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Radio on mielikuvamedia, jossa &anen avulla vaikutetaan kuuntelijan mielikuviin
tarkoituksenmukaisella tavalla. Abstrakteja kuvia vahvistamaan radiomedia tarvitsee myos
visuaalista brandiviestintda, kuten graafisen ilmeen, mediamainontaa ja menekinedistamista.
Audiovisuaalisen ilmeen ja kaikkien brandiviestinndn kanavien tulee olla integroituja, jotta
markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta. Kun brandi integroidaan osaksi jokapdaivaista
liilketoimintaa, siitd muodostuu kilpailuetu, joka vaikuttaa positiivisesti aineettoman pdaoman
muodostumiseen ja tata kautta yrityksen liiketoiminnan kannattavuuteen.

Imago- ja tunnettuustutkimusta ei ollut aikaisemmin toteutettu Radio NRJ:n Suomen
toimipisteessa, minka myota tutkimus antoi yritykselle tervetullutta brandi-informaatiota.
Tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota erityisesti Radio NRJ:n brandi-imagon ja -identiteetin
yhdenmukaisuuteen, visuaalisen ilmeen tunnettuuteen, brandiviestinndn erottuvuuteen ja
nakyvyyteen seka visuaaliseen integrointiin. Tutkimuksen taustaa kartoitettiin teoreettisella
tietopohjalla, joka kasitteli muun muassa mielikuvia, visuaalista ilmettd sekd eri
markkinointikeinoja. Valittu teoria auttoi hahmottamaan tutkimusongelmaa ja nakemaan
brandiviestinnan visuaalisen integroinnin kannalta keskeiset kohdat.

Tutkimuksessa kaytettiin  kvantitatiivista tutkimusotetta, jolloin saatu aineisto oli
muutettavissa tilastollisesti kasiteltavddan muotoon. Tama tutkimustapa palveli tutkittua
aihetta, koska nakyvyyttd ja tunnettuutta on yksinkertaisinta mitata suureina. Tutkimuksen
otoksesta tuli varsin kattava, silla verkkokyselyna toteutettuun tutkimukseen vastasi yhteenséa
296 henkil6a.

Selvitettyjen kohtien perusteella Radio NRJ:n visuaalinen brandi-ilme oli hyvin erottuva ja
onnistunut. Yrityksen graafinen ilme, johon luettiin kuuluvaksi logo, slogan ja varimaailma,
tunnistettiin lahes 90 prosentin varmuudella. VYrityksen visuaalista mainontaa Kkertoi
puolestaan nahneensa yli 98 prosenttia vastanneista. Vastaajien huomion oli kiinnittanyt
erityisesti erilaiset mediamainonnan muodot sekd tapahtumamarkkinointi. Brandiviestinnan
tutkimisen yhteydessa tutkittiin myds vastaajien kayttamia lisépalveluita, joiden kayttdaste
oli yli 95 prosenttia.

Kaiken kaikkiaan Radio NRJ:n visuaalinen ilme brandiviestinnasta graafiseen toteutukseen oli
integroitua ja tarkoituksenmukaista. Ainoaksi haasteeksi nousi yrityksen brandi-imagon ja -
identiteettin eroavaisuus, silla saatujen tietojen mukaan yritys miellettiin nuorekkaaksi,
hauskaksi ja energisesti, vaikka NRJ haluaisi tarjota mielekasta kuunneltavaa myds hieman
vanhemmille kohderyhmille.

Asiasanat brandi, visuaalinen brandiviestintd, integrointi, mielikuva, imago
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Radio is different to other media, because its purpose is to create an image in the listeners’
mind through voice. To reinforce these abstract images radio also needs visual communication
such as graphic design, advertising and public relations. All media channels need to be
integrated and this way they serve the needs of marketing. When brand has been integrated
into a part of everyday business, it becomes a competitive advantage, which has a positive
impact on brand capital and the company’s profit.

An image survey has never been accomplished in NRJ Finland and therefore the information
regarding the brand was very much welcome. The research concentrated on the integration of
the image and brand identity, visual identity and visibility, visual communication and visual
integration. The research was based on theory regarding images, visual identity and
marketing communications. The theory helped to clarify the subject being researched and
focus on essential items in visual communication and integration.

The research was conducted as a quantitative survey in order to ensure the results could be
analysed statistically. Visibility is very often researched through quantitative method and thus
it is suitable for this subject. The research was conducted through a web based survey which
received a total of 296 responses.

According to the result Radio NRJ’s visual image is prominent and well-known. Almost 90
percent of the respondents recognized the company’s graphic design, including the logo,
slogan and the company’s color. Over 98 percent of the answerers had also seen NRJ’s
advertising. Respondents had especially paid attention to media and event advertising.

All in all, Radio NRJ’s visual image from graphic design to visual communications was well
integrated and target-oriented. However, one small challenge concentrated the relationship
between brand image and brand identity. According to the results NRJ was perceived as a
young, fun and energetic company, even though they would also like to offer radio
experiences to older target groups.

Key words Brand, Visual Communication, Integration, Image
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1 Johdanto

Radio on mielikuvamedia, jossa aanen avulla pyritddn luomaan kuuntelijan mieleen
halutunlainen kuva (Raninen & Rautio 2003, 269). Vahvistaakseen oikeanlaista mielikuvaa
radiokanavat kayttéavat apunaan my6s muita medioita ja brandiviestinndn keinoja, kuten

esimerkiksi verkkoviestintaa, sosiaalisia kanavia ja ulkomainontaa.

Oheismedioiden ja erilaisten mainosten onnistunut toteutus vaatii myds visuaalisen
markkinoinnin hyddyntamistéa jokapaivaisessa liiketoiminnassa. Visuaalisen markkinoinnin
tehtava on luoda positiivisia mielikuvia yrityksesta, havainnollistaa yrityksen identiteettia ja

tuotteita sekd vahvistaa yrityksen brandia visuaalisin keinoin (Nieminen 2004, 9).

Useita viestimid kaytettdessa on erittdin térkedd integroida eri viestintdkanavat, jotta
kohderyhman mieleen muodostuu yhdenmukainen kuva yrityksen brandista (Belch & Belch
2004, 11-12). Integroinnilla  tarkoitetaan kaikkien yrityksestd lahtevien viestien
yhdenmukaistamista, jotta yrityksen tavoitemielikuva toteutuisi. Viestit voivat olla sanoja,
tekoja tai visuaalisuutta. (Isohookana 2007, 292.) Tama yhdenmukaistaminen on keskeinen
tekijd opinndytetytssa, jonka tutkimusongelma on Radio NRJ:n visuaalisen ilmeen ja

mielikuvien integroinnin onnistuneisuuden seka brandiviestinnan tunnettuuden tutkiminen.

1.1 Tyon tausta

Teoriaosion ensimmainen luku (2) kasittelee brandia ja tarkastelee tatéa kolmesta eri
nakokulmasta. Ensimmaisessd alaluvussa (2.1) tutkitaan brandin ja mielikuvan yhteytta seka
sitd, kuinka mielikuvan avulla on mahdollista rakentaa kohderyhman mieleen halutunlainen,
pysyva ja toivottavasti vield positiivinen mielikuva. Toisessa alaluvussa (2.2) paneudutaan
brandilupaukseen ja sen lunastamiseen viestinnan avulla. Kolmas alaluku (2.3) puolestaan

kasittelee maineen merkitysta brandin ohjaajana ja yrityksen kulmakivena.

Jotta yritys onnistuisi luomaan brandistaan mielikuvan sidosryhmille, tulee se pystya
konkretisoimaan visuaalisten elementtien avulla. Téhén yrityksen brandiviestinnan visuaalisen
ilmeen luontiin paneudutaan teoriaosion toisessa luvussa (3), jossa kasitellddn omana osa-

alueenaan logon (3.1), sloganin (3.2) ja tunnusvérien (3.3) kayttoa.

Teorianosion kolmannessa luvussa (4) esitelldan eri brandiviestinnan keinoja, joilla yrityksen
on mahdollista tehda itseddn tunnetuksi. Alaluvuissa tarkastellaan viestinndn keinoja
erityisesti visuaalisen viestinnan kannalta ja siksi mukaan on otettu lahinna visuaalisia

brandiviestinndn keinoja, kuten mediamainonta (4.3) ja menekinedistaminen (4.1).



Suhdetoiminta (4.2) ei puolestaan liity suoranaisesti visuaaliseen brandiviestintdan, mutta se

on otettu osaksi kokonaisuutta, koska se on oleellinen osa tutkittavan yrityksen viestintaa.

Erilaisten viestinnallisten keinojen liséksi keskeistéa onnistuneen brandin rakentamisessa on,
ettd kaikki osa-alueet on integroitu niin, ettd ne muodostavat ehedn ja yhdenmukaisen
kokonaisuuden. Teoriaosion viimeinen vaihe (5) keskittyykin puhtaasti opinnaytetyon
keskeiseen aiheeseen eli brandiviestinnan integrointiin, jotta markkinointiviestinta olisi

mahdollisimman tehokasta.

Empiirinen osio puolestaan kostuu imago- ja tunnettuustutkimuksesta, joka on toteutettu
ty6harjoittelustani vastanneelle Radio NRJ Finland Oy:lle. Imagotutkimuksen avulla
selvitetaan muun muassa mielikuvia halutusta yrityksesté ja sen asemaa kilpailijoihin nahden.
Se voidaan teettda eri sidosryhmilla, kuten kuluttajilla, potentiaalisilla kayttajilla tai omalla
henkilostolla. (Mainostajien liitto 2011.) Tunnettuustutkimuksella selvitetddn puolestaan
erilaisista markkinointitoimenpiteistd saatuja tehoja ja niiden tuloksellisuutta. Lisaksi
tunnettuuden tutkiminen tarjoaa myods tarkeda tietoa kilpailijoista ja tulevista trendeista.
(Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu 2011.) Tunnettuus on ylipdénsd perusta, jonka paalle

arvokas mielikuva rakentuu. (Rope 2005, 56).

Tarkemmin sanottuna tutkimus kasittelee Radio NRJ Finland Oy:n visuaalista sanomaa, kuten
logon ja sloganin tunnettuutta sekd mainonnan nakyvyytta ja miellyttéavyyttd. Keskeista on
myds yrityksestd muodostuneiden mielikuvien, brandi-identiteetin ja -imagon tutkiminen.
Samalla tarkkaillaan, kuinka radion &aanellisesti tuottama mielikuva yrityksestda yhtyy
visuaaliseen maailmaan, toisin sanoen, onko yrityksen audiovisuaalinen integrointi
onnistunutta. Liséksi tutkimuksessa selvitetddn muiden radiokanavien visuaalista
miellettavyyttd, jotta on mahdollista muodostaa vertailupohja NRJ:std saaduille tuloksille.
Useamman radiokanavan pohjalta saadut tutkimustulokset ovat my6ds helpommin

yleistettévissa koskemaan koko radioalaa.

Tutkimuksen lahtoékohtana on antaa yritykselle tarpeellista ja uutta informaatiota
visuaalisuuden onnistuneisuudesta ja sen herattamistd mielikuvista, silla vastaavanlaista
tutkimusta ei ole koskaan toteutettu NRJ:n Suomen toimipisteessd. Tulevaisuudessa yritys
voisi mahdollisesti hyddyntaa tutkimuksen avulla saatua informaatiota ja tdman perusteella

tehtyja toimenpide-ehdotuksia, joiden pohjana toimii teoreettinen tietopohja.

1.2 Tyon tavoite ja tutkimusongelma

Tyon tarkoituksena on selvittdd pédasiassa aanelld luodun mielikuvan ja visuaalisen ilmeen

sekd brandiviestinndn yhtenevaisyyttd. Tavoitteena on tutkia, kuinka hyvin eri radiomediat,



ja etenkin NRJ, ovat sisdistaneet tdman yhteyden ja hyddyntaneet sitd kokonaisvaltaisessa

brandiviestinnassaan.

Lisaksi toinen keskeinen tavoite on paneutua syvemmin nimenomaan Radio NRJ:n visuaaliseen
maailmaan ja sen onnistuneisuuteen, seka selvittada, mita vahvuuksia ja heikkouksia NRJ:n
visuaalisesta maailmasta sekd brandiviestinndsta I6ytyy. Saatuja tutkimustuloksia
analysoidaan ja niiden perusteella pyritaan l6ytamaan markkinointikohtia, joita voisi kehittaa
edelleen. Lopuksi annetaan myo¢s kaytannodn ehdotuksia puutteiden paikkaamiseksi sekéa

visuaalisen ilmeen, viestinnan seka integroinnin kehittdmiseksi.

Tiivistettyna tutkimusongelma on radio NRJ:n visuaalisen ilmeen ja mielikuvien integroinnin
onnistuneisuuden sekd brandiviestinndn tunnettuuden selvittdminen. Tutkimusongelma on
mahdollista avata seuraavanlaisilla kysymyksilla:
e Tuntevatko kuuntelijat Radio NRJ:n visuaalista maailmaa?
¢ Mika on Radio NRJ:n imago ja kuinka hyvin se vastaa haluttua brandi-
identiteettia?
e Miten Radio NRJ on onnistunut visuaalisen brandiviestinnén luonnissa? Voisiko
visuaalisuutta parantaa?
e Mitka brandiviestinnan keinot ovat olleet yritykselle tehokkaimpia?

e Onko visuaalinen integrointi onnistunutta?

1.3 Radiotoimialan kuvaus

Radio on kiinnostava ja laheinen media, jota kuunnellaan keskimaarin kolme tuntia paivassa.
Suomessa radiolla on yhteensa noin 3,7 miljoonaa viikkokuuntelijaa. Laheisyydesté puolestaan
kertoo radion kuuntelijauskollisuus. Suomalainen kuuntelee keskim&arin vain puoltatoista
kanavaa pdivassa ja vain alle kolmea kanavaa viikossa. (Finnpanel 2011.) Alla oleva kuvio
osoittaa kuuntelijauskollisuuden jakautumisen eri-ikdisten ja eri sukupuolta olevien
henkildiden kohdalla.

Kuten seuraavan sivun kuviosta 1 voidaan havaita, kuuntelijauskollisuus on kaikissa ryhmissa
erittdin  korkea, mikd tarkoittaa, ettd kuuntelijat ovat hyvin usein uskollisia
suosikkiradiokanavalleen. Talléin heille muodostuu usein myés tunneside lempikanavaansa
kohtaan (Radio NRJ 2011d). Radiomainonta onkin tunteisiin vaikuttamisesta johtuen oiva

keino vahvistaa ja rakentaa brandia (Raninen & Rautio 2003, 268).
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Kuvio 1: Eri sukupuolia edustavien henkildiden kuuntelijauskollisuus ikdryhmittdin (Finnpanel
2011.)

Radio on mediana joustava ja henkilokohtainen: Se saa kuuntelijan ajatukset liikkeelle, mutta
ei esta fyysisia toimintoja. Liséksi kuuntelija usein kokee, ettad &ani radiossa puhuu vain
hanelle, jolloin paastaan léhelle yksilod. Oikeanlainen mielikuvitukseen vaikuttaminen luo

omat haasteensa mainonnalle ja radioalan yrityksille. (Raninen & Rautio 2003, 268.)

Nykypaivana radioalalla myydaan asiakkaille varsinaisen radioajan ohella niin sanottuja
mediamixejd&, joihin kuuluu radiomainonnan lisaksi visuaalisia elementteja, kuten esimerkiksi
bannereita Internet-sivuilla tai nakyvyytta tapahtumissa. Naiden lisdosien tulee olla yhtenevia
radiokampanjan kanssa, jotta brandimielikuva pysyisi ehednd. Tastd johtuen visuaalinen

brandiviestinté onkin radioalalla poikkeuksellisen haastavaa.

Radioalan ymmartamiseksi on tassa kohdassa tarpeen myo6s selventda kohderyhman, yrityksen
ja asiakkaan suhdetta verrattuna perinteiseen toimittaja-myymala-asiakas -ketjuun. Radion
kohderyhmasta puhuttaessa tarkoitetaan radion kuuntelijoita, joiden mukaan radiomediassa
toimitettava sisaltd muokataan. Perinteisesta ketjusta poiketen kohderyhma ei kuitenkaan ole
sama kuin asiakas, silla itse kuuntelija ei tuo radioille tuottoa harvinaisia poikkeuksia lukuun
ottamatta. Asiakas on radiossa mainostaja, joka ostaa radiosta aikaa ja muita radion

tarjoamia palveluita.
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1.4 Radio NRJ Finland Oy

Radio NRJ Finland Oy on yksi Suomen suurimmista kaupallisista radiokanavista tavoittaen noin
805 000 kuuntelijaa viikoittain (Radio NRJ 2011b). Suomen toimipiste on kuitenkin vain yksi
osa laajempaa konsernia, joka kattaa kokonaisuudessaan 21 maata ja yli 20 miljoonaa
kuuntelijaa viikossa (Radio NRJ 2011e).

Finnpanelin teettdman radiotutkimuksen mukaan Radio NRJ:n kanavaosuus on 4 prosenttia
paivittaisissa kuunteluminuuteissa mitattuna, kuten seuraavalla sivulla oleva kuvio 2 osoittaa
(2011). Alle 35-vuotiaiden kohderyhmassa yritys on kuitenkin markkinajohtaja. Maaliskuun
2010 ja 2011 valisena aikana Radio NRJ on kasvattanut kuuntelijama&ridan 11 prosenttia.
Kuuntelijaméaarat ovat olleet nousussa jo yli kahden vuoden ajan. (Markkinointi & Mainonta
2011.)

Kanavaosuudet vuonna 2010

kaikki 9+ -vuotiaat
(%:a kaikista radionkuunteluminuuteista keskimaaraisena paivana)

Muut YLE Radio 1
10 % %  yex
The Voice 4%
3%
SuomiPOP
5%
SBS-iskelmaradiot {
7% [
Radio Rock
5% YLE Radio Suomi
37%
Radio Nova
M% ~

Radio Aalto

Kuvio 2: Kanavaosuudet vuonna 2010 (Finnpanel 2011.)

Radio NRJ:n konsernin alla toimii my®s toinen radioasema nimelta Nostalgia, joka aloitti
lahetykset Suomessa helmikuussa 2011. Kanavan kohderyhméa poikkeaa kuitenkin suuresti
tuoretta hittimusiikkia soittavan NRJ:n kohderyhmastd, silla Nostalgia soittaa musiikkia
enimmakseen 60- ja 70-luvuilta. (Radio NRJ 2011f.) Nain ollen Nostalgian brandin luominen
poikkeaa suuresti NRJ-aseman brandin rakentamisesta, ja siksi opinndytetydssa keskitytaankin

kasittelemaén ainoastaan radiokanava NRJ:n brandia ja tunnettuutta.
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Itse radiotoiminnan lisaksi yrityksen mediaympéaristodn kuuluu laheisesti digitaalinen sisaltd
oman Internet-sivuston sekd muun sosiaalisen median kautta. Radio NRJ tarjoaa asiakkailleen
mahdollisuuksia visuaaliseen brandiviestintddn ja mainontaan muun muassa display-
mainonnan, savuverhomainonnan, NRJ blogien, NRJ nettiradioiden ja NRJ TV:n kautta (Radio
NRJ 2011g). Yrityksen sivuilla vierailee viikossa noin 100 000 kavijaa ja nettiradiotavoittavuus
on yli 100 000 kuuntelijaa viikossa. NRJ:n Facebook-yhteisédn kuuluu myds lahes 70 000 fania.
Lisaksi yritys on vahvasti mukana tapahtumamarkkinoinnin puolella, ja NRJ:n tapahtumissa
vieraileekin lahes 500 000 kavijaa vuosittain. (Radio NRJ 201la.) Kaiken kaikkiaan tama
tarkoittaa visuaalisen markkinoinnin ja mainonnan merkityksen vahvaa otetta myos
radiomediassa. Usein nama mainonnan muodot taydentavat kuitenkin varsinaista
radiokampanjaa. (Radio NRJ 2011g.)
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2  Teoreettinen tietopohja

Empiirinen tutkimus tarvitsee tuekseen teoreettisen tietopohjan, jotta tutkimuksesta tulisi
mahdollisimman luotettava. Opinnaytetyon teoriaosio koostuu nain ollen tutkimusta
pohjustavista aihealueista: brandin rakentaminen, mielikuvan muodostuminen, brandi
visuaalinen ilme ja brandiviestinndn keinot. Valittu teoria auttaa hahmottamaan
tutkimusongelmaa ja nakemaan brandiviestinndn visuaalisen integroinnin kannalta keskeiset
kohdat. Teoreettisen viitekehyksen avulla rajataan epdolennaiset asiat tarkastelun
ulkopuolelle ja pyritdan keskittymaan vain tutkimusongelman kannalta oleellisiin aiheisiin.
(Tilastokeskus 2011b.)

3 Mika on brandi?

Ennen brandiajattelun l&pimurtoa, yritykset kilpailivat volyymilla: Johtavassa asemassa oli se
yritys, jolla oli eniten tarjottavia tuotteita ja tydntekijoita. Yritykset kuitenkin ymmarsivéat
80-luvulla, ettei tavaramaara voi kasvaa loputtomiin ja talléin alkoi brandin vallankumous.
Tuotemadran sijaan alettiin kasvattaa tuotteiden imagoa, josta ajan myota syntyi brandi.
(Klein 2001, 4.)

Naomi Klein maérittelee brandin vain silménlumeeksi (2001, 4). Hanen mukaansa kohderyhma
nakee yrityksen isona ja loisteliaani, mutta todellisuudessa yritykset kutistuvat ja vain

mielikuvat yrityksesta kasvavat tavaroiden kehittadmisen kustannuksella.

Kleinin méaaritelma ei kuitenkaan yksinaan riita, silla siind sivuutetaan erads keskeinen seikka
kestavan brandin luomisessa. Erddn maailman merkittavimman liikkeenjohdon asiantuntijan,
Philip Kotlerin mukaan vahva brandi antaa takeen laadusta (2005, 61), mink& vuoksi myos
asiakkaat ovat valmiita maksamaan siitd. Hanen mielestd laatu on kiintedsti yhteydessa
varsinaiseen tuotteeseen, eikd niinkdan riipu mielikuvan luomisesta ja sen onnistuneesta
mainonnasta. Nain ollen han korostaa, ettd itse tuotteen kehittdminen on myds elintarkeaa,

toisin kuin Klein asian maarittelee.

Christian Gréonroos painottaa puolestaan asiakkaiden merkitystda (2010, 384). Hanen
mukaansa “Asiakas, jos kuka, pystyy kehittamaan brandin. Markkinoija ei voi tehda sita.

Markkinoija voi vain luoda suotuisat olosuhteet brandin kehittymiselle asiakkaiden mielissa.”

Brandimaarittelyja on siis lahes yhta paljon kuin on kirjoittajiakin, ja eri nakoékulmista
katsottuna brandi saa aina uuden vivahteen. Yhteistd monissa maarittelyissa on kuitenkin
mielikuvan merkityksen painottuminen, jota kasitellaénkin seuraavassa kappaleessa. Taman

jélkeen tarkastellaan myds tarkemmin brandilupausta, joka luo pohjan arvokkaan tuotemerkin
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kehittymiselle. Pitkalla aikavélilla tulee myos huolehtia yrityksen maineesta, jotta brandi

sailyttda arvonsa. Tahan syvennytdan brandin tarkastelun kolmannessa kappaleessa.

3.1 Mielikuva

Mielikuva on brandin ydin. Siihen latautuvat niin yrityksen omat kasitykset kuin
sidosryhmienkin ajatukset yrityksestda. Toiminnallaan yritys pyrkii antamaan itsestdan ehean
ja positiivisen mielikuvan, jolla se pyrkii saavuttamaan tietynlaisen brandi-idetiteetiin.
Identiteetti poikkeaa kuitenkin usein mielikuvista, jotka sidosryhma muodostaa yrityksesta eli
brandi-imagosta. (Gronroos 2010, 386.) Nama kaksi kasitetta onkin tarkeda erottaa toisistaan,

silla hyvan brandin tulisi vastata mahdollisimman paljon siitd muodostunutta imagoa.

Mielikuva muodostuu pitkalti yrityksen ja sen sidosryhmien vélisisséa suhteissa (Malmelin &
Hakala 2007, 124). Sidosryhméan jasenten mielikuvat ovat kuitenkin aina henkilokohtaisia, ja
niiden muodostumiseen vaikuttavat muun muassa yksilon kokemukset, arvot, tunteet,

asenteet ja havainnot (Rope 2005, 178).

Alun perin mikd on syy siihen, ettd mielikuvat valtaavat yhda enemman alaa. Se johtuu
yksinkertaisesti siitd, ettd varsinaisella ydintuotteella ja tahan liitetyilla lisdeduilla on hyvin
vaikea luoda kilpailukykyistd tuotetta jatkuvasti kasvavilla markkinoilla. Nykyaan
toiminnallisten ominaisuuksia liséksi tuotteeseen on ndin ollen valttamatonta liittaa
mielikuvatuote, jotta erottautuminen kilpailijoista olisi mahdollista ja nain ollen

yritystoiminta kannattavaa. (Rope 2005, 210-211.)

Mielikuvatuote

Lisaedut

Ydin-

N Visuaalisen markkinoin-
nin vaikutusalue

Kuvio 3: Mielikuvatuotteen vaikutusalue (mukaillen Rope 2005, 209.)



15

Kaytannossa mielikuvatuote muodostuu tuotteeseen liitettavistd mielikuvaelementeistd, jotka
ilmenevat kuviosta 3. Naitd ovat esimerkiksi tuotteen nimi, véaritys ja muu visuaalinen
maailma (Rope 2005, 641). Talla tavoin myds visuaalinen brandiviestintd on tiukasti

yhteydessa mielikuviin, jotka muodostuvat brandista.

3.1.1 Mielikuvat rakentuvat asteittain

Mielikuvien muodostumiseen pyritdan vaikuttamaan yrityksen ulkoisella viestinnallda, jossa
yhtend osana on myds visuaalinen viestintd. Ennen kuin henkildé on varsinaisesti edes
tutustunut yritykseen, han altistuu tdman viestinnalle - myods visuaaliselle. Tastd lahtee
liikkeelle mielikuvien asteittainen rakentuminen aina tiedottomasta tilasta tunnettuuteen

saakka.

AIDA-kaava on erds keino tarkastella, kuinka sidosryhmén jasen muodostaa mielikuvan
yrityksestd. Se on tehokas myyntitekniikka, joka koostuu neljéstéd portaasta: huomion
herattdminen (attention), mielenkiinnon lisédminen (interest), ostohalun herattaminen
(desire) ja aktivointi (action) (Talous Sanomat 2011). Kaavaa kannattaa hyddyntda myos
yrityksen visuaalisuutta suunniteltaessa, jotta brandiviestinta olisi mahdollisimman tehokasta

ja tavoittaisi kohderyhmansa (Nieminen 2004, 87).

Tama on kuitenkin vain myyntiperusteinen taktiikka tarkastella, miten mielikuvan
muodostuminen on mahdollista. Osaksi tatd teoriaa tukemaan on Timo Rope esittanyt
mielikuvan muodostumisteorian, jossa mielikuva syvenee asteittain, kun yritykseen
tutustutaan tarkemmin. Seuraavassa esitellaan vierekkdin AIDA-myyntitekniikkaa, joka
ilmentda kuinka mielikuvia kannattaa myyda, sekd Ropen l&hestymistapaa siitd, kuinka

mielikuvat samalla syvenevat. Alla olevasta kuviosta 4 voi havaita myds teorioiden yhteyden.
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Kuvio 4: Mielikuvien muodostumisen ja AIDA-kaavan yhteys

Ropen mukaan ensimmainen vaihe mielikuvan rakentumisessa on tietoisuus, jolloin yritys tai
tuote tiedetéddn vain nimen perusteella (2005, 181). Tama vaihe on kdynnissa jo ennen
varsinaista AIDA-myynnin aloittamista.

AIDA-kaavaan perustuen ensimmainen vaihe suunniteltaessa yrityksen tavoitteellista
viestintédd on puolestaan herattdd kohderyhméan huomio (attention). Visuaalisessa viestindssa
tama tarkoittaa huomion kiinnittamista muun muassa vareilla, kuvilla ja kuvien liikkuvuudella
(Nieminen 2004, 88). Mikéli tassd vaiheessa paastaan tavoiteltuun tulokseen, siirtyy henkild

Ropen mukaan tunnettuusvaiheeseen.

Tunnettuusvaiheessa saavutetaan nimensd mukaisesti tunnettuustaso, kun tutustutaan
yritykseen lahemmin esimerkiksi mainonnan kautta. Tall6in muodostuu syvempi késitys siita,
mité yritys varsinaisesti tekee tai millainen tdméan tarjoama tuote on. Muodostunut kuva on

kuitenkin puhdas mielikuva ilman tunnelatausta. (Rope 2005, 181.)

Toinen AIDA-kaavan vaihe on varsinaisen mielenkiinnon herattdminen (interest). Tassa

vaiheessa on tarkedd, ettd sanat tukevat visuaalisen viestinndn antamaa ensivaikutelmaa.
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Mielenkiintoa heratetddn muun muassa osuvilla valiotsikoilla ja hyvalla tekstilla (Nieminen
2004, 88).

Ropen mukaan mielikuvien muodostumisessa ollaan télldin asennevaiheessa, jolloin henkildlle
muodostuu varsinainen tunnekontakti kyseiseen yritykseen tai tamén tuotteeseen. Tassa
vaiheessa on erityisen tarkeda, etta yritys saa viestittyd positiivisesti, silla asenteita on

jalkikateen erittéin vaikea muuttaa. (Rope 2005, 181.)

Ostohalun kasvattamiseen asiakas tarvitsee myds jarkiperaisia myyntiperusteluja. Nain ollen
AIDA-kaavan kolmannessa vaiheessa (desire) asiakas pohtii tuotteen tarjoamaa hyotya juuri
hanelle. Ostohalukkuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa hintaan, laatuun ja

varsinaiseen tarpeeseen liittyvét tekijat. (Nieminen 2004, 88).

Mikali myynti etenee  AIDA-kaavan  mukaisesti, on Ropen mukaan  p&asty
suositummuusvaiheeseen, ja mielikuva yrityksestd on péaassyt erottautumaan Kkilpailijoista.
Tassa kohtaa mielikuva miellettéén usein joiltain keskeisilta osin paremmaksi kuin kilpailijan.
Paatds on usein tehty toiminnallisuuden, kuten hinnan ja valikoiman, tai mielikuvan, kuten

uutuuden viehatyksen ja nuorekkaan brandikuvan, perusteella. (Rope 2005, 182.)

Aktivointivaihe (Action) on AIDA-kaavan viimeinen kohta, jonka avulla asiakas saadaan
kokeilemaan tuotetta. T&ssa vaiheessa erittdin tarkeitd ovat muun muassa erilaiset
tuotenaytteet ja -kokeilut seka kilpailut (Nieminen 2004, 88). Talla tavoin asiakas saadaan

lahemmas itse tuotetta, ja nain ollen varsinaisen ostopaattksen tekeminen on helppoa.

AlIDA-kaavan aktivointivaiheen jalkeen tulee Ropen viimeinen kohta, kokemusvaihe. Tall6in
maaritelldan vastaako henkilén kokemus odotuksia. Mikali AIDA-kaavan mukainen aktivointi on
onnistunut, syntyneen mielikuvan tulisi vahvistaa positiivista kuvaa yrityksesta. Mikali
aktivointi on puolestaan epdonnistunut, on kuva yrityksesta heikentynyt rajusti. Joka
tapauksessa, riippumatta tuloksesta, mielikuva muuttuu kokeilujen kautta henkilon siséiseksi

totuudeksi, jota on jalkikateen erittéin vaikea muuttaa. (Rope 2005, 182.)

Mikali yritys kuitenkin onnistuu luomaan ulkoisella viestinnalladn tavoitemielikuvaan
vastaavan tuotteen, jaa henkil6lle erittain positiivinen kokemus yrityksesta ja asiakassuhde
todennéakadisesti syvenee.

3.2 Lupaus

Menestyvat brandit lupaavat asiakkailleen tavaran tai mielikuvan avulla jotain uutta ja

erilaista, mutta se ei yksindan riitd. Huippubrandin tulee my6s pitédd lupauksensa. (Kotler
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2005, 68.) Lupausten pitaminen on erittain térkeda asiakastyytyvaisyyden, asiakassuhteiden

sailymisen ja ylipaéansa koko kannattavuuden kannalta (Grénroos 2010, 331).

Kaytéannossa lupausten pitaminen tarkoittaa, ettd hankittu tuote vastaa siitd annettua
kuvausta ja asiakas on tyytyvdinen ostokseensa. Talléin yritys ei kuitenkaan ylita asiakkaan
odotuksia. Mutta jos tuote onkin loisteliaampi kuin mita asiakas odottaa, han on positiivisesti
yllattynyt ja ostaa luultavasti myos jatkossa kyseiseltd yritykseltd. Lupausten asettaminen
oikealle tasolle onkin yrityksen menestymisen kannalta ratkaisevassa asemassa. Ensiksikin
lupaukset tulee asettaa tarpeeksi korkealla, jotta yrityksen tuotteista kiinnostutaan, mutta
samalla ne tulee aina myos pystya tayttamaan. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen
2009, 389-390.)

Lupaukset ilmaistaan viestinndn avulla, ja taten ne liittyvat keskeisesti onnistuneeseen
brandiviestintdan. Varsinainen lupausten lunastaminen tapahtuu puolestaan tekojen kautta.
(Isohookana 2007, 17.) Jotta viestinta olisi yhdenmukaista ja asiakkaalle muodostuu selkeéa
kuva yrityksestd, on tekojen ja lupausten integrointi erittdin tarkeda. Yrityksen tulee
varmistua siité, ettd asiakkaille kohdistettu markkinointiviestintd, sidosryhmille suunnattu
yritysviestintd sekd omalla henkilostolle tarkoitettu sisdinen viestintd palvelevat samaa
tarkoitusta (Isohookana 2007, 17).

Yritykset tekevat usein monia, eritasoisia lupauksia sidosryhmilleen. Jos jokin lupaus
kuitenkin nousee muiden edelle, tulee se ilmasta selkeéasti viestinnan avulla. Talldin niin
sanottu peruslupaus kannattaa kiteyttdd brandiviestinndn avulla sloganin muotoon. (Von

Hertzen 2006,114-115.) Tasta aiheesta kerrotaan enemman alaluvussa 4.2.

Kaiken kaikkiaan menestydkseen brandin tulee luvata asiakkailleen jotain hienoa, ilmaista
lupauksensa selkeésti eri viestintdkanavien avulla sekd pitaa kiinni lupauksistaan. Tama luo

pohjan hyvamaineiselle ja menestyvélle liiketoiminnalle (Heinonen 2006, 125).

3.3 Maine

Jotta brandista tulisi menestyvd, on yrityksen huolehdittava myds maineestaan.
Maineenhallinnassa tulee ottaa huomioon niin laillinen, moraalinen kuin eettinenkin puoli.
Yrityskuvan, toisin sanoen yritysbrandin, sekd tuotebrandin vastuullinen rakentaminen kuuluu
osana maineenhallintaan. (Von Hertzen 2006, 18.) Téhan sisaltyy muun muassa harkittu

viestintd ja julkisuus, sisaisen yrityskuvan rakentaminen seka johtajan maineen hallinta.

Puhuttaessa maineesta keskeiseksi tekijaksi nousee yrityksen julkisuus. Mitd paremman

Julkisuuskuvan yritys rakentaa, sitd enemman se kiinnostaa sijoittajia. Toisaalta arvostetun
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yrityksen osakkeista ollaan valmiita maksamaan enemman. T&ata kautta maineen voi katsoa
olevan suoraan verrannollinen yrityksen markkina-arvoon. (Fombrun 1996, 81.) Myds
kuluttajiin julkisuudella on painava merkitys, silld moni heistd muodostaa kasityksensa
tietysta yrityksestéd ainoastaan median lahettamien viestien perusteella. Jotta julkisuuskuva
ei vaaristyisi, yrityksen kannattaa pyrkia liiketoiminnassaan lapinakyvyyteen ja avoimuuteen.
(Heinonen 2006, 145-149.) Nykypaivana median luomilla positiivisilla viesteilla on mainontaa

huomattavampi vaikutus siihen, kuinka vahvaksi brandi rakentuu (Ries & Ries 2002, 99).

Hyva maine ei kuitenkaan muodostu yksindan kaukana yrityksen ulkopuolelle. Maine on ennen
kaikkea lahtoisin yrityskulttuurista ja siihen vaikutetaan ulkoisen viestinnan lisaksi yrityksen
sisaisella viestinnalla. Saadakseen hyvan maineen ja pitkaaikaista kilpailuetua, yrityksen johto
ja henkildkunta tulee sitouttaa yritykseen. Hyvan maineen omaavassa yrityksessa vallitsee
yhteenkuuluvuuden tunne: Tyontekijat arvostavat ja luottavat tydnantajaansa seka toisiinsa.
(Heinonen 2006, 84-85.) Johtajan on myods oltava uskottava, silld hdn on keskeinen tekija
maineen muodostumisessa ja aineettoman padoman eli brandin kasvussa. Etenkin sijoittavat
tekevat usein sijoituspaatoksia nojaten johdon vahvuuteen ja maineeseen. (Heinonen 2006,
161.)

3.3.1 Maineen kolminaisuus

Pekka Aula ja Saku Mantere esittelevéat kirjassaan Hyva yritys teorian, jonka mukaan mainetta
voi tarkastella kolmesta nakdkulmasta: omaisuutena, tarinoina ja kansalaisuutena. Seuraavan

sivun kuviolla 5 havainnollistetaan maineen kolminaisuuden muodostumista.

Omaisuusmaine selvittdd maineen ja erilaisten talouden tunnuslukujen vélistd suhdetta.
Nakokulman mukaan yrityksen maine voidaan kaantada talouden suureiksi ja sille on
laskettavissa arvo. Se on samalla tavalla yrityksen padomaa, kuin koneet ja laitteet, vaikka
sen muoto on aineeton. Maineeseen sisaltyy ndin ollen nakyméaténtéd rahaa, ja siksi sen voi

omistaa ja tarvittaessa myds myyda. (Aula & Mantere 2005, 56-59.)

Kansalaisuusmaine tarkoittaa puolestaan vastuullisen liiketoiminnan vaikutusta maineeseen
(Aula & Mantere 2005, 64). Keskeisena osana vastuullisuutta ovat yrityskansalaisuus ja
yhteiskuntavastuu. Hyvan maineen omaava yritys toimii ja tuottaa palveluja vastuullisesti niin
taloudellisella, sosiaalisella kuin ekologisellakin puolella. Yritys noudattaa lakeja, sdéannoksia
ja ymparistosaadoksia sekd huolehtii  tydntekijoidensd hyvinvoinnista. (Tyo- ja
elinkeinoministerid 2011.) Vaikeaksi maineenhallinnan tekevat alihankkijat kaukaisista
maista, koska heidadn toimintojensa taydellinen valvonta emoyhtiostd kéasin on léhes

mahdotonta. Mikali yrityksella on alihankkijoita, tulee sen kuitenkin tarkkailla, ettd myds
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naméa noudattavat eettisid periaatteita ja samaa linjausta kuin koko yhtid (Taloussanomat
2001).

Tarinamaine

Maineen
kolminaisuus

Kansalaisuusmaine Omaisuusmaine

Kuvio 5: Maineen kolminaisuus (mukaillen Aula & Mantere 2005, 73.)

Viestinta vaikuttaa my0s ratkaisevasti maineen muodostumiseen. Tarinamaine sisdltdaa nama
ulkoisen viestinnan ja ihmisten véalisen kommunikaation rakentamat mielikuvat. Koska ihmiset
tekevat paatoksia usein tunteella eivatka jarjelld, on tarinoiden rakentamilla mielikuvilla
suuri vaikutus ostopaatokseen ja nain ollen yrityksen tekem&an voittoon. Hyvamaineinen
yritys on onnistunut viestimaan tarinansa asiakkaille ja muille sidosryhmille uskottavasti, ja

siksi kiinnostus yritysta kohtaan on suuri. (Aula & Mantere 2006, 60-64.)
4 Yrityksen brandiviestinnan visuaalinen ilme

Aikaisemmin visuaalisuus oli vain kuvitusta ja tekstin taytettd, mutta nykydan yha
suuremmassa tietotulvassa visuaalisuudella on tarked merkitys yrityksen brandiviestinnassa.
Koska ihmisen kyky hahmottaa kuvallista viestintdd on nopeaa ja alitajuista, ilmaistaan

visuaalisilla elementeilla kaikista oleellisimpia asioita. (Von Hertzen 2006, 209.)

Vahva brandin rakentaminen edellyttda panostusta yrityksen visuaaliseen viestintdan. Syy
tahan on yksinkertainen: visuaaliset elementit herattéavat huomiota ja brandi jaa katsojan
mieleen (Von Hertzen 2006, 209). Mikéli yrityksen perustamisen alkuvaiheessa sijoitetaan

riittavasti rahaa ja energiaa graafisen ilmeen luontiin, muodostuu yrityksesta asiakkailla seka
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sidosryhmille alusta lahtien uskottava ja ehed kuva. Tama puolestaan edesauttaa kilpailijoista

erottumista ja liséa kannattavuutta. (Jaskari ym. 2004, 112.)

Visuaaliseen viestintddn luetaan kuuluvaksi kaikki visuaaliset valinnat aina tuotteiden
pakkauksista kirjasintyyppiin asti. Tassa kappaleessa kasitellaan kuitenkin vain logon, sloganin
ja tunnusvarien merkitystd, sillda nama kolme ovat keskeisimmét osa-alueet onnistuneen

visuaalisen ilmeen rakentamisessa.

4.1 Logo ja nimi

Logo on visuaalinen tunnus, joka yksil6i yrityksen ja erottaa tdman nakyvasti muista (Von
Hertzen 2006, 107). Sen taustalla on onnistunut yrityksen nimivalinta, jossa on otettu
huomioon muun muassa nimen muistettavuuteen, tarkoituksenmukaisuuteen, vetoavuuteen ja
lakisaateisyyteen liittyvat seikat. Aarimmaisen tarkeda myos visuaalisen toteutuksen kannalta
on, ettd nimi on lyhyt seké sopii kyseiselle alalla ja yritykselle. (Kotler ym. 2009, 434.) Ennen
kaikkea nimen ja logon tulee perustua yrityksen arvoihin ja tukea brandikuvaa, koska téalla
tavoin ne yhdessa edistavat yrityksen liiketoimintatavoitteiden saavuttamista (Von Hertzen
2006, 110). Timo Ropen mukaan logo on yrityksen markkinointimateriaalien kivijalka™ (2005,

292), ja siksi siihen kannattaa todella panostaa.

Tulee kuitenkin huomata, ettd logo on eri kuin liikemerkki. Se on vakiintunut tapa kirjoittaa
yrityksen nimi, kun taas liikkemerkki on kuvio ilman yrityksen nimeé. Joskus liikemerkki on
kuitenkin sama kuin logo, mikali yritys paattaa kayttéa logoa myos liikkemerkking. (Raninen &
Rautio 2003, 234.)

Logosuunnittelussa tulee huomioida etenkin varien ja Kkirjasintyypin vaikutus yrityksen
ilmeeseen. Varivalinnassa kannattaa suosia erottuvia, mutta samalla visuaalisesti toimivia
ratkaisuja. Varin tulisi myds sopia yrityksen muuhun visuaaliseen maailmaan ja arvoihin.
(Rope 2005, 292.) Esimerkiksi makuuhuoneratkaisuja kauppaavan sankykauppiaan tuskin
kannattaa valita varimaailmaksi raiskyvan punaista, koska tdama tuo enemminkin mieleen

energisyyden kuin rauhallisen unen.
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Kuva 1: Kirjasintyypin valinta (mukaillen Nieminen 2004, 92.)

Kirjasintyypin valinta logosuunnittelussa on myds erittdin oleellista, silla myds sen tulee tukea
yrityksen arvoja ja sopia toimialalle. YIla oleva kuva 1 esittda kirjasintyypin valintaa
yritykseen, jonka arvot ovat jo nimensa puolesta erittéain maskuliiniset. Talloin tekstityypiksi
tuskin kannattaa valita ylempad, feminiinia vaihtoehtoa, joka tuo mieleen lahinna

kauneusalantuotteet. (Nieminen 2004, 92.)

Muotoja ja véareja valittaessa kannattaa miettia myds niiden merkitysta kulttuurissa.
Esimerkiksi nuoli alaspéin oleva kolmio miellettdan liikennemerkin tavoin varoittavaksi tai
jannitetta luovaksi, ja kirkkotaiteessa kolmio symboloi kolmiyhteytta (Raninen & Rautio 2003,
237). Lisdéksi toisissa maissa varit ja merkit tarkoittavat eri asioita, minkd vuoksi
kansainvélistymisté harkitsevan yrityksen kannattaa ottaa nama asiat huomioon (Von Hertzen
2006, 107-108).

Ajan myota logo vakiintuu osaksi yritystd ja parhaimmillaan se luo yritykselle aineetonta
padomaa, joka on nykypaivan brandivaltioissa ehdottoman arvokasta (Nieminen 2003, 90).
Taman takia logoa ei kannata koskaan vaihtaa, ellei sen arvo laske niin paljon, etta
vaihtaminen hyodyttaa kaikkia osapuolia aina sijoittajista omistajiin. Tunnusta voi kuitenkin

paivittaa sailyttéen sen perusilmeen samana. (Von Hertzen 2006, 110.)

Logo ei kuitenkaan pysty yksinddn luomaan brandia, vaan menestyva brandi vaatii taakseen
aina pitkdjanteistd markkinointity6td, Kkilpailijoista erottuvaa visuaalisen identiteetin
hallintaa, tehokasta ja integroitua markkinointiviestintdd seka loistavan ydintuotteen
(Nieminen 2003, 90).
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4.2  Slogan

Kun yritys haluaa kertoa ensisilméyksella toiminnastaan enemman kuin pelkdn nimen, on
logon yhteyteen mahdollista liittdéd my6s slogan eli selite. Se tiivistdad yrityksen
peruslupauksen ja ydinajatuksen helposti ymmarrettavaan muotoon, kuten esimerkiksi ”Nokia

- Connecting People”. (Isohookana 2007, 25.)

Parhaimmassa tapauksessa slogan muistuu kuulijan mieleen automaattisesti, kun han kuulee
yrityksen nimen, kuten esimerkiksi ”Sanokaa Fazer - kun haluatte hyvaa”. Talla tavoin yritys
onnistuu luomaan kilpailuetua ja vahvistamaan asemaansa markkinoilla. (Raninen & Rautio
2003, 135.)

Lisaksi slogania suositellaan kaytettavan etenkin tilanteissa, joissa yrityksen nimi on lyhyt ja
vaikeasti ymmarrettava. Kansainvalistyvassa maailmassa yrityksien nimet muuttuvat pelkiksi
kirjainyhdistelmiksi, jolloin jo pelkdn toimialankin arvaaminen on mahdotonta, ja siksi

selitteen kayttaminen on jarkevaa. (Von Hertzen 2006, 107.)

4.3  Tunnusvarit

Tunnusvarit kertovat yrityksen sanoman pelkistetysti ja yksinkertaisesti. Hyvin kaytettyind ne
viestivat yhdenmukaista sanomaa logon, sloganin ja muun yrityksen visuaalisen ilmeen kanssa.
(Nieminen 2004, 103.)

Vérivalinnoilla on suuri merkitys, kun yritys haluaa viestida brandistaan tietynlaista kuvaa.
Vérien avulla voidaan ilmaista asioita, kuten tunteita ja tunnelmia, joita tekstimuodossa on
vaikea valittéda (Von Hertzen 2006, 209). Onnistunut varien kayttd vaatii kuitenkin tyylitajua
seka tietoa varien psykologisista vaikutuksista. (Nieminen 2004, 187.) Vastavareilla saadaan
aikaan esimerkiksi tehokkaita sommitteluja, jotka kiinnittavat katsojan huomion. Lahivareilla
puolestaan muodostetaan nayttavia varikirjoja kayttamalla yhden paavarin liséksi saman varin
eri voimakkuusasteita. (Nieminen 2004, 191-192.)

Seuraavalla sivulla oleva taulukko 1 havainnollistaa varien psykologisia merkityksia sekéa
vaikutuksia ihmiseen ja taman muodostamiin mielikuviin. Taulukosta voi todeta kirkkaiden
varien (punainen, oranssi ja keltainen) herattdvan huomiota ja luovan voimakkaita mielikuvia,
kun taas maanlé@heiset varit (sininen, vihred ja ruskea) ovat levollisempia kuin yllamainitut
(Nieminen 2004, 193).
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P winaines] huomio, vaara, | kuuma, kiihko, | sota, veri, into-
pysahtyminen | dynaamisuus himo, rakkaus, tuli

varoitus voima, valoisuus, | aurinko, lampd,
energisyys voima, ilo,
edullisuus

keveys, iljaisuus,
ilmavuus rauhoittuminen, |peys, raikkaus,
viileys luotettavuus

Taulukko 1: Véarien symboliikka (mukaillen Nieminen 2004, 193.)
5 Brandiviestinnan keinoja

Viestintd kasitetddn usein hyvin suppeasti vain mainontaan painottuvana toimintona.
Todellisuudessa viestinndn rakenne on kuitenkin kokonaisvaltainen, ja se huomioi kaikki
sidosryhmét asiakkaista sijoittajiin. Taman perusteella myds brandiviestintéd voidaan jakaa
kolmeen kategoriaan: markkinointi- ja yritysviestintddn sek& sisdiseen viestintdan. T&td

havainnollistaa alla oleva kuvio numero 6.

Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta

Viestinnan yhdenmukaisuus eli integrointi

Kuvio 6: Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta (mukaillen Isohookana 2007, 15.)
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Markkinointiviestinta painottuu asiakasviestinnan puolelle. Sen tarkoitus on tukea tuotteiden
ja palveluiden myyntia sekd hoitaa asiakassuhteita. Sen avulla kasvatetaan tunnettuutta ja
yritetddn tehda tuotteesta haluttava. (Isohookana 2007, 15-17.) Brandiviestinnan keinoina
kaytetdan talléin usein massamedioita, kuten televisiota, radiota sekd aikakaus- ja
sanomalehtid. Naiden keinojen avulla asiakasta ohjataan kontaktiin yrityksen kanssa, joko

suoraan tai verkkosivuston kautta. (Von Hertzen 2006, 176.)

Yritysviestintd, toisin sanoen business  to business  -markkinointi, eroaa
markkinointiviestinnasta lahinnd tavoitteiltaan ja kohderyhmiltdan, silla yritysviestinnén
tarkoitus on kertoa ulospdin kaikesta yrityksen toiminnasta kaikille ulkoisille sidosryhmille.
Yritysviestinnan avulla koko yrityksen tunnettuus kasvaa ja yrityskuva kehittyy myodnteiseksi,
kun taas markkinointiviestintd kasvattaa vain tuotteiden ja palveluiden tunnettuutta.
(Isohookana 2007, 190.) Perustavoitteet ovat molemmilla keinolla kuitenkin samat: brandin
rakentaminen, myynnin tehostaminen ja asiakasuskollisuuden yllapitaminen. B to b -
markkinoinnissa brandiviestinnan keinona kaytetdan kalliiden massamedioiden sijaan usein
henkilokohtaista myyntityota, menekinedistamista ja suhdemarkkinointia. (Von Hertzen 2006,
159.)

Sisdinen viestinta keskittyy puolestaan yrityksen henkildstdén, osastojen ja prosessien
ympadrille. Sen tavoitteena on kehittdd yrityksen sisdisia suhteita ja tatad kautta vaikuttaa
myodnteisesti yrityksen menestymiseen. (Isohookana 2007, 221.) Tassd luvussa keskitytaan
kuitenkin tarkastelemaan brandiviestintd& vain ulkoisen viestinndn eli markkinointiviestinnén

ja yritysviestinnan nékokulmasta.

Vuonna 2010 Suomessa kaytettiin eri markkinointiviestimiin yhteensa 3,22 miljardia euroa.
Kustannukset jakautuivat seuraavan sivun kuvion 7 mukaisesti eri viestimien kesken. Eniten
luotettiin sanomalehtiin, joihin panostettiin noin 483 miljoonalla eurolla. Toiseksi eniten
resursseja suunnattiin suoramainontaan, jonka yhteenlaskettu osuus oli lahes 419 miljoonaa
euroa. Kolmanneksi eniten rahaa laitettiin televisiomainontaan, yhteensa noin 258 miljoonaa
euroa. Lisaksi markkinointiviestintdan panostettiin suuresti myos telemarkkinoinnin, messujen

ja sponsoroinnin saralla. (Sanomalehtien liitto 2010.)
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Muiden
tuotantoyhtididen
kustannukset
3 %

Markkinointiviestinn Sanomalehdet
an suunnittelu 15 %

14 %
P Kaupunki- ja
Liike- ja
mainoslahjat nou;o{lihdet
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A ; " Aikakauslehdet
Myymalamat. ja | \ 5 0%
esittelytyd o \
myymalissa | '
3% | .l Televisiomainonta
Sponsorointi | / 8 %
5 % = /
Radiomainonta
Messut 2 9%
6 % Display- ja luokiteltu
Telemarkkinointi verkkomainonta
7% 3%
Sahkapostimarkkinoi Sahkoiset
ntiviestinta hakemistot ja
0,3 % hakusanamainonta
Mobiilimarkkinointi- 3%
viestinta Elokuvamainonta
0,3 % 0,1%
Esitemedia Ulko- ja
1% liikennemainonta
, 1%
Oscitteeton
suoramainonta Painetut hakemistot
5 % 2%
Osoltteellinen
suoramainonta
8%

Kuvio 7: Markkinointikustannuksien jakautuminen viestimien kesken (Sanomalehtien liitto
2010.)

5.1 Menekinedistaminen

Menekinedistaminen (Sales Promotion), toiselta nimeltddn myynninedistdminen, on tarkea
markkinointiviestinnan keino, jota on kuitenkin hyvin hankala maarittaa. Menekinedistamisen

erottaminen etenkin suhdetoiminnasta ja mainonnasta on usein vaikeaa. (Rope 2005, 366.)

Lahtinen ja Isoviita maarittelevat menekinedistdmisen seuraavasti: ”Silla tarkoitetaan kaikkia
niité toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on innostaa omia myyjia ja jalleenmyyjia myymaan

tuloksellisemmin yrityksen tuotteita” (2001, 203).

Rope kuvailee menekinedistamista puolestaan seuraavasti: ”Kaytanndssd menekinedistaminen

on aina toimintaa, jossa yhdistyy yhteen ja samaan aktiviteettiin useita seikkoja, kuten
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mainonnallista vaikutusta, henkil6kohtaista vaikuttamista ja tiedotuksellista toteutusta”
(2005, 366).

Kaytéannodssa menekinedistamisen piiriin laskettavia toimenpiteitd ovat muun muassa
tapahtumamarkkinointi, messut, naytemarkkinointi ja sponsorointi (Rope 2005, 366).
Menekinedistaminen on ldhes aina lyhyt aikaista ja sen tarkoitus on erottua muusta

markkinoinnista erikoisuudellaan (Lahtinen & Isoviita 2001, 203).

5.1.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on melko uusi menekinedistamisen muoto, joka tarkoittaa kaupallisen
tapahtuman jarjestamista. Yksittaista tapahtumaa ei kuitenkaan lueta
tapahtumamarkkinoinnin piiriin, mikali tilaisuudessa ei voi tehda kauppaa. Keskeinen kohta
tapahtumamarkkinoinnissa on, ettad kaupallinen toteutus (esim. Kampin joulutori tai Hullut
Paivat) tekee siitéd houkuttelevan ja siksi kavijat viihtyvat sielld. (Rope 2005, 376.)

Tapahtumien jarjestdminen ja niihin osallistuminen on yrityksen puolelta selkeda
kohdistettua markkinointia. Kohderyhmé& on tarkasti mietitty ja rajattu. (Raninen & Rautio
2003, 309.)

Tapahtumasta on téarkeaa rakentaa my®s mieleenpainuva, yrityksen brandi-mielikuvaa tukeva
tilaisuus. Brandin muistettavuutta auttaa suuresti, jos tapahtumasta saadaan rakennettua

varsinainen elamys (Raninen & Rautio 2003, 309).

Erilaiset tapahtumat tarjoavat hienot puitteet myds oman brandin esilletuomiseen
visuaalisesti. Oma piste tai tapahtuma tulee rakentaa niin, ettd se tukee yrityksen arvoja.
Hyvin onnistuneen tapahtuman jarjestaminen vaatiikin ennen kaikkea visuaalista nakemystéa
sekd imagotavoitteiden ja kohderyhman selkedd maérittelya, jotta tapahtuman visuaalisesta
annista saadaan puoleensavetava. Mikali yrityksella on yhtendinen graafinen linja, tulee sita

hyddyntaa myds tapahtumaa tehtéessa (Nieminen 2004, 271-273.)

5.1.2 Messut

Messut ovat téarked ja pitkdan hyddynnetty menekinedistamiskeino, joka jaetaan kahteen eri
ryhmaan sen mukaan, mille sidosryhmaélle ne on jarjestetty. Kuluttajamessut ovat nimensa
mukaan jarjestetty kuluttajille eli loppuasiakkaille, ja niiden tarkoitus on olla kaupallinen
tapahtuma, jolla aikaansaadaan myyntia. (Rope 2005, 377.) Ammattimessujen tarkoitus on
puolestaan luoda yhteistydsuhteita ja rakentaa yrityksen tunnettuutta, eikd niinkaan

synnyttaa varsinaista kaupankayntia (Von Hertzen 2006, 168).
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Riippumatta siitd millaisista messuista on kyse, messuosasto tarjoaa visuaalisesti loistavan
mahdollisuuden oman brandin esittelyyn rajatulle kohderyhmalle. Taméan takia messuosaston
yleisilme tulee olla houkutteleva ja mieleenpainuva. Hyva messuosasto tukee yrityskuvaa ja
antaa yrityksesta positiivisen kuvan kavijéilleen. (Raninen & Rautio 2003, 316.)
Parhaimmillaan messupisteet tarjoavat sidosryhmille jotain ennendkematénta ja
odottamatonta, minkd myoté yrityksen brandi sdilyy kavijoiden mielessa (Von Hertzen 2006,
169).

Parhaaseen lopputulokseen péaastakseen tulee yrityksen suunnata resursseja my®ds messujen
suunnitteluvaiheeseen. Huomiota kannattaa kiinnittda erityisesti tilan muotoon, kokoon ja
jasentelyyn, jotta paikasta saadaan jarkevasti rakennettu kokonaisuus. (Raninen & Rautio
2003, 316.) Mikali yrityksen tarjoama tuote ei ole tarpeeksi vetava herattadkseen kavijoiden
mielenkiintoa, kannattaa ihmisia houkutella paikalle esimerkiksi yllattdvan messuteeman tai
katseenvangitsijan keinoin (Von Hertzen 2006, 171). Messuteeman tulee olla selvasti nakyville
muun muassa julisteissa, asuissa ja messulahjoissa. Kaikenlaisilla aktiviteeteilla, musiikilla ja
valaistuksella on tietysti myos huikea vaikutus kavijoiden viihtyvyyteen osastolla. (Raninen &
Rautio 2003, 316.)

Visuaalisuus nakyy itse messuosaston lisdksi myos standilla jaettavissa tuote- ja
yritysesitteissd, jotka tulee tehda visuaalisesti yrityksen muuhun markkinointiin sopivaksi.
Henkilokunnan asut ja nimikyltit suunnitellaan myds kokonaisuutta ajatellen. Messuja varten
olisi hyvéa olla olemassa ohjeistus yrityksen visuaalisesta linjasta, jotta yrityksen viestinté- ja
markkinointitoimenpiteet olisivat yhtenevia (Von Hertzen 2006, 170). Muita
markkinointimateriaaleja, joiden kautta yritys viestii visuaalisesta ilmeestdan, ovat muun
muassa osastolla jaettavat kassit, kayntikortit, kynat, lahjat ja makeiset. (Raninen & Rautio
2003, 317.)

Oikeanlaisen ilmeen luomiseksi ja jarkevan kokonaisuuden rakentamiseksi on mahdollista
kayttda apuna myo6s eri visuaalisuuden asiantuntijoita, kuten somistajia, graafikoita ja
erilaisia viestinnan osaajia. (Raninen & Rautio 2003, 312.)

Messuja jarjestettdessa tulee kuitenkin muistaa, ettd tapahtuma on vain lyhytaikainen
menekinedistamiskeino, jonka tulee olla tiukasti integroitu yrityksen muuhun markkinointiin
(Raninen & Rautio 2003, 313).
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5.2  Suhdetoiminta

Suhdetoiminta (Public Relations) poikkeaa edelle esitellystd menekinedistdmisestd siina
maarin, ettd se on suunniteltua ja jatkuvaa toimintaa, joka pyrkii nimensd mukaisesti
kehittamaan yrityksen ja taman sidosryhmien vélisia suhteita. Sen pyrkimyksena on saavuttaa
pitkalla aikavalilla kestavia yhteistydkuvioita seka kunnioitusta yritystd kohtaan. Téarkein
tehtava on ulkoisen yrityskuvan vahvistaminen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 205.) Mikali yritys
haluaa lisdtd uskottavuuttaan ja saada sidosryhmét oikeasti sitoutumaan brandiin, on
suhdetoiminnan oltava integroitu osaksi yrityksen markkinointistrategiaa (Clifton & Simmons
2003, 143).

Kaiken kaikkiaan onnistunut suhdemarkkinointi on laaja-alaista sidosryhméamarkkinointia, joka
tarkoittaa sitd, ettd jokainen yrityksen kannalta tarked sidosryhma on otettu huomioon
markkinointisuunnitelmaa tehtdessa. Talla tavoin suhteesta muodostuu tiivis ja kestava
kokonaisuus. (Rope 2005, 353-356.)

Alla olevasta kuviosta 8 nékyy kaikki yrityksille keskeiset sidosryhmat, jotka sen tulisi

huomioida. Painotus eri sidosryhmien valilla poikkeaa kuitenkin yrityksesta riippuen.

Rahoittaiat . \ Julkinen \
anoittaja Media T‘L/
Omistajat Asiakkaat

s

Sijoittajat Henkildsto Organisaatiot,

Kuvio 8: Yrityksen sidosryhmat (mukaillen Rope 2005, 354.)

Asiakasuskollisuus tuo yritykselle vakautta ja hyvaa mainetta, ja siksi asiakassuhde onkin eras
keskeinen suhdetoiminnan osa-alue. Jos asiakas tuntee itsensa yritykselle arvokkaaksi ja
kokee, ettd heidédn viestinnassddn on jotain erityista, asiakassuhde syvenee. (Grénroos 2010,
30). Kaytannossa tama tarkoittaa esimerkiksi vapaalippujen jakamista tai tunnustuksella

palkitsemista (Lahtinen & Isoviita 2001, 204-205). Asiakkaan menetys on puolestaan usein
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seurausta kehnosta yhteydenpidosta tai aloitteellisuuden puutteesta (Von Hertzen 2006, 57).
Mikali yritys erehtyy kuitenkin vain keskittymaan asiakassuhteeseen, on suhdetoiminta
huonolla mallilla, silla talldin osa suhdetoiminnan mahdollistamista hyddyista jatetaan
kayttamatta (Rope 2005, 354).

Mediasuhteet on nykypaivana myods yha keskeisempi sidosryhma. Yrityksen on elintarkeaa
viestid medialle olemassaolostaan herattadkseen positiivista halinda tuotteidensa ja nimensa
ympadrille. Pienen yrityksen on jopa mahdollista nousta suureen suosioon vain ja ainoastaan
suhteiden avulla. N&ain on kaynyt esimerkiksi jattijuomavalmistaja Red Bullille, joka ei
alkutaipaleellaan koskaan varsinaisesta mainostanut. Yritys ainoastaan harjoitti
suhdetoimintaa ja kaupallistamista. (Ries & Ries 2002, 100-102.)

Kayténnossa suhdetoiminnan toteuttaminen on viestintaa, niin suullista kuin painettuakin, ja
talla tavoin visuaalinen markkinointi kytkeytyy myos suhdemarkkinointiin. Suhdeviestintaa
ovat esimerkiksi erilaiset liikelahja ja tervehdykset, joiden avulla pyritdan lujittamaan
yhteistydsuhdetta. Kaytannossa visuaalinen markkinointi nékyy korttien, séahkoisten korttien
ja lahjapakkausten suunnittelussa. Tarkeaa lahjaa tai tervehdystéa suunniteltaessa on, etta se
nayttaa henkilokohtaiselta. Talléin sidosryhmén edustaja kokee olevansa aidosti tarkea ja
suhde mité luultavimmin syvenee. Talla tavoin markkinoinnillista ndkokulmaa hélventamalla
pyritdan tekemaéan varsinaista suhdemarkkinointia. (Rope 2005, 358-359.)

Toteutettaessa maaratietoista suhdeviestintdd, on myods tarkeda huomioida, ettd se on
integroitu yrityksen muuhun viestintaan, jotta yrityskuva pysyy yhdenmukaisena (Clifton &
Simmons 2003, 143). Nykypaivana tietotulvan keskella yrityksen on kuitenkin mahdotonta
kontrolloida kaikkia viesteja, joita siitd lahetetdan sidosryhmille. Tamén takia yrityksen
tuleekin aina olla valmiina korjaamaan sek& luomaan uusia mielenkiintoa herattavia

kertomuksia, jotta yrityskuva pysyisi hyvana ja eheana. (Clifton & Simmons 2003, 154.)

5.3 Mediamainonta

Mediamainontaan luetaan kuuluvaksi televisio-, radio-, elokuva- ja ulkomainonta seka
ilmoittelu sanoma- ja aikakauslehdissa (Isohookana 2007, 139). Tassa osiossa paneudutaan
mediamainontaan kuitenkin vain siltd osin, kun se koskettaa yrityksen visuaalista

brandiviestintaa.

Mediamainonta on Kkallis brandiviestinndn keino, mutta sen avulla saavutetaan usein
erinomaisia tuloksia. Etenkin jos yritys haluaa viestid laajasti ja tavoittaa nopeasti suuren
maaran ihmisid, on mediamainonta oiva valinta. (Von Hertzen 2006, 177.) Ta&man vuoksi
kyseista mainonnan muotoa kaytetdankin usein kulutustavaroiden sekd merkkituotteiden
markkinoimisen kohdalla (Isohookana 2007, 140).
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Kuvio 9: Mediamainonnan kustannusten jakautuminen eri viestimien kesken vuonna 2010
(Sanomalehtien liitto 2010b.)

Mediamainontaan kaytettiin Suomessa 1,3 miljardia euroa vuonna 2010. Kokonaissumma
jakautui ylla olevan kuvion 9 tavoin eri viestimien kesken. Huomattavasti eniten resursseja
kaytettiin ilmoittelumainontaan, joista sanomalehtien osuus oli 36,1 prosenttia eli lahes 470
miljoonaa euroa ja aikakauslehtien 11,4 prosenttia eli noin 148 miljoonaa euroa. Toiseksi
eniten panostettiin televisiomediaan, jonka kokonaiskustannusten maara oli 19,7 prosenttia

koko kakusta eli noin 256 miljoonaa euroa. (Sanomalehtien liitto 2010b.)

Verkkomedia kasvattaa jatkuvasti myds suosiotaan mediamainonnan muotona. Vuonna 2010
verkkomedioihin kaytettiin rahaa noin 199 miljoonaa euroa, joka oli 15,3 prosenttia koko
vuoden mediamainonnan maarasta. (Sanomalehtien liitto 2010b.) Kokonaisuutena viime
vuoden selkein medianmainonnan kasvu tapahtui juuri sahkoisen viestinnan puolella.
Yksittaisistda media-aloista kasvoivat eniten juuri verkkomedia sekd elokuvateattereissa
esitettdvda mainonta. Liséksi viimeisen kymmenen vuoden aikana sahkodisen viestinndn osuus
kaikesta mainonnasta on kasvanut noin 10 prosenttiyksikk6d, kun taas samaan aikaan

graafisen viestinnéan osuus on laskenut suunnilleen saman verran. (Tilastokeskus 2011a.)
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5.3.1 Ulkomainonta

Ulkomainonta tarkoittaa nimensd mukaisesti kaikkea ulkona sijaitsevaa mainontaa, kuten
liilkennevélineissa, kauppa- ja urheilukeskuksissa, rakennuksissa, asemilla ja valomainoksissa
olevia mainoksia. lhmiset ovat poissa kotoaan keskimaarin kuusi tuntia ja 22 minuuttia
paivassa. Arkipaivind heitd liikkuu ulkona aamukahdeksan ja iltakuuden valilla noin 2,1
miljoonaa. Tastd johtuen ulkomainonta on erds tehokkaimmista mainontamuodoista
Suomessa. (JCDecaux 2011.)

Ulkomainonta on tehokasta etenkin kaupungeissa, missa ihmiset liikkuvat pdivittéin paljon.
Toistolla voidaan talldin varmistaa mainonnan nakyvyys. Kaupungeissa asuu nykyaan noin 60
prosenttia vaestosta ja ostovoimasta jopa 70 prosenttia (JCDecaux 2011). Tavoittavuuden,
laajan peiton ja alhaisen kontaktihinnan takia ulkomainonta on eriomainen mainontamuoto

muihin medioihin verrattuna (Isohookana 2007, 155).

Erityisen hyvin ulkomainonta tavoittaa kuluttajista nuoret, nuoret aikuiset sekéa perheelliset.
Nuorista 12-24 vuotiaista 77 prosenttia viettda paivittdin aikaa kaupungilla, ja tasta johtuen
nuorien henkildiden tavoittaminen on kohtalaisen helppoa ulkomainonnalla. (Isohookana
2007, 154-156.)

Ulkomainontaa suunniteltaessa on oleellista, ettd mainoksen padsanoma voidaan
havainnollistaa visuaalisesti. Koska mainoksen katseluaika on lyhyt, tulee kuvan olla selkeé ja
mainosviestin kiteytetty. Ulkomainoksessa heratetddn katsojan huomio erottuvilla vareilla,

kontrasteilla ja muilla elementeilla. (Raninen & Rautio 2003, 321-324.)

Mikali ulkomainos on osa suurempaa visuaalista mainoskampanjaa, ei ole huone idea alkaa
suunnitella kampanjaa ulkomainoksesta kasin, koska viestin tulee olla téssé mainoksessa
kaikista pelkistetyimmassd muodossa. Sanoja on yleensa vain kolmesta seitsemaan. (Raninen
& Rainio 2003, 324.)

Perinteisen printatun ulkomainoksen rinnalle on myds kehittynyt monia moderneja
vaihtoehtoja. Nykya&n ulkomainos voi olla nayteikkunan tapainen lasikaappi, jattilakana,
valomainos, liikkuvaa kuvaa ja &antd hyodyntéva tv-ruutu tai jopa savuverho. (Isohookana
2007, 155.)

5.3.2 llmoittelumainonta

[Imoitteluun luetaan kuuluvaksi kaikki sanoma-, aikakaus- ja ilmaisjakelulehdissa tapahtuva

mainonta (Isohookana 2007, 144). Eri medioiden seuraamiseen kdytetddn pdaivan aikana
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kokonaisuudessaan seitsemén ja puoli tuntia. Sanomalehtien osuus on tastd reilu 31
minuuttia, aikakauslehtien 18 minuuttia ja ilmaisjakelun vajaa viisi minuuttia (Sanomalehtien
liitto 2009).

Sanomalehti on hyvin arvostettu media Suomessa, ja sen voi havaita my6s niiden suuresta
maarasta vaestomaardan nahden. Suomalaisista joka kahdeksas 12 vuotta tayttanyt lukee
sanomalehtia paivittain. (Sanomalehtien liitto 2011.) Mediana sanomalehti on ajankohtainen,
uutispitoinen ja paikallinen. IImestymisen tiheydestd johtuen artikkelit ovat tuoreita ja
lukijan mielenkiinto pysyy ylla - myds ajankohtaisia mainoksia lukiessa. Mainostaja pystyy
myds valitsemaan nopean ilmestymisrytmin avulla juuri itselleen tarkasti sopivan
mainostusajankohdan. (Isohookana 2007, 145.) Liséksi sanomalehtien paikallisuus auttaa
mainostajaa suuntaamaan ilmoitukset tarkalle kohderyhmalle ja talla tavoin p&aasemaan
l1ahelle lukijan maailmaa (Belch & Belch 2004, 418).

Huono puoli sanomalehtimainonnassa on lehden nopea vanheneminen. Lehti luetaan kerran -
usein kiireessa, jonka jalkeen se laitetaan roskakoriin. (Belch & Belch 2004, 420.)
Sanomalehtimainoksen tulee nain ollen olla herattava, jotta se huomataan juuri kyseisena
paiva kyseiseltd sivulta. Lukijan huomio tulee kiinnittdd mainoksen koolla, selkeasti

erottuvalla visuaalisella ilmeellad, vareilla ja maarapaikalla. (Isohookana 2007, 145-146.)

Aikakauslehti on puolestaan ilmestymistiheydeltddn erilainen kuin sanomalehti, silla se
ilmestyy huomattavasti harvemmin. Se ilmestyy “saanndllisesti vahintdan nelja kertaa
kalenterivuodessa” (Aikakausmedia 2011). Aikakauslehtida lukee noin 60 prosenttia 12-69 -
vuotiaista suomalaisista, ja niiden lukemiseen kaytetdan aikaa reilu puoli tuntia paivassa
(Isohookana 2007, 146). Mainostajalle aikakauslehdet tarjoavat hyvan valikoiman eri alojen
lehtid, mita kautta ilmoitus pystytddn kohdentamaan tarkasti. Kun mainos sopii lehden
muuhun sisaltéon, sitd ei myodskaan koeta hairitsevand, vaan se on osa lukukokemusta. Lisaksi
aikakauslehtien vahvuus verrattuna sanomalehtiin on niiden pitka sailytysikd - jopa kuusi
viikkoa. Lehti luetaan useampaan kertaan, mitd kautta my®s mahdollisuus mainoksen
huomaamiseen ja rekisterdimiseen kasvaa. Lisaksi aikakauslehtien laadukkaan painotuloksen
ansioista ilmoituksista voidaan saada aikaa nayttavia ja huomiota herattavia kokonaisuuksia.
(Raninen & Rautio 2003, 116-120; Belch & Belch 2004, 395-400.) Tamé& on erityisen tarkeaa
erikoisaikakauslehdissa, joiden sivuilta I0ytyy paljon samaa alaa koskevia mainoksia. Talldin
mainosten suunnitteluun tulee kilpailijoista erottautumisen takia kiinnittaa paljon huomiota.
(Isohookana 2007, 147).

Erilaisten huomioarvotutkimusten kautta on saatu selville seikkoja, jotka vaikuttavat
ilmoituksen nakyvyyteen. Ensinndkin ilmoitus huomataan helposti, mikali se on sijoitettu

aukeaman oikealle puolelle tai sanomalehdissé mahdollisesti toimituksellisen kokonaisuuden
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keskelle. Onnistunut ilmoitus on liséksi rakennettu niin, etté enintédan puolet siita on tekstia.
Suurella fontilla kirjoitettu otsikko, kuva ja kehykset ovat kaikki omiaan lisddmaan

ilmoituksen huomioarvoa. (Raninen & Raunio 2003, 123.)

Monien lehtien valissa on myds mahdollista mainostaa inserteilla eli ilmoitusliitteilla
(Isohookana 2007, 146). Naiden avulla haluttu viesti pystytédan kohdistamaan erittéin tarkasti,
silla insertti voidaan laittaa mukaan vain tietylla alueella asuville tai tietyn ikaisille ihmisille
(Raninen & Rautio 2003, 125). Lisaksi aikakauslehtien valissa tulee usein advertoriaaleja,
jotka muistuttavat enemman itse lehtea kuin mainosta, mutta ovat kuitenkin mainoksia. Ne

ovat journalistisesti toimitettuja liitteitd, joiden tilasta on maksettu. (Isohookana 2007, 147.)

Useilta lehdiltd loytyy nykypdivana painetun lehden lisdksi verkkoversio, jonne uutisia
pystytaan paivittdmaan reaaliaikaisesti - ajasta ja paikasta riippumatta. Liséksi linkitys samaa
aihetta kasitteleviin artikkeleihin ja vuorovaikutteisuus ovat nousseet yha tarkeadmpaan
rooliin. (Isohookana 2007, 148.) Usein yrityksille tarjotaankin yhden mainostilan sijasta
kokonaismainontaratkaisuja kattaen painetun lehden ja liitteen liséksi myds mainostilaa
verkkosivuilta (Von Hertzen 2006, 179).

5.3.3 Televisiomainonta

Keskeinen mainontamuoto etenkin kuluttajamarkkinoilla on televisiomainonta. Sen teho
perustuu massamainontaan, jonka avulla tavoitetaan nopeasti suuria maaria ihmisia (Belch &
Belch 2004, 352).

Televisiomainonnan ehdoton valttikortti on sen kansainvalinen seka paikallinen tavoittavuus:
Mainostaminen on mahdollista yli rajojen ylittavilla kansallisilla tv-kanavilla tai kotimaisilla
kanavilla kohdistettuna alueittain. Talla tavoin yritys voi tavoittaa nopeasti suuren maaran

kohderyhmasta tarkasti rajatulla alueella. (Rope 2005, 318.)

Tv-mainoksissa vedotaan tunteisiin kuvan, &anen ja liikkeen avulla. T&std johtuen ne
muistetaan myds muita mainoksia paremmin. (Belch & Belch 2004, 351.) Muistettavuuteen
liittyy olennaisesti myds tv-mainonnan toistomahdollisuus, jonka avulla muistijalki syntyy

kuluttajan mieleen varmimmin (Raninen & Rautio 2003, 275).

Mikali yritys haluaa lanseerata merkittavan muutoksen, kuten uuden brandi-ilmeen, tuotteen
tai toimipisteen on televisiomainonta nopeutensa puolesta loistava valinta (Von Hertzen 2006,
177). Televisiomainonnan avulla luodaan my6s vahvoja mielikuvia, ja siksi tv:n avulla

lanseerattu tuote muistetaan (Raninen & Raunio 2003, 276).
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Mainostettaessa televisiossa kannattaa kohderyhma miettid erityisen tarkasti, jotta kalliin
median hyodyt saadaan kerattyad itselle. Finnpanelin tekeméan tutkimuksen mukaan nuoret
henkilot (10-24 -vuotiaat) katsovat televisiota keskiméarin puolitoista tuntia, aikuiset (25-44
-vuotiaat) kaksi tuntia 27 minuuttia, keski-ikdiset (45-64 - vuotiaat) kolme tuntia 32 minuttia
ja ikadantyneet (65 ja vanhemmat) nelja tuntia 24 minuuttia péivassa (2010). Tastd voidaan
paatella, etta televisiomediaa kannattaa hyddyntaa etenkin ikaantyvalle vaestdlle mainoksia
suunniteltaessa. Usein nuorien suunnittelijoiden ongelmaksi kuitenkin nousee vanhempaa
ikdryhmaa puhuttelevien mainoksien luonti (Raninen & Raunio 2003, 274). Suomessa, jossa
vaestorakenne painottuu vanhemmalle ikapolvelle, tdma on osa-alue, johon jatkossa tulee
kaikesta huolimatta panostaa yhd& enemman. Nuoret ovat usein kiinnostuneempia tv-
mainonnasta kuin vanhemmat henkilot, ja tdman takia heiddt on myos helppo tavoittaa
kyseisella medialla (Raninen & Rautio 2003, 276).

Mainoselokuvaa suunniteltaessa kannattaa Kkiinnittéd huomiota etenkin sanomaan,
huomio tulee kiinnittdd nopeasti. Tv-mainos kestaa vain 10-60 sekuntia. (Raninen & Raunio
2003, 281.) Tehokas &animaailman valinta on myos tarkedd, koska sen avulla luodaan
oikeanlaista tunnelmaa ja varmistetaan viestin sekd tuotteen mieleenpainuvuus. Aani
synnyttaa tuotteelle myds niin sanotun persoonallisuuden, silla musiikilla vedotaan tunteisiin.
Lisaksi musiikki jad monesti soimaan mieleen, vaikka itse mainosta ei endd muistaisikaan.
(Raninen & Rautio 2003, 287.) Mainoselokuvan nayttelijat vaikuttavat myds suoraan siihen,
millainen mielikuva tuotteesta tai yrityksestd muodostuu, ja siksi heidan valinta tulee tehda
harkitusti (Raninen & Rautio 2003, 278).

Televisiossa on mahdollista mainostaa muillakin keinoin kuin perinteisella mainoselokuvalla,
kuten teksti-tv:n, ostoskanavamainonnan tai tuotesijoittelun avulla. Ostoskanavamainonta
tarkoittaa tuote-esittelya televisiossa. Sen tarkoitus on saada asiakas ostamaan tuote
puhelimitse tai tulevaisuudessa yhd enemman Internetin kautta. (Rope 2005, 318.)
Tuotesijoittelussa (Product Placement) mainostettavat tuotteet asetetaan nékyvélle paikalle
televisio-ohjelmassa tai elokuvassa (Isohookana 2007, 150). Usein erilaiset tv-mainonnan
muodot tukevat toisiaan ja ovat yhdistettyind vield muihin mainonnan muotoihin, kuten
Internet tai radiomainontaan. Kaupalliset tv-kanavat tarjoavat raataloityja paketteja eri

markkinointikeinojen yhdistamiseksi (Von Hertzen 2006, 179).

Vaikka televisio on tehokas mainontamuoto, tulee sitd kayttda harkitusti. Merkittava
liilkkeenjohdon asiantuntija Philip Kotler painottaa viestintdtapojen murroksen nékokulmaa:
”Yrityksissa ollaan edelleen sokeita viestintamarkkinoiden syvélliselle muutokselle.
Massamainonnan ajat - - alkavat olla ohi. Olen suositellut asiakkailleni, ettd he vahentaisivat

tv-mainonnan ja varsinkin massamainonnan osuutta.” (2006, 79.) Mainoskatkojen aikana
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mainoksen ja katsojan valiin tulee hairidtekijoita, kuten jédkaapilla tai vessassa kayntia.
Kanavien jatkuva lisdédntyminen mahdollistaa myds kanavan kaantédmisen mainoskatkojen
ajaksi. Tama kaikki vahentda huomattavasti televisiomainonnalla saavutettuja tuloksia ja
suuntaa mainonnan yha enemman massamainonnasta henkilokohtaisemmaksi. (Belch & Belch
2004, 356.)

5.3.4 Verkkoviestinta

Nykypdaivan digitaalisessa maailmassa tietoa voidaan siirtdd helposti, globaalisti ja todella
nopeasti. Taman myota myds yritykset ovat siirtyneet Internetiin ja kehittédneet sahkoisia
keinoja liiketoiminnan maksimoimiseksi. Verkkoviestintdd suunniteltaessa on kuitenkin
tarkead, ettd se valitaan perustellusti yhdeksi markkinointiviestinté kanavaksi ja tata kautta

se sopii yrityksen muuhun markkinointimixiin (Isohookana 2007, 261).

Tana paivana ei enaa riita, ettad yrityksella on kotisivut. Sen sijaan aikaansa seuraavalla
yrityksella tulee olla tyylikkaat, brandimielikuvaa tukevat, interaktiiviset ja kaytannélliset
kotisivut. S&hkoisessd muodossa tulee siis tehdd paljon toitd asiakkaan mielenkiinnon
herattamiseksi ja yllapitamiseksi. (Nieminen 2004, 110.)

Interaktiivisuus eli vuorovaikutteisuus on yrityksen vahvuus, mikali siihen panostetaan
riittavasti. Kotisivujen kautta asiakkaan on mahdollista tdydentaa kasitystaan yrityksestd, sen
arvoista ja koko liiketoiminnasta. Sivuston valityksella asiakas péaadsee vaivattomasti
henkilokohtaiseen kanssakdymiseen yrityksen henkiloston kanssa ja selvittdd nopeasti
mahdollisia konfliktitilanteita. Téaten palvelun laatu paranee ja sidosryhméasuhteet
vahvistuvat. (Nieminen 2004, 111.)

Yrityksen kotisivuja suunniteltaessa on erityisen tarkedd muistaa kohderyhmd. Persoonalliset
sivut ovat usein positiivinen yllatys, mutta niiden tulee kuitenkin sopia yrityksen ja
kohderyhman arvomaailmaan. (Nieminen 2004, 113.) Verkkopalvelun visuaalisen suunnittelun
kokonaisilme syntyy véreista, selkeistd muodoista, yhtendisesta ja helposti hahmotettavasta
typografiasta. Elementteja painotetaan eritavoin riippuen millaisesta verkkopalvelusta on

kyse ja keité palvelun kayttajat ovat. (Sinkkonen, Nuutila & Térméa 2009, 250).

Sivuston sommittelun tulee olla selkedd ja avaraa (Nieminen 2004, 114). Kun sivuille
asetellaan visuaalisia elementteja, ne laitetaan suunnitellusti tietyssd jarjestyksessa.
Internet-sivuilla on niin sanottu visuaalinen hierarkia, joka ilmenee muun muassa
asemoinnissa, elementtien sisennyksissa sekd tekstien muotoilussa. Hyvin rakennetuilla
verkkosivuilla elementit ohjailevat kayttdjan katsetta juuri haluttuun suuntaan. Tarkeimmat

asiat tulevat nékyville paikoille ja vahemman tarkeat tiedot laidoille. Kaytettévyyden
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helpottamiseksi elementit kannattaa asetella sivustolla tasapainoisesti. (Sinkkonen ym. 2009,
251.) Vaikka elementtien teko kuulostaakin helpolta, vaatii niiden toteuttaminen kuitenkin
paljon huolellisuutta ja aikaa, jotta katsoja saadaan ymmartamaan ilmaistava asia oikein (Von
Hertzen 2006, 211).

Sivuston varitys tulee myos rakentaa harkitusti, silla varien pitaa sopia yhteen verkkopalvelun
viestin ja tunnelman kanssa. Vaikka véari on verkossa ilmaista, on hillitty lopputulos usein
parempi kuin raiked. Suppea varimaailma antaa sivuston omistajasta selkedn ja tyylikkaan
kuvan. Lisaksi véhavarista sivustoa on helppo katsella. (Sinkkonen ym. 2009, 252). Monilla
yrityksilla on lisdksi omat tunnusvérinsa, joilla ne haluavat viestia tietynlaista signaalia.
(Nieminen 2004, 103 & 111.)

Tarkeita sivuston visuaalisen suunnittelun kannalta ovat my0s runsaasti sanomaa sisaltavat
kuvat, jotka antavat sivustolla elaman. Ne toimivat asioiden havainnollistajina, katseen
kohdistajina ja ilmeen luojina. Kuvien téarkeydesta tulee myds viestia esimerkiksi kokoeroilla
tai sijoittelulla (Sinkkonen ym. 2009, 254). Tehokkaita visuaalisia elementteja ovat etenkin
henkilo- ja kasvokuvat, koska talldin katsoja voi helposti samaistua esitettyyn henkildon.
Ihmiskuvat kiinnostavat yleensad katsojia tuotekuvia enemman, mutta jos samaistuminen
kuvan henkiléon ei toimi, viestinndn teho heikkenee. Taman vuoksi monet yritykset
kayttavatkin viestinnassd hyvaksi ihmisryhmid, jotta jokaiselle olisi tarjolla jotain. (Von
Hertzen 2006, 211).

Typografia tarkoittaa kirjasintyyppien ja -kokojen valintaa seka tekstin asettelua sivustolla.
Taman kaiken tarkoituksena on tehdd verkkosivustosta helposti luettava ja selattava.
Typografiaa on mahdollista kdyttdd myods hienona visuaalisena elementtina. (Sinkkonen ym.
2009, 254).

Kotisivujen liséksi yrityksen on mahdollista viestid verkossa monin eri tavoin, kuten
esimerkiksi kampanjasivuston, bannerin, hakukonemainonnan tai séhkdpostimainonnan avulla.
Kampanjasivuston ensisijainen tehtéva on lisatd myyntid. Sen avulla heratetdan asiakkaan
mielenkiinto ja rakennettaan brandikuvaa. Banneri on puolestaan niin sanottu painike
verkkosivulla, jota klikkaamalla asiakkaan on mahdollista siirtyd yrityksen kotisivuille.
Animoidut sekd interaktiiviset bannerit tuovat mainokselle tervetullutta lisdarvoa.
Interstitiaali on sen sijaan spontaanisti ruudulle ilmestyva mainos, jossa hyddynnetdan usein
liikkuvaa kuvaa ja aanta. Se koetaan helposti hairitsevang, vaikkakin tehokkaana
mainontakeinona. Hakukonemarkkinointia hyddyntévat yritykset puolestaan suunnittelevat
sivustonsa niin, etté heilla on mahdollisuus sijoittua hakukoneiden tuloksissa karkipaahan.
Verkkosponsoroinnissa on puolestaan kysymyksessa yhteistydsopimus verkkopalvelun tarjoajan

kanssa. Talldin yritys toimittaa sisaltdd osaksi yhteistydkumppaninsa sisalléntarjontaa.
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Sponsoroinnin  sijasta on mahdollista harjoittaa myds tuotenakyvyyttd, jolloin
yhteistybkumppanin tuote asetetaan tiettyyn kohtaan sivustolla. (Isohookana 2007, 262-263.)
Sahkdpostimainonta nojautuu puolestaan postituslistoihin, johon asiakkaan on mahdollista
liittya séhkoisen lomakkeen avulla. Yrityksen kannalta sahkdposti on edullinen ja helppo
media, jonka avulla voi kohdistetusti lahettéda halukkaille esimerkiksi uutiskirjeen tai

muistuttaa kaynnissa olevasta kampanjasta. (Isohookana 2007, 264.)

6  Brandi integroi viestinnan

Edellisisséa luvuissa on kasitelty erikseen brandia ja taméan eri ilmaisumuotoja, kuten
visuaalisia keinoja ja brandiviestintdd. Keskeistd onnistuneen brandin rakentamisessa
kuitenkin on, etté kaikki viestinnan osa-alueet ovat integroitu niin, ettd ne muodostavat
ehedn ja yhdenmukaisen kokonaisuuden: markkinointi-, yritys- ja sisdinen viestinta tukevat
toisiaan. Liséksi niin visuaalinen, sanallinen kuin suullinenkin viestintéd noudattavat samaa
linjaa, jolloin kokonaisuus tukee yrityksen tavoitteita ja talla tavoin yritys erottuu
kilpailijoistaan. (Isohookana 2007, 291-292.) Alla oleva kuvio 10 osoittaa integroinnin

vaikutusalueen yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan kentassa.

Yrityksen kokonaisvaltainen viestinta

Markkinointi- Sisainen

Yritysviestinta

viestinta viestinta
-asiakasviestinta - sidosryhma- -henkilostoviestinta
markkinointi
- massamediat

-menekinedis-
taminen,
suhdemarkkinointi

Viestinnan yhdenmukaisuus eli integrointi

Kuvio 10: Yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnan integrointi (mukaillen Isohookana 2007, 15.)

Perinteisesti brandin on ajateltu olevan myynnin ja markkinoinnin keino saada tuote kaupaksi.
Tama ajattelutapa on kuitenkin hyvin suppea ja vanhanaikainen, silla todellisuudessa brandin
kannattaa ohjata koko integrointia, jotta brandilahtdisyys saadaan tiivisti osaksi yritysté.
Nykypaivana brandin vastuu on kokonaisvaltainen: Se vaikuttaa yrityksen liiketoiminnan

kannattavuuteen ja tata kautta merkittavasti myos yrityksen tulevaisuuteen.
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Kuten seuraavan sivun kuvio 11 osoittaa, menestyksekk&assa yrityksessa brandi ohjaa koko
liiketoimintaa: johtaa viestintad, integroi yrityksen eri osa-alueita ja yhdistaa yrityksen eri
sidosryhmiin (Malmelin & Hakala 2007, 26 & 38-39). Kuvion 11 mukaisesti brandi ikdan kuin
kiertda kaikkien eri osa-alueiden lavitse, ja taten se muodostuu punaiseksi langaksi, joka
yhdistdd eri osat toisiinsa. Se vaikuttaa mielikuviin, maineeseen, organisaatiolliseen

toimintaan, viestintéan ja julkisuuskuvaan.

Kuvio 11: Radikaalin brandijohtamisen malli (Malmelin & Hakala 2007, 39.)

Integroitaessa brandia osaksi liiketoimintaa on yrityksesta lahtevia - padasiassa visuaalisia -
viesteja mahdollista hallita Design Management -menetelméaa hyddyntéen. Se on lyhennettyna
toimintamalli, jonka avulla muokataan visuaalisia viesteja laadukkaan, yhdenmukaisen seka
tavoittelun yrityskuvan saavuttamiseksi. (Nieminen 2004, 50). Se ik&an kuin yhdistaa
lilketoiminnan eri osat, kuten myynnin, markkinoinnin, tutkimusosaston ja tuotannon
yhtendiseksi kokonaisuudeksi (Hands 2009, 121). Yritys hydtyy Design managementista
merkittavasti, mikali se otetaan oikeasti osaksi tyonjohtoa ja siita pidetaan yhta hyvaa huolta
kuin esimerkiksi tuotannosta. Hyvin johdettuna se on selvéa kilpailuetu niin tuotemuotoilussa,

viestinndssa kuin toimintaymparistossakin. (Jaskari ym. 2004, 13.)

Kuten seuraavan sivun kuvio 12 osoittaa, Design Management -toimintamalli koostuu neljasta
osa-alueesta. Naitd ovat markkinointiviestintd, tuotteiden ulkondkd, yrityksen fyysinen
ympéristd sekd@ henkiloston kayttaytyminen (Nieminen 2004, 53). Periaatteessa Design
Management pitaa sisallaan kaikki aistittavat asiat aina vareista ja &anistd tunnelmaan asti.
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Nama kaikki tulee olla sopusoinnussa, jotta viestinnan ketju olisi onnistunut. (Nieminen 2004,
57).

Kuvio 12: Design Management - toimintamalli (mukaillen Nieminen 2004, 53.)

7  Yhteenveto

Brandi on mielikuva ja taten yrityksen aineetonta padomaa, jota kilpailijoiden on mahdotonta
kopioida. Menestyékseen brandin tulee luvata asiakkailleen jotain uutta ja kiehtovaa, jotta
sidosryhmét kiinnostuvat yrityksesta. Lupaukset tulee ilmaista selkeasti eri viestintédkanavien
avulla ja ne tulee lunastaa tekojen kautta. Tama luo pohjan hyvamaineiselle ja menestyvalle
liiketoiminnalle. Talla tavoin brandi vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen ja yrityksen

menestys on usein tulosta onnistuneesta brandin rakentamisesta.

Menestyvaakin brandia on kuitenkin jatkuvasti parannettava ja kehitettdvd vastamaan sen
hetken tarpeita. Kuten teoriaosiossa on esitelty, se onnistuu parhaiten rakentamalla tietoisia
mielikuvia ja yhdenmukaista visuaalista ilmetté seka toteuttamalla brandiléhtoista viestintaa.
Keskeistd on myds ymmartaa integroinnin merkitys kilpailuetuna, ja siksi ottaa brandi osaksi
jokapaivaista liiketoimintaa.

Mikaan toimintamalli ei kuitenkaan riitd yksindan tekemaan menestynyttéd brandia: Pelkka

hieno kuorrutus ei tee kakusta onnistunutta. Brandia tulee yllapitda visuaalisen ilmeen ja
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brandiviestinndn avulla, mutta myds kehittamalla itse tuotetta ja laajentamalla uusille
liiketoiminta- ja tuotealueille. (Kotler 2005, 68.)
Loistava brandi vaatii rinnalleen vahintaankin yhta loistavan ydintuotteen, menestyksekkaat

toimintatavat sekd hyvan kohderyhmasuunnittelun (Nieminen 2004, 49).
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8 Empiirinen tutkimus

Opinnadytetyoni lahtokohtana oli toteuttaa empiirinen tutkimus yritykselle, joka voisi
tulevaisuudessa hyodtya tutkimuksen avulla saadusta informaatiosta ja tédman perusteella
tekemistani toimenpide-ehdotuksista. Empiirisen eli havainnoivan tutkimuksen pohjana toimii
teoreettinen tietopohja. Tutkimuksen avulla voidaan testata toimiiko teoriasta johdettu
hypoteesi eli olettamus kaytéannossa. Vaihtoehtoisesti tutkimusongelma voi olla myds jonkin
ilmion selvittdminen tai uuden toteutustavan ja ratkaisun ldytaminen tutkittuun asiaan.
(Heikkila 2008, 13.) Omassa tutkimuksessani paneuduin edelld mainitsemistani viimeiseen

vaihtoehtoon.

Toteutin tutkimukseni tyoharjoittelustani vastanneelle yritykselle, Radio NRJ Finland Oy:lle.
Yritys on yksi Suomen suurimmista kaupallisista radiokanavista tavoittaen 805 000 kuuntelijaa
viikoittain (Radio NRJ 2011b). Puhuttaessa alle 35-vuotiaiden kohderyhmasté, Radio NRJ on
markkinajohtaja (Mainonta & Markkinointi 2011). Paatuotteensa liséksi yritys tarjoaa
mediaymparistonsa kautta erilaisia palveluita, kuten digitaalista sisaltdd muun muassa oman
Internet-sivuston, nettiTV:n, nettiradion sekd sosiaalisen media kautta. Lisaksi yritys
toteuttaa vahvaa tapahtumamarkkinointia, ja vuoden aikana NRJ:n jarjestamissa
tempauksissa kaykin lahes 500 000 kavijaa. (Radio NRJ 2011a.)

Tarkemmin sanottuna Radio NRJ:lle suorittamani tutkimus oli imago- ja tunnettuustutkimus.
Imagotutkimuksen avulla selvitetddn muun muassa mielikuvia halutusta yrityksesta ja sen
asemaa kilpailijoihin n&hden. Se voidaan teettda eri sidosryhmilla, kuten kuluttajilla,
potentiaalisilla  kayttgjilla tai omalla henkilostolla. (Mainostajien liitto  2011.)
Tunnettuustutkimuksella selvitetdan puolestaan erilaisista markkinointitoimenpiteistéd saatuja
tehoja ja niiden tuloksellisuutta. Lisaksi tunnettuuden tutkiminen tarjoaa myos térkeda tietoa
kilpailijoista ja tulevista trendeistd. (Jyvaskylan Ammattikorkeakoulu 2011.) Keskeista
omassa tutkimuksessani oli juuri mielikuvien sekd Radio NRJ:n visuaalisen brandiviestinnan
tunnettuuden selvittdminen. Samalla tarkkailin, kuinka radion &énellisesti tuottama mielikuva
yrityksestéd yhtyy visuaaliseen maailmaan, toisin sanoen, onko yrityksen audiovisuaalinen
integrointi onnistunutta. Tutkimus tarjoaa Radio NRJ:lle ainutlaatuista tietoa, silla yrityksen

Suomen toimipisteessa ei ole toteutettu vastaavanlaista tutkimusta.
8.1 Kaytetyt tutkimusmenetelmét
Ennen tutkimusmenetelmien valintaa on tarkeda ettd, tutkimusongelma ja tutkimuksen

tavoitteet madritellaédn selkeasti. Kun ndma pohditaan tarkasti valmiiksi, pystyy helposti

valitsemaan oikean lahestymistavan kasiteltdvaan asiaan. Seuraavissa kappaleissa esitelldan
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toteutetun tutkimuksen lahestymistapa, joka ottaa huomioon kasiteltavan aiheen

mahdollisimman hyvin.

8.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Opinndytetydn imago- ja tunnettuustutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista, eli maarallista,
tutkimusotetta. Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata asioita suureina, jolloin
saatu aineisto on helposti muunnettavissa tilastollisesti kasiteltavaan, numeeriseen muotoon.
Kvantitatiivinen tutkimus on niin sanottu pintaraapaisu (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
195), joka pyrkii tilastolliseen edustavuuteen - ei ongelmien ratkomiseen. Kvalitatiivisen eli
laadullisen tutkimuksen tarkoitus on puolestaan ymmartaa tutkimuskohdetta ja tilanteeseen
johtaneita syita. (Rope 2005, 423.)

Tutkimusotteeksi valittiin kvantitatiivinen ldhestymistapa, koska siitd saatu informaatio oli
yksinkertaisemmin tulkittavissa kuin laajan kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset. Kerattya
informaatiota selvennettiin erilaisten taulukoiden ja graafisten kuvioiden avulla, koska talla
tavoin tutkimuksen perusteella tehdyt sanalliset paatelmat olivat melko vaivattomasti
muunnettavissa ymmarrettavddn muotoon. Kvantitatiivinen tutkimusote sopi myés yhteen
tutkitun aiheen kanssa, silla nakyvyyttd, muistettavuutta ja tunnettuutta mitataan usein
suureina. Mielikuvat ovat myds henkilokohtaisia sekd usein hyvin erilaisia, ja siksi niita oli

mielekasta mitata maarallisella tutkimuksella.

Kvantitatiivista otetta kaytettdessa on tarkead, ettd perusjoukosta valittu otos on tarpeeksi
suuri ja edustava, koska tuloksien on tarkoitus olla yleistettavassa koskemaan koko
perusjoukkoa (Hirsjarvi ym. 2009, 180). Tutkimukseen vastasi yhteensa 296 henkil6&, joten
maaran puolesta tutkimus on yleistettavissd. Otanta ei kuitenkaan taydellisesti edusta
tutkittua perusjoukkoa, koska tutkimus toteutettiin NRJ:n fanien keskuudessa. Saatuja

tuloksia yleistettaessa tuleekin muistaa toteutusymparisto.

Ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista toteutettiin myds syventéva haastattelu tutkitussa
yrityksesséd. Radio NRJ:n Promootio- ja Markkinointijohtaja Roope Von Alfthan kertoi yrityksen
markkinointikanavista ja -suuntauksista. Haastattelun pohjalta kvantitatiivinen tutkimus
pystyttiin kohdistamaan yrityksen kannalta olennaisiin osa-alueisiin. Samalla saatiin myd&s
taustatietoa siitéa, millainen nakemys mielikuvista ja visuaalisesta markkinoinnista yrityksen

sisalla vallitsee. Haastattelukysymykset loytyvat liitteestéa numero 7.
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8.1.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimustyypiksi valittiin survey-tutkimus, joka on perinteinen tutkimustapa suoritettaessa
kvantitatiivista tutkimusta (Hirsjarvi ym. 2009, 191). Suunnitelmallinen kysely- tai
haastattelututkimus, eli survey-tutkimus, on tehokas ja taloudellinen keino kerata

informaatiota silloin, kun tutkittavien maara on suuri (Heikkila 2008, 19).

Tutkimus toteutettiin verkkokyselyna, koska télléin informaatio oli vaivattomasti ja nopeasti
kerattavissa yrityksen Facebook-sivuston kautta. Internetin aikakaudella
markkinointitutkimukset ovatkin nousseet aivan uudelle tasolle, koska Internet tarjoaa
tutkimuksille loputtomasti uutta tietoa muun muassa asiakkaista, kilpailijoista ja
kehityssuunnista (Kotler 2005, 93).

Tiedonkeruuvaiheessa kvantitatiivista tutkimusotetta ja survey-tutkimustyyppid kaytettaessa
aineisto kerataan yleensa standardoiduilla tutkimuslomakkeilla, jotka sisaltavat valmiit
vastausvaihtoehdot (Heikkila 2008, 19; Rope 2005, 423). Standardoitu lomake tarkoittaa, etta
siind esitetyt asiat “on kysyttava kaikilta vastaajilta tdsmalleen samalla tavalla” (Hirsjarvi
2009, 193). Suoritettu tutkimus toteutettiin myds yllamainitulla tavalla, koska talldin saatu

aineisto oli kohtuullisen yksinkertaista muuntaa suureiksi, kuten prosenteiksi ja kappaleiksi.

Tutkimuslomakkeeseen siséllytettiin  kuitenkin yhden kysymyksen verran kvalitatiivisen
tutkimuksen piirteitéa, silla mielikuvia kartoitettiin standardoitujen kysymysten lisaksi
avoimella kysymyksella. Sen avulla selvitetddn usein mielleyhtymid, assosiaatioita ja
spontaaneja mielipiteitd rajaamatta vastausvaihtoehtoja (Heikkila 2008, 49). Talla tavoin
myds tadman tutkimuksen avulla pystyttiin selvittdmaan vastaajien spontaaneja mielikuvia,

ilman etté heité ohjailtiin mihink&an suuntaan.

8.1.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys tarkoittaa, etta tutkimuksen tulee mitata juuri haluttua
asiaa. Tutkijan tuleekin asettaa ennalta tarkat tavoitteet virheellisten tutkimiskohtien
minimoimiseksi. Validius tulee ottaa huomioon jo suunnittelu- ja tiedonkeruuvaiheessa.
(Heikkila 2008, 29-30.)

Validiteetin merkitys nékyi toteutetussa imago- ja tunnettuustutkimuksessa suunnittelusta
lahtien. Ensiksi lomake jaoteltiin tutkittavien asioiden mukaan, jonka jalkeen sen kysymykset
suunniteltiin kohta kohdalta tarkasti etukateen. Ensimmadisen lomakeversion valmistuttua
suoritettiin esitestaus kolmella henkil6lla, jotka kertoivat ideoita ja nayttivat virhekohtia

lomakkeesta. Epékohtien korjaamisen jalkeen lomake néaytettiin vield& Radio NRJ:n
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tutkimusvastaavalle ja opinnaytetybohjaajalle, jotka molemmat varmistivat lomakkeen

mittaavan juuri haluttuja asioita.

Huolimatta kyselylomakkeen tarkasta suunnittelusta lomakkeen tunnettuutta kasittelevaan
kysymykseen tuli epakohta, jonka takia vastauksia ei voitu ottaa mukaan tutkimukseen. Kyse
oli kuitenkin vain kysymyksen numero 12 kolmannesta kohdasta, joten suurin osa tunnettuutta

kasittelevasta aineistosta voitiin analysoida.

Alkuperdinen tarkoitus oli teettda tutkimus sekd Radio NRJ:n Facebook-yhteisossa etta
Laurea-ammattikorkeakoulussa. Tutkimuksen toteuttaminen ei kuitenkaan ollut mahdollista
Laureassa, silla séhkopostin valityksella toteutetun tutkimuksen tulisi koulun mukaan olla
yleishyddyllinen eikd kohdistua yksittdisen yrityksen kehittdmiseen. Taman myoéta tutkimus
suoritettiin lopulta ainoastaan Radio NRJ:n Facebook-yhteisdssd. Samalla valmiiksi maaritelty
perusjoukko muuttui hieman, silla vastaajiksi valikoitui NRJ-faneja. Vastauksia saatiin
sosiaalisen median kautta kuitenkin tarvitun vajaan kahden sadan sijaan yhteensd 296
kappaletta. Korkeaan vastausprosenttiin  vaikutti varmasti  yrityksen tarjoamat

levyarvontapalkinnot, mik& puolestaan edesauttoi validin tutkimuksen toteutumista.

Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan puolestaan tarkkuutta.
Tutkimus on oltava toistettavissa, ja uudesta tutkimuksesta saatujen tulosten on jossain
maarin kohdattava edeltavan tutkimuksen kanssa. Virheitd reliabiliteettiin saattaa helposti
ilmaantua esimerkiksi tietoja kerattdessa ja kasiteltdessd seka tuloksia analysoitaessa.
(Heikkila 2008, 30.)

Reliabiliteetti pyrittiin ottamaan mahdollisimman hyvin huomioon tutkimusta tehdessa.
Sahkdisen tutkimuksen toteuttamisessa oli kuitenkin luotettavuuteen liittyvid haittoja.
Vastauksia kasitellessa havaittiin, ettd osa kyselyyn osallistuneista oli tayttéanyt lomakkeen
useamman kerran - ilmeisesti arvontapalkintojen takia. Otokseen kuulumattomien henkildiden
vastaamista oli myds mahdotonta kontrolloida, koska tutkimus oli www-sivuilla kaikkien
saatavilla. Liséksi vastaajien oli mahdollista kéatevasti tutkia Internetistd vastauksia
tunnettuutta tutkittaessa. Luotettavuus karsi myos kohdissa, joissa vastaajat eivat olleet
ilmoittaneet itsestadn kaikkia pyydettyja tietoja. Talloin heidat rekisterditiin automaattisesti

’en osaa sanoa’ -kategoriaan.
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9 Radio NRJ:n imago- ja tunnettuustutkimus seka tulosten analysointi

Imago- ja tunnettuustutkimus koostui neljastd osiota: taustatiedot, visuaalisen
brandiviestinndn nakyvyys, vastaajien mielikuvat ja visuaalisen brandiviestinnan tunnettuus.
Kaikki osiot vaikuttavat oleellisesti yrityksen visuaalisen brandiviestinndn muotoutumiseen ja

integroimiseen.

Tutkimuslomakkeen ensimmaisessa osiossa (kysymykset 1-5) kartoitettiin
monivalintakysymysten avulla vastaajien taustatietoja, kuten sukupuolta, ikda ja
asuinpaikkaa. Radioihin liittyvaa tutkimusta tehdessa taustatietoihin voitiin lukea kuuluvaksi
my6s radion kuuntelutottumuksia, kuten esimerkiksi kuunteluaikaa ja suosikkikanavaa,

koskevat kysymykset. Tutkimuslomakkeen ensimmainen osio ldytyy liitteista 1 ja 2.

Tutkimuksen toinen vaihe (kysymykset 6-7) kasitteli radioiden visuaalisen brandiviestinnan
nakyvyytta. Tassa kohdassa selvitettiin monivalintakysymysten avulla, kuinka usein vastaajat
ovat kayttaneet yrityksen visuaalista mainontaa sisaltavia lisdpalveluita ja missa he ovat
nahneet yrityksen visuaalista mainontaa. Brandiviestinnan nakyvyyteen liittyvat kysymykset

I6ytyvat liitteestd numero 3.

Kolmas vaihe (kysymykset 8-11) selvitti puolestaan radioihin yhdistettyja mielikuvia. Kolmen
ensimmaisen kysymyksen kysymystyyppi oli asteikoihin perustuva (Heikkila 2008, 200). Taméan
avulla pyrittiin selvittdmaén, kuinka voimakkaasti vastaaja oli samaa tai erimielta kyseisesta
maaritelmasta. Kaksi ensimmaistd asteikkokysymysta kasittelivat mielikuvia Radio NRJ:n
kilpailijoista ja kolmas Radio NRJ:td. Mielikuvia selvitettiin samoista kohderyhmista
kilpailevan The Voice-radiokanavan ja markkinajohtaja Radio Novan kohdalla, jotta Radio
NRJ:sté saatuja mielikuvia oli tulosten analysointivaiheessa mahdollista verrata johonkin

konkreettiseen.

Lisaksi tutkimuksen mielikuvia tutkivassa osiossa oli yhden kysymyksen verran kvalitatiivisen
eli laadullisen tutkimuksen piirteita. Yhdella avoimella kysymyksella saatiin hieman enemman
selittavyyttda maaréllisen tutkimusosion aineistolle. Kaikki mielikuvia tutkivat kysymykset

loytyvat liitteista 3-5.

Viimeinen tutkimusvaihe (kysymys 12) kasitteli Radio NRJ:n graafisen ilmeen, kuten logon,
sloganin ja varimaailman, tunnettuutta. Viimeinen kohta oli monivalintakysymys, joka auttoi
hieman vastaajaa, koska hénen tarvitsi vain tunnistaa visuaalinen elementti - ei muistaa sita.

Tutkimuslomakkeen tunnettuutta selvittava kysymys Ioytyy liitteista 6 ja 7.



47

Seuraavassa tarkastellaan syvemmin yllamainittuja kohtia, jotka kaikki vaikuttavat keskeisesti

yrityksen visuaalisen brandiviestintddn muotoutumiseen ja integraatioon.

9.1 Vastaajien taustatiedot

Tutkimuslomakkeen ensimmaisessa vaiheessa (kysymykset 1-5) selvitettiin
monivalintakysymyksilla vastaajien taustatietoja, kuten sukupuolta, ikda ja asuinpaikkaa (ks.
liitteet 1 & 2). Taustatietoja hyédyntamalla oli mahdollista analysoida muita saatuja tietoja
moniulotteisemmin ja vertailla my6s asioiden vélisia riippuvuuksia (Heikkila 2008, 16). Tassa

kohdassa tutkimuksen analysointia taustatiedot esitetdan kuitenkin riippumattomina.

Vastanneista noin kolme neljasosaa (73,99%) oli naisia. Miesten vastausosuus (26,01%) jai

puolestaan noin yhteen neljasosaan.
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Kuvio 13: Vastaajien ikdjakauma

Suurin osa tutkimukseen vastanneista oli nuoria henkil6itéd, kuten kuviosta numero 13 voi
todeta. Alle 19-vuotiaiden vastauksia saatiin 50,34 prosenttia. Toiseksi eniten vastanneita oli
ikdryhmissa 20-24 ja 25-29 -vuotta. Heidén vastausten osuus kaikista vastanneista oli 35,62
prosenttia. Selvasti vahiten vastaajia oli yli 30-vuotiaiden ikdryhmissa, joiden osuus kaikista

vastanneista oli vain 15,41 prosenttia. Nelja vastanneista ei ilmoittanut ikédansa.

Nuoreen vastausikaan vaikutti varmasti osaltaan tutkittavan yrityksen nuorten suuntaan
painottunut imago sekd tutkimuksen sahkdinen toteuttamismuoto. Lisdksi tutkimus teetettiin
Radio NRJ:n Facebook-yhteisdon kautta, jolloin vastaajiksi valikoitui automaattisesti paljon
nuoria henkildita.
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Kuvio 14: Vastaajien asuinseutu

Luokiteltaessa vastaajia asuinseudun mukaan ei havaittu merkittavassa maarin eroja, kuten
ylla oleva kuvio 14 osoittaa. Véhiten vastaajia (21,69%) oli kuitenkin paakaupunkiseudun
ulkopuolelta isoista kaupungeista, joiden asukasluku on yli 70 000. Maaseudulta (26,44%) seka
pienista kaupungeista (24,41%), joiden asukasluku on 30 000 - 70 000, vastaajia oli hieman
enemman kuin isoista kaupungeista. Eniten vastaajia (27,45%) oli kuitenkin

padkaupunkiseudulta. Yksi vastaajista ei ilmoittanut asuinseutuaan.

Tutkittaessa radioalaa oli taustatietoihin oleellista liittdd my6s radion kuuntelutottumuksiin
liittyvid kysymyksia. Naita kysyttiin kyselylomakkeen kohdassa nelja ja viisi. Kysymyksen
numero nelja avulla tiedusteltiin keskimaaraista radion kuunteluaikaa paivassa ja numero viisi

selvitti vastaajien suosikkiradiokanavia.
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Kuvio 15: Keskimaarainen radion kuunteluaika péivassa

Kuten ylapuolella olevan kuvion 15 nuoli osoittaa, suurin osa vastaajista (75 %) ilmoitti
kuuntelevansa radiota yli tunninpaivassa tai enemman. Yli kolme tuntia paivassa radiota
kertoi kuuntelevansa 114 henkiléa (38,51 %) ja yli tunnin paivassa radiota kuuntelevia oli
puolestaan 108 henkil6a (36,49 %). Radiota alle tunnin paivassa ilmoitti kuuntelevansa 71
henkil6 (23,99 %). Kolme henkil6& ei antanut itsestdan kuuntelutottumuksiin liittyvia tietoja.
Finnpanelin tekemén kansainvalisen radiotutkimuksen mukaan keskimaarainen radion
kuunteluaika on kolme tuntia 10 minuuttia paivassa (2010), joten tutkimuksesta saadut radion
kuuntelutottumuksiin  liittyvat  tulokset noudattavat hyvin paljon kansainvélisen

radiotutkimuksen linjaa.

Suosikkikanavaan liittyvd kysymys numero viisi oli todella oleellinen tutkimuksen
edustavuuden ja luotettavuuden kannalta. Koska tutkimus teetettiin Radio NRJ:n Facebook-
yhteisén kautta, suuri osa vastaajista (84,80 %) ilmoitti suosikkikanavakseen Radio NRJ:n.
Otoksesta saadut tulokset eivat ndin ollen olleet taydellisesti yleistettévissa koskemaan koko
perusjoukkoa. Kun tutkittiin lomakkeen muiden kysymyksien tuloksia, oli suosikkikanavan
vaikutus my0s tarkeda ottaa huomioon, silla mielikuvat olivat positiivisia ja brandiviestinnan
tunnistaminen korkealla tasolla vastaajien ollessa jo ennestaan faneja. Mikali tutkimus olisi
toteutettu toiselle tavalla kuin fanisivustolla, olisivat saadut tulokset luultavasti poikenneet

nyt saaduista.
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9.2  Visuaalisen brandiviestinnan nakyvyys

Tutkimuksen toisessa osiossa (kysymykset 6-7) selvitettiin radioiden ja erityisesti Radio NRJ:n
visuaalisen brandiviestinnan nakyvyytta. Kyselylomakkeen kohdan kuusi avulla tutkittiin, mita
radioiden lisépalveluita vastaajat kayttavat (ks. liite 3) . Monivalintakysymyksessa vastaajat
saivat valita kahdeksasta madrittelystd yhden tai useamman. Kysymyksen avulla pyrittiin
esimerkiksi l6ytamaan palveluita, joihin visuaalinen viestinté kannattaisi jatkossa kohdistaa.
Kysymys numero seitseman puolestaan keskittyi tutkimaan jo toteutetun visuaalisen
mainonnan nakyvyytta (ks. liite 3). Toisin kysymyksen avulla selvitettiin, missa vastaajat
olivat nahneet Radio NRJ:n visuaalista mainontaa. T&assékin monivalintakysymyksessa
vastaajat saivat valita yhden tai useamman vaihtoehdon.

9.2.1 Radiokanavan lisdpalvelut

Tutkimuslomakkeen kysymyksella kuusi pyrittiin selvittdmaan, mitd eri radiokanavien
lisdpalveluita vastaajat kayttéavat. Radio NRJ:n mediaympéristd tarjoaa kuuntelijoille
lisdpalveluina muun muassa NettiTV:n, blogeja, kilpailuita ja erilaisia tapahtumia (Radio NRJ
2011a). Kilpailijat tarjoavat edelld mainittujen lisaksi esimerkiksi musiikin latauspalveluita,
fanituotekauppoja ja mobiililentia (Radio Rock 2011; The Voice 2011c). Kayténnossa
lisdpalveluiden kayttdjamaaristd saatu tieto auttaa tulevien markkinointitoimenpiteiden
kohdistamisessa. Uuden informaation avulla mainoksia voidaan lisaté strategisesti juuri niihin

palveluihin, joissa kohderyhma oikeasti vierailee.

Kokonaisuudessaan radioiden tarjoamia lisdpalveluita ilmoitti kayttavansa 284 henkiloa, mikéa
oli 95,95 prosenttia kaikista vastanneista. Jo pelkastédan tdméa korkea luku kertoo siita, etta
radiokanavien liséapalvelut antavat visuaalisella mainonnalle loistavat puitteet. Kaytanndssa
tama tarkoittaa esimerkiksi mainosten lisdédmisté nettiradioiden ja kilpailujen yhteyteen seka

stéandeja erilaisissa tapahtumissa.

Kaiken kaikkiaan neljaa radioiden tarjoamista lisépalveluista ilmoitettiin kaytettavan selvasti
enemman kuin muita. Naita olivat Facebook-palvelut, viihdeuutiset, nettiradiot ja kilpailut.
Seuraavan sivun kuvio numero 16 havainnollistaa, kuinka kayttajamaarat jakautuivat
radiokanavien eri lisdpalveluiden kesken. Yksittdisen lohkon arvo on kyseisen lisapalvelun

kayttoaste / kaikki vastaajat (%). Kuvion kokonaisarvo muodostuu kayttdasteiden summasta.
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Kuvio 16: Radiokanavien lisapalveluiden kayttajamaarat

Radiokanavien tarjoamista lisépalveluista, kuten kuvio 16 kertoo, Facebook oli selvésti
kéytetyin. Vastanneista 248 henkilod (83,78 %) ilmoitti olevansa jonkun radiokanavan
Facebook-tykkaaja. Kaytannossa tama tarkoittaa radiokanavan fanittamista Facebookin
vélitykselle. Tykkaaja voi esimerkiksi osallistua vain Facebook-faneille tarkoitettuihin
kilpailuihin tai muihin aktiviteetteihin. Yrityksen puolelta tdm& on kuitenkin strategista
suhdemarkkinointia, jolla mahdollistetaan syvemman suhteen luonti yrityksen ja
kohderyhman valille. Suhdemarkkinoinnin pyrkimyksend on saavuttaa pitkalla aikavalilla
kestavia yhteistyokuvioita sekd kunnioitusta yritystddn kohtaan. Tarkein tehtéva on ulkoisen
yrityskuvan vahvistaminen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 205.) Mikali yritys haluaa lisata
uskottavuuttaan ja saada sidosryhmat oikeasti sitoutumaan brandiin, on suhdetoiminnan
oltava oleellinen osa yrityksen markkinointistrategiaa (Clifton & Simmons 2003, 143).

Tama tutkimus teetettiin kuitenkin Radio NRJ:n Facebook-yhteison kautta, jolloin vastaajiksi
valikoitui lahes automaattisesti yrityksen Facebook-faneja. Nain ollen Facebook-tykkaajien
maara oli varmasti normaaliolosuhteita korkeampi. Kaikesta huolimatta tdm& antaa hyvan
kuvan sosiaalisen median kdyton jatkuvasta kasvusta, ja viittaa vahvasti siihen, ettd myos
tama osa-alue tulee jatkossa ottaa entistd tarkemmin huomioon toteutettaessa tehokasta
brandiviestintaa.

Toiseksi kaytetyin radiokanavien tarjoama lisépalvelu, kuten kuviosta 16 voi havaita, oli
viihdeuutiset. Vastanneista 200 henkiléa (67,57 %) ilmoitti lukevansa viihdeuutisia.
Tutkimuksen perusteella saatu korkea kayttoaste oli kuitenkin odotetunlainen tutkimustulos,
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silla verkkouutiset ovat helppo tapa lukea uusia tapahtumia ajasta ja paikasta riippumatta.
Lisaksi reaaliaikainen paivitys ja vuorovaikutteisuus uutisten yhteydessa ovat nousseet yha
keskeisempaéan rooliin (Isohookana 2007, 148). Nykypaivand myos Radio NRJ:n uutiset ovat
kytkdksissa radion Facebook-palveluihin, silla viihdeuutiset jaetaan eteenpéin radiokanavan
Facebook-yhteison kautta. Tastd johtuen tutkimuksen toteutustapa saattoi myds vaikuttaa

positiivisesti viihdeuutisten lukijamaarista saatuihin tuloksiin.

Nettiradio oli vastanneiden kesken mygs erittéin suosittu lisdpalvelu. Yhteensa 182 henkilta
(61,49 %) ilmoitti kuuntelevansa jonkun radiokanavan nettiradiota. Radio NRJ:It4 saadut
tiedot tukevat myds tutkimuksen tuloksia, silla yrityksen mukaan kukin NRJ:n kahdestatoista
nettiradiosovelluksesta avataan noin 300 000-700 000 kertaa vuodessa (2011a). Kun téhén
lisdétddn muiden radiokanavien tarjoamat nettiradiopalvelut, ovat nettiradioiden
kayttajamaarat erittdin suuria. Tulevaisuudessa niihin panostaminen tulee luultavasti
olemaan yha tarkedmpad, koska verkostoituvassa ja sahkoisessa maailmassa jatkuva
Internetin  kayttd kasvaa entisestddn. Lisaksi nykypaivand arvostetaan interaktiivisia,
kaytanndllisia ja brandimielikuvaa tukevia kotisivuja (Nieminen 2004, 110), ja nettiradiot
radiokanavien kotisivuilla edustavat ennen kaikkea tata. Jatkossa séahkoisessd muodossa tulee
tehd&d kuitenkin paljon toitd asiakkaan mielenkiinnon herattamiseksi ja yllapitamiseksi.
(Nieminen 2004, 110.) Vuorovaikutteisuuden korostaminen ja esimerkiksi nettiradioiden
liittdminen viihdeuutisten ja keskustelufoorumien yhteyteen voisivat olla keinoja kuuntelijan

kiinnostuksen yllapitamiseksi.

Radiokanavien tarjoamiin kilpailuihin ilmoitti puolestaan osallistuvansa tasan puolet (50 %)
vastanneista. Radio NRJ:n tarjoamien tietojen mukaan kilpailuihin osallistuu 69 prosenttia
Facebook-yhteison kavijoistd (201l1a), joten saatu luku oli hieman odotettua alhaisempi.
Kaikesta huolimatta kilpailut olivat kuitenkin toteutetun tutkimuksen mukaan neljéanneksi

kaytetyin lisapalvelu.

Radiopalveluiden lisapalveluista vahdisemmaélle osalle jaivat blogien lukeminen (23,31 %),
tapahtumissa kayminen (20,27 %) ja netti-TV:n katsominen (10,47 %). Blogien alhainen
kayttajamaara saattaa johtua niiden hitaasta rantautumisesta Suomeen. Blogit ovat
tuloillaan, mutta toistaiseksi niiden tarjoamaa potentiaalia suhdemarkkinoinnin nakdkulmasta
ei ole vield taysimaaraisesti hyddynnetty. Niit& ei esimerkiksi markkinoida tarpeeksi, jolloin
kayttajat eivat 10yda kyseisille Internet-sivuille. Taméa on Facebook-yhteison liséksi kuitenkin
suhdemarkkinoinnin osa-alue, johon myds Radio NRJ:n kannattaa tulevaisuudessa panostaa

yha enemman.

Vastaajat, jotka muistivat kdyneensd jonkun radion tapahtumassa, olivat myds melko

harvassa. Keskeinen kohta tapahtumamarkkinoinnissa on, ettd tapahtumasta rakennetaan
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mieleenpainuva ja yrityksen brandi-mielikuvaa tukeva tilaisuus. Brandin muistettavuutta
auttaa suuresti, jos tapahtumasta saadaan rakennettua varsinainen elamys (Raninen & Rautio
2003, 309). Saatu luku saattaa siis kertoa, etté yrityksen brandi ei ole ollut tarpeeksi esilla,
jolloin kavijélle ei ole muodostunut mielikuvaa kenen tapahtumassa hén varsinaisesti
vierailee. Esimerkiksi ulkoilmakonsertissa kdydessaan ei useinkaan jalkikdteen muista, minka
yrityksen tapahtumassa tosiasiassa vieraili. Radio NRJ:IlI& voitaisiinkin miettia, kannattaisiko
tulevaisuudessa panostaa pienten, sirpaleisten tapahtumien sijaan vain muutamaan todella

kokonaisvaltaiseen ja oikeasti elamykselliseen tapahtumaan.

Netti-TV:n kayttajamaarat jaivat tutkimuksessa puolestaan todella alhaiselle tasolle. Tata
lisdpalvelua myds NRJ:n kannattaa alkaa kehittdd mahdollisimman nopeasti eteenpdin, tai
sitten pudottaa se kokonaan pois listalta. Talla hetkella sen tuoma lisdarvo on kuitenkin niin

pieni, etta se on yritykselle enemminkin rasite kuin erinomainen lisé.

Edelld mainittujen lisdksi jotain muuta radiokanavan palvelua ilmoitti kayttavansa 13 henkild
(4,36%). Lisdksi vain 12 henkil6a (4,05 %) ilmoitti, ettei ka@ytd lainkaan radiokanavien

lispalveluita.

9.2.2 Visuaalinen mainonta

Kyselylomakkeen kohdan seitseman avulla selvitettiin Radio NRJ:n visuaalisen mainonnan
nakyvyytta. Vastaajilta kysyttiin, misséa he olivat nahneet yrityksen visuaalista mainontaa.

Vastausvaihtoehtoja oli kahdeksan, joista sai valita yhden tai useamman.

Visuaalisen mainonnan nakyvyys antoi Radio NRJ:lle lupaavia tuloksia, silla l&hes kaikki
vastanneet (98,65 %) olivat nahneet yrityksen mainontaa jossain muodossa. Kuten alla
olevasta kuviosta numero 17 voidaan havaita, nelja visuaalisen mainonnan muotoa tavoitti
kuitenkin kohderyhmén paremmin kuin muut. N&ita olivat Internet-, tapahtuma-, sanoma- ja
aikakauslehti- sekd  televisiomainonta.  Yksittdisen lohkon arvo on  kyseisen
markkinointikanavan tavoittavuus / kaikki vastaajat (%). Kuvion kokonaisarvo muodostuu

edelld mainittujen arvojen summasta.
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Radio NRJ:n visuaalisen mainonnan tavoittavuus eri
markkinointikanavissa (%)
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Kuvio 17: Radio NRJ:n visuaalisen mainonnan tavoittavuus

Ylivoimaisesti suurin nékyvyys saavutettiin Internet-mainonnalla, kuten yll oleva kuvio 17
esittdd. Verkkomainontaa ilmoitti ndhneensé yhteensa 251 henkild 296:sta (84,80 %). Internet
on mainontamuotona erinomainen siksi, etta se tavoittaa kohderyhmén riippumatta paikasta
tai ajasta (Isohookana 2007, 254). Taméa varmasti lisési vastaajien maaraéd myos maaseudulla
ja pienimmissd kaupungeissa. Radio NRJ:n Promootio- ja Markkinointijohtajan Roope von
Alfthanin mukaan yritys todella panostaa Internet-mainontaan (2011), ja se nakyi selvésti nyt

myds markkinoinnilla saavutettujen tulosten puolella.

Toiseksi eniten Radio NRJ:n mainontaa oli nahty erilaisissa tapahtumissa. Kaiken kaikkiaan
161 henkilda (54,39 %) ilmoitti ndhneenséd tapahtumamainontaa. Tdm& mainonnan muoto on
yritykselle erittéin térked, silla erilaiset tapahtumat tarjoavat hienot puitteet brandin
esilletuomiseen. Hyvin onnistuneen tapahtumapisteen kokoaminen vaatiikin ennen kaikkea
visuaalista nakemysta seka imagotavoitteiden ja kohderyhman selkedd méaarittelya, jotta
tapahtuman visuaalisesta annista saataisiin mieleenpainuva. (Nieminen 2004, 271.) Myos
Radio NRJ:n Promootio- ja Markkinointijohtaja Roope von Alfthanin mukaan
tapahtumamarkkinointi on térkedd, koska yrityksen tulee jalkautua eli mainostaa ja olla
sielld, missd kohderyhmékin on. Mikéali Radio NRJ:Ila olisi enemman resursseja, haluaisi se

tulevaisuudessa panostaa tapahtumamarkkinointiin vieldkin enemmén. (2011.)

Televisiosta ja sanoma- ja aikakausilehdistd saadut tulokset olivat melko samanlaisia.
Televisiosta Radio NRJ:n mainontaa ilmoitti ndhneensa yhteensa 119 henkild (40,2 %), vaikka

yritys kayttdd tatd mainonnan muotoa melko harvoin. Televisiomainonta tavoittaa kuitenkin
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kerralla suuren maaran ihmisia ja TV-mainoksen muistettavuus on korkealla tasolla - jopa 70
prosentin luokkaa (Raninen & Rautio 2003, 274). Televisiomainonnan teho perustuu erityisesti
sekd kansainvéliseen ettd paikalliseen tavoittavuuteen: yritys voi tavoittaa nopeasti suuren
maaran kohderyhmastaan haluamallaan rajatulla alueella. Liséksi TV-mainonnassa vedotaan
tunteisiin kuvan, aanen ja liikkeen avulla, mistd johtuen ne my®s muistetaan hyvin (Rope
2005, 318.)

Sanoma- ja aikakauslehtimainontaa kertoi puolestaan ndhneensd 117 henkiléd (39,53 %),
vaikka tdmakaan ei ole Radio NRJ:n péaaasiallinen markkinointikanava. Lehdet ovat kuitenkin
vakiintuneet suomalaiseen elamantapaan, ja niiden lukemiseen kaytetdan keskimaarin 54
minuuttia vuorokaudessa (Sanomalehtien liitto 2009). Tama saattaa selittdd lukua, jonka
mukaan vastaajat olivat ndhneet tai ainakin luulleet nahneensa yrityksen mainontaa myds

lehdissa.

Kaksi mainonnan muotoa, liikennepyséakit ja séhkoposti, saivat selvasti vahemman huomiota
kuin muut. Liikennepysékeilla mainontaa ilmoitti ndhneenséa 55 henkil6d 296:sta (18,58 %).
Sahkopostin valitykselld mainontaa kertoi puolestaan saaneensa 24 henkiléa (8,11 %). Lisaksi
muita maarittelemattomid mainontamuotoja kertoi ndhneensd 42 henkiléd (14,19 %).

Seitseman henkil6a (2,36 %) ei ollut nahnyt lainkaan Radio NRJ:n visuaalista mainontaa.

Véhaisemmalla huomiolle jaaneiden mainontamuotojen tarkeytta kannattaa kuitenkin pohtia
tulevaisuudessa. Erityisesti liikennepysakit, tarkemmin sanottuna ulkomainonta tarjoaisi
kaupunkimedialle tehokasta, mutta suhteessa edullista mainontaa. |hmiset ovat poissa
kotoaan keskimaarin kuusi tuntia ja 22 minuuttia paivassa. Arkipdivina heitd liikkuu ulkona
aamukahdeksan ja iltakuuden valilla noin 2,1 miljoonaa. (JCDecaux 2011.) Tasta johtuen
ulkomainonta tavoittaa etenkin kaupungeissa, ja se olisi hyva keino mainostaa radiokanavaa,
joka kuuluu padasiassa kaupunkialueilla. Liséksi kun ulkomainonta tavoittaa kuluttajista
erityisesti nuoret ja nuoret aikuiset (Isohookana 2007, 154-156), olisi ulkomainonta oiva tapa

tavoittaa Radio NRJ:n kohderyhmaa.

9.3 Vastaajien mielikuvat

Tutkimuksen kolmas osio (kysymykset 8-11) selvitti vastaajien mielikuvia Radio NRJ:sta ja
taman kilpailijoista. Mielikuvien tutkiminen oli tarkeaa, koska yritys pyrkii toiminnallaan
antamaan itsestddn ehedn ja positiivisen mielikuvan, jolla se toivoo saavuttavansa
tietynlaisen brandi-identiteetiin. Identiteetti poikkeaa kuitenkin usein mielikuvista, jotka
sidosryhm& muodostaa yrityksesta eli brandi-imagosta. Nama kaksi mielikuvaa onkin tarkeaa
erottaa toisistaan, silla hyvan brandin tulisi vastata mahdollisimman paljon siita

muodostunutta imagoa. (Grénroos 2010, 386.)
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Ensimmadinen kysymyksista oli avoin, missd vastaajan tuli kuvailla muutamalla sanalla
mielikuvaansa Radio NRJ:sta (ks. liite 3). Loput kysymyksistéa olivat puolestaan standardoituja
monivalintakysymyksid, missa vastaajan tuli pisteyttdd ennalta annetut madritelméat sen
mukaan, kuinka hyvin he hanesta kuvasivat kyseista yritysta (ks. liitteet 4-5). Tassa kohdassa
tutkittiin - myds mielikuvia kilpailijoista, jotta Radio NRJ:std saadut tulokset saivat

vertailukohtia.

9.3.1 Spontaanit mielikuvat

Avoimella kysymyksella (kysymys 8) selvitettiin, millaisia mielikuvia Radio NRJ herattaa
silloin, kun vastaaja saa vastata spontaanisti ilman rajoitteita. Avoin kysymys antaa vastaajan
kertoa asiasta omin sanoin, ja siksi se osoittaakin helposti vastaajien tunnelatauksen seka
seikat, jotka ovat vastaajan mielesta keskeisia (Hirsjarvi 2009, 201). N&aiden niin sanottujen
puhtaiden mielikuvien tutkiminen on erityisen tarkeda etenkin radioalalla, jossa pyritaan
aanen avulla vaikuttamaan kuuntelijan mielikuvitukseen. Kuuntelija kokee usein, etta aani
radiossa puhuu vain hénelle, jolloin mielikuvissa paastaan lahelle yksiloa. (Raninen & Rautio
2003, 268.) Halutunlainen ajatuksiin vaikuttaminen on ratkaisevaa alalla menestymisen
kannalta. Avoin kysymys oli myds tarkeda asettaa ennen strukturoituja kysymyksia, jotta

vastaajan mielikuvia ei ohjailtaisi etukateen.

Spontaanit brandimielikuvat
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Rento

]
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Kuvio 18: Spontaanit brandimielikuvat
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Ylla olevaan kuvioon numero 18 on koottu kaikista useimmin Radio NRJ:std mainitut
adjektiivit. Kaikki kaytetyimmét termit olivat positiivisia, mika tietysti enteilee yritykselle

erittain hyvaa.

Lahemmas 70 vastaajista (21,96 %) assosioi Radio NRJ:n nuorekkaaksi yritykseksi. Radio NRJ
mielletdén usein nuorten radiokanavaksi, vaikka Promootio- ja Markkinointijohtaja Roope Von
Alfthanin mukaan yritys haluaisikin paastéd pois tastd rajoittavasta imagosta ja tarjota
kuuntelukokemuksia myds hieman vanhemmalle kohderyhmélle (2011). Tutkimustulokset
vahvistavat kuitenkin kasitystd. Suuri osa vastaajista mielsi Radio NRJ:n myds hauskaksi
yritykseksi, silla yli 30 henkildéa (11,82 %) mainitsi tdman adjektiivin kuvaillessaan yritysta
haluamillaan sanoilla. Lisaksi useat vastaajat (8,11 %) kuvasivat yritystd myds menevaksi tai
energiseksi. Vastaajat saattoivat kuitenkin paatya usein adjektiiviin energinen, koska se oli
helppo valinta kuvattaessa yritysta, jonka nimi lausutaan ’energy’. L&hes kaksikymmenta
vastaajaa (6,42 %) koki yrityksen my0s ajantasalla olevaksi. Radiokanavan mieltdminen
aikaansa seuraavaksi auttaa huomattavasti yritysta, joka haluaa jatkossakin olla edellakavijan
asemassa. Monen vastaajan mielesta yritys oli myds rento ja viihdyttava, mika on tarkeaa,

koska onhan radion pohjimmainen tarkoitus viihdyttaa.

Kyselyyn vastanneet olivat padasiassa Radio NRJ:n faneja, mika vaikutti mielikuvista saatuihin
tuloksiin mita luultavimmin positiivisesti. Seuraavan sivun taulukkoon numero 2 onkin taman
takia lajiteltu vastauksia sen mukaan, mitd radiokanavaa vastaaja ilmoitti kuuntelevansa
eniten.

Taulukkoa 2 paallisin puolin silmdillessa voidaan kuitenkin huomata, kuinka myds muiden
radiokanavien kuuntelijat pitivat Radio NRJ:té4 p&adasiassa hyvana, aikaansa seuraavana ja
nuorekkaana yrityksend. Useat, etenkin kilpailevien radiokanavien, kuuntelijat keskittyvat
kuvailuissaan myos painottamaan samojen kappaleiden sekd massamusiikin liiallista toistoa.
Lisaksi avoimissa kysymyksissd useampi vastaaja harmitteli radiomainosten suurta maaraa.
Puolestaan useita positiivisia kommentteja omilta kuuntelijoilta saivat hauskat ja rennot
juontajat. Radiokanavan tarjoamia lisdpalveluita, kuten tapahtumia ja kilpailuita, kehuttiin

my0s useaan otteeseen.
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Taulukko 2: Avoimen kysymyksen vastauksia

9.3.2

Rakennetut mielikuvat

Tutkimuksen kysymykset 9-11 kasittelivat mielikuvia Radio NRJ:std ja taméan Kilpailijoista.

Kyseisissa kohdissa vastaajat kertoivat pistein yhdestd neljaan (1=ei kuvaa yritysta lainkaan,

4=kuvaa yritysta erittain hyvin), kuinka hyvin kukin maarittely kuvaa kyseista yritysta. Kaikki

maarittelyt kohdistuivat yrityksen brandin rakentamisen kannalta tarkeisiin mielikuviin, jotka

auttavat yritysta erottumaan kilpailijoistaan. Mielikuvatuotteen liittdminen osaksi varsinaista

ydin tuotetta on nykypdivana valttamatontd, jotta erottautuminen Kilpailijoista olisi

mahdollista ja ndin ollen yritystoiminta kannattavaa (Rope 2005, 210-211).

Alla oleva kuvio numero 19 havainnollistaa kuuntelijoiden mielikuvia Radio NRJ:std. Kuvioon

on laskettu vastauksien keskiarvot jokaisesta maaritelméastéd ja ndin ollen siitd voi helposti

havaita, mitka termit kuvaavat vastaajien mielesta osuvasti Radio NRJ:ta.
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Brandimielikuvat Radio NRJ
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Kuvio 19: Brandimielikuvat Radio NRJ:sta

Madriteltaviksi sanoiksi valittiin nuorekas, vauhdikas ja kiinnostava, jotta pystyttiin
selvittdmaan, kuinka vetovoimaiseksi yritys koetaan ja minkalaiseksi yrityksen kohderyhma
mielletdén. Kuten kuviosta 19 voi havaita, tutkimustulokset vahvistavat edelleen yrityksen
‘nuorten radio’ -imagoa, vaikka Radio NRJ haluaisikin laajentaa kuuntelijakuntaansa (Von
Alfthan, 2011). Keskiarvo nuorekkuudelle skaalassa yhdesta neljaan oli 3,75. Tama keskiarvo
oli kaikista suurin kyseisessa tutkimuksen kohdassa, mika viittaa siihen, ettd maaritelma oli
kaikista mé&aritelmistd osuvin kuvaamaan Radio NRJ:t4. Seuraavaksi suurimman keskiarvon
(3,66) sai termi vauhdikas, joka on liitettévissa osaksi myds nuorekkaaseen imagoon. Koska
kyselyyn vastanneet henkildt olivat suurimmaksi osaksi nuoria, nousi myds kiinnostavuus

maaritelman keskiarvo suureksi (3,56).

Edellakavija termi valittiin pisteytettavaksi, koska Radio NRJ:n Promootio- ja Markkinointi
johtaja Roope Von Alfthan painotti haastattelussaan kyseisen roolin tarkeytta yritykselle
(2011). Nain ollen tutkimuksen avulla haluttiin selvittda vastaako brandi-identitetti ulkoista
brandi-imagoa. Tutkimukseen vastanneet kokivat Radio NRJ:n edellakavijaksi, silla heidan
antamien vastausten keskiarvo oli 3,26. Edellakavija termia verrattaessa muihin méaaritelmiin
jJéi sen asema, kuten kuvio 19 kertoo, kuitenkin hieman muita heikommaksi. Tama saattaa
johtua siita, ettd yritys pyrkii olemaan toiminnassaan edellédkavija, mutta ei ole onnistunut
korostamaan tarpeeksi ainutlaatuisuutta viestinnassaan. Toinen vaihtoehto saattaa olla, etta

yritys on kenties ollut edelldkdvija, mutta ajan kuluessa ei ole kyennyt sdilyttdmaan
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asemaansa. Esimerkiksi 2000-luvun alussa NRJ Music Awardseja jarjestettaessa, Radio NRJ oli
ensimmainen radiokanava Suomessa, joka jarjesti konsertteja. Nykyddn niitéd jarjestaa

kuitenkin lahes kaikki alan yritykset.

Luotettavuus madritelma liittyy puolestaan keskeisesti brandilupaukseen, jonka pitavyytta
haluttiin myos tarkastella. Gronroosin mukaan lupausten pitdminen on oleellista etenkin
“asiakastyytyvaisyyden, asiakassuhteen sdilymisen ja pitkdn aikavélin kannattavuuden
kannalta” (2010, 331). Jotta lupaukset pystyttaisiin pitdmaan, on oleellista panostaa
oikeanlaiseen ulkoiseen, mutta my6s sisdiseen markkinointiin, kuten tydntekijoiden
palkitsemiseen ja aktivointiin. Tyontekijoilla tulee olla kykyd ja halua tayttda odotukset,
koska he ovat tekijat joiden avulla lupaus lopulta lunastetaan. (Gronroos 2010, 521.)
Tutkimuksen perusteella Radio NRJ miellettiin luotettavaksi yritykseksi, mutta jonka
luotettavuus ei kuitenkaan paassyt niin korkealle tasolle kuin olisi ehka pitanyt. Vastauksien
keskiarvo oli 3,31 pistettd, minkd myota luotettavuus oli Radio NRJ:ta toiseksi huonoiten
kuvaava termi seitsemastd tutkitusta. Koska luotettavuus liittyy ratkaisevasti
asiakaslupauksen lunastamiseen ja tata kautta edelleen brandin kasvuun ja kannattavuuteen,
tulisi yrityksen jatkossa panostaa enemman téhan osa-alueeseen. My0s ulkoisen ja sisdisen

markkinoinnin tarkennus voisi olla ajankohtaista.

Hyva maine tuo yritykselle luotettavuutta, vetovoimaa, erottautumiskykya, uskottavuutta,
taloudellista vakautta ja menestysta (Heinonen 2006, 40). Maineen voi tédhan vedoten todeta
olevan tarked brandikasvua edistava tekija ja siksi se haluttiin ottaa mukaan tarkasteluun.
Radio NRJ:1la miellettiin olevan hyva maine, silla tamé& kohdan keskiarvoksi saatiin 3,48. Tasta
yrityksen kannattaa myos tulevaisuudessa pitaa kiinni, silld hyvan maineen rakentamiseen
menee vuosia, mutta sen menettadmiseen ei tarvita kuin muutama minuutti. Julkisuudella on
my6s painava merkitys yrityksen maineeseen ja etenkin radioalalla julkisuusarvo on
huomattava. Nykypdivana median luomilla positiivisilla viesteillda on mainontaa
huomattavampi vaikutus vahvan brandin rakentamiseen (Ries & Ries 2002, 99). Téasta johtuen
yrityksen kannattaakin painottaa toiminnassaan lapinakyvyyttéd ja avoimuutta myds jatkossa
(Heinonen 2006, 145-149).

Lisaksi tutkittiin kilpailijoista erottautumista, silla sen selvittdminen on oleellista, mikali
halutaan tehda ylipdansa kannattavaa liiketoimintaa. Nykyd&an toiminnallisten ominaisuuksia
lisdksi tuotteeseen on valttamatonta liittdd mielikuvatuote, jotta erottautuminen
kilpailijoista olisi mahdollista ja ndin ollen yritystoiminta kannattavaa (Rope 2005, 210-211).
Kilpailijoista erottautuminen jai kuitenkin muihin termeihin verrattuna kolmanneksi
alhaisimmalle tasolle, mika viittaa mielikuvatuotteen erottautumisen vaikeuteen. Sen
keskiarvoksi saatiin 3,32. Tama maaritelma on mahdollisesti yhteydessa myos edellakavijan

rooliin. Mikali yritys keksii jotain yllatyksellisté ja erikoista, milla se erottuu kilpailijoista, saa
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se samalla usein edelldkavijan aseman. Nama ovat siis selkeasti ne alueet, joihin Radio NRJ:n

kannattaisi jatkossa panostaa entistd enemman.

Jotta tutkimustuloksiin saatiin hieman vertailupohjaa, tutkittiin Radio NRJ:n muodostamien
mielikuvien lisaksi myds mielikuvia kahdesta keskeisesta kilpailijasta. Vertailukohdiksi valittiin
Suomen radiotoimialan markkinajohtaja Radio Nova sekd samanikaisistd kuuntelijoista

kilpaileva The Voice -radiokanava.

Kuten seuraavan sivun kuviosta 20 voidaan siis havaita, Radio NRJ sijoittui suhteessa
kilpaileviin radiokanaviin jokaisen maaritelman kohdalla paremmalle sijalle. Tahan vaikutti
luultavasti tutkimuksen toteutustapa ja -paikka, mika kannattaakin huomioida verrattaessa

NRJ:sté saatuja lukuja kilpailijoiden tuloksiin.

Kuviosta 20 voidaan péaatella, ettéd Radio NRJ:n selva kilpailija on The Voice -radiokanava. The
Voice, samoin kuin NRJ, on tutkimustulosten perusteella selvasti arvostettu nuorekkuuden,
vauhdikkuuden ja hyvan maineen takia. Myds The Voicen kotisivuilta saatujen tietojen
mukaan tdaméan kohderyhma on todella lahella NRJ:n kohderyhmaa. Voicen paakohderyhma on
20-39-vuotiaat henkilét ja kolme neljadsosaa kanavan kuuntelijoista on yli 18-vuotiaita
(2001a). Radio NRJ:n kuuntelijoista 75 prosenttia on yli 18-vuotiaita ja paakohderyhma on
padasiassa 18-34-vuotiaat, josta peruskayttdjaksi on maadritelty 27-vuotias aktiivinen
kaupunkilaisaikuinen (Radio NRJ 201la). Kuviosta numero 20 voidaan siis havaita
radiokanavien herattdmien mielikuvien yhdennakoéisyyden, silld kohdissa, joissa NRJ:n
tulokset ovat korkeat, ovat my®s The Voicen. Mikali tutkimus olisi toteutettu jonkun toisen
kuin NRJ:n Facebook-yhteisdn kautta, olisivat NRJ:n tulokset mitd luultavimmin vastanneet

paljon Voicesta saatuja tuloksia.

Ainut poikkeus on luotettavuus-termin kohdalla. Tassa kohdassa The Voicesta saadut tulokset
siirtyivat korkeammalle ja NRJ:n tulivat alaspain. Téhan on mahdollisesti vaikuttanut Voicen
kattavat kuuluvuusalueet aina Roveniemeltd Hankoon asti (The Voice 2011d). NRJ:n
kuuluvuusalueet keskittyvat puolestaan kaupunkien yhteyteen, eivatkd ne aina muodosta

yhtendisté kuuluvuuslinjaa.
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Kuvio 20: Brandimielikuvat kilpailijoista

Radiotoimialan markkinajohtaja Radio Nova antoi kuitenkin poikkeavia tuloksia, kuten kuvio
20 esittda. Nova miellettiin selvasti vanhempien henkiléiden kanavaksi verrattuna kahteen
edelliseen. Radio Novan kotisivujen mukaan yrityksen paakohderyhma onkin 25-54 vuotiaat
henkilét (2011). Vanhemmille henkildille suunnatun brandi-identiteetin takia Nova miellettiin
luultavasti myds vahemméan vauhdikkaaksi ja kiinnostavaksi kuin nuorten kanavat.
Luotettavuuden ja hyvan maineen kohdalla Radio Nova nousi kuitenkin The Voice-
radiokanavan ohitse. Luultavasti Nova koetaan luotettavaksi ja hyvan maineen omaavaksi,
koska markkinajohtajan kuuluvuusalueet ovat erittdin kattavat. Yritys tavoittaa keskiméaarin
1,6 kuuntelijaa viikossa (Radio Nova 2011). Radio NRJ:t& kuuntelee puolestaan viikoittain 805
000 kuuntelijaa (Radio NRJ 2011b) ja The Voicea 714 000 kuuntelijaa (The Voice 2011b).

9.4  Yrityksen viestinnan visuaalisen ilmeen tunnettuus

Mielikuvien ja visuaalisen nakyvyyden lisaksi tutkimuksen avulla selvitettiin myés yrityksen
viestinndn visuaalisen ilmeen tunnettuutta. Kaytannossa edellda esitelty mielikuvatuote
muodostuu tuotteeseen liitettéavistd mielikuvaelementeistd, joita ovat esimerkiksi tuotteen
nimi, varitys ja muu visuaalinen maailma (Rope 2005, 641). Nama muodostavat yhdessa

yrityksen visuaalisen ilmeen.
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Tutkimuslomakkeen kysymyksen 12 tarkoitus oli tutkia, kuinka hyvin kohderyhma muistaa
yrityksen eri visuaaliset elementit (ks. liitteet 5-6). Monivalintakysymyksessa vastaajille
esitettiin sanallisessa muodossa jokaisesta visuaalisesta elementistd kolme vaihtoehtoa, josta
hanen tuli valita mielestansa oikea. Alla oleva diagrammi 21 esittda, kuinka moni henkild

296:sta vastanneesta oli vastannut kyseisen elementin kohdalla oikein.

Visuaalisen ilmeen tunnettuus

275

270

265

260

255 1

Oikein vastanneiden maara

250 -

245

Logo Slogan Varimaailma

Kuvio 21: Radio NRJ:n viestinnan visuaalisen ilmeen tunnettuus

Tutkimustulosten mukaan yrityksen slogan Hit Music Only’ oli kaikista tunnistetuin elementti,
kuten kuvio 21 esittdd. Taman muisti 273 henkilda kaikista vastanneista eli yhteensa 92,23
prosenttia. Sloganin tunnistamisen korkea aste on erittdin hyva yrityksen menestymisen
kannalta, silla slogan on yrityksen peruslupaus, jonka yksi tehtdva on erottaa brandi
kilpailijoista. Erinomainen slogan myds kiteyttdd nerokkaasti yrityksen arvot ja koko
liilketoiminnan, ja tdman Radio NRJ on tutkimuksen nojalla onnistunut toteuttamaan. (Von
Hertzen 2006, 114.) My6s Radio NRJ:n Promootio- ja Markkinointijohtaja Roope Von Alfthanin
mukaan slogan on Radio NRJ:lle elintarkeda, silla siihen kiteytyy koko Radio NRJ:n tarkea

brandilupaus laadukkaan hittimusiikin soittamisesta (2011).

Sloganin muistettavuus ei yllattanyt, silla sen tunnettuutta on pyritty lisédmaén koko
yrityksen Suomen historian ajan myos audiovisuaalisilla elementeill4. Aani on visuaalisuuden
liséksi tarked mielikuvaa rakentava elementti, ja siksi sen hyddyntdminen lisdékin brandin
huomioarvoa ja tunnistamista (Von Hertzen 2006, 113). Aanellinen toistettavuus lisaa siis

vaistamatta myos Radio NRJ:n sloganin tunnettuutta.
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HIT MUSIC ONLY !

Kuva 2: Radio NRJ:n logo

Toiseksi tunnistetuin elementti oli Radio NRJ:n logo, joka l6ytyy ylapuolelta kuvasta 2. Logo
on visuaalinen tunnus, joka yksildi yrityksen ja erottaa tdman nakyvasti muista (Von Hertzen
2006, 107). Sen tulee perustua yrityksen arvoihin ja tukea brandikuvaa, koska talla tavoin se
edistaa yrityksen liiketoimintatavoitteiden saavuttamista (Von Hertzen 2006, 110). Logossa
olevan pantterin muisti yhteensd 256 henkiléd eli yhteensd 86,49 prosenttia kaikista
vastanneista, mika enteilee brandille hyvia aikoja. Hahmot, kuten ihmiset, eldimet ja kasvit,
ovatkin yleisesti ottaen paremmin muistettavia tunnuksia kuin tyylitellyn tekstimuodon tai
abstraktin muotokielen omaavat tunnukset (Von Hertzen 2006, 108). Taten on tuskin

sattumaa, ettd NRJ on valinnut logoksi energisen nakdisen pantterin.

Logosuunnittelussa tulee huomioida myds varien ja Kkirjasintyypin vaikutus yrityksen
ilmeeseen. Varivalinnassa kannattaa suosia erottuvia, mutta samalla visuaalisesti toimivia
ratkaisuja. Varin tulisi myds sopia yrityksen muuhun visuaaliseen maailmaan ja arvoihin.
(Rope 2005, 292.) Tahan perustuen yritys on my6s tehnyt loistavan valinnan ottaessaan
logovarikseen vauhdikkaan punaisen sekéa kirjasintyypiksi kohoavan Energy-NRJ tekstin. Logon
teksti kohoaa samalla tavalla yldspéin kuin audiovisuaalisella puolella lausuttavan yrityksen

nimi.

Lisaksi Radio NRJ:n logo on pysynyt ldhes muuttumattomana yrityksen Suomen historian ajan
(Von Afthan 2011), mika vaikuttaa ratkaisevasti myos logon muistettavuuteen. Silloin kun logo
on vakiintunut osaksi yritysta, sitd ei kannatakaan lahtead vaihtamaan, koska se on yrityksen
aineetonta pddomaa, joka on nykypdivan brandivaltioissa ehdottoman arvokasta (Nieminen
2003, 90).

Radio NRJ:n punainen varimaailma oli selvasti kiteytynyt myds kohderyhméan mieliin, silla
86,15 prosenttia kaikista vastanneista muisti punaisen olevan yrityksen kayttama vari.
Tunnusvarin muistettavuus on myds hyvin térkeaa, silla varit kertovat yhdessa logon kanssa
yrityksen arvoista, asiakaskohderyhmistd, liikeideasta ja toimintatavoista. Véarien avulla on

mahdollista ilmaista asioita, kuten tunteita ja tunnelmia, joita tekstimuodossa on vaikea
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véalittdd (Von Hertzen 2006, 209). Lisaksi vareilla on psykologisia, alitajuisia vaikutuksia
ihmiseen. Radio NRJ:n punainen vari assosioi henkil6ille alitajuisesti kuvaa vauhdikkaasta,
vahvasta ja intohimoisesta yrityksestd. (Nieminen 2004, 103-104.) Tama on varmasti
strategisesti mietitty ratkaisu, jotta yrityksen arvot ja haluttu tunnelma valittyisi

sidosryhmille.

Kun visuaalisen viestinnan tunnettuudesta saatuja vastauksia vertaillaan eri ikdryhmien
kesken, saadaan hieman yksityiskohtaisempaa tietoa eri-ikdisien vastaajien visuaalisista
havainnoinneista. Kuten taulukosta 3 voidaan todeta, slogan oli kaikkien ikdryhmien kohdalla
parhaiten tunnistettu visuaalinen elementti. Nuorimmista vastaajista 139 henkil6a (94,56 %),
keskimmaisestd ryhmasta 93 henkiléd (89,42 %) ja vanhimmasta ikdryhmasta 41 henkil6a

(91,11 %) tunnisti sloganin.

Logo oli myos kaikkien ikaryhmien kesken todella tunnettu. Tutkimuksen nuorimmista
vastaajista (-15-19 vuotiaat), joita oli yhteensd 147 henkil6d, 127 tunnisti logossa olevan
pantterin. Prosenteissa tama tekee 87,39. Keskimmadisestd ryhmasta (20-29 vuotiaat)
pantterin tunnisti puolestaan kaikista 104 henkilostd 92 henkiléa eli 88,46 prosenttia.
Vanhimman ikaryhman (yli 30-vuotiaat) kohdalla logon tunnistaminen oli heikompaa kuin
muissa ikaryhmissa, mutta siitd huolimatta pantterin tunnisti 45:std vastanneesta 37 henkiléa
eli yhteensa 82,22 prosenttia.

Radio NRJ:n varimaailma oli myds hyvin tunnistettavissa, silla nuorista 130 (88,4 %),
keskiryhmésté 88 (84,62 %) ja vanhimmasta ikéluokasta 37 (82,22 %) henkil6a muisti yrityksen

kayttaman paavarin olevan punainen.

Logo 87,39 % 88,46 % 82,22 %
Slogan 94,56 % 89,42 % 91,11 %
Varimaailma 88,44 % 84,62 % 82,22 %

Taulukko 3: Radio NRJ:n viestinnan visuaalisen ilmeen tunnettuus ikaryhmittain
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10 Johtopaatokset ja toimenpide-ehdotukset

Edella kasiteltiin imago- ja tunnettuustutkimusta Radio NRJ:lle, jonka tavoitteena oli
selvittdd péadasiassa visuaalisen ilmeen, brandiviestinndn keinojen seka audiovisuaalisten
mielikuvien yhtenevdisyytta. Tahan liittyi keskeisesti my6s brandi-identiteetin ja -imagon
samankaltaisuuden sekd tunnettuustason tutkiminen. Teoriaosuus, jossa kasiteltiin erikseen
brandia mielikuvana, visuaalisen ilmeen luojana sek& viestinnan ohjaajana ja integroijana,

toimi pohjana empiiriselle osiolle.

Tutkimusongelmaa pohdittiin seuraavien kysymyksien kautta:
¢ Mika on Radio NRJ:n imago ja kuinka hyvin se vastaa haluttua brandi-
identiteettia?
e Tuntevatko kuuntelijat Radio NRJ:n visuaalista maailmaa?
e Miten Radio NRJ on onnistunut visuaalisen brandiviestinnén luonnissa? Voisiko
visuaalisuutta parantaa?
e Mitka brandiviestinnan keinot ovat olleet yritykselle tehokkaimpia?

e Onko visuaalinen integrointi onnistunutta?

Brandi-imago, johon latautuvat sidosryhmien mielipiteet yrityksestd, vaikuttaa oleellisesti
yrityksen markkina-arvoon. Tastéa johtuen imagoarvon selvittdminen oli erittéin oleellinen osa
imago- ja tunnettuustutkimusta. Radion NRJ:n brandi-imago oli tutkimuksessa saatujen
tietojen mukaan hyvin nuorekas, hauska ja energinen. Yritys haluaisi kuitenkin itse luoda
brandi-identiteetin, jota arvostettaisiin  my6s hieman vanhempien kuuntelijoiden
keskuudessa. Yrityksen brandi-imago ja -identiteetti eivat nain ollen ole tutkimuksen mukaan

yhtenevia.

NRJ:n kannattaisi tulevaisuudessa pyrkida integroimaan imagoa ja identiteettid joko
tehostamalla radiotoimintaa niin, etta se kiinnostaisi myds hieman aikuisempaa ikaryhmaa tai
vaihtoehtoisesti keskittda resurssit nykyisen imagon sailyttdmiseen ja muuttaa omaa brandi-
identiteettiadn nykyisen imagon suuntaan. Jalkimmainen vaihtoehto olisi kenties jarkevin,
koska radion nykyinen kuuntelijakunta on todella uskollista. Mikéli NRJ alkaisi muuttaa radio-
ohjelmaansa ja toimintaansa myds aikuisempia henkilditéa kiinnostavaksi, olisi mahdollista,
ettd nuoret henkilot eivat talléin enda kiinnostuisi kanavasta. Yritys ei lunastaisi enada
lupauksiaan heidan silmissdén, jolloin radiokanava menettdisi suuren osan tarkeista
kuuntelijoistaan, joita olisi vaikea jalkikdteen saada takaisin. Kohderyhmastd poikkeavien
kuuntelijoiden houkuttelemisen sijaan yrityksen kannattaisi siirtdd painopistettd nykyisten
kuuntelijoiden sailyttamiseen. Tama onnistuisi esimerkiksi vuorovaikutusta lisdamalla
sosiaalisissa medioissa seka yrityksen omilla verkkosivuilla. Luottamusta yritysté kohtaan voisi

kasvattaa myos lisadmalla 1&pinékyvyytta ja panostamalla julkisuuskuvaan entistd enemman.
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Kuuluvuusalueen laajentaminen olisi myds erés keino luottamuksen parantamiseen, mikali

taloudelliset resurssit antavat tdhan mahdollisuuden.

Brandiviestinnan osalta tutkittiin Radio NRJ:n visuaalista mainontaa seka lisapalveluita,
joiden yhteydessa on esilla NRJ:n sekd tdmén kumppaneiden mainontaa. Brandiviestintaan
voidaan lukea kuuluvaksi ulkoisen markkinointi- ja yritysviestinnan liséksi myds sisdinen
viestintd, mutta tutkimuksen aiheesta johtuen sisdinen viestinta jai rajauksen ulkopuolelle.
Radio NRJ oli noteerattu kaikissa kategorioissa erittdin hyvin. Radio NRJ:n visuaalista
mainontaa kertoi ndhneensa yli 98 prosenttia vastanneista. Otoksen huomion oli kiinnittanyt

erityisesti Internet-, tapahtuma-, sanoma- ja aikakauslehti- seké televisiomainonta.

Nelja eniten huomiota kerannyttd mainonnan muotoa olivat mediamainontaa. N&in ollen
taman voidaan paatella tehoavan hyvin Radio NRJ:n kohderyhméaan. Tulevaisuudessa yrityksen
kannattaisi kuitenkin  myds pohtia eri mediamainontamuotojen painotusta, jotta
markkinointistrategiasta tulisi mahdollisimman kustannustehokas. Kalliin TV-mainonnan tilalla
voisi ajatella kaytettéavan kontaktihinnaltaan edullisempaa ulkomainontaa, joka on erityisen
tehokasta kaupunkialueella ja kiinnittda erityisesti nuorten henkildiden huomion. Lisaksi
ulkomainonta toimii erinomaisena muistuttajana, kun taas televisio on paras uuden tuotteen
tai brandi-ilmeen lanseeraukseen. Ollakseen edelldkéavija myos tulevaisuudessa voisi Radio
NRJ ajatella perinteisin ulkomainoksen tilalle myos esimerkiksi liikkuvaa kuvaa ja aanta
hyddyntavaa ulkomainosta tai tapahtumissa jopa savuverhoa. Nama vaihtoehdot olisivat
hinnaltaan taas kalliimpia, mutta heréattaisivat enemman positiivista halinda kuin tavallinen
TV-mainos. Toinen edullinen vaihtoehto voisi olla esimerkiksi laaja mainonta ja yhteistyo

kasvavissa verkkokanavissa, jonka tarjoamaa potentiaalia yritys onkin alkanut jo hy6dyntéaa.

Brandiviestinnan keinosta my0ds tapahtumamarkkinointi oli tuottanut selvasti tulosta.
Yrityksen kayttama jalkautumisstrategia eli suuntaaminen tapahtumiin, missa kuuntelijatkin
ovat, oli toiminut hyvin, ja siksi yrityksen kannattaa hyodyntéa sitd myos tulevaisuudessa.
Entistda enemman Radio NRJ voisi kuitenkin panostaa suhdemarkkinointiin ja
vuorovaikutukseen tapahtumissa, koska télla tavoin kavijd saadaan tuntemaan itsensa
yritykselle arvokkaaksi ja suhde yritykseen syvenee. Kaytéannossa tama onnistuisi esimerkiksi
ottamalla kuuntelijoita osaksi NRJ-tapahtuman kehittdmistéd tai antamalla valikoidulle
vierailijajoukolle yllatyslahjoja. Naita voisi olla esimerkiksi radiojuontajien tapaaminen
oikeassa radioldhetyksessa tai kisaaminen tapahtuman péaépalkinnosta radiolédhetyksessa
studiolla. Talla tavoin markkinoinnillista nakdkulmaa halventamalla pyrittaisiin tekemaan

varsinaista suhdemarkkinointia.

Brandiviestinnan osalta tutkittiin myos vastaajien kayttamia lisdpalveluita. Niiden kayttoaste

oli yli 95 prosenttia. Eniten kaytettyja olivat Facebook-palvelut, viihdeuutiset, nettiradiot ja
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kilpailut. Lisapalveluiden kaytostd saatu tieto antaa osviittaa siitd, ettd tulevaisuudessa
kannattaisi harkita aiempaa suurempaa panostusta verkkokanaviin ja suhdemarkkinoinnin
puolelle, koska vuorovaikutteisuus sosiaalisten medioiden ja kilpailujen kautta nayttaa
vetoavan kuuntelijoihin. Tama tarkoittaisi perinteisen mediamainonnan vahentamista ja
samalla kustannusten alenemista. Vuorovaikutusta voisi lisdtd muun muassa kéanteista
markkinointia hyodyntamalla eli ottamalla kuuntelijoita aktiivisempaan roolin esimerkiksi
radio-ohjelmia, musiikkilistoja, tapahtumia ja kilpailuita kehitettdessa. NRJ-fanituotteiden
lisdadminen palveluvalikoimaan olisi myds kannattava tapa saada aikaan lisamyyntia, mutta
ennen kaikkea ilmaista nakyvyyttd. NRJ-fanit ovat tutkimuksen osallistumisaktiivisuuden
perusteella todella uskollisia ja varmasti halukkaita kayttamaan esimerkiksi NRJ-paitoja tai -

laukkuja.

Yrityksen visuaalinen ilme konkretisoi brandimielikuvat. Brandeja pullollaan olevassa
maailmassa kuitenkin vain yllatyksellisimméat ja huomiota herattdvimmat jaavat katsojan
mieleen. Radio NRJ:n visuaalinen ilme oli erittédin hyvin tunnettu vastaajien keskuudessa, silla
logo, slogan ja varimaailma tiedettiin yli 85 prosentin tarkkuudella. Yrityksen visuaalinen
maailma on strategisesti mietitty ja tdma on poikinut yritykselle selvasti lisdarvoa. Taman

my&ta on varsin selvad, etta yrityksen graafinen ilme on erottuva ja hyvin integroitu.

Kaiken kaikkiaan koko Radio NRJ:n visuaalinen ilme aina brandiviestinnasta visuaaliseen
toteutukseen oli yhtenevaista ja tarkoituksenmukaista. Yritys on huomioinut intergroinnin
kilpailuetuna, jolloin intergonnilla saavutettu tulos on enemman kuin osiensa summa.
Ainoastaan aanellisen ja visuaalisen integroinnin tarkentaminen olisi mielekasta, mikali yritys

haluaa kohderyhmakseen myods hieman aikuisempia henkil6ita.

Viestinnan yritys on my6s nahnyt kokonaisvaltaisena toimintona, joka palvelee ja kehittaa
asiakassuhdetta seka koko yrityksen toimintaa. Radio NRJ:n kannattaisi ainoastaan pohtia
uudelleen viestinnan  painotuksia, jotta markkinoinnista tulisi  mahdollisimman

kustannustehokasta ja se palvelisi nykypdivan interaktiivista maailmaa.

Kokonaisuudessaan Radio NRJ on hyvamaineinen brandi, joka on yrityksen arvokasta
aineetonta padomaa. Yritys on ilmaissut lupauksensa selkeésti eri viestintdkanavien kautta ja
lunastanut peruslupauksena ’Hit Music Only’ onnistuneesti. Yrityksen visuaalinen
brandiviestinndn integrointi on onnistunutta ja yrityksen menestys johtuu suurelta osin
onnistuneesta brandin rakentamisesta. Menestydkseen myos tulevaisuudessa Radio NRJ:n on
kuitenkin jatkuvasti kehitettdvd radiotoimintaa vastaamaan sen hetken tarpeita, silla

menestyksekds brandi ei synny viikossa tai vuosissa - itse asiassa se ei synny koskaan.
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Haastattelu 02.03.2011: Roope Von Alfthan, Promootio- ja Markkinointijohtaja, Radio NRJ
Finland Oy

Milla adjektiiveille kuvailisit Radio NRJ:té& ja yrityksen brandia?

- Nuorekas, suunnannayttaja, edellakavija, meneva, vauhdikas

NRJ:n pahimmat kilpailijat?

- Voice on ihan ensimmédinen, koska asiakkaat vertaavat usein Voiceen
esimerkiksi kohderyhmén perusteella.

- Muita pahimpia ja rakkaimpia kilpailijoita ovat kohderyhman puolesta Rock ja
SuomiPOP sekd my6s markkinajohtajan asemassa oleva Nova.

Mik& on NRJ:n Kilpailuetu, jolla se erottuu muista radiokanavista?

- NRJ on vahva kansainvélinen brandi. lhmiset tuntevat NRJ:n nimelt&. Eriasia
on kuitenkin se pitavatko he kanavasta vai eivat. Mutta NRJ on ainakin "the
name you know”.

- Liséksi NRJ on edellakéavija, esimerkiksi radioiden isot konsertit tulivat
ensimmaisena Suomeen NRJ:n kautta

- NRJ on my0s edellakavija, mité tulee kaupallisen puolen raataléintiin.
Asiakkaille luodaan usein kokonaisia, valmiita konsepteja (esim. Ekoteko).

- NRJ:n porukka on idearikasta.

Mika (visuaalisen) markkinoinnin kanava on kaikista térkein Radio NRJ:lle? Mika
markkinointikeino painottuu eniten?

- Jos resurssit olisivat rajattomat tapahtumat ja TV olisivat ne kanavat, joihin
NRJ:n minun mielestani tulisi panostaa kunnolla. Tapahtumamarkkinointi
on yleensakin erittdin tarked NRJ:n markkinointikanava, koska
jalkautuminen on jarkevaa. Toisin sanoen tulee menna sinne minne ihmiset
(=kuuntelijat) menevat.

- Talla hetkella NRJ:n paamarkkinointikanavat ovat kuitenkin printti- seka
Internet-mainonta. Jonkun verran kaytetaan myos TV:ta.

- Itse mainonta painottuu tana vuonna Aamupoikien mainontaan, koska
aamuohjelmaa pidetaan kaikista tarkeimpana ohjelmana. Tama johtuu
siita, ettd kuuntelija vaihtaa harvoin kanavaa enaa péaivan aikana, mikali
han haluaa kuunnella aamulla juuri meidan kanavaa.

- Viime vuonna mainonnassa painotettiin puolestaan sité, ettei meidan kanavaa
miellettaisi yksin lasten radioksi, silla sitahan me emme oikeasti ole.
Kampanja toimi jokseenkin hyvin.

Milt& osin logot yms. graafiset materiaalit tulee Ranskasta ja milta osin on puolestaan
mahdollista paattaa visuaalisista materiaaleista Suomessa?

- Graafinen ohjeistus tulee Ranskasta. Kun tehdaan omia printteja tai muita
ulkoisia markkinointimateriaaleja, ne tulee aina hyvaksytyttaa paamajassa.
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Koska NRJ:n nykyinen logo on luotu? Onko logoa tai slogania on muokattu/paivitetty vuosien
varrella?

- NRJ:n logo on ollut niin kauan sama kuin mité yritys on toiminut Suomessa

- Logoa on paivitetty kaksi kertaa yksinkertaissmpaan suuntaan sen Suomen
historian aikana. Namé& muutokset tehdaan aina Ranskassa.

- Slogan on aina ollut myds sama. Se on meidan tarkea brandilupaus, silla
musiikki on yrityksessamme kuitenkin aina se kaikista tarkein seikka.

Onko logon mustaa pantteria hyddynnetty markkinoinnissa?

- Pantteria on hyddynnetty ainoastaan Suomen NRJ Fashion Awards -logossa.
- Liséksi 2000-luvun alussa Ruotsi kaytti yhden kerran pantteria NRJ Music
Awards -tapahtuman TV-spotissa.



