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Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kuinka Prisman televisiomainontaa voitaisiin tehostaa 
brändin vahvistajana. Televisiomainontaa analysoitiin semiotiikan teorian pohjalta. 
Päätarkoituksena oli pyrkiä löytämään keinot terävöittää Prisman brändikuvaa kuluttajan 
silmissä. Työn pääpaino oli tutkia kuinka viestejä sisään-ja uloskoodataan ja kuinka soveltaa 
opittua toimeksiannossa. 
 
Tutkimuksen muoto on kvalitatiivinen tutkimus. Työn teoriapohjana toimii semiotiikan ja 
brändäyksen teoria. Työn pääpaino on haastatteluissa jotka suoritettiin vuoden 2008 lopussa. 
Tehdyt johtopäätökset ja kehitysehdotukset tehtiin soveltamalla teoriapohjaa haastatteluiden 
tuloksiin.  
 
Tutkimuksessa löydettiin monia eri keinoja tehostaa Prisman televisiomainonnan tehoa 
brändin arvojen viestimisessä.  
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1 JOHDANTO 

 

Opinnäytetyön aiheena on tehdä bränditutkimus Hok-Elannon hypermarketin Prisman brändin 

mediaviestinnän nykytilasta sekä pohtia semiotiikan keinoin, kuinka Prisman 

televisiomainontaa voitaisiin tehostaa brändin vahvistajana. 

 

Tutkimuksessa selvitetään mediaviestinnän merkitys brändin rakentamisessa, tutkimus-casena 

on Prisma. Aihe on valittu, koska brändit ovat mielenkiintoinen tutkimuskohde sekä koska 

mediaviestinnän keinot ovat voimakas tapa vaikuttaa brändikuvaan. 

 

Opinnäytetyössä käydään läpi brändin historiaa, sekä vastataan kysymyksiin mitä on 

semiologia ja mikä on sen merkitys mediaviestinnän rakentumisessa ja mitkä ovat sen 

merkitykset markkinoinnissa. Työssä käydään myös läpi mistä brändi rakentuu, milloin tuote 

tulisi brändätä, miksi bändiä pitäisi tutkia, miten oikeanlaisella brändäyksellä voidaan 

vaikuttaa tuotteeseen. 

 

Prisma on Suomen selkeästi suurin hypermarket-ketju. Se on lähtöisin alun perin Etelä-

Suomesta, mutta kattaa nykyään koko Suomen. Prisman kulmakivenä on olla pysyvästi 

edullinen koko perheen hypermarket. Työ suoritettiin yhteistyössä Prisma-Keravan 

prismajohtaja Jouko Niskasen kanssa. Työ on kvalitatiivinen. Työ perustuu Prisma-Keravan 

prismajohtajan Jouko Niskasen, Prisman ketjujohtajan Jorma Aromäen, ja SOK:n market-

ketjuohjauksesta vastaavan Kirsi Siitosen haastatteluihin.  

 

Tutkimus suoritettiin, koska kilpailu päivittäistavarakaupassa on tiukkaa, ja useinkin ainoana 

erona voi olla brändikuva, joka saa kuluttajan valitsemaan kyseisen yrityksen. Työ pyrkii 

selvittämään mediaviestinnän keinoja vaikuttaa brändikuvaa keskittyen tv-mainontaan. 

 

Prismaa on toki tutkittu brändinä, muttei sen mediaviestintää, ja varmasti vielä vähemmän 

sen mediaviestinnän ansiosta, siksi valitsinkin aiheen. Mediaviestinnän merkitys on kasvavassa 

roolissa brändin muodostuksessa ja sen tärkeyteen tulisikin kiinnittää huomiota, sillä 

mediaviestinnällä on merkittävä rooli kuluttajan brändikuvan muodostumisessa. 
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2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET 

 
Tavoitteena tutkimuksessa on selvittää, mitkä ovat Prisman perusarvot, kuinka ne toteutuvat 

mediaviestinnässä ja kuinka valittua mediaa, tv:tä, voitaisiin hyödyntää mahdollisimman 

tehokkaasti brändikuvan vahvistamiseen. Työssä otetaan huomioon pääkilpailijoitten 

suorittaman tv-mainonta sekä Prisman aiemmin suorittama TV-mainonta. Parannusehdotukset 

on tehty haastatteluiden, teorian ja omien kokemusten pohjalta. 

 

Tutkimuksen muoto on kvalitatiivinen tutkimus. Teorian pohjana on bränditeoriassa Hannu 

Laakson Brändit kilpailuetuna ja semiotiikassa John Fisken Merkkien kieli. Haastatteluissa 

pääpaino on Prisma-ketjun johtajan Jorman Aromäen ja SOK:n markkinoinnin ketjuohjauksen 

Kirsi Siitosen haastatteluissa. Haastattelut on suoritettu vuoden 2008 loppupuolella.  

 

3 BRÄNDI 

 

Sanalla brändi tarkoitetaan asiakkaan kokemaa lisäarvoa, jonka ansiosta tuotteesta ollaan 

valmiita maksamaan parempaa hintaa verrattaessa kilpailevaan tuotteeseen. Koska markkinat 

on kyllästetty hyvinkin samankaltaisilla tuotteilla, on tullut tarpeelliseksi erottua joukosta, 

parhaimpana keinona on ollut brändäys. Hyvin toteutettu brändäys mahdollistaa tuotteen 

pääsyn kuluttajan mieleen ja ostoskoriin kilpailevan heikomman brändin sijasta. Pelkkä 

ahkera mainonta ei silti vielä riitä tekemään tuotteesta brändiä, ellei kuluttaja sisäistä 

brändin tarjoamia mielikuvia. (Laakso 2004, 13-16.) 

 

Suurien kustannusten edessä yritykset varmastikin kysyvät itseltään ovatko riskit mahdollisten 

voittojen arvoiset. Pystyykö ihmisen mieltä ohjaamaan haluttuun suuntaan ja pystyykö 

ihmisten mieliin tosiaan rakentamaan yhtenäisen mielikuvan brändistä, joka olisi vielä 

suunnitellun viestin mukainen? Thomas Gadin (2002, 31-32) mukaan tämä ei ole suinkaan 

mahdotonta, koska on olemassa lukuisia tapauksia, joissa näin on käynyt, se tosin vaatii 

paljon työtä. 

 

Brändi on usein koettu muotisanaksi, ja monet näkevätkin brändäyksen vain keinona 

keplotella tuote kuluttajien mieliin. Tästä syystä mielikuva brändeistä onkin usein 

negatiivinen, vaikkei asian tulisi näin olla. Elämme kovan kilpailun maailmassa, jossa yksi 

varteenotettava kilpailukeino on brändäytyä, keskittyä johonkin tuotteen/palvelun 

ominaisuuteen jaluoda mielikuvaa sen pohjalta. Unelmatapauksessa tuote eroaa jollain 

ominaisuudella muista markkinoilla olevista tuotteista, jolloin on löydetty markkinarako, joka 

mahdollistaa selkeämmän tuotteen brändäyksen ja etulyöntiaseman suhteessa muihin 

kilpailijoihin. Usein tuote on kuitenkin laadullisesti ja ominaisuuksiltaan lähes identtinen 

kilpailijoihin nähden, jolloin brändäys on vaikeampaa.  
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Brändit ovat tulleet jokapäiväiseen liiketoimintaan mukaan pysyvästi. On vaikeata tehdä 

tulosta tuotteella, joka ei tarjoa minkäänlaista lisäarvoa kuluttajalle. Tässä tapauksessa 

kuluttaja ei näe mitään syytä kuluttaa juuri kyseistä tuotetta. 

 

Brändäys mahdollistaa eron tekemisen kilpailijan tuotteeseen, vaikkei tuotteissa olisikaan 

laadullisesti paljoa eroa. Brändissä myydään paljon muutakin kuin itse fyysinen tuote. Kyse on 

kaikesta, mitä tuote tarjoaa niin, mielikuvana kuin fyysisenä tuotteena. Aina brändin ei 

tarvitse olla edes kiinteä kosketeltava tuote, vaan myös palvelu voidaan brändätä 

kilpailuedun saavuttamiseksi. 

 

3.1 Tulevaisuuden brändit 

 
Thomas Gad (2002, 240) on kiteyttänyt hyvin tulevaisuuden brändin kriteerit kymmeneen 

käskyyn. Näillä pyritään ennustamaan mitä jotkut brändit ovat jo nykyään sekä mitä kaikki 

brändit tulevat olemaan tulevaisuudessa. 

 

Tulevaisuuden brändi luodaan henkilön mielessä ja sen pitää edustaa jotakin ja erottua 

joukosta. Brändit eivät tule jatkossa erottumaan, koska niiden edustamat tuotteet olisivat 

kilpailijoihin nähden laadullisesti erilaisia, tämä suuntaus on havaittavissa tämänkin hetkisissä 

brändeissä joissa tuotteiden ominaisuudet ovat lähes identtiset. Tästä syystä brändäyksessä 

keskitytäänkin jatkossa nykyistä enemmän mielikuvien rakentamiseen tuotteen 

ominaisuuksien luettelemisen sijaan. (Gad 2002, 240.) 

 

Tulevaisuudessa brändien tulee erottua suuresta massasta. Yksi tapa on tuoda entistä 

vahvemmin esille brändin edustamia asenteita, arvoja ja filosofiaa. Sen lisäksi, että yrityksen 

tuotteet on personoitu, tulee siis itse yrityksenkin olla persoonallinen, tunteita herättävä ja 

kuluttajaan vetoava. Kuluttaja ei siis jatkossa osta ainoastaan tuotetta ja sen edustamia 

arvoja, vaan myös tuotteen takana olevan yrityksen arvoja. (Gad 2002, 241.) 

 

Brändin tulee olla kuin läheinen ystävä, sanoinkuvaamaton. Brändin tulee muistaa 

kuluttajakunta ja kohdella tätä ryhmää kuin kohtelisi ystäväänsä, muistaen välillä pienin 

lahjoen ja yllätyksin. (Gad 2002, 241-242.) 

 

Brändin osuus yrityksen arvokkaimpana omaisuutena tulee korostumaan. Suurin omaisuusarvo 

tulee olemaan kiinni brändikuvassa, perinteisen koneiston ja laitteiston sijaan, joten myös 

brändikuvan ylläpitämisen arvo tule korostumaan. Brändiin tulee kiinnittää vähintään yhtä 

paljon huomiota kuin vanhan laitteiston korjaamiseen ja uusimiseen, sillä brändi on elinehto. 

Sen romahtaessa ei ole väliä kuinka ajantasainen tuotantokoneisto on jos brändi on, 

menettänyt uskottavuutensa eikä enää myy. (Gad 2002, 242.) 
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Brändit tulevat toimimaan yrityksen toimintojen moottorina antaen selkeät tavoitteet mihin 

pyrkiä. Brändi yhdistää sidosryhmät ja toimii muutoksen välineenä. (Gad 2002, 243.) 

 

Tulevaisuuden brändin tulee tietää paikkansa markkinoilla. Brändin tulee tietää, mistä on 

tulossa ja mitä haluamassa. Brändin tulee täsmentää, mitä haluaa ja määrätietoisesti pyrkiä 

saavuttamaan tämä. Brändin tulee tietää roolinsa markkinoilla ja toimia johdonmukaisesti sen 

mukaan. 

 

Brändit tulevat tekemään tiiviimpää yhteistyötä asiakkaiden kanssa. Brändit tulevat 

käyttämään parhainta tiedonlähdettä, asiakkaitaan, pyrkiessään parantamaan myytävää 

tuotetta ja sen kautta myös parantamaan brändikuvaa. Asiakaslähtöinen kehittely tuo 

kuluttajan kiinteäksi osaksi tuotekehitystä, jonka ansiosta tuote vastaa paremmin 

kohderyhmän tarpeita. (Gad 2002, 244-245.) 

 

Tulevaisuuden brändit eivät pelkää alliansseja brändiä vahvistavien allianssien kanssa, vaan 

näkevät nämä mahdollisuutena täydentää omaa brändiä. Internet on lisännyt 

kansainvälisyyttä ja tuoteketjun läpinäkyvyyttä, jonka ansiosta perinteinen lainsäädäntöön 

perustuva tuotesuoja tulee menettämään merkitystä. Ei ole enää ainoastaan esivallan tehtävä 

pitää huolta, ettei kukaan kopioi brändejä. Tuotekopiot tunnistetaan ja niistä ilmoitetaan, 

eikä alkuperäiselle brändille uskollinen kuluta kopiota, koska alkuperäinen on yleisesti ottaen 

todistetusti laadukkaampi. Jäljittelijät voivatkin suorastaan vahvistaa itse alkuperäistä 

brändiä. Tuotteen kopiointi vain osoittaa tuotteen olevan laadukas, ja alkuperäisellä 

kuluttajalla on entistä enemmän syytä uskoa alkuperäiseen oikeaan brändiin. (Gad 2002, 246-

247.) 

 

Tulevaisuuden brändit tulevat edustamaan enenevässä määrin arvoja. Yritykset tuovat 

arvojaan esille tuotteiden kautta ja kuluttajat valitsevat kuluttamansa brändit niiden 

edustamien arvojen mukaan. Siksi onkin tärkeätä mahdollisesti tarkastaa brändilinjaus ja 

tutkia, vastaavatko omat arvot viestittyjä arvoja. (Gad 2002, 247.)  

 

3.2 Brändien historiaa 

 

Brändin juuret vievät tarinoitten mukaan antiikin kreikkaan saakka, jossa muita 

laadukkaampia öljylamppuja alettiin merkkaamaan, jotta ne voitaisiin erottaa 

heikompilaatuisista, samalla kyseisistä lampuista voitiin pyytää myös korkeampaa hintaa. 

Sama pätee nykyajan tuotteittenkin brändäämiseen, lisäarvon synnyttämiseen paremman 

hinnan toivossa. Yleisesti ajatellen brand-sana tulee karjan merkinnästä, joka kirjaimellisesti 

tarkoittaa karjan polttomerkkausta jotta tiedettäisiin kenen karjasta on kyse. Varsinainen 

brändien valtakausi alkoi 1800-1900-luvun vaihteessa.  
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Näistä aikansa ensimmäisistä kaupallisesti brändeistä on yhä voimissaan esimerkiksi Goodyear, 

Coca Cola ja Rolex. (Laakso 2004, 41-46.)  

 

Alansa ensimmäiset brändit ovat kautta historian olleet etulyöntiasemassa myöhemmin 

markkinoille saapuneisiin. Alan ensimmäiset brändit koetaan usein ”alkuperäisiksi” 

brändeiksi, joka tarkoittaa ,että myöhemmin alalle tulleet saavat panostaa huomattavasti 

saavuttaakseen jalansijaa markkinoilla. 

    

3.3 Eri brändistrategiat 

 

Oikean strategian valinta ja sen toteutus ratkaisee, kiinnittyykö brändi kuluttajien mieliin vai 

jääkö se harmaaksi massaksi muitten brändien joukkoon. Päästrategioina toimivat brändäys 

kustannusjohtajuuden ja erikoistumisen kautta. 

 

3.3.1 Kustannusjohtajuuden strategia 

 

Kustannusjohtajuus brändistrategiana tulee kyseeseen tähdätessä joko koko alan 

kustannusjohtajuutta tai valitun segmentin kustannusjohtajuuteen. Kustannustehokkuuden 

kautta brändi rakentuu tuotteen/palvelun hinnoittelun perusteella, eikä niinkään tuotteen 

yksittäisten ominaisuuksien kautta. Kustannustehokkuus tarkoittaa käytännössä vähäisiä 

varoja itse brändin esilletuontiin, ja vähäistä satsausta brändin ylläpitoon, koska 

kustannustehokkuuden takia pyritään tekemään vain kaikkein välttämättömimmät 

toimenpiteet. (Laakso 2004, 30-31.) 

 

Koko alan kustannusjohtajuus käsittää toimialansa alhaisimpia tuotantokustannuksia, jotka 

mahdollistavat myös alhaisemmat jälleenmyyntihinnat. Kustannusjohtajat ovat yleisesti 

äärimmäisen isoja yrityksiä. Mitä isompi yritys, sitä paremmat neuvotteluasemat sillä on 

alihankkijoiden kanssa, isot yritykset voivatkin lähes sanella hintansa ja usein niihin 

suostutaan, koska yksittäiset isot yritykset tuovat niin suuret tulot, että niiden menetys 

tuntuisi lompakossa melkoisesti. Pienen tekijän kannattaa miettiä useamman kerran, lähteäkö 

kilpailemaan samoista markkinoista paikkansa jo lunastaneiden jättien kanssa. (Laakso 2004, 

30-31.) 

 

Jos ei omaa resursseja koko toimialan kustannusjohtajuuteen, on toinen järkeenkäypä 

vaihtoehto pyrkiä toimijohtajuuteen valitussa segmentissä. Pienemmän tekihät kannttaa etsiä 

sengementti jonka isot jätit ovat jättäneet huomioitta. Pienempikin tekijä voi menestyä 

kustannustekijöiden suhteen niin kauan kuin suuremmat tekijät jättävät kyseisen segmentin 

rauhaan. (Laakso 2004, 32-33.) 
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Kustannustehokkuus on kilpailukeinoista kenties perinteisin, joka on ollut käytössä niin kauan 

kuin kauppaa on ollut. Tuotteiden laadulliset erot ovat kuitenkin tänä päivänä niin pienet, 

ettei kustannusjohtajuuteen tähtääminen enää riitä, onhan totta, että vain yksi voi olla 

kerrallaan alansa tai segmenttinsä kustannusjohtaja. (Laakso 2004, 30-34.) 

 

3.3.2 Erilaistumisen strategia 

 

Erilaistuminen tulee olla brändin rakentamisen pohjana, jos omaa tuotteen, joka on aidosti 

kaikista muista poikkeava.  Erilaistumisen strategiassa lähdetään rakentamaan 

tuottetta/palvelua tietyn ominaisuuden pohjalta. Erilaistumisen kautta voidaan saavuttaa 

parempaa tulosta pienemmillä tuotantomäärillä suhteessa kustannustehokkuuden strategiaan. 

Kuten kustannusjohtajuudessa, voidaan brändin erilaistumiseen johtavat strategiat jakaa 

kahteen, koko toimialan erilaistumiseen tai erilaistumiseen valitussa segmentissä. (Laakso 

2004, 31-32.) 

 

Koko toimialan kattavassa erilaistumisessa on prosessi pitkä ja paljon pääomaa vaativa. 

Erilaistuminen voi tapahtua tuotteen ominaisuuden tai vaikka muista poikkeavan jakeluverkon 

kautta. (Laakso 2004, 33-34.) 

 

Erilaistuminen valitun segmentin kautta on hyvin paljon, kuten kustannusjohtajuus valitun 

segmentin kautta. Erilaistuminen valitun segmentin kautta tulee kyseeseen löydettäessä 

markkinasegmentti jota muut eivät ole hyödyntäneet. Usein syynä on ollut segmentin 

rajallinen koko.  Valittu segmentti voi olla hyvinkin pieni, mutta hoitamalla hyvin asiakkuudet 

on lisäarvo selkeä erikoistuneen tuotteen ansiosta. (Laakso 2004, 31-32.) 

 

3.4 Brändin rakentaminen 

 

Brändiä lähdetään rakentamaan jonkin kilpailijasta poikkeavan ominaisuuden pohjalta. 

Ominaisuutena voi olla jonkin ominaispiirteen tai tuotteen ominaisuuden lisäksi esimerkiksi 

hinta, jakelu tai poikkeava markkinointiviestintä.Menestynyt brändi onnistuu vakiinnuttamaan 

paikkansa kuluttajan mielessä ja sydämessä. Kuluttaja ilmentää itseään kuluttamisen kautta 

ja onnistuneen brändäyksen tulos on kuluttajien uskollisuus. On yleinen väärinkäsitys, että 

brändi on syntynyt mainoskampanjan ilmestyttyä mediaan, toimi mediana sitten televisio, 

paikallislehti tai internet. Todellisuudessa brändi on syntynyt vasta kun brändi ja sen arvot 

ovat iskostuneet kuluttajan mieliin. (Laakso 2004, 83-84.) 

 

Brändien rakentaminen on aikaa vievää pitkäkestoista ahertamista. Suunnitelmat tulee tehdä 

perusteellisesti ja valittu linja on pidettävä. Vaikka tie välillä näyttäisikin vaikealta, tulisi 

perimmäisessä brändi-ideassa pysyä.  
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Brändin ytimen kulmakivien tulee pysyä kaiken toiminnan pohjana, jolle on hyvä rakentaa. 

Brändin asemaa voidaan tutkia asiakaskyselyillä ja mediaviestintää voidaan hienosäätää, jos 

siihen nähdään tarvetta. Suuriin muutoksiin ei ole silti varaa, ellei haluta riskeerata koko 

brändin saavutettua uskottavuutta. 

 

Brändin rakentamisessa vaaditaan pitkän aikavälin tähtäintä. Lyhyen aikavälin tuloksista on 

nähtävissä välittömästi todella vähän. Brändäys saattaa jopa hetkellisesti heikentää tulosta. 

Silti brändäys on onnistuessaan kilpailuetu joka kannattaa lyhyen aikavälin tappioista 

huolimatta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32.)  

 

Mainosviestintä on suurin näkyvä tekijä brändikuvan kehittymisessä, mutta huonosta 

tuotteesta on mahdotonta tehdä laatubrändiä, oli mainonta kuinka laadukasta tahansa. 

Jokaisen laadukkaan brändin takana on laadukas tuote ja pitkälle viety tuotekehitys. 

 

Mainosviestinnän tehtävänä on tukea brändiä, joten jos brändillä ei ole aluperinkään vakaata 

pohjaa, ei mediaviestinnänkään keinoilla voida saavuttaa todellista laatubrändin mielikuvaa 

kuluttajien mielissä. 

 

Brändin saavutettua statuksensa kuluttajien mielessä se todennäköisesti saa myös 

kilpailijoita, jotka pyrkivät saamaan osuutensa markkinoista. Brändi ei voi koskaan levätä, 

vaan sen tulee jatkuvasti taistella asemastaan auringossa, varsinkin saavutettuaan 

ykköspaikan. Tärkeätä on pitää oma linjansa ja olla valmis puolustamaan saavutettua 

asemaansa ja mahdollisesti vielä parantaakin sitä. 

 

3.4.1.1 Kohderyhmän valinta 

 

Kohderyhmän analyysit on jaettavissa kolmeen kategoriaan. 

 1.Asiakasanalyysiin 

 2.kilpailija-analyysiin 

 3.Oman brändin analyysiin 

 

Analyysien pohjalta voidaan selvittää, mistä lähdetään, kenelle myydään ja mitä ollaan 

myymässä. Ennen kuin lähdetään suunnittelemaan mainosviestintää ja sen toteutusta, täytyy 

tietää, kenelle myydään, ketkä ovat kilpailijoita ja mitkä ovat oman brändin vahvuudet 

suhteessa kilpailijoihin. Analyyseillä saadaan perusteellista tietoa tutkittavista asioista. Kuten 

kaikessa muussakin, tulee tuloksia tulkitessa käyttää maalaisjärkeä ja pyrkiä löytämään syy-

seuraus-suhteet tulosten takaa eikä vain sokeasti luottaa numeroihin. (Laakso 2004, 88-90.) 

 



  14 

 

3.4.1.2 Asiakasanalyysi 

 
Asiakasanalyysin teemat on jaettavissa neljään ryhmään: trendeihin, ostomotiiveihin, 

asiakaskunnan jakautumiseen eri segmentteihin ja tyydyttämättömiin tarpeisiin. 

 

Trendien selvittämisellä pyritään ottamaan selvää toimialan uusimmista trendeistä. 

Tietämällä alan menneet trendit ja senhetkiset trendit voidaan pyrkiä ennustamaan myös 

tulevia trendejä, joka on tärkeätä, koska on suuri etu olla ensimmäisenä tekemässä 

senhetkistä ”suurta juttua”. (Laakso 2004, 90-91) 

 

Trendit vaihtelevat aikakausittain. Jotkin trendin tulevat ja vaipuvat pian unholaan, toiset 

taas pitävät paikkansa ja jäävät elämään pysyvästi. Yksi varmastikin pysyvästi tullut trendi on 

ekologisuus. Nykyajan yritykseltä suorastaan oletetaan jonkinasteista ”vihreyttä”, ekologisia 

kestäviä toimintatapoja. (Laakso 2004, 91-92.) 

 

Näitä toimintatapoja vaaditaan koko tuotteen ketjulta alkaen tuottajatasolta ja päättyen aina 

asiakkaan ostoskoriin. Jos halutaan ihmisten ajattelevan ja toimivan ympäristön hyväksi, 

tulee myös yritysten toimien olla sen mukaisia. Siinä missä ekologisuus oli ennen harvojen 

valtti, on se nykyään yleinen vaatimus ja perusoletus. 

 

Ostomotiivit on jaoteltavissa kolmeen ryhmään: funktionaalisiin ostomotiiveihin, 

emotionaalisiin ostomotiiveihin ja käyttäjästä viestiviin ostomotiiveihin (Laakso 2004, 93). 

 

Funktionaaliset eli toiminnalliset motiivit edustavat järkiperäisiä motiiveja, kuten 

tuoteominaisuuksien etuja. Funktionaalisia motiiveja tutkimalla pystytään selvittämään, mitä 

ominaisuuksia pidetään tärkeinä, ja mitä taas vähemmän tärkeinä. (Laakso 2004, 93.) 

 

Emotionaaliset motiivit ovat nimensä mukaisesti tunneperäisiä motiiveja. Tunneperäisillä 

motiiveilla on usein tapana mennä sekaisin funktionaalisten motiivien kanssa, koska monen 

puhtaasti järkiperäiseksi perustellun päätöksen takana ovat tunneperäisen motiivit. 

Ihmisenmieli on monimutkainen tunneperäisten ja funktionaalisten tekijöiden värittämä 

labyrintti. (Laakso 2004, 93-97.) 

 

Aivomme tekevät jatkuvasti työtä tiedostamme sitä tai emme. Punnitsemme alitajuisesti 

valintojamme ja teemme vertailua tuotteiden välillä. Jos pystyisimme, kuluttaisimme 

varmasti vain tuotteita, joita todella haluamme, mutta valitettavasti raja tulee vastaan 

viimeistään siinä vaiheessa, kun tuote pitäisi maksaa. Tästä syystä joudumme usein tyytymään 

korvikkeeseen, joka sopii kukkarollemmekin. 

 



  15 

 

Viestivät ostomotiivit korostuvat taloudellisesti hyvinä aikoina, jolloin ihmisillä on enemmän 

varaa kuluttaa tuotteisiin, joita he todellisesti haluavat. Viestivien motiivien tuotteet ovat 

usein luksus-tuotteita, joita yhdistää useimmiten suppeampi jakelu ja täten myös korkeampi 

hinta. (Laakso 2004, 96-97.) 

  

Kuten on ilmeisestä, markkinat koostuvat ihmisistä, jotka lähtevät hyvin erilaisista 

kulutuspohjista. Jos halutaan saada brändistä kaikki mahdollinen irti mahdollisimman hyvällä 

tuotolla, on segmentointi valittava tarkasti. Tähdättäessä hyvinkin erilaisiin segmentteihin, 

kannattaa jokaiselle erikoistuneelle kohderyhmälle kehittää alabrändinsä, jotta brändit eivät 

syö toinen toisiaan. Ei ole väärin pyrkiä markkinoiden eri sektoreille, mutta tulee pitää 

mielessä brändin perusviesti ja mitä sen halutaan viestivän. (Laakso 2004, 97-98.) 

 

Paras tapa murtautua kuluttajien tietoisuuteen on pyrkiä ottamaan selville, mitä kuluttajat 

vielä tarvitsisivat. Kuluttajat eivät välttämättä itse osaa kaivata jotakin uutta, joten usein jää 

markkinoiden harteille luoda tyydytys kuluttajan tiedostamattomille tarpeille. Tilaisuus olla 

ensimmäisenä uusilla markkinoilla on ehdoton kilpailuvaltti, johon seuraavilla voi olla 

vaikeata vastata. Tyydyttämättömän tarpeen tiedostaminen voi syntyä lähes missä tahansa 

ympäristössä, ratkaisevaa on huomata tarve ja pyrkiä vastaamaan siihen mahdollisimman 

pian. Avoimella mielellä, hyvällä kuuntelutaidolla ja havaintokyvyllä pääsee jo pitkälle. 

(Laakso 2004, 99-100.) 

 

3.4.1.3 Kilpailija-analyysi 

 

Kilpailija-analyysillä pyritään kartoittamaan mahdollisimman tarkasti mahdolliset kilpailijat, 

jotta voidaan miettiä mitä voitaisiin tehdä toisin ja mihin osa-alueisiin tulisi keskittyä 

erityisesti. kilpailija-analyysi on Laakson (2004, 105) mukaan jaettavissa seuraavasti:  

 

 -Kilpailijoiden brändeihin 

 -Toimialan brändien jäsentelyyn 

 -Muutokset kilpailijoiden brändeissä 

 -Kilpailevien brändien vahvuudet ja heikkoudet. 

 

Kilpailuetua ei synny, jollei kuluttaja havaitse kilpailevien tuotteiden välillä eroa. Tässä 

tapauksessa kuluttajalle ei synny mitään tarvetta valita juuri sinun tuotettasi, koska sille on 

niin monta muutakin vaihtoehtoa, niin hinnan kuin laadunkin suhteen. Ensimmäisenä tulee 

selvittää alan yleiset ostomotiivit, parhaimmassa tapauksessa jokin näistä on jäänyt vapaaksi. 

Hyödyntämätön ostomotiivi luo loogisen mahdollisuuden tuotteen segmentointiin. (Laakso 

2004, 105.) 
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Toimialan pääkilpailijat ovat usein varsin nopeasti selvitettävissä, mutta tuotteelle voi löytyä 

kilpailijoita myös päätoimialan ulkopuolelta, medioista radio tai internet voi toimia TV-alan 

kilpailijana. Markkinoille mennessä kilpailija-analyysi on tehtävä huolellisesti. Jos toimialalla 

on paljon vastaavanlaisia vahvoja kilpailijoita, jotka ovat kaiken lisäksi brändänneet 

tuotteensa hyvin, on toimialalle menoa harkittava uudestaan ja tarkastettava käytettävissä 

olevat resurssit. (Laakso 2004, 106-107.) 

 

Seuraamalla kilpailijoiden mediaviestintää, voidaan pyrkiä huomaamaan muutokset 

brändiviestinnässä. Muutos varsinkin brändinviestin vakaannuttamisen jälkeen on aina 

riskialtista. Yrityksen väki hyvin usein kyllästyy vuosia samana pysyneeseen brändiviestiin, 

vaikkakin se on toiminut. Kaiken takana on pyrkimys kasvattaa markkinaosuutta muuttamalla 

hieman brändin viestiä tai laajentamalla sen sisältämää viestiä kattamaan laajemman 

kuluttajasegmentin. Riskinä on brändin arvon heikentyminen. Koska brändi joutuu jälleen 

luomaan luottamuspohjaa kuluttajiin puhtaalta pöydältä, ovat sen aiemmat asiakkaat vapaata 

riistaa kilpailijoille, ja tähän tilaisuuteen valpas kilpailija tarttuneekin. (Laakso 2004, 107-

108.) 

 

Brändin laajentuessa tarkoittamaan yhä useampaa merkitystä, katoaa sen perimmäinen 

identiteetti kaiken keskellä. Ennen hyvinkin helposti kiteytettävissä ollut brändi on 

laajentunut merkitsemään kaikkea kaikille, eikä siis loppujen lopuksi mitään kenellekään.  

 

Aina tulee olla valmis mahdollisiin hyökkäyksiin ja pyrkiä ennakoimaan niitä. Kilpailijoiden 

toimien jatkuva tarkkailu on tärkeää, oli oma asema markkinoilla mikä tahansa. Markkinoiden 

ykkösellä haasteena on ylläpitää saavutettu asema, haastajille markkinoiden seuranta tarjoaa 

mahdollisuuden iskeä johtajien heikkouksiin ja nousta ylöspäin. (Laakso 2004, 106-109.) 

 

Heikkous voi ilmentyä esimerkiksi unohdettuna markkinasegmenttinä. On myös mahdollista, 

että kilpailijan entisestä vahvuudesta on muodostunut suorastaan heikkous, jota tulisi käyttää 

hyväksi. Kilpailijan kasvaessa se merkitsee usein brändin merkityksen haalistumista koska 

brändi merkitsee nyt jotain kaikille. Tämä tarjoaa kilpailijalle luonnollisen mahdollisuuden 

hyökätä vaikka suppeamman jakelun kautta suurta jättiä vastaan. (Laakso 2004, 108-109.) 

 

3.4.1.4 Oman brändin analysointi 

 

On hyvä tietää, mistä kaikki on lähtenyt liikkeelle ja mikä on ollut liikkeellepanevana 

tekijänä. Brändi ei ole mitään ilman historiaa, koska ilman menneisyyttä ei voida määritellä, 

mitä halutaan olla tulevaisuudessakaan. Brändin juurilla saadaan itse brändillekin 

lisäuskottavuutta, varsinkin sen ollessa pitkä ja tapahtumarikas.  
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Välillä voi tulla hetkiä, jolloin tuntuu seinän tulleen vastaan eikä tiedetä enää, mitä ollaan 

oikeastaan edes myymässä. Silloin on hyvä mennä takaisin juurille ja pyrkiä löytämään 

uudestaan se tekijä, minkä takia kaikki lähti liikkeelle ja mihin brändi alun perin perustuu. 

(Laakso 2004, 110-111.) 

 

Vahvuuksien ja heikkouksien tietäminen on kullan arvoista, jotta tietää, mikä on brändille 

luontaista ja uskottavaa ja mitkä segmentit tulisi suosiolla jättää turhan riskialttiina muille. 

Mikään brändi ei voi hallita kaikkia mahdollisia segmenttejä, vaikka kuinka sitä haluaisikin. 

Tässä tapauksessa brändi menettäisi sen kuluttajan kokeman lisäarvon, joka tekee tuotteesta 

alun perinkin brändin joka poikkeaa muista. Heikot osa-alueet tulisi jättää muille, sillä 

sekaantumalla täysin ydinbrändin ulkopuolisiin segmentteihin vaarannetaan koko brändi 

uskottavuus. Myös kaikki brändin eteen nähty vaiva ja tulos olisi tehty mitättömäksi. (Laakso 

2004, 111-112.) 

 

4 SEMIOTIIKKA 

 
Viestintä koostuu ihmisten kehittämistä merkeistä ja koodeista, joille on annettu merkitykset 

ymmärtämisen parantamiseksi. Viestintä on kulttuurisidonnaista ja sen perimmäisenä 

tarkoituksena on ylläpitää sosiaalisia suhteita. (Fiske 1998, 13-15.) 

 

Semiotiikka tutkii merkitysten tuottamista ja vaihtoa tutkimalla tekstien ja ihmisten 

vuorovaikutusta. Semioottinen koulukunta eroaa prosessikoulukunnasta käsittelemällä asioita 

kanssakäymisen kautta, painottaen kulttuurillisia eroja, kun taas prosessikoulukunta 

käsittelee viestintää viestin sanoman siirtämisenä sisään-ja uloskoodaamisen kautta sekä 

tutkimalla käytettäviä viestintäkanavia ja välineitä. Siinä missä prosessikoulukunta ammentaa 

paljon psykologiasta ja sosiologista, semioottinen koulukunta käyttää hyväkseen kielitieteitä 

ja taideaineita. (Fiske 1998, 8-18.) 

 

Yksinkertaisimmin semiotiikka tulisi selville, jos voitaisiin matkustaa ajassa 40 vuotta 

taaksepäin. Vaikka aika on historiallisesti suhteellisen lyhyt, on moni asia muuttunut ja 

todennäköisesti viestintä olisi huomattavasti hankalampaa, koska sopimuksemme merkeistä ja 

koodeista poikkeaisivat suuresti. Semiotiikka tutkii merkkejä ja koodeja ihmisten kokemusten 

pohjalta, joten viestin ymmärtäminen vaihtelee yhteiskunnallisesta ja kulttuurillisesta 

taustasta riippuen. Tästä johtuen suunniteltava viestintäkin on räätälöitävä kohteen mukaan. 

(Fiske 1998, 60-62.) 

 

Televisiomainosta suunnitellessa täytyy ottaa huomioon kaikki yllämainitut tekijät. Koko 

Prisman sielu tulisi saada puristettua 30 sekuntiin, jotta jokainen suomalainen Helsingistä 

Inariin ymmärtäisi sanoman samalla tavalla.  
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Käytännössähän tämä on suorastaan mahdotonta, koska ei ole mahdollista tehdä niin 

yksinkertaistettua viestiä. Ihmiset koodaavat viestejä koko kokemuspohjalla, ja niin kauan 

kuin tätä tekijää ei voida määrätä, ei viestin täsmällistä oikeinlukuakaan voida määrätä. 

Semioottisen koulukunta ja prosessikoulukunta kuitenkin voivat auttaa valitsemaan 

parhaimmat mahdolliset tavat muodostaa haluttu viesti, pitäen viestin sisällön 

mahdollisimman lähellä alkuperäistä. (Fiske 1998, 60-61.) 

 

Kuten jo aiemmin todettua, semioottinen koulukunta ja prosessikoulukunta antavat paljon 

toisilleen, eikä niistä voida puhua mainitsematta toisiaan. Siinä missä prosessikoulukunta 

tutkii kylmästi viestin siirtymistä monivaiheisena prosessina, tutkii semiotiikka viestin sisältöä 

sosiaalisen ja kulttuurillisen pohjan värittämänä. Semiotiikka tutkii tekstiä ja sen merkitystä 

siinä, missä prosessikuntaa ohittaa sen välillä tyystin. Semiotiikassa viestin tulkitsijan asema 

on myös aktiivinen siinä, missä prosessikoulukunnassa viestin vastaanottajan asema on 

hyvinkin passiivinen. Semiotiikka tutkii, miten sanoma muodostuu. Semiotiikan tutkimuksessa 

on erotettavissa kolme tutkinnan pääkohdetta: merkit, koodit ja kulttuuri. Nämä ovat 

ymmärrettävissä yhteydessä toisiinsa. (Fiske 1998, 61.) 

 

4.1 Merkki ja merkitys 

 

Eri merkitysmalleja on olemassa monia, merkityksissä on kuitenkin kolme yhteistä 

huomioitavaa seikkaa, nämä ovat merkki, viitattava kohde ja merkin käyttäjät. Merkitys 

syntyy kun merkitsijä havaitsee ihmisen luoman fyysisen merkin, jonka hän kokemustensa 

perusteella tulkitsee. (Fiske 1998, 60-61.) 

 

Tällaiseksi tapahtumaksi voidaan luetella vaikka ihmisen eli merkitsijän havaintoa 

televisiomainoksen sisältämistä merkeistä.  Merkin ymmärtäminen on suhteessa merkitsijän 

kulttuurilliseen ja sosiaaliseen taustaan. Merkin ymmärtäminen edellyttää sen merkityksen 

oikeata ymmärtämistä. Ellei tulkitsijalla ole kokemusta itse merkistä, jää myös sen merkitys 

pimentoon. Tämä vahvistaa käsitystä, ettei tule tehdä liian vaikeaselkoista viestiä, vaan 

pyrkiä käyttämään mahdollisimman universaaleja eli yleismaailmallisia merkkejä, jotta 

haluttu viesti toteutuisi halutulla tavalla.  

 

Merkitylsen oppi-isinä voidaan pitää C.S. Peirceä ja Ferdinand de Saussurea. He kulkevat 

hyvinkin pitkälti samoilla linjoilla pienillä eroilla. Peirce tutkii näiden kolmen tekijän yhtälöä 

kiinteänä kokonaisuutena joista jokainen on yhtä tärkeä. Saussure taas toteaa merkissä 

olevan selkeästi jaettavissa oleva fyysinen ja aineeton puoli. (Fiske 1998, 62-63.) 
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Merkin merkitys syntyy vain ihmisten käsitysten kautta, joten merkitys on tulkittavissa 

henkilökohtaisten aistimusten ja kokemusten perusteella jotka ymmärrettävästi eroavat aina 

henkilöstä, tulkitsijasta riippuen.  

 

Saussure perehtyy merkin liittämiseen toisiin merkkeihin eritoten sanoissa. Saussure tutustui 

sanojen eri merkitykseen kulttuurista riippuen. Sama sana voi tarkoittaa aivan muuta asiaa eri 

kielellä vaikka sen kääntäisikin suoraan toiselle kielelle. Helpoin esimerkki lienee kirjan 

kääntäminen toiselle kielelle. Kirjan käännöstä tehtäessä tulee muistaa, mikä on kohdekielen 

kulttuuritausta. Aina ei voi käyttää suoraa käännöstä, vaan tulee miettiä ennemminkin 

vastaavaa merkitystä, jotta sisällön merkitys säilyisi samana, vaikka kohdekieli olisi eri. (Fiske 

1998, 66-67.) 

 

Peircen mallin mukaan taas merkitys syntyy merkin synnyttäessä henkilön mielessä vastaavan 

merkin. Mielessä syntynyt merkki nimetään tulkitsimeksi ja sen edustamaa tekijää kohteeksi. 

Merkki viittaa ulkopuoliseen kohteeseen. Merkki ei ihmisen luomuksena olisi mitään ilman 

ihmisen synnyttämää tulkintaa, joka voi vaihdella hyvinkin paljon henkilöstä riippuen. 

Tulkitsin siis vaihtelee ihmisen kokemusten perusteella ja täten myös syntynyt kohde. Mitä 

yleisempi merkki on ja mitä selkeämpi sen yleinen merkitys on, sitä paremmin se yhdistetään 

haluttuihin asioihin. (Fiske 1998, 63-64.) 

 

Peirce erottelee kolmentyyppisiä merkkejä: ikoneita, indeksejä ja symboleita. Merkit ovat 

vahvasti yhteydessä toisiinsa, ja merkillä voikin olla jopa kaikkia näitä kuvaavia 

ominaisuuksia, sillä merkki voi koostua monesta eri osasta. Merkin motivaatioasteen kaavio 

selittää yksinkertaistettuna merkin keinotekoisuuden asteen, eli kuinka suoraan se on 

yhdistettävissä todellisuuteen tai vastaavasti kuinka keinotekoinen se on. Mitä suorempi 

yhteys merkillä on todellisuuteen, sitä helpommin se on ymmärrettävissä ilman sovittuja 

sääntöjä. (Fiske 1998, 70-72.) 

 

 

Kuvio 1: Motivaatioasteen kaavio (Fiske 1998, 80). 
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Ikoni jäljittelee kohdettaan, muistuttaen sitä paljon. Esimerkkeinä voidaan pitää valokuvaa 

tai suojatien merkintää, jossa ihmishahmot ovat helposti tunnistettavissa ihmisiksi. Indeksillä 

on ikonia vieläkin suorempi yhteys kohteeseen, viitaten siihen suoraan. Vähäistä vaatetusta 

voidaan pitää kuumuuden indeksinä tai punaista nenää talvella pakkasen indeksinä. Indeksit 

ovat usein spontaanisti kohteeseen yhdistettäviä eikä niin vahvasti kulttuurisidonnaisia.  

Symbolit ovat poiketen irrallaan kohteesta ilman sovittuja sääntöjä. Yleisimmät symbolit 

lienevät sanat, jotka ovat täysin kulttuuriin liitännäisiä eivätkä ymmärrettäviä, ellei sääntöjä 

olisi opeteltu jo nuorella iällä. Symbolin merkitys syntyy vasta yhteisellä sopimuksella. (Fiske 

1998, 70-76.) 

 

Prisma-merkkiä voidaan pitää symbolina. Sellaisenaan se ei kerro vielä mitään asiasta 

tietämättömälle. Merkin ymmärtäminen tulee oppimisen tuloksena.  

 

4.2 Merkkien koodaaminen 

 

Merkkien koodaamisessa pääryhminä voidaan pitää paradigmaa (joukko yksilöitä joilla on 

yhtenäisiä ominaisuuksia, jokainen silti erilainen) sekä syntagmaa (paradigmajoukosta 

valittujen yksilöiden yhdistelmä).  

 

Paradigmat kuuluvat yhteen isoon pääryhmään ja syntagma on yhdistelmä paradigman 

yksiköitä. Esimerkiksi valokuvaustermit muodostavat yhtenäisen paradigmajoukon, jotka 

teoriassa käsittävät kaiken valokuvauksen termistön. Puhuttaessa valokuvasta valitsemme 

keskusteluun paradigmajoukosta sopivat yksilöt ja yhdistelmänä syntyy syntagma. (Fiske 1998, 

81-83.) 

 

4.3 Koodit 

 
Seuraavassa käydään hallitsevat käsitteet viestin koodauksesta, mitä eri koodit merkitsevät, 

kuinka ne ovat tulkittavissa ja kuinka niitä voisi hyödyntää suunniteltavassa 

mediaviestinnässä. 

 

Ihmiset toimivat sisäistettyjen koodausten perusteella, oli se sitten tiedostettua tai 

tiedostamatonta. Merkitykselliset koodit ovat kiinteästi yhteydessä sosiaaliseen ja 

kulttuurilliseen perimään. Merkitykselliset koodit ovat sopimuksenvaraisia ja viittaavat aina 

muuhun kuin itseensä sekä sisältävät sosiaalisia ja viestinnällisiä tehtäviä. Koodaus ja koodien 

tulkinta on välttämätöntä kaikessa kanssakäymisessä. (Fiske 1998, 86-87.) 

 

Roland Barthes jakaa koodit seemien koodeihin, hermeneuttisiin koodeihin, toiminnan 

koodeihin, symbolien koodeihin ja referenssikoodeihin.  
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Seemien koodeilla avautuu merkityksen pienimmät yksiköt, hermeneuttisilla koodeilla 

yllätysten ja käänteiden taso, toiminnan koodeilla tekstin tarinan seuraaminen, symboleilla 

binaaristen vastakohtien muodostama perusta ja referenssikoodilla tekstuaalisen järjestelmät 

ulkopuolella olevat kulttuurijärjestelmät. (Kantola, Moring & Väliverronen 1998, 209.) 

 

Luetellut koodit eivät pyri ottamaan haltuun juuri tiettyä ja rajattua merkitystä vaan koodisto 

on apuna assosiatiivisten mainoksen puhuttelukainojen tulkinnassa. Koodiston väljyys antaa 

liikkumavaraa viestin tulkinnassa, viestin täsmällinen koodisto olisikin vaikeasti 

kartoitettavissa jo henkilökohtaisen kokemuksen takia. Jokainen koodaa viestin hieman eri 

tavalla, vaikka yhtenäisiä piirteitä onkin olemassa. (Kantola ym. 1998, 209.) 

 

Fisken (1998, 86-87) mukaan koodit taas ovat jaettavissa digitaalisiin ja analogisiin koodeihin. 

kaikki digitaaliset koodit ovat keinotekoisia, joten ne ovat huomattavasti helpommin 

ymmärrettävissä verrattaessa analogisiin koodeihin, jotka perustuvat luontoon ja ovat täten 

vaikeammin luokiteltavissa. 

 

Digitaalisella koodistolla on selkeät rajat, jotka on yleisesti määritelty, kun taas analogiset 

koodit voivat olla hyvinkin erilailla tulkittavissa henkilöstä riippuen. Ymmärryksen 

helpottamiseksi ihmiset ovat kuitenkin pyrkineet ”digitalisoimaan” analogisia koodeja, 

esimerkkeinä vaikka musiikin nuotinnus. Ihminen sisäänkoodaa jatkuvasti kokemaansa ja 

paradigmat sekä niistä syntyvät syntagmat ovat välttämättömiä kaikessa 

ymmärrällistämisessä, oli kyse sitten digitaalisista tai analogisista koodeista. (Fiske 86-87.) 

 

Koodiston ymmärtäminen ja oikea käyttäminen onkin tärkeää mediaviestinnässä, jossa 

sanoma on kerrottava äärimmäisen tiiviissä muodossa. Radiomainontaa suunnitellessa tulee 

ottaa huomioon lähinnä, mitä ja miten viesti sanotaan. Lehtimainonnassa taas pääpaino on 

visuaalisella ilmeellä. Televisiomainontaa suunnitellessa taas täytyy pitää mielessä sekä kuvan 

että äänen koodisto. Muusta mainonnasta poiketen televisiomainonta yleisesti ei ole 

pituudeltaan sekuntiakaan enempää kuin 30 sekuntia, tämä tekeekin mainonnan 

suunnittelemisen haastavaksi. Kuinka muodostaa analogisista ja digitaalisista koodeista 

toimiva tarina, joka ymmärretään halutulla tavalla.  

 

4.3.1 Suora viestintä 

 

Suora viestintä keskittyy ennen kaikkea kasvokkaisviestintään, joka käsittää juuri sen hetkisen 

tilanteen. Sanaton viestintä on mitä suurimmissa määrin osa suora viestintää, joka ei ole 

ymmärrettävissä irrallaan viestintätilanteesta. Suoralla viestinnällä on kaksi eri tehtävää. 

Ensimmäinen tehtävä on senhetkistä tilannetta koskevan informaation jakaminen, toinen taas 

keskittyy ruumiinkieleen ja puheenpainotukseen.  



  22 

 

Tutkitusti suorassa viestinnässä noin 80 % viestinnästä tapahtuu ruumiinkielen kautta, eli on 

jopa tärkeämpää, miten asian ilmaisee kuin mitä itse asiassa sanoo. Jos ruumiinkieli on 

ristiriidassa sanoman kanssa, voi viestintätilanne olla enemmänkin hämmentävä kuin 

valaiseva. (Fiske 1998, 89-90.) 

 

Eleitä, ruumiinasentoa ja äänensävyä vaihtamalla voidaan sanomaan tuoda uusia 

ulottuvuuksia ja merkityksiä, jotka eivät esittävässä koodauksessa tulisi ilmi. Esittäväkin 

koodisto voi kuitenkin ilmaista suoria koodeja, sillä tekstillä voidaan ilmaista tunteiden eri 

sävyjä, tämän varmasti jokainen hyvän kirjan lukenut tunnistaa. (Fiske 1998, 90.) 

 

Koodeissa on tunnistettavissa kolmas ulottuvuus, joka tapahtuu esittävien koodien kautta. 

Tämä ulottuvuus on senhetkinen, mutta tulkittavissa myöhemmän koodauksen kautta. Tästä 

esimerkkeinä on puhuttu kieli ja vaikka elokuva. Elokuva on toisaalta kuvaus senhetkisestä 

sosiaalisesta ja kulttuurillisesta ilmapiiristä, mutta se on viestin sisällöltä myöhemmin 

ymmärrettävissä, joissakin tapauksissa jopa ajattomasti. (Fiske 1998, 90-91.) 

 

Suorat viestit välittyvät suurimmaksi osaksi ruumiinkielen kautta, seuraavassa ohjeistusta 

ruumiinkielen tulkintaan. (Fiske 1998, 91.) 

 

Fyysisestä kosketuksesta voi päätellä paljon ihmisten välisistä suhteista riippuen siitä,  miten 

ja missä kyseistä henkilöä kosketamme. Kosketus olkapäähän voi olla tilanteesta riippuen 

merkki välittämisestä tai vaikka kehotus pysyä luennon loppuvaiheessa hereillä. Tilanne 

tuleekin ymmärtää kokonaisuutena, jotta viesti ymmärretään oikein. (Fiske 1998, 90-91.) 

 

Fyysisen kosketuksen erot ovat suuret kulttuurista riippuen. Joissakin maissa fyysinen 

kosketus voi olla hyvinkin arkista ja kuulua jokapäiväiseen kanssakäymiseen, kun taas toisissa 

maissa normaalissa kanssakäymisessä fyysinen kosketus on vähäistä ja voi viestittää aivan 

muunlaista viestiä. Suomalaisessa kulttuurissa arkipäiväinen kosketus rajoittuu hyvin pitkälti 

kättelyyn, joten kaikenlainen muu fyysinen kosketus voi olla hyvinkin outo kokemus 

henkilöille jotka eivät siihen ole tottuneet. Kaikki viestintä on kulttuurisidonnaista ja nämäkin 

tekijät tulee ottaa huomioon suunniteltaessa mainontaa.  

 

Läheisyyden rajat ovat lähes yhtä paljon kulttuuririippuvaisia kuin puhtaasti fyysisen 

kosketuksenkin. Yleisesti voidaan sanoa intiimin etäisyyden olevan alle metrin, 

tuttavuudellisen etäisyyden ollessa noin kahdessa metrissä ja yli kahden ja puolen metrin 

etäisyys on luokiteltavissa jo etäiseksi. Sopivalle etäisyydelle ei ole kuitenkaan asetettavissa 

tiukkoja rajoja, ja ne onkin opeteltava kohdattaessa eri kulttuurien edustajia. Epäsovinnainen 

etäisyys voi haitata kanssakäymistä siinä missä sopimaton fyysisen kosketuskin.  
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Omasta mielestä normaalissa kanssakäymisessä käytetty etäisyys saattaa jonkin toisen 

kulttuurin edustajasta tuntua suorastaa päälle käymiseltä, tämä tuleekin muistaa. (Fiske 

1998, 91.) 

 

Keskustelusuunnassa nokitusten seisominen voi tarkoittaa joko vihamielisyyttä tai 

ystävällisyyttä, riippuen loppukehon antamasta viestistä. 90 asteen kulman viestittäessä 

puhtaasti myötämielisyyttä keskustelukumppania kohtaan. (Fiske 1998, 91.) 

 

Ulkonäön kautta viestiminen on jaettavissa kahteen osaan: tekijöihin, joita voi itse hallita, 

kuten hiukset, vaatetus taikka korut sekä seikat, joita on vaikeampi hallita, kuten pituus tai 

paino. Ulkonäöllä viestitään persoonallisuutta, yhteiskunta-asemaa sekä kuulumista johonkin 

tiettyyn ryhmään. Tapoja viestiä ulkonäön kautta ovat esimerkiksi korvakorut, hiusten väri ja 

tyyli sekä vaatetus. (Fiske 1998, 91.)  

 

Päännyökkäyksiä käytetään lähinnä keskustelun ohjaamiseen, kuten myötäilyyn. Niillä voi olla 

kuitenkin olla myös monia muita sopimusten varaisia merkityksiä. Kasvojen piirteet ja ilmeet 

ovat äärimmäisen vaikeasti luokiteltavissa, koska ne ovat niin pitkälti kulttuurisidonnaisia.  

Suurin osa ihmisistä ympäri maailmaa tunnistaa kuitenkin kasvonpiirteistä päätunteiden kuten 

iloisuuden, surullisuuden tai vihamielisyyden ilmaisut. Näiden universaalien piirteiden väliin 

mahtuu kuitenkin tunnetiloja, joiden määrittely onkin jo vaikeampaa, koska ei ole olemassa 

mitään selvää rajaa niiden välillä. (Fiske 1998, 92.) 

 

Ruumiineleet ovat kokonaisvaltainen kokonaisuus, jossa koko keholla on suuri merkitys. Suurin 

merkitys on kuitenkin käsien liikuttamisella muun ruumiin ollessa tukemassa viestintää. Eleillä 

pyritään tukemaan sanallisen informaation viestiä, havainnollistamaan sanottua kehon avulla. 

Eleillä on symbolisia piirteitä, joilla voidaan viestittää tunteita ystävällisyydestä aina 

halveksuntaan saakka. Kuten muussakin viestinnässä, ruumiineleiden kokonaisvaltainen 

tulkinta viestintätilanteessa on kulttuurisidonnaista. (Fiske 1998, 92.) 

 

Suomalaisessa kulttuurissa ei käytetä kovinkaan paljoa kehoa viestintätilanteessa, vaan 

luotamme lähinnä sanomamme voimaan. Toki keho kertoo omaa viestiänsä, muttei ehkä aivan 

siinä määrin kuin esimerkiksi muissa Euroopan maissa, joissa viestin tehostaminen 

ruumiineleillä on yleisempää.  

 

Asennoilla voidaan viestittää asennoitumistamme kanssaihmisiimme. Jälleen kerran voidaan 

viestittää koko tunneskaalaa pienillä asennonmuutoksilla. Asennon perusteella voidaan 

päätellä tarkemmin henkilön asennoitumisesta ja tunnetilasta verraten kasvonpiirteisiin, 

koska asennot ovat vaikeammin hallittavissa kuin kasvon eleet. (Fiske 1998, 93.) 
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Katsekontaktilla voidaan lähettää viestejä keskinäisistä suhteista sekä osoittaa toisen 

huomioimista (Fiske 1998, 93). 

 

Sanaton puhe saattaa terminä kuulostaa erikoiselta, mutta sillä on valtava merkitys 

viestinnässä. Suora viestintä koostuu ruumiinkielestä, itse informaatiosta sekä tavasta kertoa 

informaatio. Äänenpainotuksella voidaan käytännössä kääntää sanottu viesti päänalaisin 

informaation muuttuessa sarkasmiksi. Painotuksella voidaan vaikuttaa lauseen 

ymmärtämiseen. Sama lause voi tarkoittaa sekä toteamusta että kysymystä muutettaessa 

äänenkorkeutta lausumisessa. (Fiske 1998, 93.) 

 

Tapa sanoa asiat voi kiinnittää henkilön tiettyyn määriteltyyn ryhmään joka voi perustua 

sosiaaliseen tai maantieteelliseen perustaan. Ryhmissä muodostuu yleensä oma kielensä ja 

tapansa sanoa asioita, eikä ulkopuolinen välttämättä ymmärrä tätä kieltä tutustumatta siihen 

tarkemmin. (Fiske 1998, 91-94.) 

 

4.3.2 Kehittyneet ja rajoittuneet koodit 

 

Puhuttu kieli on jaettavissa käyttötavan mukaan kehittyneisiin ja rajoittuneisiin koodeihin. 

Jako perustuu alun perin työnväenluokan ja keskiluokan puhe-erojen tutkimiseen, josta 

huomattiin työnväenluokan käyttävän yksinkertaisempaa, paljon toisteisempaa kieltä, joka 

kertoo enemmän sosiaalisesta asemasta, kun taas keskiluokan käyttämä rajoittunut koodisto 

oli sopivampi omien aikomusten ilmaisemiseen. Yleinen koodisto vaihtelee ajan mukaan. Mikä 

ei vielä parikymmentä vuotta sitten ollut yleisesti hyväksyttävää, voi nykyään olla yleisesti 

hyväksyttyä koodistoa. (Fiske 1998,  94-95.) 

 

Kielenkäyttö arkielämässä viestii nykyäänkin asemaa, vaikkei välttämättä siinä määrin kuin 

vaikka viisikymmentä vuotta sitten. On yleinen tapa teititellä puhekumppania, ellei olla toisin 

sovittu. Tässäkin tulee kuitenkin ottaa huomioon tilanne ja keskustelukumppani huomioon, 

sillä kumppani saattaa pitää teitittelyä loukkauksena. Jälleen kerran tulee ottaa 

viestintätilanne kokonaisuutena huomioon muistaen itse viesti, miten viesti kerrotaan ja vielä 

kenelle viesti on kohdistettu. 

  

Rajoittunut koodisto on yksinkertaisempaa ja ytimekkäämpää johtuen pitkälti sen käyttämän 

sanavaraston suppeudesta. Tämä selittyykin seikalla, että sitä käytetään lähinnä puhuttaessa. 

Rajoittuneella koodistolla voi olla hyvin vaikea saada ilmaistua itseään kirjallisesti. Puhutun 

rajoittuneen koodiston voi siirtää paperille, mutta sen ymmärtäminen on huomattavasti 

vaikeampi tehtävä, koska rajoittunut koodisto on ennen kaikkea tilannesidonnaista ja sisältää 

myös paljon non-verbaalista viestintää jota on vaikea siirtää paperille sanoman kärsimättä. 

(Fiske 1998, 95.) 
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Rajoittunut koodi on myös hyvin vahvasti toisteista, ja pitkälti ennustettavissa. Rajoittunut 

koodisto viestii viestijän sosiaalisesta asemasta, kun kehittynyt koodisto mukautuu paremmin 

ympäristöönsä kuulijoista riippumatta. Rajoittuneet koodit koskevat sillä hetkellä käsillä 

olevaa asiaa ja ovat kulttuurillisen kokemuksen tulos siinä, missä kehittynyt koodisto syntyy 

oppimalla. (Fiske 1998, 95.) 

 

Paras esimerkki rajoittuneesta koodistosta on puhekieli, joka vaihtelee paljonkin 

maantieteellisestä ja sosiaalisesta ryhmästä riippuen. Ihmisillä voi olla vaikeuksia ymmärtää 

toisesta maakunnasta saapuvaa ihmistä siinä, missä vanhemmilla voi olla vaikeuksia pysyä 

lastensa kaveripiirissä puhutun kielen mukana. (Fiske 1998, 95-98.) 

 

Mainonnassa käytetty kieli on usein rajoittunutta, joka tarkoittaa, että koodisto on 

köyhempää ja siksi myös helpommin ymmärrettävää. 

 

4.3.3 Yleiskoodi 

 
Yleis-ja erikoiskoodi on kehitetty yleisöä silmälläpitäen. Visailuohjelmat on tehty helposti 

luettavaksi koko kansan viihteeksi, kun tieteisdokumentit on tehty valikoidummalle yleisölle, 

tai ainakin yleisölle, jolla on alan perusterminologia hallussa. (Fiske 1998, 98-99.) 

 

Yleiskoodi on tunteisiin vetoavaa sisältäen yleensä kyseiselle kulttuurille ominaisia tunne, 

asenne -ja arvomalleja. Yleiskoodi on ajanmukaista, sujuvaa, helppolukuista koodistoa jota 

ymmärtävät ihmiset iästä ja sukupuolesta riippumatta. Yleiskoodien tulkinta on yleensä hyvin 

yhtenäistä. Yleiskoodia käytetään viihteessä puhuteltaessa suurta massaa, eli tavallaan yleisö 

on samalla yleiskoodin sekä lähde että kohde. (Fiske 1998, 99-100.) 

 

Yleiskoodi on usein vahvasti toisteista ja täten yleisölle hyvin yksinkertaista ja helposti 

seurattavaa. Yleiskoodi onkin nimenomaan televisioviihteen koodimuoto. Rajoittuneet koodit 

ja yleiskoodit jakavat tehtävän olla massojen koodisto pohjautuen kulttuurillisesta perimästä 

ja ollen suuren yleisön käyttämä helposti omaksuttava koodisto. (Fiske 1998, 99-102.) 

 

4.3.4 Erikoiskoodi 

 
Erikoiskoodi on koodistoa, joka vaatii tietyn tietopohjan, jotta siitä saa mahdollisimman 

paljon irti. Erikoiskoodi on suunnattu pienelle kohdennetulle yleisölle, joka on perehtynyt 

käsiteltävään aiheeseen. Erikoiskoodi pohjautuu yhteiseen koulutukseen tai kokemukseen ja 

eroaa täten yleiskoodista, joka on kulttuuripohjaista ja täsmennetty koskemaan yleisesti 

kaikkia. (Fiske 1998, 102-103.) 
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4.3.5 Tapaan perustuva koodisto 

 
Tapaan perustuva koodisto on rinnastettavissa yleiskoodiin ja rajoittuneisiin koodeihin. Ne 

ovat kulttuurin opettamia tapakoodistoja, jotka määrittelevät, mikä on mihinkin tilanteeseen 

sopivaa, esimerkkinä tästä pukeutumiskoodi. Jokaisella on varmasti käsitys miten tulisi 

pukeutua kokoukseen tai illallistilaisuuteen, ja miten tulee tai saa pukeutua, kun 

pukeutuminen ei ole sääntöjen ja tapojen määräämää. Tapaan perustuva koodisto vaihtelee 

ajan mukaan. (Fiske 1998, 103-107.)  

 

4.3.6 Merkityksellistäminen 

 

Saussuren painottaessa nimenomaan tekstiä jäi kulttuurillisen ja henkilökohtaisen 

kokemuksen osuus tulkinnasta kokonaan pois. Hänen ideologinen seuraajansa Roland Barthes 

keskittyi nimenomaan näihin seikkoihin kehittäessään teorian merkityksellistämisen kahdesta 

tasosta. Seuraavassa kerrotaan Barthesin teoria merkityksellistämisen kahdesta tasosta, 

niiden termeistä sekä mitä termit pitävät sisällään. Käsitteet ja tasot ovat kiinteästi toisiinsa 

liittyneitä ja tulkittavissa suhteessa toisiinsa. (Fiske 1998, 112.) 

 

Kuvio 2: Merkityksellistämisen kaavio (Fiske 1998, 116). 
 

Ensimmäinen taso 

Saussuren merkitsijän ja merkityn suhde on Barthesin teoriassa kuvattu dennotaation 

käsitteellä, joka käsittää merkin yleisimmän ja tutuimman tulkintatavan. Dennotaatio on 

Barthesin merkityksellistämisen ensimmäinen taso. (Fiske 1998,113.) 
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Toinen taso 

Konnotaatio on ensimmäinen kolmesta Barthesin toisen tason merkityksellistämistavasta. 

Dennotaation keskittyessä yksinkertaisesti kertomaan mitä on kuvattu, konnotaatio menee 

pitemmälle kuvatessaan miten jokin on kuvattu. Dennotaatiollinen tulkinta on pitkälti 

kulttuurisidonnaista, ja siksi hyvin subjektiivista. Kuvaustapa painottuu, ja halutun 

merkityksen saavuttamiseksi tuleekin tuntea eri konnotatiiviset tulkinnat. (Fiske 1998, 113-

115.)  

 

Myytti on toinen Barthesin toisen tason merkityksellistämistapa. Myytit ovat kulttuurin tapa 

ymmärtää jotakin ja käsitteistää se. Myytit ovat Barthesin mukaan aikansa hallitsevien 

yhteiskuntaluokkien tulosta, joka tarkoittaakin että ne eivät useinkaan kestä tarkempaa 

tutkimista. Myytit tulisi nähdä historian värittäminä, vaikka ne usein koetaan luonnollisina 

totuuksina. Myytti on kulttuurin tapa selittää luonnon tai todellisuuden eri puolia. 

Alkukantaisemmat myytit käsittelevät teemoja, kuten elämää ja kuolemaa, hyvää ja pahaa, 

kun taas kehittyneemmät myytit käsittelevät teemoja, kuten miehisyyttä, naiseutta taik 

tiedettä. (Fiske 1998, 115-121.) 

 

Myytit tekevät merkityksistä jotain luonnostaan olevaa, joka on sitä helpompaa mitä, 

läheisemmin myytit ovat yhteydessä luontoon. Konnotaatio ja myytit kulkevat käsi kädessä ja 

kumpikin on jatkuvassa muutoksessa yhdessä yhteiskunnan muutoksen kanssa. Eri myyttejä 

kyseenalaistetaan ajan kuluessa syystäkin ja pysyvät myytit ovat harvassa. Myytit ovat 

ihmisen tapa ymmärtää ja yksinkertaistaa jotain luonnossa tapahtuvaa. Esimerkkinä myytistä 

voitaisiin pitää vaikka sanontaa:”Lihavat ovat leppoisia”, jossa kokonaisesta ihmisryhmästä on 

tehty yleistys. Kuten tässä tapauksessa, ei myytin taustaa eikä historiaa tiedä juurikaan 

kukaan, mutta silti se käsitetään yleisesti totuutena, koska sillä on niin pitkä historia. (Fiske 

1998, 115-121.) 

  

5 CASE: PRISMA 

 
5.1 Tutkimusongelma 

 

Tutkimuksessa pyritään selvittämään, kuinka prisma voisi toteuttaa paremmin brändiä 

vahvistavaa televisiomainonta, joka tehoaisi kansalaiseen. Suoritettujen haastattelujen 

pohjalta voidaan todeta pienen terästyksen olevan televisiopuolella tervetullutta Työ 

pyrkiikin selvittämään keinon saada tämä tapahtumaan pitäen yhä kiinni brändin 

perusarvoista. 
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Prisma on varsin tunnettu brändi nimenomaan Suomessa. Radikaali brändiviestin muutos 

olisikin varsin kohtalokasta. Asemansa Prisma on saavuttanut täyttämällä lupauksensa 

brändinä Jos Prisma vaihtaisi viestittävää sanomaa, olisi riski menettää kasvonsa suuri. Kuten 

jo todettua, brändilinjauksen tulee pitää. Valitulle linjalle tulee pysyä uskollisena vaikeinakin 

aikoina, parempien aikojen toivossa. 

 

5.2 Yritysesittely Prisma 

 

Prisma-ketju sai alkunsa Jyväskylän Seppälästä, mihin perustettiin ensimmäinen myöhemmin 

Prismaksi nimetty kauppa vuonna 1972 Tämän jälkeen Prismat ovat levittäytyneet kattamaan 

koko Suomen. Prisma on Hok-Elantoon kuuluva hypermarket-luokan liike, joka on keskittynyt 

päivittäis-ja käyttötavaran kauppaan. Päivittäistavarakauppa sisältää jokapäiväiset 

kodinhyödykkeet sisältäen muun muassa lihatuotteet, hedelmä-ja vihannestuotteet, 

maitotuotteet sekä teolliset hyödykkeet, kuten säilykkeet ja kuivatuotteet. 

 

Käyttötavaran puoli muodostuu pukeutumisen, vapaa-ajan ja kodinosaston tuotteista. Prisma 

on eritoten vahva juuri päivittäistavarakaupassa. Kuten Jorma Aromäki kertoi, on 

käyttötavaran osastolla vielä tekemistä, jotta se olisi yhtä vahva kuin päivittäistavaran 

osasto. Suurin ongelma lienee juuri siinä, että Prisma mielletään suurimmaksi osaksi 

päivittäistavarakaupan liikkeeksi ja käyttötavara onkin jäänyt hieman alakynteen.  

 

Prisma on valinnut kohderyhmäkseen koko Suomen kansan, mikä tekee kohdistetun 

mediaviestinnän suunnittelun äärimmäisen vaikeaksi, lähes mahdottomaksi. Kysymykseksi 

nousee, kuinka brändäytyä jokaisen tarpeille sopivaksi.  

 

Prisma on ennen kaikkea hypermarket ja perhermarket. Prisma on valinnut olla sekä hinta- 

että valikoimajohtaja. Liikeidean peruskivet ovat ajan myötä kehittyneet ja jalostuneet, 

mutta pysyneet ytimeltään samoina, mikä lieneekin yksi avaintekijä menestyneen brändin 

takana. 

 

Liikkeen perusidea on aikoinaan päätetty eikä sitä ole muutettu, mikä lienee yksi suuri syy, 

miksi Prisma on tälläkin hetkellä niin vahva. Asiakkaan voi ja tulee aina voida luottaa 

pysyvästi edulliseen hinnoitteluun ja laadukkaisiin tuotteisiin. 

 

S-ryhmän ehdottomana etuna on sen käyttämä bonusjärjestelmä, jonka ytimenä on S-

etukortti, joka käy jokaisessa alueosuuskaupan liikkeessä bonuksien kerryttämiseksi. 
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5.2.1 Prisma brändinä 

 

Prisma on ytimeltään ja arvoiltaan sama kuin aloittaessaan 70-luvulla. Prisma tietää, mistä se 

on tullut ja mitkä ovat olleet avaintekijöinä alusta asti. Jorma Aromäki nimeää Prisman 

kulmakiviksi pysyvästi edulliset hinnat ja perheläheisyys. (Aromäki 2008.) 

 

Pysyvästi edullisuus tarkoittaa käytännössä sitä, että kuluttaja voi aina luottaa hintojen 

pysyvän maltillisina, eikä muuttuvan päivittäin jonkin toisen tuotteen kustannuksella. Asiakas 

voi aina luottaa tuotteiden edullisuuteen ja laatuun joka osastolla kautta ketjun. (Aromäki, 

2008.) 

 

Perhemarket-käsite on tiivistettävissä helppokäyttöisyyteen. Kaupasta löytyy kaikkea koko 

perheelle, ostaminen on helppoa ja opasteet ovat selkeitä ja helposti tulkittavissa. 

Nämä ovat tekijöitä, joiden tulee mediaviestinnässä välittyä tavalla tai toisella mediasta 

riippumatta. (Aromäki 2008.)  

 

Jorma Aromäki (2008) kertoo myös, ettei mediaviestinnässä olla toistaiseksi onnistuttu aivan 

toivotulla tavalla. Asiakasomistajat tietävät Prisman hintatason ja mihin brändin kulmakivet 

perustuvat, mutta sanoma ei ole välittynyt aivan toivotulla tavalla koko kansan tietoisuuteen 

varsinkaan käyttötavarapuolella, joka on jäänyt hieman kilpailijoiden varjoon. Suurin syy 

löytyy päivittäistavarapuolen dominoivasta asemasta. Päivittäistavaran osasto on niin vahva 

että ihmisiltä jää käyttötavaraosasto hieman pimentoon. Käyttötavaraosaston esiintuominen 

onkin haaste, johon opinnäytetyössä pyritään vastaamaan mediaviestinnän keinoin. 

 

Prisma voidaan mieltää hypermarket-luokassa alkuperäiseksi brändiksi, sillä hypermarkettien 

aikakausi alkoi varsinaisesti Prisman tullessa markkinoille. Tämä Suomen mittapuussa pitkä 

historia on varmasti osaltaan auttanut vahvistamaan brändimielikuvaa luotettavana, 

perheystävällisenä ja pysyvästi edullisena ostospaikkana. (Aromäki 2008.) 

 

Prisma pyrkii olemaan pysyvästi edullinen, eli se on brändäytynyt nimenomaan 

kustannustehokkuuden kautta. Prisma on hyvässä neuvotteluasemassa toimittajien kanssa. 

Suurten kertaostosten ansiosta saadaan tuote myös myytyä eteenpäin alhaisella hinnalla. 

(Aromäki 2008.) 

 

Prisma on valinnut strategiakseen kustannusjohtajuuden strategian, joka on ainut strategia, 

mihin Prisman kannattaisi keskittyä, sillä puhutaan brändistä, joka on suunnattu koko Suomen 

kansalle. Prisma ei voi keskittyä pienempään kohderyhmään kuin koko Suomen kansa. 

(Aromäki 2008.)  
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Vahvuuksikseen prisma voi luokitella vahvan aseman markkinoilla, joka ilmenee 

markkinajohtajuutena. Markkinoiden hallinta puolestaan auttaa edelleen vahvistamaan 

brändikuvaa asiakkaiden mielissä. Asiakkaiden on helpompi valita jatkossakin hyväksi ja 

turvalliseksi todettu vaihtoehto.  

 

Hypermarkettien idea tuotiin alun perin Amerikasta. Siinä vaiheessa, jos Prisman sanoma on 

vaarassa hukkua, on hyvä palata takaisin juurille ja miettiä, mitkä olivat lähtökohdat ja 

lupaus asiakkaalle. Kuten muidenkin brändien kohdalla, on brändin perusidea löydettävissä 

sen historiasta, jos se on päässyt hukkumaan. (Prisma.fi 2009.) 

  

Markkinajohtajan asema tuo sekä valtaa että vastuuta. Markkinajohtajuus mahdollistaa 

pienemmät kulut markkinoinninkin puolella, koska aseman ylläpito on edullisempaa kuin 

aseman saavuttaminen. Tämä ei kuitenkaan tarkoita, että olisi syytä tyydyttäytyä hyvänolon 

tunteeseen ja olettaa että saavutettu asema olisi pysyvä eikä vaatisi enää työtä. 

Markkinajohtajana Prisman tulee seurata aivan yhtä tarkkaan kilpailijoiden toimintoja kuin 

ennenkin ja pyrkiä vastaamaan mahdollisiin annettuihin haasteisiin, joita kilpailijat asettavat. 

(Aromäki 2008.) 

 

Prismalla on brändinä varsin selkeät kulmakivet, joista ollaan pidetty kiitettävästi kiinni. 

Kuitenkin brändiä voitaisiin ilmentää nykyistäkin paremmin etenkin valtamedioiden 

mediaviestinnässä. (Aromäki 2008.) 

 

5.2.2 Kilpailijabrändien analysointi 

 
Prisma brändinä on saavuttanut statuksen, jossa sillä on samassa kokoluokassa vain harvoja 

kilpailijoita, suurimpana kilpailevan ketjun Citymarket. Vaikka Prisma onkin hypermarkettien 

luokassa Suomessa hallitsevassa asemassa, on sillä yhä mediaviestinnän osalta parannettavaa, 

jotta sen hintaviesti erityisesti käyttötavaran osalta tulisi koko kansan tietoisuuteen. Vaikka 

asiat ovatkin hyvin, se ei tarkoita, etteivätkö asiat voisi olla paremmin. Aina tulee pysyä 

valppaina trendien muutoksille ja mahdollisille muutoksille kilpailijoiden strategiassa.  

 

Hypermarket-luokan kauppojen markkinat Suomessa ovat varsin rajatut, eikä niitä 

todennäköisesti ole lisää tulemassa, sillä jalansijan saaminen nykyisillä markkinoilla olisi 

äärimmäisen vaikeata, ellei jopa mahdotonta.  

 

Prisman pääkilpailijoita ovat Citymarket ja Lidl, jotka sijaitsevat poikkeuksetta samoissa 

kaupungeissa kuin Prismat. Citymarket on tuotevalikoimaltaan hyvin samanlainen kuin Prisma 

sisältäen tuotteita niin käyttötavaran kuin päivittäistavan puolelta. Lidl poikkea näistä 

kahdesta huomattavasti suppeammalla valikoimallaan. 
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Mediaviestinnän osalta ja nimenomaan televisiomainonnassa Citymarket on panostanut 

huomattavasti enemmän kuin Prisma. Citymarketin linjana on tuottaa tarinamaista kerrontaa, 

jossa käytetään toistuvia hahmoja. Tarinankerronnan lomassa kerrotaan senhetkisistä 

tarjouksista upotettuna tarinaan. Suurin ero Prisman mainontaan on siis tarinamainen 

rakenne, ja huomattavasti suurempi toisto mediassa.  

 

Toinen kilpailija, josta povattiin suurempaakin tekijää Suomen markkinoille, on Lidl. Lidl tuli 

syöksyllä ympäri Suomea ja lähti liikkeelle aluksi ilman minkäänlaista televisiomainontaa. 

Pian he kuitenkin huomasivat, että oli tarpeen tehdä myös televisiomainontaa tavoittaakseen 

Suomen kansan. 

 

Lidl eroaa televisiomainonnan ja muunkin mainonnan suhteen huomattavasti niin Prismasta 

kuin Citymarketistakin. Siinä, missä Prisman mainonnan ytimenä on kertoa viestiä pysyvästi 

edullisista hinnoista ja Citymarketilla vaihtuvista tarjouksista, on Lidlin mainonnan ytimenä 

kertoa olevansa halpa, ja ennen kaikkea halvempi kuin muut.  

 

Toimialan muiksi kilpailijoiksi voidaan luetella varsinkin internetissä toimivat tekijät. 

Päivittäistavaran osalta toimialan ulkopuolisia kilpailijoita ei varmastikaan löydy, koska 

tuotteet halutaan saada tuoreina, eikä esimerkiksi internet voi tässä tapauksessa toimia 

todellisena haastajana.  

Tuotevalikoiman kirjo on internetissä usein laajempi. Internetin ansiosta tuotteiden ja niiden 

hintojen vertailu on entistä helpompaa ja tuotteiden tekniset tiedot ovat kaikkien saatavilla. 

Internetissä toimivat yritykset asettavat entistä suuremman haasteen käyttövaran osastolle, 

jos se haluaa olla varteenotettava kilpailija nettikauppojen kanssa.  

 

Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien tietäminen on tärkeätä varsinkin markkinoinnin 

suunnnittelussa. On äärimmäisen arvokasta lähteä kilpailemaan markkinajohtajan kanssa 

samoin asein tai se vaatii vähintäänkin jättimäisen budjetin, eikä siltikään ole takeita 

menestyksestä. Tietämällä kilpailijoiden heikkoudet on huomattavasti edullisempaa ja 

tehokkaampaa hyökätä kilpailijoita vastaan..  

 

5.3 Prisman mediaviestintä 

 
Medioita valitessa on pyritty hakemaan medioita joilla tavoitetaan mahdollisimman suuret 

massat viikoittain pitäen samalla markkinoinnin kustannukset hallittavissa. Tästä syystä 

televisiomainonta on jäänyt hieman jälkeen muusta, koska se on varsin kallis media. 

Pahimman kilpailijan Citymarketin panostus televisiossa on niin vahva, ettei olisi järkeä alkaa 

kilpailemaan samoilla volyymeilla mediassa, jossa kilpailijalla on niin vahva valta-asema. 

(Siitonen 2008.) 
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Vaikeinta mediaviestinnän suunnittelussa on juurikin tekijä, että mainonnan tulee aina olla 

kohdistettu johonkin tiettyyn asiakasryhmään. Prisman mediaviestintä on suunniteltu kaikille 

joten kohdistettu mielekkään mainonnan suunnittelu on haastavaa. (Siitonen 2008.)  

 

Prisman pääasiakas on suurimmalta osalta jossain aivan muualla kuin pääkaupunkiseudulla, ja 

heitä pitää muistaa mainonnan suunnittelussa, joten tärkeätä on löytää se kultainen keskitie 

loukkaamatta ketään, mutta luomalla vaikutus itse mainonnalla. Jos mainonnasta ei jää 

mitään mieleen, ei siihen sijoittamisellakaan ole mitään pohjaa. (Siitonen 2008.) 

 

Aromäki (2008) ei usko mainonnan kuitenkaan ratkaisevan, mihin kauppaan asiakas lopulta 

päätyy, vaan mainonta on nimenomaan tukemassa brändiä ja tuomassa asiakasvirtaa 

kauppaan.  

 

5.3.1 Televisio 

 
Prisman televisiomainonta tuotetaan markkinointipalveluissa, joka on sisäinen 

mainostoimisto. Mainonnan suunnittelu-ja ohjaus toimittaa välttämättömät ohjeet ja 

tuotetiedot mainostoimistolle, näin voidaan olla varmoja, että tiedot täsmäävät ja mainonnan 

ohjauksen ääni tulee esille tuotannossa. (Siitonen 2008.)  

 
Kaikki Prisman televisiomainonta toteutetaan valtakunnallisesti, mikä tarkoittaa,  että sama 

mainos pyörii televisiossa riippumatta missä päin Suomea asuu. Prisman televisiomainonta on 

edustanut varsin perinteistä turvallista linjaa, ja se on käsittänyt lähinnä erikoispäivistä 

kertomisen, kuten tiedottamisen Osta -pois-päivistä. Televisiota on käytetty, jotta on saatu 

mahdollisimman laajalle joukolle tieto erikoispäivistä mahdollisimman lyhyellä viiveellä. 

(Siitonen 2008.)  

 

Prisman brändin ydin on lyhyesti kuvattu ja ytimekäs. Kohderyhmän ollessa niinkin laaja kuin 

koko Suomi, on viestin mielekäs esittämistapa televisiossa haastavaa. Citymarket on heittänyt 

haasteen Prismalle ja jatkossa tulee miettiä, kuinka tähän haasteeseen vastataan ja onko 

televisio oikea media tähän. (Siitonen 2008.) 

 

Televisio on ollut toissijainen media Prisman mainonnassa kahdesta syystä. Niin sanottuun 

perinteinen tapa, joka käsittää päivittäislehti-ilmoittelun sekä kuvastomainonnan, on ollut 

huomattavasti tehokkaammaksi todettu tapa tavoittaa koko kansa toinen syy on se, että 

kilpailijalla Citymarketilla on ollut niin vahva panostus nimenomaan televisiomainonnassa, 

että ei ole ollut järkeä käyttää kaikkia varoja heidän kanssaan kilpailuun, sillä nykyiselläkin 

mainonnalla on saavutettu jo markkinoiden ykkösasema. (Siitonen 2008.) 
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Prisma on suorittanut myös testimoniaalimainontaa ja perinteistä tuotemainontaa. 

Testimoniaalimainos pitää sisällään pariskunnan käyskentelemässä Prismassa tekemässä 

ostoksiaan. Tuotemainonta edustaa vielä asteen verran perinteisempää linjaa, jossa kerrotaan 

lyhyesti senhetkisistä ilmoitustuotteista. (Siitonen 2008.) 

 

5.3.2 Radio 

 
Radio on yksi seuratuimmista medioista. Tuskin löytyy ketään joka ei työmatkallaan autossa 

kuuntelisi jotain radioasemaa. Koska suurimmat seurantapiikit ovat niin selkeät, olisi radion 

mahdollisuudet valtavat juuri kello 16 ja 17 välillä, kun ihmiset matkaavat takaisin kotiin päin 

ja miettivät matkalla, mitä ostaisivat ruoaksi, ja ennen kaikkea mistä. Iskemällä tähän 

mainostilaan saataisiin se viimeinen mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan mieliin ja kenties 

hänet tekemään ostoksensa juuri Prismassa. (Siitonen 2008.) 

 

Kirsi Siitonen (2008) mainitsikin erääksi tulevaisuuden panostuksen kohteeksi myös radion. 

Radio on varsin edullinen muihin medioihin nähden ja sen mahdollisuuksia tulisikin pohtia ja 

kenties kokeilla laajemmin. Hallinnan radioasemissa saisi koko vuodeksi samalla summalla, 

mikä menee parin viikon lehtimainontaan Tämä tekeekin radiosta mielenkiintoisen formaatin. 

 

Radiomainonnassa voitaisiin suunnitella peruspaketti, joka sisältäisi esimerkiksi yhden koko 

maan kattavan kanavan, kuten Radio Novan, joka toimimi pääviestin kertojana. Pääaseman 

lisäksi voitaisiin tehdä kohdistettua mainontaa valituilla erikoiskanavilla, joilla on selkeästi 

erilainen kuulijakunta. Tällainen asema olisi esimerkiksi Radio Rock, joka tavoittaa 20-30-

vuotiaat nuoret kenties paremmin kuin mikään muu asema tällä hetkellä. Erilaisten 

kuulijakuntien ansiosta voitaisiin suorittaa personoitua mainontaa paremmin kuin millään 

muulla medialla. (Siitonen 2008.)   

 

5.3.3 Internet 

 
Internet on media, jolla on lähes rajattomat mahdollisuudet mediaviestinnän kannalta. 

Internet mahdollistaa hyvinkin täsmennettyyn markkinoinnin rajatuille segmenteille. 

Mediaviestintä voi olla joko bannerimaista mainontaa tai sitten omiin internetsivuihin 

perustuvaa. Kustannukset toimia uskottavana tekijänä internetissä ovat laskeneet huimasti 

verraten vielä 1990-lukuun. Internet tuleekin olemaan printtimedian vahva vaihtoehto 

tulevaisuudessa. 

 

Nykyihminen on entistä valveutuneempi, eikä päivittäistä mainoslehtisten tulvaa 

postilaatikosta voi olla huomaamatta, yleensä vielä negatiivisessa mielessä. Tässä mielessä 

internet olisi ympäristöystävällinen valinta, sillä perinteinen paperiin perustuva mainonta ei 

ole kestävän kehityksen mukaista. ¨ 
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Mainos-saastetta tulisikin välttää, jos vain mahdollista. Mainonnan siirtämisellä enemmän 

internetiin saataisiin varmasti pitemmän päälle mainoskuluja alas ja ennen kaikkea 

vähennettyä paperisaasteen määrää ja täten autettaisiin luontoa. (Siitonen 2008.) 

 

Sekä Aromäki että Siitonen kokevat, että internet tulee varmastikin olemaan äärimmäisen 

tärkeä väline tulevaisuudessa. Prismalla onkin auennut juuri omat internetsivut osoitteessa 

http://www.prisma.fi, jotka sisältävät kaiken perinteisen mainonnan ja paljon muuta, joka 

on toteutettavissa ainoistaan internetin kautta. Internet on looginen valinta, koska kuluttaja 

on siirtymässä jatkuvasti enemmän internetiin, ja internetissä vietetty aika kasvaa koko ajan.  

 

5.3.4 Päivälehtimainonta ja insertit 

 

Prisman pääpaino mainonnassa painottuu yhä vahvasti päivälehti-ja insert-mainontaan. Prisma 

mainostaa lehdistä Helsingin Sanomissa, jossa on ilmoitustuotteiden insertti kerran viikossa. 

Toinen päälehti juuri pääkaupunkiseudulla on Keski-Uusimaa, jossa on mukana insertti kerran 

viikossa. Päivälehdet on valittu päämedioiksi niiden laajan levikin mukaan. Kaikki, jotka 

tilaavat kyseisiä lehtiä, saavat tietää Prisman ilmoituksista viikoittain. (Aromäki 2008.) 

 

Toinen tärkeä painetun media muoto on oma kuvasto, jota painetaan kahta erilaista. 

Ensimmäinen on laaja kuvasto kausien sesonkien mukaan, toinen taas tuoteryhmäkuvasto jolla 

pyritään tukemaan täsmämarkkinointia, kuten viihdettä, kotia tai urheilua. (Aromäki 2008.) 

 

6 MAINOSANALYYSIT 

 

Analysoitavat mainokseni ovat vuodelta 2005, koska saatavilla ei ollut tuoreempaa materiaalia 

ja koska kyseiset mainokset edustavat hyvin Prisman mainoslinjaa nykyäänkin. Kyseinen vuosi 

oli Hok-Elannon 100-vuotisjuhlavuosi. Prisma ei harjoita jokapäiväistä televisiomainontaa siinä 

määrin kuin esimerkiksi kilpailija Citymarket. Päätös on ollut harkittu ja johtuu strategisesta 

valinnasta olla hintajohtaja, minkä yksi mahdollistava tekijä on televisiomainonnan 

jättäminen minimiin. Prisman televisiomainonta keskittyy erikoispäivien ilmoitteluun, josta 

erimerkkeinä valitsemani kaksi mainosta Hok-Elannon 100-vuotisjuhlavuodelta. 

 

Mainokset kestävät kumpikin alle 30 sekuntia, tarkalleen 26 ja 15 sekuntia. Vaikka mainoksien 

teosta on jo aikaa, ovat ne hyvänä pohjana Prisman tekemän televisiomainonnan tulkinnassa. 

Koska Prisman strategisena valintana on ollut kustannustehokkuus, on harkittuna valintana 

ollut tehdä vähissä määrin televisiomainontaa sen kustannusten takia.  

 

 

http://www.prisma.fi/
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6.1 Mainos 1. 

 

Ensimmäinen mainos on puhtaasti 100-vuotistuotteiden mainos. Prismalla oli osuusliike 

Elannon 100-vuotisen historian ja Hok-Elannon fuusion ansiosta tavallisesta poikkeavasti 

juhlan kunniaksi alennustuotteita, joita elokuussa 2005 edustivat kyseisen mainoksen 

tuotteet. 

 

Ilmoituksessa tuotteet olivat Kariniemen fileesuikaleet, Atrian jauheliha, Portin lihapiirakat ja 

Snellmanin voileipäkinkku. Mainos oli ilmeeltään selkeä, ei liikaa tavaraa. Mainoksesta tuli 

selväksi, mihin tilanteeseen ilmoitukset liittyivät, sillä mukana pyöri yläreunassa ”100 vuotta 

ajassa ja elämässä, Hok-Elanto”.  

 

Mainoksessa lopussa on näkyvästi mukana S-etukortti sekä logo ”Bonus jopa 5 % pysyvästi”, 

josta käy ilmi, että Prisma kuuluu S-ryhmään ja että keskittämällä ostoksia bonuskertymä voi 

olla parhaimmillaan jopa 5 % kuukaudessa. Teksti ; ”Enemmän perhemarketti”, kertoo 

arvoista joita halutaan korostaa. Mainos on ilmeisesti tehty pääkaupunkiseudulle tai 

mainokset ovat voimassa vain pääkaupunkiseudulla, koska lopussa mainitaan hintojen olevan 

voimassa Hyvinkään, Ison Omenan, Jumbon, Järvenpään, Kannelmäen, Keravan, Malmin, 

Olarin, Sellon ja Tikkurilan Prismoissa. 

 

Selkeyttä lisäsi pelkistetty värimaailma, taustana itse tuotteille oli valkoinen tausta, joista 

tuotteet ja logot erottuivat selkeästi. Prisma oli mainoksessa edustettuna logon, tekstin ja 

värimaailman muodossa, joten väärinkäsityksiltä vältyttiin. 

 

Äänimaailman oli sopivan selkeä. Mainoksen aikana taustalla soi rento akustisista soittimista 

koostettu kappale, maustettuna panhuiluilla. Mainoksen läpi tuote-esittelyn hoitaa 

kirkasääninen naishenkilö. Mainos loppuu ytimekkäästi monikerroksiseen Prisma-

lausahdukseen. 

 

Mainos on hyvin ilmennetty, taustamusiikki on sopivasti taustalla antaen tilaa kerronnalle. 

Selostus on myös hyvin artikuloitua, äänenpainotus sopiva ja iloisesti kerrottu. Mainoksesta 

jää hyvä mieli ja kokonaisuus jää mieleen jättämättä turhia kysymyksiä. 

 

Parannettavaa olisi mahdollisesti ollut seuraavissa seikoissa tai näihin seikkoihin voisi 

kiinnittää huomiota miettien mainosta ilmentämässä Prismaa brändinä: 

Vaikka mainoksessa tuli selväksi, että Prisma on perhemarket, olisi pysyvä edullisuus voitu 

mainita mainoksen yhteydessä. Seikkaa ei olisi tarvinnut ilmaista kirjaimellisesti, vaan se olisi 

voitu toteatumuksen tapaan sanoa ennen loppua.  
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Pelkkä ”Pysyvästi edullinen”, ”Missä et maksa liikaa” tai luotettavuutta ilmentävä 

”Luotettava valinta” olisivat riittäneet antamaan sen lopullisen silauksen. 

 

6.2 Mainos 2. 

 

Mainos oli edellisen tapaan tehty 100-vuotisjuhlaa ajatellen. Mainos edustaa testimoniaali-

mainontaa, jossa seurataan tavallisen asiakkaan käyskentelyä kaupassa ja haastatellaan häntä 

liittyen ostotapahtumaan. Tarkoituksena on saada asiakasläheinen mahdollisimman lämmin 

kuva kaupasta. Mainoksessa seurataan pariskunnan ostoksia Prismassa, mukana heillä on 

kaksospojat. 

 

Mainos alkaa Prisman logolla yhdessä mieshenkilön lausahduksen kanssa. Hän sanoo; ”Täältä 

löytää melkein kaiken, mitä tarvitsee”. Vaikka on totta ettei yhdestä liikkeestä voi löytää 

aivan kaikkea, mitä tarvitsee, olisi jonkinlainen ohjaus kenties ollut paikallaan. Toisena 

vaihtoehtona olisi ollut valmiiden repliikkien kirjoitus. Ei riitä, että kaupasta löytyy melkein 

kaikki, mitä tarvitsee, sillä se ei saa vielä asiakasta nousemaan sohvalta ja menemään 

kyseiseen liikkeeseen, vaan hän menee varmasti mieluummin liikkeeseen, joka lupaa 

asiakkaalle sieltä löytyvän kaikkea mitä hän tarvitsee. Valitut asiakkaat ovat ilmeisesti oikeita 

Prisman asiakkaita, eikä mainoksessa tosiaan ole käytetty palkattuja näyttelijöitä asiakkaiksi. 

Rehellisyydestä plussaa. 

 

Seuraavaksi seurataan hetki asiakkaiden käyskentelyä vapaa-ajanosastolla, jossa he valitsevat 

itselleen vaatteita, ostoskärry alkaa olla jo varsin täynnä muita ostoksia. Tämä jälkeen 

pariskunta on siirtynyt pienen katetun pöydän ääreen, taustalla on hedelmä-ja 

vihannesosasto. Pöytä on katettu kahdella wienerillä, kahdella kupilla kahvia ja kahdella 

Coca-Cola-mukilla. Kahvit ovat varattu poikien vanhemmille ja ilmeisesti virvoitusjuomia 

sisältävät mukit ovat poikien juomaa. Keskelle pienehköä kahvipöytää on asetettu keskelle 

varsin kookas punainen tulilatva ruukkuineen. Perheen äiti kertoo: ”Viimeinen ostos varmaan 

ratsastushousut ja saappaat” 

 

Kuva siirtyy nopeasti koulutarvikkeita sisältävälle käytävälle, jossa pariskunta valitsee poikien 

kanssa koulutarvikkeita, jonka yhteydessä perheen äiti sanoo: ”Vaatteita ja jonkun verran 

koulutarvikkeita ja reppu on lähinnä semmonen in-juttu, että sen pitää olla semmoinen joka 

on in”.  

 

Lauseen lopussa kuva on siirtynyt takaisin kahvipöydän ääreen. Kuvaa on zoomattu hieman 

taaksepäin, jotta on saatu myös perheen pojat mukaan pöydän ääreen. Perheen äidin 

puhuessa repuista hän katsoo toista poikaansa hymyillen. Kuva siirtyy toiseen poikaan hänen 

todetessaan: ”Mä tykkään sellasista löysistä repuista.” 
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Kuva siirtyy urheilutarvikkeiden välikköön, jossa toinen poika pallottelee salibandy-palloa 

salibandy-mailla toisen kaksosista valitessa taustalla itselleen sopivaa salibandy-mailaa.  

 

Tämän jälkeen äiti toteaa: ”Ei ole kallista, mut kyl tää on niinku se pääkauppa, täältä kyllä 

haetaan se iso lasti”. Samaan aikaa pariskunta lähtee samoamaan ruokapuolelle kaksosten 

telmiessä ostoskärryjen ympärillä 

 

Pariskunnan pyöriessä yhä kaupassa tulee ruutuun  

Prisma-logo, Hok-Elanto 100 vuotis-logo, teksti ”Enemmän perhemarket” sekä vihreä ruutu, 

jossa luetellaan Hyvinkään, Ison Omenan, Jumbon, Järvenpään, Kannelmäen, Keravan, 

Malmin, Olarin, Sellon ja Tikkurilan Prismat.  

 

Musiikki taustalla on tavallaan hieman erikoinen. Pääpaino on tavallisilla akustisilla 

soittimilla, kitaralla ja rummuilla. Sekaan ilmestyy hieman myöhemmin panhuiluksi 

tunnistettava soitin, joka vaikuttaa hieman erikoiselta. Prisma on suomalainen brändi, ja 

panhuilun kuullessa tulee mieleen aivan jokin muu kuin kotimainen kauppa. Loogisena 

vaihtoehtona olisi voitu käyttää vaikka tavallista huilua, jolloin olisi vältetty yhteys Etelä-

Amerikan suuntaan. 

 

Parannettavaa löytyy monestakin seikasta. Mainoksen pariskunnan lapset olisivat voineet olla 

eri sukupuolta, jolloin olisi voitu tuoda laajemmin esille Prisman valikoimaa, vaikkakin 

kaksoset olivat toimiva yhdistelmä.  

 

Mainoksen pariskunta on varmasti aito prisman asiakas, ja he edustavatkin hyvin suomalaista 

perusperhettä, jonka ansiosta heihin on helppo samaistua, mutta palkatuilla näyttelijöillä 

olisi varmasti saatu värikkäämpi mainos ja lisää tunteita mukaan ilman, että mainos olisi vielä 

mennyt liian imeläksi. Näyttelijöiden myötä olisi esiintyminen ollut luontevampaa ja hieman 

uskottavampaa, kun tässä tapauksessa jäi roolisuorituksista hieman kylmä olo. 

 

Mainosrepliikit olisivat voineet olla huomattavasti parempia. Mainos tyssää jo ensimmäiseen 

lauseeseen, kun perheen isä sanoo: ”Täältä löytää melkein kaiken, mitä tarvitsee”. Tässä 

tapauksessa asiakas mahdollisesti hylkää jo Prisman ostospaikkana ja suunnistaa kilpailevaan 

liikkeeseen, joka lupaa sieltä löytyvän kaikkea, mitä asiakas tarvitsee. 

 

Repliikit eivät rullanneet kovinkaan sujuvasti. Töksähtelevät lauseet häiritsivät muuten varsin 

selkeätä sanomaa ja repliikkien leikkauksissakin oli parantamisen varaa. Välillä lauseet 

loppuivat kuin seinään ja seuraavaksi kerrottiin jo aivan eri aiheesta. Brändin perusidea 

edullisena perhemarkettina tuli kuitenkin selville.  
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Kuten mainittua, oli musiikki sopivan soljuvaa ja mainokseen sopivaa pientä poikkeusta 

lukuun ottamatta. Mainoksessa käytetty puhallinsoitin, ilmeisesti panhuilu vei ajatukset 

turhan kauas naapurin Prismasta, ja tämä olisi kannattanut ottaa huomioon musiikkia 

suunnitellessa. 

 

Mainoksissa oli hyvä ote, vaikkakin hieman amatöörimäinen, etenkin mainoksessa numero 

kaksi. Mainoksen luovat silti hyvän peruspohjan jolta lähteä ideoimaan omaa 

televisiomainontaa. Seuraavassa teorian, haastatteluiden ja henkilökohtaisten kokemusten 

perusteella suunniteltu mainos, jossa on otettu huomioon kaikki puutteet ja toiveet, jotka 

ovat tulleet esille. 

 

7 SUUNNITELTU MAINOS 

 
Haastatteluiden perusteella Prisma on varsin hyvissä asemissa kuluttajien mielissä. Yksi asia, 

mikä tuli esille, on kuitenkin käyttötavaraosaston heikko asema kuluttajien mielissä. Tästä 

syystä suunniteltavassa mainoksessa pyritään tuomaan myös Prisman käyttövaraosaston 

laadukkuutta esille. Prisma mielletään ehkä liiankin usein vain päivittäistavarakaupaksi, 

vaikka sillä on myös vahva käyttövaraosasto.  

 

Toisena tavoitteena on muistaa tuoda myös päivittäistavaran osastot esille, sillä ne on 

kuitenkin tällä hetkellä pääasialliset osastot Prismassa. Päivittäistavaraa ei pidä unohtaa, 

vaikka käyttötavaran osuutta mainoksessa vahvistettaisiinkin. 

 

Mainoksella pyritään saamaan suuren yleisön huomio, joten se tulee esittää valtakunnallisesti 

ja pidemmän aikaa, jotta se jää mieliin. Mainoksesta pyritään tekemään mielekäs, jonka 

ansiosta se toivottavasti iskostuu ihmisten mieliin jo pienemmällä toistolla. Esityskertojen 

tulee kuitenkin olla mielellään lukuisia,  että mainos iskostuu ihmisten mieliin, muuten koko 

projektin voi unohtaa heti alussa. 

 

Mainoksen tehtävä on vahvistaa Prisman kulmakiviä kuluttajien mielissä, ja täten vahvistaa 

Prisman brändiä kokonaisuutena. 

 
Seuraavassa pyritään suunnittelemaan Prisman perhemarketmainos, joka toisi esille Prisman 

brändin arvot ja auttaisi terästämään Prisman kuvaa asiakkaiden mielissä. Käytän työssä 

saamaani pohjustusta Prismasta ja etenkin semiotiikan teoriaa.  

 

Lähtökohtana on tehdä jo suoritetusta mainonnasta poikkeava mainonta käyttäen toimivaksi 

todettuja elementtejä ja korvaten huonoiksi todettuja valintoja. Mainoksessa tulee tulla ilmi 

Prisman peruskivet eli pysyvästi edulliset hinnat, perheläheisyys ja helpot ostokset. 
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Mainoksessa tullaan käyttämään hyväksi todettuja linjauksia, sillä miksi muuttaa asioita, jotka 

ovat todettu toimiviksi. Koska Prisma on perhemarketti, tulee sen käydä ilmi myös 

mainonnassa. Mainoksessa käytetäänkin perhettä, johon kuluttajan on mahdollisimman helppo 

samaistua. Haasteena on luoda perhe, joka vetoaisi mahdollisimman suureen katsojakuntaan, 

ja vielä mahdollisimman positiivisella tavalla, sillä ei olisi järkeä tehdä mainosta, joka 

herättäisi enemmän kysymyksiä ja ahdistusta kuin mielenkiintoa.  

 

Mainoksessa on pyritty tuomaan esille toimiva ratkaisu tuoda nämä kaikki seikat esille ja 

saada ne mahtumaan 30 sekuntiin. Erityinen korostus on käyttötavarapuolen esiintuomisella, 

koska se on haastatteluiden perusteella osa-alue, joka pitäisi tuoda paremmin esille.  

 

Mainoksessa on pyritty muistamaan televisiomainonnalle varattu suhteellisen rajallinen 

budjetti, jotta mainonta olisi toteutettavissa myös käytännössä. Jos mainos ei olisi 

toteuttamiskelpoinen, olisi sitä turha lähteä edes ideoimaan. 

 

Mainoksessa on otettu huomioon seuraavat seikat: musiikki, miljöö, henkilöt, värimaailma, 

puhe, ruumiinkieli. 

 

7.1 Miljöö 

 
Miljöönä toimii Prisma-Itäkeskus. Liike on valittu koska se edustaa uutena prismana kaikkein 

moderneinta mahdollista Prismaa. Suuri osa Prismoista on rakennettu mm. vanhojen Maxien 

tiloihin taikka laajennettu useaan eri otteeseen. Alun perin prismaksi rakennettu rakennus 

tuo parhaiten esille mitä prisma rakennuksena pitää sisällään. Miljöö on kesäinen Prisma, 

kuvauksessa tuodaan esille Prismaa niin sisältä kuin ulkoakin kuvattuna.  

 

Ulkotiloista tuodaan esille laajat pysäköintitilat sekä prisman Profiilia. Sisätiloissa korostetaan 

liikkumistilaa, eli leveitä käytäviä. Osastoista tulee edustettuina sekä päivittäistavara-että 

käyttötavaran osasto, pääpainon ollessa käyttötavarassa joka on tällä hetkellä heikommassa 

asemassa kuin päivittäistavaraosasto.  

 

Osastojen tulee olla kuvaushetkellä esimerkillisessä kunnossa, tavaroiden tulee olla siististi 

omilla paikoillaan ja osastot loogisesti ryhmitelty. 

 

Kuvausajankohta on perjantai-ilta kaikkien juuri päästyä pois koulusta ja töistä. Seurattava 

perhe on kuitenkin kuvauksen pääkohde Prisman tullessa esille perheen toiminnan kautta. 

Perjantai-ilta valittu koska se ei ole kaikkein kiireisin päivä, mutta kuitenkin tarpeeksi 

väkirikas jotta saadaan oikea kuva. Liian suuri väenpaljous tekee mainoksesta sekavan, liian 

vähäinen määrä taas antaa kolkon ja kylmän kuvan.  
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7.2 Hahmot 

 
Mainokseen on pyritty luomaan hahmoja jotka puhuttelisivat mahdollisimman suurta yleisöä. 

Perhe muodostuu vanhemmista, heidän kahdesta lapsesta ja lasten isoäidistä. Näin on saatu 

monipuolinen perhe jonka jäsenillä on jokaisella hieman eri arvot ja kiinnostuksen kohteet. 

Isoäiti edustaa yhtenäisyyden arvoja ja tuo lämpöä jota ei ole mainoksissa juuri käytetty. 

Suuri ikäluokka ikääntyy ja heidän ostovoimansa on huomattu jo, muttei sitä olla hyödynnetty 

tarpeeksi hyvin. Tuodessa koko ikäluokan kirjo esiin saadaan osoitettua Prisman olevan 

ostopaikka koko perheelle.  

 
7.2.1 Kalle 

 
Kalle on juuri 18 vuotta täyttänyt suurten valintojen edessä oleva nuori. Hän käy lukiota ja on 

pian suurien päätösten edessä koskien koulunkäyntiä ja tulevaisuutta yleisesti.  

 

Muista ikätovereista poiketen Kalle ei ole ikinä saanut mitään ilmaiseksi, vaikka hän onkin 

suhteellisen varakkaasta perheestä. Tämä johtuu Kallen vanhempien Sepon ja Kanervan 

tietoisesta valinnasta. He ovat jo varhaisessa vaiheessa päättäneet, että heidän lapsiensa 

tulee itse tienata rahansa, jotta he oppivat arvostamaan ja käyttämään sitä oikein. Kalle 

tekee viikonloppuisin töitä paikallisessa S-marketissa ja on sitä kautta saanut lopulta 

tienattua tarpeeksi rahaa ostaa oma auto. Tämän johdosta Kalle onkin tällä kertaa oman 

autonsa ratin takana perheen ajaessa yhdessä Prismaan. 

 

Kalle on varsin hyvä koulussa lempiaineenaan englanti. Kalle tykkää rentoutua musiikin 

ääressä. Kalle on musiikin suurkuluttaja monessakin eri mielessä, hän omistaa kattavan 

levyhyllyn, koostuen pääsääntöisesti metallimusiikista. Kalle myös soittaa kitaraa bändissä 

nimeltä Metallium. Kalle haluaisi tienata elantonsakin soittamalla, mutta hän on viisaasti 

valinnut käydä kouluja sen varalta, ettei muusikon ura urkene. Lukion jälkeen hän on 

pyrkimässä kauppakorkeaan opiskelemaan. 

 

Toinen suuri intohimo hänellä on elokuvat ja erityisesti tieteis- ja kauhuelokuvat. Mikään ei 

voita kunnon elokuvaa pienen naposteltavan kanssa ja ystävien seurassa. Kallen vaatekaappi 

loistaa värien puutetta ja hänen lempivärinsä onkin musta. 

 

Mainoksessa Kallen pukeutuminenkin kuvastaa hänen edustamiaan arvoja ja kiinnostuksen 

kohteita. Kallella on jaloissaan valkoiset Conversen lenkkikengät ja mustat vakosamettiset 

leveälahkeiset housut. Paitana Kallella on valkoinen Skid Rownin bändipaita. Minkäänlaisia 

koruja ja kelloja hän ei käytä, koska hän tuntee niiden kuristavan liikaa. Hiukset ovat 

puolipitkät ja ponnarilla. Lävistyksiä ja tatuointeja ei ole, koska hän ei usko niihin. 
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7.2.2 Liisa 

 
Liisa on 15 vuotias perheen kuopus. Hän on kahdeksannella luokalla koulussa ja menossa ensi 

kesällä rippikouluun. Liisan lempiaine koulussa on matematiikka, joka on luonnistunut häneltä 

jo pienestä pitäen. Koulun ohella Liisa harrastaa uintia paikallisessa uimaseurassa. Kun Liisa ei 

ole koulussa tai uintiharjoituksissa, viettää hän laatuaikaa ystäviensä kanssa paikallisessa 

ostoskeskuksessa juoruilemassa päivän tapahtumista koulussa. 

 

Kallen tavoin Liisalla edessä on vielä suuria päätöksiä sillä hän ei ole vielä päättänyt 

suuntaako hän ammattikouluun vai lukioon. Liisa on kiinnostunut muodista ja haluaisi tehdä 

tulevaisuudessa töitä sen parissa, muttei tiedä vielä missä muodossa. 

 

Liisa nimeää lempielokuvikseen kaikki elokuvat joissa esiintyy Orlando Bloom, Freddy Prince 

Jr. taikka Johnny Depp. Liisa kuuntelee kaikkea mitä MTV ja Energy-radioasema soittavat, 

lähinnä siis poppia. Liisan lempiväri on Oranssi. 

 

Mainoksessa Liisa on pukeutunut lämpimän kesäpäivän mukaisesti kietaisumekkoon, 

sandaaleihin, t-paitaan ja aurinkolaseihin.  

 

7.2.3 Seppo 

 
Seppo on Mäkelän perheenpää. Seppo toimii rakennusalalla esimiestehtävissä joihin kuuluu 

työn valvonta ja yleinen asioiden toimiminen. Seppo on ollut rakennusalalla viimeiset 

kaksikymmentä vuotta, eli lähes puolet 45 ikävuodestaan. Työ on opettanut kärsivällisyyttä ja 

organisointikykyä joita vaaditaan myös perhe-elämässä ja elämässä yleisesti. 

 

Seppo on henkeen ja vereen tanssimusiikin ystävä ja hänen lempiesiintyjänsä on Yölinnut, 

joiden esiintymisiä Seppo on ollut lavatansseissa todistamassa jo reilun tusinan verran. 

Lavatanssin lisäksi Seppo on viime vuosina kiinnostunut latinalaisista tansseista. 

 

Seppo ei Seuraa televisiota eikä kuuntele radiota työmatkojensa lisäksi ollenkaan. Sepon 

mielestä Elämä tulee elää ja kokea eikä viettää katsoen muiden elämiä television kautta. 

 

Tanssin lisäksi Seppo on kova kalastaja ja tykkää viettää mahdollisimman paljon aikaa 

mökillään luonnon helmassa. Mökkeilyn ja kalastuksen ohella Seppo on kehittänyt kypsällä 

iällä kiinnostuksen laatuviinejä kohtaan. Tanssiminen ja viinit ovat suunnanneet Sepon 

katseen kohti Espanjaa jonne hän toivoo päätyvänsä Vaimonsa Kanervan kanssa eläkevuosiksi.  
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7.2.4 Kanerva 

 
Kanerva on Sepon vaimo ja Kallen ja Liisan äiti. Kanervalle on kertynyt ikää 50 vuotta. 

Kanerva toimii pienen IT-alan yrityksen johtajana. Vapaa-ajallaan Kanerva tykkää rentoutua 

täyttämällä ristikoita ja katsomalla hyviä draama-elokuvia. Kanerva on kaikkiruokainen 

musiikin suhteen, eli kaikki mitä tulee Radio Suomelta käy. 

 

Kanerva jakaa Sepon kanssa haaveen päästä eläkepäiviksi asumaan Espanjan aurinkoon. 

Kiireinen arki työssä on opettanut nauttimaan pienistä iloista kuten lenkkeilystä iltaisin ja 

vapaapäivistä viikonloppuisin. Mainoksessa Kanerva pukeutuu kokohameeseen ja korkokenkiin.  

 

7.2.5 Aino 

 

Aino on Kanervan äiti ja Kallen ja Liisan isoäiti. Aino on iältään 78 vuotta. Aino on muuttanut 

eläkepäivillään Mäkelän perheen naapuriin ollakseen lähempänä lapsenlapsiaan. Aino 

kuuntelee radiosta Radio Suomea. Harrastuksikseen Aino nimeää kutomisen, lapsenlapset sekä 

lenkkeilyn. Televisiosta Aino seuraa jokaista mahdollista saippuasarjaa, ja ollessaan poissa 

nauhoittaa ne ettei varmasti menetä ainoatakaan juonenkäännettä.  

 

Aino nauttii suuresti nukkumisesta ja olosta lapsenlapsiensa kanssa. Aino on saavuttanut 

kaiken minkä on aikoinaan suunnitellutkin, ja hänen ainut toiveensa on saada vielä 10 

lisävuotta mittariin. 

 

7.3 Synopsis 

 

Synopsis on tiivistelmä mainoksen sisällöstä. Mainos alkaa perheen saapumisesta yhteisellä 

kyydillä jota Kalle ajaa. On kesäpäivä ja jokainen on pukeutunut sen mukaisesti. He kävelevät 

yhdessä Prisman rakennukseen ja sisällä Prisman porteista sisään. He tutustuvat ensin 

käyttötavaran osastoille. Kalle tutustuu musiikkivalikoimaan, Liisa urheiluvälineisiin ja 

perheen vanhemmat tutustuvat kodinkoneisiin.  

 

Käyttötavaran osaston jälkeen he siirtyvät päivittäistavaroiden pariin. He kulkevat ensin 

hedelmä -ja vihannesosaston kautta siirtyen sieltä maitotuotteisiin. Viimeiseksi he kulkevat 

teollisen osaston kautta ottaen mukaan sipsejä ja limsaa viikonlopuksi. 

 

He maksavat ostokset kassalla, joka on tietenkin iloinen saadessaan palvella heitä. Tämän 

jälkeen he toivottavat kassalle hyvää päivänjatkoa, pakkaavat tavaransa ja siirtyvät niiden 

kanssa parkkipaikalla ja autoon. Päivä on pulkassa ja mainos lopussa. 
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Hahmojen pohjustus on jo alustettu joten heistä ei kerrota enempää enää käsikirjoituksen 

edetessä, vaan siinä keskitytään kertomaan mahdollisimman tarkasti tapahtumat ja 

selittämään niiden syitä. Kerronnassa on pyritty ottamaan huomioon hahmojen erilaisuus, 

sekä prisman arvot joita se pyrkii korostamaan.  

 

7.4 Musiikki 

 
Oikeanlaista musiikkia voidaan käyttää tukemaan visuaalista ilmettä. Musiikin tulee olla 

samaan aikaa huomaamatonta sekä erottuvaa. Tämän toteutuu valitsemalla musiikin oikeasta 

genrestä ja käyttämällä tilanteeseen sopivia soittimia. Musiikki mainoksessa tulee olemaan 

instrumentaali-pohjalta rakennettua, eli mainoksessa soi pelkät soittimet ilman laulua. Näin 

saadaan mitätöityä musiikin sanojen ja itse mainoksen perheen puheen välinen mahdollinen 

päällekkäisyys. 

 

Musiikkina käytetään ajatonta akustis-pohjaista musiikkia menemättä kuitenkaan 

hissimusiikki-osastolle asti. Vertailukohtana voidaan käyttää Anssi Kelan musiikkia ilman 

sanoituksia, eli rentoa, yksinkertaista mutta silti toimivaa musiikkia joka ei särähdä ihmisten 

korvaan. Musiikin päätarkoituksena ei ole ihastuttaa muttei myöskään vihastuttaa ketään, 

vaan sen tarkoituksena on olla luomassa tunnelmaa visuaalisen ilmeen tueksi. Kun kuultu 

sanoma tukee nähtyä sanomaa, kokonaisuus vahvistuu ja viestin kokonais-sanoma jää 

paremmin ihmisten mieliin. 

 

7.5 Käsikirjoitus 

 

Seuraavassa käydään läpi mainoksen kulku, jossa on otettu huomioon jokainen hahmo ja 

heidän ominaisuutensa. Mainoksen kulku jakautuu tasaisesti koko kauppaan jotta jokainen 

osasto tulee edustettua. 

 

1. Parkkipaikka  

On kaunis aurinkoinen Heinäkuun perjantai-ilta. Päivä on parhaimmillaan, vanhemmat ovat 

päässeet töistä ja lapset ovat päässeet kesätöistään juuri viikonloppuvapaalle, myös isoäiti on 

saatu houkuteltua mukaan kauppareissulle. Viikonloppu on saapunut ja mieliala on sen 

mukainen, tämä välittyy toivottavasti myös katsojalle. Korkea mieliala välittää viestiä ettei 

reissu ole pakollinen välttämättömyys joka on pakko suorittaa, vaan odotettu tapaus josta 

kaikki ovat innoissaan. 

 

Kalle saa kunniaksi toimia kuskina, sillä hän saanut vuoden alussa ajokortin ja juuri saanut 

ostettua säästetyillä rahoillaan oman auton, mustan Honda Civicin. Isoäiti istuu etupenkillä 

sillä siellä on parhaiten tilaa. Liisa, Kanerva ja Seppo tyytyvät istumaan takapenkillä.  
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Kamera seuraa iloisen ryhmän lähtöä kotoa asti, tosin lyhyesti. Seuraavaksi on siirrytty 

Prisman parkkipaikalle. Kamera seuraa auton lähestymistä parkkipaikalle. Perhe huokaisee 

helpotuksesta huomatessaan Kallen osaavan ajaa. Perhe purkautuu autosta ja suuntaa kohti 

prisman sisäänkäyntiä. Kamera seuraa perheen siirtymistä prisman portilta sisään, jonka 

jälkeen kamera kohdistaa rakennuksen Prisman-logoon.  

 

2. Sisäänkäynti 

Kamera odottaa sisäänkäynnillä. Perhe saapuu pääportista sisään ja katselee ympärilleen 

ihastuksesta, nappaavat itselleen ostoskärryt ja matkaavat kaupan varsinaiselle sisääntulolle. 

 

Perhe saapuu porteista ja suuntaavat ensin käyttötavaranpuolelle. Kamera siirtyy seuraamaan 

Kallea joka selailee levyhyllyn valikoimaa, sekä Liisa joka katsoo itselleen urheilupuolella 

mahdollista uutta uimapukua. Samaan aikaa perheen vanhemmat katsovat itselleen uutta 

astianpesukonetta vanhan hajotessa viime viikolla. Vanhemmat katsovat tuotteiden hintoja 

hyväksynnän merkiksi. He eivät kuitenkaan päädy ostamaan vielä pesukonetta vaan katsovat 

tilannetta vielä vähän aikaa ja pesevät astiat käsin. 

 

3. Päivittäistavaraosasto 

Ostoskärryyn on päätynyt Kallen toimesta pari levyä ja Liisakin löysi uimapukunsa. Koko perhe 

siirtyy seuraavaksi maito -ja pakastevälikköön. Perheen lapset säntäilevät hakien maitoa, 

ranskalaisia perunoita ja kaikkea muuta mitä kasvava nuori tarvitsee. Ostoskärry täyttyy 

entisestään ja perhe siirtyy päivittäistavarapuolelle pesuaineiden luo. Vanhemmat valitsevat 

itselleen astianpesuun tarvittavat aineet. 

Kaikki tarvittava tuntuukin olevan jo kärryssä paitsi viikonlopun tärkeimmät eväät, eli limsat 

ja sipsit. Kalle ottaa itselleen Pepsin 4-packin ja Liisa valitse pari pussia sipsejä. Koko perhe 

suuntaa iloisina kassoille päin, jossa ei tietenkään ole jonoja. 

 

4. Kassa 

Kassaneiti tervehtii hymyn saattelemana Mäkelän perhettä ja alkaa vetää tuotteita 

viivakoodinlukijan ohi Kanervan ja Sepon lastatessa ostoksia liukuhihnalle. Kalle ja Liisa ovat 

siirtyneet kassahihnan toiseen päähän vastaanottamaan ja pakkaamaan ostoksia. Aino seuraa 

huvittuneena sivusta pakkausprosessia. Ostostapahtuman lopussa kassaneiti kysyy 

ystävällisesti onko Sepolla S-etukortti, Seppo ylpeänä ojentaa kassaneidille S-pankkikortin 

jolla hän myös suorittaa maksamisen, tietäen saavansa näin parhaan mahdollisen hyödyn 

asiakasomistajuudesta. Ostostapahtuma päättyy Kassaneidin ja perheen hyvästeihin. 
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5. Poistuminen 

Perhe kävelee liikkeestä ulos ja auton luo. Liisa ja Kalle pakkaavat tavarat auton takakonttiin. 

Perhe siirtyy istumaan paikoilleen Kallen edelleen toimittaessa kuskin tehtäviä. Kalle iskee 

radion päälle ja karauttaa parkkipaikalta kohti auringonlaskua. Kamera seuraa heidän 

poistumistaan parkkipaikalta pitäen, prisma jingle kuuluu ja mainos on ohi.  

 

Kolmeenkymmeneen sekuntiin puristettu mainos loppuu. Kuluttajalle jää hyvä mieli, Prisma 

on toivottavasti vielä vähän aikaa mainoksen päätyttyä mielessä, ja toivottavasti vielä 

valitessa seuraavaa ostospaikkaa. 

 

8 YHTEENVETO 

 
Prisma on tällä hetkellä suurin ja edelleen kasvava hypermarket-luokan edustaja kauppojen 

keskuudessa. Prisma on brändinä arvostetussa asemassa, ja hypermarkettien keskuudessa 

omassa luokassaan. Prisman brändiarvot ovat selkeät, jonka johdosta olikin varsin helppoa 

lähteä kehittämään televisiomainontaa niiden ja jo olemassa olevien mainosten pohjalta. 

 

Työssä ei pyritty keksimään mitään maailmaa mullistavaa ja kaikkea opittua kyseenalaistavaa, 

vaan siinä lähdettiin parantamaan kohteita joissa oli havaittu puutteita. Tässä tapauksessa ne 

olivat käyttötavaran osaston suhteellinen tuntemattomuus. Tämän lisäksi työssä pyrittiin 

rakentamaan soljuvampaa ja yksilöön paremmin vetoavaa mainontaa luomalla hahmoja joihin 

kuluttaja voisi samaistua. Oli haaste luoda mainokseen hahmoja jotka olisivat uskottavia ja 

vetoaisivat mahdollisimman suureen kuluttajaryhmään. Pyrin myös muistamaan 

televisiomainonnalle käytettävän rajallisen budjetin.  

 

Mainos noudattaa Prisman jo ennestään käyttämää testimoniaali-linjaa. Mainos pyrkii olemaan 

mahdollisimman paljon kaikille, menettämättä silti tehoaan, joka tapahtuu valitettavan 

useasti tähdätessä tarpeeksi suureen kohderyhmään, joka prismallakin vaatimattomasti on 

koko suomen kansa. 

 

Toivon tuloksen täyttävän brändin ehdot ja saavan myös mainospuolen hyväksynnän.  

Työ keskittyy televisiomainonnassa havaittujen puutteiden ratkaisuun, pääpainon ollessa 

käyttötavarapuolen vahvistamiseen sekä perheläheisyyden vahvistamiseen. Yksittäisistä 

toimivista tekijöistä rakentuu toimiva kokonaisuus jolla herätetään kuluttajan mielenkiinto. 

Mainos kertoo tarpeeksi herättäen mielenkiinnon, mutta jättää vielä paljon kuluttajan 

omakohtaiselle kokemukselle.  
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9 POHDINTA 

 
Miettiessäni Prismaa brändinä tuli sukellettua syvemmälle brändien maailmaan kuin koskaan 

aiemmin. Työtä pohtiessa löytyi ulottuvuuksia, joita en aiemmin ollut edes ajatellut. 

Ajattelin aluksi, ettei toimialan markkinointiviestinnässä olisi juurikaan eroja, mutta eroja 

löytyikin varsin helposti, kun raapaisi pintaa syvemmältä. 

 

Hypermarketit eroavat brändeinä toisistaan, vaikka ne päällisen puolin vaikuttavat 

samanlaisilta. Jokaisella on omat erityispiirteet ja brändin kulmakivet, eihän markkinoilla 

muuten olisi kuin yksi hypermarket-ketju. Erojen esiintuominen on kuitenkin haasteellista, 

varsinkin kun käytettävät varat ovat äärimmäisen pienet vahvasti ruokakauppaan 

painottuneella alalla.  

 

Sain haastatteluiden ja omien havaintojeni pohjalta hyvän lähtökohdan parannuskohteista, 

päällimmäisenä käyttötavarapuolen osasto, joka on jäänyt vahvan päivittäistavaraosaston 

jakoihin. Suunniteltavassa mainoksessa tuli tuoda tämä parannuskohde esille. Suunnitellussa 

mainoksessa tämä tapahtuu paremmalla ja perusteellisemmalla käyttötavarapuolen 

esittelyllä.  

 

Mainoksessa pyrin tuomaan mukaan hieman lämpöä luomalla hyvinkin monipuolisen perheen, 

joille kehittelin taustan, jotta mainoksessa olevat elementit olisi mahdollisimman hyvin 

perusteltu. Mainoksen hahmot kattavat koko elämän kirjon lapsesta vanhukseen. 

Tarkoituksena oli vedota mahdollisimman moneen asiakasryhmään syrjäyttämättä ketään ja 

säilyttäen silti mainoksen teho. 

 

Brändit ovat ehdoton kilpailuvaltti, joka tulee pitää mielessä, jos todellisesti uskoo omaan 

tuotteeseensa. Hyvin brändätyn tuotteen lisäarvosta ollaan valmiita maksamaan, mikä on 

ehdoton etu markkinoilla, joilla tuotteiden laadulliset erot ovat nimelliset. Todelliset erot 

piilevät niiden tarjoamien mielikuvien eroissa. 

 

Marketkilpailu hypermarkettien kohdalla on tällä hetkellä kahden kauppaa Citymarketin ja 

Prisman välillä. Lidl painii hieman eri sarjassa, eikä ole tuotevalikoimaltakaan aivan näiden 

jättien tasolla. Kaksi hallitsijaa voi kuulostaa varsin suppealta, mutta täytyy muistaa Suomen 

markkinoiden rajallisuus, kolmas vastaavanlainen tekijä ei varmaan kannattaisi Suomessa.  

 

Pinnallisin puolin Citymarket ja Prisma vaikuttavat vastaavanlaisilta, suuret tilat, isot 

valikoimat, yleensä kaupat sijaitsevat samoissa kaupungeissa ja lähellä toisiaan. Kun pintaa 

raapaisee, löytyy kuitenkin eroja. Pelkästään mainontaa seuraamalla voidaan nähdä eroja.  
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Citymarket on selkeästi panostanut maanlaajuiseen kattavaan televisiomainontaan, joka 

näkyy. Citymarket on pyrkinyt personoitumaan mainoksissaan toistuvien hahmojen kautta 

Prisman tyytyessä vain informoimaan televisiossa tulevista erikoispäivistä. 

 

Prisman ja Citymarketin asiakaskunta on hieman erilainen. Citymarket on panostanut kenties 

enemmän palvelutiskeihin, jotka vetoavat vaativampiin asiakkaisiin, jotka eivät ole valmiita 

ostamaan tuotteita valmiiksi pakatuissa tasapainopakkauksissa, vaan toivovat tapahtuman 

tarjoamaa palvelukokemusta. Tässä mielessä kokisin Citymarketin hieman pankkien 

kaltaisiksi, paikoiksi joihin ihmiset menevät kuulumisien vaihtamista varten ostoksien 

tekemisen lisäksi.  

 

Tämä kaikki kuitenkin tulee hinnalla. Citymarket on kautta linjan ostospaikkana hieman 

kalliimpi, joka selittyykin juuri luetelluilla seikoilla, kattavalla televisiomainonnalla ja 

laajoilla palvelutiskeillä, jotka vaativat huomattavasti enemmän työvoimaa. 

 

S-ryhmän Prisma on tällä hetkellä ottamassa välieroa Citymarkettiin. Jatkuuko tilanne näin 

jatkossa, vain tulevaisuus voi näyttää. 
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