Sissimarkkinointi

Kirje Sinulle -projekti

Viestinnan koulutusohjelma
Digitaalinen viestinta
Opinnaytetyd

25.05.2010

Tuukka Paikkari

@mpolia



/ 7 /M e t o p O I i a Kulttuurialat

TIIVISTELMASIVU

Koulutusohjelma Suuntautumisvaihtoehto
Viestinnan koulutusohjelma Digitaalinen viestinta

Tekija
Tuukka Paikkari

Ty6n nimi

Sissimarkkinointiprojekti, Kirje Sinulle

Tyon ohjaaja/ohjaajat

Pauli Laine

Tyon laji Aika Numeroidut sivut + liitteiden sivut
Opinndytetyd 25.05.2010 36 + 43

TIIVISTELMA

Opinndytetydn teoriaosassa tutkitaan sissimarkkinointia. Lukijalle kédydaan lapi mita
sissimarkkinointi on ja mita se ei ole. Lukijalle puretaan asiaa padosin esimerkkien kautta.
Aiheeseen on paneuduttu kirjallisuuden seka omien havaintojen pohjalta. Teoriaosassa
pohditaan myos sissimarkkinoinnin etiikkaa ja sen merkittavimpia eroja muihin
markkinoinnin keinoihin verrattuna. Opinndytetyon projektiosa on pienelld budijetilla
toteutettu sissimarkkinointiprojekti. Ennen projektin toteuttamista asetetaan sille tavoitteet
ja suunnitellaan projektin kulku alusta loppuun. Sissimarkkinointiprojektin suunnittelussa
pohditaan kuka toimii kohderyhmand, mika on projektin padsanoma seka minkalaiset ovat
projektin tavoitteet ja kuinka ne olisi mahdollista saavuttaa. Lopuksi arvioidaan projektin
onnistumista seka pyritdan laskemaan sen saama mediahuomio rahallisessa arvossa.

Projektin padasanoma on laheisten ihmisten huomioiminen. Perusideana on lahestya ihmisia
kirjeen valitykselld, muttei perinteisella tavalla. Kirjeet tullaan levittamaan ympari Helsingin
keskustaa siten, etta ne ovat kaikkien nahtavilla ja saatavilla. Talla tavoin kirjeet saavat
suuremman huomioarvon. Tavoite olisi, etta projekti noteerattaisiin mahdollisimman
monessa mediassa ja saisi siten osakseen ilmaista huomiota.

Projekti kerasi melko runsasta huomiota. Siité uutisoi 12 eri uutissivustoa, Iltalehti kirjoitti
tiistain 31.03.2009 lehdessaan kirjeista, Radio Nova julkaisi kirjoittajan haastattelun. Naiden
lisdksi projektista keskusteltiin mm. kaksplus.fi, muro bbs, seniorinetti.fi seka marmai.fi —
keskustelualueilla.

Sissimarkkinointi on suunnitelmallista mainontaa siind missa mika tahansa muukin
markkinointi ja se vaatii yhtalailla suunnittelua ja ty6ta. Omalla tavallaan se on jopa
haasteellisempaa kuin perinteinen markkinointi. Mediatilaa ja huomiota ei usein
suoranaisesti osteta vaan se taytyy ansaita nokkeluudella ja tarkalla suunnittelulla.
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ABSTRACT

The theoretical part of this Bachelor’s thesis analyses guerilla marketing. The reader is being
familiarized with what guerilla marketing is and what it is not. The theme is mainly examined
through examples and analyzed on the basis of literature and observations. The theoretical part
also examines the ethics of guerilla marketing and its biggest differences to other means of
marketing. The practical part of the thesis is a low budget guerilla marketing project. The
project needs to be planned from the beginning to the end before it is carried out. When
planning the project, a target group and the main message were chosen. Also the goals of the
campaign and a plan how to achieve them were set. Finally, both the success of the project and
the monetary value of its media attention were estimated.

The main message of the project is that people should remember their neighbours. The basic
idea is to approach people through a letter but not in a traditional way. Letters will be spread all
around the center of Helsinki and anyone can read them. Thus, the letters will achieve bigger
attention. The goal of the project is that it would be noticed in as many media as possible and
that it would attract plenty of free attention.

The project attracted quite a lot of attention. Twelve different news sites wrote about it, e.g.
Iltalehti published a news item and Radio Nova interviewed the author. In addition, people
disscussed the project on kaksplus.fi, muro bbs, seniorinetti.fi and marmai.fi Internet forums.

Guerilla marketing needs as much planning as any other type of marketing. It might be even
more challenging than traditional marketing; media space and attention is not bought but it
needs to be achieved with ingenuity and proper planning.
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1 JOHDANTO

Tutkin opinnatetydssani sissimarkkinointia, ja toteutan pienen budjetin
sissimarkkinointiprojektin. Mainonta on kuulunut jo pitkaan suurimpiin kiinnostuksen
kohteisiini ja viime vuosina erityisesti sissimarkkinointi on alkanut kiinnostaa yha

enemman ja enemman.

Opinnaytetydhoni sain kipinan alkuvuodesta 2009, kun markkinointiopintojakson
tunnilla luennoitiin sissimarkkinoinnista. En ollut aiemmin kiinnittanyt erityisemmin
huomiota kyseiseen markkinoinnin muotoon, mutta se alkoi heti kiinnostaa ja halusin
tietaa siitd enemman. Mydhemmin tutkiessani aihetta Internetissd, 16ysin useita
mielenkiintoisia sissimarkkinoinnin toteutuksia ja térmasin itselleni uusiin kasitteisiin,
kuten esimerkiksi ambient-markkinointiin, word-of-mouthiin ja viraalimarkkinointiin.
Ambient-markkinointi on kuluttajan lahelld tapahtuvaa, yllattavaa ja ajankohtaista
mainontaa (Salenius & Lehikoinen 2006). Word-of-mouth tarkoittaa efektia, jolloin
ihmiset haluavat kertoa ndkemadstadan eteenpain (Leikola 2009). Viraalimarkkinointi
on puolestaan kehittyneempi versio word-of-mouthista ja tarkoittaa sahkdisessa
ymparistossa tapahtuvaa markkinointia, jossa vietia pyritaan viemaan eteenpain

ihmiselta toiselle “viruksen” tavoin.

Mainonta ympardi meita jatkuvasti, ja tavalliset markkinointitoteutukset usein
hukkuvat muun massan sekaan. Yha useammin yritykset toivovat, etta heidan

tuotteistaan ja palveluistaan tulisi puheenaiheita ihmisten keskuudessa. Talldin yritys



saisi tunnettuutta kuin ilmaiseksi ja kalliden mainosvalineiden kayttda voisi vahentaa.
Sissimarkkinointiprojektini tarkoituksena onkin selvittaa, milla keinoin on mahdollista
herattaa ihmisten mielenkiinto ja saada julkista keskustelua ja huomiota haluamalleen
asialle, kayttamatta siihen kuitenkaan suuria summia rahaa. En ole kuitenkaan
markkinoimassa tai myymassa mitaan konkreettista tuotetta tai palvelua, joten en
ota opinnaytetydssani kantaa siihen, millaista taloudellista voittoa tai myynnin kasvua

tallaisella projektilla voisi saada aikaan.

Opinndytetydn aluksi kdyn lapi aihepiirin keskeiset kasitteet, kuten mitd ylipaataan
sissimarkkinoinnilla, ambient-markkinoinnilla ja word-of-mouthilla tarkoitetaan.
Kerron lukijalle mita kaikkea ne pitaa sisallaan ja mitka ovat sissimarkkinoinnin
suurimmat erot muihin markkinoinnin keinoihin verrattuna. Esittelen lukijalle my6s
muutamia kuuluisimpia ja omasta mielestani mielenkiintoisimpia ja onnistuneimpia
sissimarkkinointikampanjoita. Sissimarkkinointi on myods ajoittain herattanyt kiivasta
keskustelua liittyen sen laillisuuteen ja eettisyyteen, joten pohdin opinndytetyossani

myds sisaltyykd sissimarkkinointiin kenties jonkinlaisia eettisia pulmia.

Siirtyessani itse sissimarkkinointiprojektin suunnitteluun, téytyy minun huomioida
muun muassa seuraavat asiat; kenelle viesti on suunnattu, mité haluan ihmisille viestia,
minkalaiset ovat tavoitteeni ja kuinka minun on mahdollista saavuttaa ne. Projektin
tavoitteet tulee asettaa sopiviksi; ne eivat saa olla liian alhaiset, jotta projekti pysyy
mielekkaand, mutta ne eivat saa olla mydskaan turhan korkealla projektin pienen
budjetin seka opinndytetyon laajuuden huomioiden. En myoskaan halua lahtea
rajaamaan sissimarkkinointiprojektin tavoitteita liian tiukasti, silla ihmisten tai median

kayttaytymistda on mahdotonta ennustaa tai arvioida ennalta tarkasti.

Projektin suunnittelun jalkeen siirryn sissimarkkinointiprojektin eri vaiheiden
toteuttamiseen. Pohdin, minkalaiset valinnat ovat tavoitteeni huomioiden kaikista
sopivimpia, jarkevimpia ja kustannustehokkaimpia. Projektin suunnittelun ja
toteuttamisen jalkeen tutkin ja arvioin projektini onnistumista. Erittelen mahdollisesta
saadusta palautteesta positiiviset, neutraalit ja negatiiviset kommentit ja vertailen niita
ja niiden suhteita toisiinsa. Pyrin myos laskemaan mahdollisen saavutetun mediatilan

arvon mahdollisimman tarkasti ja vertaan sitd kayttamaani budjettiin.



2 AJATUKSIA ENNEN TYOTA

Mainonta on kiinnostanut ja kiehtonut minua niin kauan kuin muistan. Etenkin
mainokset, jotka “"pakottavat” ajattelemaan ja saavat aikaan oivalluksen tunteen,
ovat aina viehattaneet kovasti. Parhaimmillaan mainokset ovat kuin pienia
taideteoksia, jotka saattavat jaada paivakausiksi mieleen pyérimaan. Mainokset
voivat herattdaa minussa yhtélailla voimakkaita tunteita, kuin esimerkiksi elokuvat,
taide tai musiikki. Siksi pidankin tarkeana, ettda mainostajat kiinnittaisivat
mahdollisimman paljon huomiota siihen, mité he esimerkiksi televisiossa, radiossa,
kaduilla tai lehdissa nayttavat. Maailma olisi huomattavasti mielenkiinoisempi paikka,

jos kaikki mainonta olisi jollain tapaa savayttavaa.

Mainonnassa minua voi viehattaad monet asiat; sen kauneus, sen rumuus,

sen alykkyys, sen typeryys. Sen turhamaisuus ja sen tarkeys. Ennen kaikkea
mainonnassa kiinnostaa sen monipuolisuus. Samaa asiaa tai tuotetta voidaan
mainostaa lukemattomilla eri tavoilla. Miksi mainostajat sitten paatyvat

juuri tietynlaisiin ratkaisuihin? Joskus mainostajien ratkaisut tuntuvat aivan
kasittamattomilta ja typeriltd. Aina kun tulee vastaan téllainen, omasta mielestani

epaonnistunut mainos, mietin mitd itse olisin vastaavassa tilanteessa tehnyt toisin.

Mainonnassa kiehtoo myds se, ettei siina ole mielestani olemassa absoluuttisia
totuuksia, tai oikeita ja vaaria ratkaisuja, ainoastaan enemman ja vahemman toimivia
ratkaisuja. Kun esimerkisi matematiikan saralla voimme todeta, onko ratkaisu mennyt
oikein vai vaarin, ei mainonnassa voida niin tehda. Juuri se tekeekin mielestani
mainonnasta niin mielenkiintoista — seka haasteellista. Kuinka l16ytaa kuhunkin

tilanteeseen se kaikista toimivin ratkaisu?

Viimeisen muutaman vuoden aikana minua on alkanut kiinnostaa erityisesti
sissimarkkinointi mainonnan keinona. Mielestani on mukavaa nahda kuinka
luovasti mainonnan ammattilaiset pystyvat minut seuraavaksi yllattamaan.
Sissimarkkinoinnissa voi mielestani kayttaa luovuutta kaikista mainonnan keinoista
eniten, silla sita ei sido juuri mitkaan rajoitukset. Kun esimerkiksi perinteista

printtimainontaa suunniteltaessa taytyy ottaa huomioon, ettd mainos painetaan



paperille nelivarisend, kaksiuloitteisena ja sen tulee olla juuri tietyn muotoinen
ja kokoinen, ei sissimarkkinoinnissa vastaavia rajoituksia ole. Sissimarkkinoija
voi kayttaa lahes mita vain; aanta, kuvaa, hajua, makua — toisin sanoen, vain

mielikuvitus on sissimarkkinoijan rajana.

3 MARKKINOINTI LYHYESTI

Sana markkinointi syntyi teollisen vallankumouksen aikoihin ja 1900-luvun alussa
markkinointi oli Idhinna tuotteiden jakelua myyjalta ostajalle. Markkinointi-sanaa
on Suomessa kaytetty 1950-luvulta Iahtien. Myynti ja mainonta ovat markkinoinnin
nakyvimpia osia, mutta siihen kuuluu paljon muutakin. Lyhyesti sanottuna
markkinointiin kuuluu kaikki ne asiat, joilla asiakkaat hankitaan, ja joilla ne myoskin
pidetaan. (Kivikangas & Vesanto, 1998)

3.1 Markkinoinin kehitys

Alussa markkinointi oli kansantaloustieteesta irtautunut oppirakennelma, joka
keskittyi jakelutieteiden ymmartamiseen. Kansantaloustieteilijat tutkivat hintojen
muodostumista seka kysynta- etta tarjontakayrid, ottamatta sen kummemmin
huomioon eri jakelutasoja. Useat pitivat markkinointia vain hienompana ilmaisuna
myymiselle. Tasta ajattelutavasta paastiin irti vasta vuosien kuluttua. (Kotler, 12,
2005)

Tuotantosuuntainen markkinointi hallitsi 1950-luvun markkinointia ja padroolissa
olivat tuotteiden valmistus ja ostot. Asiakkaat eivat osallistuneet tuolloin tuotteiden
kehitykseen saatika suunnitteluun. Kilpailu kiristyi tultaessa 1960-luvulle ja
markkinoinnin tydvalineiksi otettiin kayttdéon mainontaa, suhdetoimintaa ja menekin
edistamista. Ihmisten tarpeita ei viela tuolloinkaan kartoitettu, vaan kuluttajat
pyrittiin sopeuttamaan annettuihin tuotteisiin markkinoinnin avulla. (Anttila M.
Iltanen K. 32-35, 2004)



Markkinoinnin kehityksessa ensimmainen paavaihe ja suuri askel eteenpain oli 4P-
kehys (product, price, place, promotion). Sen avulla nahtiin tuote, hinta, paikka

ja mainonta kaikki omina osaratkaisuinaan, joista markkinalle tehtava tarjouksen
kokonaisuus muodostuu. Myéhemmin asiakas tuli kuvaan yha vahvemmin, kun
ymmarrettiin, ettd ennen kukin P voidaan maaritelld, taytyy asiakasta ymmartaa
paremmin. Tasta syntyi puolestaan 4C-kehys (customer value, costs, convenience,
communication) eli arvo asiakkaalle, asiakkaan kustannukset, mukavuus ja
kommunikaatio. (Kotler, 12, 2005)

Vahitellen syntyi myds ajatus siitd, ettd 4P:n pohjalle tarvitaan strategista ajattelua
ja alettiin puhua STP-kehikosta: segmentointi, kohdistaminen ja asemointi.

Taman jalkeen ymmarrettiin, ettd yritys voi kohdistaa viestiadn neljalla eri tasolla:
massamarkkinat, markkinasegmentti, markkinarako ja yksittainen asiakas.

Pikku hiljaa markkinointi alettiin mieltéd osaamiskokonaisuutena, jossa on kyse
kysynnan maaraan, sen ajoittumiseen seka rakenteeseen vaikuttamisesta. Lopulta
markkinoinnin kohteet laajenivat kasittdémaan myos tuotteiden ja palveluiden lisaksi

ideat, aatteet, ihmiset, paikat, organisaatiot yms. (Kotler, 12, 2005)

3.2 Markkinoinnin haasteet 2000-luvulla

Martin Lindstromin (2009, 53) mukaan vuonna 1965 kuluttaja muisti 34%
nakemistadan mainoksista, kun vuonna 1990, vastaava luku oli laskenut kahdeksaan
prosenttiin. Vuonna 2007 tehdyn tutkimuksen mukaan, ihminen muistaa enaa

kaikista, koskaan eldmansa aikana nakemistaan mainoksista, noin 2 prosenttia.

Teemu Takala (2007, 13) toteaa teoksessaan Markkinoinnin musta kirja, etta
markkinointiviestien seka viestintdkanavien maara on kasvanut rajahdysmaisesti
taloudellisen kehityksen myéta. Tyypillinen lansimainen kuluttaja kohtaa 3000 -
5000 markkinointiviestia paivassa. Vaitteen mukaan huomaamme naista viesteista
n. 2% ja vain alle 0,1%:lla niista on todellinen vaikutus meihin. Karkeasti arvioituna
tama tarkoittaisi sita, etta 99,9% markkinointiviestinnasta olisi turhaa. Itse en tosin

uskaltaisi vaittaa, etta 99,9% mainoksista menisivat taysin hukkaan, silla eihan



kaikkiin ihmisiin vaikuta juuri se sama 0,1% tarjonnasta.

Nykypadivana markkinoinnin tilannetta vaikeuttaa myds se, etta mediavaihtoehtoja on
enemman kuin koskaan, mediakentta on pirstoutunut ja massamedian kontaktihinnat
ovat kasvaneet. Taman lisaksi myds kilpailu on lisdantynyt, joka on puolestaan
poistanut tuotteista ja palveluista selkedt erot. Myds kuluttajien kayttaytyminen

on luonnollisesti muuttunut kehityksen mukana. He kayttavat mediaa taysin uusilla
tavoilla ja ovat sita kautta aiempaa ulospdinsuuntautuneempia. Kuluttajien asenne
brandeja kohtaan on muuttunut entistd vaativammaksi ja vahemman uskolliseksi.
(Takala, 2007, 13 - 14)

Kun perinteinen markkinointiviestinta ei enda tehoa kuluttajaan, pitdisi mainostajien
ajatella enemman meydnteisten kokemuksien synnyttéamista asiakkaissa ja
vahemman palvelun tai tuotteen myymista (Kotler, 2005, 25). Itse olen tdstd samaa
mieltd; parhaiten tehoavat mainokset, jotka ovat jotain aivan muuta kuin perinteisia
mainoksia. Ne herattavat mielenkiintoa seka synnyttavat tunteita, ajatuksia ja

kokemuksia, eika niita voi ohittaa huomaamatta.



4 SISSIMARKKINOINTI

Sissimarkkinoinnin alkuperdisena keksijana pidetaan mainostoimistomies Jay Conrad
Levinsonia. Levinson tydskenteli aikoinaan varatoimitusjohtajana seka Leo Burnett
Advertising -toimiston hallituksen jasenena ettd luovana johtajana Euroopassa.

Kun Levinson oli saanut myonteista palautetta lukijoiltaan kirjoista Earning

Money Without a Job ja 555 Ways to Earn Extra Money;, kirjoitti han vuonna 1983
sissimarkkinointia kasittelevan lapimurtoteoksensa Guerilla Marketing. (Parantainen,
2005, 21.)

4.1 Mita sissimarkkinointi tarkoittaa?

Jari Parantainen (2005, 11, 20) sanoo teoksessaan Sissimarkkinointi, etta
sissimarkkinoijan tunnusmerkeista tarkein on se, ettd han kayttdad enemman
jarkeaan kuin raakaa rahaa. Sissimarkkinoinnilla tarkoitetaan siis epatyypillisia
markkinoinnin keinoja, jotka tuottavat hyvia tuloksia pienin panoksin. Sen sijaan,
ettd sissimarkkinoija tavoittelisi suuria myyntilukuja, han tavoittelee hyvaa tulosta

ja opiskelee asiakkaidensa ostoskayttaytymistd. Sissimarkkinoijan muita periaatteita
ovat mm. se, ettd han investoi aikaansa, energiaansa ja mielikuvitustaan,
arsenaaliin kuuluu lukuisia keinoja, joista suurin osa on taysin ilmaisia, hyddyntaa
helppokayttoista ja edullista tekniikkaa monipuolisesti, yhdistaa useita markkinoinnin

menetelmia tehokkaiksi kokonaisuuksiksi jne.

4.2 Miten sissimarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista?

Sissimarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista muun muassa siten, etta
sissimarkkinoija ei tavoittele samalla tavoin lineaarista kasvua uusia asiakkaita
hankkimalla, vaan hakee nopeampaa kasvua, eli etsii tilaisuuksia useampiin ja
suurempiin kauppoihin jo olemassa olevien asiakkaidensa kanssa. Kun perinteinen
markkinoija etsii keinoja kilpailijoidensa lydmiseksi, sissimarkkinoija tekee

mieluummin yhteisty6ta kilpailijoidensa kanssa. (Parantainen, 2005, 16 — 17.)



Parantainen (2005, 17) pitaa myos tarkedna sissimarkkinoinnin ja perinteisen
markkinoinnin erona sitd, etta siind missa perinteinen markkinoija uskoo yksittaisiin
keinoihin, kuten hyviin Internetsivuihin tai hyvaan mainokseen, sissimarkkinoija
yhdistaa yksittdisia markkinoinnin keinoja tehokkaammiksi kokonaisuuksiksi.
Sissimarkkinoja pyrkii myds tuntemaan omat asiakkaansa ja koittaa selvittag,

voiko han ratkaista asiakkaansa ongelman. Esimerkkina tallaisesta tapauksesta
Parantainen (2005, 18) mainitsee muotoiltuja tyynyja valmistaneen yrityksen,
jonka tyynyt eivat tahtoneet menna kaupaksi. Yrittdja otti yhteytta asiakkaisiin,
jotka kuitenkin olivat ostaneet tyynyn ja kysyi heiltd, miksi olivat juuri kyseisen
tyynyn valinneet. Yleisimmaksi syyksi ilmeni asiakkaita vaivanneet niskasaryt.
Havaintojen perusteella yrittdja kirjoitti omat ilmoituksensa uudelleen ja mainitsi
niissa nyt tyynyn niskasarkyja helpottavista vaikutuksista. Tyynyjen myynti kasvoi yli

kymmenkertaiseksi.

4.3 Ambient-markkinointi

Sissimarkkinointia, joka herattda huomiota erikoisuudellaan, kutsutaan myds
ambient-markkinoinniksi (Parantainen, 2005, 49). Ambient-markkinointi on siis
sissimarkkinointia, mutta sissimarkkinointi ei ole valttamatta ambient-markkinointia.
Ambient-markkinointi on kuluttajan Iahelld tapahtuvaa, yllattavaa ja ajankohtaista

mainontaa (Salenius & Lehikoinen 2006).

Ehka varhaisimpia esimerkkeja ambient-mainonnasta ovat ravintoloiden kyltteja
selassaan ja vatsapuolellaan pula-aikana kantaneet ihmiset. Nykyaan ambient-
mainonnan useissa toteutuksissa on nahty tuotteita ylidramatisoidun jattikokoisina
(Ks. KUVA 1). Ambientia kaytetaan usein esimerkiksi kaupunkien keskustoissa tai

muissa paikoissa, joissa tavoitetaan useita ihmisia kerrallaan. (Leikola 2009)
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Kuva 1. Prestige mainosti paistinpannujensa kestavia kahvoja tuotteen

jattikokoisen suurennoksen avulla.

Ambient-mainontaa pidetdan sopivana erityisesti silloin, kun ollaan esimerkiksi
lanseeraamassa uutta tuotetta tai palvelua. Ambient-mainonnan avulla on
mahdollista saada suuri huomioarvo tuotteelleen edullisesti. Ambientin kaytolla
tahdataankin usein mediajulkisuuteen seka niin sanottuun word-of-mouthiin, jolloin

ihmiset kertovat kokemastaan tai nakemastaan tutuille. (Leikola 2009)
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4.4 Ammattilaisten ndkemys ambient-mainonnasta

Haastattelin ambient-mainontaan liittyen neljad mainosalan ammattilaista, joilla on
yhteensa yli kuusikymmenta vuotta kokemusta alalta. Haastateltavat henkil6t olivat,
Art Director Ilkka Karkkainen, Art Director Pia Pitkédnen, Copywriter Pasi Janhunen
seka Planner Dan Rénqvist (ks. Liite 1). Esitin jokaiselle seitseman ennalta kirjotettua
kysymysta. Kysyin jokaiselta henkildlté samat kysymykset, jotta vastausten vertailu

olisi helpompaa.

Ensimmaisena kysyin, onko jotain tiettya syytd, miksi yrityksen kannattaisi panostaa
ambientiin. Kaksi syyta nousi selvasti esille muita enemman. Ambient-mainontaa
kannattaisi heiddn mukaan kayttda ensinnakin silloin, jos yritykselld on kaytettavissa
erittdin vahan rahaa. Talldin on jarkevaa yrittaa I6ytaa jokin sellainen keino kayttaa
hyvaksi ymparistod, ettei maksetusta mediasta tarvitsisi maksaa. Eli tosin sanoen
tempaus ylittdisi uutisrajan kynnyksen, ja siitd kirjoitettaisiin esimerkiksi lehdissa.
Toiseksi merkittavaksi syyksi mainittiin se, etta markkinointi osuisi konkreettisesti
lahelle mainostettavaa tuotetta. Esimerkiksi kadulla kavellessdan on todenndkdisesti

ldhempana ruokakauppaa kuin lehtea lukiessaan.

Seuraavaksi kysyin, sopiiko heidan mielestdan ambient-mainonta mille tahansa
yritykselle. Kaikki olivat yhta mielta siita, etta sopii. Kukaan ei nahnyt syyta, miksei
mika tahansa yritys voisi kdyttaa hyddykseen ambientia. Kyse on vain puhtaasti
toteutustavasta. Ambienton itsessaan niin laaja kasite, etta se voi pitaa sisallaan
hyvin monenlaista ja monen tyyppista mainontaa. PankKkiiriliike, jonka taytyy olla
erittdin virallinen ja asiallinen, voi tehda oman nakdistadn ambient-mainontaa, siind

missa nuorisovaatebrandikin.

Ambient-mainonnan laillisuus on usein puhuttanut, joten kysyin haastateltavilta,
ettd voiko heidan mielestaan ambientista olla joskus yritykselle enemman haittaa
kuin hy6tya. Padasiassa vastanneet nakivat, etta kylla voi. Mutta kukaan ei nostanut
ambientia erityisasemaan muihin markkinoinninkeinoihin verrattuna; yhta lailla he
nakivat, etta mista tahansa muustakin mainonnasta voi olla yritykselle enemman

haittaa kuin hyétya.
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Mainosalan ammattilaisten nakemys ambient-mainonnasta saatta olla varmasti hyvin
erilainen kuin mainostoimiston asiakkaiden. Kysyin mainonnan tekijoiltd seuraavaksi,
miten asiakkaat suhtautuvat, jos heille ehdottaa ambient-mainontaa. Paallimmainen
nakemys asiakkaiden suhtautumisesta tuntui olevan melko skeptinen. Haastateltavat
kertoivat, etta usein asian ymparilla keskustellaan ja erilaisia vaihtoehtoja kdydaan
lapi, mutta hyvin harvoin oikeasti padasee tekemdan minkaanlaisia toimenpiteita.
Usein ambient-mainonta on myds se, joka pudotetaan ensimmaisena pois,
mediabudijettia leikattaessa. Syyna tahan pidettiin mm. sitd, ettda ambientin
toteuttamiselle ei ole olemassa mitaan valmista kaavaa, ja asiakas on tallgin vaikea
vakuuttaa. Pitkdsen (2010) mielesta ambient-mainontaa ei mydskaan saa pitaa
itseisarvona, vaan asiakas taytyy hurmata idealla, eika suinkaan toteutustavalla. Jos

idea on hyva ja toteutustavaksi sopii ambient, suostuu asiakas siihen yleensa.

Kysyin haastateltavilta, olisiko joskus kaynyt puolestaan niin, ettd asiakas olisi itse
pyytanyt ambient-mainontaa. Kaikki kertoivat, etta asiakas on joskus pyytanyt itse
ambientia ja osa kertoi, etta sitd on tapahtunut jopa melko usein. Asiakkaat eivat
kyllakaan tunne termia ambient, mutta saattavat esimerkiksi kysella, etta olisiko
mahdollista tehda jotain tavallisesta poikkeavaa ja sellaista joka on seka edullista

etta herattaa keskustelua.

Ambient-mainonnan suunnittelu eroaa osittain perinteisestd mainonnan
suunnittelusta. Kysyin suunnittelijoilta, mitka ovat ambientin suunnittelun suurimmat
haasteet. Yhdeksi suurimmista haasteista koettiin se, ettei ambientin toteuttamiselle
I6ydy valmista pohjaa tai kaavaa, vaan kaikki taytyy aloittaa jokaisen tapauksen
kohdalla alusta. Ambient-mainonnan suhteen on siis tehtava huomattavasti
enemman taustaty6ta kuin perinteisen mainonnan kanssa. Toisin kuin muita
mediavalineita kdyttdessa, taytyy selvittda aina kuka tekee mitdkin ja ylipadtaan mita

on mahdollista tai luvallista tehda.

Lopuksi kysyin viela nouseeko mieleen jotain omia ambient-mainonnan suosikkeja.
Suosikkeja oli moneen lahtédn, niin pienimuotoisia kuin spektaakkelimaisiakin.

Mielenkiintoisinta oli huomata, ettei mitaan toteutusta mainittu kahdesti, vaan
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kaikilla oli omat suosikkinsa. Kaikissa suosikeissa oli kuitenkin yksi yhteinen piiirre,
ne liittyivat vahvasti mainostettavaan tuotteeseen ja niissa oli selked ja hyva idea

takana.

4.5 Kuuluisia esimerkkeja ambient-mainonnasta

Kuuluisa ambient-mainonnan esimerkki on Cykelspec-pyoraliikkkeen vuonna 2004
toteutettu kampanja, joka voitti Cannesin mainosfestivaaleilla pronssileijonan
vuonna 2005. Ideana oli, etta pyoraliikkeen asiantuntijat jalkautettiin tarkastamaan
kaupungin telineista I0ytamiensa pyorien kunnon. Mekaanikot tayttivat
havaitsemansa puutteet raporttilomakkeeseen, jonka he ripustivat minigrip-pussissa
pyoran ohjaustankoon (Ks. KUVA 2). Cykelspecin myynti nousi kampanjan ansiosta

24 prosenttia verrattuna edellisvuoteen. (Parantainen, 2005, 14)
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KUVA 2: Cykelspec-pyoriliikkeen tyontekijat jattivat kaduilta I6ytamiensa
pyorien ohjaustankoihin tarkastuspoytakirjoja, joissa kerrottiin minkalaista

huoltoa pyoéra vaatisi.
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Myos pieni eldinsuojelujarjestd APN (Animal Protection Network) tuli aikoinaan
kuuluisaksi sissimarkkinointikampanjallaan. 11. lokakuuta 2004, viidessatoista
ruotsalaisessa kaupungissa kdynnistettiin kampanja, jossa liimattiin tuhansia A3-
julisteita suurimpien tiedotusvalineiden toimitusten ja kaupungin solmukohtien
laheisyyteen. Julisteissa pyydettiin myymaan vanhat koirat pois turkisvalmistajille
Aasiaan. Julisteessa oli my6s www-osoite, jossa selitettiin kampanjan idea;

ihmisia haluttiin herattaa keskustelemaan aasialaisten lihan- ja turkistuottajien
harjoittamasta eldinraakkayksesta. Kampanja oli alkujarkytyksen jalkeen loppujen
lopuksi menestys; lukuisat tiedotusvalineet kertoivat kampanjasta, parissa paivassa
jarjeston sivuilla oli kdaynyt noin 7000 vierailijaa, sahkdpostit tayttyivat likuttuneista

viesteista ja APN sai lukuisia uusia jasenia. (Parantainen, 2005, 13 — 15, 52.)

Aina televisiouutisiin asti noussut, maaliskuussa 2009 kaynnistetty Unicefin Ole
hetken aiti -kampanja, on yksi tunnetuimpia kotimaisia esimerkkeja ambient-
markkinoinnista. Tempauksessa jatettiin lastenrattaita yksinaan kadulle

(Ks. KUVA 3). Rattaista kuului nauhoitettua lastenitkua ja sisalla oli lappu jossa luki
"Kiitos, kun valitat. Toivomme, ettd on muitakin kaltaisiasi. UNICEF Ole hetken aiti".
Kampanja sai osakseen valtaisaa huomiota, niin positiivista kuin myds negatiivistakin.
Kampanja voitti myds Graafisen suunnittelun ammattilaisten jarjesté Grafian
jarjestamassa Vuoden huiput 2009 -kilpailussa Kultahuipun sarjassa Innovatiivinen
media tai ymparistd / Ambient tai guerrilla. (http://www.grafia.fi/vuodenhuiput/
huiput_2009/tulokset?tyo=0303AMA&palkinto=1)
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Kuva 3. Unicefin "Ole hetken diti” -kampanjassa jatettiin siniset lasten rattaat

yvksin kadulle. Osa ihmisista kaveli rattaiden ohi, vaikka niiden sisdlta kuului

nauhoitettua lapsen itkua.

4.6 Sissimarkkinoinnin etiikka

Moni saattaa kysya, rikkooko sissimarkkinoija lakeja tai onko ambient-markkinointi
kenties moraalisesti epadilyttavaa toimintaa. Itse en nakisi, etta ambient- tai
sissimarkkinointi itsessaan olisi sen laittomampaa tai moraalittomampaa kuin
muukaan markkinointi. Eihan kukaan ihmettele, onko esimerkiksi suoramarkkinointi
sallittua. Kyse on mielestani siitd, miten kyseista valinettd kayttad. Pitda muistaa,
ettd mainostajalla on aina eettinen vastuu siita mitd han tekee. Niin kuin ei minkaan
muunkaan asian nimissa, niin ei mydskaan sissimarkkinoinnin nimissa ei voi lahtea
rikkomaan lakia (Pitkanen, 2010).

En toki kiella, etteikd sissimarkkinoijan tulisi pohtia erittdin tarkkaan, minkalainen
toiminta on eettisesti hyvaksyttavaa ja mika puolestaan ei, mutta niin tulee jokaisen
muunkin mainostajan. Mainonta on muuttunut aina ajan hengen mukaan ja tulee
todenndkdisesti muuttumaan myds tulevaisuudessa. Olemme olleet mainonnan
ympardimia jo pitkaan; mainoksia tippuu sisaan postilaatikoistamme, kuulemme sita
radiosta ja ndemme sita televisiossa ja kaduilla. Se on jopa muuttanut muotoaan

osittain niin, ettemme valilla tiedd, onko kyseessa mainos vai ei. Ymmarran ihmisia,
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joita drsyttaa se, ettd mainos "pukeutuu valeasuun” ja esittaytyy jonain muuna kuin
omana itsenaan. Ihmisista saattaa tuntua, ettd he tulevat tarkoituksella huijatuksi,

mutta talldinhdan mainonta kaantyy itsedan vastaan.

Karkkainen (2010) toteaa, ettd yhtena syyna sissimainonnan huonoon maineeseen
on varmaankin se, ettei ole olemassa mitdan kanavia mista sita voisi ostaa. Joten
sissimarkkinointi helposti kaantyy siihen, etta joudutaan keksimaan sellaisia keinoja
huomion herattémiseen, jotka ovat laillisuuden rajamailla. Tall6in myoskaan kaikki
eivat siihen kovin suopeasti suhtaudu. Toisaalta suuri osa ambientin viehatyksesta
tehosta perustuu juuri siihen, etta kdydaan “rajamaastossa” ja valilla jopa hyvan

maun toisella puolella.

Itsestani tuntuu myos silta, etta tiedotusvalineet tekevat tietoisesti valintoja,
minkalaisia aiheita nostetaan pinnalle. Olen myds huomannut, etta ihmisia tuntuu
kiinnostavan paljon enemman skandaalit ja jarkyttavat uutiset kuin hyvat uutiset.
Ehkapa tasta syysta kaikista nakyvimmiksi ovat nousseet kampanjat, joissa
suuret yritykset ovat tehneet laittomuuksia. Jari Parantainen (2005, 32 — 33.)
kirjoittaa teoksessaan Sissimarkkinointi, etta yleista suuttumusta heratti muun
muassa IBM, joka sai joitain vuosia sitten sakkoja, ja poliisi pidatti sen palkkaamia
graffititaiteilijoita San Franciscossa ja Chicagossa. Elokuussa 2005 Puma puolestaan
maalasi Helsingin Kampissa katuun keltaisia Go Sweden —logoja. Kaupungin
viranomaiset suhtautuivat niihin rikoksena samoin kuin muuhunkin téhertelyyn.
Emme mielestani ndissakaan tapauksissa voi syyttaa sissimarkkinointia, vaan

vastuuttomia mainostajia.

Huomattavasti hankalampi kysymys onkin, tulisiko sallia “pieni paha”, jos tarkoitus on
hyva. Esimerkkina jo aikaisemmin mainitsevani Unicefin Ole hetken diti -kampanja;
tarkoitus ja sanoma ovat hyvia, mutta turruttaako kampanja ihmisia kadulla

yksindaan oleviin lastenrattaisiin niin, ettei tosipaikan tullen ihmiset menisikaan
tarkastamaan vaunuja ja katsomaan onko kaikki hyvin? Enta voiko kampanjan
hyvaksya, jos kadulle jatetyt lastenrattaat ovat aiheuttaneet joillekin ahdistusta?
Olettaisin, etta ahdistavuus on ollut yksi mainoksen lahtékohdista. Suunnittelijat

ovat todennakdisesti miettineet, kuinka saada ihmiset kokemaan hetken aikaa sama
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tunne, jonka tuhannet ja taas tuhannet lapset kokevat maailmassa joka paiva. En
siis itse pida kampanjan ahdistavuutta lainkaan huonona, vaan paéin vastoin, hyvana
asiana. Sen on mielestani tarkoitus saada ihmiset samaistumaan avun tarpeessa
oleviin ja siten saada toimimaan hyvan asian puolesta. En nde my6skaan jarkevana
vaihtoehtona sitd, etta kaikki mika saattaa ahdistaa jotakuta, olisi kiellettava — aika
ajoin ihmisia ahdistaa varmasti myds esimerkiksi uutiset, dokumentit tai vaikkapa

tavalliset televisio- ja sanomalehtimainokset.

Mutta kuten jo aikaisemmin sanoin, taytyy sissimarkkinoijan olla tarkkana, mita
han tekee ja missa. Mita ldhemmas “oikeaa elamaa” mainonta tuodaan, sita

merkittdvammat sen seuraukset voivat olla — niin hyvassa kuin pahassa.
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5 KIRJE SINULLE -PROJEKTI

Niin perinteisen, kuin sissimarkkinoinninkin tekeminen on usein hyvinkin pitka
prosessi. Ihmiset, jotka tormaavat mainontaan, eivat valttamatta ajattele,

mita kaikkea sen eteen on tehty, ennen kuin se on julkaistu. Perusteelliseen ja
"oikeaoppiseen” mainonnan tekemiseen (oli kyse mista mainonnan valineesta
tahansa) liittyy useita eri vaiheita, kuten esimerkiksi tavoitepaatokset, kohderyhman
valinta, maararahapaatokset, sanomapaatokset, mainosvalinesuunnitelma seka
mainonnan tutkiminen (Iltanen 2000, 5 — 10). Olen huomannut mainostoimistossa
tyoskennellessani, etta naiden eri vaiheiden toteuttaminen ei tapahdu yleensa

tietyssa jarjestyksessa vaan ajoittuvat toistensa kanssa paallekkain.

Aion siis toteuttaa pienen budjetin ambient-mainontaprojektin, jonka tarkoituksena
on selvittaa, milld keinoin on mahdollista herattaa ihmisten mielenkiinto ja

saada julkista keskustelua ja huomiota haluamalleen asialle, kdyttamatta siihen
kuitenkaan suuria summia rahaa. En ole kuitenkaan markkinoimassa tai myymassa
mitddn konkreettista tuotetta tai palvelua, joten en ota kantaa siihen, millaista
taloudellista voittoa tai myynnin kasvua tallaisella projektilla voisi saada aikaan.
Vaikka ensisijaisena tavoitteena onkin saada mahdollisimman paljon ilmaista
julkisuutta, heti seuraavana tavoitteena on tehda se siten, etteivat ihmiset pahastuisi

tempauksestani, vaan suhtautuisivat siihen suopeasti.

5.1 Projektin tavoitteet

Iltasen (2000, 89 — 90) mukaan mainonnan tavoitteiden nakdkulmasta
seuraavanlainen markkinointitavoitteiden asetteleminen on kayttokelpoinen;

ensin madritellddan myyntitavoitteet (esim. yksikkoina ilmaistut myynti-, kasvu-

tai markkinaosuustavoitteet), sitten valitavoitteet (esim. tietoisuus, tunnettuus,
mielikuvatavoitteet), ja lopuksi tulos- eli kannattavuustavoitteet (esim. katetuotto
ja voitto). Oma ambient-projektini on siind mielessa poikkeuksellinen, ettei minulla
ole mitaan tuotetta tai palvelua, jota haluaisin ihmisten ostavan. Siksi voinkin

hylata suoralta kadelta myynti- seka tulostavoitteet ja keskittya valitavoitteisiin, eli



19

mielikuviin, tietoisuuteen ja tunnettuuteen. Yleensa pelkan viestinndn asettamista
mainonnan tavoitteeksi pidetdan kapea-alaisena, koska tavoitteesta puuttuu toiminta

eli ostaminen (Iltanen 2000, 97).

Mainonnan valitavoitteita voidaan asettaa kolmella eri tasolla. Ensimmainen

taso on kontaktitavoitteet, joilla tarkoitetaan mahdollisuutta nahda mainos.
Kontaktitavoitteisiin kuuluu peittotavoitteet, eli kuinka monta prosenttia mainosvaline
tavoittaa jostakin ihmisryhmastd, toistotavoitteet eli kuinka monta kertaa
kohderyhmaan on kohdistettava mainos, seka OTS-tavoitteet (opportunity to see), eli
kuinka monta kertaa keskimaarin kullakin mainosvalineen tavoittamalla ihmiselld on
mahdollisuus ndhda mainos, kun se julkaistaan yhden kerran.

(Iltanen 2000, 94)

Toinen taso on sisaltétavoitteet, jolla tarkoitetaan mainoksen havaitsemista,
huomaamista ja lukemista. Nama tavoitteet liittyvat mainossanoman laadullisiin
ja sisalléllisiin ominaisuuksiin. Naiden toteutuminen osoittaa yleensa mainonnan
strategian onnistumista. Sisaltétavoitteita ovat mm. mainoksen ymmarrettavyys,
kiinnostavuus, uskottavuus, seka asenteet. Kolmantena tasona on toiminta- ja
reaktiotavoitteet, joilla tarkoitetaan eritasoisia reaktioita mainonnan julkistamisen
jalkeen. (Iltanen 2000, 95 — 96)

Nama kolme mainonnan valitavoitetta minun on asetettava maksimoidakseni
projektini nakyvyyden ja tehokkuuden, kuitenkin kulujen pysyen mahdollisimman
pienind. Mutta koska kyse on taloudellista tulosta tavoittelemattomasta
sissiprojektista, ei naiden tavoitteiden pilkuntarkka maaritteleminen ole mielekasta.

Ainoa jarkeva tapa mielestani on edeta tavoitteiden asettamisessa suurpiirteisesti.

5.1.1 Kontaktitavoitteet

Koska kyse ei ole esimerkiksi sanomalehdessa julkaistavasta printtimainoksesta,

en voi laskea tarkalleen kampanjalle minkaanlaisia peittotavoitteita. Tavoitteena on

kuitenkin, ettd kampanjan lopullinen nakyvyys peittda suurimman osan suomalaisista
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15 — 75 vuotiaista padkaupunkiseutulaisista, jotka kayttavat paivittain useita

eri medioita. Viikolla 12 (v. 2009) Iltalehden nettisivut olivat Suomen suosituin
sivusto ja ne kerasivat yhteensa 1 794 778 lukijaa, Ilta-Sanomien sivut tulivat
hyvana kakkosena 1 700 621:lla kavijalla, MTV3:n sivut sijoittuivat kolmanneksi

1 444 641 selaajalla ja HS:n sivustoja oli kdynyt lukemassa 1 121 544 ja oli siten
seitsemanneksi luetuin suomalainen sivusto. (http://www.marmai.fi/saittimittarit/,
ks. Liite 1) Naiden neljan sivuston kavijat ovat varmasti suurelta osalta samoja,
mutta myos osittain eri henkilditd. Oma arvioni on, ettd yhteensa naita sivustoja on
viikolla 12 selannut noin 2 — 2,5 miljoonaa eri lukijaa, joka tarkoittaisi jo reilua 40%
kaikista suomalaisista ja todennakdisesti vield suurempaa osaa suomalaisista 15 —
75 vuotiaista, jotka kayttavat useita eri medioita paivittdin. Jos projektini menee
nakyvasti 1api edes yhdessa naista neljasta sivustosta, voin pitaa peittotavoitteitani
saavutettuina. Toistotavoitteena on saada lukuisia ilmaisia toistoja eri medioissa.
Luonnollisesti mita useammalla sivustolla tai mitd useammassa mediassa
kampanjastani puhutaan, sita varmemmin on mahdollista tavoittaa yhd useammat

ihmiset.

5.1.2 Sisaltotavoitteet

Sisaltétavoitteista aion keskittya erityisesti kiinnostavuuteen. Mita kiinnostavampi
"mainokseni” on, sitd varmemmin ihmiset puhuvat siitd. Tavoitteenani on,

ettei minun tarvitse laittaa liikkeelle pieni alkusysays, ja ihmisten mielenkiinto

ja uteliaisuus hoitavat “itsestaan” loput. Uskon, etta tdma on tehokkain ja
budjettiystavallisin keino saada laajaa huomiota. Ajatuksena on, etta projektiini
sisaltyy myos jonkinlainen mysteeri, jonka ihmiset haluavat selvittaa. Lisaksi toivon,
ettd projektini synnyttaisi word-of-mouth -efektin, eli ihmiset haluaisivat keskustella

aiheesta ja kertoisivat eteenpdin nakemastaan.
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5.1.3 Toiminta- ja reaktiotavoitteet

Perinteisessa mainoskampanjassa toiminta- ja reaktiotavoitteita ovat esimerkiksi
tietty maara palautettuja kuponkeja, palvelupisteessa kaynti tai tarjouspyynto
(Iltanen 2000, 96). Koska minulla ei ole tuotetta tai palvelua mitd myyda,

joudun asettamaan normaalista poikkeavat reaktiotavoitteet. Omat toiminta- ja
reaktiotavoitteeni ovat suoraan kiintedssa yhteydessa sisaltétavoitteisiin. Mita
kiinnostavamman onnistun projektistani luomaan, sitda varmemmin siita kdaydaan
julkista keskustelua. Toivon, ettd useat ihmiset kommentoisivat projektia siten, etta
kommentti on kaikkien luettavissa. Esimerkiksi Internetin keskustelupalstat ovat
yksi alue, jonka projektini toivon tavoittavan. Samalla pyrin siihen, etta keskustelu

aiheesta olisi mahdollisimman myonteista ja etenisi ns. hyvdssa hengessa.

5.2 Suunnittelu

Kaarina Iltasen (2000, 56 — 60) teoksessa Mainonnan suunnittelu kerrotaan, etta
mainonnan suunnittelussa tulee ottaa seuraavat asiat huomioon; mainonnan
merkitys markkinoinnissa, kohderyhmd, mainosbudjetti, padsanoma seka
mainontaan liittyvat tutkimukset ja tulosten hankkiminen. Koska en tavoittele
taloudellista voittoa, en voi kdytanndssa ottaa huomioon mainonnan merkitysta

markkinoinnissa, mutta kaikki muut kohdat ovat mielestani huomioimisen arvoisia.

5.2.1 Kohderyhma

Tavallisimmat kohderyhman maarittelyperusteet ovat demografiset tekijat (tulot,
koulutus, ammatti, sosiaaliluokka, ika, sukupuoli jne.), maantieteelliset tekijat,
ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat, tuote- ja yrityskohtaiset arvostustekijat seka
persoonallisuustekijat (itsenaisyys, kunnianhimo, konservatiivisuus, maskuliinisuus,
feminiinisyys) (Iltanen, 2000, 113 — 114). Oman kohderyhman olin jo tavoitteissani

suurpiirteisesti maaritellyt.
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En nde mielekkaana maaritella kohderyhmaani liian tarkasti, mutta suurpiirteisesti se
on useita eri medioita paivittdin seuraavat 15 — 75-vuotiaat padkaupunkiseutulaiset.
Medioita seuraavat henkil6t siksi, etta jos haluaisin tavoittaa myos ne, jotka eivat
niitd seuraa, joutuisin todennakdisesti turvautumaan esimerkiksi perinteiseen
suoramainontaan, jolla puolestaan ei ole juurikaan mitaan tekemistéd oman projektini
kanssa. 15 — 75-vuotiaat siksi, etté en halua lahted segmentoimaan ian mukaan
turhan tarkkaan, silla minulla ei ole mitaan tuotetta tai palvelua myytavana, joka olisi
tarkoitettu juuri tietylle ikdryhmalle. Alle 15-vuotiaat olisivat kuitenkin todennakdisesti
liian vaikea tavoittaa, ja viestin sanomaa olisi muutettava idlle sopivampaan
muotoon. Samoin yli 75-vuotiaiden tavoittaminen voisi tuottaa hankaluuksia,
padasiassa samoista syista kuin alle 15-vuotiaden tavoittamisessa. Paakaupunkilaiset
sen vuoksi, ettd aion toteuttaa projektini padgkaupunkiseudun alueella. Jotta

voisin toteuttaa sen laajemmin, tulisi minun varata projektiin myds huomattavasti

enemman resursseja ja kulut kasvaisivat.

5.2.2 Mainosbudjetti

Mainostajien Liiton oli tehnyt elokuussa 2008 kyselyn yritysten mainosbudjeteista.
Kyselyyn vastasi 142 liiton jasenyritysta. Naiden yhteenlasketut mainosbudijetit
vuodelle 2009 olivat noin 320 miljoonaa euroa eli keskimaarin 2,3 miljoonaa euroa
yritysta kohden (http://www.marmai.fi/uutiset/ article139821.ece?s=I&wtm=
Markkinointi_Mainonta/-26092008). Suomen suurimmat yritykset kayttavat siis
vuodessa miljoonia euroja mainontaan. Yhteen mainoskampanjaan saattaa

kulua useita satoja tuhansia. Itse vedan mainosbudjettini toiseen aaripaahan.
Kuten sissimarkkinoinnille on ominaista, pyrin saamaan maksimaalisen huomion
minimaalisella budjetoinnilla. Mainosbudjettini katto on 150 euroa, joka tarkoittaa
noin 6.52 x 10/-5 osaa suurimpien mainostajien vuosittaisesta budjetista. Jotta
mainosbudjettini pienuus olisi helpompi suhteuttaa, otin selvaa mitd mainostoimistot
keskimaarin veloittavat asiakkailtaan. Selvisi, etta vuonna 2008 suomalaisten
mainostoimistojen yhden tydntekijan keskituntihinta oli 122 euroa. (http://www.

mainostajat.fi/mliitto/index.asp).



23

5.2.3 Paasanoma

Iltanen (2000, 157) sanoo kirjassaan Mainonnan suunnittelu, ettd kun mainonnan
tavoitteet ovat selvat ja kun on luotu mainonnan strategia, pitdisi olla melko helppoa
tehda paatés mainossanomasta, eli mita mainonnassa sanotaan ja missa hengessa
ja danensavyssa se sanotaan. Mutta kdytannossa sanomapaattsten tekeminen on
hyvin vaikeaa. Niiden tekeminen vaatii analyyttista kykya, intuitioita, kokemusta,
luovuutta, riskinottovalmiutta, paattavaisyytta ja rohkeutta. Yha nykypdivana on
epaselvyytta siita, mitka ja miten muotoillut sanomatekijat tehokkaimmin vaikuttavat

kuhunkin kohderyhmaan.

Oman projektini tavoitteita ajatellen ainoa tarkea asia paasanoman kannalta on
optimistisuus ja hyvassa hengessa pysyminen. Vaikka sissimarkkinoinnille joskus
onkin tyypillistd, etta ihmisten huomio pyritdan saavuttamaan shokeeraamalla, on
minun strategiani toisenlainen. Shokeeraavasta sissimarkkinoinnista poiketen yritan
vedota ihmisten positiivisiin tuntemuksiin ja synnyttaa sita kautta keskustelua.
Padsanomani tulee siis olemaan rakkaus ja laheisten huomioiminen. Laheisyyden
tarve on yksi ihmisen perustarpeista. Maslow’n tarvehierarkiassa rakkauden ja
laheisyydentarpeet ovat luokiteltu ihmiselle kolmanneksi tarkeimmiksi. Ainoastaan
fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet taytyy tarvehierarkian mukaan olla tyydytetty
ennen niita. (Ks. KUVA 4)

muorality,

creativity,
spantaneaity,
problam salving
lack of prejudice,

Self-actualization acceptance of facts

self-estepm, confidence,
achievemnent, respect of others,
Esteem respect by others

friendship, family, sexual intimacy

Love/belonging

security of: body, employment, resources
morality, the family, health, property

KUVA 4: Maslow’n tarvehierarkia
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5.2.4 Projektin perusidea

Ellei mainonta perustu kunnon ideaan, se lipuu ohitse ilman etta kukaan huomaa
sitd. Hyva idea herattaa valinpitamattdoman lukijan, saa hanet lukemaan mainonnan
sanoman, muistamaan sen ja toimimaan halutulla tavalla. (Iltanen 2000, 158)

Olen itsekin havainnut, ettd jos mainoksella ei ole tarpeeksi huomioarvoa, eika se
ole millaan tavalla kiinnostava, ei sitd edes huomaa, saati ettd se myoskaan jaisi

mieleen.

Jotta ambient-projektini ylittdisi edes Internetin uutiskynnyksen, tulee sen jotenkin
poiketa tavallisesta arjesta ja herattaa siten huomiota ja kiinnostusta ihmisissa.
Ajatuksena on kuitenkin tehda se hyvassa hengessa ketaan jarkyttamatta; aion
ldhestya ihmisia kirjeen muodossa. Fyysiset kirjeet, etenkin rakkauskirjeet, ovat
nykyaikana melkoinen harvinaisuus. Ihmistenvalinen viestinta tapahtuu lansimaissa
ldhes aina kasvotusten ja puhelimen, tekstiviestien, erilaisten nettipalveluiden tai
sahkdpostien valitykselld. Itsellani on sellainen kasitys, etta ainoat fyysiset kirjeet,
joita ihmiset saavat, ovat lahes nykyaan poikkeuksetta laskuja. Jotta saan lisattya
aiheeseen vield jotain muuta normaalista poikkeavaa, en suinkaan aio pudottaa

kaikkien nahtaville ja luettavaksi.

Kirjeen sanoma eli teksti tulee olemaan lempea ja helposti lahestyttava ja
muodoltaan hyvin vapaa. Vaikka kirje onkin tarkoitettu kaikkien luettavaksi tulee
tyyli olemaan melko intiimi — kuin joku olisi kirjoittanut sen vain ja ainoastaan tietyn
silmaparin luettavaksi. Kirjeen lahettajaksi merkitsen oman nimeni anagrammin
Patrik Kukuakai. Toivon, ettd tama "mystinen”, ei kenellekdaan kuuluva nimi herattaa
ihmisissa uteliaisuutta. Useat ihmiset ovat luonteeltaan uteliaita ja erilaiset mysteerit

ja niiden selvittaminen kiinnostaa.

Pyrin tekemaan kirjeestd myds mahdollisimman arvokkaan tuntuisen ja
epamainosmaisen, jotta ihmiset eivat heittaisi niita luettuaan pois, vaan saastdisivat
ne ja nayttaisivat niitd kenties tuttavilleen. Talla tavoin kirjeet mahdollisesti

synnyttdisivat word-of-mouth -efektin.
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5.3 Toteutus

Mainontaa pidetdan usein riesana. Televisiota katsellessamme, kun mainoskatko
alkaa, jadkaappi kutsuu. Postiluukusta putoavat suorakirjeet menevat usein

suoraan roskiin, ohikulkijat yrittavat olla huomaamatta mainoslehtisten jakajaa,
lukija hyppaa lehden mainokset yli edes vilkaisematta niita ja séhkopostin tukkivat
roskameilit saavat kenet tahansa menettamaan jarkensa. Harva meista haluaa olla
markkinoinnin kohteena. Tassa muutama syy, miksi sissimarkkinoijan ei missaan
nimessa kannata matkia postiluukusta tipahtelevia suorakirjeita. (Parantainen, 2005,
131 - 133))

Jotta asiakas avaisi hanelle suunnatun kirjeen, Parantainen (2005, 133 — 141.)
ehdottaa muun muassa seuraavanlaisia ratkaisuja: kuori on perinteinen matala
C65-mallinen, johon A4-arkki on taiteltava kolmeen osaan, kuoren materiaali on
laadukasta paperia, kuoren paalla on oikea postimerkki ja vastaanottajan osoite on
kirjoitettu kasin. Parantaisen mukaan sellaista vastaanottajaa ei ole olemassakaan,
joka heittaisi tallaisen kirjeen roskiin. Parantainen (2005, 136.) muistuttaa myds,
etta kirje on vasta pakkaus, jonka avulla viesti kulkee vastaanottajalle. Jos sisaltd on
yhdentekevaa |6pindd, paraskaan kadre ei auta mitaan — asiasta on saatava lukijan

kannalta muutenkin kiinnostava.

5.3.1 Kirjeen sisalto

Kuten aikaisemmin mainitsin, kirjeen sisaltd tulee olemaan melko intiimi. Toivon,
ettd tekstia lukiessaan, ihmiset tuntisivat jotakin. Jos kirje tai mainos saa ihmisen
tuntemaan jotakin, muistetaan se huomattavasti paremmin, kuin kirjeet tai
mainokset, jotka eivat hetkauta suuntaan tai toiseen. Kirje ei saa olla liian pitka,
jotta ihmiset jaksavat varmasti lukea sen alusta loppuun, eika puolestaan liian lyhyt,
jotta se tuntuu aidolta rakkauskirjeelta. Ajattelin, ettd noin 100 — 150 sanaa on

sopiva pituus kirjeelle.
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Jotta kirje olisi vieldkin kiinnostavampi, aion viitata sen sisalldssa vuosien 2009 ja
2010 ehka suurimpaan puheenaiheeseen — taantumaan. Muistutan ihmisia siitd,

ettd vaikka meneillaan olisikin vaikeat ajat, on olemassa myos asioita, jotka eivat
meneta arvoaan, eli ldheisten ihmisten muistaminen ja huomioiminen. Taantuma on
jollain tapaa koskettanut meita kaikkia ja talla tavoin ihmiset voivat ehka paremmin
samaistua kirjeeseen kuin silloin, jos puhuisin aiheesta, joka ei millaan tavoin kosketa

heiddn omaa elamaansa.

Vaikka kirje onkin melko lyhyt, pyrin silti noudattamaan siind perinteistd draaman
kaarta. Kirjeelld on siis selkea alku, keskivaihe ja loppu. Kirjeen alussa on pohjustus,
jolla pyrin viemaan lukijan tiettyyn tunnelmaan, keskivaiheessa itse rakkausviesti ja

lopussa selitys, miksi olen halunnut kirjoittaa kirjeen.

Kirjeen viesti:
Hei,

Istuin eilen mydhaan ikkunan aaressa ja katselin suurten ja raskaiden hiutaleiden
hidasta vaellusta. Ne ndyttivat kaikki samanlaisilta, mutta tiesin, etta jokainen
niista oli yksildllinen. Parhaiten nakyivat ne, joihin autotietd valaisevan katulampun
valo sattui osumaan.

Otin siemauksen sadepaivan ilosta ja muistuit mieleeni. Muistin luomen, joka
koristi poskipaatdsi, ja pienen arven sen vieressa. Muistin kyyneleet, jotka valuivat
niiden ohi, jattaen poskellesi suolaisen maun.

Muistin rypyt, jotka hymysi oli jattanyt kasvoillesi, ja naurusi, jonka kuulin kun
tapasin sinut ensimmaista kertaa. Muistin hennot katesi ja suloiset sormesi, jotka
usein piirsivat ihooni kuvia, jotka vain me kaksi pystyimme ndakemaan.

Muistin hiuksesi, joiden tuoksuun usein herdsin. Muistin unet, joissa olit, ja
painajaiset kun olit poissa.

En muista koska olisin kirjoittanut sinulle viimeksi. Nyt kirjoitan sinulle, koska
haluan muistuttaa, ettad on asioita, jotka eivat synkkindkaan aikoina meneta
arvoaan.

Talvisin terveisin,
Patrik Kukuakai
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5.3.2 Kirjeen ulkondko

Jos kirje nayttaa tavalliselta suoramainokselta, eivat ihmiset valttamatta kiinnostu
siitd, vaan jattavat sen lukematta. Kuten Parantainen (2005, 133) totesi, kirjeen
kannattaa olla C65-mallisessa kuoressa, jottei se naytd mainokselta. En kuitenkaan
I6ytanyt mistaan edullisesti C65-mallisia kuoria, joten tyydyn perinteisempaan C6-

malliseen kuoreen, jotta saan pidettya materiaalikulut alhaisena.

Jotta ihmiset uskaltaisivat ottaa ja avata I6ytamansa kuoren, tulee sen paalla olla
teksti, joka oikeuttaa kenet tahansa avaamaan sen. “Kirje Sinulle” on mielestani
tarpeeksi yksinkertainen ja ytimekas viesti, ettd jokainen, joka |6ytaa kirjeen,
uskaltaa sen myds halutessaan avata. Jotta kirjeesta tulisi heti kattelyssa perinteinen
ja romanttinen tunnelma, aion kayttaa kirjeen paalla seka leipatekstissa antiikva-
fontteja. Antiikva tarkoittaa siis paatteellisia kirjainmuotoja, jotka kehittyivat 1500-
luvun aikoihin. Antiikvoille ovat luonteenomaisia ohuet kirjainten paatteet, jotka
auttavat painetussa tekstissa hahmottamaan tekstin riveind ja helpottavat siten
lukemista (Wikipedia, Antiikva).

Ainoa jarkeva tapa, jolla kirjeiden paalle saa siististi ja edullisesti tekstin "Kirje
Sinulle”, on tilata leimasin. Kasin kirjoittaminen olisi edullisin tapa, mutta se olisi
epasiisti ja erittdin hidas menetelma. Painosta tilattuna, kuorien hinta nousisi
puolestaan melko korkeaksi. Tekstin "Kirje Sinulle” liséksi, teen kuoren paadlle
ornamenttityyppista koristelua (Ks. KUVA 5 ja KUVA 6). Ornamentti on tavallisesti
geometrisesti tyylitelty ja usein symmetrinen koristemuoto. Nakemykset
ornamentista ovat ristiriitaisia. Sen on katsottu lisadvan tyylikkyytta ja laatua. Taman
vastakohtana on ndkemys, jonka mukaan ornamentin arvo taideteokselle ei ole
missaan mielessa sen sisdista ja tarpeeton, koska se vahentaa vaadittua vaikutusta
(Wikipedia, Ornamentti). Itse nakisin asian niin, ettéd ornamentti tuo kirjeeseen
romanttista ja vanhanaikaista tunnelmaa. Leimasimen variksi valitsin punaisen, silla
punainen vari liitetddn muun muassa voimaan, rakkauteen ja intohimoon (Wikipedia,

Punainen).
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KUVA 6: Kirjekuori ja leimasin.



Kirjeen sisdlle tulevan viestin taitan tasapalstaan antiikva-fontilla ja jatkan

kuoren paalla olevaa ornamentti-teemaa. Talla tavoin kirjeen kokonaisuus sailyy
yhdenmukaisena (KUVA 7).

Hei,

Tstuin eilen myshiin ikkonan Giressd ja karselin suarten ja raskaiden
hiutaleiden hidasta vaellusta. Me niyreivit kaikki samanlaisila, murta
tiesin, ettd jokainen nijsti oli yphsildllinen. Parhaiten nikyivit ne, joi-

hin autotictd valsisevan katulampun valo sattui osumaan.

Otin siemauksen sadepdivin ilosta ja muisuit mieleeni. Muistin
luomen, joka koristi poskipiitisi, ja piencn arven sen vieressa, Mluis-
tin kyyneleet, jotka valuivar nisden ohi, jittien poskellesi suolzisen
maien. Muistin rypyt, jotka hymysi ol jirtinyt kasvoillesi, ja naurusi,
jorka lamlin kun tapasin sinue ensimmiista kertas. Muistin hennot
Jefizesi ja suloiset sormesi, jotka usein piirsivit thooni keuvia, jotka vain
me kaksi pystytmme nikemiin. Muistin hiuksesi, joiden moksuun
wsein herdsin, Muistin unet, joisst lit, ja painajaiset kun olit poissa.

En muista koska olisin kirjoittanut sinulle viimeksi.

Myt kirjoitan sinulle, koska halzan muistuttas, etti on asioim, jotka
etviit synkkindkiiin aikoina menctd arvoaan.

Talvisin terveisin

Parrik Kukuakai

KUVA 7: Kirjeen sisdllon ulkoasu.
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5.3.3 Kirjeiden levittaminen ja medialle tiedottaminen

Kirjeiden levittamisen taytyy tapahtua juuri sopivaan aikaan. Jotta kirjeet
herattdisivat ihmisten kiinnostuksen, ja jotta ylipaataan varmistan, etta ihmiset
huomaavat ne, tulee niiden olla ilmestynyt “yht’ akkia” kaikkialle. Mutta kuinka
levittaa 600 kirjettd Helsingin keskustaan yht” &kkia kenenkadan huomaamatta?
Maanantain ja sunnuntain valinen aamuyd on todenndkéisesti yksi hiljaisimpia ja
rauhallisimpia hetkid. Yksin minulta menisi kirjeiden levittamiseen aivan liian kauan,

joten pyysin ystavan siihen avukseni.

Kahdelta ihmiselta menee kirjeiden levittdmiseen arviolta tunti ja 25 minuuttia, eli 15
sekuntia kirjetta kohden. Jos kirjeiden levittdminen aloitetaan maanantaina 04:45,
on kaikki kirjeet levitetty 06:00 — 06:30 aikoihin, jolloin kaupunki alkaa hiljalleen
vilkastua tydhon ja kouluun menevista ihmisista. Kirjeita on tarkoitus jattaa mm.
julkisiin liikennevalineisiin, pysakeille ja tolppiin (ks. KUVA 8). Kun kaikki kirjeet on
levitetty ihmisten nahtdville, on aika tiedottaa mediaa asiasta. Lahetdn sahkopostin
kaikkiin suurimpiin Suomalaisiin verkkomedioihin, jossa vihjataan kadulta 16ytyneista

kirjeistd. Taman lisdksi lahetan vartti-lehdelle kdnny-kuvan "kadulta 16ytyneesta

Kirjeesta”.

KUVA 8: Tolpanpaahan teipattu kirje Helsingin Kampissa.
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5.4 Yllattava yhteensattuma

Sunnuntaina 30.03.2009 Helsingin Sanomien sivulla A7 oli mystinen kokosivun
ilmoitus "“Kirje Kadotetulle” (ks. KUVA 9), jossa etsittiin vaaleatukkaista naista.
IlImoitus heratti paljon huomiota ja julkista keskustelua, silla ilmoitus vaitti olevansa
henkildkohtainen viesti, eikd mainos. Lopulta selvisi, etta viesti oli kuin olikin

yksityishenkildn jattéama eika liittynyt minkaan yrityksen markkinointiin.

F - s o ot 4 e
_'!.lr_' Kacote LE

KUVA 9: Helsingin Sanomissa ollut mystinen kokosivun ilmoitus "Kirje

Kadotetulle”, jossa etsittiin vaaleatukkaista naista.
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Useat ihmiset sekoittivat Helsingin keskustaan jattamani kirjeet ja Helsingin
Sanomien ilmoituksen toisiinsa. Monet julkista keskustelua asiasta kdyneet vaittivat,
ettd kyse on yhdesta ja samasta mainoskampanjasta, vaikka ndin ei tietenkaan
ollut. Uskon, ettd Kirje Kadotetulle —ilmoituksen ansiosta minun kirjeprojektini

sai lisahuomiota ja toisin pain. Useat lehdet kirjoittivat samassa artikkelissa seka

Helsingin Sanomien ilmoituksesta, etta Kirje Sinulle -projektista.

Mutta kuten missa tahansa muussakin, myds markkinoinnissa tarvitaan onnea. Ei
ole olemassa mitaan tiettya kaavaa, jolla voisi onnistua aina ja varmasti. Kuten jo
aiemmin mainitsin, yha nykypdivéna on epaselvyytta siita, mitka ja miten muotoillut

sanomatekijat tehokkaimmin vaikuttavat kuhunkin kohderyhmaan.

5.5 Tulokset ja niiden arviointi

Kirje Sinulle -projekti onnistui herattdmaan ihmisten mielenkiinnon ja saavutti
mielestani hyvin nakyvyytta mediassa. Siitd uutisoitiin kahdellatoista eri
uutissivustolla, (vartti.fi, mtv3.fi, hs.fi, uusisuomi.fi, iltalehti.fi, aamulehti.fi,
kauppalehti.fi, abc.fi, hbl.fi, peppar.fi, nyhetskanalen.se ja imooty.eu). (ks. Liite 3)
Niistéd yhdeksan oli kirjoitettu suomeksi ja kolme ruotsin kielelld. MTV3.fi oli ainoa,
joka julkisti myds kirjeessa olleen viestin. Uutissivustoista kymmenen on suomalaisia,

yksi ruotsalainen ja yksi .eu—paatteinen.

Taman lisdksi Iltalehti kirjoitti tiistain (31.3.) lehdessaan (ks. Liite 4) levitetyista
kirjeista, Radio Nova haastatteli minua tempausta koskien ja Voice-radiokanavalla
puhuttiin aiheesta. Asiasta keskusteltiin naiden lisdksi kaksplus.fi, muro bbs,
seniorinetti.fi seka marmai.fi —keskustelualueilla. (ks. Liite 5) Oikeustieteen professori

Jyrki Virolainen kirjoitti omassa blogissaan tempauksesta. (ks. Liite 6)

Kaiken kaikkiaan I8ysin internetista 71 kommenttia koskien nimenomaan kirje sinulle
-projektia. Jaoin kommentit karkeasti kolmeen eri luokkaan; neutraaleihin, positiivisiin
seka negatiivisiin kommentteihin. 71:sté kommentista 13 (18,3%) oli negatiivisia, 20
(28,2%) positiivisia ja 38 (53,5%) neutraaleja.



33

Googlen hakukone ei [6ytanyt ennen kampanjaa (25.03.2009) ainuttakaan sivua
haulla “patrik kukuakai”. 31.03.2009, eli paiva kampanjan tarkeimman osion
(kirjeiden levityksen) jalkeen hakutuloksia I6ytyi 2380 ja 06.04.2009 hakukone 6ysi

jo 4170 osumaa samaisella haulla. (ks. Liite 7)

Kampanjaan kaytetty budjetti 91,96 € (ks. Liite 8) on suhteellisen pieni verrattuna
saavutettuun nakyvyyteen mediassa. Mediatilan arvoa on mahdotonta laskea
tarkasti, mutta laskelmieni jalkeen sen arvo on veroineen noin 17 000 euroa (ks. Liite

9), joka on 185 -kertainen maara kaytettyyn budjettiin verrattuna.

6 YHTEENVETO

Opinndytetydn myéta opin paljon uutta niin sissimarkkinoinnista kuin myos
perinteisesta markkinoinnista. Mutta ennen kaikkea olen huomannut sen, kuinka
radikaalisti markkinointi on ajan my6ta muuttunut. Markkinointi muuttuu myo6s
jatkossa ja voisin arvata, ettd eri markkinoinnin keinoja tullaan yhdistelemaan yha
enemman ja niiden valiset rajat tulevat hamartymaan entisestdan. Myds jatkuvasti

kehittyva teknologia tulee tarjoamaan uusia tapoja markkinointiin.

Kirjeprojekti oli aikaa vieva, mutta aarimmaisen mielekas. Valilla sita kysyi itseltdan,
onko koko touhussa mitaan jarkea ja ndin jalkeenkinpain pysahtyy valilld miettimaan,
mita jos kaikki tyd olisi valunut hukkaan, eivatka kirjeet olisi lainkaan herattaneet
ihmisten huomiota. Olen kuitenkin iloinen, etta tyo tuli tehtya ja lopputuloskin
miellyttad. Paljon haasteellisempaa, kuin kirjeprojektin suunnittelu ja toteutus, oli
itse opinndytetyon kirjoittaminen. Tieteellista tekstia olen aiemmin kirjoittanut hyvin

vahan, eika se siten tullut luonnostaan vaan siihen joutui hiljalleen totuttelemaan.

Luulen, etta jos nyt vastaavanlainen kirjeprojekti toteutettaisiin uudelleen, ei
ihmisten reaktio todennakdisesti olisi sama. Mutta se kertookin mielestani juuri sen
tarkeimman niin perinteisesta markkinoinnista kuin sissimarkkinoinnistakin — se on

aina aikaan ja paikkaan sidottua. Kaikki ymparistdssa tapahtuvat asiat, niin pienet
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kuin suuret, vaikuttavat toisiinsa, eika kukaan voi kontrolloida niita taydellisesti.
Asioita voi laittaa liikkeelle ja niiden kulkua voi ohjailla jonkun verran, mutta
lopullisessa yhtaléssa on liian monta tekijaa, jotta lopputuloksen voisi arvata tai

ennustaa tdydellisesti.

Kirjeprojektin suhteen saavutin asettamani tavoitteet ja lopullinen median huomio
yllatti positiivisesti. Mainosbudjetin katoksi maaritin 150 euroa, josta jai lopulta viela
noin 60 euroa kayttamatta. Kampanjasta uutisoi 12 eri sivustoa ja projektista kaytiin
julkista keskustelua useilla eri keskustelualueilla. Julkinen keskustelu oli suurimmilta

osin positiivista tai neutraalia.

Joulukuussa 2009 helsinkilainen mainostoimisto Taivas lahti hakemaan huomiota
Unicefin joulukampanjalle ambient-markkinointitempauksellaan “Kirjeita joulupukille!”.
Unicefin vapaaehtoiset jattivat kaduille pienia, sinisella langalla solmittuja

olivat kirjoittaneet muun muassa Pentti Arajarvi, Katri Helena, Ella Kanninen, Samuli
Vauramo, Anssi Kela, Arvi Lind, Jyrki69, Tidjan Ba, Hanna-Maria Seppald, Eppu
Nuotio ja Jaakko Saariluoma. Kirjeita levitettiin kaikkiaan 19 kaupungissa.

(Adele, 2009)

Toisin kuin Ole hetken &iti -kampanjan lastenrattaat, talla kertaa tempaus

ei onnistunut herdttdmaan yhta laajaa huomiota. Tempaus noteerattiin vain
muutamissa maakuntajulkaisujen verkkomedioissa. On mahdotonta arvioida, mista
tama johtuu, mutta syitd on varmasti monia. Luulen, etta yksi syista saattaa olla se,
ettei tempaus jarkyttanyt ihmisia samalla tavalla kuin kadulle jatetyt lastenrattaat.
Toinen mahdollinen syy saattaa olla se, etta kadulle jatetyt kirjeet eivat olleet enda
uutta ja ihmeellista, vaan puoli vuotta aiemmin kadulta 16ytyneet “Kirje Sinulle”

-kirjeet olivat viela tuoreessa muistissa.

Oma nakemykseni on, etta ambient-markkinointitempaukset ovat kuin
kertakdyttotavaraa. Jos samaa toteutusta kayttaa aina uudelleen ja uudelleen,
sen teho laskee jokaisella kerralla. Elokuvan loppuratkaisukaan harvoin jaksaa

yllattaa enaa toisella kertaa tai vitsi jonka on kuullut jo aikaisemmin, saattaa toki



hymyilyttad, mutta ei siitéd todenndkdisesti makeita nauruja saa.

367 padivaa Kirje Sinulle -kirjeiden levittamisen jalkeen Metro-lehti kaytti jutussaan

kuvituksena Kirje Sinulle -kirjeen leimaa. (Ks. Kuva 10) Tama on mielestani hyva
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osoitus siitd, kuinka onnistuessaan sissimarkkinointiprojekti saattaa jatkaa elamaansa

viela kuukausia tai vuosia myéhemmin sen toteuttamisen jalkeen.
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KUVA 10: Metrolehti kaytti “Metromittari” -jutussaan kuvituksena Kirje Sinulle

-kirjeen leimaa.

Tama samalla vahvistaa sen, kuinka projektin lopullista arvoa on kdytanndssa taysin

mahdoton mitata. Koskaan ei tiedd, kenelle muistuu mieleen kaupungilta 16ytyneet

mystiset kirjeet ja missa niihin térmaa seuraavaksi —

luennolla tai vaikkapa tavallisessa arkipaivan keskustelussa.

kenties lehtiartikkelissa,
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8 LIITTEET

LIITE 1. ASIANTUNTIJAHAASTATTELUT / 10.05.2010

Ilkka Karkkdinen
Art Director / Graafinen Suunnittelija

25 vuotta mainosalalla

Milloin tai miksi yrityksen kannattaisi kdayttaa ambientmainontaa?

Nain nopeasti ajateltuna tulee mieleen kaksi tilannetta. Ensinndkin silloin, jos
yritykselld on kaytettdvissa erittdin vahan tai ei ollenkaan rahaa, niin on pakko
keksia jokin poikkitaiteellinen keino kayttda hyvakseen ymparistéa niin, ettei
mediatilasta tarvitse maksaa. Toinen, ehka todenndkdisempi vaihtoehto on se, etta
se toimii kampanjan osana. Eli pyritédn ambientilla I6ytémadn ne ihmiset, jotka

eivat valttamatta maksettua mediaa katso tai seuraa.

Sopiiko ambientmainonta mille tahansa yritykselle?
Ambientmainonta on itsessaan niin laaja kasite, etta kylla varmasti sopii jokaiselle

yritykselle. Kyse on vain toteuttamistavasta.

Ambientin laillisuus on puhuttanut melko usein. Luuletko, etta
ambientista saattaa olla yritykselle joskus enemman haittaa kuin hyotya?
En usko, etta siita erityisesti kenellekaan haittaa olisi ollut. Ei ainakaan muistu
yhtaan tapausta mieleen. Tosin ambient on hieman huonossa maineessa juuri

sen vuoksi, ettei ole mitdan kanavia mista sita voisi ostaa, joten se kaantyy

siihen, etta joudutaan keksimaan sellaisia keinoja huomion herattamiseen, jotka
ovat laillisuuden rajamailla. Talléin mydskaan kaikki eivat siihen kovin suopeasti
suhtaudu. Toisaalta suuri osa ambientin viehatyksesta tehosta perustuu juuri siihen,

ettd kdydaan siella rajamaastossa ja valilla jopa hyvan maun toisella puolella.
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Miten asiakkaat tavallisesti suhtautuvat, jos heille ehdottaa
ambientmainontaa?

Todella monelle asiakkaalle on ehdotettu ambientmainontaa ja tuntuu silta,

ettd luovana pidetylta mainostoimistolta taytyy tulla ambient-ehdotuksia. Mutta
aarimmaisen harvoin paasee kuitenkaan oikeasti toteuttaamaan ambientmainontaa.
Usein siita kyselldan ja asian ymparilla keskustellaa, mutta hyvin harvoin tulee

varsinaisia toimenpiteita sen suhteen.

Onko asiakas joskus itse pyytanyt ambientia?

Kylla on. Asiakas helposti saattaa kysella, ettd voitaisiinko yrittaa keksia jotain
muuta ja perinteisesta poikkeavaa. Tai voitaisiinko I0ytaa uusia kanavia esimerkiksi
kasvattamaan kaupunkindkyvyyttd.Tosin asiakkaat eivat kayta siitéd nimitysta
ambient, silla se ei ole vakiintunut termi siind missa esimerkiksi ulkomainonta tai

radiomainonta.

Mitka ovat ambientin suurimmat haasteet mainonnan suunnittelijan
kannalta?

No ainakin sen tehon todennettavuus ja mitattavuus on haastavaa, ellei se sitten
perustu esimerkiksi palautettuihin kuponkeihin. Osittain ambienttiin liittyy myds
epavarmuutta ja epaluuloa sen laillisuudesta, eika asiakas esimerkiksi innostu siitd,
jos heille sanoo, ettd me menemme itse limaamaan julisteet tuonne kaupungille
tai menemme itse megafonin kanssa torille. Sitten tietysti se on ongelmallista, etta
ei ole olemassa mitaan vakiintuneita kaytantdja ambientin suunnitteluun, joten
jokaisen tapauksen kohdalla joutuu lahtemaan aina nollasta. Eli koko tuotannon
joutuu aina suunnittelemaan. Se vie paljon mainostoimiston resursseja, eika
tehdysta tyosta voi useinkaan ottaa taytta veloitusta vaan hommat taytyy tehda

talkoovoimin omalla ajalla.

Nouseeko mieleen jotain omia suosikkeja ambientmainonnasta?
Juhlaviikoille olemme tehneet jonkin verran ambientmainontaa, esimerkiksi
katumaalauksia ja jarjestaneet esityksia kaduille. Vaikuttavimpia maailmalta nousee
mieleen muutama. HBO oli lanseeraamassa uutta televisiosarjaa ja kerrostalon

seindan heijastettiin talon “poikkileikkaus”. Poikkileikkauksesta nakyi talon sisalla
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olevia tapahtumia ja ne liittyivat lanseerattavaan sarjaan. Kampanja voitti my6s
Cannesissa Outdoor-sarjassa kultaa. Toisessa mieleenpainuneessa ambientissa
oltiin nostettu Mini kerrostalon seindlle ja se kulki sitd edes takaisin. Kolmas, taysin
erilainen esimerkki, jota ei valttamatta voi laskea ambientiksi, on niin sanottu
guerilla gardening, jossa mennaan porukalla kaunistamaan kaupunkia ja istutetaan

kasveja alueille, joilla niita ei kasva.

Pia Pitkdnen
Art Director / Graafinen suunnittelija

13 vuotta mainosalalla

Milloin tai miksi yrityksen kannattaisi kayttaa ambientmainontaa?
Mielestani silloin, jos tulee vastaan jokin sellainen paikka, jonne perinteiset
mainosvalineet eivat ulotu, ja josta on luontevaa kommunikoida kohderyhman

kanssa.

Sopiiko ambientmainonta mille tahansa yritykselle?
No periaatteessa sopii. Ambient on niin laaja kasite, ettei ndin akkiseltaan tule

mieleen sellaista yritysta, jolle ei jonkinlainen ambientmainonnan muoto sopisi.

Ambientin laillisuus on puhuttanut melko usein. Luuletko, etta
ambientista saattaa olla yritykselle joskus enemman haittaa kuin hyotya?
Kylla varmasti, niin kuin mistd tahansa muustakin mainonnasta. En pida ambientia
itsessaan mitenkaan radikaalimpana kuin muuta mainontaa, sita vain ei lasketa
perinteisiin mainosvalineisiin. Pitdd muistaa, etta mainostajalla on aina eettinen
vastuu siité mita han tekee. Niin kuin ei minkddn muunkaan asian nimissa, niin ei

mydskaan ambientin nimissa ei voi lahtea rikkomaan lakia.

Miten asiakkaat tavallisesti suhtautuvat, jos heille ehdottaa
ambientmainontaa?

Asiakkaita on niin moneen lahtdon, ettd on mahdoton sanoa, miten he tavallisesti
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suhtautuvat. Mielestani asiakas kuitenkin tulee aina hurmata idealla, eika
toteutustavalla. Joihinkin toteutuksiin ambient sattuu sopimaan toteutustapana

hirmu hyvin, ja talléin asiakas yleensa suostuukin siihen.

Onko asiakas joskus itse pyytanyt ambientia?
En muista mitaan erillista tapausta, mutta muistaisin, etta joskus asiakas olisi itsekin

ehdottanu ambientia.

Mitka ovat ambientin suurimmat haasteet mainonnan suunnittelijan
kannalta?

Varmaankin sen toteutettavuus. Siind missa esimerkiksi printtimainonnassa
annetaan valmis pohja, etta suunnitele tuohon, niin vastaavanlaista ei ole
ambientmainonnassa. Lisdksi pitda aina kysya kaikki luvat ja ylipaataan selvittaa,
mika on luvallista ja mika ei. Eli ambientissa on aina paljon enemman selvitettavaa

kuin perinteisemmassa mainonnassa.

Nouseeko mieleen jotain omia suosikkeja ambientmainonnasta? (Itse tai
muiden suunnittelemia)

Ei ndin akkiseltaan tule suosikkeja mieleen. Kerran tosin térmasin lentdvaan
kahvipakettiin, joka tuli yllattden talon takaa. Se ei kuulu suosikkeihin, mutta on

jaanyt kuitenkin mieleen.

Pasi Janhunen
Copywriter / Mainonnan suunnittelija

15 vuotta mainosalalla

Milloin tai miksi yrityksen kannattaisi kdayttaa ambientmainontaa?
Ambientia kaytetadn usein silloin, jos yritys hakee "kuuluisaa” puheenaihe-efektia,
jolloin ihmisten keskuudessa léhtee sana kiertdmaan aiheesta, jota mainostetaan.
Myds silloin, jos esimerkiksi kaytettavissa on pieni budjetti, niin ambient-tempauksen

tekeminen esimerkiksi Iltalehden toimituksen edustalla voisi olla hyva idea — ihan
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vain sen vuosi, etta joku saattaisi sattumalta toimituksessa noteerata sen ja
kirjoittaa siitd. Ei ole olemassa kuitenkaan mitaan kirjoitettuja saantéja siita, milloin

ambientia pitdisi tai kannattaisi kayttaa.

Sopiiko ambientmainonta mille tahansa yritykselle?

Kylla sopii, sillda ambient on niin laaja kasite ja voi siten sisaltéa niin monenlaista

ja monen tyyppista mainontaa. Esimerkiksi pankKiiriliike, jonka taytyy olla todella
uskottava, voi yhta lailla toteuttaa ambientmainontaa, joka sopii heidan brandilleen
ja mika on heidan nakoistaan. Eli ambient voi yhta lailla olla tyylikastd, fiksua ja

liittya vakavasti otettavaan aiheeseen.

Ambientin laillisuus on puhuttanut melko usein. Luuletko, etta
ambientista saattaa olla yritykselle joskus enemman haittaa kuin hyotya?
Luulen, etta voi. Jos ambientia tehdaan typerasti, huonolla maulla ja lain vastaisesti,
niin on itsestaan selvaa, etta siitd on enemman haittaa kuin hyotya.

Mutta yhta lailla muukin markkinointi voi olla enemman haitaksi kuin hyodyksi, eika

ambient siind mielessa ole erityisasemassa muuhun mainontaan verrattuna.

Miten asiakkaat tavallisesti suhtautuvat, jos heille ehdottaa
ambientmainontaa?

Jos raadollisesti ajatellaan, niin usein se menee niin, ettd asiakkaan mielesta idea
voi olla hyva, mutta siind vaiheessa kun aletaan laskea mediabudjettia, niin ambient

on se ratkaisu, joka tiputetaan ensimmaisena pois.

Onko asiakas joskus itse pyytanyt ambientia?

Kylla sitakin tapahtuu. Asiakas saattaa kyselld, etta voisiko tahdan miettia jotain
erilaista toteutusta, jolla saisi heratettya huomiota ja kdynnistettya keskustelua. Tai
asiakas saattaa pyytaa, etta olisiko kenties mahdollista tehda jotain, mika ei maksa

mitaan, mutta jonka kaikki kuitenkin huomaisivat.
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Mitka ovat ambientin suurimmat haasteet mainonnan suunnittelijan
kannalta?

Ambiet mainonta on toki haasteellista suunnittelijalle. Kun valmiisiin mainoskanaviin
pystyy maaraamaan tismalleen mainoksen sisallén ja niihin on olemassa valmiit
standardit, ei vastaavia ambientiin ole. Ambientissa on myds aina mukana paljon
erilaisia muuttuvia tekijoita ja olosuhteita, joihin ei pysty valttéamatta vaikuttamaan
ja jotka kuitenkin vaikuttavat paljon lopputulokseen. Joskus hyvakin idea saattaa
menna tdysin hukkaan, kun tulee jokin odottamaton kaanne, johon ei ole osannut

varautua ja jota ei ole pystynyt ennustamaan.

Nouseeko mieleen jotain omia suosikkeja ambientmainonnasta? (Itse tai
muiden suunnittelemia)

Esimerkiksi Fonectalle tekemamme metroasemamainos, oli mielestani onnistunut.
Heijastimme tavallisen mainoksen tilalle videotykilld loopin, jossa liikkui edes takaisin
pupunkorva-kasivarjokuva. Oli mukava seurata ihmisten reaktioita ja sita kun ihmiset
kavelivat metroasemaa paasta paahan ja ihmettelivat, ettd mita oikein tapahtuu. Se
mainos oli sympaattinen, kiva, ja ihmiset viihtyivat sen parissa. Toinen onnistunut
ambientmainos oli, kun kiinnitimme lansivdylan paassa olevaan TDC-taloon lakanan,
jossa luki “jos ihmettelet, miksi yrityksesi teleliikenne liikkkuu yhta sulavasti kuin
tdman risteyksen liikenne, niin tasta talosta |16ytyy vastaus”. Asiasta kirjoitettiin

paljon ja esimerkiksi radiossa joku mainitsi nédhneensa sen ja piti sitd hauskana.

Dan Ronqvis
Planner / Strateginen suunnittelija

9 vuotta mainosalalla

Milloin tai miksi yrityksen kannattaisi kdayttaa ambientmainontaa?

Kun markkinointiviestintaa suunnitellaan, niin mietitadn aina asiakaspolku, johon
kuuluu siis mm. tunnettuus, mielikuva, harkinta, valinta ja ostopaatds. Asiakkas
olisi tarkedta tavoittaa ostopolun varrella juuri oikealla hetkella. Jos esimerkiksi

kdvelee kadulla, on todenndkbisemmin lahella kauppaa, kuin silloin jos lukee lehtea.
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Eli ambientmainontaa on siis kannattavaa ja mahdollista sijoittaa sen tuotteen
tai palvelun laheisyyteen mita mainostetaan. Ambientia kaytetaan usein myos
yhteiskunnalliseen mainontaan, jolloin sen voima on siind, etta se tuodaan "osaksi

oikeaa elamaa” ja on siten lahempana ihmista.

Sopiiko ambientmainonta mille tahansa yritykselle?

Sopii, mutta siina taytyy aina olla vahva linkki kohderyhman ja tuotteen valilla.

En lahtisi rajaamaan mitdan toimialaa pois, joka ei ambientia voisi kayttad. Ennen
kaikkea aina idea sanelee sen, mita kannattaa tehda ja mita mainosvalinetta
kannattaa kayttaa. En kuitenkaan pitaisi ambientia mainonnan “saanndllisessa
valikossa”, silla sen voima perustuu yllattavyyteen eika se jatkuvana ja itsedan

toistavana toimi.

Ambientin laillisuus on puhuttanut melko usein. Luuletko, etta
ambientista saattaa olla yritykselle joskus enemman haittaa kuin hyotya?
Aina sillon, jos haluaa sykahdyttaa ja erottua, niin taytyy kdyda rajoilla ja aina valilla
se raja sitten myos ylittyy. Luulen, ettd ainakin Suomessa on hyvin harvoin rikottu
lakia, ja ambientmainonta on ollut pdaosin melko kilttid, joten ei siita siind mielessa

ole ollut kenellekadn enemman haittaa kuin hyotya.

Miten asiakkaat tavallisesti suhtautuvat, jos heille ehdottaa
ambientmainontaa?

Asiakasta usein kiinnostaa se, ettd ambientin kustannukset ovat usein pienemmat
kuin ostetun median. Ja usein ambientista syntyva ilmainen Pr-nakyvyys kiinnostaa

asiakkaita.

Onko asiakas joskus itse pyytanyt ambientia?

Jotkut asiakkaat ovat kyselleet ja miettineet, etta olisiko tdssa ainesta. Tosin
luulen, ettd ambientin "kulta-aika” oli noin viitisen vuotta sitten, eli aikaa ennen
facebookkia. Nyt Facebook ja muu netti on vienyt osansa ambientin tekemisen
palosta. Asiakkaille ei mydskaan ole aina aivan selvaa mika on tapahtuman ja

ambientin ero.
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Mitka ovat ambientin suurimmat haasteet mainonnan suunnittelijan
kannalta?

Ambienttapahtuma ei usein tavoita suurta kohdeyleisdd, joten jos markkinoindaan
esimerkiksi jotain massatuotetta, ei ambientmainonta yksin riitd kantamaan, vaan
sen rinnalle tarvitaan muitakin keinoja. Toinen suuri haaste on siing, ettd ihmiset
ovat tottuneet perinteisiin markkinointiviestinnan medioihin, perinteiseen mainontaa
ja tietdvat, ettd missa sita tulee vastaan. Ambientapahtumat puolestaan tulevat
vastaan yllattavissa tilanteissa, niin suunnittelijan kannalta on haasteellista saada

ihmiset ymmartamaan, ettd kyseessa on mainos.

Nouseeko mieleen jotain omia suosikkeja ambientmainonnasta? (Itse tai
muiden suunnittelemia)

Kotimaisia suosikkeja ovat vihreat-puolueen tekemat reversed graffitit, jossa
puhdistettiin katuun painepesurilla vaali-sloganeja, seka Unicefin lastenrattaat.
Kolmas mieleen painunut kotimainen ambient liittyi Igglon lanseeraukseen, jossa
jatettiin tuleva kampanjasuunnitelma “vahingossa” miestenvessaan markkinointialan
tapahtumassa. Asiasta nousi tietty iso kohu. Ulkomaisista muistuu dkkiseltaan
mieleen TBWA-ketjun tekema ambient, jossa Eteld-Afrikkalainen pikaruokaketju
lanseerasi uuden, erittain tulisen aterian, chicken windaloon. Ravintoloiden
vessakoppeihin laitettiin nauha pydrimaan, jossa joku voihkii, ettd voi perhana kun

tuli syétya chiken windaloota.
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LIITE 2. SUOMEN WEB-SIVUSTOJEN VIIKKOLUVUT, VKO 12 V. 2009
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LIITE 3. VERKKOARTIKKELIT

Vartti.fi 30.3.2009 09:25

Rakkauskirjemysteeri selvisi

Ympadri Helsingin keskustaa ripotellut rakkauskirjeet hammensivat kaupunkilaisia
maanantaiaamuna. Tolppiin, ikkunoihin ja bussipysakeille jatetyissa kuorissa luki
isoin kirjaimin KIRJE SINULLE. Vartti.fi:n lukija Tuukka Paikkari avasi yhden kuorista
ja l8ysi sisalta rakkauskirjeen. Kirjeessa muistellaan vastaanottajaa ja sitd, milloin
kirjeen lahettaja on hanelle viimeksi kirjoittanut.

Kirjeen lahettdjaksi on merkattu Patrik Kukuakai.

Paikkari kertoi, etta kavellessaan rautatieasemalta Kamppiin han bongasi lukuisia
kirjeita. Myds muut ohikulkijat hammastelivat kuoria.

- Paita nakyi kaantyvan, Paikkari totesi.

Anagrammi ratkaisi arvoituksen

Vartin nokkelat lukijat huomasivat nopeasti, ettéd Tuukka Paikkarin nimi on anagram-

mi kirjeen allekirjoittaneen Patrik Kukuakain nimesta.
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- Mysteeri ratkaistu, tunnusti Tuukka Paikkari Vartti.fi:n tiedustellessa asiaa uu-
demman kerran. Paikkari kertoi saaneensa idean noin kuukausi sitten, silla hdanen

mielestaan ihmiset tarvitsevat piristysta.

Rakkauskirjeen levittaminen kaupungille tuo helposti mieleen Helsingin Sanomissa
eilen sunnuntaina julkaistun sivun kokoisen ilmoituksen, jossa ulkomaalainen mies
etsi ravintolassa kohtaamaansa naista. Ilmoituksen jattaja ilmoitti Helsingin Sano-

mille sdhkdpostitse, etta ei anna haastatteluja.

Helsingin Sanomien mukaan ilmoituksen jaljet ndyttavat johtavan Vendjalle. IImoitu-
sta on jaljittanyt tietotekniikan harrastajien MuroBBS-verkkosivuilla nimimerkki
Xaeron. Xaeron paattelee, ettad jatti-ilmoituksen takana voisi olla rikas venaldinen,
joka tosiaankin etsii ravintolassa nakemaansa naista.

Metropolian AMK:n digitaalisen viestinnan linjalla opiskeleva Paikkari kiisti yhteyden

Helsingin Sanomien ilmoitukseen. Kyse ei mydskaan ollut Metropolian kampanjasta.
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MTV3.fi
Rakkauskirjeita Ioytyi ympari Helsingin keskustaa
Julkaistu 30.03.2009 11:53 (paivitetty 12:27)
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Rakkautta ja romantiikkaa tuntuu I8ytyvan nyt roppakaupalla. Helsingin Sanomissa
etsittiin yli 20 000 euroa maksavalla kokosivun ilmoituksella vaaleahiuksista naista.
Nyt myds Helsingin keskustasta on ldydetty lukuisia rakkauskirjeita.

Muun muassa bussipysakeille ja katutolppiin jatettyjen “Kirje Sinulle”
-rakkauskirjeiden kirjoittajaksi on merkitty Patrik Kukuakai. Nimi on anagrammi
Tuukka Paikkarin nimesta. Anagrammin ratkaisi Vartti.fi.

MTV3:n uutisten tavoittama Tuukka Paikkari vakuuttaa, etta rakkauskirjeissa ei ole
kyse mainostempauksesta.

- Ajattelin, ettd kun nyt eletdan tallaisia hyvin synkkia aikoja, niin olisi kiva piristaa
ihmisia jollain tavalla. Tama on tdysin vilpitdon ei-mainoksellinen juttu. Tein se
ainoastaan hyvan mielen tuottamiseksi, kertoo Paikkari.

Paikkari oli kypsytellyt ideaa rakkauskirjeiden levittamisesta ympari Helsinkia
kuukauden ajan. Sattumalta kirjeiden levitys osui samaan ajankohtaan Helsingin
Sanomissa julkaistun kokosivun romanttisen viestin kanssa. Paikkarin mukaan hanen
kirjeillaan ei kuitenkaan ole tekemista lehdessa julkaistun viestin kanssa.

- Itse naureskelin sitd, etta tulipa hauskaan saumaan, Paikkari kertoo.

(MTV3)
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Uusi-Suomi / Kotimaa

Maanantai 30.3.09

Oudot rakkauskirjeet ihmetyttdvat Helsingissa
Julkaistu: 10:29

Ympari Helsingin keskustaa ripotellut rakkauskirjeet ihmetyttivat kaupunkilaisia
maanantaiaamuna. Tolppiin, ikkunoihin ja bussipysakeille oli jatetty kuoria,

joissa luki isoin kirjaimin "Kirje sinulle”. Erikoiselta mainostempulta vaikuttavissa
kirjeissa kysellaan, milloin vastaanottaja on viimeksi saanut kirjeen laheiselta tai
tuntemattomalta, joka muistuttaa kuinka tarkea ja arvokas vastaanottaja on. Kirjeen
lahettdjaksi on asiasta kertovan Vartti.fi:zn mukaan merkattu Patrik Kukuakai.
Nettikeskusteluissa on heti spekuloitu, mita kirjetempauksella halutaan myyda.

On myos viitattu siihen, ettd tempaus liittyisi jollain tapaa Helsingin Sanomissa
viikonloppuna julkaistuun mystiseen ilmoitukseen, jossa mies etsii ravintolassa
nakemadnsa naista. Hesarin ilmoituksen on epadilty olevan muun muassa Fonectan

maksama mainos, mutta yhtié on kiistanyt vaitteet.

Uusi Suomi
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ILTALEHTI.fi
Rakkauskirjeita Ioytynyt ympari Helsinkia
Maanantai 30.3.2009 klo 10.49 (padivitetty klo 11.07)

Sunnuntain Helsingin Sanomissa ilmestynyt rakkauskirje heratti epailyksia
mainostempauksesta. Maanantaina rakkauskirjeita 16ytyi ympari Helsinkia, kertoo
Vartti.

Lue myds

Fonecta kiistaa olevansa rakkauskirjeen takana

AL: Hesarin erikoinen ilmoitus sittenkin mainos?

Maanantaiaamuna helsinkildisia ovat hammentaneet ympari keskustaa ripotellut
suuriin kirjekuoriin suljetut rakkauskirjeet. Ammattimaisen nakaisia kirjekuoria oli
jatetty muun maussa tolppiin, bussipysakeille ja ikkunoihin. Vartin tietojen mukaan
kuorien kannessa lukee ison kirjaimin KIRJE SINULLE ja kirjeiden takana on
digitaalisen viestinnan opiskelija Tuukka Paakkari. Tuukka Paakkari kiistda yhteyden
Helsingin Sanomissa sunnuntaina olleeseen ilmoitukseen. Hanen mukaansa kirjeilla
haluttiin piristad kaupunkilaisia. Niissa muisteltiin rakastettua ja heidan edellista
tapaamistaan. Lahettajaksi oli merkattu Paakkarin nimen anagrammi:

Patrik Kukuakai.

IL



Aamulehti.fi
“Rakkauskirjeita” 16ytyi ympari Helsinkia
30.03. - 13:01 (Luotu: 12:50)

Helsingin keskustasta l6ytyi lukuisia rakkauskirjeitd. Linja-autopysakeille ja

puhelintolppiin on jatetty Kirje Sinulle -rakkauskirjeita.

Kirjeiden kirjoittajaksi on merkitty Patrik Kukuakai. Nimi on anagrammi Tuukka

Paikkarin nimestd, paljasti Vartti.fi.

Paikkari sanoo MTV3:n nettisivuilla, etta ajattelin, etta kun eletdan tallaisia synkkia
aikoja, niin olisi kiva piristda ihmisia jollakin tavalla.

- Tama on taysin vilpitdn ei-mainoksellinen juttu.

Sattumalta rakkauskirjeiden levitys osui samaan aikaan kuin Helsingin Sanomissa

sunnuntaina julkaistu romanttinen viesti, joka on herattanyt paljon keskustelua.
Lue myds:
Johtolangat osoittavat: Hesarin mystinen ilmoitus sittenkin mainos

Fonecta kiistaa olevansa rakkauskirjeen takana

Aamulehti
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ABC.fi
Maanantai 30.3.2009 klo 11.39

Mystinen lehti-ilmoitus puhututti vield maanantainakin

Helsingin Sanomissa sunnuntaina julkaistu mystinen ilmoitus heratti viela
maanantainakin ihmetysta tiedotusvalineissa ja internetin keskustelupalstoilla.
Onko kyseessa ilmeisen onnistunut mainoskampanjan aloitus vai sittenkin oikeasti

ihastustaan etsivan henkilon kirje?

HS:n toimitus kertoi pyyténeensa ilmoittajalta sunnuntaina sahkopostitse
haastattelua, jota tdma ei kuitenkaan aio tiedotusvalineille mydntaa. Ilmoittaja
haluaa lehden mukaan pysytellad taysin tuntemattomana. IImoittaja myds Kkiitti
lyhyessa vastauksessaan lehted “suurenmoisesta tydsta”. Maanantaina julkisuuteen
nousi tietotekniikan harrastajien MuroBBS-verkkosivuilta nimimerkki Xaeron, joka
jaljitti ilmoituksen jattajan tdman antamien sahkodpostitietojen perusteella Vendjalle.
IImoituksen laatija etsii ravintola Meccassa yli kuukausi sitten ndkemaansa naista.

Vastauksia han pyytaa englanniksi osoitteeseen lostyouinhelsinki@gmail.com.

Soppaa hammensivat maanantaina vield rakkauskirjeet, joita I6ytyi eri puolilta
Helsinkia. Kirjeista ilmoitti kaupunkilehti Varttiin Tuukka Paikkari, joka osoittautui
itse niiden levittajéksi. Digitaalista viestintaa opiskeleva mies kiisti, etta hanella olisi
mitadn tekemista Helsingin Sanomissa olleen ilmoituksen kanssa. Kokosivun ilmoitus
maksaa yli 20 000 euroa. Tasta syystda monet epailivat tuoreeltaan, ettd kyseessa
olisi ollut Fonectan, Helsingin Sanomien, ravintola Meccan tai kadonneita henkil6ita
uudessa ohjelmassaan etsivan MTV3:n mainos. Kyseiset tahot kuitenkin kieltavat

olevansa tempauksen takana.

STT
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Kauppalehti.fi
Romantikon ilmoitus tuli ehka Venadjalta
ma 30.3.09 klo 17:24

Mystinen lehti-ilmoitus puhututti vield maanantainakin

Helsingin Sanomissa sunnuntaina julkaistu mystinen ilmoitus heratti viela
maanantainakin ihmetysta tiedotusvalineissa ja internetin keskustelupalstoilla.
Onko kyseessa ilmeisen onnistunut mainoskampanjan aloitus vai sittenkin oikeasti

ihastustaan etsivan henkilon kirje?

HS:n toimitus kertoi pyyténeensa ilmoittajalta sunnuntaina sahkopostitse
haastattelua, jota tdma ei kuitenkaan aio tiedotusvalineille mydntaa. Ilmoittaja
haluaa lehden mukaan pysytellad taysin tuntemattomana. IImoittaja myds Kkiitti
lyhyessa vastauksessaan lehted “suurenmoisesta tydsta”. Maanantaina julkisuuteen
nousi tietotekniikan harrastajien MuroBBS-verkkosivuilta nimimerkki Xaeron, joka
jaljitti ilmoituksen jattajan tdman antamien sahkdpostitietojen perusteella Vendjalle.
IImoituksen laatija etsii ravintola Meccassa yli kuukausi sitten ndkemaansa naista.

Vastauksia han pyytaa englanniksi osoitteeseen lostyouinhelsinki@gmail.com.

Soppaa hammensivat maanantaina vield rakkauskirjeet, joita I6ytyi eri puolilta
Helsinkia. Kirjeista ilmoitti kaupunkilehti Varttiin Tuukka Paikkari, joka osoittautui
itse niiden levittajaksi. Digitaalista viestintaa opiskeleva mies kiisti, etta hanella olisi
mitadn tekemista Helsingin Sanomissa olleen ilmoituksen kanssa. Kokosivun ilmoitus
maksaa yli 20 000 euroa. Tasta syystda monet epailivat tuoreeltaan, ettd kyseessa
olisi ollut Fonectan, Helsingin Sanomien, ravintola Meccan tai kadonneita henkil6ita
uudessa ohjelmassaan etsivan MTV3:n mainos. Kyseiset tahot kuitenkin kieltavat

olevansa tempauksen takana.

STT
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HBL
Mystiska karleksbrev i Helsingfors
Publicerad: 30/03 13:00 >uppdaterad: 30/03 13:39

2 gy /

Spekulationerna kring vem som ligger bakom karleksannonsen i gdrdagens Helsingin
Sanomat fortsatter. Samtidigt har flera karleksbrev dykt upp pé stan.

Tidningen Vartti skriver att ndgon hittat mystiska karleksbrev pa busshallplatser och
i telefonkiosker. Forfattaren till breven uppges vara “Patrik Kukuakai”, ett anagram

for namnet “Tuukka Paikkari”.
Tuukka Paikkari, tredje drets it-studerande, medger for MTV3 att han skrivit breven
och satt ut dem i stan for att pigga upp folk. Men han bestrider att han har ndgot

med HS-annonsen att gora.

Darmed fortsatter spekulationerna om vem som ldmnat i karleksannonsen. Manga

tippade p& Fonceta, men ... tyvarr, uppger bolaget.

— Vi har inget med den har saken att gora, sager kommunikationsdirektér Sanna
Maenpaa till FNB.

Mdenpaa ar samtidigt lite charmad av att s& manga tippade pa Fonecta. Det ger ju
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bolaget positiv reklam, konstaterar hon.
Andra alternativ som férekommit ar att annonsen ar HS:e egen eller restaurang

Meccas.

Men kommunikationschefen Anu Rapeli vid Palace Kamp-gruppen som ager Mecca

nekar.

— Vi har inget med annonsen att géra. Men det &r klart att det ar roligt att ett sa har

kant méte har agt rum pd Mecca, sager Rapeli till MTV3,

HS-redaktionen skriver att de sjdlva bett om en intervju med annonséren, men

annonsavdelningen l3ter hdlsa att det ar omajligt.

Annonsdren, som uppges ha svarat kort pd engelska, vill inte trada fram i

offentligheten och tackar tidningen for att hans indentitet skyddats.

Annonsen dar en okdnd man efterlyser sitt livs kdrlek som han rakat pd en krog i

Helsingfors, kostade éver 20 000 euro.

HBL
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Peppar.fi
Karleksbrevet fortfarande ett mysterium
Janne Strang Idag - 14:01:15

Mannen som i sondags pa Helsingin Sanomats paradsida annonserade efter sin
forlorade fortjusning vill forbli fullstandigt anonym uppger HS annonsavdelning, som

ar de enda som vet vem han ar.

Redan sent pd séndag kvall svarade mannen kort och nekande pa
intervjuférfragningar av tidningar, och betonade att det ar “ytterst viktigt” att han
far forbli anonym.

I annonsen som kostade 20 000 euro att publicera efterlyses en blond kvinna i
hastsvans som var pa restaurang Mecca i Helsingfors den 21 februari. Mannen hade

iakttagit henne hela kvallen men inte vagat nérma sig.

Det har spekulerats under dagen huruvida det rér sig om gerillamarknadsféring, men
de misstankta féretagen Fonecta, MTV3, Mecca och Helsingin Sanomat sjdlva har
alla férnekat inblandning. Mycket tyder anda pa att det ar ndgot féretag som ligger

bakom och kommer att félja upp annonsen.

Spéren upphor vid HS marknadsféringschef Caroline Lilius som vet men inte berattar
vem som ligger bakom, och vilka vagar annonsen kommit till tidningen. “Det ar en

frdga om diskretion mellan kunden och HS.”

Samtidigt har det hittats hundratals kuvert med karleksbrev i Helsingfors centrum,
undertecknade av Patrik Kukuakai. Upphovsmannen Tuuka Paikkari som sjalv tipsade
om breven till pressen fornekar ocksa att han haft att géra med tidningsannonsen.
En Oversattning av hela texten lyder: “Allt detta hénde I6rdagen 21 februari 2009 ca
kl 22. Tidigare pd kvallen hade jag anlant till Helsingfors, och tillsammans med min
van gick vi till restaurang Mecca. Jag sdg dig i baren pd andra vaningen, och jag

har aldrig sett ndgot s& vackert som dina dgon ... dina 6gon ... ditt ansikte ... och
ditt blonda har i hastsvans ... du var kladd i en svart blazer och kjol. Du hade en

snovit skjorta och hogklackade svarta skor. Du hade kommit till restaurangen med
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en morkharig tjej (som var lite kortare &n du). Ni satt i soffan bredvid bardisken och
jag tror ni drack Kir Royal. Jag forsokte med all makt I3ta bli att titta pa dig, utan att
lyckas. Senare gick ni ner till restaurangens forsta vaning, och inom ett par minuter
stod jag och min kompis mittemot er alldeles intill bardisken. ... och jag kunde inte
hélla 6gonen ifran dig nu heller. Vid midnatt Iamnade ni och vi restaurangen nastan

samtidigt. min van gick for att starta bilen, och jag stannade utanfor restaurangen.

Jag vet inte vad som fl6g i mig, men nar du gick férbi mig fick jag inte ett ord

ur min mun, inte ens for att frdga ditt namn. Vi kdrde med bilen forbi er langs
Ludvigsgatan. Jag bad min van stanna blien i Skillnadsgatans hérn for att kunna
prata till dig, men ni gick till vanster mot Georgsgatan. I den stunden kande jag
att jag forlorat ndgot obeskrivligt vardefullt. Det har nu gatt 6ver en ménad sedan
den gangen och jag har inte kunnat glémma dig. Jag hoppas du minns den kvallen
och ger mig en chans att ldra kanna dig. Skriv till mig pa engelska till adressen

lostyouinhelsinki@gmail.com.”

Kommentera nedan: Ar det hér pd riktigt eller &r det reklam? Hur skulle DU reagera
pd att bli efterlyst med en helsidesannons i tidningen av ndgon som spanat in dig en

hel kvall? Romantiskt? Komiskt? Creepy?
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Nyhetskanalen.se

Finlandarna férundras oéver karleksannons

En helsideskontaktannons i sondagens Helsingin Sanomat har
startat vilda spekulationer i Finland. Ar den verkligen inskickad av en
karlekskrank person eller handlar det helt enkelt om ett PR-trick?
Publicerad 30 mar 2009 15:14

Uppdaterad Mon Mar 30 16:04:11 CEST 2009

I annonsen, som enligt prisuppgifter gick 16s p& motsvarande mer &n

220 000 kronor, efterlyser en okand man sitt livs karlek som han rdkat se pd en av
Helsingfors dyrare innekrogar for éver en manad sedan. I annonsen beskrivs hon
bland annat som en oférglémligt skon blondin. Mannen uppger inte sitt namn, men
ber kvinnan att svara pa engelska till e-postadressen lostyouinhelsinki@gmailcom.
En av tidningens reportrar har ocksd skrivit till adressen i hopp om att fa svar, men

utan ndgon som helst respons

Karleksbrev pa stan

Samtidigt uppger tidningen Vartti att andra mystiska kéarleksbrev har hittats pd
busshélisplatser och i telefonkiosker i staden. De ska vara skrivna av en “Patrik
Kukuakai”, ett anagram fér namnet Tuukka Paikkari och for finska MTV3 erkanner
ocksa it-studenten Tuukka Paikkari att han ligger bakom breven och att syftet ska ha
varit att muntra upp folk. Daremot dementerar han att breven skulle ha ndgot med

annonsen i Helsingin Sanomat att gora.

Sekretess pd annonsavdelningen

Darmed fortsatter ocksd spekulationerna om vem som har lamnat in
karleksannonsen. Fonecta, Finlands motsvarighet till Gula Sidorna och hotell- och
restaurangkedjan Palace Kémp ar tvd av namnen som har namnts, men foretradare
for bada foretagen nekar till all typ av inblandning. Helsingin Sanomats produktchef
Maarit Lamminmaki vagrar av sekretesskal att uppge vem som ligger bakom
annonser, men uppger sjalv till tidningen att det ar en privatperson som har lamnat

in annonsen och att det inte finns ndgra skal att misstro annonsens uppriktighet.
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LIITE 3. ILTALEHDEN SIVU 10, 31.03.2009
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LIITE 4. KOMMENTIT VERKKOMEDIOISTA

Keratty: vartti.fi, aamulehti.fi, marmai.fi, seniorinetti.fi, kaksplus.fi

Kommentteja yhteensa 71
38 neutraalia = 53,5%

20 positiivista = 28,2%
13 negatiivista = 18,3%

Neutraalit kommentit (38 kpl)

oho, siis mita?
Mika laki kieltdd mainonnan??? Ei tassa myyda viinaa tai tupakkaa!
30.3.2009 10:21 | Vesa-Matti Makela

Hyvaa huomenta!l

Saako kommentteja luettua jostain? Kiinnostaa mita jutusta on sanottu, kun kuvaaja
ja lukija on sama henkil6 ja kirjeen lahettdjan nimi on myds sattumoisin anagrammi
Tuukka Parkkalista..

30.3.2009 10:27 | Vesa-Matti Makela

No juu

Nakojad. No, Patrik Kukuakai on keskiverto nimi eika liity mihinkaa. Ei osunu
anagrammit siit eteepai, et jos olis ollu joku “viesti” piilotettun. Ellei “Kaikki parkuu
TA”

30.3.2009 10:32 | Ana Grammi

Katutaidetta.

Olisko nyt niin, ettd tdma mystinen Patrik Kukuakai on itse jutussa haastateltu ja
tempauksen valokuvannut Tuukka Paikkari?

30.3.2009 10:42 | Jii
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Jaljet sylttytehtaalle

Ensin Hesarin kokosivu ja sitten nama. Rakkaus-teemalla alkaa viikon kuluttua iso
kampanja tai mika se nyt olikaan.

30.3.2009 10:47 | Kaunis mieli

Teekkarijayna?

Tuo “rakkauskirje” ja sen kirjoittaja lienevat sama henkild, kuin tuo kirjeen Vartti-
lehden mukaan “loytanyt” henkild. Nimittdin Patrik Kukuakai on anagrammi nimesta
Tuukka Paikkari. Teekkareiden jaynékilpailu on parhaillaan kdynnissa (ks. http://www.
jayna.fi/kisa/) ja - yllatys, yllatys - aiheena on tana vuonna “Naurua ja Rakkautta”.
Sorry, teekkarit, jos paljastin jaynan ennen aikojaan.

30.3.2009 10:56 | merihannele

joku haluaa pelleilla siivota voi pois sitdmukaa kun niita tulee esille

Ihan hassua mainostamista jollakin mutta eipa tuo ole vaarallista ainakaan
rakkauttahan pitasi olla maailmassa

antaa niiden olla ja menna menojaan aikansa kutakin pelleilya

kun yks keksii toiset matkii kuin apinat perassa kaikkea.

Turha haly tyhjasta vain tullut

30.3.2009 10:58 | kelle peinonen

Hmm.
Eikd tarkoitus ole siis mainostaa Metropolia AMK:ta?
30.3.2009 10:59 | -

Sattumaa ?
Tuukka Paikkari = Patrik Kukuakai
30.3.2009 11:01 | Kaunis mieli
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No!

Kiitos!

Kommenttisi julkaistaan hetken kuluttua.
30.3.2009 11:12 | Anagrammi, juu.

Hoh hoijaa
On teilla sielld Helsingissa suuret murheet ja huolenaiheet
30.3.2009 12:16 | Jarppa

Rakkauskirjeet

Voisko noi olla jotain Vanhasen Matin juttuja?

Niinpaniin

Miksi mainonnan pitdisi olla aina niin selkead, kun se muutenkin on osa jokapaivaista
elamaa. Ja miksi kaiken kummallisen tulee olla mainontaa?

30.3.2009 13:04 | mie vaan

Itseasiassa..

toi kirje sinulle-juttu on Iahteny liikkeelle eraan lukion didinkielen tunnilta jossa
pyydettiin kirjoittamaan kirje tuntemattomalle ja jattamaan se jonnekin pdin
Helsingin keskustaa.. ilmeisesti joku mediatieteiden opiskelija siis 16ytany yhden
naista oppilaiden laatimista kirjelmista ja kehitellyt ideaa eteenpain..

30.3.2009 13:58 | Simo

Minulle ei rakkauskirjeita

En ole eldessani saanut rakkauskirjeitd yhdeltékaan naiselta. Enka ole mikaan ruma.
Miksi eivat kirjoita? Masentaa ja ahdistaa.

30.3.2009 14:17 | gnc

Kasittamaton artikkeli
En ymmartanyt juttua. Ensin kerrotaan etta tama Tuukka Paikkari 16ysi kaupungilta

kirjeita joista yhdessa oli hanen oma nimensa anagrammina. Sen jalkeen kerrotaan
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ettd han olikin itse kirjeiden laatija. Unohtiko han siind valissa tehneensa asian?
30.3.2009 14:36 | Moi !

Re: Kasittamaton artikkeli

Aluksi oli vain alkuosa uutisena. Sitten tuli anagrammikommentti joka aiheutti
ajallisen epajatkumon alkupaan kommenteihin, jotka julkaistiin noin tuntia
my6hemmin kun myds uutiseen oli tullut loppuosuus... mista lie moinen johtunut.
Kaikki kunnia kuitenkin vartin toimitukselle.

No jos tuo nyt sitten piristi kansalaisia niin mikas siind,mutta kun luin tuota, ajattelin

joko on aprillipaiva.

Siis.

Tama kirjeiden jattaminen ympari kaupunkia tapaus on kylla ratkaistu, mutta
tuskinpa tama Tuukka ja metropolia on Helsingin Sanomien 20t euron mainosta
ostanut? Korjatkaa jos olen vaarassa..

31.3.2009 19:26 | Anonyymi

Olet oikeassa. :-)

Tuukalla ja Helsingin Sanomien mainoksella ei ole mitdan tekemista keskenaan.
Ajoitus oli, kuten Tuukka asian ilmaisi, perin hauska, mutta kyse oli vain sattumasta.
3.4.2009 11:13 | Kateusdetektori

Arveluni
Seurakuntayhtyman usko & toivo & rakkaus -kampanjan rakkaus -osa?

10:35 Ihminenn (kirjautumaton)

Anagrammi?
Aukeaisiko Patrik Kukuakai -nimen anagrammista lisdvihjeita?

10:42 Karmeskieli (kirjautumaton)
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Soon Vanhanen
joka taas postailee.

10:55 AlienScum (kirjautumaton)

Bob Helsinki
ja aiheena jonkin nuoren Kokoomus-ehdokkaan tukeminen Kokoomusnuorten
toimesta.

11:13 tapio_o_neva

Vaikea veikata, kuka on

Vaikea veikata, kuka on mainosen takana. Mutta kylld on Suomen historian
puhutuin ja eniten huomiota kerannyt tempaus. Itse asiassa tuolla 20 000 egen
mainoksella mainostaja on tavoittanut suurimman osan Suomen vaestdstd, kun
media toitottaa mainoksesta niilekin, jotka eivat sitéd Hesarista lukeneet. Tullut siis
paljon edullisemmaksi kuin ostaa Maikkarilta prime time mainosaikaa, jolloin tuolla
summalla ei saa kuin muutaman toiston.

Erittdin nerokas kampanja. Jannitykselld ja mielenkiinnolla odotamme, kenen se on!
12:55 Ohhoh! (kirjautumaton)

Taitaa olla 02 taman takana

Ylldttden Fonectan etusivulla ( http://www.02.fi ) on Ravintolaopas uudistunut
-kohdassa linkki Ravintola Meccaan, vahvasti viittaa nama mystiset “mainokset”
Fonectan suuntaan =)

14:59 Maick (kirjautumaton)

Hmm
Liittykds tama tuohon Hesarin tekeleeseen?
Andy (30.03.2009, klo 08:22)

m&m indeed

Ratikasta l6ytyi talldinen “kirje sinulle” kuori. Ainoa mita ajattelin, on etta mitahan
tama haluaa minulle myyda.

Juup (30.03.20009, klo 09:23)
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Kysymys Tuukka Paikkarille
Kuka kustantaa?
Kahvinkeittdjan assistentti (30.03.2009, klo 11:18)

Kahvinkeittdjan assistentti vastaa kykyjensa mukaan

Tuolla ilmoituksella voi myyda vaikka mita: Deitti-ilmoituspalvelua miljonaareille —
joka kerta uusin kujein, eri medioissa... Kirjaa, elokuvaa tai vaikka uskonlahkoa...
Ajatusta, etta asioita voi tehda taysilla ja intohimolla — allekirjoittajana vaikkapa joku
palvelualan yritys... Oli miten oli, toivon sydamestani ettd tama on tiiseri jollekin

hemmetin nerokkaalle kokonaisuudelle!

Ammatillinen perusolettamus on, ettd homma kaantyy itsedan vastaan kun jengi
ottaa kierroksia siitd MIKA TAA JUTTU ON!!!! ja ehk& homma onkin rakennettu
juuri sen varaan. Ehka seuraava askel onkin niiin odottamattoman nerokas, etta

viimeinenkin kyynikko sulaa sen edessa. Go figure.

Taa kohu on sikali ammatillisesti relevantti, etta se varmasti jakaa alan ammattilaiset
niihin jotka toivovat sen olevan mainos ja niihin jotka pelkaavat sen olevan mainos...
Kahvinkeittdjan assistentti (30.03.2009, klo 17:37)

“Kirje sinulle”... ja kirjeen selvitys

Kirjoittanut tupu 30. Maaliskuu 2009 - 20:07. Aihe: Vapaa sana
http://www.mtv3.fi/uutiset/kotimaa.shtml/arkistot/kotimaa/2009/03/847663
< Sanat,sanonnat,murteet Vanhan ajan sanonnat ja uskomukset >
selvitys kirjeelle...

Kirjoittanut tupu 30. Maaliskuu 2009 - 20:28.

Tahan ldytyi sitten selvitys tuolta vartti.fi

Kaikkea sita kokeillaan... mutta yrittanytta ei laiteta...

piristysta elamaan malliin... pisti vaan silmaan seilaillessa

eri puolilla lehtia...
http://www.vartti.fi/artikkeli/4c3023d9-5b32-4087-b6d3-cfb30b68067f
tupu
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Kirje kadotetulle

Kirjoittanut Tellastiina 30. Maaliskuu 2009 - 20:46.

Tassa taitaa olla lIahtokohta kirjeille.

Lieko totta vai humpuukia - mainoskikkana pidetaan.
http://www.hs.fi/kotimaa/artikkeli/N%C3%A4ki+naisen+ravintolassa+%E2%80%...

Tellastiina.

Romanttinen jatti-ilmoitus
Romanttisen jatti-ilmoituksen sunnuntain Helsingin Sanomiin jattéanyt ihminen

kieltdaytyy haastatteluista.

HS:n toimitus pyysi lehden ilmoitusosastoa valittémaan ilmoittajalle
haastattelupyynnon. Lyhyt englanninkielinen vastaus tuli myéhaan sunnuntai-
iltana. Siina ilmoittaja kiittda lehted “suurenmoisesta tydsta” seka siita, etta hanen

henkil6llisyytensa on pidetty visusti salassa.

IImoittaja kertoo haluavansa pysytella “taysin tuntemattomana” ja korostaa, etta
tdma on “aarimmaisen tarkead”. Niinpa han ei aio antaa haastatteluja tai olla

muutenkaan missaan yhteyksissa tiedotusvalineisiin.

Iimoittaja etsi sunnuntain HS:ssa kokosivun kirjeelld vaaleaa poninhantapaista
naista, jonka naki helmikuussa ravintola Meccassa Helsingissa. IImoituksen

hinta oli veroineen yli 20 000 euroa. IImoituksesta ja sen aitoudesta on virinnyt
vilkas verkkokeskustelu: onko kyse todellisesta etsiskelysta vai niin sanotusta
sissimarkkinoinnista eli mainonnasta, jonka kohteet eivat valttamatta tieda olevansa

mainoksen kanssa tekemisissa.

IImoituksen jattajaksi on sunnuntain ja maanantain mittaan ehditty epadilla jo ainakin

Fonectaa, MTV3, ravintola Meccaa ja Helsingin Sanomia.
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Kolme ensin mainittua ovat kiisténeet olevansa ilmoituksen takana. Helsingin
Sanomien markkinointijohtaja Caroline Liliuksen mukaan se ei ole mydskaan HS:n

oma ilmoitus.

Yksityiskohtia ilmoituksen taustasta — kuten mita reittia aineisto on HS:aan toimitettu
tai miten ja missa se on lopullisesti muotoiltu — Lilius ei kuitenkaan voi kertoa.

Perusteena on asiakassuhteen luottamuksellisuus.

IImoitus oli maanantaina aamupaivalld myds HS:n lukijoista kootun verkkoraadin,
Helsingin Sanomat -paneelin arvioitava. Raatilaiset saivat sahkdpostilla
arvioitavakseen nelja sunnuntain HS:n ilmoitusta, muun muassa etusivun
ilmoituksen. Eras raatilaisista otti yhteytta HS:n toimitukseen ja kysyi, todistaako

tdma sen ettd rakkaan etsiskelykirje olisi sittenkin jonkin yrityksen mainos.

“Ei todista. Kirje on ilmoitus, mutta siita ettd se on raadin arvioitavana, ei voi
paatella suuntaan taikka toiseen, onko kyse mainoksesta vai ei. Verkkoraadin
arvioitavana on kaikenlaista lehden aineistoa, paitsi mainoksia ja muita ilmoituksia,
myos toimituksellista aineistoa”, tutkimusryhman paallikkd Johanna Maula HS:sta

kertoo.

Helsingin keskustassa ihmeteltiin maanantaina paitsi jatti-ilmoituksen jalkimaininkeja,
my0s satoja eri paikkoihin jatettyja rakkauskirjeitd. Ne oli allekirjoittanut nimimerkki

Patrik Kukuakai. Kirjeista ilmoitti kaupunkilehti Varttiin muuan Tuukka Paikkari.

Vartin verkkosivujen lukijat selvittivat nopeasti, etta Patrik Kukuakai on Tuukka
Paikkarin anagrammi, ja kun Vartti Paikkarilta asiaa tiedusteli, han mydnsi olevansa
rakkauskirjeiden ripottelija. Paikkari kertoi Vartissa opiskelevansa kolmatta vuotta

digitaalista viestintaa Metropolia-ammattikorkeakoulussa.

http://www.hs.fi/kotimaa/artikkeli/Romanttisen+j%C3%A4tti-ilmoituksen+j%C3% A4
tt%C3%A4j%C3%A4+ei+anna+haastatteluja/1135244766446
Eilen, 14:27

ap (vierailija)
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Hmm
mikas taa tdmmadnen juttu on?
Eilen, 14:41

hmm (vierailija)

Mainostetaan uutta hakupalvelua
hmm:

mikas taa tammonen juttu on?

Onnistuneesti puffattu.
Eilen, 14:42

ad (vierailija)

Positiiviset kommentit (20 kpl)

kulttuuria

Eihdn nadiden kirjeiden tarkoituksena ole myyda mitdan. Ainoastaan heratella ihmisia
hennosti maanantai-aamun horroksesta.

Lisaa sissikulttuuria Suomeen!

30.3.2009 10:33 | tutkija

Hauska juttu

Anagrammien teko on hauskaa puuhaa, kuten tassa kirjeen loytdjan ja lahettajan
nimista.

30.3.2009 10:34 | vara-Frangén

<3

Hyva idea, joka loytaa tastakin valittamista voi rehellisesti sanoen suorittaa pienen
“reality checkin”.

30.3.2009 11:27 | anagrammi
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Suomalaiset on tylsii
kun eivat ymmarra tallaista piristysta. Aina pitaa olla negatiivisia.
30.3.2009 11:36 | mm

Aivan ihana juttu
Hieman heratysta ikavaan aamuun .. Kiitos
30.3.2009 11:44 | Stop valittajille

Viisautta

Mainonta kaukana. Miksi ei tassa harmaassa Helsingissa saisi joku iloinen ihminen
piristda muita kanssaeldjia vaan kaikkien pitdisi kulkea silmat kiinni paivasta toiseen
huomaamatta muita ja maailman kauneutta. Eldma on kaunis asia, se pitaisi
kayttaa nain eika vain valittamalla. Ihmiset, jotka nditd asioita keksivat, ovat rikkaus
Suomessa.

30.3.2009 12:01 | Pohjanmaalta

Hyva, kun joku yrittaa piristaa tosikkoja !

Hei, haloo! Kyseessa ei todellakaan ollut mikaan

itsekkaiden kauppiaiden kaupallinen mainos, vaan todella

hieno keino herdtelld kaikenlaiset hapannaamaiset

likindkdiset rillipaanaiset ja muut tosikot tajuamaan,

ettd ELAMASSA TARVITAANHUUMORTIA

Padkaupunkiseudun pahimpia ongelmia talla hetkelld ovat tosikkomaisuus,
valinpitamattémyys, katsekontaktin

valttely ja idioottimainen keskustelukyvyttémyys.

Olen jopa nahnyt alléttavia naisia, jotka eivat osaa vastata kadulla vastaantulevien
miesten kysymyksiin.

Toivonkin, etta ihmiset alkaisivat eldmaan OIKEAA

ELAMAA, johon kuuluisi hauska hassuttelu.

30.3.2009 14:55 | Kunnian kukko
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YA

Junaan jatetyt kirjeet heratti kivasti tandan keskustelua meni matka rattoisasti
kanssamatkustajien kanssa keskustellen. Kiva etta valilla tommosta piristysta
harmaaseen arkeen.

31.3.2009 02:10 | cocos

VOI HUOH.

en voi kasittaa naita supernegatiivisia “boikottiin” kommentteja. HALOO! itseani
piristi aamulla duunipaikan vieresta I6ytynyt kirje ihan alyttdmasti, jopa niinkin paljon
etta toin kirjeen kotiini, mietin vield illallakin ja nyt sitten selvisi mista kyse. ihana
pikku “mysteeri”. arkeen tarvitaan lisaa juurikin tallaisia, pieni kutkuttavia juttuja.
ei kaiken aina tarvitse olla niin vakavaa.

eika kaikelle tarvitse aina olla jotain piilotarkoitusta, jolla vedatetdan ihmisia tai
syovytetaan aivot piilomainonnalla.

heratkaa! rakastakaa!

sitd tdma sai minut ajattelemaan.

31.3.2009 03:03 | Minna Levan

Marja-Leena

Aikoinaan Hesarissa oli iso ilmoitus,jotain sinnepdin,etté onko kukaan nahnyt Marja-
Leenaa,se aiheutti melkoisen kohun,kuka Marja-Leena on kadoksissa ja missa?Sitten
ilmestyi gdstan biisi MITA KUULUU MARJA-LEENA.Kiva mainoskikka sekin,vaikka
uskonkin,etta ihan oikeesti joku voi maksaa 20 000,etsidkseen jotakin...tosi
romanttista ja noi rakkauskirjeet nehan oli upee juttu....Miksi aina valitetaan?
31.3.2009 03:26 | Markku vain

Kiva
Mikas siind vaikka jokin julkisuustemppu tdssa olisikin takana? Mukavaa ettd joku
tallaisiakin keksii ja viitsii vaivaa nahda. Mistaan vapaamuurarien kahminndista tai

New World Orderin salajuonesta tuskin on sentaan kyse.

Vai vield hoitoon? Sen, jolle tallainen kekseliadmpi tempaus aiheuttaa vihaa tai

pelkoa, tulisi itse hakeutua hoitoon.
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31.3.2009 00:08 | Ratti liemena

Mielenkiintoista
Mukavaa saada hieman huumoria ndihin tosikkojen juttuihin!
31.3.2009 08:51 | Reiska

Hauska juttu

Heh, hauska juttu! Hyva, etta jollakin riittda mielikuvitusta ja vaivannakoa. Kiitos,
Tuukka!

31.3.2009 16:49 | Omppa

Vai boikottiin?

Voi hyvanen aika... Vaikka olisikin mainontaa, niin jotain piristavaa ja erilaista
sellaista. Silld on ollut vaikutusta ja saatu ihmisia hyvaélle mielelle ja keskustelemaan
aiheesta tuntemattomienkin kanssa junassa, kuten jossain kommentissa

mainittiin. Jos takana on suuri paha firma, niin sitten boikottiin...? - Ai niin, joku

voi tehda rahaa, niin on syyta olla kateellinen ja laittaa katkeria kommentteja
keskustelupalstoille.

3.4.2009 12:25 | Hymyilldan

Huumoria tarvittaisiin enemman !!

Muistan, kun kerran erds voimakaslinssinen rillipdinen bussinkuljettaja kuulutti
mainion loppukuulutuksen:

“Olemme nyt tulleet niin pitkalle kuin tdman auton kuljettaja ndkee ajaa.” --No,
enemmistd matkustajista iloisesti hymyili. Jotkut naiset jopa nauroivat aaneen.
Mutta... : Muutama tati-ihminen vain naytti hapanta naamaa. Ihmettelin niita

hapannaamoja. Mikéhan ongelma niilla on?

Kirje minulle...

Hieno idea! Mutta olisihan se hienoa saada “ihan oikea” kirje, ja vain minulle...
Sahkdpostia kirjoitellaan ystavien kanssa keskendmme, mutta se ei ole ollenkaan
SAMA kuin aito kirje.
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Merja67 (30.03.2009, klo 07:13)

Kirje minulle?
Tanaan. Kylla hymyilytti. :) Kiitos, Patrik!
Crimfall (30.03.2009, klo 09:02)

Kaunis kirje

Kiitos kirjeesta Patrik. Kuinka monelle naiselle olet tdman saman kirjeen kirjoittanut?
)

1983 (30.03.2009, klo 17:44)

Iloa elamaan !

Kirjoittanut AitanpolunMari 30. Maaliskuu 2009 - 22:17.
Kivoja piristysruiskeita tuollaiset uudet oivallukset
tahan tasapaksuun kevattalveen.

Ne neulotut “graffitit”, josta taalla oli aiemmin kuviakin
saisivat yleistya. Olisivathan nekin iloista silmanruokaa.

Haku ei tuottanut tulosta sité hakiessani, olikohan se Aamulehdesta?

mari

Kirje kadotetulle

Kirjoittanut Aniara 31. Maaliskuu 2009 - 14:23.

Amatdorisalapoliisit paattelivat, etta kyseessa on rikas venaldinen, joka etsii
ravintolassa tapaamaansa naista. Mahtaako vaaleaponinhantdinen nainen tunnistaa
itsensa ja mita tekee, jos tunnistaa! Romanttista joka tapauksessa!

Hassua, etta blogikeskusteluissa on poninhanta noussut kritiikin aiheeksi :
kohtalokkaalla naisella ei voi olla tukka ponnarilla. Ehka siind peraa onkin, mina
ainakin sitaisen lenkille Iahtiessani ja arkiaskareissani tukan niskasta kiinni, mutta
saahan siihen vaikka ruusun kiinnittda, jos on romanttisella tuulella ja aukoa sitten

hiuksiaan.
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Helsingissa levitettiin samoihin aikoihin pylvaisiin ja bussikatoksiin rakkauskirjeita,
joiden kirjoittaja oli anagrammi Patrik Kukuakai eli Tuukka Paikkari. Han vakuuttaa,
ettei nilla ole mitaan tekemista Hesarin kalliin jatti-ilmoituksen kanssa.

Yhta kaikki: mukavaa pirisysta idnikuiseen synkkaan lamauutisointiin. Eihan ne edes
osaa paattaa, onko tama lama vai vasta taantuma, joku jo ehdotti sanaa laantuma.
Mari, téllainen linkki 16ytyi neulegraffiteista, oli ihan uusi juttu minulle. Lankakeran
loppuja on kertynyt, jospa alettaisiin neuloskella kevaan merkkeja !
http://www.aamulehti.fi/moro/uutisellista/96157.shtml

Negatiiviset kommentit (13 kpl)

(4c3023d9-5b32-4087-b6d3-cfb30b68067f) - Ympariinsa ripotellut rakkauskirjeet
hdmmentavat Helsingissa
30.3.2009 10:09 | Repikaa ne.

Mainoksia.

Nama ovat laissa mainittua piilomainontaa. Jos mainoksen kohde ei tieda, etta
kyseessa on mainos, tayttaa lain maarittelema piilomainonta.

Toivon, ettd ndista “rakkauskirjeistd” tulee mainostajalle kovat rapsut.
30.3.2009 10:23 | DIY ja stop “stop tohryille”

Haloo
Miettikdapa vahan kirjeen lahettdjan ja ‘l0ytdjan’ nimien yhteyksia...

30.3.2009 10:37 | Piillomainonta osuu omaan nilkkaan

Joo

liittyvat samaan kampanjaan minka alotti hesarissa ollu “yksityisilmoitus”.

Mielenkiintoista nahda mika firma on homman takana. Toimistoksi arvelen Bobia tai

Trainers housea, tilaaja vois olla Fonecta.

Toivottavasti ihmiset dlyaa piilomainonnan juonen ja alkavat boikotoimaan firmoja

jotka sen takana ovat.
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30.3.2009 10:40 | Anagrammi, juu.

Earth hour oli valomerkki avaruuteen
Patrik Kukuakai anagrammi Tuukka Parkkalist, joka ottanut kuvan ja on myos vartti.
fi:n lukija. Kaikki pr kaatuu. Kaikki parkuu TA

30.3.2009 10:49 | Eik6 mainostaja tieda omaa nimeaan?

Kiva tulla huijatuksi?

Joo liittyvat samaan kampanjaan minka alotti hesarissa ollu “yksityisilmoitus”.

Mielenkiintoista nahda mika firma on homman takana. Toimistoksi arvelen Bobia tai

Trainers housea, tilaaja vois olla Fonecta.

Toivottavasti ihmiset dlyaa piilomainonnan juonen ja alkavat boikotoimaan firmoja
jotka sen takana ovat.
30.3.2009 10:54 | Tim Suuvio

Noloa
Ei oikein Tuukan tempaus toiminut, jos joutui itse ilmoittamaan Vartille kirjeista.
30.3.2009 11:28 | MissKylla

Niin,

Tama oli tuon Metropolia Amk:n mainos, torkeda, etteivat edes myénna moista!
Epaluotettavaa touhua, ei avointa mydskaan HS:n puolelta. BOIKOTTIIN!
30.3.2009 11:30 | Miami

menkaa hoitoon.
Eikd naille julkisuushakuisille tempuille ole mitaan rajaa?
30.3.2009 11:38 | Marjo
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Poljaa
Ei piristanyt, 1ahinna moinen aiheutti ketutusta. Keksi jotain oikeasti hauskaa!
30.3.2009 12:43 | veturikuski

Mitd kukakin

Eiko teilld ihmiset ole elamassanne omasta takaa riittavasti huumoria, kun pitaa niin
kiivaasti puolustella jotain julkisuushakuista kirjekampanjaa ja haukkua epailijoita
tosikoiksi, hoidon tarpeessa oleviksi jne? Eikd muuten valoa elamassa pilkista?

Odotatteko innosta kihisten jokaviikkoista mainospostia?

Ja miksi vastaileminen tuiki tuntemattomien miesten kyselyihin kaupungilla olisi joku

ihmeen naisten yleinen velvollisuus, josta kieltdgytyminen tekee naisista “allottavia”?

Kyl kai
Veikkaanpa etta joo. Pointsit siitd, etta Hesaria on k***tettu julkaisemaan ns.
henkildkohtaisena ilmoituksena ja samalla on narutettu kaikki perinteiseen “me kans

huomatiin tad” henkeen mukaan. Hauskasti paljastui tuo helsinkikeskeisyys...

Uskottavampi/rohkeampi kamppis olisi ollut vetdaa Maaseudun Tulevaisuuteen
vastaava ja kaupunkivalinnaksikin vaikka Iisalmi. Tosin sitten ei olisikaan samalla
mittakaavalla tunnustaa lukeneensa juttua puolison nimissa tilatusta lehdesta ja ndin

olisi valtakunnallinen ilmaismainos uutisldhetyksissa jaanyt valiin.

Kuka muistaa taannoisen Heikki Haaviston kuvan pohjalta pykatyn kampanjan? Taisi
ennakkoon arvioitu kohun heraamisen aika-arvio menna vain muutamalla tunnilla
metsaan.

Juk (30.03.20009, klo 09:01)

on mainos

Selva mainos. Rapsuthan siitd tulee, koska viesti on selkea piilomainos. Mut so not...
kovat ajat kysyvat kovia keinoja...

Kahvinkeittdjan assistentti (30.03.2009, klo 11:10)
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LIITE 6. JYRKI VIROLAISEN BLOGI-KIRJOITUS

jyrkivirolainen.blogspot.com / professor / blogi
maanantai, maaliskuu 30, 2009

Kirje Sinulle - rakkautta Anarkiaan

Rakkautta ja romantiikkaa tuntuu nyt I6ytyvan roppakaupalla (ei siis
kroppakaupalla). Hesarissa etsittiin 29.3. yli 20 000 euroa maksaneella kokosivun
ilmoituksella vaaleahiuksista naista otsikolla “Kirje kadotetulle.” Helsingin keskustasta
I6ytyi viime viikonvaiheessa lukuisia bussipysdkeille ja katutolppiin kiinnitettyja “Kirje
Sinulle” -rakkauskirjeitd; tasta kerrottiin tandan MTV3:n uutisten verkkojulkaisussa.
Kyseisten kirjeet oli allekirjoitettu anagrammilla Tuukka Paikkari.

Kuinka ollakaan, 16ysin itsekin - aivan sattumalta - Riihimden rautatieaseman
asemaravintolan poydalle unohtuneen rakkauskirjeen luonnoksen, joka on kuitenkin
kasittdakseni taysin sepitteellinen. Jos sain selvaa, kirjeessa sanottiin osapuilleen
nain:

“Rakas Anarkia

Istuin eilen jalleen mydhaan yksin saunassa ja katselin hikikarpaloiden valumista
kehollani. Ne nayttivat kaikki samanlaisilta, mutta tiesin, etta jokainen niista oli
yksil6llinen. Saunan kuumuus toi mieleeni meidan kiihkean rakkautemme, oi
Anarkia. Salaisen suhteemme, jonka 69 -niminen aikuisten lehti muutama vuosi
siten niin karkealla tavalla paljasti.

Saunan pukuhuoneessa otin siemauksen kotikaljaa ja muistuit jélleen mieleeni.
Muistin, miten sina joit tavatessamme yleensd aina Dom Pérignonia. Paljaita varpaita
katsellessani muistin sinun siniset varvastossusi, joita emme yleensa koskaan
kerinneet riisua sievista pikku jaloistasi aloittaessamme rytmikkaan keinuntamme
kerrostalon kellarin kumipatjalla.

Muistin oikean rintasi alla - rintasi olivat kuin kypsyyttaan halkeilevat
granaattiomenat rintsikoittesi takana (vrt. Korkea veisu) - luomen ja pienen arven
sen vieressa. - “Keinu kanssani, kun loistaa kuu... %, lauloi aikanaan Kai Lind -

taitaapa laulaa muuten vieldkin.

Muistin, miten hymyilit kummasti, kun kerroin, miten paljon rakastin vain sinua,
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oi Anarkia. Mutta sanoit, etta olet klassinen toinen nainen, jolle annettuja

lupauksia miehet eivat koskaan pitdisi. Muistin myds suloiset katesi ja seksikkaat
rakennekyntesi, joilla nauraen piirsit paljaaseen selkaani ja rintaani uusia asentoja,
joita halusit kokeilla kanssani.

Olit aarteeni, olit elamani, olit kaikkeni! Olit unissani 6in ja mielessani paivisin, myods
kyselytunneilla, ennen kuin keskusta voitti ja mina jouduin ndihin ikaviin hommiin.
Sindhan ymmarrat, oi Anarkia, etten voinut suostua 69 -lehden sinun nimissasi
julkaisemaan ehdotukseen, etta olisimme menneet kaksistaan Korkeasaareen
jaateldlle. En erityisemmin tykkaa jaateldstd, vaikka olen joutunut nyttemmin
imeskelemaan sitakin julkisesti. Olisin paljon mieluummin imeskellyt... no niin,
tiedathan sina, mita!

Halusin kirjoittaa sinulle juuri nyt. Haluan muistuttaa, ndin taloudellisen taantuman
keskellakin, ettd on asioita ja muistoja, jotka eivat synkimpinakaan aikoina unohdu
ja meneta merkitystaan.

“Muista minua silloin, rantd kevainen ruutuun kun lyd,” lauloi aikanaan Reijo Taipale
ja taitaa laulaa vieldkin.

Missa oot, rakkahin, kaikkien ndiden vuosien jalkeen? Toivoisin, etta ottaisit minuun
vield joskus yhteytta!

Ladmpimin ja saunapuhtain terveisin

Ikuisesti sinun

Mati Tanteli”
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LIITE 7. GOOGLEN HAKUTULOKSET

25.03.20009:

Hakusi — patrik kukuakai - ei vastaa yhtaan sivua.

31.03.2009

2 380 osuman joukosta haulle patrik kukuakai. (0,16 sekuntia)

06.04.2009

Tulokset 1 - 10 noin 4 170 osuman joukosta haulle patrik kukuakai. (0,03 sekuntia)

LIITE 8. KAMPANJAAN KAYTETTY BUDJETTI

A4 TULOSTUSPAPERI 600 KPL: 5,98€
C6 KIRJEKUORI 600 KPL: 23,88€
LEIMASIN: 61,23€
MULTIMEDIAVIESTI: 0,60€
YHTEENSA: 91,96 €
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LIITE 9. SAAVUTETUN MEDIATILAN ARVIOITU ARVO:

MTV3.FI: ETUSIVUN MAINOSNAUHA (555X60 PIKSELIA) 8 600€ VKO / 7 = 1228,5 €
+ ALV 22% (MTV3 MEDIATIEDOT 2009)

VARTTLFI: ETUSIVUN BANNERI (300X250 PIKSELIA) CPM 6€ / 1000
NAYTTOKERTAA / 0,006€ X 200 000 (KAVIJOITA VIIKOSSA) = 1200€ + ALV 22%
(VARTTI MEDIATIEDOT 2009)

RADIO NOVA: MA KLO 12 — 15 30SEK 415€ X 3,2 (PITUUSKERROIN) = 1328€ + ALV
22% (RADIO NOVA MEDIATIEDOT 2009)

VOICE: 72 TOISTOA = 12 300€ / 72 = 170€ + ALV 22% (VOICE MEDIATIEDOT
2009)

HS.FI: MAINOSBOKSI CPM = 6€ X 120 (1 X JOKA MINUTTI 2 TUNNIN AJAN) = 720€
+ ALV 22% (HELSINGIN SANOMAT MEDIATIEDOT 2009)

ILTALEHTT: 2 X 180MM ARKIPAIVA 1490€ + ALV 22% (ILTALEHTI MEDIATIEDOT
2009)

ILTALEHTLFI: UUTISET (PANORAMA SOV 100) 1 PAIVA = 6200€ + ALV 22%
(ILTALEHTI MEDIATIEDOT 2009)

AAMULEHTL.FI: PANORAMA 4450€ / VIIKKO / 7 = 636€ + ALV 22% (AAMULEHTI
MEDIATIEDOT 2009)

KAUPPALEHTL.FI: PAINIKEKARUSELLI 1 VKO 1900€ / 7 = 271€ + ALV 22%
(KAUPPALEHTI MEDIATIEDOT 2009)

HBL.FI: ETUSIVU CPM 7€, MINIMI 100 000 NAYTTOA = 0,007€ X 100 000 = 700€ +
ALV 22% (HBL MEDIATIEDOT 2009)

ABC.FI: 3KK 490€ / 90 = 5,5€ + ALV 22% (ABC MEDIATIEDOT 2009)

(1228,5€ X 1,22) + (1200€ X 1,22) + (1328€ X 1,22) + (170€ X 1,22) + (720€ X 1,22)
+ (1490€ X 1,22) + (6200€ X 1,22) + (636€ X 1,22) + (271€ X 1,22) + (700€ X 1,22)
+ (5,5€ X 1,22) = 17 014, 38 €



