotantokustannuksiin sisaltyy muun

muassa mainoksen suunnittelu ja kasikirjoitus, musiikin savellys- ja kayttokorva-
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ukset, esiintyjapalkkiot sekd studio- ja nauhoituskustannukset. Mainos kannattaa
harjoitella mahdollisimman hyvin ennen aanittamista, silla studioaika on kallista.
(Bergstrom & Leppanen 2000, 234-236.)

Radiomainonnan ostaminen tapahtuu samojen periaatteiden mukaan kuin mui-
denkin medioiden ostaminen. Suurin osa kaupallisista radiokanavista, kuten valta-
kunnallinen Radio Nova, kaikki osavaltakunnalliset ketjuradiot ja useimmat pai-
kallisista radiokanavista kéyttavat yhtendistd hinnoittelutapaa, joka on rakenteel-
taan ldhes samanlainen kuin televisiomainosspottien hinnoittelu. Radioasema
maadrittelee perushinnan 30 sekunnin pituiselle mainosspotille ja muiden spottikes-
tojen hinta maarittyy indeksitaulukon avulla. Spottien hinnat vaihtelevat, riippuen
siitd mihin aikaan paivasta spotti lahetetddn. Mainostaja saa myds kausialennuk-
sia. (Radioliitto, 2008.)

Sanoma- ja aikakauslehdet

Lehti-ilmoittelu jaetaan kahteen eri osaan: sanomalehti-ilmoittelu ja aikakauslehti-
ilmoittelu. Sanomalehti-ilmoitteluun kuuluvat sanoma- ja ilmaisjakelulehdet. Ai-
kakauslehtiin taas kuuluvat yleisaikakauslehdet, ammatti- ja jarjestdlehdet ja asia-
kaslehdet. Ilmoittelu eli lehtimainonta on suurin mainosmuoto Suomessa. IImoit-
telun osuus Suomessa mediamainonnan kokonaiskustannuksista oli vuonna 2007
47,3 prosenttia. (Lahtinen & Isoviita 2001, 182; TSN-Gallup 2008.)

Sanomalehtien ongelmana on mainoksen lyhyt vaikutusaika verrattuna esimerkik-
si aikakauslehtimainontaan. Sanomalehti on usein kertakdyttotavaraa, joka luetaan
vain kerran tai selataan lavitse. Aikakauslehden mediaominaisuuksia taas parantaa
se, ettd lehti voidaan lukea useita kertoja saman pdivan aikana. Sanomalehtien
etuna ovat kuitenkin teemaliitteet ja erikoisnumerot, jotka suuntaavat mainokset
tehokkaasti halutulle kohderyhmaélle. Paikallislehden vahvuutena on, ettd se ta-
voittaa paikallisesti hyvin ilmestymispaikkakuntansa asukkaat. Kaupunkilehtien
valttina taas on ilmoittelun suhteellisen edullinen hinta. Ndma lehdet jaetaan joka
talouteen, joten periaatteessa ne tavoittavat erinomaisesti ilmestymisalueensa ta-
loudet. (Bergstrom & Leppénen 2000, 221.)
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Aikakausilehdiksi luokitellaan julkaisu, joka ilmestyy vahintddn neljd kertaa ka-
lenterivuoden aikana ja sisaltdd numeroa kohden useita artikkeleja ja muuta toimi-
tuksellista aineistoa. Aikakauslehden on myds oltava tilattavissa tai saatavissa
kenelle tahansa. Suomessa ilmestyy yli 2500 aikakauslehted. Niiden vahvuuksia
mediana ovat visuaalisuus, pitk& kayttoikd, erinomainen painojélki ja hyva asia-
kaskohdistuvuus.(Lahtinen & Isoviita 2001, 182-183.)

lImoittelu eri lehdissd on hyvin erihintaista. halvimmat palstamillimetrit ovat pie-
nilevikkisissé paikallislehdissg, kalleimmat millimetrit taas erikoislehdissa ja suu-
rissa valtakunnallisissa lehdissa. Lehden levikki, lukijamaéra ja Kilpailuasema

vaikuttavat ilmoitustilan hinnoitteluun. Hintaan vaikuttavat myos:

e julkaisupéiva

e ilmoitusluokka

¢ ilmoituksen sijainti

¢ ilmoituksen vérillisyys

e aineiston muoto

Lehdet myontavat erilaisia alennuksia ilmoittajilleen. Alennukset voivat olla si-
dottuja mainonnan méaéaraan ja vuosisopimuksiin. Mainoksen saa halvemmalla
my0s silloin, jos lehti saa kelluttaa mainosta, eli paattad milloin ja mill& sivulla
mainos julkaistaan. Hiljaisina mainosaikoina on niin sanotut sesonkialennukset ja
mainostoimistoa kayttavat yritykset saavat hekin alennusta. Tarkemmin sanoma-

lehti-ilmoittelun hinnan voi laskea nain:

IImoituksen ilmoituksen Palsta-

korkeus X leveys = millimetri

eli palstojen (ppm)

lukuméara

Palstamillimetrit yhden IiImoituksen hinta

yhteensa X ppm;n hinta = (ilman alv:a)
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Internet

Internet on talla hetkelld kaikkein nopeimmin kasvava mainosmedia niin Suomes-
sa kuin koko maailmassa. Toisaalta Internet on yha verraten uusi mainosmedia,
joten sen hinnoittelu sek& mainosratkaisut ovat jatkuvassa murroksessa. Samoin
Internetin rooli on yha usein epdselvé yritysten mediastrategiassa. Verkkomainon-
taan on satsattu viime vuosina jatkuvasti enemman: kasvua on ollut vuositasolla
yli 20 %. Tuorein tutkimustieto kertoo, ettd 79 % suomalaisista kaytti saannolli-
sesti Internetid vuonna 2007. Tassa maaréssé kasvua on 2 prosenttiyksikkoa edel-
lisestd vuodesta. (IAB 2008.)

Verkkomainontaa myyvét verkkomediat, hakupalvelut, hakemistot seka Internetin
luokitellut palvelut. Markkinatutkimusyritys TNS Gallup raportoi joka kuukausi
verkkomainonnan b2b-panostukset, mutta tassd luvussa ei mittausteknisista syisté
ole hakukonemainonnan ja séahkdisten hakemistojen lukuja. Suosituimmat nettisi-
vut vuonna 2007 olivat MTV3.fi, lltasanomat.fi ja lltalehti.fi, joista jokainen ta-
voitti noin 1,2 — 1,3 miljoonaa suomalaista viikoittain. Internet-mainokset ovat
usein standardikokoisia bannereita (painikkeita), joita klikkaamalla pa&see mai-
nostajan omaan verkkopalveluun tai kampanjasivulle. Mainosbannerissa on usein
houkuttimena Kilpailu tai arvonta, ndin saadaan suurempi joukko ihmisia klik-
kaamaan banneria ja siten vierailemaan mainostajan sivuilla. (Bergtrom & Leppa-
nen 2000, 244; MTV Oy 2008, 14.)

Internet toimii myds loistavasti tdydentdessaan muuta yrityksen mainontaa. Inter-
net-mainonta syventdd muun mainoskampanjan tehoa aktivoimalla kuluttajat esi-
merkiksi mainoksen klikkaamisen tai hakusanamainonnan kautta. Iso osa Internet-
mainontaa tarjoavista yrityksista on siirtynyt mainosnadyttoperusteiseen mainos-
myyntiin. Asiakas voi ostaa tietyn maaran mainosnayttdja esimerkiksi MTV3.fi
sivuilta. Internet-kampanjoita voi ostaa my6s kohderyhman mukaan. MTV3 on
paketoinut kampanja paketteja esimerkiksi naisilla, miehille ja nuorille. Myods
alasivut MTV3:n netissd ovat hyvin profiloivat, joten niitdkin on mainostajan hy-
va harkita. Esimerkiksi matkailuun liittyvia tuotteita kannattaa mainostaa matkai-
luun liittyvilld Internet-sivuilla. T&h&n on monia syitd: Matkalle aikova ihminen

surffailee usein matkailuaiheisilla Internet-sivuilla. Lisdksi matkailuun ja matkalle
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I&ht6on jo valmiiksi asennoitunut ithminen huomaa mainoksen paremmin. Jokai-
selle mainospaikalle Internetissa on méaritelty oma hintansa. Lisaksi on mahdolli-
suus erikoisratkaisuihin ja asiakkaalle raatal6ityihin mainosmuotoihin, joille vain
mielikuvitus ja mainonnan lainsdédéantd ovat rajana. (Tuotepaallikkd Raassinan
haastattelu 28.4.2008.)

Ulko- ja lilkennemainonta

Ulkomainontaa kaytetty mainoseurojen osuus Suomessa on noin 3,2 % kaikesta
mainonnasta. Ulkomainontaa kaytetaan tavallisesti tdydentdmaan mainoskampan-
jan muuta mainontaa. Ulkomainonta on suosittu mainosmuoto erityisesti kulutus-
tavaroiden ja palvelujen lanseerauksessa ja muistutusmainonnassa. lhmiset kayt-
tavat usein samoja kulkureitteja, mista johtuva toisto lisdd ulkomainonnan tehoa.
N&mé& mainokset vélittdvat viestid 24 tuntia vuorokaudessa. Ulkomainonta on
suunnattu suurille massoille ja suosituimmissa paikoissa saattaa olla pitkatkin
jonot. Parhaiten ulkomainonta tavoittaa kaupunkilaiset, joilla on ostovoimaa. Ilki-
valta voi kuitenkin olla joskus haitaksi ulkomainonnalle. (Bergstrom & Leppénen
2000, 240; Raninen & Rautio 2003, 321.)

Ulkomainonta jaetaan kayttotarkoituksensa mukaan kolmeen eri ryhmaan:

1. Varsinaisiin ulkomainosvélineisiin
2. Liikennevalinemainontaan

3. Muuhun ulkomainontaan

Varsinaisia ulkomainosvalineitéd ovat mm. kaupunkitaulut, mainoskorit, mainospi-
larit, pysédkkitaulut, taustavalaistut abribus -taulut ja jattitaulut maanteiden varsil-
la. Varsinaiset ulkomainosvalineet voivat olla seka paikallisia, ettd valtakunnalli-
sia. Liikennevalineissa oleva ulkomainonta saattaa olla junissa, metroissa, linja-
autoissa, raitiovaunuissa, takseissa tai laivoissa. Naitd mainoksia esiintyy seka
liikennevalineiden ulkopuolella, ettd sisdpuolella. Muuhun ulkomainontaan lue-

taan ulkomainonta esimerkiksi lentokentilld, juna-, ja metroasemilla, hiihtokes-
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kuksissa, urheilupaikoilla ja paivittaistavaramyymaloissa esimerkiksi ostoskar-
ryissa. (Bergstrom & Leppéanen 2000, 240-241.)

Ulkomainontaa ostetaan yleensé sarjoissa, jotka vaihtelevat viikosta kuukauteen.
Myds pitemmat ajat ovat mahdollisia. Ulkomainonnan hinta muodostuu mainon-
nan vuokratilasta sek& kiinnitys ja huoltomaksuista. Ulkomainoksen katseluaika
on yleensa hyvin lyhyt, noin 10 sekuntia. Siksi mainoksen on puhuteltava kulutta-
jaa nopeasti. Mainoksen sanoma on oltava selked, jotta kuluttaja ymmartaa sen
kyllin nopeasti. Mainoksessa on hyvé kertoa vain yksi asia, jottei mainoksen ydin
jad huomaamatta. Kirkkaat ja voimakkaat vérit saavat huomion kiinnittyméén
mainokseen ja helppolukuinen tekstityyppi helpottaa viestin perille menoa. Myds
vuodenaika ja mainoksen katseluetdisyys on otettava huomioon. (Bergstrom &
Leppéanen 2000, 241-243; Raninen & Rautio 2003, 324.)

Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointiin sisaltyy kaikki sellainen mainonta ja muu markkinointi, jon-
ka on tarkoituksena olla vélittdmassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Suo-
ramarkkinoinnin tarkoituksena on usein asiakassuhteen aloittaminen tai syventa-
minen. Ideana suoramarkkinoinnissa on suunnata mainonta suoraan sille kohde-
ryhmalle, joka saattaa olla kiinnostunut tuotteesta. Suoramarkkinointi on edullista,
eikd se hairitse niitd, jotka eivat ole asiasta kiinnostuneita. Tyypillista suoramark-
kinoinnille on suora jakelu, joka voi tapahtua puhelimitse, postitse, sahkdpostitse
tai henkilokohtaisesti. (Lahtinen & Isoviita 2001, 188.)

3.2.6 Kampanja-arviointi

Mainonnan hyva suunnittelu, toteutus ja seuranta vaativat mainonnan tehokkuu-
den mittaamista. Ennen kaikkea kampanjan tavoitteet on laadittava niin selkeiksi,
ettd mainonnan tehokkuutta voidaan arvioida niiden kautta. Kampanjan tehok-

kuutta voidaan arvioida jo ennen kampanjaa tai vasta sen jalkeen. Ennen kampan-
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jaa tehty tutkimus kertoo mainostajalle, miten kampanja todennékoisesti tulee
vaikuttamaan kohdeyleisodn. Kampanjan jalkeen tehty tutkimus taas kertoo miten
se on vaikuttanut esimerkiksi tuotteen myyntiin yrityksen imagoon ja arvostuk-
seen seka yrityksen tulokseen. (Kotler 2005, 777; Hogstrom 2002, 888.)

3.2.6.1 Kommunikaatiovaikutus

Suurin osa mainostajista on kiinnostunut saamaan tietoa mainoskampanjansa vies-
tinnéllisista vaikutuksista. Toisin sanoen halutaan selvittdd kampanjan vaikutuksia
tietoisuuteen, tunnettuuteen ja mieltymyksiin. Kun néit4 asioita mitataan ennen
kampanjan alkamista, pyritadn selvittdmain kuinka tehokkaasti mainonta vie ha-
luttua viestia kuluttajille. Menetelméa kutsutaan copy-testaukseksi ja se tehdaan
ennen kampanjaa. Mainoksia voidaan testata kolmella eri tapaa. (Kotler 1990,
553.)

Suora-arviointi — menetelmassa ryhmalle kuluttajia néytetddn mainos ja heita
pyydetéan arvioimaan mainoksen huomioarvoa, luotettavuutta, tiedollista siséltoa
ja vaikutusta kayttaytymiseen. Vaikka menetelma ei olekaan téydellinen, voidaan
sanoa, etta korkeat pisteet saanut mainos tulee menestyméan. Portfoliomenetel-
massa kuluttajalle annetaan tietty méaara mainoksia. Kun han on kdynyt mainokset
lapi, haneltd kysytaan, mika tai mitkd mainoksista jaivat mieleen. Laboratoriotes-
teissa mitataan ihmisen fysiologista suhtautumista, kun heille ndyttdd mainoksia.
Esimerkiksi syddmen lyontitineyttd, verenpainetta, pupilleja ja hikoilua seurataan
tassa testissa. (Kotler 1990, 553-554.)

Kampanjan jalkeen mittaukset usein toistetaan, jotta nahddadn mainonnan todelli-
nen teho. My0s eri median edustajat saattavat tarjota tutkimuspalveluja, joilla mi-
tataan mainoskampanjan tehoa. (Kotler 1990, 554; MTV Oy 2008.)
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3.2.6.2 Myyntivaikutus

Viestinnallinen tutkimus auttaa yritystd saamaan selville esimerkiksi, miten tun-
nettu tuote heilld on. Yritys ei kuitenkaan menesty, ellei heidan tuotettaan osteta.
Myyntivaikutusten tutkiminen pyrkii selvittdmaan onko mainonnasta apua, jotta
ihmiset ostaisivat tuotteita. Myyntivaikutusta on yleensd vaikeampi mitata kuin
viestinnén vaikutusta. Kampanjan jalkeen mainonta saattaa heti ndkya myyntilu-
vuissa, mutta pitkaaikainen mainonta ei valttdméattd ndy saman tien kampanjan
jalkeen. Helpointa tutkiminen on siis mainonnassa, joka kehottaa kuluttajaa toi-
mimaan heti, esimerkiksi alennusmyyntiaikaan. Vaikeinta mittaaminen on yritys-

kuva- ja imagomainonnassa. (Kotler 1990, 554.)
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4 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA KASITTEELLINEN VIITE-
KEHYS

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, miten televisiomainonta on vai-
kuttanut opinnédytetydn esimerkkeind olevien yritysten, hyvéntekevéisyys- ja
kummijarjestd Suomen World Visionin ja asianajotoimisto Juridia Oy:n markki-

nointiin.

Esimerkkiyritykset ovat itse tehneet tai teettdneet tutkimukset Tv-kampanjoistaan
ulkopuolisella osapuolella. Tdman opinndytetyon tarkoituksena onkin analysoida
naita tutkimuksia ja tehda johtopaatoksia tutkimustulosten perusteella. Opinnéyte-
tyén on tarkoitus olla hyédyksi seka esimerkkiyrityksille, etté televisioyhtiolle,
joka on ollut esimerkkiyritysten viestintdkanava. Analyysin perusteella on tarkoi-
tus antaa toimintasuosituksia niin esimerkkiyrityksille, kuin televisioyhtitlle.
Esimerkkiyritykset voivat kéyttdd suosituksia seuraavissa kampanjoissaan ja tele-

visioyhtio taas asiakastydssédan sekd oman toimintansa markkinoinnissa.

Tama opinnaytetyd on ajankohtainen seké esimerkkiyrityksille, etta televisioyhti-
Olle. Toisella esimerkkiyritykselld ei ole kovinkaan kauaa ollut televisiota mai-
nontakanavanaan. Juridia Oy:lle ja koko lakialalle tdmén tutkimuksen kampanja
oli ensimmadinen lajiaan. On siis tarkedé saada tietoa siitd, miten TV-mainonta on
vaikuttanut, jotta voidaan alkaa laatia seuraavaa mainoskampanjaa. Myés MTV
Oy:lle on tarke&& saada tietoonsa, miten kampanjat, jonka kanavana he olivat,
onnistui. Tat4 tietoa he voivat kayttd4 ideoidessaan mainoskampanjoita muille

asiakkailleen.

Opinnaytetyon aihetta tarkastellaan mainonnan suunnitteluprosessia kuvaavan
viitekehyksen avulla, joka on kuvattu kuviossa 9. Viitekehys perustuu Philip Kot-
lerin esittdmadn mainonnan suunnitteluprosessi -kaavioon, jota on mukailtu. Eri-
tyishuomiota tassé opinnédytteessa kiinnitetdan televisiomainontaan ja sen toteut-

tamiseen seka sen vaikutukseen.
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Kohderyhmaén valinta

1

Tavoitteiden asettaminen

1

Budjettipaatokset

1

Sanomapéatokset

1

Mediapaatokset

Intermedia- ja intramediavalinta

Arviointikriteerit

Mainosmuodot

1

Kampanja arviointi

Kommunikaatiovaikutus

Myyntivaikutus

Kuvio 9. Tutkimuksen késitteellinen viitekehys: Mainonnan suunnitteluprosessi (mukailtu Kotler
2005, 763.)
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5 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

5.1 Tutkimusmenetelmad ja perustelut

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen eli maa-
réllinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni, miten paljon, miten usein ja
miten tarked jokin asia on. Kvantitatiivinen tutkimus etenee yleisesté yksityiskoh-
taiseen. Kvantitatiivista tutkimusta kutsutaan myos tilastolliseksi tutkimukseksi.
Tassa tutkimustavassa tutkitaan tarkkoja numeerisia arvoja ja prosenttilukuja, se-
k& niiden valisid suhteita. Suuri otsikko on myos tyypillista tassé tutkimustavassa.
(Heikkild 2001, 16; Hirsjarvi & Hurme 2000, 21-33, 25.)

Kvalitatiivinen, eli syventéava ja laadullinen tutkimus vastaa kysymykseen miksi ja
miten. Kvalitatiivinen tutkimus etenee yksityiskohtaisesta yleiseen. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa pyritaan tekemaan psykologisia paatelmid vastausten perus-
teella. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa otos on huomattavasti pienempi kuin Kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn kuvaamaan
oikeaa elamé&é ja tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirs-
jarvi & Remes 2004, 152.)

Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen vertailu

Nakdkulma tutkimukseen Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen
Tutkijan ja tutkittavan suhde  etdinen laheinen
Tutkimusstrategia struktuloitu strukturoimaton
Aineiston luonne kova, luotettava rikas, syva
Teorian ja tutkimuksen suhde  teoriaa varmistava teoriaa luova

Taulukko 10. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen vertaililu. (Hirsjarvi & Remes 2004,
131)
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Tassd opinndytetydssa on kaytetty kahta kvalitatiivista teemahaastattelua tutki-
musmenetelmdnd. Teemahaastattelussa aihepiirit, eli teema-alueet ovat tiedossa,
mutta kysymyksilta puuttuu tarkka muoto ja jarjestys. Teemahaastattelua voidaan
kayttdd seka kvantitatiivisessa, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Menetelma
sopii tdhan opinnaytetydhon parhaiten, koska tutkimuksen aineistoa piti analysoi-
da laadullisesti ja aiheen havainnollistamiseksi kvalitatiivinen teemahaastattelu
tuntui parhaalta mahdolliselta tutkimusmenetelmaltd. Teemahaastattelun avulla
saatiin helposti ja selkeasti selville, miten yritykset ovat suunnitelleen mainos-
kampanjansa, sek& miten mainonta ja erityisesti televisiomainonta on vaikuttanut

yrityksiin.

5.2 Tutkimusaineiston kerddminen

Aineiston kerd&minen suoritettiin siis kvalitatiivisen teemahaastattelun avulla.
Haastattelut suoritettiin kummankin esimerkkiyrityksen edustajan kanssa erik-
seen. Aineiston kerdaamisessd apuna kéytettiin teemahaastattelulomaketta, joka
suunniteltiin opinndytetyon teoreettisen viitekehysté apuna kéyttden. Haastattelun
aikana haastateltava kertoi aihepiireistd, jotka on kuvattu teemahaastattelulomak-
keessa, liitteessd 1 tdman opinnaytetyon lopussa. Haastateltavan vastatessa kirjoi-
tin vastaukset tarkasti ylos ja kysyin lisdkysymyksié tarpeen vaatiessa. Olin haas-
tatteluja tehdesséni kirjoittanut jo suuren osan opinndytetyoni teoriaosasta, joten
aiheen johdattelu teoriaosan rungon mukaan oli minulle helppoa. Haastattelut suo-
ritettiin sovittuina ajankohtina siten, ettd molemmilla haastateltavilla oli aikaa
vastata Kyselyyni rauhassa. Molempien haastattelujen aikana minun ei tarvinnut
lisakysymyksia juuri kysyd, vaan haastateltavat kertoivat teema-aiheista varsin
oma-aloitteisesti ja aktiivisesti. Koinkin saavani haastattelujen aikana tietoja, joita
en ehka olisi itse huomannut kysya. Haastattelun lisaksi sain haastateltavilta muis-
tiinpanojeni tueksi tutkimuksista jo tehtyja selvityksia ja tutkimustuloksia. Nama

helpottivat tutkimustulosten lopullista analysointia ja puhtaaksikirjoittamista.

Haastattelujen jalkeen purin tutkimukseni tulokset. Pyrin purkamaan haastattelut

heti haastattelujen jalkeen, koska kaikki tieto oli viel& tuoreessa muistissa. Lisaksi
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minulle ei ollut mahdollista nauhoittaa haastatteluja, joten nopea toiminta oli siksi
entistakin tarkedmpaa. Paatin ensin kertoa kummankin yrityksen mainoskampan-
joinnista erikseen ja tarkastella seké analysoida heidan kampanjoidensa tuloksia.
Lopuksi paatin vertailla kampanjoiden yhtélaisyyksia ja eroja, seka antaa toimin-

taehdotuksia seuraaviin kampanjoihin.

5.3 Tutkimusaineiston analysointi ja luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus on aina hyvin tdarkedd tutkimusta tehtiessd. Kaikkia
tutkimuksia tehtdessa pyritddn myos arvioimaan, miten luotettava tutkimuksente-
kotapa on. Luotettavuus vaihtelee siitakin huolimatta, ettd virheita yritetdadn valt-
tdd. On olemassa kaksi eri mittaria, joilla pyritddn mittaamaan onko tutkimus luo-

tettava: Reliaabelius ja validius. (Hirsjarvi & Remes 2004, 216.)

Reliaabelisus merkitsee tutkimuksen mittaustapojen toistettavuutta, kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. On monia tapoja todeta reliaabeliutta. Mikali esi-
merkiksi kaksi eri tutkijaa paatyy samaan tutkimustulokseen, voidaan tutkimusta
pitéa reliaabelina. Samoin jos samaa ihmista tutkitaan kahteen eri kertaan ja tulos

on molemmilla kerroilla yhtenevéinen. (Hirsjarvi & Remes 2004, 216.)

Validius taas tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mit4 alun perin oli
tarkoitus mitata. Jos esimerkiksi haastateltava ymmartad haastattelijan kysymyk-
set vadrin tai muuten eritavalla kuin haastattelija oli tarkoittanut, tutkimustulos ei
ole validi. Validiuden méaéaraa kysely- ja haastattelututkimuksissa lahinna sen, mi-

ten onnistuneita haastattelijan laatimat kysymykset ovat. (Heikkila 2001, 186.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitd4 varsin hyvana. Molempien esi-
merkkiyritysten edustajat, jotka osallistuivat teemahaastatteluun, olivat itse muka-
na mainoskampanjoiden teko, toteutus ja loppumittausvaiheessa. He tiesivat kam-
panjan toteutuksesta kaiken oleellisen tiedon tutkimusta varten. Vaikka kampan-
joiden toteutuksesta on jo hieman kulunut aikaa, heilld oli kampanjoista tehdyt

yhteenvedot mukana joihin he tarvittaessa tukeutuivat.
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Tutkimuksen validius taas on hyvin korkea, koska tutkija oli haastattelutilanteessa
kokoajan mukana. Tutkija pystyi siis haastattelutilanteessa kontrolloimaan sitd,
onko haastateltava ymmartanyt kysymyksen aihepiirin tdysin oikein ja mitd aihe-

piirilla tarkoitetaan.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitelladn tutkimusten tuloksia. Tulokset kdydaan lavitse yritys
kerrallaan, siten ettd Suomen World Visionin mainoskampanjan suunnittelupro-
sessiin, tutkimiseen ja vaikutuksiin paneudutaan ensin ja sen jalkeen kayd&an l&-
vitse Juridia Oy:n mainoskampanja ja sen vaikutukset. Esimerkkiyritykset esitel-
l&4&n myos lyhyesti tdssa luvussa. Lopuksi vertaillaan molempien yritysten kam-

panjoiden yhtélaisyyksia ja eroja.

6.1 Suomen World Visionin mainoskampanja

World Vision on ympari maailmaa toimiva kristillis-humanitaarinen jérjesto, joka
tekee tyota lasten, perheiden ja yhteisdjen kanssa kdyhyyden ja epdoikeudenmu-
kaisuuden vahentamiseksi. Jarjestd on perustettu vuonna 1950 ja se toimii Kristil-
listen arvojen kannustamana kaikkien eniten apua tarvitsevien hyvaksi uskontoon,
rotuun, etniseen taustaan tai sukupuoleen katsomatta. World Vision tydskentelee
talla hetkelld jo sadassa eri maassa ympéri maailmaa ja on ndin maailman suurin
kummilapsijérjesto. Jarjestdon avun piirissd on noin 100 miljoonaa ihmist4, joista

3,4 miljoonaa on kummilapsia.

Suomessa World Visionin toiminta on hieman nuorempaa, kuin muualla maail-

malla. Vuonna 1983 perustettiin Suomen World Vision, joka on ulkoasianministe-
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rion kumppanuusjarjestd ja Vastuullinen Lahjoittaminen ry:n jasen. Ulkoasiain-
ministerion liséksi Suomen World Visionin toimintaa rahoittavat niin kummit
kuin muutkin yksityiset tukijat. Talla hetkellda Suomen World Vision toimii seit-
semassa eri maassa ja silld on noin 16 000 kummilasta. (Suomen World Vision
2008.)

Mainoskampanja ~Miedon kirje”

Syksylla 2006 Suomen World Vision toteutti mainoskampanjan nimeltd ”Miedon
kirje”, joka sijoittui viikoille 40-42. Kampanjan suunnittelussa oli mukana Suo-
men World Visionin markkinointi, seka mainostoimisto, joka toteutti kampanjan
luovan osuuden. Y hteiskunnallisena mainostajana Suomen World Visionilla ei ole
madritellyt kohderyhméénsa kovinkaan tarkasti. Se johtuu siitg, etta heidan tuot-
teellaan, kummiksi ryhtymisella ei ole tarkkaa kohderyhmaa. Kaikki ovat tervetul-
leita kummeiksi ja kaikki voivat ryhtyd kummiksi. Ei siis ole olemassa tietynlaista
prototyyppid siit4, kuka kummiksi voi ryhtyd. Myos “Miedon kirje” — kampanjas-
sa haluttiin puhutella kaikkia, jotka asenteeltaan suhteutuvat positiivisesti kehi-
tysmaiden lasten auttamiseen. MTV3 mainosaikatarjonnasta pééatettiin kuitenkin
ostaa 25 — 44 -vuotiaiden kohderyhmaa, kohderyhméakaupalla. Téatad kohderyhmaa
oli suomessa silla hetkella noin 1,4 suomalaista ja sen katsottiin olevat kampanjal-
le tehokkain kohderyhmé juuri télle kampanjalle. Suomen World Vision esitti
MTV3:lle toiveita ohjelmaymparistdistd, joissa he halusivat mainostaan esitetta-
van. Yksi téllainen ohjelmaympéristd oli esimerkiksi Kéenpesa ja sen katkot. Mo-

ni World Visonin toiveista pysyttiinkin toteuttamaan.

Suomen World Vision asetti "Miedon kirje” — kampanjalleen selkeét ja realistiset
tavoitteet, joiden saavuttamista pidettiin mahdollisena. Kampanjan tavoitteeksi
asetettiin, ettd kampanjan aikana ja sen jalkeen Suomen World Vision saisi seka
lisdéd kummeja lapsille, lisdd tunnettuutta jarjestolleen, ettd herattéisi positiivista
brandimielikuvaa suomalaisten keskuudessa. Suomen World Visionin tavoitteena
on joka vuosi saada tietty méara kummeja lisda kehitysmaiden lapsille. Jokaisen
yksittadisen kampanjan tavoitteet riippuvat siis siit4, miten monta kampanjaa on
meneillddn samanaikaisesti. Kyseisen kampanjan tavoitteiksi maariteltiin 2 000

kummia lisda. Lisaksi Suomen World Visionin tunnettuus oli melko alhaisella
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tasolla ennen kampanjaa. Sitd haluttiin nostaa, jotta ihmiset tunnistaisivat heidat
paremmin ja valitsisivat spontaanisti juuri Suomen World Visonin ryhtyesséén
kummiksi. Liséksi tunnettuutta pyrittiin lisddmaan myos yritysten keskuudessa,
jotka taas voisivat olla arvokkaita yhteistydkumppaneita Suomen World Visionin

toiminnassa.

Suomen World Vision laatii markkinointibudjettinsa ja samalla myds mainonta-
budjettinsa aina samalla tavalla. He saavat seka ulkoministeriolta, ettd yksityisilta
lahjoittajilta tukea, josta 75 prosenttia menee automaattisesti hyvantekevaisyyteen
kehitysmaiden lasten hyvéksi. Osa liikevaihdosta kéaytetddn kiinteiden kulujen
kattamiseen, kuten palkkoihin ja hallinnollisiin kuluihin. Osa kiinteistd kuluista
laitetaan myods markkinointiin. Mitd suurempi on siis lahjoitusten maard, sité suu-
rempi on my6s mainontaan varatun budjetin maara. Suomen World Visionilla on
aina yksi pddkampanja vuodessa, johon panostetaan paljon. Syksyllad 2006 World
Visionin pddkampanjana oli "Miedon kirje”. Jéarjeston tarkoitus on antaa ihmisiltd
saadut lahjoitukset kehitysmaiden lapsille. Heiddn mainonnassaan ei siis voi lait-

taa rahaa hukkaan, vaan mainonnan on onnistuttava joka kerta.

”Miedon kirje” — kampanjan sanomapéaatoksen Suomen World Vision jatti mai-
nostoimiston mietittavaksi. Jarjestd antoi mainostoimistolle melko véljan ohjeis-
tuksen, johon kuului, ettd mainonnan oli kuvattava Suomen World Visionin tapaa
kommunikoida. Ohjeistuksen mukaan koko kampanjan mainosten oli oltava
myonteisia ja lapsikeskeisia. Lisédksi mainosten oli tuotava esiin lasten ja kummi-
en vélistd vuorovaikutusta. Saalid Suomen World Vision ei mainoksiinsa halun-
nut, vaan iloa ja positiivista tunnelmaa. Tv-mainos kuvattiin oikeassa aidossa ym-
paristosséan, Keniassa, oikeiden kummilasten ja heidén asuinympariston keskella.
Kummiksi mainoksiin valittiin tunnettu suomalainen henkil®, Juha Mieto, joka jo
itsessadn herattad positiivisia tuntemuksia monessa suomalaisessa. Miedon Kirjoit-
tamalla kirjeellda kuvattiin juuri Suomen World Visionin toivomaa kummin ja

kummilapsen vuorovaikutusta.

Suomen World Vision ei kdyttanyt mediatoimistoa kampanjassaan, vaan teki me-
diapééatokset itse. Suomen World Vision valitsi kampanjan pddmediaksi television

ja MTV3 — kanavan. Liséksi televisiomainontaa tukemaan vahvasti valittiin inter-
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net- ja radiomainonta. Suomen World Vision on aikaisemmista kokemuksista op-
pinut, ettd televisio ja internet ovat erittdin tehokkaita mainosvalineitd yhdessa.
Televisiossa haluttiin ehdottomasti nékya, silla Suomen World Vision halusi saa-
vuttaa nopeasti tietyn TRP — minimitason ja he oivalsivat sen 16ytyvan juuri tele-
visiosta ja MTV3 — kanavalta. Television lisaksi Suomen World Visionin mielesta
oli kuitenkin ké&ytettdva muitakin medioita tehokeinoina. Internetin lisdksi Suo-
men World Vision kaytti kampanjansa tukimedioina radiomainontaa ja Radio No-

vaa, ulkomainontaa, printtimainontaa, sek& muita tukimedioita.

Suomen World Vision teettad séannollisesti toimintaansa liittyvid tutkimuksia
Taloustutkimus Oy:ll&. Taloustutkimuksen Omnibus on siis mukana jokaisessa
Suomen World Visionin kampanjassa jo ennen jokaista kampanjaa, sekd myos
aina niiden jalkeen. ”Miedon kirje” — kampanjan huomioarvoja tutki talla kertaa
Vizeum Oy ja AdScore -tutkimusjarjestelma. Lisaksi Suomen World Visionilla on
oma tutkimus- ja seurantamenetelméd, Snoobi, joka kertoo mihin aikaan ja miten
ihmiset ryhtyvat kummeiksi. Esimerkiksi, ovatko tulevat kummit tulleet Suomen
World Visionin internetsivuille suoraan, hakukoneen avulla vai mainosbannerin
kautta. Menetelma kertoo myds sen mihin aikaan Suomen World Visionin sivuille
kummiksi ryhtyva on tullut. Mikali jokin Suomen World Visionin mainoksista on
nakynyt juuri hetked ennen televisiossa tai kuulunut radiosta voidaan paatella nai-
den mainoskanavien edesauttaneen kummiksi ryhtymistd. 90 prosenttia ihmisista
ryhtyy kummeiksi internetissa. Jokainen internetissd kummiksi ryhtyva tayttaa
ennen kummiksi ryhtymistd nettilomakkeen, jossa kysytdan esimerkiksi, mita
kautta kuuli Suomen World Visionista, tai mika sai kummin ryhtymaan kummik-
si. Myos namé kyselyiden vastaukset antavat arvokasta tietoa Suomen World Vi-

sionille, jotta he voivat kehittda toimintaansa ja mainontaansa.

”Miedon kirje” -kampanjan ansiosta Suomen World Visionin spontaani tunnettuus
kasvoi moninkertaiseksi, jopa 1 000 prosenttia. Ennen kampanjan alkua vain yksi
prosentti vastaajista vastasi World Vision spontaanisti, kun vastaajilta kysyttiin
minkd nimisid kummijarjestojé he tietdvat olevan olemassa. Kampanjan jalkeen
11 prosenttia vastanneista vastasi spontaanisti tietdvansa World Visionin olevan
olemassa. Ero spontaaniin tunnettuuteen ennen ja jalkeen kampanjan on huomat-

tava, kampanjalla voidaan sanoa siis olleen vaikutusta ainakin siltd osin. Myos
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World Visionin autettu tunnettuus kasvoi huimasti. Tutkimuksessa kysyttiin milla
alalla World Vision — niminen jarjesto toimii tai mit4 kyseinen jérjesto tekee. Jopa
24 prosenttia vastaajista osasi joulukuussa 2006 sanoa, etta World Visionin toi-
mintaan kuuluu hyvéntekevéisyys, kummitoiminta, kehitys- ja katastrofiavun toi-
mittaminen. J&rjeston autettu tunnettuus on kasvanut tutkimusten mukaan paljon
aina vuodesta 2005 lahtien, mutta vuoden 2006 aikana autettu tunnettuus kasvoi
140 prosenttia, miké on erittdin paljon. Vuonna 2006 neljdnnes suomalaisista siis

osasi sanoa, milla alalla World Vision toimii.

Kampanjan mainonnan huomioarvoa mitattiin kysymall& vastaajilta missd medi-
assa vastaaja muistaa nahneensa tai kuulleensa kampanjan mainoksia. Kampanjan
kokonaishuomioarvo kohosi erittdin korkeaksi. Lahes 95 prosenttia tutkimukseen
vastanneista olivat ndhneet tai kuulleet World Visionin mainoksia. Televisiomai-
noksen huomioarvo oli kampanjan medioista ylivoimaisesti paras. Jopa 84 pro-
senttia vastaajista kertoi nahneensa mainoksen televisiossa. Tutkimuksen tekijan,
AdScoren tietopankin keskiarvo tv-mainonnan huomioarvoista on 60 prosenttia.
AdScore on tutkinut kymmenen tv-kampanjan huomioarvoja. Muiden medioiden
huomioarvoprosentit jaivat alle 35 prosenttiin. Huomioarvoja tarkasteltiin myos
eri kohderyhmissa. Naiset huomasivat mainonnan hieman miehia paremmin, mut-
ta ero ei ollut kovin suuri. Ikaryhmista 15 — 29 — vuotiaat olivat ndhneet tai kuul-
leet World Visionin mainoksen useammin kuin muut ik&ryhmat. Alhaisimman
huomioarvoprosentin saivat 30—44 — vuotiaat. Huomioarvoprosenttia tarkasteltiin
myaos eri ammattiryhmien kesken. Kaikkein suurin huomioarvoprosentti oli eléke-
laisilla, joista jokainen vastasi ndhneensé tai kuulleensa World Visionin mainok-
sen. Huonoimmat huomioarvoprosentit saivat yrittajat/johtavassa asemassa ole-
vat/ylemmat toimihenkilot/asiantuntijat ja toimihenkil6t. Tv-mainonnan huomio-
arvoprosentit kulkivat melko samassa linjassa kokonaishuomioarvoprosenttien
kanssa, vain hieman pienempind. Naisten huomioarvoprosentti oli muutaman pro-
senttiyksikon alhaisempi verrattuna kokonaishuomioarvoprosenttiin ja vastaavasti
miesten prosentti oli hieman korkeampi. Ikdryhmastd 15-29 —vuotiaat jopa 88
prosenttia vastaajista oli ndhnyt kampanjan tv-mainoksen. Suuri tv-mainoksen

huomioarvoprosentti oli myos 45-59 —vuotiailla, 87 prosenttia.
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World Visionin kampanjan mainoksista pidettiin keskima&rin enemmaén kuin mai-
nonnasta yleensa. Yli 80 prosenttia vastanneista piti mainoksesta. Mainonta antoi
my0Os vastaajien mielestd lapsikeskeisen ja vélittdvan kuvan World Visionista
kummilapsijérjestona. 67 prosenttia vastaajista sanoi mainonnan olevan lapsikes-
keisté ja 59 prosenttia vastasi sen olevan valittdvad, kun tutkimuksessa kysyttiin

minka&laisen kuvan mainokset antavat mainosten jarjestosta.

Tavoite kummien maaréan lisddntymisesta ylitettiin myds huomattavasti. Kolmen
ensimmaisen kampanjaviikon aikana Suomen World Vision sai 1 500 uutta kum-
mina. Toisin sanoen kasvu lahtotilanteeseen oli 25 prosenttia. Koko kampanjan
aikana Suomen World Visionin kautta kummeiksi ryhtyi 2 300 uutta ihmista. Se
on kolmesataa kummia enemman kuin oli tavoiteltu. Tavoitteet siis ylittyivat loka
— joulukuun osalta 37 prosenttia. Suomen World Visionin tekemén nettikyselyn
mukaan netin kautta kummeiksi liittyneistd 60 prosenttia ryhtyi kummeiksi tv-
mainoksen perusteella. Televisio oli siis selvésti vaikuttavin ja kustannustehok-
kain viestintavaline kampanjalle. Suomen World Visionin oman tutkimus- ja seu-
rantamenetelmé&n, Snoobin avulla saatiin selville, etta uusien kummien méaré kor-
reloi televisiomainonnan kanssa. Esimerkiksi televisiomainos 2.10.2006 Kaenpesa
— ohjelman katkolla aktivoi ihmisid menemaan internetiin ja liittymaan kummiksi.
Muita hyvin aktivoivia ohjelmia olivat 45 minuuttia, Maajussille morsian, Rikos-
poliisi ei laula ja C.S.I. Kaikki edelliset ohjelmat on esitetty MTV3 kanavalla
prime timessd. Joinakin iltoina mainosta toistettiin, se naytettiin useamman oh-
jelman katkolla samana iltana, mika osoittautui kannattavaksi. Toiston huomattiin
tuovan lisaa tehoa mainontaan. (ks. liite) Perusteena tdhan on se, ettd ensimmai-
selld kerralla mainos naytettiin sekd Maajussille morsian -ohjelman katkolla, etta
Rikospoliisi ei laula — ohjelman katkolla, mika sai ihmiset aktivoitumaan ja liit-
tyméaan kummeiksi. Seuraavilla kerroilla taas, kun mainosta naytettiin pelk&staan
Maajussille morsian — ohjelman yhteydessd, ei mainonta nostanut kummien maa-

raé aivan yhta selkedasti.



55

6.2 Juridia Oy:n mainoskampanja

Asianajotoimisto Oy Juridia Ab (jaljempané& Juridia Oy) on vuonna 1993 perustet-
tu asianajotoimisto. Alkujaan Juridiassa tyoskenteli 4 juristia. Juridia on keskitty-
nyt toiminnassaan erityisesti yrityksiin ja niille suunnattuihin palveluihin. Asiak-
kaina Juridialla on niin suuria, keskisuuria, kuin pieniékin kotimaisia ja ulkomai-
sia yrityksia. Mainoskampanjan jalkeen Juridia fuusioitui toisen asianajotoimis-
ton. Ennen fuusiota, eli mainoskampanjan, jota opinndytetyd kasittelee, aikana
Juridian palveluksessa tydskenteli noin 52 henkil6a. Talla hetkella Juridian palve-
luksessa toimii kaikkiaan 70 henkil6&. Juridia Oy on liikevaihdollisesti kuuden-

neksi suurin asianajotoimisto Suomessa talla hetkella.

Juridia — tv-mainoskampanjat

Vuonna 2002 Juridia Oy mietti miten menestya lakialalla, joka on perinteisesti
pitkdaikaisten perinteiden ala, toisin sanoen yritykset ostavat lakipalveluja toimis-
toilta, joilta ne ovat ostaneet sitd jo vuosia. Vuonna 2002 syntyi idea mainostaa
televisiossa. Asianajotoimistot Suomessa tai edes muualla Pohjoismaissa eivat ole
koskaan mainostaneet televisiossa. Ideaa mietittiin muutama vuosi, silla se oli
uusi lakialalla. Markkinoinnin lisaksi paatettiin uudistaa Juridian toimitilat, seké
rekrytoida lisad osaavaa henkilokuntaa. Vuonna 2006 Juridia sitten otti rohkean
askeleen markkinoinnissaan ja paatti mainostaa televisiossa, MTV3 — kanavalla.
Nain Juridiasta tuli ensimmaéinen lakialan yritys Suomessa, joka on koskaan mai-
nostanut televisiossa. Juridian tv-mainoskampanja toteutettiin neljassa eri osassa
vuoden 2006 ja 2007 aikana. Kampanjat sijoittivat ajoille 25.3. — 5.5.2006, 4.9. —
11.10.2006, 12.3. — 1.4.2007 sek& 17.9.2007 — 10.10.2007. Kampanjan toteutuk-
sessa oli mukana mainostoimisto King, joka antoi ammattilaisten nakemyksen

kampanjan tekoon.

Juridia on rajannut kohderyhménsa yrityksiin, koska heilld on siltd osin paras
ammatillinen osaaminen, kampanjaa suunniteltaessa kohderyhma rajattiin myos

paékaupunkiseudun yrityksiin, koska Juridia uskoi padkaupunkiseudulla olevan
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suurin ostovoima. Kun kohderyhma saatiin rajattua pa&kaupunkiseutuun tuli ku-
vaan myos alueellisen mainostamisen mahdollisuus, joka on televisiossa mahdol-
lista MTV3 — kanavalla. Paétettiin siis ostaa alueellista mainosaikaa Helsingin
nakyvyysalueelta. Kampanjan sijoituttua ajankohtaan, jossa padkaupunkiseudulla
asuvilla oli hiihtoloma, p&atettiin kampanjalle ostaa mainosaikaa myds Lapin né-
kyvyysalueelta yhdeksi viikoksi. Kohderyhman paateltiin matkustavan taksi ajaksi
pohjoiseen ja heidat haluttiin tavoittaa myos sieltd. Lisaksi paatettiin ostaa MTV3
mainosaikatarjonnasta kohderyhmaa 25-44 miehet ja paattajat. Naiden kohde-
ryhmien edustajien uskottiin vahvimmin olevan kiinnostunut Juridiasta ja sen pal-
veluista. Miehet 25-44 kohderyhman edustajia Helsingin nakyvyysalueella oli
kampanjoinnin hetkellda 197 000 henked ja paattajia oli vastaavasti 129 000 hen-
ked. Aluksi ohjelmaympéristd, jossa Juridian mainontaa esitettiin, tuntui mainos-
tajasta oudolta. Tarkemmin ajateltuaan ja asiasta kysellessa huomattiin kuitenkin,
ettd valtaosa ihmisistd katsoi juuri nditd ohjelmia, miksipa ei siis my6s Juridian

tavoittelemat kontaktit.

Juridian tavoitteena oli, ettd kampanjan avulla asianajotoimisto saisi lisaa tunnet-
tuutta yritysten keskuudessa. Aluksi mietittiin kampanjointia myos Turun ja Tam-
pereen seuduilla, mutta todettiin, ettd mikéli kampanjat toimisivat halutulla taval-
la, ei kapasiteetti riittdisi vastaanottamaan kaikkia tyo6tilauksia. Haluttiin kuiten-
kin, ettd paakaupunkiseudulla toimivista yrityksista 50 prosenttia tuntisi Juridian
viimeistddn vuonna 2010. Liséksi haluttiin vaikuttaa mielikuvaan, joka erottaa
Juridian kilpailijoista ja vaikuttaa ostopaatoksen tekemiseen seké tarjousten pyy-
tamisiin. Tavoitteena oli ettd Juridia paasisi mahdollisimman monen yrityksen top
of mind:iin, eli asianajotoimistoksi, joka tulee mieleen ensimmaisend, kun laki-
palveluja tarvitaan. Liikevaihdon kasvu asetettiin myos yhdeksi térkeédksi tavoit-
teeksi. My0s yrityksend haluttiin kasvaa suurien joukkoon.

Juridialla ei varsinaisesti ollut markkinointibudjettia, josta olisi voinut ottaa rahat
mainontaan. Yrityksen kuudella osakkaalla oli tapana kerétd osingoistaan tietty
summa rahaa, joka sitten kaytetddn esimerkiksi markkinointiin. Jokainen euro
markkinointiin oli siis pois jokaisen kuuden osakkaan palkkapussista. Mainonta
onkin siis toisin sanoen jokaisen osakkaan henkilokohtainen investointi ja siita

syystd mainonnan vaikutuksille asetettiin paljon odotuksia. Juridia uskoi vahvasti
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mainonnan saavuttavan heiddn asettamansa tavoitteet, joten siihen oltiin myds

valmiita panostamaan.

Sanomapéaéatoksistd vastasi padasiassa mainostoimisto King. Juridialla oli alkujaan
oma visio mainoksesta, jonka he halusivat esitettdvan. Liséksi Juridia pyysi ehdo-
tuksen mainoksesta mainostoimistoltaan. Juridia sai suosituksia mainoksen teke-
misestd myds muilta mediatahoilta, jotka kertoivat oman ndkemyksensa siita, mil-
lainen mainonta toimii. Lopulta sanoman siséllosta tehtiin toimiva sekoitus Juridi-
an toiveita ja mainostoimiston luovuutta. Kun Juridia suunnitteli mainoskampan-
jaansa mainostoimiston kanssa, mainostoimisto kyseenalaisti Juridian tavoitteen,
joka oli olla luotettava asianajotoimisto. Mainostoimisto Kysyikin Juridialta, ettd
mika asianajotoimisto ei haluaisi olla luotettava. Luotettava asianajotoimisto on
tietysti tavoite, mutta myos arvo, jota jokainen asianajotoimisto noudattaa. Siispa
sanomaksi paatettiin valita rohkeasti erilainen asianajotoimisto. Tama sanoma
erottaisi Juridian muista asianajotoimistoista edukseen. Sanoman myo6ta Juridian
koko ilme muutettiin. Koko Juridian maailma muuttui mustavalkoiseksi kaynti-
kortteja ja internetsivustoja mydden. My6s mainokset tehtiin mustavalkoisiksi.
Mainokset luotiin piirretyiksi SinCity henkisiksi spoteiksi, joissa piirretyt hahmot
toimivat nykyaikaisesti ja valitsivat Juridian asianajotoimistokseen. My0ds mai-
nosspottien tapahtumat rikkoivat perinteisia asianajotoimistojen kaavoja. Mainon-

nasta tehtiin siis myods rohkeasti erilainen.

Mediapaatoksia tehtdessa oli selkedd, etta televisiossa haluttaisiin nékya. Juridian
ensimmadinen visio oli tv-mainos ja heista tv-mainoksella my6s erotuttaisiin selke-
asti muista asianajotoimistoista. Myods mediatoimisto suositteli televisiota mai-
nosvélineend, mik& vahvisti Juridian visiota. Lopulta mainostoimiston suositus
varmisti televisioon menemisen. Lisaksi MTV3:n edustajan antamat faktatiedot
televisiomainonnan ja MTV3:n tavoittavuuksista olivat vahva peruste sille, miksi
juuri MTV3 valittiin mainoskampanjan paamediaksi. Vuoden 2006 kampanjassa
Juridia kaytti tukimedioina talouslehtid. N&iden uskottiin vahvistavan kampanjan
luovaa mielikuvaa. Vuoden 2007 kampanjassa tukimediana kaytettiin talouslehti-

en liséksi hieman ulkomainontaa.
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Taloustutkimus tutkii vuosittain muun muassa yritysten tunnettuutta. Se tutkii
my0s Juridia Oy:n tunnettuutta vuosittain. Juridialla on siis ollut tietoa jo ennen
kampanjointia, siitd miten tunnettu se on ollut kohderyhmassaan. My6s kampan-
jan jélkeen Juridia luonnollisesti halusi tietdd onko mainonta vaikuttanut heidan
tunnettuuteensa. Tiedot tastd Juridia sai edelleen Taloustutkimukselta. Muita tut-
kimuksia Juridian tunnettuudesta on tehnyt muun muassa Tekniikka ja talous —
lehti ja Talouselama — lehti. Jonkin verran Juridia on teettdnyt myds asiakas-

kyselyita, mutta néista kyseisista kampanjoista sitd ei ole tehty.

Mainoskampanjan ansiosta Juridiasta tuli puheenaihe omalla toimialallaan. Juridia
alkoi erottua joukosta edukseen ja Juridia tunsi saavansa uudenlaista huomiota
kohderyhmaéssa, jota tavoitteli. Ensimmaisen kampanjan vaikutukset nakyivat heti
l&hinnd siind, ettd entiset asiakkaat ottivat yhteyttd ja ostivat palveluja. Liséksi
alkoi tulla yhteydenottoja asianajajilta, jotka halusivat tulla tydskentelemé&an Juri-
dian palvelukseen. Yhteydenottojen mééraa vanhoilta asiakkailta tai uusilta ha-
lukkailta tydntekijoilta ei ole mitattu, mutta yhteydenottoja tuli huomattava maara
enemman, kuin ennen kampanjointia. T&st4 syysta kampanjaa voidaan pitéé taho-
ja aktivoivana tekijana. Koska ensimmaéisen kampanjan todettiin vaikuttavan posi-
tiivisesti, haluttiin kampanja toistaa. Toisen kampanjan jalkeen ja varmasti sen
vaikutuksesta Juridian liikevaihto kasvoi 1,5 kertaiseksi siitd, mitd se oli ennen
kampanjan toteutusta. Lisdksi olemassa olevien asiakkaiden toimeksiannot ja yh-
teydenotot lisadntyivat edelleen. Kolmannen kampanjan myota tarjouspyyntoja
alkoi tulla myos tahoilta, joilta niitd ei ollut ennen tullut. Toisin sanoen mainos-
kampanja poiki myds uusia asiakkaita. Liikevaihto jatkoi edelleen kolmannen
kampanjan jalkeen kasvuaan. Juridia verkostoitui myos entistda enemman. Kam-
panjan myo6téd yhteistyokumppanien hankkiminen helpottui - suuri osa yhteistyo-
kumppaneista tiesi, mika Juridia oli ja mita se tekee. Yleinen kiinnostus Juridiaa

kohtaan lisaantyi.

Televisiokampanjan nettopeitto kaikissa kampanjoissa oli 78 prosenttia ja kontak-
teja kampanjoinnilla saatiin aina 800 000 kontaktista miljoonaan kontaktiin koh-
deryhmadssa 25-44 —vuotiaat. Kampanjan imagolliset vaikutukset ovat olleet erit-
téin positiivisia. Juridia on pé&&ssyt useiden yritysten top of mindiin. Kun yritykset

harkitsevat uutta asianajotoimistoa ja toimeksiantoa, ne usein harkitsevat myos
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Juridiaa, mik& oli yksi Juridian paatavoitteista. Kampanjan vaikutusten myota
Juridia on mygs rekrytoinut uutta osaavaa henkilostod, jotta kaikki toimeksiannot
voidaan toteuttaa. Juridia on siis kaikilta osin kasvussa. Juridia uskoo television
vaikutuksen olleen ehdottomasti suurin kampanjoinnin onnistumisessa. Tavoitteet
saavutettiin ja jopa ylitettiin joiltain osin. Monelle Juridian osakkaalle televisio-
mainonnan tehokkuus tuli jopa pienoisena yllatyksené. Tavoitteisiin pdasemiseen

kylla uskottiin, mutta niiden ylittdmista ei osattu odottaa.

Mainoskampanjoiden eroja ja yhtalaisyyksia

Tassa opinnadytetydssa esimerkkiyrityksiné oli kaksi taysin eri alan yritystd, kah-
della taysin erilaisilla mainoksilla. Mainoskampanjoiden suhteen taas samankal-
taisuuksia loytyi. Suomen World Visionin rajasi kampanjansa kohderyhmaksi
kakki kummeiksi aikovat ja MTV3:n kohderyhmévaihtoehdoista 25-44 —vuotiaat.
Juridia taas kohdisti mainontansa lahinna yrityksille ja 25-44 —vuotiaille miehille
ja paattdjille. Tavoitteet olivat kummallakin esimerkkiyrityksella melko samanlai-
set. Molemmat halusivat saada liséa tunnettuutta ja lisatd myyntid. Liséksi mo-
lemmat halusivat heréttad positiivista mielikuvaa itsestadn ja toiminnastaan. Bud-
jettipdatokset erosivat yrityksilla toisistaan. Suomen World Visionilla oli kiintea
budjetti, jonka he pystyivat laittamaan mainontaan, kun taas Juridialla mainontaan
laitetut eurot olivat jokaiselle Juridian osakkaalle henkilékohtainen investointi.
Sanomapa&toksisséd kumikin luotti mainostoimistoon, mutta sanomat olivat hyvin
erilaiset. Kummankin esimerkkiyrityksen sanoma kuvasti kuitenkin hyvin juuri
yrityksen toimintaa. Mediavalinnat olivat molemmilla yrityksilla taas samankal-
taiset. Televisio ja MTV3 olivat molempien yritysten pddmedioita. Lisdksi mo-
lemmat olivat valinneet pienemmalla panostuksella tukimedioita lisédmaan mai-
nonnan tehoa. Suomen World Vision tutki kampanjansa tehoja erittain yksityis-
kohtaisesti, kun taas Juridian tulokset perustuvat siihen, mitd muutoksia kampan-
jan jéalkeen on tapahtunut. Molemmat yritykset saavuttivat kampanjoinnillaan ta-
voitteensa - tavoitteet jopa ylitettiin. Lisaksi molemmat mainostajat olivat hyvin
tyytyvaisid kampanjoihinsa ja nimenomaan MTV3:n rooliin siinné.
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7 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA TOMINTA SUOSI-
TUKSET

Taman tutkimuksen aiheena oli selvittdd miten tv-mainonta on vaikuttanut valittu-
jen esimerkkiyritysten mainonnassa. Esimerkkiyrityksind tassa opinnaytetyssa
olivat hyvéntekevaisyys- ja kummijarjesté Suomen World Vision ja asianajotoi-
misto Juridia Oy. Molemmat yritykset tekivat mainoskampanjan, jossa he mainos-
tivat padasiassa pelkastaan televisiossa, MTV3 — kanavalla vuoden 2006 aikana.
Tutkimuksen tarkoituksena on siis kasitelld juuri ndiden kampanjoiden tuloksia ja
vaikutuksia. Tassd tyossa esimerkkiyritysten kampanjoita lahestyttiin mainos-
kampanjan suunnitteluprosessin avulla. Esimerkkiyrityksista Suomen World Visi-
on oli teettdnyt tutkimuksia omasta kampanjastaan, seka jarjeston tilasta niin en-
nen kuin jalkeenkin omaa mainoskampanjaa. Juridia Oy taas seurasi omassa toi-
minnassaan tapahtuneita muutoksia seké yrityksensa tilaa ennen ja jalkeen omaa
mainoskampanjaa. Tdma opinnadytetyon tarkoituksena olikin analysoida esimerk-

Kiryitysten valintoja ja niiden kampanjoiden tuloksia.

Opinnaytetyon teoriaosassa kasiteltiin mainontaa markkinointikeinona ja mainos-
kampanjan suunnitteluprosessin eri vaiheita. Mainonta markkinointikeinona —
osiossa kerrottiin mainonnasta kasitteend ja mitad mainonta on. Liséksi kappaleessa
kerrottiin mainonnan vaikutusprosessista ja siitd, miten mainonta vaikuttaa ja mi-
k& vaikuttaa mainonnan muistamiseen ja erityisesti televisiomainonnan muistami-
seen. Samassa kappaleessa kerrottiin myds mainonnan ja televisiomainonnan séa-

telystd ja sd&annoista.

Kolmannessa opinndytetydn kappaleessa paneuduttiin mainoskampanjan suunnit-
teluprosessiin. Myds opinnaytetyon kasitteellinen viitekehys perustui mainoskam-
panjan suunnitteluprosessin kuvaamiseen. Kolmannen kappaleen alussa kuvattiin
ensin kaksi muuta mainoskampanjan suunnitteluprosessia, jotka olivat l&hestul-
koon samanlaisia, kuin opinndytetyon kasitteellinen viitekehys. Pienid jarjes-
tyseroja kuitenkin 10ytyi. Seuraavaksi avattiin mainoskampanjan suunnittelupro-

sessin osat, jotka l0ytyvat myos opinnaytteen kasitteellisesta viitekehyksesta.
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Kirjoitin opinndytetyon teoriaosan kolmannen kappaleen juuri tyon kasitteellistd
viitekehysta runkona pitéden. Myos tutkimusosa seuraa opinnaytetyon kasitteellista
viitekehysta ja sen kulkua. Teemahaastattelulomake laadittiin myos tyon késitteel-
lisen viitekehyksen pohjalta. Nain tyon teoriaosa ja tutkimusosa kulkevat molem-

mat saman mallin mukaan.

Tutkimuksen empiirinen osuus ja itse tutkimus toteutettiin kahden kvalitatiivisen
teemahaastattelun avulla. Tutkimuksessa haastateltiin Suomen World Visionin
markkinointipéallikkoa llkka Koivistoa ja Juridia Oy:n osakasta ja markkinoinnis-
ta vastaavaa asianajajaa Kimmo Oilaa, jotka kertoivat teemahaastattelun mukai-
sesti mainoskampanjoidensa suunnitteluprosessista ja valinnoista, joita he tekivat
suunnitteluprosessin aikana. Suomen World Visionin haastattelu tehtiin 17.4.2008
ja Juridia Oy:n haastattelu tehtiin 30.4.2008. Haastatteluissa markkinointivastaa-
vat kertoivat myos miten he mittasivat kampanjoiden kulkua ja niiden onnistumis-
ta. Lopuksi opinnaytetydssa kerrotaan mitéd tuloksia mainoskampanjat saivat ai-

kaan.

Tutkimuksen perusteella kumpikin esimerkkiyritys paasi kampanjan aikana ta-
voitteeseensa ja joiltain osin molemmat jopa ylittivét tavoitteet. Kumpikin on ollut
erittdin tyytyvdinen MTV3:n rooliin kampanjoiden padmediana. MTV3 on tavoit-
tanut nopeasti ja tehokkaasti suuren mééaran kohdeyleis6d ja nostanut esimerk-
Kiyritysten kampanjoiden huomioarvoa.

Toimintasuosituksia

Juridia Oy ei ole tarkemmin mitannut juuri kyseessa olleen kampanjan mainoksia.
Uskoisinkin, ettd tarkemmista tutkimuksista olisi hyotyad Juridialle. Suosittelisin
esimerkiksi kyselyd uusille asiakkaille, jossa kysyttéisiin muun muassa, miten
Juridia on tullut tutuksi asiakkaalle. Yhtend valmiina vastausvaihtoehtona voisi
olla ”Nain Juridian televisiomainoksen”. Liséksi suosittelisin televisiomainoksen
huomioarvojen mittaamista yleisesti, esimerkiksi yleisten nettikyselyjen avulla.
Na&in saataisiin tietdd muun muassa yhdistavatko ihmiset mainoksen ja Juridian ja

jaéko mainos ihmisten mieliin. Tarkkoja tutkimustietoja voitaisiin sitten hyddyn-
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ta& tulevien kampanjoiden mainoksia sijoitellessa. Juridian markkinoinnista vas-
taava asianajaja oli kiinnostunut tutkimaan miten tunnettu Juridia on padkaupun-
kiseudulla toimivissa yrityksissd. Myods omasta mielestani tdamé olisi hyva asia

tutkia, esimerkiksi sahkopostikyselyn avulla.

Seuraavaa mainoskampanjaa tehtdessa mediapéatokset saattavat olla helpompia,
kuin aikaisemmin opinnaytetyén esimerkkiyrityksille. Kummatkin ovat jo huo-
manneet television olevan hyva ja tehokas, halutun kohderyhmén tavoittava me-
dia, joten televisio on todenn&kdisesti varteenotettava vaihtoehto myos tulevai-
suuden kampanjoissa. Television katselu muuttuu kuitenkin koko ajan ja siksi
mainonnan sijoittelu tuo haasteita. Suuren nettopeiton tavoittamiseksi kannattaa
mainontaa ostaa suurten katsojamadrien ohjelmista. Nain mahdollisimman moni
kohderyhmén edustaja nédkee mainoksen. MTV3 on ainoa kaupallinen televisio-
kanava, joka saavuttaa tietyilla ohjelmillaan miljoonayleisén kohderyhméssa 10+.
Tama kannattaa muistaa varsinkin, mikali mainostettava tuote on uusi ja erilainen
verrattuna Kilpailijoiden tuotteisiin. Jos taas tuotteella on paljon kilpailua ja se on

ldhes samankaltainen Kilpailijoiden tuotteen kanssa, se tarvitsee paljon toistoa ja
nakyvyytta.

Mielestani molemmilla esimerkkiyrityksilla oli erittdin onnistuneet teemat ja sa-
nomat mainonnassaan. Kummankin mainokset olivat yritysten itsensa nakagisia ja
ne valittivat arvoja, joita yritykset halusivat vélittdd. Teeman vaihtaminen olisi
talld hetkelld huono idea, koska yritysten kohderyhmat saattaisivat himmentya
muuttuneesta teemasta. Samankaltainen ja yhtendinen mainonta toimii parhaiten
ja saa kohderyhman muodostamaan yhtendisen kokonaisuuden yrityksistd. Koska
televisio on toiminut molemmilla yrityksilla niin hyvin, suosittelen sen kéytt6a
mainoskanavana myos jatkossa. Suosittelen molempien yritysten ostavan seuraa-
viin mainoskampanjoihinsa mainontaa mahdollisimman paljon ohjelmaostamise-
na, jolloin varmistetaan mainonnan ndkyminen tietyn ohjelman yhteydessa. Né&in
ohjelman arvot tukevat yrityksen mainoksen arvoja ja herattavat positiivista mie-
likuvaa kohdeyleisgssa. Téall6in myds mainonnan sanoma menee paremmin lapi
kuluttajalle. Mikaéli katsoja pitdéd ohjelmasta, hén pitdd myds mainoksesta. Toinen
suositukseni, mika ei kuitenkaan sulje pois ensimmaista suositusta, on, etta esi-

merkkiyritykset harkitsisivat ohjelmayhteisty6ta jonkin arvojensa kanssa yhtene-



63

van ohjelman kanssa. Téllaisia ohjelmia voisivat olla esimerkiksi Salatut eldmat,
Diili, Pako tai Sydénjaa. Ohjelmayhteistydon mahdollisuudet ovat I4hes rajattomat,
lain sallimissa normeissa. Useimmiten ohjelmayhteistyd on kuitenkin nakyvyytta

ohjelman ohessa.

Nykyajan trendind tv-mainoksissa on siis internetiin ohjaaminen. Televisiota voi-
daan pitdd huomionherattajamediana, joka vetoaa kuluttajan tunteisiin ja internetia
taas lisatietoja tuovana kauppapaikkana, jossa tuotteesta on lisaa tarkeaa tietoa.
Internet-mainonta kasvaa kokoajan huimaa vauhtia, joten myds Suomen World
Visionin ja Juridian kannattaisi mielestani hyodyntaa t4t4 ominaisuutta mainoksis-
saan. Mainontaa myds hyvin profiloivilla internetsivustoilla kannattaa kokeilla.
Suomen World Visionin kannattaisi esimerkiksi kokeilla matkailuun suunnatuilla
internetsivuilla mainontaa. Www.mtv3.fi/matkailu on yksi tallaisista sivustoista.
Sielld ihmiset, jotka matkustavat tai haaveilevat matkustavansa Afrikkaan ovat
varmasti potentiaalista kohderyhmaa ryhtyméaan myés kummeiksi. Juridialle hyva
sivusto voisi olla esimerkiksi taloussivustot, jossa yritysten kdy muun muassa

yritysten edustajia ja paattajia.
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Kumulatiivinen kurmien mééiré ja mediainvestointi
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Media, josta aloite kurnmiksi ryhitymiseesn
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Media, josta aloite kurnmiksi ryhitymisesn
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