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Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia kuinka Prisman televisiomainontaa voitaisiin tehostaa
bréndin vahvistajana. Televisiomainontaa analysoitiin semiotiikan teorian pohjalta.
P&aatarkoituksena oli pyrkid 16ytdmaan keinot terdvoittdd Prisman brandikuvaa kuluttajan
silmissa. Tyon péaapaino oli tutkia kuinka viesteja sisddn-ja uloskoodataan ja kuinka soveltaa
opittua toimeksiannossa.

Tutkimuksen muoto on kvalitatiivinen tutkimus. Tyon teoriapohjana toimii semiotiikan ja
bréandayksen teoria. Tydn pdapaino on haastatteluissa jotka suoritettiin vuoden 2008 lopussa.
Tehdyt johtopaatokset ja kehitysehdotukset tehtiin soveltamalla teoriapohjaa haastatteluiden
tuloksiin.

Tutkimuksessa l8ydettiin monia eri keinoja tehostaa Prisman televisiomainonnan tehoa
bréndin arvojen viestimisessa.

Moni yritys tietdd mité haluaisi mediaviestinnalla viestid, muttei tiedd kuinka tuoda se esille.
Semiotiikka tarjoaa tydkalut tuoda viesti kuluttajan tietoisuuteen mahdollisimman
téasmallisend. Myos Prisman tapauksessa l6ydettiin lukuisia keinoja tehd& kiinnostavampaa
tehokasta mainontaa joka viesti oikeita asioita.
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This Bachelor’s thesis examines how brands are built and how media marketing can help in
building and maintaining brand-image.

The primary objective of the study was to see how messages are encoded and decoded and
how to adapt it in the case study.

The theory section of the thesis has been gathered from the latest academic literature involv-
ing semiology and brands. Also Mikko Pitkdkangas’ intuition and experience from the field of
business as well as several interviews from my superiors were utilized.

The method of analysis used in the research was qualitative research. The reasons for choos-
ing this method were the relatively large source material and author’s personal experience.
The main emphasis of the thesis is on the interviews because of the years of experience from
the field of the interviewees.

The results show that branding is the ultimate leverage against other competitors. The com-

petition is fierce and the best way to do business is through branding. Branding takes years of
hard work and astronomical amounts of money, but is worth the effort in case of success.
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1 JOHDANTO

Opinnadytetydn aiheena on tehda branditutkimus Hok-Elannon hypermarketin Prisman brandin
mediaviestinnan nykytilasta seka pohtia semiotiikan keinoin, kuinka Prisman

televisiomainontaa voitaisiin tehostaa bréandin vahvistajana.

Tutkimuksessa selvitetdan mediaviestinnan merkitys brandin rakentamisessa, tutkimus-casena
on Prisma. Aihe on valittu, koska brandit ovat mielenkiintoinen tutkimuskohde seka koska

mediaviestinnan keinot ovat voimakas tapa vaikuttaa bréandikuvaan.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi brandin historiaa, seka vastataan kysymyksiin mita on
semiologia ja mika on sen merkitys mediaviestinnan rakentumisessa ja mitk& ovat sen
merkitykset markkinoinnissa. Tyossa kaydaan myos lapi misté brandi rakentuu, milloin tuote
tulisi brandata, miksi bandia pitéisi tutkia, miten oikeanlaisella brandayksella voidaan

vaikuttaa tuotteeseen.

Prisma on Suomen selkeésti suurin hypermarket-ketju. Se on lahtdisin alun perin Etela-
Suomesta, mutta kattaa nykydan koko Suomen. Prisman kulmakivena on olla pysyvasti
edullinen koko perheen hypermarket. Ty6 suoritettiin yhteistydssa Prisma-Keravan
prismajohtaja Jouko Niskasen kanssa. Ty6 on kvalitatiivinen. Ty® perustuu Prisma-Keravan
prismajohtajan Jouko Niskasen, Prisman ketjujohtajan Jorma Aroméaen, ja SOK:n market-

ketjuohjauksesta vastaavan Kirsi Siitosen haastatteluihin.

Tutkimus suoritettiin, koska kilpailu paivittaistavarakaupassa on tiukkaa, ja useinkin ainoana
erona voi olla brandikuva, joka saa kuluttajan valitsemaan kyseisen yrityksen. Ty6 pyrkii

selvittdmaan mediaviestinnan keinoja vaikuttaa brandikuvaa keskittyen tv-mainontaan.

Prismaa on toki tutkittu brandind, muttei sen mediaviestintdd, ja varmasti viela vahemman
sen mediaviestinndn ansiosta, siksi valitsinkin aiheen. Mediaviestinnan merkitys on kasvavassa
roolissa brandin muodostuksessa ja sen tarkeyteen tulisikin kiinnittda huomiota, silla

mediaviestinnalla on merkittava rooli kuluttajan brandikuvan muodostumisessa.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Tavoitteena tutkimuksessa on selvittédd, mitka ovat Prisman perusarvot, kuinka ne toteutuvat
mediaviestinndssa ja kuinka valittua mediaa, tv:t&, voitaisiin hyddyntédd mahdollisimman
tehokkaasti brandikuvan vahvistamiseen. Tydssa otetaan huomioon paéakilpailijoitten
suorittaman tv-mainonta sek& Prisman aiemmin suorittama TV-mainonta. Parannusehdotukset

on tehty haastatteluiden, teorian ja omien kokemusten pohjalta.

Tutkimuksen muoto on kvalitatiivinen tutkimus. Teorian pohjana on bréanditeoriassa Hannu
Laakson Brandit kilpailuetuna ja semiotiikassa John Fisken Merkkien kieli. Haastatteluissa
paapaino on Prisma-ketjun johtajan Jorman Aroméaen ja SOK:n markkinoinnin ketjuohjauksen

Kirsi Siitosen haastatteluissa. Haastattelut on suoritettu vuoden 2008 loppupuolella.

3 BRANDI

Sanalla brandi tarkoitetaan asiakkaan kokemaa lisdarvoa, jonka ansiosta tuotteesta ollaan
valmiita maksamaan parempaa hintaa verrattaessa kilpailevaan tuotteeseen. Koska markkinat
on kyllastetty hyvinkin samankaltaisilla tuotteilla, on tullut tarpeelliseksi erottua joukosta,
parhaimpana keinona on ollut brandays. Hyvin toteutettu brandays mahdollistaa tuotteen
paasyn kuluttajan mieleen ja ostoskoriin kilpailevan heikomman bréandin sijasta. Pelkka
ahkera mainonta ei silti viel& riitd tekemaan tuotteesta brandia, ellei kuluttaja sisaista

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

Suurien kustannusten edessa yritykset varmastikin kysyvat itseltdan ovatko riskit mahdollisten
voittojen arvoiset. Pystyykd ihmisen mieltéd ohjaamaan haluttuun suuntaan ja pystyyko
ihmisten mieliin tosiaan rakentamaan yhtenaisen mielikuvan brandista, joka olisi viela
suunnitellun viestin mukainen? Thomas Gadin (2002, 31-32) mukaan tdéma ei ole suinkaan
mahdotonta, koska on olemassa lukuisia tapauksia, joissa nain on kaynyt, se tosin vaatii
paljon tyota.

Bréndi on usein koettu muotisanaksi, ja monet nékevatkin brandayksen vain keinona
keplotella tuote kuluttajien mieliin. Tasté syysta mielikuva bréandeista onkin usein
negatiivinen, vaikkei asian tulisi néin olla. Elamme kovan kilpailun maailmassa, jossa yksi
varteenotettava kilpailukeino on brandaytya, keskittya johonkin tuotteen/palvelun
ominaisuuteen jaluoda mielikuvaa sen pohjalta. Unelmatapauksessa tuote eroaa jollain
ominaisuudella muista markkinoilla olevista tuotteista, jolloin on l16ydetty markkinarako, joka
mahdollistaa selkedmman tuotteen brandayksen ja etulyontiaseman suhteessa muihin
kilpailijoihin. Usein tuote on kuitenkin laadullisesti ja ominaisuuksiltaan l&ahes identtinen

kilpailijoihin ndhden, jolloin brandays on vaikeampaa.



Brandit ovat tulleet jokapaivaiseen liiketoimintaan mukaan pysyvasti. On vaikeata tehda
tulosta tuotteella, joka ei tarjoa mink&anlaista lisdarvoa kuluttajalle. Tassa tapauksessa

kuluttaja ei nde mitdan syyta kuluttaa juuri kyseista tuotetta.

Bréandays mahdollistaa eron tekemisen kilpailijan tuotteeseen, vaikkei tuotteissa olisikaan
laadullisesti paljoa eroa. Brandissda myydaan paljon muutakin kuin itse fyysinen tuote. Kyse on
kaikesta, mita tuote tarjoaa niin, mielikuvana kuin fyysisena tuotteena. Aina brandin ei
tarvitse olla edes kiintea kosketeltava tuote, vaan myos palvelu voidaan brandata

kilpailuedun saavuttamiseksi.

3.1 Tulevaisuuden brandit

Thomas Gad (2002, 240) on kiteyttanyt hyvin tulevaisuuden brandin kriteerit kymmeneen
kaskyyn. Nailla pyritdan ennustamaan mitéa jotkut bréndit ovat jo nykyaan seka mita kaikki

brandit tulevat olemaan tulevaisuudessa.

Tulevaisuuden brandi luodaan henkilén mielessa ja sen pitaa edustaa jotakin ja erottua
joukosta. Brandit eivét tule jatkossa erottumaan, koska niiden edustamat tuotteet olisivat
kilpailijoihin ndhden laadullisesti erilaisia, tamé suuntaus on havaittavissa tdmankin hetkisissa
brandeissé joissa tuotteiden ominaisuudet ovat lahes identtiset. Tasta syystéd brandayksessa
keskitytaankin jatkossa nykyistd enemman mielikuvien rakentamiseen tuotteen

ominaisuuksien luettelemisen sijaan. (Gad 2002, 240.)

Tulevaisuudessa brandien tulee erottua suuresta massasta. Yksi tapa on tuoda entista
vahvemmin esille brandin edustamia asenteita, arvoja ja filosofiaa. Sen liséksi, etté yrityksen
tuotteet on personoitu, tulee siis itse yrityksenkin olla persoonallinen, tunteita herattéava ja
kuluttajaan vetoava. Kuluttaja ei siis jatkossa osta ainoastaan tuotetta ja sen edustamia

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

Bréndin tulee olla kuin l&heinen ystéva, sanoinkuvaamaton. Bréndin tulee muistaa
kuluttajakunta ja kohdella taté ryhmaa kuin kohtelisi ystavaansa, muistaen valilla pienin
lahjoen ja yllatyksin. (Gad 2002, 241-242.)

Bréndin osuus yrityksen arvokkaimpana omaisuutena tulee korostumaan. Suurin omaisuusarvo
tulee olemaan kiinni brandikuvassa, perinteisen koneiston ja laitteiston sijaan, joten myos
brandikuvan yllapitdémisen arvo tule korostumaan. Brandiin tulee kiinnittda vahintaan yhta
paljon huomiota kuin vanhan laitteiston korjaamiseen ja uusimiseen, silla bréandi on elinehto.
Sen romahtaessa ei ole valia kuinka ajantasainen tuotantokoneisto on jos brandi on,

menettanyt uskottavuutensa eikd enda myy. (Gad 2002, 242.)
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Brandit tulevat toimimaan yrityksen toimintojen moottorina antaen selkeat tavoitteet mihin

pyrkia. Bréandi yhdistda sidosryhmat ja toimii muutoksen valineena. (Gad 2002, 243.)

Tulevaisuuden brandin tulee tietda paikkansa markkinoilla. Brandin tulee tietda, mista on
tulossa ja mitd haluamassa. Brandin tulee tdsmentdd, mita haluaa ja maaratietoisesti pyrkia
saavuttamaan tama. Brandin tulee tietda roolinsa markkinoilla ja toimia johdonmukaisesti sen

mukaan.

Brandit tulevat tekemaan tiiviimpaa yhteistyota asiakkaiden kanssa. Brandit tulevat
kayttamaéan parhainta tiedonléahdettd, asiakkaitaan, pyrkiessdan parantamaan myytéavaa
tuotetta ja sen kautta myds parantamaan brandikuvaa. Asiakaslahtdinen kehittely tuo
kuluttajan kiinteaksi osaksi tuotekehitystd, jonka ansiosta tuote vastaa paremmin
kohderyhman tarpeita. (Gad 2002, 244-245.)

Tulevaisuuden brandit eivat pelkaa alliansseja brandia vahvistavien allianssien kanssa, vaan
nakevat naméa mahdollisuutena tdydentdd omaa bréandia. Internet on lisdnnyt
kansainvalisyytta ja tuoteketjun lapinékyvyyttd, jonka ansiosta perinteinen lainsdadantoon
perustuva tuotesuoja tulee menettamaan merkitysta. Ei ole enaa ainoastaan esivallan tehtava
pitéad huolta, ettei kukaan kopioi brandejé. Tuotekopiot tunnistetaan ja niista ilmoitetaan,
eika alkuperdiselle brandille uskollinen kuluta kopiota, koska alkuperainen on yleisesti ottaen
todistetusti laadukkaampi. Jaljittelijat voivatkin suorastaan vahvistaa itse alkuperaista
brandia. Tuotteen kopiointi vain osoittaa tuotteen olevan laadukas, ja alkuperaisella
kuluttajalla on entistd enemman syyta uskoa alkuperaiseen oikeaan brandiin. (Gad 2002, 246-
247.)

Tulevaisuuden brandit tulevat edustamaan enenevéassa maarin arvoja. Yritykset tuovat
arvojaan esille tuotteiden kautta ja kuluttajat valitsevat kuluttamansa bréandit niiden
edustamien arvojen mukaan. Siksi onkin tarkeatd mahdollisesti tarkastaa brandilinjaus ja

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

3.2 Brandien historiaa

Brandin juuret vievét tarinoitten mukaan antiikin kreikkaan saakka, jossa muita
laadukkaampia 6ljylamppuja alettiin merkkaamaan, jotta ne voitaisiin erottaa
heikompilaatuisista, samalla kyseisista lampuista voitiin pyytda myés korkeampaa hintaa.
Sama patee nykyajan tuotteittenkin brandédamiseen, lisdarvon synnyttdmiseen paremman
hinnan toivossa. Yleisesti ajatellen brand-sana tulee karjan merkinnasta, joka kirjaimellisesti
tarkoittaa karjan polttomerkkausta jotta tiedettaisiin kenen karjasta on kyse. Varsinainen

brandien valtakausi alkoi 1800-1900-luvun vaihteessa.
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Naista aikansa ensimmaisista kaupallisesti brandeistd on yha voimissaan esimerkiksi Goodyear,
Coca Cola ja Rolex. (Laakso 2004, 41-46.)

Alansa ensimmaiset brandit ovat kautta historian olleet etulydntiasemassa mydhemmin
markkinoille saapuneisiin. Alan ensimmaiset brandit koetaan usein alkuperaisiksi”
brandeiksi, joka tarkoittaa ,ettd mydhemmin alalle tulleet saavat panostaa huomattavasti

saavuttaakseen jalansijaa markkinoilla.

3.3  Eri brandistrategiat

Oikean strategian valinta ja sen toteutus ratkaisee, kiinnittyyko brandi kuluttajien mieliin vai
Jaako se harmaaksi massaksi muitten bréandien joukkoon. Péastrategioina toimivat brandays

kustannusjohtajuuden ja erikoistumisen kautta.

3.3.1 Kustannusjohtajuuden strategia

Kustannusjohtajuus brandistrategiana tulee kyseeseen tahdatessa joko koko alan
kustannusjohtajuutta tai valitun segmentin kustannusjohtajuuteen. Kustannustehokkuuden
kautta brandi rakentuu tuotteen/palvelun hinnoittelun perusteella, eika niink&an tuotteen
yksittaisten ominaisuuksien kautta. Kustannustehokkuus tarkoittaa kdytéannossa vahaisia
varoja itse brandin esilletuontiin, ja vahaista satsausta bréndin yllapitoon, koska
kustannustehokkuuden takia pyritadn tekemaan vain kaikkein valttamattémimmat
toimenpiteet. (Laakso 2004, 30-31.)

Koko alan kustannusjohtajuus kasittaa toimialansa alhaisimpia tuotantokustannuksia, jotka
mahdollistavat myos alhaisemmat jalleenmyyntihinnat. Kustannusjohtajat ovat yleisesti
aarimmaisen isoja yrityksia. Mité isompi yritys, sitéd paremmat neuvotteluasemat silla on
alihankkijoiden kanssa, isot yritykset voivatkin lahes sanella hintansa ja usein niihin
suostutaan, koska yksittaiset isot yritykset tuovat niin suuret tulot, ettéa niiden menetys
tuntuisi lompakossa melkoisesti. Pienen tekijan kannattaa miettid useamman kerran, lahteako
kilpailemaan samoista markkinoista paikkansa jo lunastaneiden jattien kanssa. (Laakso 2004,
30-31.)

Jos ei omaa resursseja koko toimialan kustannusjohtajuuteen, on toinen jarkeenkaypa
vaihtoehto pyrkia toimijohtajuuteen valitussa segmentissa. Pienemman tekihat kannttaa etsia
sengementti jonka isot jatit ovat jattdneet huomioitta. Pienempikin tekijéa voi menestya
kustannustekijoiden suhteen niin kauan kuin suuremmat tekijat jattavat kyseisen segmentin
rauhaan. (Laakso 2004, 32-33.)
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Kustannustehokkuus on kilpailukeinoista kenties perinteisin, joka on ollut kdyttssa niin kauan
kuin kauppaa on ollut. Tuotteiden laadulliset erot ovat kuitenkin tana péaivana niin pienet,
ettei kustannusjohtajuuteen tdhtddminen enaa riitd, onhan totta, etta vain yksi voi olla

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

3.3.2  Erilaistumisen strategia

Erilaistuminen tulee olla bréndin rakentamisen pohjana, jos omaa tuotteen, joka on aidosti
kaikista muista poikkeava. Erilaistumisen strategiassa lahdetaan rakentamaan
tuottetta/palvelua tietyn ominaisuuden pohjalta. Erilaistumisen kautta voidaan saavuttaa
parempaa tulosta pienemmilla tuotantomaarilla suhteessa kustannustehokkuuden strategiaan.
Kuten kustannusjohtajuudessa, voidaan brandin erilaistumiseen johtavat strategiat jakaa
kahteen, koko toimialan erilaistumiseen tai erilaistumiseen valitussa segmentissa. (Laakso
2004, 31-32.)

Koko toimialan kattavassa erilaistumisessa on prosessi pitka ja paljon pddomaa 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 l0ydettaessa
markkinasegmentti jota muut eivat ole hyddynténeet. Usein syyna on ollut segmentin
rajallinen koko. Valittu segmentti voi olla hyvinkin pieni, mutta hoitamalla hyvin asiakkuudet

on lisdarvo selked erikoistuneen tuotteen ansiosta. (Laakso 2004, 31-32.)

3.4 Brandin rakentaminen

Bréndia lahdetaan rakentamaan jonkin kilpailijasta poikkeavan ominaisuuden pohjalta.
Ominaisuutena voi olla jonkin ominaispiirteen tai tuotteen ominaisuuden liséksi esimerkiksi
hinta, jakelu tai poikkeava markkinointiviestintd.Menestynyt brandi onnistuu vakiinnuttamaan
paikkansa kuluttajan mielessé ja sydamessa. Kuluttaja ilmentéad itsedén kuluttamisen kautta
ja onnistuneen brandayksen tulos on kuluttajien uskollisuus. On yleinen vaarinkasitys, etta
brandi on syntynyt mainoskampanjan ilmestyttyd mediaan, toimi mediana sitten televisio,
paikallislehti tai internet. Todellisuudessa bréndi on syntynyt vasta kun bréandi ja sen arvot

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

Bréndien rakentaminen on aikaa vievaa pitkakestoista ahertamista. Suunnitelmat tulee tehda
perusteellisesti ja valittu linja on pidettava. Vaikka tie valilla nayttaisikin vaikealta, tulisi

perimmaisessa brandi-ideassa pysya.
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Brandin ytimen kulmakivien tulee pysyé kaiken toiminnan pohjana, jolle on hyva rakentaa.
Brandin asemaa voidaan tutkia asiakaskyselyilld ja mediaviestintda voidaan hienosdatéa, jos
siihen ndhdaan tarvetta. Suuriin muutoksiin ei ole silti varaa, ellei haluta riskeerata koko

brandin saavutettua uskottavuutta.

Bréndin rakentamisessa vaaditaan pitkén aikavalin tahtainta. Lyhyen aikavalin tuloksista on
nahtavissa valittomasti todella véahan. Brandays saattaa jopa hetkellisesti heikentaa tulosta.
Silti brandays on onnistuessaan kilpailuetu joka kannattaa lyhyen aikavélin tappioista
huolimatta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 32.)

Mainosviestinta on suurin nakyva tekija brandikuvan kehittymisessa, mutta huonosta
tuotteesta on mahdotonta tehda laatubrandia, oli mainonta kuinka laadukasta tahansa.

Jokaisen laadukkaan brandin takana on laadukas tuote ja pitkalle viety tuotekehitys.

Mainosviestinnan tehtévana on tukea brandia, joten jos brandilla ei ole aluperinkdén vakaata
pohjaa, ei mediaviestinnankaan keinoilla voida saavuttaa todellista laatubréandin mielikuvaa

kuluttajien mielissa.

Bréndin saavutettua statuksensa kuluttajien mielessa se todennékoisesti saa myos
kilpailijoita, jotka pyrkivat saamaan osuutensa markkinoista. Brandi ei voi koskaan levata,
vaan sen tulee jatkuvasti taistella asemastaan auringossa, varsinkin saavutettuaan
ykkospaikan. Tarkeata on pitdd oma linjansa ja olla valmis puolustamaan saavutettua

asemaansa ja mahdollisesti vield parantaakin sita.

3.4.1.1 Kohderyhman valinta

Kohderyhman analyysit on jaettavissa kolmeen kategoriaan.
1.Asiakasanalyysiin
2 kilpailija-analyysiin

3.0man brandin analyysiin

Analyysien pohjalta voidaan selvittda, misté lahdetaan, kenelle myydaan ja mité ollaan
myymassa. Ennen kuin lahdetaan suunnittelemaan mainosviestintdé ja sen toteutusta, taytyy
tietad, kenelle myydaén, ketka ovat kilpailijoita ja mitkd ovat oman bréndin vahvuudet
suhteessa kilpailijoihin. Analyyseilla saadaan perusteellista tietoa tutkittavista asioista. Kuten
kaikessa muussakin, tulee tuloksia tulkitessa kayttaa maalaisjarkea ja pyrkid loytamaan syy-

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

Asiakasanalyysin teemat on jaettavissa neljdan ryhmaéan: trendeihin, ostomotiiveihin,

asiakaskunnan jakautumiseen eri segmentteihin ja tyydyttamattomiin tarpeisiin.

Trendien selvittdmisella pyritdén ottamaan selvad toimialan uusimmista trendeista.
Tietamalla alan menneet trendit ja senhetkiset trendit voidaan pyrkid ennustamaan my6s
tulevia trendeja, joka on tarkeatd, koska on suuri etu olla ensimmaisena tekemassa
senhetkista suurta juttua”. (Laakso 2004, 90-91)

Trendit vaihtelevat aikakausittain. Jotkin trendin tulevat ja vaipuvat pian unholaan, toiset
taas pitévat paikkansa ja jaavat elaméaan pysyvasti. Yksi varmastikin pysyvasti tullut trendi on
ekologisuus. Nykyajan yritykselta suorastaan oletetaan jonkinasteista "vihreytta”, ekologisia
kestavia toimintatapoja. (Laakso 2004, 91-92.)

Naita toimintatapoja vaaditaan koko tuotteen ketjulta alkaen tuottajatasolta ja paattyen aina
asiakkaan ostoskoriin. Jos halutaan ihmisten ajattelevan ja toimivan ympariston hyvaksi,
tulee myos yritysten toimien olla sen mukaisia. Siina missé ekologisuus oli ennen harvojen

valtti, on se nykyaan yleinen vaatimus ja perusoletus.

Ostomotiivit on jaoteltavissa kolmeen ryhmaan: funktionaalisiin ostomotiiveihin,

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

Funktionaaliset eli toiminnalliset motiivit edustavat jarkiperaisia motiiveja, kuten
tuoteominaisuuksien etuja. Funktionaalisia motiiveja tutkimalla pystytéan selvittdméaan, mita

ominaisuuksia pidetaan tarkeind, ja mita taas vahemman térkeina. (Laakso 2004, 93.)

Emotionaaliset motiivit ovat nimensd mukaisesti tunneperaisia motiiveja. Tunneperaisilla
motiiveilla on usein tapana menna sekaisin funktionaalisten motiivien kanssa, koska monen
puhtaasti jarkiperaiseksi perustellun padtoksen takana ovat tunneperdisen motiivit.
Ihmisenmieli on monimutkainen tunneperdisten ja funktionaalisten tekijoiden varittama
labyrintti. (Laakso 2004, 93-97.)

Aivomme tekevat jatkuvasti tydta tiedostamme sita tai emme. Punnitsemme alitajuisesti
valintojamme ja teemme vertailua tuotteiden vélilla. Jos pystyisimme, kuluttaisimme
varmasti vain tuotteita, joita todella haluamme, mutta valitettavasti raja tulee vastaan
viimeistaan siina vaiheessa, kun tuote pitdisi maksaa. Tasta syystd joudumme usein tyytymaan

korvikkeeseen, joka sopii kukkarollemmekin.
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Viestivat ostomotiivit korostuvat taloudellisesti hyvina aikoina, jolloin ihmisilla on enemmén
varaa kuluttaa tuotteisiin, joita he todellisesti haluavat. Viestivien motiivien tuotteet ovat
usein luksus-tuotteita, joita yhdistéd useimmiten suppeampi jakelu ja taten myods korkeampi
hinta. (Laakso 2004, 96-97.)

Kuten on ilmeisestd, markkinat koostuvat ihmisista, jotka lahtevat hyvin erilaisista
kulutuspohjista. Jos halutaan saada brandisté kaikki mahdollinen irti mahdollisimman hyvalla
tuotolla, on segmentointi valittava tarkasti. Tahdattéessa hyvinkin erilaisiin segmentteihin,
kannattaa jokaiselle erikoistuneelle kohderyhmalle kehittaa alabrandinsa, jotta brandit eivat
syd toinen toisiaan. Ei ole vaarin pyrkia markkinoiden eri sektoreille, mutta tulee pitaa

mielessa brandin perusviesti ja mita sen halutaan viestivan. (Laakso 2004, 97-98.)

Paras tapa murtautua kuluttajien tietoisuuteen on pyrkia ottamaan selville, mita kuluttajat
vield tarvitsisivat. Kuluttajat eivat valttamatta itse osaa kaivata jotakin uutta, joten usein jaa
markkinoiden harteille luoda tyydytys kuluttajan tiedostamattomille tarpeille. Tilaisuus olla
ensimmaisena uusilla markkinoilla on ehdoton kilpailuvaltti, johon seuraavilla voi olla
vaikeata vastata. Tyydyttamattéman tarpeen tiedostaminen voi syntya lahes missa tahansa
ymparistossa, ratkaisevaa on huomata tarve ja pyrkia vastaamaan siihen mahdollisimman
pian. Avoimella mielelld, hyvalla kuuntelutaidolla ja havaintokyvylla paasee jo pitkalle.
(Laakso 2004, 99-100.)

3.4.1.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysilla pyritaan kartoittamaan mahdollisimman tarkasti mahdolliset kilpailijat,
jotta voidaan miettid mité voitaisiin tehda toisin ja mihin osa-alueisiin tulisi keskittya

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

-Kilpailijoiden bréndeihin
-Toimialan brandien jasentelyyn
-Muutokset kilpailijoiden brandeissa

-Kilpailevien brandien vahvuudet ja heikkoudet.

Kilpailuetua ei synny, jollei kuluttaja havaitse kilpailevien tuotteiden valilla eroa. Tassa
tapauksessa kuluttajalle ei synny mitaéan tarvetta valita juuri sinun tuotettasi, koska sille on
niin monta muutakin vaihtoehtoa, niin hinnan kuin laadunkin suhteen. Ensimmaisena tulee
selvittda alan yleiset ostomotiivit, parhaimmassa tapauksessa jokin ndista on jaanyt vapaaksi.
Hyddyntamatdn ostomotiivi luo loogisen mahdollisuuden tuotteen segmentointiin. (Laakso
2004, 105.)
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Toimialan paakilpailijat ovat usein varsin nopeasti selvitettavissa, mutta tuotteelle voi 16ytya
kilpailijoita my6s paatoimialan ulkopuolelta, medioista radio tai internet voi toimia TV-alan
kilpailijana. Markkinoille mennesséa kilpailija-analyysi on tehtavéa huolellisesti. Jos toimialalla
on paljon vastaavanlaisia vahvoja kilpailijoita, jotka ovat kaiken liséksi brandéanneet
tuotteensa hyvin, on toimialalle menoa harkittava uudestaan ja tarkastettava kaytettavissa
olevat resurssit. (Laakso 2004, 106-107.)

Seuraamalla kilpailijoiden mediaviestintad, voidaan pyrkid huomaamaan muutokset
brandiviestinnassa. Muutos varsinkin bréndinviestin vakaannuttamisen jalkeen on aina
riskialtista. Yrityksen vaki hyvin usein kyllastyy vuosia samana pysyneeseen brandiviestiin,
vaikkakin se on toiminut. Kaiken takana on pyrkimys kasvattaa markkinaosuutta muuttamalla
hieman brandin viestia tai laajentamalla sen sisadltdmaa viestia kattamaan laajemman
kuluttajasegmentin. Riskin&d on brandin arvon heikentyminen. Koska bréandi joutuu jalleen
luomaan luottamuspohjaa kuluttajiin puhtaalta pdydalta, ovat sen aiemmat asiakkaat vapaata
riistaa kilpailijoille, ja téhan tilaisuuteen valpas kilpailija tarttuneekin. (Laakso 2004, 107-
108.)

Bréndin laajentuessa tarkoittamaan yha useampaa merkitysté, katoaa sen perimmainen
identiteetti kaiken keskella. Ennen hyvinkin helposti kiteytettavissa ollut brandi on

laajentunut merkitseméaan kaikkea kaikille, eika siis loppujen lopuksi mitaan kenellekaan.

Aina tulee olla valmis mahdollisiin hydkkayksiin ja pyrkid ennakoimaan niita. Kilpailijoiden
toimien jatkuva tarkkailu on tarkeaa, oli oma asema markkinoilla mika tahansa. Markkinoiden
ykkosella haasteena on yllapitad saavutettu asema, haastajille markkinoiden seuranta tarjoaa
mahdollisuuden isked johtajien heikkouksiin ja nousta yldspain. (Laakso 2004, 106-109.)

Heikkous voi ilmenty& esimerkiksi unohdettuna markkinasegmenttind. On myés mahdollista,
ettd kilpailijan entisesta vahvuudesta on muodostunut suorastaan heikkous, jota tulisi kayttaa
hyvéksi. Kilpailijan kasvaessa se merkitsee usein brandin merkityksen haalistumista koska
brandi merkitsee nyt jotain kaikille. TAma tarjoaa kilpailijalle luonnollisen mahdollisuuden

hyokéata vaikka suppeamman jakelun kautta suurta jattia vastaan. (Laakso 2004, 108-109.)

3.4.1.4 Oman brandin analysointi

On hyva tietad, mista kaikki on lahtenyt liikkeelle ja mika on ollut liikkeellepanevana
tekijana. Brandi ei ole mitédan ilman historiaa, koska ilman menneisyytta ei voida maaritella,
mité halutaan olla tulevaisuudessakaan. Brandin juurilla saadaan itse brandillekin

lisduskottavuutta, varsinkin sen ollessa pitka ja tapahtumarikas.
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Valilla voi tulla hetkid, jolloin tuntuu seinén tulleen vastaan eika tiedeté enéda, mita ollaan
oikeastaan edes myymassa. Silloin on hyvd menna takaisin juurille ja pyrkid 16ytdmaan
uudestaan se tekijéa, minka takia kaikki lahti liikkeelle ja mihin bréandi alun perin perustuu.
(Laakso 2004, 110-111.)

Vahvuuksien ja heikkouksien tietdminen on kullan arvoista, jotta tietaa, mika on brandille
luontaista ja uskottavaa ja mitka segmentit tulisi suosiolla jattaa turhan riskialttiina muille.
Mikaan brandi ei voi hallita kaikkia mahdollisia segmenttejéd, vaikka kuinka sita haluaisikin.
Tassa tapauksessa bréandi menettdisi sen kuluttajan kokeman lisdarvon, joka tekee tuotteesta
alun perinkin brandin joka poikkeaa muista. Heikot osa-alueet tulisi jattaa muille, silla
sekaantumalla taysin ydinbrandin ulkopuolisiin segmentteihin vaarannetaan koko brandi
uskottavuus. Myds kaikki bréandin eteen nahty vaiva ja tulos olisi tehty mitattémaksi. (Laakso
2004, 111-112.)

4 SEMIOTHKKA

Viestintd koostuu ihmisten kehittamista merkeista ja koodeista, joille on annettu merkitykset
ymmartéamisen parantamiseksi. Viestinta on kulttuurisidonnaista ja sen perimmaisena

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

Semiotiikka tutkii merkitysten tuottamista ja vaihtoa tutkimalla tekstien ja ihmisten
vuorovaikutusta. Semioottinen koulukunta eroaa prosessikoulukunnasta kasittelemalla asioita
kanssakaymisen kautta, painottaen kulttuurillisia eroja, kun taas prosessikoulukunta
kasittelee viestintaa viestin sanoman siirtamisena sisdan-ja uloskoodaamisen kautta seka
tutkimalla kéytettavia viestintédkanavia ja valineita. Siind missa prosessikoulukunta ammentaa
paljon psykologiasta ja sosiologista, semioottinen koulukunta kayttaa hyvakseen kielitieteita
ja taideaineita. (Fiske 1998, 8-18.)

Yksinkertaisimmin semiotiikka tulisi selville, jos voitaisiin matkustaa ajassa 40 vuotta
taaksepain. Vaikka aika on historiallisesti suhteellisen lyhyt, on moni asia muuttunut ja
todennakoisesti viestinta olisi huomattavasti hankalampaa, koska sopimuksemme merkeista ja
koodeista poikkeaisivat suuresti. Semiotiikka tutkii merkkeja ja koodeja ihmisten kokemusten
pohjalta, joten viestin ymmartaminen vaihtelee yhteiskunnallisesta ja kulttuurillisesta
taustasta riippuen. Tasta johtuen suunniteltava viestintdkin on raataloitava kohteen mukaan.
(Fiske 1998, 60-62.)

Televisiomainosta suunnitellessa taytyy ottaa huomioon kaikki yllamainitut tekijat. Koko
Prisman sielu tulisi saada puristettua 30 sekuntiin, jotta jokainen suomalainen Helsingista

Inariin ymmartaisi sanoman samalla tavalla.
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Kaytannossahan tdma on suorastaan mahdotonta, koska ei ole mahdollista tehd& niin
yksinkertaistettua viestia. Ihmiset koodaavat viesteja koko kokemuspohjalla, ja niin kauan
kuin tata tekijaa ei voida maarata, ei viestin tasmallista oikeinlukuakaan voida maarata.
Semioottisen koulukunta ja prosessikoulukunta kuitenkin voivat auttaa valitsemaan
parhaimmat mahdolliset tavat muodostaa haluttu viesti, pitéaen viestin sisallon
mahdollisimman lahella alkuperaista. (Fiske 1998, 60-61.)

Kuten jo aiemmin todettua, semioottinen koulukunta ja prosessikoulukunta antavat paljon
toisilleen, eika niista voida puhua mainitsematta toisiaan. Siina missa prosessikoulukunta
tutkii kylmasti viestin siirtymistd monivaiheisena prosessina, tutkii semiotiikka viestin sisaltéa
sosiaalisen ja kulttuurillisen pohjan varittdmana. Semiotiikka tutkii tekstia ja sen merkitysta
siind, missa prosessikuntaa ohittaa sen valilla tyystin. Semiotiikassa viestin tulkitsijan asema
on myos aktiivinen siind, missa prosessikoulukunnassa viestin vastaanottajan asema on
hyvinkin passiivinen. Semiotiikka tutkii, miten sanoma muodostuu. Semiotiikan tutkimuksessa
on erotettavissa kolme tutkinnan paakohdetta: merkit, koodit ja kulttuuri. Nama ovat

ymmarrettavissa yhteydessa toisiinsa. (Fiske 1998, 61.)

4.1 Merkki ja merkitys

Eri merkitysmalleja on olemassa monia, merkityksissd on kuitenkin kolme yhteista
huomioitavaa seikkaa, ndma ovat merkki, viitattava kohde ja merkin kayttajat. Merkitys
syntyy kun merkitsija havaitsee ihmisen luoman fyysisen merkin, jonka han kokemustensa
perusteella tulkitsee. (Fiske 1998, 60-61.)

Tallaiseksi tapahtumaksi voidaan luetella vaikka ihmisen eli merkitsijan havaintoa
televisiomainoksen siséltdmistda merkeista. Merkin ymmartédminen on suhteessa merkitsijan
kulttuurilliseen ja sosiaaliseen taustaan. Merkin ymmartaminen edellyttaa sen merkityksen
oikeata ymmartamista. Ellei tulkitsijalla ole kokemusta itse merkista, jaa myos sen merkitys
pimentoon. Tama vahvistaa kasitystd, ettei tule tehda liian vaikeaselkoista viestid, vaan
pyrkia kayttdmaan mahdollisimman universaaleja eli yleismaailmallisia merkkejé, jotta

haluttu viesti toteutuisi halutulla tavalla.

Merkitylsen oppi-isind voidaan pitéa C.S. Peirced ja Ferdinand de Saussurea. He kulkevat
hyvinkin pitkalti samoilla linjoilla pienilla eroilla. Peirce tutkii ndiden kolmen tekijén yhtaloa
kiinteana kokonaisuutena joista jokainen on yhté térked. Saussure taas toteaa merkissa

olevan selkedsti jaettavissa oleva fyysinen ja aineeton puoli. (Fiske 1998, 62-63.)
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Merkin merkitys syntyy vain ihmisten kasitysten kautta, joten merkitys on tulkittavissa
henkilokohtaisten aistimusten ja kokemusten perusteella jotka ymmarrettéavasti eroavat aina

henkildsta, tulkitsijasta riippuen.

Saussure perehtyy merkin liittdmiseen toisiin merkkeihin eritoten sanoissa. Saussure tutustui
sanojen eri merkitykseen kulttuurista riippuen. Sama sana voi tarkoittaa aivan muuta asiaa eri
kielella vaikka sen kaantaisikin suoraan toiselle kielelle. Helpoin esimerkki lienee kirjan
kaantaminen toiselle kielelle. Kirjan kdannosta tehtdessa tulee muistaa, mika on kohdekielen
kulttuuritausta. Aina ei voi kayttda suoraa kdannosta, vaan tulee miettid ennemminkin
vastaavaa merkitysta, jotta sisallén merkitys sailyisi samana, vaikka kohdekieli olisi eri. (Fiske
1998, 66-67.)

Peircen mallin mukaan taas merkitys syntyy merkin synnyttaessa henkilén mielessa vastaavan
merkin. Mielessa syntynyt merkki nimetaan tulkitsimeksi ja sen edustamaa tekijaa kohteeksi.
Merkki viittaa ulkopuoliseen kohteeseen. Merkki ei ihmisen luomuksena olisi mitdan ilman
ihmisen synnyttdmaa tulkintaa, joka voi vaihdella hyvinkin paljon henkildsté riippuen.
Tulkitsin siis vaihtelee ihmisen kokemusten perusteella ja taten myds syntynyt kohde. Mita
yleisempi merkki on ja mité selkedmpi sen yleinen merkitys on, sitd paremmin se yhdistetaan
haluttuihin asioihin. (Fiske 1998, 63-64.)

Peirce erottelee kolmentyyppisia merkkeja: ikoneita, indekseja ja symboleita. Merkit ovat
vahvasti yhteydessd toisiinsa, ja merkilla voikin olla jopa kaikkia naita kuvaavia
ominaisuuksia, silla merkki voi koostua monesta eri osasta. Merkin motivaatioasteen kaavio
selittéa yksinkertaistettuna merkin keinotekoisuuden asteen, eli kuinka suoraan se on
yhdistettéavissa todellisuuteen tai vastaavasti kuinka keinotekoinen se on. Mita suorempi
yhteys merkilla on todellisuuteen, sitd helpommin se on ymmarrettévissa ilman sovittuja
saantoja. (Fiske 1998, 70-72.)

tapa- tai konventioaste

keinote- ikoninen
koinen

motivaatio- tai
rajoiteaste

v

Kuvio 1: Motivaatioasteen kaavio (Fiske 1998, 80).
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Ikoni jaljittelee kohdettaan, muistuttaen sitd paljon. Esimerkkeind voidaan pitda valokuvaa
tai suojatien merkintdd, jossa ihmishahmot ovat helposti tunnistettavissa ihmisiksi. Indeksilla
on ikonia vielakin suorempi yhteys kohteeseen, viitaten siihen suoraan. Véhaista vaatetusta
voidaan pitdad kuumuuden indeksind tai punaista nenda talvella pakkasen indeksina. Indeksit
ovat usein spontaanisti kohteeseen yhdistettévia eika niin vahvasti kulttuurisidonnaisia.
Symbolit ovat poiketen irrallaan kohteesta ilman sovittuja sdantéja. Yleisimmat symbolit
lienevat sanat, jotka ovat taysin kulttuuriin liitdnnéisia eivatkd ymmarrettavia, ellei saantoja
olisi opeteltu jo nuorella ialla. Symbolin merkitys syntyy vasta yhteisella sopimuksella. (Fiske
1998, 70-76.)

Prisma-merkki& voidaan pitaa symbolina. Sellaisenaan se ei kerro viela mitaén asiasta

tietamattomalle. Merkin ymmartaminen tulee oppimisen tuloksena.

4.2 Merkkien koodaaminen

Merkkien koodaamisessa paaryhmind voidaan pitéaa paradigmaa (joukko yksildita joilla on
yhtendisid ominaisuuksia, jokainen silti erilainen) seka syntagmaa (paradigmajoukosta

valittujen yksiléiden yhdistelma).

Paradigmat kuuluvat yhteen isoon paaryhmaan ja syntagma on yhdistelma paradigman
yksikoita. Esimerkiksi valokuvaustermit muodostavat yhtendisen paradigmajoukon, jotka
teoriassa kasittavat kaiken valokuvauksen termistdn. Puhuttaessa valokuvasta valitsemme
keskusteluun paradigmajoukosta sopivat yksilot ja yhdistelména syntyy syntagma. (Fiske 1998,
81-83.)

4.3 Koodit

Seuraavassa kdydaan hallitsevat kéasitteet viestin koodauksesta, mité eri koodit merkitsevéat,
kuinka ne ovat tulkittavissa ja kuinka niita voisi hyddyntéa suunniteltavassa

mediaviestinnassa.

Ihmiset toimivat sisdistettyjen koodausten perusteella, oli se sitten tiedostettua tai
tiedostamatonta. Merkitykselliset koodit ovat kiinteasti yhteydessa sosiaaliseen ja
kulttuurilliseen perimaén. Merkitykselliset koodit ovat sopimuksenvaraisia ja viittaavat aina
muuhun kuin itseenséa seka sisaltavat sosiaalisia ja viestinnallisid tehtéavia. Koodaus ja koodien

tulkinta on valttamatonta kaikessa kanssakdymisessa. (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 pienimmat yksikot, hermeneuttisilla koodeilla
yllatysten ja k&anteiden taso, toiminnan koodeilla tekstin tarinan seuraaminen, symboleilla
binaaristen vastakohtien muodostama perusta ja referenssikoodilla tekstuaalisen jarjestelméat

ulkopuolella olevat kulttuurijarjestelmat. (Kantola, Moring & Valiverronen 1998, 209.)

Luetellut koodit eivat pyri ottamaan haltuun juuri tiettyd ja rajattua merkitysta vaan koodisto
on apuna assosiatiivisten mainoksen puhuttelukainojen tulkinnassa. Koodiston véljyys antaa
liilkkumavaraa viestin tulkinnassa, viestin tdsmallinen koodisto olisikin vaikeasti
kartoitettavissa jo henkilokohtaisen kokemuksen takia. Jokainen koodaa viestin hieman eri

tavalla, vaikka yhtenaisia piirteita 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
ymmarrettavissa verrattaessa analogisiin koodeihin, jotka perustuvat luontoon ja ovat taten
vaikeammin luokiteltavissa.

Digitaalisella koodistolla on selkeét rajat, jotka on yleisesti maaritelty, kun taas analogiset
koodit voivat olla hyvinkin erilailla tulkittavissa henkildsta riippuen. Ymmarryksen
helpottamiseksi ihmiset ovat kuitenkin pyrkineet “digitalisoimaan’ analogisia koodeja,
esimerkkeina vaikka musiikin nuotinnus. Ihminen sisdénkoodaa jatkuvasti kokemaansa ja
paradigmat seka niista syntyvat syntagmat ovat valttamattomia kaikessa

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

Koodiston ymmartéaminen ja oikea kayttdminen onkin tarkedd mediaviestinnassa, jossa
sanoma on kerrottava darimmaisen tiiviissd muodossa. Radiomainontaa suunnitellessa tulee
ottaa huomioon l&hinnd, mita ja miten viesti sanotaan. Lehtimainonnassa taas paépaino on
visuaalisella ilmeella. Televisiomainontaa suunnitellessa taas taytyy pitda mielessa seka kuvan
ettd aanen koodisto. Muusta mainonnasta poiketen televisiomainonta yleisesti ei ole
pituudeltaan sekuntiakaan enempaé kuin 30 sekuntia, tdma tekeekin mainonnan
suunnittelemisen haastavaksi. Kuinka muodostaa analogisista ja digitaalisista koodeista

toimiva tarina, joka ymmarretaén halutulla tavalla.

4.3.1 Suora viestinta

Suora viestinté keskittyy ennen kaikkea kasvokkaisviestintaan, joka kasittaa juuri sen hetkisen
tilanteen. Sanaton viestintd on mité& suurimmissa méarin osa suora viestintad, joka ei ole
ymmarrettavissa irrallaan viestintatilanteesta. Suoralla viestinnalla on kaksi eri tehtavaa.
Ensimmainen tehtéva on senhetkista tilannetta koskevan informaation jakaminen, toinen taas

keskittyy ruumiinkieleen ja puheenpainotukseen.
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Tutkitusti suorassa viestinndssa noin 80 % viestinnasta tapahtuu ruumiinkielen kautta, eli on
jopa tarkedmpdad, miten asian ilmaisee kuin mité itse asiassa sanoo. Jos ruumiinkieli on
ristiriidassa sanoman kanssa, voi viestintatilanne olla enemmaénkin hammentava kuin
valaiseva. (Fiske 1998, 89-90.)

Eleitd, ruumiinasentoa ja ddnensavya vaihtamalla voidaan sanomaan tuoda uusia
ulottuvuuksia ja merkityksia, jotka eivat esittavassa koodauksessa tulisi ilmi. Esittavakin
koodisto voi kuitenkin ilmaista suoria koodeja, silla tekstilla voidaan ilmaista tunteiden eri

savyja, taman varmasti jokainen hyvan kirjan lukenut tunnistaa. (Fiske 1998, 90.)

Koodeissa on tunnistettavissa kolmas ulottuvuus, joka tapahtuu esittéavien koodien kautta.
Tama ulottuvuus on senhetkinen, mutta tulkittavissa mydhemman koodauksen kautta. Tasta
esimerkkeind on puhuttu kieli ja vaikka elokuva. Elokuva on toisaalta kuvaus senhetkisesta
sosiaalisesta ja kulttuurillisesta ilmapiiristé, mutta se on viestin sisalldlta mydhemmin

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

Suorat viestit valittyvat suurimmaksi osaksi ruumiinkielen kautta, seuraavassa ohjeistusta
ruumiinkielen tulkintaan. (Fiske 1998, 91.)

Fyysisesta kosketuksesta voi paatella paljon ihmisten valisista suhteista riippuen siitd, miten
Ja missé kyseista henkiloa kosketamme. Kosketus olkapaahan voi olla tilanteesta riippuen
merkki valittamisesta tai vaikka kehotus pysya luennon loppuvaiheessa hereilla. Tilanne

tuleekin ymmartda kokonaisuutena, jotta viesti ymmarretaan oikein. (Fiske 1998, 90-91.)

Fyysisen kosketuksen erot ovat suuret kulttuurista riippuen. Joissakin maissa fyysinen
kosketus voi olla hyvinkin arkista ja kuulua jokapaivaiseen kanssakdymiseen, kun taas toisissa
maissa normaalissa kanssakdymisessa fyysinen kosketus on véhdisté ja voi viestittaa aivan
muunlaista viestid. Suomalaisessa kulttuurissa arkipdivainen kosketus rajoittuu hyvin pitkalti
kattelyyn, joten kaikenlainen muu fyysinen kosketus voi olla hyvinkin outo kokemus
henkildille jotka eivat siihen ole tottuneet. Kaikki viestinta on kulttuurisidonnaista ja namakin

tekijat tulee ottaa huomioon suunniteltaessa mainontaa.

Laheisyyden rajat ovat lahes yhta paljon kulttuuririippuvaisia kuin puhtaasti fyysisen
kosketuksenkin. Yleisesti voidaan sanoa intiimin etdisyyden olevan alle metrin,
tuttavuudellisen etdisyyden ollessa noin kahdessa metrissa ja yli kahden ja puolen metrin
etdaisyys on luokiteltavissa jo etdiseksi. Sopivalle etdisyydelle ei ole kuitenkaan asetettavissa
tiukkoja rajoja, ja ne onkin opeteltava kohdattaessa eri kulttuurien edustajia. Epésovinnainen

etdisyys voi haitata kanssakdymisté siind missa sopimaton fyysisen kosketuskin.
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Omasta mielestd normaalissa kanssakaymisessa kdytetty etdisyys saattaa jonkin toisen
kulttuurin edustajasta tuntua suorastaa paalle kaymiselta, tdma tuleekin muistaa. (Fiske
1998, 91.)

Keskustelusuunnassa nokitusten seisominen voi tarkoittaa joko vihamielisyytta tai
ystavallisyytta, riippuen loppukehon antamasta viestista. 90 asteen kulman viestittaessa

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

kuten hiukset, vaatetus taikka korut seké seikat, joita on vaikeampi hallita, kuten pituus tai
paino. Ulkon&olla viestitdan persoonallisuutta, yhteiskunta-asemaa seka kuulumista johonkin
tiettyyn ryhmaan. Tapoja viestid ulkonaén kautta ovat esimerkiksi korvakorut, hiusten vari ja
tyyli seka vaatetus. (Fiske 1998, 91.)

Paannyokkayksia kaytetaan lahinna keskustelun ohjaamiseen, kuten mydétailyyn. Niilla voi olla
kuitenkin olla my®s monia muita sopimusten varaisia merkityksid. Kasvojen piirteet ja ilmeet
ovat darimmaisen vaikeasti luokiteltavissa, koska ne ovat niin pitkalti kulttuurisidonnaisia.
Suurin osa ihmisista ympari maailmaa tunnistaa kuitenkin kasvonpiirteista paatunteiden kuten
iloisuuden, surullisuuden tai vihamielisyyden ilmaisut. Naiden universaalien piirteiden valiin
mahtuu kuitenkin tunnetiloja, joiden méadrittely onkin jo vaikeampaa, koska ei ole olemassa

mitéan selvaa rajaa niiden valilla. (Fiske 1998, 92.)

Ruumiineleet ovat kokonaisvaltainen kokonaisuus, jossa koko keholla on suuri merkitys. Suurin
merkitys on kuitenkin kasien liikuttamisella muun ruumiin ollessa tukemassa viestintaa. Eleilla
pyritdan tukemaan sanallisen informaation viestid, havainnollistamaan sanottua kehon avulla.
Eleilla on symbolisia piirteita, joilla voidaan viestittaa tunteita ystavallisyydesta aina
halveksuntaan saakka. Kuten muussakin viestinnassa, ruumiineleiden kokonaisvaltainen

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

Suomalaisessa kulttuurissa ei kayteta kovinkaan paljoa kehoa viestintéatilanteessa, vaan
luotamme l&hinn& sanomamme voimaan. Toki keho kertoo omaa viestiansa, muttei ehka aivan
siind maarin kuin esimerkiksi muissa Euroopan maissa, joissa viestin tehostaminen

ruumiineleilld on yleisempéaa.

Asennoilla voidaan viestittaa asennoitumistamme kanssaihmisiimme. Jélleen kerran voidaan
viestittaa koko tunneskaalaa pienilla asennonmuutoksilla. Asennon perusteella voidaan
paatella tarkemmin henkilon asennoitumisesta ja tunnetilasta verraten kasvonpiirteisiin,

koska asennot ovat vaikeammin hallittavissa kuin kasvon eleet. (Fiske 1998, 93.)
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Katsekontaktilla voidaan lahettd viesteja keskinaisisté suhteista seké osoittaa toisen
huomioimista (Fiske 1998, 93).

Sanaton puhe saattaa termind kuulostaa erikoiselta, mutta silla on valtava merkitys
viestinnadssa. Suora viestinta koostuu ruumiinkielesta, itse informaatiosta seka tavasta kertoa
informaatio. Aanenpainotuksella voidaan kaytannossa kaantaa sanottu viesti paanalaisin
informaation muuttuessa sarkasmiksi. Painotuksella voidaan vaikuttaa lauseen
ymmartéamiseen. Sama lause voi tarkoittaa sekd toteamusta ettéd kysymysta muutettaessa

aanenkorkeutta lausumisessa. (Fiske 1998, 93.)

Tapa sanoa asiat voi kiinnittda henkilon tiettyyn maariteltyyn ryhmaan joka voi perustua
sosiaaliseen tai maantieteelliseen perustaan. Ryhmissa muodostuu yleensd oma kielensa ja
tapansa sanoa asioita, eikad ulkopuolinen valttamatta ymmarra tata kielta tutustumatta siihen
tarkemmin. (Fiske 1998, 91-94.)

4.3.2 Kehittyneet ja rajoittuneet koodit

Puhuttu kieli on jaettavissa kayttdtavan mukaan kehittyneisiin ja rajoittuneisiin koodeihin.
Jako perustuu alun perin tyénvaenluokan ja keskiluokan puhe-erojen tutkimiseen, josta
huomattiin tyonvéenluokan kayttavan yksinkertaisempaa, paljon toisteisempaa kielta, joka
kertoo enemmaén sosiaalisesta asemasta, kun taas keskiluokan kayttdma rajoittunut koodisto
oli sopivampi omien aikomusten ilmaisemiseen. Yleinen koodisto vaihtelee ajan mukaan. Mik&
ei viela parikymmenta vuotta sitten ollut yleisesti hyvaksyttavad, voi nykyaan olla yleisesti
hyvéksyttya koodistoa. (Fiske 1998, 94-95.)

Kielenkaytto arkielamassa viestii nykyadnkin asemaa, vaikkei valttamatta siind maarin kuin
vaikka viisikymmenté vuotta sitten. On yleinen tapa teititella puhekumppania, ellei olla toisin
sovittu. Tassakin tulee kuitenkin ottaa huomioon tilanne ja keskustelukumppani huomioon,
silla kumppani saattaa pitaa teitittelya loukkauksena. Jalleen kerran tulee ottaa
viestintatilanne kokonaisuutena huomioon muistaen itse viesti, miten viesti kerrotaan ja viela

kenelle viesti on kohdistettu.

Rajoittunut koodisto on yksinkertaisempaa ja ytimekkddmpaé johtuen pitkalti sen kéyttaman
sanavaraston suppeudesta. Tama selittyykin seikalla, ettd sita kaytetdan lahinna puhuttaessa.
Rajoittuneella koodistolla voi olla hyvin vaikea saada ilmaistua itsedan kirjallisesti. Puhutun
rajoittuneen koodiston voi siirtdd paperille, mutta sen ymmartaminen on huomattavasti
vaikeampi tehtéva, koska rajoittunut koodisto on ennen kaikkea tilannesidonnaista ja sisaltaa
myo6s paljon non-verbaalista viestintaa jota on vaikea siirtédé paperille sanoman karsiméatta.
(Fiske 1998, 95.)
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Rajoittunut koodi on my6s hyvin vahvasti toisteista, ja pitkalti ennustettavissa. Rajoittunut
koodisto viestii viestijan sosiaalisesta asemasta, kun kehittynyt koodisto mukautuu paremmin
ymparistoonséa kuulijoista riippumatta. Rajoittuneet koodit koskevat silla hetkella kasilla
olevaa asiaa ja ovat kulttuurillisen kokemuksen tulos siind, missa kehittynyt koodisto syntyy
oppimalla. (Fiske 1998, 95.)

Paras esimerkki rajoittuneesta koodistosta on puhekieli, joka vaihtelee paljonkin
maantieteellisesta ja sosiaalisesta ryhmasta riippuen. lhmisilla voi olla vaikeuksia ymmartaa
toisesta maakunnasta saapuvaa ihmisté siind, missa vanhemmilla voi olla vaikeuksia pysya

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

Mainonnassa kaytetty kieli on usein rajoittunutta, joka tarkoittaa, etta koodisto on

kdyhempaa ja siksi myds helpommin ymmarrettavaa.

4.3.3 Yleiskoodi

Yleis-ja erikoiskoodi on kehitetty yleisda silmallapitaen. Visailuohjelmat on tehty helposti
luettavaksi koko kansan viihteeksi, kun tieteisdokumentit on tehty valikoidummalle yleisdlle,

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

Yleiskoodi on tunteisiin vetoavaa sisaltéaen yleensa kyseiselle kulttuurille ominaisia tunne,
asenne -ja arvomalleja. Yleiskoodi on ajanmukaista, sujuvaa, helppolukuista koodistoa jota
ymmartéavat ihmiset iasta ja sukupuolesta riippumatta. Yleiskoodien tulkinta on yleensa hyvin
yhtendisté. Yleiskoodia kdytetéan viihteessa puhuteltaessa suurta massaa, eli tavallaan yleiso
on samalla yleiskoodin seka lahde etta kohde. (Fiske 1998, 99-100.)

Yleiskoodi on usein vahvasti toisteista ja taten yleisolle hyvin yksinkertaista ja helposti
seurattavaa. Yleiskoodi onkin nimenomaan televisioviihteen koodimuoto. Rajoittuneet koodit
ja yleiskoodit jakavat tehtévan olla massojen koodisto pohjautuen kulttuurillisesta periméasta

ja ollen suuren yleison kayttama helposti omaksuttava koodisto. (Fiske 1998, 99-102.)

4.3.4 Erikoiskoodi

Erikoiskoodi on koodistoa, joka vaatii tietyn tietopohjan, jotta siitd saa mahdollisimman
paljon irti. Erikoiskoodi on suunnattu pienelle kohdennetulle yleisolle, joka on perehtynyt
kasiteltavaan aiheeseen. Erikoiskoodi pohjautuu yhteiseen koulutukseen tai kokemukseen ja
eroaa taten yleiskoodista, joka on kulttuuripohjaista ja tdsmennetty 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 méaarittelevat, mika on mihinkin tilanteeseen
sopivaa, esimerkkiné tasta pukeutumiskoodi. Jokaisella on varmasti kasitys miten tulisi
pukeutua kokoukseen tai illallistilaisuuteen, ja miten tulee tai saa pukeutua, kun
pukeutuminen ei ole sdéntdjen ja tapojen maaradmaa. Tapaan perustuva koodisto vaihtelee
ajan mukaan. (Fiske 1998, 103-107.)

4.3.6 Merkityksellistdaminen

Saussuren painottaessa nimenomaan tekstia jai kulttuurillisen ja henkildkohtaisen
kokemuksen osuus tulkinnasta kokonaan pois. Hanen ideologinen seuraajansa Roland Barthes
keskittyi nimenomaan ndaihin seikkoihin kehittéessaan teorian merkityksellistamisen kahdesta
tasosta. Seuraavassa kerrotaan Barthesin teoria merkityksellistamisen kahdesta tasosta,
niiden termeista seka mita termit pitavat sisallaan. Késitteet ja tasot ovat kiinteasti toisiinsa
liittyneitd ja tulkittavissa suhteessa toisiinsa. (Fiske 1998, 112.)

ensimmainen taso toinen taso
V.. )
f i e » L}
todellisuus merkit kulttuuri
konnotaatio

to
2

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

denotaatio

Ensimmé&inen taso
Saussuren merkitsijan ja merkityn suhde on Barthesin teoriassa kuvattu dennotaation
kasitteelld, joka kasittad merkin yleisimman ja tutuimman tulkintatavan. Dennotaatio on

Barthesin merkityksellistamisen ensimmainen taso. (Fiske 1998,113.)
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Toinen taso

Konnotaatio on ensimmadinen kolmesta Barthesin toisen tason merkityksellistimistavasta.
Dennotaation keskittyessa yksinkertaisesti kertomaan mita on kuvattu, konnotaatio menee
pitemmalle kuvatessaan miten jokin on kuvattu. Dennotaatiollinen tulkinta on pitkalti
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 merkityksellistamistapa. Myytit ovat kulttuurin tapa
ymmartaa jotakin ja kasitteistaa se. Myytit ovat Barthesin mukaan aikansa hallitsevien
yhteiskuntaluokkien tulosta, joka tarkoittaakin etta ne eivat useinkaan kesta tarkempaa
tutkimista. Myytit tulisi ndhda historian varittdmina, vaikka ne usein koetaan luonnollisina
totuuksina. Myytti on kulttuurin tapa selittda luonnon tai todellisuuden eri puolia.
Alkukantaisemmat myytit kasittelevat teemoja, kuten elaméaa ja kuolemaa, hyvaa ja pahaa,
kun taas kehittyneemmat myytit kasittelevat teemoja, kuten miehisyytta, naiseutta taik
tiedettd. (Fiske 1998, 115-121.)

Myytit tekevat merkityksista jotain luonnostaan olevaa, joka on sitd helpompaa mita,
laheisemmin myytit ovat yhteydessa luontoon. Konnotaatio ja myytit kulkevat kasi kadessa ja
kumpikin on jatkuvassa muutoksessa yhdessa yhteiskunnan muutoksen kanssa. Eri myytteja
kyseenalaistetaan ajan kuluessa syystakin ja pysyvat myytit ovat harvassa. Myytit ovat
ihmisen tapa ymmartaa ja yksinkertaistaa jotain luonnossa tapahtuvaa. Esimerkkind myytista
voitaisiin pitéa vaikka sanontaa:”Lihavat ovat leppoisia”, jossa kokonaisesta ihmisryhmasta on
tehty yleistys. Kuten tassa tapauksessa, ei myytin taustaa eiké historiaa tieda juurikaan
kukaan, mutta silti se kasitetaan yleisesti totuutena, koska silla on niin pitka historia. (Fiske
1998, 115-121.)

5  CASE: PRISMA

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaén, kuinka prisma voisi toteuttaa paremmin brandia
vahvistavaa televisiomainonta, joka tehoaisi kansalaiseen. Suoritettujen haastattelujen
pohjalta voidaan todeta pienen terastyksen olevan televisiopuolella tervetullutta Tyo
pyrkiikin selvittamaan keinon saada tdma tapahtumaan pitaen yha kiinni brandin

perusarvoista.
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Prisma on varsin tunnettu brandi nimenomaan Suomessa. Radikaali brandiviestin muutos
olisikin varsin kohtalokasta. Asemansa Prisma on saavuttanut tayttamalla lupauksensa
brandina Jos Prisma vaihtaisi viestittavaa sanomaa, olisi riski menettaa kasvonsa suuri. Kuten

jo todettua, brandilinjauksen tulee pitaa. Valitulle linjalle tulee pysya uskollisena vaikeinakin

aikoina, parempien aikojen toivossa.

5.2 Yritysesittely Prisma

Prisma-ketju sai alkunsa Jyvaskyléan Seppalasté, mihin perustettiin ensimmainen mydéhemmin
Prismaksi nimetty kauppa vuonna 1972 Taman jalkeen Prismat ovat levittaytyneet kattamaan
koko Suomen. Prisma on Hok-Elantoon kuuluva hypermarket-luokan liike, joka on keskittynyt
paivittais-ja kayttdtavaran kauppaan. Paivittdistavarakauppa sisaltaa jokapdaivaiset
kodinhyddykkeet sisdltéen muun muassa lihatuotteet, hedelmé-ja vihannestuotteet,

maitotuotteet seka teolliset hyddykkeet, kuten sailykkeet ja kuivatuotteet.

Kayttdtavaran puoli muodostuu pukeutumisen, vapaa-ajan ja kodinosaston tuotteista. Prisma
on eritoten vahva juuri paivittaistavarakaupassa. Kuten Jorma Aromaki kertoi, on
kayttotavaran osastolla vield tekemista, jotta se olisi yhta vahva kuin paivittéistavaran
osasto. Suurin ongelma lienee juuri siind, ettéd Prisma mielletdan suurimmaksi osaksi

paivittaistavarakaupan liikkeeksi ja kayttotavara onkin jaanyt hieman alakynteen.

Prisma on valinnut kohderyhmakseen koko Suomen kansan, mika tekee kohdistetun
mediaviestinnan suunnittelun &arimmaisen vaikeaksi, lahes mahdottomaksi. Kysymykseksi

nousee, kuinka bréandaytyéa jokaisen tarpeille sopivaksi.

Prisma on ennen kaikkea hypermarket ja perhermarket. Prisma on valinnut olla seka hinta-
ettd valikoimajohtaja. Liikeidean peruskivet ovat ajan myota kehittyneet ja jalostuneet,
mutta pysyneet ytimeltaén samoina, mika lieneekin yksi avaintekija menestyneen brandin

takana.

Liikkeen perusidea on aikoinaan paatetty eika sita ole muutettu, mika lienee yksi suuri syy,
miksi Prisma on tallékin hetkella niin vahva. Asiakkaan voi ja tulee aina voida luottaa

pysyvasti edulliseen hinnoitteluun ja laadukkaisiin tuotteisiin.

S-ryhméan ehdottomana etuna on sen kayttdma bonusjarjestelma, jonka ytimena on S-

etukortti, joka kdy jokaisessa alueosuuskaupan liikkeessa bonuksien kerryttamiseksi.
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5.2.1 Prisma brandina

Prisma on ytimeltdan ja arvoiltaan sama kuin aloittaessaan 70-luvulla. Prisma tietda, mista se
on tullut ja mitka ovat olleet avaintekijoina alusta asti. Jorma Aroméaki nime&a Prisman

kulmakiviksi pysyvasti edulliset hinnat ja perhelaheisyys. (Aromaki 2008.)

Pysyvasti edullisuus tarkoittaa kaytannodssa sita, etta kuluttaja voi aina luottaa hintojen
pysyvan maltillisina, eikd muuttuvan paivittéin jonkin toisen tuotteen kustannuksella. Asiakas
voi aina luottaa tuotteiden edullisuuteen ja laatuun joka osastolla kautta ketjun. (Aroméaki,
2008.)

Perhemarket-kasite on tiivistettavissa helppokayttdisyyteen. Kaupasta loytyy kaikkea koko
perheelle, ostaminen on helppoa ja opasteet ovat selkeita ja helposti tulkittavissa.

Nama ovat tekijoita, joiden tulee mediaviestinnassa valittya tavalla tai toisella mediasta
riippumatta. (Aromaki 2008.)

Jorma Aroméki (2008) kertoo myds, ettei mediaviestinnéssa olla toistaiseksi onnistuttu aivan
toivotulla tavalla. Asiakasomistajat tietavat Prisman hintatason ja mihin brandin kulmakivet
perustuvat, mutta sanoma ei ole vélittynyt aivan toivotulla tavalla koko kansan tietoisuuteen
varsinkaan kayttotavarapuolella, joka on jaanyt hieman kilpailijoiden varjoon. Suurin syy
I6ytyy péivittéistavarapuolen dominoivasta asemasta. Paivittaistavaran osasto on niin vahva
ettd ihmisilta jaa kayttotavaraosasto hieman pimentoon. Kayttétavaraosaston esiintuominen

onkin haaste, johon opinnaytetydssa pyritddn vastaamaan mediaviestinnan keinoin.

Prisma voidaan mieltada hypermarket-luokassa alkuperaiseksi brandiksi, silla hypermarkettien
aikakausi alkoi varsinaisesti Prisman tullessa markkinoille. Tdma Suomen mittapuussa pitka
historia on varmasti osaltaan auttanut vahvistamaan bréandimielikuvaa luotettavana,

perheystavallisena ja pysyvasti edullisena ostospaikkana. (Aromaki 2008.)

Prisma pyrkii olemaan pysyvasti edullinen, eli se on brandaytynyt nimenomaan
kustannustehokkuuden kautta. Prisma on hyvéssa neuvotteluasemassa toimittajien kanssa.
Suurten kertaostosten ansiosta saadaan tuote myds myytyad eteenpdin alhaisella hinnalla.
(Aromaki 2008.)

Prisma on valinnut strategiakseen kustannusjohtajuuden strategian, joka on ainut strategia,
mihin Prisman kannattaisi keskittya, silla puhutaan brandisté, joka on suunnattu koko Suomen
kansalle. Prisma ei voi keskittyd pienempaén kohderyhmaan kuin koko Suomen kansa.
(Aromaki 2008.)
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Vahvuuksikseen prisma voi luokitella vahvan aseman markkinoilla, joka ilmenee
markkinajohtajuutena. Markkinoiden hallinta puolestaan auttaa edelleen vahvistamaan
brandikuvaa asiakkaiden mielissa. Asiakkaiden on helpompi valita jatkossakin hyvéksi ja

turvalliseksi todettu vaihtoehto.

Hypermarkettien idea tuotiin alun perin Amerikasta. Siind vaiheessa, jos Prisman sanoma on
vaarassa hukkua, on hyvéa palata takaisin juurille ja miettia, mitka olivat lahtékohdat ja
lupaus asiakkaalle. Kuten muidenkin bréndien kohdalla, on bréndin perusidea I6ydettavissa

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

Markkinajohtajan asema tuo sekd valtaa etta vastuuta. Markkinajohtajuus mahdollistaa
pienemmat kulut markkinoinninkin puolella, koska aseman yllapito on edullisempaa kuin
aseman saavuttaminen. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta olisi syyta tyydyttaytya hyvanolon
tunteeseen ja olettaa etta saavutettu asema olisi pysyva eiké vaatisi enda tyota.
Markkinajohtajana Prisman tulee seurata aivan yhtéa tarkkaan kilpailijoiden toimintoja kuin
ennenkin ja pyrkid vastaamaan mahdollisiin annettuihin haasteisiin, joita kilpailijat asettavat.
(Aromaki 2008.)

Prismalla on brandind varsin selkeat kulmakivet, joista ollaan pidetty kiitettavasti kiinni.
Kuitenkin brandia voitaisiin ilmentéda nykyistakin paremmin etenkin valtamedioiden

mediaviestinnassa. (Aromaki 2008.)

5.2.2 Kilpailijabréandien analysointi

Prisma brandind on saavuttanut statuksen, jossa silla on samassa kokoluokassa vain harvoja
kilpailijoita, suurimpana kilpailevan ketjun Citymarket. Vaikka Prisma onkin hypermarkettien
luokassa Suomessa hallitsevassa asemassa, on silla yhd mediaviestinnéan osalta parannettavaa,
jotta sen hintaviesti erityisesti kdyttdtavaran osalta tulisi koko kansan tietoisuuteen. Vaikka
asiat ovatkin hyvin, se ei tarkoita, etteivatko asiat voisi olla paremmin. Aina tulee pysya

valppaina trendien muutoksille ja mahdollisille muutoksille kilpailijoiden strategiassa.

Hypermarket-luokan kauppojen markkinat Suomessa ovat varsin rajatut, eika niita
todennakaisesti ole lisda tulemassa, silla jalansijan saaminen nykyisilla markkinoilla olisi

aarimmaisen vaikeata, ellei jopa mahdotonta.

Prisman péaakilpailijoita ovat Citymarket ja Lidl, jotka sijaitsevat poikkeuksetta samoissa
kaupungeissa kuin Prismat. Citymarket on tuotevalikoimaltaan hyvin samanlainen kuin Prisma
siséltéen tuotteita niin kayttdtavaran kuin paivittaistavan puolelta. Lidl poikkea néista

kahdesta huomattavasti suppeammalla valikoimallaan.
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Mediaviestinndn osalta ja nimenomaan televisiomainonnassa Citymarket on panostanut
huomattavasti enemman kuin Prisma. Citymarketin linjana on tuottaa tarinamaista kerrontaa,
jossa kaytetaan toistuvia hahmoja. Tarinankerronnan lomassa kerrotaan senhetkisista
tarjouksista upotettuna tarinaan. Suurin ero Prisman mainontaan on siis tarinamainen

rakenne, ja huomattavasti suurempi toisto mediassa.

Toinen kilpailija, josta povattiin suurempaakin tekijaa Suomen markkinoille, on Lidl. Lidl tuli
sybksylla ympari Suomea ja lahti liikkeelle aluksi ilman minkaénlaista televisiomainontaa.
Pian he kuitenkin huomasivat, etta oli tarpeen tehda myos televisiomainontaa tavoittaakseen

Suomen kansan.

Lidl eroaa televisiomainonnan ja muunkin mainonnan suhteen huomattavasti niin Prismasta
kuin Citymarketistakin. Siind, missa Prisman mainonnan ytimena on kertoa viestia pysyvasti
edullisista hinnoista ja Citymarketilla vaihtuvista tarjouksista, on Lidlin mainonnan ytimena

kertoa olevansa halpa, ja ennen kaikkea halvempi kuin muut.

Toimialan muiksi kilpailijoiksi voidaan luetella varsinkin internetissa toimivat tekijat.
Paivittaistavaran osalta toimialan ulkopuolisia kilpailijoita ei varmastikaan 16ydy, koska
tuotteet halutaan saada tuoreina, eikd esimerkiksi internet voi tassa tapauksessa toimia
todellisena haastajana.

Tuotevalikoiman kirjo on internetissa usein laajempi. Internetin ansiosta tuotteiden ja niiden
hintojen vertailu on entista helpompaa ja tuotteiden tekniset tiedot ovat kaikkien saatavilla.
Internetissa toimivat yritykset asettavat entistd suuremman haasteen kayttoévaran osastolle,

jos se haluaa olla varteenotettava kilpailija nettikauppojen kanssa.

Kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien tietdminen on tarkeata varsinkin markkinoinnin
suunnnittelussa. On aarimmaisen arvokasta lahteé kilpailemaan markkinajohtajan kanssa
samoin asein tai se vaatii vahintaankin jattimaisen budjetin, eika siltikdan ole takeita
menestyksesta. Tietamalla kilpailijoiden heikkoudet on huomattavasti edullisempaa ja

tehokkaampaa hyokatéa kilpailijoita vastaan..

5.3 Prisman mediaviestinta

Medioita valitessa on pyritty hakemaan medioita joilla tavoitetaan mahdollisimman suuret
massat viikoittain pitden samalla markkinoinnin kustannukset hallittavissa. Tasta syysta
televisiomainonta on jaanyt hieman jalkeen muusta, koska se on varsin kallis media.
Pahimman kilpailijan Citymarketin panostus televisiossa on niin vahva, ettei olisi jarkea alkaa
kilpailemaan samoilla volyymeilla mediassa, jossa kilpailijalla on niin vahva valta-asema.
(Siitonen 2008.)



32

Vaikeinta mediaviestinndn suunnittelussa on juurikin tekija, ettd mainonnan tulee aina olla
kohdistettu johonkin tiettyyn asiakasryhmaan. Prisman mediaviestintd on suunniteltu kaikille

joten kohdistettu mielekk&&n mainonnan suunnittelu on haastavaa. (Siitonen 2008.)

Prisman paaasiakas on suurimmalta osalta jossain aivan muualla kuin paakaupunkiseudulla, ja
heitd pitaa muistaa mainonnan suunnittelussa, joten tarkeata on Idytaa se kultainen keskitie
loukkaamatta ketaan, mutta luomalla vaikutus itse mainonnalla. Jos mainonnasta ei jaa

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

Aromaki (2008) ei usko mainonnan kuitenkaan ratkaisevan, mihin kauppaan asiakas lopulta
paatyy, vaan mainonta on nimenomaan tukemassa bréandia ja tuomassa asiakasvirtaa

kauppaan.

5.3.1 Televisio

Prisman televisiomainonta tuotetaan markkinointipalveluissa, joka on sisainen
mainostoimisto. Mainonnan suunnittelu-ja ohjaus toimittaa valttaméattémat ohjeet ja
tuotetiedot mainostoimistolle, ndin voidaan olla varmoja, etta tiedot tdsméaavat ja mainonnan

ohjauksen aani tulee esille tuotannossa. (Siitonen 2008.)

Kaikki Prisman televisiomainonta toteutetaan valtakunnallisesti, mika tarkoittaa, ettd sama
mainos pyorii televisiossa riippumatta missa pdin Suomea asuu. Prisman televisiomainonta on
edustanut varsin perinteista turvallista linjaa, ja se on kasittéanyt 1ahinna erikoispaivista
kertomisen, kuten tiedottamisen Osta -pois-paivista. Televisiota on kaytetty, jotta on saatu
mahdollisimman laajalle joukolle tieto erikoispaivistd mahdollisimman lyhyell& viiveella.
(Siitonen 2008.)

Prisman brandin ydin on lyhyesti kuvattu ja ytimekéas. Kohderyhmén ollessa niinkin laaja kuin
koko Suomi, on viestin mielekas esittamistapa televisiossa haastavaa. Citymarket on heittanyt
haasteen Prismalle ja jatkossa tulee miettid, kuinka tdhan haasteeseen vastataan ja onko

televisio oikea media tahan. (Siitonen 2008.)

Televisio on ollut toissijainen media Prisman mainonnassa kahdesta syysta. Niin sanottuun
perinteinen tapa, joka kasittaa paivittaislehti-ilmoittelun sekd kuvastomainonnan, on ollut
huomattavasti tehokkaammaksi todettu tapa tavoittaa koko kansa toinen syy on se, etta
kilpailijalla Citymarketilla on ollut niin vahva panostus nimenomaan televisiomainonnassa,
ettd ei ole ollut jarkea kayttaa kaikkia varoja heidan kanssaan kilpailuun, silla nykyisellakin

mainonnalla on saavutettu jo markkinoiden ykkésasema. (Siitonen 2008.)
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Prisma on suorittanut myds testimoniaalimainontaa ja perinteista tuotemainontaa.
Testimoniaalimainos pitaa siséllaan pariskunnan kdyskentelemdassa Prismassa tekemassa
ostoksiaan. Tuotemainonta edustaa vield asteen verran perinteisempaa linjaa, jossa kerrotaan

lyhyesti senhetkisisté ilmoitustuotteista. (Siitonen 2008.)

5.3.2 Radio

Radio on yksi seuratuimmista medioista. Tuskin 16ytyy ketdén joka ei tyématkallaan autossa
kuuntelisi jotain radioasemaa. Koska suurimmat seurantapiikit ovat niin selkeét, olisi radion
mahdollisuudet valtavat juuri kello 16 ja 17 valilla, kun ihmiset matkaavat takaisin kotiin pain
ja miettivat matkalla, mita ostaisivat ruoaksi, ja ennen kaikkea mista. Iskemalla tédhan
mainostilaan saataisiin se viimeinen mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan mieliin ja kenties

hanet tekemaén ostoksensa juuri Prismassa. (Siitonen 2008.)

Kirsi Siitonen (2008) mainitsikin erdaksi tulevaisuuden panostuksen kohteeksi myds radion.
Radio on varsin edullinen muihin medioihin ndhden ja sen mahdollisuuksia tulisikin pohtia ja
kenties kokeilla laajemmin. Hallinnan radioasemissa saisi koko vuodeksi samalla summalla,

mik& menee parin viikon lehtimainontaan Tama tekeekin radiosta mielenkiintoisen formaatin.

Radiomainonnassa voitaisiin suunnitella peruspaketti, joka sisaltéisi esimerkiksi yhden koko
maan kattavan kanavan, kuten Radio Novan, joka toimimi paaviestin kertojana. Pddaseman
liséksi voitaisiin tehdé kohdistettua mainontaa valituilla erikoiskanavilla, joilla on selkeasti
erilainen kuulijakunta. Téllainen asema olisi esimerkiksi Radio Rock, joka tavoittaa 20-30-
vuotiaat nuoret kenties paremmin kuin mik&an muu asema téalla hetkella. Erilaisten
kuulijakuntien ansiosta voitaisiin suorittaa personoitua mainontaa paremmin kuin millaan

muulla medialla. (Siitonen 2008.)

5.3.3 Internet

Internet on media, jolla on lahes rajattomat mahdollisuudet mediaviestinnan kannalta.
Internet mahdollistaa hyvinkin tdsmennettyyn markkinoinnin rajatuille segmenteille.
Mediaviestinta voi olla joko bannerimaista mainontaa tai sitten omiin internetsivuihin
perustuvaa. Kustannukset toimia uskottavana tekijana internetissa ovat laskeneet huimasti
verraten vield 1990-lukuun. Internet tuleekin olemaan printtimedian vahva vaihtoehto

tulevaisuudessa.

Nykyihminen on entisté valveutuneempi, eika paivittaista mainoslehtisten tulvaa
postilaatikosta voi olla huomaamatta, yleensa vield negatiivisessa mielessa. Tassa mielessa
internet olisi ymparistoystavallinen valinta, silla perinteinen paperiin perustuva mainonta ei

ole kestavan kehityksen mukaista. ™
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Mainos-saastetta tulisikin valttaa, jos vain mahdollista. Mainonnan siirtamiselld enemman
internetiin saataisiin varmasti pitemman péalle mainoskuluja alas ja ennen kaikkea

vahennettyd paperisaasteen maaraa ja taten autettaisiin luontoa. (Siitonen 2008.)

Seka Aromaki etta Siitonen kokevat, etta internet tulee varmastikin olemaan aarimmaisen
tarkea véline tulevaisuudessa. Prismalla onkin auennut juuri omat internetsivut osoitteessa

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

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

on siirtymassé jatkuvasti enemman internetiin, ja internetissé vietetty aika kasvaa koko ajan.

5.3.4 Paivalehtimainonta ja insertit

Prisman p&apaino mainonnassa painottuu yha vahvasti paivalehti-ja insert-mainontaan. Prisma
mainostaa lehdista Helsingin Sanomissa, jossa on ilmoitustuotteiden insertti kerran viikossa.
Toinen paalehti juuri pddkaupunkiseudulla on Keski-Uusimaa, jossa on mukana insertti kerran
viikossa. Paivalehdet on valittu padmedioiksi niiden laajan levikin mukaan. Kaikki, jotka

tilaavat kyseisia lehtia, saavat tietda Prisman ilmoituksista viikoittain. (Aromaki 2008.)

Toinen tarke& painetun media muoto on oma kuvasto, jota painetaan kahta erilaista.
Ensimmainen on laaja kuvasto kausien sesonkien mukaan, toinen taas tuoteryhmakuvasto jolla

pyritdan tukemaan tdsmamarkkinointia, kuten viihdettd, kotia tai urheilua. (Aromaki 2008.)

6  MAINOSANALYYSIT

Analysoitavat mainokseni ovat vuodelta 2005, koska saatavilla ei ollut tuoreempaa materiaalia
ja koska kyseiset mainokset edustavat hyvin Prisman mainoslinjaa nykyaankin. Kyseinen vuosi
oli Hok-Elannon 100-vuotisjuhlavuosi. Prisma ei harjoita jokapaivaista televisiomainontaa siina
maarin kuin esimerkiksi kilpailija Citymarket. P&4atds on ollut harkittu ja johtuu strategisesta
valinnasta olla hintajohtaja, minka yksi mahdollistava tekija on televisiomainonnan
Jattaminen minimiin. Prisman televisiomainonta keskittyy erikoispéivien ilmoitteluun, josta

erimerkkeind valitsemani kaksi mainosta Hok-Elannon 100-vuotisjuhlavuodelta.

Mainokset kestavat kumpikin alle 30 sekuntia, tarkalleen 26 ja 15 sekuntia. Vaikka mainoksien
teosta on jo aikaa, ovat ne hyvana pohjana Prisman tekemén televisiomainonnan tulkinnassa.
Koska Prisman strategisena valintana on ollut kustannustehokkuus, on harkittuna valintana

ollut tehda vahissa maarin televisiomainontaa sen kustannusten takia.


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

Ensimmainen 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.

IImoituksessa tuotteet olivat Kariniemen fileesuikaleet, Atrian jauheliha, Portin lihapiirakat ja
Snellmanin voileipékinkku. Mainos oli ilmeeltéan selked, ei liikaa tavaraa. Mainoksesta tuli
selvaksi, mihin tilanteeseen ilmoitukset liittyivéat, silla mukana pyori ylareunassa 100 vuotta

ajassa ja elamassa, Hok-Elanto™.

Mainoksessa lopussa on nakyvasti mukana S-etukortti seka logo ’Bonus jopa 5 % pysyvasti”,
josta kay ilmi, ettd Prisma kuuluu S-ryhmaan ja etté keskittamalla ostoksia bonuskertyma voi
olla parhaimmillaan jopa 5 % kuukaudessa. Teksti ; "Enemman perhemarketti”, kertoo
arvoista joita halutaan korostaa. Mainos on ilmeisesti tehty paakaupunkiseudulle tai
mainokset ovat voimassa vain paakaupunkiseudulla, koska lopussa mainitaan hintojen olevan
voimassa Hyvinkaan, Ison Omenan, Jumbon, Jarvenpaan, Kannelméen, Keravan, Malmin,

Olarin, Sellon ja Tikkurilan Prismoissa.

Selkeytta lisasi pelkistetty varimaailma, taustana itse tuotteille oli valkoinen tausta, joista
tuotteet ja logot erottuivat selkeasti. Prisma oli mainoksessa edustettuna logon, tekstin ja

varimaailman muodossa, joten vaarinkasityksilta valtyttiin.

Aanimaailman oli sopivan selkea. Mainoksen aikana taustalla soi rento akustisista soittimista
koostettu kappale, maustettuna panhuiluilla. Mainoksen 1&pi tuote-esittelyn hoitaa
kirkasadaninen naishenkild. Mainos loppuu ytimekkaasti monikerroksiseen Prisma-

lausahdukseen.

Mainos on hyvin ilmennetty, taustamusiikki on sopivasti taustalla antaen tilaa kerronnalle.
Selostus on myos hyvin artikuloitua, adnenpainotus sopiva ja iloisesti kerrottu. Mainoksesta

jéa hyva mieli ja kokonaisuus jaa mieleen jattdmatta turhia kysymyksia.

Parannettavaa olisi mahdollisesti ollut seuraavissa seikoissa tai néihin seikkoihin voisi
kiinnittad huomiota miettien mainosta ilmentadmassa Prismaa brandina:

Vaikka mainoksessa tuli selvéksi, etté Prisma on perhemarket, olisi pysyvéa edullisuus voitu
mainita mainoksen yhteydessa. Seikkaa ei olisi tarvinnut ilmaista kirjaimellisesti, vaan se olisi

voitu toteatumuksen tapaan sanoa ennen loppua.
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Pelkkd ”Pysyvasti edullinen”, ”Missd et maksa liikaa™ tai luotettavuutta ilmentava

”Luotettava valinta” olisivat riittdneet antamaan sen lopullisen silauksen.

6.2 Mainos 2.

Mainos oli edellisen tapaan tehty 100-vuotisjuhlaa ajatellen. Mainos edustaa testimoniaali-
mainontaa, jossa seurataan tavallisen asiakkaan kdyskentelya kaupassa ja haastatellaan hanta
liittyen ostotapahtumaan. Tarkoituksena on saada asiakaslaheinen mahdollisimman l[ammin
kuva kaupasta. Mainoksessa seurataan pariskunnan ostoksia Prismassa, mukana heilla on

kaksospojat.

Mainos alkaa Prisman logolla yhdessa mieshenkilén lausahduksen kanssa. Han sanoo; "Taalta
lI6ytéda melkein kaiken, mita tarvitsee”. Vaikka on totta ettei yhdesta liikkeesta voi 16ytaa
aivan kaikkea, mita tarvitsee, olisi jonkinlainen ohjaus kenties ollut paikallaan. Toisena
vaihtoehtona olisi ollut valmiiden repliikkien Kirjoitus. Ei riitd, etta kaupasta l6ytyy melkein
kaikki, mit& tarvitsee, silla se ei saa viela asiakasta nousemaan sohvalta ja menemaéan
kyseiseen liikkeeseen, vaan han menee varmasti mieluummin liikkeeseen, joka lupaa
asiakkaalle sielta loytyvan kaikkea mita han tarvitsee. Valitut asiakkaat ovat ilmeisesti oikeita
Prisman asiakkaita, eikd mainoksessa tosiaan ole kaytetty palkattuja nayttelijoita asiakkaiksi.

Rehellisyydesta plussaa.

Seuraavaksi seurataan hetki asiakkaiden kayskentelyad vapaa-ajanosastolla, jossa he valitsevat
itselleen vaatteita, ostoskarry alkaa olla jo varsin tdynn&d muita ostoksia. Tama jalkeen
pariskunta on siirtynyt pienen katetun pdydan aéreen, taustalla on hedelma-ja
vihannesosasto. POyta on katettu kahdella wienerilld, kahdella kupilla kahvia ja kahdella
Coca-Cola-mukilla. Kahvit ovat varattu poikien vanhemmille ja ilmeisesti virvoitusjuomia
siséltavat mukit ovat poikien juomaa. Keskelle pienehkoa kahvipdytéa on asetettu keskelle
varsin kookas punainen tulilatva ruukkuineen. Perheen aiti kertoo: ”Viimeinen ostos varmaan

ratsastushousut ja saappaat”

Kuva siirtyy nopeasti koulutarvikkeita sisaltévalle kaytavalle, jossa pariskunta valitsee poikien
kanssa koulutarvikkeita, jonka yhteydessa perheen &iti sanoo: ”Vaatteita ja jonkun verran
koulutarvikkeita ja reppu on lahinna semmonen in-juttu, etta sen pitaa olla semmoinen joka

onin”.

Lauseen lopussa kuva on siirtynyt takaisin kahvipdydéan &areen. Kuvaa on zoomattu hieman
taaksepain, jotta on saatu myds perheen pojat mukaan pdydan dareen. Perheen &idin
puhuessa repuista han katsoo toista poikaansa hymyillen. Kuva siirtyy toiseen poikaan hanen

todetessaan: ’Ma tykk&aan sellasista l0ysistéa repuista.”
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Kuva siirtyy urheilutarvikkeiden vélikkdon, jossa toinen poika pallottelee salibandy-palloa

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

Téaman jalkeen &iti toteaa: “Ei ole kallista, mut kyl t&4 on niinku se paakauppa, taalta kylla
haetaan se iso lasti”’. Samaan aikaa pariskunta lahtee samoamaan ruokapuolelle kaksosten

telmiessa ostoskarryjen ymparilla

Pariskunnan pyoriessa yha kaupassa tulee ruutuun
Prisma-logo, Hok-Elanto 100 vuotis-logo, teksti "Enemman perhemarket” seké vihrea ruutu,
jossa luetellaan Hyvink&an, Ison Omenan, Jumbon, Jarvenpaan, Kannelméaen, Keravan,

Malmin, Olarin, Sellon ja Tikkurilan Prismat.

Musiikki taustalla on tavallaan hieman erikoinen. Paapaino on tavallisilla akustisilla
soittimilla, kitaralla ja rummuilla. Sekaan ilmestyy hieman my6hemmin panhuiluksi
tunnistettava soitin, joka vaikuttaa hieman erikoiselta. Prisma on suomalainen brandi, ja
panhuilun kuullessa tulee mieleen aivan jokin muu kuin kotimainen kauppa. Loogisena
vaihtoehtona olisi voitu kayttda vaikka tavallista huilua, jolloin olisi valtetty yhteys Etela-

Amerikan suuntaan.

Parannettavaa l6ytyy monestakin seikasta. Mainoksen pariskunnan lapset olisivat voineet olla
eri sukupuolta, jolloin olisi voitu tuoda laajemmin esille Prisman valikoimaa, vaikkakin

kaksoset olivat toimiva yhdistelma.

Mainoksen pariskunta on varmasti aito prisman asiakas, ja he edustavatkin hyvin suomalaista
perusperhettd, jonka ansiosta heihin on helppo samaistua, mutta palkatuilla nayttelijoilla
olisi varmasti saatu varikkddmpi mainos ja lisda tunteita mukaan ilman, ettéa mainos olisi viela
mennyt liian imeléksi. Nayttelijéiden myota olisi esiintyminen ollut luontevampaa ja hieman

uskottavampaa, kun tassa tapauksessa jai roolisuorituksista hieman kylma olo.

Mainosrepliikit olisivat voineet olla huomattavasti parempia. Mainos tyssdé jo ensimmaiseen
lauseeseen, kun perheen isd sanoo: "Taalta l16ytad melkein kaiken, mité tarvitsee”. Tassa
tapauksessa asiakas mahdollisesti hylka& jo Prisman ostospaikkana ja suunnistaa kilpailevaan

liikkeeseen, joka lupaa sielta l16ytyvan kaikkea, mité asiakas tarvitsee.

Repliikit eivat rullanneet kovinkaan sujuvasti. Toksahtelevét lauseet hairitsivat muuten varsin
selkeatd sanomaa ja repliikkien leikkauksissakin oli parantamisen varaa. Vélilla lauseet
loppuivat kuin seindan ja seuraavaksi kerrottiin jo aivan eri aiheesta. Brandin perusidea

edullisena perhemarkettina tuli kuitenkin selville.
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Kuten mainittua, oli musiikki sopivan soljuvaa ja mainokseen sopivaa pienté poikkeusta
lukuun ottamatta. Mainoksessa kaytetty puhallinsoitin, ilmeisesti panhuilu vei ajatukset
turhan kauas naapurin Prismasta, ja tama olisi kannattanut ottaa huomioon musiikkia

suunnitellessa.

Mainoksissa oli hyva ote, vaikkakin hieman amatddrimainen, etenkin mainoksessa numero
kaksi. Mainoksen luovat silti hyvan peruspohjan jolta lahte& ideocimaan omaa
televisiomainontaa. Seuraavassa teorian, haastatteluiden ja henkil6kohtaisten kokemusten
perusteella suunniteltu mainos, jossa on otettu huomioon kaikki puutteet ja toiveet, jotka

ovat tulleet esille.

7  SUUNNITELTU MAINOS

Haastatteluiden perusteella Prisma on varsin hyvissd asemissa kuluttajien mielissa. Yksi asia,
mika tuli esille, on kuitenkin kdyttttavaraosaston heikko asema kuluttajien mielissa. Tasta
syysté suunniteltavassa mainoksessa pyritddn tuomaan myos Prisman kayttovaraosaston
laadukkuutta esille. Prisma mielletdén ehka liiankin usein vain paivittaistavarakaupaksi,

vaikka silla on myés vahva kayttévaraosasto.

Toisena tavoitteena on muistaa tuoda myos paivittaistavaran osastot esille, silla ne on
kuitenkin talla hetkella paaasialliset osastot Prismassa. Paivittaistavaraa ei pida unohtaa,

vaikka kayttotavaran osuutta mainoksessa vahvistettaisiinkin.

Mainoksella pyritdan saamaan suuren yleisén huomio, joten se tulee esittéa valtakunnallisesti
ja pidemman aikaa, jotta se jaa mieliin. Mainoksesta pyritaan tekeméaan mielekés, jonka
ansiosta se toivottavasti iskostuu ihmisten mieliin jo pienemmalla toistolla. Esityskertojen
tulee kuitenkin olla mielelldén lukuisia, ettd mainos iskostuu ihmisten mieliin, muuten koko

projektin voi unohtaa heti alussa.

Mainoksen tehtéva on vahvistaa Prisman kulmakivia kuluttajien mielissa, ja taten vahvistaa

Prisman brandia kokonaisuutena.

Seuraavassa pyritdan suunnittelemaan Prisman perhemarketmainos, joka toisi esille Prisman
bréndin arvot ja auttaisi terdstamaan Prisman kuvaa asiakkaiden mielissa. Kaytan tyossa

saamaani pohjustusta Prismasta ja etenkin semiotiikan teoriaa.

Lahtékohtana on tehda jo suoritetusta mainonnasta poikkeava mainonta kayttaen toimivaksi
todettuja elementteja ja korvaten huonoiksi todettuja valintoja. Mainoksessa tulee tulla ilmi

Prisman peruskivet eli pysyvasti edulliset hinnat, perhel@heisyys ja helpot ostokset.
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Mainoksessa tullaan kayttamaan hyvéaksi todettuja linjauksia, silla miksi muuttaa asioita, jotka
ovat todettu toimiviksi. Koska Prisma on perhemarketti, tulee sen kayda ilmi myos
mainonnassa. Mainoksessa kaytetaankin perhettd, johon kuluttajan on mahdollisimman helppo
samaistua. Haasteena on luoda perhe, joka vetoaisi mahdollisimman suureen katsojakuntaan,
ja vielda mahdollisimman positiivisella tavalla, silla ei olisi jarked tehda mainosta, joka

herattaisi enemman kysymyksia ja ahdistusta kuin mielenkiintoa.

Mainoksessa on pyritty tuomaan esille toimiva ratkaisu tuoda ndma kaikki seikat esille ja
saada ne mahtumaan 30 sekuntiin. Erityinen korostus on kayttétavarapuolen esiintuomisella,

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

Mainoksessa on pyritty muistamaan televisiomainonnalle varattu suhteellisen rajallinen
budjetti, jotta mainonta olisi toteutettavissa myds kdytanndssa. Jos mainos ei olisi

toteuttamiskelpoinen, olisi sitd turha lahte& edes ideoimaan.

Mainoksessa on otettu huomioon seuraavat seikat: musiikki, miljood, henkilét, varimaailma,

puhe, ruumiinkieli.

7.1 Miljos

Miljoéona toimii Prisma-Itédkeskus. 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 mité prisma rakennuksena pitaa sisallaan. Miljod on kesdinen Prisma,

kuvauksessa tuodaan esille Prismaa niin sisalta kuin ulkoakin kuvattuna.

Ulkotiloista tuodaan esille laajat pysakointitilat seka prisman Profiilia. Sisatiloissa korostetaan
liilkkumistilaa, eli leveita kaytavia. Osastoista tulee edustettuina seka paivittaistavara-etta
kayttotavaran osasto, padpainon ollessa kdyttotavarassa joka on talla hetkella heikommassa

asemassa kuin paivittaistavaraosasto.

Osastojen tulee olla kuvaushetkelld esimerkillisessa kunnossa, tavaroiden tulee olla siististi

omilla paikoillaan ja osastot loogisesti ryhmitelty.

Kuvausajankohta on perjantai-ilta kaikkien juuri paastya pois koulusta ja toista. Seurattava
perhe on kuitenkin kuvauksen paakohde Prisman tullessa esille perheen toiminnan kautta.
Perjantai-ilta valittu koska se ei ole kaikkein kiireisin péiva, mutta kuitenkin tarpeeksi
vékirikas jotta saadaan oikea kuva. Liian suuri vaenpaljous tekee mainoksesta sekavan, liian

vahainen maara taas antaa kolkon ja kylmé&n kuvan.



40

7.2 Hahmot

Mainokseen on pyritty luomaan hahmoja jotka puhuttelisivat mahdollisimman suurta yleis6a.
Perhe muodostuu vanhemmista, heidéan kahdesta lapsesta ja lasten isodidista. N&in on saatu
monipuolinen perhe jonka jasenilla on jokaisella hieman eri arvot ja kiinnostuksen kohteet.
Isoditi edustaa yhtendisyyden arvoja ja tuo lampdoa jota ei ole mainoksissa juuri kaytetty.
Suuri ikdluokka ikaantyy ja heidan ostovoimansa on huomattu jo, muttei sité olla hyédynnetty
tarpeeksi hyvin. Tuodessa koko ikdluokan Kirjo esiin saadaan osoitettua Prisman olevan

ostopaikka koko perheelle.

7.2.1 Kalle

Kalle on juuri 18 vuotta tayttanyt suurten valintojen edessa oleva nuori. Han kay lukiota ja on

pian suurien paatosten edessa koskien koulunkayntia ja tulevaisuutta yleisesti.

Muista ikatovereista poiketen Kalle ei ole ikind saanut mitéaan ilmaiseksi, vaikka han onkin
suhteellisen varakkaasta perheesta. Tama johtuu Kallen vanhempien Sepon ja Kanervan
tietoisesta valinnasta. He ovat jo varhaisessa vaiheessa paattaneet, etté heidan lapsiensa
tulee itse tienata rahansa, jotta he oppivat arvostamaan ja kayttamaan sité oikein. Kalle
tekee viikonloppuisin toita paikallisessa S-marketissa ja on sitd kautta saanut lopulta
tienattua tarpeeksi rahaa ostaa oma auto. Téman johdosta Kalle onkin talla kertaa oman

autonsa ratin takana perheen ajaessa yhdessa Prismaan.

Kalle on varsin hyva koulussa lempiaineenaan englanti. Kalle tykkaa rentoutua musiikin
aaressa. Kalle on musiikin suurkuluttaja monessakin eri mielessa, hén omistaa kattavan
levyhyllyn, koostuen paasaantoisesti metallimusiikista. Kalle myds soittaa kitaraa béndissa
nimelta Metallium. Kalle haluaisi tienata elantonsakin soittamalla, mutta h&an on viisaasti
valinnut kdyda kouluja sen varalta, ettei muusikon ura urkene. Lukion jalkeen han on

pyrkiméassa kauppakorkeaan opiskelemaan.

Toinen suuri intohimo hanelld on elokuvat ja erityisesti tieteis- ja kauhuelokuvat. Mikaan ei
voita kunnon elokuvaa pienen naposteltavan kanssa ja ystavien seurassa. Kallen vaatekaappi

loistaa varien puutetta ja hdnen lempivérinsa onkin musta.

Mainoksessa Kallen pukeutuminenkin kuvastaa héanen edustamiaan arvoja ja kiinnostuksen

kohteita. Kallella on jaloissaan valkoiset Conversen lenkkikengat ja mustat vakosamettiset
levedlahkeiset housut. Paitana Kallella on valkoinen Skid Rownin bandipaita. Mink&anlaisia
koruja ja kelloja hén ei kayta, koska han tuntee niiden kuristavan liikaa. Hiukset ovat

puolipitkat ja ponnarilla. Lavistyksia ja tatuointeja ei ole, koska h&n ei usko niihin.
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7.2.2 Liisa

Liisa on 15 vuotias perheen kuopus. Han on kahdeksannella luokalla koulussa ja menossa ensi
kesalla rippikouluun. Liisan lempiaine koulussa on matematiikka, joka on luonnistunut hénelta
jo pienestéa pitden. Koulun ohella Liisa harrastaa uintia paikallisessa uimaseurassa. Kun Liisa ei
ole koulussa tai uintiharjoituksissa, viettaa han laatuaikaa ystaviensa kanssa paikallisessa

ostoskeskuksessa juoruilemassa péivan tapahtumista koulussa.

Kallen tavoin Liisalla edessa on vield suuria paatoksia silla han ei ole vield paattanyt
suuntaako han ammattikouluun vai lukioon. Liisa on kiinnostunut muodista ja haluaisi tehda

tulevaisuudessa toita sen parissa, muttei tieda viela missd muodossa.

Liisa nimeaa lempielokuvikseen kaikki elokuvat joissa esiintyy Orlando Bloom, Freddy Prince
Jr. taikka Johnny Depp. Liisa kuuntelee kaikkea mitd MTV ja Energy-radioasema soittavat,

I&hinna siis poppia. Liisan lempivéari on Oranssi.

Mainoksessa Liisa on pukeutunut lampiméan kesapaivan mukaisesti kietaisumekkoon,

sandaaleihin, t-paitaan ja aurinkolaseihin.

7.2.3 Seppo

Seppo on Mékelan perheenpaé. Seppo toimii rakennusalalla esimiestehtévissé joihin kuuluu
tyon valvonta ja yleinen asioiden toimiminen. Seppo on ollut rakennusalalla viimeiset
kaksikymmenta vuotta, eli lahes puolet 45 ikdvuodestaan. Tyd on opettanut karsivallisyytta ja

organisointikykya joita vaaditaan myds perhe-elamassa ja elamassa yleisesti.

Seppo on henkeen ja vereen tanssimusiikin ystava ja hdnen lempiesiintyjansa on Yoélinnut,
joiden esiintymisia Seppo on ollut lavatansseissa todistamassa jo reilun tusinan verran.

Lavatanssin lisdksi Seppo on viime vuosina kiinnostunut latinalaisista tansseista.

Seppo ei Seuraa televisiota eikd kuuntele radiota tydmatkojensa lisdksi ollenkaan. Sepon

mielesta Elama tulee elda ja kokea eika viettaa katsoen muiden elamié television kautta.

Tanssin lisaksi Seppo on kova kalastaja ja tykkaa viettdd mahdollisimman paljon aikaa
mokillaan luonnon helmassa. Mokkeilyn ja kalastuksen ohella Seppo on kehittéanyt kypséalla
ialla kiinnostuksen laatuviineja kohtaan. Tanssiminen ja viinit ovat suunnanneet Sepon

katseen kohti Espanjaa jonne han toivoo paatyvansa Vaimonsa Kanervan kanssa eldkevuosiksi.
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7.2.4 Kanerva

Kanerva on Sepon vaimo ja Kallen ja Liisan &iti. Kanervalle on kertynyt ik&a 50 vuotta.
Kanerva toimii pienen IT-alan yrityksen johtajana. Vapaa-ajallaan Kanerva tykkaa rentoutua
tayttamalla ristikoita ja katsomalla hyvid draama-elokuvia. Kanerva on kaikkiruokainen

musiikin suhteen, eli kaikki mitd tulee Radio Suomelta kay.

Kanerva jakaa Sepon kanssa haaveen paéasta elakepaiviksi asumaan Espanjan aurinkoon.
Kiireinen arki tydssa on opettanut nauttimaan pienista iloista kuten lenkkeilysta iltaisin ja

vapaapaivisté viikonloppuisin. Mainoksessa Kanerva pukeutuu kokohameeseen ja korkokenkiin.

7.2.5 Aino

Aino on Kanervan aiti ja Kallen ja Liisan isoditi. Aino on ialtdén 78 vuotta. Aino on muuttanut
elakepaivillaan Makelan perheen naapuriin ollakseen lahempana lapsenlapsiaan. Aino
kuuntelee radiosta Radio Suomea. Harrastuksikseen Aino nimeaa kutomisen, lapsenlapset seké
lenkkeilyn. Televisiosta Aino seuraa jokaista mahdollista saippuasarjaa, ja ollessaan poissa

nauhoittaa ne ettei varmasti meneté ainoatakaan juonenkaannetta.

Aino nauttii suuresti nukkumisesta ja olosta lapsenlapsiensa kanssa. Aino on saavuttanut
kaiken minka on aikoinaan suunnitellutkin, ja hanen ainut toiveensa on saada viel&a 10
lisdvuotta mittariin.

7.3 Synopsis

Synopsis on tiivistelma mainoksen sisallosta. Mainos alkaa perheen saapumisesta yhteisella
kyydilla jota Kalle ajaa. On kes&pdiva ja jokainen on pukeutunut sen mukaisesti. He kavelevét
yhdessa Prisman rakennukseen ja sisalla Prisman porteista sisdan. He tutustuvat ensin
kayttotavaran osastoille. Kalle tutustuu musiikkivalikoimaan, Liisa urheiluvélineisiin ja

perheen vanhemmat tutustuvat kodinkoneisiin.

Kayttdtavaran osaston jéalkeen he siirtyvat paivittaistavaroiden pariin. He kulkevat ensin
hedelma -ja vihannesosaston kautta siirtyen sieltd maitotuotteisiin. Viimeiseksi he kulkevat

teollisen osaston kautta ottaen mukaan sipseja ja limsaa viikonlopuksi.

He maksavat ostokset kassalla, joka on tietenkin iloinen saadessaan palvella heitd. Taman
jalkeen he toivottavat kassalle hyvaa péivanjatkoa, pakkaavat tavaransa ja siirtyvat niiden

kanssa parkkipaikalla ja autoon. Paiva on pulkassa ja mainos lopussa.
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Hahmojen pohjustus on jo alustettu joten heista ei kerrota enempéaé enaa kasikirjoituksen
edetessd, vaan siind keskitytdan kertomaan mahdollisimman tarkasti tapahtumat ja
selittdm&an niiden syita. Kerronnassa on pyritty ottamaan huomioon hahmojen erilaisuus,

sek& prisman arvot joita se pyrkii korostamaan.

7.4 Musiikki

Oikeanlaista musiikkia voidaan kayttaa tukemaan visuaalista ilmettd. Musiikin tulee olla
samaan aikaa huomaamatonta sek& erottuvaa. Taman toteutuu valitsemalla musiikin oikeasta
genrestd ja kayttamalla tilanteeseen sopivia soittimia. Musiikki mainoksessa tulee olemaan
instrumentaali-pohjalta rakennettua, eli mainoksessa soi pelkéat soittimet ilman laulua. Nain
saadaan mitatoityd musiikin sanojen ja itse mainoksen perheen puheen vélinen mahdollinen

paallekkaisyys.

Musiikkina kaytetéan ajatonta akustis-pohjaista musiikkia menematta kuitenkaan
hissimusiikki-osastolle asti. Vertailukohtana voidaan kayttéa Anssi Kelan musiikkia ilman
sanoituksia, eli rentoa, yksinkertaista mutta silti toimivaa musiikkia joka ei sardhda ihmisten
korvaan. Musiikin paatarkoituksena ei ole ihastuttaa muttei myoskaan vihastuttaa ketéan,
vaan sen tarkoituksena on olla luomassa tunnelmaa visuaalisen ilmeen tueksi. Kun kuultu
sanoma tukee nahtya sanomaa, kokonaisuus vahvistuu ja viestin kokonais-sanoma jaa

paremmin ihmisten mieliin.

7.5 Kasikirjoitus

Seuraavassa kaydaan lapi mainoksen kulku, jossa on otettu huomioon jokainen hahmo ja
heidan ominaisuutensa. Mainoksen kulku jakautuu tasaisesti koko kauppaan jotta jokainen

osasto tulee edustettua.

1. Parkkipaikka

On kaunis aurinkoinen Heindkuun perjantai-ilta. Péiva on parhaimmillaan, vanhemmat ovat
paasseet toista ja lapset ovat padsseet kesatdistaan juuri viikonloppuvapaalle, myos isoditi on
saatu houkuteltua mukaan kauppareissulle. Viikonloppu on saapunut ja mieliala on sen
mukainen, tdma valittyy toivottavasti myos katsojalle. Korkea mieliala véalittaa viestia ettei
reissu ole pakollinen valttaméattomyys joka on pakko suorittaa, vaan odotettu tapaus josta

kaikki ovat innoissaan.

Kalle saa kunniaksi toimia kuskina, silld hdn saanut vuoden alussa ajokortin ja juuri saanut
ostettua saastetyillé rahoillaan oman auton, mustan Honda Civicin. Isoditi istuu etupenkilla

silla siella on parhaiten tilaa. Liisa, Kanerva ja Seppo tyytyvat istumaan takapenkilla.
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Kamera seuraa iloisen ryhman lahtda kotoa asti, tosin lyhyesti. Seuraavaksi on siirrytty
Prisman parkkipaikalle. Kamera seuraa auton lahestymisté parkkipaikalle. Perhe huokaisee
helpotuksesta huomatessaan Kallen osaavan ajaa. Perhe purkautuu autosta ja suuntaa kohti
prisman sisdankayntia. Kamera seuraa perheen siirtymisté prisman portilta sisdén, jonka

jalkeen kamera kohdistaa rakennuksen Prisman-logoon.

2. Siséankaynti
Kamera odottaa sisdankaynnilla. Perhe saapuu paaportista siséan ja katselee ympérilleen

ihastuksesta, nappaavat itselleen ostoskarryt ja matkaavat kaupan varsinaiselle sisdantulolle.

Perhe saapuu porteista ja suuntaavat ensin kayttdtavaranpuolelle. Kamera siirtyy seuraamaan
Kallea joka selailee levyhyllyn valikoimaa, seka Liisa joka katsoo itselleen urheilupuolella
mahdollista uutta uimapukua. Samaan aikaa perheen vanhemmat katsovat itselleen uutta
astianpesukonetta vanhan hajotessa viime viikolla. Vanhemmat katsovat tuotteiden hintoja
hyvéaksynnan merkiksi. He eivat kuitenkaan paady ostamaan viel& pesukonetta vaan katsovat

tilannetta vieléd vahéan aikaa ja pesevat astiat kasin.

3. Péivittaistavaraosasto

Ostoskarryyn on paatynyt Kallen toimesta pari levya ja Liisakin I0ysi uimapukunsa. Koko perhe
siirtyy seuraavaksi maito -ja pakastevalikkoon. Perheen lapset santdilevat hakien maitoa,
ranskalaisia perunoita ja kaikkea muuta mitd kasvava nuori tarvitsee. Ostoskarry tayttyy
entisestaan ja perhe siirtyy péivittaistavarapuolelle pesuaineiden luo. Vanhemmat valitsevat
itselleen astianpesuun tarvittavat aineet.

Kaikki tarvittava tuntuukin olevan jo kérryssa paitsi viikonlopun téarkeimmat evaat, eli limsat
ja sipsit. Kalle ottaa itselleen Pepsin 4-packin ja Liisa valitse pari pussia sipseja. Koko perhe

suuntaa iloisina kassoille péin, jossa ei tietenkaan ole jonoja.

4. Kassa

Kassaneiti tervehtii hymyn saattelemana Makelan perhetta ja alkaa vetaa tuotteita
viivakoodinlukijan ohi Kanervan ja Sepon lastatessa ostoksia liukuhihnalle. Kalle ja Liisa ovat
siirtyneet kassahihnan toiseen paahén vastaanottamaan ja pakkaamaan ostoksia. Aino seuraa
huvittuneena sivusta pakkausprosessia. Ostostapahtuman lopussa kassaneiti kysyy
ystavallisesti onko Sepolla S-etukortti, Seppo ylpedna ojentaa kassaneidille S-pankkikortin
jolla hédn my0ds suorittaa maksamisen, tietden saavansa nain parhaan mahdollisen hyddyn

asiakasomistajuudesta. Ostostapahtuma paattyy Kassaneidin ja perheen hyvasteihin.
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5. Poistuminen

Perhe kavelee liikkeesté ulos ja auton luo. Liisa ja Kalle pakkaavat tavarat auton takakonttiin.
Perhe siirtyy istumaan paikoilleen Kallen edelleen toimittaessa kuskin tehtavia. Kalle iskee
radion paalle ja karauttaa parkkipaikalta kohti auringonlaskua. Kamera seuraa heidan

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

Kolmeenkymmeneen sekuntiin puristettu mainos loppuu. Kuluttajalle jaa hyva mieli, Prisma
on toivottavasti viela vahan aikaa mainoksen paatyttya mielessa, ja toivottavasti viela

valitessa seuraavaa ostospaikkaa.

8  YHTEENVETO

Prisma on télla hetkella suurin ja edelleen kasvava hypermarket-luokan edustaja kauppojen
keskuudessa. Prisma on brandina arvostetussa asemassa, ja hypermarkettien keskuudessa
omassa luokassaan. Prisman brandiarvot ovat selkeét, jonka johdosta olikin varsin helppoa

lahted kehittdmaéan televisiomainontaa niiden ja jo olemassa olevien mainosten pohjalta.

Tyo6ssé ei pyritty keksimaan mitdan maailmaa mullistavaa ja kaikkea opittua kyseenalaistavaa,
vaan siina lahdettiin parantamaan kohteita joissa oli havaittu puutteita. Tassa tapauksessa ne
olivat kayttdtavaran osaston suhteellinen tuntemattomuus. Taman liséksi tydssa pyrittiin
rakentamaan soljuvampaa ja yksiléon paremmin vetoavaa mainontaa luomalla hahmoja joihin
kuluttaja voisi samaistua. Oli haaste luoda mainokseen hahmoja jotka olisivat uskottavia ja
vetoaisivat mahdollisimman suureen kuluttajaryhméan. Pyrin myds muistamaan

televisiomainonnalle kdytettavan rajallisen budjetin.

Mainos noudattaa Prisman jo ennestéan kayttamaa testimoniaali-linjaa. Mainos pyrkii olemaan
mahdollisimman paljon kaikille, menettdmatta silti tehoaan, joka tapahtuu valitettavan
useasti tahdatessa tarpeeksi suureen kohderyhméan, joka prismallakin vaatimattomasti on

koko suomen kansa.

Toivon tuloksen tayttavan brandin ehdot ja saavan myds mainospuolen hyvaksynnan.

Ty keskittyy televisiomainonnassa havaittujen puutteiden ratkaisuun, paapainon ollessa
kayttotavarapuolen vahvistamiseen sekd perheldheisyyden vahvistamiseen. Yksittaisista
toimivista tekijoista rakentuu toimiva kokonaisuus jolla heratetéan kuluttajan mielenkiinto.
Mainos kertoo tarpeeksi heréttéden mielenkiinnon, mutta jattaa viela paljon kuluttajan

omakohtaiselle kokemukselle.
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9  POHDINTA

Miettiessani Prismaa brandina tuli sukellettua syvemmalle brandien maailmaan kuin koskaan
aiemmin. Ty6ta pohtiessa I0ytyi ulottuvuuksia, joita en aiemmin ollut edes ajatellut.
Ajattelin aluksi, ettei toimialan markkinointiviestinnassa olisi juurikaan eroja, mutta eroja

I6ytyikin varsin helposti, kun raapaisi pintaa syvemmalta.

Hypermarketit eroavat brandeind toisistaan, vaikka ne paallisen puolin vaikuttavat
samanlaisilta. Jokaisella on omat erityispiirteet ja brandin kulmakivet, eihdn markkinoilla
muuten olisi kuin yksi hypermarket-ketju. Erojen esiintuominen on kuitenkin haasteellista,
varsinkin kun kaytettavat varat ovat aarimmaisen pienet vahvasti ruokakauppaan

painottuneella alalla.

Sain haastatteluiden ja omien havaintojeni pohjalta hyvan lahtékohdan parannuskohteista,
paallimmaisena kayttdtavarapuolen osasto, joka on jadnyt vahvan paivittéistavaraosaston
jakoihin. Suunniteltavassa mainoksessa tuli tuoda tdma parannuskohde esille. Suunnitellussa
mainoksessa tdmd tapahtuu paremmalla ja perusteellisemmalla kayttotavarapuolen

esittelylla.

Mainoksessa pyrin tuomaan mukaan hieman lampoa luomalla hyvinkin monipuolisen perheen,
joille kehittelin taustan, jotta mainoksessa olevat elementit olisi mahdollisimman hyvin
perusteltu. Mainoksen hahmot kattavat koko elaman kirjon lapsesta vanhukseen.
Tarkoituksena oli vedota mahdollisimman moneen asiakasryhméaan syrjayttamatta ketaan ja

sailyttaen silti mainoksen teho.

Bréndit ovat ehdoton kilpailuvaltti, joka tulee pitaa mielessa, jos todellisesti uskoo omaan
tuotteeseensa. Hyvin brandatyn tuotteen lisdarvosta ollaan valmiita maksamaan, mika on
ehdoton etu markkinoilla, joilla tuotteiden laadulliset erot ovat nimelliset. Todelliset erot

piilevat niiden tarjoamien mielikuvien eroissa.

Marketkilpailu hypermarkettien kohdalla on télla hetkella kahden kauppaa Citymarketin ja
Prisman valilla. Lidl painii hieman eri sarjassa, eika ole tuotevalikoimaltakaan aivan naiden
jJattien tasolla. Kaksi hallitsijaa voi kuulostaa varsin suppealta, mutta taytyy muistaa Suomen

markkinoiden rajallisuus, kolmas vastaavanlainen tekijé ei varmaan kannattaisi Suomessa.

Pinnallisin puolin Citymarket ja Prisma vaikuttavat vastaavanlaisilta, suuret tilat, isot
valikoimat, yleensé kaupat sijaitsevat samoissa kaupungeissa ja lahella toisiaan. Kun pintaa

raapaisee, 16ytyy kuitenkin eroja. Pelkdstadn mainontaa seuraamalla voidaan ndhda eroja.
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Citymarket on selkedsti panostanut maanlaajuiseen kattavaan televisiomainontaan, joka
nékyy. Citymarket on pyrkinyt personoitumaan mainoksissaan toistuvien hahmojen kautta

Prisman tyytyesséa vain informoimaan televisiossa tulevista erikoispdivista.

Prisman ja Citymarketin asiakaskunta on hieman erilainen. Citymarket on panostanut kenties
enemman palvelutiskeihin, jotka vetoavat vaativampiin asiakkaisiin, jotka eivat ole valmiita
ostamaan tuotteita valmiiksi pakatuissa tasapainopakkauksissa, vaan toivovat tapahtuman
tarjoamaa palvelukokemusta. Tassa mielessa kokisin Citymarketin hieman pankkien
kaltaisiksi, paikoiksi joihin ihmiset menevéat kuulumisien vaihtamista varten ostoksien

tekemisen lisaksi.

Tama kaikki kuitenkin tulee hinnalla. Citymarket on kautta linjan ostospaikkana hieman
kalliimpi, joka selittyykin juuri luetelluilla seikoilla, kattavalla televisiomainonnalla ja

laajoilla palvelutiskeilla, jotka vaativat huomattavasti enemman tyévoimaa.

S-ryhmén Prisma on talla hetkelld ottamassa vélieroa Citymarkettiin. Jatkuuko tilanne néin

jatkossa, vain tulevaisuus voi nayttaa.
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