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1 Esipuhe

Ulkomainonta on ilmiéni ollut viime aikoina paljon puheena eritoten alkoholin mie-
likuvamainonnan suhteen, joten asian tutkiminen journalistiopiskelijana on tirkea

seikka, jota tulisi ymmartaa paremmin.

Pelkastian tavalli-

sen kuluttajan olisi

\

hyva ymmirtaa )
edes vihin siita, L
miten miljoonabud- : :
jeteilla jatjestetyt g e

. . 2 .,; > 3 -
mainoskampanjat e g (N W {
on suunniteltu toi-  Kuva 1-1 - Ostosuunnittelun alku (JCDecaux)

mimaan ostopaitosten suhteen. Kaikkihan on suunniteltu etukiteen ja koko ostos-
reissu on tupattu tdyteen mainoksia. Aina ostoskirryjen luota 16ytyvalta isolta mai-
noskyltilta (kuva 1-2) ostoskirryjen karjessa oleviin mainoksiin (kuva 1-3) — etka ole

vilttamatta vield edes kaupassa sisallal

Sopulit paatti pureutua asian ytimeen ja
tutkia ulkomainonnan teoriaa, historiaa,
lainsdddantoa ja yrityksen nikékulmaa,
sekid haastatella mainostoimistossa

tyoskentelevad Mailis Kriikkua.

Mutta eik6 New Yorkin Times Squarekin

olisi tylsempi ilman mainoksia? Pelkkia

lasisia tornitalojahan se vain olisi. Tai

lihempini, helpommin ymmarrettivana

Kuva 1-2 - Ostosapuvilineetkin
mainostavat

esimerkking rakkaan padkaupunkimme
Helsingin keskusta. Miltd Forum nayttaisi

ilman mainoksia?

Jalkimmaiiseen kysymykseen on helppo vastata nykytekniikan avustuksella (kuvat 1-3
ja 1-4).
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Kuva 1-3 - Simonkadun ja Mannerheimintien risteys, Forum (Siitonen, 2013).
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2 Suomalaisen mainonnan historia

2.1 Varhaishistoria 1700-1917

Teollistuvien ja kasvavien kaupunkien kauppiaat alkoivat kiyttda reklaameja. Ensim-
miiset tallaiset olivat yksinkertaisia kilpia, kortteja, katalogeja ja julisteita. Sanomaleh-
tien yleistyttya ja kauppiaiden ostettua niiden ilmoitustilat tyhjiksi, Suomeen rantau-
tuivat ilmoituksia valittavit toimistot. Ajan kuvaan kuului my6s se, ettd kauppiaat

suunnittelivat reklaaminsa itse, mutta koska vetivin reklaamin tekeminen ei ollut niin

yksinkertaista, ilmoitustoimistoista muovautui pian reklaamitoimistoja.

2.2 Modernisoituva maatalousyhteiskunta 1917-1939

Vastaitsendistynyt Suomi eli taloudellisesti rankkaa aikaa. Nuoressa tasavallassa oli

kuitenkin tahtoa ja innostusta metsastia nykyajan uusimpia virtauksia.

Mainostoimistot Helsingissé elivit kulta-aikaa. Mainonnan taustavaikuttajat imivat
vaikutteita kansainvilisestd kulttuurista, elokuvista taiteen kautta amerikkalaiseen
mainontaan ja jopa psykologiaan. Vanhakantainen sana reklaamikin muuttui mainok-

seksi.

Nousukausi toi Suomeen my6s paljon uusia mainosvilineita, koulutusta, jirjestojd ja

ammattikirjoja. Mainosalan tulevaisuus naytti erityisen valoisalta.

2.3 Sotatalouden ja sidnnéstelyn aika 1939-1950

Marraskuussa 1939 neuvostonaapurimme paattivit lahted talvisotaan. Lyhyen hen-
gahdystauon jilkeen vilirauha péittyi jatkosotaan. Mainosalan tulevaisuuden toivot
heitettiin rintamalle tai propagandatéihin, sensoreiksi, tiedotusmiehiksi, taistelukuvaa-

jiksi ja valistusupseereiksi.



Kotirintamalla elettiin niukasti. Pulaa ja puutetta oli kaikesta. Kansanhuolto jakeli os-
tokortteja, milld sai osto-oikeuden sidannostelytuotteisiin. Mainoksissa kerrottiin, jos
korttiannoksia oli saapunut kauppoihin, mika sai ihmiset jonottamaan jopa yon yli.

2.4 Hyvinvointiyhteiskunnan rakentaminen 1950-1970

Ennen sotaa vallassa olleet kauneusarvot vietiin kuin hépeissiin kaatopaikalle, kun
tyylin ja glamourin tilalle astui rationaalinen tehokkuus. Tama nakyi myos taiteessa,
arkkitehtuurissa ja muotoilussa. 1950-luvulla oli kiire rakentaa taloja ja tehtaita sodas-

sa romuksi pommitettujen tilalle.

Suomi muuttui kulutusyhteiskunnaksi, jossa jokainen halusi auton ja television. Mai-
noksissa mattimaalaiset muuttuivat kallekaupunkilaisiksi kaikkine menestyksen merk-
keineen. Naiset vapautuminen kotilieden kahleista lihti kdyntiin. Nama seikat saivat

aikaan mainosalalla murroksen.

2.5 Vaurastuva Suomi 1970-1990

Suomalainen hyvinvointiyhteiskunta oli rakennettu ja kauppa ketjuuntui. Mainonta
alkoi saada osakseen kritiikkid, mihin yhteiskunta vastasi asettamalla kuluttaja-

asiamiehen seuraamaan mainontaa.

Tayden palvelun mainostoimistot kansainvalistyvit ja toivat ndin suuren maailman
henked Suomeen. Suunnittelijavetoiset luovat pikkupuodit syntyvit kuitenkin haasta-

maan alan jattilaisia.

1980-luvulla Suomikin oli jo siirtynyt markkinatalouteen. Kuvaan astuivat jupit ja ku-
lutusjuhlat, johon oli kutsuttuna koko kansa. Alan nuori polvi toi mainosalalle tieto-

koneet ja vapauttavan naurun.

2.6 Globalisaation aikakausi 1990-

Unelma nopeasta vaurastumisesta puhkesi kuin ilmapallo laman pahoinpidellessa
Suomen talouskehitystd. Mainostoimistot huomasivat nopeasti alansa suhdanneherk-

kyyden, kun lama kaatoi lukusia nimekkéita mainostoimistoja. Nuori ammattilaissu-



kupolvi ei jadanyt niitd suremaan, vaan perusti roppakaupalla uusia toimistoja, joista

parhaat ponkaisivat hetkessi tihtiluokkaan.

Suomi liittyi Euroopan Unioniin. Kansainviliset trendit ja uusmedioiden sihkoinen
kieli ilmestyivit mainoksiin. Suomalainen mediakenttad fuusioitui. Mainoskenttda alkoi
hallita maailmanlaajuiset ketjut, samalla kun Suomen kansantalouden veturiksi nousi

Nokian johdolla informaatiotekniikka. (Heinonen ja Konttinen, 2001)

3 Ulkomainonta tarkasteltuna viestinnin teorian nakokulmasta

3.1 Millaista viestintiad ulkomainonta on?

Ulkomainonta on yhteisojen tai yksiléiden viestintad suurelle vastaanottajajoukolle.
Ulkomainonnan tarkoitus on ennen muuta aiheuttaa vastaanottajassaan toimintaa tai
vaikuttaa timan asenteisiin. Toisin kuin moni muu mainostyyppi, ulkomainonta on
passiivinen media, jonka teho perustuu altistamiseen, ei kohteen aktiiviseen viestin
vastaanottamiseen. Ulkomainonta voidaankin kisittda melko yksisuuntaiseksi viestin-

naksi.

3.2 Ulkomainonta ja viestinnidn mallit

Viestinnan malleista ulkomainonta edustaa selvimmin tarkoitukseltaan informaation
siirtoa. Toki silld voi olla mainoksesta, eli viestistd riippuen myos yhteisollisyytta ra-
kentavia ominaisuuksia. Lahes aina ulkomainoksen tarkoitus on kuitenkin vain siirtia
kohteelleen tietoa jostakin tuotteesta tai palvelusta, tai ndiiden ominaisuudesta ja tar-
koituksensa ovat tyystin kaupalliset.

Informaation siirtdjaina

informaatic  —Me  [Fhetin -+ —*  wastaan — I
_ lihde  —— atin | ¢
Ulkomainonnan
i
|

toimintatapa in-

formaation siirta- hailyldhde

jind selvidd, kun si-  Kyya 3-1 - Shannonin & Weaverin tiedonsiirtomalli (Johdatus
ti tarkastellaan viestintatieteisiin, Tampereen yliopisto)

Shannonin & Wea-



verin tiedonsiirtomallia (kuva 3-1) vasten. Informaation lihde on till6in esimerkiksi
yritys, yhdistys tai yksityinen henkil6. Lihetettivi informaatio on tieto jostakin ideo-
logiasta tai tuotteesta, palvelusta tai edellisten ominaisuudesta. Mallin ldhettimena
toimivat ulkomainonnan tapauksessa mainos tai vaikkapa graffiti itsessidn, sekd ob-
jekti, jonka avulla se on laitettu esille, kuten valotaulu, juliste, seiné tai ndyteikkuna.

Ulkomainonnan vastaanotin on sama kuin méaranpai, eli potentiaalinen kuluttaja.

Vastaanotinta ei ole erikseen johtuen siitd, ettd ulkomainonta on viestintana vaivih-
kaista: kohde altistuu sille tietimattidn, hakeutumatta sen direlle, pyrkimitti vastaan-
ottamaan sen antamaa tietoa. Ulkomainonnan sisdltimin informaation siirrossa voi
kuitenkin tulla hairioitd sen matkatessa lahettimesta (mainostaulu) vastaanottajalle
(potentiaalinen kuluttaja). Téllaisiksi héiridiksi voidaan lukea esimerkiksi hiiri6t esille-
panossa, kuten valotaulujen likaantuminen tai rikkoutuminen, sekd mainoksen joutu-

minen jostakin syystd syrjddn vastaanottajansa katseelta.

3.3 Merkitysten tuottajana

Kaikki viestintd, niin myos ulkomainonta, on informaation siirtimisen lisdksi merki-
tysten tuottamista. Informaatio ei koskaan voi siirtya sellaisenaan, vaan sen siirtami-
seksi esimerkiksi yritykseltd potentiaaliselle kuluttajalle tarvitaan jonkinlaisia merkkeja.
Nima merkit voivat olla mita tahansa, kuten ulkomainonnassa kaytettavia kuvia ja
kirjoitusta. Ndiden merkkien perusteella viestinnan kohde tekee oman tulkintansa, re-
seption, saamastaan informaatiosta. Tami tulkinta voi tuskin koskaan olla tiysin sama,
kuin joksi lahettdja on sen alun perin tarkoittanut, silld tulkinta perustuu aina kohteel-

la itsellddn merkeille oleville merkityksille.

Toisinaan viestinnin kohteella voi olla kiytetyille merkeille omia konnotaatioita, eli
sivumerkityksid. Ulkomainonnassa tima tarkoittaa sité, ettd mainos merkitsee jokai-
selle sen nikeville ihmiselle hieman eri asiaa, riippuen katsojan iasta, mielialasta, olin-
paikasta ja kontekstista, jossa han mainoksen kohtaa. Mainostajalle tima tarkoittaa
haastetta ulkomainoksen rakentamisessa sellaiseksi, etté se tulkittaisiin kohderyhmin-

sd keskuudessa niin, kuin mainostaja sen on tarkoittanut.



3.4 Yhteisyyden rakentajana

Kaikkeen viestintdian, my6s kaikista tavanomaisimpaan ja lyhytkestoisimpaan, sisaltyy
yhteisyyden rakentamisen ja tuottamisen nikékulma. Yhteisyyden rakentamisella tar-
koitetaan sita, kuinka viestinta sitoo yhteen thmisid, luo yhteenkuuluvuuden tunnetta,
yllapitaa kieltd ja kulttuuria, tai sailyttid jotakin tapaa yhteiskunnassamme. Niin ollen
my6s jokainen ulkomainos, joka sisaltda suomenkielista tekstid, rakentaa yhteisyytta
toistamalla didinkieltimme ja pitimalld sen elinvoimaisena. Yhteisollisyyden tunnetta
hyodynnetaan ulkomainoksissa myo6s tarkoituksellisena tehokeinona, silla thmiselld on
luontainen tarve kuulua joukkoon. Tillaisia yhteisollisyyden tunteella ratsastavia mai-
noksia ovat esimerkiksi vaalimainokset tai jonkin yhdistyksen mainokset. (utu.fi, Joh-

datus viestintatieteisiin, Tampereen Yliopisto)

4 Lainsiadanto

Ulkomainontaa koskeva lainsiddanté ulottautuu syville monien muiden lakien uume-
niin. Niistd voimakkain on kuluttajansuojalaki, joka mairittelee mainostamisen perus-

saannot ja yleisesti sen, mita saa mainostaa ja miten.

4.1 Yleisperiaatteet

Mainonnassa, oli se sitten sisi-, ulko- tai televisiomainontaa, ei saada loukata (KSL
(1978/38) 2. luku 2 §):

- thmisarvoa tai poliittista vakausta

- ikdd, etnistd tai kansallista alkuperia

- kansalaisuutta

- kielta

- terveydentilaa

- vammaisuutta

- seksuaalista suuntautumista

Mainonnassa ei my6skdin saada suhtautua hyviksyvisti toimintaan, jossa vaaranne-
taan terveyttd, yleistd turvallisuutta tai ymparistoa ilman, ettd toiminnan esittimiseen

on markkinoitavaan hyodykkeeseen liittyvia asiallista perustetta.



Myos alaikaisille suunnattua tai alaikiiset yleisesti tavoittavaa markkinointia, esimer-
kiksi lastenohjelmien vilissa esitettdvia mainoksia, pidetdan hyvin tavan vastaisina eri-
toten, mikali siind kdytetdan hyvaksi alaikdisen kokemattomuutta tai herkkauskoisuut-

ta.

Lapsiasianvaltuutettu Maria Kaisa Aula kirjoittaa, ettd lapsilla on oikeus turvalliseen
arkiympiristoon, jossa ei ole pelottavaa tai ikitasolle sopimatonta materiaalia. Lapsille
suunnattua mainontaa pidetddn hyvin tavan vastaisena, mikali se pyrkii sivuuttamaan
vanhempien mahdollisuuden toimia taysipainoisesti lapsensa kasvattajana. Aula ko-
rostaa, ettd mainontaa, jonka nikemista kaupungilla litkkuva lapsi ei pysty vilttimain,

on taltd kannalta arvioitava erityisen tarkkaan. (Aula, 2008).

4.2 Alkoholin mainonta

Alkoholilainsdddint6 koskee my6s ulkomainonnan siséltod ja sditelee sitd, miten al-
koholipitoisia juomia saa mainostaa. Tama laki saattaa tosin muuttua radikaalisti lahi-
tulevaisuudessa, silld niin Valvira kuin Pienpanimoliitto yrittivit ajaa vastakkaisia ta-
voitteita; Valvira haluaa poistaa keskioluen maitokaupoista (HS.fi, 30.1.2013) kun taas

Pienpanimoliitto puolestaan haluaa nelosoluet kauppaan (Yle.fi, 7.2.2013).

Alkoholimainonta kieltdid muun muassa yli 22 tilavuusprosenttia sisaltivin juomien
mainostamisen muille kuin alan ammattilaisille, mutta eritoten se tarkentaa kuluttajan-
suojalain (KSL 1978/38) 2 luvun 2 § sdddoksid. Alkoholia ei saa esimerkiksi mainos-

taa "herkille” kuluttajaryhmille, kuten lapsille tai alkoholisteille.

Alkoholin mainonnassa on myos tarkat sdannot, joita Valvira valvoo. Alkoholi-
mainonnassa ei esimerkiksi saada yhdistdd alkoholia ajoneuvolla ajamiseen, suoritus-

kyvyn parantumiseen taikka laakinnallisiin tai ”terapeuttisiin” ominaisuuksiin. (Alko-

holil. (2007/588), 33 § 5 luku).



4.3 Hairitsevid mainonta

Myos jarjestyslaki ottaa osaa ulkomainonnan lainsdadanto6n kieltien yleistd jirjestys-
td tai turvallisuutta vaarantavan hiikiisevin tai harhauttavan valon” (JL. (2003/612) 2

luku 6 § 2003/612).

Samaa asiaa litkenneturvallisuuden nakoékulmasta pohtii tieliikennelaki, joka kieltad lii-
kenteenohjausmerkkid tai muuta ohjauslaitetta muistuttavan mainoksen asettamista

tien ddreen. Tétd lakia tarkentaa maantielaki (MTL (2005/503), 4 luku 52 $), joka sallii
vaalimainosten asettamisen adnestysaikana myos tienvierustalle, mutta vasta kuukausi

ennen ddnestysti ja ne pitdd korjata viikko ddnestyksen jalkeen.

5 Ulkomainonta yrityksen nikokulmasta

Vaikka Suomen mediamainonnassa ulko- ja liikemainonnan osuus on vahiinen, kii-
reiselle kaupunkilaiselle se saattaa olla yleisin mainoskanava. Toki ulkomainontaa
esiintyy kaupunkien ulkopuolella aina huoltoasemista maantienvarsiin, mutta parhai-
ten se tavoittaa kaupungissa asuvat. Se on my6s suunnattu suurimmilta osin kaupun-
kilaisille, julkisilla kulkuvilineilld liikkkuville, 15-34-vuotiaille ostovoimaisille ihmisille.
On oikeastaan mahdotonta kohdistaa mainontaa timin tarkemmin muuttuvan vies-
ton ja vaihtelevan liikenteen takia. Tdmin takia yritysten tulee panostaa ulkomainon-
nassa tuotteisiin, jotka kiinnostavat laajoja kohderyhmii ja ovat helppoja hankkia. T4l-
laisia voivat olla matkapuhelimet, autot, matkat, ruoat tai lidkkeet. (Joensuun yliopisto,

taloustieteiden kurssi)

Ulkomainonnan lajeja on monia, ja yrityksen tuleekin pdittdd, mika kaikista erilaisista
mainostamismuodoista tukee heidin tuotteensa myyntia parhaiten. Kannattaako maa-
lata kokonainen raitiovaunu muistuttamaan kaupunkilaisia tuotteesta, riittadko pyorea
mainospilari muutaman keskeisen kadun risteyksessi vai onko ostoskirrymainos se
kaikkein tehokkain ostovaikuttaja. Ja yleensa yritykset jattivat mainoskampanjansa
mainostoimiston kasiin, ja tilloin yritysten pitad olla valmiita kertomaan mainostoi-

mistolle, mitd he kampanjallaan haluavat viestittia.
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Yritykset sisallyttivit ulkomainoksiinsa mitd useammin varsinaisen markkinointivies-
tinsa lisaksi viestejd, jotka pyrkivit vakuuttamaan kuluttajan yrityksen tuotteen tai pal-
velun paremmuudesta. Suostuttelu ja lisdviestit yhdistetddn graafiseen ilmaisuun, ku-
viin ja symboleihin, joista ne saavat lisivoimaa ja visuaalisen muodon. Visuaalista
muotoa pyritidin myos toistamaan mahdollisimman tehokkaasti, jotta brindi jaisi ku-
luttajalle mieleen ja jotta visuaalinen ulkomuoto olisi mahdollisimman helposti tunnis-

tettavissa.

Ulkomainoksista tehdyisséd tutkimuksissa on havaittu, ettd mainoksista erottuu kol-
menlaista suostuttelua: brindin retoriikkaa, personoitua retoriikkaa ja poeettista reto-

ritkkaa.

Brindin retoriikassa mainoksen visuaalinen kieli kuvaa tuotetta/palvelua ja sen omi-

naisuuksia.

Kun mainos kuvaa tuotteen kayttijille tai ostujalle koituvaa hyotya, etua tai tunnetta,

kutsutaan titd personoiduksi retoriikaksi.

Poeettinen retoriikka kertoo tarinan mainoskuvassaan, joka vain osittain liittyy mai-
noksen hyodykkeeseen, palveluun tai kayttdjaian. Kaikista néistd kolmesta lajityypisté
voidaan erottaa vield alalajeja, mutta niista yritys lahtee ulkomainoksen visuaalista

kieltd miettiessaan litkkeelle. (Seliger, 2008)

Yritykset tekevit ja teettdvit myGs mainostutkimubksia, jotta saisivat parhaan kuvan
siitd, mikd on paras mainoslaji juuti heiddn tuotteelleen ja/tai palvelulleen. Ulko-
mainonta on erityisen vahvaa esikaupunkialueilla, joissa on paljon lapsiperheita, ja

suurten ostoskeskittymien yhteydessa.

64 % paivittaistavarakaupasta kulkee isojen super- ja hypermarkettien kautta. Paras
tapa vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen onkin silloin, kun kuluttaja on jo valmiiksi
ostoksilla. Jopa 70 % paivittiistavaroiden ostopaatoksistd tehddan ostohetkelld, joten
ostoskirrymainos onkin yksi tehokkaimmista tavoista vaikuttaa kuluttajan ostopaa-

tokseen.
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Joukkolitkennemainonta taas tukee yrityksen koko imagoa ekologisena toimijana ja
joukkoliikenteen tukijana. Helsingissa, Turussa ja Tampereella joukkoliikennetta kayt-
tad saannollisesti jopa 70 % ithmisistd. Kayttijakunta on my0s laajaa ja usein paivittiis-
td, joten toistuva joukkoliikennemainonta on hyvi tapa yritykseltd vaikuttaa kulutta-

jaan alitajuisesti toistuvan mainoksen muodossa. (JCDecaux.f1)

5.1 Sanastoa

Kaupunkisuurtaulut: Yleensi kookkaita, valaistuja mainosvilineitd, jotka sijaitsevat

kaupunkiin johtavien keskeisten viylien varsilla.

Abribus citymedia: Taustavalaistu mainosviline, yleensi pysikkikatoksissa ja erilli-
sissd infotauluissa. Sijaitsee suurien thmisvirtojen luona kaupunkien keskustoissa ja

1ahioissa.

Mainospilari: Pyorei tai kolmion muotoinen, useimmiten valaistu mainosviline, joka
vol pitdd sisdllidn kolmekin eri mainosta. Vaihtoehtoisesti sama mainos voi olla
suunnattuna eri ilmansuuntin.

Pylvistaulu: Valopylviiseen kiinnitetty mainostaulu

Mainosroskakori: Katsekorkeudelle sijoitettu, roskakorin kylkeen kiinnitetty mai-

nosijuliste.

Liikennevilinemainonta: Esimerkiksi junassa, bussissa, metrossa, taksissa ja laivas-

sa oleva mainos. Voidaan sijoittaa kulkuvilineen ulko- tai sisapuolelle.
Muu ulkomainonta: Lento-, rautatie- ja metroasemilla, hithtokeskuksissa, urheilu-

paikoilla, paivittiistavaramyymaloissa ja ostoskeskuksissa (jattitaulut ulkona ja sisilla,

ostoskirrymainonta). (Joensuun yliopisto, taloustieteiden kurssi)
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6 Haastattelu: Mailis Kriikku

Sopulit kysyivit alan ammattilaiselta pari ulkomainontaan liittyvaa perusseikkaa. Mai-

lis Kriitkku tyoskentelee mainostoimisto Avalonissa Helsingissa.

6.1 Miti ulkomainosta tehdessi pitdéd ottaa huomioon?

Periaatteessa se on media siind missd muutkin, eli samoja asioita ajateltava - mikd on
viestl, miten sen parhaiten (nasevasti, erottuvasti, huomiota herittavisti, viestille so-
pivasti) saa kommunikoitua. Ja tietysti yksittdisen ratkaisun - vaikka ulkomainoksen -

takana voi olla pitkakin taustaty6 ko. yrityksen / brindin konseptin luomiseksi.

Tietysti useimmissa ulkomainospaikoissa on huomioitava se, etta katseluetaisyys voi
olla varsin iso ja katseluaika lyhyt (kirjistetyimmin esim. tien varsien jattitauluissa), jo-
ten ratkaisun oltava selked ja hahmotettavissa / ymmarrettivissd kaukaa ja lyhyessa
ajassa. Leiskan on hyvi lipidistd ns. "tulitikkulaatikko-testi". Eli jos paperilla leiska
toimii suunnilleen tulitikkuaskin kokoisena, niin se toimii myos jattarissa. Ulko-
mainosmedioissa on toki my0s sellaisia, jotka voi nihda lahempaikin ja kauemminkin
(esim. bussipysakkien abribusit), mutta yleensa nithin tehdéddn julistemaisen selkeit

ratkaisut, jotta esim. myG6s ohiajavat autoilijat voivat hahmottaa viestin.

6.2 Kuinka paljon mainoksen ostaja / mainostettava yritys vaikuttaa mai-

noksen tekoon?

Samalla tavalla kuin kaikkeen muuhunkin, eli aivan oleellisesti. Oli kyse mistd tahansa
markkinointitoimenpiteesta, yrityksen markkinoinnista vastaavat antavat enemman tai
vihemmin pureskellun toimeksiannon, jota yleensi yhdessi avataan, tiydennetiin ja
tarkennetaan - kun tavoitteet ja muut ratkaisuun vaikuttavat seikat ovat selvilld, mai-
nos-/markkinointitoimisto tekee sen pohjalta ehdotuksia, jotka tilaaja hyviksyy - tai

joita viilataan kunnes tilaaja hyviksyy.
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