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Suomessa korkeakoulujen maira on opetusministerion asettaman linjauksen mukaisesti supis-
tunut ja tulee tulevaisuudessa supistumaan entisestddan. Tama luo koulujen viliselle kilpailulle
uutta jannitettd. Suomessa tilld hetkelld toimivista korkeakouluista monet yhdistyvit uusiksi
kouluiksi ja osa lakkautetaan. Koulujen suosio koulutukseen hakevien nuorten keskuudessa
vaikuttaa omalta osaltaan sithen, ketka tdstd murroksesta selviavat ja ketki joutuvat tyytymain
kompromisseihin. Koulut pyrkivit kasvattamaan suosiotaan erityisesti mainonnan suomin
keinoin.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, miten suomalaisten korkeakoulujen ilmoittelu-
mainonnassa nikyvit luovan suunnittelun eri vaiheet, ja miti eroja ja yhtaldisyyksia mainosten
vililld on niiden vaiheiden osalta. Tutkimuksen kautta haluttiin saada lisitietoa siitd, miten
mainonnan suunnittelun takana olevat paatokset ilmenevit valmiissa mainoksissa. Lisaksi ha-
luttiin antaa korkeakouluille ja mainonnan suunnittelijoille toimintachdotuksia ja uutta niko-
kulmaa oman mainonnan arviointiin.

Mainonnan luovan suunnittelun perustana on kohderyhmien ja tavoitteiden tarkka maarittely
ja rajaus. Edelleen tehddin valinnat koskien péa- ja lisdviittimid, tehokeinojen kayttoa ja copy-
strategiaa. Lopullinen ilmoitusmainos koostuu mainoskuvituksesta ja -tekstista, joissa konkreti-
soituvat luovan suunnittelun aiemmat vaiheet.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisella menetelmalld tutkimalla korkeakoulujen ilmoittelumainoksia ja
toteutustavaksi valittiin teorialdhtoinen sisallonanalyysi. Tuloksien perusteella luovan suunnit-
telun vaiheet nakyvat korkeakoulujen mainoksissa vaihtelevasti. Kuvituksen ja kognitiivisen
sisallon osalta mainokset ovat paikoin hyvin samanlaisia, mutta paavaittiman esille tuomisen
suhteen tutkitut mainokset eivit edusta yhteniista linjaa. Yliopistojen ja ammattikorkeakoulu-
jen mainonnan valilld suurta eroa ei ole, mutta yliopistojen rohkeampi ja itsevarmempi ote

nikyy.

Suomalaisen korkeakoulumainonnan luovassa suunnittelussa soisi kiinnitettivin enemmin
huomiota mainoksessa tarjottavaan hyotyyn ja tavoitteiden rajaukseen. Monialaisten korkea-
koulujen syntymisen my6td myos kohderyhmien miira lisddntyy, ja yhdelld luovalla ratkaisulla
on liki mahdotonta puhutella samaan aikaan jokaista koulun hakijaryhmai. Huomion kiinnit-
timinen ndihin asioihin voi tulevaisuudessa olla avainasemassa korkeakoulujen mainonnan
luovassa suunnittelussa.
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Kati Selvenius, Mia Leino

By a definition of policy set by the Ministry of Education and Culture the number of universi-
ties in Finland has decreased and will continue to decrease during the future. This creates new
tension in the competition between universities. Some of the currently operating universities
will be merged into new schools, while some will be disbanded. The popularity of universities
among the applicants will partly determine which universities will be left untouched and which
ones will have to settle for compromises. Especially advertising plays an important role when
universities try to increase their attractiveness.

The first objective of the study was to examine how the phases of creative planning transpire
in the print advertising of Finnish universities. The second objective was to find out what sim-
ilarities and differences there are between the print advertising of universities in the context of
creative planning. The aim was thus to provide information on how the decisions behind the
planning of advertising can be seen in the finished advertisements. Furthermore, the goal was
to provide universities and creative planners useful advice with a new angle in the evaluation
of their advertising.

The first step of creative planning of advertising is to define goals and the target audience.
Thereafter, decisions concerning message propositions, tone and copy strategy are to be made.
The final print advertisement consists of text and illustration, which concretize the previous
phases of creative planning.

The study was based on qualitative methods and was carried out by analyzing print advertise-
ments of Finnish universities. The results show that the phases of creative planning transpire
in different ways in print advertising of Finnish universities. Similarities can be seen especially
in illustration and cognitive content. Notable differences appear in how the advertisements
express the message propositions. There are no significant differences between the print ad-
vertising of science universities and polytechnics but science universities practices a slightly
more confident and daring approach.

More attentions should be paid to what the advertisements have to offer and goals should also
be clearly delineated. As new multi-field universities spring up it is almost impossible to reach
every target segment with one single creative solution. In the future, these might be among the
key factors in planning of advertising of universities.

Key words
Adpvertising, universities, print advertising.
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1 Johdanto

Suomessa toimii 25 ammattikorkeakoulua ja 17 yliopistoa. Yhdessd nima muodostavat Suo-
men korkeakoulujirjestelmidn (OPMa; OPMb). Koulut ovat olleet suurten rakenteellisten
muutosten alla koko 2000-luvun. Opetusministerion asettaman tavoitteen mukaan vuoteen
2020 mennessid ammattikorkeakoulujen mairin tulisi supistua enintdin 18:aan ja yliopistojen
mairin enintdin 15:een (Opetusministerié 2008, 10-11). Linjauksen tarkoituksena on vahvis-
taa korkeakoulujen laatua ja vaikuttavuutta niin kansallisella kuin kansainviliselld tasolla (Ope-
tusministerié 2008, 3; Opetusministerié 2010, 1). Supistuspaineet koskevat niin pienten maa-

kuntien kuin suurten kaupunkien korkeakouluja.

Samaan aikaan kun nuoret kilpailevat keskendin opiskelupaikoista, kilpailevat korkeakoulut
niiden nuorten huomiosta ja kiinnostuksesta. Mitd enemmin koulu saa hakijoita, sitd parempi
asema silld on koulujen vilisessa kilpailussa. Téta asetelmaa on ollut omiaan kiristiméain nuor-
ten ikdluokkien pieneneminen seki voimassa oleva korkeakoulujen rahoitusmalli, josta osa
muodostuu koulujen tuloksellisuuden ja houkuttelevuuden perusteella (OPMc). Tulevaisuu-
dessa timi malli saattaa edelleen vahvistua. Elinkeinoelaman keskusliitto EK:n koulutusjohtaja
Markku Koponen toteaa Helsingin Sanomille antamassaan haastattelussa, ettd yha merkittd-
vampi osa ammattikorkeakoulujen rahoituksesta pitdisi perustua tuloksellisuuteen (Liiten 2011,

10).

Markkinointiviestinnin nakokulmasta katsottuna korkeakoulujen vilinen kilpailu nuorista
muistuttaa monin tavoin yritysten valistd kamppailua asiakkaista. Hyvit koulutusohjelmat ja
laadukas opetus eivit riitd, niistd pitad myoOs kertoa. Merkittidva osa korkeakoulujen markki-
nointipanostuksista on kohdennettu mainontaan. Opinahjot viestivat lihes kaikissa medioissa,
joissa opiskelupaikkaa hamuavan nuoren voi tavoittaa, kisittien mm. suurimpien kaupunkien
ulkomainospinnat, aikakausi- ja sanomalehdet seki sosiaaliset mediat. Jopa tv-mainoskatkoilla
saa ajoittain muistutuksen siitd, mihin ensi hakukierroksella kannattaisi hakea opiskelemaan.
Ylioppilaslehden vuonna 2008 tekemin kyselytutkimuksen mukaan koulujen mainosbudjetit
vaihtelevat useista kymmenista tuhansista aina satoihin tuhansiin euroihin. Kohderyhmini on
usein ensisijaisesti nuoret, mutta samalla kampanjalla halutaan vaikuttaa my6s hakijoiden van-
hempiin, tyénhakijoihin ja kuntalaisiin. Asiasisall6lliseen mainontaan luotetaan edelleen, mutta
vanhojen koulujen yhdistyessa uusiksi kouluiksi my6s yleisndkyvyys nostaa pdataan. (Salomaa

2008.)



1.1 Tutkimuksen taustat

Mainonnan luovaa suunnittelua kisittelevissa tietokirjallisuudessa ja oppikirjoissa on nihtivis-
sd paradigma. Toisistaan riippumattomat lihteet ovat padpiirteittdin samaa mielté siitd, miten
mainontaa pitdisi suunnitella ja mité asioita pitdisi miettid, jotta mainonta olisi mahdollisimman
tehokasta. Onkin siis perusteltua olettaa, ettdi mainonnan suunnittelijat noudattavat niitd ohje-
nuoria ja pyrkivit tekemidin mainontaa niiden pohjalta. Episelvia kuitenkin on, peittyvatko
suunnittelun takana olevat ratkaisut valmiin mainoksen toteutuksen alle vai ovatko ne selkeésti

nihtavissi? Tama oli yksi syy sithen, miksi mainontaa haluttiin tutkia juuri tistd nakékulmasta.

Tutkimuksen taustat linkittyvit my6s mainonnan tehokkuuden arviointiin. Tutkimalla valmiita
mainoksia saadaan tirkeda tietoa siitd, miten alan ammattilaiset ovat siirtineet neuvottelupoy-
din ymparilla tehdyt paitokset valmiisiin mainoksiin. Loppujen lopuksi kauniit ajatukset ja
korvaamattomat konseptit ovat yhti tyhjan kanssa, jos niitd ei kyetd siirtiméin lopulliseen tuo-
tokseen. Taman tutkimuksen johtoajatuksena onkin tarjota hyodyllistd uutta tietoa seka kor-
keakouluille ettd mainonnan tekijoille. Korkeakoulujen markkinointipaattijille tutkimuksen
toivotaan valottavan mainonnan luovan suunnittelun prosessia seki auttavan mainostoimisto-
jen kilpailutuksessa. Mainonnan tekijoille halutaan puolestaan antaa uutta perspektiivia oman
tyon arviointiin sekd rohkaista uusien nikékulmien etsimiseen korkeakoulumainonnan suun-

nittelussa ja toteutuksessa.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tidman tutkimuksen tavoitteena on saada vastaus seuraaviin kysymyksiin:

— Miten suomalaisten korkeakoulujen ilmoittelumainonnassa nakyvat mainonnan luovan

suunnittelun eri vaiheet?

— Mité yhtiléisyyksid ja eroja korkeakoulujen ilmoittelumainonnassa on luovan suunnittelun eri

vaiheiden osalta?

Tutkimuskysymyksiin vastataan analysoimalla korkeakoulujen mainoksia tarkoituksenmukai-
sesti. Ajatuksena on, ettd aineistosta etsitidn mainonnan luovan suunnittelun takana olevat
paitokset. Jokaista mainosta tarkastellaan siten, ettd ne eritelladn viitekehyksen pohjalta raken-

netun analysointirungon mukaisesti.



Analysointirunko koostuu seuraavista kysymyksista:

— Miten mainonnan kohderyhman mairittely nikyy mainoksessa?
— Miten mainonnan tavoitteiden mairittely nikyy mainoksessa?
— Miten mainonnan péa- ja lisdviittimat nikyvit mainoksessa?

— Minkailaista copystrategiaa mainos ilmentaa?

— Millaisia mainonnan tehokeinoja mainoksessa on kaytetty?

— Minkilainen on mainoksen visuaalinen ilme sekéd kuvien ja tekstin keskindinen suhde?

Tutkimus rajataan koskemaan ainoastaan ilmoittelumainontaa eli sanoma- ja aikakausilehdissd
julkaistuja mainoksia. Eri mainosmuodoissa pitevat omat yksilolliset eronsa ja esimerkiksi ra-
dio- ja televisiomainonnan tutkiminen vaatisi taysin erilaista analysointirunkoa. My6s kaytin-
nén syyt palvelevat rajausta, silld korkeakoulujen ilmoittelumainontaa on saatavilla huomatta-
vasti enemmain kuin muuta korkeakoulujen mainontaa. Mainoksia rajataan edelleen niin, ettd
korkeakoulujen mainonnasta valitaan tutkimukseen ainoastaan ns. hakumainontaa eli mainok-
sia, joilla haetaan kouluun uusia opiskelijoita. Tatd paitostd ohjaa padasiassa timin mainos-

muodon merkittiva asema korkeakoulujen kokonaisviestinnassa.



2 Mainossanoman suunnittelu

Ennen tutustumista mainontaan ja sen suunnitteluun on suotavaa tarkastella sen ylakasitetta
markkinointi. Alan pioneeri Philip Kotler mairittelee markkinoinnin seuraavasti: "Markkinoin-
ti on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilét ja ryhmit tyydyttivit tarpeitaan ja halujaan vaih-
tamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden kanssa" (Kotler 2008). Toisin sanoen kyseessd on
toiminto, jossa organisaatio luo arvoa asiakkaalle, joka vuorostaan tarjoaa arvoa organisaatiolle.
Yksinkertaisimmillaan kyseessd on tuotteen valmistaminen asiakkaan tarpeisiin, mista yritys saa
vastineeksi rahaa. Markkinointi on toimintatapa, jonka tarkoituksena on kohderyhmin tarpei-
den tdyttiminen mahdollisimman hyvin. Mitd paremmin organisaatio pystyy perustelemaan
tamin asiakkaalle, sitd paremmat mahdollisuudet silld on menestya suhteessa samoista asiak-

kaista kilpaileviin organisaatioihin. (Anttila & Iltanen 2001, 15.)

Markkinointi voidaan jakaa klassisen 4P-mallin mukaan neljaan toisiaan tdydentaviin kilpai-
luelementtiin: tuotteeseen (product), jakeluun (place), hintaan (price) ja markkinointiviestintidn
(promotion) (Burnett, Moriarty & Wells 2005, 42—43). Organisaatio kokoaa markkinointimi-
xistd itselleen tehokkaimmaksi nikeminsa kilpailupaletin, jolla se pyrkii saavuttamaan kilpai-

luedun.

4P-mallin markkinointiviestinti-osuus voidaan edelleen jakaa henkildkohtaiseen myyntiin, tie-
dotus- ja suhdetoimintaan, myynninedistimiseen, suoramarkkinointiin, sponsorointiin, pak-
kaussuunnitteluun sekd mainontaan (Burnett ym. 2005, 43). Viimeisimpédnd mainittu mainonta
on siis vain pieni osa suurta kokonaisuutta, vaikka yleinen harhaluulo nostaakin sen usein mer-
kittavimmaksi tai jopa ainoaksi markkinoinnin muodoksi. Ei voida kuitenkaan kiistad, ettei se
olisi yksi markkinoinnin ja varsinkin markkinointiviestinnin nakyvimmistd muodoista — onhan

sen tarkoitus tavoittaa suuria ihmisjoukkoja ja tulla huomatuksi. (Isohookana 2007, 139.)

2.1 Mainonnan tehtivit seki rooli markkinointiviestinnassi

Englannin kielen sana “advertisement” mainittiin nykytiedon valossa ensimmaista kertaa Wil-
liam Shakespearin vuoden 1590 tienoilla julkaistussa tekstissa. Latinankieliset termit ’ad” ja
“vertere”, joista sana muodostuu, tarkoittavat jonkin kdantimista johonkin”. Suomessa kay-
tettiin mainonnasta ennen ruotsinkielistd termid ’reklaami”. Tdminkin sanan juuret voidaan
l6ytad latinan kielestd. Termit ”’re” ja ”’clamo” tarkoittavat ”huutaa jonkin puolesta”. Reklaamit

olivat alun alkujaan torikauppiaiden toistamia ddnekkditd myyntihuutoja. Reklaami-sanasta



luovuttiin Suomessa vuonna 1928, kun Suomen Kuvalehden jirjestimassa nimikilpailussa uu-

deksi termiksi valittiin sana ’mainonta”. (Malmelin 2003, 20-21.)

Mainonnan kasite on kuitenkin tina pédivana hyvin erilainen kuin se on alun alkujaan ollut.
Nykyisellidn mainonta médritellddn tavoitteelliseksi maksetuksi viestinniksi, jossa viestin lihet-
taja kady ilmi (Burnett ym. 2005, 5). Esimerkiksi jadtelémainoksen lopussa nikyy Valion, mai-
nosviestin lihettdjin, logo ja nimi. Tarkedd mairitelméssd on maksullisuus. Esimerkiksi sano-
malehteen saatu uutinen yrityksen tuotteesta ei ole mainos, koska siitd ei ole maksettu. Se voi-

daan sen sijaan luokitella toiseen markkinointiviestinnan luokkaan, suhdetoimintaan. (Allen,

O’Guinn & Semenik 2009, 9.)

Mainonnalla pyritian vaikuttamaan viestin vastaanottajaan ja suostuttelemaan titd halutulla
tavalla. Riippuen mainostajan tavoitteista ja muista vaikuttimista, vilitettiva viesti voi sisaltda
oikeastaan mitd tahansa, mika lisid mainostajan kilpailukykya lyhyelld tai pitkalla aikavalilla.
Mainonnan lihtokohdat ovat tavoitteissa, jotka pyritidn saavuttamaan mahdollisimman tehok-

kaasti. (Burnett ym. 2005, 5.)

Toisin kuin suora myynti, mainonta tavoittaa useita ihmisid samalla viestilld. Mainontaa ei siis
suunnata yhdelle tietylle henkil6lle vaan kohderyhmialle, joka koostuu useista yksiloistd. Tosin
tulevaisuudessa timikin saattaa muuttua Internetin tuomien uusien viestintiteknologisten in-

novaatioiden my6ta. (Burnett ym. 2005, 5.)

Kaiken mainonnan tulee lihtékohtaisesti tukea organisaation strategiaa. Mainonta ei siis ole
irrallinen osa-alue organisaation toimintasuunnitelmasta, vaan yksi keino niiden tavoitteiden
saavuttamiseen, jotka se on ydinstrategiassaan mairitellyt. Niin ikddn kaikkien markkinointi-
keinojen tulisi viestid samalla tasolla toistensa kanssa ja ndin tukea toisiaan. Jos organisaatio
esimerkiksi haluaa mainonnassaan tuoda itsensa esille nuorekkaana, tulisi my6s sponsoroitavi-
en tapahtumien tukea titd imagoa, jotta viestintéd olisi yhtendistid. (Isohookana 2007, 92-93.)
Tdssa tapauksessa valitaankin sponsoriyhteystyokumppaniksi mieluummin rock-konsertti kuin

tangomarkkinat.

Perinteisessd mielessd mainonnan rooli markkinointiviestinnin paletissa on informoida tai
muistuttaa kohderyhmia brindin olemassaolosta tai auttaa heitd erottamaan yritys tai organi-
saatio toisista samalla toimialalla ja samoilla markkinoilla olevista toimijoista. Mainonnan teh-

taviin kuuluu my0s auttaa vahvistamaan brindiviesti ja brandipositiointia sekd muuttamaan



vastaanottajan syvimpia asenteita. Mainonnan suurin vahvuus verrattuna muihin markkinointi-
viestinndn muotoihin on sen kyky vaikuttaa arvoihin ja vilittdd mielikuvia samanaikaisesti suu-

relle thmismdarille. (Fill 20006, 172.)

Mainonnalla on my6s paljon muita vahvuuksia suhteessa muuhun markkinointiviestintidn.
Maantieteellisesti hajallaan olevan kohderyhmin tavoittaa huomattavasti paremmin tv-
mainoksella kuin esimerkiksi sponsoroidulla tapahtumalla. Mainonta nihdddn myés erityisen
hyvind markkinointiviestintikeinona tuotteen lanseerauksen yhteydessi. Se herittdd ensitietoi-

suuden uudesta tuotteesta. (Isohookana 2007, 140.)

Mainonnan luovan suunnittelun kivijalkana toimii kohderyhman ja tavoitteiden maarittely.
Varsinaisen sanoman suunnitteleminen ilman naitd on kuin talon rakentaminen heikoille pe-
rustoille, mutaiselle maaperille. Kun tarvittavat lihtokohdat ovat kirkkaana mielessé, voidaan
aloittaa varsinaisen sanoman suunnittelu. Té4ssd vaiheessa kuvaan astuu lihetettdvin viestin
sisallon laatiminen eli sen informaation kiteyttiminen, jonka kohderyhmin halutaan sisiistdvin
ja oppivan. Tami viesti jalostetaan edelleen sithen pisteeseen, jossa tehdddn paitdkset sano-
man muodosta. Mainoksen huomioarvon ja tulkinnan kannalta tirkedd on, miten asia kerro-

taan. (Vuokko 2003, 213; Siukosaari 1999, 38-39.)

Mainossanoman suunnittelusta vastaa yrityksen ulkopuolinen mainostoimisto tai organisaation
sisalld toimiva markkinointiosasto. Mainostoimistolle annetaan lyhyt selostus vihintidn siit,
mitd mainoskampanjalla halutaan tavoittaa, mitkd ovat mainostettavan tuotteen myyntiargu-
mentit sekd hyodyt suhteessa kilpaileviin tuotteisiin (Tuska 2003, 85). Olisi hyva kdyda lipi
my0s esimerkiksi perustiedot mainostavasta yrityksestd, sen asemasta markkinoilla, mahdolli-
nen aikaisempi mainonta, kilpailutilanne, budjetti, aikataulut seka kattavat tiedot kohderyhmais-

td (Raninen & Rautio 2003, 69-70).

Vasta hyvin annetun selostuksen kautta mainostoimisto voi aloittaa luovan strategian tai suun-
nitelman laatimisen asiakkaalleen. Strategialla tarkoitetaan pidemmain aikavilin projektia, kuten
vaikkapa brindinrakennusta, kun taas suunnitelmasta puhuttaessa viitataan lyhyemmin aikava-
lin viestintdtoimenpiteeseen kuten esimerkiksi alennusmyyntiin. Kaytettiin sitten mitd tahansa
termid, mainostoimistolle annetussa toimeksiannossa puhutaan asioista konkreettisella tasolla,
silli mainoskampanjat ovat aina yrityksen toimintaa kaikista operatiivisimmalla tasolla — strate-

gioiden ja arvojen jalkautusta sidosryhmistd tirkeimmalle, asiakkaalle.



2.2 Kohderyhmin valinta

Koska organisaatioilla on rajalliset taloudelliset voimavarat kiytettdvinddn mainoskampanjan
toteutukseen, ei ole jarkevaa yrittda tavoittaa kaikkia asiakasryhmia samalla kertaa. Taloudelli-
sen niakokulman lisdksi myos viestintd on tehokkaampaa, kun mainos voidaan kohdistaa juuri
tietylle ryhmalle. Organisaatio on jakanut asiakkaansa segmentoinnin avulla useampaan itseni-
seen ryhmain. Jakaminen on voitu tehdé esimerkiksi demografisin (ikd, asuinpaikka, ammatti,
tuloryhmai), sosiockonomisin (nuoriso, tyossd kiyvit naiset, elidkeldiset) tai elimantavallisin

perustein. (Siukosaari 1999, 40.)

Taytyy tehdéd pddtos, mainostetaanko yhdelle tai jopa useammalle segmentille (Fill 20006, 120).
Valinta voidaan tehda my6s tuoteldhtoisesti. Mikali tuote on elinkaarensa alussa, vaikkapa lan-
seerausvaiheessa, kannattaa kohderyhmaksi valita ns. innovaattorit ja aikaiset kokeilijat. Tama
ryhmi edustaa pientd, mutta ddnekistd vihemmistéd. Se levittdd pitimastidn tuotteesta tietoa

muille ja niin edistad tuotteen menekkid my6s muissa ryhmissa. (Siukosaari 1999, 41.)

Kohderyhmai valittaessa ryhmin koolla on suuri merkitys. Esimerkiksi kulutustavaroissa ei ole
taloudellisesti kannattavaa kohdistaa kallista mainoskampanjaa ryhmiille, joka edustaa hyvin
pientd osuutta viestostd. Mainostajan tulisi kohderyhmai valittaessa tarkastella huolella eri
kohderyhmien kokoja. Niin voidaan priorisoida eri ryhmiit tirkeysjirjestykseen. (Siukosaari
1999, 42.) Usein kohderyhmin valinnassa kannattaa kiinnittda huomiota my6s ryhmién kasvu-
potentiaaliin (Allen ym. 2009, 210). Suomessa seniorikansalaisten osuus vdestostd kasvaa tule-

vaisuudessa valtavaksi, ja taitava markkinoija osaa ottaa timin huomioon jo tinain.

Suuren kohderyhmin valinnassa piilee kuitenkin haasteita. Mitd suurempi ryhma, sitd todenni-
koisempai on, ettd kilpailijat tavoittelevat myo6s titd samaa ryhmaa. Merkittavit kilpailijat eivit
my0skain katso kauan sivusta, kun heidin asiakkaitaan yritetddn vieda. Tuloksena voi olla kil-
pailijan reagointi esimerkiksi massiivisen mainoskampanjan muodossa. Toinen vaara piilee
siind, ettd ndenndisesti yksi suuri homogeeninen kohderyhma sisaltda todellisuudessa hyvin
paljon pienii toisistaan taysin erilaisia ryhmid. Mikali nditd ryhmia ei tunnisteta ja eroteta omik-
seen, on kohderyhmin valinnassa menty metsaidn. Usein mainostaja erehtyy valitsemaan koh-
deryhmiksi "nuoret” olettaen, ettd timi joukko toimisi ja kayttaytyisi samalla tavalla, vaikka
todellisuudessa timin ryhman sisiltd voidaan erottaa lukematon miiri eri alaryhmia. (Allen

ym. 2009, 210.)



Mainonnan kohderyhmini ei vilttimitta ole tuotteen lopullinen kayttdja. On vaikea kuvitella,
ettd perheen pienokaiset ryhtyisivit mankumaan televisiossa mainostettavia vitamiinitabletteja
aidiltdan. Téssa tapauksessa kannattaa mainonnan kohderyhmiksi valita loppukayttijalle tirkea
auktoriteetti ja vaikuttaja, diti. Tata ldhestymistapaa kutsutaan vililliseksi vaikuttamiseksi, kun

taas suoraan loppukayttijille mainostaminen on suoraa vaikuttamista. (Vuokko 2003, 45—46.)

2.3 Tavoitteiden mairittely

Mainonnalla ei yleensa pyritd saavuttamaan suoraan markkinoinnin tavoitteita, joita ovat esi-
merkiksi myynnin tai markkinaosuuden kasvattaminen. Sen sijaan mainonnan tavoitteet ovat
viestinnillisid, esimerkiksi mielikuvan tai asenteiden muutokset mainostajan tuotetta kohtaan.
Koska yhdelld mainoskampanjalla ei kannata saavuttaa kuin yksi paitavoite, tulee se myo6s vali-
ta huolella ja mairitelld tarkkaan. (Tuska 2003, 86; Vuokko 2003, 200.) Mainonnan tavoitteista
puhuttaessa tarkoitetaan mitattavissa olevia muutoksia, joita mainoksen toivotaan kohderyh-

massain saavan aikaan. (Burnett ym. 2005, 219).

Mainonnan tavoitteista kenties helpoimmin saavutettavissa oleva on informointi. Talléin pu-
hutaan mainonnan kognitiivisista tavoitteista. Kognitiiviset tavoitteet ovat mainonnan tavoit-
teista helpoimmin saavutettavissa, silld ne tihtdavit ainoastaan informaation vilittimiseen la-
hettéjilta vastaanottajalle. On tyypillistd, ettd organisaation markkinointiviestintdsuunnitelmas-
sa mainonnan rooli on luoda ensitietoisuus organisaatiosta, tuotteesta tai palvelusta, ja muille
toimenpiteille asetetaan lihemmas myyntiin tahtdavia tavoitteita. Kaupan saaminen on epaile-
mittd helpompaa tuotteelle, joka jo entuudestaan tunnetaan vaikka vain nimelta, kuin tuotteel-
le, josta kohderyhmin edustaja ei ole koskaan kuullutkaan. (Vuokko 2003, 196.) Vaikka puh-
taasti informaation vilittimiseen tahtdava mainonta onkin harvassa, kdytetain sitd esimerkiksi,
kun tuotteen valmistaja haluaa ilmoittaa vakavasta tuoteviasta suurelle yleisélle. Joskus myo6s
pelkin tiedon tarjoaminen tuotteen hinnan laskusta voi tayttdd markkinoijan tavoitteet pa-
remmin kuin hyvin. Tuotteeseen liitettyjen viddrien tietojen korjaaminen onnistuu my6s parhai-
ten, jos mainostaja keskittyy mielikuvien maalailun ja myynninedistimisen sijaan objektiivisen

tiedon tarjoamiseen. (Yeshin 2006, 8-9.)

Informatiivinen mainonta on mainontaa sen primitiivisimmassd muodossaan. Se ei kuitenkaan
useinkaan riitd. Tuotepreferenssien luomisessa tiytyy mainonnan saada aikaan mielikuvia,
herittid tunteita sekd saada aikaan ostokiinnostusta. Puhutaan mainonnan affektiivisista tavoit-
teista. Etenkin homogeenisissa tuoteryhmissa, joissa vain valmistajan logo paketissa erottaa

kilpailevat tuotteet toisistaan, on mielikuvien luominen valttimatonta kilpailuedun saavuttami-



seksi mainonnan keinoilla. Siind missd informatiivinen mainonta voi oikaista vaiarin tiedon,
tiytyy tavoitteiden ja toimenpiteiden olla affektiivisia, jotta saadaan muutettua negatiivisia mie-

likuvia yrityksesta tai tuotteesta positiivisiksi. (Vuokko 2003, 198.)

Mainonnan tavoitteet voivat olla my6s konatiivisia eli kiyttaytymistavoitteita. Tallaisia tavoit-
teita ovat mm. mainostajan Internet-sivujen suosion kasvu, kivijalkamyymiléssa kavijéiden
mairin kasvu, tiedustelusoitot ja jopa suora myynti (Fill 2006, 188). Vaikka kdyttaytymisvaiku-
tuksen aikaansaamiseksi vaaditaan yleensa useita markkinointiviestinnin keinoja, voi mainonta
yksinkin suoriutua tista tehtivastd. Suoramainonta on oiva esimerkki tyypillisestd valittomaan
toimintaan tahtddvistd mainonnasta. Tavoitteeksi on voitu asettaa esimerkiksi tietty méari
lisatilauksia mainostettavalle aikakausilehdelle. (Vuokko 2003, 198.) Suoraa myyntid tavoitelles-
sa mainostaja usein korostaa mainostettavan tarjouksen voimassaoloaikaa, jotta kampanjan ja

tulosten vilinen aika jdisi mahdollisimman lyhyeksi (Yeshin 20006, 10).

2.4 Mainonnan péiviittimai ja positiointistrategia

Varsinaisen mainoksen syntyminen alkaa peruslupauksen eli paavaittiman valinnalla. Se on se
hyéty, jonka mainostaja haluaa vastaanottajalle kertoa tuotteestaan tai palvelustaan. (Vuokko
2003, 215). Mikali mainos ei lupaa vastaanottajalle mitdin, ei voida odottaa vaikutusta tai tu-
loksia. Padviittima ei ole slogan, iskulause tai mainoksen teema. Se myoskédan ole tuoteominai-
suus, vaan se konkreettinen hyo6ty, jonka tuotteen kayttdja saa. Se on syy valita mainostajan
tuote ja samalla jittdd kilpailijoiden tuote hyllylle polyyntymaan. Pdaviittimain kiteytyy koko
mainoksen ydinviesti. (Iltanen 2000, 162.) Usein mainoksen tehoa pyritidn kasvattamaan li-
sdaamalld mainokseen lisavaitteitd. Nyrkkisddntond pidetdin, ettd mainoksessa kannattaa valittdd
mieluummin litkaa informaatiota, kuin liian vihdn. Nahdain, ettd vastaanottaja osaa poimia

itseddn kiinnostavan sisallon mainoksesta ja jattda muun huomiotta. (Siukosaari 1999, 40).

Tuotteesta valitaan kohderyhman preferenssien ja kilpailutilanteen mukaan yksi ominaisuus,
joka mairittelee tuotteen paaviittiman (Siukosaari 1999, 45—46). Otetaan esimerkki. Tuotteena
on pelikonsoli, jonka padkohderyhmiksi on valittu tarkan markkinaseulonnan perusteella suu-
ri, mutta tyydyttimaton markkinasegmentti, keski-ikdiset naiset. Tdssd tilanteessa padvaittima
kannattaa rakentaa konsolin helppokayttéisyyden ympitrille, sen sijaan, ettd perdankuulutettai-
siin kilpailijoiden tavoin korkeita suoritustehoja. Vaikka edelld mainittu esimerkki on erittdin
kunnianhimoinen, voi se parhaassa tapauksessa toimia johtotihtend mainoskampanjalle, joka

nostaa tuotteen markkina-aseman aivan uudelle tasolle.



Helppoa piaviittiman oivaltamisesta tulee, mikali tuotteella on jokin uniikki ominaisuus, joka
selkedsti erottaa sen edukseen kilpailijoista. Paaviitteeksi tulee talléin kyseinen ainutlaatuinen

ominaisuus, unique selling proposition eli U.S.P. (Siukosaari 1999, 45-46.)

Kuten markkinoinnissa lihtokohtana on, eivit tuoteominaisuudet itsessddn ohjaa tuotteen
valintaa. Tuote ostetaan ratkaisemaan jokin ongelma. Sama lihtékohta on myos paavaittimas-
sd. Hyvi ja yksinkertainen On-antaa-merkitsee -malli antaa timidn ymmairtimiselle oivan tyoka-
lun. Otetaan esimerkkind auto, jonka myyntivaltti on sen kevyt paino (On). Tdmi johtaa pie-
neen bensankulutukseen (antaa), joka taas merkitsee ostajalle rahan sddst6d (merkitsee). Sen

sijaan, ettd mainoksessa korostettaisiin auton painoa, on helpompi myydai pienia kiyttékustan-

nuksia. (Siukosaari 1999, 45—-46.)

Yksi mainonnan suunnittelun keskeisimmistd osa-alueista on positiointistrategian laatiminen.
Positioinnilla tarkoitetaan tuotteen asemointia kuluttajan mielessa suhteessa kilpaileviin tuot-
teisiin. (Burnett ym. 2005, 190.) Autojen tuoteluokassa toista saatetaan pitdd luxus-tyyppiseni

kilpa-autona, kun taas toinen mielletddn enemmin turvalliseksi perheautoksi.

Tidrkedd on 16ytdd ne muuttujat, jotka vaikuttavat eniten kohderyhmin ostopaitdkseen. Téllai-
sia ovat tyypillisesti hinta ja laatu. Mainonnan suunnittelijan kannattaa etsia tuotteelle sellainen
asema niiden kahden muuttujan vilistd, jossa muut kilpailijat eivit ole. (Burnett ym. 2005,
191.) Taysin sokeasti ei omaa positioita kannata kuitenkaan maéaritelld etsimalld tayttimatonta
positiointiaukkoa, vaan tulisi my0s selvittaa, onko markkinoilla tarvittavaa kysyntaa (Vuokko

2003, 141).

Eris varteenotettava lihtokohta tuotteen positioinnille on tuoda tuoteryhmin tyypillisten va-
lintakriteerien rinnalle tai tilalle jokin sellainen ominaisuus, josta kilpailijat eivat ole viela dlyn-
neet viestid. Esimerkiksi eettisyys on ostokiyttiytymisen takana vaikuttavista tekijoistd nyky-
paivina yksi tirkeimmistd. Parhaimmassa tapauksessa tuote saavuttaa referenssituotteen ase-
man, jolloin vastaavia uusia tuotteita tullaan pitkddn vertaamaan juuri tahan pioneeriin. (Vuok-

ko 2003, 141).

2.5 Copystrategia ja mainonnan sivy

Mainossanoman sisillon strategia eli copystrategia pohjautuu mainonnan tavoitteisiin ja méa-
rittelee ne tavat, joilla paaviittima tuodaan mainoksessa esille. Copystrategian erityinen vah-

vuus on sen kyky rajata muutoin valtavaa luovien lihestymistapojen kirjoa. (Iltanen 2000, 165.)
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Mikali mainonnan tavoitteena on esitelld uusi tuote ja luoda peruskysyntdd, kannattaa copystra-
tegia rakentaa tuotteen kiyttoidealle, luonnehtimiselle tai funktionaalisille piirteille. Jos taas
tavoitteena on lisitd tuotteen kdyton mairad, kannattaa sanomastrategiassa korostaa uudenlai-
sia kdyttotapoja tai -tilanteita. (Iltanen 2000, 165.) Hyvana levitteend entuudestaan tunnettua
margariinia voidaan uudessa mainoskampanjassa tuoda esille my06s oivana ruoanvalmistuksen

raaka-aineena.

Ei sovi myoskain viheksya kohderyhmin merkitystd copystrategian suunnittelussa. Jos olete-
taan kohderyhmin kaipaavan informaatiota ja tekevin ostopditoksen rationaalisin perustein,
kannattaa kayttda ns. hard sell -lahestymistapaa. Télloin mainonnassa pyritiin tuomaan vah-
vasti esille hy6tyji ja ominaisuuksia. Ns. soft sell viittaa puolestaan ldhestymistapaan, jossa
oletetaan kohderyhmin tekevin ostopditoksensi tunteiden pohjalta, ja ndin myds mainonnas-
sa pyritdan korostamaan pehmeiti arvoja, tunteita, mielikuvia jne. Kohderyhmi tosin harvoin
edustaa ndin yksiulotteista ryhmiéa, joten usein ndiden kahden copystrategian sekoittaminen

keskendin on suotavaa. (Burnett ym. 2005, 43.)

Rationaalisen argumentoinnin eli hard sell -lihestymistavan arkkityyppi on kiistatta ostos-TV-
mainonta. Polynimuri toimii ndin tehokkaasti ja vatsalihaslaite luo kivenkovan vatsan niin no-
peasti. Pyritidn vaikuttamaan suoraan vastaanottajan rationaaliseen péattelykykyyn, ehka jopa
litan naiivisti. Mainoskatkojen kahvimainokset ovat taas oiva esimerkki emotionaalisuuteen
nojaavasta mainonnasta. Kahvin makua ja erinomaisuutta suhteessa kilpailijoihin ei voi verbaa-
lisesti esittad, joten kuvien ja ddnien yhteisvaikutuksella pyritidn kertomaan siitd seesteisyyden

ja luovuuden tunteesta, jonka kahvi juojassaan synnyttda. (Vuokko 2003, 216-217.)

Kun on péitetty, mitd halutaan sanoa, on pohdittava, miten se sanotaan. Onko kylman lakoni-
nen tyyli suotavaa vai maustetaanko viestia kenties huumorin keinoin? Kaikki palaa mainonnan
tavoitteisiin ja kohderyhmamaarittelyyn (Iltanen 2000, 165; Vuokko 2003, 226). Jos tarkoitus
on esitella markkinoille uusi innovaatio, ei viestia kannata piilottaa liilan monimutkaisen ja
kryptisen toteutuksen taakse. Mikili kohderyhma taas koostuu naisista, ei siiderimainosjulis-
teessa poseeraava bikinimalli valttimattd ole paras lahestymistapa. Mainonnan savylla ohjataan
my6s tuotteeseen liitettdvid persoonallisuudenpiirteitd eli tuotteen imagoa. (Siukosaari 1999,

48))
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Jotta mainos saisi tulkitsijansa, taytyy se tulla ensin huomatuksi. Onnistunut mediasuunnitelma
asettaa omalta osaltaan raamit sille, kuinka hyvin mainos saavuttaa kohderyhminsi, mutta vi-
hintddn yhtd tirkedd on ottaa asia huomioon my6s luovassa suunnittelussa. Mainonnassa kay-
tetadankin paljon erilaisia tehokeinoja, joiden tarkoitus on vaikuttaa viestin tulkinta-, mutta eri-
toten huomioarvoon. (Vuokko 2003, 220.) Mainonnan tyypillisimpid tehokeinoja ja ldhestymis-
tapoja ovat demonstraatio ja pala elimia, huumori, erotiikka ja pelko. Niiden kaytté mainon-

nan tehostamisessa on yleistd sekd usein huomiota herittdvia.

Demonstraatio ja pala elimii on perin yksinkertainen ja siksi my6s tehokas mainonnan teho-
keino. Alkutilanteessa on ongelma, jonka mainostettava tuote sittemmin ratkaisee. Pddperiaat-
teena on, ettd vastaanottaja voi samaistua mainoksen ongelman kokevaan henkilohahmoon.
Mainoksen henkil6 esitetdin yleensd hyvin stereotyyppisessi ja jopa konservatiivisessa muo-
dossa. Kotididin maailma kaatuu, kun lastenvaatteiden tahrat eivit katoa ja vaimo potee alaku-
loisuutta, kun puolisolle tehty kastike lassidhtai lautaselle kaadettaessa. Monet tutkimukset

osoittavatkin, ettd timan kaltaiset mainoshahmot ovat naisten mielestd usein seksistisia. (Fill

2000, 183.)

Huumorin kiytté mainonnassa on suosittua, silld se usein lisid mainoksen huomioarvoa ja voi
saada vastaanottajan posititviseen mielentilaan (Fill 2006, 185). Limpimin tunnetilan toivo-
taan edelleen kohdistuvan mainostettavaan brindiin (Burnett ym. 2005, 43). Samalla huumorin

toivotaan murtavan vastaanottajan kognitiivista suojamuuria, joka mainontaan saattaa kohdis-

tua (Vuokko 2003, 221).

Huumorin kaytossa piilee kuitenkin my6s haasteita. Hauska ja vitsikds mainos saatetaan kylld
muistaa, mutta usein mainostaja ja brindi jadvit toissijaisiksi — niin mainoksessa kuin vastaan-
ottajan muistissa (Fill 2006, 185). Huumortipitoisen mainonnan adaptaatio eli lokalisointi eri
maihin voi olla hankalaa varsinkin verbaaliseen komiikkaan perustuvissa mainoksissa. Sen si-
jaan visuaalisen huumorin kanssa adaptaatio on yleensi helpompaa, silld kuvat viestivit huo-
mattavasti universaalimmin kuin teksti. Ja se mika voi olla vield hyvin maun puolella olevaa
mainontaa jossain maassa, saattaa olla erittiin loukkaavaa, banaalia tai drsyttivaa toisaalla. (Fill

20006, 183; Vuokko 2003, 221).

Erotiikka on kiistatta mainoksen huomioarvon kannalta erittdin toimiva tehokeino. Sen sovel-
tuvuus mainoksen siavyyn on kuitenkin tapauskohtaista. Mikili erotitkka on epirelevanttia

mainostettavan tuotteen kanssa, jadvit tulokset usein 16yhisti pelkiksi huomioarvoksi. Sen
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sijaan sellaisissa tuoteryhmissi kuten hajusteet, alusvaatteet ja korut, erotiikka on tiysin luon-

nollinen ja usein myds toimiva tapa havainnollistaa mainoksen paaviittimaa. (Fill 2000, 185.)

Hyvi mainos herittdd tunteita. Siind missd huumoripitoisen tuotemainonnan halutaan heritté-
vin iloa ja naurua, on yhteiskunnallisen mainonnan tehokeino usein pelottaa ja shokeerata
katsojaa. Se ei ole vain erinomainen huomioarvon kannalta, vaan saa katsojan myos usein poh-
timaan itse sanomaa (Egan 2007, 208). Lievan pelon lietsominen on tyypillistdi myos yhteis-
kunnallisen mainonnan ulkopuolella. Yleensi pelkoon nojaavassa tuotemainonnassa pyritian
nayttimain mitd tapahtuu, jos esimerkiksi mainostettavaa hammastahnaa tai deodoranttia ei
kdytetd. Tuloksena hampaat yleensd mitinevit ja kuvottava hien haju karkottaa ympiriltd
kanssaithmiset. Nahtavissid on kahdenlaista lahestymistapaa tuotteen kdyttimattomyyden vaiku-
tuksille: siind missa hammastahnan kayttiméttomyys johtaa terveyden vaarantumiseen, deodo-

rantin unohtaminen johtaa sosiaalisen elimin rampautumiseen. (Fill 2006, 184—185.)

2.6 Tekstinsuunnittelun asema mainoksen toteutuksessa

Edelli kisitellyt mainonnan luovan suunnittelun vaiheet johtavat lopulta mainoksen konkreet-
tisen sisallon suunnitteluun, ja tehddian paatokset koskien mainoskuvitusta ja -tekstid. Tama
vaihe el ole kuitenkaan ainoastaan edellisten pddtosten summa, vaan sisiltid paljon omia itse-

naisia valintoja.

Mainosteksti voidaan jakaa otsikkoon, ingressiin sekd leipdtekstiin. Mainostekstin suunnittelu
aloitetaan paattimalld niiden kolmen eri elementin vilisestd kaytosta tai kayttimattomyydesta.
Mainos voit siis olla jopa taysin ilman tekstid, vaikka tima ratkaisu onkin hyvin harvinainen.

(Allen ym 2009, 382.)

Otsikko sijaitsee yleensd joko mainoksen yla- tai alalaidassa ja rooli mainoksessa on merkittiva.
Hyva otsikko saa vastaanottajan lukemaan leipatekstin ja tarkastelemaan mainosta tarkemmin,
kun taas huono otsikko ei anna katsojalleen mitdin syyta jatkaa mainoksen muun sisillon tar-
kastelua. Otsikolla voi olla lukuisia eri tehtivid. Se voi antaa tietoa, "Maailman parhaaksi valittu
TV?”; osoittaa mainoksen kohderyhmin, "Huomio kaikki opiskelijat!”’; korostaa brindilupaus-
ta, "we try harder” tai vaikkapa herittdd vastaanottajan mielenkiinnon, ”Miti kyylddt?”. Joskus

pelkka tuotteen nimi otsikkona riittad. (Allen ym 2009, 382.)

Aina mainos ei tyydy esittimain vain yhtd otsikkoa, vaan tarjoaa my0s alaotsikoita. Niiden

tehtdviin kuuluu mm. edesauttaa mainoksen havainnointia otsikosta kohti leipatekstid, luoda
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typografista kontrastia otsikon kanssa tai jakaa mainos useampaan itsendiseen osaan, mikali

mainoksella on tarjottavanaan useita eri viesteja. (Jetkins & Yadin 2000, 210.)

Allen (2009, 384—385) tuo kirjassaan esille muutaman vinkin toimivalle mainosotsikolle. Hyvi
otsikko sisiltdd paljon tietoa, mutta sulavassa muodossa ja maksimissaan kahdeksassa sanassa.
Tutkimusten mukaan titd pitemmissa virkkeissd jalleenmuistaminen laskee huomattavasti.
Kirjaisin eli fontti pysyy samana lipi otsikon. Otsikon tulisi my6s toimia itsendisesti niin, ettd
lukijalta ei valttimittd vaadita leipitekstin lukemista. Parhaassa tapauksessa otsikko houkutte-
lee katsojansa tutustumaan leipatekstin ohella my6s visuaaliseen antiin. Hyvissd mainoksessa
kuva ja otsikko tukevat toisiaan. Otsikon ei tulisi kuitenkaan kertoa sitd, mitd kuvassa on (Ka-

loinen, Suntinen & Vallisaari 2008, 187).

IImoitusmainoksissa slogan ajaa joskus otsikon virkaa. Se on lyhyt fraasi, jonka tehtivini on
korostaa tuotteen tai yrityksen imagoa, identiteettid tai positiota ja ennen kaikkea edistda muis-
tettavuutta (Jefkins & Yadin 2000, 210). Se on aseteltu tyypillisesti niin, ettd ensin vastaanottaja
lukee yrityksen tai tuotteen nimen, jonka jilkeen katse siirtyy sloganiin. Sama slogan toistetaan
jokaisessa yrityksen mainoksessa kampanjasta toiseen. Ajatuksena on, ettd ajan mittaan kulutta-
jat oppivat sloganin ulkoa. (Allen ym 2009, 399.) Hyvi slogan ilmaisee brindin kilpailuetua,
kestaa aikaa, on omaperdinen seki sisiltid merkityksia useassa kerroksessa, antaen katsojalle

oivaltamisen ilon (Raninen & Rautio 2003, 135).

Ingressin tehtiva on otsikon tavoin tarjota mainoksen tirkeimmit viittaimat tiiviissa muodos-
sa. Ingressi saa kuitenkin olla jo huomattavasti pitempi kuin otsikko ja sen tehtivi onkin usein
tarkentaa otsikon esittimaa vaittimaa. Ingressi tai ingressit sijaitsevat usein otsikon yli- tai
alalaidassa ja ne ovat painettu selvasti pienemmalld kirjasinkoolla kuin otsikon teksti. Nyrkki-
sddntoénd voidaan pitdd, ettd mitd pitempi leipatekst, sitd tirkedmpi rooli ingresseilld on. Monet
copywriterit eli mainostekstien kirjoittajat pitavit kuitenkin ingressien tarpeellisuutta kyseen-
alaisena. He nikevit, ettd hyvin mainostekstin tulisi toimia otsikon ja leipatekstin voimin. (Al-

len ym 2009, 386.)

Mainoksen otsikon ja ingressin rooli on usein johdattaa katsoja leipitekstin pariin. Leipatekstin
luonteen mairai otsikointi (Raninen & Rautio 2003, 139). Tiukan asiallinen otsikko vaatii tu-
ekseen samansivyistd leipdtekstid, siind missa humoristinen otsikointi ohjaa leipatekstid ren-

nommille urille. Leipateksti tulisi pitid mahdollisimman lyhyend. Tdmé mahdollistaa suurem-
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man kirjasinkoon tai tyhjin tilan tehokkaan kéyttimisen. (Jetkins & Yadin 2000, 210.) Allen

(2009, 388) on tuonut esille niin ikddn hyville leipatekstille ominaisia piirteita:

— Aikamuotona on preesens. Se antaa enemmain uskottavuutta ja ajattomuutta suhteessa fu-

tuuriin ja imperfektiin.

— Persoonamuoto on yksikdssd. Vaikka mainos onkin massaviesti, sitd katsoo aina yksi henki-

16. Tee viestista henkilokohtainen.

— Kiytetddn tuttuja sanoja ja fraaseja. Haasteena on kuitenkin luoda tutusta kielesta mielenkiin-

toinen ja uniikki viesti.

— Poistetaan mahdolliset epdilyt. Mikali tuotteessa on ominaisuus, jota vastaanottajan on vaikea
uskoa, kannattaa leipatekstissd kertoa asiasta enemman. Tarkedd tima on varsinkin, jos kysei-

nen ominaisuus on tuotteen positioinnin kannalta kriittinen.

— Viltetddn clicheitd ja superlatiiveja. Ne eivit ruoki kiinnostusta eika lisad tehokkuutta. Keski-
vertokuluttaja tekee niiden kdytostd usein johtopaitSksen, ettd mainostettava brindi ei voi

tarjota mitaan, mitd muut eivat voi tarjota.

2.7 Kuvan merkitys mainoksessa

Visuaalisuuden merkitys mainonnan luovassa suunnittelussa on alati korostunut. Kuten vanha
sananparsi kuuluu, voi kuva kertoa enemmin kuin tuhat sanaa. Syitd tihin on vahintidan yhta
paljon, mutta varmasti tirkeimpien joukossa on teknologian kehitys, kuvan demonstroiva
ominaisuus seki visuaalisuuden kyky liittda brandi sosiaaliseen kontekstiin ja niin ikddn siirtaa
sithen haluttuja merkityksid. (Allen ym 2009, 408.) Mainoksen kuvitus voi olla piirros, maalaus,
valokuva tai tietokoneella luotu kuva, jolla on mainostekstin tavoin useita eri rooleja. Mainos-
kuvilla voi konkreettisen merkityksen lisiksi olla symbolinen merkitys. Tie voi merkitd vapaut-

ta, jadavuori raikkautta ja lammas pehmeyttd (Kaloinen, Suntinen & Vallisaari 2008, 277).

Yksi mainonnan kuvituksen tirkeimmista ja myos yleisimmista tehtavistd on ohjata huomiota
mainosta kohti. Mainonnan maira kulttuurissamme lisadntyy jatkuvasti, ja kuluttajan rajallisen
huomion saaminen omalle mainokselle on entistd haastavampaa. Se on kuitenkin valttimaiton-
ta onnistuneen vaikutusprosessin aikaansaamiselle. Vaikka joissain tilanteissa pelkkd huomion

voittaminen tdyttad mainoskuvituksen tehtivan, ei se yleensi ole kuvituksen ainoa tarkoitus.
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Kuvituksella halutaan asettaa mainostettava brandi positiiviseen, haluttavaan asemaan. Tyypil-
lisid keinoja ovat mm. dramaattinen kuvakulma ja valaistus seka virien tehokas kiytto. (Allen
ym. 2009, 409.) Pikaruokaloiden hampurilaismainokset ovat oiva esimerkki timankaltaisesta

mainoskuvituksesta.

Toinen perinteinen mainoskuvituksen rooli on havainnoida brandin attribuutteja tai nayttaa,
mitd hyotya sen kiytostd on. Vaikka mainoskuva onkin lihtokohtaisesti staattinen, voidaan
esimerkiksi ”ennen” ja ”jilkeen” -kuvilla havainnoida tuotteen kdyton aikaansaamaa muutosta.
Selkedn hy6dyn havainnollistamisen lisaksi mainoskuvituksella halutaan usein virittaa vastaan-
ottaja haluttuun mielentilaan tai liittid mainostettavaan brindiin aineettomia ominaisuuksia ja
persoonallisuuden piirteitd. Mainoskuvituksella onkin tirkeéd rooli braindi-imagon luomisessa ja

ylldpitimisessa. (Allen ym. 2009, 410.)

Otsikon tavoin my6s mainoksen visuaalisella annilla pystytdin ohjaamaan vastaanottaja leipa-
tekstin pariin. TAma voidaan toteuttaa esimerkiksi tehokeinojen avulla. Kuvituksella heritetidn
vastaanottajan uteliaisuus, johon haetaan tyydytystd lukemalla otsikko ja edelleen leipateksti.
Turhan monimutkainen ja katsojaltaan litkaa vaativa kuvitus on kuitenkin tyypillinen suden-
kuoppa. Vastaanottajalla on tuskin motivaatiota jaddi selvittiméin kuvan arvoitusta kovin
pitkiksi aikaa, joten selkeys ja helppo lihestyttivyys ovat mainoskuvituksessa valtteja. (Allen

ym. 2009, 410.)

Onnistuneen printtimainoksen edellytys on tarkkaan suunniteltu ja toteutettu sommittelu eli
mainoksen eri elementtien asettelu niin, ettd ne ovat funktionaalisesti ja esteettisesti tasapai-
nossa. Tirkedd hyvissd sommittelussa on se, ettd se miellyttda katsojaa. Jokainen komponentti
otsikosta kuvitukseen on aseteltu johdonmukaisesti niin, ettd katsoja seuraa mainosta halutulla
tavalla. Yhden mainoksen elementeistd on kuitenkin noustava pairooliin, tyypillisestt kuva tai

otsikko, mutta joskus jopa leipiteksti. (Allen ym. 2009, 414—415.)

Mainos voidaan sommitella symmetrisesti tai asymmetrisesti. Symmetrisen mainoksen eri ele-
mentit ovat toisiinsa nahden linjassa vertikaalisesti, horisontaalisesti tai muuten selkedssé ra-
kenteessa. Asymmetrinen mainos saattaa nayttad aluksi sekavalta, mutta ndenndisesti moni-
mutkaisen rakenteensa alla se sisaltdid omanlaisensa jarjestyksen, joka on omiaan tekeméin
mainoksesta visuaalisesti miellyttivin ja usein paradoksaalisesti tasapainoisen. (Allen ym. 2009,

415)
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Kuten sanottu, sommittelulla voidaan ohjata vastaanottajan katsetta. Nikoaistilla on luonnolli-
nen taipumus siirtyd ensin mainoksen vasempaan ylikulmaan, josta se liukuu edelleen oikeaan
alakulmaan. Kuvan keskelld katse viettdd kuitenkin eniten aikaa. (Raninen & Rautio 2003, 124.)
On muitakin muuttujia, jotka vaikuttavat sithen, missa jirjestyksessid mainoksen eri elementit
havainnoidaan. Esimerkiksi katse siirtyy suuresta objektista pieneen, virillisestd varittOmain
sekd valoisasta pimedin. (Allen ym. 2009, 416.) Jos halutaan mainoksen otsikon nahtivin en-
sin, kannattaa se sijoittaa joko mainoksen ylilaitaan tai keskelle suurella kirjasinkoolla ja selkeil-

14 vareilla.

Tyhjan tilan kaytolld mainoksessa on erityinen merkitys. Silld tarkoitetaan yleensd valkoista
aluetta tai taustaa, jossa ei ole yhtikain mainoksen komponenteista. Tyhjin tilan oitkeaoppinen
kaytto voi olla tehokas keino kiinnittid vastaanottajan huomio ja ohjata se mainoksen tirkeim-
piin elementteihin. Silld halutaan usein my6s viestid eleganssia, johtajuutta ja luotettavuutta.

(Allen ym. 2009, 417.)
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3 Vaikuttava mainonta

Lipi mainonnan historian ajan on keskusteltu siitd, miten mainonta vaikuttaa yksil6ihin ja yh-
teis6ihin, tai vaikuttaako se laisinkaan. Erids kulminaatiopiste saavutettiin vuonna 1957, kun
muuan James Vickary kertoi, ettd hin on yrityksineen luonut mahdollisuuden esittad superly-
hyitd mainoksia, ”flasheja”, elokuvien vilissd — niin nopeita, ettd ihmissilmi ei ehdi tietoisesti
niitd huomata. Niiden viitettiin kuitenkin vaikuttavan ithmisten mieliin alitajuisesti. Vickar viit-
ti, ettd mainostettavien tuotteiden myynti oli kasvanut huikeasti. Samana vuonna julkaistussa
teoksessa ”The hidden persuaders” esitettiin, ettd kuluttajien kdyttidytymisesta oli tullut pi-

kemminkin ehdollistettua refleksitoimintaa kuin rationaalista harkintaa. (Malmelin 2003, 7.)

Edelld mainittu mainonnan muoto kiellettiin ja on edelleen kielletty, vaikka piiloviestien mani-
puloivasta luonteesta ei ole tieteellisid todisteita. Se on kuitenkin ajatuksia herattiva esimerkki
siitd epdvarmuudesta ja jopa mystisyydestd, jota mainontaan kohdistetaan. Koska mainonta on
vahvasti linkittynyt ihmismielen toimintaan, ei perinteisia luonnontieteellisid siannénmukai-
suuksia voida suoraan soveltaa sen vaikutusta tutkittaessa. Kisillimme on ainoastaan eri ldhes-
tymistapoja, teorioita ja tulkintoja siitd, miten mainosviesti syOpyy ihmisen mieleen ja saa aikai-

seksi halutun vaikutuksen.

Mainonnan yksi suurimmista, mutta toistaiseksi vield ratkaisemattomista kysymyksista yllittden
on: miten mainonta toimii (Burnett ym. 2005, 102)? Tdhdn ongelmaan on etsitty vastausta jo

1800-luvun lopulta asti, mutta vakiintunutta paradigmaa ei ole vield muodostunut (Egan 2007,

42; Yeshin 20006, 43).

3.1 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonta on viestintad. Se ei ole kuitenkaan vuorovaikutteista keskustelua vastaanottajan
kanssa, kuten vaikkapa myyntityo. Se on joukkoviestintia, joka pyrkii samalla viestilla tavoit-
tamaan mahdollisimman paljon yleis6d. (Burnett ym. 2005, 99). Mainonnan vaikutusprosessi
vastaa perinteistd viestinndn vaikutusprosessia, joka koostuu viestin lihettdjastd, vastaanottajas-

ta, sanomasta, kanavasta, palautteesta tai vaikutuksesta seka halyista. (Vuokko 2003, 28.)

Vastaanottajan nikékulmasta mainonnan vaikutusprosessi etenee altistumisesta huomaamiseen
ja pédttyy viestin prosessointiin. Mainoksen vaikutuksen aikaansaamiseksi vastaanottajalla tay-

tyy siis olla mahdollisuus nihda tai kuulla mainos. Aamulehden kokosivun ilmoitus odottaa
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loytdjadansa postilaatikossa. Prosessin toisessa vatheessa lehti on jo kannettu keittion poydalle ja
mainos kohtaa vastaanottajan nikdéaistin. Se, mitd huomaamisen aikana tapahtuu, on erittiin
kriittista vaikutusprosessin jatkon kannalta. Aistien tehtyd tyonsi ja siirrettydin viestin muistin
prosessoitavaksi, jatkaa se matkaansa joko tyomuistin kautta saillomuistiin tai sitten se ei saavu-
ta koskaan sdildmuistia vaan hividd. Suurin osa aistidrsykkeistd hividd vilittomasti, kun koh-
taamme niitd lukemattomia mairia paivassi. Mainoksen kyky erottua edukseen tistd informaa-
tiotulvasta riippuu mm. mainoksen koosta, luovasta toteutuksesta seki toistojen maarista.
Vaikutuksen teho riippuu yhtd paljon my6s vastaanottajasta. Lehden automainoksen muistaa ja
prosessoi huomattavasti herkemmin, mikali vastaanottajalla on tarve uudelle kulkuvalineelle.
Voidaan my0s viittdd, ettd mainosalan ihmiset huomioivat kollegoidensa toitd paljon har-

taammin kuin muut thmiset. (Vuokko 2003, 203-200.)

Mainoksen altistumis- ja huomaamisvaiheissa korostuvat ennen kaikkea mainoksen koko, tois-
tomaira ja kohdistaminen oikeisiin medioihin. Viimeisessi vaiheessa, tulkinnassa, vastaanotta-
jan omilla tiedoilla, mielikuvilla, kokemuksilla ja persoonallisuudella on kuitenkin huomattavas-
ti merkittdvimpi painoarvo. Ennakkokasityksemme ranskalaisista autoista vaikuttavat vaajaa-
mitta sithen, miten tulkitsemme uuden Peugeot-auton mainosta. Ennakkokisityksemme eivit
kuitenkaan aina ohjaa tulkintaa. Vaikuttava automainos saattaa parhaassa tapauksessa jopa
murtaa negatiivisen ennakkokasityksen kyseisestd automerkistd. Mainoksen tulkinta voi synnyt-
tad jotain uutta, vahvistaa aikaisempia kasityksia tai, kuten esimerkissa kavi ilmi, muuttaa niité.

(Vuokko 2003, 206-207.)

Mainostaja haluaa saada kohderyhmissa aikaan halutun tulkinnan. Jatketaan automainoksella.
Mikali mainonnan tavoitteeksi on asetettu uudelleenpositioida ennestiin turvallisuudestaan
tunnettu automerkki nuorekkaammaksi ja vauhdikkaammaksi, tulisi tulkinnan seurata naité
tavoitteita. Jos mainoskampanjan jalkeisessa tehotutkimuksessa kay kuitenkin ilmi, ettd mainos
on tulkittu kohderyhmin keskuudessa edelleen turvalliseksi, vanhempien perheenisien autoksi,

on mainos epaonnistunut tavoitteissaan. (Vuokko 2003, 207.)

Ei my6skéan riitd, ettd muistitaltio syntyy vain mainoksesta, vaan sen pitéisi syntya myos mai-
nostettavasta tuotteesta. Jos muistetaan vain itse mainoksen tarina, mutta el mainostettavaa
tuotetta, on tavoitteiden saavuttaminen tdysin mahdotonta. (Vuokko 2003, 208-209.) Niin
saattaa valitettavasti kaydd mainoksille, joissa tarina, huumori tai muut tehokeinot korostuvat

litkaa mainostettavan tuotteen kustannuksella.
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3.2 Vaikutushierarkiamallit — mainonnan vaikutus vaihe vaiheelta

Yksi vanhimmista mainonnan vaikutusta selittdvistd malleista on AIDA (attention, interest,
desire, action). Sen ajatus on, ettd ensin mainos huomataan, sitten siitd kiinnostutaan, jonka
jalkeen heria ostohalu ja lopuksi mainostettava tuote ostetaan. Mallissa on nahtdvissa myos
perinteiset mainonnan tavoitteet: attention-taso edustaa kognitiivisia tavoitteita, interest- ja
desire-tasot affektiivisia tavoitteita ja action-taso konatiivisia. (Vuokko 2003, 51.) Malli on hy-
vin yksinkertainen, eiki sitd voi suoraan soveltaa kaikkiin tuotteisiin tai mainoksiin. AIDA
olettaa, ettd kuluttaja toimii aina saman vaikutusketjun mukaan, vaikka todellisuudessa esimer-
kiksi herdteostoksen tapauksessa ketjun viimeinen lenkki, action, tulee ensin. (Burnett ym.

2005, 102.)

Toinen perinteinen hierarkiamalli tunnetaan nimelld think-feel-do. Sen ajatus on paipiirteittiin
samanlainen kuin AIDAn, mutta se antaa tilaa muuttaa niiden kolmen vaiheen jirjestysti tuot-
teesta ja ostotilanteesta riippuen. Esimerkiksi heriteostoksen tapauksessa do-feel-think lienee

luonnollisin jarjestys, kun taas rationaalista harkintaa edellyttivin ostoksen, kuten tietokoneoh-

jelman kohdalla think-feel-do. (Burnett ym. 2005, 103.)

3.3 Involvement-kisite ja mainonnan vastaanottajan sitoutumisaste

Mainoksen vastaanottajan yksilollista sitoutumisastetta esimerkiksi tuoteryhmai ja tuotteen
valintaa kohtaan kutsutaan mainonnan teoriassa involvement-kasitteeksi. Tamain teorian kaksi
astetta ovat high involvement ja low involvement eli korkea sitoutumisaste ja matala sitoutu-
misaste. Siind missd AIDA ja think-feel-do -teoriat kisittelivit mainonnan erilaisia vaikutusta-

poja tuote- ja tilanneldhtoisest, tarkastelee involvement-kasite vaikutusta vastaanottajan nako-

kulmasta. (Vuokko 2003, 51.)

Mikali henkilSlld on mainostettavaa tuotetta kohtaan suuti sitoutumisaste, on hanelld tuotteen
omistamiseen ja kdyttimiseen suuri intressi. Niin ollen hin tekee tuotevalintansa hyvin tark-
kaan. Otetaan esimerkkina henkil6, joka on kulinaristi ja ammatiltaan kokki. Hin tuntee olii-
vidljyjen eri ominaisuudet perinpohjaisesti ja pyrkii ostamaan mahdollisimman hyvia 6ljya
omien kriteeriensd pohjalta. Hinelle mainostettavissa 6ljyissd mielikuvien maalailu on toissi-
jaista, mutta tuoteinformaation saaminen sitikin tirkeampéa. Toisaalla on henkil6, jonka sitou-
tuminen oliivi6ljyihin on matala. Hin tarttuu todennikéisesti lahimarketin edullisimpaan 6ljy-
pulloon — tai sithen ainoaan brindiin, josta hinelld ylipaatdian on jokin mielikuva, vaikkapa

mainoksen ansiosta. (Vuokko 2003, 52.) Tuotteen ostoon liittyvilla riskilld on my6s selked
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yhteys involvement-kasitteeseen (Allen ym 2009, 169). Useita satoja tuhansia euroja maksavan
auton valintaan kéytetddn luonnollisesti huomattavasti enemman aikaa ja vaivaa kuin pari eu-

roa maksavan karkkipussin.

Korkea sitoutumisaste voi johtua niin rationaalisista kuin emotionaalisista syistd. Edellisen
esimerkin kulinaristille 6ljyn valintakriteerit edustavat niiti molempia puolia. Oljyn terveydelli-
set ominaisuudet ja kdyttémahdollisuudet edustavat rationaalisia kriteereiti ja tuotteen alkupe-
rimaahan, pullon muotoiluun sekid makuun liittyvit tekijit voidaan yhdistdd padasiassa emo-

tionaalisiin kriteereihin. (Vuokko 2003, 52.)

Sitoutumisaste voi my6s muuttua tilannekohtaisesti (Vuokko 2003, 53). Jatkaen oliivioljy-
esimerkkid, matala sitoutuminen voi muuttua anopin vierailun vuoksi korkeaksi. Téll6in henki-
16 kayttad kaupassa huomattavasti enemmin aikaa 6ljyn valinnalle, saattaa kysyd kauppiaan
ehdotuksia seka lukea etikettien selostukset perinpohjaisesti. Hin saattaa jopa matkata parem-

man tuotevalikoiman perissi toiseen kauppaan.

Jotta paistiisiin ostokayttaytymisesti viestinnan vaikutuksen ymmartimiseen, tiytyy involve-
ment-kisite peilata tarkemmin viestinnin hierarkiamalliin. Tutkimusten mukaan high involve-
ment -tapauksessa vaikutusprosessi kulkee perinteiseen malliin kognitiivinen — affektiivinen —
konatiivinen. Eli ensin keritain informaatiota, seuraavaksi syntyy preferenssi, joka johtaa lo-
pulta tuotekokeiluun. Low involvement -tilanteessa tuotekokeilu tulee ennen varsinaisen prefe-
renssin muodostumista. Tuotevalinta tehddin impulsiivisemmin ja mielipide tuotteesta muo-
dostuu vasta tuotekokeilun jilkeen, siind missd korkeassa sitoutumisasteessa se tehddin jo en-

nen tuotteen ostoa. (Vuokko 2003, 54.)

3.4 FCB-grid -malli tybkaluna mainonnan vaikutuksen ymmairtimiseen

Vaikutusprosessi voidaan edelleen laajentaa neljadn eri paatoksentekotilanteeseen, kun yhta-
166n otetaan mukaan involvement-kisitteen lisaksi rationaalisten ja emotionaalisten vaikutti-
mien suhde ostopaitoksessd. Tama matriisi on nimetty FCB-grid -malliksi (kuvio 1). Tdmai
malli on tarkoitettu mainonnan suunnittelijoiden tyckaluksi. Se antaa apua sithen, miti asioita

mainoksessa kannattaa nostaa esille. (Vuokko 2003, 54.)
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Think (rationaalinen) weesss=——) Feel (emotionaalinen)

High-involvement A: Informatiivisuus (learn-feel-do) B: Affektiivisuus (feel-learn-do)
(korkea sitoutuminen) esim. vakuutus esim. lemmikki

Low-Involvement C: Rutiiniomaisuus (do-learn-feel) | D: Itsetyytyvaisyys (do-feel-learn)
(matala sitoutuminen) esim. leipa esim. makeiset

Kuvio 1. FCB-grid -malli. (Vuokko 2003, 55.)

Informatiivisuus (learn — feel — do) edustaa klassisen vaikutushierarkiamallin paatoksenteko-
tilannetta. Ensin keritddn tietoa tuotevaihtoehdoista, vertaillaan ja lopuksi tehddin valinta ra-
tionaalisin perustein. Mainonnan suunnittelijan nakokulmasta paavaittima ja viesti kannattaa

rakentaa tuoteinformaation ympirille. (Egan 2007, 45; Vuokko 2003, 55.)

Affektiivisuus (feel — learn — do) -tilanteessa sitoutuminen on my6s korkea, mutta emotionaa-
lisista syistd. Mainonnassa kannattaa panostaa sisillon sijaan muotoon. Tarkedd on se, miltd
tuote ndyttad, tuntuu ja vaikuttaa mainoksessa. Ensin syntyy preferenssi tuotetta kohtaa, jonka

jalkeen etsitadn tietoa. (Egan 2007, 45; Vuokko 2003, 55.)

Rutiininomaisuus (do — learn — feel) -tilanteessa paitds tehdadn rationaalisin perustein, mut-
ta sitoutumisaste on matala. Rutiinipaivittdisostokset edustavat timén ryhman arkkityyppid.
Valitsemme tuotteen automaattisesti kaupassa, sen enempia asiaa ajattelematta. Ostoa seuraa
tuotteen kaytto ja mahdollinen uudelleenarviointi. Sama leipimerkki saattaa alkaa maistumaan
puulta ja ensi kerralla kaupassa mietitdin tarkemmin, kannattaisiko kenties kokeilla jotain uutta
leipimerkkia. Mainostaja pyrkii muistuttamalla pitimaan asiakkaan mielenkiinnon omassa tuot-

teessaan. (Egan 2007, 45; Vuokko 2003, 56.)
Itsetyytyviisyys (do — feel — learn) -prosessia edeltivit emotionaaliset vaikuttimet ja matala

sitoutumisaste. Téllaisia ostoksia ovat usein makeiset ja virvoitusjuomat sekd monet heriteos-

tokset. Kaupan kassalla jonottaessa tarttuu helposti mukaan ostoslistan ulkopuolella olevia

22



suklaapatukoita ja iltapdivalehtid. Vasta oston jilkeen tulee kognitiivinen vaihe. Mainosten teh-
tivind on tdssi tapauksessa kannustaa ensikokeiluja ja nostaa tuote kilpailijoitaan houkuttele-

vammaksi esimerkiksi mainonnan tehokeinoilla. (Egan 2007, 45; Vuokko 2003, 56.)

Vaikutushierarkiamallien mielenkiintoinen ominaispiirre on se, ettd ne nostavat binditietoi-
suuden merkittavaksi tekijaksi mainonnan tehokkuudessa. Esimerkiksi matalan sitoutumisas-
teen tilanteessa kuluttaja usein tekee tuotevalintansa tietyssd tuoteryhmissa pelkin brinditie-
toisuuden pohjalta. Téstd syystd monet yritykset pyrkivit aggressiivisella ja pitkdjinteiselld mai-
nonnalla saavuttamaan timin “front-of-mind-awareness” -aseman omalle tuotteelleen. (Egan

2007, 46.)

Vaikka edelld mainittuja vaikutushierarkiamalleja on kaytetty jo kauan ja kiytetadn vield edel-
leen, on niitd kohtaan esitetty paljon kritiikkid. Empiiristd todistusaineistoa el ole saatu siitd,
ettd kuluttajat kulkevat niiden eri vaikutusaskelten kautta. Kritiikki on kohdistunut myés sii-
hen, ettd mallit laiminly6vit usein ostotapahtuman jilkeisen vaikutuksen. Esimerkiksi AIDA-
malli olettaa, ettd onnistunut vaikutusprosessi paittyy ostotapahtumaan ja ettid seuraava osto
edellyttaa taas samojen vaiheiden lipikayntid uudelleen. (Egan 2007, 46.) Vanhaa mallia onkin
sittemmin tdydennetty muotoon AIDAS, jonka viimeinen kirjain viittaa ostotyytyviisyyteen
(satisfaction). Kun ostaja paatyy tihan viimeiseen vaiheeseen, el saman tuotteen seuraava osto-
kerta edellytd endd koko AIDA-prosessin lipikdymistd. On my6s ehdotettu, ettd mainonnan

rooli korostuu entisestdin ostotyytyviisyyden vahvistamisessa. (Egan 2007, 44.)

Vaikutushierarkiamalleja on my6s moitittu niiden mainoskeskeisyydestd seki siitd, ettd ne eivit
ota huomioon muita markkinoinnin keinoja myynnin saavuttamisessa. Vaikka osa myynnisté
voidaankin laskea mainonnan ansioksi, on suurin osa myyntituloksista silti kokonaisvaltaisen
markkinointityon ansiota, jossa niin henkilokohtainen myyntityo, tuotesuunnittelu kuin mai-

nonta puhaltavat yhteen hiileen. (Yeshin 20006, 43.)

3.5 Elaboration Likelihood -malli

Miten mainoksen vastaanottajan sitoutumisaste vaikuttaa sithen, mitd hin tuotteen mainokses-
ta huomio ja prosessoi seki sithen, minka perusteella hin luo mielipiteensar? Tahin kysymyk-
seen sosiaalipsykologiasta lainattu Elaboration Likelihood -malli pyrkii antamaan vastauksen.
Malli esittaa, ettd riippuen vastaanottajan kyvystd ja halusta ottaa mainoksen sanoma vastaan,

hin joko keskittyy mainoksen muotoon tai sisalt6on. (Allen, O’Guinn & Semenik 2009, 169.)
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Mikali mainoksen vastaanottajan involvement eli sitoutuminen on suuri, hin todennikéisesti
kisittelee mainoksesta sen, mitd siind sanotaan sekd sen, miten se sanotaan. Mielipiteen muo-
dostumiseen vaikuttaa mainonnan visuaalinen ilme seka tehokeinot, mutta ennen kaikkea kiin-
nitetadn huomiota sithen, mitd informaatiota mainos vilittda. (Vuokko 2003, 58.) Mainos voi
vaikuttaa tdssd tapauksessa kolmella tapaa vastaanottajan mielipiteeseen tuotteesta: mielipide
muuttuu negatiiviseksi, mielipide muuttuu positiiviseksi tai se el muutu laisinkaan. On mahdol-
lista, ettd vastaanottajalla on niin suuri negatiivinen mielipide tuotteesta, ettd edes hyvit argu-
mentit sisaltidva ja perin pohjin oikein tulkittu mainos ei muuta mielipidetti. Pahimmassa tapa-
uksessa mainos ruokkii ja lisdd vastaanottajan olemassa olevia negatiivisia asenteita. (Allen ym.
2009, 170.) Niin voi tapahtua esimerkiksi pikaruokalan mainoksen kohdatessa tehotuotantoa

ja monikansallisia yrityksia vastustava henkilon.

Mikali mainos kuitenkin onnistuu luomaan mainosta tarkastelevan henkilén mielessd positiivi-
sia mielipiteitd tai vahvistamaan niitd, voivat EL -mallin mukaan tulokset olla hyvin pitkaaikai-
sia ja jarkkymittomid. Muiden tuotteiden mainosten teho mielipiteen muuttamiseen on matala,
toistojen maara ei tarvitse jatkossa olla suuri positiivisen mielipiteen yllapitimiseen ja lisaksi
niin syntynyt mielipide ennakoi kayttiytymisti, tissa tapauksessa tuotteen ostoa tai kdyttoa.

(Allen ym. 2009, 170-171.)

Vastakkaisessa tilanteessa, jossa vastaanottajan kyky ja motivaatio viestin vastaanottamiselle on
hyvin matala, korostuu viestin muoto — eli esimerkiksi tv-mainoksen musiikki, mainoksessa
mahdollisesti kdytetty julkisuuden henkil6 tai huumori. Usein tima tapahtuu sisallén kustan-
nuksella. Mainostajan ei kuitenkaan kannata tdysin laiminly6da sisdllon tarjoamista. Matalan
sitoutumisen tilanteessa vastaanottaja voi kylla sisdistaa mainoksen paaviittiman, mutta se
vaatii usein paljon toistoja sekd tehokeinojen linkittymistd mentaalisesti paaviittimaan. (Allen
ym. 2009, 170-171.) Harva meistd muistaa Duracel-merkkisten pattereiden mainosten kerto-
mia teknisid ominaisuuksia, mutta tuotteen tehoa symboloiva s6p6 ja vikkeld pupu on syopy-

nyt mairitietoisen ja pitkdjinteiden mainonnan ansiosta mieliimme.

Vaikka mainoksen vastaanottaja muodostaa mielipiteensa vain ja ainoastaan mainoksen muo-
don perusteella, voi mainostaja silti saavuttaa asetetut tavoitteet. Joskus tima on jopa keino
positioida brindi. Jos kilpailijat korostavat mainoksissaan sisdlt6d, voi yritys saavuttaa eri koh-
deryhmia panostamalla mainonnan muotoon (Vuokko 2003, 58). Valitettavasti mainoksen
muodon perusteella tehty mielipide tuotteesta on herkkd muutoksille. Kilpailija saattaa saada

kuluttajan puolellensa hyvinkin herkisti yhdelld hyvilld kampanjalla. Tama selittda helposti
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esimerkiksi sellaisen low involvement -tuotteen kuten oluen aggressiivisen mainonnan. Usein
toisiinsa nahden hyvin homogeenisilld tuotteilla ei ole edes lihtokohtia sisdltdrikkaan mainon-
nan tuottamiseen. Padtyyké mainostaja panostamaan mainoksen muotoon vai sisalt6on riip-

puu siis niin tuotteesta kuin kohderyhmasta. (Berg ym. 2010, 93.)

Peilaten aikaisemmin kasiteltyyn FCB-malliin, on my6s EL-mallissa otettu huomioon vastaan-
ottajan valintakriteerit. Ovatko tunteisiin vetoavat eli affektiiviset vaikuttimet tirkeitd vai onko
tuotepreferenssin takana informaatio eli kognitiiviset vaikuttimet. Mikili henkil6n valintakri-
teerit ovat rationaalisia, hin todennakdisesti tarkastelee mainoksen sisdlt6d. Tallaisia tuotteita
ovat usein esimerkiksi vakuutus, ty6paikka ja tietokirjallisuus. Tunteisiin vetoavien argumentti-
en ollessa paaroolissa korostuu tarkastelijan nikékulmasta puolestaan mainoksen muoto eli

esimerkiksi visuaaliset tehokeinot. (Berg ym. 2010, 93.)
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4 ‘Tutkimuksen toteutus

Taman opinnaytteen empiirinen tutkimus on toteutettu kvalitatiivisella menetelmalld analysoi-
malla korkeakoulujen mainontaa. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusmenetelmaissi suo-
sitaan thmistd tiedonkeruun vilineend. Toisin kuin kvantitatiivisessa eli maarillisessd tutki-
musmenetelmissi, el laadullisessa tutkimuksessa yleenséd pyritd tuottamaan tuloksia numeeri-
sessa muodossa eikd myOskddn pyritd testaamaan valmiita hypoteeseja. Sen sijaan tulokset il-
maistaan yleensi sanallisessa muodossa seka niin, ettd niissd hyviksytain tutkijan subjektiivi-
nen nikemys. Niin ollen tuloksia ei voi yleistda tilastollisella tasolla kuten maarallisessa tutki-
muksessa tehdddn. Tatd piirrettd el sovi kuitenkaan nahdid vilttimittd huonona, silld kvalitatii-
visessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita esimerkiksi kielen piirteisti, sidnnénmukaisuuksien
keksimisesti seki tekstin tai toiminnan merkityksen ymmirtimisestd. (Hirsjirvi, Remes & Sa-

javaara 2009, 164.)

Mainonnan luovan suunnittelun takana olevien paitdsten etsiminen aineistosta vaatii edelld
mainittuja kvalitatiiviselle tutkimusotteelle tyypillisia ominaisuuksia. Havainnoidaan ja tulkitaan
kuvan ja tekstin piirteitd niiden omassa kulttuurillisessa asiayhteydessain, eiké esimerkiksi tie-
tokoneen analyysiohjelmisto voi titd ihmismieltd paremmin tehdd. Voidaan my6s kysyd, onko
numeerisen yleistyksen tavoitteleminen luovaa ty6ta tutkittaessa hyodyllista? Mainonnan luo-
van suunnittelun tutkiminen vaatii laskimen ja numeeristen taulukoiden sijaan tutkijan kykya

ymmirtai ja jisentdd aineistoa omassa mielessian, omien aistien kautta.

Laadullinen tutkimus eroaa midrillisestd tutkimuksesta my0s aineistonkeruumenetelmin puo-
lesta. Siind missd kvantitatiivisessa tutkimuksessa kerdtddn suuri otos ja pyritadn tutkimaan
valitusta otoksesta tiettyd kohdetta tai asiaa, toimitaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa juuri
péinvastoin. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn pieneen médriin tapauksia ja pyritiin
tutkimaan niitd mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tutkimusnayte keritiin harkinnanvarai-
sesti, perustuen tutkijan laatimaan tieteelliseen viitekehykseen. Ndin varmistetaan, ettd pieni

niyte edustaa tutkimuksen kannalta oleellisia attribuutteja. (Eskola & Suoranta 1999, 18.)

Tamin tutkimuksen tavoitteet ohjasivat my6s kvalitatiivisen otteen valitsemista, silld kysymyk-
siin kuten ”miten?” ja ”minkilaista?” ei voida vastata kvantitatiivisin menetelmin. Vaaditaan
induktiivista paittelya, subjektiivista ndikékulmaa, joustavuutta seki aineiston kokonaisvaltaista

ymmartamista.
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4.1 Tutkimusmenetelmin valinta

Tutkimuksen toteutustavaksi on valittu teorialdhtoinen sisillonanalyysi, silld sen nihdédin pal-
velevan parhaiten tutkimuksen tavoitteita. Tall6in valmiin teoriarungon pohjalta etsitdin ai-
neistosta strukturoituun analysointirunkoon kuuluvia ilmigitd. Teorialdhtoisen sisallonanalyysin
tarkoituksena on testata aikaisempaa teoriaa uudessa kontekstissa. (Tuomi & Sarajirvi 2009,
113.) Mainosten analysointi tietoperustaa vasten vaatii tutkijan oman panostuksen, eivitka

esimerkiksi teemahaastattelut palvelisi tutkimusta tavoitteiden vaatimalla tavalla.

Toinen potentiaalinen tapa saavuttaa tutkimustavoitteet olisi korkeakoulumainonnan luovan
suunnittelun tekijoiden haastattelu niin ikddn kvalitatiivisella menetelmalld. Haastattelussa edet-
tdisiin teoriarungon mukaisesti ja selvitettiisiin, miten tekijat noudattavat luovan suunnittelun
vaiheita ja miten ne nikyvit heidin tekemissain mainoksissa. Niin tutkimuksessa saataisiin
tietdd, miten mainonnan tekijit suunnittelevat korkeakoulumainontaa ja mitd mahdollisia yhta-
ldisyyksia heidin tyoskentelytavoissaan on. Ongelmaksi tissd menetelmissa nousisivat kuiten-
kin luotettavuuskysymykset. Siind missa tutkija analysoi ainoastaan valmiita mainoksia puolu-
eettomasti, nikee mainonnan tekija oman ty6énsa mahdollisesti hyvin subjektiivisesti seka niin,
ettd mainoksissa nahtiisiin vikisinkin luovan suunnittelun eri vaiheet. My6s kaytinnon syyt
palvelevat valittua tutkimuksen toteutustapaa. Voidaan nihda, ettd itsendisesti toteutettu tut-
kimus lisdd joustavuutta, mika edelleen kasvattaa tutkimuksen kdytinnon toteuttamisen tehok-

kuutta ja edelleen tyon luotettavuutta.

Tidman tutkimuksen tavoitteena on saada vastaus seuraaviin kysymyksiin:

— Miten suomalaisten korkeakoulujen ilmoittelumainonnassa nikyvit mainonnan luovan

suunnittelun eri vaiheet?

— Mité yhtiléisyyksiid ja eroja korkeakoulujen ilmoittelumainonnassa on luovan suunnittelun eri

vaiheiden osalta?

Tutkimuskysymyksiin vastataan analysoimalla korkeakoulujen mainoksia. Ajatuksena on, ettid
aineistosta etsitdian mainonnan luovan suunnittelun takana olevat paitokset. Jokaista mainosta
tarkastellaan siten, ettd ne eritellidn viitekehyksen pohjalta rakennetun analysointirungon mu-

kaisesti.
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Analysointirunko koostuu seuraavista kysymyksista:

— Miten mainonnan kohderyhman maarittely nikyy mainoksessa?
— Miten mainonnan tavoitteiden mairittely nikyy mainoksessa?
— Miten mainonnan péa- ja lisdviittimat nikyvit mainoksessa?

— Minkailaista copystrategiaa mainos ilmentaa?

— Millaisia mainonnan tehokeinoja mainoksessa on kaytetty?

— Minkilainen on mainoksen visuaalinen ilme sekid kuvien ja tekstin keskindinen suhde?

Korkeakouluihin haetaan opiskelijoita pddasiassa valtakunnallisessa yhteishaussa, joka jirjeste-
tadan kaksi kertaa vuodessa. Kevailld haetaan opiskelijoita syksylld alkaviin opintoihin ja syksyl-
14 haetaan opiskelijoita vuorostaan tammikuussa alkavaan koulutukseen. (OPMd.) Ammatti-
korkeakouluihin voi hakea sihkoiselld lomakkeella osoitteessa www.amkhaku.fi ja useimpiin

yliopistoihin osoitteessa www.yliopistohaku.f1 (Koulutusnetti a; Koulutusnetti b).

4.2 Aineiston esittely

Tutkimusaineisto koostuu kuudesta sanoma- tai aikakausilehdessa julkaistusta mainoksesta,
jotka edustavat tasapuolisesti ammattikorkeakouluja ja yliopistoja. Mainoksia pyydettiin sahko-
postitse korkeakoulujen markkinointi- ja viestintiedustajilta. Aineisto kerittiin padasiassa paa-
kaupunkiseudulla toimivista kouluista, silld ndiden koulujen kayttimat resurssit mainontaan
ovat huomattavasti merkittivimpia kuin lukuisilla pienilli maakuntakorkeakouluilla. Maantie-
teellisend poikkeuksena on Lappeenrannan teknillinen yliopisto, joka valittiin tutkimukseen

mukaan aineiston edustavuuteen liittyvistd syista.

Tutkimukseen haluttiin saada tasapuolisesti ammattikorkeakouluja seka yliopistoja. Koska Hel-
singin Yliopiston ja Aalto-yliopiston lisiksi padkaupunkiseudulla ei toimi muita mainontaa
merkittavisti julkaisevia yliopistoja, paitettiin tiydentad aineisto Helsingin ulkopuolella toimi-
valta koululta. Lappeenrannan teknillinen yliopisto valittiin siksi, ettd se tekee paakaupunkiseu-
dulla toimivien korkeakoulujen lailla hyvin paljon mainontaa. Harkinnanvaraisuutta kiytettiin
aineiston valinnassa edelleen niin, ettd kultakin koululta valittiin tutkimukseen vain yksi mai-
nos. Niin viltyttiin silta, ettd jokin koulu saisi muita suuremman huomion tutkimuksessa.
Kaikki mainokset yhtd lukuun ottamatta on julkaistu alkuvuodesta 2010, kevain opiskelijaha-
kukierroksen yhteydessa. Yksittdisen mainoksen valinnan kriteerina oli, ettd mainos on julkais-

tu korkeakoulujen yhteishaun aikana tai yhteydessa.
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Tutkimukseen valitut mainokset on jasennelty kiyttien analysointirunkoa, joka on laadittu
mainonnan luovaa suunnittelua kisittelevin teoriakappaleen pohjalta. Ensin tarkastellaan mi-
ten mainoksessa nakyy kohderyhman mdarittely ja paadytain lopuksi havainnoimaan mainok-

sen sommittelua.

Kukin mainos analysoitiin yksi kerrallaan. Tutkittavista mainoksista etsittiin analysointirungon
esittdmdssa jarjestyksessd niitd asioita, joita viitekehyksessd kustakin asiasta oli tuotu esille.
Niin esimerkiksi mainoksen tavoitteita etsittiin havainnoimalla mainosta kokonaisvaltaisesti,
jotta kaikki mainoksen tavoitteisiin viittaavat asiat tulisi huomioitua. Nama havainnot kirjattiin
edelleen ylos tuloksina. Analysointirungon ulkopuolelle jddneet asiat, kuten mediavalinta, mai-
noksen sijainti lehdessd ja mainonnan lainsdadiantoon ja eettisyyteen liittyvit seikat, jatatettiin

analyysin ulkopuolelle.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tulokset esitetdian kahdessa vaiheessa. Ensin kdydain lapi yksittdisten mainosten
analyysien tulokset eli vastataan ensimmaiiseen tutkimuskysymykseen. Tamin pohjalta on laa-
dittu taulukko, johon on kirjattu kunkin mainoksen tirkeimmat paatelmat. Tdtd taulukkoa on
kiytetty aineistona opinndytetyon toiseen tutkimuskysymykseen vastattaessa. Taulukko nahtiin
hyvini tyokaluna, kun haluttiin etsid alkuperiisestd aineistosta eli mainoksista mahdollisia
saannonmukaisuuksia ja vastaavasti eroja. Suuret kuvat mainoksista ovat timin opinnaytetyon

liitteina.

5.1 Aalto-yliopisto

Aalto-yliopiston ilmoitus (Liite 2) on julkaistu Helsingin Sanomissa keviilld 2010. Mainoksessa
on kuva ylioppilaslakista, josta uupuu valkoinen samettipdillinen. Otsikkona on ”Avoin kaikil-

le ajatuksille”. Lisdksi mainoksessa on Aalto-yliopiston logo sekai leipitekstia.
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Mainoksen kohderyhmini on ylioppilaslakista paitellen abiturientit seké lukiosta juuri valmis-
tuneet. Mainos ei kuitenkaan rajaa kohderyhmiéinsa vain tdhin, vaan kertoo mainoksen vas-
taanottajalle koulun kaipaamasta opiskelija-aineksesta erisyisesti leipatekstin ensimmaisessa
kappaleessa. Etsitadn innovaattoreita, henkil6itd, joilla on kiinnostus ja kyky ajatella rohkeasti
toisin. Silmiinpistavda on, kuinka pienen ja jopa vihittelevin roolin mainos antaa kertoakseen
mitd Aalto-yliopistossa voi opiskella. Tahan viitataan tekstissd seuraavasti: "Etsimme uudista-
jia, olivat he sitten tulevia taiteilijoita, ekonomeja, diplomi-insinéoreja tai vaikka kaikkia kol-
mea”. Tédma ratkaisu tukee kuitenkin omaleimaisella tavallaan mainoksen ajatusta herittda
kiinnostus kaikissa ylioppilaissa, ei ainoastaan tekstissa mainittuihin tutkintoihin jo tietavinsa
haluavissa nuorissa. Toisaalta ratkaisun takana voi olla oletus, etti kohderyhma tuntee jo en-
tuudestaan, mitd Aalto-yliopistossa voi opiskella. Niinpé niiden korostaminen mainoksessa

olisi turhaa.

Aalto-yliopiston mainoksen tavoitteet ovat padasiassa asenteellisia eli affektiivisia. Pyritadn
rakentamaan yliopiston taakse suuria arvoja, tunteita ja huippuosaamista. Koska mainoksen
ilmestymisen aikoihin Aalto-yliopisto oli uusi koulu, on imagon rakentaminen instituution
ymparille nahty tirkedna. Leipateksti julistaa Aalto-yliopiston tarjoavan huipputason poikkitie-
teellistd ja -taiteellista opetusta sekd merkittivad kansainvilistd yhteistyotd. Halutaan brindita
laitos jopa kansainvaliselld tasolla huippuyliopistoksi. Mainoksessa on havaittavissa myos kog-
nitiivisia ja konatiivisia tavoitteita. Alalaidassa kerrotaan mistd korkeakouluista Aalto-yliopisto
koostuu ja oikeassa alalaidassa olevassa tekstissd muistutetaan yhteishakuajan alkamisajankoh-

dasta seki kehotetaan kidymain yliopiston internet-sivuilla.

Paaviittima ilmenee mainoksessa moniulotteisesti, mutta hieman epaselvisti. Mainos lupaa
luovalle mielelle — on se sitten taiteellisesti, kaupallisesti tai teknisesti suuntautunut - arvoisensa
korkeakoulun. Perddnkuulutetaan mahdollisuudesta rakentaa oma tulevaisuus juuri sellaiseksi
kuin itse haluaa. Paaviittima on 16ydettavissd padasiassa leipatekstistd, mutta kuvituksen sym-

bolinen merkitys myo6s tukee sita.

Mainoksen kokonaissivy on asiallinen, eikéd perinteisid mainonnan tehokeinoja ole juuri kiytet-
ty. Ratkaisu on sopusoinnussa niin kohderyhmavalinnan, paavaittimin kuin tavoitteiden kans-
sa. Liian rohkea tehokeinojen kaytté vaarantaisi mainoksen sanoman ja sitd myoten Aalto-
yliopiston tavoitteleman imagon. Mainos todistaa, ettd my6s tehokeinojen kayttimattomyys

voli paradoksaalisesti tehostaa tulkinta-, mutta my6s huomioatvoa.
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Huomioarvon kannalta ilmoituksen tirkein elementti on mainoksen keskelld komeileva yliop-
pilaslakki, josta uupuu paillinen. Valkoisen tyhjin tilan kiytto vie mainoksesta valtaosan, mika
on omiaan korostamaan lakin merkitystd mainoksessa. My0s leipiteksti on painettu ilmoituk-
sen alalaitaan pienelld kirjasinkoolla, epiilemattd antaakseen tilaa kuvalle. Lakki on tulkittavissa
monella tapaa. Osaltaan se yhdessi otsikon ”Avoin kaikille ajatuksille” kanssa kielii Aallon
arvoista, mutta myo6s symbolisoi ikddn kuin tyhjda arkkia, johon paiviittimaa myotaillen kou-
lussa opiskeleva voi rakentaa sellaisen paallisen, kuin itse rohkenee haluta. Vaikka kuva, otsik-
ko ja ilmoituksen vasemmassa alalaidassa sijaitseva koulun liikemerkki kykenevit yhdessi saa-
vuttamaan affektiiviset tavoitteet, lienee lakin tirkein tehtiva olla ensisijaisen huomion ja ute-
liaisuuden herittiminen vastaanottajassa. Huolimatta siitd, ettd juhlapuhetta muistuttava leipa-
teksti on esitetty pienelld kirjasinkoolla ilmoituksen alalaidassa, on sen merkitys mainoksessa
suuri. Téstd viestii muun sisallén loistaminen poissaolollaan — mitd vihemmin mainoksessa on
komponentteja, siti enemman niiden yksittdinen arvo kasvaa. Ja koska kyseessd on kokosivun

ilmoitus Helsingin Sanomissa, lienee tekstin pieni koko tiltikin osin perusteltu.

Leipitekstin juhlallinen savy on varmasti osittain perusteltu, mutta se kaintyy paikoitellen mai-
noskirjoittamisen hyvien kaytintojen vastaiseksi. Tekstissa puhutellaan joukkoa, ei yksiloa.
Tdma loitontaa vastaanottajaa hieman sanomasta, eikd titen palvele mainoksen tavoitteita par-
haalla mahdollisella tavalla. Tekstin tyyli on my6s ehka litan idealistinen ja jopa imeld, mika ei

ainakaan helpota sisillon sisaistimista.

Kuten mainittu, mainoksessa on hyédynnetty tyhjai tilaa erittiin paljon ja se peittadkin mai-
noksen pinta-alasta valtaosan. Huomioarvon lisiksi sillad voi olla useita tulkintamerkityksia.
Aalto-yliopiston mainoksessa se viestii eleganssia sekd johtajuutta, mutta my6s ylioppilaslakin

samettipaillisen varid sekd tyhjaa arkkia — uuden ylioppilaan avointa tulevaisuutta.

5.2 HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun mainos (Liite 3) on julkaistu Helsingin Sanomissa kevaalla
2010. Ilmoituksessa haetaan opiskelijoita ensisijaisesti Haaga-Helian toimittajakoulutukseen ja
myyntityon koulutukseen. Lisiksi mainoksessa tuodaan koulun muukin koulutus- ja tutkinto-

tarjonta ilmi.
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Hakuaika on
1.3.-16.4.2010.

www.haaga-halla.fl

JournallemL, IMostalows,
Ju vapas-alka, hotalll-[a ravintols-alan likkeen-
Johto, ket mestarl, matikallun Mikeanjohto.

(Lahde: HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu)

Mainoksen kohderyhmaista viestii pddasiassa kuvitus, mutta omalta osaltaan my6s teksti. Mai-
noksessa on kaksi piirrosta, joissa esiintyy nuoria aikuisia kummastakin sukupuolesta. Kohde-
ryhmia on edelleen rajattu mainoksen viestiman koulujen yleishakuajan perusteella nuoriin,
jotka ovat siind tilanteessa, ettd voivat hakea opiskelemaan seuraavalla hakukierroksella. Mai-
noksessa el pyritd vaikuttamaan vilillisesti esimerkiksi nuorten vanhempiin, vaan on paadytty
suoraan valitun kohderyhman vaikuttamiseen. My6s kilpailuasema on nihtivissd mainoksen
kohderyhmavalinnassa. Viestimalld toimittajakoulutuksesta sekd myyntityén koulutuksesta,
jotka ovat harvinaisia muissa korkeakouluissa, pyritiin vaikuttamaan sellaisiin nuoriin, joita

muut koulut eivit voi samoilla ohjelmilla houkutella.

Mainoksessa on selkedsti nahtivissa konatiiviset tavoitteet. Tahin viittaa ennen kaikkea ilmoi-
tuksessa hakuajan esiintuominen. My6s mainoksen kehotukset ”Hae toimittajakoulutukseen”
ja ”Hae myyntityon koulutukseen” viestivit kayttiytymistavoitteita. Vaikka edelld mainittujen
koulutusohjelmien hakijamiirien edistiminen onkin mainoksen piitavoite, pyritidn silldi my6s
edistimiin Haaga-Helian muidenkin tuotteiden eli koulutusohjelmien kiinnostavuutta. Voi-
daankin paitelld, ettd mainoksella on my6s kognitiivisia eli puhtaasti informatiivisia tavoitteita.
Koulun verkkosivujen korostaminen viittaisi my6s sithen, ettd mainoksella ohjataan vastaanot-
tajaa Haaga-Helian internet-sivuille hakemaan muuta tietoa oppilaitoksesta ja koulutustarjon-
nasta. Niin ollen mainos voidaan nihdi valikappaleena lopulliselle markkinointiviestinnin

tavoitteelle eli hakijamadrin kasvulle.

Haaga-Helia positiol itsensd mainoksessaan omalla sloganillaan ”avaa ovet tyoelimdin”. Am-
mattikorkeakoulun valinnassa tyelimaldht6isyys ja tyollistymismahdollisuudet valmistumisen
jalkeen ovat kiistatta tirkeitd valintakriteereitd hakijalle. Sloganillaan koulu pyrkii saavuttamaan
kohderyhmin mielessi korkean aseman opiskelun ja tyéuran vilisend linkkind. Myds harvinai-
set koulutusohjelmat, jota mainos ensisijaisesti pyrkii markkinoimaan, ovat omiaan positioi-

maan oppilaitosta kohderyhmin mielessa.
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Haaga-Helian mainos ei viesti selkedd paaviittimaa eli hy6tyd, jonka kohderyhmin edustaja saa
valitsemalla juuri kyseisen koulun. Toisaalta, esimerkiksi toimittajakoulutus on ns. unique sel-
ling proposition, joka itsessain antaa journalismista kiinnostuneelle hakijalle syyn valita Haaga-
Helia muiden ammattikorkeakoulujen sijaan. Koska Haaga-Helia kilpailee toimittajakoulutuk-
sella my0s yliopistojen tarjoamien journalismiopintojen kanssa, pyrkii mainos viestimain myos
tyypillisesti ammattikorkeakouluille ominaista tyéelimildhtoisyyttd. Tama ilmenee niin slo-
ganissa kuin my0s otsikossa ”Haluatko lehtien palstoille”. Samaa viestid tukee my6s myynti-
tyon koulutusta mainostava toinen otsikko Tahdotko, etta tyosi jdljiltd kaikki ovat aivan myy-

tyjar”.

Mainoksen sisdllon strategia nojaa vahvasti vastaanottajan rationaaliseen ajattelukykyyn. Tama
on hyvin perusteltua, silli mainostettava tuote on koulutus, joka valitaan tyypillisesti harkiten ja
faktojen pohjalta. Mainoksen kuvituksella puolestaan halutaan pehmentia tekstin faktapohjai-
suutta miellyttavilld vireilld. Tunteisiin halutaan vedota my6s piirroksissa esiintyvilld hymyile-

villd hahmoilla ja ndppirin pirteilld otsikoinnilla.

Tehokeinoja Haaga-Helian mainoksessa on kiytetty hyvin hillitysti. Pastelliivirien monipuoli-
nen kaytto ja otsikoinnin alykds humoristisuus ovat kuitenkin omiaan lisddmain mainoksen
huomio- ja tulkinta-arvoa. Mainos huokuu humaanisuutta, rentoutta sekd vakuuttavuutta, jotka

terdvoittivit mainoksen paavaittimaa.

Kuvan ja tekstin vilinen suhde mainoksessa on tasapuolinen. Kysymyksen muodossa esitetyt
otsikot herattivit ensisijaisen kiinnostuksen, jota myotiavaikutetaan havainnollistavalla kuvi-
tuksella. Vastaus otsikon kysymyksiin annetaan mainoksen alalaidassa sijaitsevilla kehotuksilla
hakea mainostettuihin koulutusohjelmiin. Katseen tarkoituksenmukaiseen suuntaamiseen talla
tavoin kysymyksesti vastaukseen viittaa otsikon suurempi kirjasinkoko seka sijainti pystysuun-
nassa kuvan keskelld. Leipatekstin roolin mainoksessa ajaa luettelo Haaga-Helian muusta kou-
lutustarjonnasta. Leipitekstin osuus mainoksessa on muusta sisallosta irrallinen, eikd sen lu-
kemiseen houkutella otsikon saatikka kuvituksen kautta. Peilaten Allenin vinkkeihin koskien
mainostekstid, noudattaa Haaga-Helian ilmoitus hyvid kiytint6jd. Aikamuotona on kiytetty
preesensid, kohderyhmii on puhuteltu yksikossa, kieli on yksinkertaista, mutta sukkelaa eika

mainoskielen konventioihin ole sorruttu.
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Mainoksen jakaminen neljadn erilliseen kehystettyyn “laatikkoon” viestii symmetrisestd som-
mittelusta. Ratkaisu voidaan perustella niin funktionaalisesti kuin esteettisesti. Jakamalla mai-
noksen toisistaan lihes tdysin irralliset kokonaisuudet omiin karsinoihin, ehkaistddan vastaanot-
tajan mahdollista himmennystid mainosta prosessoidessa. Mainoksen viimeisessa laatikossa on
hyodynnetty my6s hieman tyhjan tilan kdytt6d. Siind missd muut mainoksen lohkot on tiytetty
kuvituksella ja tekstilld, on viimeisessa laatikossa annettu mainoksen tehon kannalta tirkedn

tekstin ”"Hakuaika on 1.3.-16.4.2010.” hengittda ja ndin ohjata katsetta puoleensa.

5.3 Helsingin yliopisto

Helsingin yliopiston mainos (Liite 4) on julkaistu Helsingin Sanomien koulutusliitteessd kevaal-
14 2010 osana Tiedd paremmin -kampanjaa. Otsikkona on lainausmerkeilld teksti ’kaikki kek-
sittdvissa oleva on jo keksitty” seka sen alapuolella Iahde ”Charles H. Duell, amerikkalaisen
patenttitoimiston virkailija, 1899”. Lisdksi ilmoituksessa lukee isolla ”Tiedd paremmin”, keho-
tetaan hakemaan opiskelijaksi Helsingin yliopistoon ja ohjataan koulun hakusivulle, josta saa

lisitietoa. Ilmoituksen alalaidassa sijaitsee leipdtekstid.

PKAIKKI .
KEKSITTAVISSA
OLEVA ON JO
KEKSITTY.”

roeni MIN."
IEEDA PAREMMIN.

|
(Lahde: Helsingin yliopisto)
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Mainos viestii hyvin niukasti kohderyhmastian. Vaikka mediavalinta kielii omalta osaltaan so-
sioekonomisista ja demografisista rajauksista, ei mainos itsessddn titd ilmenna. Ilmoitus voisi
yhtd hyvin olla suunniteltu 40-vuotiaalle uudesta urasta haaveilevalle naiselle kuin lukiosta juuri

valmistuneelle nuorelle miehelle.

Niin ikddn mainoksen tavoitteiden asettelu on episelvi. Vaikka ilmoituksen leipitekstissa Hel-
singin yliopistoa ylistetddn Suomen parhaaksi yliopistoksi, jad vailla perusteluja esitetty viite
lihinnd koulun imagoa korottaviksi korusanoiksi eikd kognitiivisista tavoitteista viestiviksi
tiedoksi. Informaation tarjoaminen yli kymmenen tiedekunnan kattavasta opetustarjonnasta
puolestaan on tietoa tarjoava elementti mainoksessa ja titen viestii kognitiivisista tavoitteista.
Tama on kuitenkin ldhinna lisdaarvoa tarjoava komponentti, muutoin se olisi epailemattd nos-
tettu mainoksessa huomattavasti suuremmin esille. Mainoksen lopussa kehotetaan hakemaan
opiskelijaksi Helsingin yliopistoon ja lisiksi ohjataan koulun internetsivujen hakusivuille. Na-
ma viestivit selkedsti konatiivisista tavoitteista — pyritddan rohkaisemaan mainoksen vastaanot-
taja toimimaan. Nahddin, ettd koulun internetsivuilla vieraileminen on ensiaskel varsinaisen

markkinoinnillisen tavoitteen tdyttymiselle eli kouluun hakemiselle.

Mainoksen pddvaittimi on rakennettu tietimisen ja tiedon kasitteiden ympirille, tosin sisdlta-
mitta selkedd hyotya. Sitaateilla esitetty otsikko, jonka itsevarma virkailija aikanaan lausui,
edustaa tietimattomyytta tulevaisuudesta. Padviittima kiteytyy leipatekstissd: "Maailma on
monimutkainen ja ennalta arvaamaton paikka, mutta tulevaisuutta varten voi varustautua. Kun
opiskelet, tiedit paremmin.” On-antaa-merkitsee -malli esiintyy tdssa esimerkillisesti. Opiskelu
Helsingin yliopistossa antaa tietoa, mutta se ei ole itseisarvo hyddylle, vaan merkitsee vakuu-
tuksen lailla varautumista tulevaan. Tiedon tuomalla varmuudella voidaan nidhda universaali ja
yksilollinen ulottuvuus: yhtialti tiedon saaminen yliopistossa tukee yliopiston akateemista roo-
lia tuottaa perustutkimusta, mutta toisaalta opetus johtaa suurimmalla osalla opiskelijoita am-
mattiin ja sitd kautta vahentda yksilolliselld tasolla tulevaisuuden epdvarmuutta. Padviittiman
merkitys korostuu varsinkin nuorille aikuisille, joille oman tulevaisuuden ajatteleminen aiheut-

taa usein harmaita hiuksia.

Mainoksen sisillon strategia nojaa vahvasti emotionaalisuuteen. Valinta on luonnollinen, silld
paavaittima on vahvasti sidoksissa vastaanottajan tunteisiin. Mainoksen sivy on padasiassa
neutraali, mutta otsikon osalta my6s humoristinen. Huumorin lisidksi mainos kayttia tehokei-
nona aavistuksen verran my6s pelkoa. Leipatekstin alussa, ennen varsinaisen paavaittiman

paljastamista, viritetidn vastaanottaja sopivaan tunnetilaan alleviivaamalla maailman monimut-

36



kaisuutta ja arvaamattomuutta ja ndin madalletaan vastaanottajan kynnysta allekirjoittaa mai-
noksen varsinainen sanoma. Mutta koska pelko on edustettuna mainoksessa hyvin marginaali-
sella tasolla, ei se valttimittd ole tarkoituksenmukainen saatikka humoristisen otsikon kanssa

toimiva tehokeino.

Helsingin yliopiston mainos on kaikkiaan hyvin tekstipainotteinen. Mainoskuvitusta edustaa
ainoastaan mainostajan litketunnus. Otsikon tirkein tehtdvd mainoksessa on herittid ensisijai-
nen kiinnostus ja kerdtd huomiota osakseen. Tidstd viestii otsikon suuri kirjasinkoko, asettelu
ilmoituksen ylilaidassa, mutta ennen kaikkea sen sisilto. Katse alkaa etsid otsikon herittimalle
uteliaisuudelle tyydytystd ja 16ytdd mainostajan liiketunnuksen ilmoituksen oikeasta alalaidasta.
Mainoksen otsikko ei itsendisesti saavuta mainoksen tavoitteita, vaan tima tehtiva on langen-
nut leipitekstille, jossa nostetaan esille mainoksen paavaittimaa. Peilaten Allenin vinkkeihin
koskien mainosteksti, noudattaa Helsingin yliopiston mainos hyvid kaytint6ja. Leipateksti on

preesensissi, yksikossa seki kaytetdan helposti luettavaa ja sisdistettavaa tyylia.

Mainoksen keskelld leimasimen lyémiltd ndyttdva ja suurella kirjasinkoolla esitetty Tiedad Pa-
remmin.” ja sen alapuolella ”Hae opiskelijaksi.helsinki.fi/opiskelijaksi” -tekstit ovat sommitte-
lun kannalta ristiriitaisessa paikassa mainosta. Koska katse pyrkii kulkemaan ylhailtd alas ja
suuresta objektista pieneen, siirtyy havainnointireitti osittain vairdssa jirjestyksessa, jattden
leipitekstin luettavaksi vasta leiman jilkeen ja rikkoen otsikon ja leipitekstin vilistd yhteytta.
Vaarana on, ettd sekava sommittelu tekee lopun mainoksen vastaanottajan kiinnostuksesta

tarkastella mainos kokonaisuudessaan ja niin ollen my6s mainoksen vaikutukset saattavat jaa-

di laihoiksi.

5.4 Lappeenrannan teknillinen yliopisto

Lappeenrannan teknillinen yliopisto eli LUT (Lappeenranta University of Technology) julkaisi
mainoksensa (Liite 5) Helsingin Sanomien koulutusliitteessa osana opiskelijarekrytointikam-
panjaa kevailla 2010. Mainoksessa on otsikot "Rohkeat ajattelevat toisin.” ja ”Ole yksi heistd.”
sekd kuva pukuun sonnustautuneesta nuoresta miehesta, jonka pdassa komeilevasta vihredsta
irokeesista kohoaa mm. pieni tuulivoimala ja teollinen robottikdsi. Mainoksen alalaidassa on
leipatekstid, jossa kerrotaan koulun tarjoamista tutkinnoista sekd Lappeenrannasta opiskelu-

kaupunkina.

37



6

Open your mind. LUT.
Lappeenranta

Rohkeat ajattelevat toisin.

Ole yksi heista.

lut.fi/haku

Lappeenranta. Suomen patas.

wrvitess. pulkicas] Lt mauth limagdristh.

Diplomi-Insinttrin tutidnto |04
Kerlantoknida, Koneteiniidka, Tiebotelanldaa, A
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piristitelnida, Kehity musallunan parhaeksl, s yhteys

Kauppatietsiden malsterin tutkinte (KTM}
JoMtaminen ~tutidmas SY1, OLLY
Kansalnilinen markidnoln]. Laskantatalml. o~

Raholtus. Strateghetitkimus. Yriysjuridiidka,
Edescl tuloksellinen tulovalsuus. ‘wineloppesarante ME”.%

(Lahde: Lappeenrannan teknillinen yliopisto)

LUTin mainos viestii kohderyhminsi rajauksesta kahdella tasolla: pyritddn puhuttelemaan
yleiselld tasolla nuoria aikuisia, jotka luotaavat korkeakouluopiskelupaikkaa, mutta rajataan titd
ryhmii edelleen elimantavallisin ja preferenssiperustein. Ensimmadisesti tasosta kielii kuvituk-
sessa esiintyva nuori henkil6 seké yhteishakuajan esilletuominen ainoastaan ilmaisemalla haku-
ajankohta. Tami kertoo siitd, ettd oletetaan vastaanottajan tuntevan jo entuudestaan paivimaa-
rien merkityksen. Ja vaikka mainoksen kuvituksessa esiintyy mies, on naisia tuskin suljettu pois
ilmoituksen luovaa toteutusta suunniteltaessa. Sen sijaan kohderyhmii on kuitenkin rajattu
edelleen elimintavallisin perustein. Etsitddn rohkeita, menevia ja luovia yksil6itd, joille opiske-
lun ohella hyvi yhteishenki, pitkille yon pikkutunteihin venyvit riennot ja monipuoliset har-
rastusmahdollisuudet ovat tirkeita kriteereitd koulua valittaessa. Tésta viestii irokeesipiisen
michen lisdksi leipitekstissd Lappeenrantaa opiskelukaupunkina kuvaava teksti, jossa tuodaan
kaupunki esille hyvini opiskelupaikkana, jossa niin juhliminen kuin muu opiskeluelimain kiin-

tedsti yhteydessd oleva kulttuuri eldd vahvana.
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LUTin mainoksen tavoitteet ovat kognitiivisia, affektiivisia ja konatiivisia. Kognitiivisia ele-
menttejd ilmoituksessa edustaa diplomi-insin66rin sekd kauppatieteiden maisterin tutkintojen
esilletuominen luettelona mainoksen vasemmassa alalaidassa. Voidaan nihdi, ettd koulun
opiskelumahdollisuuksista kertominen luo vilttimattoman pohjan mainoksen muiden tavoit-
teiden saavuttamiselle. Mainoksen osuus, jossa kerrotaan Lappeenrannan kaupungista, edustaa
puolestaan affektiivisia tavoitteita. Rakennetaan mielikuvaa paikasta, jossa opiskelijan on hyvi
asua, helppo harrastaa sekd mahdollisuus luoda kontakteja. Opiskelukaupungin imagolla on
kiistatta tirked merkitys opiskelupaikkaa hakiessa, ei ehkd suoraan ja heti, mutta vilillisesti ja
pitkalld aikatdhtiimelld. Kokonaisuutena mainos my6s pyrkii rakentamaan aineettomia ominai-
suuksia ja mielikuvia yliopiston ympirille. Konatiivista komponenttia mainoksessa edustaa
koulun hakusivut, jotka on nostettu mainoksessa korostetusti esille. Toisin kuin mainoksen
alalaidassa pienelld kirjasinkoolla painettu "www.lappeenranta.fi”’, on koulun hakusivut nostet-
tu mainoksen keskelle suurella kirjasinkoolla. Ohjataan mainoksen vastaanottaja louhimaan

lisitietoa koulun opiskelupuitteista ja -mahdollisuuksista verkosta.

Mainoksen pddvaittiméd on ammennettu rohkeudesta ajatella toisin. Otsikon lisdksi ingressissa
kiteytyy mainoksen johtoajatus: Tule tekniikan ja talouden yliopistoon kehittymaan avarakat-
seiseksi ratkaisijaksi. Sellaisia maailma tarvitsee”. Tarjotaan sopiva yliopisto henkil6lle, joka
kykenee ajattelemaan rohkeasti laatikon ulkopuolelta ja huomaa asioissa aina toisen nikoékul-

man. Edelleen luvataan tillaiselle henkilolle paikka tyémarkkinoilla.

LUTin mainos ei kuitenkaan tyydy esittimadn vain yhta viittimaa ja perustelua. Lappeenran-
nan kaupungin perddinkuuluttaminen opiskelijalle ihanteellisena kaupunkina edustaa malliesi-
merkkid mainoksen lisaviittimistd. Voidaan nidhda, ettd kyseisen informaatio tukee pdaviitta-

mai ja on relevanttia sisaltéa kohderyhmille.

Mainoksen viittimien esilletuominen eli copystrategia nojaa paaviittiman osalta emotionaali-
suuteen, mutta lisdviitteen puolesta luotetaan vahvasti rationaalisiin perusteluihin. Kuvituksen
kautta valitetddn mielikuvaa sekd ammattimaisuudesta ettd luovasta rohkeudesta. Otsikko ja
ingressi eivit niinkdan vilitd informaatiota, vaan pikemminkin maalaavat mainoksen vastaanot-
tajan mieleen kuvaa mahdollisuudesta menestyksekkdidseen tulevaisuuteen LUTissa opiskelun
kautta. Lisaviitteen tukipilarina toimii mainoksessa esille tuotu tutkimus, jonka perusteella

Lappeenranta nihddin opiskelijoiden keskuudessa Suomen parhaana yliopistokaupunkina.
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Mainoksen selkeimpina tehokeinona on kaytetty edelld mainittua tutkimusta. Syy on ilmeinen:
se kasvattaa lisdviitteen uskottavuutta sekd poistaa epiilyksid ja skeptisyyttd, jota mainosta
kohtaan saattaa esiintyd. On hyvin mahdollista, ettd ilman tutkimustuloksia ei kyseista lisavai-
tetty olisi laisinkaan otettu mainokseen. Toinen selked tehokeino on ilmoituksen kuvitus. Siinéd
missd tutkimustulos lisdd ainoastaan mainoksen tulkinta-arvoa, edistdd mainoksen irokeesipai-

nen mies puolestaan huomioarvoa.

Mainoksen otsikko ”Rohkeat ajattelevat toisin.” on vahvasti yhteydessid mainoksen paavaitta-
maan, vaikka ei suoraan paljasta sitd. Sen tarkoituksena on epiilemitti herittda ensisijainen
uteliaisuus, jonka toivotaan houkuttelevan mainoksen vastaanottaja tutustumaan ilmoituksen
muuhun sisaltoon. Otsikkoa jatketaan ilmoituksen oikeassa sivussa keskelld: ”Ole yksi heista.
13-16.4.2010. lut.fi/haku”. T4mi ja vasemmassa ylilaidassa sijaitseva yliopiston litkemerkki
yhdessi paljastavat, mita ilmoituksessa mainostetaan. Edellyttdd tima kuitenkin sitd, ettd vas-

taanottaja edustaa kohderyhmai ja ymmirtad ilmoitettujen paivamairien merkityksen.

Otsikot eivit kuitenkaan vield tdysin riitd saavuttamaan niitd tavoitteita, joita mainokselle lienee
asetettu. LUTin mainoksen ingressissa ja leipatekstiosuudessa tarkennetaan otsikkoa ja paljas-
tetaan mainoksen padviittima. Kerrotaan myos LUTin tutkinnoista ja tutkimustulosten siivit-
timana Lappeenrannan kaupungista. Ingressin kiyttiminen mainoksessa on perusteltu, silld
sitd vaaditaan usein pitkén leipatekstin tukikomponenttina. Tekstin tyyli noudattaa niin ikdan
hyvin mainostekstin kiytint6ja. Puhutellaan yksikon toisessa persoonassa, kiytetddn helposti
ymmirrettavad kieltd sekd, tutkimustulosten esilletuomisen kautta, poistetaan mahdolliset epai-

Iyt.

LUTin mainoksessa kuvituksella on erityinen ja monisyinen merkitys. Yhtailtd se on huomiota
herittivd komponentti, jolla saadaan vastaanottajan katse pysahtymiin mainoksen darelle.
Tistd tarkoitusperista kielii erityisesti ja kiistatta vihred irokeesi. Yhdessa otsikon ja LUTin
litkemerkin kanssa se luo my6s koherentin kokonaisuuden, joka vilittda mielikuvaa nuorek-
kaasta ja epidkonservatiivisesta yliopistosta. Tarkempi silmiily avaa kuvituksesta myos aivan
uuden kerroksen. Vihredstd irokeesista kohoaa robottikisi, tuulivoimala seki tilastokayri, vih-
jaten mainostettaviin tutkintoihin. Kuvassa hymyilevin ja taivaisiin katseensa kohottavan nuo-
ren miehen hiussangestd paljastuu my6s himmeisti LUTin logo. Loppujen lopuksi kuvitus jaa
kuitenkin lihinnd mainoksen huomioarvoa kohottavaksi, silld sen muiden kerrosten ja syvem-
pien merkitysten valjastaminen vaatii vastaanottajalta enemmain huomiota ja tarkastelua kuin

mita voidaan odottaa.
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Mainos on sommittelultaan tasapainoinen kokonaisuus. Koska mainostajan lilkemerkki on
asetettu ilmoituksen vasempaan ylilaitaan, selviai katsojalle hyvin pian, mistd on kyse. Mainok-
sen kuvitus on myos omiaan ohjaamaan katsetta oikeille urille. Kuvituksessa esiintyvin miechen
katse ohjautuu hakuaikaan viittaavaan pdivimairiain seka url-osoitteeseen ja niin ollen koros-
taa niiden merkitysta mainoksessa. Lappeenrannasta kertova osuus on perustellusti erotettu
muusta leipitekstistd omalla palstalla sekd omalla otsikolla “Lappeenranta. Suomen paras.”.

Tilld tavoin se toimii osittain kuin omana mainoksenaan eiki hiiritse padsisallon tarkastelua.

5.5 Laurea-ammattikorkeakoulu

Laurea-ammattikorkeakoulun mainos (Liite 6) on osa syksyn 2010 opiskelijarekrytointikam-
panjaa. Ilmoituksessa on otsikko ”Suuntana Laurea, paamairina elima.”, kuva nuorista aikui-

sista sekd tietoa koulun tarjoamista tutkinnoista.

Suuntana Laurea,

paaméiarini elama. I

SYKSYN 2010 YHTEISHAKU 13.9.-15.10.2010

I TRADENOMI LIIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA (210 OP)
Laurea Lohja

SAIRAANHOITAJA (AMK) HOITOTYSN KOULUTUSOHJELMA (210 OP)
Laurea Otaniemi | Laurea Lohja Aikuiskoulutusohjelma

I FYSIOTERAPEUTTI (AMK) (2100p)
Laurea Otaniemi hakutoimisto@laurea.fi | www.laurea.fi

0 LAUREA-AMMATTIKORKEAKOULU - Uuden edelld
HYVINKAA | KERAVA | LEPPAVAARA | LOHJA | OTANIEMI | PORVOO | TIKKURILA

(Lahde: Laurea-ammattikorkeakoulu)
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Kohderyhman rajaamisen sijasta Laurean mainoksen kohdalla voidaan puhua kohderyhmin
laajentamisesta, silli mainoksen kuvituksessa on nihtivissi selkedd etnistd diversiteettid. Poh-
joismaalaisen vaaleaverikon seurana kuvassa on aasialaiset kasvonpiirteet omaava nainen seka
afrikkalaistaustainen nuori mies. Koska mainoksen kieli on suomi sekd mainostettavat koulu-
tusohjelmat suomenkielisid, edellytetddn mainoksen vastaanottajalta kuitenkin sujuvaa suomen
kielen taitoa. Voidaankin péatelld, ettd mainoksella halutaan puhutella kantavieston lisaksi
Suomessa ikénsi tai pitkdn aikaa asuneita maahanmuuttajia. Valinta on jarkeva, silld timin

segmentin kasvupotentiaali on valtava ja merkitys tydmarkkinoilla alati kasvava.

Laurean mainoksen tavoitteet ovat lihes yksinomaan kognitiivisia. Kerrotaan syksyn yhteisha-
kuajasta seki kolmesta tutkinnosta, joihin mainitun hakuajan sisélld voi pyrkid. Tuodaan myo6s
esille kunkin opintokokonaisuuden laajuus opintopisteina seka kerrotaan, missa paikassa kysei-
set opinnot suoritetaan. Vaikka kognitiivisten tavoitteet ovat kiistatta mainoksen tirkeimmit,
pyritdan otsikolla ja kuvituksella vilittimaan myos affektiivisia vaikutuksia. Halutaan muodos-

taa positiivisia mielikuvia koulua kohtaan.

Laurean mainoksen paavaittima kiteytyy otsikossa “Suuntana Laurea, pddmairana elima”.
Voidaan nihdi, ettd koulutus on ikddn kuin rajapyykki, jonka jilkeen varsinainen elima voi
alkaa. Termilld ”elama” voidaan mainoksessa viitata my0s tyGelamain, johon ammattikorkea-
koulun nihdain antavan evait. Mainoksen muut elementit eivit valitettavasti laisinkaan tue
padvaittimaa ja niinpa sen merkitys mainoksessa on lihes olematon, padpainon ollessa puh-
taasti informaation vilittimisessa. On my0s tyypillista, ettd mainoksen otsikkona toimiva or-

ganisaation slogan on irrallinen osa mainoksen muusta viestista.

Mainoksen savy on visuaalisuuden osalta lammin sekd emotionaalinen, mutta tekstin puolesta
toteavan informatiivinen. Voidaan nihda, ettd korusanojen ja superlatiivien viljely tekstissa ei
edistdisi mainoksen kognitiivisten tavoitteiden saavuttamista, vaan viesti menee parhaiten peril-
le, mikili tarjotaan tietoa mahdollisimman pelkistetyssa muodossa. Koherenttia sisallon strate-
giaa Laurean mainos ei kuitenkaan viesti, vaan kertoo hieman eri tarinaa niin kuvan, otsikon
kuin leipatekstin osalta. Mainoksen varovaisesta ja jopa konservatiivisesta tyylistd kielii my6s

tehokeinojen uupuminen.

Laurean mainoksen otsikko sijaitsee kuvan vasemmassa ylilaidassa. Se kiteyttda paitsi mainok-

sen paaviittimin, paljastaa my6s mainostajan. Mainoksen otsikolla on merkittiva tulkinta-
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arvo, mutta varsin vihdinen huomioarvo. Se ei heritd kysymyksia tai uteliaisuutta, mikd hou-

kuttelisi tarkastelemaan mainoksen muuta sisaltoa.

Vaikka mainoksen tavoitteet ovat ilmiselvisti kognitiiviset ja padsisalto 16ytyy tekstistd, on vi-
suaalisuudelle annettu tilaa mainoksessa. Kuva, jossa kolme nuorta ihmistd istuu rennosti ja
hymyilee mainoksen vastaanottajaa kohti, haukkaa mainoksen tilasta valtaosan ja ndin ollen
edustaa vihiisestd tulkinta-arvostaan huolimatta merkittivdd osaa mainoksessa. Vaikka kuva ei
luo yhteyttd mainoksen paisisiltoon eli leipdtekstiin, voi silld olla tirked affektiivinen merkitys.
Kuvan rennolla ja humaanilla tunnelmalla voidaan vaikuttaa positiivisesti vastaanottajan mieli-

kuvaan Laurea-ammattikorkeakoulua kohtaan.

Laurean mainos on sommittelultaan kolmijakoinen ja symmetrinen. Otsikko ja kuva sijaitsevat
tekstiosuuden ylipuolella, johon ndin ollen my6s vastaanottajan katseen halutaan epailemitti
ensin kohdistuvan. Leipiteksti, mainoksen kognitiivinen sisilto, luo sommittelultaan oman
kokonaisuutensa. Tekstid pohjustaa valkoinen tausta, joka on omiaan korostamaan tekstin
tulkinta- ja huomioarvoa. Tekstin pieni kirjasinkoko korostaa paradoksaalisesti sen merkitysta,
silld ndin se saa ymparilleen paljon tyhjaa tilaa, joka helpottaa sisallén havainnointia. Koulun
litkemerkki ja slogan seka luettelo paikkakunnista, joissa koulu toimii, edustaa sommittelun
kannalta kolmatta kokonaisuutta. Sen merkitys mainoksessa on kuitenkin vihainen, silld se
sijaitsee mainoksen alalaidassa, omassa ahtaassa tilassaan, johon katse 16ytda tiensd vasta vii-
meisend. Se on valkoisesta pohjaviristain huolimatta eroteltu siniselld viivalla sen ylipuolella

sijaitsevasta leipatekstiosuudesta.

5.6 Metropolia Ammattikorkeakoulu

Metropolia Ammattikorkeakoulun mainos (Liite 7) on julkaistu kevaalla 2010. Kohderyhmava-
linnasta viestii niin visuaalinen anti kuin tekstisisalto. Otsikko ”Tangokuninkuus muuttaisi
elimani!” ja sen alapuolella kurkistavat nuoren miehen kasvot antavat ymmartaa, ettd mainok-
sella halutaan puhutella suomalaisia nuoria miehid, jotka eivit kenties ole vield paittineet, mitd
haluaisivat tulevaisuudessa tehdd. On my6s mahdollista, ettd otsikon viittaus tangokuninkuu-
desta haaveiluun on ollut suorempi osoitus kohderyhmille eika vain vertauskuvallinen ilmaisu.
Tdmain ollessa asian laita, ei kohderyhmin kokoa voida pitdd kannattavan kokoisena, ei edes
vaikka viestid laajennettaisiin koskemaan kaikkia mediajulkisuuden “ammatteihin” haaveilevia
nuoria. Voidaan my6s miettid, onko kyseinen kohderyhmi todellisuudessa haluttava hakija-
ryhmi korkeakouluun, silld epailemattd moni eliman ristiaallokossa ajelehtiva nuori lopettaa

koulutuksen kesken, mikili se ei vastaa omia odotuksia tai valmiuksia.
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Epdilematta!
Tosin kunnon koulutuksen avulla ei tarvitsisi vaipua haikeisiin tunnelmiin

www.metropolia.fi/haku

Metropolia

KULTTUURI « LIIKETALOUS « SOSIAALI- JA TERVEYSALA « TEKNIIKKA JA LIIKENNE Ansaitsisit kunnon opetuksen

(Lahde: Metropolia-ammattikorkeakoulu)

Mainos ei rajaa viestiddn nostamalla mitain tiettyd koulutusohjelmaa esille, vaan pyrkii markki-
noimaan yleisesti Metropolia Ammattikorkeakoulua opinahjona. Koulutusohjelmien esittimi-
nen yksinkertaisena luettelona mainoksen alalaidassa viestii kuitenkin kognitiivisista tavoitteis-
ta. Tieto koulun opiskelumahdollisuuksista saattaa omalta osaltaan lisitd kiinnostusta koulua
kohtaan. Tama ei naytd kuitenkaan olevan tavoitteista tirkein. Mainoksen ensisijainen tavoite
lienee koulun internetsivujen suosion kasvattaminen. Téta kasitystd puoltaa ennen kaikkea
ilmoituksessa isolla kitjasinkoolla esitetty ”www.metropolia.fi/haku”. Niin ollen mainoksen
ensisijaiset tavoitteet ovat konatiivisia eli kdyttaytymistavoitteita. Voidaan nihda, ettd lisdtiedon
hakeminen koulun sivuilta voi johtaa lisddntyvaan kiinnostukseen ja lopulta kouluun pyrkimi-
seen. Mainos viestii my0s selvasti affektiivisista eli asenteellisista tavoitteista. Mainoksen kuvan
alapuolella sijaitseva vastakommentti otsikon tangokuninkuushaaveille pyrkii vaikuttamaan
vastaanottajan asenteisiin, vaikkakin hieman pilke silmakulmassa. Télld pyritdan kenties ”herit-
telemédn” vastaanottajaa ja perdankuuluttamaan koulutuksen tuomia mahdollisuuksia antaa

suunta omalle elamalle.
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Metropolian mainos et sisilld selkedd padviittimaa, joka nostaisi sen muita korkeakouluja kor-
keammalle pallille. Ratkaisu on kuitenkin osittain perusteltavissa. Mikili nahddan, ettd kilpailijat
ovat valinneet kohderyhmakseen koulutuspaikkaa etsivit nuoret ja Metropolia puolestaan sel-
laiset, jotka eivit ole edes ajatelleet kouluun hakemista, on mainoksen sanoma rakennettu ai-
heellisesti niin, ettd muiden korkeakoulujen sijaan suurin kilpailija on ajatus kouluun hakematta
jattamisestd. Nain ollen esittaimalld itsensa jollakin tasolla kilpailijoitaan parempana kouluna ei

Metropolian mainos valttimattd puhuttelisi kohderyhmainsa.

Mainoksen kokonaisilme pyrkii vaikuttamaan vastaanottajan tunteisiin. Mainoksen ydinviest,
korkeakoulutuksen vahvuus suhteessa ns. ”turhiin toiveisiin” tai kouluttamattomuuteen, tuo-
daan esille huumorin keinoin. Vastaanottajan rationaaliseen ajattelukykyyn pyritaian vaikutta-
maan vain vilillisesti. Nahdain, etta karjistetylld viestilld ja koulutusta korostavalla vastakom-
mentilla leipatekstissd vaikutetaan vastaanottajan syviin asenteisiin ja odotetaan, ettd lopulta

ymmirretdan korkeakoulutuksen merkitys.

Metropolian mainos kiyttdd huumoria tehokeinonaan. Mainoksesta valtaosan tilasta vievi sar-
kastinen otsikko on epiilemitti tarkoitettu herittimaan huomiota, mutta myo6s virittimaan
vastaanottaja haluttuun mielentilaan. Kun kognitiivinen suojamuuri on murrettu, on mainok-
sen sisallon vastaanottamisen kynnys entistd matalampi. Myos Metropolian imagoa on epiile-
mittd haluttu kehittad humoristisen ilmaisun kautta. Huumorin merkitysti koulun tavoittele-
massa imagossa tukee myds mainoksessa esille tuotu koulun rohkea, mutta nokkela slogan

”” Ansaitsisit kunnon opetuksen”.

Metropolian mainoksen teksti on jaettu useaan eri kokonaisuuteen ja kullakin kokonaisuudella
on oma roolinsa. Otsikko ”Tangokuninkuus muuttaisi elimani!”, joka viittaa olevan mainok-
sen keskelld kurkistavan nuoren miehen ajatus, on ensimmadinen asian, jonka mainoksen vas-
taanottaja halutaan huomaavan. T4dtd paitelmia tukee ennen kaikkea suurella kirjasinkoolla
esitetty otsikko, mutta my6s sen sijoitus mainoksen ylikulmassa, johon katse suuntautuu
yleensd ensimmaisend. Otsikon tehtdva on tassa tapauksessa herittia ensisijainen kiinnostus
mainoksen muuta sisiltod kohtaan. Tyydytysta otsikon herittimalle uteliaisuudelle haetaan
mainoksen alalaidassa sijaitsevasta leipétekstista "Epiilemattal Tosin kunnon koulutuksen
avulla ei tarvitsisi vaipua haikeisiin tunnelmiin”, joka pelaa vuoropuhelua otsikon kanssa. Ot-
sikko ei siis toimi itsendisend kokonaisuutena, vaan on riippuvainen leipatekstistd. Téssa tapa-
uksessa otsikointi on kuitenkin niin huomiota ja kiinnostusta herattiavaa, etta ratkaisu on toi-

miva. Lyhyen leipitekstin alapuolella esitetty Metropolian internetsivujen suuri kirjasinkoko
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viestii siitd, ettd se nahddin mainoksen yhtena tirkeimmasté yksittiisistd elementeistd. Voidaan
my0s tulkita, ettd vaikka pienelld kirjasinkoolla olevaa leipatekstia ei lukisi, kertoo pelkka kou-
lun nimi url-osoitteessa sen, mistd mainoksen otsikossa on kyse. Lisitietona mainoksessa
muistutetaan nuorten ja aikuisten yhteyshakuajasta sekd Metropolian tarjoamista koulutusoh-

jelmista.

Mainoksen otsikon lisiksi nuoren miehen kasvot edustavat toista mainoksen huomioarvon
kannalta tirkedi elementtid. Tdmi katsoo silmiinpistivisti mainoksen vasempaan ylilaitaan,
kuin ohjatakseen vastaanottajan katsetta oikeille urille, kohti otsikkoa. Samalla katse viestii siitd,
ettd otsikon ajatus on timin henkilén oma ja leipitekstin vastakommentin puolestaan antaa

Metropolia. Kuvitus luo mainokseen dialogisen siavyn.

Mainos on visuaalisesti kahtia jaettu kokonaisuus. Huomiota herittivi osa, otsikko ja mainos-

kuvitus, ovat mustalla pohjalla ja vastauksia ja tietoa tarjoava osa valkoisella. Virit ovat toisten-
sa vastakohtia, joten niiden kdytté mainoksen jakamisessa on toimiva ratkaisu. Kokonaisuus ei

kuitenkaan ole tiysin koherentti. Mainoksessa on kiytetty kuutta eri kirjasintyyppié ja -kokoa ja
tima tekee sommittelun nakokulmasta mainoksesta esteettisesti hieman yliampuvan, vaikka

ratkaisu lieneekin osittain funktionaalisesti perusteltu.

5.7 Kooste tuloksista — vastaus toiseen tutkimuskysymykseen

Opinnaytetyon toinen tutkimuskysymys on: Mitd yhtaldisyyksia ja eroja korkeakoulujen ilmoit-
telumainonnassa on luovan suunnittelun eri vaiheiden osalta? Mainosten yksittdisten analyysi-
en pohjalta tehtiin taulukko (liite 1.), johon kirjattiin kunkin mainoksen luovan suunnittelun
kannalta tirkeimmat johtopditokset. Tatd taulukkoa kiytetdan paiasiallisena aineistona vastat-
taessa toiseen tutkimuskysymykseen. Tarkemmat yksityiskohdat tarkastetaan tarpeen mukaan

suoraan ensimmaisen tutkimuskysymyksen vastauksista.

Kuvitus viestii lihes kaikissa tutkituissa mainoksissa kohderyhmisti. Kaikissa paitsi Aalto-
yliopiston ja Helsingin yliopiston mainoksessa esiintyy nuoria thmisid. Aalto-yliopiston mainos
osoittaa kuitenkin symbolisesti saman nuorista aikuisista koostuvan padkohderyhminsi mai-
noksessa esiintyvin ylioppilaslakin kautta. Mainokset viestivit siis demografisesta kohderyh-

min rajauksesta.

Mainoksissa on nihtivissd myOs syvempad kohderyhmin maiirittelyd. Aalto-yliopisto pyrkii

puhuttelemaan mainoksessaan ylioppilaita, jotka nidkevit itsensd luovina persoonina. Laurea-
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ammattikorkeakoulu puolestaan haluaa mainoksessaan kiinnittdia my6s maahanmuuttajataus-
taisten nuorten huomion. Lappeenrannan teknillisen yliopiston mainos puhuttelee kuvituksen
ja tekstin kautta luovia ja rohkeita nuoria, joille opiskelu on kirjojen panttadmisen lisaksi myos
juhlimista ja sosiaalista verkostoitumista. Mainosten kohderyhman rajauksessa nikyy selvisti,
ettd koulut kilpailevat demografisesti hyvin samanlaisesta ryhmisti ja ndin ollen on perusteltua,
ettd kohderyhmia on edelleen rajattu. Tama auttaa kouluja profiloitumaan ja erottumaan toi-
sistaan. Edelld mainitut seikat saattavat vaihtoehtoisesti viestid koulujen profiilista ja niiden
tavoittelemasta imagosta. Esimerkiksi LUT haluaa viestid olevansa rohkea ja Aalto-yliopisto

puolestaan luova korkeakoulu. Kouluun halutaan liitettavin persoonallisuuden piirteita.

Erityisen poikkeuksen kohderyhmimairittelyssd tekee Metropolia Ammattikorkeakoulu. Sen
mainos pyrkii ilmeisesti puhuttelemaan nuoria, jotka ovat epavarmoja kouluttautumisaikeistaan
tai haaveilevat mediajulkisuudesta. On vaikea nihdd, miten jilkimmaiinen ryhma voisi edustaa
koulun omien etujen nakokulmasta mielekastd segmenttid. Esimerkiksi Aalto-yliopisto haluaa
mainoksessaan puhutella sellaisia nuoria, jotka epéilematti tukisivat koulun rakentamaa imagoa
suomalaisena huippuyliopistona. Toisen poikkeuksen tekee Helsingin yliopiston mainos. Se ei
ilmenni kohderyhmiinsi, vaan luottaa sithen, ettd vastaanottaja joko nikee sanoman itselleen

relevantiksi tai el.

Tutkituissa mainoksissa on nihtivissd kognitiivisia, affektiivisia ja konatiivisia tavoitteita, ja
lihes jokaisessa mainoksessa esiintyy samanaikaisesti nditd kaikkia. Lihes jokaisessa mainok-
sessa esitetty koulutustarjonta edustaa puhtaimmin kognitiivista tavoitetta. Mainoksissa ei pyri-
td perustelemaan esimerkiksi tietyn koulutuksen paremmuutta suhteessa muiden koulujen vas-
taaviin, vaan tyydytdin kertomaan koulun tarjoamista koulutusohjelmista ja tutkinnoista mah-
dollisimman tiiviisti, yleensa luettelon muodossa. Aalto-yliopiston ilmoitus on ainoa, joka ei
kerro koulutustarjonnastaan luettelomaiseen savyyn, vaan toteaa tutkinnoistaan leipatekstissa.
Toinen kognitiivinen elementti, joka toistuu aineistossa kerta toisensa jialkeen, on yhteishaku-

ajankohta. Helsingin yliopiston mainos on ainoa, jossa ei kerrota, milloin kouluun voi hakea.

Mainoksissa on nihtavissa my0s affektiivisia eli asenteellisia tavoitteita, mutta kognitiivisten
tavoitteiden kaltaista homogeenisyytti ei timin osalta ole. Mainittavaa kuitenkin on, ettd asen-
teelliset tavoitteet eivit kaikissa mainoksissa liity suoraan mainostajaan eli korkeakouluun. Met-
ropolia Ammattikorkeakoulun mainoksen asenteelliset tavoitteet kohdistuvat yleisesti hyvin
koulutuksen korostamiselle, eiki preferensseja Metropoliaa kohtaan pyritd muodostamaan.

Lappeenrannan teknillisen yliopiston mainoksen asenteelliset tavoitteet kohdistuvat puolestaan
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Lappeenrannan kaupunkiin, ei kouluun. Aalto-yliopiston mainoksessa affektiiviset tavoitteet
korostuvat selvisti muita enemman. Se on myo6s tutkituista mainoksista ainoa, joka pyrkii kiis-
tatta vaikuttamaan vastaanottajan preferenssethin koulua kohtaan. Kokonaisuudessaan affek-

tiiviset tavoitteet ovat tutkittujen mainosten osalta kuitenkin pienimmissi roolissa.

Lihes jokaisessa mainoksessa on nihtadvissa konativiisia tavoitteita. Esiin nousee erityisesti
pyrkimys ohjata mainoksen sisdllosta kiinnostuneita koulujen omille internet-sivuille, joista voi
etsid lisdtietoa. Internet-sivujen merkittavistd asemasta kielii erityisesti url-osoitteen suuri kir-
jasinkoko ja sijoitus keskeiselld paikalla mainosta. Tavoite on helppo perustella. Mainoksen
kautta voi vilittdd vain hyvin rajallisen mairin tietoa, siind missi internet-sivuilla voi teoriassa
tarjota lihes rajattomasti informaatiota, josta potentiaalinen hakija voi olla kiinnostunut. Mai-
noksen tehokkuutta voidaan my6s seurata havainnoimalla kampanjan vaikutusta internet-
sivujen kidvijéiden mairdin. Toisin kuin useampi muu mainonnan tehokkuuden mittari, tulok-
set ovat helposti ja numeerisesti mitattavissa. Korkeakoulujen mainosten suunnittelun takana
on havaittavissa se nikemys, ettd kukaan tuskin tiyttdd koulun hakupapereita vain mainoksen
vaikutuksesta. Ilmoitus voi sen sijaan herittidd koulua kohtaan ensisijaisen kiinnostuksen, jota
edelleen ruokitaan etsimilld tietoa koulun internet-sivuilta. Taman kynnyksen ylityttyd matka

kouluun hakemiseen on jo merkittivisti lyhyempi.

Pai- ja lisavaittimien osalta mainokset eivit edusta yhtendisté linjaa, ja lisidksi ainoastaan puo-
lessa tutkitusta aineistosta on ylipddtinsa l0ydettdvissd padviittima. Esimerkiksi Metropolia
Ammattikorkeakoulun mainos tyytyy ajamaan yleisesti korkeakoulutuksen asiaa eikd anna kat-
sojalle syyta valita kyseistd koulua lukuisten muiden vaihtoehtojen sijaan. Laurea-
ammattikorkeakoulu puolestaan tuo mainoksessaan esille tietoa koulutustarjonnastaan, mutta
ei pyri vaikuttamaan vastaanottajan preferensseihin koulua kohtaan. Ty6elimildhtoisyytta paa-
viittamain kayttaa mainoksessaan Haaga-Helia ja Lappeenrannan teknillinen yliopisto, tosin
vain valillisesti ja osittain tulkinnanvaraisesti. Esimerkiksi Haaga-Helian mainoksen otsikko
“haluatko lehtien palstoille?” saattaa olla lihinnd ndppari sanaleikki, jonka ei ole edes tarkoitet-
tu sisdltivan sen syvempia merkityksid. LUTin mainos ei sekdan ilmaise paavaittimaansa suo-
raan, vaan lihinni vihjaa siitd tekstin ingressissd. LUTin mainos on tutkimusaineistosta ainoa,

joka sisdlsi my0s lisavaittiman.
Tutkimuksessa selvitettiin my6s, miten mainosten vaittimat tuotiin esille eli mikd on mainos-

ten copystrategia. Vaikka suurin osa mainoksista ei viesti selkeda padvaittimai, on aineistossa

selvasti nihtavissd emotionaalinen sivy sisallon esilletuomisessa. Tunteisiin vetoamisen pyr-
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kimys vilittyy niin kuvituksessa kuin tekstissd. Poikkeuksen tekevit Haaga-Helian ja Laurea-
ammattikorkeakoulun mainokset, joiden tyyli on tekstin osalta hyvin informatiivinen. Toisaalta

niidenkin mainosten kuvitukset ovat kiistatta tarkoitettu emotionaalisesti vetoaviksi.

Tehokeinojen kiyttd on tutkituissa mainoksissa vihiistd. Korkeakoulujen mainoksissa suosi-
taan hillittya ja asiallista tyylid, joka ei vedd huomiota itsetarkoituksellisesti osakseen. Paapaino
on sisillossi eli tekstin ja kuvituksen viestinnillisissd tavoitteissa. Kaksi mainosta kuitenkin
poikkeaa merkittivdsti muista tehokeinojen kiyton suhteen. Metropolia Ammattikorkeakoulun
mainos kayttdd tehokeinona huumoria. Mainoksen otsikko ”Tangokuninkuus muuttaisi elama-
ni” huokuu sarkasmia, jolla pyritddn pysdyttimadn vastaanottaja mainoksen airelle ja edelleen
tarkastelemaan mainoksen muuta sisaltéa. Mainonnan tehokeinoihin on turvautunut myoés
LUTin mainos, jossa irokeesipdinen mies on epailemattd tarkoitettu ajamamaan samaa asiaa

kuin Metropolian mainoksen otsikko.

Tutkittujen mainosten kuvituksille on annettu suuri rooli ja niidden osalta ilmoituksissa on nih-
tavissd merkittdvisti yhdistavid tekijoitd. Silmiinpistdvad on se, ettd lihes jokaisen mainoksen
kuvituksessa esiintyy ihminen tai thmisid. Mainosten henkil6t ovat nuoria ja kontekstin valossa
he esittivit ilmeisesti opiskelijoita tai korkeakoulusta valmistuneita. Kuvitukset peilaavat selke-
asti mainosten kohderyhmia. Mainosten otsikot ja kuvitukset ovat usein riippuvaisia toisistaan
ja tima nakyy tutkittavissa mainoksissa esimerkillisesti. Otsikolla heritetddn huomiota, jota
havainnollistettiin kuvituksella. Otsikon ja kuvituksen yhteiseksi tehtiviksi on muodostunut
ensikiinnostuksen herdttiminen, mika omalta osaltaan vaikuttaa mainoksen muun sisilloén tar-
kastelun kiinnostavuuteen. Vaikka esimerkiksi LUTin ja Aalto-yliopiston mainokset pyrkivit
kuvissaan tarjoamaan merkityksid useammassa tasossa, jad niiden syvimpien tarkoitusperien
vaikutus vihiiseksi. Tami johtuu liian monimutkaisesta symboliikasta, jonka avaaminen vaatii
mainoksen vastaanottajalta ehka litkaa. Ne kuitenkin ajavat asiansa huomiota herittavina kom-

ponentteina ja sellaisiksi ne lienevit ensisijaisesti tarkoitettukin.

Otsikot ovat tutkituissa mainoksissa my0s tirkedssa roolissa. Niiden sijainti painottuu lihes
yksinomaan mainosten ylélaitaan, johon myos katse suuntautuu ensimmadisend. Otsikot eivit
toimi mainosten tavoitteiden valossa itsendisesti, vaan vaativat sen, ettd vastaanottaja siirtyy
edelleen tarkastelemaan leipatekstid. Mainosten otsikoinnin sisallssa tai kielellisessi tyylissd ei
tutkimusaineistossa ole havaittavissa yhteniista linjaa. Itse asiassa otsikointi on hyvin erityylista

ja mainokset eroavat timan osalta merkittavisti toisistaan.
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Tutkittavien mainosten leipatekstissa keskiossd on kognitiivinen eli informatiivinen sisalto.
Mainoksissa toistuu usein seuraava kaava. Mikali mainoksen kuvituksen tai otsikon tehtdvini
on saada aikaan hammennysti tai uteliaisuutta, paljastetaan niiden takana oleva ajatus leipa-
tekstissd. Leipitekstissa kerrotaan vahintadn viittauksen tasolla mainostajan koulutustarjonnas-
ta. Jokaisen ammattikorkeakoulun ja yhden yliopiston mainoksessa koulutustarjonta nostetaan
esille luettelon muodossa. Helsingin yliopiston mainosta lukuun ottamatta jokaisessa ilmoituk-
sessa muistutetaan yhteishakuajankohdasta. Ominaista mainoksissa on my6s koulun omien
internetsivujen korostaminen. Tekstin kieliopillinen asu on kaikissa mainoksissa lahes saman-
lainen. Aikamuotona kiytetddan preesensid, puhutellaan yksikossa, kieli on selkedd ja pahimpia

mainoslatteuksia onnistutaan karttamaan.

Vaikka tutkittujen mainosten leipitekstit sisaltavit paljon yhtalaisyyksia, eroavat ammattikor-
keakoulujen ja yliopistojen mainosten tekstit toisistaan siind, miten ne kuvailevat itseddn tai
tarjoamaansa koulutusta. Ammattikorkeakoulut tyytyvit kertomaan itsestdan ja tutkinnoistaan
lihinnid kognitiivisella, toteavalla tasolla. Yliopistot sen sijaan pyrkivit mainoksissaan nosta-
maan itsensd "Suomen parhaaksi yliopistoksi”, “luovuudesta syntyneeksi” ja avarakatseisia

ratkaisijoita” kouluttavaksi.

Kuvan ja tekstin valinen suhde on tutkituissa mainoksissa yleisesti ottaen hyvin tasapuolinen.
Kuvituksen sijainti on tyypillisesti mainoksen yliosassa ja teksti on sommiteltu mainoksen
alalaitaan. Poikkeuksen tekee Haaga-Helian mainos, joka on jaettu neljddn itsendiseen kehyk-
seen ja Helsingin yliopiston mainos, joka ei sisilld laisinkaan kuvitusta. Katseen tarkoituksen-
mukainen suuntaaminen on otettu huomioon lahes jokaisen mainoksen sommittelussa. Teks-
tin madra on mainoksissa varsin suuri ja usein jiljelle jaanyt tila on taytetty kuvituksella. Tyhjaa
tilaa sommittelun tehokeinona on kaytetty merkittavasti ainoastaan Aalto-yliopiston mainok-

sessa.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen lopulliset tulokset saatiin kasaan monen vaiheen kautta. Mainosten yksittdisten
analysointien avulla ja ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastattaessa saatiin yksityiskohtais-
ta tietoa siitd, miten kussakin mainoksessa nikyy mainonnan luovan suunnittelun eri vaiheet.
Haluttiin antaa tutkimukseen osallistuneille kouluille uutta tietoa ja nikékulmaa oman mai-
nonnan arvioinnissa. Toisistaan irralliset analyysit nidhtiin my6s hyodyllisend aineistona, kun
haluttiin selvittdd, mita yhtaldisyyksia ja eroja suomalaisten korkeakoulujen ilmoittelumainon-
nassa on luovan suunnittelun eri vaiheiden osalta. Ensimmaisen tutkimuskysymyksen vastaus-
ten pohjalta laadittu taulukko osoittautui my0s erittdin hyodylliseksi ja auttoi osaltaan toiseen

tutkimuskysymykseen vastaamisessa.

6.1 Johtopiitokset

Tuloksista nikyy, ettd kohderyhmin mairittely on otettu huomioon suomalaisessa korkeakou-
lumainonnassa. Vaikka rajaus on demografisesti varsin samanlainen kaikissa mainoksissa, pyri-
tadn kilpailijoista erottumaan esimerkiksi elimintavallisin perustein. Vaarana on kuitenkin, etta
litan pitkille rajattu kohderyhmi saattaa lopulta olla koulun omien intressien vastainen. Kapea
kohderyhmi mainonnassa voi kostautua yhteishaussa vahiisend hakijamairina. TAma haaste
korostuu entisestain pienten korkeakoulujen yhdistyessa suuriksi monialaisiksi korkeakouluik-
si. Voiko yhdelld mainoksella puhutella samaan aikaan seki tulevia humanisteja ettd insiné6re-
ja? Ratkaisuksi voisi osoittautua kampanja, joka koostuu kullekin kohderyhmille radtiléidysta
mainoksesta. Niin ollen mainonnan luova suunnitelma rakennettaisiin kullekin segmentille
erikseen, unohtamatta kuitenkaan koulun yhtenaistd viestinnallista linjaa. Toisaalta taytyy muis-

taa, ettd mainonnan suoraa vaikutusta hakijamaariin ei sovi yliarvioida.

Tavoitteiden asettelun nikékulmasta tulisi huomioida, ettd korkeakoulujen mainonta ja haku-
aika ajoittuvat yleensa toistensa lomaan. Niin ollen voidaan paitelld, ettd koulujen markkinoin-
tikampanjoiden vaikutus halutaan nihdi jo saman yhteishaun aikana. Tutkimuksen tulokset
vahvistavat titd olettamusta, mutta kertovat lisaksi, ettd my6s pitemmin aikavilin asenteellisilla
tavoitteilla on paikkansa korkeakoulujen mainonnassa. Lisiksi korkeakoulujen mainoksissa
nikyvit selvasti kognitiiviset tavoitteet. Tutkinnoista ja koulutusohjelmista kertominen nih-
déin erityisen tirkedni ja yhteishakuajasta halutaan muistuttaa. Mainosten erityinen konatiivi-
nen tavoite on ohjata vastaanottaja koulun omille internet-sivuille, mika tukee erinomaisesti
sitd nakemystd, ettd mainonnalla ei kannata pyrkia suoraan kysynnin kasvattamiseen, vaan

johonkin helpommin saavutettavissa olevaan toimintaan. Tdtd voisi tulevaisuudessa jalostaa
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yhé pitemmalle. Mainoksessa voisi esimerkiksi olla maininta arvonnasta, johon voi osallistua
koulun omilla internet-sivuilla. Tama voisi omalta osaltaan edesauttaa konatiivisten tavoittei-

den saavuttamista.

Tavoitteiden miird on suurelta osin verrannollinen sithen, kuinka paljon mainoksessa on eri
elementteja ja sisaltéd. Niin ollen korkeakoulujen mainoksissa tavoitteiden suuri maara nakyy
sisallon suuressa maidrdssi. Vaarana on, ettd vastaanottaja ei tiedd, mitd mainos haluaa hinelle
kertoa. Vaikka niin asenteellisilla kuin kaytoksellisilld tavoitteilla on perusteltu paikkansa kor-
keakoulujen markkinointiviestinndssa, tulisi miettid, kannattaako yksittdinen mainos rakentaa
kaikkien tavoitteiden ehdoilla. Ratkaisumalli, jossa kampanja jaettaisiin esimerkiksi ajallisesti
niin, ettd affektiivista mainontaa tehtiisiin tasaisesti lipi vuoden ja konatiivinen mainonta koh-
distettaisiin yhteishakujen liheisyyteen, saattaisi osoittautua mainonnan kokonaistehokkuuden

kannalta toimivaksi.

Tutkimuksessa kivi ilmi, ettd suomalaisessa korkeakoulumainonnassa tutkinnoista ja koulutus-
ohjelmista kerrotaan lihinni kognitiivisella tasolla. Tosin yliopistot pyrkivit mainoksissaan
luomaan my6s ympirillensi vahvaa imagoa esimerkiksi suomen parhaana yliopistona tai luo-
vana huippuyliopistona. Ammattikorkeakoulujen mainonnasta ei ole nahtéivissd samaa itse-
varmuutta ja pitkan aikatdhtdimen imagonrakennusta. Osaltaan tihin saattaa vaikuttaa se, ettd
ammattikorkeakouluille ei ole ehtinyt lyhyen historiansa vuoksi vield muodostua selkead identi-
teettid, josta itsevarmuutta voisi ammentaa. Tatd ei kuitenkaan sovi nihdd esteend, silld vahva

identiteetti voi kaanteisesti muodostua itsevarman mainonnan kautta.

Tuloksista selvisi, ettd korkeakoulut eivat mainoksissaan tuo erityisen vahvasti esille mainon-
nan paaviittamai. Tiedottavan roolin kustannuksella preferenssien ja position luominen on
jatetty toissijaiseksi. Vastaanottajalle ei pyritd mainoksessa perustelemaan, miksi juuri kyseiseen
kouluun kannattaisi hakea. Tama oli erityisen mielenkiintoinen tulos, silli monet korkeakoulut
tarjoavat ainakin nimellisesti hyvin samanlaisia koulutusohjelmia. Korkeakoulujen kannattaisi-
kin miettid ja médritelld, mikd on heiddn kilpailuetunsa. Tama etu tulisi edelleen jalkauttaa mai-
nonnan avulla potentiaalisille hakijoille. Vastaus 16ytyy siis ensisijaisesti koulun litketoiminta-

strategiasta, el mainonnan suunnittelusta.
Pai- ja lisavaittimien osalta korkeakoulujen mainonnassa tulisi ajatella rohkeasti laatikon ulko-

puolelta. Pienikin etu suhteessa kilpailijoihin voi olla pitkilld aikatdhtaimelld ratkaiseva. Miten

esimerkiksi teknillinen korkeakoulu voi kilpailla toisten teknillisten korkeakoulun kanssa, jos

52



koulutustarjonta on lihes sama? Lappeenrannan teknillisen yliopiston mainoksen suunnittelus-
sa on oivallettu, ettd kilpailuetu voidaan saavuttaa kouluun liittyvien tekijéiden sijaan oppilai-
toksen sijainnista. Diplomi-insin6oriksi voi opiskella monessa paikassa, mutta Lappeenrannas-
sa opiskelu on tutkimusten valossa mielekkdampaa kuin missadn muualla Suomessa. On toki
selvad, ettd sijaintia ei mainonnan padviittimaksi kannata ottaa, mutta lisdvaittimana se voi

olla korvaamaton.

Ammattikorkeakoulujen vahvuutena suhteessa yliopistoihin on nahty niiden antaman opetuk-
sen vahva linkittyminen ty6eliman tarpeisiin, siina missa yliopistot taas koetaan akateemisem-
pana valintana. Korkeakoulujen mainonnassa titd asetelmaa ei ole kuitenkaan selkedsti nahté-
vissd, vaikka erityisesti ammattikorkeakoulujen ty6elamalahtoisyys antaisi kiyttokelpoisen lah-
tokohdan mainonnan paavaittimille. Erityisend poikkeuksena tistd on kuitenkin Haaga-Helia
ammattikorkeakoulu, jonka luovassa toteutuksessa painotetaan ty6td, eikd niinkdédn sithen val-

mistavaa koulutusta.

Paidasiassa informatiivisesta sisillostd huolimatta suomalaisen korkeakoulumainonnan koko-
naissivy on emotionaalinen. Tama on “tuotteen” luonteen vuoksi perusteltua. Ns. hard-sell -
myyntid, jossa rationaaliset apellit ohjaavat mainoksen sisiltdd ja sivyd, voidaan tuskin soveltaa
jarkevisti korkeakoulujen mainonnassa. Perustavanlaatuinen ongelma on, ettd korkeakoulun
tarjoamaa hyotya on hyvin vaikeaa kiteyttaa konkreettisesti esimerkiksi kuvituksessa. Tekstissd

tama voi olla helpompaa, mutta vain jos paiviittima on tarkasti méaritelty.

Tehokeinojen suhteen suomalainen korkeakoulumainonta on paiosin hyvin konservatiivista.
Tima on ymmarrettivaa, silld korkeakoulutus assosioidaan yleensi sivistykseen ja oppimiseen,
eika lilan rohkea tehokeinojen kaytto vilttimatta tukisi titd mielikuvaa. On nahtivissd kuiten-
kin viitteitd muutokseen. Suomen suurin ammattikorkeakoulu Metropolia tekee méiritietoises-
ti huumoripitoista mainontaa ja saattaa toimia tulevaisuudessa esimerkkind muillekin. Haastee-
na kuitenkin on samalla rakentaa koulusta uskottava ja houkutteleva brindi, josta potentiaali-

nen hakija nakisi saavansa laadukasta opetusta.

Kuvitusten osalta suomalainen korkeakoulumainonta on hyvin homogeenista. Nuoria ihmisia
esittdva kuvitus on kiistatta hyva tapa osoittaa kohderyhmi, mutta samalla vaarana on, ettd
vastaanottaja ei erota koulujen ilmoituksia toistaan. Huomion herittiminenkin tulee yhi vaike-
ammaksi, jos kuvitus edustaa kerta toisensa jilkeen samaa muotoa. Kuvituksen kyky vilittdd

syvid merkityksid ja symboliikkaa jdd korkeakoulujen mainoksissa enintdin yrityksen tasolle.
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Tutkimusten tulosten valossa ongelmana on usein liian monimutkainen tai epaselvd symboliik-
ka. Yksinkertaisia, mutta samalla oivaltamisen iloa tarjoavia mainoskuvia soisi kdytettivin

enemman.

Korkeakoulujen mainosten leipitekstin keskidssd olevat luettelot koulutustarjonnasta ovat oiva
esimerkki mainonnan tiedottavasta luonteesta. On ymmirretty, ettd korkeakouluun hakeva on
ensisijaisesti kiinnostunut koulutusalasta, ei koulusta. Vasta kun koulu osaa kertoa, ettd heilld
voi opiskella mainoksen vastaanottajaa kiinnostavaa alaa, voidaan odottaa mainonnan muiden
tavoitteiden tdyttymista. Tédssa valossa koulutustarjontaa kannattaisi nostaa leipatekstin ohella
my0s otsikon tasolle. Tiétd ajatusta tukee myOs mainonnan tyckaluna kiytetty FCB-grid -malli
(ks. s. 22). Korkean sitoutumisasteen tilanteessa ja rationaalisten vaikuttimien ollessa tuoteva-
linnan takana, kannattaa mainonnassa korostaa ensisijaisesti informaatiota, jonka vastaanottaja
nikee tirkedksi. Hyvi esimerkki tdstd on Haaga-Helian mainos, jossa kohdesta koulutusohjel-

masta kerrotaan kuvituksessa ja otsikoissa.

Korkeakoulujen mainosten sommittelussa korostuu paikoitellen mainoksille asetettujen tavoit-
teiden maari. Tama nikyy eri elementtien suurella mairalld, mistd johtuen tyhjin tilan mahdol-
listamia etuja ei padse syntymain. Mikali sisdlt6d karsittaisiin, voitaisiin sommittelu rakentaa
esteettisesti miellyttavimmaiksi. Tastd hyvinid esimerkkinid toimii tutkimuksen aineistosta Aal-
to-yliopiston mainos. Sommittelu on kuitenkin ldpi aineiston symmetristi ja myos katseen
tarkoituksenmukainen suuntaaminen on mainosten suunnittelussa epiilemittd otettu huomi-

oon.

Kokonaisuudessaan suomalainen korkeakoulumainonta on luovan suunnittelun vaiheiden
osalta paikoin hyvin samanlaista, vaikka esimerkiksi automainonnan kaltaisesta konventionaali-
suudesta ei voida puhuakaan. Ammattikorkeakoulujen ja yliopistojen mainosten valilld ei suur-
ta kuilua ole, mutta yliopistojen rohkeampi ja itsevarmempi ote nakyy. Paaviittiman tarjoamis-
ta potentiaaliselle hakijalle ei voi my6skain litkaa perddnkuuluttaa. Se on unohtunut tutkituissa
mainoksissa joko lilan monimutkaisen symboliikan alle tai mainonnan suunnittelijoiden muis-

tiinpanoihin.

Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin korkeakoulujen mainontaa luovan suunnittelun osalta. Se on
kuitenkin mainonnan suunnittelusta vain toinen puoli, toisen ollessa mediasuunnittelu. Se, ettd
kohderyhmin saavuttaa oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa, on vilttimatontd onnistuneelle

kampanjalle. Mediakdyton fragmentoitumisen johdosta my0s pienten, selektiivisten medioiden
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valjastamista mainonnan kanaviksi tulisi miettid. Vaikka nuorten mediakaytostd on tehty paljon
tutkimusta ja tilastointia, kannattaisi edelleen selvittid, kuinka hyvin korkeakoulujen mainokset
noudattavat mediasuunnittelun vaiheita ja miten hyvin mainokset saavuttavat mainoksille maa-

ritellyt kohderyhmiit.

Tissa tutkimuksessa el otettu kantaa sithen, miten kohderyhmi kokee korkeakoulujen mai-
nonnan. Siksi olisi suotavaa tutkia my6s sitd. Esimerkiksi haastattelemalla lukiolaisia saataisiin
tirkedd tietoa siitd, minkilaisen kuvan korkeakoulujen mainokset antavat mainostajasta. Voitai-
siin myos selvittdd, mitd tietoa lukiolaiset haluavat saavan mainoksissa. Epiilemittd monille
abiturienteille on asian ajankohtaisuuden vuoksi tirkedd, ettd mainokset vilittdvit juuri heille

raataloitya sisaltoa.

6.2 Luotettavuuspohdinta

Hyvin opinniytetyon perustana on tarkkaan rajatut ja tarkoituksenmukaisesti mairitellyt tut-
kimuskysymykset. Téssd tutkimuksessa haluttiin tutkia korkeakoulujen mainontaa nimen-
omaan luovan suunnittelun nikokulmasta. Luovan suunnittelun vaiheet rakennettiin viiteke-
hyksessa edelleen johdonmukaisesti jasennellyksi kokonaisuudeksi. Nidin on pyritty valttymadin
siltd, ettd tutkimuksen lukija ei ymmartiisi, mitd tutkimus koskee. Oman haasteensa tutkimuk-
selle asetti se, ettd suomalaisten korkeakoulujen mainontaa ei ole juurikaan aikaisemmissa julki-
sissa tutkimuksissa kisitelty. Tutkimuskysymyksia rajattiin lopulliseen muotoonsa vield viiteke-
hyksen kirjoittamisen aikana. Huomattiin, ettd korkeakoulujen mainonnan kokonaisvaltainen
tutkiminen ilmoittelumainonnasta aina radio- ja tv-mainontaan asettaisi epérealistiset laht6-
kohdat kdytinnon toteutuksen kannalta. Pdadyttiin rajaamaan tutkimus koskemaan ainoastaan

ilmoittelumainontaa, jolloin niin viitekehys kuin tutkimuksen aineisto on keskittynyt sithen.

Lihdeaineisto pyrittiin tutkimuksen alusta asti kerddmain tutkimuskysymysten ehdoilla. Viite-
kehyksen punaisena lankana on mainonnan luovan suunnittelun vaiheet, joihin perehdyttiin
korkealaatuisten, ajantasaisten ja piadasiassa kansainvilisten teosten kautta. Lahteiden valiseen
dialogiin tdhdattiin ja siind on onnistuttu paikoitellen erittdin hyvin. Vaikka viitekehyksesta
pyrittiin luomaan koherentti kokonaisuus, jaa teoriaosuuden jalkimmainen pdaluku, vaikuttava
mainonta, hieman empiriasta irralliseksi osuudeksi. Tarpeeton tima luku ei kuitenkaan ole, silld
se antaa mainonnan suunnittelun teorian vastapainoksi kuvaa siitd, miten mainonta vaikuttaa

vastaanottajaan.
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Erityisen mielenkiintoisen ja osaltaan haastavan ulottuvuuden lihdeaineiston etsimiseen teki
se, ettd mainonnan suunnittelu kasitti vain pienen osan koko aiheesta julkaistusta kirjallisuu-
desta. Mainontaa kisiteltiin milloin psykologian, sosiologian, taiteen tai semiotiikan nakokul-
masta. Aihetta kisiteltiin monessa yhteydessa my6s mainostajan nikokulmasta. Opastettiin
esimerkiksi mainostoimistojen kilpailutuksessa, budjetoinnissa ja mainonnan tehokkuuden

mittaamisessa.

Opinniytetyon aikataulu venyi suunnitellusta parilla kuukaudella. Merkittivin syy tihdn oli
aineiston keruuseen liittyneet odottamattomat haasteet. Tutkimukseen kerityt mainokset pyy-
dettiin sahképostitse koulujen markkinointi- ja viestintdedustajilta, mutta useammassa tapauk-
sessa yhden viestin lihettiminen ei riittinyt. Lopullisen aineiston kerddminen kasaan vaati lu-
kuisia puhelinsoittoja, pitkid sahkopostikeskusteluja ja odottelua. Aineiston keruun aikoihin

sjjoittunut lomakausi vaikutti my6s osaltaan viivastymiseen.

Niytteen edustavuuden saavuttaminen oli tutkimuksen luonteen ja kvalitatiivisen tutkimusot-
teen takia haastavaa. Tutkimukseen valittiin ne korkeakoulut, joiden néihtiin panostavan mer-
kittavdsti mainontaan ja jotka ovat opiskelijamairiltiain Suomen suurimpien joukossa. Télla
tahdittiin sithen, ettd nidyte edustaa pienestd koosta huolimatta mahdollisimman suurta osaa
Suomessa tehtivista korkeakoulumainonnasta. Kuudesta naytteesti koostuva aineisto oli pie-
ni, mutta padasiassa riittiva. Liian ison naytteen analysointi olisi ollut toteutuksen kannalta liian
tyolastd. Tutkimustuloksista olisi kuitenkin epailemattd tullut vield kattavammat ja luotetta-

vammat, jos néyte olisi ollut suurempi.

Tutkimuksen toteutustavaksi valittu teorialdhtéinen sisillonanalyysi oli luonnollinen valinta
tutkimuskysymysten valossa. Aineiston analyysin eteneminen oli systemaattista ja sen kdytan-
non toteutus on kuvattu opinnaytetyOssa niin, ettd tutkimus on toistettavissa samalla tavalla
uudelleen. Tulokset eivat kuitenkaan valttamatta olisi samat, mikili tutkimus toistettaisiin. T4-
mi johtuu padasiassa mainonnan tulkinnanvaraisuudesta ja sidonnaisuudesta aikaan — muuta-
man vuoden kuluttua korkeakoulujen mainonta saattaa olla hyvinkin erilaista. My6s se tosiasia,
ettd tulokset ovat yhden ihmisen vadjaamatta subjektiivisen havainnoinnin lopputulema, on

hyvi nostaa luotettavuuden pohdinnassa esille.
Erityisen haastavaa analysoinnista teki juuri edelld mainittu tulkinnanvaraisuus. Kuten opin-

niytteen luvussa “mainonnan vaikutusprosessi” tuotiin esille, ohjaa vastaanottajan omat tiedot,

mielikuvat, kokemukset ja persoonallisuus mainonnan tulkintaa. Voidaanko perustellusti sa-
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noa, ettd jokin mainoksen symbolinen elementti, kuten irokeesi, on tarkoitettu juuri sellaiseksi
kuin tutkija sen nikee? Vai onko mahdollista, ettd irokeesi on tarkoitettu viestimadn aivan jo-
tain muuta? Absoluuttista totuutta mainonnan kvalitatiivisessa tutkimuksessa on kuitenkin
lihes mahdotonta saavuttaa. Tésti syysta tutkimuksessa haluttiin ensisijaisesti selvittdd, mita
lopulliset mainokset viestivat eikd sitd, mitd niiden suunnittelijoiden paédssd on todellisuudessa
litkkunut. Tarkeintd on, ettd tutkija tiedostaa oman subjektiivisen roolinsa ja kykenee katso-

maan samaa asiaa useasta eri nikokulmasta ennen kuin kirjaa mitddn ylos tuloksina.

Haasteista huolimatta tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset. Tulokset pyrittiin kirjaamaan
loogisesti niin, ettd ne etenevit seka viitekehyksen ettd analysointirungon mukaisesti. Kum-
mankin tutkimuskysymyksen vastaukset kirjattiin samalla periaatteella. Kokonaiskuvaa tulok-
sista havainnollistetaan taulukossa, joka sisiltad tulosten tirkeimmat johtopaitokset. Erityisen
vaikeaa oli sovittaa viitekehyksen teoria, tutkimuskysymysten tulokset, taulukko ja johtopai-

tokset ristiriidattomaksi kokonaisuudeksi.

Tulosten valossa kirjattiin my6s ehdotuksia, joiden avulla korkeakoulujen mainonnan suunnit-
telijat voivat kehittda tyotain. Ehdotukset tuotiin esille konkreettisella tasolla, niin ettd korkea-
koulujen markkinoinnin kanssa tekemisissi olevat henkilGt saisivat tarvittavat tiedot ja toi-

menpide-ehdotukset selkeisti ja yksiselitteisesti.

Raportin kieli pyrkii noudattamaan tutkimusviestinnin hyvid kdytint6jd ja asiatyylid, mutta
paikoitellen kirjoittajan mieltymys luovaan kirjoittamiseen nakyy tekstin sivyssa. Kirjoittami-
sessa kuitenkin hatrjaannuttiin prosessin aikana, ja voidaan sanoa, ettd mainonnan suunnittelun
lisaksi opinnaytetyon tekija kasvatti merkittavasti tietimystdan ja osaamistaan tutkimuksen

toteutuksesta ja raportoinnista.
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Liite 1. Taulukko tuloksista

Aalto-yliopisto

Haaga-Helia

Lappeenrannan teknillinen

ammattikor

kor

Laurea-

Metropolia

ammattil koul

Ammattikorkeakoul

kohderyhma Abiturientit ja lukiosta |Nuoret, jotka voivat hakea |Eiviesti kohderyhméstdan [Korkeakoulupaikkaa etsivat Nuoret kantasuomalaiset |Nuoret, jotka eivét ole
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Affektiiviset tavoitteet:
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asema hyvana
opiskelijakaupunkina.
Konatiiviset tavoitteet: koulun
iternetsivujen esilletuominen

koulun tutkinnoista seka
hakuajasta.

kertoa koulutusohjelmista.
Konatiivinen tavoite on
ohjata koulun
internetsivuille.
Affektiivinen tavoite on
vaikuttaa asenteisiin.

pia-ja lisavaittamat

Eiselkeda
paavaittamaa.
Luvataan luovalle
ihmiselle hyva
korkeakoulu. Halutaan
kertoa, ettd Aalto on
Suomen paras
korkeakoulu.

USP ja tydelamalahtoisyys.
Kerrotaan harvinaisista
koulutusohjelmista ja
viitataan otsikoinnilla
tyoelamaan.

Eiselkedd paavaittamaa.
Rakennettu tiedon ja
tietdmisen kasitteiden
ympérille. Tiedon avulla
opiskelija voi saada
tutkinnon ja toita. Tieto
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myds tehokeino, kasvattaa
huomioarvoa.

haluttuun mielentilaan.
Vaikuttaa myés koulun
imagoon.

kuvan ja tekstin
suhde

Kuva térkedssa
roolissa, vie valtaosan
ilmoituksen tilasta.
Otsikko kiteyttaa
sanomaa. Teksti
pienella kirjasinkoolla
alalaidassa. Tekstin
tyyli juhlallinen, mutta
mainoskirjoittamisen
kdytantojen vastainen.

Suhde tasapuolinen.
Otsikot kysymyksia, joita
myGtavaikutetaan
kuvituksella. Leipatekstissa
luettelo HH:n
koulutuksesta. Teksti
toimivaa. Kaytetty
preesensid, puhutellaan
yksikéssa, kieli selke&a ja
véltetty kayttamasta
latteuksia.

Hyvin tekstipainoitteinen.
Otsikon tehdéva herattaa
kiinnostus. Suuri
kirjasinkoko ja sijainti
ilmoituksen yldlaidassa.
Leipateksti paljastaa
paavdittaman. Teksti
noudattaa hyvan
mainostekstin kaytantoja:
kieli preesensissa,
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tyyli on selkedé ja helposti
ymmadrrettavaa.

Kuvan ja tekstin suhde
tasapuolinen. Otsikko herattda
ensisijaisen kiinnostuksen.
Leipateksti ja ingressi avaavat
padvdittamaa. Teksti
noudattaa hyvan mainostekstin
kaytantoja: puhutellaan
yksikossa ja kdytetdaan selkeaa
kieltd. Kuvituksella pd&dasiassa
huomiota herattéva funktio,
mutta vélittdd myds sanomaa.
Kuva edistaa huomioarvoa.

Otsikolla on vain tulkinta-
arvoa, se paljastaa
mainostajan. Teksti on
tietoa tarjoavaa, ei
myyvaa. Kuva peittdd
suuren osan
ilmoituksesta, mutta ei
sisdlla juurikaan
merkityksia. Tarkoitus
lienee lisata positiivisia
mielikuvia koulua
kohtaan.

Kuva ja otsikko edistavat
mainoksen huomioarvoa.
Leipateksti avaa otsikon
takana olevan ajatuksen ja
mainoksen konseptin.

sommittelu

Tyhjan tilan kdytto
merkittdvassa roolissa.
Symmetrinen
sommittelu. Katse
ohjautuu
tarkoituksenmukaisesti

Symmetrinen sommittelu.
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valkoista tilaa.

Epasymmetrinen
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Symmetrinen sommittelu
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Liite 2. Aalto-yliopiston mainos

Aalto-yliopiste cn syntyuyt rohkeudesta e
tella tolsin, Nyt etslmme joukkoomme ity
Jotka enemman kain mielellas

kyzoenalais-
tavat, kokeilevat ja rikkovat rejoja. Btsimme
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. Xin kolmea

ekonamela, diplami-insindde)i ta vaikhk alk-

Avoin kaikille ajatuksille
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La, merkittivii
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Aalto-yliopisto

Axtoylepinio or Helsingin k. koul

korkeakouiun muodostama wurl ylloaxio

62




Liite 3. HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulun mainos

Hae nuorten ohjelmiin:

liiketalous, féretagsekonomi, myyntityd, johdon
assistenttityd ja kielet, finanssi- ja talousasian-
tuntija, tietojenkasittely, likunta ja vapaa-aika,
keittiomestari, hotelli- ja ravintola-alan liikkeen-
johto, matkailu, matkailun liikkeenjohto, turism.

Hae aikuisten ohjelmiin:
ketalous, tietojenkasittely, likunta

journalism
ja vapaa-aika, hotelli- ja ravintola-alan liikkkeen-
johto, keittiémestari, matkailun liikkkeenjohto.

Hae ylempiin tutkintoihin:

Yrittajyys ja liiketoimintaosaaminen, liikunta-
alan kehittaminen ja johtaminen, palvelu-
liiketoiminta.

HAE MYYNTITYON KOULUTUKSEEN

D N s

Fahdoth, etti tyisi

ililts kaikki

Hakuaika on
1.3.-16.4.2010.

www.haaga-helia.fi
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Liite 4. Helsingin yliopiston mainos

"KAIKKI
KEKSITTAVISSA
OLEVA ON JO
KEKSITTY.”

. -
FEDA PAREMMIN.

Hae opiskelijaksi. helsinki.fi/opiskelijaksi I



Liite 5. Lappeenrannan teknillisen yliopiston mainos

¢

Open your mind. LUT.

Lappeenranta

Rohkeat ajattelevat toisin.

Ole yksi heista.

lut.fi/haku

Lappeenranta. Suomen paras.

Tule tekniikan ja talouden yliopistoon kehittymain Opiskelljat ovat Sinestinee! Lappeenrannan Suomen parhaasksi yliopisto-

avarskatseiselai ratkaisijaksi, Sellaisia maailma tarvitses, kaupungiksi® Tule ytdmidn oma paikkasi vilittdmdsts Amapiiristi

Takuuvarma asumiren @ runsaat harrastusmahdollisuodet varmstaat

Diplomi-insindarin tutkinto (D
St s blleiden ja

arjen sujumis sppeencannan sydin sykkil Kith

niikka. Tiet

amanhenkists seuraa

Kemiantekniikka, Ko >
: tokniikka Suhkiteknilkka biitin tahtin: noin 13 000 opiskel:

Ymearisthitexniikka, Kehity maadiman parhaaksl. Keswonen s

piskell aelimbssd kuin kansainys
Kauppatieteiden maisterin tutkinto [KTM

Hankintojen johtamnen, Johtamnen |a organisaation *Cpskaljan yliopisto -tutkimus (SYL, OLL

nte Laskentatoim =y
LAPPEENRANTA

Kansairvalinen marckinoi
Rahoftus, Strateglatutiomus, Yritys|uneikdc

Edessi tuloksellnen tulevalsuus. www.lappeenranta.fi
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Liite 6. Laurea-ammattikorkeakoulun mainos

Suuntana Laurea,
padmddrand eldma. |

SYKSYN 2010 YHTEISHAKU 13.9.-15.10.2010

I TRADENOMI LIIKETALOUDEN KOULUTUSOHJELMA (210 OP)
Laurea Lohja

I SAIRAANHOITAJA (AMK) HOITOTYON KOULUTUSOHJELMA (210 OF)
Laurea Otaniemi | Laurea Lohja Aikuiskoulutusohjelma

I FYSIOTERAPEUTTI (AMK) (210 OF)
Laurea Otaniemi hakutoimisto@laurea.fi | www.laurea.fi

LAUREA-AMMATTIKORKEAKOULU - Uuden edelld
HYVINKAA | KERAVA | LEPPAVAARA | LOHJA | OTANIEMI | PORVOO | TIKKURILA
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Liite 7. Metropolia Ammattikorkeakoulun mainos

Epdilematta!
Tosin kunnon koulutuksen avulla ei tarvitsisi vaipua haikeisiin tunnelmiin.

www.metropolia.fi/haku /7 |
B e Metropolia

KULTTUURI « LIKETALOUS . SOSIAALI- JA TERVEYSALA . TEKNIIKKA JA LIIKENNE Ansaitsisit kunnon opetuksen
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