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1 JOHDANTO

Aiheen taustaa

Opinnaytetydn aihe perustuu Info-Kirjakauppa Oya@monnan luomien mielikuvien
tutkimiseen ja mainonnan kehittdmiseen. Syksylld8Kdinku-mainostoimisto oli
saanut Info-Kirjakauppaketjun toimitusjohtaja Attahdenperalta toimeksiannon yri-
tyksen osoitteettoman suoramainontaa koskevienkuieén tutkimisesta koko Suo-
men markkina-alueella. Otin yhteyttd mainostoimidtokuun opinnaytetyoni aihetta
suunnitellen ja Hinkun silloinen yhteyspaallikkdittatehtavan eteenpain minulle.
Tarkoitus oli tutkia mainonnan, tarkennettuna mslabtien, asiakkaissa herattamia
mielikuvia, ja lisaksi niiden heijastumista yrityskaan. Opinnaytetyossani viittaan

tutkimuksen kohdeyritykseen Info-Kirjakaupat Oydyiteella Info.

Tydssani tutkin kolmen valitun mainoslehden luomialikuvia verkkokyselyn avul-
la. En suoranaisesti ota kantaa mainonnan kehggeni vaan selvitdn minkalaisia
mielikuvia mainoslehdet synnyttavat. Tulosten avwibidaan vertailla ovatko ne tar-
peeksi tai lainkaan Infon markkinointistrategiaetsamien mielikuvatavoitteiden mu-
kaisia. Mielikuvien selvittamisesta on hyotya ykelle, silla se voi tarkastella mai-

nonnassa kaytettyja keinoja, ja kehittaa niita legel

"Samanlaiset tuotteet saadaan viestinnan keinaitutonaan erilaiselta” (Raninen &
Rautio 2003, 17). Koska kirjakauppojen tuotteettdwavin homogeenisia toisiinsa
nahden, on kilpailukeinot l16ydettdva muualta. Ytdikeimmista on markkinointi ja
erityisesti mainonta, jolla luodaan muista erottumeelikuva yrityksesta. Taman tut-
kimustyon teoreettisena viitekehyksessa kaytan kiraoknnin, mainonnan ja mieliku-
vien kirjallisuutta, ja asiantuntijoiden haastatjal Saamieni tietojen perusteella ku-
vaan kyseisen yrityksen mainontaa, sen keinojayaitteita. Kvantitatiivisen tutki-
muksen avulla selvitdn mielipiteitd mainonnastaafalysoin tuloksia kartuttamani
asiantuntemuksen avulla. Kasittelen teoriassa ekikse kasitteitd markkinointi ja

mainonta, suoramainonta, brandi, imago, mielik@mgainonnan tutkimus.



Aikaisemmat tutkimukset

Nummela kertoo Suomi tdndan -ketjututkimuksessammke suomalaiset suhtautuvat
ketjuihin, miten usein suomalaiset asioivat ermialojen ketjuissa ja mink& yleisar-
vosanan he antavat ketjuilleutkimuksessa kaydaan lapi kahdeksan toimialakstatai
yleisarvosanaan vaikuttavaa tekijaa, kuten henuidlan ammattitaito, tuotteiden
laatu ja hintatasdnfossa asioivat hieman useammin sukupuoleltaasehga ialtdan

15-19-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat. Aktiivisimpiinseakkaisiin kuuluvat lisaksi tyo- tai

maatalousvaestoon kuuluvat ja elakelaiset, korkamtammatillisen tai teknisen kou-
lun kdyneetKeskiarvoltaan naiden talouksien edustajat ansaitsale 25.000 euroa
vuodessa, edustavat lapsitalouksia, joissa laps#t 6-17-vuotiaita ja asuvat Info -

kirjakauppojen toimipaikkakunnilla. (Nummela 2007.)

Yleisarvosanaksi Info on tutkimuksessa saanut Mm#€arilla 4-10. Yleisarvosanan
antaneiden keskuudessa Info on asioinnissa kolmankeiten on ollut aikaisempina-
kin vuosina. Yleisarvosanaan vaikuttavista tekigifnfolla hintataso on toimialan
keskiarvon tuntumassa. Muut seitseman tekijaa mwatialan keskiarvon alapuolella,

ja eivat missaan ensimmaisena. (Nummela 2007.)

Heiskanen (2005, 44-47) kertoo Tikkurila Paints l@ytekemassa mielikuvatutki-
muksessaan, ettd kuluttajien mielikuvien luokitt@leen on erittain vaikeaa, koska
vastaajat ovat kuvailleet mielikuviaan niin monim &voin ja sanoin. Heiskanen on
jakanut vastaukset kategorioihin ja niiden alaluiwkkListausten erittelysta nékee
kuinka monta kertaa samat asiat ovat tulleet egittauksissavonet ilmenneet mie-
likuvat pohjautuivat kayttajien henkilékohtaisiimkemuksiin ja tuntemuksiin. Tolo-
nen (1999, 85) on tutkinut mainonnan sisallén sitteina yrityksen nakdkulmasta ja
mainonnan herattdmia mielikuvia aiheenaan Proskmnjadihonhoitosarja Nanoel.
Tolosen mukaamainonnan vaikutusta ei voida koskaan taysin Itentesti mitata,
koska se on viime kadessa "korvien valissa” tapaddutoimintaa ja siten arvaamaton-
ta. Mielikuviin on vaikuttanut vastaajien oma kok&smja kiinnostus kyseisen alan
mainontaan. Mielipiteisiin vaikuttavat monet seikeltevat mainonnan suunnittelun ja

tutkimisen lahtokohdasta haastavan ja mielenkisaioi



Opinnaytety6n tavoitteet

Tutkimusongelma tulee esittdd mahdollisimman selikgdirajata se tarkasti. Kun
tutkimuksen paaongelma on analysoitu ja tasmenrsgtdaan alaongelmat. Tutki-
musongelma on tavallisesti kysymysmuotoinen jeesiiatsitddn vastausta. Kuvaileva
tutkimus selvittdd miten tai mink&lainen tutkitteasia on. (Hirsjarvi ym. 2004, 117.)
Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa oli, reiflanielikuvia Infon mainosleh-
det herattavat lukijoissaamavoitteena oli ottaa selvaa, minkalaisia mieliluinfon
mainonnassaan kayttamilla tehokeinoilla on sadaaa. Info on asettanut tiettyja
mielikuvatavoitteita ja tutkimuksen avulla voidasglvittaa, onko niita tavoitettu. Eli
valittavatké mainoslehdet lukijoilleen samaa mielika ja merkityksia kuin mita Info

haluaa mainoksillaan kertoa.

Infon tuotepdallikké Paula Savolaisen kanssa sowrkolimesta mainoslehdestd, joita
kaytettiin tutkimuksessa. Ne ovat joulun 2008 kanjgpainos, tammikuun 2009 ale-
lehti ja vuoden 2007 opiskelijalehflutkimuksen avulla voidaan selvittda onko tar-
peellista tehdad mainoslehtiin muutoksia. Yksi okeeali tutkia antaako mainoslehti
tarpeeksi tietoa lukijalleen ja luoko se esimerkissaa erikoisliikkeest&, joka tarjoaa
vain tietynlaisia tuotteita tai palveluita. Halurtliséksi selvittdd vastaako mainonnan
antama mielikuva koettua myymalassa asiointia, rkutdittyykd esimerkiksi myyma-
l&n viihtyisyys ja palvelualttius myds mainonnarsuaalisesta ilmeesta ja sisallosta.
Savolaisen (2008) mukaan Infon haluttu mielikuva saunniteltuna iskulauseena
"tayden valikoiman kirjakauppa”. Kuvailevia adjekgja ovat: kodikas, ei Kliininen,
oman paikkakunnan, palveleva ja ammattitaitoineéihM haluttuihin mielikuviin

Info voi tutkimuksen paatteeksi verrata tulleitateaiksia.

Infon kohderyhma on kaikki lukevat suomalaiset hiémnkJotkut kevdadn kampanja-
mainokset postitetaan tietyille opiskelijaryhmillafon suoramainonta on osoitteeton-
ta, mutta jakelu rajoittuu paikkakunnille, joiss@issee Infon myymala. Taten Infon
asiakaskunta ei kasita kaikkia suomalaisia. Sas@mi(2008) mukaan tutkimuksista
on ilmennyt, etta ryhmé, joka kuluttaa eniten lkigapan palveluita on 30-55-vuotias
nainen. Koska mainosten kohderyhmiin kuuluivat suapma ryhminé liséksi lapsi-

perheet ja opiskelijat, olivat nama toivotuimpiatzajia.



2 INFO-KIRJAKAUPAT OY

2.1 Kirjakauppa toimialana

Ravi (2009) tiivistaa tutkimusta "Suomi lukee” jiétd& ilmenee ettd vuonna 2008 yksi-
tyiset ihmiset ostivat omalla rahalla yhteenséd 2Boonaa kirjaa. Kirjojen myynti-
maarat ovat kasvaneet tasaisesti, viiden viime gnakana jopa 10 prosenttia. Vii-
desosa kirjoja ostavista ihmisistéa ostaa hiemarpytilet kirjoista. Vahintaan yhden
kirjan on viime vuonna ostanut 77 prosenttia tutikiseen vastanneista. Suurkulutta-
jaksi nimetdan henkild, joka ostaa yli kymmenenakirvuodessa. Tyypillisin suurku-
luttaja on korkeakoulututkinnon suorittanut paakapseudulla asuva 40—49-vuotias
nainen, jonka kotitaloudessa on lapsia. Kirjojatyesen vahan ostava asuu tutkimuk-
sen mukaan todennakdisimmin Oulun tai Lapin la@nete 50 000 asukkaan kau-
pungissa ja on yksin asuva 20-29-vuotias mies,gdadulutustaso on peruskoulu.
Kotitalouden kokonaistuloilla ei havaittu olevan nkigysta kirjojen ostoon. Selvisi
myos, etta alle puolet kirjan ostajista tietdd atakn, minka kirjan aikoo ostaa. Valin-

nat tehdaan siis yleensa vasta myymalassa. Joks oel tehnyt kaupan herateostona.

Nummelan tutkimuksen mukaan neljannen suomalai$Bta9 -vuotiaista asioi usein
tai joskus Infossa. Asioinnin maaraa kuvaavallaiketla 1-4 (1=ei tunne ... 4=asioi
usein) Info saa arvosanan 2,71. Tutkimuksessa tyetsiki vertaamaan neljan eri kir-
jakauppaketjun eroavaisuuksia ja Info saa useimkolmannen sijan, esimerkiksi
henkilokunnan ystavallisyydessa, ammattitaidossdikeimien maarassa, tuotteiden
laadussa, viihtyisyydessa ja hintatasossa. Toigef@sijoittuu kysymyksissa tarjouk-
sista ja liikkeen sijainnissa omalla paikkakunnaRasitiivisuusarvoksi kirjakauppa-
ketjuista on laskettu eri yritysten eri tekijois@amien plus- ja miinusarvojen summa.
Infolla on tdmé& lukema vajaat kaksi viidesta, jaiguu nain ollen kolmanneksi ver-

taillessa edelleen neljaa eri ketjua. (Nummela 2007



2.2 Yritysesittely

Info-ketju on perustettu vuonna 1972. Se oli yhdekgksityisen kauppiaan, seitseman
kauppaliikkeen, perustama ketju. Parin ensimmaéakldelsingista k&sin johdetun toi-
mintavuoden jalkeen Savonlinnan Kirjakaupan johhMgti Laamasesta tehtiin toimi-
tusjohtaja ja padpaikaksi tuli Savonlinna. Noin d@hkymmenen vuoden jalkeen
vuonna 1994 paakonttori muutti Helsingin Lauttasaarnykyisiin toimitiloihin. Ket-
justa ovat 80-luvulla eronneet ketjut Akateemindrjakauppa, Kirja-Otava ja Data-
Info ketjuksi. (Savolainen 2009.)

Suomen Info-Kirjakaupat Oy on edelleen maan suykisityinen kirjakauppaketju.
Info-ketjussa on kaikkiaan 45 kirjakauppaa ja déntstotukkua eri puolella Suomea.
Niiden toiminta perustuu asiakaslahtdiseen toinainigonka perustana on luotetta-
vuus, laajat valikoimat, asioinnin helppous ja hywsiakaspalvelu. Info-
kirjakauppojen yhteydessa toimii Info-toimistotukytka palvelevat yritys- ja jul-
kisyhteisbasiakkaitaan toimistotarvikkeiden ja d&jen hankinnassa. (Savolainen
2009.)

Infon valikoima koostuu merkkituotteista ja kaupidarjoavat yritysasiakkailleen
laajan valikoiman kirjoja, paperi- ja koulutarvikiae seka atk- ja toimistotarvikkeita.
Infon toiminta-ajatus on pysynyt aina samana: yksi#sti ja yhteistyossa. Ketju kou-
luttaa ja konsultoi yrityksia ja niiden henkilokaat kasvattaakseen tuloksentekokykya.
Hyva palvelu on Infon tarkein strategia, jota taétaan henkilokohtaisella palvelulla,
koulutetulla ja opastetulla henkil6kunnalla. Infallma painottaa paikallisuutta, olla
oman alueensa tunteva ja huomioon ottava yritfjéstavuutta ketju haluaa korostaa
yksil6llisilla, asiakkaan toiveet tayttavilla ratkailla. Esillepanoa korostetaan asiak-

kaan palvelua auttavilla esillepanoratkaisuilla®ainen 2009.)

2.3 Info-Kirjakauppa Oy:n mainonta

Savolaisen (2009) mukaan Infon markkinointi ei sltumanvaraista vaan tutkittua ja
kokonaisvaltaista markkinointia jokaisen jasenlgkk avuksi. Infon markkinointi-
suunnitelmaan siséltyy esimerkiksi tuoteluettel®t; ja radiomainonta, myymala-

mainonta, seka valtakunnalliset ja paikallisetitdhtoituskampanijat.



Info ja vuonna 1985 Savonlinnassa perustettu meimosto Hinku ovat tehneet yh-
teisty6ta jo toistakymmentéa vuotta, ja tekevat raaman suunnittelussa hyvin tiivista
yhteisty6ta. Mainostoimiston ja mainostavan yrigtksvalinen yhteistyd onkin harvoin
nain pitkaaikainen. Moni yritys Kilpailuttaa mairiosnistoja lahettamalla tarjous-
pyyntoja valitsemilleen toimistoille, joten kumppaaattaa vaihtua useinkin. Pitkdssa
yhteistydsuhteessa on etuna osapuolien syva tustoisiensa toimintaperiaatteista ja

molemmille hyotya tuottava luottamus. (Hannikai2€08.)

Mainoslehtien suunnitteluprosessi

Tassa luvussa kerron Paula Savolaisen ja Anu Haiseilk haastatteluihin perustuen
Infon mainoslehtien suunnitteluprosessista. Magtgla suunniteltaessa Hinkun Art
Director, Anu Hannikainen suunnittelee ensin ehkietn mainoksesta, jonka Paula
Savolainen saa nahtavakseen. Hanen hyvaksymisestiim miten edetaan. Lopul-

lisen paatoksen tekee Savolainen. Yritysten yh@mselinkaaren aikana ei ole Infon
suoramainonnassa tehty radikaaleja muutoksia, &aikinostoimiston puolesta eh-
dotuksia onkin saattanut tulla. Tutkimuksen avufa mielenkiintoista nahda, mita
suoramainonnan nakijat, tutkimuksen osallistujéta sajattelevat ja tulisiko siihen

tehda uudistuksia.

Infon mainonnalla on ollut aina samanlainen limpayiden yritysten muuttaessa "loo-
kiaan” jatkuvasti. Tarkoitus on sailyttaa tietytutielementit vastakin. Tallaisia muut-
tumattomia elementteja ovat esimerkiksi fontti,dgg sen sijainti, tunnisteet, layout,
tuotteiden ja hintojen asettelu seka yleishenkvgamaailma. Ideana on aina ollut
my0s kayttdd kannessa tunnelmakuvaa. Opiskelijalghdn naista kolmesta eniten
paineita muuntautua ajan myota, koska kohderyhno@riso, muuttuu jatkuvasti

muun kehityksen mukana.

Kun mainoslehtid suunnitellaan, ensin tuotteetgdadn lehden sivuille tiettyjen ryh-
mittelyjen mukaan. Jokaisen mainoslehden kohdalgelmaksi tuntuu muodostuvan
tuotteiden suuri maara ja niiden mahduttaminenild&/urama rajoittaa mainoksen
suunnittelua hyvin paljon. Selitys sille, ettd teda halutaan kuvaston sivuille niin

paljon, l0ytyy korvauksista, jotka kustantajat mekst esillepanosta. Kuvastoista ei
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kuitenkaan haluta liian monisivuisia, koska jokaiselisivuisen aukeaman lisdami-
nen tulee yksinkertaisesti kalliiksi, kun ottaa mioon suoramainonnan miljoonalevi-
kin.

Mainonnassa palveluhenkisyys on tuotu ilmi luomddenminhenkistd tunnelmaa,
joka kuvastaa kotoisuutta ja asiakasystavallisyyaita Infon mainonnan aiottuja
sanomia tai mielikuvia ovat valikoiman kattavuuskg@htuullinen hinta. Useissa mai-
noskuvastoissa on kuvailtu asiakaspalvelua kerfamegdimerkiksi avuliaisuudesta,
tuotteiden etsimisessa auttamisesta ja joulunaikpaketointipalvelusta. Suora-
mainontakuvastoissa on runsaasti sisaltva, mikaxlaajaa valikoimaa. Mainosleh-
tien ulkondko rakennetaan pitden mielessa haluieitkavat. Kaikki sisalté asetellaan
tarkoin paikoilleen ja mahdollisesti korostetaanrhaan oikeaa sanomaa ja tunnel-

maa.

Mainoslehtien paatarjoustuotteet korostetaan siildieinoin. Paatarjoustuotteita voi-
vat olla suosikkikirjoja, "Vain Infosta” -tuotteittai vaikka koulukansioita. Tehokeli-
noja ovat kuvien tai hinnan suurempi koko ja varityinot tekstit ja kuviot, seka tar-
kemmat tuotetiedot tai tuotekuvan alle asetettllirexn varipohja.Ale-kuvastojen

varimaailma on aina vihreé-keltainen. Naihin on tkastina lisatty pinkilla fontilla

kirjoitetut tai pinkille pohjalle asetetut tarjoushat. Tehokeinoja kaytetdadn koroste-
tusti alelehdessa, koska nimenomaan hinta on npéséekija. Jonkun tehokeinon

kayton vahentamiselld saa yleiskuvaan luotua réishatta.

3 MIELIKUVAT MAINONNASSA

3.1 Mainonta

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan prosessidlggritys tavoittelee dialogia erilais-
ten tahojen, kuten mainonnalla asiakkaiden karBeasessin tarkoitus on vaikuttaa
asiakkaiden nakemykseen, ymmarrykseen ja toimigkiem yritysta ja sen tuotteita tai
palveluita. (Fill 2002, 3.) Markkinointi on prosés®nka tarkoitus on luoda ja yllapi-
tad pitkdaikaisia asiakassuhteita. Vuorovaikutteigm tarkeys korostuu jatkuvasti.
Asiakassuhteen saa tiivimmaksi tunnistamalla poittamalla asiakas ja selvittaa

asiakasta miellyttavin tapa pitaa yhteytta. (Rami&eRautio 2002, 170.)



Mainonta on sellaista ajatusten, tuotteiden targlajen viestintaa, joka on maksettua,

joka ei perustu henkilokohtaiseen kanssakdymisaganka lahettaja on tunnistetta-

vissa. Mainonnan pyrkimyksena on tavoitteellineddin antaminen tuotteista, palve-

luista, tapahtumista tai yleisista asioista. Maimam sanoma julkistetaan maksettuna
joukkotiedotusvalineissé tai muuten usealle vasttiajalle samanaikaisesti. (Raninen

& Rautio 2002, 17.)

Mainostamista pidetaan tuotteen tai palvelun mygméseli kayttaytymiseen vaikut-
tamisena. Tama edellyttaa tunnistettavuuden ja teygen mielikuvan luomista seka
halun ja muistin herattamista. Taitavalla mieliknvakentamisella luodaan hyva mai-
ne ja ehkaistaan kielteinen. (Mustonen 2001, 3igjrhen (2004, 87) mainitsee toi-
mivan viestinnan ominaisuuksiin tunnistettavuudgmsitiivisen yrityskuvan luomisen
ja kilpailijoiden viestinndsta erottuvuuden. Sele¢uolla persoonallista, huomiota ja

mielenkiintoa herattavaa, ostohalua synnyttavaa a&kvoivaa.

Suoramainonta

Viestinnén tukivélineet, esitteet, luetaan niinduituun perusmainontaan. Esitteita on
kahdenlaisia, yritysesitteita, joiden tarkoituksemaesittaad yrityksen tuotteet houkut-
televasti ja tuote-esitteita, jotka rajoittuvattyie tuotteen tai tuoteperheen esittelyyn.
Se, kuinka ammattimaisen ja vakuuttavan yritys kgeeluomaan esitteestaan, maaraa
esitemainonnan voiman. Ensisijaisesti esite on lkoea valine, jonka keskeiset toi-
mivuuskriteerit ovat tekninen laatu ja mainosviaséillinen suunnittelutaito. (Rope
2002, 207.)

Kun tutkittiin suomalaisten viimeisinta ostostasjdnen vaikuttanutta mainosvalinetta,
selvisi ettd osoitteeton suoramainonta (28 %) omselehden (41 %) jalkeen osto-

paatokseen toiseksi eniten vaikuttava media. (Safedet vahvasti mukana ostopaa

toksessa, 2009.) Suoramainontaa on osoitteelbstsgitteetonta. Mainonta siis joko
kohdistetaan tietylle kohderyhmalle tai jaetaarsp@jttojakeluna ilman osoitetta. Ra-
jauksia voidaan kuitenkin tehd& alueellisesti jatassopiva ajankohta. Tayspeittoja-
kelulla voi varmistaa, etta suoramainos jaetaaniggen kotitalouteen halutulla asuin-

alueella mainoskiellon tehneet pois lukien. Julkitiedote voidaan jakaa myds mai-
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noskieltotalouksiin. Tayspeittojakelu sopii erigssi silloin kun on tarve tiedottaa ja
tehda tarjousmainontaa koko perheen hankintojalbgat Tayspeittojakelu on edullis-

ta. (Suomen suoramainonta 2009.)

Hyva puoli suoramainonnan valitsemisessa markkindlineeksi on riippumatto-
muus muista medioista ja niiden aikatauluista, kuthtien ilmestymisajat ja tv:n
l&hetysajat. Sen mitattavuus mainonnan muotonaetppimmasta paasta. Sen naky-
vyys kilpailijoille on heikompi, joten sen salainemnakkotestaus on mahdollista.
Suoramainonnalla voi tasata sesonkeja toteuttarsalamuutoin hiljaisina aikoina.
(Raninen & Rautio 2002, 152.)

Mainonnan tavoitteet

Kun talous on kehittynyt vauhdilla, myds markkinirestien seka viestintdkanavien
maara on lisaantynyt jatkuvasti. Kuluttaja kohtggpiilisesti paivittain 3000-5000

markkinointiviestia paivassa. Tutkimusten mukaahuttaja huomaa viesteista noin 2
% ja alle 0,01 %:lla olisi minkaanlaista vaikutust@neen. Pelkistettynad siis 99,9 %

markkinointiviestinnasta olisi turhaa. (Takala 2003.)

Siukosaaren (1997, 39) mukaan mainonnalla voiedilaisia tavoitteita mihin se ha-
luaa pyrkia vaikuttamaan, kuten tunnettuus, asemmgijkuva tai toiminta. Tavoitteet
on hyva asettaa realistisesti, mutta optimistis&ati kuitenkin ensin tutkittava lahtoti-

lanne, josta pyritaan haluttuun suuntaan.

Mainonnan keskeinen tavoite on suostutella poteligia asiakasta. TAma onnistuu,
kun mainos koetaan kiinnostavaksi, joka saadaaaaikekemalld onnistunutta vaiku-
telmaviestintda. Vaikutelma on johdettavissa tublteasetetusta imagotavoitteesta ja
kohderyhméan mieltymyksista ja kohderyhméan arvostaominaisuuksia tuotteessa.
Kun tdm& mielikuvamaailma saadaan aikaiseksi maiek, kohderyhma pitda mai-

nosviestia ja siten sen sisaltoa itselleen mexkitia. (Rope & Pyykko 2003, 271.)

Markkinointiviestinnan tulisi varmistaa, ettd haluvastaanottaja on kohdannut, tul-
kinnut ja hyvaksynyt viestin. Ensin viestin on téetitava vastaanottaja ja se tulee

huomata. Seuraavaksi kohderyhman tulee ymmartéékmaijan sanoma. Lopullinen
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onnistuminen ilmenee, kun kohderyhma pitaa viastkottavana ja se jattaa muistijal-
jen. (Takala 2007, 138.) Laakson (1999, 210-21Xaan mainoskampanja on onnis-
tunut, kun se on selvasti kohdistettu ja puhuttefben&é oikealla tavalla. Mainonnas-
sa tulisi luvata kohderyhmalla jokin merkittava gwperustella se, jonka jalkeen sen

avulla voidaan suostutella.

3.2 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan suunnittelussa tarvitaan perustiedovitgsltuotteesta ja sen ominaisuuk-
sista, selvitys asiakkaista, kilpailukuva, selvitygaisemmista toimenpiteista, palvelu-
ltuotepolitiikka ja yhteiskunnalliset muutokset. iM@nan suunnittelijoiden tulisi
tietdd myos yrityksen markkinointitavoitteet, maridintitoimenpiteet ja pohtia mai-
nonnan tavoitteita ja toteutuskeinoja. (litanen 8 9%7—-60.) Nama kaikki tekijat ovat
muuttuvia ja niiden muutoksista tulee yrityksenmainostoimiston olla tietoisia. Kun
Infon mainontaa vuosittain suunnitellaan, mainastsio tekee ratkaisuja sen hetkisen

tilanteen mukaan pyrkien asetettuihin tavoitteisiin

Mainoksen suunnittelussa kannattaa kiinnittdad hotanAIDA -malliin. Se noudatte-
lee ihmisen omaksumisprosessin vaiheita. Portailieeknalla myyntityé on tuloksel-
lista (Fill 2004, 489). AIDA -mallin voi purkaa dgi kirjallisen viestinnan keinoihin
seuraavasti: Attention eli huomioarvotekijat ovataituksen koko sekd muoto, varit,
kirjasintyypit ja kuvat. Interest -askelma sisaltadélenkiinnon aikaansaavat tekijat.
Niitd ovat otsikon puhuttelu ja valiotsikoiden amta informaatio, yhdessa kuvan
symbolisen viestin kanssa. Desire tarkoittaa ostoimavaikuttavia tekijoitd, jotka
koostuvat tuotteen tai palvelun tarjpamasta hy@ysima ovat myyntiperusteluita
eli argumentteja, joita ovat taloudellisuus-, atuss, laatu-, kaytto- tai hintaperuste-
lut. Action eli aktivointi onnistuu erilaisin kupgein, kilpailuin, arvonnoin, tuotetayt-
tein, testauksin, kokeiluin, tuotteiden rajalliseindaralla tai tarjouksen rajallisella
ajalla. (Nieminen 2004, 88.) Portaisiin voi lisai&la yhden askelman; Satisfaction,
joka tarkoittaa tyytyvaisyytta. Tyytyvainen asiakasyy asiakkaana ja suosittelee yri-
tysta ja sen tuotteita muille. (AIDA 2010).
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DAGMAR ("Defining Advertising Goals for Measured #drtising Results”) -ajattelu
eroaa AIDA -mallista niin, ettei se mallinna pelt&n myyntid, vaan on kehitelty
asettamaan nimenomaan markkinointiviestinnan kiebétye paamaaria ja niiden mit-
taamisen keinoja. Molempien mallien perusajatuksemeetta kullekin portaalle ase-
tetaan tavoitteet, jonka jalkeen pohditaan keimiigen saavuttamiseksi. DAGMAR -
mallilla maaritellaan onnistuuko vai epéaonnistuukarkkinointiviesti kokonaisuudes-
saan. Kommunikoiko se oikealle vastaanottajaryhenahtaako se oikeaa tietoa ja
asenteita oikeaan aikaan ja sopivaan hintaan. Mallikaiset viestintatavoitteet jao-
tellaan tietoisuuteen, ymmartamiseen, vakuuttumigaeoimintaan, josta viela sitou-

tuneisuuteen ja suosittelemiseen. (Fill 2004, 31833

Tietoisuus tarkoittaa tietoa yrityksen tai sendamien tuotteiden tai palveluiden ole-
massaolosta. Tietoisuustekijaa ei saa aliarvioan\se taytyy luoda, kehittaa ja pitaa
ylla, jotta voidaan johdatella kohderyhmé& ostotapataan saakka. Kun mainostami-
nen on saanut aikaan tietoisuuden, on myynninedis&h ja henkilokohtaisempi
myyntityd valmiiksi pohjustettu ja helpompaa. Inftapauksessa viestinnéssa tietoi-
suus luodaan yrityksen nimen, alan ja logon egil¥elTietoisuutta seuraa ymmarta-
minen, joka tarkoittaa kohderyhmé&n oppimia asigrigyksen toiminnasta seka tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksista. Ymmarrys luodeamomalla Infon toimintatavois-
ta ja myytavien tuotteiden ominaisuuksista, kutgjojen laadusta. Tallainen tiettyjen
ominaisuuksien kuvaamiseen keskittyva mainosvigstierattaa oikean kohderyhman
kiinnostuksen. Kun asiakas kokee tietyt ominaistildekutteleviksi, tulee saavuttaa
jonkinlainen vakuuttuneisuus. Asiakkaalle on pegligva miksi juuri tama tietty yri-
tys ja juuri sen tuotteet/palvelut ovat parempiduavat kayttajalleen suurempaa etua
kuin kilpailijoiden vastaavat. Infon asiakkaalleisidkertoa palvelun ja lukuelamysten
ainutkertaisuudesta. Toimintaan eli ostotapahtuteemiseen tarvitaan yleensé ih-
miskontaktia, ainakin oikeanlaista johdattelua pasiusta ostotapahtuman suorittami-
seen. Nain asiakas on johdateltu kayttamaan ysetylmlveluja. Kun palveleminen ja
ostotapahtuma suoritetaan onnistuneesti, voidaattaadasiakkaalta sitoutuneisuutta
ja ehk& jopa suosittelua. (Fill 2004, 315-316.)
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3.3 Mainonnan siséltd ja sanoma

Mainonnan kokoamiseen tarvitaan harkittua perustasen selvityksia erilaisten ih-
misten kiinnostuksen kohteista, kuluttamisesta lgméntavoista. Mainoksen tulee
herattaa kiinnostusta, pitaa sita ylla ja saadaaaikostopaéatds. Mainostettavan tuot-
teen tai palvelun tulee tayttda jokin kuluttajamvéo saada tama tuntemaan etta on
saavuttanut jotakin. Mainoksen tehtava on, jokatéiskuluttajan tietoa hyddykkeesta,
tai muuttaa hanen asennettaan sitd kohtaan. Manaksee kertoa kuluttajalle mita
myydaan, miltd se nayttaa, mitd se maksaa, ketkivalmistaja ja myyja, mista sita
voi ostaa sek& minkad kokoinen ja minkalaisissassarsta myydaan. Todellisuudessa,
rippuen tuotteesta tai palvelusta, naista tiedoistainoksessa esitetaan vain osa.
(Suoniemi-Sarkijarvi 1992, 13-14.)

Mainonnan suunnittelun tavoitteet vaihtelevat teidién elinkaaren mukaan. Ensim-
mainen vaihe on tuotteen tai palvelun esittelyk&svuvaihe, jolloin pyritddn kasvat-
tamaan kokonaismarkkinoita. Toinen on markkinoitesvattamista ja sailyttdmista
tavoitteleva kasvu- ja kypsyysvaihe. Kolmannessdtgin kasvattamaan tai puolus-

tamaan markkinaosuutta kasvu-, kypsyys- ja laskeessa. (litanen 1998, 160).

Copystrategialla tarkastellaan mainonnan suunnéalrjolla mainonnan tavoite yrite-
tddn saavuttaa. Tama strategia voidaan jakaa koloseon; fyysiset piirteet, toimin-
nalliset piirteet ja luonnehtiminen. Naista voidaetita ne, joita korostetaan mainon-
nassa. Fyysisia piirteitd voidaan korostaa erisfigeotteesta, joka eroaa kilpailijoista.
Infon tapauksessa kilpaillaan enemmankin palvelyjbiden fyysisia piirteita on vai-
keata korostaa. Homogeenisten tuotteiden markkenedidaan kuitenkin erottua hin-
nalla. Kun keskitetddn huomio toiminnallisiin eli funktiaalisiin ominaisuuksiin,
voidaan kuvailla palvelun nopeutta ja helppouttaoihnehtimista copystrategiavaih-
toehtona voi kayttaa tuotteiden tai palvelujen jalseen tyyppeihin, kuten millainen
ihminen sitd kayttad, milta sita tuntuu kayttaandlaisessa mielentilassa sitd kayte-
tddn. Mainonnan tulee kyeta vetaa puoleensa ugmkaita, mutta on otettava huo-
mioon myos kuinka se vaikuttaan nykyisiin asiakitaisAsiakkaan jo valmista osto-

paatosta on kyettava vahvistamaan. (lltanen 19898;163.)
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Takalan (2007, 50-51) mukaan perinteisen mainosnannittelun ongelma on, etta
se pyrkii ainoastaan maksimoimaan peittoa ja taistoiotetaan lilkkaa siihen etta kun
huudetaan riittavan kovaa, sanoma menee perilléisiTuomioida, ettd muutkin
markkinoijat huutavat kovasti. Nykyaikaisessa medimnittelussa olisi otettava
huomioon milloin ja missa kohderyhma on vastaawaisammillaan mainostajan
kommunikaatiolle. Pelkat toistot ja peitto eivatlémnakoisesti saa kohderyhman ak-

tiivista huomiota ja tietoa sen hyédyntamisesta.

Mainonnan miellyttdvyys on tarkeaa, koska kun mswnesti on nautittava se voi ai-
heuttaa vastaanottajassaan oppimista tai jopaessentuutosta. Talloin viestin sano-
malle altistuminen, jopa ostotoimintaan asti vatwis Tahan vaikutta lisdksi se, etta
uskotellaan onnistuneesti tuotteen tai palveluraneainutlaatuinen. Toimiva mainos
on miellyttava ja uskottava. Jos mainoksesta eetgidvaikka se olisikin huomiota
herattava, ei yhta lailla haluttua mielikuvaa je dtautta toimintaa saada aikaiseksi.
Hyvaksi havaittuja mainoksen ominaisuuksia ovameskiksi viihdyttavyys, joka
yleensa toteutuu kun mainos on uusi ja kuluttayat &iinnostuneita. Toiseksi mainos,
johon katsoja voi samaistaa itsensa, ja joka réyteadat hyvassa valossa, on miellyt-
tava. Kolmantena kuluttaja pitaa siitd, kun esitgttuote on uusi, kerrotaan mita hyo-
tya tuotteesta on hanelle ja kuinka sita kaytetidelle hyddytonta tuotetta tai palve-
lua mainostava viesti ohitetaan, olipa se kuinkadytttdva tahansa. (Fill 2002, 510—
511.)

Mainonnan visuaalinen ilme

Visuaalinen johtaminen on esimerkiksi yrityksenntoitapolitikan kuvallista ilmai-
sua. Siihen sisaltyy yrityksen visuaalinen ilmetyfsen tarinan ilmaiseminen tai ela-
myksien tuottaminen muotoilun keinoin. Yritykseméen ja ulkoasun tulee viestittaa
yrityksen todellisuutta. Visuaaliset mielikuvat ovavin vahvoja mielikuvia. Mieli-
kuvayhteiskunnan ulottuvuudesta on kaytetty nintétydesign-talous. Se milta jokin
nayttaad ei kuitenkaan riitd, vaan naytolle tulda &htetta. Tuotetta tai palvelua, joka
ei ole pitanyt visuaalista lupaustaan, tuskin Kajanh toimesta valitaan uudelleen.
Oman yrityksen visuaalisen mielikuvan erottuminemistuu lahtemalla liikkeelle
yrityksen ytimesta, joka kasittaa arvot, identitega strategian seka naiden kayttami-
sen yhdenmukainen kadenjalki. (Pitkanen 2001, 10031
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Niemisen (2004, 84) mukaan yrityksen visuaalineneilkertoo konkreettisesti sen
identiteetista, filosofiasta ja toimintaperiaattaisVisuaalisen ilmeen tulee olla yhte-
neva fyysinen kieli, joka viestii asiakkaille tustettavalla tavalla yrityksen tuotteista,
palveluista, arvoista ja menettelytavoista. Vidstistrategisena kilpailukeinona antaa
yritykselle ja sen imagolle lisdarvoa. Graafis@llanistettavalla ilmeelld voidaan saa-
vuttaa viestinnallisia tavoitteita, kuten mielikew synnyttdminen, luominen ja vah-
vistaminen. Oikeanlaisella mielikuvamarkkinoinnilkavoitetaan markkinointiseg-

mentti. Visuaalisen ilmeen mainoksessa luovat sekitot osat; tilan muoto, kuvat,

merkit, symbolit, tekstityypit, varit ja ndiden elenttien sijoittelu.

Mainonnassa sanoma tulisi kyeta esittdd mahdoltnsim lyhyesti ilmaistuna. Téhan

littyy, ettd mainokseen laitettaan mahdollisimmaihan elementteja, jotka kaytan-
ndssa kilpailevat huomiosta saman mainoksen toetmenttien kanssa. Pelkistynei-
syytta tarkoitetaan silla. ettd mainonnan suunijdtesaa erotella asiat mahdollisim-

man ytimekk&asti. Moni mainostaja ahtaa mainosaluégteen, jottei maksettaisi

tyhjasta tilasta. Tama ei kuitenkaan auta lukije@tamaan ja tiedostamaan mainon-
nan elementteja. Tyhja tila mainoksessa ei oleatrkraan toimii pohjana mainoksen
merkitykselliselle sisalldlle. Mita suurempi pohifat sen paremmin sen sisalt6 tulee
esiin. (Rope & Pyykkd 2003, 261-262.)

Typografia tarkoittaa laajasti maariteltynd verkkatr printtijulkaisun graafista ulko-
asua. Onnistunutta typografiaa, eli kirjainten n&a ja muotoilua, on helppoa lukea.
Tekstin eri osasten tulee erottua lehden tai esitgevuilta selkeasti — leipateksti, otsi-
kot, valiotsikot, kuvatekstit ja kainalojutut. Lu@&fuus on seka visuaalista, etta sisal-
[6llista. Tekstin typografisiin ominaisuuksiin kwwl kirjasimen tyyppi ja koko, sanan
merkkivali, rivin pituus ja sanojen vali, kappalegvivéli, sisennys ja palstan muotoi-
lu, seka sen vali. Kuvien ja typografian on tuestawisiaan mainoksessa. Fonttia ei
tule kayttaa ilman harkintaa, jokaisella fontilla oma viestinsa. (Raninen & Rautio
2003, 221-223.) Infon mainoslehdissa kaytetty foi@aramond luonnehditaan va-

loisaksi ja ajattomaksi.

Kuvaa tai symbolia kayttdmalla mainoksesta saakpélkekstia mutkikkaamman ja

monipuolisemman. Lukija saa itse tulkita kuvan taammerkitysta, koska se ei ole
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tasmallinen ja yksiselitteinen. Se voi olla infotin@sempi kuin teksti, mutta yhdistet-
tyna kokonaisuudeksi ne tukevat toisiaan. Kuvatefstin asettelun avulla voidaan
ohjata lukijan katsetta halutulla tavalla. Katsgatdan lopulta siihen kohtaan, misséa
oleva tuotteen, merkin tai sloganin halutaan paamumnieleen. (Suoniemi-Sarkijarvi
1992, 17-18).

Kuvitustyyli mainoksessa riippuu paljolti sen lueesta; esimerkiksi ajankohtaisuus
tai satukirjamaisuus. Kuvien huomioarvoista tiedatjoitain perussaantdja: koko
sivun kuva herattdd eniten mielenkiintoa, kuva siylareunassa huomataan parem-
min kuin ylareunassa, monta pienta kuvaa yhdessstetaan paremmin kuin erilliset
pienet kuvat ja kuvan alla oleva kuvateksti huomatparemmin kuin yldpuolella tai
vieressa oleva kuvateksti. Kuvan sisalto vaikukaaan sijoittamiseen. Suljettu kuva
tarkoittaa esimerkiksi sellaista kuvaa, jossa kéksista katselee toisiaan silmiin, kun
taas avoimessa kuvassa voisi olla henkild, jonka &fentautuu ja katse suuntautuu
kuvan ulkopuolelle. Kuvan henkilén ei tulisi katspais lehden sivulta, koska katsoja
arsyyntyy siita, ettei nae itse jotain mielenkiista kuvan ulkopuolella. (Raninen &
Rautio 2003, 227-229.)

Sommittelu eli taiton kaikkien osien jarjestamir@emassa olevalle pohjalle maaraa
kokonaisuuden tasapainoisuuden. Sommittelu voi ffametrinen tai epasymmetri-
nen. Rauhallista vaikutelmaa kuvaan luovat vaakasumjat. Kuviot, voimakkaat
kehykset, vino teksti ym. katkaisevat silman liikkeja lisdavat hyokkaavyytta ja le-
vottomuutta. Taustoissa ja elementeissa kaytetydléimaailmoilla on merkityksensa.
Vareilld luodaan mielikuvia, esimerkiksi lampda taileyttd. (Raninen & Rautio
2003, 230-231.) Tutkimuksen kohteena olevista nsémalista Ale-lehti kayttaa epa-
symmetriaa ja levottomia tehokeinoja huomion héraiseksi. Infon tunnusvareille
mielletdan erilaisia merkityksia; vihrea on luonpanoruuden ja nykypaivana ekolo-
gisuuden vatri, kun sininen kuvaa alyllisyytta, uskautta seka taivaan ja veden varia,
josta mieleen tulee suomalaisuus. Mainoslehdissdetdn lisahdysteena keltaista

varia, joka on valon ja lAammon vari.
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3.4 Mainonnan luomat mielikuvat

Mielikuvien syntyminen

Karvosen (1999, 162-163) mukaan mielikuva on yksitiielessa oleva esitys maail-
masta eli maailmaa koskeva subjektiivinen tietonalee Mielikuvat siis syntyvat ko-

kemuksista eli saadusta informaatiosta ja vastatuista viesteistd. Nama signaalit ja
symbolit suodatetaan "yksilollisen arvojarjestelmapi eli tulkitaan tiettyjen prefe-

renssien kannalta suotuisaksi tai epasuotuisakigfmittavaa olisi, jos saatu viesti,
tassa tapauksessa siis koettu mainos, jatettéiskonaan huomiotta, jolloin ei saada
aikaan minkaanlaista reaktiota. Viestin merkitysantélladn sen mukaan onko silla
kyky muuttaa ihmisen jarjestaytynytta tietoraketmeTama tietorakenne ohjaa ihmi-

sen kayttaytymista kuin geeni.

Sanotaan, ettd mielikuvan muodostuminen on jatkpnesessi, joka muuttuu koko
ajan. Mielikuva ei muodostu yhdella kertaa, vaamsekkautuu ja paivittyy jatkuvas-

ti uudella aineistolla. Mielikuva ei ole koskaarinags. (Lindroos ym. 2005, 24.) Kar-
vosen (1999, 51-52) mukaan mielikuvien yksinkeesga perusasetelmassa on lasné
kaksi osapuolta: se, josta kuva tai kasitys muadaanh ja se, jolle kuva muodostuu.
Jossain vaiheessa ndma osapuolet kohtaavat taivoeabvaikutuksessa toistensa
kanssa niin, ettd henkil6 saa informaatiota hawamntmsa pohjaksi ja mielikuvia

muodostuu.

Ropen (2000, 181-182) mukaan mielikuva syveneeeittlim. Ensimmainen taso,
tietoisuus, syntyy informaation keinoin. Tasté peesee tuntemiseksi, edelleen perus-
tuen tietoon yrityksen toimialasta tai tuotteeStauraavassa vaiheessa syntyy arvola-
tauksia, joiden perusteella muotoutuu joko negaiém tai positiivinen asenne yritysta
kohtaan. Tata mielikuvaa on vaikeaa jalkeenpéaijuttaa. Suositummuusvaiheessa
yritys on saanut etuaseman verrattuna kilpailijoilgilla on siis joku ominaisuus, joka
tekee siitd paremman kuin kilpailijansa. Tama jkdtousvaihe luovat kayttaytymista-
son mielikuvia. Kokemusvaiheessa asiakas on joikokgrityksen palveluja ja nain
ollen mielikuva perustuu kokemukseen. Tama kokennelgrava méaarittelee sen,

syveneekd asiakassuhde.
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Mielikuvat ovat sidottuja aistipiireihin: néko-, élo-, tunto-, haju- ja makuaisteihin.
Ne muistuttavat havaintokokemusta, mutta eivatysdikaalisen arsykkeen lasnéolos-
ta riippuvaisia. (Saariluoma 1992, 66). Ihmisen &linen muisti on yleensa melko
tehokas. Ihminen pystyy palauttamaan muistiinsaguwutta esimerkiksi sanojen ja

lauseiden muistaminen on paljon vaikeampaa. (S@ana 1992, 144.)

Brandi

Menestyakseen on yrityksen erottauduttava eduKsigailijoista, joka onnistuu vah-
van ja tunnetun brandin avulla. Brandi vaikuttaaldsaan ostopaatokseen. Se mielle-
taan merkkituotteeksi tai merkkitekijaksi katsotiksi assosiaatioperustaksi, joka liit-
tyy esimerkiksi yrityksen nimeen. Brandisisalléssékyse mielikuvamaailman raken-
tamisesta eli siitd, minkalainen perushahmo merkal nimelle halutaan rakentaa.
(Rope & Mether 2001, 241.)

Mainonnalla tunnettuutta rakennetaan olemalla iegla verrattuna muihin. Se ei ole
idea eik& tarkoitus tai tavoite. Erilaisuus on kelooda tunnettuutta erottautumalla
muista alan mainostajista. On tarkeda oivaltaa Blagan, joka tiivistdd brandin idean
pelkistetysti ja nerokkaasti ja pysékdi itsenséaigtem mieliin. (Laakso 1999, 127-
128.) Pitkdnen (2001, 114) kertoo mainostoimistoL8ken perustaja John Grantin
ohjeista brandin ja yrityskuvan kehittamiseen. @hjeeuvovat olemaan lahestyttava
ja henkilokohtainen ja miettimaan ihmisten perystda. Tulisi suosia innovaatioita
ja luoda kokemuksia, jotka erottuvat. Uutta voi alggisoida ja autenttisuutta eli al-
kuperan aitoutta voi kasvattaa. Brandi luomiseraijpdéssa vaiheessa tulee kayttaa

strategista luovuutta, panosta menestykseen jatsemimaa visiota ja uskoa arvoihin.

Imago

Sisalléltaan imago ja mielikuva tarkoittavat aiveamaa asiaa. Yrityksen imago ei
koostu pelkastaan mainoskampanjoinnista, vaan kdikktoiminnan ratkaisut vai-
kuttavat sen muodostumiseen. Yrityksen tavoite@oisesti luoda likketoiminnastaan
sellainen mielikuva, joka johtaa yrityksen menesggan. Imago on sita miten jokin
katsojan silméssa nayttaa olevan. (Rope 2000, IBb)y-Imago yrittaa tavoitella jo-

tain olennaista siita, mitd ihmiset ajattelevatamigaatiosta, sen tuotteista ja palveluis-
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ta. Tyypillisesti imago rinnastetaan yrityskuvaamnytta sen tarkoitus sanana on muut-
tunut niin moniulotteiseksi, ettei sen oikeaa térksia tarkalleen enaa tiedeta. Imago-
termia on pidetty visuaalisia puolia kuvaavanalojal yrityskuva pyritaankin usein
saamaan kiiltokuvamaiseksi, usein hieman huijaanhibittelulla, kulissinomaisesti.
Moni kuitenkin uskoo imagon perustuvan yritykseddlliseen toimintaan, joka kasit-
tad asiakkaan kasityksen yrityksesta, sen kilpaslia, tuotteista, palveluista, niiden

laadusta seka yrityksen muista asiakkaista. (Autdefhonen 2002, 47—-49.)

DR

N

™

s G

KUVIO 1. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether 2001 87)

Imago muodostuu psykologisesti erilaisista vaikidta, joita kuvaa kuvio 1. Se ker-
too pahkinankuoressa, etta perhe- ja kulttuuriteiatmuotoutunut arvomaailma antaa
perustan, sille kuinka yksilon tarkastelu ja tuteinrmuodostuu. Tunteet, asenteet, in-
formaatio ja kokemukset muodostavat osaltaan ységkimagon ja niihin on mahdol-
lista vaikuttaa suoraan markkinoinnillisesti. Arim, ennakkoluuloihin, uskomuksiin
ja havaintoihin ei voi suoraan vaikuttaa vaan vaikprosessi on epasuora, johon tar-
vitaan eri tekijéiden yhteisvaikutusta. (Rope & ket 2001, 87-88.)

Yrityksen tulee valita onko sen itsestaan antamalikoiva mahdollisimman ymmar-
rettava ja pelkistetty vai moniulotteinen ja laayksinkertainen ja fokusoitunut el
keskittynyt mielleyhtyma keskittavat yrityksen luatmielikuvat harvoihin ja valit-

tuihin asioihin. Tarkeaa on, etta nama tarkoin iarknielikuvat ovat sopusoinnussa
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keskendén. Toisaalta voi kilpailutilanteessa odAwempaa, ettéd mielleyhtymia omaa
brandia kohtaan kuluttajan mielessa useita. AlgbHda kilpailijoiden tuotteet ovat
homogeenisia eli samankaltaisia, kuten Infon tapaska, on tarkedad erottua muista
mielikuvien avulla. Niilld saa aikaan myonteisi@temuksia seka yritysta, etta tuotet-
ta kohtaan. (Laakso 1999, 147.)

Koska mielikuva on se tekija, joka vaikuttaa ihmisestokayttaytymiseen, tulisi yri-
tyksen nostaa imago yrityksen tarkeimmaksi markkinidiseksi tavoitteeksi lopulli-
seen tuottotavoitteeseen paasemiseksi. Markkinoiparussaanténa voisi sanoa, etta
vaikka ostajalle tuntee sen tarkeéksi, ettd hatypyserustelemaan jarjella oman paa-
toksensa itselleen ja muille, loppujen lopuksi kaikyydaan tunteella. (Rope & Met-
her 1991, 89, 67.) Yritys menestyy vain toimivaragon avulla. Se saavutetaan sys-
temaattisella markkinointity6lla. N&in onnistuneelimagon rakentamisella turvataan

yrityksen parjadminen markkinoilla. (Rope 2000, 180

Pitkasen (2001, 85-89) mukaan puhutaan kokonassetita brandin, yrityskuvan tai
maineen kehittamisesta. Yrityksen, tuotteen ja gdatv hyvan mielikuvan on parasta
perustua todellisuuteen, jotta se on vahva ja johddkainen. Kun yritys haluaa vies-
tia toiminnassaan tiettya ominaisuutta, tulee sikya kaikissa osa-alueissa; tuotteis-
sa, materiaaleissa, tarjotuissa ratkaisuissa, hdataivoissa, jakeluketjussa ja kumppa-
neiden valinnassa. Jos yrityksen halutaan luovemdstava kuva, tulee yrityksenkin
olla kiinnostava sek& kiinnostunut asiakkaistaanty¥kuvaa ja brandia luotaavista
perusarvoista tulee tulla periaate, jonka mukadpsytoimii ja elad. Sen mukaan méaa-
raytyy se, millaisia tyontekijoitd, yhteistyokumpygata ja sijoittajia yritys houkuttelee.
Tallainen yhtenaisyys tukee luottamusta yrityksgesen takana toimiviin ihmisiin.
Yritykseltd vaaditaan paljon, jotta asiakas saadautuneeksi ja lojaaliksi. On tar-

jottava muistipiikkeja, luotava positiivisia miejletymia.

Mielikuviin vaikuttaminen viestinnalla

Mainonta on aina kayttanyt ihmisen assosiointikyjgyéhalua. Esimerkiksi sanojen ja
asioiden yhdistyminen toisiinsa kaytetaan keinoakuwttaa mielikuvan muodostumi-
seen. Haaveillessaan ihminen tyydyttad usein aiglmiaan ja toiveitaan, joita han ei

voi todellisessa elaméassaan saavuttaa. Naita taiwehinonnan keinoin ruokkimalla
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saadaan syntymaan hyvin voimakkaita mielleyhtyrtiéisen tietoisuuden eri tasoille,

joilla ei valttAmatta ole mitaan todellisuuspohj@@ope & Mether 1991, 35.)

Yrityksen imagon rakentamistyd on mielikuvamarkkiim. Oikeastaan kaikki yri-

tyksen ulospéin nakyvat elementit ovat mielikuvakkarointia, koska ne luovat mie-
likuvia liiketoimista. Mielikuvamarkkinoinnin tarktuksena on saada mahdollisim-
man moni asiakas haluamaan yrityksen tuotteitata®aiteltavaa herattaa kuluttajien
ostohalut. Mielikuvamarkkinointi on maaritellyn kaéryhman mielikuviin tehtavaa

tietoista vaikuttamista halutun tavoitteen saavuoiseksi. (Rope 2000, 177.)

Markkinointiviestinnassa ei ole oikeastaan kys&, sititd sanotaan, vaan miten se vai-
kuttaa kohderyhmaan. Viestinnan toteutuksessaisrkaksi tasoa; mitd sanotaan el
asiasisalto ja miten eli kuka, minkélaisin kuvatlisnaailmoin, minkalaisella taustafii-
liksella ja minkalaisin ilmaisuin. liman jalkimmégstasoa, ei ensimmaisella ole mer-
kitysta. (Rope & Pyykkd 2003, 272.)

4 Mielikuvatasoihin vaikuttaminen viestinnalla (Rope & Pyykké 2003, 272)

Rationaalisuus| Rationaalinen Eparationaalinen
tasot

Tietoisuustasot

Tiedostettu Informatiivisuus Emotionaalisuus

Tiedostamaton Assosioitavuus Suggestiivisuus

Taulukosta 1 huomataan, ettd informaatioviestid@nétlidaan vaikuttaa rationaalisiin
ja tiedostettuihin tekijoihin, koska se on jarkigista ja helposti vastaanotettavaa.
Eparationaalisiin, mutta tiedostettuihin tekijoieidaan vaikuttaa emotionaalisilla
elementeilla. Nama asiat on helpompi esittaa kuRiationaalisiin ja tiedostamatto-
miin tekijéihin voi vaikuttaa assosiaatioilla, jalyritetddn muuttaa ostokayttaytymista.
Nain tehdaan esimerkiksi yhdistelemalla tuoterymmieerkkeja, jolloin arvostetun
merkin ominaisuudet ikdan kuin siirtyvat toiseeng@estiivisella eli viettipohjaisella
viestinnalla voidaan parhaiten vaikuttaa eparafdbisin, tiedostamattomiin tekij6i-
hin. Tassa kohtaa vihjesisaltéinen samaistumisiygrpviestivd on usein toimiva ja

suorat ilmaisut saatetaan torjua liian tunkeilevifope & Pyykko 2003, 272-273.)
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Toimivasta mainosviestista 10ytyy eparationaalisetptionaaliset mielikuvaperusteet,
joiden avulla myydaan. Siita 16ytyy liséksi sellamrationaalinen peruste, joka tekee
valintapaatoksen ymmarrettavaksi ja hyvaksyttavakksinkertaistettuna nama kaksi
elementtia ovat informatiiviset mielikuvat, jotkekevat ostotilanteen hyvaksyttavaksi,
erityisesti muiden silmissé, sekd emotionaalisadlikuvatekijat, jotka toimivat ihmi-
sen sisdisessa tunnepohjaisessa mielikuvaken{&sgie & Pyykkd 2003, 273.) Infon
mainoslehdessa tunteisiin vetoava lapsen kuva toatienaalisen perusteen valinta-
paatokselle, kun taas tuotteen seloste tai hintala hyvaksyttava, rationaalinen pe-

ruste.

Kun halutaan pé&asta tietynlaiseen vaikutelmaan omaiassa, on ldydettava toimiva,
kohderyhmaa miellyttava emootiovayla. Taman kausistaanottaja tahtoo ottaa vies-
tin vastaan. Ihminen haluaa luonnollisesti hyvaidppoa, miellyttavaa ja positiivista
itsensé kannalta ja torjua ikavat asiat mielest&&wion 2 mukaan perustunteet ovat
ilo, rakkaus, suru ja viha. llon ja rakkauden méastoon kytkeytyy kaikki positiivi-
seksi koettu elama ja ihmissuhteet, joita kaytegiimessa osassa mainontaa houkut-
timena. Surun ja rakkauden valilta 16ytyvat nostatgkaipaus ja kaiho, joka on surun
savyttamaa. Vihan ja ilon valinen sarkastinen alndiankala, siina voi yhdistelld iloa
(huumoria), mutta jonkin kielteisen elementin kauttlokaiselle vastaanottajalle
emootiovaylan osat eivat tietenkdan ole yksiséitie joten mainonnassa on loydetta-

va juuri oikeaa kohderyhmaa palveleva ratkaisup@R& Pyykko 2003, 274.)
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o ILO : e
Sarkasmipohjainen Mainonnan positiivi-
huumorivayla nen perusvayla

VIHA RAKKAUS
Torjuntaefektiin poh- Nostalgiapohjainen
jaava vaikutusvayla vaikutusvayla

SURL

KUVIO 2. Mainonnan emootiovaylat perustunteiden koordinaatisossa (Rope
& Pyykkd 2003, 274)

Mainonnalla ei kannata olla liian kunnianhimoissaditteita, kuten kuluttajien mieli-

piteiden muuttaminen. Tottumukset ovat tiukassasyaret muutokset kulutustottu-
muksessa eivat ole todennakoéisia ilman merkitttun@eperaisia kokemuksia. Imagoa
tai brandia on miltei mahdottomuus muuttaa, kuld ih vakiintunut mielikuva. Fak-

tat saattavat vaistya vahvojen mielikuvien tietahvan brandin ja markkinajohtajuu-
den voi menettad herpaannuttamalla kuluttajienehidlama onnistuu laajentamalla ja
moninaistamalla tuote-/palveluperhetta niin, etiikile on kaikkea eli kenellekaan ei
ole oikeastaan mitdan. Ei ole siis endd olemasls@a@amielikuvaa ja perusajatusta,
johon mielikuvat pohjautuvat — mielikuvallinen p#&@ on nollaantunut. Palataan

yhden, yksinkertaisen viestin tehokkuuteen. (La&l@e@0, 70-72.)

Laakson mukaan (1999, 61-63) kuluttaja valitseermfatiotulvasta itselleen sopi-
vimmat vaihtoehdot. Markkinointiviestinnan suunelitissa tulisi ottaa huomioon ku-
luttajan mielen kannalta oleellisia asioita. Ihmisi@t ovat rajallisia, hylkivat ham-

mennysta ja ovat epavarmoja.
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Mainonnassa kaytetyt mielikuvat

Mielikuvamainonnan hyva keino vaikuttaa vastaafattaasenteisiin on tiedon jaka-
minen. Mainoskampanja on suunniteltava siten, ledtéttuja mielikuvia vahvistetaan
kun taas vaaria mielikuvia yritetddn murtaa. Kolgberélle tulee antaa sellaista objek-
tiivista tietoa tuotteesta, jolla on merkitysta teasottajalle. Mainontaa ei voi suunni-
tella yrityksen tai omien mieltymysten tai tapojemukaan, vaan nimenomaan asiak-
kaiden. (Liukkonen ja Voutila 1999, 51-52.) Inforatiasta on hylattava vaikeat ja
monimutkaiset piirteet, seka tehtava siitéa johdokanta ja ymmarrettavad. Hammen-
tava viesti kuormittaa meita kiusallisella tavaJla unohtuu helposti. Kun tiedon
omaksumiseen liittyy vahva tunnetila, se jad mielpaljon todennakéisemmin. Paras
lahtékohta mielenkiinnottomankin tuotteen mainotaln, kun viesti kytkeytyy jo-

honkin olemassa olevaan, entuudestaan tuttuunk¢bak099, 64.)

Yleisesti mainosviestinnan emotionaalinen sanomaasitiivinen. Mainoksissa na-
kyvat ongelmat kyetd&n ratkaisemaan kyseessa olegarostettavan tuotteen tai pal-
velun avulla. Mainonnassa leikitdan merkityksitdemoilla, symboleilla ja kuvilla,
joilla on toinen, alitajuinen merkitys. Luonnon kiyninen mainonnassa viittaa ter-
veellisyyteen ja ekologisuuteen. Se viittaa tuagent aitoon ja alkuperaiseen, villiin
ja vapaaseen. Kaikki nama ovat vastakohtia kylmallkovalle teollisuusyhteiskun-
nalle. (Suoniemi-Sarkijarvi 1992, 14-16.)

Mainoksien maailma vastaa yleensd enemmiston adigitiksytysta ja tavoiteltavasta
elamantavasta. Nuoruutta kaytetdan usein main@kgissinoinnin kohteena, ja van-
henevan ihmisen arvostus laskee ympariston silmiSgiéienkin perinteiden arvoval-
taa tuotteelle tai palvelulle haetaan historiandanisella mainonnassa. Voidaan kéayt-
tdd myos historiallista tai nykyajan kulttuuriatgteita. (Suoniemi-Sarkijarvi 1992,
14-16.) Alkuperaisyyden perinnélla haetaan toinmadasikuvaa eli ensimmaista tuo-
temerkkia ja sen imagoa. Tahan liittyy usein pitkstoria, jonka todenperaisyys voi
olla hamartynyt. Haetaan lahinna tuoteryhmalle tiskoutta, esimerkiksi tuoteryh-
man valmistusmaalla, tai -materiaalilla ja sen kkumdella. Mainosta voi tehostaa
tekemalla siita uutisluontoinen, uutta asiaa sisdltviesti. Muita tuttuja tehokeinoja

ovat esimerkiksi huumori, liikuttavuus ja seksiaélkso 1999, 64, 70.)



24

Markkinoinnissa voi kayttaa peruslinjoja; testimalainainonta, asiantuntija-
vaikuttajat ja alkuperaisyyden perint6. Testimomeinonnassa tunnettu julkisuuden
henkil6 toimii alykkdéna ja arvostelukykyisena esiina, joka esittelee tuotetta tai
palvelua. Tuotteen riskit saadaan kuulostamaanilf@ierAsiantuntija-vaikuttaja on
arvostettu henkild, joka tietda ja tuntee kasitéltéaihepiirin parhaiten. Tassa kohtaa
uskottavuutta voidaan hakea superlatiiveilla "astétja "nopein”, ja prosentuaalista
enemmistoa tietysta osasta vaestoa, joka kaytsgidtyl tuotetta tai palvelua. (Laakso
1999, 69). Jos esimerkiksi Martti Ahtisaari, JoranDer ja 95 % kirjallisuuden pro-
fessoreista lukee Infon kirjoja, asiakaskunta veigkuuttua. Suoniemi-Sarkijarven
(1992, 16) mukaan yrityksesta riippumattoman tabsittamat vaittdmat ovat uskotta-
vampia. Tieteellisyyttd kaytetddn mainonnassa neydaisten testien, tutkimusten ja
vertailujen keinoin, mutta todistajan esittamattes@t nayttaytyvat vain hanen mielipi-

teenaan.

Samaistuminen on mielikuvista syntyvd mainosteantdiden tai ihmisten ominai-
suuksien omaksumista itseensa. Nama samaisturoisgvat myohempien assosiaa-
tioiden rakennusaineena tietoisella ja tiedostammadtla tasolla. Mainonta samaistut-
taa nakijansa sen kokonaisuuteen, joka sisaltddmaakuvan, elamantyylin ja ilma-
piirin yms. (Rope & Mether 2001, 72.) Infon main@assa samaistumisen kohteita
voisivat olla tunnelmakuvat kannessa, joista edksr joululehti esittelee iloisen
tyton joulukuusen edessa. Tuon kuvan lampiman iimapa perinteikkaan elaman-
tyylin katsoja voisi haluta itselleen ja tavoitefida tutustumalla mainoslehden siséal-

toon.

4.1 Mainonnan ja mielikuvien tutkiminen

Mainonnan tutkiminen

Mainostajalla, medialla ja mainostoimistolla on nnollisesti erilaiset kiinnostuksen
kohteet tutkimuksessa; mainostajalla oman kampatganimoituksen toimivuus,
mainostoimistolla luovan toteutuksen toimivuus jadialla oman viestimen toimi-
vuus mainostajan tarpeisiin nahden. Mediatutkinauksvioidessa otetaan huomioon
niiden luotettavuus ja kayttokelpoisuus. Niitadedn luokitella useilla eri tavoilla.

Naita ovat kohderyhmien, tutkimusmuodon tai tutkkeen siséltd. Perustutkimukset
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perustuvat erityisesti kontaktein maarén ja rakamtmittaamiseen. Printtimediassa
muutokset tapahtuvat [&hinnd kontaktien laadunaauitisessa. (Mainostajien liitto
1997, 5-7.)

Miltei kaikkien mainosvalineiden mainostilan kayt#svoidaan esimerkiksi laskea
mainonnan tehokkuuslukuja: huomioarvoa, tavoittéajpeittoa ja konversioastetta
eli kuinka moni nahneista osti (Leikola 2009). ¥isé@ mainonnan mittaaminen kes-
kittyy sen tehoon, eli kuinka tehokkaasti se vaiatyleisoonsa. Voisi olla kuitenkin
parempi keskittyd tiedonhankintaan, joka palveleainonnan suunnittelua (Lotti

1998, 220).

Mainonnan tutkimuksissa voidaan kayttaa erilaisienatelmia riippuen tutkimusta-
voitteista. Tavallisimmin kaytettyja menetelmid ouzenkilokohtainen haastattelu,
puhelinhaastattelu, laboratoriotesti, ryhmakeshkusja kirje- tai sahkdinen kysely
(Itanen 1998, 241). Esimerkiksi mainoksia annetaaittujen koehenkildéiden nahta-
vaksi ja haetaan haastattelemalla sen herattarakiioga, kasityksia ja merkityksia.
Yksi printtimedian tutkimismuoto on antaa ryhmdllettavaksi tutkittava aineisto ja
jalkeenpdain pyytda tayttamaan huomioarvoa mittdameake muistin varassa. (Lotti
1998, 223-224.)

litasen (1998, 239-240) mukaan on olemassa maimoanaakko- ja jalkitestausta,
joista jalkimmaisessa mitataan todellinen mainonmaomioarvo, kiinnostus mainok-
sen esittamiin asioihin sek& mielikuvat mainoksarkwtuksista. Naiden lisaksi arvi-
oidaan mainoksen sisaltoon liittyvid ominaisuukslalkimittauksen tekemiseen on
olemassa erilaisia menetelmia, joista sopiva tudia tilanteen mukaan. Mainoksen
kokeminen arvioidaan attribuutteja, kuvailevia gari@yttaen, jolloin selvitetaan mil-
lainen mainos on. Mainoksen vaikutukset ostokaggtiiseen voidaan mitata kysy-
malla onko kohderyhma kiinnostunut tuotteesta, stdyodyllista tietoa, halunnut
lisatietoa, saanut hyvan tuote- ja yritysmielikutanharkinnut ostamista. Mainonnan
vaikutusta myynnin kasvuun on melko mahdotonta taiteoska se ei ole ainoa myyn-
tiin vaikuttava tekija. Mainonnan tutkiminen kesjt selvittdm&an, mitkd mainonnan
sisallon tekijat johtavat tuotemydnteisyyteen j& $autta ostohalukkuuden heraami-

seen.
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Mielikuvien tutkiminen

Uusitalon (1996, 93) mukaan tietojen, kasitysterelipiteiden, asenteiden ja arvojen
tutkiminen kyselyn avulla on hankalampaa kuin tesi@en selvittaminen. Tulokset
ovat aina yhteydessa kysymysasetteluun. On oltavavainen tutkittaessa kohteiden
mielipiteitd, koska jopa musta vari voidaan sopisananmuodoin saada nayttdmaan
valkoiselta. On vaikeaa pureutua syvalle ihmiseeligidemaailmaan, koska edessa
on julkisivu, tietynlainen roolikayttaytymismallipka suojaa yksityista kokemusmaa-

ilmaa. Vastaaja on myos saatava varmuudella ymmagéa kysymyksen sisalto.

Mielikuvien tutkimisessa on monta kiinnostavaa eleetta. Voidaan tutkia mitka
ovat vastaajien yrityksen tai tuotteen valintapesits. Tahan on vaikeaa saada toden-
peréisia vastauksia, koska vastaaja voi vedotanaailisiin syihin tiedostamatta epéra-
tionaalisten, tunteisiin vetoavien syiden lasnaoldan tutkitaan mielikuvaa, tulee
kyeta selvittaa juuri oikean kohderyhmén mielipitsgta mitkd ovat heille tarkeéat
seikat yrityksen mielikuvassa. Tutkimuksessa siat@an kohdeasiakkaan toiveiden

ja yrityksen tarjonnan vastaavuutta. (Rope & Me@01, 152.)

Karvonen (1999, 119) listaa kuinka tydyhteisd, orgaatio tai vaikka yksityinen hen-
kilo voi alkaa pohtimaan antamaansa mielikuvassitgin ja kehittamaan sitd. Aluksi
on tutkittava millainen mielikuva ihmisilla todellean meista. Toiseksi tulee asettaa
tavoitteita, eli millainen kuva ihmisilla pitaisila meista. Kolmantena valitaan ja to-
teutetaan toimenpiteet. Neljas vaihe kasittaatiam seurannan ja mahdolliset ohjaus-
likkeet. Tehtyjen toimenpiteiden jalkeen tuleekiat uudelleen onko tavoitteisiin
paasty. Jos kehittamista viela 16ytyy, tulee pressgorittaa uudelleen alusta l&htien.
Ropen (2000, 198) mukaan toimenpiteet tavoitteaviggamiseksi taytyy toteuttaa
ensin sisaisesti. Kun toiminnallinen taso vastaaitatta, voidaan ulkoinen viestinta
toteuttaa tukemaan sita. Jotta selvidd onko tawodékuvaan paasty, on sité tutkittava
jatkuvasti. Toistaminen paljastaa tapahtuneet nksatioja onnistumiset tai epaonnis-
tumiset voidaan analysoida. Samassa prosessissaavokehittaa ja testata uusia ta-

voitemielikuvia.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelman valinta

Kaytan tutkimuksessani kvantitatiivista eli madeifl tutkimusta, jota nimitetaan
my0s tilastolliseksi tutkimukseksi. Taman tutkimwesmtelman avulla selvitetaan lu-
kumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymy#siSen avulla voidaan tutkia ilmios-
sa tapahtuvien asioiden valisid riippuvuuksia taiutoksia. Menetelma toimii kun
otos on tarpeeksi suuri ja tilanteeseen edullideensa tutkimusaineiston kerdami-
sessa kaytetaan standardoituja eli yhdenmukaisdin maukaan toteutettuja tutki-
muslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoineen. Ksi# kuvataan numeroarvojen
avulla, ja niitd voidaan havainnollistaa taulukgankuvioin. Vaikka olemassa oleva
tilanne saataisiinkin kartoitettua, syita tuloks@nvalttamatta talla menetelmalla kay
ilmi, siksi se voi olla pinnallinen. Tutkijan onroettava kohteensa hyvin, etta siita
voi tehda patevia tulkintoja. (Heikkila 2004, 16.)

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan jakaa vaiheisijatka ovat aineiston kerdaminen ja
sen kasittely ja analysointi. Aluksi kerataan halattietoa lomakkeilla, joista ne syo-
tetdan tietokoneelle aineiston kasittelya vartearkWokyselyiden vastaukset voidaan
saada tilasto-ohjelmaan joko suoraan tai tallentfaniadosto toisessa muodossa. On
siis mahdollistaa valttaa tietojen manuaalinentéydinen tiedostoon. (Heikkila 2004,
123))

Verkkokysely

Tutkimus Infon kolmen valitun mainoslehden luomistelikuvista toteutui verkko-
kyselyna. Verkkokysely oli toteutettu teknisesteni ettéa kaikkien vastaajien tuli vas-

tata kaikkiin monivalintakysymyksiin, jotta kyses#s eteneminen olisi mahdollista.

Verkkokyselyn valintaa tutkimusmenetelmaksi sdiittge, ettd Tilastokeskuksen
(2009) mukaan 82 prosenttia 16—74-vuotiaista suaisiata ilmoitti kevaalla 2009
kayttaneensa internetia edellisten kolmen kuukawakana. Internet on yleisimmin
viestinnan, asioiden hoidon ja tiedonhaun valinen Knternetin kayttétarkoitukset

jaotellaan prosentuaalisesti, selvidd etta 86 %rmetin kayttajista etsii internetista
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tietoa tavaroista tai palveluista ja 33 % kirjaattaesteja keskustelupalstoille tai uutis-
ryhmiin. Tama tieto on mielenkiintoista mielikuvétimuksen verkkojulkaisemisen
kannalta. Linkki tutkimukseen |6ytyi Info.fi -siviti uutiset -osiosta. Keskustelufoo-
rumeilla linkki [6ytyi kirjallisuuteen liittyvid amita kasittelevasta keskusteluryhmasta.
Nailla sivustoilla kirjallisuudesta kiinnostunutagtoi etsia tietoa ja/tai viestitella ai-
heestaKirjakauppaliiton ja Suomen kustannusyhdistyksegttéenan Suomi lukee -
tutkimuksen (Ravi 2009) mukaan mitd enemman vastasiaa kirjoja, sitd todenné-
kbisemmin han kayttda internetia paivittain. Tanp&nustelun mukaan valveutuneen

kirjallisuuden harrastajan 16ytda todennakdisestkosta.

5.2 Aineiston keraaminen

Otanta

Otos on otanta perusjoukosta. Tutkimuksen perugmok se tutkittava kohdejoukko,

jonka mielipiteitd ja ndkemyksid halutaan selvitt&& on tarkoin maaritettava, jotta
siité pystytaan valitsemaan mahdollisimman edustaws. Otos ei voi koskaan taysin
tarkasti kuvata perusjoukkoa, mutta pyrkimalla aikdokoiseen otoskokoon saadaan
mahdollisimman patevia tuloksia. Otantamenetelmi&din kokonaisotantaa, jossa
koko perusjoukko kuuluu tutkimuksen piiriin. Otam@netelm&én vaikuttavat muun

muassa tutkimuksen tavoitteet. Otantamenetelmiéseita erilaisia ja sopivan mene-
telmén loytdminen on ensiarvoisen tarkeatd partwaksen saamiseksi. (Heikkila

2008, 34.)

Otoskoon suuruus ei aina valttdamatta ole krite#e, kuinka edustava tutkimustulok-
set ovat. On tarkeampaa kiinnittdd huomiota twtkdh ryhm&n ymmartamiseen.
Otoskoko on paljon riippuvainen kaytettavista resarsta, kuten ajasta ja rahasta.
Aineistoa tulee olla riittdvan paljon kaytettavissaikka karkeimpien erojen selvitta-
miseen riittdd jo pienempikin aineisto. Tietojersijjiskohtaisuus kasvattaa otoksen
kokoa. Tietyn rajan jalkeen ei otoskoon kasvu éi@svata tutkimustulosten tarkkuut-

ta. Tuon rajan selvittaminen on kuitenkin hanka{dntyneva ym. 2008, 39-40.)
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Kyselylomake

Tein HTML-muotoisen monisivuisen kyselylomakkeenkg sijoitettiin fyysisesti
Hinku-mainostoimiston palvelimelle. Tarkempaa teetomakkeen rakenteesta |10ytyy
litteesta 2. Kyselyn vastaukset lahettyivat tutetietoina Hinkun yllapitdmaan tieto-
kantaan. Demografisina kysymyksind kysyin sukupmolén, asuinmaakunnan, am-
mattiryhman. Selvitin valintakysymyksella onko tadoaikuis-, yksinaistalous vai lap-
siperhe. Vastaajien profiilia selkeyttavat kysynsikgirjakauppojen tuotteiden kulu-
tuskayttaytymisestd, eli kuinka monta kirjaa ostaadessa ja ostaako jotain muuta
kuten toimistotarvikkeita. Kysely on jaettu kolmeesioon, joissa parin sivun verran
kysytddn yhdestd mainoslehdesta mielikuvia adjggtirien ja lampomittarin avulla.
Adjektiiviparien vaihtoehdot jaoin niin, jossa vatian voi tehdéa neljasta painikkeesta
kahden adjektiivin valilla. Leila Lotin (1998, 8iukaan tallaista attribuuttivertailun
sovellusta kaytetddn etsittdessa tuotteen, tapsdksessa mainoksen "persoonalli-
suutta”. Tarkoitus on kartoittaa spontaaneja misfii. Vastausvaihtoehdot on jaettu
neljaan vastauspainikkeeseen, jotta vastaus eiybiden adjektiivin maaritteleména
jyrkka, vaan mielipidetta voi jakaa kahden adjeftivalilla niin, ettad toinen on kui-

tenkin painottavampi vaihtoehto.

Kaytin tutkimuksessa mainoslehtien luomaa lampétifattaavaa kuviota. Leila Lotin
(1998, 87) mukaan Fletchen -asteikko vahentaa ajgestaerilaisia asteikon vaihtoeh-
tojen lukemiseen liittyvia tulkintoja. Alkuperéainesteikko on jaettu selkeasti eri vas-
tauspainikkeisiin. Maalasin ja skannasin itse |ampiérikuvan Fletchen -asteikkoa
mukaillen. Asteikossa kaytetaan suhdetta 1:2:4tesaslilla. Itseéni asteikon kay-
tossa viehattaa se, kuinka vastaajaa kannustetdsemaan vaihtoehdoista toinen
aaripaa, koska ne ovat kookkaammat kuin neutraslkiksa. Jokaisen mainoslehden
kohdalla tutkimuksessa kysyttiin liséksi erikseelivatko mainoslehdet tuttuja ja he-

rattivatké ne ostohalua.

Mielikuvien tutkimisessa kaytetaan yleisesti yriys$ai tuotetta ja/tai palvelua kuvai-
levia adjektiiveja, joista poimitaan ne jotka kutzagt tutkittavaa mainontaa. Kaytet-
tavat adjektiivit valitaan sen mukaan, minka tiédet vaikuttavan suoranaisesti osto-
paatokseen. Saatuja arvosanoja verrataan omiintteison ja kilpailijoiden vastaa-
viin. (Siukosaari 1997, 295.) Fillin (2004, 745) kaan tietyn mainoksen "pidettavyyt-
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td” ei voida mitata pelkastaan kylla, ei ja vahkaltaisilla vastausvaihtoehdoilla, vaan
adjektiivien avulla. Naita pidettavyyden adjektjaevoisivat olla esimerkiksi persoo-
nallinen, tarpeellinen, informatiivinen, uskottajgahyddyllinen juuri minulle. Naita
tekijoitd mittaamalla tehty mainonnantutkimus olmserkityksellinen mitatessaan pi-

dettavyyden syvinta olemusta, eli mielikuvia.

Kaikista kolmesta mainoskuvasta kysyin yhteisedjeldiiviparien avulla, ovatko ne
tunnelmaltaan samankaltaisia kuin Infon myymal&talgelviaisi onko vastaajalla
perusteet vertailla myymalaa ja mainoslehtid, Kysyionko vastaaja aikaisemmin
asioinut liikkeessa. Vastaajien tuli valita kolnmeestainoslehdesta mieluisin ja vapaa-
valintaisesti perustella vastaustausta. Kyselymdsp arvioitiin yleisesti kolmea mai-
noslehted hyvaksi tai huonoksi. Avoimiin tekstilkathin vastaaja sai arvioida Infon
mainoslehtien hyvat ja huonot puolet, seka jattibita tai palautetta. Aivan viimei-
seksi vastaaja sai tayttdd arvontalomakkeeseegsyiet®nsa. Arvontalomakkeen lo-
pussa oli valintaruutu, jonka valitsemalla sai nw@lsbuden osallistua Info.fi -

sivuston uutiskirjeen tilaajaksi.

Lomakkeen jako

Houkuttimena tutkimukseen osallistuville oli viidéirjapaketin arvonta. Tutkimus
julkaistiin Infon verkkosivuilla 29.5.2009 ja sutign syyskuun lopussa. Nain ollen
siihen oli vastausaikaa nelja kuukautta. Linkitenkyseisena aikana lisdksi muuta-
malle kirjallisuusfoorumille eli verkkokeskusteluaklle. Tutkimuksesta kertovissa
viesteissa kerrottiin, kuinka Info haluaa kuullaa&askunnan mielipiteita, jotta voisi
edelleen parantaa toimintaansa. Houkuttimena vésstdoimi ilmoitus viiden kirja-
palkinnon arvonnasta, joka suoritettin vastaajikasken. Arvonta suoritettiin
30.10.20009 ja voittajille on ilmoitettu henkilokalisesti.

Internet markkinointiymparisténa on niin kutsuttullp-ymparisto, jonne asiakas ha-
keutuu itse hakemaan aktiivisesti tietoa hakemastassasta. Talloin kuluttaja on jo
varannut aikaa tietyn aihepiirin tutkimiselle. (AAgym. 2002, 69.) Tutkimuksen pai-
kallistaminen internetiin Info.fi -sivustolle jankittdminen aiheeseen pureutuville
keskustelupalstoille on kohdistettu juuri oikeasddlie kohderyhmalle, joka on itse

tehnyt aloitteen tutkiakseen kirjallisuutta yleetesidéostomahdollisuuksia.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen tulosten luotettavuus ja patevyys vardarvioida erilaisin keinoin.
Maarélliseen eli kvantitatiiviseen tutkimukseettyy erityisesti kasite reliabiliteetti
eli luotettavuus. Se tarkoittaa tutkimusmenetelikgyéa antaa muita, kuin sattuman-
varaisia tuloksia. Mittaustoimitusta voidaan saremabeliksi, kun tarkoitetaan, etta
se on pysyva eli antaa samoja tuloksia eri kearofHirsjarvi ym. 2004, 216.) Lomak-
keessa ilmenneet tekniset virheet voivat aihewidifidista epapatevyytta tutkimustu-
loksissa. Joissakin kysymyksissa vastaajajoukkpiemempi, eika tutkimus virheet-

tOméana toistettuna saata antaa aivan samaa tulosta.

Tutkimusaineiston validiudesta puhuttaessa tartaate tutkimuksen yleista luotetta-
vuutta ja patevyytta. Validiteetti eli patevyyskaittaa tutkimuksen kykya mitata sita,
mitéa oli tarkoitus mitata. Validiteetin arvioinnssuomioidaan kysymys, kuinka hy-
vin tutkimusmenetelma ja sen mittarit vastaavaitiatvaa ilmitta. Joskus esimerkiksi
vastaajat ovat tulkinneet kysymyslomakkeiden kysksay eri tavalla kuin tutkija on
tarkoittanut, jolloin vastausten patevyys on epéaar(Hirsjarvi ym. 2004, 216-217.)
Asettelin kysymyslauseet mahdollisimman harkitjgsgelkeasti. Annoin tutkimuksen
ohjaajan ja usean oikolukijan lukea ja tulkita ky&@eymmarrettavyyden varmistami-
seksi. Kyselyssa vastaajalla on useita mahdollisiaukioda mielipiteitdan esille. Nain

ei tukahduteta osallistujan ajatuksia.

5.4 Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi

Tutkimusaineisto eli kyselyn vastaukset purettiviista paketista erilaisten kasitte-
lymetodien ja ohjelmistojen avulla selkeiksi kokmuauksiksi. Metsamuurosen (2002,
63—64) mukaan tulosten tulkinnassa, sek& matersaadtietta analysoivana, vaaditaan
yhdistely- ja paattelykykya. Tulkinnassa tulee aida, mita tulokset tarkoittavat kay-
tannossa ja mita tulokset merkitsevat jatkossaj saka lukijoiden tulisi tehda juuri
naiden tutkimustulosten pohjalta. Saaduista tuki&son kyettava tekemaan oikeita
johtopaatoksia. Tutkimustulosten mukaan koottugariukoiden perusteella tulee luki-

jankin kyeta paattelemaan tulosten oikeellisuus..
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SPSS

Mielikuvatutkimuksen tulokset kerdantyivét tunntgtina Hinkun yllapitamaan tie-
tokantaan, josta omien kirjautumistunnusten awkdlgioin ne SPSS:n tilastotieteelli-
seen analyysiin suunniteltuun ohjelmistoon. Kékittee yksitellen muodostaen niista
vertailevia taulukoita ensin SPSS:n avulla, joridegen muokkasin niista Excel-

taulukkolaskentaohjelmalla nayttavampia ja selkaamp

Sisallénanalyysi

Sisallénanalyysi on tieteellinen metodi, jonka dgatéhdaan paatelmia keratysta tie-
dosta. Sen tavoitteena on analysoida dokumentitsfaraaattisesti ja objektiivisesti.
Tassa tutkimuksessa nuo dokumentit ovat verkkolyseadsallistuneiden vastaukset
kirjallisessa muodossa. Sisallénanalyysi voidaatt@a analyysiin ja sisallon eritte-
lyyn. Analyysilla on pyrkimys kuvata dokumenttisisalt6a sanallisesti. Erittelylla
taas tarkoitetaan dokumenttien analyysia, jossstitekisaltoa kuvataan kvantitatiivi-
sesti. (Silius 2005.)

Keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopa#tisteko ovat ydinasioita tutkimuk-
sen teossa. Analyysivaiheessa selvidd, minkalaesséauksia tutkimusongelmaan on
saatu. Keratyn aineiston jarjestdmisen ensimmdiseatheessa tarkistetaan tiedot
mahdollisten virheellisyyksien tai puutteellisuudivaralta. Joissain tutkimuksissa
taytyy tdydentaa ja tdsmentaa tietoja ottamalldaegisn kontaktia uudelleen. Tassa,
Infoa koskevassa tutkimuksessa, se ei ole tarpeelkoska aineisto on tarpeeksi kat-
tava. Tutkimusaineiston jarjestamisen toimenpitagipuvat tutkimusstrategiasta.
Aineiston litteroinnilla tarkoitetaan sen kirjoittasta puhtaaksi kayttden koko aineis-
toa tai valikoiden teema-alueita. Litteroinnistaod® olemassa yksiselitteista ohjetta,
vaan se tulee tehda analyysin luonteen mukaansjérit 2004, 209-210.) Tassa tut-
kimuksessa siséallon analyysia sovelletaan avoiresigettyjen kysymyksien vastauk-
siin. Pyrin luokittelemaan avointen kysymysten kaltel kertyneen aineiston teema-
alueiksi sen siséallon mukaan. Valitsemani teemasdlovat merkittavia, koska ne
ovat asioita, joita Infon asiakkaat arvostavatylasessa, sen tuotteissa ja palveluissa.
Kun yritys on tietoinen asiakkaiden arvostamistamaisuuksista, se voi kehittéa toi-

mintaansa ja mainontaansa oikeaan suuntaan.
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Paéperiaatteeltaan siséllonanalyysissa edetéaeittaih. Aineiston tarkastelusta ede-
tdan sen kuvaamiseen ja luokittelemiseen. Luokjaefhdistellaan loogiseksi koko-
naisuudeksi ja lopulta lopputulos avataan selitténs®n tarkoitus. (Hirsjarvi 2004,
211). Aineisto, Infon tapauksessa kolmen mainogahdnnet, tulee jakaa erilaisiin
muuttujiin. Nama muuttujat olen eritellyt aineid@sastausten mukaan, valiten luo-
kittelut suosituimpien vastausten pohjalta. Ne iewdttamatta kumoa toisiaan, ja ta-
ma tulee ottaa huomioon analyysia tehtaessa. Loakkéytin esimerkiksi edullisuut-
ta, kohderyhmaa ja tuotteita, koska ne nousivat eseaan otteeseen. llmoitin saman-

laisten vastausten maaran numeroin.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Vastaajien taustatiedot

Omat tavoitteeni otannan suhteen olivat vahint@da gastaajaa, joka toteutui vastaa-
jaméaaran ollessa 105. Vastaajista 80 prosenttiaaidia ja viidesosa eli 20 prosenttia
miehid. Vastaajien keski-ika on 31 vuotta, naisteski-ian ollessa 30 vuotta ja mies-
ten 35 vuotta. Nuorin vastaajista oli 13-vuotias/gnhin 71-vuotias. Kuviossa 3 on
tarkemmin eritelty vastaajien ikdjakauma sukupuotenkaan. Tuloksista voidaan

paatella ettd suurin ikaryhma koostuu 21-30-vusitai

Ikdluokat ja sukupuoli

50 ja yli
41-50
31-40

W Mies

21-30 M Nainen

alle21o

Maérd

KUVIO 3. Ikdjakauma sukupuolen mukaan
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Asuinpaikka

Asuinpaikkakunnat olivat jaoteltu maakunnittainteiittain. Kuviosta 4 voidaan tar-
kastella vastaajien maaraa eri asuinalueilla jetiycetta suurin osa vastaajista on ko-
toisin Uudeltamaalta 21,9 % (23 vastaajaa). EteNeSoli vastaajien toisiksi yleisin
19 % (20 vastaajaa) osuudella. Kolmas melko slaupgbsentilla osallistunut maa-
kunta oli Pirkanmaa prosenttimaaralla 11 (12 vgatgaVastaajista kaksi asuivat ul-

komailla.

KUVIO 4. Vastaajien lukumaara maakunnittain

Ammattiryhma ja talous

Kyselylomakkeessa tiedusteltiin vastaajan ammattda ja talouden kokoa eri vaih-
toehdoin. Suurimmat ammattiryhmat olivat opiskékigalulainen 33,3 % ja tyontekija
26,7 %, seka toimihenkil6 16,2 %. Vahiten vastaajisli itsenaisia yrittgjia ja kotiai-
teja tai -isia. Vastaajakunnasta l6ytyi muutamisigwassa asemassa olevia, tyottomia
ja elakelaisiakin. Kaikkia kolmea talousmuotoa rgii jonkin verran. Muu aikuista-
lous, eli useamman kuin yhden aikuisen asuttansetap talous, toistui useiten 40 %,

toisena yksin asujat 33,3 % ja viimeisena lapsipe 7 % (kuvio 5).
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Ammattiryvhmaja talous

|
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KUVIO 5. Ammattiryhmé&jakauma talouden mukaan

Ostetut tuotteet

Tutkimuksessa kysyttiin, kuinka monta kirjaa vaghastavat keskimaarin vuodessa.
32,38 % vastaajista ostaa vuodessa seitseman tdrjaaemman. 4—6 kirjaan vuodes-

sa ostaa 24,76 % tutkimukseen osallistuneista3akirjaa oli suosituin maara 34,29

Kirjanostoa vuodessa

7 tai enemman 32,38
4-6 24,76
|
1-3 34,29
En yhtaan 8,57
0 20‘,0 40,0 60,0 30,0 100,0

%

KUVIO 6. Ostettua kirjaa vuodessa
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Tutkimuksessa selvitettiin, mita vastaajat ost&ugdkaupasta kirjojen lisaksi. Vaih-
toehtoina annettiin tulostusvalineet, pelit, koahrtkkeet seka toimistotarvikkeet.
Joissakin naissa voi tulla paallekkaisyyksia, kikeulu- ja toimistotarvikkeissa. Vas-
tauksista kuitenkin selvid&, mihin tarkoitukseestaaja ostamiaan tuotteita enimmalti
kayttaa. Taulukosta 2 huomataan, etta suurimmanataksen tuoteryhmisté saivat
toimistotarvikkeet 76 % ja toiseksi suurimman kaaftuikkeet 66 %. Tulostusvalinei-

td ostaa noin puolet vastaajista ja peleja vajaesosa.

7 Kirjakaupoista ostetut tuotteet

Ostetut tuotteet %

Ostan tulostusvalineita 50,5
Ostan peleja 19,0
Ostan koulutarvikkeita 66,0
Ostan toimistotarvikkeita 76,0

7.1 Mainoslehtien muodostamat mielikuvat

Tutkimus koostui kolmea mainoslehted erikseen talsitistd osioista. Jokaisesta
mainoslehdesta oli oma osio, jossa kysyttiin mielil kasittelevia monivalintakysy-

myksia. Kuvissa 1-3 naytteet mainoslehtien kansgtay

.
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Tutkimuksessa mainoslehtien uskottavuutta, seléeyiiorekkuutta, persoonallisuut-
ta, kiinnostavuutta, sisallon laajuutta ja lammimkisyytta selvitettiin monivalintaky-

symyksilla. Naissa kaikissa vastaajalla oli neljdintanappi -vaihtoehtoa kahden vas-
takohtaisen adjektiivin valilla, joista sai valtaihtoehdon jompaakumpaa adjektiivia
painottaen. Kuvioissa kaksi tummemman savyistédvidmvaavat kenoviivan vasem-
malla puolella olevaa adjektiivia tummemman ollegzsvemmin painotettu, kun taas
haaleammat varit kuvaavat oikeanpuoleista adjeftinaaleamman ollessa vahvem-

min painotettu.

Kysymyksessa, jossa arvioitiin mainoslehtien lanmmimkisyyttda, on tekninen virhe.
Alelehden arvioinnista puuttuu kokonaan yksi vadhiim, joten ei tiedetd olivatko
vastaajat valinneet vaihtoehdon "lamminhenkinen™jakseenkin lamminhenkinen”.
Tasta syysta lamminhenkinen on kuviossa 7 ja keads esitetty vain yhdella varil-

1.

Kuviossa 7 esitetdan alelenden luomia mielikuvidataNtarkastellen, huomaa, etta
vahvimmat mielikuvat alelehdesta olivat uskottayuasanomaisuus, laaja sisalto ja
sekavuus. Lisdksi alelehti oli enemman lamminheskitkuin kylmé&kiskoinen, tar-

peellinen kuin hairitseva, kiinnostava kuin tylsdnuorekas kuin perinteinen. Alelehti

loi vahiten epauskottavan, persoonallisen tai sapigéltdisen mielikuvan.

Alelehti

Lamminhenkinen/Kylmakiskoinen

Hairitsevad/Tarpeellinen 6,7

Laaja-/Suppeasisdltainen 6,7

Kiinnostava/Tylsa 12,4

Persoonallinen/Tavanemainen 22,9

Nuorekas/Perinteinen 11,4

Selked/Sekava

Uskottava/Epauskottava

KUVIO 7. Alelehden muodostamat mielikuvat
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Joululehden luomissa mielikuvissa oli joissakinaigisissa hyvin selkeét erot adjek-
tiiviparien valilla (kuvio 8), jolloin toista pairtettin enemman. Naita olivat lammin-
henkinen, tarpeellinen, kiinnostava, selkea ja tiaka. Selkeésti painottuneet mieli-
kuvat olivat liséksi perinteinen, tavanomainengajasisaltdinen. Vahiten joululehted

kuvailtiin kylmakiskoiseksi, tylséksi, hairitsevaksekavaksi tai epauskottavaksi.

Joululehti

Lamminhenkinen/Kylmakiskoinen

Hairitsevd/Tarpeellinen

Laaja-/Suppeasisaltdinen

Kiinnostava/Tylsa

Persoonallinen/Tavanomainen

Nuorekas/Perinteinen
Selked/Sekava 0

Uskottava/Epauskottava

KUVIO 8. Joululehden muodostamat mielikuvat

Mielikuvat koululehdesté olivat vahvimmillaan aritaessa nuorekkuutta, selkeytta ja
uskottavuutta (kuvio 9). Koululehden kohdalla vagset olivat aika lailla tasaisesti
jakautuneet. Lahes tasaisesti arvioitiin verraaesljektiivipareja lamminhenki-
nen/kylmakiskoinen, hairitseva ja tarpeellinenjdag suppeasisaltdinen, kiinnostava
ja tylsé sek& persoonallinen ja tavanomainen. ¥ahialintoja koululehden kohdalla

saivat mielikuvat perinteinen, sekava ja epauskatta
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Koululehti

Lamminhenkinen/Kylmakiskoinen

Hairitsevd/Tarpeellinen

Laaja-/Suppeasisaltdoinen 6

Kiinnostava/Tylsa

Persoanallinen/Tavanamainen

0
S
Nuorekas/Perinteinen
S

Selked/Sekava 3,8

Uskottava/Epéduskottava

KUVIO 9. Koululehden muodostamat mielikuvat

Kysyttiin muistaako vastaaja hahneensa mainoslediggdmin. Vastausvaihtoehtoina
olivat "kylla”, "en osaa sanoa” ja "ei”. Vastaust&wehdoin "kylla”, "ehk& jonkin ver-
ran” ja "ei”, kysyttiin viela herattik6 mainoslehtistohalua. Muistikuvaa mainoksista

mitattiin kysymalla muistaako vastaaja ndhneensaeskehtea aiemmin (kuvio 10).

Muistaa nahneensa mainoslehden aiemmin

| | | | |
Koululehti 54,3
|| L
Joululehti 42,9
|| L
Alelehti 42,9
| | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mKylldi ®mFnosaa sanoa En

KUVIO 10. Muistaa nahneensa mainoslehden aiemmin

Muistamisjarjestys kulkee aikajanalla sen suunstisenilloin mikin mainoslehti on
julkaistu. Alelenden muisti nahneensa kolmasosaagista, kun joululehden muisti
16,2 % ja koululehden 9,5 %. Yhta monta kielsi rfaviansa ale- tai joululehtea lain-
kaan (42,9 %), kun 54,3 % ei muistanut koululehtea.
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Mainoslehden herattama ostohalu

| | |
Koululenti 33,0
Joululehti 19,0
Alelenti 42,9
| | |

(O 10% 20% 30% 40% 50% €0% 70% 80%» 90% 100%

m Kylla m EhkE, jonkinverran El

KUVIO 11. Mainoslehden herattama ostohalu

Tutkimuksessa arvioitiin herattivatké mainoslehdastaajissa konkreettista ostohalua
(kuvio 11). Joululehti tuntui houkuttelevan selvastiten ostoksille; 32,4 % vastasi
kylla ja 48,6 prosenttia totesi ostohalun heranneakin verran. Koululehti heratti
suoraa ostohalua 14,3 % vastaajista ja aleleht 9., Vastanneista 42,9 % oli sita
mielta, ettei alelehti ja 39 % ettei koululehti &igényt ostohalua. Joululehden kohdal-

la lukema oli puolet alhaisempi, 19 %.

Mainoslehden muodostamat mielikuvat yhteenvetona

Mainoslehtien adjektiiviparikysymysten pohjaltadaakuvioita mainoslehdistd muo-
dostuneista mielikuvista. Kasittelen jokaisen malabden luomat mielikuvat erik-

seen. Kuviossa 12 nékyy, ettéd joululehti sai sunvan uskottavuusarvon, uskottavan
tai jokseenkin uskottavan vaihtoehdon valitsi 3%,yastaajista, kun samat prosentit
ovat koululehdelld 76,2 % ja alelehdella 72,4 %alceilut puolet vastaajista piti jou-
lulehtea uskottavana, kun kahden muun kohdalla sjaiteli vain reilut 20 %. Aleleh-

ted pidettiin vahiten uskottavana.

Koululehti

Joululehti

Alelehti

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80% 90% 100%

B Uskottava W Jokseenkin uskottava Jokseenkin epauskottava Epauskottava

KUVIO 12. Uskottava/epéauskottava
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Seuraavaksi arvioitiin mainoslehtien selkeyttd mstaajien mukaan ylivoimaisesti
selkein oli joululehti (kuvio 13). 65,7 % piti sitkelkedna ja 96,2 % selkeana tai jok-
seenkin selkeana. Koululehdella prosentti oli 78, &lelehdella 37,2. Jopa 23,8 %

vastaajista piti alelehted sekavana.

Koululehti
Joululehti
Alelehti X 23,8

I [ \
0% 10 % 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80 % 90 % 100 %

m Selked  mJokseenkin selked Jokseenkin sekava Sekava

KUVIO 13. Selkea/sekava

Verrattaessa mainoslehtien nuorekkuutta/perintgiitéy |0ytyi suuria eroja, kuten
havaitaan kuviosta 14. Koululehted pidettiin nu&eekipana. Nuorekkaana tai jok-
seenkin nuorekkaana sita piti 78,1 % vastaajistatg 40 % taysin nuorekkaana. Ale-
lehti tuli toiseksi prosentein 54,3 ja perinteisénga pidettiin joululehtea vain 31,5 %
nuorekkuusarvolla, eli suurin osa piti sitd jokdaerperinteisend, ja jopa kolmas osa
perinteisend. Persoonallisuutta mitattaessa einiiytesuuria eroja mielipiteissa. Per-
soonallisimpana kuitenkin pidettiin koululehtea. ilk& mainoslehdet arvioitiin pi-
kemminkin tavanomaisiksi kuin persoonallisiksi. e&nkin tavanomaisena tai tavan-
omaisena mainoslehtia pidettiin prosentein alelédtb %, joululehti 63,8 % ja koulu-

lehti 61,9 %. Tavanomaisimmaksi arvioitiin alelehti

| |
Koululehti 18,1 3,8
Joululehti 33,3
Alelehti 11,4
\ |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70% 80% 90 % 100%

m Nuorekas  ® Jokseenkin nuorekas Jokseenkin perinteinen Perinteinen

KUVIO 14. Nuorekas/perinteinen
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Kiinnostavuuden arvioinnissa huomattiin, etta jéeidi oli huomattavasti kiinnosta-
vin. Jopa 30,5 % vastaajista piti sitd kiinnostavgm 79,1 % kiinnostavana tai jok-
seenkin kiinnostavana. Jalkimmainen prosentti mudhdilla oli alelehdella 54,3 % ja
koululehdella 56,2 %. Tylsana pidettiin useimmielahteda. Mainoslehtien sisallén
laajuutta mitattiin seuraavaksi. Mielikuvan laajirasta sisallésta on luonut alelehti,
joululehden seuratessa toisena ja koululehden isené. 67,6 % vastaajista piti ale-
lehted laajasisaltdisena tai jokseenkin laajasisé@ha. Joululehdella prosentti on ta-

san 60 ja koululehdella reilut 51 %.

Hairitsevyytta arvioitaessa alelehtea pidettiirkeékti hairitsevimpana mainoslehtena.
60 prosenttia vastanneista piti sitd hairitsevamgokseenkin hairitsevana. Tarpeelli-
simpana pidettiin joululehted, jota piti tarpeahs 24,8 % ja jokseenkin tarpeellisena
62,9 % vastaajista. Koululehtea pidettiin enemnadipeellisena kuin hairitsevana, kun

sen tarpeellisen ja jokseenkin tarpeellisen yhteskattu prosentti on 70,4.

Arvioitaessa mainoslehtien saamaa arvoa lamminhenkiai jokseenkin lamminhen-
kinen yhteen laskettuna prosenttina, [amminhenkigiksi nousi joululehti prosentein
91,5 (kuvio 15). Jopa hieman vajaa puolet vastaapgi joululehted lamminhenkise-
na. Toisiksi lamminhenkisin on koululehti 62,8 penslla ja kylméakiskoisin, pienella
erotuksella, alelehti 61,9 prosentilla. Tassa dlega otettava huomioon, ettd aleleh-
den kohdalla uskottava ja jokseenkin uskottava d@kyvissa vain yhdenvarisella vih-

realla teknisen vian vuoksi.

| | |
Koululehti 34,3 2,9
Joululehti 42,9 6,7 1
Alelehti 36,2 1
| | \
0% 10% 20% 30% 40 % 50% 60% 70% 80% 90 % 100 %
B Lamminhenkinen Jokseenkin lamminhenkinen Jokseenkin kylmékiskoinen Kylmakiskoinen

KUVIO 15. Lamminhenkinen/kylméakiskoinen
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Yhteenvetotaulukossa (kuvio 16) nakyvat kaikkierimoalehtia kuvaavien adjektiivi-
parien keskiarvot toisiinsa nahden. Joissakin kegalerot ovat suuret (selkead/sekava),

kun joissakin on tasaisempaa (persoonallinen/tavaneen).

100
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Uskottava " Nuorekas ‘ersoona .. Laaja- Hairitseva ar‘nmln N
/Epauskot Selkei/fSe JPerintein linen/Tav |Kiinnostav JSuppeasi | [Tarpeelli nkinen/Ky
kava anomaine afTylsa o Imakiskoi
tava en sdltoinen nen
n nen
Alelehti 72,4 37,1 54,3 29,5 54,3 67,6 60,0 61,8
—4—Joululehti 89,5 96,2 31,4 36,2 79,0 60,0 12,4 914
== Koululehti 76,2 78,1 78,1 38,1 56,2 51,4 29,5 62,9

KUVIO 16. Yhteenveto kolmen mainoslehden

muodostamista mielikista

Lampdomittari

Vastaajia pyydettiin arvioimaan mainoslehtien luamampéa mittarikuvan avulla.
Vastaajan tuli valita mittarista klikkaamalla séehsku, joka h&dnen mielestdan parhai-
ten kuvasi mainoslehden luomaa lampétilaa. Vaikjsek/ssa eteneminen on mahdol-
lista vain vastaamalla jokaiseen kysymykseen, tiégsanyksessa vastaajia 105:sta oli
69 henkiloéa eli 65,7 %. Tuntemattomasta teknissgyata lopun 34,3 % klikkaamat
asteluvut eivat olleet tallentuneet tiedostoon.rayyoisi olla ndaiden osan vastaajista

kayttama internet-selain tai verkkoasetus.
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KUVIO 17. Mainoslehden luoma lampétila lampdmittariasteikolla

Vastausvaihtoehtoja lampomittariasteikossa (kuvid dli kahdeksan, joista humero
kahdeksan tarkoittaa kylmintd ja 1 kuuminta astd€taviota tarkastelemalla huoma-
taan, ettd joululehted pidetd&n monesti [ampimammigtkuvan luovana kuin muita
lehtid. Koululehtea pidetdén toisiksi lampimimpgadalelehtea pidetdaan useimmin

kylmé&na. Kaikkien mainoslehtien keskiarvo on kukieldmpdisen puolella.

Myymalan ja mainoslehtien luomat mielikuvat yhteenwetona

Tutkimuksessa pyydettiin arvioimaan ensin Infon m@éan ja sitten mainoslehtien
luomia mielikuvia monivalintakysymyksin. Kysymyks# kasiteltiin edullisuutta, laa-
tua, valikoiman laajuutta, palvelualttiutta ja pallsuutta. 1,9 % vastaajista ei vastan-
nut myymalaa koskeviin kysymyksiin, koska eivatandakoisesti olleet kayneet kos-

kaan Info-liikkkeessa.

Vertailtaessa mainoslehtien ja myymalan mielikukamnoista vastattiin, ettd myyma-
I& loisi tuotteista huomattavasti kallimman kuvann mainoslehdet (kuvio 18). Mai-
noslehtien tuomaa mielikuvaa piti edullisena taispenkin edullisena yhteensa 71,5

% vastaajista, kun sama prosentti myymalasta ¢f.50
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| | | | | | | | | |
Mainoslehdat 26,7 62,9 g,6

Myymala 41 46,7 3,8
| | | | | | | | | |

0% 104 20% 30% 40% 50% 60%  70% 80% 90% 100%

m Kallis Jokseenkin kzllis Jokseenkin edullinen Edullinen

KUVIO 18. Mielikuva Infon hinnoista

Mainoslehtien tuoma mielikuva Infosta oli huonolasémpi kuin myymaléan. Suu-
rimmilta osin laatua pidettiin hyvana tai jokseankiyvana. Kuitenkin 17,1 % vastaa-
jista piti mainoslehtien tuomaa kuvaa huono- tdisgenkin huonolaatuisena, kun
myymalan kohdalla vastaava prosentti oli 5,8 (kuif). Valikoiman laajuuteen ei
mainoslehden ja myymalan luomalla mielikuvalla bkovin suurta eroa, mainosleh-

tien luomaa kuvaa pidettiin hieman useammin laajama myymalan.

| | | | | | | |
Mainoslehdet 17,1 59,0 23,8

Myymadld 14,8 R6,7 25,7
| | | | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Huonolagtuinen B Jokseenkinhuonclaatuinen = Jokseenkin hyvélagtuinen = Hyvalaatuinen

KUVIO 19. Mielikuva Infon laadusta

Mainoslehtien luomaa kuvaa palvelualttiudesta pidethieman parempana kuin
myymalassa. Mielikuva myymalasta itsepalvelun paiik valittin useammin kuin
mainoslehtea arvioitaessa. Suurimmat erot nédkyuméiiok 20 mukaan myymalan ja
mainoslehtien tuoman mielikuvan valilla paikallistauarvioitaessa. Vastaajista 28,6
% piti mainoslehtien luomaa mielikuvaa paikalliseéagajokseenkin paikallisena, kun

myymalan mielikuva oli naita 43,8 % vastauksista.
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Mainoslehdet 43,8 27,6

Myymald 34,3 20
I I | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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KUVIO 20. Mielikuva Infon paikallisuudesta

Yleisarvosana mainoslehtien mielikuvalle

Viimeisessa tutkimusosiossa vastaajat arvioivasgti kolmen mainoslehden muo-
dostamaa mielikuvaa. Kuviosta 21 selvida, ettda 1@n¥oi yleisarvosanaksi hyvan ja
61 % jokseenkin hyvan, kun taas 22 % piti yleisarjakseenkin huonona. Kukaan ei

antanut mainoslehtien yleisarvosanaksi taysin haono

Yleisarvosana

m Hywva
m Jokseenkin hyva
Jokseenkin huono

Huono

KUVIO 21. Yleisarvosana Infon mainoslehtien muodostamalle mikuvalle

7.2 Vastaajien valitsema paras mainoslehti

Tutkimukseen vastanneita pyydettiin valitsemaanmiggdta mainoslehdestd omasta
mielestdaan paras. Kuviossa 22 nakyy, etta joululelittiin parhaaksi prosenttiosuu-
della 72 %. Ale- ja koululehden valilla ei ollutsta eroa, mutta koululehti sai toisik-

si eniten kannatusta prosentein 16 %, ja alelekdanattajia oli vastanneista 12 %.
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Paras mainoslehti

ou '

| Alelehti

m Joululehti

Koululenti

KUVIO 22. Paras mainoslehti prosentein mitattuna

Perustelut parhaaksi valitulle mainoslehdelle

Avoimella kysymyksella selvitettiin miksi joku maselehdista antoi paremman kuvan
kuin muut. Siina kysyttiin miksi valittu mainoslétdli vaihtoehdoista paras. Vastan-
neista 81 % (85 vastaajaa) vastasi tahan kysymgk&esin nostetut asiat ovat esiin-
tyneet vastausaineistossa useaan kertaan tai augbim mielenkiintoisia huomioita
tutkimuksen tarkoituksen kannalta. Liitteessd 3tdwaikkien avointen kysymysten
vastaukset. Ne on sisallon analyysin periaatterdakaan luokiteltu analyysiyksikoit-
tain esiin nousseiden teema-alueiden mukaan. VEstaistosta on noussut teemoja.
Yksittaiset vastaukset on litteroitu eli jaetturtegen mukaan ryhmiin. Valitut teemat

ovat olleet aineiston ja tutkimusongelman kannaléakittdvassa asemassa.

Alelehti

Alelehden parhaaksi valinneet perustelivat toisstiyaaatostaan varikkyydella. Varien
kayttéa kuvailtiin pirtedksi, sahakaksi, raikkaaksihuomiota herattavaksi. Usealla
vastaajalla alelehden valintaan johdatteli kiinosstiettyihin lehdessa oleviin kirjoi-
hin, tai yleensa tarjouksessa oleviin teoksiin mowmssa oman taloudellisen tilan-
teen vuoksi. Itseaan kohderyhména otollisimpanaakivat yksinhuoltaja, tyoton,
lapseton poikamies ja opiskelija. Pari vastaajaagteli alelehden valintaa jopa silla,
ettd kahdessa muussa olevat kasvot kannessa et keihin. Esimerkki vastauk-
sesta:

* "Hintakolmiot ovat mukava idea muotoilussa.”

* eras joululehden parhaaksi valinnut lausahtaa:al®is puolesta eniten kui-

tenkin miellyttdd Alelehti, koska sen saapumistatad aina innolla!”
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Joululehti

Suurimman suosion mainoslehdista sai joululehtidj@ valintaa perusteltiin usein
pienen tytdn suloisen ulkonadn lampdisyydella jalya tunnelmallisen hengen luo-
misella. Joululehtea kommentoitiin monesti selke#ksl vaihtoehdoista. Muita tois-

tuvia adjektiiveja olivat uskottava, luotettavasikertainen, rauhallinen. Varien ker-
rotaan olevan kutsuvia ja tuotteiden asettelunllievm. Lapsen kasvojen vetovoimaa
perusteltiin omalla jalkikasvulla, kodikkuudellaparhearvoilla. Moni kertookin suo-

raan olevansa oikea kohderyhma kyseiselle maingslieh ja kertoo houkuttelevuu-

den herattdneen ostohalun. Muita mainoslehtia tégite sekaviksi, levottomiksi tai

kylmakiskoisiksi.

Esimerkki vastauksista:

» "Varikyllainen ja erottuu muista mainoksista. Tt olivat natisti esitelty ri-
vissé, siististi kuin hyllyssa. Vinot sikin sokireitellyt kirjat ja viivoittimet ei
oikein innosta. Mainos antaa laadukkaan, tosin edddalla hivenen kalliin
vaikutelman.”

* "Ehka lilan perinteinen, mutta joulumyyntiin varntie®imiva kokonaisuus.”

Koululehti

Kuten joululehden kohdalla, koululehdenkin parhaakainoslehdeksi valinneet pe-
rustelivat valintaa kannessa olevalla kauniillaligt ja selkeydella. Koululehden va-
linnassa oli hyvin useasti esilla vastaajan itsénsaistaminen kohderyhmaksi ja tuot-
teet ajankohtaisiksi omassa elaméantilanteessa. pEitisteltiin varimaailman ja aset-
telun nuorekkuudella seka raikkaudella. Usea vistaaitsi koululehden keskitiena
alelehden sekavuuden ja joululehden perinteikkyydiitla. Esimerkkeja vastauksis-
ta:
» "Hahmo kuvassa on tekeméassa jotakin, haluamassia gaiakin ja elamassa.
Muissa passiivisuus on liian pitkalla.”
* lloisen nuorekas ja mainostaa muutakin kuin kajdnfossa on mukavan eri-
lainen valikoima verrattuna esim. suomalaiseen.pgaja vaan on aika va-

han.”



49

7.3 Mainoslehtien hyvat ja huonot puolet

Tutkimuksessa kysyttiin avoimella kysymyksell&, kéitovat Infon mainoslehtien hy-
vat puolet. 66 % (69 henkildd) vastasi tdhan kydssagn kertomalla mielipiteitaan.
Useimmin Infon mainoslehtid kehuttiin selkeiksi ijformatiivisiksi, joka toteutuu
painamalla niihin hinnat seka tuotteet esittelymedkyvasti. Infon logon ja ykkos-
bonus -mahdollisuudenkin kerrotaan olevan selkegsiic. Monipuolisuutta valikoi-
massa arvostetaan kovasti ja edulliset hinnat kogt@ukutteleviksi. Varimaailmaa ja
tyylia pidetdaan yhtenaisend, lamminhenkisena janoalaheisena. Kodikkuutta ja
pirteyttd pidetdan vetavina elementteind. Maindglepidetddn onnistuneesti kohde-
ryhmalleen suunnatuilta ja pitavan lupauksensaalsestaaja kiittelee mainoslehtiin
valittuja tuotteita ja niiden hinnoittelua. Yksistaaja jaavasi itsensa vastaamasta ta-
han, koska on Infon entinen tyontekija. Esimerkkejétauksista:

» ’Kirjakaupan logo selvasti nakyvilla, melko yhtenén tyyli.”

* "Ne ovat hyvan laatuisia materiaaliltaan ja hyselke&sti koottuja.”

Hyvien puolien jalkeen kysyttiin avoimella kysymyis mainoslehtien huonommista
ominaisuuksista. Tahan vastasi 67 % (70 henkilga)listuneista. Huonoimpana mai-
noslehdissa pidettiin halvan mielikuvan antavasageltta ja 80-lukulaisten vérien
arsyttavyytta. Hairitsevana elementtina pidettiimoja teksteja ja esineitd. Osa vastaa-
jista moittii tuotteiden suurta informaatiotulvahdettuna samalle sivulle, toiset taas
toivovat valikoiman laajentamista. Moni piti maired& tavanomaisina ja massaan
hukkuvina. Peraankuulutettiin kokeilevuutta, railika ja tyhjan tilan kayttoa eli il-
mavuutta. Mielipidekysymys on kaipailu erilaistemmjdvalintojen perdan, erityisesti
tuntemattomampien teosten, jotta erottuisi kilpalilkkeiden bestsellereilla houkutte-
lemisesta. Mainoslehtiin kaivattiinkin jonkinlaistaarginaalirynmaélle kohdistuvaa
teemaa, kauniita kasvoja kansissa pidettiin liggredtyyppisind. Jonkun mielesta
tarjouskirjoja ei ole l16ytynytkaan liikkeesta. Esirkkeja vastauksista:

» "Ei laadullisesti vakuuttava. info-kirjakauppojasslsyyta uudistaa, osa paikal-

lisesti.”

* "Liikaa sotkua. Mina etsin faktaa.”
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7.4 Vastaajien esittamat toiveet

Vastaajia pyydettiin lopuksi kertomaan avoimellayyyksella Infolle omia toivei-

taan ja ideoitaan. 61 % (64 vastaajaa) vastasntiysymykseen.

Vastaajilta tuli monia uusia ideoita eteenpadin tedtivaksi. Naita olivat muun muassa
verkon kautta toimiva kirjojen varausjarjesteln@sta voisi varata tilauksen toimipis-
teen kassalta noudettavaksi. Toivottiin myds likkeen sijaitsevaa selkeaa [6ytonurk-
kaa ja ehdotettiin tarjouskassia, johon voisi kasatikka kahdella kympilla niin mon-
ta kirjaa kuin mahtuu. Itse mainoslehtiin toivottlisaa houkuttelevuutta kampanjoin
ja ehdotettiin ekologisuutta, josta esimerkkinahteid kirja "-kampanja kierratyskir-
joista seka kierratyspaperin kayttd mainoksissasta&gista osa pahoitteli Info-
likkeiden vahyytta ja joku ei tiennyt missa saflan sijaitsee. Tiettyja tuoteryhmia
toivottiin lisda erilaisten omien kiinnostuksen keilden perusteella. Naita olivat taide-
ja tiedekirjat, kertomakirjallisuus, toimisto- jakartelutarvikkeet, tietokonepelit, 4a-
nikirjat, filateliatuotteet, pokkarit ja vieraskisét teokset. Jotkut tyrméasivat kaikki
olemassa olevat mainokset turhuutena. Silti uséaistiuva toive oli, ettd mainoksia
tulisi useammin ja ne voisivat olla kattavia niéeitutta selkeytta perdankuulutettiin.
Osa vastaajista kiitteli nykyisesta toimintaa |dytita parantamisen varaa laisinkaan.
Yksi vastaaja oli tyytyvainen Infossa saamaansagbalin, mutta toinen toivoi palve-
lualttiutta myds lasten kanssa asioiville. Esimejkitoiveista ja ideoista:

* "Ootte kivempia kuin suomalainen kun ootte halveinpi

* "Ajantasaisuus ja tavaroiden saatavuus, omapesksyyarvittaessa, ei kaik-

kien tarvitse olla samanlaisia myynnin mitenkaarskaatta.”

* "Hyvia kirjoja kohtuulliseen hintaan, siiné se ahamnen.”

7.5 Yhteenvetoa tutkimuksen tuloksista

Tyypillinen vastaaja

Yhteenvetona tuloksista voidaan todeta, etté tigpih vastaaja oli 21-30-vuotias ja

kotoisin Uudeltamaalta. Naisilla on vastaajakunaassiri enemmisto, joka voi johtua
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lukuharrastuksesta, arvontapalkinnosta tai ylipg&#iannostuksesta vastata kyselyi-
hin. Ammattiryhmaltdan opiskelijoita/koululaisia ehiten. Tyypillinen vastaaja ostaa
vuodessa 1-3 kirjaa ja kirjakaupassa asioidessaaista tuoteryhmista eniten toimis-
totarvikkeita. Melkein joka kolmas ostaa yli seitgn kirjaa vuodessa ja vain alle 10

prosenttia ei osta kirjoja laisinkaan.

Mainoslehtien mielikuvat

Mainoslehtien tuomia mielikuvia arvioitiin adjektiparien avulla, ja mainoslehtien
teeman puitteissa jotkut mielikuvat painottuivai/asti. Alelehden kohdalla téllainen
mielikuva oli uskottavuus, joululehdella selkeys Kaululehdella nuorekkuus. Kun
mainoslehtien ja myymalan luomia mielikuvia velirattoisiinsa, suurimmat eroavai-
suudet Ioytyivat edullisuudesta, paikallisuudestdapdusta. Suurimmat erot mainos-
lehtien ja myymalan luomien mielikuvien valilla oéttd mainoslehden muodostamaa
mielikuvaa pidettiin edullisempana, valtakunnalig®Ena ja huonolaatuisempana kuin

myymalan.

Infon mainoslehtiin ollaan p&&osin tyytyvaisia. Naslehdille yleisarvosanan anta-
neista 78 % oli sitd mieltd, ettd se on hyva tanemikseen hyva. Vastaajat kertoivat
paljon kehitysehdotuksia tai asioita, jotka olin@idan mielestddn mainoslehden huo-
noja puolia. Sekavuutta ja monivarisyyttd kammatisiitkun toisaalta perinteikkyytta
ja yksinkertaisuutta arvostettiin. Kun kolmea maiebte& arvioitiin rinnakkain, tun-
teeseen ja tuttuun aiheeseen pohjaava joululelitiimaparhaaksi mainoslehdeksi 72

prosentilla.

8 KEHITTAMISEHDOTUKSET

Mainoslehtia pidetdan paaosin tavanomaisena eitsopeallisena. Taméa on merkki
siitd, etta taytyy harkita muutoksia. Mainontaaivattiinkin uusia ideoita ja persoo-
nallisuutta, jotta mainoslehdet kiinnittaisivattgisesti huomiota. Info on sailyttanyt

mainonnassaan tietyt tutut elementit, kuten ylaiglea ja varimaailman.
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Info on aina halunnut toteuttaa joululehden perseigti. Sen kannessa on useasti ollut
tytén kuva ja Infon tuote. Mainoslehdessa kanna#algttaa tunnelmakuvien kaytto ja
perinteikkyys. Naiden elementtien [ampiman ilmapija perinteikkaan elamantyylin
katsoja voi haluta itselleen ja tavoitella sitaugitimalla mainoslehden sisaltéon. Jou-
lulehden kannessa ollut tunnelmakuva sai paljordfypalautetta selkeéna ja lammin-
henkisena. Infon mainonnassa palveluhenkisyys lodotéu tuoda ilmi luomalla |&m-
minhenkista tunnelmaa, joka kuvastaa kotoisuuttsjakasystavallisyytta. Alelehden
ja koululehden lamminhenkisyys jai huomattavastiytehden mielikuvasta. Ne eivat

siis taysin vastaa Infon asetettuja mielikuvataedd.

Elementtien sommittelua ja tehokeinoja tulisi hrkarkoin, etteivat ne, tosin onnis-
tuneen huomion herattamisen lisaksi, aiheuta tunéa#ta tai jopa narkastysta. Jo-
kaisessa mainoslehdessa paatarjoustuotteet karastetilaisia voimakeinoja kaytta-
en. Alelenden vahvat huomionheratyskeinot saakaiai vahvan mielikuvan seka-

vuudesta.

Tutkimuksessa koululehti heratti adjektiivipareissditen minkaan mielikuvan esiin-
nousua ja tdhan asiaan kannattaa kiinnittaa huamarmittavaa olisi, jos saatu vies-
ti jatettaisiin yhdentekevana huomiotta, jolloinrseada aikaan mink&énlaista reaktiota.
Koululehdella on kolmesta mainoslehdesta enitemgia muuntautua ajan myota,

koska sen kohderyhma; nuoriso ja sen kiinnostukeéteet muuttuvat jatkuvasti.

Tietyt tunnistettavuutta parantavat brandille orisatelementit on parasta sailyttaa
koskemattomina, jotta alkuperaisyyden tuntu saigyita on uskallettava ottaa riskeja
ja terdstaa mainonnan linjaa uusilla ideoilla. Yikgsi tehokeino mainoslehdessa voisi
olla fantasiamaailman kayttaminen arjen tylsyydexstakohdaksi. Harkintaan voisi
ottaa lisaksi esimerkiksi testimonial-mainonnanukisuuden henkilén tai asiantunti-
javaikuttajan kayton. Infon brandin alkuperaisyytisi korostaa tutulla arvokkaalla
ja perinteikkaalla logolla. Kirjallisuus on vanha @rvostettu kulttuurinlaji, jonka pe-
rinteikkyytta voisi korostaa mainonnassa. Tarkep @m liséksi se, ettd brandia kos-
kevien positiivisten mielleyhtymien toivoisi olevasuoraan yhteydessa ostotapahtu-

maan, jotta ne olisivat tehokkaita.
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Infon kannattaa kehittda toimintaansa ekologidestimuksessa esiin tulleiden ehdo-
tusten perusteella. Tutkimuksen tulosten mukaaoitintoivottiin ymparistoystavalli-
syyttd mainontaan varien kaytén vahentamisell&igaratetyn paperin kayttamisella
materiaalina. Toivottiin myds, ettd ekologista gadjateltaisiin tuomalla Infoon 'vih-
rea kirja' -jarjestelméan, joka mahdollistaisi temkshankkimisen myds kaytettyna.
Mainoslehtien teemaa voisi rakentaa niiden ilme&sséettavilla elementeilld, kuten
maisemilla tai luontoa kuvaavilla yksityiskohdilisuaalisena perusimagonaan kayt-

tamillaan vareilld, siniselld ja vihrealld, Infoegtii luontoa, taivasta ja vetta.

Suoramainontakuvastoissa on runsaasti sisaltoé kaknattaa pitaa ennallaan, mutta
sommitella valjasti. Sisallon maara kuvaa laajdikesnaa. Valikoimaa pidettiin
mainoslehtien tuomien mielikuvien perusteella laajg@ hintoja edullisina, joten na-
ma mielikuvat on onnistuttu saavuttamaan. Maina#ehsuuri tiedon maara uhkaa

kuitenkin tietojen pakkautuvan yksitoikkoiseksi rsaissi.

Mielikuvatutkimuksen tuloksista voisi paatella, d&etiktiivisimmat lukijat arvostavat
laajaa tietoutta tuotteista, erityisesti erilaisiuoteryhmiin kuuluvista. Uusia ideoita
kannattaa kehittaa perustuen erilaisiin teemoifiingelmaksi muodostuu tuotteiden
suuri maara ja niiden mahduttaminen sivuille. Malebtien toivottiin ilmestyvan
tiheammin, jotta tietoa olisi enemman ja useamraijolla. Vastaajat toivoivat viela
enemman tietoa erikoistuotteista ja erilaisistantgista. Suoramainonnan keinoin voi-
si ottaa olemassa oleviin ja potentiaalisiin asszagikn yhteytta tihedmmin. Infolle
kehitetyn kanta-asiakasjarjestelman jasenet, jolkavat uutiskirjetta, voisivat saada
kotiinsa aivan oman mainoslehtisen tietyin valiajdResurssit eivat valttamatta mah-
dollista ylimaaraisia mainoslehtia tai lisamateii@malemassa oleviin mainoslehtiin.
Kustannuksissa kuitenkin saastettaisiin, kun rylomgerusjoukkoon nahden pieni ja
sen kiinnostuksia kartoittamalla tiedettéisiin, kéfaisista tuotteista halutaan eniten

tietoa.

9 POHDINTA

Opinnaytetyoni paatavoitteena oli selvittaa, miaksih mielikuvia Infon mainoslehdet

luovat niiden lukijoissalnfo voi tutkimustulosten perusteella verrata owatkieliku-

vat samoja kuin Infon tavoitteet vai onko niissstiriitaisuuksia.Yksi osa-alue oli
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selvittdd, onko mainoslehti tarpeeksi informatiamn Luoko se esimerkiksi kuvaa
erikoisliikkeestd, joka tarjoaa vain tietynlaisigotteita tai palveluita. Tavoitteena oli
ottaa selvaa, vastaako mainonnan mielikuva myyrsalasiointia, eli valittyyko esi-

merkiksi myymalan viihtyisyys ja palvelualttius nsy/hainonnan tunnelmoinnista.

Perehdyin Infon liiketoimintaan ja markkinoinninamonnan ja mielikuvien maail-
maan Kirjallisuuden avulla. Toiseksi perehdyin &mknin Infon osoitteettomien mai-
noslehtien siséltéon ja asetteluun. Muu Infon maiamn jatetty tutkimusalueen ul-
kopuolelle. Kolmantena vaiheena oli rakentaa toartiT ML-kyselylomake vastaaji-
en mielikuvien kartoittamista varten. Kokosin saamastaukset yhteen tietokantaan
ja tuotin niista kokoavia taulukoita, kuvioita jadvioita selityksineen. Lopuksi ana-
lysoin saamani vastaukset pohjaten teoriaan jagaételmia mahdollisia jatkotutki-

muksia ja/tai -toimenpiteita varten.

Mielestani tutkimukseni antoi vastaukset haettuikysymyksiin. Mainonnan luomia
mielikuvia kasiteltiin kattavasti kyselyssa. Moniwsakysymysten vastauksista erottui
toistuvuuksia, joka tekee tutkimuksesta luotettavaroimiin kysymyksiin tuli Kiitet-
tavasti tutkimusongelmaan avaavia vastauksia. Bi@isserottui tiettyja toistuvia lin-
joja, mutta toisaalta Info saa myo6s yksilollisigstaauksia kasiteltdvakseen. Tekniset ja
graafiset ratkaisuni kyselylomakkeessa olivat nsig@lei tasapainoiset ja toimivat.
Lampomittarin kayttd oli onnistunut lisdys, teksisi ongelmista huolimatta. Mieles-

tani se toi tutkimuskyselyyn mielikuvallista syvigit

Markkinoinnista ja mainonnasta l0ytyy paljon madatia ja olikin hankalaa erotella
taman tutkimuksen kannalta oleellisin informaatvielikuvista ja niiden tulkitsemi-
sesta loytyi suppeammin materiaalia. Mainonnastdoka Kirjallisuus oli osittain
vanhahtavaa. Aihetta tarkastellaan monenlaisistaddokulmista. Kritiikkiin ja mie-
lipiteisiin pohjautuvat teokset loivat ristiriitaigksia teoriaosuuteen. Mielestani valit-
semani tutkimuksen teoreettinen osuus tukee emigijrkaytannon tutkimusosuutta.
Teoriaan tukeutuen tutkimus on toteutettu ja siipehjautuen sitd on analysoitu ja
siitéd on tehty paatelmia. Tutkimustuloksissa oréigisyyksia jo teoriassa esitettyihin
asioihin. Tallaisia ovat esimerkiksi tunteeseenjpatuvien mielikuvien muodostumi-
seen vaikuttavat tekijat. Mielikuvien muodostumiseaikuttavat tekijat ja mainonnan

vaikutusprosessi ovatkin teorian painopisteet.
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Tutkimusmenetelmén valinta ja tutkimuksen ajankaditeat mielestani hyvat. Ajan-
kohtana kesa ja syksy olivat sopivat tutkimukseeutiamiselle. Ihanteellista kohde-
ryhmaa talle tutkimukselle, aktiivista kirjallisuat harrastavaa vastaajakuntaa, ovat
voineet olla kesalla lomalaiset ja syksylla opiglel On tarkeaa, etta kyselyyn vasta-
sivat ne, joille kysely oli tarkoitettu; lukevat @malaiset ja erityisesti kirjakaupoissa
asioivat ja Kirjallisuudesta kiinnostuneet henkildaméan varmistin ratkaisuilla jakaa
linkkia kyselyyn Infon omalla verkkosivustolla sekijallisuuden harrastajien kayt-
tamilla internet-sivustoilla. Kvantitatiivisella metelmalla hankittu aineisto oli help-
poa koota, tulkita ja jasennella vertaileviksi kuiksi. Kvantitatiivista tutkimusta olisi
voinut syventada kvalitatiivisilla lisatutkimuksillakuten teemahaastatteluilla, jossa
syvennyttaisiin analysoimaan mainoslehtid vielakankemmin. Tutkittavia asioita
haastatteluissa olisi voinut olla mielikuvien muetioniseen vaikuttavat tekijat ja

lisdksi mainonnan tehokeinot.

Opinnaytetydn prosessi

Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi oli vaatiyan itsenaista tiedonhankintaa
ja pitkajanteista tyoskentelyd. Toisessa toimekajagrityksessd, mainostoimisto
Hinkussa, henkilosto vaihtui lahes kokonaan tutkésan aikana. Henkisesti raskasta
oli se, ettd yhteyshenkiloni yritykseen vaihtui ase otteeseen. Tutkimus kuitenkin
eteni sinnikkailla yhteydenotoilla ja jatkuvan teetvaihdon avulla. Antoisinta aikaa
oli rakentaa tutkimuslomaketta muodostaen siitadodisimman johdonmukainen ja
kiinnostava. Toisaalta tutkimustulosten lapikaymife analysointi oli mielenkiintois-
ta, ja haastavuudessaan palkitsevaa. Kirjoitusty@ltut ajoittain piinaavaa etsiessa
oikeaa viitekehysta tutkimukselle. Lukemalla jakiotalla olen oppinut kriittisen lu-
kutavan, jonka avulla hahmotan paremmin asiant@astékirjoitettua materiaalia.
Kun viettda opinnayteyon kanssa liikaa aikaa, &gill tulee sokeaksi eika kokonai-
suuden hahmottaminen ole helppoa. Muun muassa kokogpesti tdissa kayminen on
saanut aikaan pitkiékin taukoja opinnaytetyon taoBsenet tauot tydskentelyssa ovat
toisaalta vieraannuttaneet minut hetkellisesti eskes mutta toisaalta tuoneet kaivattua

etaisyytta sen tarkasteluun.
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Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustulosten avulla toimeksiantaja tekee pésitbkatkotoimenpiteista. Vertaile-
via tutkimuksia kirjakauppojen imagosta on tehtgnaminkin. Niissa on tutkittu esi-
merkiksi positiivisuusarvoja. Tdménkaltaisia tutkiksia kannattaa seurata edelleen-
kin. Kuitenkin téllainen vain Infon toimintaa petugaa tutkimusta voisi hyddyntaa
jatkossakin. Nyt toteutettu tutkimus koskee ainaastkolmea tiettyd mainoslehtea ja
Infon kannattaisikin teettdd tutkimuksia muista gemminnan osa-alueista, kuten

brandin kokonaiskuvasta tai paikallisten liikkeideragosta.

Mainonnan luomia mielikuvia selvittdva tutkimus tassiin toteuttaa laadullisena,
esimerkiksi toteuttamalla ryhmakeskustelu. KeskuBgetulee olla vetdja, joka nou-
dattaa etukateen suunniteltua keskustelurunkoaohdajtelee keskustelijoita. Erés
ryhmakeskustelussa kaytettadva mielikuvien tutkingeetelma on kuvakollaasimene-
telma. Menetelman tarkoitus on kuvata yritykseroaraailmaa ja sen edustamia miet-
teitd. Menetelmassa vastaajat voivat leikella editkel aikakauslehdista kuvia tai
muuta materiaalia, ja yhdistella niitd sen mukaankélaisen kuvan tutkittava yritys
tai sen tuotteet hanelle muodostavat. Nain saasklaille vastaajien ajatusmalleja ja
emotionaalisia mielikuvia. Mielikuvien selvittdmsé on hyotya yritykselle, silla se

voi tarkastella mainonnassa kaytettyja keinojaghittaa niita edelleen.

Mielikuvatutkimuksen voisi tehdéd myaos kilpailevigntysten kesken. Brand as a per-
son -persoonallisuusmittaristo toimii parhaitenlkpjoiden toimenkuva on keske-
ndan samankaltainen. Vertailevan tutkimuksen votsuuttaa kehottamalla vastaajia
littdmaan kirjakauppaketjuihin tiettyja adjektijee jotka arvioivat ketjun pehmeita
ominaisuuksia ja niiden sopivuutta. Nain saatahiibe mitka mielikuvat nousevat
vahvimmin esiin Infon ja muiden saman alan liiklkemdmagosta. Tamén mittausta-
van avulla voidaan muodostaa toimialan yritystesangn "muotokuva”, johon Info

Voi verrata omaa imagoaan. (Rope & Mether, 2068,)1

Jos mainontaan suunnitellaan merkittavia suunnamtokgia, kannattaa niista tehda
ennakkotutkimuksia ja jalkitutkimuksia. Tama tutkismkoski mielikuvia, mutta jat-
kossa mainonnan tehoa voisi tutkia eri nakokulmidstkossa mainonnasta voisi teh-

da samankaltaisia tutkimuksia, vaikkei mainonnaneiltai sisdlt6 muuttuisikaan.
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Mainonnan perustutkimuksilla voidaan tutkia lahirprénttimediassa kontaktien laa-
tua. Erilaisin konstein voitaisiin laskea mainokdaromioarvoa, tavoittavuutta, peit-
toa ja konversioastetta eli kuinka moni ndhneisté dléin saataisiin selville mainon-
nan tehokkuuslukujarksi printtimedian tutkimismuoto on antaa ryhmdliettavaksi
tutkittava aineisto, kuten Infon mainoslehdet, gikk¢enpain pyytdad tayttdmaan huo-
mioarvoa mittaava lomake muistin varassa. Mainonvakutusta myynnin kasvuun
on melko mahdotonta mitata, koska se ei ole ainggntiin vaikuttava tekija. Mai-
nonnan tutkiminen keskittyy selvittamaan, mitka mesanan sisallon tekijat johtavat

tuotemyonteisyyteen ja sita kautta ostohalukkuuda@amiseen.

Infon kannattaa tutkia mainontaansa my6s muistékdknista. Info voisi tutkia omaa
kohderyhmé&éansa ja asiakaskuntaansa ymmartaaksagratammin. N&ain se voi luo-
da oikein kohdistettua markkinointia. Oleellistakon tutkia, kuinka kohderyhmén
ajatukset ja mielikuvamaailma muuttuvat ymparistdnkana. Infon tulisi asettaa ta-
voitemielikuva saanndllisin valiajoin. Mittaus tsilitehda aina kun tavoite asetetaan,
jotta voidaan todeta onko se saavutettu. Nain Maitaseurata mielikuvan kehitysta
tavoitteisiin verrattuna. Nain yritys on perilldiasaiden mielikuvien muutoksista ja

osaa reagoida niihin markkinointisuunnitelmassaan.
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HTML-kysely

Tein HTML-kyselyn Adobe Dreamweaver CS4 -verkkogdvuja -sovellusten suunnit-
telu-, kehitys- ja yllapito-ohjelmalla. HTML-kiekoostuu "tageista” ek ja>

-merkkien sisdan kirjoitetuista koodeista. Yleisgaaa on, etté jokainen komento tulee
aloittaa ja lopettaa samalla koodilla, mutta logedin koodirk ja >-merkkien siséaan
ennen varsinaista koodia kirjoitetaamerkki. (HTML-kielen perusteita, 2009.) Nyky-
aan web-sivujen luomisohjelmat helpottavat tyotéisin valmisobjektein, joten koo-
dia ei tarvitse kovin paljon itse kasitelld. Kéglith koodin avulla 1ahinnéa lomakkeen

l&ahettamia tunnistetietoja johdonmukaisiksi kakitel

HTML-koodattu viesti nayttaa paremmalta kuin pleast -tekniikalla tehty, koska se
Voi sisaltdéd kuvia, véareja ja erilaisia fonttejek# siité voi tehda automaattisia linkityk-
sid. Toisaalta HTML-tiedosto voi tulla kovin raskaaja vastaajan laitteistolta vaadi-

taan tiettyja ominaisuuksia. (Hyva markkinointinn@008, 33.)

Valkila (2008, 33) neuvoo HTML-kyselyn teossa vieshaksimileveyden olevan 600
pikselid ja kuvien resoluution 72 dpi. Véareja tukégttaa saasteliaasti, ottaen mukaan
vain muutamaa, turvallista varia, jotka nayttavaitwasti hyvalta webissa. Fontiksi tu-
lee valita yleinen, joka l6ytyy kaikilta, kuten Afj Times tai Verdana. Liiallisia kursi-
vointeja, lihavointeja, laatikointeja tai varjayidulee valttaa, jottei teksti nayta sillisa-
laatilta. Mielikuvatutkimuksessa kaytin lihavoirdejain otsakkeissa. Kaytin kuvia mai-
noslehdista aina kun kysymys kosketti niita, jotiitd pystyi tarkastelemaan muodosta-
essaan mielipidetta. Pienelld koodinpatkalla sawak liikkumaan hiirella rullattavan
sivun mukana, jotta sen voi nahda koko vastausdivikimisen ajan. Kuvakoot pidin
pienend, jotta ne eivat tekisi sivuja lilan raskaildata ja nakyvat haluttaessa kokonai-
sina. Klikkaamalla kuvia ne saatiin kuitenkin visidurennettua PDF-dokumenttina

uutena avautuvaan ikkunaan, kuten teksti ilmoitti.

Sivujen teossa kaytin tyyliohjeistoa, jonka avdtamerkiksi verkkosivujen fontit ja
varitykset pysyivat yhtenaisina joka sivulla. Tpfljeet tallennetaan CSS-tiedostoon ja
linkitetdan web-sivuille. Lisésin verkkotutkimukseretatietoihin sanoja (tutkimus,

mielikuvatutkimus, info, arvonta, kirja, kirjakaugpkysely), joita kirjoittamalla haku-



LITE 2(2).
HTML-kysely
koneisiin, ilmestyy tutkimus hakutuloksiin. Metata eivat nayt varsinaisella sivulla,

vaan merkitaan koodisivulle. (Keranen ym. 2006 3%).

iIFrame -kehyksilla selaimen ikkuna voidaan jaka@anspaan osaan, jokaiseen naista
voidaan ladata eri WWW-dokumentti. Kaytin kehykg&ekona kapeaa 700*600 pikse-
lia, jotta pienellak&&n (800*600 pikselid) resolalia ei sivua tarvitse rullata hiirella
sivuttain, vaan kaikki tarpeellinen tieto on néalgsa vain yl6s ja alas rullaamalla. Kay-
tin mielikuvatutkimussivujen pohjakehyksena yhtéaifie -kehyst&, johon tutkimuksen
sivut yksi kerrallaan eteenpain mentaessa lataattu®minaisuus on hyddyllinen, kun
esimerkiksi sivujen valikkopainikkeet halutaan @ewkokoajan nakyvilla. Kyselyssa
nakyvilla oli jatkuvasti ylapalkki, jossa luki tutkuksen otsikko ja jota klikkaamalla
paasti kyselyn alkuun. Tallaisissa tapauksissaksdtynm. nopeuttavat sivujen latau-
tumista hieman, silla muutokset tarvitsee tehda yateen dokumenttiin. (HTML-

kielen perusteita, 2009.)

Loin sivuille lomakekenttia kayttamalla erilaisigdymyksia tutkimusongelman selvit-
tamiseksi. Naita form-elementteja kaytin kysymykieadun mukaan loogisesti. Esi-
merkiksi monivalintakysymyksissa kaytin valintanafgp(radiobuttoneita), joista tulee
valita vain yksi vaihtoehto ja vastaajan ostototilsia kartoittaessa valintaruutuja
(checkbox), joista voi valita useamman tai ollatgamatta yhtakaan. Valintalistojen
avulla kysyin esimerkiksi syntymavuotta, koskaeiitsaatiin suuri joukko valmiita
vaihtoehtoja listattua pieneen tilaan, josta romdhelppo selata. Arvontalomakkeessa
kaytin pienia tekstikenttia, joihin syotetdan hédiietoja, ja avoimissa kysymyksissa
tekstialueita, joihin mahtuu enemman kirjoitustamiakkeessa eteneminen ja tietojen
lopullinen l&hetys onnistuu painikkeiden avullairfiékeille on koodissa annettu omat

toimintakaskynsa.

Valmis HTML-muotoinen kotisivu eli toisiinsa linlatyt tiedostot julkaistaan kopioi-
malla ne Internetin www-palvelimelle, tdssé tapaska Hinkun omalle palvelimelle.
Sivuja pystyi katselemaan selainohjelmalla, kuteaféx tai Internet Explorer. Nailla
kahdella selaimella testasin tutkimuksen toimivautopullisen testaukset ja julkaise-

minen tehtiin mainostoimisto Hinkun www-osaajienmesta.
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Mielikuvatutkimuksen julkaiseminen

Info-Kirjakaupat julkaisivat kyselyn Internet-siiaian http://ssl.info.fi/ 29.5.2009
johdannolla:

"Haluamme parantaa markkinointiamme, joten teemnmaiknvatutkimusta ketjum-
me julkaisemista tuotekuvastoista. Ole hyva ja amma panoksesi osallistumalla tut-
kimukseen klikkaamalla tasta. Kaikkien vastanneilesken arvomme 5 kappaletta

kirjapaketteja”.

Julkaisin kyselyn lisaksi muutamalla kirjallisuuttgisittelevélla verkkofoorumilla,
http://kirjafoorumi.phpbb.fi 17.6.2009, http://mwwwhmasto.net 2.7.2009 ja suo-
mi24:n kirjallisuusaihepiirissa 3.8.2009. Sivuikgjoitin seuraavan viestin:

"Hei! Teen opinnaytetyonani tutkimusta mielikuvakidanoinnista Info-
Kirjakaupoille. Ole hyva ja osallistu tutkimukseesmistaamalla verkkokyselyyn ja voit

voittaa kirjapalkintoja!”

Mybhemmin syksyn alkaessa 25.8.2009, kirjoitin toueille viela houkuttimeksi

viestin:

"Viela ehdit osallistua! Vastaathan siis kyselyjoka sijaitsee linkin takana -> Mieli-
kuvatutkimus, ja osallistut kirjapalkintojen arvaah. Kiitos ja varikasta syksyn al-

kua!”

Mielikuvatutkimus suljettiin syyskuun lopussa.
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MIELIKUVATUTKIMUS KUVIN

Ensimmaisessa kuvassa on tutkimuslomakkeen ensimemaivu. Siin& nakyva taus-
ta, seka yla- ja alapalkki toistuvat kaikilla maibivuilla. Kokosin tahan muut sivut

nayttaen pelkastaan sisallon ilman taustaa.

Tervetuloa vastaamaan Info-kirjakauppojen asiakaskyselyyn
Haly kehittaa i amme palvelemaan paremmin
asiskkaidemme  toiveita, siksi miclipiteesi on meile
kullanarvoinen. Kyselyyn vastaaminen vie akkaa vam hetken
ja vastanneiden kesken arvomme kirjapallintoja.

Kaikld antamasi tiedot pidet3an ehdottoman
hottamuksellisina

Kysely on laadittu mahdollisimman helposti vastattavaksi, voit
edetd napsamttamalla Jatka-painiketta. Valta kavmimastd
Takaisin- tai Eteenpiin-painkkeita, silli silloin antamasi
vastaukset efvit ehki tallenmu Jotta kysely toimisi oikein,
sinun tulee sallia ActiveX-komponentit selaimeesi.

Kiitos osallistumisestasi!

Jatka

Sukupuolesi Syneymivuotesi
@ Nainen 2005 ~

© Mies

Missi maakunnassa asut? Taloutesi

Uusimaa - Asun yksin -
Ammattirvhmisi

Johtavassa asemassa oleva w

Kuinka monta kirjaa ostat vuodessa?

) En yhtiiin

£ 1.3

© 48

9 7 tas enemmiin

Mitd muita tarvikkeita ostat kirjakaupoista? Veit valita useita vaihtoehtoja.

[T Tulostus- ja tallennustarvilkest

(2 peit

[T Toimistotarvikkaer

[7] Koututarvikkeet, kuten vihkot ja kioitusvatineet
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AVOIMIEN KYSYMYSTEN VASTAUKSET LUOKITELTUNA
Miksi valitsemasi mainoslehti on paras?
Alelehti

e Edullisuus

o Koska siella oli halvempia kirjoja kuin yleensan@in yksinhuoltajana ja
tybttomana pitaa katsoa mité ostaa ja yleens&lsaittaa edullisia ta-
varoita ja kirjoja.

o Alennusmyynti aina houkuttelee eniten. Jouluunesidia ole kiinnos-
tusta ja kolmas oli enemman nuorisolle suunnattu.

o varikas ja alekirjat kiinnostaa aina.

0 Monen sortin esimerkkeja edullisista kirjoista, rmydassikko-
lastenkirjoista. Kiinnostaa lahtea katsomaan, mitéuta kaupasta voisi
I6ytya juuri minulle. Pirtea, mutta siisti ulkoagaka kiinnittdd huomi-
on, mutta ei hypi silmille.

o Pidin myds 3:sesta, mutta valitsin 1 vaihtoehdaskla mielenkiinto he-
raa, kun nakee heti ensimmaisena isolla alen,|pojzahintoja.

* Kohderyhma
o itselleni sopivin
0 mainos vetoaa tallaiseen lapsettomaan poikamigbadriten.

0 Sahakka, vetoaa opiskelijaan, helpoin samastumikkelpikkulapset ja
nattitytot eivat vetoa

e Graafinen ilme

o lhmishahmot mainoslehtisten kannessa yleensak&anlkavin miellyta.
Mainos 1.:ssa hyva, raikas varien kayttd miellyttagtakolmiot ovat
mukava idea muotoilussa.

0 varikas ja kolmesta mainoslehdestéa eniten huorietattavan nakaoi-
nen. Alelehdesséa oli myds mielenkiintoisia kirjganka vuoksi se
my0s herétti jonkin verran ostohalua. Pidan vargigmainoksista ja
keltaisesta mainosvarista.
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Joululehti

* Tuotteet
0 mainoksessa oli kirjoja jotka kiinnostivat minua...

o Tuntuu myo6s ettd jouluna valikoima voisi olla hiemaajempi, esim.
klassikoiden osalta.

* Graafinen ilme
o Selkea (24)
o Varit ovat kivat
0 Alelehden vari arsyttaa. Liséksi taitto on sekaakiksa.

0 Tuotteet on esilla selkeasti ja kirjakauppojentesiié tyypillisesti riveit-
tain. Varimaailma toimii. Ehka lilan perinteinen atain, mutta joulu-
myyntiin varmasti toimiva kokonaisuus.

o tekstit olivat paljon miellyttdvampi kuin muissa meksissa.

o Joululehden layout on selkeé vaikkakin esimerkkiisituotteet olivat
hyvin samankaltaisia. Mainoslehdessé kaytetyt wéudt tasapainossa
ja eivat pisté silméaan hairitsevalla tavalla kusimeerkiksi alelehdessa.

o Varikyllainen ja erottuu muista mainoksista. Tuettelivat nétisti esitel-
ty rivissa, siististi kuin hyllyssa. Vinot sikin kim heitellyt kirjat ja vii-
voittimet ei oikein innosta. Mainos antaa laadukkdasin ehka samal-
la hivenen Kalliin vaikutelman

0 Mainoksessa ei ole silmiinkayvia ja rasittavan iytgita varisavyja, jotka
yleensa tuppaavat tuomaan mieleen ainoastaan tégteketut kradsa-
kaupat. Silmat eivat mene solmuun valikoimaa setateaiskyvien va-
rien ja asettelun levottomuuden vuoksi

* Tunnelma, kansikuva
0 LAmminhenkinen (21)
o Joulunhenki, tunnelma, perinteikkyys, kotoisuus) (13
0 Kansikuva, tyttd ja hymy (12)

o Informaatioita sopivasti. Mainos 1 on liikaa agaae on sekava. Mai-
nos 2 on juuri niin jouluinen ja rauhallinen kuindé ollakin. Mainos 3
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ei heraté tunteita, silla sen mainostamat tuo#eeit ole minulle ajan-
kohtaisia.

o lloinen

0 Mainokset sopivat hyvin vuodenaikaan kuten jolkoudlunaloitus tms.
Joulun alla kirjoja varmasti ostetaan lahjaksiejoinformatiivinen pa-
ketti on hyva ja mielikuvan luominen lampimasta lygta viestittaa
kirjasta hyvana lahjana.

» Ei selkeaa perustelua
o luotettava, uskottava (2)
o Paras kokonaisuus!
0 koska on kutsuvamman nakdinen

0 Sen perusteella voisin kuvitella paattavani hakgarkvaikka laheiselle
joululahja

o helposti luettava

o0 kohdistuu minulle

Koululehti

* Kohderyhma
o Olen itse opiskelija ja ostokset ajankohtaisia.
* Graafinen ilme
o selkea (3)
o Véarimaailma ja asettelu
o Raikkaimman nékdinen. Joululehdessa olisi kyllfakiolleet mukavasti.

o Kirkkaan varistd, visuaalista, houkuttelevaa ehkaijsiksi,,, Uutta, ei
niin perinteista kuin joululehdessa, alelehti epaseoloinen, ajankoh-
tainen varmaankin

0 Raikas ja varimaailma hyva

0 Siina on selkeé&sti tuotteet esilla toisin kuin efelessd, mutta on kuiten-
kin kevyempi ja mielenkiintoisempi kuin joululehti
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* Tunnelma, kansikuva
0 Nuorekas (2)
0 Siind on natti tyttd kannessa

0 Hahmo on kuvassa selkea: han on tekemassa jotetirgmassa saada
jotakin ja elaméssé. Muissa passiivisuus on liigdcapa.

0 Tasaisin kokonaisuus, lahinna kannen kuvan ansiddi@s sisaltd
kiinnosti eniten.

o lloisen nuorekas ja mainostaa muutakin kuin kirjéfjdossa on mukavan
erilainen valikoima verrattuna esim. suomalaisé&&uppoja vaan on
aika vahan :(

o0 Kuvassa paljon hymyileva nuori aidossa tilanteelssanessa kilpailu,
mutta ei liikkaa avata tarjouksia

» Ei selkeaa perustelua
0 Se ei ole yhta sekava kuin alelehti, muttei yhténpeinen kuin joululeh-

ti.

Parasta Info-kirjakaupan mainoslehdissa

* Tuotteet, tarjoukset
o Informatiivisuus, tiedot tuotteista ja uutuuksié
0 hintataso, tarjoukset (8)
o vaihtelevuus, Monipuolisuus, kaikille jotain (7)
o Tuotteita on yleensa melko monipuolisesti esitatyelkkia kirjoja

o laaja valikoima ja joskus edulliset hinnat sekagdthonus mahdollisuus
tuodaan hyvin esille.

0 Yleenséa tavaraa on saatavilla, jos sitd mainostefgankohtaisia ja
vaihtelevia, lilan perinteiset ovat arsyttavia, mautiistakin saisi pienel-
I& jollakin kivoja- vaikka aina ei kivaa tarvitséakaan! kaipaamaan
jaé ehka joskus teemoja

o Ei tule liilan usein postiluukusta. En muista, ofdatsenmerkkia, mutta
arvostan sita tuotteissa ja muistelen, etta nossa

o Niissa esitellaan ajankohtaisia ja kiinnostavidteita.
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0 opiskelutarvikkeet

o Niissa on paljon tuotteita ja tarjouksia. Ne ovatdn laatuisia materiaa-
liltaan ja hyvin selkeésti koottuja. Niissa on pisaelite kirjasta...saisi
olla enemmankin.

Kohderyhma

o lehdet houkuttelevat nuoria ja nuorenmielisia jgaavat, etta tuotevali-
koima on ajan hengen mukainen. Uutuudet helpoatasesa.

o Kohderyhma selvilla
Graafinen ilme
o selkeys (18)
o Hinnat selkeasti esilla (13)
o varikkyys, kaytetty varimaailma (6)

o Parasta kaikissa kolmessa mainoslehdessa oli rseleays. Mainoksen
selkeydellda on minulle suuri vaikutus kiinnostuk$emdamiseen mai-
noslehted kohtaan. Koulumainoksen kannessa esiimtypiskelijaty-
ton perusteella mainos on selvasti suunnattu kaigille.

o joulu- ja koululehdet ovat lisdksi visuaalisestntuneita.
o Kirjakaupan logo selvasti nakyvilla, melko yhtergnrtyyli.

o Fontit. Kuvien asettelu ja luontolaheisyys: runsdasntorekvisiittaa ja
vareja, valoja ja varjoja, joilla syntyy luonnonoias.

0 Muut paitsi ale-lehti ovat ihan ok. helppolukuista.
o hyva grafiikka

0 Logo tulee selkeasti esille, mutta muuten maino&sat hyvin erilaisia.
Ensimmaisessa vaaleanpunainen véri ja kolmiohitd@imannessa
parasta natti tyttd ehka vetoaa kohderyhmaan.

0 kannet
Tunnelma

o Lamminhenkisyys

o Kodikkaan oloisia

0 Kaksi viimeisté luo jotenkin tuttuuden tunnettaojaat vetavia.



LIITE 4(6).
Avoimien kysymysten
vastaukset luokiteltuna

o Kolmannen mainoksen kansi. Siina on sopivan tasdimenelma, ja ku-
va on erittdin hyvalaatuinen. Siind on myos egitéltvain yksi tuote,
joka heréttaa kiinnostuksen toisin kuin esimerkéssimmaisen mai-
noksen kannessa..

o0 Ne ovat pirteitd, eivatka synkkia.
* Eiselkeaa perustelua
0 mielenkiinto
0 no tuo keskimmainen
o Ei jaa epaselvaksi mista firmasta on kyse - toasid

o Kirjakauppojen mainoksia on aina kiva selailla

Huonointa Info-kirjakaupan mainoslehdissa

* Tuotteet, kohderyhméa
0 ohuita, valikoima voisi olla laajempi (4)

o Kirjoja ei l16ydy kuitenkaan kaupasta kun meneemsian, tarjouserat
liian pieni&.

o ihmeelliset kirjavalinnat.
o Liian paljon bestseller -kamaa ja samaa kuin mkitl&ilpailijoilla.

0 Mielenkiintoni kyseisia mainoslehtid kohtaan hegrsnemminkin Info-
kirjakaupan logon takia, koska tykkaan ylipaatakigaista

o0 Selkea kohderyhma puuttuu. Yritetty saada kaikidiban jotakin.
* Graafinen ilme
o sekavuus, liikaa tavaraa sivuilla (21)
o liika varikkyys/raikeys (16)
0 vinot esineet kuvissa
o Paljon pienia kuvia, joita ei kaikkia jaksa katsoa.
o yritetdan tyrkyttaa liikaa kaikkea; osta edes jokiista. ...epatoivoinen?

0 Kaikissa hairitsevinta on ehka vinot tekstit, jotkzat viela kaiken lisak-
si erilaisin kaltevuuksin vinoja. Myds monen eskan fontin kaytto
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hairitsee. Ensimmainen on aika kaaosmainen maiales mieleen
halpahallit ja kolmas varimaailmaltaan tylsa

0 Mainostilan vuoksi pieneen tilaan on ahdettu m@araéara informaa-
tiota tuotteista (kirja esim). Vie sekavaksi - kaktarpeellista infoa
yleensé ne sisaltavat

o Liikaa tavaraa, joten mainoksen aukeamat ovat usemankin tayteen
ahdettu.. Katsojalle tulee rauhaton fiilis, eikérjumikaan tuote nouse
ylitse muiden tai jaa mieleen. Kiinnostusta vahandiiia informaatio-
tulva..

0 Luo halvahkon mielikuvan
0 80-lukulaiset varit
0 Ahtaat varit. Lisda ilmaa ja raikasta varimaailmaa.

0 Ale-lehden ilme on jaanne viime vuosikymmeneltd g&littdma mieli-
kuva on hyvin erilainen kuin kahden muun mainok$gikeastaan ai-
noa kiinnostava asia siina ovat halvat hintalaput.

o Jotkut mainokset ovat epaselvan nakaoisia, joll@reivat innosta ostok-
sille [aht6on. Mainoksia ei tule katsottua, ell¢iag nayta hyvalta.
Varsinkin ensimmainen nayttad hataisesti suunaltall

o Jotenkin vanhahtava tyyli. Mainoksesta pitéisi réihdti, mistéd on kyse.
Nyt kasvot ovat tarkeimmat, mieleen El tule kirjagpa.

o Kirja-ale lehti on karsea. Ale -lehtikin voisi oltgylikas.
0 kannet

o No ei tarvis niin isolla sita alea mainostaa eskiksi, siihenhan kuluu
ihan liikkaa tilaa.

o kylmyys
Tavanomaisuus
o Tavanomaisuus, kokeilevuuden puute (8)
0 Hukkuvat muiden mainosten sekaan.
Muita tai ei selkeaa perustelua

0 Se, kun tulevat porstuaa roskaamaan pyytamatta
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o Pyrkimys sitouttaa esim. koulutarvikkeiden ostajakalinnanvapaus on
hyva sdilyttaa, toisaalta hyva palvelu toimivana'htenoa - kokemas-
sani lukiossa pojallani se vain ei toiminut,,, Mastehdet antavat asi-
antuntevan kuvan henkilékunnasta

o Kirjojen ylenpalttinen mainonta.

0 Minkénlaisia ovat koulu-uskottavat tarvikkeet? Jglaninteisempi ja is-
kevampi lause olisi varmasti ollut parempi/myyvampi

o Paperin laatu.

o ei laadullisesti vakuuttava. info-kirjakauppojasbkyyta uudistaa, osa
paikallisesti

Omia toiveita ja ideoita Info-kirjakaupalle

* Yritystoiminta, palvelu

o verkon kautta varausjarjestelma, etta tilaus obdmiina noudettavaksi
kassalta.

0 Ajantasaisuus ja tavaroiden saatavuus, omaperéisylsvittaessa, ei
kaikkien tarvitse olla samanlaisia myynnin mitenk&arsimatta. sel-
keéat alet, ja muuten edullisia tarjouksia sillafidin- kanta-asiakkuus
enemman esiin? My6s mainosten kauneus on tarkeaa

0 Suosittelen runsaampaa varien kayttod. Toisaalstaknuksen kannalta
vahainen varin kayttoé on edullisempaa ja ymparsttiyallisempaa.

0 Voisi mainostaa useamminkin.

o tarjouskasseja,esim. 20 eurolla saa niin paljgojkikuin saa kassiin
mahtumaan

0 Loytonurkkaus kirjoille.. Poistuvat/vanhemmat kéWtjat edullisem-
min. Palvelu alttiutta myds lasten kanssa asi@y#ipua saa tarjota!

* Tuotteet, tarjoukset

0 keskittya tiettyyn/tiettyihin tuoteryhmiin lehdess ole koskaan lahte-
nyt ostoksille mainoslehden tarjousten vuoksi vaildhtea olen selail-
lut, vaan mieluummin etsin kirjakaupasta itse jatdkinnostavaa.

o Enemman toimisto- ja askartelutarvikkeita. Askameali ja varivali-
koimat ovat supistuneet liikkaa, en tieda kuuluukageptiin. Tuoteva-
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likoimaa voisi siis laajentaa, koska silloin kuet#ia ettei jotakin ha-
luamaansa tarviketta saa kyseisesta kirjakaupsistannostu.

o0 enemman hyvid kampanjoita ja lapsille suunnatiefakone peleja va-
han edullisemmin.

o ainakin paikallisessa liikkeessamme saisi olla anémpeleja
o0 Enemman panostusta taidekirjoihin ja tietokirjoihin

o aanikirjat kiinnostavat, en ole perehtynyt, onkibénkuinka hyvin. Ym-
paristbasiat, niista voisi tiedottaa.

0 Selkeé erottelu mitka tuotteet ovat tarkedmpia. &laitien hyvin esille
ja tilaa ymparille. Vahempiarvoisia tuotteita veitella useampia ker-
rallaan.

0 Mainostakaa (vield) enemman tietokirjoja.

o Olen kiinnostunut itse kertomakirjallisuudesta jeelestani niita voisi
olla tarjouksessa ja mainoksissa eniten.

0 Hyvia kirjoja kohtuulliseen hintaan, siina se olamen.
0 halpoja kierrekansi vihkoja ei voi koskaan oll&dia

o Infon sivuilla voisi olla enemman asiaa alennuksistlla nyt kun kavin,
en ndhnyt alennuksesta, joka myymalassa oli kumlsiglla mitaan.

o filateliatuotteita saisi olla valikoimissa

o Paljon laajempi valikoima etenkin pokkareiden jeraskielisten kirjojen
osalta!!!

* Graafinen ilme, mainoslehdet
o Valkoinen pohjakin voisi olla huomiota herattavait&n Tiimarillakin.
0 Ale-lehti houkuttelevammaksi!

o jatkossa persoonallinen ja selked mainoslehtinekgonateriaalina eh-
képa kierratetty paperi :) olisi mahtava juttu etj@eltaisiin myos eko-
logista puolta. Ns. 'vihred kirja' -jarjestelmé gpaan; teoksen voisi
hankkia my6s kaytettyna

o0 Lisdd mainoksia. EN edes tieda, missa olisi |ahfa.l..

o Selkeyttakaa ja laajentakaa lehtia joka skaalalla.
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0 Mainos voisi ehka olla isompi ja kuvata laajempabkeimaa.

0 Tehkaa selkedmpad mainontaa. Palkatkaa siihenvésm&®SAAVAA
henkilostoa, ei mitdan pikkunapertelijaa. Ainakerygssuunnitelma
kannattaa ostaa kallimmalla, rahaa sdastamattén$unnettuus mak-
saa itsensa takaisin.

o0 Keskimmaisessa vino teksti toimii, mutta jos borargkolisi laidassa
mukana, niin saattaisi olla, ettei toimisi. Bonuskwoisi olla ainut vi-
no asia mainoksissa. Logon paikka voi tuottaayjéetiaasteita tekstin
sommittelulla.

o lammin kansikuva tekee mielenkiintoisemman lehdedatten jouluku-
vastossa, lehden sisallakin voisi olla muutakimkeain kirjojen kansi-
kuvat esilla

o Selkeytta. Kirjojen ostajat haluavat faktaa eiva@imasmossoa.
Muuta
o jatkakaa samaan malliin

o Ootte kivempia kuin suomalainen kun ootte halvempi!



