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ALKULAUSE

Suomenkielinen mainonnan ammattikirjallisuus on vield vali-
tettavan puutteellista. Suomalaisia mainonnan asiantuntijoita
on yllittivin vihin kiinnostanut kirjojen kirjoittaminen. Mai-
nosalalla tyoskentelevien suhteellisen pieni mdird ja verraten
hyvi kielitaito on ilmeisesti osaltaan vaikuttanut siihen, ettd
myds kddnnoskirjallisuus tiltd alalta on jddnyt vahaiseksi.

Ruotsalaisten Albinssonin, Tengelinin ja Warnerydin kirjoit-
tama teos “Reklamens ekonomiska roll” herdtti heti ilmestyt-
tydin kiinnostusta ammattimiesten piirissa myds Suomessa. Kir-
joittajat ovat jo ennestiin tunnettuja alansa asiantuntijoita
my0s oman maansa ulkopuolella. Heidan tapansa kisitelld ai-
hetta on kauttaaltaan asiallisen viiled. Runsaat lihdeviittauk-
set tekevit teoksen arvokkaaksi nimenomaan sellaisille lukijoil-
le, jotka haluavat perehtyid alaan perusteellisesti. Kirja ei ole
opas mainonnan teknilliseen toteuttamiseen. Sitdvastoin se si-
saltdd mainonnan peruskisitteiston ja esittelee erittiin moni-
puolisesti ne ongelmat, joita mainosalalla voi esiintya.

Mainonta talouselamissi on suositeltavaa luettavaa niille
monille henkiloille, jotka meillakin liian yksioikoisesti ovat
eslintyneet joko mainonnan puolesta tai sitd vastaan. Mainontaa
niinkuin yleensd kaikkia ilmioitd, voidaan katsoa monesta ni-
kokulmasta. Tietyilld edellytyksilli on kukin vuorollaan oi-
keassa. Mainonnasta kiyty keskustelu on Suomessa vield tun-
nepitoisesti tapahtuvan mielipiteiden esittamisen asteella. Tami
kirja antaa hyvda materiaalia asiallisemmallekin keskustelulle.

Mainoskoulutuksessa on tdmintapaisen kirjan tarve todettu
useaan kertaan. Markkinointi-instituutti teki aikoinaan aloit-
teen timan kirjan kdantdmiseksi. Kirjan nyt ilmestyttyd otetaan
se erdaksi perusoppikirjaksi Markkinointi-instituutin mainos-
koulutuksessa.

Jouko Jokinen



LUKU 1

MAINONNAN ORGANISAATIO JA LAAJUUS

Tdssd luvussa kuvataan, miten mainonta on Ruotsissa jdrjestet-
ty. Luku jdsentyy seuraavasti: Ensin midiritelliin, miti mainon-
nalla tdssi teoksessa tarkoitetaan. Sitten luodaan yleissilmiys
mainonnan organisaatioon. Palkkio perustuu mainosalalla provi-
siojarjestelmddn. Provision ehtona on auktorisointi, toimivaltuus.
Tatd kiistelyd herittinytti kysymystd, jota on kisitelty Ruot-
sin elinkeinovapauden neuvostossa, tarkastellaan lyhyesti. Sen jil-
keen kuvaillaan yritysti laskea mainonnan kokonaiskustannukset.
Lopuksi annetaan tilastoiden ndyttdd, miten mainonta jakautuu
eri mainosvilineiden, eri tuoteryhmien, eri markkinointialueiden
ja vuoden eri kuukausien kesken.

Mainonnan kisite

Yleiskielessi mainonnan kisite on monenkirjava. Ruotsin Aka-
temian suuri sanakirja, ruotsalainen tietosanakirja, Kansainvili-
nen Kauppakamari ja monet muut auktoriteetit tarjoavat kukin
tetddn mamonnakm, muun muassa sanoma- ja aikakauslehtien
merkkitavarailmoittelu. Mutta on my0s paljon, missa mairitel-
mit poikkeavat toisistaan.

Tuommoinen kisitteiden kirjavuus ei ole mitenkddn merkillis-
ta. Onhan yleensikin hankalaa tarkoin ja yksiselitteisesti ra-
jata mainonnan tapaisten sanojen kasitesisaltoa. Arkipuheessa se
tuskin on edes vilttimitontd. Mutta silloin, kun kirja tai kir-
joitelma kisittelee mainontaa, tekijin on selvitettivi lukijalle —
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ja myo0s itselleen — miten hanen kiyttiminsid sana mainonta
on ymmirrettavd. Ei ole itsestddn selvdd, ettd tuolle kisitteelle
annetaan kaikissa yhteyksissi yhteneviinen merkitys. Tdssd niin
kuin yleensikin kisitteen madrittelyssi on ongelman luonne ja
analyysitekniikka otettava huomioon.

Mainonnasta el ole olemassa yhtdin miiritelmdd, joka kat-
taisi kisitteen koko laajuudessaan. Kun keskustellaan mainoskou-
lutuksesta, miidritelmiksi voi sopia kaikki minki mainosviki on
luonut esitettdvaksi. Kansainvilinen Kauppakamari on antanut
ohjeen, miten mainostehtivit jaotellaan, jotta ne olisivat kansain-
vilisesti vertailtavissa. Mdaritelmd palvelee pelkistiin kdytinnon
tarpeita: Luetellaan joukko tehtiviryhmia ja todetaan, ettd nii-
den summa on yhti kuin mainonnan koko tehtivikenttd. Tissi
kirjassa mainonnalla tarkoitetaan jokaista tunnistettavissa olevan
labettdjin maksamaa joukkotiedotusvilineessi julkistettua esitys-
ti, jonka tehtivind on tavaroiden tai palvelusten myynti. Mii-
ritelmi houkuttelee muutamiin huomautuksiin.

Kun vaaditaan, ettd lihettdjan on oltava tunnistettavissa, tie-
dotuksen vastaanottaja saa selville, ettd kyseessa on mainonta.
Ja kun ehtona on, ettd tiedotuksen on oltava maksullinen, li-
hettdji mddrdd mainonnan laajuuden. Niinpd voidaan taloudelli-
sissa analyyseissa mainonta madritelld yritysten toiminnan mit-
tariksi.

Tiedotukset, jotka levitetiin joukkotiedotusvilinein, kohdistu-
vat vastaanottajien joukkoihin. Niin jiivit mainonnan ulkopuo-
lelle yritykset luoda kysyntdia puhelimitse tai muutamille har-
voille osoitetuin kirjein. Vaikka onkin kiistanalaista, mikd on
joukkotiedotusviline, kisite on edelli kylliksi tdsmennetty. Kun
maincnnan tulee olla joukkotiedotusta, sen tutkimus voidaan suo-
raan yhdistaa joukkotiedotusvilineiden tutkimukseen, jota har-
rastetaan kaikilla kdyttdytymistieteiden aloilla. Mainontaan ei-
vit siis tdssd sisilly monet myyntii edistivit toiminnat kuten
niyttelyt, esittelyt, lahjat ja maistiaistarjoilut.

Miiritelmd sisdltdd ehdon, ettd mainontaa ovat vain ne jouk-
kotiedotukset, jotka tdhtddvit tavaroiden tai palvelusten myyn-
nin lisddmiseen. Jos yritys julkaisee kannatusilmoituksen tukeak-
seen madrittyd lehted, timi el kirjan mukaan ole lainkaan mai-
nontaa.

1 Promotion of Advertising Expenditure Surveys by Class of Media on an
Internationally Comparable Basis, helmikuu 1959. Julk. International Chamber
of Commerce, Pariisi.
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Kun mainonta koskee vain tavaroita ja palveluksia, sen on jal-
leen tyydyttivi palvelemaan yksinomaan kaupallisia tarkoitus-
perid. Tiedotukset, perheuutiset, poliittinen ja muu propaganda
eivit timan mukaan ole mainontaa.®

Mainonnan organisaatio

PERIAATEPIIRROS. Mainonnan kuvaan kuuluu hallinnon,
tekniikan ja taiteen aloja. Jako mainonnan eri tuottajaryhmiin ei
vastaa tyOvaiheita. Kuva 1 esittdd kaavamaisesti tuottajaryhmien
keskindiset suhteet.

Lihettijilli tarkoitetaan elinkeinonharjoittajia —  teollisuus-
yrityksid, tukkuliikkeitd, vahittdiskauppiaita jne. — jotka paat-
tivat edistdd toimintaansa kustantamalla mainossanoman, joka
kohdistuu vastaanottajiin — kuluttajiin tai toisiin elinkeinonhar-
joittajiin. Mainosvilineitid ovat lehdet, ulkomainospaikat, kaiutin-
autot jne., joita omistajat luovuttavat korvausta vastaan mai-
nonnan kiytettiviksi. My0s postilaitos, mainosesitysten jakelija,
kuuluu tihin ryhmiin. Mainosalalla esiintyy suuri joukko yri-

Auktorisoidut

mainostoimistot
{ahetcia I n
ahettd)d Mamosvlalme—) Vastaan?tta]a
uut mainosalan
Lyritykset]
> ADAB

tyksid, jotka ovat mainonnan toteuttamisessa alihankkijoita tai
muutamissa tapauk31ssa mainosvalineiden omistajien asiamiehii.
Selvyyden vuoksi nami on kuvassa jaettu kahteen ryhmiin, ni-
mittiin auktorisoituihin mainostoimistoihin ja muthin mainosalan

1 The American Marketing Association lukee mainontaan kuuluvaksi kuiten-
kin ideoiden toteuttamisen ja esittimisen. Ks. Report of the Definitions Com-
mittee of the American Marketing Association, The Journal of Marketing, lo-
kakuu, 1948.
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yrityksiin. Jaon perusteena ovat mainosmarkkinoilla vallitsevat
olosuhteet: Vain auktorisoidut mainostoimistot saavat palkkion-
sa provisioina suoraan lehdilti. Jos muut mainosalan yritykset
haluavat vilittdd ilmoituksia Tidningsutgivareforeningenin jdsen-
lehtiin, heidin on kidytettiva hyvikseen joko auktorisoitua mai-
nostoimistoa tai erillistd ilmoituksia vilittimain perustettua yh-
tiotd (Annonsdistribution AB), joka kuvassa on merkitty lyhen-
teelli ADAB. Provisio- ja auktorisointijirjestelmi ovat kiistelty-
ja 1lmiditd mainosmarkkinoilla. Niiti kuvaillaan lihemmin erilli-
sessd kappaleessa.

Kuvasta 1 ilmenevit tirkeimmit yhteydet. Ylin nuoli kuvaa
suoraa yhteyttd lihettdjilti mainosvilineen omistajalle. Tdssd aja-
tellaan lihettdjin yksin tai yhdessi mainosvilineen omistajan
kanssa vastaavan mainonnan tuotannosta. Kaavakuvaan ei ole
voitu ottaa kaikkia ajateltavissa olevia vaihtoehtoja. Niinpd on
tapauksia, joissa ldhettdjd ottaa yhteyden suoraan vastaanottajiin:
Kun esimerkiksi mainosvilineen omistava yritys mainostaa itse
itseddn omassa vilineessidn. Tillainen mainonta voi kohdistua
potentiaalisiin l3hettdjiin ("X-filmi — kun tarvitsette hyvin mai-
noselokuvan!”) tai joukkotiedotusvilineen ostajiin (”On aika uusia
lehtitilauksenne!”) Toista erikoistapausta edustaa vihittdiskaup-
pias, joka itse jakelee mainossanomansa alueensa talouksiin.
nostoimistoihin. Nimi vilittdvit mainontaa mainosvilineisiin ja
tuottavat sitd. Palvelumuodot vaihtelevat hieman eri toimistois-

Auktorisoituun mainostoimistoon sainnollisesti kuuluvia am-
mattimiehi'al ovat yhteysmiehet, mediasuunnittelijat (media =
mainosvilineet), piirtdjdt, tekstitoimittajat ja valokuvaajat. Huo-
mautettakoon, etti niin auktorisoidut mainostoimistot kuin muut-
kin mainosalan yritykset hoitavat myos tehtivii, jotka eivit ole
varsinaista mainontaa, mutta liittyvit sithen varsin liheisesti. Mo-
nissa toimistoissa on erikoismiehia mm. markkinatutkimuksia,
pakkausten suunnittelua ja henkilokunnanlehtien toimittamista
varten. Kun mainostoimistossa ei ole omaa henkilskuntaa jonkin
erikoistehtdvdn suorittamiseen, kdytetddn alihankkijoita. Titd
esittid kuvassa auktorisoitujen mainostoimistojen ja muiden mai-
nosalan yritysten vilinen nuoli. Muut mainosalan yritykset on
heterogeninen ryhmi, joka koostuu mm. elokuvaus- ja valoku-
vausateljeista, mainoskilpid valmistavista tehtaista, kirjapainoista,
plirustusateljeista ja kdznnostoimistoista.

Kuten kuvasta kdy ilmi, auktorisoitujen mainostoimistojen ja
muiden mainosalan yritysten vilinen yhteys on kaksisuuntainen.
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Jalkimmdiset toimivat kuitenkin enimmikseen alihankkijoina, har-
voin toimeksiantajina. Kuten edelld mainittiin, auktorisoimatto-
mien tolmistojen on varattava ilmoitustila ja toimitettava aineis-
to auktorisoitujen toimistojen vilitykselld. Toisaalta ne, joiden las-
kuun mainontaa tehddin, voivat tilata palveluksia suoraan muil-
ta mainosalan yrityksiltd.

Lihettdjd voi jirjestdd mainontansa monin tavoin, jopa rinnas-
taen eri menetelmid. Hin voi antaa oman mainososaston val-
mistaa postilihetyksini jaettavat kirjeet, auktorisoidun mainos-
toimiston hoitaa lehti-ilmoittelun ja jonkun muun mainosalan yri-
tyksen valmistaa painotuotteet. On kaksi ddrimmdistapaa — ja
tietenkin runsaasti vilimuotoja —, joilla lihettdja voi jirjestad
mainonnan organisaationsa. Joko hinelli on oma tiydellinen mai-
nososasto, joka huolehtii kaikesta muusta mainostuotantoon liit-
tyvidstd paitsi mediatehtdvisti. Tai sitten hin tekee vain mainon-
taa koskevat pditdkset ja antaa alihankkijoiden hoitaa suunnit-
telun, tuotannon ja levityksen.

Valitessaan mainonnan organisaation muotoa ldhettiji voi
turvautua vain ylimalkaisiin kannattavuuslaskelmiin. Tihidn on
syynd — kuten luvuissa 2 ja 3 lidhemmin selvitetidn — vaikeus
mitata mainonnan tehoa. Hinelld on vain summittainen kisitys
siitd, miten laaja ja minkilaatuinen mainonta on kannattavinta.
Siksi han ei myOskdan tiedd, mikd mainonnan organisaation
muoto olisi kannattavin. Niin hdn joutuu tekemddn tarkkojen
kustannuslaskelmien suasta yleisluonteisia ratkaisuja. Kun lihet-
tiji on tehnyt enemmin tai vihemmin perustellun paitoksen sii-
td, minkd laajuista ja miten suuntautuvaa hinen mainontansa on
oltava, on tietenkin verraten helppoa laskea, miten timi annettu
mainostehtiva on halvimmin toteutettavissa.

On monia tekij6itd, joiden voidaan ajatella vaikuttavan ldhet-
tdjin organisaation valintaan.” Tdssi muutama esimerkki. Lihet-
tajalld vol olla tietty yleinen, myds mainontaa koskeva toimin-
tapolititkkansa, jonka periaatteena on kidyttdi niin paljon kuin
mahdollista hyviksi ulkopuolisten tarjoamia palveluksia sen si-
jaan etti perustaisi omia kiinteitd osastoja. Kausiluonteisten tuot-
teiden mainonnassa lihettdjan on edullista turvautua alihankki-
joihin, silld siten ei tarvitse pitdd ylli omaa mainososastoa hil-

jaisina kuukausina. Toisaalta lihettdjin maantieteellinen sijainti
voi tuottaa hankaluuksia yhteydenpidossa niihin. Vuosien 1963

1 Syvillisempii perehtymistd varten viittaamme artikkeleihin: E. Ponzio &
L. Vinell, Egen reklamavdelning eller byra? Affirsekonomi, 1961: 16 ja 18.
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ja 1964 vaihteessa oli Ruotsissa auktorisoituja mainostoimistoja
Suur-Tukholman, Goteborgin ja Malmon lisiksi vain yhdessitois-
ta kaupungissa. Mikali lihettdjd on pddttinyt kiyttdd lehdistod
mainosvilineend, hinen kannattaa — syistd, jotka selvitimme
toisaalla — kdyttdd hyvikseen auktorisoitua mainostoimistoa.

YRITYKSEN JA TOIMINNAN RAKENNE Kuinka monella
sa? Paljonko on mainonnan tuottamiseen ja/tai vilittimiseen eri-
koistuneita yrityksii? Kuinka moni saa toimeentulonsa mainos-
alan eri tehtdvistd? Tiamintapaisiin kysymyksiin voidaan antaa
vain osavastauksia. Ei ole julkaistu mitdin seikkaperiisid tutki-
muksia, enempdd nykytilanteesta kuin menneesti kehityksestd-
kiin. Ainut lzhde, joka kidsittii valtaosan mainosalasta, on Ruot-
sin tyomarkkmat01m1kunnan vuonna 1960 suorittama tutkimus
mainoshenkilostdstd.” Se suoritettiin jilkitiedusteluna yrityksissd,
joiden katsottiin olevan mainosalalla tySskentelevien tyénantajia.
Tutkimusteknisten puutteiden vuoksi tulokset ovat kovin epi-
tarkkoja. Valinta- ja tallennusmenetelmit ovat sen laatuiset, ettd
virhemarginaali on jokseenkin miirittimaton.

Tyomarkkinatoimikunnan mukaan vuonna 1960 oli Ruotsissa
mainostehtdvissd lihes 7000 henked. Lukuun sisiltyy my6s hal-
lintohenkilSsté yritysten mainososastoilla sekd ilmoitus- ja mai-
nostoimistoissa, lehtien ilmoitushankkijat, markkinointikonsultit
ja markkinoinnin tutkijat. Siti vastoin ei mainosfilmivalmista-
mojen henkilokuntaa eikd free lance-avustajia ole otettu huomioon.
Kun edelld mainittu luku jaetaan mainonnan eri tuottajaryhmien
kesken, siitd 1100 henked on ldhettdjid, 4800 alihankkijoita ja
1100 mainosvilineiden henkilostdd. Vuoden 1960 tilanteen li-
siksi tyomarkkinatoimikunta on luotaillut sodanjilkeisten vuo-
sien kehitystd ja laatinut “ennusteen”. Laskelmat eividt heritd
suurtakaan mielenkiintoa, silld niissd ei ole otettu huomioon pe-
rustettavien ja toimintansa lopettavien yritysten vaikutusta.

Auktorisoiduista mainosyrityksistd on erindisid tietoja saata-
vissa. Vuodenvaihteessa 1963/64 niitd oli Ruotsissa 49. Niiden
75 eri toimistossa tydskenteli yhteensa noin 2800 henkesi.

1 Efterfr8gan pd personal inom reklamens yrken, Arbetsmarknadsinforma-
tion, S 1961:4. Toimittanut Ruotsin tydmarkkinatoimikunta.
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Provisiojarjestelma

MUUTAMIA TARKEITA MAARAYKSIA. Ilmoitusten valit-
timisen siinnot ilmenevit normeista, jotka Svenska Tidningsut-
givareforeningen on omaksunut. Tdssd luvussa kisitellidn sdidn-
tojen kohtaa, joka koskee auktorisointiin perustuvaa provisiojir-
jestelmidd. Selvitystd seuraa muutama lyhyt huomautus.

Svenska Tidningsutgivareforeningenin hallitus ja Keskuskaup-

pakamari ovat yhdessa muodostaneet lautakunnan, joka voi auk-
tor1501da mainosalan yrityksii mainostoimistoiksi. Auktorisoinnin
ehdoissa mainitaan, ettd toimistoa on johdettava Ruotsin kansa-
laisen, ettd toiminnan on oltava osakeyhtiomuotoista ja ettd toi-
misto omaksuu niin mainostajiin kuin lehtiinkin vapaan ja riip-
pumattoman asenteen ja har;omaa yksinomaan mainontaa. Auk-
torisoidut mainostoimistot myyvat vialittdjind omissa nimissiin
lehtien ilmoitustilaa. Mainostoimistot hoitavat mainostajan las-
kuun tilauksen, valvovat mainoksen julkaisemisen ja suorittavat
mainontaan liittyvit hallintotehtivit. Ne valmistavat lisiksi mai-
nosaineiston, josta veloittavat erikseen.

Mainostoimistot saavat lehdilti tietyn provision vilittimansi
mainonnan arvosta. Ne eivdt saa ryhtyd keskendin hintakilpai-
luun siten, ettd luovuttaisivat osuuden provisiostaan mainosta-
jalle. Kuitenkin ne saavat vuorostaan provisiopohjalla olla yh-
teistoiminnassa vapaiden ja riippumattomien auktorisoimattomien
mainosalan yritysten kanssa edellyttien, etti niami puolestaan
eivit luovuta osuutta provisiostaan mainostajalle.

Provisiot vaihtelevat 15 ja 20 prosentin vililli. Esimerkiksi
Tukholman sanomalehdissi julkaistuista ilmoituksista saa 15 pro-
sentin provision. Aikakauslehti-ilmoitusten provisio on 18 pro-
senttia.

Auktorisoimattomien mainosyritysten liitto otti kysymyksen
provisiojirjestelmisti esille Ruotsin Elinkeinovapauden neuvostos-
sa vuonna 1955. Neuvottelut johtivat mm. erillisen ilmoituksia
vilittivin keskuksen perustamiseen, jonka nimi nykyisin on An-
nonsdistribution AB (ADAB). Tdmi yritys perii lehdiltd provi-
sion, joka on kussakin erillistapauksessa 5 prosenttiyksikkéd pie-
nempi kuin mainostoimiston voimassa oleva provisio. Mainosta-
ja, joka jittdd keskukseen ilman auktorisoidun mainostoimiston
tai lehden apua valmistetun tdydellisen aineiston (kisikirjoituk-
set, kuvalaatat, matriisit jne.), saa vuorostaan 5 prosentin alen-
nuksen ilmoituksen nettohinnasta. Yrityksen liikevoitto jaetaan
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maksettujen ilmoitustilausten suhteessa asiakkaille. ADAB:n liike-
vaihto on viiden ensimmdiisen toimintavuoden aikana ollut yhden
ja kahden miljoonan kruunun vililli, mikd on 0,2 prosenttia ko-
ko lehtimainonnan liikevaihdosta.

HUOMAUTUKSIA. Provisiojirjestelmi ei ole yksinomaan ruot-
salainen kiaytontd. Erilaisina muunnoksina se on toteutettu mo-
nissa muissakin maissa. Ruotsalaisessa diskriminoivassa muodos-
saan se on kuitenkin kielletty mm. USA:ssa ja Ranskassa, koska
se on ristiriidassa elinkeinovapautta koskevien siinnosten kanssa.
Ruotsissa on tosin ns. bruttohintakielto, mutta se koskee vain
tavaroita ja tarvikkeita. Koska ilmoitukset eivit kuulu ndihin ryh-
miin, provisiojirjestelmdn sidotut hinnat eivit muodollisesti sodi
kilpailua rajoittavaa lakia vastaan. Ottaessaan jirjestelmin esille
Elinkeinovapauden neuvostossa vuonna 1955 elinkeinovapautta
valvova asiamies huomautti kuitenkin, ettd jirjestelmilld oli sil-
loisessa muodossaan lain tarkoitusperii vahingoittava vaikutus.

Sen jilkeen kun elinkeinovapauden asiamies teki ilmoituksensa,
provisiojirjestelmissi on padsty vapaampaan kiytintdon. Annons-
distribution AB on perustettu, auktorisoiduilla mainostoimistoilla
on nykyisin oikeus harjoittaa yhteisty6td provisiopohjalla_aukto-
risoimattomien kanssa, ja lisiksi on toteutettu eriditi huojennuk-
sia, jotka koskevat auktorisoinnin taloudellisia perusteita. Toimis-
ton tarpeellisuuden midrittimisestd on luovuttu. Elinkeinovapau-
den neuvostossa provisiojirjestelmddn kohdistetun arvostelun pe-
rusteet ovat kuitenkin vield osittain jiljelld. Tidningsutgivare-
féreningen on sekin hellittinyt otettaan myodntimilli mainostoi-
mistoille provisioita paikallislehti-ilmoittelusta.

Auktorisoiduilla mainostoimistoilla on oikeastaan erikoinen ase-
ma. Ne ovat osaksi lehtien vilittdjii tehtivaniin siinnollisessid
yhteydenpidossa mainostajiin myyda niille ilmoitustilaa. Osaksi
ne taas ovat lihettdjien neuvonantajia ja palveluelimii tehtivi-
niin ohjata mainosvilineiden valintaa. Tdssi on syyti muistaa,
ettd valinta voidaan suorittaa lehtien ja muiden mainosvilineiden
kesken tai erisuuruisia prov15101ta myGntivien lehtien kesken. On
ymmirrettivii, ettd timi suhde voi muodostua monien selkkaus-
ten aiheeksi. Lisiksi on huomattava, etti provisioiden suuruuteen
el erdissd tapauksissa vaikuta auktorisoidun mainostoimiston suo-

1 Elinkeinovapauden asiamieskunnan muistio Elinkeinovapauden neuvostolle,
paivitty 24. 11. 1955,

16



ritusten médrd. Ilmoittajar, JOlHa on oma mainososasto ja jotka
siten tekevidt paljon itsendistd tydtd, joutuvat maksamaan organi-
saatiosta, jota he eivit tdysin maidrin kdytd hyvikseen, ja avus-
tavat siten toimiston muita asiakkaita.

Mainonnan laajuus

Viimeisin laskelma Ruotsin mainonnan kokonaiskustannuksista on
vuosilta 1960 ja 1961', ja sen teki Tidningsstatistik AB. Miiri-
telmdn suhteen on noudatettu Kansainvilisen Kauppakamarin
saantojd. Laskelmia on mahdotonta soveltaa niin, etti ne kai-
kessa vastaisivat sitd, mitd tissi teoksessa mainonnalla tarkoite-
taan. Kaksi Kansainvilisen Kauppakamarin nimedmistd ryhmistd
on tdssd jitetty pois, nimittiin niyttelyt ja esittelyt (category VII:
exhibitions, demonstrations, information centres, etc.) sekd kil-
pailujen ja nidytepakkausten tapaiset myyntid edistavit toimenpi-
teet (category IX: promotional schemes). Ottaen huomioon epi-
tarkkuuden, joka pakostakin haittaa lihdeaineistoa, ei ole ollut
tarkoituksenmukaista enempdd soveltaa T1dn1ngsstat1st1k AB:n
julkaisemia lukuja timin teoksen tarkoittamien mainostehtivien
mukaisiksi.

Mainoskustannusten kokonaissumma vuonna 1961 oli pyoreisti
981 miljardia Ruotsin kruunua. Mainonnan keskimdidrdiset kus-
tannukset asukasta kohti olivat vajaat 130 kruunua.

MAINOSKUSTANNUSTEN KEHITYS. On mahdotonta tis-
millisesti valaista mainoskustannusten kehitystd Ruotsissa, Edelld
mainittujen lukujen lisiksi vastaavia tietoja on vuodelta 1953,
mutta ne on laskettu osittain toisin menetelmin, joten arvoja ei
vol verrata.”

Laskelmat, joita on tehty muissa maissa — etupddssi USA:ssa ja

1 Ks. K.-E. Friberg, Reklamens kostnader i Sverige 1960, 1961, Tukholma,
1964.

2 P, V. Ocklind, Reklamens kostnader. En undersékning om reklamens om-
fattning och volym 1953, Tukholma 1957. Katso kuitenkin S. Forsell, Reklam-
utgifterna — struktur och tendenser, Ekonomen, 1964:7.
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Isobritanniassa — pitdvat yhtd kahdessa suhteessa.® Mainoskustan-
nukset ovat pitkdlld tdhtdimelld arvioiden osaksi kasvaneet ja
yleensi nopeammin kuin kansantulo ja muut tekijit, joilla mita-
taan taloudellista aktiviteettia. Osaksi ne osoittavat suurempaa
suhdanneherkkyyttd kuin kansantulo.

Vaikka tarkat tiedot Ruotsin mainoskustannusten pitkistd ke-
hityslinjoista puuttuvatkin, on ilmeist3, ettd suuntaus on ollut sa-
ma kuin muissakin korkean elintason maissa. Useimmat niistd te-
kijoistd, joiden muissa maissa arvellaan aiheuttaneen mainoskus-
tannusten voimakkaan kasvun, ovat vaikuttaneet myos Ruotsissa.
Tiarkeimmit lienevit seuraavat.

Valmistajan ja lopullisen kiyttijin vilimatka on kasvanut. Ki-
sityoldiset henkilokohtaisine asiakasyhteyksineen on korvannut
pitkille erikoistunut teollisuus, jonka joukkotuotanto tavoittaa
kaukaisetkin markkinat. Mitd laajemmaksi vilittdjien verkos-
to on muodostettu, siti suuremmaksi on tullut tiedotustarve, ja
mainonta on yksi tapa, jolla myyji voi tiedottaa suurelle ryh-
mille tuntemattomia vastaanottajia. Monelle yritykselle on kiy-
tinndllisesti katsoen maan jokainen talous mahdollinen asiakas.
Lisiksi on huomattava, ettd yrittdjan on koetettava saada kaup-
piaita puolelleen, jotta nimi tarjoaisivat hinen tuotteitaan ak-
tilvisesti.

Mainonnan vilttimdton edellytys on, ettd vastaanottajat pys-
tyvit tunnistamaan tuotteen tai palvelun, jota mainostetaan. Niin-
pad onkin luonnollista, ettd tavaramerkkijirjestelmdn yleistyminen
ja_mainonnan volyymin kasvu tapahtuvat toistensa mybdtivaiku-
tuksella. Sotavuosien jilkeen on ilmestynyt uusi merkittava tekija
— valintamyymildt — joka lisdid mainonnan tarvetta. Sitd mu-
kaa kuin asiakkaat ovat joutuneet kauemmas henkilokohtaisen
myynnin vaikutuksesta, mainonnan toimiala on laajentunut. Suu-
ri osa tietomiirastd, jonka asiakas sai aikaisemmin keskustelles-
saan kauppiaansa kanssa, on nyt vilitettivd hanelle jo ennen
kuin han menee vahntamyymalaan Timi voidaan ilmaista si-
ten, etti mekaanistunut myynti vaatii mekaanistunutta tiedotus-
ta. Mainonnan volyymii arvosteltaessa on muistettava, ettd mai-

3 Mainonnan tilastoita kisittelevdt pddasiassa ammattijulkaisut Advertising
Age, The International Advertiser ja Printer’s Ink. Tissi yhteydessi kannattaa
mainita my8s Tanskan mainoskustannukset vuosilta 1935, 1948, 1953 ja 1958.
Ks. U. Kjaer-Hansen, Trends in Danish Adwvertising Expenditures, Koopenha-
mina, 1963. Suomesta on verrattain tuoreita lukuja julkaisussa Adwvertising
Expenditure in Finland in 1960, Liiketaloustieteellinen tutkimuslaitos, Helsinki,
1962.
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nonta korvaa osittain kauppamatkustajat, edustajat, myymaildapu-
laiset ja muut henkilokohtaisen myyntitydn tekijit, joiden palve-
lukset ovat kallistuneet samassa suhteessa kuin mainonnan kaltai-
nen persoonaton myyntityokin.

Mainoskustannusten osuus liikevaihdossa vaihtelee eri aloilla
suuresti, kuten jiljempanid osoitetaan. Monet tuoteryhmit, joihin
on uhrattu runsaasti mainontaa, ovat osoittautuneet erityisen me-
nestyksellisiksi ja lisinneet markkinaosuuttaan. Tima kulutuksen
rakenteenmuutos, jonka ei sininsd tarvitse olla mainonnan vai-
kutusta, on aiheuttanut mainonnan kokonaiskustannusten nousun
yhteiskunnassa.

KUSTANNUSTEN JAKAUTUMINEN MAINOSVALINEIT-
TAIN. Tidningsstatistik AB:n mainoskustannuksia koskevat las-
kelmat perustuvat piiasiassa mainosvilineiden omistajilta saatui-
hin tietothin. Ainoa tapa, milla tima tdysipainoinen aineisto siis
voidaan jakaa, on jako mainosvilineisiin. Vuoden 1961 kustan-
nusten jakautuminen mainosvilineisiin esitetadn taulukossa 1.

Kuten nihdiin, lehtimainonnan osuus kokonaiskustannuksista
on suurin, 58 prosenttia. Ruotsissa ei ole televisiomainontaa, mut-
ta USA:ssa ja Isobritanniassa tihin mainosvilineeseen kiytetddn
n. 20 prosenttia mainonnan kokonaiskustannuksista. Padosa il-
moittelusta tapahtuu sanomalehdissd. Toiseksi suurimman kohde-
ryhmin taulukossa 1 muodostaa suoramainonta.

MAINONNAN JAKAUTUMINEN TUOTERYHMITTAIN.
Kuten edelli mainittiin, ei ole olemassa mitddn aineistoa, joka
osoittaisi, kuinka kokonaiskustannukset jakautuvat eri tavara- ja
palveluryhmien kesken. Asiaa voidaan kuitenkin valaista — tosin
hyvin epitiydellisesti — kahdella tavalla. Ensinnikin on muu-
tamilta: aloilta yritetty arvioida suhteelliset mainoskulut, toisin
sanoen mainoskulujen osuus litkevaihdosta. Toiseksi pitii Tid-
ningsstatistik AB jatkuvasti tilastoa Ruotsin lehtien merkkitava-
railmoittelusta.
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Yhteistd kaikille tutkimuksille, jotka pyrkivit miirittelemiin
mainoskustannusten osuudet aloittain, on, etti otokset eivit ole
edustavia.®

Taulukko 1. Mainoskustannusten jakautuminen mainosvilineisiin vuonna 1961

; 5 Miljoona: ¥ i te-
Mainosvilineryhmi J a Osuus Tiedon pite
kruunua prosenteissa  vyysaste

Lehtimainonta ........coooioi... 572 58 1
sanomalehdet 386 mkr
yleiset aikak.lehdet 84 mkr
ammattilehdet 67 mkr
tuotantokustann. 35 mkr

Ulkomainonta ..........eeeennn... 30 3 2
Elokuvamainonta . ................ 19 2 2
Radiomainonta . .................. 4 — 4
Suoramainonta ..........o00eiaaann 226 23 3
Myymilimainonta ................ 65 7 5
Tilapdisjulkaisut ~ ................ 15 2 2
Mainonnan tutkimukset ............ 3 — 4
Mainonnan hallinto .............. 47 5 4
Yhteensdi 981 100

Lihde: K.-E. Friberg, Reklamens kostnader i Swerige 1960, 1961, Tukholma,
1964.

Erityisesti lehtimainontaan sisiltyy paljon ei-kaupallisia ilmoituksia, kuten
perheuutisia ja poliittista propagandaa, joiden joutumista mukaan ei ole voitu
vilttdd. Lehtimainonnan tuotantokustannuksilla tarkoitetaan ilmoitusten val-
mistamiskustannuksia, kuten ateljeetyotd yms., joista ilmoittajaa veloitetaan
erikseen. Myymilimainontaa on vain se aineisto, jonka tuottajat antavat myy-
mildihin. Tilapiisjulkaisuja ovat puhelinluettelot, teatteriohjelmat, aikataulut,
kalenterit, jisenluettelot yms. Mainonnan tutkimusta ja hallintoa on vaikea yh-
distd3d mihinki4n tiettyyn mainosvilineeseen. Mainonnan hallintokustannuksista
suuren osan muodostavat ilmoittajien omien mainososastojen kulut.

On luonnollista, ettid tietojen patevyysaste vaihtelee. Opastaakseen lukijaan-
sa Friberg on liitinyt mukaan patevyysastetta ilmaisevat merkinnit:
tieto, joka on ollut verraten helposti mitattavissa
tieto, joka on joiltakin osin arvioitu
tieto, joka perustuu hiukan suurempaan arviointiin
tieto, joka kokonaan tai suurimmaksi osaksi perustuu arviointiin
tieto, joka on hyvin epitarkka.

U LN
W

1 Teoksessa P. V. Ocklind, Reklamens kostnader, Tukholma, 1957, tekiji
esittdii muutamia lukuja omasta tutkimuksestaan sekd valtion hintojentarkkai-
lulautakunnan tekemistd yhteenvedosta. Jukaisussa Info 1961:6 ja 1962:6 sel-
vitelldin n. kymmenen eri alan mainoskuluja. Erindisid tietoja suhteellisista
mainoskuluista saa myds teoksesta K.-E. Wirneryd, Motiv och beslut i foretags-
ledningens marknadspolitik, Tukholma, 1957.
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Suhteelliset mainoskulut vaihtelevat suuresti eri tuotetyypeissi.
Kerta- ja kestokulutustavaroiden valmistajien suhteelliset. mainos-
kulut ovat suuremmat kuin puolivalmisteiden ja pazomatuottei-
den valmistajien. Kulutustavaroiden mainoskustannukset, lasketut
prosentteina liitkevaihdosta ja vapaasti tehtaalta -hinnoin, ovat
keskimadrin yhden ja viiden prosentin valilld. On kuitenkin my®s
aloja, joilla mainoskustannukset ovat korkeat. Joidenkin tekno-
kemiallisten tuotteiden kuten hammastahnan, kosmeettisten ainei-
den ja pesuaineiden mainonnan kustannukset saattavat olla jopa
10—30 prosenttia.

Ilmoitustilastossaan Tidningsstatistik AB lukee merkkitavaroik-
st kaikki tavarat, palvelukset, ideat jne., joita mainostetaan eri-
tyiselld nimelld, merkilld, tunnuksella tms. Tutkimus kisittid kiy-
tannollisesti katsoen kaikki sanomalehdet, valtaosan yleisoaika-
kauslehdistd ja noin 150 ammattilehted. Vuoden 1962 merkkimai-
nonnan kustannukset arvioitiin 385 milj. kruunuksi. Taulukosta
2 ilmenee kustannusten absoluuttinen ja suhteellinen jakautuminen
eri tavara- ja ilmoitusvalineryhmiin.

Kulutustavaroiden mainonta on voimakasta. Noin 80 prosent-
tia merkkitavaramainonnasta kisitti tavaroita ja palveluksia, joi-
ta ostetaan kdytinnollisesti katsoen vain kotitalouksiin. Verrat-
taessa taulukon lukuja yksityiskulutukseen kdy ilmi, ettad ilmoi-
tuskustannusten suhteellinen osuus on toinen kuin kulutuksen. Esi-
merkiksi viinien ja vidkijuomien mainonnan osuus on noin yksi
prosentti kulutustavaroiden mainonnasta, kun taas niiden ostot
vastaavat neljai ja puolta prosenttia kokonaiskulutuksesta. Tami

suhde on luonnollisestikin seuraus — tai paremmin sanoen peili-
kuva — siitd, ettd suhteelliset mainoskustannukset vaihtelevat eri
aloilla.

Kulutustavaroiden mainonnan keskittyminen voidaan ilmaista
graafisesti ns. lorenz-kiyrilld. Niin on kuvassa 2. Mikili jokai-
sella tavararyhmalld olisi yhtd suuri osuus sekd mainonnasta ettd
kulutuksesta, lorenz-kdyra yhtyisi kuvan halkaisijaan. Timi ja-
na osoittaisi, etti kymmenti (kahtakymmentd, kolmeakymmenti
jne.) prosenttia mainonnasta vastaisi kymmenen (kaksikymmenta,
kolmekymmentd jne.) prosenttia kulutuksesta. Lorenz-kdyrin kes-
kittyminen osoittaa kuitenkin aivan toisenlaista jakautumista. Kay-
rd poikkeaa voimakkaasti halkaisijasta, mikd todistaa, ettd mai-
nonta on suureksi osaksi keskittynyt verraten pieneen osaan ku-
lutuksesta. Lihempi tarkastelu osoittaa, ettd vahintdin puolet ku-
lutustuotteiden mainonnasta koskee tavaroita ja palveluksia, jot-
ka yhdessi vastaavat vain kymmentd prosenttia kulutuksesta.
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Taulukko 2. Merkkitavarailmoittelun jakautuminen fuoteryhmiin ja ilmoitusvilineisiin vuonna 1962

N g 1 1
g . 389 3s. .8 E_ %
= = =

Ryhmi = 4 5; 385 S48 %éi <B 55
Elintarvikkeet ... e 31,9 8,3 28 32 35 5 100
Suklaa ja makeiset ........ ... i 3,4 0,9 41 18 33 8 100
Kahvi, tee ja kaakao .......cooiiiiiiiiii i 9,5 2,4 32 34 31 3 100
Olut ja VIrVOItUSJUOMAL . ..vvvrrreeenireeeannneennnns 4,8 1,2 38 25 33 4 100
Viinit ja vakijuomat ... 2,9 0,8 64 8 27 1 100
Tupakka ..ottt 5,6 1,4 63 3 29 5 100
Kuidut, ompelu- ja kutomatarvikkeet .................... 4,9 1,3 27 10 52 11 100
PUKIMEE v veeaseeenseeene e e e e 152 40 28 34 33 5 100
ASUSTEEE 4ot ottt et e e e 7,6 20 29 20 47 4 100
JALKINEEt . vt 52 14 36 29 30 5 100
Laukut .ovt vttt e 0,3 0,1 9 7 82 2 100
Kotitalouskoneet «vvvuirieetiein e 12,4 32 31 40 21 8 100
Huonekalut ja kalusteet ...............ccoviineiiinn... 13,9 3,6 32 21 40 7 100
Kellot, optitkka ja kulta . ........cciiieieiiriiinnnnn.. 5,9 1,5 35 27 35 3 100
Pesu- ja puhdistusaineet ...........coeveeieennnnnnennanns 12,5 32 29 25 42 4 100
Saippua, kosmeett. aineet, toalettitarvikkeet .............. 32,6 85 22 10 66 2 100
Lidke- ja sairaanhoitotarvikkeet ........................ 9,8 25 35 9 46 10 100
VArIAINeet .. vttt i e e e 4,8 1,2 26 26 20 28 100
ST 155 o V-1 PN 0,5 0,1 40 29 30 1 100
Televisiot ja 1adiot ...vever et 10,5 2,7 39 51 7 3 100
Levysoittimet ja nauvhurit ...........coiiiiiinen.. 0,9 0,2 49 12 35 4 100
Moottoripyorit, mopedit, polkupydrit ja veneet .......... 3,6 09 29 46 13 12 100
Leikkikalut, valokuvaus-, urheilu- ja puutarhanhoitovilineet 6,4 1,7 41 19 37 3 100
MatKat v ee vttt e 13,6 3,5 72 20 5 3 100
Yleiset aikakauslehdet . ............ ... .cciiiiiiiiiia.. 22,3 58 52 12 35 1 100
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Taide ja Kirjat .. ..oeeiiin i e 11,0 2,9 55 9 32 4 100
Koulur  oer e e 5,2 1,4 31 7 57 5 100
Mainonta ja propaganda . .......eiiiiiiiiiiiia. . 7,9 2,0 59 23 5 13 100
Poliittiset Organisaatiot . ...........eeverereeneeennnan. 1,2 0,3 33 49 15 3 100
Pankit ja finanssimainonta . ..............c.0iiiiiinn..n 10,3 2,7 43 36 10 11 100
Konttoritarvikkeet . ....oovii e 6,1 1,6 52 13 12 23 100
Autot ja autotarvikkeet ...........iiiiiiiiiiie e 27,8 7,2 44 34 8 14 100
Bensiint ja 0Ly ..o vt e 10,5 2,7 43 37 11 9 100
Maanviljely- ja metsinhoitotarvikkeet ................... 7,9 2,0 9 36 4 51 100
Teollisuustarvikkeet .. ..cooinii it 18,4 4,8 50 9 4 37 100
Rakennustarvikkeet ........ ... it 15,2 39 41 22 13 24 100
Postitilaukset yms. ...t s 6,4 1,7 6 5 86 3 100
Tavaratalot .o e e e 16,4 4,3 73 25 2 0 100
YDteensd ... ..o e 385,3 100 39 23 28 10 100

Léihde: Luokitusperusteiden ja laskentamenetelmien lihempii tutkimista var-
ten viittaamme julkaisuun TS annonsstatistik-redogérelse fér mitmetoder, jul-

kaisija Tidningsstatistik AB



Kuva 2. Kulutustavaroiden ja palvelusten merkkimainonnan
keskittyminen vuonna 1962

Ilmoituskustannukset
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Kayrd niyttdd lisaksi, ettd 80 prosenttia mainonnasta koskee
35:ttd prosenttia kulutuksesta jne. Lorenz-kidyrin keskittymisen
ja luokittelun vililld on suora yhteys. Tutkittujen tavararyhmien
miird oli lihes 60. Mikili olisi ollut mahdolista suorittaa vie-
likin yksityiskohtaisempi jako — vaikkapa merkkikohtainen —
kdyra olisi osoittanut yhd voimakkaampaa keskitymistd. Muis-
taen, mihin suuntaan kuvan 2 kdyri poikkeaa “todellisesta” mut-
ta tuntemattomasta kiyrdsti, on kiynyt mahdolliseksi soveltaa
lorenz-kiyrin tarjoamaa tekniikkaa.
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Muistettava on myos, ettd kuva 2 koskee vain ilmoittelua. Mai-
nonnalla, jota elokuvat, julisteet jne. vilittivit, on toisenlainen
suhteellinen jakautuminen tuoteryhmiin nzhden. Kun timi ote-
taan huomioon, kulutustavaroiden koko mainontaa koskeva lo-
renz-kdyra poikkeaa todenndkdisesti ainakin hiukan kuvan 2 kiy-
rdsta.

Kuten mainittiin, ilmoituskustannusten tietolihteeni ovat Tid-
ningsstatistik AB:n laskelmat. Kulutusmenot on laskenut teolli-
suuden tutkimuksiin erikoistunut Industriernas Utredningsinstitut.
Niin mainonta kuin kulutuskin on jaettu noin 60 ryhmdin. Jo-
kaiselle ryhmille on laskettu prosentuaalinen osuus kulutustuot-
teiden mainonnasta ja kulutuksesta. Ryhmit on sitten jirjestet-
ty ndiden kahden prosenttiluvun suhteessa. Kuvan vaakasuora ak-
seli ilmaisee kulutusmenojen kumulatiivisen prosenttiosuuden; pys-
tysuora aksell osoittaa taas ilmoituskustannusten kumulatiivisen
prosenttiosuuden. Kun otetaan huomioon, ettd ostoja suorittavat
niin yksityiset taloudet kuin yritykset ja ]ulklset laitoksetkin, ryh-
mittelyssd el ole voitu vilttdi tiettyd kaunistelua.

MERKKITAVARAMAINONNAN JAKAUTUMINEN ALU-
EITTAIN. Kulutuksen rakenne vaihtelee maan eri osissa. Suu-
rimmat erot aiheuttanee kaupunkilaistuminen ja ne ilmenevit
toisaalta kaupunki- ja toisaalta maaseudun talouksissa. Lisdksi on
tiettyja alueellisia kulutuseroja, jotka ymmirrettivastikin johtu-
vat mm. erilaisesta ilmastosta ja elinkeinoelimisti. Tidnings-
statistik AB on jaotellut sanomalehtien ja yleisdaikakauslehtien 1l-
moittelun alueittain. Tutkimus osoittaa, ettd merkkitavarailmoit-
telu heijastaa kotitalouksien kulutuksen alueellisia eroja. Annet-
takoon tistd pari esimerkkid.”
Pakastesiilot ja -kaapit ovat yleisempid maaseudulla kuin suur-
kaupunkitalouksissa. Niiden tuotteiden ilmoittelusta vuonna 1962
miltei kolme neljannestd julkaistiin maaseudun lehdissi. Samalla
tavoin heijastuu television levidminen Pohjois-Ruotsin sikaldisten
lehtien runsaasta televisiolaitteiden ilmoittelusta. Tassd yhteydessid
mainittakoon, etti taulukko 2:n ilmoitusvilineluokittelu valaisee
merkkimainonnan alueittaisia vaihteluja.

Kokonaisuudessaan vaihtelee sanomalehtien ja yleisten aika-
kauslehtien merkkitavaramainonta kolmea poikkeusta lukuunotta-

1 S. Forsell, Annonserings geografiska Fordelning, TS-aktuellt, 1963:6
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matta hyvin vihin Ruotsin eri osissa. “Poikkeukset” ovat Tuk-
holma, Goteborg ja Malmo. Tdamia ilmenee taulukosta 3. On kui-
tenkin muistettava, ettd suurkaupunkitalouksien henkilluku on
pieni. Jos laskemme ilmoituskulut henked kohden, erot taulukossa
3 hieman kasvavat. On vaikeaa ilman muuta miiritelld syiti,
miksi merkkitavaramainontaa on talouksia kohden enemmin suur-
kaupungeissa kuin muualla Ruotsissa. Voi kuitenkin olettaa, ettd
suurkaupunkien korkeammalla ansiotasolla on osuutensa asiassa.

Taulukko 3. Merkkitavaramainonnan jakautuminen alueittain vuonna 1962
(kruunuja taloutta kohti)

Alue Suurkaupun- Maaseutu- Aikakaus-
kilehdet lehdet lehdet Yhteensi

Malmd ympiristdineen .. 115 — 45 160
Muu Skdne ............ 32 51 40 123
Ita Gootanmaa ........ 24 55 37 116
Géteborgin ympirist. ... . 95 — 42 137
Muu linsi Godtanmaa .. 42 36 38 116
Tukholm. ympirist. .... 130 — 46 176
Muu iti Sveanmaa ...... 38 51 40 129
Linsi Sveanmaa ........ 29 53 42 124
Eteldi Norrlanti ........ 26 55 43 124
Pohjois Norrlanti ...... 21 58 48 127
Koko maa ............ 59 35 42 136

Lihde: 'TS-aktuellt, 1963:1. Kuinka aluejako on tehty ilmenee TS-aktuellt:sta
1961:4.

On huomattava, etti myos pdivilehtien ilmoitushinnat vaihte-
levat alueittain. Taulukko, jossa ilmoittelu olisi laskettu palsta-
millimetreini taloutta kohden, osoittaisi ehka hiukan toista kuin
taulukko 3. Suurimman poikkeuksen aiheuttaisi ilmeisesti Gote-
borg, sill4 sielld ovat ilmoitushinnat erityisen pienet.

Lihteet: a) Annonsbyriernas Forening on tehnyt tutkimuksen kokonaislasku-
tuksesta. Kokonaiskulutus on saatu vuoden 1958 elinkustannustutkimuksesta.
Tihin sisiltyi 12 tutkimusjaksoa. Kulutus on mitattu jakelutietojen perusteella.
Katso SOS, Hushillens konsumtion, 1958, s 31.

b) henkildautoilmoittelun miirdi on saatu Tidningsstatistik AB:n tutkimuksista.
Tiedot uusista: rekisterdinneisti on koonnut Motorbranschens Riksforbund.
c—d) Ilmoituskustannusten lihteeni ovat Tidningsstatistik AB:n tutkimukset ja
kulutusta koskevat tiedot ovat vuoden 1958 elinkustannustutkimuksesta. Kuten
jo tekstissi mainittiin, ilmoitustilasto ei sisdlld tietoja kaikista tavararyhmisti,
vaan ainoastaan joukosta edustavia tuotteita. Tilastollisten esitysten tehtdvina
on ainoastaan eldvoittii asiaa.
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MAINONNAN KAUSIVAIHTELUT. Mainonta jakautuu ko-
vin epidtasaisesti vuoden eri kuukausille. Tami kiy ilmi kuvasta
3 a. Annonsbyrdernas Foreningenin jdsenind ovat kaikki suuret
auktorisoidut mainostoimistot ja sithen kuuluvien toimistojen yh-
teinen liikevaihto on 3/4 kaikkien auktorisoitujen toimistojen
vaihdosta. Jos vuoden kaikkien kuukausien keskiarvoksi madra-
tdan 100 (kuten kuvassa), niin heikoimman laskutuskuukauden
(heindkuun) indeksi on 44 ja parhaan (lokakuun) 144. Kuvan
3 a osoittamat kausivaihtelut vuonna 1962 vastaavat tdysin ai-
kaisempia kokemuksia.*

Mainostoimistojen laskutuksen kausivaihtelut vastaavat tdysin
mainosvilineiden kiyton epdtasaisuutta: syksyn ja kevddn mai-
nosruuhkia. On syyti mainita, etti lehtien vuosikerroista ilme-
nee vain kohtalaista kausivaihtelua.®

Mielenkiintoinen on kysymys, miten vaihtelut mainonnassa
suhtautuvat kysynnin mahdollisiin kausivaihteluihin. Graafiset
kiyrdt kuvassa 3 valaisevat titi. Jiljempini ne selvitetidn yksi-
tellen. Mainonnan laajuutta ilmaisevat indeksiluvut on kussakin
tapauksessa laskettu mainostajan kustannuksista.

Kuvassa 3 a kokonaiskulutus on esitetty vuoden 1958 elinkus-
tannustutkimuksen mukaisesti®. Kuten havaitaan, kokonaiskulutus
pysyy vuoden mittaan verraten vakaana. Valitettavasti ei ole saa-
tavissa vuotta 1958 nuorempia kuukausittaisia tietoja. Kaikesta
padttden ei kulutuksen kausijakautuma ole kuitenkaan merkittd-
visti muuttunut vuoden 1958 jilkeen. Siksi voidaan kiyrid pitdd
vertailukelpoisina vaikkakin ne ovat eri vuosilta.

Kuvassa 3 b niemme henkildautojen merkkimainonnan ja uu-
sien rekisterdintien luvut vuosilta 1958 ja 1962. Yhtildisyydet
vuosien vililld ovat ilmeiset. Sekd mainonta ettd kysyntd, uusin
rekisterdinnein mitattuina, osoittavat huomattavia kausivaihtelui-
ta. Mainonta vaihtelee kuitenkin enemmin. Suuntaus sdilyy pai-
piirteissidn samana vuoden viimeisid kuukausia lukuunottamatta.
Eniten uusia rekisterdinteji esiintyy loka-, marras- ja joulukuussa,
kun taas automainonta tilloin vihenee.

Kuva 3 c esittid muutamien siirtomaatavaroiden ilmoittelua
vuosilta 1958 ja 1962 sekd nididen tuotteiden kulutuksen vuoden
1958 elinkustannustutkimuksen mukaan. Siirtomaatavaroilla tar-

1 Katso esim. Resumé, 1961: 8 s. 3.

2 YleisGaikakauslehtien painoksissa ja ilmoitustilassa esiintyvid kausivaihte-
luita valaisee G. Albinsson teoksessaan Svensk populirpress 1931—61, Uppsala,
1962, s. 31.

3 $OS, Hushillens konsumtion 1958.
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koitetaan kahvia, teetd, kaakaota ja mausteita. Tidssi kuten seu-
raavassakin kdyrdssa ilmoituskustannuksia edustaa otos, johon si-
siltyvit tuoteryhmin tiarkeimpien tuotteiden hallitsevien merkkien
mainoskustannukset. Kuvissa 3 d, 3 e ja 3 f esitetddn samalla peri-
aatteella ruokarasvojen — paitsi voin —, lidkeaineiden ja sai-
raanhoitotarvikkeiden sekd saippuan, kauneudenhoitoaineiden ja
toalettitarvikkeiden mainonnan kausivaihtelut.

Kaikista neljastd viimeksimainitusta kdyrasta havaitaan kaksi
padseikkaa. Ensinndkin ilmoittelu vaihtelee huomattavasti enem-
min kuin kulutus. Toiseksi ilmoittelun kausivaihtelut vuosina 1958
ja 1962 seuraavat suurin piirtein toisiaan.

Kuvan 3 kiyrit johtavat muutamiin kysymyksiin. Miksi pyri-
tdan mainonta niin oleellisesti keskittimddn kevididseen ja syksyyn?
Mitd tihdn vaikuttaa perinne ja yleinen kdytint6? Miten laajalti
jokseenkin vihiiset siirtymit jonkin tuotteen ostoissa vaikuttavat
tavaramerkkien jakautumaan? Niihin ja muihinkin erikoiskysy-
myksiin vastaaminen vaatisi erityisid kenttatutkimuksia.*

t Lisdtietoja: TS-aktuellt 1962: 6, 1963:2,5 ja 6 sekd 1964:2.

2 M. Wray, Seasonal Demand and Uncertainty in Consumer Goods Industries
— Some Case Study Data, The Journal of Industrial Economics, lokakuu 1958,
selvittelee mm. kuinka eridt englantilaiset yritykset suhtautuvat mainonnan
kausivathteluihin.
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LUKU 2

MAINONNAN VAIKUTUS KYSYNTAAN

Kun arvioidaan mainonnan merkitystd talouselimassd, timi ky-
symys on ensiarvoisen tirkei. Mainonta voi nimittiin muuttaa
tuotannon rakennetta ja saada aikaan muita episuoria vaikutuk-
sia vain vaikuttamalla tavaroiden ja palvelusten kysyntiin.

Joskin kaiken mainonnan tarkoituksena on vaikuttaa kysyn-
tdan, suurin osa mainonnasta on vain epadsuorasti ja kaukaa yh-
teydessd kysyntddn. Ensisijaisena on aina tehokkaan kommuni-
kaation aikaansaaminen. Tdmi voi olla tiedon levittimistd uu-
desta tuotteesta tal yritystd aikaansaada asenteenmuutoksia jois-
sakin kansalaisryhmissd. Kommunikatiolla voi kuitenkin olla
my0s vaikutuksia, jotka eividt heijastu kysyntdin. Se on voinut
valittid vddrii tietoja ja asenteita. Tuote voi myds olla niin vi-
hin kiinnostava, ettei suurimittainenkaan mainonta kykene vai-
kuttamaan kysyntiin.

Puhuva esimerkki on Ford Motor Co:n yritys tehdi Ford Edsel
-malli tunnetuksi. Ensimmiiseni markkinointipdivind syksylld
1957 USA:n kansan enemmisté oli tietoinen Fordin uudesta mal-
lista. Myynnin kannalta Ford Edsel oli kuitenkin tdydellinen fias-
ko. T#sti huolimatta on kuitenkin oikein sanoa mainonnan rat-
kaisseen menestyksellisesti ainakin yhden kommunikaatiotehta-
vin: Se tol yuden mallin amerikkalaisyleison tietoon. Tietoa ei ole
siitd, miten laajasti se vaikutti kysyntdin.

Esityksemme mainonnan vaikutuksesta kysyntddn on jdsennet-
ty kahteen osaan: teoreettiseen alkeisanalyysiin ja yleissilmiyk-
seen kokemusperidisistd tutkimuksista. Teoreettisen esityksen tar-
koituksena on luoda “kisitevarasto” ja aivan teoreettisista 1ahto-
kohdista tarkastella mainonnan vaikutusta eri tilanteissa. Analyy-
si lihtee tilanteesta, jossa tietty yritys arvioi merkkitavaransa
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mainonnan tehoa. Oletamme aluksi, ettei yrityksen valitsema mai-
nonnan muoto vaikuta kilpailijoiden reaktioihin. Kysymys kilpai-
lijoiden reaktioista ja niiden vaikutuksesta otetaan esille my&hem-
min. Tdmin jilkeen tarkastelemme mainontaa eri alojen viliseni
kllpallumuotona. Lopuksi esitimme muutamia olettamuksia, joi-
den pitiisi erityisen voimakkaasti vaikuttaa kysyntddn. Eri myyn-
tikanavien esiintymisessi ilmenevii ongelmakimppuja ei kisi-
tella.”

Luvun lopussa tarkastellaan vaikeuksia, joita ilmenee, kun pyri-
taan tilastoaineiston pohjalta paittelemdin mainonnan vaikutuk-
sia kysyntddn. Tdltd perustalta selvitellddn tuloksia, joihin eri
tutkimuksissa on paddytty. Tarkempi selvitys niistd tutkimuksista
on kirjan liitteessa.

TEOREETTISIA NAKOKOHTIA

MAINONNAN JA KYSYNNAN YHTEYS

Nayttda kuin markkinoilla tiettyna ajanjaksona vallitseva kysyn-
ta olisi tiettyjen tekijoiden madrdiimd. Niitd ovat vaikutukset,
jotka yhdessa syntyvit kansan asenteista ja Jotka ovat lihinni
psykologisia tai 3051olog151a Nuhm kuuluu my®&s erditd taloudel-
la, heiddn ansiotasonsa sekd tavaran hinta. Muita tek1]o1ta, jotka
vaikuttavat nimenomaan kulutustavaroiden kysyntdan, ovat osta-
jakunnan iki-, siviilisddty- ja ammattirakenne sekd erilaiset myyn-
ninedistdmistoimenpiteet.

On kysyntdin vaikuttavia tekijoitd, joihin yksityinen yritys
el pidse lainkaan vaikuttamaan. Niitd ovat ansiotason kehitys,
suhdanteet ja asumisolot. Vaikutukseltaan merkittivid ja kontrol-
loimattomia ovat niinikdin kilpailijoiden toimenpiteet. Yritys voi
useimmiten kuitenkin myyntimenetelmilliin vaikuttaa tuotteitten-
sa kysyntdin. Niitd kilpailukeinoiksi katsottavia menetelmii ovat

1 Katso P. Munthe, Produsentens vertikale markedspolitikk som pristeoretisk
problem, Bergen 1960,
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esim. hinnoittelu, muotoilu, pakkaustapa ja mainonta. Joskin seu-
raava esitys rajoittuu mainontaan, paljon siitd, mitd kerromme,
voidaan suoraan soveltaa muihinkin k11pa11uke1n01h1n

Mainonnan vaikutuksen erittelyssi voidaan kulutuksen yleisen
teorian mukaisesti lahted siitd, ettd kysynnin ja mainonnan vi-
lilla on yhteys. Mutta minkidlainen? Kasvaako kysynti suhteessa
mainontaan vai onko yhteys toisenluonteinen? Onko kysynti aina
ja kaikkien tuotteiden suhteen yhtd altis mainonnan vaikutuksille?

Kun viitetddn, ettd mainonnalla voi vaikuttaa kysyntdin, lih-
detddn siitd, ettid kysyntd vaihtelee mainonnan mukaisesti. TAmi
on helpointa havainnollistaa graafisesti. Pystysuora akseli niayttda
kysynndn mdirdn, vaakasuora mainospanoksen. Piste A osoittaa
sils mainospanoksen, R4 ja kysynnin madrin Q,.

Olettakaamme, etti meidin on kuvattava markkinoilla vallit-
sevaa kysyntdd sellaisena kuin sen myyjd tiettynd ajankohtana
nikee. Kysynndn mdird, joka tietylli mainospanoksella ostetaan,
on merkitty kdyrdlld D;D;. Kdyra saa positilvisen suunnan, kun

kysynta kasvaa (vihenee) mainospanoksen lisidntyessa (vihe-
tessd).”

Kayrd osoittaa vain miten kysynt'al vaihtelee suhteessa tiettyyn

kidli yhdessd tai useammassa kysyntaan vaikuttavassa tekijdssd ta-
pahtuisi muutos, se rekisterditdisiin kdyrdn siirtymidlld tai muo-
donmuutoksella. Olettakaamme, ettd yritys nostaa tuotteensa hin-
taa. Tamin voidaan padtelld ilmenevian uutena kiyrani DgDs.
Voidakseen nyt myyda tietyn midrin yrityksen tiytyy mainos-
taa enemmin kuin ennen. Alun perin tarvittiin mairin Q, myy-

miseksi mainospanos R,. Hinnan korotuksen jilkeen tarvitaan
suurempi mainospanos Rg.

Useat kirjoittajat ovat yrittaneet luoda sidntdja mainospanok-

1 Voidaan luonnollisesti olettaa myds tapauksia, jolloin mainonta vihentii
kysyntdd. Ivar Lo-Johansson kertoo omaelimikerrallisessa teoksessaan Journa-
listen, Tukholma, 1956, sivut 109—223 seuraavan tapauksen: Kun hin paikal-
lislehden nuorena ilmoitushankkijana pistdytyi syrjdisen pikkupaikkakunnan
puodissa, kauppias kieltdytyi ilmoittelemasta lehdessi, koska paikkakunnan
kaikki viisi perhetti jo olivat hinen asiakkaitaan. Lo-Johansson taivutti hinet
kuitenkin my6ntimiin ilmoituksen. Jonkin ajan kuluttua Lo-Johansson pistdytyi
jilleen puodissa. Tilléin hin sai kuulla kahden perheen lopettaneen ostonsa.
Kysymykseen “miksi” kauppias vastasi: “Miksi? Jaa ettd miksik6? Sehin on
helppo selittdd. He piittelivit vain, ettd jos kerran heiddn kauppiaallaan on
varaa ilmoitella lehdessd, hinelld pitdisi olla varaa my&s alentaa hintoja. Rehel-
linen ihminen laskisi hintoja sen sijaan ettd haaskaa rahojaan ilmoitteluun.”
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sen ja kysynnin suhteesta.” S:n muotoiset kdyrdt kuvassa 4 edus-
tavat yleistd kisitystd, ettd kysynnin mdird riippuu mainospa-
noksen suuruudesta, kun kaikki muu pysyy muuttumattomana.
Tima pohjautuu olettamukseen, etti pieni mainospanos vaikut-
taa suhteellisen vihdn kysynnin mdiridn. Ennen kuin mainos
on saavuttanut tietyn laajuuden, sitd tuskin huomataan. Sen jil-
keen tietyn mainospanoksen vaikutus kasvaa. Vihitellen tullaan
kuitenkin tilanteeseen, jolloin kysyntdin voidaan vaikuttaa enii
hyvin vihin. Vidale & Wolfe ovat luoneet kisitteen “kyllistymis-
aste”, joka mddrittd3d rajan mainonnan mahdollisuuksille lisatd

kysyntda.
Kuva 4. Mainospanoksen vaikutus kysynnidn miidridén

Kysynnidn miird (Q)

ﬂh

-

R Rp Mainospanos (R)

Kuvan 4 kiyrit on esitetty jatkuvina. Ei ole kuitenkaan var-
maa, ettd todellisuudessa esiintyy vastaavaa jatkuvuutta, Monet

2 Katso mm. B. Barfod, Reklamen i teoretisk-ekonomisk Belysning, Koopen-
hamina, 1937. J. Dean, Cyclical Policy on the Advertising Appropriation, The
Journal of Marketing, tammikuu 1951. S. Hollander, A Rationale for Adver-
tising Expenditures, Harvard Business Review, tammikuu 1949. G. Mickwitz,
Marketing and Competition, Helsinki, 1959. A. Rasmussen, The Determination
of Advertising Expenditure, The Journal of Marketing, huhtikuu 1952. B. Ror-
sted, Belysning av reklame-afsaetningsfunktionen, Det Danske Marked, 1963: 2.
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seikat viittaavat joskus pikemminkin piinvastaiseen. Kiyrd voi
katketa, jos kyseessi olevat vaihtoehtoiset mainospanokset edus-
tavat vertailussa eri mainosvilineitd. Jos vaihdetaan vilinetta,
seurauksena saattaa olla kuvan 5 esittima tilanne.

Olettakaamme, ettd mainosfilmi voidaan valmistaa ja esittad
vasta Rp:n suuruisella mainospanoksella. Olettakaamme vield, et-
ta kuvan esittimille tuotteelle filmimainonta on kaikkia muita
Rpin suuruisella panoksella saatavia mainonnan yhdistelmid te-
hokkaampaa. Kun yritys alkaa mainostaa, litkevaihto kasvaa.
Mutta yritys voi ottaa filmimainonnan ohJelmaansa vasta kun
mainospanos nousee Ry:n tasolle, jolloin sitten jo kysynnin mii-
ra kasvaakin tuntuvasti. Tama havainnollistetaan kuvassa 5 kat-
koviivalla, kun mainospanos on noussut tasolle Ry. Niin filmi-
mainonta nostaa kysynnén tasolta Q, tasolle Qp.

Mainonnan ja sen tehon mittaaminen

Tzhdn mennessi olemme sen kummemmin tismentimitti pu-
huneet mainospanoksen vaihteluista. Mutta mitd se merkitseekdan?
Miti onkaan timi, miti olemme mitanneet vaakasuorilla akse-
leilla? Kun yrittdji haluaa muuttaa mainontaansa, hinelld on va-
littavanaan lukematon midrd mahdollisuuksia, jotka jokainen
vaikuttavat omalla tavallaan kysyntiin. Hin voi ilmoitella mo-
nissa tai harvoissa lehdissd, hin voi julkaista suuria tai pienid il-
moituksia, hin voi kiytrdd vihin tai paljon virejd, hin voi kiyt-
tid suuria tal pienid otsikoita, hin voi muuttaa tekstid tai kuvi-
tusta, hin voi jakaa paljon tai vihin esitteiti. Mainonta ei olekaan
yksi ainoa kilpailuviline, vaan yhteisnimi kokonaiselle kilpailu-
vilineiden kimpulle.

Kuvien 4 ja 5 kdyrit pohjautuvat olettamukseen, ettd mainos-
panoksen ja kysynndn valilld vallitsee selvd yhteys. Jos mainos-
panoksen suuruus mitataan rahassa, yhteys ei ole ehdottoman sel-
vi. Tietyn mainostehtivin teho on toki riippuvainen siitd, mi-
ten mainonta toteutetaan, so. mitd teemoja valitaan, miten tuote
esitelldsn, mitd vilineitd kdytetdin jne. Niin saadaan yhden kiy-
rin sijaan monia, jotka jokainen perustuvat tiettyyn mainonnan
asetelmaan. Jos talli tavoin analysoimme syvemmin mainonnan
ja kysynnin yhteyttd, tehon midrittely kdy verrattain monimut-
kaiseksi.
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Kuva 5. Mainospanoksen vaikutus kysynndn mé#rddn, katkaistu kdyra

Kysynnin midrd (Q)

D,

Qa

g
r

Rr .
Mainospanos (R)

Kun tehon miirittely ei kuitenkaan koske itse valintaa mai-
nonnan muotojen vililld, on olemassa voimakas tarve loytdd yk-
sinkertainen ja yhtendinen tapa mitata mainospanosta. Vaikka
tietty rahamadrd voidaankin jakaa monin eri tavoin ja timi joh-
taisi mahdollisesti kysynnin lukemattomiin vaihtoehtoihin, mai-
noskuluja voidaan kuitenkin kokonaisuutena kiyttdi mainospa-
noksen mittaamiseen., Voimme esimerkiksi lihted siitd, etti ky-
selnen yritys on jo paittinyt, kuinka mainonta toteutetaan ko-
konaiskustannusten rajoissa.

Voidaan myos lihted siitd, ettd yritys valitsee aina kysyntidi
tehokkaimmin synnyttivin vaihtoehdon. Mainosmdidrirahojen ole-
tetaan siis tulleen kidytetyksi mahdollisimman tehokkaasti.*

1 Vertaa E. Schneider, Einfihrung in die Wirtschaftstheorie, 11. Teil, Tiibin-
gen, 1958, sivu 138. Schneider lihtee vastaavasti olettaen tietysti kysynnin
muutoksesta ja hinelli on muuttujina pienimmit mahdolliset mainoskulut, jotka
tarvitaan muutoksen aikaznsaamiseksi. Mainonnan mittausta on perinpohjai-
sesti kisitelty teoksessa H. Brems, Reklame, Koebelyst og Koebeevne, Ksopen-
hamina, 1950.
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Seuraavassa mitataan mainospanos rahassa, ellei toisin mainita.
Tdhan on kaksi syytd. Ensiksikin teoreettinen erittely yksinker-
taistuu huomattavasti, kun mainontaa voidaan mitata yhdelld ai-
noalla yhteniiselld mittayksikolld. Toiseksi on tutkimuksissa osoit-
tautunut, etti mainoskulut ovat ainoa saatavilla oleva mainos-
panoksen mitta. Talld mittaustavalla on kuitenkin puutteita, jotka
tulevat selvisti esiin, kun yritetdan tulkita tutkimusaineistoa. Li-
pileikkauksen luonteisessa analyysissa, kun esimerkiksi verrataan
samana ajankohtana kahta tai useampaa yritystd, ei saada selvil-
le, johtuvatko eroavuudet mainonnan erilaisesta laajuudesta vai
erilaisesta tehosta. My0s eri aikajaksojen keskindisessi vertailussa,
so. kun verrataan saman yrityksen eri ajanjaksoina Julkalsemaa
mainontaa, samansuuruiset mainoskulut voivat antaa erilaisen te-
hon mm. muuttuneen tekniikan ja uusien mainosvilineiden vuoksi.

Seuraavaksi tarkastelemme, miten kysynnin reaktiot mitataan
parhaiten silloin, kun mainospanos vaihtelee. Tilldin esiintyy kak-
si mittaa: absoluuttinen ja relatiivinen, Edellisti nimitetiin mai-
nonnan rajatuotoksi ja jalkimmaiisti joustoksi. Niilli mitoilla on
keskeinen merkitys mm. yrityksen tehdessi laskelmia mainonnan
kannattavuudesta. Ne antavat nimittdin mahdollisuuden laskea
tuoton muutoksen, joka kaikissa olosuhteissa on tietyn mainos-
kustannusten muutoksen aiheuttama.

Mainonnan rajatuotto on muutos kysynnian mairissi, joka seu-
raa tiettyd pientd — esimerkiksi yhden markan — muutosta mai-
noskustannuksissa. Kuvan 2 graafisten kdyrien nihddin aluksi
jyrkkenevin. Jokainen uusi mainontaan sijoitettu markka synnyt-
a4 enemmin kysyntii kuin lihin edellinen.

Kun rajatuotto kasvaa ndin mainoskulujen lisiimisen ansiosta,
mainonnan tuoton sanotaan olevan kasvava. Vihitellen saavute-
taan piste — kuvassa 4 piste C — jossa rajatuotto kuitenkin al-
kaa vihetd. Tissd pisteessi myos mainonnan tuotto vihenee. Kun
kyllastymisaste saavutetaan, lisimainonta el endd pysty vaikutta-
maan kysyntdin. Mainonnan rajatuotto on silloin nolla (0).*

Suhteellisena mittana ilmaisemaan, miten herkkd kysynnin
miiri on reagoimaan mainoskulujen muutoksiin, kidytetddn ky-
synnin joustoa tal mainosjoustoa.” Tilld tarkoitetaan osamddrai,

1 Matemaattisesti katsottuna on mainonnan rajatuotto differentiaali 8Q/3R
X dR. Tuoton kasvaessa on 6°Q/8R2>0 ja vihetessi <0.

2 Mainosjousto mitataan rajatuoton tavoin tietysti pisteestd kysynnin kay-
riltd. Matemaattinen miiritelmid on 8Q/8R X R/Q tai 6 log Q/¢ log R. Kak-
soislogaritmisella graafisella kdyrilli voidaan joustoa mitata kysyntikdyrin ko.
pisteen tangentin kaltevuudesta.
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joka saadaan, kun kysynnin mdirdn suhteellinen muutos jaetaan
mainoskulujen suhteellisella muutoksella. Jos esimerkiksi yhden
prosentin kasvu mainoskuluissa saa aikaan puolen prosentin kas-
vun kysynnin mairdssi, mainosjoustoksi saadaan 0,5 : 1 = 0,5.
Kun sddntond on, ettd lisidntyneet (vihenneet) mainoskulut joh-
tavat kysynnian mairin nousuun (laskuun), mainosjousto muodos-
tuu yleensd positiiviseksi. Mainosjoustokin vaihtelee kuvan 4 kiy-
rien litkkeiden mukaisesti. Mikili myynnin lisiaminen kasvavasta
mainospanoksesta huolimatta kiy vaikeaksi, jousto lihenee nollaa.

Ylli sanottiin mainonnan rajatuoton ja mainosjouston olevan
keskeisid, kun mainonnan kannattavuutta eritelliin myyjin kan-
nalta. Lisdksi tulee vieli erds syy, jonka kokeelliset tutkimukset
tuovat esiin. Kokeelliset tutkimukset kisittelevit yleensi vain pie-
nehkojd osia kysynnin yhteyksistd. Kun on I8ydettivd siinnon-
mukaisuuksia havainnoista, jotka koskevat kysynnin suuruutta eri
mainospanoksia kiytettdessd, on laskentateknisistd syistd yksinker-
taisinta, jos yhteyksien voidaan ko. ajanjaksona olettaa olevan
lineaariset. Talloin tulee rajatuotosta (mainosjoustosta) vakio.
Regressiotekniikka, jota kidytetddn teoreettisten tehtivien muun-
tamiseen kokemusperiisiksi tiedoiksi, arvioi nimittdin eri vakioi-
den numeroarvot.

Aikatekija

Kun eritellddn mainonnan vaikutusta kysyntddn, aika on merkit-
tava kahdestakin syysti. Mainonta saattaa ensiksikin siirtdd oston
ajankohtaa vaikuttamatta kuitenkaan tietyn ajanjakson ostojen ko-
konaismadriin. Toiseksi voi mainonnan vaikutus huomattavasti
vilvastyd.

Edellisessd tapauksessa mainonnan aikaansaama kysynnin lisdys
korvaa muiden kausien kysynnin laskun. Thmiset suorittavat os-
tonsa aikaisemmin tai myohemmin kuin he olisivat muuten teh-
neet. Tillainen vaikutus saattaa olla mainostajan pyrkimyksend.
Kyseessi voi olla esimerkiksi kysynnin kausivaihteluiden tasaa-
minen tai uuden tuotteen tunnetuksi tekemisen jouduttaminen.
Myyji voi pyrkid saamaan asiakkaansa keskittdmddn ostojaan tiet-
tyyn ajankohtaan, toisin sanoen ostamaan kerralla enemman.

On itsestddn selvii, ettd mainonnan vaikutuksessa ilmenee vii-
vastymistd. Esimerkiksi sopii tapaus, jolloin tavaramerkki saadaan
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yleisdn tietoon, mutta ostot siirtyvit seuraavalle kaudelle. Ky-
seessd on erddnlainen aikaa vievi oppimisprosess.

Mainonnan voidaan olettaa aiheuttavan ostotottumuksia, milld
tarkoitetaan, ettd vaikutukset kantavat pitkdlle tulevaisuuteen.
My6s harvemmin ostettavien tuotteiden menekkiin mainonnalla
voi olla vastaava vaikutus. Tarkoitushan on, etti ihmiset mai-
noksen innoittamina tekevit oston, tulevat tyytyviisiksi ja alka-
vat henkilokohtaisen vaikuttamisen. Mainonnan sanoma kiirii hen-
kiloltd toiselle. Mikdli mainontaa on suhteellisen yhtajaksoisest,
tavaramerkin tuntemus kehittyy, syntyy luottamus tuotetta koh-
taan ja mainonnan vaikutus voi kestdd kauankin.

On selvdi, ettd tietyn mainospanoksen vaikutus aikaa myoten
heikkenee. Ostajat joutuvat kilpailijoiden vaikutukseen, vaihtavat
merkkii tai muuttavat markkinoilta. Heiddn tilalleen tulee toisia,
jotka eivit ole ko. mainontaan ensinkiin tutustuneet.

On houkuttelevaa etsid yhtildisyyksia mainoskulujen ja toisaal-
ta rakennusten ja koneiden investointikustannusten vililld. Mai-
noksen julkaisemista voidaan pitdd yhteni ei-fyysisen reaaliomai-
suuden muotona.® Tdmd “good-will -pddoma” siitelee kysyntdd
ja vaikuttaa siten litkkeen tuloksiin.

Mainonnalla voimme siis sanoa olevan lyhyt- ja pitkdjinnittei-
sia vaikutuksia. Edellisii edustaa erityistarkoituksessa suoritettu
mainonta, mm. joulumarkkinat ja alennusmyyntien kampanjat.
Jilkimmiisti edustaa mainonta, jolla pyritddn luomaan pysyvid
mielikuvia yrityksestd ostavan ylelson keskuuteen. Joskus mainon-
nan tehtdvd on samalla sekd lyhyt- ettd pitkdjinnitteinen, esi-
merkiksi kun aikuisille tarkoitettujen tuotteiden mainonta kohdis-
tetaan lapsiin ja nuorisoon. Tarkoituksena on, ettd lapset toisaalta
vaikuttavat vanhempiensa sen hetken valintaan ja toisaalta saavat
pysyvid vaikutteita, jotka aikanaan sddtelevit heidin omaa va-
lintaansa.

Vaikutus muihin tuotteisiin

Jos yritys onnistuu mainonnallaan lisidmidn tuotteensa kysyntdd,
tdimin tdytyy vuorostaan vaikuttaa muiden tuotteiden kysyntddn.

! Taman nikokannan seurauksia on lihemmin eritelty teoksessa M. Nerlove
& K. J. Arrow, Optimal Advertising Policy under Dynamic Conditions, Eco-
nomica, toukokuu 1962.
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Ellei kysyntd koko maassa kasva yhti paljon kuin ko. tuotteen
kysyntd, mitd ei ole syytd olettaa, kilpailevien merkkien ja mui-
den tuotteiden kysynnin tiytyy vastaavasti laskea. Olettakaamme,
ettd jonkin tavaramerkin kysynti on mainonnan ansiosta kasva-
nut: olkoon tuote vaikkapa Rally-auto. Yleensihin tillsin kil-
pailevia merkkejd ostetaan vihemmin kuin muuten olisi ostettu.
Toisaalta tietyn merkin mainonta herdttda mielenkiintoa koko
tuotealaa kohtaan, jolloin my®os kilpailevien merkkien kysyntad kas-
vaa, ainakin hetkeksi. Samalla mekanismilla pitdisi olla mitd par-
haat edellytykset uuden tuotteen saattamiseen markkinoille. Yri-
tys el voi aina rajata mainossanomaansa kertomaan vain omasta
merkisti. Sen on aika ajoin informoitava yleisod uuden tuotteen
kaytostd ja eduista.”

On luultavaa, etti mainonnan tuoma muutos mainostettavan
merkin menekkiin saa aikaan edes jonkinlaisia vaikutuksia mui-
denkin tavaroiden kysynndssi. Olisi suoranainen sattuma, jos
Rally-auton menekin kasvu vastaisi rahatarkasti Prix-auton me-
nekin vaihenemista.

Mainennan suhde muihin kilpailuvilineisiin

Tahidnastisessa esityksessi mainontaa on pidetty muista markki-
nointitoimenpiteista eridvini. Minkidnlaista huomiota ei ole kiin-
nitetty siithen, ettd mainonta on yksi joukkoviestinnin muoto,
jonka teho riippuu useinkin siitd, voiko se tiedottaa jonkun muun
kilpailuvilineen samanaikaisesta muutoksesta. Téllainen asetelma
on mahdollinen ilmeisesti vain silloin, kun mainonta on hallit-
seva kilpailuviline, kuten esimerkiksi, kun ilmoituksessa on myy-
jalle lahetettiviksi tarkoitettu tilauskuponki. Muissa tapauksissa

1 Teoksessa E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition,
Cambridge, Mass., 1948, s. 153, on muutamia esimerkkejd, jossa uuden tuotteen
mainonta on lisinnyt verrattain etiistenkin tuotesukulaisten kysyntdd. Ns. ma-
tonpuhdistimien mainonnan sanotaan aikanaan nostaneen amerikkalaisten per-
heenemintien siivousintoa siini miirin, ettd myds harjojen kysyntd kasvoi.
Samoin mainitaan levysoittimien mainonnan johtaneen pianojen myynnin
kasvuun.

Mainonnan ristijoustolla voidaan mitata B-merkin kysynnin muutoksen
herkkyytti A-merkin mainonnalle. Tilli tarkoitetaan A-merkin mainospanok-
sen suhteellisen kasvun ja siitdi B-merkin kysyntiin heijastuvan suhteellisen
muutoksen vilisti tuloa. SQp/8RA X Ra/Qn tai dlog Qn/dlog Ra.
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mainonta on osa kilpailuvilineiden muodostamaa kokonaisuutta.

Mainonnan ja muiden kilpailuvilineiden rinnakkaiselosta on
hyvi esimerkki mainos, jonka pddargumentteja ovat hinnan- ja
Jaadunmuutokset. Niiden muutosten tunnetuksi tekemiselld pyri-
tdan edistimiin myyntid. Toinen esimerkki on kampanja, jonka
tarkoitus on muokata maaperdi myyjin henkilokohtaiselle kayn-
nille. Myyjin saapuessa asiakkaalla on tdlloin jo myOnteinen en-
nakkokisitys yrityksestd ja tuotteesta. Niissd ja lukuisissa muissa
tapauksissa mainontaa kiytetddn tehostamaan muiden kilpailuvi-
lineiden vaikutusta.

Kuviossa 6 on esitetty, miten mainonta vaikuttaa kysynnin
riippuvuuteen hinnasta. Kuvio on muuten kuvioiden 4 ja 5 kal-
tainen paitsi ettd siind hinta — eikd mainonta — on riippumaton
tekiji. Kysynndn mddrd on kuvattu vaakasuoralla akselilla ja hin-
ta pystysuoralla. Kuvio osoittaa, ettdi — kun kaikki muu on
muuttumatonta — tavaran hinnalla ja kysynnilli on selvi yh-
teys. Kysynnin midrdt eri hintaluokissa on merkitty kayralld

Kuva 6. Mainonta ja kysynnén hintasidonnaisuus

Hinta (P)

A

—

-

Kysynnin miird (Q)
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D;D’;. Kidyrdn negatiivinen kaltevuus ilmaisee sen, ettd kysyn-
nin maira vahenee (kasvaa), kun hinta nousee (laskee).*

Mainonta voi muuttaa kysynnin yhteyttdi D;D’; kahdellakin
eri tavalla: ensiksi aihevttamalla kysyntikdyrin siirtymisen ja toi-
kombinaatio. Edellista tapausta edustaa kidyrd DyD’. Mainonta on
tassd saanut kullakin hintatasolla aikaan, ettd kysynta on suu-
rempi ja ostajat valmiit maksamaan korkeamman hinnan.

Kayrat DsD’3 ja DD, esittdvit Jalklmmausen vathtoehdon. Pis-
teessi A on kiyrin DgD’s hintajousto suurempi ja kdyrin DD’
pienempi kuin kdyrin D;D’;.

Esimerkkini pyrkimyksesti vihentdid kysynnin herkkyyttd
hinnan muutoksille on mainonta, joka luo tai vahvistaa tuote-
eroja. Niain pyrkivdt myyjdt lisdidmddn asiakkaidensa merkkius-
kollisuutta ja saamaan heiddt kiinnittimdan vihemman huomio-
ta hintaan ostopditoksen motiivina.

Yritykset voivat mainonnalla vaikuttaa myds painvastaiseen
suuntaan. Kun oman merkin hinta laskee ja laatu nousee, he pyr-
kivit lisidmiin kysynnin herkkyyttd hinnan- ja laadunmuutok-
sille. Kun taas hintoja korotetaan tai laatua alennetaan, mainon-
nan tehtdviksi asetetaan vihentdd kysynnin riippuvuutta hinnas-
ta ja laadusta. Timd tapahtuu siten, etti mainonnalla pyritdin
luomaan ymmirtimysti toimenpiteiti kohtaan tai ohjaamaan os-
tajien huomio muuhun. Tarkastelkaamme kuviota 6. Lahtokoh-
tana on kdyrin D;D’; piste A. Mainonnan tehtdvini on hinto-
jen laskiessa pysyttid kdyrin D;D’; tilanne ja hintojen nous-
tessa kdyrin D4D’4 tilanne.

Em. tapaukselle on tunnusomaista, ettd mainonnan ja yhden tai
useampien muiden kilpailuvilineiden yhteistoiminnassa aikaansaa-
ma vaikutus on suurempi kuin kilpailuvilineiden erilliset vaiku-

! Mainosjouston tapaan mitataan myds hintajousto, siis selvittimilli, miten
herkki kysynti on hinnarmuutoksille.

! Tutkijoista, jotka mittaavat mainonnan tehoa hintajouston kisitteelld, voi
mainita seuraavat: Th. W. Schultz, The Economic Organization of Agriculture,
New York, 1953; E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition,
Cambrldge, Mass., 1948 ja C. Blschliger, Die theoretische Bestimmung der Rek-
lame, Winterthur, 1959; H. Smith, The Imputation of Advertising Costs, The
Economic Journal, Joulukuu, 1935; F. Zeuthen, Effect and Cost of Adverti-
sement from a Theoretic Aspect, Nordisk Tidskrift for Teknisk Bkonomi,
1935: 1.
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tukset yhteensi. Kun olosuhteet ovat tillaiset, mainonnan vaiku-
tus kysyntiin on sekid teoreettisesti ettd kiytannollisesti erittdin
vaikea eristdd ja mitata, niin vaikea, ettei sitd vieli ole onnis-
tuttu ratkaisemaan.’

Kilpailijain reaktiot

Edelli on lihdetty siitd, ettei mainostava yritys ota kilpailijoi-
den reaktioita huomioon. Nyt otetaan kilpailijain reaktiot uute-
na tekijaind mukaan.

Myyjin mainospanos on tietyssa miarin riippumaton kilpailijan
mainonnan vaikutuksesta oman tuotteen kysyntidin. Mainoskam-
panjan valmistaminen kestdd suhteellisen kauan. Mikili yritys li-
s34 mainonnalla myyntidin, se saa ajallisen etumatkan ennen kuin
kilpailijain vastakampanjat alkavat vaikuttaa. Siksi kilpailijoita
houkuttaa suunnitella ja suorittaa vastahyéikkéiyksens'ai heti mai-

aikaan todellisia valkutuksxa.

Reagoiva kilpailu on kysynnin kannalta mielenkiintoista kah-
destakin syystd. Ensinnikin syntyy pyrkimys muokata mainonta
semm01sek31, ettd omaa tuotetta el voitaisi korvata vierailla, Ti-
min voi madritelld my0s siten, ettd yritykset pyrkivit mainon-
nan avulla erilaistamaan ja yk51101maan oman tuotteensa sellai-
seksi, ettei sen kysyntd ole riippuvainen kilpailijain toimenpiteisti.

Toiseksi kilpailijain reaktiot saattavat heikentiia oman mainon-
nan vaikutusta kysyntdin. Kilpailevien merkkien mainonta vai-
kuttaa nimittdin neutraloivasti. Osa mainonnan tehosta menee kil-
pailijain mainonnan tehon heikentimiseen. Mainostavan yrityksen
kannalta ei kilpailijain mainonta anna aihetta vihentii omaa
mainontaa — pikemminkin pdin vastoin. Kansantalouden kan-
nalta tilanne on toinen. Talloin osoittautuvat merkittivimmiksi
nettovaikutukset. Juuri ne saavat aikaan eroja jonkin muun tai
el minkdin tihan liittyvin mainospanoksen sddtelemdssi kulu-
tuksen rakenteessa. Titd kysymystd tarkastellaan lihemmin lu-
vussa 7.

! Mainonnan tehon riippuvuus muista myyntid edistdvistd toimenpiteistd on
selvitetty artikkelissa A. A. Kuehn, How Advertising Performance Depends on
Other Marketing Factors, The Journal of Advertising Research, maaliskuu 1962.
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Mainonta toimialoittain

Tdhdn asti on tarkasteltu yksityisen yrityksen merkkitavaroiden
mainontaa. Oman tai jonkun muun tuotealan kysyntiin kohdistu-
vien vastavaikutusten on tilldin oletettu olleen tahattomia. T#ssd
esitetiin muutamia nikokohtia mainonnasta, jonka ensisijaisena
tarkoituksena on vaikuttaa tuotealan kysyntdin. Voimme puhua
kahdenlaisesta toimialamainonnasta: monopoliasemassa olevan yri-
tyksen ja toisaalta useiden yritysten yhteistoiminnassa harjoitta-
masta mainonnasta. Monopoli-kasitteelle voi tassi yhteydessa an-
taa sangen laajan sisillon. Se tarkoittaa sekd yksityistd yritystd
ettd useampia yrityksid, jotka ovat muodostaneet kartellin. Mo-
nopoliasemassa olevan ei tarvitse toki vastata toimialan koko tar-
jonnasta. Oleellista on, ettd silld on hallitseva asema ja ettd se
middrda hinnoittelua. Tim3 asema on saatettu osaksi luoda juuri
mainonnalla, joka on varmistanut monopoliaseman saavuttaneel-
le tuotteelle kiistimattomit etuoikeudet. Vain monopoliaseman
saavuttaneella saattaa olla mahdollisuus rahoittaa koko maan kat-
tavaa mainontaa tai kdyttdid hyvikseen joitakin kalliita mutta
tehokkaita mainosvilineita.

Tunnusomaista on, ettd monopoliaseman saavuttaneella on
mahdollisuus koordinoida kiytinnollisesti katsoen koko toimialan
mainontaa ja muita myynninedistimistoimenpiteitd hinnoittelun
ja tarjonnan avulla. Toimialamainontaa harjoitetaan tdssi tapauk-
sessa suunnilleen samoin kuin merkkitavaramainontaakin. Tar-
kein ero on siind, ettd koska kyseessi on toimialojen keskeinen
kilpailu, muiden yritysten vastatoimenpiteistd el tarvitse niin pal-
jon valittdd.

Toisessa  esimerkkitapauksessa  toimialamainonnasta vastaava
elin ei kontrolloi hintoja eikd tarjontaa. Mainostajana voi olla mm.
ryhmi yrityksii tai toimialajirjestd. Yleisnimitys timinlaatuises-
ta toimialamainonnasta on yhteismainonta.® Aloilla, joilla esiin-
tyy paljon pienyrityksia ja joilla uusien yritysten perustaminen
on helppoa, yhteismainonnan optimaalisesta panoksesta on vaikea
saada kasitystd.

Esimerkki oletettavasta kehityksestd: Aloitamme yhteismai-

1 Yhteismainonnan tilannekatsaus esitetiin teoksessa W. E. Clement, Some
Unique Problems in Agricultural Commodity Advertising, The Journal of Farm
Economics, helmikuu, 1963. Vaikka Clementin kirjoitus kisitteleekin maatalous-
tuotteita, siind on useita yleispitevii jaksoja.
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nonnan, jolla pyrimme saamaan alalla pysyviisen menekin kor-
keaan hintaan. Menestyksemme houkuttelee perustamaan uusia
yrityksid, mistd seuraa tarjonnan kasvu. Lisidntynyt tarjonta joh-
taa hintatasoon, joka saattaa jiddid alle alkuperiishintojen. Yh-
teismainonta ei pystynyt kysynndstd huolimatta tekemdin teh-
tavaansa.

Toimialamainonnan jako monopoliseen ja yhteismainontaan on

tarkoitettu etupddssid yritysten menettelytapojen erittelya varten.
Silld on kuitenkin tietty kiinnostavuutensa toimialamainonnan te-
hon tutkimukselle. Organisatoriset olot johtavat nimittdin timin
mainonnan muodon keskittymiseen tiettyihin tavaralajeihin. Yksi-
tyiset toimialamonopolit ovat harvinaisia. Julkisia monopoleja
edustavat piiasiassa alat, joilla kokonaiskysyntiin voidaan vai-
kuttaa sangen vihin eri kilpailuvilinein — mainonta mukaan-
luettuna.
Rautateiden, raitioteiden, sahké-, kaasu-, posti-, puhelin- ym. lai-
tosten julkisomistusta perustellaan silld, ettd naistd helposti muo-
dostuist monopoleja. Julkisen monopolin uskotaan yksityisia mo-
nopoleja vahemmaissa miirin houkuttautuvan kidyttimdan mono-
poliasemaa hyviksi hintapolitiikassaan. Monopolista toimialamai-
nontaa esiintyy nihtivisti vain rajoitetussa mairin.

Yhteismainonta perustuu yhteistyohon, joka voi olla vapaaeh-
toista tal jonkun viranomaisen sanelemaa. Yhteiset vaikeudet
ovat yhteistyon parhaana perustana. Kokemus on osoittanut, ettd
yhteismainontaa ilmaantuu aloille, joilla on pitkdhkon aikaa
esiintynyt menekkivaikeuksia. Mainonta on tilloin ollut osa
markkinointiohjelmaa, jossa laatujako ja laaduntarkkailu ovat tir-
keitd osatekijoitd. Yleisesti tunnettua yhteismainontaa harjoitetaan
tavaran maantieteellisen alkuperin merkeissi. Se saattaa koskea
paikkakuntaa (Eskilstunan terdstuotteet) tai koko mata (ruotsa-
lainen trikoo).

Muutamia olettamuksia

Edelld on vain vihin kosketeltu kysynnin herkkyytti mainon-
nan suhteen. TiAmin esityksen teoreettisessa jaksossa kasitellddn
syvemmin aihetta: Mitkd tekijit muodostavat mainonnan ky-
syntdd luovien vaikutusten suuruuden?

Edelli on jo selvitetty, miten mainosjousto voi vaihdella ky-
synnin suhteen mainospanoksen mukaisesti. Jouston oletetaan ole-
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van vihiisen, kun olosuhteista riippuen mainostetaan paljon tai
vahdn. Kun seuraavassa puhutaan mainosjouston suuruudesta,
tarkoitetaan tilannetta miirityn aikajakson puitteissa todelliseen
mainospanokseen nihden. Timi niakokanta yhtyy sithen kiy-
tint66n, joka kdvi ilmi, kun puhuttiin kysynnin herkkyydestd
hinnanmuutoksille. Kun viitetdin esimerkiksi asuntokysynnin
hintajouston olevan vihiisen, edellytetiin, etti timi tarkoittaa
vuokratason kaikkia kiytinnossa esiintyvid muutoksia.

Kun yksityinen yritys tarjoaa raaka-aineita, puolivalmisteita,
koneita tai laitteita tuotantoelimin palvelukseen, mainonnalla
voidaan tuskin paljonkaan vaikuttaa kysyntiin. Ostajien taita-
vuus ja selvit ostomotiivit eivit jitd mainonnalle varaa. Niitd
tuotteita ostavat yleensi yritykset, joilla on tarkat erikoistiedot
ja jotka ovat kiinnostuneita vain objektiivisista tosiasioista.
My®s tuotteen oma luonne ja markkinointiorganisaatio voivat
ehkdistd mainonnan kiyttod. Kansainviliset tavaraporssit lienevit
juuri tallaisia mainonnalle epzkiitollisia erikoismarkkinoita. Kun
tuotteet ovat yhdenmukaisia, kun ostajat ovat niistd tdysin pe-
rilla ja kun valmistaja on tuntematon, mainonta tuskin saisi suu-
riakaan aikaan. Mainosjousto on vahiinen my0s pidinvastaisissa
olosuhteissa, siis kun myyja tarjoaa monimutkaista tuotetta tdy-
sin asiantuntemattomille ostajille. Ostaja tarvitsee tilldin erittdin
patevda ja perinpohjaista informointia ja sen vilittimiseen eivit
monetkaan mainosvilineet riitd. Kun asiakaspliri on vield usein
rajattu, henkilokohtaiset yhteydet ovat mainontaa tehokkaam-
pia.

Yleisesti katsoen kotitaloudet ovat riippuvaisempia tunneperii-
sistd ostomotiiveista ja niilli on vihemman markkinatietoja kuin
yrityksilli. Tdstd johtuu, ettd kulutukseen tarkoitettujen tuottei-
den ja palvelusten merkkikysyntd on erittdin herkkdai mainon-
nalle. Tihin ryhmiin kuuluvat tuotteet, joita voidaan mainos-
taa tunneperiisin todisteluin, esimerkiksi ldikeaineet, kosmetiikan
ja_hygienian alaan kuuluvat tuotteet seki koriste-esineet, Nitd
vol mainostaa terveyden, kauneuden ja sosiaalisten arvostusten
pohjalta.

Kun tuoteryhmin eri merkit ovat selvdst yksilollisid, suurel-
lekin mainosjoustolle on olemassa hyvit edellytykset. Mainonnal-
lahan on silloin tarjottavanaan runsaasti informaatiota helposti
tunnistettavasta merkistda. Kun on olemassa vihin mahdollisuuk-
sia tekniseen tuotteen yksildintiin, kysynnin mainosjoustoa lisi-
tadn kuvitteellisella yksiloinnilld. Tistd ovat esimerkkeji savuk-
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keet, olut sekd teknokemialliset tuotteet kuten saippua, pesuai-
neet ja sarkypulverit.

Kun oletetaan mainonnan muodostuvan tehokkaaksi, kun silld
on runsaasti tiedotettavaa, uusien tuotteiden mainosjousto on
suurempi kuin jo kauan markkinoilla olleiden. Edelleen olisivat
kysynninmuutoksille  erittdin  herkkii alennusmyyntituotteet,
markkinoilla jo olevat mutta laadultaan muutetut tuotteet ja
muotituotteet. Kuvitteellinen tuoteyksildinti houkuttelee yrityksid
lisidm3aan mainosjoustoa. Siitd syysti markkinoille tuodaan usein
uutuuksia, joiden merkitys olisi 1lman mainontaa verrattain vi-
hiinen. Kemiallisille tuotteille annetaan luottamusta herittivid ni-
mikkeitd, makeisia myydddn uusissa pakkauksissa ja makeutta-
mistabletit suunnitellaan sokeripalojen mukaisesti nelikulmaisiksi.
Tastd nikokulmasta voidaan my0s tarkastella erdiden alojen pyr-
kimyksii saada asiakkaat muotitietoisiksi.

Autoalalla ulkopuolisten harjoittama informaatio vihentad
myyjien mahdollisuuksia vaikuttaa mainonnalla kysyntii. Am-
mattilehdissd ja jo myOs sanomalehdissi ja yleisaikakauslehdis-
s on mitd erikoisimpia autotestejd. Viihdealalla puolueeton infor-
mointi on erityisen vaikuttavaa. Kirjat, danilevyt ja erilaiset niy-
tinndt ovat jatkuvan arvostelun kohteina. Ajanvietettd markki-
noivat yritykset voivat tulla toimeen ilman mainontaakin: ylei-
son mielenkiinto avaa niille maksuttoman tien tiedotusvilinei-
siin. Elokuvia, taidendyttelyitd, kirjallisuutta ja suosittuja taitei-
lijoita ymparsiva julkisuus on usein puhdasta tekstimainontaa.

Edelli on jo selvitetty muut tekijat, jotka ulkopuolisen infor-
maation lisdksi heikentdvdt mainonnan tehoa. Mainosjousto on
suuri, kun tuotteiden merkkikysyntd on epdyhtendisti. Sokerin,
suolan ja bensiinin tapaisten vakiotyyppisten merkkituotteiden
mainosjousto on pieni. Tdhin lisittakdon, ettd mainosjouston on
oltava pieni tuotteilla, joita ostettaessa tarkastus on valttamaton.
T'a'.llaisia ovat suurimmalta osalta tuoreet elintarvikkeet

seksi. Kysynnan mamosherkkyydesta mddradavit olosuhteet vai-
kuttavat useimmiten moniin suuntiin, mikd vaikeuttaa mainonnan
lopullisen nettotehon mairittimisti. Epayhtenamen asiakasrakenne
tekee kuvan yhi monimutkaisemmaksi. On aloja, joilla paljon
mainostettujen, kalliiden merkkien rinnalla myyddin halpoja
muunnoksia miltei tiysin ilman mainonnan tukea. Talouksiin si-
siltyy esimerkiksi erilaisia ikdryhmid, joihin mainonta vaikuttaa
eri tavoin. On luultavaa, ettd esimerkiksi teini-ikdisten tyttdjen
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saippuankysyntdin voidaan mainonnalla vaikuttaa helpommin
kuin eldkeldisten saippuankysyntiin.

Lopuksi muutama sana tuotealan kysynnin mainosherkkyydes-

. ”Koska annoitte vaimollenne viimeksi kukkia?”” on kampanja,
jonka tarkoituksena ei ole lisitd tietyn kukkalajin kysyntda. On
kuitenkin epivarmaa, missda mdirin tuotealan mainontaa voi pi-
taad tarkoituksenmukaisena. Esimerkkitapauksessa tuotealan mai-
nonta todennikdisesti lisid kukkien litkevaihtoa. Kukkien mainon-
ta perustuu lahjan ajatukseen ja lahja-alalla kukat voi korvata
makeisilla, koriste-esineilld ja monilla muilla tuotteilla. Kukkien
mainonta on tehnyt tehtivinsi, kun se on saanut aikaan kukil-
le edullisen muutoksen lahjojen markkinaosuuksissa. Kun tuote-
alan mainontaa harjoitetaan esimerkiksi kengistd, joudutaan vai-
kuttamaan kansan kulutustottumuksiin ja herdttimddn suurem-
paa mielenkiintoa jalkineita kohtaan. Kenkii ei voi korvata muil-
la tuoteryhmilld. Siksi tuoteryhmimainonta on hankalampaa
kengistd kuin kukista. Toisaalta voi kilpailevan tuoteryhmin yh-
teismainonta herkemmin vaikuttaa kukkien kuin kenkien mainon-
taan. Kukkien kilpailijana voivat olla vaikkapa kirjat, joiden tuo-
teryhmimainonta perustuu my0s lahjan ajatukseen.

Seuraavassa selostetaan muutamia kokemusperiisid tutkimuksia

mainonnan vaikutuksesta kysyntddn. Siksi ei edelld esitettyjd
olettamuksia voi systemaattisesti rinnastaa kdytinnon kokemuk-
siin. Saatavilla olevaa kokemusperdisti tietomateriaalia voidaan
vain harvoin yleistdi.

KOKEMUSPERAISIA TUTKIMUKSIA

Mainonnan vaikutuksesta kysyntdan on olemassa vihin kokemus-
perdisid tutkimuksia. My&s yksityisid tutkimuksia, joiden tulok-
sia el kilpailun vuoksi julkaista, on niukalti. Timi tuntuu yl-
littdviltd, kun ottaa huomioon _mainoskulujen valtavan kokonais-
tykset uhraavat mainontaan suuria rahamiirid tietimitti Kovin-
kaan tarkoin, miten timi vaikuttaa myyntiin. Tarkeimpini syy-
ni on, ettd tutkimuksen teko on erittiin vaikeaa.

Seuraavassa selvitelliin aluksi ongelmia, jotka tekevit mai-
nonnan tehon tutkimuksen hankalaksi. Sitten esitelliin muutamia
tutkimustuloksia mainonnan vaikutuksesta kysyntidan. Itse tutki-
muksia selvitetdan liitteessi. Monimutkaisen tutkimuksen kuvaile-
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minen yksinkertaistaen on vaikeaa. Tutkijan esittimit varaukset
jadviat tilvistetystd esityksestd helposti pois ja jiljelli on kaava-
mainen, karkea yleiskatsaus. Lukijaa pyydetdin pitimiin timi
mielessadn ja niin halutessaan itse tarkistamaan tiedot lihdekir-
jallisuudesta.

Kokemusperaisten mainostutkimusten pulmat

TUTKIMUSMENETELMIA. Valtaosa tutkimuksista on enemmin
tai vihemmin systemaattisia tutkimuksia kidytinnon tapauksista.
Tidmdn luvun viimeisessd tutkielmassa tarkastellaan kiytinnon
tapauksia mainostutkimuksen materiaalina. Kiintoisimpia ovat eko-
nometriset tutkimukset. Niilld tarkoitetaan tissi kokeiluja, jotka
kohdistuvat kokemusperiisen aineiston teoreettisiin malleihin. Pyr-
kimys on mikili mahdollista padsti numerollisesti tismennettyi-
hin tuloksiin eikd vain tyytyad toteamaan tiettyji yhteyksii.
Ekonometrisen mainostutkimuksen suurimpana pulmana on ollut
loytdd sopivaa tilastomateriaalia. Siksi ei lienekdin ihmeteltiviad,
ettd tutkimusten tekninen laatu vaihtelee yksinkertaisimmista
korrelaatiolaskelmista pitkille vietyihin tilastollisiin analyyseihin.
Varmojen pddtelmien tekeminen tutkimuksen kulusta kdy pdinsd
vain p01kkeustapauk315sa. Tulosten pitevyys on kauttaaltaan ko-
vin epiavarma.

Empiiristen tutkimusten aineistona on osittain saatavilla olevaa
ja osittain ko. tutkimusta varten erikseen kerdttyi tietoa. Edel-
lisiin kuuluvat kaikenlaiset tilastot, laskelmat, kirjalliset ja suul-
liset raportit jne. Uusien tietojen kokoamisessa on kiytetty eri-
tyisesti kahta menettelytapaa, jotka tunnetaan englanninkielisiltd
nimiltidn: swrvey ja experiment. Survey’ Iz tarkoitetaan tutki-
musta, jonka aineisto on koottu haastattelun avulla erikoisilla me-
todeilla saaduin vastauksin tai havainnoin. Tarkoitus on pyrkid
osoittamaan mahdolliset yhteydet eri muuttujien vililld: esimer-
kiksi talouksiin suoritetut tietyn tuotteen ostot ja tuotteen mai-
nonnan miiri, jolla taloudet tavoitetaan.

Kontrolloidussa kokeessa (experiment) voidaan muuttaa yhti
tai useampaa tekijid, esimerkiksi mainontaa, jolloin sen vaikutuk-
sen eristiminen kdy mahdolliseksi. Mainostutkimuksessa tulee ky-
seeseen tilanne, jolloin yhtd tai useampaa (vaihdeltavan) mainon-
nan vaikutuksessa olevaa koeryhmii tai koealuetta verrataan tar-
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kistusryhmidn tai -alueeseen, joka on tdysin mainonnan ulkopuo-
lella.

Sekid ei-kokeellisilla ettid kokeellisilla tutkimusmenetelmilli on
heikkoutensa, jotka mainostutkimuksessa on otettava huomioon.
Kun on kyse rationaalisista menetelmistd, on syyti muistaa, ettd
mainonta on vain yksi monista kysyntdd muodostavista tekijois-

Tilastollisin analyysein mainonnan vaikutusta on vaikeaa
eristid muista vaikuttavista tekijoisti. Mikili analyysit koskevat
kokonaisia aikajaksoja, tulot, hinnat ja suhdannetaso sekd kil-
pailijain mdidri ja toimenpiteet ym. olosuhteet ehtivit muuttua.
Monet niistd tekijoistd voidaan olettaa vakioiksi, kun tutkimus
kasittdd lyhyen ajanjakson. Emme kuitenkaan paise siitd, ettei-
vit tilastollisesti todetut yhteydet sininsi vieli todista syysuh-
teiden olemassaoloa. Yhteydet voivat olla molemminpuolisia tai
silloin kun ne ovat yksipuolisia, ne voivat olla suunnaltaan odo-
tusten vastaisia. Tama tuo tutkimukseen omat lisaimutkansa. Pa-
ri esimerkkid: Olettakaamme survey-tutkimuksessa todetun, etti
mitd ahkerammin koehenkilt lukivat viini-ilmoituksia, sitd suu-
rempi oli heidin viininkulutuksensa. Silloin voimme aJatella seu-
raavien selitysvaihtoehtojen pitevin.

Mainonta saattoi ensiksikin jossain mddrin kiihdyttdd viinin
juontia. Toiseksi on kohtuullista olettaa, etti ne, jotka juovat
runsaasti viinid, tutkivat mielelldidn viinimainontaa saadakseen
informaatiota. Kolmanneksi voi jokin tekiji analyysin ulkopuo-
lelta vaikuttaa asiaan: esimerkiksi kasvava koulutus lisii viinin
merkitystd juomavaihtoehtona. Lisiksi on huomattava, etti mitd
korkeammalla  koulutustasolla henkild on, sitd useampia lehtid
hin lukee, mikd puolestaan lisdd mahdollisuuksia joutua tekemi-
siin viinimainonnan kanssa.

Olettakaamme vield, ettd tilastollinen analyysi osoittaa mairi-
tyn ajanjakson kuluessa tapahtuneen samanlaista kehitystd mai-
nonnassa ja myynnissi. Tamd voi johtua yksinkertaisesti siitd,
ettd yrityksessi mainospanos midritidn tiettynd osana liike-
vaihdosta. Tamid on hyvin yleistd pohtnkkaa Siten on empiiri-
sissi mainostutkimuksissa tarpeen tietdd, minkd periaatteiden mu-
kaan mainospanos madratddn.

Koeryhmin ja tarkistusryhmin vertailuun perustuvissa mainos-
tutkimuksissa tulee esille erityisesti kolme pulmaa. Ensiksikin on
vaikeaa 16ytdd jadviton tarkistusryhmd. Koska ryhmien on pii-
plirteissddn oltava samanlaisia (paitsi mainonnan suhteen), tiytyy
niiden, ellei ole kyse suoramainonnasta, asua eri alueilla. On mah-
dotonta 16ytdi kahta aluetta, jotka ovat jakeluoloiltaan, maalta-
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muuttoasteeltaan ja sosiaaliselta rakenteeltaan samanlaisia. Toi-
seksi yksikdin kokeessa kdytettivi mainosviline ei saa peittdi
enempdd kuin yhden alueen. Koska tietyn alueen tiydellinen eris-
taminen valtakunnallisesta mainonnasta on kdytannollisesti kat-
soen mahdotonta, kokeessa voidaan kiyttdid vain paikallisia mai-
nosvilineitd. Tima on valtava puute, kun otetaan huomioon val-
takunnallisten mainosvilineiden suuri merkitys." Koetta on kol-
manneksi vield vaikea pitkittad, silld silloin muuttuvat jo muutkin
kysyntdin vaikuttavat tekijit eikd vain oma mainonta. On to-
dennikoistd, ettd alueellisiin vertailuihin perustuvilla kokeellisilla
tutkimuksilla voidaan mitata vain mainonnan lyhyt-aikaisia vai-
kutuksia. Tdma huomautus patee myos surveytyyppisiin tutkimuk-
siin. Y14 oleva tutkimusmenetelmien selvittely on pakostakin yli-
malkaista. Tédssd mainituista kokeista on paljon muunnoksia, joista
liitteessd selostetut ovat esimerkkeja.

MAINONNAN MITTAUS. Teoreettisessa jaksossa torjuttiin ko-
ko mittausongelma olettamalla, ettd mainonta joka tilanteessa suo-
ritettiin mahdollisimman tehokkaasti. Siten voitiin mainoskuluja
pitdd jatkuvasti mainospanoksen mittana. Kokemusperiisissa tut-
kimuksissa el voi jittad ottamatta huomioon, ettd mainosviline
— eikd mainoskulut — on toiminnan varsinainen saiteliji. Kun
mainoskuluja pidetddn riippumattomana variaabelina, ei tiedeti,
mitkd vaikutukset johtuvat muutoksista mainonnan laajuudessa ja
mitkd muutoksista mainonnan laadussa.  Pitempiaikaisiin tutki-
muksiin liittyy lisipulmia. Uusia vilineitdi kuten radio ja televi-
sio otetaan ehkd kayttoon. Mainosteknitkka voi kiyda lipi pitka-
aikaisen muutoksen suhteessa vastaanottajien tietoihin ja arvoste-
lukykyyn. Lisiksi on vaikeaa ottaa mainospalvelusten hintakehi-
tystd huomioon. Tdstd aiheutuu, etti on kidytettivd nimellisid
mainoskuluja, vaikka suositeltavia olisivat kustannukset, jotka oli-
sivat vapaat rahan arvon muutoksista. Koska monissa tapauksissa
on valitettavasti mahdotonta 16ytii muuta mittaa kuin mainos-
kulut, tuloksiin on niissi tapauksissa suhtauduttava varovasti.

1 Tami on tietysti hankalinta maissa, joissa on radio- ja televisiomainontaa.
Ruotsissa voidaan tidmi jirjestdd valtakunnallisten lehtien ilmoittelussa ns. split
run-menetelmalld.
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TILASTOTIETOJEN KERUU. Tutkimuksessa mainonnan vai-
kutuksesta kulutukseen tarvitaan seikkaperdisti tilastollista ja
muuta Jihdeaineistoa. Tdytyy olla mahdollista rekisteridd seka
kysynnan muutokset ettd kysyntdi ohjaavien tekijoiden kehitys.

Taydellinen tietojen hankinta saattaa vaatia kaikkien osallistu-
vien yritysten myotivaikutusta. Kilpailijoiden houkutteleminen
tillaiseen yhteistyohon ei yleensd ole mitenkddn helppoa. Tietyn
ajanjakson kisittdvd analyysi on tuloksellista vasta, kun tuo ajan-
jakso on riittivin pitki. Saattaa olla, ettd tarvitaan aineisto vi-
hintdin vuosikymmenen tai pitemmiltikin kaudelta. Tietojen ke-
raiminen eri yrityksiltd ndin pitkien ajanjaksojen puitteissa on
usein tuloksetonta, koska mainoskulut on tdsmennetty epiyhte-
sesti ja tilitysperiaatteet muuttuvat.

Tutkimusten selostus

TUTKIMUSMETODIIKKA. Liitteessi  selostetut tutkimukset
ovat tekniselti laadultaan varsin vaihtelevia. Useimmat pyrkivit
erittdmiin mainonnan vaikutuksen muista kysyntii muodostavis-
ta tekijoistd sekd arvioimaan mainonnan vaikutuksen voimak-
kuutta.

Jotkut tutkimukset lihtevdt kuitenkin siitd, etti mainonnan ja
kysynnin yhteydet ovat jo kokemusperiisesti kartoitetut. Selvi-
tettyddn vain pintapuolisesti tai el ensinkdin, miten timi on ta-
pahtunut, kirjoittajat kdyvit kisiksi varsinaiseen tehtiviinsi,
konstruoimaan teoreettisia malleja, jotka sopivat emp11r1sun yh-
teyksiin (Benjamin, Jolly & Maitland; Vidale & Wolfe)*

Hallitseviin tutkimusmenetelmiin kuuluu regressioanalyysi tie-
tyn aikajakson kisittdvisti tai erilaajuisen mainonnan vaikutuk-
sessa olleiden alueiden vertailuun perustuvasta aineistosta. Joissa-
kin tapauksissa tiedot on saatu tutkimuspaneeleissa (Coffin; Dem-
setz; Roberts).

Regressmanalyysm kiyttomahdollisuuksia rajoittaa suuresti yri-
tysten taipumus vaihdella mainosbudjettia liikevaihdon mukaises-
ti. Niinkuin aikaisemmin perusteltiin, on kidytinndssi mahdoton-
ta eritelld mainonnan vaikutusta tietyn ajanjakson kisittivin ai-

1 Nimet viittaavat liitteessd selostettuihin tutkimuksiin, jotka on otsikoitu
tutkijoidensa mukaan.
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neiston pohjalta, ellei ole tiedossa perusteita, joiden mukaisesti
mainoskulut kussakin tapauksessa miaritelliin., Mainonnan ja ky-
synnidn analyyseissa ei ole, kuten aikaisemmin esitettiin, sallittua
yksinomaan tilastollisesti todetun yhteyden perusteella pitii mai-
nontaa riippumattomana ja kysyntdd riippuvaisena muuttujana.
Useimmat puheena olleet tutkimukset ontuvat juuri tissi tirkeis-
sd kysymyksessd.

Mainoskulut on mainonnan yleisin mitta. Timan mitan heik-
koudet on jo aikaisemmin selvitetty. Yhdelle tutkimuksista (Dem-
setz) el ole lainkaan tirkeid koko kysymys mainonnan laajuuden
mitasta. Tdssd tapauksessa pyritidn tutkimalla merkkiuskollisuut-
ta aktijvisen mainonnan avulla markkinoidun tuoteryhmin ja il-
man mainontaa markkinoidun tuoteryhmin suhteen selvittimiin,
onko mainonnalla ylipainsd ollut mitdan vaikutusta. Joissakin ko-
keissa on kuitenkin kiytetty toisia mittoja. Kolmessa kokeellisessa
tutkimuksessa kartoitettiin vastaajien mahdollisuuksia havaita leh-
timainontaa (Coffin; Roberts; statistiska centralbyrdn). Muutamis-
sa tapauksissa mainontaa mitattiin ilmoitusten pinta-alalla, ldhe-
tettyjen esitteiden lukumairilld ja muilla vastaavilla fyysisilld mi-
toilla (Benjamin, Jolly & Maitland; Henderson, Hind & Brown).

MAINONNAN LYHYTAIKAISET VAIKUTUKSET. Erdit
tutkimukset ovat selvitelleet, onko mainonnalla yleensi mitdan
kysyntdid muodostavia vaikutuksia. Toiset taas ovat pyrkineet
kartoittamaan yhteyden vahvuutta eri tilanteissa. Antaako ko-
keellinen tutkimus mitdin tukea S:n muotoisen kysyntdkidyridn
teorialle (kuva 4)?

Liitteessd selvitettyjen tutkimusten padosa koskee merkkitavara-
mainontaa. Kaikkien niiden tulokset viittaavat mainonnan ja ky-
synnin yhteyden olemassaoloon. Tutkimuksista neljai kasittelee
kysynnin funktion yleistd muotoa (Benjamin, Jolly & Maitland;
Roberts; Telser; Vidale & Wolfe). He viittdvit, ettd vaikka ky-
synnin riippuvuus mainonnasta lyhyend ajanjaksona voidaan
usein arvioida lineaariseksi yhteydeksi, vaikuttaa silti kuin en-
nemmin tai mychemmin tuotto alkaisi vahetd.

Kahdessa tutkimuksessa kirjoittajat uskovat todistaneensa kyl-
listymisrajan olemassaolon (Benjamin, Jolly & Maitland; Vidale
& Wolfe). Yhdessa tutkimuksessa (Telser) on maininta siitd, ettd
tehokkaamman mainosvilineen kidytt66n otto on oletettavasti joh-
tanut “hyppyyn” mainoskysynnin kiyrissa, kuten kuva 5 osoit-
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taa. Viidessd tutkimuksessa havaitaan mainonnan vaikutus substi-
tuutiotuotteisiin ja kilpailijoiden mainonnan tehoon  (Demsetz;
Henderson, Hind & Brown; Kent & Nuttall; Roberts; Telser).

Koko tuoteryhmin kysyntid on odotusten mukaisesti vihemmin
altista mainonnan vaikutukselle kuin merkkitavaran kysyntd. Vain
vksi tutkimuksista, appelsiinien yhteismainontaa koskeva, tuo
esiin erditd sﬂmnnplstavm yhteyksii (Nerlove & Waugh). Ome-
nien kysynnin lisiimiseen tihtdivin kampanjan analyysi osoitti
paikallislehti-ilmoittelulla saattavan olla tiettyji vaikutuksia ky-
syntddn (Henderson, Hind & Brown). Liitteessi selvitetiin lisik-
si, miten vihin tiedetdin maataloustuotteiden yhteismainonnasta
(Wolf).

Muutamissa tutkimuksissa otetaan esille kysymys, voiko erillis-
ten tuotemerkkien mainonta elvyttdid edustamansa tuotteen tai
tuoteryhmin kysyntad. Tutkimuksista kaksi ei myonna eikid kiella,
vaan jattdd kysymyksen avoimeksi (statistiska centralbyrdn; Tel-
ser). Tupakankulutuksen tutkimus osoittaa samansuuntaista kehi-
tystd, joskin erittdin heikkoa, tupakan yhteismainonnan ja ky-
synnin vililld (Stone & Prest).

Tidssd on syytd kosketella hieman tupakkatuotteiden tapaisia
kulutusryhmid koskevia kysyntdanalyyseja. Useissa maissa on teh-
ty runsaasti vastaavia tutkimuksia, joilla on tdssi yhteydessi oma
kuntmsuutensa, vaikka ne eivit tarkoin otakaan huomioon mai-
nontaa.” Tillaisissa tutkimuksissa yleensd perinteellisii toimialojen
rajoja huomioon ottamatta konstruoidaan tavara- ja palveluryh-
mid, jotka on erityisesti suunniteltu tarkoitusta varten. Ehtona
kulutusteoreettisesti analysoitaville ryhmityksille on mm., ettd
kaksi tai useampia tuotteita voidaan yhdistdd, jos ne tiydentivit
tai korvaavat toisiaan. Tilla tarkoitetaan tilastollisiin tietoihin
perustuvien ryhmien kisittdvin usein tuotteita ja palveluksia, joil-
la voidaan olettaa olevan suuri keskindinen mainonnallinen riip-
puvuus. Asian luonteeseen kuuluu, ettd mainonnan vaikutus on
pieni ryhmiin, jotka perustuvat kysynnin kulutusteoreettisiin mo-
tiiveihin.

Tissi selostettavien laskelmien tavallisimmat kysyntid miirii-
vit tekijit ovat hinta, ostajien oletettu miidrd ja heidin tulonsa.
Lisdksi tulee uusia tuotteen tai tuoteryhmin luonteesta riippuvia

1 RUOLSISbJ, esim. R. Benzel ym., Den privata konsumtionen i Sverige 1931—
1965, Upsala, 1957; J. Ekstrom, Den textila konsumtionen, Tukholma, 1957;
J. Wallander, Studier i bilismens ekonomi, Upsala, 1958; G. Albinsson, Svensk
populdrpress 1931—1961, Tukholma 1962. Niiden teosten kirjallisuusluetteloissa
on esitetty joukko vastaavia ulkomaisia tutkimuksia.
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tekijoitda mukaan. Avioliittojen mdird vaikuttaa huonekalujen ky-
syntaan; vieston ikidrakenteella on tietty vaikutus vaateostoihin;
autonhankinnat noudattelevat ammattitasoa. On huomattava, etti

mainonnalla on saattanut olla vaikutusta kysynnin kehitykseen
ilman, ettd se kidy ilmi laskelmissa. Tietyn ajanjakson analyysissa
voidaan mainonnan vaikutukset selvittdi toisten mainonnan kans-
sa samaan suuntaan kehittyneiden tekijéiden avulla. Niin kauan
kuin analyysien tarkoituksena on saada pohjaa ennakkoarvioin-
neille, mainontaan ei ole tarvis kiinnittad huomiota, jos tietty ky-
synnidn rakenne on piddasiassa muiden tekijoiden kuin mainonnan
tulos. Ajanjakson kisittdvissd analyysissa mainonnan vaikutukset
ovat jo pysyvasti mukana. Mikili tulevan kehityksen ennusteessa
ei voida mainonnan vaikutusta laskea tdsmailleen, oletetaan ettd
mainonnalla tulee ennustekautena olemaan sama relatiivinen vai-
kutus kuin tutkittuna ajanjaksonakin.

Edelli on esitetty muutamia olettamuksia kysynnin herkkyy-
desti mainonnan suhteen. Ohessa selostetut tutkimukset kisittele-
vat taminlaatuisia kysymyksid varsin rajoitetusti. Erityisesti juuri
yksityisten yhticiden suorituttamat tutkimukset sallivat tuotemerk-
kien, kilpailutilanteen ja toisien olosuhteiden identifioinnin.

Jotkut tutkimukset pyrkivit ottamaan huomioon ostajan tuote-
tuntemuksen merkityksen mainonnalle. Erdissa niistd todetaan ko-
kemusten, joita ostajat hankkivat kokeilemalla henkiltkohtaisesti
eri tuotemerkkejd, vahentivin mainonnan mahdollisuuksia pitda
ylld kuvitteellista tuotteen yksilointia (Demsetz). Asiasta on esi-
tetty myos painvastaisia mielipiteiti. Voimme olettaa esimerkiksi
tilanteen, jossa mainonta on onnistunut luomaan ja yllipitimddn
merkkiuskollisuutta sangen persoonatonta ja muiden kaltaista tuo-
tetta kohtaan. Kaksi tutkimuksista kisittelee mainontaa tuote-esit-
telyn nopeuttamisen vilineend (Demsetz; Telser). Tdssi yhteydes-
si kannattaa mainita amerikkalaisen talousmiehen James Duesen-
berryn epiilevd kanta sen suhteen, etti mainonta olisi jotenkin
jouduttanut kestohyodykkeiden esittelyd.” Tamid viite ei tarkoita,
etteikd mainonta — niinkuin yksi tutkimus osoittaa — voisi vai-
kuttaa ensikertaiseen merkkivalintaan (Demsetz).

MAINONNAN PITKAAIKAISET VAIKUTUKSET. Useim-

mat tutkimukset kiinnittivit tavalla tai toisella huomiota prob-

1 J. S. Duesenberry, Income, Saving and the Theory of Consumer Bebavionr

Cambridge, Mass., 1959, sivu 105.
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leemaan, etti mainonnan vaikutukset kysyntidin saattavat olla
kauskantoisia. Muutamat karttavat tieten tahtoen tutkimustekni-
sid pulmia, joita timi tuo tullessaan ja rajoittuvat tutkimaan ta-
pauksia, joissa hetkelliset vaikutukset ovat hallitsevia. Yksinker-
taisin tapa ottaa regressioanalyyseissa huomioon mainoskulujen in-
vestoinnin luonne on pitdd tiettynd ajanjaksona kumuloituvia mai-
noskuluja erilliseni muuttujana (Kent & Nuttall). Kidyttdn on
otettu my0s tdtd pitemmille vietyji metodeja (Nerlove & Waugh;
Telser). Kun mainonnan pitkdaikaiset vaikutukset otetaan huo-
mioon, pidstiin tilastollisissa analyyseissa suurempaan tarkkuu-
teen. Todelliset tulokset ovat kuitenkin varsin epivarmoja ja vai-
keasti tutkittavissa.

YHTEENVETO. Tutkiessaan mainonnan vaikutuksia kysyntdin
yritykset pyrkivdt ensisijassa 10ytimidin yksinkertaisia pitevii
malleja ennusteille. Ne ovat kiinnostuneita etupidssi muuttumat-
tomista tai sidnndnmukaisista yhteyksistd. Jonkin erillistapahtuman
selvittiminen el ole niinkdin tirkedd. Timi heijastuu myds liit-
teessa esitetyistd tutkimuksista siten, etti ne eivit juuri pyri sel-
vittdimddn yhteyksien taustatekijoitd, ts. kysymystd, miksi mai-
nonnan vaikutukset kysyntdan ovat niin ja niin suuria.

Tutkimukset osoittavat selvidsti, miten hatara on yleispitevien
lausuntojen perusta. Ensiksikin on nihtivissi tutkimusteknisid
heikkouksia. Toiseksi ei tiedeti lainkaan, miten aikaan tai aluee-
seen sidottuja mainonnan vaikutukset ovat. Useimmat tutkimuk-
set ovat amerikkalaisia. On kdynyt ilmi, ettd tuotelaji, jota yh-
dessd maassa mainostetaan paljon (vdhin), voi toisessa maassa olla
vahin (paljon) mainostettu. On kuitenkin mahdotonta sanoa,
missa miirin tutkimukset kysynnisti Isobritanniassa ja USA:ssa
ovat sovellettavissa meidin oloihimme.

1 Ks. Isobritannian ja USA:n vertailua mainoskulujen prosentuaalisesta suh-
teesta liikevaihtoon. N. Kaldor & R. Silverman, A Statistical Analysis of Ad-

vertising Expenditures and of the Revenue of the Press, Cambridge, 1948, tau-
lukko 10.
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Kiytannon tapauksia

Joukko kdytinndn tapauksia on julkaistu.® Niilli tarkoitetaan
enemmin tai vihemmin seikkaperdisid selostuksia todellisista mai-
nostoimenpiteistd. Ne voivat koskea yrityksen pitkdn tdhtdimen
markkinointiohjelmaa, tilapdisti ilmoituskampanjaa tai muita
muunnoksia. Kdytdnnon tapausten tarkoituksena on luoda perus-
taa kaupallisen koulutuksen ryhmikeskusteluille. Kasvatuksellisel-
ta kannalta on nihty edulliseksi esitelld oppilaille todellisia tilan-
teita. He saavat tietdd, miten mainoskampanja suunnitellaan ja
pannaan toimeen, miten se sovitetaan muihin markkinointitoi-
menpiteisiin, milld perusteella valitaan mainostoimisto jne. Toisi-
naan kdytinnon tapaukset luovat perustan mainonnan merkityk-
sen arvioinnille erilaisissa tilanteissa. Seuraavassa valotetaan mai-
nonnan vaikutusta kysyntdin. Kidytinnon tapaukset antavat niy-
ton pulmista, joita esiintyy mainonnan kiyttimisessi. Ne vilittd-
vit tietyn yleiskuvan mainonnan mahdollisuuksista ja korjaavat
liioittelevia nikemyksid eriasteisen mainonnan oletettavista saa-
vutuksista.

Kiytinndn tapaukset osoittavat, miten vaikeaa on etukiteen
tehdi luotettavia ennusteita tietyn mainospanoksen vaikutuksesta.
Ovathan ennusteongelmat keskeisen tirkeiti yritysten johtoelimil-
le. Jalkikiteen tehtyjen arvioiden ensisijaisena tehtivini on luoda
perustaa uusille, paremmille ennusteille. Kiytinnon tapaukset va-
laisevat nyrkkisdintdjen puhtaasti nikemyksellisten arvioiden
merkitystd mainonnan laajuudesta ja asenteesta padttiessi.

Lukijan mahdollisuudet kdytinnon tapausten selvittelyn perus-
teella muovata muita kuin epivarmoja mielipiteiti mainonnan
vaikutuksesta kysyntddn ovat vihidiset. Tietojen valikointi ja esit-
timinen pyrkii muuhun. Useimmiten mainonta on vain osa suur-
ta markkinointiohjelmaa. Silloin muodostuu pulmaksi, onko mark-
kinointi kokonaisuudessaan ollut menestyksellisti. Mainonnalla on
alistettu tehtdvd. Mielenkiintoinen on my0s tismennetympi esi-
merkki kuten TV-mainonnan jilkeen nousi myynti viikossa x
9/¢”. Sitd olisi tdydennettivi lisitiedoin, jotta se olisi tarkoituk-
senmukainen todiste.

Vaikkeivit kdytdnnon tapaukset annakaan pohjaa numerollises-

2 Yli tuhatsivuinen amerikkalainen teos aiheesta on N. H. Borden & M. V.
Marshall, Advertising Management. Text and Cases, Homewood, Ill., 1959. Seit-
semisenkymmentd englantilaista esimerkkis selostetaan teoksessa R. Harris & A.
Seldon, Advertising in Action, Lontoo, 1962.
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tl tismennettyihin johtopditoksiin, niitid ei pidd vihitelld. Vuon-
na 1942 julkaistiin Neil H. Bordenin teos mainonnan vaikutuk-
sesta talouselamddn.® Se sisiltdd joukon systemaattisesti tarkastel-
tuja kdytdnnon tapauksia. Borden tutki, miti yhteyksii ilmeisen
menestyneilld ja toisaalta ilmeisen epdonnistuneilla mainoskam-
panjoilla oli ollut. Tarkoitus oli mahdollisuuksien mukaan paistd
tismillisiin lopputuloksiin mainonnan vaikutuksesta kysyntdin
eri olosuhteissa. Bordenilla ei ole riittivisti tietoja varsinaiseen
tilastolliseen analyysiin. Tassd suhteessa kysymys on suurin piir-
tein vain reunahuomautuksista. Vaikka tutkimustekniikka onkin
siten kovin alkeellista, Borden uskaltaa tehdd muutamia yleistivid
johtopdatoksid.

Borden korostaa voimakkaasti mainonnan vaikutusten kysyn-
tddn riippuvan lukemattomista olosuhteista. Mainonnan vaikutusta
tuotealan kysyntdin Borden pitdd merkityksettomind, kun sitd
verrataan muiden kysyntdd muodostavien tekijoiden vaikutukseen.
Tietyissd tilanteissa kuten tuote-esittelyn yhteydessi tai uusien,
otollisen kysyntitrendin omaavien tuotteiden ollessa kyseessi mai-
nonta voi vaikuttaa kiihoittavasti.

Yksityisen yrityksen on mahdollista mainostaa tehokkaasti, Til-
16in tulee esille viisi ehtoa. Niihin liittyvissi reunahuomautuksissa
Borden mainitsee, ettei tietyn ehdon esiintyminen sininsi viltti-
mittd osoita mainonnan vaikutusta kysyntain. Oleellista on edul-
listen ja epiedullisten tekijoiden yhdistelmid. Siten saattaa kysyn-
tddn vaikuttaa ratkaisevasti mainonnalle epdedullinen tekiji. Bor-
denin viisi kohtaa ovat seuraavat:

1. Mahdollisuudet mainonnalla vaikuttaa oman yrityksen tuot-
teiden kysyntdin ovat suuremmat silloin, kun tuotealan kysynti
on tasaisesti kasvava, kuin jos se olisi epidtasaista. Kun tuo-
tealan liikevaihto kasvaa, yritykset pyrkiviat saamaan kasvusta
osansa. Tillaisessa tilanteessa mainonta antaa paremman tuloksen
kuin silloin, kun joudutaan jakamaan kutistuvia markkinoita. Pu-
huvana esimerkkini Borden mainitsee savukkeiden ja purutupakan
kilpailun sotien vilivuosina. Borden ei perustele viitettiin. Voim-
me kuitenkin olettaa olevan helpompaa ohjata vasta-alkajan ku-
lutustottumuksia, joihin ennakkoasenteet eivit vield ole pddsseet
valkuttamaan kuin piintyneen kuluttajan tottumuksia.

! N H Borden The Economic Effects of Advertising. Chicago, 1942, Ylli-
oleva selostus perustuu osaan II, The Effect of Advertising on the Demand for
Products and Service.
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2. Mainonta on sitd tehokkaampaa, miti suuremmat ovat mah-
dollisuudet tuotteen yksilointiin. Pitkdlle viety tuotteen yksildinti
tarkoittaa, ettd yleiso erottaa tietyn merkin vaivattomasti toises-
ta. Mainonnan on helpompi luoda merkkitietoisuutta ja ostouskol-
lisuutta, jos se jyrkentda eri yritysten tuotteiden vilisid eroja.
Bordenin tutkimukselle luonteenomaisia tuotteita ovat tupakka,
hammastahna, jddkaapit ja autot. Esimerkkind verrattain yksiloi-
mittmistd tuotteista, jothin mainonnalla on ollut vihin vaiku-
tusvaltaa Borden mainitsee sokerin, suolan, siilotyt hedelmit ja
vuodevaatteet.

3. Mahdollisuudet mainonnan  menestyksekkidseen kiyttdon
riippuvat siitd, millaisen merkityksen kuluttaja antaa Bordenin ni-
meidmille piileville laatwominaisuuksille. Tapa, jolla autot, kellot
ja pesukoneet toimivat, on ihmisten vaikeasti tajuttavissa. Vield
vaikeampi on perehtyi teknokemiallisiin tuotteisiin. Niissi tapauk-
sissa mainonnan arvellaan tuntuvastikin ohjailevan kysyntii, kos-
ka se voi luoda tuotekuvan, joka assosioituu luotettavuuteen ja
vilpittdmyyteen. Mainonnan mahdollisuudet ovat vastaavasti vi-
hiisemmit silloin, kun ostaja itse pystyy arvioimaan laadullisia
ominaisuuksia. Malliesimerkin tarjoavat vihannekset. Mainonta voi
vaikuttaa sangen vihin silloin, kun asiakas ostohetkelld voi ver-
rata tuoretta vihannesta lakastuneeseen.

4. Mainonnalla voidaan vaikuttaa merkkitavaran  kysyntddn
silloin, kun mahdollisuudet ovat hyvit tunneperdisten vetoomus-
ten kdyttdimiseen. Tdmén tietden hammastahnan, saippuan ja kos-
meettisten aineiden myyjit puhuvat enemmin kauneudesta ja ro-
mantiikasta kuin hygieniasta. Etelimaisten hedelmien myyjit voi-
vat vedota terveyteen, henkivakuutusyhtit turvallisuuteen. Sak-
sanpihkindiden viljelijin ja sokeritehtailijan on Bordenin mukaan
vaikeampi 16ytdd tunneperiisid vetoomuksia myyntinsi tueksi.

5. Mainonnasta voi muodostua kysyntain huomattavasti vai-
kuttava tekija vain, kun se on huomattavan laajaa. Borden olettaa
kysynnin kdyrin — mainos on riippumaton muuttuja — hahmot-
tuvan samanmuotoiseksi kuin kdyrdt kuvissa 4 ja 5. Mainonta on
todennikdisesti erittiin kidyttokelpoista suurille yrityksille, jotka
myyvit vihan kerrallaan mutta usein ostettavia tuotteita. Ndiden
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tuotteiden mainoskulut saattavat olla huomattavan suuret. Esi-
merkkeini Borden mainitsee: savukkeet ja hammastahnan. Timin
ajatustavan mukaan esimerkiksi kotiurkujen markkinat ovat liian
pienet, jotta kallis mainossuunnitelma kannattaisi.

Edelld huomautettiin, ettd liitteessa selostetut tutkimukset ki-
sittelevdt vain rajoitetusti kysymystd, mitkd tekijat madrdavit, on-
ko tuotteen kysynnilli suuri vai pieni mainosjousto. Tama on
ongelmakenttd, johon Borden on keskittynyt.
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LUKU 3

MAINONTA MYYJAN NAKOKULMASTA —
MAINOSMAARARAHAN SUURUUS

T'eisséi luvussa kisitellddn mainontaa yritystaloudellisena ongelma-

* Aluksi tarkastellaan mainonnan tavoitteita, jotka enemmin
ta1 vihemmin liittyvit markkinoinnin kokonaisduteen. Seuraa-
vaksi kisitellddn tekijéitd, jotka on otettava huomioon mainos-
midrirahasta paitettdessi, Jotta tavoitteet voltaisiin saavuttaa.
Tillaisia tekijoitd on mm. ostajan kyky ottaa vastaan mainontaa.
Se vaihtelee mm. sen mukaan, miten mainonnan kohde on hyv'eik—
sytty. Toinen tirked tekiji on kilpailutilanne, silli myyjin toi-
menpiteet ovat riippuvaisia kilpailijoiden toimenpiteistd. On ole-
massa myds yrityksen sisdisid tekijoitd, kuten esimerkiksi jakelu-
tiet, jotka ovat vakioita ja vaikuttavat mainonnan miirirahan
suuruuteen. Luvussa esitetain muutamia eri tapoja mainosmairi-
rahan miirittdmiseksi ja samalla pyritidn ottamaan edelli mai-
nitut tekijat huomioon. Monet mainonnan miirirahan miiritysme-
netelmit vaativat perustakseen mainonnan vaikutusten tuntemis-
ta. Luvussa selostetaan lyhyesti myds muutamia vaikutusten mit-
taamisen periaatetta. Lopuksi esitetiin erditd nikokohtia myy-
Jan mainonnan vaihtoehdoista.

1 Luvussa 2 tarkasteltiin mainontaa kysyntiin vaikuttavana vilineend. Tdmidn
luvun p#iteemana on pohtia, miti mainonnan arvellaan saavan aikaan ja mitéd
se maksaa. Jotta timd Iuku olisi itsendinen kokonaisuus, muutamat kertaukset
luvusta 2 ovat olleet vilttdmattomid. Keskustelua on laajennettu uusin, tdmin

. luvun kannalta mielenkiintoisin nikokulmin.
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Mainonta markkinointipolitiikassa.

Markkinointipolitiikka voidaan miiritelld yrityksen kokonaisoh-
jelmaksi, toimenpiteistd, joiden tarkoituksena on saada tuote tai
tuotevalikoima kaupaksi. Markkinointipolititkan muodostamisella
tarkoitetaan paitosten tekoa kiytettdvisti kilpailuvilineisti ja sii-
td, miten nimi on suhteutettava toisiinsa. Kilpailuvilineiti on
monia: hinta, laatu, palvelu, mainonta, menekinedistiminen jne.
Jokaista k1lpaxluvahnetta voidaan yleensa muokata monin tavoin.
Vaihtoehtojen maird on suuri, ja kdytinnon pdidtdnndssd ilmenee
monimutkaisia ongelmia, vaikka myyjilld olisi pddtoksen tekoon
tiettyjd mallejakin.

Paitoksenteon lihtokohtana on markkinointipoliittinen tavoite:
parhaan mahdollisen taloudellisen tuloksen saavuttaminen, suurin
mahdollinen markkinaosuus, suurin mahdollinen myynti, tietyn
midrin myyminen jne. Viimeksi mainittu tavoite liittyy usein
miédritynsuuruisen voiton vaatimukseen. Kilpailuvilineen mdarii-
miseen sekd valitun kilpailuvilineen saaman mainospanoksen suu-
ruuteen vaikuttavat tavoitteet ja tavoitekombinaatiot.

Kilpailuvilineen valinta edellyttiid paitoksen tekijalta kaikkien
markkinointivilineiden tuntemusta. Hinen on kyettivid arvioi-
maan niiden kyky tdyttii asetetut tavoitteet ottaen samalla huo-
mioon yrityksen sisdiset ja ulkoiset tekijit. Arviointeja ei saa raja-
ta koskemaan kutakin kilpailuvilinettd erikseen, vaan niiden on
kohdistuttava vilineiden kombinaatioihin (marketing mix).

Piitss tehdddn arvion perusteella, joka voi nojata markkinoin-
tianalyysien antamiin tietoihin, mutta joka saattaa myds olla li-
hes arvailua — kun tietoja ei ole ollut saatavissa.

Markkinointipolitilkan paitcksiin  kuuluu my6s mainonnan
merkityksen midrittiminen. On tunnettu tosiasia, ettd yrityksissi
pidetdan titd tehtdvdd erittdin vaikeana ja ettd tdstd syystd myds
eparo1daan sen suhteen, mikd on oikein harkittu mainosmaira-
raha.’

Mainosmiirirahan suuruus ja kdyttd riippuu markkinointipoli-
titkalle asetetuista tavoitteista. Mainonnalle voidaan asettaa omat
osatavoitteensa, jotka kuuluvat paitavoitteen kokonaisuuteen. Mai-
nonnan niinkuin muidenkin kilpailuvilineiden osatavoite saattaa

1 Vertaa W. Taplin, Advertising Appropriation Policy, Economica, elokuu,
1959, sivat 227—239.
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olla operatiivinen tai saatetaan muuttaa siksi.? Tilli tarkoitetaan,
ettd tavoite ilmaistaan konkreettisena ja mitattavissa olevana, jot-
ta tolmenpiteen ja tdhddtyn tai saavutetun tuloksen vilinen yh-
teys tulee selvisti esiin. Vaikka yritys periaatteessa pyrkisi suu-
rimpaan mahdolliseen voittoon ja pitdisi sitd markkinointipolitiik-
kansa varsinaisena tavoitteena, voi hin asettaa operatiiviseksi ta-
voitteeksi esimerkiksi markkinaosuuden kasvun. Markkinaosuus
on kontrolloitavissa oleva kisite, sitd voidaan tarkkailla enem-
man tal vihemmin sddnndllisesti. Muita operatiivisia tavoitteita
ovat esimerkiksi tietouden levittiminen, asenteiden luominen ja
muuttaminen. Ne kytkeytyvit yleensd viestinndn ongelmiin (katso

luku 4).

Vaikka tavoitteen asettaminen vaikuttaa pddtinnin prosessin
luonnolliselta ensiaskelelta, on selvdi, etti tavoitteen ja valineen
on sopeuduttava toisiinsa. Padtosprosessin eri vaiheet voidaan teo-
riassa erotella toisistaan, mutta kiytinndssid ne sulautuvat toisiin-
sa jopa niin, ettd tiettyd ennakkojirjestysti on vaikeaa seurata.
Joka tapauksessa kyseessi on eri vaiheiden jatkuva toisiinsa so-
peuttaminen.

Mitd mainonta voi saada aikaan

Mainonnan tavoitteet ja oletetut aikaansaannokset riippuvat suu-
resti toisistaan. Kun pditetian mainonnan kiyttimisesta kilpai-
luvilineeni, sen suorituskyvyn arviointi on keskeinen tehtavi.
Tunnusomaista markkinatilanteelle, johon yritys joutuu, ovat joko
vallitsevat ostotottumukset, jotka niakyvit ostotiheydestd, tai kil-
pailevat vaihtoehdot, joista potentiaalisilla ostajilla on myonteistd
odotettavanaan. Ostotottumukset liittyvit kulutustavaroihin, kil-
pailevat vaihtoehdot taas piiomatavaroihin.*

2 Katso J. A. Howard, Marketing: Executive and Buyer Behaviour, New
York, 1963, s. 29—30.

1 Tassd ja seuraavassa luvussa kiytetddin tavararyhmisti seuraavaa jakoa: Ku-
lutustavaroita ovat tavarat, jotka myyddin kuluttajan omaan kiyttoon. Tuotan-
totavarat ovat ostajan kiytettivdksi tarkoitettuja tavaroita, joita hin tarvitsee
toiminnassaan. Kertakulutustavaroita ovat nopeakulutteiset tuotteet kuten esim.
elintarvikkeet, kosmeettiset aineet, pesuaineet ja muut vastaavat. Kestokulutus-
tavaroita ovat pitempikidyttiset tuotteet, kuten autot, televisiot, pesukoneet,
teollisuuslaitteet jne. Naiti kahta tavaralajia on sekd kulutus- etti tuotantotava-
roiden joukossa. Selvennyksen vuoksi tarkoitetaan seuraavassa kulutustavaroilla
sekd kerta-, ettd kestokulutustavaroita, ellei toisin mainita.
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Loytadkseen ostajia myyjdn on kyettdvi vakuuttamaan, ettd hi-
nen tuotteensa tyydyttdvit ostajien toiveet ja vaatimukset. Hinen
on luotava ja vahvistettava ostotottumuksia, muutettava kilpai-
levien tuotteiden ostajien tottumuksia ja ylipddnsd luotava omalle
tuotteelleen suotuisa ilmapiiri. Tuotteen ja tavaramerkin hyviksy-
minen on ostajalle oppimisprosessi. Oppimisen psykologiasta tun-
netaan, ettd menestyksekkiin oppimisen edellytykset vaihtelevat,
mutta ettd alnakin seuraavat tekijit ovat tirkeitd: miten juurtu-
nut vanha tapa on, mita palkkioita uuden tavan odotetaan tuovan
mukanaan tai minkd rangaistuksen yksilo odottaa vilttivinsi uu-
den tavan ansiosta sekid miten paljon tilaisuuksia on oppimiseen.?

Oppiminen koskee lihinni kertakulutustavaroita ja niiden osta-
mista. Kestokulutustavaroiden suhteen tilanne on hieman toinen.
Silloin on kysymyksessd lihinnd pulman ratkaiseminen, jossa tar-
peen tyydyttimisen eri vaihtoehdot tarkoin punnitaan. Pulman
ratkaiseminen muodostaa usein psykologisen ristiriitatilanteen, jos-
sa tieto menettelyn vaihtoehdoista ei vield riitd ratkaisun teke-
miseen. Tyydytys esittdd tdssd niinkuin oppimisessakin huomat-
tavaa osaa. Niihin tapahtumiin sisiltyy tiettyji subjektiivisia ja
my0s tunneperiisid tekijoitd, jotka vaikeuttavat niiden arvioimista.

Tiedon levittiminen on tirked tekijd, mutta ei mikdin itsendi-
nen tavoite sininsi, vaan myyjin kannalta tirkeinti on tieto,
joka johtaa ostajan tekemiin ostopditoksensi. Kaiken mainonnan
tarkoituksena on jossain mairin vakuuttaa. Vilineet vain vaihtele-
vat. Tarvitaan tietty miird suggestiota, jotta ostaja ylipddnsd ha-
vaitsisi tiedotuksen, mutta myds, jotta tiedotus johtaisi eteenpdin.

Yrityksen on otettava kantaa kysymykseen, missd midrin mai-
nonta auttaa oppimista tai pulman ratkaisemista. Mainonnan pai-
midrdksi asetettava operatilvinen tavoite riippuu suurestl arvioin-
nissa kiytettivisti aineistosta. Mitd yksityiskohtaisempi kuva
yritykselli on hinen omalle tuotteelleen luonteenomaisesta osto-
prosessista, siti paremmin hin voi sovittaa mainonnan suuruuden
ja muodon prosessin mukaiseksi.

Yrityksen on usein vaikeaa vastata kysymykseen, miti mainon-
ta voi eri tilanteissa saada aikaan. Tietyssd tilanteessa hinen kan-
nattaa kaikin tavoin pyrkid saavuttamaan tavoite, joka tietdi lii-
kevaihdon voimakasta nousua. Kun yrityksen kannattavuus kiin—
teiden kulu;en epiatyydyttivin kattamisen vuoksi on huono, yri-

! Sanoja palkkio ja rangaistus kiytetddn tdssd laajassa merkityksessd. Palk-
kiolla tarkoitetaan kaikkea, mikd voi johtaa tarpeen tyydyttdmiseen. Rangalstus
taas merkitsee kaikkea, mikd voi olla esteeni tarpeen tyydyttdmiselle.
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tys pyrkii mm. saamaan tehokkaasti aikaan litkevaihdon kasvua,
mika antaa tilaisuuden laajempilin valmistussarjoihin tai suurem-
paan kapasiteettiin. Mahdollisuus, jota kaikesta piittien yleisesti
kiytetdin, on, ettd yritys ryhtyy toteuttamaan aktiivista markki-
nointipolitiikkaa. Talld tarkoitetaan, ettd pddpaino kohdistetaan
ostajien asenteenmuokkankseen mainonnan ja muiden myyntipon-
nistusten avulla. Yritys valitsee mainonnan ensisijaiseksi, jos hin
olettaa sen johtavan muita kilpailukeinoja tehokkaammin halut-
tuun tulokseen.

Markkinoiden muokkaus on tirkedi myos, kun uusi tuote saate-
taan markkinoille. Tédssi yhteydessd syntyy kysymys, voidaanko
mainonnan olettaa nopeuttavan tuotteen esittelyi markkinoilla.
Timi kisitellidn seuraavassa jaksossa, joka koskee ostajien kykyi
ottaa mainontaa vastaan.

Mainonnan kayttoon vaikuttavia ulkoisia tekijoita

Monet ulkoiset tekijat voivat, kuten kahdessa edellisessi luvussa
on kiynyt ilmi, vaikuttaa mainosmairirahan suuruuteen. Tillaisia
ovat mm. potentiaaliset ostajat. Heitd voidaan kuvailla monin ta-
voin. Tidssi tullaan kuitenkin tarkkailemaan heidin mainonnan
vastaanottokykynsd vaihteluita tuotteen esittelyn eri vaiheissa.
Kilpailutilanne, johon yritys joutuu, on toinen teklja, Jolla on
ensisijainen merkitys mainonnan kiyttimisestd padtertdessi. Kil-
pailumuotojen tavanomaiseen jakoon pohjaten esitimme muuta-
mia nikokohtia mainonnan laajuudesta ja tehtavista.

Ostajien kyky ottaa vastaan mainontaa

Kysynnin mainosjousto kuvastaa ostajien herkkyyttd mainonnal-
le. Kisite selvitettiin luvussa 2. Silloin huomautettiin, etti mai-
nosjousto niytti vaihtelevan mainonnan mairin mukaan. Oletet-
tiin, ettd mainosjousto pysyi tiettyyn pisteeseen saakka vihiiseni,
kasvoi sitten, kunnes jilleen vihitellen laski. Namid ajatukset tis-
miivit hyvin mainosmiesten kasityksiin siitd, etti on olemassa
mainonnan kynnyksid, eri tasoisia eri tuotteilla.® Tilld tarkoite-

1 Katso S. Warbrandt, Existerar en reklamtriskel? Den Svenska Marknaden,
1962: 2, 5. 26—28.
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taan, ettid mainosmidrirahaa tarvitaan tietty vahimmaismiiri,
jotta mainonta valtakunnallisina kampanjoina muodostuisi tehok-
kaaksi. Oletetun kynnyksen alapuolelle jidivi mainosmidriraha
antaa rajoitetun tuloksen, kun taas kynnyksen ylittivd antaa tun-
tuvasti suuremman. Kynnysarvojen suuruuteen vaikutta mm.,
kuinka monta mainosvilinettd tarvitaan mukaan, kuinka tehok-
kaasti nditd kdytetiin ja kuinka usein mainossanoma toistetaan.

Mainosjousto ilmaisee markkinoilla vallitsevan kysynnin riippu-
vuuden mainonnasta. Ilmaistaksemme, miten yksiloon voidaan vai-
kuttaa mainonnalla, voimme kiyttid kisitettd mainonnan vastaan-
ottokyky. Vaikutuksen sisillon lihempi mididritelmi seuraa myo-
hemmin. Tilli ei kuitenkaan tarkoiteta, ettd mainonta yksin joh-
taisi ostopiitoksen tekoon. Ostopaitds on ratkaiseva askel, jota
on voinut edeltii tiedon saaminen, asenteenmuutokset jne.

Mainonnan vastaanottokyky riippuu erilaisista tekijoistd. Tdti
valaistaan muutamin tutkimustuloksin. Mainonnassa  voidaan
kdyttad hyviksi osittain sosiologien suorittamia tutkimuksia tava-
ran esittelemisestd, osittain joukkotiedotusteorian olettamuksia.
Jalkimmaisid kisitelldan luvussa 4. Tdssa yhteydessa esitetdin
muutamia nikokohtia mainonnan merkityksestd tavaran esittelyn
erl vaiheissa.

Ostajien kannalta on tutustuminen tuoteuutuuteen omaksumis-

prosessi, joka em. sosiologisten tutkimuksien mukaan tapahtuu
usein seuraavissa viidessi vatheessa:®

1. tietoisuus tuotteesta

2. kiinnostus tuotetta kohtaan
3. tuotteen arviointi

4. rajoitettu kokeilu

5. tuotteen hyviksyminen

Tietoisunden vaiheessa yksilo ensi kerran tutustuu uuteen tuot-
teeseen.” Seuraavassa vaiheessa hin kiinnosiun ja etsii itse tietout-
ta. Arviointiasteella hin pohtii, miten voisi kdyttdd uutuutta hy-
vakseen ja hin paattdd joko kokeilla tai olla kokeilematta sitd. Mi-
kili hin haluaa sitd kokeilla, hin tekee timin rajoitetussa mitta-
kaavassa. Hin esimerkiksi ottaa pesukoneen kotiin kokeiltavaksi,

2 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962, s. 81—86.

1 Uuden tuotteen synonyymeind kidytetddn tdssd kisitteitd innovaatio ja uu-
tuus. Kisitteind ne ovat laajempia, silld ne tarkoittavat myds uusia aatteita, uusia
menetelmii jne.
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kylvad osalle pelloistaan uutta siemenviljaa, ostaa kokeeksi pienen
hammastahnaputkilon jne. Hyviksymisasteella yksils paittdi lo-
pullisesti, jatkaako hin tdydelld teholla, ts. ostaako pesukoneen,
kylvidiko uutta siemenviljaa muillekin pelloille, ostaako useampia
putkiloita titd hammastahnaa.

Omaksumisprosessi voi katketa missi vaiheessa hyvinsi. Tie-
toisuus uuden tuotteen olemassaolosta ei aina vilttimittd johda
kiinnostumiseen. Pelkki arviointi saattaa riittdi osoittamaan, etti
kokeilu suppeassakin mittakaavassa on tarpeetonta. Ja kokeilun
tuloksena voi olla uutuuden hylkiiminen.

Tutkimukset ovat etupdidssi selvitelleet, miten maanviljelijit
hyviksyvit uutuuksia maanviljelyksen alalla mutta muistakin 1in-
novaatioista on olemassa aineistoa. Tama on tuonut olettamuksia
eri tietolihteiden merkityksesta omaksumisprosessin eri vaiheissa.
Joukkotiedotuksella — mainonta mukaanluettuna — on suuri
merkitys informoitaessa uutuuksista. Se saa ostajat tietoisiksi uu-
den tuotteen olemassaolosta. Arviointiasteella ovat yksilon omak-
sumisprosessin jatkuvuudelle tirkeitd henkilokohtaiset vaikuttimet.
Kun ostaja on kokeillut uutta tuotetta, menetelmidi tai muuta uu-
tuutta, hinen omat kokemuksensa ratkaisevat hinen tulevan kayt-
tiytymisensi uutuutta kohtaan.

Tuoteuutuuksia tulee nykyisin markkinoille verrattain usein,
etenkin elintarvikkeiden, kosmetitkan, hammastahnan ja vastaa-
vien kaltaisissa tavararyhmissd, mutta myds pidomatuotteiden ku-
ten radioiden, televisioiden, autojen ja jidkaappien ryhmissi.
Usein on epaselvaa, mikd tuote on uutuus ja mikd muunnos ai-
kaisemmasta tuotteesta. Rajankdynti on tdssi yhteydessi vihin
merkitsevidi. Uutuuden tuominen markkinoille on kaikissa olo-
suhteissa markkinoinnin keskeisid pulmia.

Kilpailuvilineiden kidyttd vaihtelee tuotteen esittelyn eri vai-
heissa. Titd kehityksenkulkua seuraavat myds mainosmiirirahan
suuruus ja mainonnan muoto.” Mainosmddriraha on suurin taval-
lisesti esittelyn alkuvaiheessa. Kun uutta tuotetta tehddin tun-
netuksi, mainonta tavallisesti suunnitellaan suurten joukkojen
huomiota herittdviksi. Se on harvoin valikoivaa, ja se tarjoaa
verrattain vihin tietoja tuotteen erikoiseduista. Se on saanut teh-

1 Ks. esim. A. Rasmussen, Pristeori eller parameterteori, Koopenhamina, 1955,
luku 6; W. Toplin, Advertising Appropriation Policy, Economica, elokuu, 1959,
sivat 227—239.
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tavikseen tiedottaa tuotteen olemassaolosta ja edellytyksistad tyy-
dyttdd tiettyjd tarpeita. Se pyrkii herdttimdin uteliaisuutta an-
tamalla joskus osittaistietoja tai vain vihjeitd. Esittelyn lopulla
mainonta on saanut jo kokonaan toisen luonteen ja mainosmdi-
riraha on vastaavasu pienentynyt. Nyt se pyrkii muistuttamaan
ostajia tuotteen olemassaolosta tai tuomaan esiin tavaramerkin
erikoisetuja. Edellinen kiytdntd sopii, kun myyjilli on vankka
asema markkinoilla, jilkimmiinen taas, kun useat kilpailevat
merkkituotteet kamppailevat markkinaosuuksista.

Nimi havainnot tismdivit mainittuihin omaksumisprosessin
tutkimustuloksiin. Mainonnan muoto on sopeutettava ostajien ta-
solle. Niinpid on tirkeii tuntea ostajien “tasot” ts., tietad, mi-
ten pitkdlle eri yksiloryhmit ovat omaksumisprosessissaan ehti-
neet.

Mainonnalla on kiistimiton merkitys omaksumisprosessin en-
simmiisessd ja toisessa vaiheessa. Sen tirkeind tehtdvini on vi-
littdd tieto erilaisista uutuuksista. Yksiloiden kyky ottaa vastaan
tietoa vaihtelee. Jotta mainonta tulisi havaituksi, sen tiedotta-
malle uutuudelle on oltava tarvetta (katso luku 4).

Ensimmaiisessi vaiheessa huomiota herdttavd mainonta kohdis-
tetaan kaikkiin ajateltavissa oleviin ostajaryhmiin. Arviointias-
teella on pyrittivi antamaan tietoja nimenomaan henkiléille, jot-
ka ovat mielipiteen muokkaapa ja jotka siten valittdvit tietoja
ja luovat asenteita ymparistoonsd. Kokeiluasteella yksilsille on
annettava kokeilua helpottavaa materiaalia.

Edelld esitetyt ndkokohdat koskevat etupdidssi uutuuksia, joi-
den hyviksymiseen sisiltyy yksilon taloudellinen tai muu riski.
Tillaisia ovat mm. kuluttajien pddomatuotteet. Omaksumispro-
sessin yleinen kulku on kulutustavaroilla suurin piirtein sama;
vain sithen kuluva aika on huomattavasti lyhyempi.

MAINONTA UUDEN TUOTTEEN ESITTELYN JOUDUT-
TAJANA. Uuden tuotteen esittelyyn tarvitaan huomattavia in-
vestointeja. Laboratoriokokeita, kehltystyota, 31101tuk31a laitoksiin
ja koneisiin, markkina- analyyseJa jne. Yrityksen etujen mukaista
on niin plan kuin suinkin saavuttaa operatiivinen tavoite “break-
even-point”, piste, jossa tuotto alkaa ylittdid juoksevat ja kiin-
tedt kustannukset.

Jos tuotteen hinta madritaan korkeaksi, timi piste voidaan
saavuttaa verrattain pienin tuotesarjoin. Jos taas hinta miiritiin
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alhaiseksi, myyjan on nopeasti pddstiva suuriin tuotantosarjoihin.’
Mainonnan kiyttd ja muoto on hinnoittelutyypeissd erilainen.
Edellisessi tapauksessa mainonta usein kohdistetaan ostajien eri-
koisryhmiin esimerkiksi verotettavan tulon mukaan. Jilkimmiises-
sa tapauksessa mainonnan tavoitteena on muiden kilpailukeinojen
kanssa luoda massamarkkinat. Kysymys, jota tullaan tarkemmin-
kin kisittelemddn, on miten mainonta voi jouduttaa uuden jouk-
kokulutustavaran markkinoille saamista. Nopea esittelykierros el
aina ole kuitenkaan paikallaan, silli tarvitaan tietty suhde esit-
telykierroksen pituuden ja tuotteen eliniin vilille, jotta myynti
saataisiin aikaa myoten vakiinnutetuksi. Yrityksilti on kuiten-
kin saatu todisteita, etti mainonta nopeuttaa esittelykierrosta.’

Mikili tuotteen kannattavuus perustuu suuriin sarjoihin, myy-
jin on nopeasti saatava tuotteelle suuri midrd ostajia. Mainonta
on yksi tapa saada yhteys suureen potentiaaliseen ostajamddrddn.
On itsestddan selvdd, ettd joukkotiedotusvilineet pystyvit levit-
timdin tiedon tuotteesta suurille yleisGjoukoille. Toisaalta mai-
nonta, so. maksettu tiedotus, on ainut tapa, jolla yritykset voi-
vat kiyttdd joukkotiedotusvilineitd hyvikseen. Vaikka yrityksel-
& on mahdollisuus saada julkisuutta maksuttakin, se ei teksti-
mainontaa koskevien saantdjen mukaan voi sitd ohjailla.

Toinen tapa levittdd tietoa uudesta tuotteesta on henkilokoh-
tainen myyntityS. On luonnollista, ettd yritys ensi kidessd ver-
taa nditdi kahta kilpailukeinoa toisiinsa. Luonnollisesti edellyte-
tiin, ettd henkilokohtaisen myyntityon tekijat, myyjat, toimivat
normaaliolosuhteissa. Vertailu yleensd paljastaa, ettd mainonta on
tehokkaampi uutisten levittdjd: se saattaa tiedotuksen suurten ih-
misjoukkojen tietoon alhaisin yksikkokustannuksin.

Joskin mainonta on tehokas tiedonvilittdjd, kun on tavoitet-
tava suuria yleisdjoukkoja, tiedon ja toiminnan vilistd yhteyttd
on vaikea osoittaa. Kysymys on ajasta, joka kuluu tiedon saan-

1 Katso J. Dean, Managerial Economz’cs, New York, 1951. Dean miirittelee
edellisen hinnoittelun kisitteelld “skimming price”, joka tarkoittaa, ettd myyji
perii tuotteesta suurimman mahdolhsen hinnan. Alhaisen hinnan Dean mairit-
telee kisitteelld “penetration price”. Alhainen hinta voi sdilyi pitkddnkin, eiki
se houkuttele kilpailijoita markkinoille siind marin kuin korkea hinta. Dean

dittd4, ettd myyjdt voivat usein valita korkean hinnan, ja esittdd perusteeksi
uusien tuotteiden hintajouston olevan usein alhainen ja mainonnan vastaanoton
hyvi.

2 Katso esim. R. Harris & A. Seldon, Advertising and the Public, Lontoo,
1962, luku V ja N. H. Borden, The Economic Effects of Advertising, Chicago,
1942, luku 6, sivut 17—21.
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nista omaksumiseen, mutta myos lisivaikutteista, jotka tarvitaan
ostopdiatoksen tekoon. Niissi suhteissa mainontaa pidetiin hen-
kilokohtaista myyntityota heikompana.

Maatalouden uutuuksista tehtyjen tutkimusten perusteella ole-
tetaan, ettd tiedostusasteelta pddstdan helpommin kiinnostuksen ja
arvioinnin asteille, kun tiedon wvilittdia henkilokohtainen lihde.
Mainonnan vaikutus saattaa olla sama kuin joukkotiedotuksessa-
kin, mutta omaksumisprosessin kulku muuttuu aivan toiseksi.
Mainitussa tutkimuksessa todetaan, etti tiedon puute on harvoin
syynd omaksumisprosessin pituuteen.® Henkilokohtaisten vaikutta-
jlen osuus ndyttad tdssd prosessinkulussa olevan ratkaiseva. Mitd
enemmin mainonta vaikuttaa juuri heihin, siti pikemmin voi-
daan omaksumisprosessi saattaa pddtokseen. Mielipiteen muok-
kaajan vaikutus vihenee arviointivaiheen jilkeen, jolloin sijaan
tulee yksilon oma kokemus.

Yleisesti katsoen vaikuttaa siltd, kuin tarvittaisiin seuraavat
edellytykset, jotta mainonnan voitaisiin sanoa nopeuttavan uu-
den tuotteen esittelya:

1. etti mainonnan uutistiedotus ajoittuu oikein tukemaan sitd
kuvaa, jonka henkilokohtainen vaikuttaminen (ryhmiin vaikut-
taminen mukaanluettuna) muodostaa,

2. etti henkilokohtaisille vaikuttajille tarjotaan erikoismainon-
nalla aineistoa, joka tehostaa heiddn toimintaansa,

3. ettd mainonta tismdd yksilon omiin kokemusperdisiin pda-
telmiin ja ettd nima paitelmat ovat myonteisid.

Tim3i tarkoittaa, etti mainonnalla on wuutistiedotuksen ohella
asenteita vabvistava vaikutus, harvoin heikentivi. Kun muut vai-
kutukset, esim. mielipiteenjobtaja, ovat uutuutta vastaan, mai-
nonta ei yksin kykene hilventimiddn ostajan epdrdintid. Mutta
kun muutkin vaikutukset ovat uutuudelle myonteiset, mainonta
vol nopeuttaa kehitysti.

Omaksumisprosessin ja siten my0s uutuuden markkinoille
tuonnin pituus riippuu tietenkin tuotteesta. Joistakin tuotteista
on helppo saada henkilokohtaisia kokemuksia, koska niiti on
helppo kokeilla pienessi mittakaavassa. Aikaisemmat kokemuk-
set saattavat muodostaa hyvin taustan omille itseniisille kokei-

luille, virheellisten johtopaitosten seuraamukset jddvit pieniksi,

1 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962, s. 108.
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uuden tuotteen edut saattavat olla itsestddn selvit jne.’ Nimi
olosuhteet koskevat useimmiten kulutustavaroita, joiden markki-
noilletuontiaika on verraten lyhyt. Tilloin juuri tiedon vilittami-
nen uutuuksista vaikuttaa ratkaisevasti esittelyajan pituuteen.
Kun potentiaalinen ostaja_on saanut tiedon uutuudesta, hin sel-
viytyy verraten itsendisesti prosessista, joka pédttyy JOkO ostoon
tal hylkaamlseen Henkilokohtaisen vaikuttamisen merkitys sdi-
lyy, muttei enid hallitse.

Sen sijaan on huomattavasti himirimpai, miki on mainon-
nan merkitys padomatuotteiden uutuusmarkkinoinnin nopeuttaja-
na. Edelld mainittiin mainonnan ensi sijassa vahvistavan muiden
vaikutusten tehoa. Tdmid koskee enemmian juuri piddomatuotteita
kuin kulutustavaroita. Oleelliselta tuntuu pikemminkin, onko
tuote esitelty ostajien tarpeiden kannalta oikeaan aikaan. Mikili
niin on, mainonta saattaa osittain tietoa lev1ttamalla, osittain
muita vaikutuksia voimistamalla jossakin miirin jouduttaa uu-
tuuksien markkinoille tuloa.

Kilpailutilanne

Kun kilpailuvilineiden kayttéd koskevan keskustelun taustana
luonnehditaan kilpailutilanteita, lahtdkohtana ovat usein seuraa-
rin tuotteita vaihdetaan toisien yritysten tuotteisiin.”  Seuraavassa
ei kiinnitetd huomiota ostajien vaihtelevaan midrddn, vaan sen
oletetaan olevan yleensd suuri. Kun ostajien midri on pieni, mai-
nonta joukkotiedotuksena menettdi merkityksensa.

Kilpailua voidaan tarkastella kahdesta nikokulmasta: kyseessd
on osaksi ostovolman jakautuminen eri tuotealoille, osaksi toimi-
alan markkinaosuuksien jakautuminen eri yrltyksdle Mikili tuot-
teen markkinoilla on vain yksi yritys, kyseessa on monopoli, ja
esiintyy vain edellisentyyppistd kilpailua. Kun yrityksid on paljon
ja tuotteet ostajan kannalta jokseenkin tasa-arvoiset ja yhtd hel-
posti saatavat, vallitsee pubdas kilpailu. Talle tilanteelle on tunnus-

1 Rogers mainitsee viisi omaksumisprosessin kulkuun vaikuttavaa tuoteomi-
naisuutta: 1) suhteellinen etu, 2) normien ja aikaisempien kokemuksien mu-
kaisuus, 3) monitahoisuus, 4) jaeltavuus, 5) kommunikoivuus. Ks. E. M. Rogers,
Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962, luku V.

2 Kilpailutilanteiden seikkaperiistd tutkiskelua varten viittaamme teokseen:
G. Mickwitz, Marketing and Competition, Helsinki, 1959.
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omaista, ettd hinta on yksityisen yrityksen kannalta katsottuna
vakio ja ettd hin voi myydd vain niin paljon kuin hin kyke-
nee tahan hintaan tuottamaan.

Molemmat kilpailun Zirimuodot ovat harvinaisia. Yleisempia
on, ettd yrityksid on rajoitetusti ja ettd heiddn on otetava tois-
tensa t01menp1teet huomioon. Heterogeenisessa_polypolissa yrityk-
sien mddrd on suuri ja tuotteiden vililld eroja, jotka ovat siksi
suuria, ettel ostaja voi korvata toista tuotetta toisella. Siten yrityk-
silli on médrdtyt mahdollisuudet itsendiseen hinnoitteluun. Hei-
din ei tarvitse — niinkuin puhtaan kilpailun vallitessa — hy-
viksyd markkinahintaa. Hinnanmidrittimisen vapauden aste riip-
puu siitd, miten erottautuva tuote on ostajan mielestd. Kilpailu
koskee sekd markkinaosuuksia ettd koko ostovoimaa.

Viimeksi mainittua kilpailutilannetta voidaan kehittdd siten, et-
td yritykset muodostavat pienid ryhmid, joiden kunkm tuotteita
ostajat pitdvit keskenddn verrattain samanarvoisina.” Niin synty-
nyttd tilannetta voidaan pitii lihinnd oligopolisena. Oligopolille
on tunnusomaista, ettd yrityksid on vihidn ja ettd he tarkoin seu-
raavat toistensa toimenpiteitd. Yritykset pyrkivdt mahdollisuuk-
sien mukaan toimimaan siten, ettd kilpailijain on vaikeaa jiljitelld
heidin menettelyjdin: siis esimerkiksi muotoilemalla tuotteensa
erikoisella tavalla. Oligopoli voi olla epdyhtendinen, ts. sen tuot-
teet yksiloityjd, tai yhtendinen, ts. tuotteet verrattain yhdenmu-
kaisia.

Kaavamainen katsauksemme kilpailutilanteista avaa muuta-
mia nikodaloja mainonnan kiyttimiseen kilpailuvilineenid. Mono-
polissa myyja edustaa yksin koko toimialaa, ja markkinointipo-
litiikan tarkoituksena on kilpailla toisten toimialojen kanssa, jot-
ta yritys saisi optimaalisen osuuden kokonaiskulutuksesta. Mo-
nopoli on harvoin niin absoluuttinen, etta yksi ainut yritys hal-
litsisi kaikkia tietyn ostotarpeen tyydyttdvid tuotteita. Valtion
rautatiet, rautatiekuljetusten monopolin haltija, kdyttdd mainon-
taa yhtena vilineenid saadakseen yleison siirtdmidin yha suurem-
man osan matkoistaan rautateille. Mainonnan teema paljastaa, ettd
kyseessi on kilpailu muiden kuljetusalojen kanssa. Mainonta on
yksi kuluttajaan vaikuttamisen vilineistd, mutta harvoin se on
yhti tirkei viline kuin mitd se on epayhteniiselle polypolille ja
oligopolille.

Puhtaan kilpailun vallitessa yksityinen yritys el tunne mie-

1 Ks. K.-E. Wirneryd, Motiv och beslut i foretagsledningens marknadspolitik,
Tukholma, 1957, s. 212.
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lenkiintoa tuotteensa mainostamiseen, mutta toimialan kaikki
yritykset voivat harjoittaa yhteismainontaa yhteisten tuotteidensa
eduksi. Yksityinen kananmunien tuottaja tuskin mainostaa tuot-
teitaan, mutta munantuottajien yhdistys voi pyrkid lisidmiddn mu-
nien kulutusta erilaisin toimenpitein, mm. mainonnalla. On kui-
tenkin puhdasta kilpailua muistuttavia muotoja, joissa yksityinen
yritys voi mainonnan avulla pyrkida markkinahinnoista riippu-
mattomaan hinnoitteluun. Munien tuottaja voi tietyissa olosuh-
teissa mm. merkitd tuotteensa, jotta ne voitaisiin tunnistaa. Sit-
ten hin pyrkii tdhdentdmidin merkkituotteittensa laatua mainon-
nan avulla ja ndin lisddmiddn ostotiheytti. Syynd tihin voi olla
todella tuotteiden korkea laatu, mutta yhti hyvin myos kor-
keammat tuotantokustannukset, kuin miti keskimiirin alalla on.

Toimialan yrityksilla saattaa olla erilaisia kokemuksia, erilai-
nen koneistus tai muita erikoispiirteitd, jotka tieten tai tarkoi-
tuksetta saavat ostajan erottamaan heidin tuotteensa toisistaan.
Maantieteellinen sijainti voi myds olla ostajan silmissi eroittava
tekiji. Tuoteyksiloinnin edellytyksiin kuuluu patentin rekiste-
rointi, tavaramerkin kidyttdon otto ja mahdollisesti rekisterdinti.

Yksiloinnilld tehdddn tuote tunnetuksi ja tunnistettavaksi. Os-
taja voi yhdistai sen tiettyyn yritykseen tai tuoteryhmiidn, joka
on merkitty tunnuksella, esim. tuotemerkilld. Eri toimialoilla on
erilaiset edellytykset luoda ja kidyttdd hyviksi eri yritysten tuot-
teiden keskindisid eroja. Erot voivat olla kokonaan tai vain osit-
tain todettavissa olevia, joko todellisia tai kuvitteellisia omi-
naisuuksia.

Jotta tuoteyksiloinnilld olisi merkitystd, ostajan tulee arvostaa
tuotteen ja sen kilpailijoiden eroja. Tillaiset ostajat ovat haluk-
kaita tiettyihin uhrauksiin saadakseen arvostamansa tuotteen.
He voivat hyviksyd esim. pitemmidn matkan myyntipaikalle tai
korkeamman hinnan. On kuitenkin rajansa, miten pitkille os-
taja joustaa.

Mainonta voi vahvistaa tuotteen todellisia yksilollisid piirteitd
tal sitten luoda kuvitteellista yksilollisyyttd tuotekuvalla, jossa to-
dellisten ominaisuuksien osuus on vihiinen. Joskus annetaan tuot-
teelle erikoispiirteitd tai ominaisuuksia, jotka soveltuvat erityi-
sen hyvin mainonnan tekemiseen. My6s muut kilpailuvilineet voi-
vat osallistua tuotedifferointiin. Joillakin toimialoilla tuotteen ja
pakkauksen muotoilu on yksildinnin tirked viline." Mainonnan

1 Ks. J. Bain, Industrial Organization, New York, 1959.
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tairkeimmaiksi tehtiviksi on viitetty kuvitteellisten erojen luo-
mista.’

Puhtaan kilpailun vallitessa ostajan oletetaan olevan tdysin
tietoinen tuotteista. Talloin tiedotuskulut sisiltyvit tuotantokus-
tannuksiin. Tuote katsotaan valmiiksi vasta, kun se on tullut
potentiaalisten ostajien tietoisuuteen. Mainonta saattaa em. tieto-
ja antamalla yhdenmukaistaa markkinoita lihemmis puhdasta
kilpailua.

Jos markkinoilla esiintyy ennakkoasenteita kilpailevien tuot-
teiden suhteen, tuoteinformaatio on luonnollisesti tarpeen. Lisik-
si on luotava tarpeita ja etuja, jotka estdvit tuotteen korvaami-
sen toisella. Korvaamista voidaan ehkdistd my0s rajoittamalla
tuotteen kiyttdalaa: Eri tuotteet palvelevat erilaisia tarpeita ja
tietyt tarpeet voidaan tyydyttdd vain tietyin tuottein. Kysymys
on osittain opituista asenteista: Tarpeet opitaan yhdistimiin
tiettyihin tuotteisiin tai tavaramerkkeihin, vaikka olisi muitakin
niita tyydyttdvid tuotteita tai merkkeji. Tietyt opitut edut voi-
daan korvata uudella oppimistapahtumalla. Tdssi on mainonnal-
la suuri merkitys, kuten edellisessd jaksossa mainittiin.

Sisdisid olosuhteita, jotka vaikuttavat mainonnan kiyttoon

Yrityksen sisdlld vallitsevat tietyt olosuhteet, joihin ei voida vai-
tettivi. Ne voivat kuitenkin vaikuttaa paljonkin mainosmadra-
rahan suuruutta koskeviin padtoksiin. Markkinointipolititkan ja
muiden t01m1nto]en a1ka1semmat paatokset sitovat yrityksen toi-
minnan tiettyyn “perittyyn” rakenteeseen, johon mainonnankin
on sopeuduttava. Tasti ovat esimerkkeja tuotannon ja jakelun
teho, taloudelliset perusedellytykset, henkildston organisaatio ja
jakelutiet. Viimeksimainittuja pidetdiin wusein kilpailuvilineind,
joskin niitd koskevat pddtOkset ovat erittdin kauaskantoisia ja
ne ovat mainosmairirahaa koskevien pddtosten suhteen va-
kioita.?

1 Ks. M. Mayer, Madison Avenue, U.S.A., New York, 1958, s. 53. Mayer
siteeraa erdsti mainostoimistomiestd, joka kuvailee toimistonsa pulmia seuraa-
vasti: Asiakas asettaa mainosmiehen poydille kaksi uutta puolen dollarin ko-
likkoa ja sanoo: ”Vasemmanpuoleinen on minun, Osoita, ettd se on parempi!”

2 Jakelutiet saattavat olla my6s ulkoisia olosuhteita. Talloin ovat kyseessd

yrityksen ulkopuolella esiintyvit verraten kiintedt jakelujdrjestelmit, joista myyja
valitsee tarkoitusperilleen ja mahdollisuuksilleen sopivat.
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Jakeluteiden valintaan vaikuttavat monet olosuhteet, joista
useilla on suoranaista merkitysti mainosmiirirahan suuruudelle.
Niitd ovat mm. tuotteen perusominaisuudet. Toimialoilla on
usein luonteenomaiset tapansa kdyttdi jakeluteiti ja nidmi joh-
tuvat usein juuri tuotteen luonteesta. Muutamat jakelutiet edel-
lyttivit mainonnan avulla suoritettavaa erittdin tehokasta muok-
kausta. On harvoja tapauksia, jolloin jakelutie puuttuu ja val-
mistaja myy tuotteensa suoraan kuluttajalle. T4lloin on mainon-
nan tehtivini, kuten luvussa 2 huomautettiin, raivata tieti myy-
jalle. Tallaisissa tapauksissa mainosmiriraha jaa myyntikustan-
nusten suhteen vihdiseksi. Kun valmistajan ja kuluttajan vililld
on yksi tai useampia vilivaiheita, mainonta saa vaativamman
tehtavian. Mikidli jakelutien kuluttaJaa lzhinna oleva osa on te-
hokas vaikuttaja tai mikili siitd voidaan menekinedistamistoi-
menpitein luoda tehokas vaikuttaja, saatetaan kuluttajaan koh-
distettua mainontaa rajoittaa. Sen pddtehtivinid on tilldin esi-
merkiksi jakaa informaatiota tuotteesta, luoda kiinnostusta ja eh-
kd my6s houkutella kiinnostuneita jilleenmyyjien liikkeisiin. Kun
tuote on vain yksi monien joukossa — jilleenmyyjit saavat hin-
tamarginaaleihin ym. ndhden suurin piirtein tasa-arvoisia tuot-
teita — kuluttajamainonta joutuu elvyttdmiddn kysyntdd ja suo-
rittamaan osan myyntitydstd. Yhi yleistyvien valintamyymaldi-
den perusajatuksena on, ettd keskeinen osa myyntityostd so. tuot-
teen todistelusta, tapahtuu myymalan ulkopuolella. Siten mainon-
nasta tulee valmistajalle yhd tairkeimpi myynnin viline.

Mainosmiarirahan suuruus on harkittava em. olosuhteiden pe-
rusteella. Mainonta tulee lisiksi yhdistdd muihin markkinointi-
toimenpiteisiin, jotka my®ds suunnitellaan samanaikaisesti mai-
nonnan kanssa. Niiti ovat esimerkiksi hinnoittelu, pakkausten
muotoilu ja menekinedistiminen. Yrityksen on pyrittivi loyta-
midin tavoitteiden suhteen sopivin eri kilpailuvilineiden madrara-
hojen kombinaatio.

Menetelmia mainosmaarirahan suuruuden maaraamiseksi

Edelld on luonnehdittu erditid yleisii nikokohtia, jotka otetaan
huomioon, kun pditetiin mainonnan kiyttimisesti kilpailuvili-
neend. Seuraavassa esitetyt menetelmdt mainosmiirirahan mii-
radmiseksi ovat yksinkertaistettuja ja kaavamaisia. Ne kuvaavat
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muutamia yleisii periaatteita, kun taas pitemmaille kehitetyt so-
veltavat kidytinnon menetelmdt on kovin monimutkaisina ji-
tetty pois.

Optimaalinen mainosmidrdrahba

VOITON MAKSIMOINTI MARGINAALIANALYYSIN
AVULLA. Tuotteen kysyntdd voidaan kuvata seuraavasti:

Q:fl(X1,X2......Xn>

jolloin Q edustaa mdirdd ja x; kysynndn mddrddn vaikuttavia
tekijditd. Joitakin tekij6itd yritys itse saattaa siddelld, kun taas
toiset ovat hidnen vaikutuspiirinsd ulkopuolella. Yritys voi elvyt-
tdd kysyntdd valikoimalla yhden tai useampia kilpailuvilineiti
ja antamalla niille tietyn muodon. Sithen, mink3 kilpailuvilineen
yritys valitsee ja miten paljon hin haluaa valitsemaansa vilinee-
nin mairiin pystytiin valkuttamaan Ja toiseksi, miti panos
maksaa. Perinnidisesti oletetaan yrltyksen tihtdivin teoreettisesti
suurimpaan mahdolliseen voittoon. Yritys valitsee todennikoises-
ti kilpailuvilineet ja mddrdd niiden kustannukset siten, ettd tu-
lojen ja kulujen ero muodostuu mahdollisimman suureksi. Hin
tahtdd toisin sanoen juuri suurimman mahdollisen voiton saavut-
tamiseen. Pidtoksenteon pulmat voidaan havainnollistaa kuvan
7 avulla.® Kuvassa on kokonaistulo (hinta x myyty miird) esi-
tetty kdyrdlla I—I ja asetettu mainosmddrdrahan suuruuden
funktioksi. Kdyrin C—C ilmaisemat kokonaiskulut kisittdvit
sekd tuotantokustannukset ettd mainos- ym. myyntikulut. Voitto
on ndiden kahden kayrin arvojen erotus.

Kuvassa oletetaan, ettd mainonnalla on myonteinen vaikutus
myyntiin ja ettd timi vaikutus tunnetaan.® Lisiksi oletetaan,
etti kokonaiskulujen riippuvuus mainosmadrdrahasta on tun-
nettu. Kun nimi kaksi kidyraa ovat tunnettuja, on selvii,
etti yritys valitsee mainospanoksen R, koska se antaa hinel-

* Kuvissa 7, 8 ja 9 on otettu Sin muotoisiksi kuvitelluista tulokiyristd huo-

2 Vaikutus myyntiin voi olla enlamen. Suurehko miadrdi myydidin muuttu-
mattomalla, joko korkealla tai alhaisella hinnalla; sama madri myydiddn korkealla
hinnalla; pieni middrd myydddn korkealla hinnalla.
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Kuva 7. Tulot, kulut ja voitto mainospanoksen funktioina

Tulot (1)
Kulut (C)

A C

I
Vo
C
I —
\% R Vv Mainospanos (R)

le suurimman voiton (Vo). Voidaan osoittaa, etti voitto on
suurimmillaan, kun rajakustannukset ovat rajatuottojen suurui-
set. Rajakuluilla tarkoitetaan lisdyksikon myynnistd aiheutu-
via kuluja ja rajatuloilla timin yksikon aikaansaamaa tuottoa.
Yrityksen kannattaa maidrdtd kilpailuvilineen panos sellaiseksi,
ettd rajakulut ovat yhtd suuret — tai suuremmat — kuin raja-
tulot. Mennessdin pitemmille myyjd hdvidd uusien yksikkdjen
myynnissd. Tyytyessddn pienempddn panokseen yritys jad vail-
le apua, jonka lisiyksikot voivat antaa kokonaisvoiton saavut-
tamiseksi. Tati nikokantaa sanotaan marginaalianalyysiksi. Sil-
loin, kun margmaahanalyyma kdytetiin mainosmiirirahan mii-
riimiseen, esitetiin usein kaksi pelkistettyd olettamusta: ettd
hinta ja siis my®s marginaalitulo ovat vakioita niihin myyn-
myynt1t01menp1te1den — mainontaa lukuunottamatta — margi-
naalikulut ovat samana ajanjaksona osapuilleen vakiot.” Koko-
naismarginaalikulujen muutokset riippuvat siten ainoastaan mai-
noskulujen marginaalisista muutoksista. Suurin voitto saavutetaan,
kun kokonaismarginaalikulut ovat yhtd kuin hinta.

1 Vertaa J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951, sivut 356—357.
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Kuva 8. Tulot, kulut ja voitto mainospanoksen funktioina rajoitusten
vallitessa

Tulot (I)
Kulut (C)

A

A% Fs R RrFe V M;inospanos (R)

MYYNNIN MAKSIMOINTI. Tahdn mennessi on oletettu
yrityksen pyrkivdn suurimpaan mahdolliseen voittoon. On ajatel-
tavissa myOs muita tavoitteita. Yritys voi pyrkid esimerkiksi
suurimpaan mahdolliseen myyntiin. Tami kdy kuitenkin pdinsd
vain silld ehdolla, ettd hinta on tyydyttdvd. Kohtuuttomalta ta-
voitteelta vaikuttaa suurin mahdollinen myynti, jos ei oteta voit-
toa lainkaan huomioon. Kuva 8 havainnollistaa niitd pulmia, joi-
ta esiintyy myyntitulon mddrddmisessd, kun voitto on rajoitettu.
Kuva 8 on piipiirteissddn kuvan 7 mukainen. Tirkein lisa on
jana Vp—Vpg, joka ndyttdd, mitd yritys pitdd tyydyttiviand
voittona.*

Aikaisemmin on todettu yrxtyksen joka pyrkii suurimpaan mah-
dolliseen voittoon, madrddvin mainosmdirirahan sellaiseksi, ettd
voittokdyrd on korkeimmillaan. Kun suurin mahdollinen myynti
on tavoitteena, mainosmiirdraha kasvaa aina pisteeseen (Ry), jos-
sa vontokayra leikkaa tyydyttivdd voittoa kuvaavan janan. Olo-

1 Periaate on saatu W. J. Baumolin teoksesta Economic Theory and Operat-
ions Analysis, Englewood, Cliffs, N.J., 1961, sivu 199.
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suhteista, joithin kuvan kdyrdt perustuvat, kdy ilmi, etti suurim-
paan mahdolliseen voittoon tahtddvin yrityksen mainoskulut ovat
alhaisemmat kuin yrityksen, joka pyrkii suurimpaan mahdolli-
seen myyntiin.

OPTIMOINNIN LISAEHDOT. Yritys voi eri syistd joutua te-
kemisiin muidenkin lisdehtojen (rajoitusten) kuin tyydyttdvin
voiton kanssa. Tuotanto- tai jakeluedellytykset voivat asettaa ra-
joituksia myynnin enimmiis- kuin vihimmaismaarainkin nzh-
den. Mainosmiidrdrahalle on asetettava tietty alaraja, jotta piis-
tdisiin yli mahdollisen mainoskynnyksen tai jotta tiettyjd vali-
neitd yleensd voitaisiin kdyttdd. Mainosmairirahaa midarittdessa
on tillaisiin lisdehtoihin syyta kiinnittii huomiota.

Lisiehto, kun se on eriteltivi arvo, sallii teoriassa vieli mar-
ginaalianalyysin kidyton.® Kun lisiehto midirid, ettei tiettya ar-
voa saa alittaa, optimoinnissa on kiytettivd muita menetelmia.

Kuvassa 8 on kaksi pystysuoraa janaa F;—F; ja Fo—F,, jot-
ka ilmaisevat — paitsi tyydyttivan voiton ehtoja — myds kah-
ta rajoitusta. Edellinen voi esittdad vilttimitontd vihimmiispa-
nosta, jilkimmaiinen yrityksen maksukyvyn sallimaa suurinta mai-
nosmiirirahaa. Kilpailuvilineen panoksen miirittelyn marginaa-
lianalyysin avulla tekevit rajoitukset mahdottomaksi. Uudet ra-
joitukset sadtdvdat mddrdrahan tdssi tapauksessa Rp:ksi. Kun ra-
joitusten miidrd kasvaa, ratkaisuista ei voi endd laatia graafista
esitysti. On kuitenkin olemassa matemaattisia menetelmid nii-
den pulmien optimaalisiin ratkaisuihin.

On olemassa moniakin ratkaisumenetelmid, kun halutaan jokin
suure maksimoida tai minimoida maaratty;en ehtojen vallitessa.
Yhteistd niille kalkllle on, ettd niilli pddstidn optimaalisiin rat-
kaisuihin asteittain.”

1 Marginaalianalyysi perustuu differentiaalilaskelmaan ja edellyttdd jatkuvasti
derivoitavia funktioita. Mikali lisiehdoilla on epdyhtenidinen funktiomuoto tai
muita eroavuuksia, niitd ei voi kdyttid. Ks. W. J. Baumol, Economic Theory and
Operations Analysis, Englewood Cliffs, N. J., 1961, s. 68.

2 Operaatioanalyysin menetelmien soveltamisesta mainontaan ja markkinoin-
tiin on esimerkkeji mm. seur. teoksissa: Operational Research — Its Application
to the Problems of Advertising. I.P.A. Occasional Paper, N:o 13, Lontoo, 1961.
F. M. Bass, R. D. Buzzell ym., Mathematical Models and Methods in Marketing,
Homewood, Ill., 1961. E. Johnsen, Analytiske operationsanalysmodeller i virk-
somhedens marketing funktion. Det Danske Marked, 1962: 2, sivut 228—244.
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YHDISTELMIA MUIDEN KILPAILUVALINEIDEN KANS-
SA. Niissi malleissa, joita on olemassa useampien kilpailuvilinei-
den miirirahojen rinnakkaisesta optimoinnista, kasitellddn taval-
lisesti tuotteen hintaa ja mainontaa. Perustetaan sithen, ettd kil-
pailuvilineet ovat toisistaan riippumattomia, ettd mainonnalla ei
ole mitidn vaikutusta kysynnin hintajoustoon ja ettd hinnalla
puolestaan ei ole vaikutusta mainosjoustoon. Kun hinnan ja mai-
nonnan vilinen yhteys pystytdin madrittimain kokemusperdises-
ti, matemaattis-tilastolliselta kannalta ei ole olemassa mitdin es-
teitd optimaalisten arvojen l6ytdmiseksi.

Kun panoksia jaetaan eri kilpailuvilineille, yleisend sdintoni on,
ettd kannattaa kesklttya yhteen vilineeseen, esimerkiksi mainon-
taan, kunnes paistddn asteelle, jossa toisen kllpalluvahneen mar-
ginaalinen lisaipanos tulee suuremmaksi. Kllpalluvahnelden yhdis-
telmi on optimaalinen, kun voitto ei endi suurene, vaikka jon-
kun kilpailuvilineen panosta muutettaisiin tai valittaisiin toisen-
lainen yhdistelmi."

Ulkoisten olosubteiden
buomioon ottaminen

Edelld esitetty perustuu olettamukseen, etteivit kilpailijat suori-
ta vastatoimenpiteini muutoksia mainonnassaan. Mikili kilpaili-
joiden oletetaan vastaavan mainontaamme, tirkeii on heidin
reaktionopeutensa.

Toinen edelld olettamamme seikka on, etti ostajat reagoivat
mainontaan ostoillaan samana kautena kuin mainontaa tehdaan.
Joissakin tapauksissa mainonnalla on kuitenkin kauemmas ulot-
tuvia vaikutuksia; joskus mainonta vaikuttaa yksinomaan myo-
hempind kausina. Niinpd on otettava huomioon myds ostajien
reaktionopeus, kun piitetdidn mainosmairirahan suuruudesta.

KILPAILIJOIDEN REAKTIONOPEUS. Optimaalisen mii-
rirahan ajattelua kuvastavat myyntikdyrdt ovat edustaneet myy-
jan olettamuksia ostajien reaktioista erilaisten mainospanosten

1 Niiden seikkojen tatkempaa tutkimista varten viittaamme teoksiin: A. Ras-
mussen, Pristeori eller parameterteori, Koopenhamina, 1955, sivut 200—202;
R. Ferber & P. J. Verdoorn, Research Methods in Economics and Business, New
York, 1962, sivut 20—27.
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suhteen. Kilpailutilanteessa mainospanoksen tulos riippuu oleelli-
sesti my0s kilpailijoiden toimenpiteistd.® Kilpailijan vastatessa mai-
noskampanjallaan todellinen kehitys voi poiketa odotetusta.

Kuva 9. Katkaistu tulokiyri

b T

19 |
10 baaeae _—

13
14

11

a
>

Re Ro Rt Mainospanos (R)

Kuvan 9 kdyrd I'»—I’y osoittaa mainonnan ja myyntitulon
suhteen, kun kilpailijoiden toimenpiteilli ei ole merkitystd. Olet-
takaamme, ettd yrityksen mainosmiiraraha oli tihin mennessi
Ry ja myynnin kokonaistulo Ip. Yritys pddttdd lisitd mainospa-
nostaan pisteeseen Ry ja odottaa aikaisemman kokemuksensa pe-
rusteella tillin saavansa tuloksi Ij. Lisitty midrdraha vetdi
kuitenkin puoleensa kilpailijain huomion — nim3 havaitsevat esim.,
etti on otettu kiyttoon uusia vilineiti — ja kilpailijat vastaavat
lisidmilli mainosmadrdrahojaan. Taistelu ostajista kithtyy ja em.
yritys saa myyntinsd nousemaan ainoastaan pisteeseen Ip. Ky-
synnin muutos seurailee kdyrin I'c—1I’, sijasta kdyrad I')—T';.

Vastaavasti voi kdydd, kun supistetaan mainosmiirirahaa.
Yritys voi aikaisempien kokemustensa perusteella pienentiessiin
mainosmairirahaa Ryp:sta Rgp:een odottaa myynnin laskua 1g:sta
13:een. Kun kilpailijat sdilyttdvit mainontansa sellaisenaan tai jo-

1 Tissd esitetyt ajatukset ovat peridisin katkaistun kysyntakdyrin teoriasta
sellaisena kuin sen esittdd A. Rasmussen teoksessa Pristeori eller parameterteori,
Koopenhamina, 1955, sivut 215—220.
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pa lisadvit sitd, kun nikevdt mahdollisuuden uusien ostajien
hankkimiseen, myynti laskee 19:n sijasta pisteeseen 1,.

Tdhdn ajattelutapaan liittyy monia ndkokohtia. Olennainen on
kysymys, miten nopeasti kilpailijat reagoivat. Kun miirirahaa
suplstetaan, reaktio on viliton: kilpailijat jatkavat mainontaansa
entisessi miirin. Tilanne on toinen, kun mainosmiirirahaa lisi-
tain. Reaktionopeus voi tilloin olla hitaampi. Mainoskampanjan
luominen vie aikaa, eiki kilpailijan mainontaa voida tismilleen
jaljitelld. Mainosvilineiden tila on varattava hyvissd ajoin. Niin
on yritys ehtinyt hydtyi mainospanoksensa kasvusta, ennen kuin
kilpailijain vastatoimenpiteet ovat alkaneet vaikuttaa. Timin
ajattelutavan perusteella ovat mainosmidrirahan korotukset ly-
hyella tahtdimelld todennikdisempid kuin supistukset.

Ei ole varmaa, ettd kilpailijat vastaavat sopeuttamalla omaa
mainontaansa; he voivat myds muuttaa toisten kilpailuvilineiden
panoksia. Kun yritys tehostaa kuluttajamainontaansa, kilpailija
saattaa keskittyd jilleenmyyjien informointiin tai johonkin hen-
kilokohtaisen myynnin muotoon. Tdmd voi vuorostaan taas vai-
kuttaa yrityksen mainonnan sisiltoon: middriraha pysyy muuttu-
mattomana, mutta perustelujen luonne muuttuu.

OSTAJIEN REAKTIONOPEUS. Esittelykierroksessa  saattaa
kulua pitkdkin aika siiti, kun ostaja sai tiedon tuotteesta, siihen,
kun hin tekee oston. Mainosmidrirahasta paitettiessi ostajien
reaktionopeus on tirked osatekija. Kun omaksumisprosessi venih-
tad pitkdksi, mainonnan taloudellinen vaikutus saattaa sattua
ajanjaksoon, joka on kaukana budjettikaudesta. Yritys on mainon-
nallaan ndin jakanut tietoa potentiaalisille ostajille ja tuo tieto
tuottaa jatkuvasti myynnin muodossa.

Tilanne on sama, kun yritys mainostaa luodakseen suotuisan
kuvan yrityksestddn tai taivutellakseen ostajien asenteita merk-
kitavaralleen suopeiksi. Miirityt mainonnan muodot pyrkivit
yksinomaan luomaan pitkiaikaisia vaikutuksia, kun taas muu
mainonta tihtd3 saman budjettikauden tuloksiin (katso lukua 2).
Kun mainonnan vaikutukset sattuvat kokonaan tai osittain myd-
hemmille kausille, ajasta muodostuu merkittivi tekiji midirira-
haa miidrittdessi. Pulmat vaihtelevat riippuen siitd, miten mo-
nen kauden yli vaikutukset kestivit. Oheisia menettelytapoja voi-
daan helposti soveltaa, mikili vaikutus sdilyy muuttumattomana
seuraavaan kauteen. Kun vaikutukset jakautuvat useammille kau-
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sille, mainospanosta voidaan pitdi melkeinpi sijoituksena.* Tu-
lot, jotka muodostavat mainosinvestoinnin tuoton, midrdyty-
vat suuruudeltaan ja ajankohdaltaan ostajien reaktionopeuden
mukaan, mikd saattaa eri ostajaryhmissi vaihdella. Mainospanok-
sesta johtuvat maksut muodostuvat osaksi miirityn tehon saa-
vuttamisen alkusummasta sekd osaksi saavutetun vaikutuksen sii-
lyttimiseen tai lisiimiseen tarvittavasta summasta. Maksut voi-
daan selvittdid melko tarkasti; saatavat ovat sen sijaan erittdin
vaikeasti arvioitavissa.

Mainosmdidriraba kdytinnéssa

Luvun tihdnastisesta sisillosti selvidd, ettd monet olosuhteet vai-
kuttavat mainosmédirirahan suuruuteen. Yrityksen asemasta riip-
puen piitbksen tekljat arvostavat niiti olosuhteita eri tavoin.
Mainosmiirarahaa midrittiessd kiytetddn erditi menetelmii, jot-
ka ovat sovellettavissa kidytinnon tapauksiin. Menetelmit kuvas-
tavat eri olosuhteille pditoshetkelli annettavaa merkitystd. Ne
jakautuvat yleisesti ottaen kahteen ryhmiin: Ensimmiisessi mai-
nonta nihdain tietyn tavoitteen saavuttamisen vilineend. Toises-
sa ryhmaissid kiinnitetddn erityistd huomiota yrityksen toimintava-
pautta rajoittaviin tekijoihin. Nimi ovat juuri kappaleessa “Op-
timoinnin lisiehdot” tarkoitettuja rajoituksia. Tdman ryhman me-
netelmit tihtiivit tietyn rajoituksen laiminlyonnin tarkkailemi-
seen. Siten kutsutaan em. ryhmii tavoitteisiin kohdistuvaksi ja
jalkimmiistd tarkkailuun kohdistuvaksi.

TAVOITTEISIIN KOHDISTUVAT MENETELMAT. Kap-
paleessa  ”Optimaalinen mainosmddrdraha” esiteltiin  kolme
mallia. Ensimmiisen tavoitteena oli suurin mahdollinen v01tto,
toisen suurin mahdollinen myynti tyydyttivilld voitolla ja kol-
mannen suurin mahdollinen voitto lisirajoitusten vallitessa. Kaik-
ki kolme olivat tavoitteeseen tahtddvid ja pyrkivit midrittdamddn

1 Tarkempaa tutkimista varten viittaamme investointilaskelmia kﬁsittelevﬁﬁn
k1r]alhsuuteen Seuraavista teoksista, jotka kisittelevit mm. aihetta “capital
budgeting”, jilkimmdisessd on muutamia esimerkkejd kilpailuvilineiden panosten
sovellutuksista. J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951, luku 10; J. A.
Howard, Marketing Managemem‘ Analysis and Planning. Homewood 111, 1963,
sivat 198—207.
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— tavoitteen huomioon ottaen — optimaalisen mainosmiirirahan.
Menetelmid, jonka mukaan mainosmidrdraha mdiritiin margi-
naalianalyysin avulla niin suureksi, ettd voitosta muodostuu suu-
rin mahdollinen, nimitetiin mainonnassa tulossuunnittelumenetel-
makesi.*

Lisdehtoihin perustuvat menetelmit kuuluvat lahinnd operaatio-
analyysin piiriin, toisaalta tihin ryhmiin voisi kuulua myds tu-
lossuunnittelumenetelmi. Operaatioanalyysia on alettu kiyttdd
mainosalalla vasta aivan hiljattain ja melko rajoitetusti. Tdssd on
tirkeid mahdollisuus kidyttdd tietokoneita, silli menetelmin so-
veltamisessa tarvitaan monimutkaisia laskelmia.

Mainonnan kisikirjoissa suositellaan tavallisesti menettelytapaa,
jota kutsutaan tavoitemenetelmiksi tai tehtivimenetelmiksi (ob-
jective and task method). Kyseessi ei ole varsinainen menetel-
md, vaan joukko menettelytapoja, joiden mukaan mainosmiiri-
rahan muodostavat mainosvilineiden kulut tavoitteen saavuttami-
seksi. Mainonnan tavoitteena voi olla myydi tietty midrd ko.
budjettikautena. Se voi olla mySs uuden tuotteen esittely tai in-
formaatio tuotteen muutoksesta. Koska mainonta vain harvoin on
ainoana kilpailuvilineend ja sen vaikutus on vaikeasti erotettavis-
sa yhteisesti myyntitehosta, sen tavoite midritellddn uvsein muil-
la kuin myynnin termeilli. Myyntitavoitteen sijasta yritys aset-
taa mainonnalle operatiivisen tavoitteen, joka on mitattavissa ja
jolla voidaan osoittaa tai olettaa olevan positiivisen korrelaation
myyntiin. Tillaisia operatiivisia tavoitteita ovat esim. tiedon le-
vittaminen ja asenteiden muokkaaminen.

Kun tavoite on paitetty, midratadn tehtdvin suorittamiseen tar-
vittavat vilineet seki niiden kulut. Kyseessi on tietysti jatkuva
sopeuttaminen siten, etti tavoitteen mddrittelyssi otetaan kulut
huomioon ja etti yritys yrittai valita mainosvilineen piimairi-
nddn selvitd vihimmiiskuluin, Tami menettely ei itse asiassa eroa
muista_yritystaloudellisista padtostilanteista, joissa on asetettu ta-
voite ja on padtetty, milld vilineilli tavoite saavutetaan mah-
dollisimman pienin kustannuksin. Menettelytavan suurin pulma
on myynnin tai muun tavoitteen vaikutusten arviointi. Kdytannos-
si timid tietdd laajaa ja vaikeasti suoritettavaa tutkimusta mai-
nonnan vaikutuksista.

Tavoitemenetelmien sovellutuksille on tunnusomaista, etti mai-
nonnan tavoitteet on paloiteltu tiettyihin konkreettisiin osatavoit-

1 Amerikkalaisessa kirjallisuudessa kdytetddn vuoroin nimitystd “the profit
planning” ja nimitysti “the incremental method”.
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teisiin ja ettd vilineiden kulut jokaisen osatavoitteen saavutta-
miseksi lasketaan yhteen." Ajattelutapa on seuraavanlainen: tie-
tyn katsojaluvun saavuttava mainosfilmiesitys maksaa niin ja niin
paljon, ilmoitteluun pdivilehdissd menee niin ja niin paljon, pai-
notuotteet tietyn tulorajan ylittdviin talouksiin maksavat niin ja
niin paljon — ja mainosmairiraha koostuu niisti osakustannuk-
sista. Taminkaltainen tavoitemenetelmi eroaa selvisti menetelmis-
td, joiden tarkoituksena on miidrittid optimaalinen mainosmai-
riraha.

TARKKAILUUN KOHDISTUVAT MENETELMAT. Tavoit-
teeseen kohdistuvat menetelmit edellyttdvit paitoksen tekijdltd
hyvia tietoja mainonnan vaikutuksista, jolloin vaikutuksen laatu
maiiritellddn operatiivisen tavoitteen yhteydessi. Vaikutusten mit-
taaminen muodostaa vaikean alan. Juuri nimi vaikeudet liene-
vit synnyttineet menetelmiia maidrirahan mairiimiseksi. Mene-
telmille on tunnusomaista, etti niilli tarkkaillaan m3srdrahan
suuruutta jossakin myyjille tirkedssd suhteessa. Eri menetelmit
painottavat méddrirahan suuruutta rajoittavia olosuhteita eri ta-
voin. Tissi kisittelemme lyhyesti kolmea tillaista menetelmai.
Ne saattavat joissakin olosuhteissa antaa tdysin saman tuloksen

1) x prosentt1a myynnisti
2) mihin on varaa
3) tasaveroisuusmenetelmi

X prosenttia myynnistd tarkoittaa, etti miairirahalla on tietty
suure suhteessa myyntiin. Se voi perustua edellisen kauden myyn-
tiin tai budjetoituun myyntiin. Myds se voidaan miiritelld tiet-
tynid mairdni jokaista myytyad yksikkoda kohti. Menetelmille on
yhteistd, etti mainosmddriraha kasvaa, jos myynti sujuu hyvin
ja pienenee, jos myynti sujuu_huonosti. Prosentti tai mainoskulut
yksikkod kohti middrdtdin aikaisempien kokemusten perusteella.
Eri tuotteiden mididrirahat saattavat vaihdella seki muuttua riip-
puen siitd, missd esittelyn vaiheessa tuote on. Menetelmd on help—

1 A. W. Frey, Approaches to Determining the Advertising Appropriation,
Speaking of Advertising (toim. J. S. Wright & D. S. Warner), New York, 1963,
sivut 71—81.

2 J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951.
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tyydyttivini, myyjd pyrkii tiettyyn kulujen tarkkailuun — nimi
ovat menetelmin perusteet. Kun mainosmairiraha seuraa myyntii,
myyjdlld on varmuus, etti mainoskulut ovat aina peitettivissi.
Tietty prosenttiluku on voitu hyviksyi koko toimialalla ja ku-
kaan yksityinen yritys ei halua jirkyttii asemaansa poikkeamal-
la tdstd huomattavasti.

Mibhin on varaa tarkoittaa, etti miiriarahan suuruuden ratkai-
see maksukyky. Mainonta ei saa koskaan kiyttdd enempdd kuin
tietyn osan varoista, jotka yhtiolld on tai jotka se voi hankkia.
Maksuvalmius on siten yhtion mainontaan kiytettivdin summan
tarked rajoitus. Muunnos tistid on kyseessi, kun mainontaan kiy-
tettivin summan mairii voiton suuruus. Tami menettelytapa on
yleinen, kun mainonnalle ei lasketa erityisii myyntivaikutuksia,
vaan se pyrkii luomaan yritys- tai tuotekuvaa. Menetelmin tar-
koittama voitto on eriinlainen bruttovoitto, josta on vihennetty
kaikki muut kulut paitsi mainonta. Niin saadusta voitosta tietty
prosentti muodostaa mainosmairirahan.

Tasaveroisunsmenetelmdssi yritys myontdad varoja mainontaan
suurin piirtein yhti paljon kuin kilpailijatkin. Menetelmistd on
useita muunnoksia. Summa voidaan jakaa esimerkiksi markkina-
osuuksien suhteessa siten, etti osuus toimialan mainonnan koko-
naiskuluista muodostuu yhtd suureksi kuin markkinaosuus. Yri-
tys saattaa joskus pyrkid pitimdin mainoskulunsa toimialan mai-
noskulujen keskimailla. Oligopolitilanteessa yritykset valvovat tar-
koin toistensa toimenpiteitd. Tdllaisessa tapauksessa tuntuu luon-
nolliselta miiriti mainosmidriarahan suuruus toisten yritysten mai-

MUUTAMIA TUTKIMUSTULOKSIA. Tutkimuksista kidy il-
mi, etteivdt yritykset Ruotsissa enempad kuin muissakaan mais-
sa yleensd kiytd marginaalimenettelyd, vaan jotakin tarkkailuun
kohdistuvaa menetelmid.? On tavallista, ettd mainosmiiriraha
madritidn suhteessa budjetoituun liikevaihtoon. USA:ssa niytti-
vit tavoitteisiin kohdistuvat menetelmit yleistyvin. Tulossuunnit-
telumenetelmd on myds yleistymidssi samalla kun on ryhdytty
kdyttamiin tarkkailukokeita, operaatioanalyysia ja tietokoneita.
Erids ruotsalainen tutkimus, jossa kisiteltiin mm. kysymystd, mi-

t J. Dean, Managerial Economics, New York, 1951; W. Taplin, Advertising
Appropriation Policy, Economica, elokuu, 1959; K.-E. Wirneryd, Motiv och be-
slut i foretagsledningens marknadspolitik, Tukholma, 1957.
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ten mainosmidraraha méidrittiin, antoi seuraavan kuvan.® Tutki-
mus koski kuutta toimialaa ja se suoritettiin vuosina 1955—56.
Mainostavat yritykset kidyttavdt usein lihtokohtanaan yksinker-
taista nyrkkisiintod, tavallisimmin tiettyd prosenttia budjetoidus-
ta litkevaihdosta. Prosenttiluku saattaa vaihdella tuotteiden mu-
kaan. Nyrkkisiinnolld saatua tulosta voidaan tarpeen mukaan
korjailla eri menetelmin: ottamalla huomioon maksuvalmius, kil-
pailijain mainonta tai muut erityistavoitteet. On myos yrityksid,
jotka pitivit mainosmadrirahaa etupddssi investointina. Muuta-
mat yritykset, erityisesti ne, joiden mainonta on verrattain vaa-
timatonta, saattavat pitii mainosmddrdrahansa muuttumattoma-
na vuodesta vuoteen perustaen siihen, etti yhtidn olemassaolosta
muistuttamiseen tarvitaan tietty rahamaira.

Mainonnan vaikutukset

Mainonnan kannattavuus

Miidritessdiin mainosmidrirahan suuruuden yritys on suorittanut
arvioinnin mainonnan suorituskyvystd. Vaikka kiytettdisiin jota-
kin tarkkailuun kohdistuvista menetelmistd, perustana on oletta-
mus mainonnan vaikutuksista — joko peitetty tai avoimesti tun-
nustettu. Yritys on kiinnostunut mainonnan kannattavuudesta
huolimatta siitd, miten mainosmddrdraha on syntynyt. Kannatta-
vuuden merkitys on riippuvainen mainonnalle asetetuista tavoit-
teista.” Kysymys on mitan Sytdmisestd mainonnan teholle, so.
suhteesta mainontaan sijoitettujen varojen ja mainonnan aikaan-
saannosten vililld. Kun mainonnan tavoitteena on paras mahdolli-
nen tuotto, teho on suhde mainonnasta aiheutuvien maksujen ja
mainonnan aikaansaamien tulojen vililli. Kun tavoitteena on in-
formaation levittiminen tiettyyn ostajaryhmain, teho on suhde
mainonnasta aiheutuvien maksujen ja informaation levikin jonkin
mitan valilli. Yrityksen kannalta on tirkedd selvittad kommunikaa-
tiotehon yhteys myyntitehoon ja lopulta myyntitehon yhteys voit-
toon. Seuraava lyhyt esimerkki kuvaa lisityn mainonnan ja li-

1 K.-E. W'eirneryd, Motiv och beslut i foretagsledningens marknadspolitik,
Tukholma, 1957.

2 T. P. Frenckner, Kostnads/intiktsanalys, Erhversokonomisk Tidsskrift,
1961: 4, sivut 236—248.
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sadntyneen myynnin valistd yhteyttd.? Kyseisessa tilanteessa mai-
nostetaan merkkitavaraa. Tarkoituksena on houkutella toisen
merkkitavaran ostajia oman tuotteen puolelle. Tarvittavat tiedot
kerdtddn jo usein markkinatutkimuksilla. Mainonnan avulla saa-
vutettu lisimyynti (M) voidaan miiritelld seuraavasti:

AM=Pxfxpxaxm,
jolloin M kuvaa kysynnian maarai

P kuvaa vastaanottajaryhmin suuruutta

f kuvaa vastaanottajaryhmin prosenttiosuutta kilpailevien
merkkien ostajista

p kuvaa prosenttiosuutta f:n henkildistd, jotka ovat
havainneet mainontamme,

a kuvaa prosenttiosuutta p:n henkildistd, jotka toimivat
mainontamme mukaisesti

m kuvaa keskimiiriistd kulutusta a:n tavaroihin nahden.

Kannattayuuden arviointi voidaan suorittaa, mikili lisimyynnin
vaikutus voittoon voidaan miiritelld ja asettaa suhteeseen mai-
nonnan kanssa.

Tehon mittaunksia

Monesti on jo tdssi kirjassa todettu pulmat, joita esiintyy mai-
nonnan tehon mittaamisessa. Tami el tarkoita kuitenkaan, ettd
yritysten olisi mahdotonta selvittdd, millaisiksi mainoskampanjan
vaikutukset ovat muodostuneet. Pikemminkin se tarkoittaa, ettd
mittaukset ovat kalliita, tulokset jossakin mdirin epavarmoja ja
olettamuksin tdydennettdvia, jotta niitd voitaisiin kayttdd kan-
nattavuuslaskelmissa. Mittaukset koskevat usein jotakin kommu-
nikaatiovaikutusta (ks. luku 4).

Taryittavat tiedot sisiltyvit harvoin yrityksen tilityksiin  tal
tilastoihin. Usein tarvitaan er1k01SJarJestelyJa ja -menetelmid tie-
tojen kerddmiseksi.” Tamd pdtee myds, kun mainonta on pidasial-
linen kilpailuviline, kuten esim. postimyynnissd. Koska markki-
nomnpohtukkaan kuuluu runsaasti erilaisia toimenpiteitd ja koska

1 A. Rasmussen, Kan den teoretiske afsaetningsekonomi og markedsanalysen
bringes naermere hinanden? Det Danske Marked, 1962, sivut 123—134.

2 Viittaamme teokseen R. Ferber & P. J. Verdoorn, Research Methods in
Economics and Business, New York, 1962,
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mainonta ei ole riippumaton toisten kilpailuvilineiden vaikutuk-
sesta, vaan tuo informaatiota niistd, niin sen tehoa on vaikea ero-
tella kokonaisuudesta.

Kun on olemassa tietoja mainoskuluista ja myynnistd useamman
vuoden ajalta, mainonnan keskimiirdinen tuotto on laskettavissa
edellyttien, etteivit muut olosuhteet, mm. kilpailuvilineiden pa-
nokset, ole muuttuneet. Pulmana on, ettd niin sisdiset kuin ulkoi-
setkin olosuhteet muuttuvat nopeasti, joten alkaJaksoanalyysm
pohjaksi jid vain muutama vuosi. Vaikeaa on myds selvittad mai-
on miiritelty myynnin tietyksi proscntnluvukm. Lisivaikeutena
on mainonnan vaikutuksen lomittuminen usealle toistaan seuraa-
valle jaksolle (katso luku 2). Kun budjetoinnin perustana on aika-
jaksoanalyysilla ja arvioinnilla saatu mainonnan teho, myds kil-
pailijoiden vaikutus on syytd ottaa huomioon. Tarvitaan tietoja
kilpailevien yritysten mainosmddrdrahasta, myynnistd ja myds
muista kilpailuvilineistd ja niiden panok51sta, jotta voitaisiin ar-
vioida heidin mainontansa tuoton raja tai keskimaara.*

ERITYISESTI KERATYT TILASTOTIEDOT. Mainonnassa
erotetaan perinteellisesti ennakkotutkimus ja jilkitutkimus. En-
nakkotutkimuksella tarkoitetaan yrityksid etukiteen tutkia, miten
vastaanottajat hyvaksyviat mainonnan. Jalkitutkimus on mainon-
nan vaikutusten mittaamista jilkikiteen. Tutkimuksille on luon-
teenomaista, ettd niissd kasitellddn pienii valikoimia ja ettd niis-
si rajoitutaan tutkimaan, miten tiedotus huomataan ja millaisen
kiinnostuksen se saa aikaan sekd mitd tietoutta se levittdd. Tutki-
mukset voidaan suorittaa laboratorioissa, jolloin tarkat havain-
not ovat mahdollisia.” Yksi tutkimusmuoto on myds arvioida, mi-
ki ilmoitusehdotus useamman sarjasta on miellyttivin, vaikutta-
vin jne.

Mainonnan esitutkimus el oikeastaan ole tehon tutkimusta,
vaan lahinnd piitoksen tekijan apuviline mainossanoman saatta-
miseksi sopivaan muotoon. Jalkitutkimus mittaa suoraan mainon-

1 Ks. R. S. Weinberg, An Analytical Approach to Advertising Expenditure
Strategy, New York, 1960. Siind kisitelldin vaihe vaiheelta menetelmi3 mainos-
midrdarahan midrddmiseksi ottaen mukaan myds kilpailijoita koskevat aikajakso-
analyysit.

2 Ks. esim. A. W. Edfelt, Varseblivningspsykologisk reklamanalys, Agenda
fran Antoni Geblin, 1961.
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nan vaikutusta. Mainonnan eri vaikutuksia mittaavien menetelmien
vililli tehdddn ero ja jokaiselle menetelmille on annettu kuvaava
nimi." Niiden ldhempi selvittely ei kuulu tihin. Sitd vastoin esi-
timme menetelmistd erditd yleisid nikokohtia.

Kontrolloitu koe on menetelmi, joka antaa parhaat mahdolli-

suudet syysuhteiden selvittimiseen. Kokeelle on tunnusomaista, et-
td yhdelle tai useammalle riippumattomalle muuttujalle annetaan
erl arvoja ja siten selvitellddn, miten riippuvainen muuttuja kiyt-
taytyy.
Riippumattomia muuttujia siddellidn etukiteen middrdtyssd jir-
jestyksessa systemaattlsestl tai sattumanvaraisesti. Riippumatto—
mana muuttujana voidaan pitdd esimerkiksi mainospanosta mar-
koissa, mainonnan hahmottumista tai erditi mainossanomia. Riip-
puvainen muuttu;a on mikili mahdollista myynnin miiri, mutta
se voi olla myds jokin kommunikaatiovaikutuksen muoto. Koe
suunnitellaan siten, ettd riippuvaisen muuttujan vaikutusten voi-
daan selvisti osoittaa johtuvan riippumattomista  muuttujista.
Asiaan kuulumattomat riippumattomat muuttujat pyritiin piti-
maan tarkkailun alaisina kidyttimilld apuna tarkistusryhmii.

Kontrolloidussa kokeessa saa olla yleensi vain harvoja muut-
tujia ja ne valitaan ja testataan todellisuutta vastaavissa mutta
yksinkertaistetuissa olosuhteissa. Siksi on vaikeaa ratkaista, missi
miirin tulokset patevit monimutkaisempiin tilanteisiin. Yleistimi-
nen on kuitenkin kaikille menetelmille yhteinen ongelma ja se on
otettava huomioon kokeen suunnittelussa. Ns. kenttikokeet tapah-
tuvat todellisuuspuitteissa, mutta asiaan kuulumattomien muut-
tujien tarkkailu saattaa olla hankalaa vaikka kiytettdisiinkin tark-
kailuryhmiai.

Kontrolloituja kokeita kiytetdan yhd enemmin mainonnan vai-
kutusten mittaamiseen, mutta silti niitd voidaan pitdd vield ver-
rattain harvinaisina.?

Esimerkkejd aloista, joilla koe voidaan helposti suorittaa, ovat
postimyynti ja kuponki-ilmoittelu. Edellisessd on mainonnan muo-
to usein riippumattomana muuttujana ja riippuvaisena tilaukset.
Kuponki-ilmoittelusta voidaan punnita myds muoto sekd vilineen
valinta. Budjetti- ja kannattavuussyistd tirkein mainonnan mai-

1 Ks. B. Wickstrom, Om metoder att mita reklamens effekt, Rygaards smd-
skrifter, numero 8, Tukholma, 1960.

2 Ks. mm. W.. Alderson, Measuring the Sales Effectiveness of Advertising
— a Progress Report. Proceedings: Fourth Annual Conference, Advertising
Research Foundation, New York, 1958, sivut 93—99. Ks. myos lukua 2 seka
liitettd.
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rallisen vaihtelun vaikutusta voidaan tutkia muuttamalla ilmoi-
tuskokoa, levikkid jne. Muissa koetyypeissd saatetaan joskus to-
teuttaa mainoskampanjoita alueellisina tai jaksollisina selvidsti ra-
jatulla koehenkilostolla.

Survey on yhteisnimi monille ei-kokeellisille tutkimuksille. Sil-
li voidaan tarkoittaa esim. kadyttdytymisen tarkkailua tai haas-
tattelututkimuksia. Survey kuten muutkin menetelmit, joilla tiedot
keritddn ilman koetilanteen kontrollia, antaa vihin mahdolli-
suuksia syysuhdeanalyyseihin. Joitakin parannuksxa on odotetta-
vissa, mikili survey saa paneelin luonteen ts. mikdli toistuvasti
tehdiin havaintoja ja haastatteluja samalla koehenkildstolld. Sur-
vey saattaa tarjota tietokoneen avulla yhdyssiteen kokeelliseen tutki-
mukseen, jolloin mahdollisuudet syysuhdeanalyyseihin ovat luon-
nollisestikin paremmat. Systematiikan virheet, kuten epitdydelli-
nen kysymysten asettelu, havaintokokemusten ja haastattelijan
oma vaikutus seki haastattelijan laimea mielenkiinto saattavat ol-
la vaikeasti hallittavissa.

Survey’lli voidaan keritd monenlaista tietoa. Tavallisimmin
tiedot ilmaisevat vain, onko mainossanoma havaittu; nimi ovat
siis lukuarvotutkimuksia, mutta joskus tietoihin sisiltyy my0s
haastateltavan kommentteja itse sanomasta. Tillaisia tietoja ke-
ritddn jatkuvasti mm. amerikkalaista televisio- ja radiomainon-
taa varten, mutta niiden kerdilymenetelmid on hiljattain juuri
arvosteltu.” Erityisesti juuri USA:ssa on meneilldin melko inten-
sitvinen kehitystyd, jonka tuloksena pyritdin saamaan parempia
menetelmii mainonnan vaikutusten mittaamiseksi.*

Yhteenvetona voidaan sanoa, etti mainonnan vaikutusten mit-
taamisen menetelmidt antavat ensi kidessd tietoja, joita tarvitaan
mainonnan muodon arvosteluun. Niitd tietoja on siti vastoin
vaikeaa kdyttid hyviksi mainosmddrdrahan suuruutta mairattdes-
si. Tami el tietenkiin tarkoita, ettid vaikutusten mittaaminen
olisi merkityksetontd. Menetelmidz on kuitenkin laajennettava ja
ne on saatava taloudelliseen suunnitteluun paremmin sopiviksi.

1 Ks. M. Mayer, The Intelligent Man’s Guide to Broadcast Ratings, An Ad-
vertising Research Foundation Report, New York, 1962.

2 Ks. D. B. Lucas & S. H. Britt, Measuring Advertising Effectiveness, New
York, 1963.
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Vaihtoehtoja mainonnalle

Yritys toimii enemmin tai vihemmin objektiivisten tietojen pe-
rusteella. Joissakin pddtSksissi objektiivinen perusta on heikko ja
subjektiivisilla tekij6illi on verrattain suuri vaikutus. Toisia
paatoksii varten taas voi olla runsaasti tarjolla objektiivisia tie-
toja.

Systemaattisia tutkimuksia pditSksen suorittamisesta ja siitd,
mitkd tekijdt johtavat padidtokseen mainonnan kiyttimisestd kil-
pailuvilineend, ei kuitenkaan ole saatavissa. On vain kiytinngn
tapauksia ja oppikirjojen epdvarmaa informaatiota siitd, miki
tdssd madrad yrityksen menettelyd.

Yritys mainostaa, kun se uskoo sen olevan tehokas apu ta-
voitteittensa saavuttamisessa. Mainosmddrdrahan lisdidmiseen on
usein syynd pelkistddn, ettd yritys tuntee tarvetta tehdi yleen-
sd jotakin, tavallisesti toivoen siten lisddvinsd myyntid ja mark-
kinaosuuttaan, ja timi tilanne johtuu ilmeisen usein heikosta
kannattavuudesta. Heikko kannattavuus puolestaan saattaa taas
johtua kapasiteetin vajaakidytostd tai tuotantosarjojen pienuudes-
ta. Toimintaa miAirdavit ne vaihtoehdot, joiden oletetaan anta-
van parhaan tuloksen. Mainonta valitaan, kun sen arvioidaan ole-
van tehokkain kilpailuviline, ts. kun uskotaan sen avulla saata-
van tulojen ja kulujen suurin mahdollinen erotus. Jos kustannus-
nikokohdat voidaan jittdd ottamatta huomioon, mikdin kilpai-
luviline ei ole korvaamaton. Valintaan saattaa olla vaikuttamas-
sa ulkopuolisia esteitd, esimerkiksi valtion asettamia kilpailuvali-
neen kiyton rajoituksia. Jos mainonnan kdyttd on mahdotonta,
yrityksen on l6ydettdvi toisia kilpailumuotoja, mutta usein se
pitdd niitd tehottomampina. Jos mainonta esimerkiksi kiellettdi-
siin, yritysten asenne tuskin muuttuisi: aina tarvitaan toimenpi-
teitd myynnin elvyttimiseksi. Yritykset keskittyisivit kdyttimadn
muita vilineitd, esimerkiksi henkilokohtaista myyntia tal mene-
kinedistimistd. Naiti juuri pidetddnkin mainonnan ensisijaisina
vaihtoehtoina, koska ne mainonnan tavoin levittivit informaa-
tiota ja samalla esittelevit argumentteja muista kilpailuvilineisti,
kuten hinnasta, laadusta ja palvelusta.

My®s hinnan alentaminen saattaa olla kilpailuviline, jos hinta-
vertailut esiintyvit jossakin muussa hintainformaation muodossa,
esimerkiksi ammatillisen jirjeston tiedotuksina. On kuitenkin
luultavaa, etti yritykset valitsevat mainonnan vaihtoehdoksi mie-
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luummin henkilokohtaisen myyntityon ja jilleenmyyjien koulu-
tuksen kuin aktiivisemman hintapolitiikan.

Yritykselle on turvallista keskittyd mainonnan kaltaiseen kilpai-
lukeinoon, silli timin vaikutus voi vain aniharvoin muodostua
negatiiviseksi, ts. mainonta vain harvoin suoranaisesti ehkdisee
myyntid esim. loukkaamalla useimpia ostajia. Joskin tillaisia ta-
pauksia saattaa eslintyd, ne ovat verrattain harvinaisia. Tidssd
suhteessa  henkilockohtainen myyntityd muistuttaa mainontaa;
muut kilpailukeinot ovat eri asemassa. Jos esimerkiksi hintaa
muutetaan, tulot supistuvat, ja timi on korvattava taas mene-
kin kasvulla, minkd suuruus jad riippuvaiseksi  hintajoustosta.
Niinpi yritykset ovat taipuvaisia pitimain mainontaa parempana
kilpailukeinona kuin hinnanalennuksia.

Kun keskustellaan mainonnan oikeutuksesta, voidaan verrata
puhtaan kilpailun hintoja monopolistisia piirteitd sisiltivin kil-
pailun hintoihin, so. sellaisten heterogenisten tuotteiden hintoihin,
joille mainonta on tirkei edellytys. Jalkimmiisessi tapauksessa
hinnat muodostuvat korkeammiksi. Yritykselle on luonnollista pi-
tai markkinatilannetta vakiona ja verrata keskeniin sen kahta
vaihtoehtoa: myyntikustannusten kanssa tai ilman. Edellinen
vathtoehto antaa toisinaan korkeamman, toisinaan taas alhaisem-
man hinnan kuin jdlkimmainen. Edelliseen tapaukseen sisiltyy
puolestaan kaksi vaihtoehtoa: mainonnan kera tai ilman. My&s
tisti on vaikeaa sanoa, miten toinen tai toinen vaihtoechdoista
vaikuttaa hintapolititkkaan. Tillaisessa vertailussa on otettava
huomioon monia vaikuttavia tekijditd ja tulokset muodostuvat eri
vaikutusyhdistelmien suhteen erilaisiksi.

1 Ks. E. H. Chamberlin, The Theory of Monopolistic Competition, Cam-
bridge, Mass., 1933, sivu 166.
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LUKU 4

Mainonta myyjian nikokulmasta, mainonnan muoto

Tissa kappaleessa keskitytdan tarkastelemaan mainonnan muotoa
ja sisaltod. Mainontaa kisitelldin yhteni joukkotiedotuksen muo-
tona. Aluksi selvitelliin hieman mainonnan muotoa ja joukko-
munikaatiomalli. Malli rakentuu komponenteista, jotka tavallisesti
sisaltyvit joukkoviestinndn prosessiin. Tamidn jalkeen tarkastel-
laan mallin eri jaksoja lihemmin: miten eri vathtoehdot vaikut-
tavat mainonnan tehoon. Nimi nikokohdat perustuvat viestin-
nin kokemusperdiseen tutkimiseen ja ne esitetddn olettamuksina,
jotka olisi tarkistettava mainontaan soveltaen. Lopuksi tarkastel-
laan mainontaa yksilén ostoprosessin yhteydessd, jolloin my®ds tuo-
daan esiin erditd nikokohtia informaation tavoitteista.

Mainonta joukkotiedotuksena

Valmistaja ja kuluttaja ovat sekd ajallisesti ettd paikallisesti
kaukana toisistaan. Jotta kauppa saataisiin aikaan, timi vili-
matka on saatava kiinni. Koska ihminen on oppinut saamaan
tietoja symbolien vilitykselld, valmistajan ei tarvitse pyrkid hen-
kilokohtaiseen kosketukseen voidakseen esitelld tuotettaan kulutta-
jalle. Koko ostoprosessi voidaan useinkin saada aikaan ilman, ettid
ostaja joutuu kertaakaan kosketuksiin tuotteen kanssa. Ajan ja
paikan etiisyys luodaan kiinni symboleilla, jotka on yhdistetty
tiedotuksiksi (esim. myynti-ilmoitus). Symbolit — jotka voivat
olla mitd erilaisimpia — edustavat tuotteita. Niiden tiedotusten
tarpeellisuutta tuskin voitaneen kieltid. On jirkevimpii ja talou-
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dellisempaa kdyttdd hyviksi symboleja kuin olla jatkuvasti teke-
misissd tuotteen itsensd kanssa, mikdli symbolien kiyttimiseen
tuotteen korvaajina on edellytyksid. Tiedotuksen tehtivini ei ole
vain tilapdisesti korvata tuote-esittely, vaan se toimii eri tilanteis-
sa vahvistaen tuotteen antamaa mielikuvaa ja tekemii vaiku-
tusta. Niinpa symboleita kdytetdin hyviksi myds tuote-esittelyti-
lanteissa.

Téssd yhteydessi mainonta on yhteisnimi tuotteista ja palve-
luksista kertoville tiedotuksille, jotka myyvi yritys valmistaa ja
julkistaa potentiaalisille ostajille joukkotiedotusvilinettd tai jo-
tain muuta joukkotiedotuksen muotoa hyvikseen kiyttden. Hen-
kilokohtaisessa myynnissi vertauskuvat voidaan valita ostajayk-
silsiden mukaan. Mainonnan tdytyy sitd vastoin periaatteessa so-
peutua tietyn pienimmin yhteisen nimittdjin mairittimille ta-
solle.

Kommunikaatiovaikeudet

Mainonnan tekijit luovat symboleita, joiden tarkoituksena on vi-
littdd tieto vastaanottajille ja vaikuttaa niihin. Niinpi mainon-
nan tekijoiden etujen mukaista on myos tutkia niitd vaikutuk-
sia, joita symbolit saavat aikaan. Jos vaikutukset ilmaistaan ai-
noastaan taloudellisin suurein, nimi kertovat vain vihin siitd,
miten hyvin mainosmies on onnistunut luomaan ja valikoimaan
symboleita. Mainossanoma saattaa kommunikaationa olla erinomai-
delliseen tulokseen vaikuttaa toki myos joukko muita tekijoitd: tuo-
te ei esimerkiksi ole vastannut kuluttajien toiveita. My®os silloin,
kun mainonta nayttdd johtaneen hyviin taloudelliseen tulokseen,
on kiinnostavaa pyrkii madrittimaan, miten valitut symbolit ovat
vaikuttaneet vastaanottajan ostopddtOstd muovanneeseen proses-
siin.

Edellisessd luvussa tihdennettiin, ettd mainontaa usein pidetdin
joukkotiedotuksena, vaikka peruskysymys onkin taloudellinen.
Mainonnan vaikutuksia taloudelliseen toimintaan, so. kuluttajien
ostoihin, on vaikeaa suoraan mitata, silli mainonta ei juuri kos-
kaan ole yksin vaikuttamassa ostoihin. Niin ollen on miltei
mahdotonta ratkaista, mikdi on mainonnan ja miki muiden kil-
pailukeinojen taloudellinen vaikutus. Mainonnan vaikutus on li-
siksi vaikea rajata ajallisesti. (Katso myds lukua 2.!
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Kun mainonta kisitetdin joukkotiedotukseksi, tehon mitat ovat
toiset kuin jos sitd kisiteltdisiin kilpailuvilineend, jonka kannat-
tavuutta vol verrata toisten kilpailuvilineiden kannattavuuteen.
Kommunikaation vaikutuksia ei ensisijaisesti arvostella taloudelli-
sin mitoin, vaan mitoilla, jotka liittyvit symbolien vaikutuksiin:
esim. yleison tuotetietojen ja kdyttdytymisen muutoksilla. Jotta
viestinnin vaikutuksia voitaisiin kiyttii hyviksi taloudellisissa
kannattavuusmalleissa, tarvitaan tarkkoja olettamuksia, mieluiten
kokemusperiisia funktioita, joiden avulla voidaan arvioida mai-
nonnan vaikutuksen yhteyksii kannattavuuteen. Niiden oletta-
musten on siis ilmaistava yhteydet esimerkiksi mainonnan aiheut-
tamien asenteenmuutosten ja niistd aiheutuvien ostojen valilld. Jos
tillaiset empiiriset funktiot puuttuvat tai jos niitd ei voida koh-
tuullisin olettamuksin konstruoida, kommunikaation vaikutusten
mittauksesta ei muodostu tehtivii, joka auttaisi ratkaisemaan mai-
nonnan vaikutusta voittoon. Se voi kuitenkin tarjota nikdkulman
mainonnan muodon tarkkailuun.

Joukkotiedotuksen teoria

Otaksumat, joita on esitetty niin mainonnan kuin muidenkin
joukkotiedotusten vaikutuksista, muodostavat ns. jomkkokommu-
nikaation teorian — timi on miiritelmi, joka on tekemissi ipi-
murtoa myos mainonnan alalle. Teoria ei tdssi merkitse, etti olisi
olemassa olettamuksista luotu valmis, selvd ja kokeiltu menetel-
mi, vaan ettid on kisityksid ja tuloksia, jotka on osittain syste-
moitu ja joilla voi olla merkitysti myGs mainonnan luomiselle.
Teoria on lzhtdisin etupidssi propagandaa kisittelevistd tutki-
muksista, kun taas tutkimukset mainonnasta — vaikka niitd on-
kin suoritettu huomattavasti enemmin — ovat antaneet verrat-
tain viahin apua. Tihin on syyni, ettd mainonnan tutkimuk-
silla on pyritty selvittdimdin etupddssd varsin rajoitettuja kiytin-
ndn pulmia, lihtokohtana yrityksen toivomukset arvioida suoritet-
tujen toimenpiteiden vaikutuksia. Lisiksi on huomattava, ettd
kaupallisten tutkimusten tulokset pysyvit kilpailusyistd ainakin
jonkin aikaa salaisina ja ettd niitd voidaan vain harvoin julkais-
ta kokonaisuudessaan.

Jatkuvasti on olemassa eridvid kidsityksid siitd, onko jouk-
kokommunikaation teoriaa lainkaan olemassa.” Muutamat tutkijat

1 1. T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, Ill., 1960.
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suhtautuvat epiillen joukkokommunikaation teoriaan sisiltyvien
olettamusten arvoon. Monet ovat kuitenkin yksimielisii siitd, ettd
joukkotiedotuksesta on nykyisin olemassa muutamia verrattain
selvisti muotoiltuja olettamuksia, jotka luovat perustan jatkuvalle
tutkimustydlle ja jotka ohjaavat tutkimuksia kiytinndn tavoittei-
siin.

Teoria on tihin mennessi paidssyt vasta varsin vihin vaikut-
tamaan mainoskampanjoihin. Niiden muotoon ovat enemmin
vaikuttaneet kdytdnnon nyrkkisidnnot. Epdilemittd tillaisia vai-
kutuksia kuitenkin jo on olemassa ja ndyttid selviltd, ettd teo-
rian merkitys tulee jatkuvasti kasvamaan.®
Joukkokommunikaation teorialla tarkoitetaan ennen kaikkea ns.
kampanjavaikutuksia, so. tietyn propaganda- tai mainospanoksen
vaikutuksia rajoitettuna, lyhyend ajanjaksona. Teorian olettamuk-
set eivdt selvitd kaiken mainonnan pitkdaikaisia tai yhteisid vai-
kutuksia. Joukkokommunikaation teoria pystyy kertomaan tuskin
mitddn siitd, miten yksilon tai ryhmin elintapoihin vaikutetaan tai
miten pitkdaikainen mainonta vaikuttaa yhteiskunnassa esiintyviin
arvostuksiin.? Tamid luku rajoittuu siksi vain olettamuksiin kam-
panjavaikutuksista, ja padipaino on erdissi olosuhteissa, jotka ko-
kemusperidisten tutkimusten mukaan mairiivit joukkokommuni-
kaation vaikutuksia tdssd suhteessa.

Mainonnan kommunikaatiomalli

Alkuperiiseen kommunikaatiomalliin sisdltyy nelji komponenttia:®

1. ldhettdja

2. viline (kanava)
3. tiedotus

4. vastaanottaja

1 Selvi merkki tisti on, etti mainonnan oppikirjoissa nykyisin kisitellddn
joukkoviestinnin teoriaa varsin yleisesti. Ks. esim. E. L. Brink & W. T. Kelley,
The Management of Promotion: Consumer Behaviour and Demand Stimulation,
Englewood Cliffs, N. J., 1963.

2 Usein siteerattu esitys tillaisista pitkZjinnitteisisti ongelmista on ldydettd-
vissd teoksesta: P. F. Lazatsfeld & R. K. Merton, Mass Communication, Popular
Taste and Organized Social Action, The Communication of Ideas (ed. L. Bry-
son), New York, 1948, sivut 95—118.

3 C. I. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook of
Social Psychology, osa II (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954, sivut 1062—
1103.
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Kommunikaation tutkimukset kisittelevit osaksi ylli mainit-
tujenkomponenttien ominaisuuksia ja osaksi kommunikaatiovai-
kutuksia, jotka mitataan vastaanottajilta. Tutkimusaiheita ovat
esimerkiksi: mikd on eri lihettdjien merkitys tietyn tiedotuksen
vaikutuksiin vastaanottajissa; mitd eri vilineet vaikuttavat tiedo-
tukseen ja mitd muutokset tiedotuksen muodossa merkitsevit siind
vaikutuksessa, jonka tiedotus tekee vastaanottajiin. Mainontaan so-
vellettuina kysymykset ovat seuraavat: Mitd ilmoituksen vaiku-
tukselle merkitsee, onko ldhettdjind yritys A vai yritys B? Mi-
td vaikuttaa ilmoitustehoon, jos ilmoitus julkaistaan lehdessi X
tai Jehdessi Y? Miten ilmoitus vaikuttaa kuvallisena tai kuvat-
ta? Kysymykset voidaan suunnitella tutkimuksen kannalta moni-
mutkaisemmiksi ja samalla mielenkiintoisemmiksi muuttamalla
useampia komponentteja samanaikaisesti.

Kuva 10. Mainonnan kommunikaatiomalli

ainonnan tavoite Lihtokohta Vaihdeltavat muuttujat  Tavoitteen saavuttaminen
Kilpailutilanne Lihettdji,
L "] B )

. 1 | 4 ‘v‘l - . L4 “
-Ialtllttu vaxk}uus-— Tuote $— Vastaanottajaryhmd—{ Viline b= Saavutettuy vaikutus
L '] L §

Nykyiset ja potentiaaliset ostajat Tiedotus
[ —

Alkuperdisti kommunikaatiomallia on syytd JarJestella hieman
uudelleen, jotta se soveltuisi paremmin mainontaan.” Yritystalou-
dessa on nykyisin tavallista puhua pditostilanteista, kun on kysy-
myksessd vaihtoehtojen valinta. Mainonnan kdyttdminen tarjoaa
siten valinnan mahdollisuuksia, joiden kokonaisuutta voidaan kut-
sua mainonnan paatostilanteeksi. Paitokset koskevat esim. vilinei-
td, sijaintia vilineessi ja kaikkia mahdollisia mainostiedotuksen
muotoja.

Piitostilanteeseen kuuluu 1. tavoitteen asettaminen, 2. lihtokoh-
dan tarkistus, 3. toimintavaihtoehdon valinta, 4. tulosten seuraa-

1 Seuraava jakso perustuu osittain teoksiin: K.-E. Wirneryd, R. Carlsson &
F. Olander, Ett begreppschema for reklamforskning, Det Danske Marked, 1962:2,
sivut 217—227, sekd Psykologisk forskning inom reklamen, Det Danske Marked,
1962: 4, sivut 365—380.
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minen. Mainonnan paitostilanteessa eritelliin tavoite tai vaiku-
tus, jonka piitoksen tekiji' haluaa mainonnan avulla saavut-
taa. Lihtokohdan tarkistus tarkoittaa, etti otetaan huomioon
erditi vaikutukselle tirkeitd tekijoitd, joita paitdksen tekiji ei voi
mairiilld, mutta jotka silti on otettava huomioon. Titi taustaa
vasten valitaan toimintavaihtoehdot, joiden yhdessi voidaan sa-
noa muodostavan mainonnan muodon. Lopuksi tutkitaan, missd
madrin tavoite on saavutettu. Nimid muodostavat perustan ku-
van 10 esittimille mainonnan kommunikaatiomallille. Kuvaa
luetaan vasemmalta oikealle ja janat, jotka yhdistivit kompo-
nentteja, voidaan katsoa nuoliksi. Kdytinnossi on kuvan esittd-
mid jdrjestystd mahdotonta tiysin seurata. Sovitteleminen eri
omponenttien vililld on aina jatkuvaa ja vilttimitonti ja nuo-
let ovat siksi pikemminkin kaksisuuntaisia.

Mainonnan tavoite ilmaistaan tarkoitettuna vaikutuksena. Lih-
tokohdan muodostavat kilpailutilanne, tuote® ja sekd todelliset
ettd potentiaaliset ostajat. Lihtokohdan tarkistuksen perusteella
padtoksen tekija pdittdid mainonnan kohdistamisesta kaikkiin to-
dellisiin tai potentiaalisiin ostajiin — tai kun on kyseessi va-
likoiva mainonta — rajattuun ostajaryhmiin. Timi on wvas-
taanottajarybmd. Toimintavaihtoehdon (mainonnan muodon) va-
linta tarkoittaa em. alkuperidisen kommunikaatiomallin kolmen
komponentin miiriimisti: Kuka on ldbettiji ja kuinka lihet-
tiji on kuvattava tai symbolisoitava? Mitkd wilineet valitaan?
Miten itse tiedotus on muotoiltava? Nimi kolme ovat muuttu-
jia, joita voi vaihdella. Lopuksi tutkitaan, miten tavoite on to-
teutunut, missi miirin haluttu vaikutus on saavutettu, ts. mika
on saavutettu vaikutus.

Kuvan esittdimddn malliin kuuluu komponentteja, joilla kai-
killa on tietty kokemuspohjainen merkityksensi mainonnan vai-
kutukselle. Teoriaa, joka kisittdisi kaikki komponentit, ei ole,
mutta k'a'.yt:ett'alvisséi on tiettyjd olettamuksia ja tutkimustuloksia.

Seuraavassa kisittelemme ensiksi mainonnan tavoitteita ja
vaihdettavia muuttujia, sitten tarkastellaan erditi vastaanottaja-
ryhmitutkimusten suuntauksia.

* Yksinkertaistaen puhumme tissi yhdestd pidtoksentekijistd. Mainontaa

heidin vilisensd yhteydet monitahoiset.

2 Tissd yhteydessi oletamme, ettd ns. markkinoihin sopeuttaminen on suori-
tettu. Usein timi tapahtunee kuitenkin liheisesti mainonnan yhteydessi.
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Mainonnan vaikutuksia

Mainoskampanjan tavoite voi vaihdella. Yleensi mainonnan ta-
voite on alistettu koko markkinointipolitiikan tavoitteille. Miki-
li halutaan mitata vaikutuksia, mainonnan tavoite on méiritel-
tivd tdsmillisin  kisittein. Kommunikaatiovaikutukset saattavat
olla monenlaisia, vaikka pyritiinkin jotakuinkin yksinkertaisesti
mitattaviin vaikutuksiin.

Mitattavissa olevat vaikutukset

Jaljempini esitetdidn joitakin mahdollisia mitattavissa olevia vai-
kutuksia. On kuitenkin selvdi, ettel niitd voida mitata kaikis-
sa tilanteissa.*

1. Tiedotuksen vastaanottaminen: miten tiedotus on esilli ja mi-
kd on sen huomionheritysaste, 2. tietoisuus mainonnan kohtees-
ta, 3. preferenssinmuutokset, 4. asenteenmuutokset, 5. toiminta:
osto, kulutus, aktiivinen yhteydenotto lihettdjiin, esim. kupon-
kivastaukset, osallistuminen palkintokilpailuun, kadynti myymé-
lissi. Vaikutukset on esitetty siind jdrjestyksessd, missd niiden
oletetaan esiintyvin kommunikaatioprosessissa. Ne vastaavat
suunnilleen mainospiireissd tunnettua AIDA-kaavaa: attention,
interest, desire, action.

Tiedotuksen esiintyminen tarkoittaa ostajan yhteyttd tiedotuk-
seen, vaikka yhteys olisi ollut lyhyt ja vaikutukseltaan vihiinen.
Yksilot jaetaan tidssa suhteessa kahteen ryhmidin: eksponoidut ja
eksponoimattomat, ts. ne, jotka ovat olleet yhteydessi tiedotuk-
seen, ja ne, jotka eivit ole olleet. Esiintyminen tarkoittaa, ettd
tiedotus on herittinyt ainakin jonkinlaista huomiota. Huomion
aste saattaa vaihdella ylimalkaisesta vilkaisusta tiedotuksen ji-
sentimiseen. Mainostiedotuksen havaitseminen on toiminnan en-
simmiinen edellytys. Suuri osa mainonnan vaikutusten mittauk-
sista jddkin tille asteelle. On vaikeaa selvittdd, mitkd kuluttajan
tiedoista ovat ko. tiedotuksesta lihtoisin, ts. missi on tiedon
muutoksen selvd raja. Tutkimuksiin, joilla selvitetiin mainostie-

1 Mittausmenetelmien suhteen viittaamme teoksiin: D. B. Lucas & S. H.
Britt, Measuring Advertising Effectiveness, New York, 1963, ja B. Wickstrom,
Om metoder att mita reklamens effect, Rygaards smas/erzfter, Nr 8, Tukholma,
1960,
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dotuksen  havaitsemista, sisiltyy tiettyja tiedon momentteja. Tut-
kimukset suoritetaan jdlkihaastatteluina, jolloin koehenkilslle esi-
tetidn kysymyksid havainnoista kayttaen apuna tietynlaisia joh-
tolankoja. Kun kyseessd on tunnistaminen, mainossanoma esite-
tidn haastateltavalle ja hidnti kehoitetaan vastaamaan, kun hin
on jonkun elementin sanomasta tunnistanut.

Kun pyritddn saamaan aikaan laajempi tuotetietoisuus, tiedos-
tamiselle asetetaan suurempia vaatimuksia kuin pelkkd havaitse-
minen. Laajempaan tuotetietoisuuteen pyritddn erityisesti silloin,
kun halutaan tuoda uusi tuote markkinoille.,* Tutkimusmenetel-
mit sisiltivit tiedostukseen liittyvid kysymyksid, jotka joskus
voidaan laajentaa koskemaan suuria tiedostustesteja.

Kun pyritidn preferenssinmuutoksiin, tihditiin siihen, ettd
houkutellaan ostajia tai toisten merkkitavaroiden suosijoita oman
merkkitavaran ostajiksi. Jokaisen yksilon merkkitavaroista saa-
mien etujen oletetaan sijoittuvan etuisuusasteikkoon. Mainonnan
tavoitteena on saada aikaan sellaisia muutoksia oman merkkita-
varan sijainnissa, ettid siti suositaan. Ero etuisuuksien ja asen-
teiden vililli on joissakin tapauksissa olematon. Mikili asenne-
sanaa kdytetdin ilmaisemaan etuisuutta laajempia arviointeja, kun
etuisuus kidsittdd konkreettiset vertailut, mainonnan tavoitteena
voivat olla asenteenmuntokser. Voidaan esimerkiksi pyrkid luo-
maan my0nteisti asennoitumista yritystd, tuoteryhmii tai tiettyd
tuotetta kohtaan. On huomautettava, etteivit asenteenmuutokset
tarkoita yksinomaan kielteisten asenteiden vaihtumista myOntei-
siksl, vaan myds jo olemassa olevien myd0nteisten asenteiden
vabvistamista. Asenteen vahvistamisen mukana yleensi seuraa
toimeliaisuuden lisidntyminen: intensiivisempi asenne saa aikaan
tehokkaampaa toimintaa.

Koska markkinointipolitiikan lopullisena tavoitteena on myy-
di tuote tai palvelus, toiminnot muodostavat usein sen tehon
konkreettisen mittapuun, jolla paitoksen tekiji mittaa mainontaa.
Mainosmiesten piirissa on koulukunta, joka vaatii, etti jokaisen
mainossanoman on viitattava toimintaan: jokaiseen mainossano-
maan on sisillyttavd ainutlaatuinen myyntiviittima (unique sel-
ling proposition), joka perustelee yksilén toiminnan.?

1 Vertaa R. H. Colley, The Power of an Objective, Speaking of Advertising
(eds. J. S. Wright & D. S. Warner), New York, 1963, sivat 127—137, Colley
vaatii, ettdi mainonnan tavoite on ilmaistava tietojen muutoksena (informaatio-
aste).

2 Ks. R. Reeves, Mainonnan todellisuus.
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Toiminta, johon kulutustavaroiden mainonnalla pyritiin, on
tavallisesti tuotteen osto, mutta myds jatkuva kulutus tai kokei-
lu. Kun kyseessi ovat kulutustavarat, osto samaistetaan usein ku-
lutukseen, mutta oston ja kulutuksen vililld saattaa esiintyd myds
yhdistelmid ja vilimuotoja. Joidenkin mainoskampanjoiden reaa-
linen vaikutus saattaa olla se, ettd vastaanottaja suorittaa oston-
sa aikaisemmin kuin muuten. Timi tarkoittaa, etti hin kokei-
lee tuotetta tai merkkitavaraa totunnaista aikaisemmassa vaihees-
sa ja siten nopeammin paittdd jatkuvista tai tilapdisistd ostoista,
tai ettd hin tilapiisesti varastoi. Varastoinnin vilkastumista on
havaittu mm. televisiomainonnan vaikutuksena. Kestokulutustava-
roiden suhteen kulutusta ei tietenkdin ole tarkoituksenmukais-
ta pitiid mainonnan toivottuna vaikutuksena, silli ne ovat tuot-
teina pitkdikidisid. Tilloin ovat mainonnan tavoitteita osto, kdyn-
ti jalleenmyyjan luona tai niytteen tilaaminen.

Operatiivisia tavoitteita

Kun tavoite ilmaistaan yhdelld ylld mainituista vaikutuksista, saa-
daan erdinlainen mainonnan operatiivinen tavoite. Luvussa 3 on
selvitelty vaikeuksia, joita esiintyy, kun yrityksen kannattavuu-
den todisteet halutaan asettaa mainonnan operatiiviseksi tavoit-
teeksi. Luettelo on paipiirteittdin laadittu sellaiseen jdrjestykseen,
etti operatiivisen tavoitteen asettaminen kdy helpommaksi, miti
pitemmille luettelossa edetidin. Yleensd on vaikeinta midrittad
kannattavuustodisteita, seuraavaksi vaikeimpia ovat tiedon muu-
tokset ja helpoimpia toimenpiteet. Tami on luonnollistakin, sil-
i vaikutukset edustavat eri asteita prosessissa, joka paittyy os-
totapahtumaan. Silli, mikid vaikutusaste valitaan mainonnan ope-
ratitviseksi tavoitteeksi, on tietty merkityksensd mainonnan muo-
dolle. Vaikka mainossanomalla onkin luetellunlaiset vaikutukset,
yhden vaikutuksen optimoiminen vaikuttaa toisiin. On toisin sa-
noen viirin olettaa, ettd tietyn vaikutuksen optimointi tuo auto-
maattisesti mukanaan toisten vaikutusten optimoinnin. Jos ta-
voitteeksi valitaan esimerkiksi mahdollisimman tehokas huomion
herittiminen, tihin piistiin asenteenmuutosvaikutuksen kustan-
nuksella, koska perusteluille on vain rajoitetusti tilaa. Muutamia
vaikutuksia voidaan sisillyttdd mainossanomaan samanaikaisesti,
mutta ei kaikkia.
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Toisarvoisia vaikutuksia

Haluttu vaikutus on saatava aikaan midrityssd vastaanottaja-
ryhmissd, joka on valittu todellisista ja potentiaalisista ostajista.
Joskus — ehkd verrattain useinkin — kuluttajamainonnalle ase-
tetaan lisitavoitteita. Ndmi voivat olla enemmin tai vihemmin
toisarvoisia suhteessa tavoitteeseen, joka koskee kuluttajia itsedin.
Jilleenmyyjit ovat kiinnostuneita kuluttaJamamonnasta, joka vai-
kuttaa kysyntddn juuri heidin myymalGissidn. Sekundaarita-
voitteena voi siten olla jilleenmyyjien asenteiden muokkaaminen
tuotteelle otollisiksi, jotta he ottaisivat tavaran myydikseen ja
asettaisivat sen niytteille myymilSissidn. Jo pelkkd kuluttaja-
mainonnan esiintyminen voi olla tirked kiithoke vihittidiskaup-
piaille tietyn tuotteen myymiseksi.*

Mielenkiintoinen toisarvoisen tavoitteen malli on erdiden palve-
luyritysten mainonnassa esiintyvd pyrkimys vaikuttaa omaan
henkilokuntaan. Mainonta kohentaa henkilskunnan palvelukyky3
ja palvelualttiutta lupaamalla niitd ominaisuuksia asiakkaille.

Vaihdeltavat muuttujat

tajaryhman mlelesta on mainossanoman takana ja vastaamassa
siitd. Mainonnan alalla ldhettdjind on yleensd yritys, jonka lu-
kuun mainontaa harjoitetaan. On olemassa tiettyjd edellytyksid
myos ldhettdjin vaihtamiselle tai useamman lihettijin esiinty-
miselle. Televisiomainonnassa voi lihettijani olla vihittdiskaup-
pias valmistajan sijasta. Tunnettu henkild saattaa ilmoituksessa
puhua kurkkutabletin tehokkuudesta ja siten olla myyjin rinnal-
la 13hettdjina.

Kommunikaatiomallissa lihettdjs kisitellidn erillisend kompo-
nenttina, koska silld, mitd jokx sanoo tai viittdd, on myontei-
nen tai kielteinen vaikutuksensa. Minkd yksi lahettaja voi huo-
letta viittdd, voi toisen lihettijin viittdmidnd aiheuttaa kieltei-
sid reaktioita. ‘ _

On selydd, ettd lahettdjan valinnalla on merkitystd ja ettd li-
hettijin kuvaukset ja symbolit tehoavat mainonnan ~vaikutuk-
seen, mutta timi perustuu pikemminkin yleiseen kokemukseen

1 U. af Trolle & U. Syrén, Distributionslira, Hermods Malmo, 1962, sivu
202. Ks. myos liitteesti E. I. du Pont de Nemours.
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kuin systemaattisiin tutkimustuloksiin. Tdminlaatuisia pulmia on
kasitelty, muttei tutklttu.

tettavissa. Myyjd ei esunnykaan nimettdmand, mutta lahettaJalle
uhrattu tila ja kuvauksen perusteellisuus vaihtelevat suuresti. On
mainontaa, esimerkiksi pankkien harjoittamaa, jota hallitsee tie-
dotus lihettijisti. Ja on mainontaa, jossa myyjalli ja hinti kos-
kevilla merkinndilld on sivuasema. Monesti tunnettujen merkkita-
varoiden ilmoittelussa tavaramerkki on hallitsevana ja valmista-
ja melko huomaamattomana. Jokaisen yrityksen pulmana on sopi-
van lihettijin valinta, ja timin kuvaaminen mainonnassa siten,
ettd vaikutus olisi mahdollisimman edullinen, on vaikeaa. Valinta
on usein ratkaistu jo etukdteen, osaksi koska piddtSksen tekiji ei
nde mitddn syytd mddritelld yritystd erilliseksi lahettdjiksi, osak-
si koska timinlaatuisia valintoja ei ole tarvis tehdid jokaisen
kampanjan suhteen — onhan useimmiten kyseessi pitkdn tah-
tdimen polititkka. Kampanjaa muovatessaan péiétéksen tekijin on

hinestd kiytetddn.

YRITYSKUVA. Joukkotiedotuksen teoriassa puhutaan mieliku-
vasta (image) vastaanottajalle tirkeini tiedotuksen ymmirtimi-
seen vaikuttavana tekijini. Mielikuva mddrdd, miten vastaanot-
taja kasittdd lihettdjin: se on yhteneviinen yrityskuvan kanssa.
Yrityskuva (corporate image) madrdd, miten ostajat mieltivit
yrityksen. Yrityskuvan tutkimuksissa tarkastellaan yrityksen suu-
ruutta, uudenaikaisuutta, voimavaroja, luotettavuutta jne. On
vaikeaa sanoa, mitkd tekijit ovat tirkeitd. Tdhdnastiset tutki-
mukset ovat kaikesta pdittien harvoin pyrkineet selvittimiin,
miten yrityskuva oikeastaan vaikuttaa ostajien suhtautumiseen.
Suuruus on tekijd, jota usein kdytetddn yrityskuvan hahmotuk-
sessa. Jos yritys on erittdin suuri, vaikutus voi olla my&nteinen
tai kielteinen. Tutkimus on laadittava siten, etti siiti kidy ilmi
kokemuksen ja senhetkisen arvioinnin suhde. Jos arviointi on kiel-
teinen, ei ole varmaa, ettid ostajien suhtautumista yritykseen voi-
daan muuttaa. Myos on kokemuksia siitd, ettd vaikka yrityskuva
muuttui epiedullisen julkisuuden johdosta kielteiseksi, yrityksen
myynti silti hdiriytymattd kasvoi.

1 Niin kerrotaan mm. erddstd suuresta a.merlkkalalsesta yrityksestd, joka se-
kaannuttuaan hintakartelliin sai osakseen epdedullista julkisuutta,
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LAHETTAJAKUVAN TEKIJAT. Joukkotiedotuksen teoria mai-
rittelee erditd lihettdjid koskevia ilmiditd. Onko niissi niin paljon
yhteisid piirteitd, jotta ratkaisuja voitaisiin soveltaa? Vastaus on
tdssd vaiheessa erittdin epdrdivisti myonteinen. On joitakin olet-
tamuksia muutamien piirteiden vaikutuksesta lihettijikuvaan.
Erityisesti on tutkittu mitd ldhettdjin “uskottavuus” vaikuttaa
tiedotuksen tehoon.” On kuitenkin sanottava suoraan, etteivit
nami tutkimukset suoraan liity mainontaan ja ettei tuloksia ilman
soveltavia erikoistutkimuksia voi kdyttdi mainonnan alalla.

Olettamuksiin kuuluu itsestdin selvini, etti mikili jotakin 14-
hettdjdd pidetddn uskottavampana kuin toista, tilli on myontei-
nen merkityksensi tiedotuksen vaikutukselle. Tisti on kuitenkin
olemassa mielenkiintoisia muunnoksia. Mydnteisen vaikutuksen
merkitys nidyttdd ajan oloon vihenevin. Pitkdn tihtdimen vai-
kutukselle on tirkeimpii, ettd itse tiedotuksen sisilts on uskot-
tava. Pitkidn tihtdimen vaikutuksesta kiytetdin englanninkielistd
nimitystd “sleeper effect”. Mainostutkijat ovat eri mieltd siitd, voi-
ko pitkin tihtiimen vaikutusta yleensikdin esiintyd mainonnas-
sa, jossa lahettdjikuva on epidedullinen. Tillaista vaikutusta vas-
taan todistaa se, etti vastaanottaja saa muistutuksen lihettdjdstd
joka kerran, kun hin mainoskampanjan aikana eri yhteyksissd
tapaa mainossanoman. Toisaalta on tutkimustuloksia, jotka wiit-
taavat siihen, ettd tiedotuksen sanoma ja lihettdji pyritddn erot-
tamaan toisistaan siten, ettei vastaanottaja tiedd, misti han on
saanut informaation.”

Voisi olettaa, ettd lahettdjan uskottavuudella on suurempi mer-
kitys ostotilanteessa, jossa asenteenmuutokset nopeasti johtavat
toimenpiteisiin kuin tilanteessa, jossa ostoprosessi on pitkiin ve-
nytetty.

Propagandaa koskevissa tutkimuksissa on tarkasteltu kahta us-
kottavuuden tekijad: mihin lihettdjin uskotaan pystyvin (expert-
ness) ja miten vilpittdmasti tai kunniallisesti hin kiyttiytyy
(sincerity). Jos esimerkiksi yritykselli oletetaan olevan pitempi-
aikainen kokemus kuin toisella, timi on jo sindnsi edullista.
Myymisen tendenssi vaikuttaa usein, joskin rajoitetusti, kielteises-
ti, kun vastaanottaja arvioi yrityksen vilpittdmyytti. Vilpitts-
myyden ja kunniallisuuden merkitysti tulkitaan usein siten, etti

1 C. J. Hovland, I. L. Janis & H. H. Kelley, Communication and Persuasion,
New Haven, Conn., 1953.

2 7. C. Maloney, Is Advertising Believability Really Important? The Journal
of Marketing, tammikuu, 1963.
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lausutut tai helposti lipikuultavat tendenssit, niin ilmeisesti kuin
ne kuuluvatkin mainonnan luonteeseen, heikentivit kommunikaa-
tion vaikutusta. Ns. tekstimainonnalla, jossa lehti on tiedotuksen
lahettdjd, katsotaan yleensd olevan suurempi vaikutus kuin jos sa-
ma tiedotus esitettiisiin ilmoituksen muodossa.

Kommunikaation tutkijat ovat yleisesti hyviksyneet teesin —
jota myos muutamat tutkimukset tukevat —, jonka mukaan in-
formaatio, jota ei ole suoranaisesti kohdistettu henkiloon, vaan
jonka hin saa sattumalta kokea, on vaikuttavampi kuin infor-
maatio, jolla on suoranaisena tarkoituksena vaikuttaa.® Niitd tie-
toja on kiytetty muutamissa tapauksissa kaupallisiin tarkoituk-
siln. Vastaavaa on havaittu mm. ryhmimuodostumissa, jotka ovat
syntyneet spontaanisti tuntemattoman johtajan ympdrille. Erdis-
sa amerikkalaisessa kokeessa todettiin verrattain monen jalankul-
kijan spontaanisti seuranneen ajoviylilli ollutta henkil6d, joka
ylitti katua vasten punaista valoa.

Muut olettamukset koskevat lihettdjin suorituskykyd, jolloin
ei ole kyse pelkdstdin uskottavuudesta, vaan myds vastaanotta-
jaryhmin osoittamasta kunnioituksesta. Kunnioitetun ldhettdjin
vastatessa tiedotuksesta, vaikutus on joka tapauksessa ainakin ly-
hyelld tihtdimelld myonteinen.

On olemassa useita kokemusperidisesti luotuja teorioita, jotka
selvittelevit, mitd tapahtuu, kun lihettdji on uskottava ja kun-
nioitettu mutta tiedotus uskomaton tai kielteisid asenteita herit-
epailyttavd.? Kokeellisesti on osoitettu, ettd vastaanottajat ovat
taipuvaisia hyviksymddn verraten pienen puutteen tiedotuksen ja
uskottavan lihettdjikuvan vilisessi suhteessa, mutta suurta eroa-
vuutta tai epijohdonmukaisuutta he eivit hyviksy, vaan se joh-
taa tiedotuksen hylkiimiseen. On mahdollista, ettd vastaanottaja
irrottaa tiedotuksen lihettdjistd kieltiytyessiin uskomasta, ettd
lihettdja todella vastaa tiedotuksesta. Jos vastaanottajat hylkai-
vit tiedotuksen, lihettijikuvaan voi tulla tiettyjd muutoksia.

1 Ks. keskustelua teoksessa H. Abelson, Persuasion, New York, 1959. Hil-
jattain suoritettua koetta selvitellddn teoksessa E. Walster & L. Festinger, The
Effectiveness of ”Overheard” Persuasive Communications, The Journal of Ab-
normal and Social Psychology, 1962, sivut 395—402. Kerrotaan muuten etti
tietty olutmerkki on esitelty Tukholmassa mm. téllaista informaation levitysti
kdyttden. -

2 Ks. R. Brown, Models of Attitude Change, New Directions in Psychology.
(eds. R. Brown, E. Galanter, E. H. Hess & G. Mandler), New York, 1962,
sivut 1—385.
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Laboratoriokokeissa on saatu muutamia olettamuksia lihettdjin
merkityksestd tiedotuksen vaikutukselle. Kyseessi on joukko huo-
lellisesti kontrolloituja kokeita erityisesti hankituilla koehenkilil-
l4, jotka ovat usein opiskelijoita. Niiti olettamuksia on tihin
mennessi verrattain vahdn testattu mainonnan alalla, mutta ne
antavat tutkimukselle mielenkiintoisia aiheita. Lisiksi on huo-
mattava, ettd tillaisissa tutkimuksissa voidaan kiyttii hyviksi
propagandatutkimuksiin kehitettyd kokeellista menetelmai. Tut-
kimuksen kulku on tavallisesti seuraava: 1. informaation ja tai
asenteen mittaaminen, 2. kokeellinen vaikuttaminen, joka edel-
tdd ja seuraa peitettyd toimintaa, 3. tiedon- tai asenteenmuutok-
sen mittaaminen. Tdllaisia kokeita on pienessi mittakaavassa
kiytetty jo myOs mainonnan tutkimuksessa.*

LAHETTAJAN ONGELMA MAINONNASSA. Lihettijikuva
selvine piirteineen luodaan teorian mukaan pitkihkon ajan-
jakson kuluessa. Siihen ei vaikuta yksinomaan mainonta,
vaan myos suuri joukko muita enemmin tai vihemmin te-
hoavia tekijsitd: julkisuus, maineen levinneisyys, mutta myds
tuotteen laatu, jdlleenmyyjien muokkaus ja toiset kilpailukeinot.
Lihettdjakuvan ja tuotekuvan, so. sen, miten ostajat mieltdvit
tuotteen, raja on pakostakin episelvd. Yritys- ja tuotekuva yhty-
vit, kun litkemerkki ja tavaramerkki ovat samat, esim. Coca
Cola. Toisissa tapauksissa yritykselldi on useita tavaramerkkeji:
Esimerkiksi General Motors’illa on useita automerkkeji. Niinpd
sen mainonnan Jihettdjini voi olla esim. ”Chevrolet division of
General Motors™.

Tavaramerkki itse tuskin voi olla lihettdjing, ellei silld ole ta-
kanaan jotakin hallinnollista JarJestelmaa' yritystd tai yrityksen
osastoa. Usein tapahtuu mainonnassa sitd vastoin, ettd lihettd-
jille suodaan mititdn asema hallitsevan tavaramerkin rinnalla.
Tdm3 tuntuu olevan yleisti mm. kahvin ja muiden elintarvik-

keiden mainonnassa.

Pddtoksen tekijin probleemana on jakaa mainonnan sisiltd ld-
hettijin ja tavaramerkin tai jossakin tapauksessa tuotteen osal-
le. Yritykselld, joka valmistaa laajan tuotevalikoiman, on pulma-

na ratkalsta pyritiankd tuotteille luomaan yhteinen lihettijakuva

1 Ks. D. B. Lucas & S. H. Britt, Measuring Advertising Eﬁectwenes.\' New
York, 1963.
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val pidetdinko tuotteet merkkikeskeisesti toisistaan erillisind. Kun
mainonnan painopiste asetetaan tuotteisiin tai merkkeihin, vaiku-
tus myyntiin saattaa olla tehokas, mutta pitkilld tihtdimelld, kun
kuvaan tulee uusia tuotteita, lihtokohta on huono. Mikili on luo-
tavissa suotuisa lihettdjikuva, se antaa pitkdlli tihtdimelld mah-
dollisesti paremman tuloksen.

Vanha tunnettu keino ratkaista lihettijin ongelma on vetii
joku ulkopuolinen vaikuttaja antamaan lausuntonsa tuotteesta.
Tdmainlaatuisella todistamisella saadaan aikaan vaikutus, kuin
mainossanoma olisi kokonaan tai osittain ldhtSisin muusta lihet-
tdjdstd kuin myyvistd yrityksestd. Ulkopuolisen lihettijin luon-
teenomaiset piirteet vaihtelevat. Hin voi olla tuotetta kidyttinyt
henkild: joko joukosta poimittu tuntematon tai tunnettu kansa-
lamen, jota pidetddn joko alan asiantuntijana tai muuten suosit-
tuna.” Hin voi olla henkild, jota pditcksentekijd pitdd erittdin vai-
kutusvaltaisena tai luotettavana mielipiteen muodostajana mainon-
nan kisittelemissid asioissa. Joissakin tapauksissa lihettdjd ei sano
tuotteesta enempii kuin ettd hin itse kdyttdd sitd, toisissa tapauk-
sissa hin taas ylistdd ja kuvailee tuotteen etuja.

Ulkopuolisen lihettdjan tehtivini on tietenkin lisiti tiedotuk-
sen vaikutusta. Vaikutuksen muutos riippuu siitd, miten vastaan-
ottajaryhmi arvostaa esiintyvdid lihettdjdd. Mikidli hintd pide-
tdin ostettuna tai keksittynd, vaikutus voi muodostua toiseksi
kuin miti oli tarkoitettu. On epidselvdd, miksi vaikutus yleensi
muuttuu, koska arvostelun pohjaksi ei ole olemassa tutkimuksia.
Todennizkdisesti on niin, etti on olemassa julkaisemattomia tut-
kimustuloksia, jotka osoittavat padtoksentekijille tyydytrdvisti
esiintyneen lihettdjan arvon.

Kun valmistajan ja kuluttajan vililld on wuseita Jakelutelta,
syntyy jalleen lihettdjiongelma. Valmistaja on nihnyt edulliseksi
suunnitella mainontansa yhdessi jilleenmyyjin kanssa. Yhteistyon
luonne ja laajuus vaihtelevat rajoitetuista avustuksista jilleen-
myyjan mainoskulujen tiyteen korvaamiseen. Vastaavia ongelmia
syntyy, kun ulkomainen valmistaja esiintyy meiddn omilla mark-
kinoillamme. Kysymys siitd, kuka on ldhettdji voi osoittautua ris-
tiriitojen aiheeksikin. Valmistaja ja jilleenmyyjd vaativat kumpi-
kin, ettd juuri heiddn on saatava esiintyd pdildhettdjind. Ongel-
man ratkaisemiseksi valmistajan olisi suoritettava tarkka ana-
lyysi lyhyt- ja pitkdaikaisista vaikutuksista. Valmistajalle on ly-

1 Vertaa selvitystd horisontaalisista tai vertikaalisista mielipiteenmuodostajista
kappaleen myohemmissd jaksossa.
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hyelld tihtdimelld edullista, ettd silli hetkelld erityisen hyvin
menestyva jilleenmyyja on lihettidjini. Pitkillid tihtdimelld tillai-
nen menettely voi kuitenkin heikentdi valmistajan asemaa li-
hettdjand, tai laajan tavaravalikoiman toisten tuotteiden myynti
kdy vaikeammaksi. Lisdksi on aina olemassa riski, etti jilleen-
myyji vaihtaa hankkuaa pulma on ollut yleinen mm. autoalal-
la. Sama pulma on my6s alihankkijoilla, jotka yhtikkii voivat
havaitakin olevansa tilanteessa, jossa on ryhdyttivi nopeasti
luomaan omaa lihettdjikuvaa. Julkaistuja tutkimuksia niistd on-
gelmista ei kuitenkaan ole olemassa.

Nykytilanteessa on mahdollista vain hahmotella pitkallisia tut-
kimusohjelmia, jotka voivat erikoistapauksissa auttaa ongelmien
ratkaisemisessa. Edellimainitunlaiset ongelmat kiyvit ilmi mieli-
piteenvaihdosta, jota on esiintynyt etupddssi USA:ssa ja joka
koskee jakelijan ja tuottajan erillisii merkkejd (private and na-
tional brands), so. jakeluun kuten esim. myymaliketjuun liitty-
vid ja tuottajaan liittyvid merkkejd. Myymaldketju haluaa liit-
tdd tuotteeseen oman tavaramerkkinsi ja esiintyd siten lihettdja-
ni. Kuten edelld jo kivi ilmi, timd voi sotia valmistajan etuja
vastaan.

Vieli voidaan mainita erids lihettdjiongelma. Kun yritys val-
mistaa senlaatuista tuotevalikoimaa, etti toisen tuotteen heritti-
mit mielteet vaikuttavat haitallisesti toisen menekkiin, voidaan
jakoa eri lihettdjille pitdd tarpeen vaatimana. Kiytinnossi tal-
laiset ongelmat ratkaistaan siten, ettd toisen tuotteen valmistami-
sen ja tiedotuksen hoitaa sisaryhtid. Niinpa kun esimerkiksi saip-
pualla ja margariinilla on sama valmistaja, on syytd kiyttdd eri
lahettdjaa.

Mikili ym. ongelman ratkaisussa jatetdin kysymys lahettdjis-
ti kokonaan syrjdin ja otetaan huomioon vain suoranaisesti
arvioitavat taloudelliset tekijit, on ajateltavissa, etti ratkaisu
muodostuu toiseksi ja aikaa myoten hieman epiedullisemmaksi
kuin jos ldhettdjd otetaan ratkaisuihin mukaan. Ratkaisuissa on
vaikeutena tietysti my&s hankaluus mitata ldhettdjin vaikutusta
ostajan toimintoihin, varsinkin kun tdtd vaikutusta ei vieli tois-
taiseksi pystytd miirittimdin taloudellisin kisittein. Jatkuvat
yrityskuvan tutkimukset tekevit tihdn liittyvien ongelmien te-
hokkaamman kisittelyn vihitellen mahdolliseksi.

108



Tiedotusviline

Tiedotusvilineen valintaan (mediasuunnitteluun) kuuluu useita
vaiheita:' 1. pidivilineen valinta, esim. sanomalehdet, aikakaus-
lehdet, ulkomainonta ja elokuva, 2. erillisten vilineiden valinta,
esim. yksi tai useampia sanomalehtii, ilmoitussarja, 3. tilaisuuk-
sien valinta: ajankohdat ja julkaisujen luku.

Vilineiden valinta, koskipa se yhti vilinetti tai vilineiden
kombinaatiota, miiriytyy periaatteessa sen mukaan, miti kon-
taktien eli yhteyksien saaminen halutussa miirin ja halutun laa-
tuisena maksaa.

KASITE KONTAKTI. Vilineen tarjoamien yhteyksien mairii
nimitetdin tavallisesti vilineen ulottuvuudeksi tai levikiksi. Mit-
ta ilmaisee, miten moni vastaanottaja on kullakin vilineelld ta-
voitettavissa. Mitd tavoittamisella tarkoitetaan, riippuu siitd, mi-
ten kisite kontakti eri mediaryhmien vililli vaihtelee. Mainosfil-
min kontakti ei ole sama kisite kuin esimerkiksi sanomalehden
kontakti. Kontaktikisitteen yhteismitoittaminen eri mediaryhmien
vililld on osoittautunut vaikeaksi. Tehtdvidi el ole ldhestulkoon-
kaan ratkaistu edes periaatteessa puhumattakaan kokemusperii-
sestd vertailusta.

Ulottuvuuden tutkimuksissa kontakti mairitellddn tavallisesti
operatiivisesti, miki tarkoittaa, etti mittausmenetelmi saa mii-
ratd kisitteen sisillon. Mittausmenetelmdt vaihtelevat jonkin ver-
ran ja kontaktilla ei todennikdisesti tarkoiteta samaa asiaa, vaik-
ka tutkimukset pysyttelisivit samankin mediaryhmin puitteissa,
esimerkiksi viikkolehdissa.

Téssd jaksossa esitetddn muutamia ndkokohtia, jotka selvyyden
vuoksi rajoittuvat lehdistoon. Eri medlaryhmlssa esiintyy kylla-
kin eri ongelmia, mutta midritelmien ja mittausten pdiperiaatteet
ovat pohjimmaltaan samat. Lehden painos on selvd lihtokohta,
joka voidaan varmasti médrittdd. Tdmdn mitan pétevyys on,
kun otetaan huomioon pddtdstilanne, johon sitd tarvitaan, joi-
hinkin tarkoituksiin vihiinen, koska sen perusteella on vield vai-
keaa pddtelld vaikutusta yksilihin. Yhteydet, joita painos ilmai-
see, koskevat pikemminkin talouksia, yrityksid jne. kuin henki-

1 Lihempdd tarkastelua varten viittaamme julkaisuun B. W. Schyberger,
Methods of Readership Research, Tukholma, 1964, moniste.

109



l6itd. Tiedotukset ovat usein kuitenkin kohdistetut yksildihin, ja
toisaalta koko kontaktikidsitettd on vaikea miiritelld, ellei yksik-
kond ole yksilo.

Muut kontaktien miiritykset liittyvitkin yleensi yksiloon.
Lehtien levikkianalyyseissa pyritiin miirittelemiin lehden luki-
jat tarkemmin. Kaksi tavallisinta lukijan miiritelmidd ovat seu-
raavat: ”Olen lukenut tai selannut joitakin lehden numeroita
tiettynd ajanjaksona” ja ”Olen lukenut tai selannut lehden eris-
td numeroa”.” Ei ole syytd tdssd yhteydessd tarkastella noiden
kahden miiritelmin erOJa, vaan sitd, mik3 niissi on yhtelsta, ni-
mittdin aktiivisuutta, “olen lukenut tai selannut”.? Timi médri-
telmi asettaa vdhin vaatimuksia kontaktin laajuudelle. Jotta jo-
ku voitaisiin mdiritelld lukijaksi, riittid, ettdi hin on katsonut
joskus tiettyd numeroa tai jotakin numeroa miirittyni ajanjak-
sona. Kiyttimalld tdtd midritelmid saadaan tietty maksimaalinen
mitta ajateltavissa olevan lukijakunnan suuruudesta. Luovan mai-
nonnan midritelmdn mukaisesti mainosmiehen on pidettivi huo-
li siitd, ettd tdstd vastaanottajaryhmistd niin moni kuin suinkin
tavoitetaan mainossanomalla. Tehtdvd on kuitenkin toivoton nii-
den ”lukijoiden” suhteen, jotka ainoastaan selaavat lehdesti muu-
tamia sivuja eivitkd koskaan pdise sille sivulle, jossa ilmoitus on.
Kun timinlaatuiset selaajat muodostavat suurehkon osan lukija-
kunnan kokonaismidrastd, tutkimustulosten perusteellisuutta on
mahdotonta arvioida, mutta kun selaajia on runsaasti, miiritel-
min arvo on kyseenalainen.

Periaatteessa voidaan nimi ja mahdollisesti muutkin ilmoitus-
ten lukemista koskevat tiedot yhdistii eriddnlaiseksi indeksiksi tai
lukemisen kaavaksi, jolloin jokaisen yksilon lukeminen kuvataan
arvolla, joka ilmaisee hinen sijaintinsa kaavassa. Sen sijaan, ettd
tyydyttaxsun yksinkertaiseen jakoon lukija/ei-lukija, ~saadaan
useampia selvisti erottuvia lukijaryhmii. Silloin voitaisiin ajatel-
la esimerkiksi seuraavanlaista jakoa: Lehdelli A on a % X;-
tyyppisia lukijoita, b%o Xo-tyyppisid lukijoita jne, jolloin X; il-
maisee lukemisen asteen. Lukijaryhmidan X; kuuluisivat esim. ne,
jotka lukivat lehden perusteellisimmin. Lukijakuntatutkimuksiin
sisiltyy yleensd suuri midirid lehtii, joten mahdollisuudet perin-

1 Ks. esim. Vectu: populirpressundersékning, Lisekretsundersckningen 1960,
Tukholma, 1960 sekid Vectu-undersékningen 1962, Tukholma 1963.

2 Lukijamadritelmid tarkastelua varten ks, julkaisua B. W. Schyberger,
Methods of Readership Research, Tukholma, 1964, moniste,
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pohjaiseen kyselyyn ovat ra;mtetut Siksi ovat lukemisen kartoi-
tukset toistaiseksi harvinaisia.®

KONTAKTIN LAATU. Miidritelma kontaktin laadusta on jos-
sakin madrin episelvd. Se tihtdd osaksi sithen, miti vaatimuksia
kontaktin miiritelmd asettaa kontaktin muodolle, kestivyydelle
jne. Toiseksi se tarkastelee henkilditd, joilla on ollut mainitun-
lainen kontakti tutkittuun vilineeseen. Kontaktin eri mairitelmit
ndyttivit ilmaisevan vilineen tiedotusvaikutuksen todennikoi-
syyttd. Jos lehti sdilytetddn ja luetaan perusteellisesti, siind esiin-
tyvi tiedotus havaitaan todennikdisesti paremmin kuin jos yh-
teys olisi nopeasti ohimenevi (. . .selannut. . .)

Kontaktin tietylld miiritelmilld laatukisitteen erittely voidaan
rajoittaa lukijapiirin luonteenomaisiin piirteisiin, tunnusmerkkei-
hin. Erddssi tutkimuksessa hyviksytyn miiritelmin mukaan on
olemassa tiettyja lukijoiden tunnusmerkkejd, jotka voivat olla
monitahoisia: taloudellisia, kuten esim. tulot ja kestohyodykkei-
den omistaminen, vdestérakenteellisia, kuten esim. ikd, sukupuoli,
sivilisddty, talouksien suuruus jne, soszologzsm kuten esim. am-
matti, yhdistysten jdsenyys, harrasteryhmiin kuuluminen jne.
sekd lopuksi psykologisia, kuten asenteet, odotukset ja tavoitteet.
Kaksi viimeksi mainittua tietoa esiintyvﬁt harvoin ja silloinkin
vain muutamiin vilineisiin rajottuvissa tutkimuksissa.

Lukijain eri tunnusmerkit eritelliin prosentuaalisina arvoina
koko lukijakunnasta. Nimi tiedot kontaktien laadusta voidaan
my0s yhdistid tarkempaan lukijajakoon siten, etti jokaisen lu-
kijaryhmin jakautuminen eri tunnusmerkkien osalle otetaan esiin.
Viestd jaetaan siten muutamiin alaryhmiin, jotka kuvaavat kon-
taktien laatua. Alaryhmien lukumiiri riippuu tietenkin siitd, mi-
ten monta dimensiota kiytelldin samanaikaisesti ja miten monta
arvoa kiytetyt dimensiot voivat sisalta.

Tillaisten selvitysten kdytinndllinen arvo riippuu siitd, miten
eriteltyji tiedot vastaanottajaryhmistd ovat ja miten suuren osan
viestostd paitoksentekiji haluaa tavoittaa. Kun piitoksentekiji
haluaa vaikuttaa samalla argumentilla kiytinnollisesti katsoen
kaikkiin tdysi-ikdisiin kansalaisiin, hin kiinnittdd vihemmin huo-
miota vastaanottajaryhmin ja vilineen yhdistimiseen. Sen sijaan
hin tyytyy yksinkertaiseen kontaktin miirittelyyn, jossa kontak-

1 Ks. B. W. Schyberget, Methods of Readership Research, Tukholma, 1964,
moniste.

111



tien mairi on valintaperusteena. Mitd valikoivammaksi mainon-
ta muodostuu, ts. mita valikoidumpaan vastaanottajaryhmiin ja
yksin siihen halutaan vaikuttaa, ja vield jokaiselle vastaanotta-
jien alaryhmille tarjotaan omat erikoiset argumenttinsa, sitd tdr-
keimmiksi muodostuvat epdilemittd tarkat tiedot lukijoiden omi-
naisuuksista.

VALINEEN OSUUS VIESTINNAN VAIKUTUKSESSA. Kun
vilineelldi on vaihteleva levikki, sen osuus viestinnin vai-
kutukseen on myos vaihteleva. Muutenkin median vaikutus saat-
taa vaihdella. Miten tiedotus esitetddn, ts. minki vilineen avul-
la, vaikuttaa vastaanottajan kisityskykyyn ja reagointiin.

Lahinna pedagogiikan tutkimusten alueella on suoritettu suuri
joukko tutkimuksia siitd, miten tehokkaasti eri vilineet pystyvit
vilittimdin informaatiota ja saamaan aikaan vaikutuksia. Ver-
tailua on suoritettu painotuotteiden, radion, henkilokohtaisen esi-
tyksen, nauhoitusten, filmin, television jne. kesken. Tutkimusten
tulokset eivit ole aivan yhdenmukaisia: median teho niytti riip-
puvan mm. tiedotuksen sisillostd.® Yleensi on tultu sithen tu-
lokseen, etti henkilckohtaisen esiintymisen voimalla vilitetty tie-
dotus on ollut ylivoimaisesti parempi kuin kirjalinen tiedotus
ja ettd filmilli ja televisiolla on erityinen kyky sitoa vastaan-
ottajat. Kuitenkin on olemassa runsaasti poikkeuksia. Kirjalliset
tiedotukset voivat olla joskus parempia, koska vastaanottajat itse
tekstissi omaa vauhtiaan, mikid on erittdin tirkedd, kun kyseessd
on vaikeaselkoinen tiedotus.

Yksi vaikeus vilineiden vertailussa on se, ettd kun verrataan esi-
merkiksi televisiota sanomalehtiin, on mahdotonta lihettdd tdy-
sin sama tiedotus kummassakin. Jos lihetetddn tdysin sama tie-
dotus, herdd vastaviite, ettei tilloin ole kiytettykiin hyviksi ko.
vilineen tarjoamia erikoisetuja. Kun viline ja tiedotus ovat niin-
kin riippuvaisia toisistaan, ei kahden vilinetyypin vertailusta
voi vetad suoria johtopadtoksid paremmuudesta. Kokeet ovat joh-
taneet pikemminkin keskustelunluontoisiin olettamuksiin kuin tar-
koin todistettuihin lopputuloksiin.

1 Ks. J.-T. Klapper, The Effects of Mass Communication, Glencoe, Ill., 1960,
luku 5; C. ]J. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Hand-
book of Social Psychology, osa II (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954, sivut
1080—1084.
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Mainonnan alalla on julkaistu verrattain vihin tutkimuksia vi-
lineen osallistumisesta tiedotuksen vaikutukseen, vaikka n#itd
tutkimuksia on suoritettu huomattavasti enemmin. Vaikutuksella
tarkoitetaan yleensad mainossanoman huomioimista tai joskus asen-
teenmuutoksia, Parissa ruotsalaisessa tutkimuksessa on verrattu il-
moitusten lukuarvoja suurkaupunkien ja maaseudun lehdiston kes-
ken ja havaittu eroja, jotka ilmaisevat suurempia lukuarvoja jil-
kimmiisissa.*

Aikakauslehti Fortune’n suorituttama kokeellinen tutkimus,
vaikkakin se herdttii vastaviitteiti, voidaan mainita siksi, ettd
se edustaa uutta tapaa kdydi kisiksi ongelmiin.? Siind  verra-
taan kolmen ammattilehden osuutta niissi olleiden ilmoitusten
vaikutukseen. Tulokset, jotka ovat menetelmid vihidpatoisemmit,
osoittavat selvid eroja kolmen aikakausjulkaisun vaikutuksessa
lahettdjind olevien yritysten kuvan muodostumiseen.

Niin kuin lihettijdd, niin myos vilinettd voidaan mieltdd ja
siiti muodostaa tietynlainen mielikuva, vilinekuva, jonka voi
olettaa vaikuttavan mainonnan tehoon. Joskin on olemassa me-
diakuvan tutkimuksia, tosin rajoitetusti, puuttuu kokonaan aineis-
to, joka valaisisi, mitd mediakuvan vaihtelut merkitsevit tiedo-
tuksen teholle. Se, mitd edelld esitettiin ldhettdjakuvan tutkimuk-
sesta, ja olettamukset, jotka siini yhteydessi mainittiin, sopivat
perustaksi myds tissd yhteydessa.

Tiedotus

Joukkokommunikaation teoriassa puhutaan tiedotuksen teknisestd,
semanttisesta ja vaikutuksellisesta nikdkulmasta. Mainonnassa tun-
tuu tarkoituksenmukaiselta puhua:

1. tavasta herittii huomiota, 2. tavasta vilittdd ajatus, 3. tavas-
ta todistella.

Timi kolmijako ei suinkaan tarkoita, ettd nikokulmat olisivat
toisistaan riippumattomia, mutta se antaa kuitenkin mahdollisuu-
den kisitelld mainostiedotusta systemaattisesti ja siten kayttdi
tutkimustuloksia hyvaksi.

1 Ks. K. Nowak, Masskommunikationsforskning i Sverige, Tukholma, 1963,
sivut 34—35.

2 Advertising Impact and Business Magazines. A Study for Fortune by Social
Research Inc., 1959 (painopaikka tuntematon).
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TAPA HERATTAA HUOMIOTA. Havaitseminen on psykolo-
gisesti ottaen hetkellinen aistien keskittiminen rajoitettuun osaan
kithoketta, joka ympardi yksilod. Havaitseminen mainossanoman
yhteydessi merkinnee, etta yksild tilapdisesti kokee sen erityisen
elivdsti verrattuna muihin kithokkeisiin: mainossanoma on eli-
mysten keskustassa, havaintoalueella. Tistd perustavasta havait-
semisen kisitteesti on muunnelmansa sekd tieteellisessi etti joka-
paiviisessi kidytossd, joten havaitseminen ei kata ainoastaan ais-
tin tilapdistd sopeutumista ja kohdistumista kiihokkeeseen, vaan
my0s pitempiaikaisen ja vihemmin selvin keskittymisen. Tillai-
sessa kdytdssi muodostuu havaitsemisen ja mielenkiinnon vilinen
raja liukuvaksi. On tihdennettavi etti havaitsemisen mittauksis-
sa, milloin ne eivdt tapahdu laboratorio-olosuhteissa, tieto- ja
muistitekijit padsevit oleellisesti vaikuttamaan. Havaitsemisessa
on kyse kiihokkeesta ja vastaanottajassa ilmenevistid tekijoistd.
Tdmin otsikon puitteisiin kuuluvat kiithokkeessa esiintyvit teki-
jat.

Perinteellinen mainospsykologinen tutkimus kohdistuu pelkis-
tidn kiithokkeeseen. Tunnettuja ovat tutkimukset siitd, miten ilmoi-
tuskoon muutokset vaikuttavat huomioarvoon. Ilmoituskoon ja
huomioarvon tarkkaa yhteyttd ei ole selvitetty, koska asiaan vai-
kuttaa monia muita tekijoitd, mutta yhteyden olemassaolo on kai
todistettu tutkimuksessa, joka osoitti huomioarvon kasvavan hi-
taammin kuin ilmoituskoko. Erddt muut tutkimukset ovat kisi-
telleet mm. ilmoituksen sijainnin merkitystd lehdessi tai tietyl-
14 sivulla ja virin kdyton osuutta.*

Joukkokommunikaation teoria tulkitsee nimi kiithokkeen fyysi-
set ulottuvuudet tiedotuksen vastaanottamisen mukavuuskysymyk-
siksi. Tama katsontakanta jirkyttdd erditi aikaisemmin kaypind
pidettyji “totuuksia”, jotka perustuvat yleensi kokeisiin, joissa on
muutettu yhtd tekijai kerrallaan. Mustavalkoinen tiedotus voi ol-
la helpompi ottaa vastaan kuin virillinen silloin, kun useimmat
tiedotukset ovat virillisid. Pieni ilmoitus voi olla helpommin ha-
vaittavissa kuin suuri, kun ilmoitukset yleensi ovat suuria.

Tekijoitd, jotka helpottavat vastaanottamista ja siten ovat ha-
vaitsemisesta riippuvaisia, ovat koko, voima ja intensiteetti. Voi-
makas merkki on helpommin havaittavissa kuin heikko. Suuri pin-
ta-ala saa helpommin huomion puoleensa kuin pieni.

Jokin, mikad silmiinpistivasti eroaa ymparistostiin, vetii huo-
miota puoleensa. Kontrasti on siten oleellinen tekija, kun jokin

1 Ks. esim. B. Copland, The Study of Attention Value, Lontoo, 1958.
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on saatava havaittavaksi. Paikallaan oleva valomainos voi vetii
tehokkaasti huomiota puoleensa silloin, kun muut liikkuvat. Lii-
kettd pidetadn usein kontrastin alatyyppini. Toistaminen lisii ha-
vaitsemisen todennzkoisyytta.

Niihin tekijoithin voidaan lisitd se, mikd vastaanottajista vai-
kuttaa palkkiolta tai rangaistukselta.® Pulmana on, ettd on vai-
keaa miiritelli, miki merkitsee vastaanottajaryhmille palkkiota
ja mikd rangaistusta. Kysymys on yksilollisista tekijoistd, yksilon
senhetkisten tarpeiden rakenteesta (ks. jaksoa “Malli kuluttajan
suhtautumisesta”.)

Kdytinnon pyrkimyksid luoda mainossanomalle korkea huo-
mioarvo rajoittaa kaksi tekijad. Ensiksikin voimakkaan merkin
kustannukset voivat muodostua liian korkeiksi, ja toiseksi: kor-
kea huomioarvo on saavutettavissa vain toisten tiedotustavoit-
teiden kustannuksella. Jilkimmdiisestd esimerkkini on tapaus,
jossa selventivi tuoteselostus on tarpeen, jotta ilmoituksella voi-
si olla korkea huomioarvo. Nimi kaksi vaatimusta eivit aina
kiy yhteen mm. koska lukija, joka ei ole kiinnostunut, voi jit-
tda lukemisen sikseen, kun tiedotus alkaa ndyttid monimutkai-
selta.

Mainos on havaittava, jotta silli olisi vaikutusta, mutta vaa-
timusta voidaan rajata siten, etti havaitsijoina tulee olla juu-
ri tarkoitetut vastaanottajat. Tirkeinti on, ettd mainossanoma,
eikd mainos, herdttdd huomiota vastaanottajassa. Vastaanottajan
vksilolliset tekijit merkitsevdt tdssi paljon. Vastaanottajat ha-
vaitsevat tiedotuksen paremmin silloin, kun he ovat mddrityn-
laisessa valmiustilassa, kuin muuten., T#lloin mukavuuden vaati-
mus on vihiisempi ja vastaanottajien voi olettaa jopa etsivin tie-
dotusta. Kustannusten kannalta on tirkedd, ettei padtksentekiji
pyri suurempaan huomioarvoon kuin mitd vastaanottajien val-
miusaste edellyttid. Korkean huomioarvon merkitys ilmoituksessa
voi siten suuresti vaihdella tilanteesta riippuen.

TAPA VALITTAA AJATUS. Jokaisen tiedotuksen perustana
on tarkoitus, ajatus, jonka ldhettdji haluaa vilittdd vastaanotta-
jalle. Ajatus vilitetddn erilaisin symbolein: tekstilld, kuvalla ja
otsikolla. Niiden jirjestiminen, so. layout, vaikuttaa myos

1 Palkkiota ja rangaistusta kdytetddn tissd yhteydessi laajassa merkityksessa.
Palkkiolla tatkoitetaan kaikkea, minkid oletetaan johtavan tarpeen tyydyttimiseen
ja rangaistuksella kaikkea, mikid voi olla esteeni tyydyttimiselle.
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ajatuksen kisittimiseen. Vastaanottajien on ymmarrettivia kiyte-
tyt symbolit siten, ettd ne antavat heille tarkoitetun ajatuksen.
Symboleilla on kaksi tehtiviid: denotatiivinen, joka koskee mer-
kityksid, ja konnotatiivinen, joka koskee vertauskuvien aiheutta-
maa mieltdmistd.? Ottakaamme esimerkiksi vakuutusyhtion (lihet-
notatiivinen ajatus on selvi: paljon vakuutuksia, suuri organisaa-
tio ja suuret resurssit. Konnotatiivinen ajatus, jonka lihettdja ha-
luaa vilittdd, so. mielteet, jotka hidn haluaa vastaanottajissa he-
rittdd, voivat olla vaikkapa suuret resurssit antavat turvalli-
suutta” tms. KidytinnOssid tallaisia konnotaatioita helpotetaan si-
ten, ettd otetaan lisiksi vieli muita symboleja, jotka vilittivit
denotatiivisesti ja konnotatiivisesti tuota samaa ajatusta. Siitd
huolimatta vastaanottajat voivat saada aivan muita ajatuksia ja
mielteitd kuin oli tarkoitettu. Tédssi kuten havaitsemisessakin on
otettava huomioon yksiloiden viliset erot. Tiedotus, joka lzhettd-
jille itselleen ja hinen ympiristdlleen on merkitykseltidn selvi,
el saatakaan olla vastaanottajalle yhtd selva.

Sisiltdanalyysi muodostaa joukkokommunikaation tutkimuk-
sessa menetelmin tutkia semanttisia ongelmia. Se on tutkimustapa,
joka tiydennettyni vastaanottajan reaktioiden kokeellisella tutki-
muksella voi antaa pdidtoksentekijille arvokasta apua mainonnan
suunnittelussa.®

TAPA TODISTELLA. Joukkokommunikaation teoria perustuu
todistelutavan tutkimuksen osalta erdisiin klassisiin pulmiin:

1. todistelun jirjestys, 2. informatiivinen ja suggestiivinen todis-
telu, 3. myonteinen ja kielteinen todistelu, 4. yksi- ja kaksipuoli-
nen todistelu, 5. selva vai lausumaton todistelu. Niiltd aloilta on
tutkimuksia suoritettu jo kauan ja saatavissa on lukemattomia
tutkimustuloksia. Kuitenkin puuttuu vield varmojen johtopaitds-
ten perusta — ainakin mainonnan alalla —, vaikka tietyt tut-
kijaryhmit ovatkin yrittdneet raivata alaa systemaattisesti.’

1 Ks. esim. S. Lindholm, Vad dr semantik? Overforande av mening, Agenda
frin Antoni & Gehlin, 1962, sivut 5—15.

2 Ks. esim. Trends in Content Analysis (ed. I. de S. Pool), Urbana, IIl.,
1959.

8 Systemaattinen selvitys on teoksessa C. J. Hovland, Effects of the Mass
Media of Communication, Handbook of Social Psychology, osa II (ed. G. Lind-
zey), Reading, Mass., 1954,
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Todistelun jirjestys. Tilli ongelmalla on suurempi merkitys mai-
nonnan muille aloille kuin lehti-ilmoittelulle. Todistelun jarjestys
ei ilmoitusta luettaessa ole erityisen sidottu, koska todisteet ovat
lzhekkdin ja lukijalla on vapaus alkaa mistd hyvinsi ja menni
my0s taakse pdin, jos niin tahtoo. Elokuva-, televisio- ja radio-
mainonnassa todisteiden jirjestys voi merkiti paljonkin, koska
katselija ei voi poiketa annetusta jirjestyksestd eikd palata takai-
sin tutkiakseen Jonkm todisteen uudelleen. Kun kyseessi on to-
disteiden sarja, ndyttdd ilmeiseltd, ettd ensimmiinen ja viimeinen
sija muistetaan parhaiten ja niilld on siten parhaat mahdollisuu-
det vaikuttaa. Saman tutkimuksen mukaan ensimmiinen paikka
on yleensd parempi kuin viimeinen.

Informatiivinen ja suggestiivinen todistelu. Tdrkeimmin ongelma-
kentdn — joka tapauksessa kaikkein kiistivimmidt mainonnan ar-
vioinnit mainospiirien ulkopuolella — on herdttinyt kysymys
informatiivisesta ja suggestiivisesta, ts. rationaalisesta ja emotio-
naalisesta, todistelusta. Suggestiivisella tarkoitetaan yleensd tun-
teita herdttivdi, informatiivisella jirkiperdistd, objektiivista.
Useat kirjoittajat ovat viime aikoina huomauttaneet, ettei ole
johdonmukaista asettaa niitid kahta lainkaan vastakkain.® Jokai-
nen tiedotus on jaettavissa arvoasteisiin informatiivisen ja sugges-
tiivisen ulottuvuuden asteikossa ja tiedotuksen on mahdollista
saavuttaa korkeita arvoja kummassakin asteikossa. Kun mainossa-
nomaa pidetdin erittdin informatiivisena, se voi silti olla lisaksi
my0s suggestiivinen. Tassi kiinnitimme huomion tiedotuksen
ulottuvuuksiin ja tarkastelemme, mitd informatiivinen ja sugges-
titvinen ulottuvuus merkitsevit sanoman vaikutukselle? Ongelma
on monimutkainen, silli jilleen vaikuttavat asiaan vastaanotta-
jan yksilolliset ominaisuudet. Yksi sama ilmoitus voi olla kovin
informatiivinen ja vihin suggestiivinen yhden mielestd, mutta
toisen mielestd taas alvan pdin vastoin.

Tietyt asialliset tiedotukset voivat herdttdd voimakkaita tun-
nereaktioita, esimerkiksi voittoluettelo, joka kertoo jonkun saa-
neen arvonnassa padvoiton. On todenndkoistd, ettd voittajassa

1 C. J. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Handbook
of Social Psychology, osa Il (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954, sivut
1077—1080.

2 Ks. esim. C. J. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication,
Handbook of Social Psychology, osa 11 (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954,
siva 1076.
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herdi erittiin voimakkaita tunteita, kun taas muut tuntevat tus-
kin mitddn, korkeintaan pienen pettymyksen. Henkilossi, jolla on
palava kiinnostus autoihin, voi pitkd, asiallinen, numeroita tiy-
teen ahdettu testaustilasto herdttii tavattomia tunteita. Mainon-
nan alalla ndyttdid hinnanalennustieto kuuluvan niihin infor-
maatioihin, jotka herdttdvdt voimakkaimpia tunteita: alennus-
myynti-ilmoitus on jokapdivdinen mutta valaiseva esimerkki. On-
gelmaa ei kuitenkaan ole selvitetty vain viittaamalla vastaanot-
tajien yksilollisiin kokemuksiin.

Tiedotuksen muotoileminen on kieltimittd merkityksellinen te-
kijd, jota el kdy syrjdyttiminen. Jokaiseen tiedotukseen sisiltyy
jokin todellinen informaatio yrityksesti tai tuotteesta, vaikka-
kin tuo informaatio voi niyttii vihiiselti. Informaation tarkoi-
tus on herdttdd tunteita, jotka johtavat asenteenmuutoksiin tai
jo olemassa olevien mydnteisten asenteiden vahvistumiseen. On
my®Gs toisentyyppistd sisdltod, jota ei voi pitdd todellisena infor-
maationa, esim. yleisii viitteitd, arviointeja ja kehoituksia. Nii-
den — yksinkertaisuuden vuoksi niitd voisi nimittii sepitetyiksi
informaatioiksi — tarkoitus on sama kuin todellisen informaa-
tionkin, herdttidd tunteita. Informaatiosta voidaan niin selvittdi
kolmea seikkaa: 1. todellisen informaation miirid, 2. todellisen
ja sepitetyn informaation suhde, 3. tapa esittdd informaatio.

Todellisen ja sepitetyn informaation rajaa on vaikeaa vetii.
Sepitetty informaatio ei sekddn ole sikili keinotekoista, ettd se
olisi totuuden vastaista — mainonnassa ei muuten saa tillaista
informaatiota esiintyakdin (ks. lukua 6). Se on kuitenkin
vaikeasti todistettavissa oikeaksi, koska tunnusmerkit, jotka ovat
subjektiivisia, vaihtelevat yksilollisesti. Todellisella informaatiol-
la on mahdollisuuksia objektiivisten tunnusmerkkien puolueetto-
maan kiyttoon. Kdytannossd yksilo todenndkoisesti tutkii todel-
lista ja sepitettyd informaatiota samojen subjektiivisten tunnus-
merkkien avulla. Subjektiivisia tunnusmerkkeji kiytetiin esimer-
kiksi arvioitaessa tuotteen kaytinnollisii tehtivid ja ulkonikoa.
Tutkittavien ja tutkimattomien ominaisuuksien tunnusmerkit ei-
vit myoskdan ole toisistaan riippumattomia: tuotteen houkutte-
leva ulkonikd voi vaikuttaa tunnusmerkkeihin tuotteen tehtdvid
arvioitaessa. Seki todellinen etti sepitetty informaatio voidaan
esittdd siten, etti herdid ememmin tai vihemmin voimakkaita
tunteita.

Sisiltdanalyysit voivat kdydd kidsiksi ndihin informaation ala-
ryhmiin, kun tarkastellaan mainossanoman ulottuvuuksia. Siti
vastoin ne eivdt anna tietoa siitd, miten vastaanottajat kokevat
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nimi ulottuvuudet. Tarvitaan kokeita, joissa informatiivisia ja
suggestiivisia ulottuvuuksia muutellaan ja joissa tutkitaan muutos-
ten merkitystd mainossanoman vaikutukseen. Sisiltdanalyysein voi-
daan niin tarkkailla, ovatko informaation ulottuvuudet saaneet
halutut arvot. Tillaiset tutkimukset ovat kuitenkin vield harvi-
naisia.®

Niiden harvojen kokeiden perusteella, joita on suoritettu, vii-
tetiin joukkokommunikaation alalla yleisesti, ettd tietty maird
tunneperiisyyttd tai suggestiivista esitystd auttaa tiedotusta tehoa-
maan.® Pelkki asiallinen informaatio ei kaikesta piitellen luo vai-
kutusta, mikili vastaanottajat eivit jo ennestdin ole asennoituneet
ottamaan timinlaatuista informaatiota vastaan.

My®énteinen ja kielteinen todistelu. Useimmat tutkimukset todiste-
lun tavasta on suoritettu juuri talld alueella. Myonteistd on to-
distelu, joka vetoaa mielihyvan tunteisiin ja lupaa mahdollisuu-
den mydnteisiin elimyksiin. Kielteinen todistelu pyrkii herdttd-
miin epimiellyttivii tunteita ja esittdd tuotteen tai palveluksen
naiden torjujana. Joukkokommunikaatiossa on yleinen kisitys, ettd
on parempi kiyttiid myonteistd todistelua aina, kun sithen on mah-
dollisuus. Tdmid kidsitys perustuu sekd teoreettiseen etti sovelta-
vaan tutkimukseen.

Paljon puhuttu akateeminen koe saattoi vuonna 1953 alulle ti-
min alan tutkimuksissa kokonaan uuden suuntauksen.® Sen si-
jaan, ettd olisivat kokeilleet myonteisilli ja kielteisilld todis-
teluilla, Janis ja Feshbach kiyttivit kolmea kielteisen todistelun
astetta, joissa pelotusteema oli eri voimakkuusastetta. Aihe kisit-
teli huonon hammashoidon ja hammashygienian vaikutuksia. Tut-
kimuksista havaittiin, etti propagandan suositusten seuraaminen
oli suurin ryhmissa, jota oli peloteltu lievimmin. Vastaavia tu-
loksia on saatu monista muistakin kokeista. Jotkut kokeet ovat
kuitenkin osoittaneet, ettd voimakkaampi pelotus voi olla lievii
tehokkaampi asenteidenmuokkaaja, esimerkiksi, kun tiedotus si-
ninsi on vihin kiinnostava ja peloitusteema tekee sen dramaat-

1 Yksi esimerkki annetaan teoksessa K.-E. Wirneryd, Undersokning av infor-
mativ och suggestiv annonsering for en veckotidning. Prel. raport om ett forsik,
FFI, Tukholma, 1958, moniste.

2 Ks. C. J. Hovland, Effects of the Mass Media of Communication, Hand-
book of Social Psychology, osa II (ed. G. Lindzey), Reading, Mass., 1954, sivu
1075.

8 1. Janis & S. Feshbach, Effects of Fear-Arousing Communications, The
Journal of Abnormal and Social Psychology, 1953, sivut 78—92.
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tisemmaksi sekd silloin, kun tiedotus ei pyri vaikuttamaan vas-
taanottajien kiytokseen, vaan pelkistiin heidin asenteisiinsa. On
myos osoitettu, ettd voimakas peloitus voi madrityissid olosuhteis-
sa johtaa toivottuun toimintaan, muunmuassa, kun tihditiin toi-
mintaan, joka voidaan suorittaa vilittomasti.*

Voimakkaampaa pelotusteemaa voitaisiin timin mukaan kdyt-
tad esimerkiksi vakuutusten myynnissi, muttei niiden mainonnas-
sa. Em. tapauksessa vakuutus voidaan kirjoittaa vilittomasti ja si-
ten vihentii pelkoa heti. Liian voimakas kielteinen todistelu saat-
taa luonnollisestikin myos henkilckohtaisessa myynnissa johtaa
kielteiseen vaikutukseen.

Niiden osittain vastakkaisten tulosten selvitys noudattaa suu-
rin piirtein seuraavaa kaavaa. Kahden kielteisen todistelun tie-
dotuksella on kaksi tehtivdd: Se esittdd kiihokkeen, joka synnyt-
tad ahdistusta tai pelkoa, ja suosittelee toimintaa, joka johtaa
ahdistuksen vihenemiseen. Vastaanottajat hyviksyvit suosituksen,
mikili he katsovat ehdotetun toiminnan vahentivin pelkoa riit-
tivisti. Voimakkaan pelon synnyttiminen ja heikkojen vilinei-
den suositteleminen ei siten johda toivottuun tulokseen. Pelon
voimakkuuden ja esitetyn valineen tehokkuuden kesken on val-
littava tietty suhde. Mikili esitettyd vilinetti ei pidetd pelkoon
nahden kylliksi voimakkaana, vastaanottajat etsivat muita toi-
menpiteitd, kunnes loytdvit sen, joka vihentdi pelkoa riittivis-
ti. Reaktio, joka ndin on oletettavissa, on tiedotuksen tukahdut-
taminen, mutta voi esiintyd myos lihettdjille epamiellyttivid vas-
tareaktioita. Liikenneturvallisuuspropaganda voimakkaine kieltei-
sine argumentteineen voi aiheuttaa reaktion, joka saa ihmiset lo-
pettamaan autolla ajon sen sijaan, ettd he tyytyisivit ajamaan
varovaisemmin. Propaganda syopatutkimuksen puolesta kamppai-
lee samanlaisten vaikeuksien kanssa: Henkilot, joilla on syovin
oireita, ovat propagandan vaikutuksesta hitdintyneitd ja kaikkein
vaikeimmin saatavissa tutkittaviksi. Nimd ovat pulmia, jotka vii-
me aikoina ovat kiihottaneet meneillidn olevaa intensiivistd tutki-
musta.

Yksi- ja kaksipuolinen  todistelu. Kaksipuolista todistelua,
so. sekd etujen ettd haittojen selvittelyd on mainonnassa
tuskin koskaan hyviksytty vaihtoehdoksi, silli yksipuolisen todis-

1 S. Feshbach, The Consequences of Fear-arousal on Public Health Edu-
cation. Paper read at the XIV International Congress of Applied Psychology,
Koopenhamina, 13. — 19. 8. 1961.
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telun paremmuutta on aina pidetty itsestiin selvini. On kuiten-
kin esimerkkeji ilmoituksista ja esitteistd, joissa ei tuoda esiin yk-
sin tuotteen etuja vaan myos haitat. Joukkokommunikaation tut-
kimus on osoittanut kaksipuolisen todistelun olevan joissakin ti-
lanteissa tehokkaampaa. Timi pitee erityisesti, kun vastaanot-
tajaryhmd on asioista hyvin perilli ja pystyy niitd arvostelemaan
ja kun on oletettavissa, ettd kilpailijan vilitykselld haitat kui-
tenkin ennen pitkii tulisivat ilmi. Esimerkin viimeksi mainitus-
ta saamme automainonnan alueelta, missd eri ilmoittajat ovat poh-
diskelleet etu- ja takapyordvedon, suuren tavarasiilion ym. an-
sioita ja haittoja. Kaksipuolisen todistelun etu ndyttidi olevan sii-
ni, ettd vastatodistelut voidaan osittain vaimentaa ja osittain niin
kohdata. Mikili vaimentaminen on niin voimakasta, etti se on
selvidsti havaittavissa, kaksipuolisen todistelun vaikutus voi kiy-
di kielteiseksi. Vastaanottajien epdluulot heritettidneen siten te-
hokkaammin kuin yksipuolisella todistelulla.

Selvit ja lausumattomat johtopdidtokset. Propagandavaikutus-
ten tutkimukset osoittavat havainnollisesti selvien, so. suo-
raan sanottujen johtopditSsten ja suositusten olevan vaikut-
tavampia kuin lausumattomien. Tidtd ovat valaisseet muun-
muassa havainnot henkilokohtaisesta vaikutuksesta: Mitd enem-
min erikoissuosituksia henkilokohtainen yhteys on antanut, sitd
todennikdisempdd on, ettd neuvoa on seurattu.’

Mainonnan luonteeseen kuuluu, ettd suositus on — jollei aivan
suoraan sanottu — niin kuitenkin vastaanottajalle selvi. On kui-
tenkin muistettava, ettd mainosmiesten keskuudessa esiintyy eri
nakokantoja. Erds ryhmi painottaa, etti jokaiseen mainossano-
maan on sisallyttivi ainutlaatuinen myyntivaittimai, jolla on li-
hinnd selvan suosituksen luonne.®

Mainonta ja vastaanottajat
Vastaanottokyky

Kommunikaation vaikutukset ovat ruppuvaxsla tekijoista lihetta-
jassd, tiedotuksessa ja vilineessd, mutta my0s tekijoistd vastaan-

1 E. Katz & P. F. Lazarsfeld, Personal Influence, Glencoe, Ill., 1955.

2 Ks. R. Reeves, Mainonnan todellisuus.
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ottajissa. PddtSksen tekijalle on tdrkedd, ettd hinelld on riittd-
van selvd kuva Vastaanottajaryhman luonteenomaisista pnrtelsta.
Joukkokommunikaation teoriassa puhutaan vastaanottajien vas-
taanottokyvystd (state of sensitivity). Kisite ilmaisee valmiuden
tietyn tiedotuksen suhteen.

Vastaanottokyky on yhteisnimike monelle — useimmiten luon-
teeltaan sosiaalipsykologiselle — tekijille. Siihen sisiltyy myds
aistien tapa toimia kiihokkeen vaikutuksesta, joten sivutaan myos
fysiologiaa. Lisdksi vield yksﬂopsykologlset kisitteet kuten per-
soonallisuus, dlykkyys jne. kuuluvat vastaanottokykyyn.

Vastaanottokyvyn kisite viittaa asetelmaan, etti vastaanottajaa
katsotaan pddtSksentekijin ndkokulmasta. Kisite on kuitenkin
muodostettu suureista, joita tutkitaan tai mitataan yksiloistdi ja
jotka edellyttivit, etti on olemassa jonkinlainen malli yksilon
toiminnasta. Tietenkdin ei ole selvdd, ettd yksilo kdyttiytyy mal-
lin mukaisesti, mutta silti malli antaa mahdollisuuden tiettyjen
ongelmien laajennettuun tarkasteluun.*

Kuluttajakidyttiytymisen malli

Yksilon alkuperidiset kdyttdvoimat ovat hidnen tarpeensa, jotka
nykyaikaisessa yhteiskunnassa saattavat olla moninaiset. Jokai-
sella yksilolld on synnynniisid tarpeita kuten ravinnon, juoman,
nukkumisen ja levon tarve. Hin hankkii lisiksi elinaikanaan, eri-
tyisesti kasvuidssd, useita muita tarpeita, joille eri kdyttdytymis-
teoriat ovat antaneet eri nimid. Viimeksi mainittujen joukkoon
luetaan usein tirkeind varmuuden ja turvallisuuden sekd vaiku-
tusvallan tarve.

Tarpeet, jotka on hankittu varhaisempina elinvuosina, antavat
aitheen mythempiin uudenlaisiin tarpeisiin, jotka vuorostaan jil-
leen synnyttivit toisia tarpeita. Yksilon tarpeiden rakennelma
muodostuu siten varsin monitahoiseksi ja kisittid kaiken ns. kdy-
tdnndn tarpeista aina alitajuntaan syrjdytettyihin ja sielli psy-
koanalyyttisessd merkityksessd esiintyviin tarpeisiin.

Jokainen tarve vaatii tyydyttydkseen jonkin konkreettisen ta-
voitteen, kuten ruoka, juoma jne., tai sitten symbolisen, kuten

1 Malli perustuu osaksi E. C. Tolmanin tutkielmaan A Psychological Model,
Toward a General Theory of Action, (eds. T. Parsons & E. A. Shils), Cam-
bridge, Mass., 1952, sivut 277—361.
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toisten ihmisten arvostus. Tarve kohdistaa yksilon toiminnan tiet-
tyyn tavoitteeseen, jonka oletetaan antavan toivotun tyydytyk-
sen. Jotkut tavoitteisiin johtavat toiminnat yksilé voi hylitd asen-
teiks: kutsuttujen tietoisten tai tiedostamattomien arviointien vai-
kutuksesta. Asenteen voidaan sanoa ohjaavan tarpeen tyydyttd-
mistd. Tarpeen tyydyttimiselle avoinna olevat mahdollisuudet
rilppuvat myos siitd, miten yksilo kasittdd tilanteen: Hinen ha-
vaintonsa esim. sosiaalisista esteistd, mutta my0s ennen kaikkea
eri tavoitteiden mahdollisuuksista antaa toivottu tyydytys johta-
vat hinen valintojaan.

Malli perustuu siten osittain kidyttovoimiin, kuten tarpeisiin,
sekd ohjaaviin mekanismeihin, kuten asenteisiin ja havaitsemi-
seen. Kayttovoimiin kuuluvat tarpeiden lisiksi myds tunteet, jot-
ka ovat yhteydessi tarpeen tyydyttimisen mahdollisuuksiin.
Tarpeen tyydyttimisti uhattaessa syntyy esim. pelon tunne ja
taas kun koetaan tarpeen tyydytys, syntyy hyvinolon tunne.
Mallia voidaan tiydentii muilla kisitteilla, kuten henkilokoh-
taisilla ominaisuuksilla, mutta ne eivit kuulu timin tarkastelun
piiriin.

Toimenpiteitd tai niiden tendensseja syntyy, kun tunteita tai
tarpeita aktivoidaan. Aktivointi voi tapahtua ulkoisten kiihokkei-
den vaikutuksesta tai yksilossa tapahtuvien esim. fysiologisten
muutosten seurauksena. Aktivointi tarkoittaa, ettei status quo tun-
nu tyydyttdvaltd ja ettd yksilossd kasvaa aktivoituneelle tarpeel-
le merkityksellisten kithokkeiden vastaanotto ja muuttuu aktiivi-
seksi etsinnzksi.

Ostoprosessi

Ostoprosessin alku on kuin tarpeen aktivointi, joskin monta ker-
taa mittavampi, ja siti seuraavat epamiellyttivit tunteet. Yksi-
I6ssa kasvaa informaation vastaanotto erilaisten mahdollisten ta-
voitteiden suhteen. Informaatio vaikuttaa ensinnikin subjektiivis-
ten todenndkdisten tavoitteiden kykyyn antaa tyydytystd. Tami
vaimentaa epamiellyttdvit tunteet ja herdttdd miellyttivin tar-
peen tyydyttimisen odotuksen. Yksilon mielestd tuotteeseen saat-
taa sisdltyd suuri todenndkdisyys antaa toivottu tyydytys tarpeil-
le ja nidin tuote vetdd hintd voimakkaasti puoleensa.

Titd vastaan yksilon on asetettava uhrauksensa, pettymykset,
jotka voivat aiheutua sekd kaikki muut kielteiset seuraamukset.
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Niitd kaikkia nimitetddn yhdessd uhraunksiksi: tihin sisiltyvit
siis sekd rahalliset ettd fyysiset ja psyykkiset koettelemukset ja
vield mahdolliset kielteiset seuraamukset.™

Sekd puoleensa vetdiminen ettd uhraukset ovat subjektiivisia ka-
sitteitd ja tarkoittavat sitd, miten yksilo kdsittid asian.

Ennen kuin yksild on tehnyt pddtoksensi tuotteen oston tai
hylkaimisen suhteen, uhrauksien voidaan olettaa painaneen enem-
min kuin mitd tuote on vetinyt puoleensa. Informaation tehtdvi-
nd on muuttaa yksilon kisityksid puoleensa vetimisen ja uhrauk-
sen merkityksestd. Kun viimeksi mainitut ovat liian suuria, tuote
putoaa pois tavoitteista. Rolls Roycella on epiilemittd suuri puo-
leensa vetimisen kyky, mutta useimmat kokevat uhraukset liian
kielteisiksi. Kun puoleensa vetimisen ja uhrauksien vililli vallit-
see tietty suhde, informaation lisiykselld on ratkaiseva merkitys.?

Informaatio voi esiintyid tuotteiden vastakkainasettelun muo-
dossa, henkilokohtaisen ja joukkokommunikaation puitteissa sekd
mainoksena ja kuluttajavalistuksena. Moniin ostoprosesseihin liitty-
vat nami kaikki informaatiotiet, ennen kuin yksilo tekee pdi-
toksensd. Esittelykierroksessa (kun uusi tuote saatetaan markkinoil-
le), on havaittu, etti eri informaatioteilld on eri merkitys riip-

puen siiti, missa vaiheessa kierrosta yksilo tulee kuvaan (ks. lu-
kua 3).

Mielipiteenjohtaja

Tihin kuvaan sopii hyvin huomiota herdttinyt teoria mielipi-
teenjohtajasta ja tahdn liittyvidstd kahden vaiheen olettamukses-
ta.® Mielipiteenjohtajat ovat ryhma yksiloitd, jotka ovat erityi-
sen alttiita joukkotiedotusvilineille ja muille tietolihteille. Sen mi-
ti he niistd saavat, he vialittivit edelleen, oletettavasti omilla
kannanotoillaan varustettuina, monille seuraajille, suurelle ylei-
solle”. Mielipiteenjohtajat vilvyttivit uuden tuotteen hyvaksy-

1 Ajatukset on saatu Raymond Bauerilta. Ks. esim. R. A. Bauer, Consumer
Behaviour as Risk Taking, Dynamic Marketing for a Changing World (ed. R. S.
Hancock). Proceedings of the 43rd National Conference of the American Mar-
keting Association, toukokuu 5—17, 1960.

2 Houkuttelevuutta voidaan mitata preferenssiasteikolla, mutta on vield sel-
vittimattd, miten uhraukset voitaisiin sijoittaa uhrausasteikkoon. Titd kisitettsd
on perusteellisesti analysoitava ja tutkittava erikseen.

3 E. Katz & P. F. Lazarsfeld, Personal Influence, Glencoe, Ill., 1955.
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mistd. Joskus he voivat kuitenkin jo varhaisessa vaiheessa hy-
viksyd uutuuden ja siten jouduttaa esittelykierrosta. On mainit-
tava, ettd uudet tutkimukset mielipiteenjohtajista kohdistuvat sii-
hen, miten nimi vaikuttavat seuraajien kisityksiin houkuttele-
vuudesta, uhrauksista sekd mielipiteenjohtajien omasta merkityk-
sestd uutuuden esittelykierroksessa.”

Teoria mielipiteenjohtajasta ja kahden vaiheen olettamuksesta
merkitsee, ettd joukkoviestinndn teoria on entisestidin monimut-
kaistunut. Joukkokommunikaation teoriaan sisiltyi aikaisemmin
ainoastaan olettamuksia suoranaisista vaikutuksista yksiléon. Jo-
kaisen yksilon sidonnaisuus useihin pienryhmiin, joka joskus saat-
toi voimistaa joukkotiedotuksen vaikutusta, saattoi toisinaan myds
olla jarruna, mutta titi pidettiin epioleellisena, jos siiti yleensd
keskusteltiinkaan.

Kaksivaihehypoteesi osoittaa joukkotiedotuksen saavan tirkedn
osan tehostaan juuri mielipiteenjohtajien ryhmistd. Nimd ovat
osa suurta yleisod. Jokaisella viestokerrostumalla on omat mie-
lipiteenjohtajansa, joiden vaikutus kerrostumassa on tehokas.
Kerrostumien kesken ei ole havaittavissa suuriakaan vaikutuksia.

Perinteellisen tulkinnan mukaan esiintyy lisiksi my0s mielipi-
teenjohtajia, joina ovat korkean yhteiskunnallisen aseman omaa-
vat henkilot. Heiddn vaikutuksensa oletetaan silti tapahtuvan suu-
reksi osaksi sosiaalistaloudellisissa kerrostumissa vaikuttavien, ym-
paristdstiin eroamattomien mielipiteenjohtajien vilitykselld. Edel-
lisii nimitetdin vertikaalisiksi ja jalkimmaiisid horisontaalisiksi
mielipiteenjohtajiksi.

Kuva 11. Informaation ja vaikutuksen kaavio

Isystysuuntain'err

mielipiteenjohtaja Joukkotiedotusviline
[

—

Vaakasuuntainen
mielipiteenjohtaja Yksilo
— )

1 E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962,

125



Vertikaaliset mielipiteenjohtajat ndyttdvit vaikuttavan joukko-
tiedotusvilineiden kautta, joissa heitd esitellddn tai joissa he esiin-
tyvit henkilokohtaisesti. Joukkokommunikaation teoriaa on siten
kehitelty toisistaan erillddn oleviin yksiloihin kohdistuneen suora-
naisen vaikutuksen otaksumista uusiin kokonaisia vaikutusverkos-
toja koskeviin otaksumiin. Joukotiedotusvilineiden ja vertikaa-
listen mielipiteenjohtajien vaikutukset eivit lipdise verkostoa il-
man muuta, mutta niiden tehoa voidaan vahvistaa tai heikentii
matkan aikana. Kuva 11 esittdd ajatuksenkulun.

Kuvan nuolet osoittavat vaikutuksen kulkuja. Yhteniiset nuolet
osoittavat paareittejd ja katkonaiset sitd, ettd osa vaikutuksesta
tapahtuu ko. reittia.

Kuvan olettamukset pohjautuvat enimmiltd osin poliittisesta
propagandasta tehtyihin tutkimuksiin. On olemassa myds tutki-
muksia tuotteiden kiytostd, jotka osoittavat, ettd olettamukset
ovat pitevid my0s tdssi yhteydessd.? Olosuhteet nayttavit suu-
resti eroavan eri tuotteiden kohdalla ja on vieldkin epdselvid, mi-
ten tuotteiden mainonta sopii kaavioon. On selvii, etti ajatuk-
set kiihottavat tutkimuksia mainonnan alalla, mutta kiytinnon
mahdollisuudet niiden soveltamiseen ovat rajoitetut.

Kuten edelld jo mainittiin, sosiologisen ja sosiaalipsykologisen
tutkimuksen alalla vallitsee uusi suuntaus, joka pyrkii asettamaan
joukkotiedotuksen suurempiin puitteisiin, levikkiprosesseihin ja
uutuuksien esittelykierroksiin, jossa kuluttajan kaikki informaatio-
tiet pyritiin kartoittamaan. Siten on taloudellisen ja sosiaalipsy-
kologisen tutkimuksen vilille syntynyt mielenkiintoinen kosketus,
joka mm. on paljastanut S-kidyrin vallitsevan esittelykierroksessa.
Kiyrdd voidaan tdydentdd tiedoilla ostajista kierroksen eri vai-
heissa ja tiedoilla siitd, mikd on vaikuttanut ostajiin.

Rationaalinen kdyttiytyminen

Mainonnan vaikutuksesta vastaanottajien rationaaliseen kayttdy-
tymiseen on usein keskusteltu. Rationaalinen voidaan miiritelld
monella tavalla. Kaavailtuun psykologlseen malliin viitaten ra-
tionaalinen kiyttdytyminen on sitd, ettd yksild valitsee tavoit-
teen, joka tarjoaa suurimman mahdollisen hyddyn tai tarpeen
tyydyttimisen pienimmilldi mahdollisilla uhrauksilla. Paitokselle

1 Ks. E. M. Rogers, Diffusion of Innovations, Glencoe, Ill., 1962.
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ratkaisevinta on subjektiivinen kisitys tdsti hyddysti. Se, miki
ulkopuolisesta objektiivisesta havaitsijasta nidyttii antavan suu-
rimman hyddyn, voi olla aivan toinen kuin asianomaisen tavoi-
te tai status quo. Erdiden viitteiden mukaan mainonta johtaa
jarjettdmiin padtoksiin, mikdli se saa yksilon valitsemaan hys-
dyttémdmmin tavoitteen kuin mitd muuten olisi tapahtunut, riip-
pumatta siitd, miten yksilo itse tuon hyddyn kokee. Yksilon kan-
nalta kiyttdytyminen on silti rationaalista niin kavan kuin hi-
nen subjektiivinen kisityksensd hyddystd siilyy. Mikili hin oston
jilkeen muuttaa mieltddn, hin voi jilkeenpdin arvostella oston
JarJettomakm Kun ongelmaa tarkastellaan yksilon nikékulmas-
ta, kriteerion muodostaa se, onko mainonta tai muu informaatio
johtanut jirjettdmiadn tulokseen ja pahoitteleeko yksilo itse os-
toaan. Informaatiolla, jonka yksild saa oston jilkeen on tietty
merkityksensi.

Yksilon tapa kisitelli informaatiota oston jilkeen on lihto-
kohtana erikoislaatuiselle dissonanssiteorialle. Teoriassa selvite-
tidn osapuilleen, ettd pidtds, johon liittyi selkkaus, jitti jilkeen-
si tietyn epdsoinnun, joka tdssi yhteydessi merkitsee epiilystd
padtoksen oikeellisuudesta. Dissonanssin vihentdmiseksi yksilo on
erittdin altis ottamaan vastaan ja ehkid aktiivisesti etsimidinkin
informaatiota, joka varmistaisi pddtoksen oikeellisuuden. Hin
pyrkii sitd vastoin torjumaan informaatiota, joka ilmaisee, ettei
paitos ollut rationaalisesti katsoen paras mahdollinen. Timi voi
tapahtua esimerkiksi siten, ettd hin viheksyy puutteita, joita hin
havaitsee tuotteessa. Mikili esiintyy kaikesta huolimatta liian pal-
jon kielteistd informaatiota ja epidsointu ndin kasvaa, radikaa-
lisemmat ratkaisut kidyvit valttamattomiksi. Yksilo voi silloin
tunnustaa itselleen, etti ostopddtds oli jarjetdn, mutta etti se
aiheutui harhauttavista tiedoista tai siksi, ettd objektiivinen in-
formaatio puuttui kokonaan. Episointua vihentivin pidsytien
valinnalle mairdavia ovat luonnollisesti osittain todelliset olosuh-
teet, mutta usein myds ratkaisut, jotka yksilon omissa silmissi
auttavat siilyttimaan oman minikuvan loukkaamattomana.

Edelld mainittuja ajatuksia voidaan kehittdd huomattavasti pi-
temmaille ja ndin Johtaa mainonnan yhteydessd esiintyviin mie-
lenkiintoisiin ongelmiin.?

Tidssa kerrotun tarkoituksena on etupdidssi selvittdia vaikeuksia

L Ks. L. Festinger, A Theory of Cognitive Dissonance Evanston, Ill. 1957.

2 Ks. esim. J. C. Maloney, Curiosity Versus Disbelief in Advertising, The
Journal of Advertising Research, kesikuu, 1962, sivut 2—8.
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ratkaista, mikid on rationaalista kiyttiytymisti ja miki on mai-
ncnnan merkitys sille.

Lopuksi muutamia nakokohtia

Kun taloudellisten teorioiden pulman muodostaa loppujen lopuk-
si mainosmiirdrahan suuruus, joukkoviestinnin teoria kisittelee
pulmia, joita mainonnan muotoilussa ilmenee. Koska mainonnan
tuoton mittaaminen on vaikeaa, tarkastellaan viestinnin vaiku-
tuksia my0s silloin, kun kisiteltdvind on mainonnan kannatta-
vuuden ja mainosmairirahan mddrdiminen, vaikka nditi vaiku-
tuksia el voidakaan ilmaista taloudellisin suurein.

Viestintdmallin yhteydessd on tdssd luvussa kisitelty erditd mai-
nossanoman vaikutusta lisidvid tekijoitd. Viestintdmalli perustuu
mainoskampanjaa suunnittelevan yrityksen oletettuun padtosti-
lanteeseen. Paatoksentekija pyrkii suunnittelemaan mainonnan si-
ten, ettd asetettu tavoite on haluttuna vaikutuksena saavutetta-
vissa. Kannattavuuden nikokulmasta ehtona on halutun vaiku-
tuksen saavuttaminen mahdollisimman vzhilli kuluilla. Kiytin-
ndssd tamd ehto ndyttdd muodostuneen sellaiseksi, ettd budje-

sen viestintimallin mukaan on erotettavissa kolmenlaisia muut-
tujia: lihettdjd, viline ja tiedotus. Yleiskatsauksena esitetddn
muutamia olettamuksia joukkoviestinnin tutkimukseen kuuluvis-
ta muuttujista.

On suuri joukko olettamuksia, joilla on suoranaista merkitystd
mainonnalle. Useimpia niistd ei kuitenkaan vieli ole systemaat-
tisesti kokeiltu. Erdiden olettamusten kokeilu on suoritettu propa-
gandavaikutusten tutkimuksissa, jolloin vaikutuskokeet koskivat
erityisesti tarkkailtuja ryhmid. Kokeet on suunniteltu siten, ettd
jokainen yksilo on asetettu tiedotukselle alttiiksi ilman, etti hian
voi itse valita, mitd hin tahtoo havaita ja ilman, ettd hin voi
kuulla toisten mielipiteitd. Aikaisemmin selostetut huomion he-
rattamistd edellyttdvit tekijit on siten eliminoitu pois.

Kun tiedotus suunnitellaan levitettivaksi joukkotiedotusvali-
nein, tilanne on toinen. Paitoksen tekijin on silloin annettava tie-
dotukselle sellainen muoto ja levikki, etti vastaanottajat sen hy-
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vin todennikoisesti havaitsevat ja ettd se pyrkii sitomaan mah-
dolliset henkilokohtaiset vaikutukset. .
Tietyt timinlaatuisista kokeista saadut olettamukset on ko-
keiltu ja vahvistettu kenttitutkimuksissa, vaikkakin vaikutukset
ovat olleet vihemmin selvid kuin laboratoriokokeissa.*
Mainonnan alalla on lukemattomia tutkimuksia, jotka — jos ne
saataisiin julkaista — vahvistaisivat olettamuksien asemaa, mutta
jotka joissakin tapauksissa voisivat myos johtaa mielenkiintoisiin
muunnoksiin.

1 C. J. Hovland, Reconciling Conflicting Results Derived from Experimental
and Survey Studies of Attitude Change, American Psychologist, 1959, sivut 8—17.
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LUKU 5

Mainonta ostajan niakokulmasta

Ostajan nakokannalta voidaan mainontaa pitdi tuotteena tai pal-
veluksena, kumpana hyvinsa.*

Ostaja on luonnollisesti kiinnostunut siitd, ettd mainonta on laa-
juudeltaan ja suuntaukseltaan hinelle sopivaa. Tdssi kappaleessa
eritellddn, missd midrin ndin on. Tiettyji ostajalle tirkeitdkin
mainonnan kysymykSIa on jdsennyssyistd jitetty pois, mutta nii-
td kisitellddn luvussa 7.

Kappaleessa Mainonnan tarjonta ja kysyntid selvitelliin, miki
erottaa mainonnan muista tuotteista ja palveluksista. Tidssi lu-
vussa tarkastellaan, kiinnostaako ostajaa ylipdinsi lainkaan psy-
kologisesti niin perustavanlaatuinen merkkidifferointi. Mainonta
on yksi ostotoiminnan ja sitd edeltivin paitdsprosessin informaa-
tiovilineisti. Monet pitivat informaation vilittimisti mainon-
nan ensisijaisena yhteiskunnallistaloudellisena tehtivini. Tasti ni-
kokulmasta tarkastellaan erillisessi kappaleessa mainonnan etu-
ja ja puutteita tiedotusvilineend.

Mainonnan tarjonta ja kysynta

TIETTYJA PREFERENSSEJA. Hintakehitys vapailla markki-
noilla tapahtuu tarjonnan ja kysynnin vuorovaikutuksessa. Kaik-
kia tilanteita tasapainottamassa on hinta, joka vastaa tarjonnan
ja kysynnin vilistd yhtdlod. Tasapainotettuithin hintoihin ja va-

1 E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Econo-
mic Studies, tammikuu, 1964, sivu 59.
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paaseen kilpailuun perustuvalla talousjirjestelmilld on hyvinvoin-
nin kannalta erditi tirkeitd ominaisuuksia. Kun ostaja tillaisilla
markkinoilla valitsee vapaasti tietyistd etuisuuksista lihtien eri-
laisten vaihtoehtojen vililtd, hintasuhteet eri tuotteiden ja palve-
lusten kesken eivit heijasta ainoastaan ostajan arviointeja, vaan
myos tuotantokuluja. Siten voidaan resurssit jakaa parhaalla mah-
dollisella tavalla, jolloin jokainen poikkeus, kun tuotantoehdot
ovat muuttumattomat, on ostajalle epdedullinen. Tami tarkoittaa
tietenkin, etti kajoaminen hintoihin johtaa huonoon resurssien
jakoon ja tyydyttidi siten huonommin kuluttajien tarpeita. Tis-
sa edellytetaan, ettei ulkopuolisia vaikutuksia oleteta esiintyvin,
mutta mikili ndin on, johtopditdksid on korjattava. Térked on li-
siksi kuluttajien tiettyjd etuisuuksia koskeva edellytys. Kulutta-
jien etuisuuksia voidaan ndin pitdd hyvinvoinnin normeina. Ta-
lousjarjestelman kykyd palvella kuluttajia mitataan silloin silli,
miten hyvin timi jdrjestelmi kykenee sopeutumaan kuluttajien
preferensseihin.

Mainonta on tuote tai palvelus erdine tirkeine tunnusmerkkei-
neen.” Mainonta liittyy tuotteeseen. Tuotetta ei voi ostaa joko
mainoskuluineen tai ilman niitd. Mainonnan tarjoamaa palvelua
voidaan kiyttid hyviksi maksamatta siiti mitddn. Ellei oteta
lukuun tiettyji kalentereita, aikatauluja, valmistajaluetteloita ja
muutamia muita tiedotusvilineiti, mainontaa on saatavissa il-
maiseksi: niyteikkunoista, lehti-ilmoituksista jne. Kulut sisilty-
vit mainonnan kohteena olevien tuotteiden hintoihin ja niistd
vastaa siten viime kidessi tuotteen ostaja. Myyjin pyrkimykse-
ni on tarjoamalla mainontaa ilman eri maksua edistad tuotteit-
tensa kysyntii. Voiton oletetaan ndin muodostuvan suuremmak-
st kuin mitd muuten olisi mahdollista.

Koska mainontaa tarjotaan ilman eri maksua, on hinnan ra-
joittava nidkokulma poissa. Mainonnan laajuus ja suuntaus eivit
médrdydy kysynnin ja tarjonnan lakien mukaan, mikd on tun-
nusomaista tasapainotetulle markkinoinnille.?

1 Tissd esitetyt ndkokannat pohjautuvat suurelta osin teoksiin: N. Kaldor,
The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic Studies, 1949—
50, ja E. H. Chambetlin, The Definition of Selling Costs, The Review of Economic
Studies, tammikuu, 1964. Chamberlinin artikkeli on osaksi polemiikki Kaldoria
vastaan. Mitd tdssi kappaleessa sanotaan mainonnasta, voidaan useimmissa ta-
pauksissa soveltaa muihinkin myyntid edistdviin toimenpiteisiin.

2 On tirked ero tuottajien merkkitavaramainonnan ja jilleenmyyjien myyntii
edistavien toimenpiteiden valilld ja tdmd ero kiy ilmi palvelusta valikoiman laa-
juudesta jne. Sama merkkitavara on ostettavissa monista eri liikkeistd, tavarata-
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Titi vastaan voidaan tietenkin virttii, etteivit em. olosuh-
teet koske erityisesti mainontaa, vaan kuvaavat kiytinnollisesti
katsoen kaikkia tuotteita ja palveluksia. Koska useimmat tuotteet
ovat jaettavissa suurempiln ja plenemplin osiin, herda kysymys,
onko mielekistd lainkaan puhua rietystd tuotteesta.*

Ettei yksityishenkild voi ostaa uutta Volvo Amazonia ilman mai-
nontaa, on tuskin merkillisempad kuin ettei hin saa sitd halvem-
malla luopumalla viiden vuoden takuusta, tuulettajan hihnasta
tai tuulilasinpyyhkijoisti. Kukaan ei myoskain voi ostaa Volvo
Amazonia kahdentoista vuoden takuulla, vaikka olisi valmis mak-
samaan siitd erikseen.”

Jokaiseen tuotteeseen sisiltyy kompromissi suurtuotannon etu-
jen ja toisaalta kysynnin muutosten valilld. Autotarvikkeiden ja
mainonnan vertailu ilmaisee olennaisen eron. Autotarvikkeita tar-
jotaan ainoastaan auton ostajille, kun taas mainonta on kaikkien
ulottuvilla, huolimatta siitd, ostavatko he mainostettavan tuot-
teen vai eivit. Joidenkin mainosvilineiden tiedotuksilla, esim. ul-
komainoksilla, televisio- ja radiomainonnalla, on jopa vapaiden
hyodykkeiden luonne.

Jotta voitaisiin vastata aikaisemmin esitettyyn kysymykseen,
onko mainonnalla ostajan kannalta sopiva laajuus ja suuntaus,
on tiedettivi, miki on sopivaa. Edelld esitetyn perusteella sopi-
vin mainospanos on se, joka syntyisi, kun mainonta hinnoiteltai-
siin erillisena kuluna ja sitd tarjottaisiin vapailla markkinoilla, ku-
ten mitdi muuta tavaraa tai palvelusta hyvinsi tarjotaan vapaan
kilpailun vallitessa.

Mainonnan myonteisend argumenttina voidaan esittdd, ettd
suuret tuotantosarjat alentavat hintoja. Niin suuri osa mainos-
kuluista “tulee kuluttajalle takaisin”. Jos ajatellaan lehtii, painok-
set muodostuvat suuremmiksi mainonnan ansiosta, jolloin hinta
on alhaisempi. Ilmoitusten tuotto vaikuttaa lehtituotantoon sekz

loista, erikoisliikkeistd, postitilausliikkeistd jne. joista jokainen tarjoaa oman hin-
nan ja suorituksen yhdistelminsi. Ostaja sitten valitsee itselleen parhaiten sopi-
van yhdistelmén. Ainoa tuottajamainonnassa joskus esiintyvid valintamahdollisuus
on saman tavaran eri merkkien valilldi. Tillainen esimerkki mainitaan liitteessid
(Demetz) ja se koskee pakastettua appelsiinitiivistettd. Jotkut tuottajat ovat USA:
ssa myyneet merkkiddn suuria mainospanoksia kdyttimalld kun taas toiset ovat
luopuneet mainonnasta kokonaan. Ensiksi mainittujen hinnat ovat olleet korkeam-
pia kuin jilkimmiisten.

1 Ks. E. H. Chamberlin, The Product as an Economic Variable, The Quarterly
Journal of Economics, hehmkuu 1953.

2 E. H. Chamberlin, The Definition of Selling Costs The Review of Econo-
mic Studies, tammikuu, 1964, sivu 62.
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suoraan ettd epdsuorasti. Ilman ilmoituksista koituvia tuloja leh-
tid olisi vihemmin ja niiden toimituksellinen aineisto pienempi
kuin nykyisin. Kun otetaan huomioon lehtien merkitys uutisten
valittdjind ja mielipiteenjohtajina, mainonnan suoma “tuki”
lehdistolle tarked poliittiselta ja kulttuuripoliittiselta kannalta.

Valitettavasti ei ole olemassa laskelmia mainonnan lehdistslle
tuoman tuen laajuudesta.’ Esitimme kuitenkin muutamia em. ky-
symysta koskevia kommentteja.

Toimituksellisen tekstin ja ilmoitusten tarjonta vihentii ku-
luttajien valinnanmahdollisuuksia. Mikili niditd kahta aineistoa
myytiisiin erikseen omilla tasapainotetuilla markkinoilla, jokai-
nen kuluttaja voisi valita hanelle sopivimman yhdistelman.

Olosuhde, jossa mainosvilineet tukevat mainontaa ja mainonta
puolestaan taas tukee vilineitd, johtaa kuluttajan kannalta kat-
soen sekd lehdiston etti mainonnan ylituotantoon. Lisiksi mai-
nonta tukee myos sellaisia lehtii, joiden kulttuuripoliittinen mer-
kitys ja merkitys mielipiteenjohtajina ovat kyseenalaiset. Lisdksi
mainonta jirkyttda lehtien ja kirjojen vilistd hintasuhdetta. Ylei-
s0 saa ylimddrdisen kithokkeen lukea lehtid siitd, ettd nimi muo-
dostuvat verrattain halvoiksi. On myos olemassa oikeudenmukai-
suutta koskeva nikokohta. Voidaan kysyd, miksi henkilon, joka
et halua lukea tiettya lehtei — tai yleensi mitdin lehteai—, on
mainostettuja tuotteita ostamalla pakko mydtivaikuttaa alhai-
siin lehtihintoihin.

Yksi mainonnan myonteisistd argumenteista perustuu sen koris-
teellisiin ominaisuuksiin. Mainonnan sanotaan piristivin elim3ii.
Viitetddn, ettd iloisia ja kauniita ihmisid miellyttivissi ympiris-
tossd esittavilla viri-ilmoituksilla, virikkiilldi valomainoksilla ja
hauskoilla mainosfilmeilli on suorastaan terapeuttinen merkitys.
Missaan timi el kdy havainnollisemmin ilmi kuin oisessi Berlii-
nissd: Lansi-Berliinin puolella iloisesti vilkkyvd mainosyhteis-
kunta, mutta Iti-Berliinissi vain kolkko katuvalaistus. Ja miti
olisikaan Piccadilly Circus ilman valomainoksiaan? Erddssi Poh-
jois-Ruotsin kaupungissa vahittdiskauppiaat paittivit sammuttaa
mainosvalot ja nidyteikkunavalaistuksen iltaisin. Tdmin toimen-
piteen tarkoituksena oli osoittaa yleisdlle, ettd mainonta oli arvo-
kas lisa kaupunkikuvassa.

1 Tuen merkitys kiy ilmi epidsuorasti Ruotsin lehdiston julkaisijain yhdxstyk
sen_tilastoista. Ks. esim. Pressens Tidning 1963:22, Mielenkiintoinen on_myts
J. Treasure, Advertising Expenditure in 1962: A Re-appraisal, Institute of Practi-
tioners in Advertising, Occasional Paper, no 14, Lontoo 1962, ja W. B. Redda-
way, The Economics of Newspapers, The Economzc Journal, kesikuu, 1963.
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On kuitenkin henkil6itd, jotka asettavat mainonnan esteetti-
set ja psykologiset ansiot kyseenalaisiksi. He pitivit mainontaa
tunkeilevana, valheellisena ja viiristeltyni ja viittivit julistei-
den ja julistetaulujen rumentavan luontoa ja johtavan maantei-
den varsilla jopa onnettomuuksiin hiiritsemilld liikennetti.

Edella on esitetty mainonnalla olevan ulkopuolisia taloudelli-
sia vaikutuksia, joita toiset arvostavat mutta toiset eivit. Keskus-
telu on kosketellut kysymystd, toteuttaako mainonta niilli ulko-
puolisilla taloudellisilla vaikutuksillaan mitddn tirkedd yhteis-
kunnallista funktiota. Jos ndin on, niin voitaisiinko niitd funk-
tioita toteuttaa paremmin ja halvemmin jollakin muulla keinol-
la kuin mainonnalla? Konkreettinen esimerkki on mainonta ja leh-
distd. Ensimmiisend tulee esille kysymys, sisiltyyko lehtien mai-
nonnalta saamaan taloudelliseen apuun todellinen tarve. Oletta-
kaamme yksimielisesti, ettd lehdistsd on tuettava. Eikd tihin pdds-
taisi tarkoituksenmukaisemmin sellaisin toimenpitein, joita kulut-
tajatkin voisivat maddratd?

Tassi luvussa kisittelemme mainontaa jatkuvasti etuisuuksien
muuttajana ja informaation vilineend. Vertauskohtana on yhteis-
kunta, jossa yritykset eivit saa mainostaa tai jossa mainonnan tu-
lee olla vapaasti ostettavissa. Emme puutu sithen, miten yhteis-
kunta ilman mainontaa olisi muodostettava. Toisaalta mainontaa
verrataan puhtaaseen informaatioon. Tamidn merkitys tullaan
seikkaperiisesti selvittamaan.

MAINONTA MUUTTAA ETUISUUKSIA. On olemassa eri-
tyinen syy, miksi mainontaa el voi sijoittaa tiettyithin etui-
suuksiin ~ pohjautuvaan perinteelliseen  hyvinvoinnin  teoriaan.
Mainonnan pdimidrind on nimittiln muuttaa kansan ar-
vostelmia, eiki taloudellinen teoria anna mitdin perusteita sille,
ovatko arvostelmlen muutokset eduksi vai eivit. Taloudellisessa
paisia muuttujia. Mutta siini unohdetaan, miten kansalaisten on-
nen ja tyydytyksen tunteisiin vaikutetaan muuttamalla heidin
alkuperiisid arvostelmiaan. Keskustelussa, joka koskee mainonnan
kykyd muuttaa etuisuuksia, on seurattava kahta linjaa. Ensinni-
kin mainonta on voima, joka synnyttdi tyytymattdmyyttd ja ve-
toaa huonoon makuun, mutta toisaalta kiihottaa tyohon ja hou-
kuttelee murtamaan vanhoja tottumuksia. Toisaalta oma merki-
tyksensi ostajalle on mainonnan luomalla tuotedifferoinnilla.
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Ensinmainitussa ongelmakentdssa mainontaa on erittdin vaikeaa
erottaa taloudellisista yhteyksistidn. Tdmin valaisee parhaiten
esimerkki. Sanotaan, etti mainonta saa ihmiset tyytymittomiksi
vanhoihin tuotemalle1h1n joita nimad ovat aikalsemmin ostaneet
ehki suurinkin uhrauksm. Toisaalta viitetiin, etti mainonta ve-
toaa massoihin ja edistdd siten kulutuksen tasoittumista.

Mainonta syrjii vihemmistdji ja viline, joka informoi heitd,
saa vain vihan rahaa mainonnalta. Nykyalkainen tuotanto suuri-
ne kiinteine kustannuksineen edellyttii suuria sarjoja. Kiyttien
tunnettua iskulausetta voimme sanoa, ettd joukkotuotanto vaatii
joukkokulutusta. Mainonta ei tissi ole mikddn itsendinen tekija.
Sen muotoilu on kokonaan riippuvainen tuotannosta ja aktiivi-
sesta markkinoinnista. Tibor Scitovsky on sattuvasti kuvannut
tatd mekanismia.®

Ei voida sanoa mitiin varmaa siiti, missi mddrin mainonnan
muuttamat arvostelmat ovat hyvisti tai pahasta. Tdssi yhtey-
dessi emme voi esittii argumentteja puolesta tai vastaan. On kui-
tenkin syyti huomauttaa, etteivdt kuluttajat itse kelpaa todista-
jiksi. Jos kuluttaja kidyttid tyytyvidiseni tuotetta, joka hinet on
saatu ostamaan, timi ei todista, etteikd jokin toinen tuote saisi
hintd yhtd tyytyviiseksi.

Lisiksi on viitetty, ettd mikili mainonnan kysyntavaikutukset
rajoittuvat pidasiassa koskemaan valintaa merkkien kesken, hy-
vinvointia kisittelevit pohdiskelut kohdistuvat vihemmin par-
haimman valinnan normeihin kuin tuotannon supistukseen.

Kuten luvussa 3 esitetiin mainonta on yksi monista vilineisti,
joilla pyritiin enemmin tai vihemmin samankaltaisten tuottei-
den differointiin. Tama tapahtuu siten, ettd yritys pyrkii luo-
maan yleisdlle merkkikuvaa (brand image). Merkkikuva on ryh-
mi symboleja ja se vastaa merkkltavaran teknisia ominaisuuksia
sekd yleisluonteisia “yksilollisii piirteitd”. Toisinaan on merkki-
kuva selvd ja yksiselitteinen, joskus se taas on vaikeasti mairi-
teltdvissd ja vaihtelee yksiloiden kesken.

Thmisten oletetaan valitsevan niitd merkkeja, joiden merkki-
kuva vastaa heidin kasityksidin omasta persoonallisuudestaan.
Henkils, joka pitii itseiin vastuuntuntoisena ja maltillisena, va-
litsee eri automerkin kuin henkilo, joka haluaa esiintyd nyky-
aikaisena ja urheilullisena.

1 T. Scitovsky, On the Principle of Consumer’s Sovereignty, The American
Economic Review, toukokuu 1962, sivu 267.
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Silloin kun ostajat eiviat kykene arvioimaan tuotteen funktio-
naalisia ominaisuuksia, vaan kun heidin on valinnassaan luotet-
tava merkkikuvaan, myyvan yrityksen maineeseen tai valmistaja-
maahan, havaitaan pyrkimyksii antaa hinnan muodostua laadun
kriteeriksi. Jos siis maddrdtddan alhainen hinta tuotteelle, josta py-
ritidn luomaan ylellinen merkkikuva, teko voi osoittautua har-
kitsemattomaksi. Hinta on tdrkei osa merkkikuvaa. Korkea hin-
ta yhtyneeni kalliiseen ja ylelliseen mainontaan luo erikoisuuden
ja_hyvin laadun mielikuvia. Missd midrin_ sitten keinotekoinen
tal imaginaarinen tuotedifferointi ylipddnsa kiinnostaa ostajia?

Ne, jotka uskovat keinotekoisen tuotedifferoinnin tehoon, tar-
koittavat, etti on rationaalisempaa ostaa esim. kosmeettisia ainei-
ta hajuvesikaupoista moninkertaisin hinnoin kuin apteekeista hal-
valla. Tihin on syyni, etti edustavasti muotoillun mainonnan
ylistimat loistopakkauksiin sijoitetut merkkitavarat korvaavat
hinnan silld ylimddrdiselld tarpeen tyydytykselld, jonka tarjoaa
itsevarmuus ja arvovallan tunne. Yleensi ollaan sitd mieltd, ettd
mainonnan aiheuttama arvon nousu on rinnakkaisilmio kaikille
muille tuotannon muodoille ja etuisuuden luomiselle. Tuotteesta
on mahdotonta erottaa tekijdd, jolla ei olisi suoranaista tehtivii
(miellyttiva viri; koriste, joka saattaa vihentdd tuotteen kite-
vyyttikin; mielikuvituksellinen pakkaus jne.). Toisaalta on arvos-
telemista vaikeaa erottaa tekijoitd, jotka johtuvat toistellusta ni-
mestd tai jostakin muusta mainostoimenpiteesti.® On myos vii-
tetty pitkille kehitetyn tuotedifferoinnin johtavan ostajat taita-
vammin tekemiin eroja alalla, jolla esiintyy voimakkaita vaati-
muksia muunnelmista.®

Ne, jotka kieltdvit keinotekoisen tuotedifferoinnin merkityk-
sen, tarkoittavat, ettd kyseessd on, jollei aivan petos, niin aina-
kin yritys uskotella ihmisille, ettd teknisesti tasa-arvoisilla tuot-
teilla on eri ominaisuuksia. Eksyttivan tuotedifferoinnin ei tar-
vitse silti antaa kuluttajille kokemuksia, joita he eivit olisi muu-
ten saaneet.

Sanotaan, ettei mainonta pysty synnyttimdin myonteisii haa-
veita. Se, mistd kuluttajat maksavat, on kaupallista hyviksikiyt-
t0d eikd tuotantoa: He maksavat todellisuuden paostaan. Kun

1 Timidn nikokannan ovat esittineet mm. F. H. Knight teoksessa Risk, Un-
certainty and Profit New York, 1921, ja M. Mayer teoksessa Madison Avenue,
USA, New York, 1958.

2 Timi ja monta muuta nikdkohtaa on esitetty tutkielmassa: J. Rothenberg,
Consumer’s Sovereignty Revisited and the Hospitability of Freedom of Choice,
The American Economic Review, toukokuu, 1962.
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mainontaan sekoittuu mauttomia stereotyyppejd, sen luomasta
mielikuvamaailmasta hividi paljon yksilollisid tek1101ta. Samalla
vihenee mainonnan mahdollisesti synnyttima lisiarvo.*

Ei ole olemassa menetelmii, joilla voitaisiin tutkia mainonnan
merkitystd ostajalle. Perinndinen hyvinvointitaloudellinen mene-
telmd mitata talousjarjestelmidn tehokkuus sen mukaan, miten hy-
vin tami jirjestelmi pystyy sopeutumaan kuluttajan etuisuuksiin,
ei pade etenkddn silloin, kun mainonta voi vaikuttaa kansan
makuun. Harva voi viittia mainonnan olevan kuitenkaan mer-
kityksetontd ostajalle. Se, misti keskustellaan, on miten ja milli
kustannuksilla mainonta tdyttdd tehtivinsd. Tdtd kisitellisin seu-
raavassa kappaleessa.

Mainonta informaatiovialineena

MAINONNAN TARVE. Mikiin taloudellinen jirjestelmi ei ky-
kene toimimaan ilman informaation jatkuvaa virtaa. Tietojen tar-
ve vaihtelee markkinoiden mukaan. Vilttimattomid ovat sellai-
set perustiedot kuin hinta, maksuehdot ja toimitus. Sen sijaan vain
muodikkuudesta, varaosahuollosta jne. Heti kun tuotteessa tai
sen markkinoinnissa esiintyy muutos, tarvitaan lisdiinformaatiota.
Jokaisen uuden potentiaalisen ostajan on saatava tuotetieto-
ja. Uusien tuotteiden markkinoille saattaminen ja vanhojen
parantaminen eivit kidy piinsi ilman informaatiota.

Miidrityssd mielessi informaation voidaan sanoa seuraavan sa-
moja reitteja kuin taloudelliset toiminnatkin. Kaikilla markkinoil-
la, olipa kyseessi tuote, luotto, rahti tai palvelus, informaatio kiy
kisi kiidessq varsinaisen taloudellisen toiminnan kanssa.

THANTEELLINEN INFORMAATIO. Useimmat seuraavassa ki-
sitellyistd ongelmista koskevat kuluttajien informaatiopulmia.
Yrityksen informaation ongelmat ovat periaatteessa samat kuin
kuluttajien. Yritykselld on kuitenkin laajemmat perustiedot. Yri-

1 Ks. esim. E. van den Haag, What to do about Advertising, Commentary,
toukokuu, 1962, sivu 387, ja B. Barfod, Reklamen i teoretisk-skonomisk belys-
ning, Koopenhamina, 1937, sivu 28.
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tykset suorituttavat luonnollisesti enemmin markkinatutkimuksia
kuin taloudet. Seki osto- ettd myyntihenkildstd on erikoistunutta,
asiantuntevaa viked. Kuluttaja voli siti vastoin kehittyd asian-
tuntijaksi vain suppealla tuotealalla etenkin, kun ostotapahtuma
saa viedd vain pienen osan hinen ajastaan.

Kuten luvussa 1 osoitettiin, kulutussektorin mainoskustannukset
ovat suhteellisesti suuremmat kuin sijoitussektorin. Téstad voidaan
paitelld, ettd kuluttajiin kohdistuva mainonta on tirkeimpii kuin
yrityksiin kohdistuva mainonta. Ei tarvita mitdin laajoja lisi-
tutkimuksia, jotta ndhtdisiin erot kertakulutustavaroiden ja kes-
tokulutustavaroiden mainonnassa esiintyvien todistelujen vililld.
Kestokulutustavaroita myydddn pddasiassa asiantunteville, pite-
ville ostajille, Jotka tarkoin vertailevat kilpailevia tuotteita. Ti-
mi pakottaa myyjdt kdyttdmidin muita tiedotuskanavia kuin mai-
nontaa, ja jos mainontaa kiytetaan, se palvelee informointia ja
luo yleistd good will’ia.

Yritysten ja kuluttajien ostoperusteet ovat erilaiset. Nain muo-
dostuu informaationtarve erilaiseksi. Yritysten toiminta tihtdi
tiettyihin selviin tavoitteisiin. Osto- ja myyntiperusteet muodostu-
vat silloin suurin piirtein siten, ettd tirkeimmiksi osoittautuvat
yksinkertaisesti ja objektiivisesti saavutettavat markkinatiedot ku-
ten hinta, toimitusaika, lujuus ja paino. Kertakulutuksen mark-
kinoilla olosuhteet ovat monimutkaisemmat. Yritykset joutuvat in-
formaatiossaan kiinnittimdin huomiota asiakaspiiriinsd. Tietyn
tuotteen on tiytettivi, el ainoastaan kdytinndn, vaan myds muita
vaatimuksia: sosiaalisia, psykologisia, esteettisid jne.

Erilaisista ostoperusteista rilppumatta voidaan miiritelld muu-
tamia yleisid vaatimuksia, joita ostaja voi asettaa markkinointiin
liittyvalle informaatiolle. Ndima vaatimukset eivit tietenkdan ole
absoluuttisia vaan suhteellisia. Ongelmana ei useinkaan ole, onko
informaatio puolueeton vai puolueellinen, tosi vai valhe. Yleensd
on kyseessd jokin puolueettomuuden tai totuudenmukaisuuden aste.

Ostajan oletetaan haluavan informaationsa pienimmin mahdol-
lisin rahan, ajan sekd fyysisen ja henkisen tyon uhrauksin. Siksi
informaatio on wvalmisteltava mabdollisimman tebokkaaksi, sen
on oltava saavutettavissa, selked ja ymmirrettiva. Saavuttam1~
sella tarkoitetaan erillisen informaation saannin perusteellisuutta.
Vaikeammin saatavaa on informaatio, joka edellyttdd henkilo-
kohtaista ldsndoloa, kuin informaatio, joka saadaan puhelimitse.
Selkeys tarkoittaa, etti informaatiosta saa hyvin yleiskuvan ja
etti sen mukaan on helppo toimia. Ymmairrettivyys koskee eril-
listen tiedotusten muotoilua.
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Potentiaaliselle ostajalle on tirkedd saada tietoja kaikista kysy-
mykseen tulevista vathtoehdoista, ts. monipuolista informaatiota.
Hinen on tarvitessaan saatava myds yksityiskohtaista ja perin-
pohjaista erikoistietoutta, so. perusteellista informaatiota. Ostaja
toivoo usein voivansa saada vastauksia kysymyksiinsd sekd lisd-
valaistusta. Ostajan ja myyjin vilisen viestinndn on tidssd ta-
pauksessa oltava kaksisuuntaista. Yleinen toivomus on, ettd in-
formaatio on puolueetonta. Jotta pystyttiisiin arviolmaan puo-
lueettomuuden aste, ldhettdjd on oltava tunnistettavissa. Tdma on
tarkedd silloin, kun ostajalla itselldin ei ole mahdollisuutta ar-
vioida informaation paikkansapitivyytti. On huomattava, ettd
monipuolisuuden, perusteellisuuden ja puolueettomuuden vaatimuk-
set saattavat koskea my®s luuloteltujen ja kuviteltujen olosuhtei-
den ja ominaisuuksien esittamistd. Siksi tarvitaan informaatiolle
vield kaksi lisivaatimusta: totuudenmukaisuus ja luotettavuus.

Ajankobtaisuus on tirked tekijd, kun ostaja arvioi informaatiota.
Miti paremmin informaatio kuvastaa ajankohtaista markkinati-
lannetta, sitd suuremmat mahdollisuudet ostajalla on suorittaa tyy-
dyttivi valinta.

Vield on olemassa lisiehtoja, joita ostaja voi asettaa informaa-
tiolle. Hin voi vaatia esimerkiksi, etti informaation on oltava es-
teettistd, eettistd ja hidiritsematontd. Lisdksi on selvdd, ettd eri
vaatimukset saavat eri merkityksen valintatilanteen mukaan. Tis-
ti muutama esimerkki: PaidtOsprosessin  varhaisvaiheessa suurin
merkitys on informaation selkeydelld, saavutettavuudella ja mo-
nipuolisuudella. Mutta kun kuluttaja on paittinyt, minki tuot-
teen hin ostaa ja jiljelld on endd merkin valinta, puolueettomuus
kohoaa hallitsevaksi vaatimukseksi. Kun kysymyksessi on hau-
tauspalvelus, saattaa toivomus informaation korkeasta eettisestd
laadusta kohota vallitsevaksi.

On tihdennettivi, ettei ole olemassa mitdan tdydellisti tiedo-
tusvalinettd, joka yksin voisi tayttdd kaikkien ostajien ihanteel-
lisen informaation vaatimukset. Kaikilla informaation osatekijoil-
14, kuten myyjilld, luetteloilla, kuluttajavalistuksella, tuoteselos-
teilla, ilmoituksilla jne., on omat puutteensa. Miten vakavaksi in-
formaatiovilineen puute muodostuu, riippuu siitd, onko saatavana
lisdinformaatiota. Téssi mainitut vaatimukset ovat toisistaan riip-
puvaisia ja vaikuttavat toinen toisiinsa.

Mainonta on kilpailukeino. Tami aiheuttaa tietynlaisen puo-
lueellisuuden, jota ei voi vilttdd. Kuitenkaan mainonnan ei silti
tarvitse olla epieettistd. Mainonnassa on piirteitd, jotka voivart olla
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mauttomia tai tyylikkditi. Silti mainonta ei menetd kilpailukei-
non luonnettaan, silldi on olemassa joukko hyviin tapaan liit-
tyvid saanndksid, jotka Kansainvilisen Kauppakamarin siidnnot
mainonnalle méirittelevit.

Luvussa 1 esitetyn mainonnan méiritelmidn pohjalta voidaan
johtaa muutamia piirteitd, jotka kiinnostavat, kun joudutaan ar-
vioimaan mainontaa tiedotusvilineend. Niistd useimmat onkin jo
erl yhteyksissa mainittu.

Mainonta on kilpailuviline ja sen tehtivini on saada ulko-
puolisissa aikaan vaikutus, joka on yrityksen kannalta myontei-
nen. Mainonta on joukkotiedotuksen muoto ja silld on lihettdjinsi
ja vastaanottajansa. Joukkotiedotuksena mainonta on persoonaton-
ta ja yksisuuntaista kommunikaatiota. Se el anna vastaanottajalle
suoraa vastausta timidn kysymyksiin ja vditteisiin. Mainonta on
my®s julkista. Monet huomioivat sen sanoman: vastaanottajat, kil-
pailijat ja arvostelijat. Ilmoitukset seki televisio- ja radiomainokset
saavuttavat maailmassa miljoonia vastaanottajia. Mainonta on
palvelus, jonka vastaanottaja usein, mikili mahdollista, vilttiisi.
Mainonta on merkittivind tulonlihteend informoiville ja uutisia
vilittiville mainosvilineille.

Mainonnan on wvangittava ja yllipidettivi mielenkiintoa ihmi-
sissd, joilla on vilinpitimittdmyyden ennakkoasenne. On selvii,
ettd tietyissa tapauksissa oletetut ostajat itse etsivit mainonnan tar-
joamaa informaatiota. Huvilan, kesamokin tai kdytetyn auton os-
tajat tai alennusmyyntiin aikovat tutkivat mielelliin systemaat-
tisesti lehti-ilmoituksia. Useimmat yhteydet eivit kuitenkaan ole
vapaaehtoisia. Henkilo voi pdivdan kuluessa joutua tapaamaan sa-
doittain mainossanomia. Alkuperin vilinpitimattdoman henkilon
mielenkiinnon herdttiminen tdssd tiedotusten ruuhkassa on ydin-
kysymys yrityksille, jotka kdyttdvit mainontaa aktiivisena myyn-
tivilineeni.

MAINONNAN TIEDOTUSOMINAISUUDET. Miten mainon-
ta suhtautuu ostajien puhtaan informaation vaatimuksiin. Jdljem-
pini kasitellidn tdtd kysymysti mainonnan olennaisista purtels—
ti lihtien. Silloin on paikallaan kartoittaa tiedotuksen sisdisid
ominaisuuksia.

Tehokas vilittiminen. Kun suurelle vastaanottajamiirille on li-
hetettivi runsaasti informaatiota, joukkotiedotusvilineiden kiyt-
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16 on tehokkainta: kustannukset vastaanottajaa kohden ovat pie-
nimmit. Koska ostajat ovat kiinnostuneita yhteiskunnan voima-
varojen tehokkaasta kiytdstd, mainonta on tiltd kannalta erit-
tdin sopiva informaatioviline.

Saavutettavuus. Koska yrityksen etujen mukaista on, etti poten-
tiaaliset ostajat tutustuvat hdnen mainontaansa, syntyy kiihoke
kidyttdd mainontaa yhteyden helpottamiseksi. Yritys tietdd yleensd
vain, mitkd henkilo- ja yritysryhmit voivat olla hinen mainon-
nastaan kiinnostuneita. Johtavilla joukkotiedotusvilineilld on vi-
hiinen valitsemisteho useimpiin tavoitteisiin nahden. Siksi monet
thmiset pyrkivit torjumaan heitd kiinnostamattoman mainonnan.
Timid patee erityisesti televisio- ja radiomainontaan, joka on si-
joitettu ohjelmien sisdan. Se, etti ostaja on nirkdstynyt mainon-
nan runsauteen, ei vield todista, etteikd hinen olisi joskus vai-
keaa 10ytdd tiettya haluamaansa mainontaa.

Luvussa 1 huomautettiin, ettd yritys on talpuvainen keskitti-
mdin mainontansa lyhytaikaisiksi kampanjoiksi. Koska useimmat
mainonnan vilineet — ilmoittelu, televisiomainonta jne. — vai-
kuttavat rajoitettuna aikana, timd kampanjamaisuus vihentdd
mainonnan saavutettavuutta. On vaikeaa sanoa, missié méirin
mainosvolyymin muutokset kuuluvat olennaisesti mainonnan ku-
vaan. Se, miki on muodostunut perinteeksi, lienee joka tapauk-
sessa vaikuttava tekija.

Selkeys. Mikili ostajat voivat helposti verrata Kkilpailevia tuot-
teita, heidin valintansa helpottuu. Tavaraselosteille ja kuluttaja-
valistuksen tietyille muodoille on tunnusomaista, etti saman tuo-
teryhmin eri merkkejd voi vertailla samojen ominaisuuksien pe-
rusteella. Mainonta siti vastoin on puolueellista ja antaa vain
niitd tietoja, jotka ovat yritykselle eduksi. Yrityksen edun kannalta
ostaja kannattaa houkutella tekemidin vertailuja vain silloin, kun
tulokset ovat omalle tuotteelle edulliset. T#std seuraa, etti mai-
nonnan tarjoama informaatio usein muodostuu epaselviksi ja ha-
janaiseksi.

Kuitenkin on myds markkinoita, joilla mainonta antaa huo-
mattavan selkeiid informaatiota ja siten helpottaa vertailua. Esi-
merkkeini mainittakoon sanomalehtien ns. otsikkoilmoitukset
esim. kiinteistdistd, seuramatkoista, kdytetyistd autoista jne. Nami
ilmoitukset on lehdessi koottu tiettyihin paikkoihin ja niyttivit
pyrkivin vakioinformaatioon.
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Ymmirrettavyys. Voidaan otaksua, etti yrityksii painostetaan
muovaamaan mainossanomansa vastaanottajille ymmarrettavaksi.
Mainonnan ei suinkaan aina tarvitse olla ymmirrettivii, jotta
se palvelisi yrityksen tarkoitusperid. Mikili jollakin tekniselld yk-
sityiskohdalla pyritdan luomaan vaikutus, spesiaalikieli saattaa
vaikuttaa tehokkaimmin maallikkoihin. On olemassa ”ammatti-
termeji”, jotka on varta vasten luotu mainonnan kiyttoon. Toi-
nen mainossanoman muoto, joka on tietoisesti tehty monisiikei-
seksi, on merkin nimen ja helposti muistettavan lorun yhdistimi-
nen. Sanonta “autot kdyvdt paremmin X:Ii” on tulkittavissa
monella tavalla, miki oikeuttaa luokittelemaan sen vaikeaselkoi-
seksi. Tamin iskulauseen tehtivini tuskin onkaan antaa selvii
informaatiota, vaan pikemminkin solmia merkin nimeen my®ontei-
sid mielteitd.

Mainossanoman ymmartdmistd haittaa usein se, ettd niiden muo-
dostamisen perustana ei ole ollut riittdvdd tietoutta vastaanotta-
jien sanavarastosta ja kidsityskyvysti. Yrityksen etujen mukaista
on vilttdd tillaisia tapauksia. Mainostekstien luominen on mai-
nosalan erikoistehtivia. Kuten niin monet muutkin tiedotusten
sepittdjit mainonnan tekstittdjit ovat taipuvaisia ajattelemaan lii-
kaa ammattitovereitaan ja liian vihin vastaanottajia. My&s muut
ammatilliset kunniakysymykset kuten esim. pyrkimys antaa mai-
nossanomalle taiteellinen muoto voivat haitata mainossanoman
ymmartimisti.

Monipuolisuus. Yksityinen yritys mainostaa vain omia tuottei-
taan. Tillin tulee esiin kysymys siitd, onko tarjolla riittdvis-
ti vaihtoehtoja, jotta ostajan vertailulle olisi pohjaa. Kun mai-
nonnan monipuolisuutta mitataan vaihtoehtojen lukumairilla,
my0nteinen tekiji on se, etti mainonta on nimenomaan kilpai-
luviline. Kilpailutilanne jo sininsi estii yritysti paisemastd yk-
sin esiintymaan.

Perusteellisuus. Y14 on jo mainittu, ettd mainontaa kiinnostaa vain
se, mikd on lihettdjille edullista. Kun mainonta lisiksi on jouk-
kotiedotusta, perusteellisuudelle on asetettu pakosta rajoituksia.
Tietyin kustannuksin voidaan yhi suurempia thmismiiria tavoit-
taa vain tiedotusta yksinkertaistamalla. Siksi informaatiolla on
taipumus hahmottua lyhyeksi ja mutkattomaksi. Informaation pe-
rusteellisuuden kriteereja ovat ilyltidn ja tiedoiltaan heikoimmin
varustautuneet. T4std saa selvdn kisityksen, kun tarkkailee lehti-
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ilmoittelua. Valtaosa ilmoituksista esiintyy yleisdaikakauslehdissd,
jolloin informaatiolle ei aseteta kovinkaan suuria vaatimuksia.
Ammattilehtimainonta on vihdisempai.

On myos teknisia seikkoja, jotka rajoittavat informaation pe-
rusteellisuutta. Autoilijoille tarkoitettu julistemainonta voi sisil-
tdd vain muutamia lyhyitd sanoja. Elokuvaniytostd edeltivd mai-
nospala on harvoin pitempi kuin 60 sekuntia.

Selvyyttd ja perinpohjaisuutta rajoittaa lisiksi mainonnalle ase-
tettu huomion heridttimisen vaatimus: Otsakkeet ja kuvat saavat
kohtuuttoman suuren osuuden ilmoituksista. Mainostajan on esitet-
tivd informaationsa miellyttdvasti ja kiehtovasti, titihin vas-
taanottajat usein arvostanevat.t Usein lihettdjdstd on houkuttele-
vaa esittdd varsinainen informaatio jilkikiteen tai muokata se
ohueksi ja viattomaksi ja keskittyd tiedotuksellisesti arvottomiin
elementteihin seki vilttii kaikkea, mikd voisi vaikuttaa ikiviltd
ja ristiriitaiselta. Samaan suuntaan vaikuttavat mainonnan tehon
testaukset, jotka tarkkailevat miltei yksinomaan luettavuutta ja
huomionarvoa.®

Jokaisesta mainossanomasta voidaan tarkata kahta tekijai: mi-
td sanotaan ja miten. Koska useimmat testit tukivat ihmisen k-
sitystd  otsikoista, kuvasta, viristd, sananvalinnasta, layoutista
jne., mainostekniikassa on pdisty pitkille sen suhteen, miten esi-
tetidn, Ongelmana on sen sijaan, mitd esitetddn, ts. miten perus-
teellista annettava informaatio on. Ostajien toivomus informaa-
tion omaksumisen helppoudesta ja selkeydestd aiheuttaa omat ra-
joituksensa, kuten jo mainittiin. On keskusteltu siitd, ehkiiseekd
mainonta tiydentivii informaatiota samalla kun se itse antaa
puutteellista. Tdhin pulmaan ovat my0s viranomaiset etupddssd
USA:ssa kiinnittineet huomiota.? Lehdistd, radio ja televisio vi-
littivdt uutisia yleisdlle. Jos ne samalla ovat mainosvilineitd, ne
ovat muussa esityksessddn taipuvaisia vilttdmddn tuoteinformaa-
tiota. Ne ovat lisiksi siini miirin riippuvaisia mainostuloista, et-
ti niilli on vankat perusteet vilttid sellaista informaatiota, joka
vahingoittaisi tai pahoittaisi mainostajia.

Kaksisuuntaisuus. Joukkotiedotuksena mainonta on persoonatonta

1 Vertaa C. ]. Stigler, The Economics of Information, The Journal of Politi-
cal Economy, kesikuu, 1963.

? Ks. mm. C. E. Eldridge, Advertising Effectiveness — How can It be mea-
sured?, The Journal of Marketing, tammikuu, 1958.

3 Ks. mm. Public Utilities Release, No. 240 ja 243, julkaisija Federal Trade
Commission.
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ja yksisuuntaista. Yksisuuntaisuus on puute, kun*otetaan huomioon,
ettd mainonta antaa lyhyttd ja pelkistettyd informaatiota. Ostaja
el saa tdydentivid tietoutta siind tilanteessa, missd hin sitd tar-
vitsee. Hin ei my&skddn saa selvitystd, mikili hin ei ole ym-
mirtinyt informaatiota. Yksisuuntaisuus on puute myds mainos-
tajalle. Hin el nimittdin saa tietoa, onko tiedotus muovattu ym-
madrrettivisti ja sisaltaako se sellaista, mik3 kiinnostaa ostajaa.

Puolueettomuus. Jo aikaisemmin on kdynyt esille, ettdi mainonta
on puolueellista ja antaa yksipuolista informaatiota. Mainossano-
ma suosittelee vain mainostamaansa tuotetta mainitsematta muita
vaihtoehtoja. Tiettyja olosuhteita korostetaan, kun taas toisista
vaietaan. Timi koskee sekd yksityisten yritysten merkkimainon-
taa ettd erilaisia kollektiivisia kampanjoita. Edellisessi tapauk-
sessa mainonta puoltaa tavaramerkkia, jilkimmaiisessi taas tuotet-
ta tai tuoteryhmad.

Tunnistettavuus. Ostajan on voitava tunnistaa mainonnan kohde,
so. ymmirtdd, mitd halutaan mainostaa. Lisdksi hdnen on voitava
tunnistaa, ettd kyseessi on mainonta ja ettd tilli mainonnalla on
muksen hyviksyy my0s myyjd, sen sijaan hin ei ole kovinkaan
kiinnostunut kahdesta jilkimmaiisesti. Hin paittelee, ettd jos ih-
miset tiedostavat mainoksen myynnillisen tarkoituksen, he epii-
levit mainontaa tiedotusvilineend. Tiedotuksesta vastuussa oleva
lzhettdja vaikuttaa vastaanottajien kasityksiin tiedotuksesta itses-
tadn. Tami pitee erityisesti, kun vastaanottaja ei pysty arvioi-
maan itse informaation patevyyttd. Silloinhan vastaanottaja luo
mielipiteens'zi informaatiosta arvioimalla léhettéjéié

Jo mainonnan miiritelméin sisiltyy, ettd mainos on oltava tiy-
dellisesti tunnistettavissa. Sddntdjen rajoissa myyjille on tietysti
edullista pyrkid salaamaan, ettd kyseessi on mainonta, ja naa-
mioimaan lihettdjin henkildllisyys. On mainostuotteita, jotka
on suunniteltu lehdiksi ja joissa mainonta on naamioitu toimituk-
selliseksi tekstiksi. Ja on mainontaa, jossa lihettdji kitkeytyy jon-
kun neutraalimman ja puolueettomamman lihteen taakse.

Totuudenmukaisuus ja luotettavuus. Totuudenmukaisuus ja luo-
tettavuus on toista kuin puolueettomuus. Puolueettomuus koskee
esittimistapaa: puolueettomasti voidaan esittid sekd todellista et-
td harhaanjohtavaa informaatiota. Julkisuus on tekijd, joka edis-
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tdZd mainonnan asiallisuutta. Eri kilpailukeinot ovat julkisuudel-
taan eriasteisia. Myyjan perusteluille on harvoin todistajia. Mai-
nos on sen sijaan monen monien tarkasteltavana. Pelko, ettd valhe
tal liioittelu aiheuttaa kielteisen reaktion, saa yrityksen epiilemitti
pyrkivin tekemiin mainoksista luotettavia. Ongelmia mainonnas-
sa eivit aiheuta selvit valheet. Vastaanottajalle tuottaa vaikeuk-
sia se, ettel mainonnan todistelmia aina voi todistaa oikeiksi. Ti-
mi voidaan parhaiten kuvata kdytinnon esimerkilli. Rannekellon
hankintaan on useimmiten muitakin syitd kuin pelkistdin tekni-
sen ajanmittarin tarve. Kello saattaa olla koru, se saattaa ilmaista
taloudellisen aseman, urheilumielen, tyylitajun tai muita ominai-
suuksia, joita asianomainen haluaa esittii. Informaatio kellomark-
kinoilla onkin kahdenlaatuista. Ensinnzkin tarjotaan faktat: hinnat,
vihittdismaksuehdot, kellon tekniset ominaisuudet, kultakuoren
karaattimddrd, valmistusmaa jne. Toiseksi tarjotaan tietoja, joita
ei voida objektiivisesti todistaa oikeiksi, mutta jotka silti voivat
olla tirkeiti potentiaaliselle ostajalle. Niihin kuuluu esimerkiksi
midritelmd A on urheilijan kello”.

Informaatio voi olla tirkedi, vaikka se ei olisikaan todistetta-
vissa oikeaksi. Riippuu ostajan ostomotiiveista, mitkd tiedot ovat
hinelle tirkeitd. Jos ostomotiivit ovat tunneperiiset, ’subjektiivi-
nen” informaatio on tirkeinti. On luonnollista, ettd yritykselld on
taipumus informaatiossaan harrastaa tietoista liioittelua. Johdon-
mukaisesti on my0s totuudenmukaisuus ja luotettavuus otettu huo-
mioon, kun on muodostettu ja kdytetty normeja.

Tassi tulemme kisittelemdin myos sepitettyd informaatiota ja
informaatiota, jota ei voida todistaa oikeaksi: kehoituksia, varoi-
tuksia, vetoomuksia, so. kaikkia niiti mainonnan piirteitd, jotka
eivat ole totta eivatkd valhetta. Mainonnan taloudellisissa analyy-
seissa kidytetddn usein luokittelua toisaalta informatiiviseen eli
konstruktiiviseen mainontaan ja toisaalta manipuloivaan, taiste-
lunhaluiseen, suggestiiviseen mainontaan.*

1 Ks. esim. teoksia: J. S. Bain, Industrial Organization, New York, 1959, sivu
387; B. Barford, Reklamen i teoretisk-okonomisk belysning, Koopenhamina, 1937,
siva 22; F. P. Bishop, The Economics of Advertising, Lontoo, 1944 sivu 109;
K. E. Boulding, Economic Analysis, New York, 1948, sivu 595; E. H. Cham-
berlin The Theory of Monopolistic Competition, Cambridge, Mass., 1948 sivu
118; E. A. Lever, Adwvertising and Economic Theory, Lontoo, 1947 sivu 56;
A. Marshall, Industry and Trade, Lontoo, 1919 sivu 304; A. C. Pigou, The
Economics of Welfare, Lontoo 1920, sivu 172; E. Schneider, Eine Theorie der
Reklame, Zeitschrift fiir Nationalekonomie 1939:3, sivu 454; 'T. Scitovsky,
Welfare and Competition Lontoo, 1952, sivu 401; W. Taplin, Advertising,
a New Approach, Lontoo, 1960 sivu 35.
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Luokittelun tarkoitus vaihtelee. Tibor Scitovsky esimerkiksi aset-
taa keskeiseksi ostajan valintatilanteen. Hian sanoo, ettd miti
enemmin informaatiota mainonta antda tarjolla olevista vaihto-
ehdoista, ja mitd enemmin se nidin helpottaa vertailua, sitd enem-
min se myotavaikuttaa markkinoiden tdydellistymiseen. Sugges-
tilvinen ja tunteisiin vetoava mainonta taas todennikoisesti vai-
keuttaa jarkiperdisid vertailuja ja valintoja, jolloin markkinat
muuttuvat epitdydellisemmiksi.”

Tietyn mainonnan rajaaminen informatiiviseksi ja tietyn taas
suggestiiviseksi on mahdotonta. TZhin on syyni, kuten luvussa
4 huomautettiin, ettd kaikessa mainonnassa on informatiivisia ja
suggestiivisia aineksia. Ndmad ominaisuudet eivdt siis kumoa toi-
siaan. Mainossanoma voi vastaanottajan mielestd olla sekd erittdin
informatiivinen ettd erittdin suggestiivinen. Jakoa tiedottavaan ja
taivuttelevaan mainontaan ei voi perustella edes taloudellisen ana-
lyysin vaatimusten kannalta. Sekid puhdas informaatio etti puhdas
taivuttelu voivat johtaa asenteenmuutoksiin. Mitki sitten ovat
kriteeriot, joilla voidaan ratkaista, johtuiko tuotteen etuisuuksien
muutos kuluttajien asenteissa hyvisti informaatiosta vai pelkas-
tiin tehokkaasta taivuttelusta? Onko etuisuuksia, jotka ovat to-
dempia kuin toiset?

Ajankohtaisuus. Ajankohtaisuuden takeena on se mainonnalle tun-
nusomainen piirre, ettd informaation lihettijini on mainostetta-
vien tuotteiden tai palvelusten myyjia. Myyvi yritys paattida useim-
miten hinnasta, laadusta ja jakelukustannusten muutoksista. Kun
uutuus on tulossa markkinoille, yritykselle on edullista, ettd se ta-
pahtuu niin nopeasti kuin mahdollista. Nopea informaatio on tir-
kesd, koska uutuus on helposti jiljiteltdvissi.

Ajankohtaisuudessa on omat pulmansa. Siind esiintyy huomat-
tavaa vaihtelua, kun mainonta keskitetddn kampanjoiksi ja pe-
riodeiksi. Yritys voi lisiksi olla taipuvainen julkaisemaan sille
edullisia lausuntoja ja todisteita, vaikkeivit ne olisikaan ajankoh-
taisia.

T. Scitovsky, Welfare and Competition, Lontoo, 1952 sivu 401.
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Miten mainontaa voidaan oikaista

Edellisesti havaitaan, etti mainonnalla on puutteensa. Mutta eri
yhteyksissd esitettiin myos keinoja oikaista harhaanjohtavaa mai-
nontaa. Julkisuus ja tunnistettavuus aiheuttavat yrityksille anka-
raa painetta, joka saa karttamaan liioittelua ja eparehellisyytta.

Jotta mainonta pystyisi tdyttimidn tehtivinsi, se on havaitta-
va ja tunnistettava. Ilmoitus, jota ei havaita, tai mainosfilmi, jo-
ta esitetddn tyhjille katsomolle, ei taytd tehtiviinsi. Mutta heti,
kun mainonta joutuu julkisuuden valokeilaan, siti myGs arvostel-
laan. Arvostelijoita ovat paitsi potentiaaliset ostajat, myds kaik-
ki, jotka joutuvat mainonnan kanssa tekemisiin. Kuitenkin on sa-
nottava, ettel se, etti mainontaa arvostellaan enemmin kuin
useimpia muita talouselimin ilmioitd, tarkoita, etti mainonnas-
sa olisi enemmin arvostelemisen aihetta.® Seuraavassa selvitelliin
muutamia seikkoja, jotka ohjaavat ja sddtelevdt mainonnan anta-
maa informaatiota.

Ensinngkin mainonta on aina riippuvainen jonkinlaisesta kilpai-
lusta. Kaikkien, jotka vilittdvit informaatiota mainonnan keinoin,
on otettava mahdolliset reaktiot huomioon, reaktiot, joita ilme-
nee, kun todelliset tai potentiaaliset kilpailijat ja toisaalta todelli-
set tai potentiaaliset asiakkaat vertailevat titd mainontaa kilpaili-
joiden harjoittamaan. Tdmin pitdisi kannustaa tekemddn mainon-
taa, joka on asiakkaista mielenkiintoista ja antaa heille tarpeelliset
tilld on tdysi syy luoda luotettava ja luottamuksellinen, lahempdin
tutustumiseen houkutteleva kuva. Yrityksen on kysyttava itseltddn,
mitd uuden asiakkaan uskotaan haluavan tietid siiti ja sen tuot-
teista. Tamin laiminlyominen antaisi kilpailijoille etusijan.
Niiden, jotka pyrkivit pysyviin kontakteihin, on otettava huo-
mioon tuotteen jo ostaneiden reaktiot. Mikidli nimid tuntevat it-
sensd pettyneiksi, mikili mainonta on johtanut heidit harhaan vai-
kenemalla tietyistd seikoista, he voivat eri menettelyin saada muut-
kin suhtautumaan yritykseen ja sen tuotteisiin kielteisesti. Mai-
nonta, joka lyhyelli tihtiimelldi tuntuu tehokkaalta, voi pitkil-
14 tahtdimelld osoittautuakin kannattamattomaksi. Tdminlaatuista
itsekuria tarvitsevat erityisesti yritykset, joiden olemassaolo pe-

1 Vertaa amerikkalaista sanontaa: “Lawyers hang their mistakes, doctors
bury theirs, but the advertising man must publish his. T4ssd yhteydessdé mainit-
takoon, ettd valtion elokuvatoimisto (statens biografbyrd) tarkastaa mainosfilmit
samojen periaatteiden mukaan kuin tavallisetkin filmit.
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rustuu samojen ostajien suorittamiin toistuviin merkkitavaran os-
tothin.*

Toiseksi: Kun arvioidaan mainonnan puutteita tiedottajana, on
muistettava, etti joukkotiedotusvilineen vaikutus on rajoittunut.
Se tehoaa pikemminkin asenteiden lujittamisessa kuin muuttami-
sessa. Tamin arvellaan johtuvan siitd, ettd ihmisilld on taipumus
kiinnittdd huomionsa ensisijaisesti tiedotuksiin, jotka ovat jo ole-
massa olevien mielipiteiden ja harrastusten mukaisia. Kun lehtien,
radion, television jne., joista kansa suostuu vapaaehtoisesti mak-
samaan, vaikutus on rajoittunut, niin vield rajoittuneempaa on
vaikutukseltaan mainonta, joka ilmaiseksi ja pyytimitti tulvii
kansan tietoisuuteen.

Kolmanneksi: Mainonnalla on omat juridiset ja ei-juridiset nor-
minsa, jotka miirittelevit mainonnan todisteluille soveliaat puit-
teet. Ndmid normit suojelevat ostajien, kilpailijoiden ja my6s mui-
den vastaanottajien etuja. Niitd normeja on selvitelty luvussa 6.

1 Perusteellisuuden vuoksi mainittakoon, ettd liioittelemalla mainonnassaan
jatkuvasti myyja saa ostajat kerta kerralta pettyneiksi. Tdtd pettymysti myyjd
saattaa hillitd saattamalla usein markkinoille uutuuksia ja tuotemuunnoksia ja si-
ten houkuttelemalla ostajat kokeilemaan uutta. Tidmin mekanismin hyvin tun-
nettu muunnelma on, kun kroonisesti sairaat kokeilevat innokkaasti yhi uusia
ladkkeitd alinomaisesta pettymyksestdsin huolimatta.
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LUKU 6

Mainonta normijarjestelman kannalta

Alkuperiisessi teoksessa vastaavan luvun nimi on “Reklamen
frdn normsynpunkt”. Sen on kirjoittanut Naringslivets Opinions-
nimnd-nimisen mainontaa kisittelevin lautakunnan toimitusjoh-
taja Sten Tengelin yhdessi saman lautakunnan sihteerin, jur.kand.
Olof Herzman’in kanssa.

Ruotsin ja Suomen mainontaa koskevissa normijirjestelmissi on
paljon yhtelsta Lainsddddntd ja my&s kdytintd poikkeavat kui-
tenkin siind mddrin toisistaan, ettd alkuperdistd ruotsinkielistd esi-
tystd ei ole voitu kidintdad sellaisenaan. Niin timi luku on jou-
duttu kirjoittamaan kokonaan uudelleen.® Kuitenkin on pyritty
seuraamaan  ruotsinkielisessi teoksessa noudatettua jasentelya.
My®6s suoria kddnnoksid on kadytetty, mikidli joidenkin mielipi-
teiden ja tietojen on katsottu soveltuvan sellaisenaan tai valai-
sevan myos Suomen oloja.

Sen jilkeen kun alkuperiisteos on kirjoitettu, on Pohjoismaissa
julkaistu vilpillisen kilpailun ehkidisemistd koskevaa lainsdddantod
kasitelleiden komiteoiden mietinndt ja ehdotukset uusiksi laeik-

* Tdmin vuoksi on kiinnitettivd huomiota voimassaolevan lain-

1 Perustana on useissa kohdin ollut Myynti- ja Mainoskoulun oppikirjasar-

jassa n:olla 18 julkaistu kirja: Leo Erme, Markkinoinnin oikeussiinniksii, 2.
painos, Helsinki 1965.

2 Komiteamietinté A 9/1967, Ehdotus laiksi vilpillisestd kilpailusta peruste-
luineen, Helsinki 1967, (VilpKilpL mietinto)

Statens offentliga utredningar 1966:71, Otillborlig konkutrens, betinkande
av utredningen om illojal konkutrens, Stockholm 1966, (Otillborlig konkurrens)

Betaenkning angéende en ny konkurrencelov, Betaenkning NR. 416, Keben-
havn 1966.

Innstilling fra Konkutrencelovkomitéen, Oslo 1966.
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siddinnon lisdksi myOs naissd mietinndissd tehtyihin lakiehdo-
tuksiin. My6s Kansainvilisen Kauppakamarin toimesta laaditut
Mainostoiminnan perussainnot ja Televisiomainonnan kansainvi-
liset sddnnot, joihin alkuperiisteoksessa nojaudutaan, on uudis-
tettu vuonna 1966. Ne on uusittuina yhdistetty Mainonnan kan-
sainvilisiksi perussddnnoiksi (1966). Seuraavassa on timikin
muutos pyritty ottamaan huomioon.

NORMIJARJESTELMAST A YLEENSA

Mainontaa, kuten litke-elimdi yleensi, koskevat oikeusnormien
(oikeussaannokset, oikeuslauseet) lisiksi muutkin normit. Oikeus-
normeja sisiltyy lakeihin, asetuksiin ja esimerkiksi valtioneuvos-
ton tal jonkin ministeridn pdatdksiin. Muilla kuin oikeusnormeil-
la tarkoitetaan sellaisia sidntojd, joilla on tapa- tai moraalisiin-
tojen luonne ja joiden noudattamiseen ei velvoita valtiovallan uh-
kaama pakko, ei suoranaisesti eikd epdsuorasti.

Taman luvun tarkoituksena on selvittdd niitd normeja — oikeus-
normeja tai muita — jotka vaikuttavat mainonnan asialliseen si-
saltoon. Niitd normeja tarkastellaan lihinnid ostavan yleison —
kuluttajien — nidkokulmasta. Mainonnan teknilliseen toteuttami-
seen liittyvat sidnnokset — jotka suojaavat mainostuotteita jil-
jittelylta tai koskevat tavaramerkkeja, pakkauksia ja muita tun-
nusmerkkeji — jidtetddn tdssd yhteydessa tarkastelun ulkopuolelle.

Oikeusnormit

Hallitusmuodon 10 §:n mukaan Suomen kansalaisella on sanan-
vapaus sekd oikeus kirjoituksen ja kuvallisen esityksen painosta
julkaisemiseen kenenkdin ennakolta estimitti. Tamin oikeuden
kiyttimisestd on annettu lihempid sidnnoksid lailla. Painovapau-
den periaate on ilmaistu painovapauslaissa. Sen 1 §:ssi todetaan:
”Jokaisella Suomen kansalaisella olkoon oikeus, julkisen viran-
omaisen saamatta ennakolta panna minkdinlaista estettd, julkais-
ta painokirjoituksia, noudattaen mitd tdssi laissa sdddetddn.”
Painovapauslain mukaan ei siten ole olemassa mitdin ennakko-
tarkastusta, vaan sananvapauden vididrinkdytot selvitetidn paino-
vapauslain mukaisesti jilkeenpdin. Varsinaisen mainonnan ei kui-
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tenkaan ole katsottava vaativan perustuslain painovapaussuojaa.
Ruotsissa onkin katsottu, ettd mikili mainonnan muodossa osallis-
tutaan julkiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun, sovelletaan pai-
novapauslakia, vaikka timi mainonta samalla edistdisikin tietyn
ilmoittajan kaupallisia etuja. Milloin taas mainonnan tarkoituk-
sena on, kuten useimmissa tapauksissa on asianlaita, edistii mui-
ta tark01tusper1a kuin yhteiskunnallista mlellpltelden vaihtoa, tu-
levat sovellettaviksi mainonnasta annetut erikoissainnokset.*

Mainonnan sisiltéd koskevat pddsidnnot sisaltyvdat 31. 1.
1930 annettuun lakiin  vilpillisen  kilpailun  ehkdisemiseksi
(VilpKilpL). Timin lain puitteissa tarkastellaan mainontaa la-
hinnd informaatiokeinona. Kysymys siitd, missi mddrin mainon-
nan yhteydessi voidaan puhua tarjouksesta oikeudellisessa mie-
lessd tai miten noudatettuun mainontaan voidaan viitata tulkit-
taessa tletyn sopimuksen sisiltod, eivit kuulu VilpKilpL:n puit-
teisiin.”

Suomi, samoin kuin muutkin Pohjoismaat, on liittynyt Parii-
sissa 20. 3. 1883 laadittuun sopimukseen teollisen omistusoikeuden
suojelemiseksi. Sopimuksen 1 artiklan (2)-kohdan mukaan teollis-
oikeuden suojelu kohdistuu, paitsi patentteihin, erilaisiin mallei-
hin, tavaramerkkeihin ja toiminimiin, my®os vilpillisen kilpailun
ehkiisemiseen. Pariisin sopimusta on viimeksi tarkistettu Lontoos-
sa 1934 sekd Lissabonissa 1958. Suomi on liittynyt Lontoossa
tarkistettuun tekstiin. Kukin sopimukseen liittynyt maa on saa-
nut vapaasti maariti sen, miten sopimuksen edellyttimi vihim-
milissuoja toteutetaan.

Lontoossa tarkistetun tekstin 10 bis artikla on seuraavan sisiltdinen:

(1) Liittomaat ovat velvolliset antamaan niille, jotka ovat jon-
kin liittomaan kansalaisia, tehokasta suojaa vilpillista kilpailua
vastaan.

(2) Vilpilliseen kilpailuun kuuluvana on pidettivd jokaista kil-
pailutekoa, joka on hyvin liiketavan vastainen.

(3) Erityisesti on kiellettava:

1° kaikki teot, jotka ovat omiaan millaisin keinoin tahansa

aiheuttamaan sekaannusta kilpailijan liikelaitoksen, tava-
roiden tai elinkeinollisen tai kaupallisen toiminnan kanssa;

2°  vidrdt viitteet litketoiminnasta, jotka vaarantavat luotta-

1 Albinson-Tengelin-Wirneryd s. 161. Otillborlig konkurrens ss. 80—38.
2 Tlmoittelun merkitykseen on kiinnitetty huomiota seuraavissa korkeimman
oikeuden ratkaisuissa: KKO 86/1/1933, KKO 43/11/1958 ja KKO 12/II/1963

151



musta kilpailijan liikelaitokseen, tavaroihin tai elinkeinol-
liseen tai kaupalliseen toimintaan.

Lissabonissa vuonna 1958 tapahtuneen sopimuksen tarkistuksen
yhteydessa 10 bis artiklaan lisittiin uusi 3°-kohta, jonka mukaan
erityisesti on kiellettiva
tiedonannot tai viitteet, joiden kdyttiminen liiketoimin-
nassa on omiaan johtamaan yleisoa harhaan myytivien
tavaroiden laadun, valmistustavan, ominaisuuksien, kayt-
tokelpoisuuden tai madirin suhteen.

Suomessa vilpillisen kilpailun ehkiisemiseksi annettu laki on ol-
lut jo useita vuosia uudistamistydn alaisena. Syyni tihin on ollut
mm. se, ettei lain endi ole katsottu olevan riittivin tehokas tor-
jumaan erditd kdytinnodssi esiintyvid vilpillisid kilpailumenetel-
mid. Toisaalta uudistustydhon on vaikuttanut muissa Pohjois-
maissa aloitettu tatd lainsddddntod koskeva tarkistustyd. Vilp-
KilpL:n uudistusta valmisteleva komitea on ollut kiintedssi yhteis-
tyossia muiden Pohjoismaiden vastaavien komiteoiden kanssa. Tdl-
16in on pyritty kaikissa Pohjoismaissa mahdollisimman yhtenii-
seen lainsaddintoon. Eri Pohjoismaissa ovat komiteat jo antaneet
ehdotuksensa uudeksi vilpillistd kilpailua koskevaksi lainsiidin-
noksi. Suomen komitea antoi valtioneuvostolle oman ehdotuksen-
sa 24. 8. 1967.

Vilpillistd kilpailua voidaan kisitelld joko kilpailijoiden eli
elinkeinonharjoittajien tai ostavan yleison — kuluttajien — ni-
kokannalta katsottuna. Voimassa olevaa VilpKilpL:a koskevassa
hallituksen esityksessa todettiin tdssd suhteessa mm.: Ehdotetul-
la lailla tahdotaan ensisijassa suojata litkkeenharjoittajia vilpilli-
seltd kilpailulta, mutta useat sen sdinnokset antavat tehokasta
turvaa myos ostavalle yleisolle, kuluttajille.”*  Vuonna 1967 an-
netussa komiteamietinndssi taas todetaan, etti oikeuskisitys kai-
kissa Pohjoismaissa on viime aikoina vakiintunut siini suhtees-
sa, ettd VilpKilpL:n tarkoituksena on suojata myds kuluttajia
vilpillisid kilpailutoimia vastaan. Komitean ehdotuksessa katsotaan
vallitsevan oikeuskdsityksen ilmentdjini voitavan pitii myds si-
td seikkaa, ettd mm. Suomessa hyviksyttyjen Kansainvilisen
kauppakamarin mainonnan perussiintdjen johtavana periaatteena
on mainonnan sosiaalinen vastuu kuluttajiin nihden; ristiriitati-
lanteen sattuessa kuluttajan oikeus on asetettava etualalle. Ti-

1 Hallituksen esitys Eduskunnalle laiksi vilpillisen kilpailun ehkiisemiseksi.
Vuoden 1929 toiset valtiopiivit, N:o 27, s. 3.
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mdn periaatteen komitea ilmoittaa hyviksyvinsi ja korostaa
muutenkin kuluttajan edun suojelemisen tarkeyttd.*

VilpKilpL:iin on otettu erityinen yleislauseke, jonka mukaan
“elinkeinotoiminnassa 4lko6n kukaan kilpailutarkoituksessa ryh-
tyko tekoon, joka on hyvin tavan vastainen” (1§). Voimassa
olevassa Ruotsin vastaavassa laissa ei tillaista yleislauseketta ole,
mutta lakiehdotukseen se on otettu. Norjan ja Tanskan voimassa
oleviin lakeihin sisiltyy yleislauseke, ja sellainen on otettu myds
uutta lakia koskeviin ehdotuksiin. Yleislausekkeella on katsottu
olevan sekd hyvii etti huonoja puolia.? Haittana on se, etti jon-
kin toiminnan kieltimiseen oikeuttava lainsiinnds ei selvisti en-
nakolta ilmoita, miki on kiellettyd, mikd ei. Toisaalta ei yksi-
tyiskohtaisia sdannoksid annettaessa aina voida ennustaa, minkilai-
sia muotoja vilpillinen kilpailu voi saada. Siksi nojautuminen ob-
jektiivisesti arvosteltavaan “hyvain tapaan” antaa joustavat mah-
dollisuudet lain tehokkaaseen soveltamiseen jatkuvasti.

Voimassa oleva VilpKilpL kisittelee lisiksi erdita vilpillisen
kilpailun erikoismuotoja, kuten vilpillisti mainontaa, loppuun-
myyntejd, sattumanvaraisen edun lupaamista, ammattisalaisuuk-
sien paljastamista ja lahjomista. Ehdotus uudeksi laiksi vilpilli-
sestd kilpailusta on voimassa olevaa lakia suppeampi. Yleislau-
sekkeen lisiksi ehdotukseen sisiltyy vilpillistd mainontaa, liike-
vakoilua ja liikesalaisuuksia, lahjomista ja sattumanvaraista etua
koskevat saannokset.

Erityisesti ostavan yleison — kuluttajien — suojaksi annet-
tuja sadnnoksid, jotka koskevat myds mainontaa, sisiltyy elintar-
vikelain (3. 7. 1941) nojalla annettuun elintarvikeasetukseen. Elin-
tarvikelain tarkoituksena on sen 1 §:n  mukaan tiydentii
yleisti terveydenhoitoa koskevia midriyksid. Elintarvikelaki ja
-asetus koskevat nimestiin huolimatta elintarvikkeiden lisaksi
myds yleisidi kidytto- ja kulutustarvikkeita. Ne koskevat myds
nautintoaineita, kuten esim. tupakkavalmisteita. Vikijuomiin taas
sovelletaan lakia vikijuomista (9. 2. 1932). Margariinivalmistei-
siin elintarvikeasetusta sovelletaan vain sikali kuin niistd valmis-
teista el ole annettu margariininvalmistelaissa erityisii sainnoksii.
Elintarvikeasetukseen ja muihin elintarvikelain nojalla annettui-
hin asetuksiin sisiltyy varsin yksityiskohtaisia mairdyksid elintar-
vikkeiden seki yleisten kiytto- ja kulutustarvikkeiden pakkauk-
sista ja nithin tehtivisti merkinndistd. Elintarvikeasetuksen 10 ja

! VilpKilpL. mietintd s. 11—12.
2 VilpKilpL mietintd s. 16.
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21 §:ddn sisdltyy elintarvikkeiden ja yleisten kiyttd- ja kulutus-
tavaroiden myyntid koskeva yleissiinnds. Niiden mukaan elin-
tarvikkeita tai yleisid kdytto- ja kulutustarvikkeita myytiessi ei
ostajia saa johtaa harhaan tarvikkeen valmistustavan, sisillyksen,
alkuperin, lajin, lajikkeen, laadun, painon, paljouden, kokoomuk-
sen, vaikutuksen, tehon tai arvon taikka muiden vastaavien seikko-
jen suhteen. Erityisesti on ndiden siinndsten mukaan otettava
huomioon, etteivat tarvikkeista kdytetty nimitys, sen luovuttajan
antamat ilmoitukset, myyntipdillyksissd olevat tai tarvikkeeseen
muutoin liitetyt merkinnit seki sitd koskeva mainonta ilmeisesti
ole omiaan johtamaan ostajia harhaan edelli mainittujen seikko-
jen suhteen. Mikili vdird tai harhaanjohtava tieto annetaan kil-
pailutarkoituksessa, sovelletaan VilpKilpL:a.

Elintarvikeasetuksen 10 § vastaa monilta osin VilpKilpL:n 2
§:43, jonka mukaan on rangaistuksen uhalla kielletty julkisissa
tal suuremmalle henkilomiirille tarkoitetuissa tiedonannoissa ta-
hallaan antamasta elinkeinotoiminnasta tai sen yhteydessi olevis-
ta seikoista, kuten tavaroiden tai ammattisuoritusten laadusta,
niiden hinnasta tai sen mdirddmisperusteista, tavaroiden mitasta,
painosta tai mdarastd, niiden alkuperdsta tahi tuotanto- tahi han-
kintaperdstid, myynnin syystd tai tarkoituksesta, liikkeen 1dstd tai
liikevaihdon suuruudesta vdirdi tai harhaanjohtavaa tietoa, joka
on omiaan aiheuttamaan sellaisen luulon, etti on kysymys taval-
lista edullisemmasta tarjouksesta. Tami siinnos kasittdd siis var-
sin yksityiskohtaisen esimerkkiluettelon. Uutta lakia valmistelleen
komitean ehdotuksessa on asia esitetty lyhyemmin Ehdotuksen 2
haanjohtavaa esxtysta, joka on omiaan vaikuttamaan tavaran, pal-
velun tai muun hyddykkeen kysyntdan taikka tarjontaan.®

Tavaroiden maantieteellisen alkuperidn ilmaisemiseksi tulee tuon-
titavaroiden pakollisesta alkuperamerkinnistd 10. 1. 1934 anne-
tun lain ja 28. 6. 1958 annetun asetuksen mukaan erdiden Suo-
meen tuotujen ja tddlld myytdviksi aiottujen tavaroiden tai nii-
den piillyksien olla varustettuina alkuperamerkinnilld, josta kiy
selville tavaran valmistus- tai alkuperamaa. Merkintipakon alai-
sia ovat mm. tekokuitukankaat, villakankaat, puuvillakankaat,
neulealusvaatteet, lasiteokset ja keraamiset tavarat sekd tuoreet
omenat.

Sddnnoksid, joiden tarkoituksena on ilmaista tavaran kaupal-
linen alkuperi, sisiltyy 10. 1. 1964 annettuun tavaramerkkilakiin

1 VilpKilpL mietinto s. 18.
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(TMerkkil). Lain mukaan ei tavaramerkkii rekisterdidi mm.,
jos se on omiaan johtamaan yleiséd harhaan (14 §). Tuomioistuin
voi lisdksi siini tapauksessa, etti tavaramerkki on rekisterdinnin
jalkeen tullut harhaanjohtavaksi tai jos merkkii kiytetiin silld ta-
voin, ettd yleisod johdetaan harhaan, kieltdi kdyttimistd merklkid
(36 §).

VllpdeL'nn sisiltyy my&s sidnncksid, joiden tarkoituksena on
estdd viddrien tietojen antaminen kllpalhjasta VilpKilpL:n 10 §
kieltdd antamasta toisesta elinkeinonharjoittajasta tai hinen toi-
messaan olevista henkilistd tahi toisen tavaroista ja ammatti-
suorituksista taikka muista toisen elinkeinotoiminnan yhteydessi
olevista seikoista kilpailutarkoituksessa tietoa, joka on omiaan
vahingoittamaan tamin elinkeinotoimintaa, ellei voida saattaa to-
dennikdiseksi, ettd tieto on tosi, eikd tekoa voida katsoa herjauk-
seksi. Tdssd viitataan rikoslain kunnianloukkaussiinndksiin, jotka
my6s saattavat tulla sovellettaviksi.

Muut kuin oikeusnormit

Muista kuin oikeusnormeista, jotka koskevat mainontaa, ovat kes-
keisimmit Kansainvilisen Kauppakamarin toimesta laaditut Mai-
nonnan kansainviliset sdinndt. Ensimmiiset Kansainvilisen
Kauppakamarin mainontaa koskevat perussidnndt julkaistiin
vuonna 1937. Niitd perussidntdjd tarkistettiin vuonna 1949 ja
vuonna 1955 niihin tehtiin muutoksia ja lisiyksid. Neljis, perus-
teellisesti uudistettu laitos ilmestyi v. 1966 nimelld International
Code of Advertising Practice. Ndmad perussddnndt ovat suomen-
nettuna saaneet nimen Mainonnan kansainviliset perussidnnot
(1966)." Uudet perussiinnot koskevat kaikkia mainosvilineita.
Aikaisemmin oli televisiomainontaa varten omat siinnot.

Perussdintdjen  johdannossa  todetaan, ettd Kansainvilinen
Kauppakamari on laatinut nimi kansainviliset perussdinndt en-
tistd suuremman vastuuntunnon kehittdmiseksi kaikkien mainon-
nan osapuolten piirissi kuluttajaa ja yhteiskuntaa kohtaan sekd-
mainonnan viirinkdytén ehkiisemiseksi. Perussidnndt sisiltdvit

mainonnassa noudatettavat eettiset vihimmiisvaatimukset. Nimd
vaatimukset koskevat kaikkea mainontaa kiytetyistd mainosvili-
neistd riippumatta.

1 Julkaisija: Kansainvilisen kauppakamarin Suomen osasto. Helsinki 1967.
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Mainonnan perusperiaatteista todetaan sdantdjen I osassa yleisesti
seuraavaa:

“Mainonta on markkinoinnin perusedellytyksid. Se on niin hy-
vin kuluttajalle kuin teollisuudelle, kaupalle ja julkiselle taloudel-
le vilttimiton palvelumuoto. Mainonnalla on sosiaalinen vastuu
kuluttajaa ja yhteiskuntaa kohtaan. Mainonnan on mainosvilineis-
tid rilppumatta oltava lain ja hyvin tavan mukaista, rehellistd ja
totuudellista. Mainonnassa on noudatettava litke-elamassi yleises-
ti omaksuttuja rehellisid litkekilpailun periaatteita. Mainonnan me-
nestys riippuu siitd, ettd yleiso luottaa sithen. Mainontaa on timin
takia pyrittdvd harjoittamaan niin, ettd yleinen luottamus sitd koh-
taan vahvistuu.”

Perussiaintdjen menettelytapasiinndissa korostetaan hyvin ta-

van merkitystd ja rehellisyyttd. Mainoksissa ei saa kiyttid viirin
kuluttajan luottamusta eikd pyrkii hydtymdidn kuluttajan koke-
mattomuudesta tai tietojen puutteesta. Varsin laajasti menettely-
tapasiinnoissi korostetaan esityksen totuudellisuuden merkitysta
(I A 4). Mainos ei saa sisaltid lausumaa tai kuvallista esitystd,
joka suoranaisesti tai epidsuorasti, salailevana tai moniselitteisend
on omiaan johtamaan kuluttajaa harhaan. Liioiteltuina tosiasioina
esitettyjd vditteitd ei saa kdyttdd, jos ne ovat omiaan johta-
maan harhaan. Samalla kiinnitetddn erityistd huomiota my®ds eri-
laisiin tapoihin, joilla voidaan antaa erheellinen kasitys mainostet-
tavasta tuotteesta. Niinpd mainoksessa kiytettyjen lausuntojen ja
todistusten on oltava aitoja ja sellaisia, etti ne eivit ole omiaan
johtamaan harhaan. Mainoksessa el myoskdan saa luvatta viitata
tiettyyn henkiloon, yritykseen tai yhteisoon.
Ruotsin vilpillista kilpailua koskeva laki ei sisilld yleislauseket-
ta. Tamin vuoksi ovat mainostoiminnan perussiinndt muodostu-
neet sielld kiytdnnossa varsin keskeisiksi. Myds Suomessa on pe-
russdantdja kaytdnnossid sovellettu. Mainostajien Liitto r.y., Mai-
nostoimistojen Liitto r.y. ja Sanomalehtien Liitto r.y. ovat uusien
perussiintojen tultua voimaan suositelleet jisenilleen niiden nou-
dattamista. Perussiinndt ovat titen saaneet tiyden tunnustuk-
sen myoOs Suomessa.

Suomessa on Keskuskauppakamarin yhteyteen perustettu jo
vuonna 1937 erityinen asiantuntijoista koottu vilityslautakunta
— Liikekilpailun valvontakunta (LKV).* Liikekilpailun valvonta-

1 Ruotsissa LKV:td vastaava elin on Naringslivets Opinionsnimnd (NOp).

Sen kokoonpanossa ja sddnnoissd tulee korostetusti esiin ajatus kuluttajien etu-
jen huomioonottamisesta ja valvomisesta.

156



kunnan tehtivini oli antaa lausuntoja siitd, onko elinkeinonhar-
joittajan elinkeinotoiminnassa kilpailutarkoituksessa suorittamaa
toimenpidetta pidettiva vilpillisena kilpailuna tai hyvan kauppa-
tavan vastaisena. Valvontakunta ei ollut tuomioistuin. Se ei siten
voinut madritd rangaistusta tai velvoittaa ketdin mihinkdin suo-
ritukseen. Sen asiantuntevilla ja arvovaltaisilla lausunnoilla on
kuitenkin kiytinndssa ollut ratkaiseva merkitys. Valvontakunnan
lausunnot on selostettu Keskuskauppakamarin julkaisemassa Kaup-
pakamarilehdessi, ja ne on julkaistu myds kokoelmina.*

Liikekilpailun valvontakunnan tilalle on kesilld 1968 muodos-
tettu Keskuskauppakamarin liiketapalautakunta. Tdmin liiketapa-
lautakunnan tarkoituksena on antaa lausuntoja siitd, onko tiettyd
elinkeinotoiminnassa suoritettua tai suunniteltua toimenpidettd pi-
dettivd hyvin liiketavan vastaisena tai muutoin vilpillisend kil-
pailuna. Lautakunta voi antaa lausunnon myds siitd, loukkaako
toimenpide Kansainvilisen kauppakamarin hyviksymia Mainon-
nan kansainvilisid perussiintdja. Lautakunta antaa lausuntoja se-
ki ennakkotiedustelujen johdosta ettd riita-asioissa.

Liiketapalautakunnassa on puheenjohtaja, varapuheenjohtaja ja
10 muuta jdsentd, jotka samoin kuin heiddan henkilokohtaiset va-
ramiehensi, Keskuskauppakamari valitsee kolmeksi vuodeksi ker-
rallaan. Jdsenten tulee olla yleistd luottamusta nauttivia henkiloitd
ja_edustaa oikeustieteellistd asiantuntemusta, elinkeinotoiminnan
eri aloja, mainostoimintaa ja kuluttajia. Puheenjohtajan sekd aina-
kin kahden muun jisenen ja niiden henkilokohtaisten varamiesten
tulee olla lakimiehia.

Asian kisittelyyn saa liiketapalautakunnassa ottaa osaa ainoas-
taan sellainen lautakunnan jdsen, jota vélimiesmenettelysti anne-
tun lain mukaan ei voida julistaa esteelliseksi toimimaan asiassa vi-
limieheni. Esteeksi katsotaan myos se, ettd jasenelld tai sellaisella
yhteis6lld, jonka hallitukseen tai hallintoneuvostoon jasen kuuluu,
cn asiasta odotettavana hyotya taikka vahinkoa.

Mainonnan perussddnndissd on kiinnitetty erdiden tuote- ja pal-
velusryhmien mainontaan erityistai huomiota. Tillaisia tuoteryh-

1 Gustaf Norrmén, Illojal konkurrens enligt finsk ratt. Helsinki 1939, ss.
50—63. (Lausunnot vuosilta 1937—1939.)

Berndt Godenhbielm, Liikekilpailun valvontakunnan lausuntoja. Eripainos NIR
25-vuotisjulkaisusta. (Lausunnot vuosilta 1939—1955.)

Keijo Heinonen, Liikekilpailun valvontakunnan lausuntoja vuosina 1956—
1960, Suomen Teollisoikeudellinen Y bdistys r.y., Vuosijulkaisu 1961 ss, 23—107.

Matti Maenpii, Keskuskauppakamarin litkekilpailun valvontakunnan ratkai-
suja 1956—1965, Helsinki 1966.
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mid ovat nimenomaan ladkkeet, alkoholi ja tupakka. Niiden tuo-
teryhmien osalta on Suomessa vapaaehtoisinkin jirjestelyin pyrit-
ty valvomaan mainonnan tasoa.

Apteekkitavara-asetuksen (27. 3. 1936) mukaan sisdasiainminis-
terid voi lddkintdhallituksen esityksestd kieltdd erikoisvalmisteen
tai muun apteekkitavaran myynnin mm., jos sen mainonta on
epaasiallista tai houkuttelee yleisdd tarpeettomaan ldikkeiden
kdyttoon, tahi antaa erheellisen taikka liioitellun kuvan valmis-
teen kokoomuksesta ja alkuperdstd tai lidketieteellisesti merki-
tyksestd (16 §).

Liikemainonnan tarkkailemiseksi ja sen tason kohottamiseksi
apteekkitavaroiden valmistajat ja maahantuojat ovat perusta-
neet erityisen Liikemainonnan valvontakunnan, joka on antanut
lizkemainontaa koskevia ohjeita, Liikemainonnan valvontakun-
nan julkaisemissa ohjeissa todetaan yleisesti, etti lidkemainonnan
tulee olla asiallista ja arvokasta sekd sanonnassa ettd kuvitukses-
sa ja pyrkia lihinni informaation antamiseen. Ohjeissa kiinni-
tetadin huomiota myds mainonnan vilineisiin ja muotoihin sekd
mainonnan laatuun. Niihin sisdltyy varsin yksityiskohtainen luet-
telo niistd seikoista, joita pidetddn sopimattomina liikkeiden ja
niihin rinnastettavien tuotteiden mainostamisessa.

Vikijuomalaki (9. 2. 1932) ei varsinaisesti sisdlli mitddn viki-
juomien mainontaa koskevaa siinnosti. Alkoholijuomien mainon-
nasta on kuitenkin laadittu erityiset ohjeet, jotka Oy Alkoholi-
liike Ab:n hallintoneuvosto on vahvistanut. Niissd korostetaan si-
td, ettd alkoholijuomien mainonnassa tulee pyrkii sekd sanonnas-
sa ettd kuvituksessa asiallisuuteen ja hillittyyn muotoon. Ohjei-
den noudattamista valvoo Oy Alkoholiliike Ab:n ja alkoholijuo-
mien valmistajien ja maahantuojien edustajista muodostettu Al-
koholimainonnan valvontakunta.

Teknokemiallisen alan tehtaita ja markkinoijia edustavat yhdis-
tykset ovat perustaneet kaksi puolueetonta valvontaelintd, Tekno-
kemian Mainonnan Valvontakunnan ja Teknokemian Liikekil-
pailun Valvontakunnan. Niiden puitteissa pyritidin omatoimises-
ti huolehtimaan toisaalta teknokemian alan mainonnan eetillises-
ti sekd kuluttajan kannalta informatiivisesta tasosta sekid toisal-
ta toimialayritysten vilisestd korrektista kilpailusta. Teknokemian
alalla ei ole vahvistettu mainonnan tai liikekilpailun erityisohjeita,
vaan valvontakunnat nojautuvat toiminnassaan voimassaoleviin
lakeihin ja asetuksiin sekd Kansainvilisen kauppakamarin julkai-
semiin mainonnan perussddntdihin. Palvelumielessi toimialajirjes-
tot ovat perustaneet myos Teknokemian Tiedotuskeskuksen, jonka
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tehtivini on antaa oikeita, asiallisia ja tilanteenmukaisia tietoja
teknokemian alaan liittyvista tuotteista, niiden kdytdsti ja ominai-
suuksista kuluttajille, kaupan henkildille, jarjestoille, tiedotusvili-
neille ja viranomaisille.

NORMIJARJESTELMAN MYYJALLE ASETTAMAT
VAATIMUKSET

Normijirjestelmdd on edelld tarkasteltu ostavan yleison — kulut-
tajien — ndkokulmasta. Lihdettdessa tutkimaan normijarjestel-
min vaikutusta kdytinnossi on timi lahtokohta pidettiva edel-
leen mielessi.

Kuten on jo mainittu, on voimassa olevilla mainontaa muo-
dossa tai toisessa rajoittavilla tai sen asialliseen sisaltoon vaikutta-
villa s3annoilld lihinni kaksi tarkoitusta. Niilld pyritiin suojaa-
maan elinkeinonharjoittajia kilpailijoiden taholta tulevilta vilpil-
lisiltd mainos- ja myynninedistimistoimenpiteiltd. Toisaalta niil-
ld pyritddn varmistamaan mainossanoman vastaanottajille mah-
dollisuus oikeiden tietojen saamiseen. Tamin lisiksi mainonnan
perussdanndissi korostetaan myods mainonnan yleisen arvostuksen
suojaamisen ja lisidmisen merkitysta.

Tunnistettavuus ja vastuu

Kysymys tunnistettavuudesta kisittid kaksi osaongelmaa. Ensik-
sikin: onko mainos voitava tunnistaa mainokseksi? Toiseksi: on-
ko mainonnasta kiytidvi ilmi kuka on sen ldhettdja?

MAINOKSEN TUNNISTAMINEN. Mainonnan perussaiantojen
mukaan mainoksen on oltava esitystavastaan ja mainosvilinees-
tid riippumatta mainokseksi tunnistettavissa. Jos mainosviline si-
siltdi uutisia ja muuta toimituksellista aineistoa, mainos on esi-
tettdvi siten, ettd kuluttaja voi heti erottaa sen toimituksen aineis-
tosta (I A 9). Sama asia on Suomessa todettu myds sanoma- ja
aikakauslehtijirjestdjen hyviksymissd ilmoitusten julkaisusdannois-
sd, joiden mukaan:
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”Sellainen ilmoitus, joka erchdyttdvisti muistuttaa lehden toimi-
tusaineistoa, merkitddn selvisti sanalla ”ilmoitus”, joka ladotaan
Imoituksen alakulmaan tai muuhun sopivaan paikkaan.”

Samoissa julkaisusddnnOissd pyritddn estimaan myods mainos-
sanoman soluttaminen varsinaiseen toimituksen tekstiin. T4ltd osin
todetaan:

“Tekstimainontaa, jolla tarkoitetaan mainosluontoista teksua toi-
mituksen osastossa, el saa vaatia.

Ilmoitusta, jonka julkaisumaidriykseen liittyy ehtona asian mainit-
seminen myos lehden tekstissd, el julkaista.”

Suomessa ei kidytinndssa ole kidsitelty kysymysti ilmoittelusta,
josta el ilmene sen julkaisijaa (anonyymi-ilmoittelu). Ruotsissa tatd
kysymystd on Niringslivets Opinionsnimnd kisitellyt eriiden ta-
pausten yhteydessd. Erddssd ratkaisussa on tdlloin pdddytty siihen
lopputulokseen, etti anonyymin ilmoittelun on vihittdiskaupassa
katsottava periaatteessa olevan hyvin litketavan vastaista (NOp
1958/47).

Sen seikan, ettei mainostajan nimeZ tai toiminimed ilmoiteta,
el kuitenkaan tarvitse merkiti, ettd ilmoitus olisi katsottava ano-
nyymiksi. Ratkaisevana sen sijaan on pidettivid, voiko mainon-
nan vastaanottaja tunnistaa mainostajan vai ei. Eraissi tapauk-
sessa on siten katsottu, ettei allekirjoittamaton ilmoitus ollut ano-
nyymi. Mainonta koski tuotetta, jonka tavaramerkki oli Ruotsis-
sa rekisterdity ja joka merkki sitd paitsi oli niin tunnettu, ettd
oli varsin helppo haluttaessa ottaa selville valmistajan tai ruotsa-
laisen pidagentin (mainostajan) nimi ja osoite (NOp 1960/36).
Toisessa tapauksessa taas todettiin, ettd huomautuksia ei voitu
kohdistaa ilmoitukseen siitd huolimatta, ettd siitd puuttul mainos-
tajan nimi. Ilmoituksen katsottiin IZhinni muodostavan mainos-
tajalle keinon luoda yhteyksid henkildihin, jotka olivat kiinnostu-
neita saamaan myytavaksi tarjottuja tavaroita koskevia esittely-
lehtisid ja muuta materiaalia.”

VASTUU MAINONNASTA. VilpKilpL:n mukaan elinkeinon-
harjoittaja on vastuussa lainvastaisesta menettelystain. Mikili ky-
symyksessi on juridinen henkild, esim. osakeyhtio, vastaavat vil-

1 Albinson-Tengelin-Wirneryd s. 169
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pillisestd menettelystad toimitusjohtaja ja mahdollisesti myds esim.
mainospaillikkd.” Yksityinen elinkeinonharjoittaja vastaa kuiten-
kin erissi tapauksissa myds niiden henkildiden menettelysti, jot-
ka ovat hinen toimessaan (VilpKilpL 18€).

Mainonnan perussiintdjen mukaan vastuussa menettelysiintdjen
noudattamisesta ovat:

a) asianomainen mainostaja sekd mainoksen valmistaja tai vilit-
tdja,

b) kustantaja, mainosvilineen omistaja tai mainostilan vuokraa-
ja, joka julkaisee mainoksen ja sitd levittdd.

Vastuu koskee mainoksen koko sisiltéd ja esitystapaa, muualta
perdisin olevat todistukset ja lausunnot samoin kuin lausumat ja
kuvalliset esitykset mukaan luettuina. Se, ettid mainoksen sisiltd
ja esitystapa kokonaan tai osittain on perdisin muualta, ei kelpaa
syyksi perussiannoista poikkeamiseen (I B 13).

Asiatiedot ja seikkaperiisyys

Missddn siinnoksissd ei suoranaisesti esitetd sellaista vaatimusta,
ettd mainonnan tulisi sisaltdd asiatietoja. Mainostajalla on siis va-
paus pyrkii vaikuttamaan vastaanottajaan sellaisella mainonnal-
la, johon ei sisilly varsinaisia tietoja mainonnan kohteesta, vaan
esimerkiksi ainoastaan mielipiteitd ja apelleja tai aivan muita tie-
toja (lisitarjoukset yms.).

Yhti vihin kuin on olemassa midirdyksid siitd, ettd mainonnan
tulee sisdltdi asiatietoja, on olemassa mitdin yleisvaatimusta mai-
nossanoman  seikkaperdisyydestd. Lainsdddinndssi edellytetddn
kuitenkin, ettd mainossanoma ei saa milldin tavoin muodostua
harhaanjohtavaksi (VilpKilpL 2 § ja elintarvikeasetus 10 ja 21 §).
Mainonnan perussiinndt vaativat, etti erdissi tapauksissa mai-
nossanomassa ilmoitetaan sen vastaanottajalle tarkkoja tietoja.
Niinpa postimyynnin mainosten tulee sisiltdd yleisid ja tarkkoja

1 Ks. esim. KKO 2/I1/1957 oli... X Opy:n toimitusjohtajana sallinut”,
KKO 20/I1/1960 “joista A oli X Oy:n toimitusjohtaja ja B sen myyntipaallik-
ko ja jotka olivat sanotun mainonnan ja kilpailun suunnittelijoina ja toimeen-
panijoina vastuussa mainitusta menettelystd”
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tietoja tarjolla olevasta tuotteesta, sen hinnasta, toimitusehdoista®
jne. (Liite A 2). Samoin korostetaan siti, ettd erityinen huolelli-
suus on tarpeen seura- ja valmismatkoja mainostettaessa, jottei
kuluttaja kokisi pettymyksid. Perussaintdjen mukaan seura- tai
valmismatkoja koskevan mainosaineiston tulee antaa riittivit ja
tarkat tiedot mm. yrityksestd, joka matkasta on vastuussa, kulku-
valineestd, matkan kohteesta ja matkareitisti, matkan kestoajas-
ta, majoitustavasta ja mainostetun matkan kokonaishinnasta seka
sithen sisiltyvistd palveluksista (Liite B 7).

Lainsdddanndssi annetaan nimenomaan elintarvikelain nojalla
annetuissa asetuksissa ja esim. margariininvalmistelaissa varsin
yksityiskohtaisia midrayksia sellaisista pakkaukseen tehtavistd
merkinndistd, joilla saattaa olla huomattava merkitys ostajalle.

Puolueettomuus

Mainostajan pyrklmyksena saattaa olla ndenndisesti lieventdd
mainossanoman myyvad luonnetta. Keinoja, joilla mainossanomal-
le halutaan antaa objektiivisuutta korostava leima, ovat esim. ver-
tailujen tekeminen ja todistusten kiyttdminen.

VERTAILEVA MAINONTA. Lainsaidannossi ei ole midrdayk-
sid, jotka kieltdvit ilmoittajaa tekemidstd vertailuja, mikili nama
ovat oikeita ja asiallisia.® Erddnlaisena kirjoittamattomana siin-
tond on kuitenkin pidetty sitd, ettd mainonnassa on pyrittivd
saavuttamaan yleison hyvaksyminen mainostettavan tuotteen
omien ansioiden perusteella. Ketddn ei kuitenkaan periaatteessa
pitdisi kieltid antamasta tietoja, jotka ovat tosia. Totuudenmu-
kaisia tietoja voidaan antaa myds vertailevan mainonnan muo-
dossa. Tamidn vuoksi tillaista totuuteen pohjautuvaa mainontaa
ja vertailua ei siten voida periaatteessa kokonaan kieltdid. Koska
mainostaja vertailuja suorittaessaan toimii ikdin kuin tuomarina
omassa asiassaan, voi seurauksena kuitenkin helposti olla vertai-
lujen suorittaminen siten, ettei kaikkia tosiasioita ilmoiteta. Ver-
taileva mainonta muodostuu titen helposti vdirin tai harhaanjoh-
tavan tiedon antamiseksi eli vilpilliseksi mainonnaksi. Niinpa Kor-

1 Ks. LKV 230/1964. Ns. negatiivinen sopimussidonnaisuus.
2 VilpKilpL mietints ss. 14 ja 17.
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kein oikeus on erdissi paitdksessiin pitinyt hyvin tavan vastai-
sena vertailevien tietojen antamista silloin, “kun nuo tiedot ovat
omiaan antamaan erikoistietoja vailla oleville ostajille kisityksen,
ettd toinen tuote . . . olisi tavallista epdedullisempi . .. (KKO
138/I1/1939). Liikekilpailun valvontakunta on vastaavaa peri-
aatetta noudattaen katsonut, ettdi mikili mainonnassa halutaan
antaa vertailevia tietoja, on erittiin tarkoin pidettivd huoli siitd,
ettd vertailu antaa oikean ja tdsmillisen kuvan vertailukohteiden
kaikista asiaan vaikuttavista ominaisuuksista. Ellei niin voida me-
netelld, tulisi vertailusta valvontakunnan kisityksen mukaan luo-
pua (LKV 153/1959). Vertailevien, sinansi oikeuden, mutta asia-
yhteytensd takia harhaan johtavien tietojen antaminen kilpailijas-
ta on samoin katsottu hyvidn tavan vastaiseksi (LKV 151/1959).
Lisiksi valvontakunta ei ole pitinyt asianmukaisena sitd, ettd koe-
tuloksia selostettaessa mainitaan vieraiden valmistajien nimii, jos
se el ole vilttimitonti koetuloksia arvosteltaessa (LKV 171/1960):
Mainonnan perussidntdjen mukaan mainoksessa ei saa viitata toi-
seen yritykseen tai tuotteeseen tavalla, joka on omiaan saattamaan

tuon yrityksen tai tuotteen halveksunnan tai pilkan alaiseksi
(I A 6).

TODISTUSTEN KAYTTO MAINONNASSA. Mainonnan pe-
russiintdjen mukaan mainonnassa kiytettivien lausuntojen ja to-
distusten on oltava aitoja, eiki niissi saa olla lausumia tai ku-
vallisia esityksid, jotka ovat omiaan johtamaan harhaan. Niitd ei
my0skddn saa kiyttii harhaanjohtavasti. Vanhentuneita tai muu-
ten soveltumattomiksi kdyneitd lausuntoja ja todistuksia ei saa
kayttdd. Tdssi yhteydessd perussadnndissda korostetaan myos sitd,
ettd mainoksessa ei saa luvatta viitata tiettyyn henkiloon, yri-
tykseen, yhteisoon tai laitokseen. Tunnistettavissa olevaa henkilod
esittivdd kuvaa el saa luvatta kidyttdd mainonnassa (I A 5).

Totuudellisuus ja oikeellisuus

Kidytinnossi on korostettu sitd, etti mainonnan luotettavuudelle

1 Vertailevaa mainontaa koskevat mm. seuraavat LKV:n ratkaisut: 70/1950,
76/1951, 151/1959, 153/1959, 167/1960, 178/1960, 187/1961, 190/1961, 260/
1960.
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on asetettava korkeat vaatimukset.* Voimassa olevan VilpKilpL:n
2 §:n mukaan on kiellettyd antaa tahallaan suurelle yleisdmii-
rille vddrdd tai harhaanjohtavaa tietoa, joka on omiaan aiheutta-
maan sellaisen luulon, etti on kysymys tavallista edullisemmasta
tarjouksesta. Téssd tarkoitetulle vilpilliselle mainonnalle on omi-
naista, ettid annetaan vaird tai harhaanjohtava tieto. Tietoina on
pidetty kaikenlaatuisia viitteitd tosiasioista ja arvostelmia, joi-
den paikkansapitdvyys tai -pitimittdmyys voidaan todeta, mut-
ta ei puhtaasti subjektiivisia arvosteluja, joiden oikeellisuus ei ole
objektiivisesti todettavissa. Harhaanjohtaviksi tiedoiksi voidaan
katsoa mm. epidmiirdiset tai kaksimieliset tiedot, jotka saatetaan
ymmirtid eri tavalla. Madrddvanid on pidettivi sitd yleisvaikutus-
ta, jonka tiedot synnyttivit.*

Jos tiedonanto kokonaisuudessaan herdttdd viidrida kisityksid,
vaikka siind olevat tiedot sellaisenaan ovatkin oikeita, on Vilp-
KilpL:n sdinnoksid sithen sovellettava.? Tamin mukaisesti on siis
eri tavoin arvosteltava mainossanomaan sisiltyvidid objektiivisesti
tarkistettavissa olevaa tietoa ja subjektiivista vidittimid. Téssd
tarkoitetun tiedon ja subjektiivisen vaittiman vilistd eroa on Lii-
kekilpailun valvontakunta perusteellisesti kisitellyt vuonna 1964
antamassaan lausunnossa n:o 239.

?Asiakirjoista kidy ilmi, etti vastaaja, joka syksylli vuonna 1963 on ryhty-
nyt markkinoimaan M-nimistd deodoranttisaippuaa, on kiyttinyt sanotun tuot-
teensa mainonnassa sanontoja “Maailman tehokkain hienhajun poistava saip-
pua”, ”M on ensimmaiinen todella tehokas hienhajun poistava saippua” ja
“Ensimmiinen todella tehokas hienhajun poistava saippua Amerikassa”.

Ensiksimainittua sanontaa “Maailman tehokkain hienhajun poistava saippua”
on pidettivi sellaisena tavanomaisena, omaa tuotetta ylistivini mainoslau-
sumana, jonka kiyttimisti on pidettivi sallittuna riippumatta siitd, onko ky-
symyksessi oleva tuote todellakin maailman paras. Tillaisia lausumia kiyte-
tain niet niin paljon, ettei niiden oletetakaan tarkoittavan vertailua muihin
vastaaviin eikid varsinkaan viitetti oman tuotteen ehdottomasta objektiivisesta
paremmuudesta muihin nihden.

Sanontaa ”M on ensimmiinen todella hienhajun poistava saippua” on sen si-
jaan pidettivi sellaisena, midrittyd todistettavissa olevaa tosiasiaa esittivini
viittimini, jota el saa kiyttdd, ellei lausuma ole oikea ja tiydellinen. Kun
M tosiasiassa ei ole ensimmiinen kisilli olevan Kaltainen saippua maailmassa,
on kysymyksessid oleva sanonta vidrd ja harhaanjohtava. Se sisiltii sen ohes-

1 VilpKilpL mietintd s. 19.
2 Hallituksen esitys Eduskunnalle laiksi vilpillisen kilpailun ehkiisemiseksi,
1929, N:o 27.
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sa halventavan viittauksen hakijan aikaisempaan tuotteeseen, R-saippuaan, kos-
ka sanontaan sisillytetty sana “todella” on omiaan antamaan sen kuvan, ettei

R, jolla kiistattomasti M-tuotteen markkinoille laskemisen aikoina on ollut
vallitseva asema deodoranttisaippuoiden joukossa Suomessa, olisi tehokas hien-
hajua poistava saippua, mitd se Valvontakunnan kisityksen mukaan on. Li-
siksi on todettava, etti sana “todella” kisilli olevassa yhteydessa kaytettyna
my6s on harhaanjohtava, koska sen kiyttimiselld halutaan viittdd, ettd kaik-
ki muut markkinoilla olevat hienhajun poistavat saippuat olisivat olennai-
sesti tai ainakin merkittivissi miirin vihemmin tehokkaita kuin vastaajan
M-saippua. Tillaisen viittimin tueksi ei vastaaja, jonka tilti osin on kat-
sottava olevan niyttovelvollinen, ole esiintuonut luotettavaa selvitysti. Val-
vontakunnan kiytettivissi oleva selvitys ei ainakaan osoita, etti M ja R-
saippuoilla olisi mitddn kidytinndssi merkityksellistd ratkaisevaa eroa. Lisdksi
on huomattava, ettd mahdollisten erojen asianmukainen toteenndyttiminen on
vaikeaa tai jopa lihes mahdotonta, mikd nikyy siitikin, ettd osapuolten toi-
mittamat selvitykset osin ovat varsin ristiriitaiset. Taltd osin siis vastaajan on
katsottava syyllistyneen hyvin tavan vastaiseen tekoon.

Kolmannen kiytetyn sanonnan, “Ensimmiinen todella tehokas hienhajun pois-
tava saippua Amerikassa” suhteen on todettava, ettei ole kiistetty vastaajan
ilmoitusta, ettd vastaava amerikkalainen saippua D olisi sielld ajallisesti en-
simmiinen. Tdmin oikean asianlaidan esiintuomiseen ei sininsd ole estettd. Kiy-
tetty sanonta on ku1tenk1n siind mielessd harhaanjohtava, etti sen painopiste
on sanoilla “ensimmiinen” ja “todella”, jolloin ajallisen etumatkan esiintuo-

minen jii sivuseikaksi. Lisiksi ilmoituksessa ei kerrota, etti vastaavaa amerik-
kalaista tuotetta markkinoidaan nimelli D. Mikili puheenaolevaa sanontaa
tiltd osin tismennetdin, ei sen kiyttimiseen ole estetti.”

Lain mukaan on kiellettyd sekd vididrin ettd harhaanjohtavan
tiedon antaminen. Harhaanjohtaminen voi tapahtua paitsi aktii-
visella toiminnalla myds vaikenemalla tiedon arvosteluun olennai-
sesti vaikuttavasta seikasta. Sindnsi oikeakin tieto voi asiayhtey-
tensa vuoksi muodostua harhaanjohtavaksi (LKV 159/1960).
Myos esim. ilmoituksen typograafinen asu voi saada aikaan har-
haanjohtavan vaikutelman, vaikka esitetyt tiedot olisivatkin la-
hemmin tarkasteltuina sininsa oikeita (LKV n:0 260/1965).

Menettely on vilpillistd, jos vidrit tai harhaanjohtavat tiedot
ovat omiaan synnyttimdin sellaisen luulon, ettd on kysymys ta-
vallista edullisemmasta tarjouksesta. Timin vuoksi ei vilpillise-
ni mainontana voida pitdi sellaista kauppiaille ominaista tava-
roittensa  kehumista, jota ymmirtivdinen ostaja ei ota todesta
(LKV 182/1961 ja 289/1964). Tillainen liioitteleva ylistely ei
johda ketddn harhaan. Milloin on kysymyksessd tillainen ylisa-
nojen kdyttd, milloin taas vddrien tai harhaanjohtavien tietojen
antammen, on usein vaikeaa ratkaista. Kysymystd ratkaistaessa tu-

1 Ks, myos VilpKilpL mietintd s. 19 ja 20.

165



lee ottaa huomioon sekin, ettd maallikolle tietty asia on esitettivi
toisin kuin jos mainossanoma kohdistetaan asiantuntijoille.

Mainossanoma voi muodostua harhaanjohtavaksi myds siitd
syystd, ettd siind kaytetaan perusteettomia superlatuwmuotOJa
Superlatiivien kdyttd mainonnassa muodostuu oikeudelliseksi ky-
symykseksi harkittaessa, onko niitd kidyttiden annettu viiri tai
harhaanjohtava tieto. Liikekilpailun valvontakunta on eridissd
lausunnossaan katsonut, ettd “superlatiivin kidyttimisti mainon-
nassa ei voida pitdd suotavana” (LKVn:o 130/1957 ”parasta
margariinia”) ja ettd “ajatuksellisesti ehdottomat mainosviitteet
ovat tuskin koskaan suositeltavia” (LKV 144/1958 ”AA vakuut-
taa kaiken”). Superlatiivien kiyttoon liittyy helposti myds vaa-
ra asiattomien vertailujen tekemiseen (LKV 190/1961 “varmin
luotettavin ja nopein”, LKV 241/1965 26 9/o riittoisampi”).

Seki Liikemainonnan ettdi Alkoholimainonnan valvontakunnan
saannot antavat mainonnasta erdiltd osin varsin yksityiskohtaisia
vihjeiti. Liikemainonnan osalta pidetdin esimerkiksi sopimatto-
mana lidkkeiden tai niihin rinnastettavien tuotteiden mainonnas-
sa kdyttdd harhaanjohtavia ja liioittelevia viitteitd, vihjauksia
ja superlatiiveja ja niin myds sanontoja “ihmeellinen”; “maagil-
linen”, »yliluonnollinen”, “tehokkain”, *tunnettu” tai niihin ver-
rattavia tahi “luonnontuote” (silloin kun tihin ei ole perusteltua
aihetta). Alkoholimainonnassa taas ei saa kidyttii mm. sanontoja
”juokaa”, ”nauttikaa”, “pitikdd aina kotona”, “ostatte varmasti
toistekin® jne.

Edelld on jo todettu, ettd mainonnan perussainndissi koroste-
taan esityksen totuudellisuuden merkitystd. Talloin on erityisesti
huomattava, etti mainos ei saa antaa erheellistd kisitystd mai-
nostetun tuotteen ominaisuuksista, sen hinnasta, kauppaan liitty-
vistd etuisuuksista, tuotteeseen liittyvasta takuusta sekd sen mah-
dollisesta patenttisuojasta. Mainos ei mydskdin saa antaa erheel-
listd kisitysti muiden markkinoilla olevien tuotteiden ominai-
suuksista, hinnoista jne. seki muiden mainostajien esitysten luo-
tettavuudesta. Myos tieteellisid termejd, tilastoja ja lainauksia tek-
nisestd kirjallisuudesta kiytettdessi on pidettivd mielessd vastuu
kuluttajaa kohtaan. Tilastoa, jonka pitevyys on rajoitettu, ei saa
esittdd siten, ettid se nayttdd yleispateviltd. Koko perussiintdjen
henki on se, ettd mainonnan tulee olla totta (I A 4).

Harkittaessa sitd, onko mainonta harhaanjohtavaa vai ei, jou-
dutaan etsimdin mittapuuta, jonka mukaan mainossanoma arvos-
tellaan. Timd kysymys voidaan jakaa kahteen osaongelmaan.
Ensiksikin on otettava huomioon, keitd ovat mainossanoman
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vastaanottajat. Toiseksi on tarkasteltava, miten suurta huomio-
kykyad voidaan edellyttid mainossanoman vastaanottajilta.

Mikili mainossanoma suunnataan henkiloihin, jotka ovat ky-
seessa olevalla alalla asiantuntijoita, ja sanoma sisiltii virheelli-
sid tletoja, voidaan edellyttdd vastaanottajan havaitsevan virheet
helpommin kuin maallikko. Kun sen sijaan on kysymys suureen
yleisoon kohdistetusta mainonnasta, ei voida edellyttia vastaan-
ottajilta erikoistietoja. Mainossanoman harhaanjohtavuutta tulisi
talloin harkita objektiivisesti tutkimalla miten huolellinen keski-
tason ostaja asian ymmartdi.

Miti tulee mainossanoman vastaanottajalta vaadittavan huo-
miokyvyn asteeseen, on lihdetty siitd, ettd esimerkiksi ilmoituk-
set usein luetaan ohimennen ja ylimalkaisesti. Mainostajaa ei tosin
voida asettaa vastuuseen siitd, ettd ilmoituksen lukija ei kiinnitd
sen sisiltimidin sanomaan riittivid huomiota. Mikali kuitenkin sa-
noma muotoillaan siten, ettd se nopealla tarkastelulla voidaan
helposti ymmirtid viairin, muodostuu se harhaanjohtavaksi. Til-
16in ei menettelyn hyvin tavan vastaisuutta poista se, ettd il-
moitusta lihemmin tutkimalla siitd ilmenisivitkin oikeat tiedot
(LKV 260/1965).

Mainonnan perussidntdjen I B 15-kohdan tulkintaohjeen mu-
kaan mainosta on arvosteltava sen nojalla, mikd vaikutus silld
voidaan olettaa olevan kuluttajaan, huomioonottaen, ettd kulut-
tajan paitokset rilppuvat tavallisesti vaikutelmista, jotka on saa-
tu silmiilemilld lyhyesti mainosta kokonaisuutena.

Merkkitavarailmoittelu tuoteryhmittidin Suomessa v. 1966

Ilmoituksia 100 p/mm 10 mk

kpl
Kankaat ja lyhyttavarat .................... 2021 6984 125 411
Pukineet, trikootuotteet, asusteet ............ 17 325 68 396 820238
Jalkineet ja nahkatuotteet .................. 2188 6084 64700
Ravinto- ja nautintoaineet ..............v... 26767 107646 1609373
Toilettitarvikkeet ja kosmeettiset aineet ...... 12 621 36130 779 992
Pesu- ja puhdistusaineet ja -tarvikkeet ........ 3285 15 874 289076
Liikeaineet, sairaanhoitotarvikkeet .......... 18 804 35855 517 265
Radiot, televisiot, kellot ..........ccvuunnnn. 15235 33493 394 438
Kirjeopistot, -kurssit ............ ..o 882 4031 67 264
Lehdet ..o 6502 20908 270717
Kustannusliitkkeet .......oiviieneneneenn 6603 27 514 343 871
Moottoriajoneuvot ja -tarvikkeet ............ 30115 83 375 866 861
Poltto- ja voiteluaineet .............c.ovuu. 4308 16 398 207 611
Polkupyorit ja urheilutarvikkeet ............ 4152 9578 105 143
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Konttorikoneet ja -tatvikkeet .............. 3774 8450 85 886

Rakennustarvikkeet ........................ 10942 36 575 401 437
Kotitalouskoneet ja -kojeet, taloustarvikkeet .. 19355 46 927 558 245
Huonekalut, sisustustarvikkeet .............. 4217 15163 191 605
Paperituotteet, pakkaukset .................. 1091 3917 53992
Pankit, vakuutuslaitokset .................. 7485 46357 514 900
Matkailu ja litkenne ...................... 6889 29418 337772
Teollisuus- ym. koneet ja raaka-aineet ........ 4955 23178 297 179
Veikkaus ja arpajaiset ...................... 486 2682 28 282

Yht. 202651 694533 8522511

Tietoja mainonnasta Suomessa

Auktorisointijirjestelmd on kidytinnossi myos Suomessa. Siind tutkitaan mainos-
toimiston vakavaraisuus ja luotettavuus sekid henkildkunnan ammattipitevyys.
Auktorisoidut mainostoimistot saavat mainosvilineiltdi keskim#drin 30—45
piivin maksuajan sekd niinsanotun mainostoimistoalennuksen, jonka toimistot
Suomessa toisin kuin Ruotsissa antavat edelleen mainostajalle. Mainostoimisto-
alennuksen suuruus vaihtelee mainosvilineestd riippuen. Lehtien my&dntimi toi-
mistoalennus on 15—30 0. Suomessa perii mainostoimisto maksun tydstddn
pidasiassa ns. huolto- eli palvelupalkkion muodossa, joka virallisesti on 20 /o
laskun bruttosummasta. Auktorisoinnin myontdd Suomessa Lehti- ja mainosjir-
jestdjen mainoslautakunta.

Mainoskulujen prosentuaalinen jakautuminen mainosvilineisiin
Suomessa vuonna 1960

Imoittelu . ..ovveeee 45,4
Ulko- ja liikennemainonta ................ 3,7
Elokuvamainonta .....................u.. 1,1
Televisiomainonta ............co.vuuu... 2,2
Suoramainonta . ........iiiiiieiii. 9,2
Myymildimainonta ...................... 27,1
Messut ja ndyttelyt ............ ..o oL 3,1
Menekinedistdmisohjelmat ................ 2,2
Hakemistot ...........ciiiiiiiiiiinnn, 0,8
Mainonnan tutkimus .................... 0,1
Sekalaiset kustannukset .................. 0,9
Mainonnan hallintokustannukset .......... 4,2

Mainonnan kokonaiskustannukset Suomessa v. 1967

Laskelmia ei ole tehty, mutta karkeasti arvioiden mainonnan kokonaiskustannuk-
set olivat vuonna 1967 Suomessa noin 440 milj. markkaa.
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LUKU 7

Mainonta yhteiskunnan taloudellisena tekijana

Kaikilla taloudellisilla ilmicilld on suoranaiset vaikutuksensa ylei-
seen taloudelliseen toimintaan, kuten tydllisyyteen, hintatasoon ja
yhteiskunnan taloudelliseen tuottavuuteen.

MyGs mainonta vaikuttaa enemmin tai vihemmin useimpiin
yleistaloudellisiin ilmioihin. Tdssi luvussa rajoitutaan kisittele-
miin muutamia keskeisii ongelmia. Esitys perustuu osittain lu-
vun 5 havaintoihin ja seuraa samaa jasennystd. Aluksi kisitel-
liin vertausnormien valintaa. Sitten tarkastellaan mainontaa ja
kulutusvalmiutta. Tamin jilkeen tutkitaan, mitd mahdollisuuksia
mainonnalla on vaikuttaa tyollisyyteen. Seuraava ongelmavyyhti
on mainonnan vaikutus yhteiskunnan tuottavuuteen. Lopuksi tar-
kastellaan, mitd seuraamuksia aiheutuu mainonnan syrjimisesta.

Vertausnormien valinta

On runsaasti lausuntoja siitd, miten tdrkedd mainonta on kan-
santaloudelle. On viitetty mm., etti ilman mainontaa tuotanto
vihenisi, tulot pienenisivat, hintataso nousisi ja tyollisyystilanne
huomattavasti vaikeutuisi.* Tillaiset kategoriset viitteet tuovat
esille vertailun ongelman. Mainonnan taloudellisten vaikutusten
analyysin on tapahduttava siten, etti verrataan todellista tilannet-
ta otaksuttuun.

1 L. H. Hodges, Advertising is Vital to Business, Advertising Age, tammi-
kuu, 1963; A. H. Johnson, The Growing Importance of Advertising in our
American Economy, The Role of Advertising (eds. C. H. Sandage & V. Fry-
burger), Homewood, Ill., 1960.
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Millaisia vertausnormeja sitten tulisi kiyttiid? Vastaus ei ole
yksiselitteinen, vaan vaihtelee tilanteiden mukaan. Usein otetaan
lihtokohdaksi dirimmdistapaus: Todellista tilannetta verrataan
tilanteeseen, jolloin mainontaa ei lainkaan kiytetd. Tilloin ei kui-
tenkaan yleensi oteta huomioon, missi miirin mainonnattomas-
sa yhteiskunnassa on mahdollisuuksia kehittdi toisia menetelmid
korvaamaan mainonnan tehtivid. Kuten aikaisemmin jo todet-
tiin, keskustelu mainonnasta ei yleensd sisdlli kysymystd, tayttdd-
ko6 mainonta ylipadtdin mitdan tehtivii, vaan lihtee siitd, mi-
ten ja milld kustannuksilla mainonta suorittaa tehtivinsi. Edel-
l4 esitetty vertausperuste on tissid valossa kiyttokelvoton. Hyvid
esimerkkejé'. antavat kokemukset New Yorkista lehdistolakon ai-
kana.® Se uutisvilitys, joka tapahtui ilmoittelemalla, puuttui ja
niin taloudellinen toiminta heikkeni. Laskusuunta oli erityisen tun-
tuva vihittiiskauppiaiden ja huviteollisuuden liikevaihdossa. T4-
laiset havainnot eivit kuitenkaan kuulu kisittelemiemme pulmien
piiriin. On selvii, ettei mikdin taloudellinen jarjestelmd saata toi-
maisessa yhteiskunnassa on osittain Juur1 mainonta. Akkindinen
ja voimakas mainonnan supistaminen atheuttaa pakostakin - epia-
jarjestystd.

Edelld esitettyi el saa tulkita siten, etti olisi mahdotonta ver-
rata mainostavaa yhteiskuntaa mainontaa vailla olevaan. Asetel-
ma on pdin vastoin hyvinkin kiyttokelpoinen. Pakollinen edel-
lytys on kuitenkin, ettd mainontaa vailla olevalla yhteiskunnalla
on ollut mahdollisuus luoda mainonnalle vaihtoehtoisia tiedotus-
tapoja. Tamin mallin mukainen analyysi vaikeutuu, koska on
erittdin vaikeaa paitelli kaikkia kdytinndn pulmia, jotka seuraa-
vat jirjestelmin muutoksesta. Voidaanko ylipdansi puhua vapaas-
ta elinkeinoelimistid, elleivat yritykset saa vapaasti tiedottaa osta-
jille? Jaljempani olevan selostuksen lihtdkohtana on mainostava
yhteiskunta. Ongelman muodostaa mainonnan taloudellinen koko-
naisvaikutus, kun mainospanos vaihtelee. Kyseessi on eriinlainen
marginaalianalyysi: Verrataan erisuuruisten mainospanosten vai-
kutuksia.

1 Katso mm. W. A. Marsteller, The Significance of Advertising, Address
before the 40th Annual Convention Illinois State High School Press Ass'n, syys-
kuu, 1960; ja P. Persson, Den stora tystnaden, Svenska Dagbladet, 2. helmi-
kuuta 1962; Utan tidning gir det inte! Erfarembeter av New York’s tidnings-
strejk, kirjoitelma, jonka julkaisija on Svenska Tidningsutgivareforeningen,
Bords, 1963; sekid Blight begins to spread, Business Week, tammikuun 19. 1963.
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Tillaisen analyysin tarkoituksenmukaisuudesta voidaan luon-
nollisesti keskustella. Kun oletamme, etti pienet muutokset mai-
nonnan laajuudessa aiheuttavat automaattisesti piinvastaisia muu-
toksia toisissa kilpailukeinoissa — esim. henkiltkohtaisessa myyn-
nissi — tdtd edellytystad ei voida sisillyttidd analyysiin. Mainonnan
vaihtoehdot on nimittdin vilttimidtontd ottaa huomioon. Tillai-
nen jyrkkia katsantokanta johtaa kuitenkin suuriin teknisiin vai-
keuksiin.

Tdysin mahdottomana ei pidetd kokeilua, jossa mainonnan
volyymia vaihdellaan, kun toisten kxlpalluvalmelden panos py-
syy muuttumattomana. Tdmi sopii ainakin vaikeampien analyy-
sien perustaksi. Kokemusperdisen aineiston perusteella on vain
erittdin rajoitetusti mahdollista tarkastella yleistaloudellisia kysy-
myksid. Siksi tuleva katsaus onkin etupddssi spekulatiivinen.
Vaikkei analyysi kokemusperidisen tiedon perustalta voi antaa tis-
sd suhteessa mitidn madrittyjd ja yksiselitteisid lopputuloksia, se
puolustaa paikkaansa, mikili se voi vaikuttaa pulmien hahmottu-
miseen tarkoituksenmukaisina.

Mainonta ja kulutusvalmius

Mainonnan vaikutus kansantalouteen riippuu suuresti siitd, pys-
tyyko se vaikuttamaan vastaanottajien ostovalmiuteen. Koska
valtaosa mainonnasta koskee kertakulutustavaroita, tissi kisitel-
ldin vain mainonnan mahdollista vaikutusta sithen kulutusval-
miuteen, joka tihtdd tulojen tietyn osan kdyttimiseen kulutuk-
seen.’

sien tavara- ja palveluskysyntaa Timi tarkoittaa sitd, ettd koko-
naistulon ja kokonaiskulutuksen vililld on selvd yhteys. Helpoin
tapa yhdistid mainonta tihin teoriaan on olettaa sen voivan vai-
kuttaa tihin yhteyteen. Runsas mainonta oletettavasti tietyssd tu-
lotasossa lisid marginaalista ja/tai keskimddrdistda kulutusval-
miutta.

Edellinen olettamus kulutuksen riippuvuudesta mainonnasta on
sangen epimairiinen. Perusajatuksena on, etti mainonnan suun-

1 H. Brems’in teoksen Reklame, Kobelyst og Kobeevne, Koopenhamina,
1950, neljinnessd luvussa on esimerkki analyysista, jossa otetaan huomioon
my6s mainonnan mahdollinen vaikutus yrityksen ostotehtdvdin.
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tautuminen pddasiassa yksityisen talouden piiriin kuuluviin tuot-
teisiin ja palveluksiin vaikuttaa ihmisiin lisidmilld heiddn kulu-
tusvalmiuttaan. Heitd kehotetaan piivittiin ostamaan. Timin
ajatustavan mukaan mainonta tihtda yleisen kulutuksen lisizmi-
seen. Mainonta pyrkii ylipdansi poistamaan kuluttajan tietoisen
varovaisuuden ja vastahakoisuuden muuttaa ostotottumuksiaan.
Erityisen tirkedd on, ettd mainonta torjuu sidstamistd silloin, kun
tulot lisddntyviat.*

Tissd yhteydessi on huomautettu, ettd on esiintynyt vain mi-
tittomissi mairin sellaista mainontaa, joka pyrkii lisidmain
saastaviisyyttd yksityisessa ja julkisessa taloudessa.’? Ainoa mai-
nonta, joka tihdentdd sddstimistd on pankkien ja vakuutuslaitos-
ten suorittama.

Toisen ajatustavan mukaan mainonta tekee ihmiset tyytymait-
tomiksi sithen, mitd heilldi on. Uusi muoti, automallien uudet tek-
niset parannukset ja muu lyhytkdyttdinen tuotteisto aiheuttaa
tyytymittomyyttd vanhentuneisiin malleithin. Timi johtaa pi-
kemmin korvaaviin ostothin ja lyhentdd samalla tuotteiden elin-
ikdad. Tdmi puolestaan merkitsee suurempaa totaalista kulutusval-
miutta.?

Kolmannen, samaan tulokseen johtavan olettamuksen lihto-
kohtana on mainonnan informatiivinen luonne. Kun mainonta an-
taa jatkuvasti informaatiota uusista tuotteista ja palveluksista, se
tuo nopeammin kuluttajan tietoon aina kasvavat valinnan mah-
dollisuudet, joita tekniset uudistukset ja mallien vaihto tarjoavat.
Kuluttajille tarjotaan siis aina uusia valinnan mahdollisuuksia ja
siten my®0s aina lisid kiusauksia kuluttamiseen.

Niihin ajatuksiin mainonnan oletetusta kulutusta lisidvistd
vaikutuksesta on suhtauduttava varauksin. Jos niiti ei olekaan
voitu kokemusperdisesti todistaa oikeiksi, se johtuu tutkimuksen

1 Tillaisia ajatuksia esiintyy teoksessa L. Klein, The Keynesian Revolution,
New York, 1947, sivu 175. A. H. Johnson, The Growing Importance of Ad-
vertising in our American Economy, The Role of Advertising (eds. C. H.
Sandage & V. Fryburger), Homewood, Ill, 1960, puhuu mainonnan kyvysti
lisdtd kulutusvalmiutta lyhentdmilld omaksumisprosessia. W. Fellner, Monetary
Policies and Full Employment, Los Angeles, 1947, sivu 67, ei kyllikiin mai-
nitse mainontaa, mutta sanoo olevan selvdi, ettd myyntiponnistelut ovat vai-
kuttaneet kulutusvalmiuden jatkuvaan kasvuun.

2 Ks. esim, J. K. Gailbraith, The Affluent Society, Cambridge, Mass., 1958,
seki G. Myrdal, Ovetflodssamhillets problematik, Vérs ekonomiska lige 1964,
Tukholma, 1964.

3 Timi teesi on mm. teoksessa: V. Packard, The Waste Makers, New York,
1960.
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vaikeudesta. Epiilyksid sen sijaan herdttdd se, ettei niitd olet-
tamuksia ole koskaan teoreettisen selvisti muotoiltu ja ettd ne
lihemmin tarkastellen ndyttivit perustuvan episelviin olettamuk-
siin sddstdmisen perusteista.

Miten mainonta vaikuttaa siistimiseen yhteiskunnassa? Siis-
timinen voidaan miiritelld tulojen ja kulutuksen eroksi. Tami
tarkoittaa, ettd henkils on tiettyni ajanjaksona sddstinyt niin
paljon kuin mitd hinen omaisuutensa on tuona aikana karttunut,
edellyttien, ettei lisdys ole aiheutunut perinnostd, lahjoituksista
tai padomatavaroista.

Padomavoitot ja -tappiot voidaan tissa jattda pois laskuista.
Voidaan yksinkertaisesti sopia, ettid henkilon elinaikanaan suorit-
tama sddstiminen on erotus, joka saadaan, kun hinen kuolinhet-
kelli omistamansa omaisuuden ja elinaikanaan antamiensa lahjo-
jen yhteissummasta vihennetdin hinen saamansa perinnot ja
lahjat. Viimeksi mainitut jadvit hinen oman vaikutuspiirinsd ul-
kopuolelle. Kun puhutaan mainonnan vaikutuksesta sddstimiseen,
kysymys on siiti, miten mainonta voi vaikuttaa henkilon omai-
suuteen ja hanen antamiinsa lahjoihin.

Kun el ole pystytty miirittelemddn kansan siddstimisen laajuut-
ta, mainonnan vaikutuksista ei voida antaa mitddn yleistd kaa-
vaa. Voidaan vain tarkastella tiettyji esimerkkitapauksia ja kat-
soa, missi miirin mainonta vaikuttaa elinikiiseen sdistimiseen
niissi tapauksissa. Tahin on valikoitu kolme tyypillistd tapausta.

Huomattava osa kansalaisista on todennikdisesti pakotettu ta-
sapainottamaan menonsa tulojen mukaan. Niihin kuuluvat ne,
joilla on pienet tulot, jotka eivdt ole perineet mitddn ja joilla ei
my0Oskddn ole mahdollisuuksia saada suuria lainoja. Tdmédn ryh-
man henkildiden elinikdiseen sddstimiseen voidaan mainonnalla
tuskin paljoakaan vaikuttaa.

Lukemattomat kansalaiset sidstdvit jattddkseen jilkeensd perin-
non tai lahjan jotakin tiettyd tarkoitusta varten: lasten koulutuk-
seen, vaimon elikkeeseen, hyvintekeviisyyteen jne. Tahdn ryh-
miin voidaan vaikuttaa mainonnalla. On luonnollisesti mahdollis-
ta, ettd henkilot ovat mainonnan vaikutuksesta taipuvaisia lisii-
miin omaa kulutustaan jilkeenjddvien etujen kustannuksella.
Niin ei aina kuitenkaan tarvitse olla. Jos mainonta lisid kulu-
tusta tietylld alalla, tim3 voidaan kompensoida vihentimilli ku-
lutusta toisella alalla. On my6s mahdollista, ettd henkildt, jotka
joutuvat mainonnalle alttiiksi, lisddvit sadstamistddn, jotta tekisi-
vit jilkeldisilleen mahdolliseksi mainostettavan hyodyn.
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On todennikdisesti paljon ihmisid, jotka sddstavit jattddkseen
perinnén ilman mitddn er1ty15ta kayttotarkoitusta. Pyrk1myksena
voi olla jdttdd perillisille ”niin paljon kuin mahdollista™. Sddstd-
mistd voidaan harjoittaa my0Os sen itsensi vuoksi tai aatteellis-
ten, arvovalta- ym. kysymysten tihden. Siistiminen saa eriin-
laisen ”ylijaamitilin® luonteen, so. sidstdon pannaan kaikki, mi-
k3 on kohtuullisesta kulutuksesta jainyt tihteeksi.

Mikili sidstiminen on luonteeltaan ylijiimin varastoimista,
mainonnan voi olettaa lisddvian kulutusta. Mainonnan antamat
kulutussysiykset voivat varmastikin saada aikaan muutoksia sii-
nd, mitd pidetdin kohtuullisena kuluttamisena, ja miti episelvem-
pi sddsttavoite on, sitd pienempi on todennikdisesti psykologi-
nen vastus saistamistoiminnan horjuttamiseksi.

Kaikesta piitellen juuri teoria ylijiamatilistd on pohjana olet-
tamuksille mainonnan mahdollisuuksista lisiti kulutusvalmiutta.
TZmdn teorian palkkansapltavyytta tuskin voitaneen kieltii. Ky-
symys on vain siitd, miten suuri merkitys teorialle olisi annet-
tava. Se kattaa todennidkoisesti vain hyvin rajoitetun henkiléryh-
man: verrattain hyvin ansaitsevia. Tamid ryhmi kuitenkin toi-
saalta vastannee verrattain suuresta kokonaissidstimisesti yhteis-
kunnassa. Tilastot antavat kuitenkin niin vihin tietoja, ettei mi-
tain varmaa voida sanoa.

Sadstamistd voi yhteiskunnassa esiintyi, vaikkei yksikdin kan-
salainen pddsisi elinikdiseen sddstimiseen. Tulotason noustessa
voidaan sadstdd my0s siten, ettd kulutus asetetaan siddstimisen ta-
voitteeksi, ts. kuten tavoitesddstinndssd, sddstetidn ensin ja kulu-
tetaan vasta sitten. Sama vaikutus ilmenee, kun kulutus tapahtuu
ennen siistimistd, ts. kun ostetaan ensin ja maksetaan jalkiki-
teen, usein vahittdismaksulla. Tdstd atheutuu taipumus kielteiseen
saastimiseen. Niin tullaan kysymykseen, voiko mainonta saada
ihmiset siirtimidn ajallisesti kulutustaan suhteessa tuloihin, vai el.
Toisin sanoen: Saako mainonta ihmiset vihentimiin tavoitesiis-
timisti ja/tai lisidmddn ostojaan vihittiismaksulla? Vastaus ei
ole suinkaan selvd. On tuotteita, jotka houkuttelevat tavoitesiis-
timiseen, kun taas toiset saavat ihmiset niin innokkaiksi, ettd
he suorittavat oston vahittdismaksulla. Vaihtoehdoista viimeksi
mainittu tuntuu kuitenkin todenndkoisemmailtd. Maissa, joissa vi-
hittdismaksukauppa on yleistd ja laajaa, mainonta tehoaa kulu-
tukseen paremmin kuin maissa, esim. kotimaassamme, joissa vi-
hittdismaksukauppa on pysynyt verraten suppeana.

Mitiin varmaa tietoa el kuitenkaan ole siitd, vaikuttaako mai-
nonta kulutusvalmiuteen. Vieli vihemmin on tietoa mahdollisen
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vaikutuksen suuruudesta. Myonteiset todisteet vaikuttavat kuiten-
kin vahvemmilta kuin kielteiset. Se, ettd kulutusta lisiivi vaiku-
tus olisi suuri esim. meidin maassamme, jossa osamaksukauppa
on suhteellisen vihiisti, vaikuttaa tuskin uskottavalta.®

Tdhdn asti on ldhdetty siitd, ettd kuluttajien tulot ovat mai-
nonnan laajuudesta riippumattomat. On mahdollista, ettd mainon-
ta muuttaa ihmisen arviointeja tuotteista ja palveluk51sta suhtees-
sa niiden saamiseen tarvittaviin ponnistuksiin. Siind mddrin kuin
thmiset lisidvit ponnistuksiaan ja tyOpanostaan voidakseen ostaa
mainostettavia tuotteita ja palveluksia, mainonnalla todennikéi-
sesti on kulutusta lisidvd vaikutus. Mahdotonta on sen sijaan
sanoa, missi miirin mainonnalla voidaan vaikuttaa siistimisen
laajuuteen.

Mainonnan vaikutus tyollisyyteen

Tdystydllisyys on jo kauan ollut talouspolitiikan tirkeimpid pdd-
médrid. Tybttomyys merkitsee ndet paitsi ko. talouden yksityisid
vaikeuksia, my0s yhteiskunnan kiyttimittomiid tuotantovaroja.
Tédtd taustaa vasten on luonnollista pohtia my0s mainonnan vai-
kutusta ty6llisyyteen. Kun arvioidaan mainonnan vaikutusta tydl-
lisyyden lisdamisessd, tiarkeind perustana on, esiintyyko aktiivis-
ta ja menestyksekistd ty6llisyyspolititkkaa vai ei. Yhteiskunnassa,
jonka talouspolitiikka on suunnattu ja jossa ndin on onnistuttu
toteuttamaan taysi tyollisyys, mainonta el tietenkdin voi vaikut-
taa tydllisyyden kokonaismddrddn.® Mainonnan volyymin muu-
tokset voivat vaikuttaa tilldin ainoastaan tydvoiman jakautumi-
seen eri toimialojen kesken. Mainonnan lisidminen johtaa siirty-
miseen muilta toimialoilta mainostuotantoon. Kun kulutuksen ra-

1 N. Kaldor, The Economic Aspects of Advertising, The Review of Economic
Studies, 1940—1950, on osoittanut myos sen mahdollisuuden, etti mainonta voi
vaikuttaa kulutukseen vaikuttamalla tulojen jakamiseen. Mekanismi perustuu
eri ryhmien erilaisiin kulutusvalmiuksiin. Palkansaajan esimerkiksi oletetaan ku-
luttavan suuremman osan tietystd tulosta kuin yrittdjan,

2 Timi toteamus pitee vain, mikili tydn tarjonnassa ei esiinny joustoa. D.
Braithwaite, The Economic Effects of Advertisement, The Economic Journal,
maaliskuu, 1928, on huomauttanut, ettd mainonta voi muuttaa ihmisten ar-
viointeja tavaroista ja palveluksista suhteessa niiden saamiseksi tarvittaviin
ponnistuksiin. Tami merkitsee, ettdi ihmiset ovat halukkaita tekemiin enem-
min tyotd, ts. suomaan itselleen vihemmdn vapaa-aikaa. Tdmi edellyttdd tie-
tenkin, ettd tyctilaisuuksia on riittavisti tarjolla. Mainonta johtaa tdssd tapauk-
sessa taystyollisyyteen siten, ettd tdystyollisyyden rajat siirtyvit.

175



kenne muuttuu, tyovoima siirtyy toisille aloille. Mikili mainon-
nan volyymin kasvaminen johtaisi suurempaan kulutusalttiuteen
ja sitd tietd kulutuksen lisidntymiseen, voisi esiintyd tydvoiman
siirtymistd kulutustavaroiden tuotantoon.®

On vyleinen kisitys, ettd mainonta on tuhlausta yhteiskunnan
varoilla. T4td el voida kategorisesti myontii eiki kieltdd. Ei rii-
td, jos sanotaan, ettd mainonnan laajuuden lisiys merkitsee re-
surssien tuhlausta, koska se voi tapahtua ainoastaan rajoitta-
malla toisten alo;en tuotantoa. Vastaus riippuu ensiksi siitd, otak-
sutaanko voitavan sdilyttdd tdysty6llisyys, olipa mainosvolyymi
mikd tahansa, toiseksi siiti, missi médrin mainonnan tarjoamal-
la informaatiolla on mitiin omaa arvoa, kolmanneksi, miten mai-
nonnan volyymin muutokset vaikuttavat toisiin kilpailukeinoihin
ja neljinneksi, miti mieltd ollaan yleensi mahdollisuuksista vai-
kuttaa yhteiskunnan taloudelliseen tuottavuuteen. Tissd jaksossa
kisitelldan ensinmainittua kohtaa.

Yhteiskunnassa, jossa talouspolititkka ei pyri tai ei ole onnistu-
nut saavuttamaan tdyden tydllisyyden astetta, mainonnan vaiku-
tukset saattavat olla kokonaan toiset kuin yhtelskunnassa, jossa
tdystyollisyys vallitsee. Mainonnan lisdys johtaa ensiksikin tyolli-
syyden lisiykseen mainostoimistoissa, mainosvilineissd, graafises-
sa_teollisuudessa ym. Ndmi erikoisryhmit ovat kuitenkin merki-
tyksettdmid yleisen tyollisyyden kannalta.? Lisiksi voi intensii-
visempi mainonta lisitd kulutusvalmiutta ja siten kulutusta ja niin
edistdd tyGllisyyttd. Kasvavat kulutusmenot lisddvit kulutustava-
roiden tuotantoa ja samalla tyollisyyttd. Uudet tulot kiytetiin
vuorostaan jilleen kulutukseen, ja ellei titd kiertokulkua katkais-
ta, se jatkuu kunnes on saavutettu uusi korkeamman tyéllisyyden
ja tuotannon tasapaino. Jo suhteellisen pieni kulutusvalmiuden kas-
vu vaikuttanee tyollisyyteen. Kun tydttdmyyttd esiintyy ja kun
puuttuu aktiivinen tyollisyyspolitiikka, mainostuotannon lisiimi-
nen ei aiheuta muiden tuotannonhaarojen supistusta.

Mikzan ei periaatteessa esti viranomaisia pyrkimidstd veroin ja
rajoituksin vaikuttamaan mainonnan laajuuteen ja suuntaukseen.
Kokemusperiisid tietoja mainonnan vaikutuksesta tydllisyyteen on

1 Mainoskustannusten nousu aiheuttaa hintojen korotuksen. Jotta mainonnan
lisadminen nyt johtaisi kulutuksen kasvuun, kulutusvalmiuden on noustava hin-
tatasoa enemmain.

2 K. W. Rotschild, A Note on Advertising, The Economical Journal, huh-
tikuu, 1942.
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tuskin ensinkddn. Siksi ei voida suorittaa mitddn erlteltyJa ver-
tailuita siitd, miten mainonnan ja muiden kilpailukeinojen “ohjai-
lu” vaikuttaa tyollisyyteen. Tuntuu kuitenkin kohtuulliselta olet-
taa, ettd mainonnan ~ohjailu” on huono vaihtoehto.

Sotavuosien jilkeen on Ruotsin talouseldmidssi vallinnut kiy-
tinndllisesti katsoen tdysi tyollisyys. Suhdanteista riippuvia vaih-
teluita ei ole kokonaan voitu eliminoida. Tillsin on kuitenkin
huomattava, ettdi mainonnan kokonaiskustannukset sopeutuvat
yleisen taloudellisen aktiivisuuden vaihteluthin. Mikili on niin,
ettd marginaalisilla mainoskustannuksilla on vaikutuksensa tyol-
lisyyteen, se merkitsee, etti mainonnalla on taipumus vahvistaa
suhdannevaihteluita. Mahdollisia mainonnan lisiamiselld saavutet-
tavia etuja on verrattava siiti aiheutuviin haittoihin, mm. epdva-
kaiseen tyollisyyteen.®

Mainonta kansantaloudessa

Yhteiskunnan koko tuotannon mitta tiettynd ajanjaksona on kan-
santuote. Tdmi lasketaan periaatteessa kaikkien maassa valmistet-
tavien tuotteiden ja palvelusten yhteismittana. Tuotteina pidetdin
kulutukseen, investointiin ja vientiin tarkoitettuja tavaroita ja pal-
veluksina vastaavia palveluksia.

Miten yrityksen mainoskustannukset vaikuttavat kirjanpidolli-
sesti, on tirkedi, kun arvioidaan niiden vaikutusta kansantuottee-
seen. Kansantaloudellisissa laskelmissa mainoskuluja pidetdin tuo-
tantokustannuksina, siis palkkoihin ja raaka-aineiden hankintoi-
hin verrattavina. Mainoskustannusten muutos ei siten johda mi-
hinkdan muutoksiin kansantuotteessa, vaan sen vaikutus on epa-

1 N. H. Borden, The Economic Effects of Advertising, Chicago, 1942, luku
XXV ja siind mainitut ldhteet; J. Dean, Cyclical Policy on the Advertising
Appropriation, The Journal of Marketing, tammikuu, 1951; H. Grube, Werbung
und Umsatzentwicklung bei Markenartikelunternebmungen, Leipzig, 1941; R.
W. Jasttam, Advertising Outlays Under Oligopoly, The Review of Economics
and Statistics, toukokuu, 1949; N. Kaldor, The Economic Aspects of Adver-
tising, The Review of Economic Studies, 1949—50; M. Kjaer-Hansen, Reklame
forbruget i Danmark, Koopenhamina, 1949, sivu 31; F. Redlich, Reklame und
Wechsellangenkreislauf, Schmollers Jabrbuch, 1935; R. Richter, Wirtschafts-
werbung in der Sozialen Marktwirtschaft, Wlesbaden 1959, luku Iv; L. C.
Wagner, Advertising and the Business Cycle, The ]ournal of Mar/eetmg, loka-
kuu, 1941.
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suora. Se vaikuttaa kansantuotteeseen hintojen ja toisten toimialo-
jen tuotannon vilityksella.

Koska mainonta on informaation levittimisti, ei liene kohtuu-
tonta rinnastaa sitd kansantaloudellisissa laskelmissa opetukseen ja
muihin informaation muotoihin. Opetuskustannuksia, aikataulu-
jen ostamista jne. pidetdin kulutuksena. Jos mainonta rinnastet-
taisiin naihin, mainoskulujen lisiys merkitsisi kulutuksen kasva-
mista. Muutokset mainonnan laajuudessa vaikuttaisivat ei ainoas-
taan epasuorasti vaan myds suoraan kansantulon suuruuteen.®

Mainonnan vaikutukset tuottavuuteen

Mainontaa koskevissa keskusteluissa on tuottavuus saanut yleen-
sd etusijan.” Luvussa 3 tarkasteltiin tuottavuutta yksityisen yri-
tyksen kannalta, tissa taas yleistaloudellisena ongelmana.

1 Erityisen ongelman muodostaa mainonnan vaikutus tulostaseeseen. Koko
tuotanto on arvioitava rahana. Ennen kuin tietyn ajanjakson tuloa voidaan
verrata toisen ajanjakson tuloon, on suoritettava rahan arvon muutoksesta joh-
tuvat tarkistukset, Eri markkinoiden vilille muodostuneista hintasuhteista syn-
tyy arviointimenetelmd, jonka mukaan eri tuotteet arvioidaan ja yhdistetdan
kokonaistuloksi. Kuten luvussa 5 esitettiin, mainonta vaikuttaa hintasuhteisiin
ja siihen, miten tuotantotekijoitd on kiytetty hyviksi eri tarkoituksiin,

Ensiksikin mainontaa ja sen vilineitd — etenkin lehtia — tarjotaan alhai-
semmilla hinnoilla kuin jos mainonta olisi erotettu vilineestd. Mainosvolyymin
kasvusta (supistumisesta) on seurauksena kuluttajahintojen laskeminen (nouse-
minen). Niin vilineet myds muodostuvat ostajalle mielenkiintoisemmiksi.

Toiseksi mainonta vaikuttaa markkinoilla vallitseviin olosuhteisiin. Mainos-
tettavien tuotteiden ja palvelusten marginaalinen hyoty kasvaa suhteessa mui-
hin tuotteisiin ja palveluksiin. Koska etuisuuksien muutokset johtavat hinta-
suhteiden muutoksiin, muutoksia kansantuotteessa ei voida enid selvisti mai-
ritelld, Siten kansantuote menettid mittausvilineen tunnusmerkin, muuttumatto-
muuden. Kun tietyn jakson kansantuotetta verrataan toiseen, tulokset voivat
olla aivan erilaiset riippuen siitd, minkd vuoden hintasuhteilla miirit “punni-
taan”. Rekisterdity tuotanto- ja siten myOs tuottavuuskehitys tulevat riippu-
maan indeksikaavan valinnasta. Ks. D. Braithwaite, The Economic Effects of
Advertisement, The Economic Journal, maaliskuu, 1928, sivu 25.)

2 Paljon puhuvana esimerkkind voidaan mainita Ruotsin Myynti- ja Mainos-
yhdistyksen (Svenska Forsiljnings- och Reklamforbundet) kirjelmi sikildiselle
valtioneuvostolle ja opetusministericlle lokakuun 26. piivinid 1962. Kirjelmai,
joka on kokonaisuudessaan julkaistu Den Svenska Marknaden-julkaisussa, 1962:2,
koski mm. valtion osuutta mainosalan koulutukseen. Todisteluihin sisiltyi myds
mainonnan yhteiskuntapoliittinen merkitys. Yhdistys perusteli, ettd mainonta
on ollut ja on vilttimiton edellytys pitkille tuotantosarjoille, mikd taas
on taloudellisen kehityksen avaintekijd.
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Jos analyysi perustuu olettamukseen, ettid tietyt tuotantoteki-
jat ovat aina vallitsemassa, tuotantoon voidaan vaikuttaa vain
tuottavuutta muuttamalla. Taloudellisen tuotannon kasvu maassa
merkitsee, ettd tietty tekijamddra pystyy aikaisempaa suurempaan
tuotantoon. Tuottavuuden kisite mairitelldin yleensd tuotantotu-
loksen ja tekijoiden osamairini.

Paras tapa, jolla suuremman mainosvolyymin voidaan olettaa
tehostavan tuotantokoneistoa, on vaikuttaa yritysrakenteeseen
ja helpottaa siirtymistd uusiin tuotteisiin ja tuotantomenetelmiin.®

Luvussa 2 esitettiin, ettd kilpailijoiden mainonta saattaa vai-
kuttaa oman mainonnan marginaalisiin mahdollisuuksiin.? Kun
yritysten kesken vallitsee kilpailu, alan mainosvolyymia voidaan
huomattavasti nostaa ilman, ettd tisti aiheutuu mitiin nettovai-
kutuksia kysyntddn. Tilldin tarkoitetaan mainontaa, joka ei ker-
ta kaikkiaan kykene vaikuttamaan, tai mainontaa, jolla on vai-
kutuksia, mutta nimi eivit paise esille, koska kilpailijan mai-
nonnalla on tehokas vastavaikutus. Taman tapaisen kilpailutilan-
teen ei valttimittd tarvitse merkitd tuottavuuden laskua. On ni-
mittdin mahdollista, ettd yrityksen rakenne muuttuu siten, ettd
laajat tuotantosarjat korvaavat kasvaneet mainoskustannukset.
Mainonta on suurtuotantoa, siten se auttaa my0s kehittimadn
mainostamiensa tuotteiden suurtuotantoa. S:n muotoiset kysynti-
kiyrit, jotka olivat lukujen 2 ja 3 analyysien perustana, ilmaise-

! Tdmidn jakson analyysi perustuu olettamukseen, etti toisten kilpailukei-
nojen osuus pysyy muuttumattomana. Tissd yhteydessa voidaan kuitenkin huo-
mauttaa mainonnan pystyvdn suoraan myotivaikuttamaan tuottavuuden kas-
vuun jakelussa. Mainonta saattaa vaikuttaa toisiin kilpailukeinoihin verrattuna
yhid tehokkaammalta. Mainonnalle on avattu uusia vilineitd, kuten radio, te-
levisio ym. Palkankorotukset ovat ehkd vaikuttaneet henkilckohtaisten myy-
jien esiintymiseen haitallisesti. Kun mainosvolyymia lisitdin, seurauksena saat-
taa siis oHa toisten kilpailukeinojen panoksen supistuminen, mikd johtaa sii-

sem kuin ennen.

2 H. Smith, The Imputation of Advertising Costs, The Economic Journal,
joulukuu, 1935 siviu 690, on kehittinyt yhtdlon mainonnasta ja kansamvahsesta
aseteollisuudesta. letyksen (valtion) ostojen llsiiiintymmen tietystd mainos-
toimistosta (asetehtaasta) jarkyttdd voimien tasapainoa ja kiihottaa toisia yri-
tyksid (valtioita) kiyttimiin toisten mainostoimistoiden (asetehtaiden) palve-
luksia. Myos K. Wicksell, Allianser mellan arbetare och arbetsgivare, Student-
foreningen Verdandis smaskrifter 109, Tukholma, 1902, sivu 10, mainitsee va-
paan kilpailun “sotakustannukset”: mainokset, kaupparatsut ja kaiken muun
enemmin tai vihemmidn humpuukimaisen oman tuotteen ylistimisen, mikd si-
ndnsi ei kohenna tuotannon midrdd eikd laatua, mutta mikid nykyisissd olois-
sa on jokaiselle tuottajalle ikdvd pakko e]lei héin tahdo tulla kokonaan unoh-
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vat, ettei mainonnan ja kysynndn vilinen yhteys ole suorassa
suhteessa. Suurella mainospanoksella oletetaan olevan keskimiirin
suurempi vaikutus kysyntdin kuin pienelli. Kun mainostettavaa
tuotetta padstian valmistamaan suurtuotantona, on mahdollista,
etti tuotantokustannukset yksikkoid kohden laskevat enemmin
kuin mainoskustannukset.

Olettakaamme, ettd yritys jollakin alalla alkaa voimakkaan, kil-
pailevan mainonnan. Suurten yritysten voidaan olettaa uhraavan
mainontaan enemmin kuin _pienten. Jotkut yritykset kiyttdvie
hoista johtuu, ettd yritysten vilisessa kysynndssd tapahtuu muu-
toksia. Kun tilanne uudelleen tasapainottuu, voidaan havaita, etti
tuotannon paiosa keskittyy harvempiin yrityksiin kuin ennen.*

Ei ole kuitenkaan varmaa, etti on olemassa yleensi mitiin
kansantaloudellista tuottavuuden voittoa. Pitkien sarjojen seurauk-
sena on yrityksen kasvu. Kasvavan yrityksen tuottavuuden on
katettava koko alan mainospanoksen kasvu sekid heikenneiden yri-
tysten tuottamattomuus.

Jos alan koko kysynta on kasvanut toisten tuotealojen kus-
tannuksella, timikin on otettava huomioon. Kieltimitti on pe-
riaatteessa mahdollista, etti mainonnan volyymin kasvu voi vai-
kuttaa yritysrakenteeseen ja siten pitkalli tihtdimelld kohottaa
kansantaloudellista tuottavuutta.® Ei ole tiedossa mitiin kokemus-
perdisid tutkimuksia, jotka antaisivat katetta olettamukselle, ettd
pitkit tuotantosarjat korvaavat mainoskustannusten kasvun. Kun
tarkkaillaan suurtuotantoa, joka on saatu aikaan mainonnan li-
siykselli ja voimakkaammalla keskittimiselld, syntyy seuraavia
kysymyksid: Oliko mainonta todella paras menetelmi saada ai-
kaan ko. kehitys? Mitkd ovat entistd suuremman taloudellisen
keskityksen seuraukset? Mainonnan lisddmistd tai vihentimistd ei
ole yleensi pidetty soveliaana toimenpiteenid alan rationalisoimi-
sessa.® Kuitenkaan ei ole sanottu, etteikd muuttunut mainospa-
nos olisi tehokas viline alan spontaanissa rationalisoinnissa. Kes-

1 B. Barford, Reklamen i teoretisk-pkonomisk Belysning, 1937, siva 33; J.
Robinson, The Economics of Imperfect Competition, Lontoo, 1933, sivu 101; L.
Gillman, Operations Analysis and the Theory of Games: An Advertising
Example, The Journal of The American Statistical Association, joulukuu, 1950.

2 Vrt. J. Bain, Price Theory, New York, 1953, sivu 236.

3 Ks. mm. T. Catlsson, G. C.-O. Claesson et al.,, Branchrationalisering,
mening, metoder, mo;lngeier Tukholma, 1958, ja T. Carlsson G. C-O. Claesson
et. al.,, Naringsliv i omvandling, Tukholma 1963. Tiettyjen jakelun ketjumuo-
tojen yhteydessa mainonnalle on annettu tirked merkitys.
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kittimisen etuja ja varjopuolia ei tissi ole mahdollisuutta ottaa
esille. Niinpid mainitaan vain muutamia mainontaan ladheisesti liit-
tyvid ongelmia. On huomattava, ettd onnistunut keskitys johtaa
sithen, ettd jotkut yritykset suorastaan potkaistaan markkinoil-
ta. Tami merkitsee ostajan valinnan rajoittamista, mikd on han-
kalaa ainakin valikoivalle ostajalle.

Laaja mainonta voi estii uutuuksia pddsemistd markkinoille ja
vahvistaa jo hallitsevien merkkien erikoisasemaa. Valtakunnalli-
sen mainonnan korkeat kustannukset saattavat pelottaa poten-
tiaalisia kilpailijoita ryhtymastd vastahyokkaykseen." Niin kilpai-
Iu rajoittuu kansantaloudellisesti katsoen haitallisella tavalla.
Laajan mainostoiminnan on viitetty olevan vilttimitdntd maus-
tetta nykyaikaisessa elinkeinoelimissd, jotta timi ylipdidnsi toi-
misi. Mainonnan sanotaan toimivan katalysaattorina valittden
markkinainformaatiota ja taivuttaen ihmisid kuluttamaan siis-
tamisen sijaan. Ilman titi toimintaa siddstiminen muodostuu liian
vilkkaaksi ja taloudellinen toiminta pysihtyy.

On henkiloitd, jotka viittdvit, ettd resursseitten tuhlailu mai-
nontaan on lyhytjannitteistd toimintaa. Kun asioita tarkastellaan
laajemmalti, mainonta ilmenee korvaamattomaksi voimaksi muut-
tumisprosessissa, joka loi nykyisen hyvinvointimme.*

Joseph A. Schumpeter on kehittinyt tillaisen nikokannan teo-
reettisen perustan.” Hinen teesiensi mukaan taloudelliselle elimille
on keskeistd uusien tuotantomenetelmien ja tuotteiden saattaminen
markkmmlle Yritykset luovat uutuuksia ja siten kithdyttivit

* Ks. mm. J. S. Bain, Barriers to New Competition, Cambridge, Mass., 1956,
ja siitd kirjoitettua arvostelua, R. L. Andreano & L. L. Warner, Professor
Bain and Barriers to New Competition, The Journal of Industridl Economics,
lokakuu, 1958, seki J. S. Bain, Industrial Organization, New York, 1959.

2 Ks mm. L. Abbot, Qualzty and Competition, New York, 1955> R. Brech,
Adpvertising’s Role in the Dynamic Society, The Financial Times, syyskuun 10.
1962; P. Mazur, The Standards We Raise, The Dynamics o}‘ Consumption,
New York, 1953 S. Rydenfelt, Reklamen — fordyrar vdra varor, Den
Svenska Mar/enaden, 1963:11; T. Sellberg, Reklamens roll i samhéllsekonomien,
Ekonomisk Revy, 1962:1. Sellberg asettuu selvisti sille kannalle, ettei mai-
nonnalle ole mitdin tasa-arvoisia vaihtoehtoja: “Ilman mainontaa markkina-
rakenne olisi lukittu ja jdykkd. Uutuuksien esittelyt ja tuotemuunnokset olisi-
vat kivtinnollisesti katsoen mahdottomia toteuttaa tai mikili mahdollisia,
se tapahtuisi paljon korkeampaan hintaan kuin minkd mainonta nykyisin
nielee.

% Teoria on kehitetty teoksissa J. Schumpeter, Theorie der wirtschaftlichen
Entwicklung, Jena, 1911, ja J. Schumpeter, Business Cycles, New York, 1939.
Niitd teoksia esittelee E. Dahmén, Svensk industriell féretagsverksambet,
Uppsala, 1950, luku 1.
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muutosprosessia. Menestyksellisen uutuuksien markkinoinnin edel-
lytyksend on, ei ainoastaan informaatio, vaan kuluttajan suoranai-
nen taivuttelu. Koska mainonnan oletetaan nopeuttavan uvutuuksien
esittelykierrosta, yrittdjit tulevat uskaltautumaan useampiin uu-
tuuksiin kuin muuten. ”To be sure, we must always start form the
satisfaction of wants, since they are the end of all production,
and the given economic situation at any time must be understood
from this aspect. Yet innovations in the economic system do not
as a rule take place in such a way that first new wants arise
spontaneously in consumers and then the productive apparatus
swings round though their pressure. We do not deny the presence
of this nexus. It is, however, the producer, who as a rule initiates
economic change, and consumers are educated by him if necessary,
they are, as it were, taught to want new things, or things
which differ in some respect or other from those which they have
been in the habit of using. Therefore, while it is permissible and
even necessary to consider consumers’ wants as an independent
and indeed the fundamental force in a theory of the circular
flow, we must take a different attitude as soon as we analyse
change.”*

On mahdollista ettid em. ajatukset ovat sikili oikeita, etti kai-
kista kiytinnossa mahdollisista informaatiovilineisti vain mai-
nonta voi toimia tyydyttivisti. Tastd ei ole kuitenkaan olemas-
sa mitdin todisteita. Mitdidn systemaattisia mainonnan vaihtoeh-
tojen kokeiluja tuskin on tehty. Vaikuttaa kuitenkin epdtodenni-
koiseltd, ettd nykyaikaisessa yhteiskunnassa taloudellisen aktivi-
teetin ja pitkdn tihtiimen edistyksen yllipitiminen vaatisi kan-
san jatkuvaa kiihdytystd kulutusvalmiuteen. Vaikkakin Schumpe-
terin uutuusteoria sopii mainonnan puolustukseksi, se jittdd auki
kysymyksen mainonnan laajuudesta, suuntauksesta ja kustannuk-
sista.

Mainonnan syrjinta

Mainontaan kohdistuva arvostelu pyrkii osoittamaan, etti toisen-
lainen — tal mahdollisesti ei mikdin — mainonta on nykyis-

1 Lainaus on poimittu Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung-teoksen
englanninkielisestd laitoksesta. Ks. J. Schumpeter, The Theory of Economic
Development, OUP, New York, 1961, sivu 65.
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td parempi. Konkreettisten esitysten sisaltd riippuu tietenkin ar-
vostelun suuntauksesta. Jotkut ovat tyytyneet vaatimaan tiukem-
paa nykyisen normijirjestelmin kiyttdd." Toiset ovat kiinnittineet
huomiota erityisesti mainontaan niin kiintedsti liittyneisiin puittei-
slin, ettel niitd voli poistaa. Tasti syystd he ovat ehdottaneet, ettd
maincntaa tulisi eri tavoin syrjid. Luvussa 3 esitettiin yrityksen kil-
pailuvilineen valinnan sekd sen, miten paljon timi haluaa uhrata
valisemaansa vilineeseen, riippuvan osaksi siitd, miten se uskoo
mainonnan vaikuttavan ja mitad panos maksaa. Tehdessidn kannat-
tavuuslaskelmia yritykselld on taipumus suosia mainoskilpailua hin-
takilpailun sijasta. Tahdn on syyni se, ettd mainos antaa aniharvoin
kielteisen rajatuoton. Hintajouston vidirin arvioiminen, mikd saat-
taa helpostikin tapahtua, aiheuttaa herksti hintamuutoksen johta-
misen negatiiviseen rajatuottoon. Yhteiskunnan kannalta katsoen
nihdiin kilpailuvilineen valinta kokonaan toisessa valossa. On
olemassa yksi valmistajalle tiysin merkityksetdn arviointiperusta,
nimittiin, etti mainonta vaatii reaalisia resursseja, mitd hinnan-
muutokset eivdt vaadi. Kun tdmid otetaan huomioon, on yhteis-
kunnalla perusteita tukea hintakilpailua ja syrjid mainoskilpailua.®
Viranomaiset ovat monissa maissa eri yhteyksissd syrjineet mai-
nontaa. Perusteet eivit, sikili kuin on tiedossa, ole koskaan ol-
leet makroekonomisia. Toimenpiteet ovat vaihdelleet. Italiassa,
Linsi-Saksassa ja Englannissa on sdddetty lehti-ilmoituksille vero.
Portugalissa ja Sveitsissi on taas verotettu julisteista ja kilvistd.
Toinen syrjintimuoto on kieltdd tietyn vilineen kiytts. Skan-
dinaviassa ei sallita radio- eiki televisiomainontaa Suomen tele-
visiomainontaa lukuunottamatta. Ruotsissa on episuorasti syrjit-
ty mainosalan ammattikoulutusta kieltimilld siltd valtion tuki,
joka myonnetiin muulle vastaavalle ammatilliselle koulutukselle.
On aiheellista huomauttaa, etteivit henkilot, jotka ovat ehdot-
taneet mainonnan syrjinnin systemointia ja laajentamista, ole
yleensi tehneet sitd vastustaakseen taloudellista jirjestelmid, jon-

1 Xs. mm. A. Ortmark, Sveket mot konsumenterna, Tukholma, 1963, luku 6.

2 B. Hansen, Loner och Priser, Nationalekonomiska foreningens forband-
lingar den 7. december 1961, perustelee puolestaan seuraavasti: Vika ei sindnsi
ole mainonnassa, vaan pikemminkin verrattain heikossa hintakilpailussa, joka
heikkenee heikkenemistdan. Tdmi johtaa kustannusten nousuun: yritykset kil-
pailevat mainonnalla ja kaikenlaisilla tempuilla, jotka maksavat ja selvisti
johtavat marginaalien kasvuun, mutta joiden ansiosta nettovoitot tuskin nou-
sevat. Kaikki myyntity'd on nostamassa kustannuksia. Pidettikoonpd sitd tuotta-
vuuden laskuna tai mind muuna hyvinsd, kaikki lisidntyvi myyntityo mer-
kitsee suuntausta hintojen nostoon kustannusten nousun vuoksi.
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ka vertauskuva mainonnasta on tullut. Tarkoituksena on pikem-
minkin ollut saada markkinatalous toimimaan paremmin. Ame-
rikkalaisissa trustiutumista vastustavissa keskusteluissa on usein
tullut esille ajatus mainosverosta. Talousministeri Erhard esitti
maaliskuussa 1951 suunnitelmia mainosverosta; tosin hin myd-
hemmin luopui ndistd suunnitelmista. Ajatus mainittiin muutamia
vuosia myohemmin lansisaksalaisessa verotustutkimuksessa.*

Mainonnan rajoittamiseksi ja suuntaamiseksi esitetyisti syrjin-
timenetelmistd voidaan mainita seuraavat:

a) Mainontaa ei endi hyviksytd vihennyskelpoiseksi kustannuk-
seksi yhtioverotuksessa, vaan se on maksettava voitosta.

b) Mainonta on verovapaata tiettyyn rajaan asti, joka voi olla
kiintei summa tai tietty prosentti liikevaihdosta. Perussumman
ylittivd osa voi olla verotettavaa, jopa progressiivisesti.

¢) Mainonnalla saa olla vain tietty fyysinen laajuus. Konkreetti-
sena esimerkkind on lehti-ilmoitus, joka miirityn maksimikoon
ylitettydin on kielletty tai verotettava (progressuv1sest1)

d) Tietyt vilineet ovat mainonnalta kiellettyji.*

' W. Adams, Public Policy in a Free Enterprice Economy, Readings in
Current Economics (eds. Grossman, Hansen et al.); Homewood, Ill., 1956, si-
vu 280; J. S. Bain, Barriers to New Competition, Cambridge, Mass., 1956,
siva 217; K. E. Boulding, Economic Analysis, New York, 1948, sivu 664; M
Corden, A Tax on Advertising, Fabian Society’s Research Series 222, Lontoo,
maaliskuu, 1961; Organische Steuerreform, Bericht des Wissenschaftlichen Bei-
rates beim BdF, Bonn, 1953, sivu 66; ks. myos G. Lonnecke, Reklamesteur?
Das Fiir und Wider einer Besteuerung der Werbung, Berliini, 1954; E. van
den Haag, What to do about Advertising, Commentary, toukokuu, 1962; J.
A. Howard, Marketing management. Awnalysis and Planning, Homewood, Ill.,
1963, sivua 1284; A. C. Pigou, The Economics of Welfare, Lontoo, 1920;
sivu 175; C. Wilcox, Public Policies Toward Business, Homewood, Ill., 1955, si-
vu 874, seki G. Myrdalin lausunto, jota lainattiin edelld.

2 Ehdotukset mainonnan syrjinnisti koskevat usein ulkopuolisten taloudel-
lisen vaikutuksen vdhentdmistd. Asian ytimend on, etteivit kuluttajat voi mi-
tenkddn valttdd mdadrdttyjda mainonnan muotoja, kuten julisteita, kaiutinmai-
nontaa, lentokoneilla hinattuja mainosviirejd, radio- ja televisiomainontaa jne.
Ulkomainonnan yhteydessi on tullut esille kysymys mainonnan informoivasta
tehtdvistd. Voimme ajatella, ettd tuotemerkkeji esittelevdt julisteet kielletdin,
mutta teitd viitoittavat sen sijaan sallitaan. Kiellon syyni olisivat kauneus-,
luonnonsuojelu- tai liikenneturvallisuusnidkokohdat. Ks. esim. Statens offentliga
utredningar, 1962: 36; Naturen och Sambillet, mietinto julkaistu 1960, siva
311.
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e) Tietyn tuotteen tai tuoteryhmén mainonnan kieltiminen.*

f) Toisentyyppinen mainonta kuuluu verotuksessa vahennyskel-
poisiin kustannuksiin, kun taas toisentyyppinen, esim. yrityskuvaa
luova mainonta, on verotettavaa.

Mainossyrjinnin vaikutusten analysointi on kovin vaikea teh-
tavd. Kuten yllad esitetystd on kiaynyt ilmi, on muodostettavissa
monia sytjintdimuotoja ja on todenndkdoistd, ettd niiden seurauk-
set eroavat tiysin toisistaan. Yleisen syrjinnin, esim. malnosve-
ron, vaikutukset muodostuvat toisiksi kuin rajoitetun syrjinnin,
joka koskee esim. tiettyji mainosvilineitd. Lisiksi x-vilineeseen
kohdistettu syrjinti aiheuttaa toisenlaisia seurauksia kuin y-vali-
neeseen kohdistettu syrjintd. Itse syrjinnin muoto — epiasuora
verotus, vaihtelevat verotusperusteet jne. — on vaikutuksille olen-
naista. Yleisen syrjinnin seurausten analyysissa on todenndkoi-
sesti otettava huomioon suuri mddri erillisid toimenpiteitd ja eri-
teltdvid vaikutukset erikseen.

Jokainen erillisvero tai muu syrjinnin muoto aiheuttaa vaikei-
ta hallinnollisia ongelmia, Ulkomaisten lehtien ja radion sekd te-
levision mainonnan sisiltda ei Ruotsin valtio voi syrjid. Taman-
laatuiset kiytinnon kysymykset jaivit kuitenkin tarkastelumme
ulkopuolelle. Kisiteltivini ovat sen sijaan taloudelliset jalkivai-
kutukset.

Tietyn syrjintitoimenpiteen vaikutusten analyysin on tapahdut-
tava kolmivaiheisesti. Ensiksi tutkitaan, mitd toimenpide vaikut-
taa mainonnan laajuuteen ja suuntaukseen. Sen jilkeen tutkitaan
muuttuneen mainonnan vaikutuksia kysyntdan. Seuraavaksi sel-
vitetddn mahdollisesti muuttuneen kysyntdtilanteen kaikki vaiku-
tukset. Seuraavassa lyhyt kommentti niistd ongelmista.

Ei ole aihetta olettaa, ettd esimerkiksi epdsuoralla verotuksella
aikaansaatu yleinen syrjintd vaikuttaisi mainontaan eri mainosvi-

1 Ruotsissa on esimetkiksi ollut voimassa tilapiinen kielto mainostaa vii-
nejd ja vikijuomia. Vuoden 1961 raittiuslakikomitean loppumietinndssi on
esitetty muutamia pysyviisid syrjintitoimenpiteitd erityisesti juuri alkoholimai-
nontaa vastaan. Mietintd kisittdid Ruotsin alkoholilainsdddannon historiikin ja
katsauksen eriiden muiden maiden vastaavaan lainsddddntoon. Sekd Ruot-
sissa ettd Isobritanniassa on keskusteltu laista tupakkamainontaa vastaan. Ks.
esim. Resumé, 1964:2, siva 1, ja artikkeli No Smoking julkaisusta The Econo-
mist, maaliskuu, 1962, sekd seurannutta polemiikkia niinikdain The Ecomomisi-
lehdess.

2 USA:ssa ei yrityskuvaa luova mainonta ole vihennyskelpoista. Ks. N.
Wedding, Advertising, Mass Communication and Tax Deduction, The Journal
of Marketing, huhtikuu, 1960. Ruotsissa ei timd kysymys ole vieli tullut ajan-
kohtaiseksi.
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lineissd samalla tavoin, ts. ettd kaikki mainoskulujen muodot li-
sddntyisivit prosentuaalisesti saman verran. Kuten aikaisemmin
jo on sanottu, eri mainosvilineiden vaikutuksissa ei ilmene sel-
vdd yhtijaksoisuutta. Lisdksi mainosjousto vaihtelee eri vilinei-
den kesken. Yleinen, kuten rajoitettukin, syrjintid johtaisi nidin ol-
len eri vilineiden kohdalla mainoskustannusten jakautumisen ra-
kenteenmuutokseen.

Luvussa 2 esitettiin, etti mainonnan vaikutuksista kysyntdidn
tiedetdin oikeastaan hyvin vdhidn. Kun timi otetaan huomioon,
on analyysi muuttuneen mainosrakenteen vaikutuksesta kysyn-
tddn lihes mahdoton tehtivd. Sama pitee myos kysynnin jilki-
vaikutuksiin. Lahempi tarkastelu ei kuulu endd timan kirjan puit-
teislin.

Useissa eri yhteyksissi on esitetty, ettd ollakseen tarkoituksen-
mukaisia, mainonnan vaikutusten analyysien on oltava kahden eri
tilanteen vertailua, joissa mainospanos on erilainen. Tdrkedd on
ottaa huomioon, miten mainonnan laajuuden muutokset vaikut-
tavat muihin kilpailukeinoihin. Kun mainonta kallistuu, hintakil-
pailun ei vilttimittd tarvitse olla ainut korvaava kilpailukeino.
Aktiivista myyntid voidaan jatkaa muilla, ehkd mainontaa tehot-
tomammilla vilineilld. Tdstd voi seurata vield suurempi realistis-
ten resurssien sijoittaminen aktiiviseen myyntiin. Syrjinnilld ei siis
saavuteta pyrkimystd kiihoittaa hintakilpailuun ja tuotantoteki-
joiden vapauttamista tuotteiden valmistukseen.

Kun analysoidaan mainonnan laajuuden olennaisimpia rajoi-
tuksia, on ajateltava, miten koko taloudelliselle toiminnalle tir-
ked 1nform01nt1]ar]estelma pitdisi muodostaa yhtelskunnassa, joka
sallii vain pienen mainosvolyymin tai ei mitdin."

1 Yksi tapa miiritelli mainonnan tehtdvii on tutkia olosuhteita kommu-
nistisissa maissa. Ks. M. I, Goldman, Product Differentiation and Advertising:
Some Lessons from Soviet Experience, The Journal of Political Economy, elo-
kuu, 1960. Goldman kuvailee ja erittelee kehitystd Neuvostoliitossa. Hinen
pédteesinsd on, ettd lanslrnalnen ma1noskr1tukk1 p1taa mainonnan tiettyji
huomioon ottamisen. Goldman tarkoittaa, etti suunnitelmatalouden tutkiminen
avaa uusia nikymid vapaan markkinatalouden toimintatapoihin, Hin luette-
min siirtdamddn hallinnollisilta sddnndksiltd tuotedifferoinnille ja “kaupalli-
selle propagandalle”. Linsimaissa nimid tehtdvit tdyttdd tuotedifferointi yh-
dessi mainonnan kanssa, todennikoisesti vield esimerkillisesti. Koska mainonta
ja tuotedifferointi auttavat tunnistamaan tuotteen alkuperdn, on tehdastyolai-
sissi mahdollista herittdd kisityoldisen ammattiylpeyttd korkeasta laadusta ja
hyvin suoritetusta tyostd. Ostajien on my0s helpompi saada valituksensa peril-
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Pitkille viety syrjinta voi synnyttid kokonaan uuden infor-
mointijirjestelmin, joka kansantaloudellisesti katsoen voi olla mai-
nontaa tehottomampi.

Analyysi, jossa ei em. olosuhteita oteta huomioon, muodostuu
vikisinkin epitdydelliseksi ja siten myOs eparealistiseksi. Téllai-
nen epitdydellisyys on ollut ominaista yleiselle mielipiteenvaih-
dolle mainonnan edulsta ja puutteista sekd Ruotsissa etti monis-
sa muissa maissa.” Syvillisempi asenne kuin mitd keskustelussa
on tullut esille lienee paikallaan analyysin vaikeuksien suhteen.

le ja hankkia korvausta, jos tuote on vajaamittainen. Tehokkaasti toimiva. ja-
kelujdrjestelmd valintamyymildineen ei Goldmanin mielestd voine toimia il-
man tuotedifferointia ja mainontaa. Lopuksi Goldman toteaa, etti hyvin

suunniteltu mainonta on voittamatonta ’’voiteluainetta” taloudelliselle koneis-
tolle.

1 Ks. The American Economic Review, F. P. Bishop, The Economics of
Advertising, Lontoo, 1944, ja R. Harris & A. Seldon, Advertising and the
Public, Lontoo, 1962.
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LIITE

EMPIIRISIA TUTKIMUKSIA MAINONNAN VAIKUTUK-
SISTA KYSYNTAAN

Seuraavassa selvitellddn tdrkeimpid empiirisid tutkimuksia, joiden tdrkeimmait
saavutukset mainittiin luvussa 2. Tarkoitus on antaa kiinnostuneille yleis-
kuva aineistosta. Kuten luvussa 2 jo mainittiin, yleiskatsaus ei koskaan kor-
vaa alkuperdisii tutkimuksia. On makuasia, mitd tulee ottaa mukaan. Li-
siksi, kun ulkopuolinen tiivistdd monimutkaista tekstid, on olemassa suoranai-
nen viirinkisitysten vaara. Tarkoituksena on ollut laatia puolueeton selostus.
Jokaisen jakson yhteydessi on kuitenkin lyhyt kommentti kuvaillusta tutki-
muksesta. Kommentit esittavit luonnollisesti selostajan henkilckohtaisen kannan.

Benjamin, Jolly & Maitland

Vuonna 1958 julkaisemassaan artikkelissa B. Benjamin ja J. Maitland selvit-
tdvit muutamia kokeita midritelld mainonnan vaikutuksia yhtiloiden avulla.!
Lihtokohtana on, etti ihannemuodossaan mainospanoksen ja mainonnan vai-
kutusten vilinen yhteys voidaan ilmaista kdyrdlli. Fysiologian, biologian ja
muiden tieteiden perusteella saaduista kokemuksista voimme tehdi ennustei-
ta kiyrin oletettavasta muodosta eri tilanteissa. Kyseessi ei ole mikiddn se-
littiminen”, vaan pyrkimys loytdd kokemusperiisia lainmukaisuuksia, jotka

ovat avuksi ennusteiden teossa.

Kirjoittajat kuvaavat teesidnsd viiden eri mainoskampanjan aineiston va-
lossa. Mainonnan laajuus mitattiin ilmoittelun volyymind sekd esittelylehtis-
ten madrdnd. Vaikutuksen mittapuuna oli mainonnan inspiroimien kyselyjen

* B. Benjamin & J. Maitland, Operational Research and Advertising: Some
Experiments in the Use of Analogies. The Operational Research Quarterly,
syyskuu, 1958.
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nita mitdan. Vaihtelevalla, joskin verrattain hyvilld, tuloksella kirjoittajat
yhtilotyypistd, jossa mainonnan vaikutukset mitataan myyntituloksilla. Se on
saatu em. kirjoittajien sekd W. P. Jollyn mychadisemmastd kirjoituksesta.r Voi
havaita uskon yhtdloon vahvistuneen. Edellisessia kirjoituksessa sanotaan yh-
taloitda kiytettdvin ainoastaan yhteyksien matemaattisen kaavan mallina.
Kirjoittajat eivdt pyri viittimddn, ettd jdrjestelmin normaalit olosubteet edes
pitisivit mainonnassa, Jalkimmiisessd kirjoituksessa sen sijaan esitelldin erit-
tdin perusteellinen yhtilototeutus. Seutaavassa muutamia pidajatuksia:

a) Mainonta levittdd aatteita (X luo hiuksiin eloa, Y on hyvid Teille, Os-
takaa nyt Z) ja ldhettdjdt toivovat ndiden saavan vastaanottajien hyviksyn-
ndn, kuten epidemia levidii kehoon. Niinkuin sairaudelta voidaan vilttys,
vaikka ollaan tartunnalle alttiina, aistitkaan eivdt aina suostu ottamaan vas-
taan mainonnan aatteita.

b) Epidemian jilkeen seuraa immuniteetti, joka suojaa uutta tartuntaa vas-
taan. Immuniteetti voi kestad lyhyen ajan, tai koko elinidin. Kun tdmi kadn-
netddn mainonnan kielelle, on selvidd, ettd auton oston tapainen suuri meno-
eri johtaa hetkelliseen immuniteettiin automainonnan suhteen. Jokapidiviisten
kulutustavaroiden suhteen tuskin on tatvis ottaa huomioon mitddn immuni-
teettiongelmia.

¢) Epidemisissa sairauksissa kuuluu taudin kuvaan tietty piilevd itdmisaika.
Samoin kuluu tietty aika mainossanoman vastaanottamisesta ostoon.

d) Epidemian leviimisessi on viruksenkantajalla suuri merkitys. Mainon-
nassa “tartuntaa’” levittid mainosviline, Kaikkea ”tartuntaa” eivit kuitenkaan
levitd mainosvilineet. Henkilokohtaiset yhteydet ovat nekin erittdin térkei-
td “epidemian levittdjid”. Kuten punatautia voi levittdd henkils, joka ei itse
huomaa mitddn epidmiellyttdvdd kantaessaan ruoansulatuselimissifin saastunut-
ta organismia, mainosaatteitakin levittdvdt usein henkilot, jotka vaikuttavat
toisiin aikomatta itse kuitenkaan ostaa.

Yhtilo niyttdd osuvan verrattain hyvin yksiin empiiristen tulosten kanssa.
Todellisten kidyrien esittdamit poikkeamat teoreettisesta mallista ovat kirjoit-
tajlen mukaan selitettdvissi pddasiassa kahdella tavalla. Mainonnan vaiku-
tuksen mittana on myyntiviikko. Empiirisessd funktiossa “itdmisaika” ei ole
aina suinkaan saman pituinen, vaan siini vallitsee tietty hajonta, joka kiy il-
mi, kun aikayksinnond on viikko. Lisiksi “tartunta” so. vastaanottaminen voi
eri henkiloilld tapahtua eri aikaan. Radio- ja televisiomainonnassa on kyse
samanaikaisesta joukkotartunnasta, kun taas perinpohjaisten teknisten selvi-
tysten lukemiseen saattaa kulua kuukausia.

1 B. Benjamin, W. P. Jolly & J. Maitland, Operational Research and
Advertising: Theories of Response, The Operational Research Quarterly, jou-
lukuu, 1960.
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KOMMENTTI. Keskeistd tdssd ei ole se, esiintyyké mainonnan ja kysynnin
vililli yhteyttd, vaan minkdlainen timi yhteys on. Kirjoittajat ovat sitd
mieltd, ettd mikdli empiirisesti todetut funktiot sovelletaan luonnontieteen la-
keihin, voidaan ennusteille 10ytdd perusteita. Erehdyttivistd todistelusta huo-
limatta yhtdlot ovat enemmin tai vidhemmin teenniisid. Matemaattiset yhté-
ldisyydet empiiristen funktioiden vaililld eivit jatd laskuista kokonaan olemuk-
seltaan erilaisia syysuhteita.

Coffin

Lihes 2500 amerikkalaista kotitalouksien edustajaa osallistui muutama vuosi
sitten kokeeseen, jota johti National Broadcasting Company-yhtion tutkimus-
paidllikko Thomas E. Coffin.! Koehenkiloiden valikoimaa, joka Coffinin mie-
lestd edusti “tyypillistd keskisuurta markkina-aluetta keskildnnessd” haastatel-
tiin kaksi kertaa kolmen kuukauden vilein. Koehenkiloiltd kysyttiin, olivatko
he neljin viime viikon aikana ostaneet mitdin tutkimuksen vilineind olevista
kahdestakymmenestid kahdesta yhdentoista tuoteryhmin tavaramerkistd. Lisdksi
kysyttiin, olivatko he samaan aikaan nihneet tiettyjd televisio-ohjelmia ja/tai
lukeneet midrittyja viikkolehtid. Tarkoitus oli saada selville, valitsivatko tie-
tyn mainonnan vaikutuspiiriin joutuneet toisia merkkeji kuin ne, joihin tdmi
mainonta ei ollut padssyt vaikuttamaan. Koska kyseessi oli ryhmien keskei-
nen vertailu kahtena eri ajankohtana lyhyin vilein ja tryhmien kokoomus

katsottiin voitavan jattid ottamatta huomioon.

Coffin toteaa merkkimainonnalle alttiiksi joutumisen lisinneen ko. merkkien
kysyntdd lihes joka suhteessa. Mitd enemmin oli ollut yhteyksii mainontaan,
sitd ilmeisempid olivat vaikutukset. Coffin ei kuitenkaan mainitse, miten ha-
nen johtopaatoksensid ovat tilastollisesti todennetut. Hin sanoo haluavansa
esitelld vain midrityn tutkimusmenetelmin. Tulokset eivit ole sindnsid huomion-
arvoisia. Niiden tarkoitus on vain osoittaa, miten hdn kisittelee tehtdvii.

Televisio osoittautui viikkolehted tehokkaammaksi, ainakin kokeen aiheena
olevassa tuotevalikoimassa, johon sisdltyi mm. olut, purkkikeitot, savukkeet,
polttoaineet, pidnsirkypulveri, deodorantit, kotipermanentit, juustot, jilki-
ruoat, partakoneenterit ja hammastahnat.

KOMMENTTI. Kokeella, jota Coffin nimittdd ’uraauurtavaksi”, on paljon

1 Th. E. Coffin, A Pioneering Experiment in Assessing Advertising Effective-
ness, The Jouwrnal of Marketing, heinikuu, 1963.
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yhtymikohtia Roberts’in lihes kaksi vuosikymmenti aikaisemmin suorittamaan
kokeeseen. Coffin tyytyi tutkimaan, oliko mainonnan ja merkkivalinnan vi-
lilld ylipddnsd mitdsn yhteyksii, ja jos oli, niin miten ne suuntautuivat.
Roberts’illa oli kunnianhimoa tutkia myos kysynnin funktioiden yleistd muo-
toa ja relevanttien kustannusten numeroarvoja. Koska Coffinin havaitsemat
vaikutukset ovat hinen mielestddn vidhiisid, hin el syvenny selvittimidn, mi-
ten luotettavia hidnen saamansa tulokset ovat tilastollisesti. Yhteyksien selvd
suuntaus on kuitenkin vaikuttava.

Demsetz

Harold Demsetzin koe selvittelee kuluttajien suhtautumista homogeenisten tuot-
teiden hintadifferointiin.* Tutkimuksella on konkreettisempikin tarkoitus: kah-
den olettamuksen testaaminen. Ensiksikin, onko olemassa oppimisprosessia, jo-
ka vaikuttaa markkinoilla ja on riippuvainen yksinomaan tuotteen idstd. Toi-
seksi, pohjautuuko timi oppimisprosessi vilittomdin henkilokohtaiseen koke-
mukseen tuotteesta. Tutkimus rajoittui Chicagoon ldhiympiristoineen. Tutki-
muskohteena oli pakastettu appelsiinitiiviste, joka tuli markkinoille 1940-luvun
puolivilissa. Demsetzin mielestd tuote oli saavuttanut laajan kidyton 1948—49.
Tutkimukset koskivat kuukausittaisia tietoja vuosilta 1950—57. Tutkittavana
oli paneeli, joka koostui 600:sta ostoistaan kirjaa pitdvistd taloudesta. Jos
jokin talous jai syystd tai toisesta pois, se korvattiin toisella, joka oli ro-
dultaan, tuloiltaan ja perheen suuruudelta samanlainen. Kulutus mitattiin pai-
noyksikkoini. Koe perustui kahden ryhmin vertailuun. Ensimmiiseen ryhmadn
kuului kolme valmistetta, jotka olivat verrattain kalliita ja aktiivisesti mark-
kinoituja. Nidmd merkit olivat myds tulleet ensiksi markkinoille. Toiseen ryh-
midn kuului halpoja merkkejd, joita ei erityisemmin mainostettu. Jakelussa ei
koeaikana esiintynyt mitdin merkittivid eroja. Useimmissa tapauksissa seki
kalliita etti halpoja tuotteita sai ostaa samasta kaupasta.

Demsetzin tulokset voi tiivistdd seuraavaan: Pakastetun appelsiinitiivisteen
kaytto lisdantyi keskimadrdisesti kaudella 1950—57. Yhd useammat taloudet
hankkivat samanaikaisesti pakastekaappeja. Lisdksi pakastetun appelsiinimehu-
tiivisteen hinta laski., Demsetz totesi tuotteen uusien ostajien ensin laajalti ko-
keilleen kallista merkkii. Sama koski my0s niitd, jotka saatiin ostamaan tuo-
tetta sen edullisen hintakehityksen tihden. Mitd kauemmin taloudessa oli kiy-
tetty pakastettua mehutiivistettd, sitd selvemmin taivuttiin kdyttdmian hal-
vempaa tiivistettd, jota ei oltu mainostettu. Demsetzin mielesti edelld mainitut

* H. Demsetz, The Effect of Consumer Experience on Brand Loyalty and
the Structure of Market Demand, Econometrica, tammikuu, 1962.
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olettamukset vahvistuivat. Hin 10ysi nimittiin kokemusvuosien ja kallista merk-
kid ostavan talouden vililtdi kuvaavan korrelaation. Ihmisiin saattoi mainon-
nalla vaikuttaa helpommin ja heidin hintatietoisuutensa oli heikompi, mitd
uudempia he olivat markkinoilla. Demsetz viittdd tutkimustensa antaneen tu-
kea olettamukselle, ettd kuluttajat oppivat kokemuksesta erottamaan teennii-
sen tuotedifferentoinnin. Hinen mielestddn tulokset voi yleistdid koskemaan
myds tuotteita, joilla on alhaiset yksikkdhinnat, joita ostetaan usein ja jotka
eivit luonteeltaan ole kovin monimutkaisia.

KOMMENTTI. Kokeeseen osallistuneet kuluttajat eivit olleet edustava otos
Chicagon alueen talouksista. Hintatietous oli paneelissa keskimiiriisesti kor-
keampi kuin vieston keskuudessa yleensi. Kun timid otetaan huomioon, tu-
loksille ei voi antaa mitddn suurta yleispitevyyttd. Econometrican myohemmis-
si numerossa on Ira Horowitz vaihtanut Demsetzin kanssa mielipiteitd tutki-
muksen tuloksista.? Demsetzin mallia muokkaamalla viittdd Horowitz voivansa
osoittaa mainonnan tehneen mainostettujen tuotteiden kysynnin herkemmiksi
hintamuutoksille kuin muut merkit. Demsetzin sanotaan laiminlyoneen tdmin
tulkintamahdollisuuden. Demsetzin vastaus perustuu siihen, etteivit Horowitzin
menettelyt mallin suhteen ole tilastollisesti oikeutettuja. On otettava huo-
mioon, ettei Demsetzin tutkimus osoita henkilokohtaisen kokemuksen tuoman
kalliin, mainonnan tukeman mallin vaihtamista halpaan, jota ei ole mainostettu.

Gerhold

Paul E J Gerhold mainostoimistosta Foote, Cone & Belding, New York, esitteli
erddssd esitelmissi 1957 muutamia tuloksia mainonnan kysyntivaikutusten at-
vioimisesta.? Yleisend menetelmidnd oli laskea merkkitavaroiden suhteen yh-
teys mainonnan muutoksen ja myynnin muutosten vililld tietyilli aloilla eri
mainospanoksilla. Mainonta mitattiin mainoskuluilla. Gerhold kokeilee kolmea
eri muutostyyppid, nimittdin absoluuttisia ja prosentuaalisia muutoksia sekd
tuotteiden markkinaosuuksien muutoksia myynnissi tai mainonnassa. Hin on
havainnut useita yhteyksid. T#dlloin on huomautettava, ettdi mainonnan tehok-

1 1. Horowitz, Some Comments on ”Brand Loyalty”, Econometrica, hei-
nikuu, 1963, ja H. Demsetz, Reply, Econometrica, heinakuu, 1963,
2 P E J Gerhold, Measuring the Productivity of Advertising Dollars,

The Eastern Annual Conference of American Association of Advertising
Agencies, New York, marraskuu 19, 1961, moniste.
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kuus oli kovin riippuvainen jakeluolosuhteista.. Aloilla, joilla jakelu oli heik-
koa, ei mainonnalla ollut mitdin kysyntivaikeuksia.

KOMMENTTI. Gerhold ei kiytinnollisesti katsoen jittinyt mitddn tutkimus-
teknisid tietoja, jotka sallisivat ulkopuolisen arvioida tulosten luotettavuutta.
Hin ei myoskdan maininnut, minkilaisia tavaroita tutkittiin, Mainostoimisto
Foote, Cone & Belding on yksi Amerikan suurimmista, mikd puoltaa Gerhold’in
selostaman tutkimuksen mainintaa,

Henderson, Hind & Brown

Tutkimus, jota tdssd selostetaan, koski omenien myyntid edistdvid toimenpiteitd
Washingtonin valtiossa.? Kampanjat omenien suhteen kisittelivdt kahta piitee-
maa. Ensimmiisessid tihdennettiin, kuinka monipuolisesti omenia kiytetddn (he-
delmisalaatit, omenapiirakat jne.). Toisessa painotettiin terveysnidkokohtia (vita-
miineja, hammasmidiltd suojaavaa vaikutusta jne.). Tutkimusten tarkoitus oli
monitahoinen. Siind tarkasteltiin yhdistettyja mainoskampanjoita. Lisiksi halut-
kutukset olivat. Erds mielenkiinnon kohde olivat jilkivaikutukset toisiin hedel-
mimerkkeihin.

Tutkimus suoritettiin kokeen muodossa, jolloin kiytettiin biologiassa kehitetty-
ja varianssianalyysin tyyppeji. “Keskilinnestd” valittiin kuusi melkein saman-
laista keskikokoista kaupunkia. Jokaista kaupunkia edusti kaksitoista itsepalve-
lumyymailidd, jotka ottivat osaa tutkimukseen. Myymilit jaettiin kolmeen ryh-
midn - jokaisessa kaksikymmentinelji myymildd. Erddssdé ryhmissi mainos-
tettiin “’kdyttotapaa”, toisessa “tetveysnikokohtia”. Kolmannen ryhmin kau-

1P L Henderson, ] F Hind & S E Brown, Sales Effects of Two
Campaign Themes, The Journal of Advertising Research, December, 1961, Tis-
si yhteydessi voidaan mainita artikkeli, jossa kuvataan tutkimusta mainonnan
vaikutuksista salaatin kysyntddn. Itse tutkimus ei ole mielenkiintoinen, koska
se ei salli johtopddtosten tekemistd., Kiinnostava on sen sijaan eri vaikutustut-
kimusten kuvaus, mikid paattad kirjoitelman. Katso sekd F M Meissner, Sales
and Advertising of Lettuce, The Journal of Advertising Research, March, 1961
ettd J C Maloney'n ja F M Meissner’in vilistd mielipiteiden vaihtoa otsikolla
Letters, The Journal of Advertising Research, June, 1961. Kyseessi oleva tut-
kimus on laajemmin selostettuna julkaisussa R D Bruce, H S Houthakker, H V
Kincaid, F A Mainwaring, An Evaluation of the Effectiveness of the Advertis-
ing and Promotion Program Conducted by Lettuce, Incorporated, Stanford
Research Institute, Menlo Park, Cal., November, 1956, multilith.
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poilla ei ollut mitddn erikoista “parannustoimintaa” kyseessi olevien omenien
suhteen. Tutkimuskausi oli nelji viikkoa.

Laskelmien tulokset osoittavat tutkijain mielestd kampanjoiden — niin kauan
kuin ne kestivit — johtaneen washingtonomenien kasvavaan myyntiin, Sitd
vastoin ei pystytty kartoittamaan mitdsn tilastollisesti kuvaavia vaikutuksen
muutoksia argumentoinnin suhteen. Kerrannaisella kovarianssianalyysilld (multi-
pel covariansanalys) pyrittiin mittaamaan erillisten kilpailuvilineiden vaikutus

myytyyn omena-, appelsiini-, greippi- ja banaanimiirddn. Hinta ja itse

Vihittdiskauppiaiden ilmoittelulla piivilehdistossi naytti olevan tiettyji jalki-
vaikutuksia hedelmien kysyntdin,

KOMMENTTI. Kisiteltdvd tutkimus rajoittui muutamien paikallisten omena-
kampanjoiden lyhytaikaisiin vaikutuksiin. Tulosten yleispitevyydesti on mah-
dotonta sanoa mitdan, Tutkimuksen arvo on ensi sijassa menetelmin luonteessa.
Tdmidn nakokannan selvitys ei kuitenkaan kuulu kirjan puitteisiin.

Kent & Nuttall

Vuonna 1960 julkaisivat A. I. Kent ja C. Nuttall kirjoitelman, jossa he selosti-
vat paria regressioanalyysid, jotka suoritettiin kisityksen saamiseksi tietyn kon-
vehtituotteen myynnin ja mainonnan kulujen vilisesti yhteydestd.! Alussa to-
detaan tekijoiden — kuluttajien tulot ja makeisten hinta — joiden on ha-
vaittu olevan hallitsevia koko suklaa- ja konvehtiryhmin kysynnissi, kaikesta
padtellen olevan merkityksettomid, kun kyseessi oli hajonta eri merkkien osal-
le. Heiddn tutkimuksensa koskee kahta kovin samanlaista, C- ja M-merkkistd
merkkitavaraa, jotka saatettiin markkinoille 1930-luvun lopulla. Regtessioana-
lyysi koskee aikaa 1952—57. Aikayksikoksi valittiin neljgn viikon kausi. Ha-
vaintotilaisuuksien lukumiird on siten seitseminkymmentikahdeksan jokaisella
merkilli. ‘

Laskelma osoitti kumulatiivisten mainoskulujen C-tuotteen kohdalla niytti-
vin kovin myonteistd yhteyttd sekd C- ettd M-tuotteen myyntiin nihden, Kir-
joittajat sanovat, ettd tdmi on tulkittavissa kahdella tavalla. Joko C:n mainon-
ta ei ole kilpailukykyinen (so. se ei vdhennd M:n myyntid) tai sitten se on
herkki kilpailutilanteen muutoksille ja vaihtelee myonteisesti M-tuotteen os-

1 A. I. Kent ja C. Nuttall, An Attempt to Answer the Question — Does
Advertising Pay? The Incorporated Statictician, February, 1960.
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tojen kanssa. M-tuotteen kumulatiiviset mainoskulut esittivit kuvaavan myon-
teisen yhteyden kyseessi olevan tuotteen myyntiin, Sitdvastoin ei loydetty C-
tuotteen myynnissd mitddn yhteytta.

Kommentoidessaan laskelmiensa tuloksia varoittavat Kent ja Nuttall nimen-
omaan lifan pikaisista johtopadtoksisti. Suuntaus yritysten keskuudessa, joissa
tietoisesti sallitaan mainoskulujen muodostaa tietty prosentti liikevaihdosta, voi
olla myynnin ja oman mainonnan samanaikaisten myonteisten kerrointen syyni.
Vaikkei prosenttimenetelmii tietoisesti kiytettiisikddn, on kirjoittajien mieles-
td kuitenkin olosuhteita, jotka vaikuttavat automaattiseen ja myonteiseen myyn-
nin ja mainonnan viliseen korrelaatioon. Siten on olemassa suuntaus antaa
mainonnan myonteisesti vaihdella myynnin kausivaihtelujen kanssa.

KOMMENTTI. Kirjoittajat uhraavat paljon tilaa tulosten pohdinnalle. Heidin
johtopaitoksensd, jonka mukaan kisiteltivissi tapauksessa kiytetty malli on
lifan helppo johtopiitdsten tekemiseen, on oikeutettu.

Nerlove & Waugh

Vuonna 1961 julkaisivat Marc Netlove ja Frederich V Waugh kirjoitelman,
jossa he selostivat erdstd appelsiinien kollektiivisen mainonnan tutkimusta
USA:ssa.? Aluksi he luovat teoreettisen yleissilmdyksen pulmiin, jotka liitty-
vit kollektiiviseen mainontaan, Optimaalisen mainonnan pulma muodostuu
siten monimutkaiseksi, koska mainontaa toteutetaan — kuten kollektiivisissa
myyntitoimenpiteissi — ilman, etti tarjontaa voitaisiin tarkkailla. Teoreettisen
mallinsa puitteissa yrittavit kirjoittajat mm. laskea mainoskulujen pitkiaikai-
set vaikutukset appelsiinien kysyntidin USA:ssa.

Kirjoittajien aineisto kattaa satokauden 1907—08 aina kauteen 1958—59.
Sotakautta vuodesta 1941 vuoteen 1946 pidettiin niin erikoisena, ettd se ji-
tettiin pois laskelmista. Kaikki muuttujat regressiolaskelmissa olivat reaalisia
per capita -suureita. Mainonnan mittana kiytettiin kuluttajahintaindeksilld
deflatoituja tietoja, jotka oli saatu kahdelta hallitsevalta jirjestoltd, jotka oli-
vat Sunkist Growers, Kalifornia, ja Florida Citrus Commission. Koska totaa-
listen — joskin tuntemattomien — mainoskulujen on oltava suuremmat, yli-
arvioi heidin tuloksensa pikemmin kuin aliarvioi mainonnan vaikutuksia. Kah-
ta deflatoitua mainosmittaa kiytettiin samanaikaisesti: osaksi vuotuisia kuluja,

1 M Nerlove & F V Waugh, Advertising Without Supply Control. Some
Implications of a Study of the Advertising of Oranges, The Farm Economics,
November, 1961.
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osaksi ldhinni edellisen kymmenvuotiskauden kulujen juoksevaa keskiarvoa.
Laskelmissa huomioidaan mainonnan lisiksi my&s tulo- ja hintakehitys.

Kirjoittajat sanovat analyysinsd ilmaisevan mainonnan korkean marginaa-
lisen tuoton kiintedssi tuotantovolyymissa. Cetetis patibus jokainen ylimaardi-
nen mainosdollari antaisi yli 20 dollarin bruttotulon. Mainonnalla oletetaan
kuitenkin olevan pienenevdn tuoton. Tarjonnan ollessa siinnostelemittomin ei
mainonnan pitkdaikaisten vaikutusten arvioiminen kiy huomioimatta mm. tar-
jonnan joustoa. Kirjoittajat tekevdt muutamia arvailujen luonteisia olettamuksia
tarjontaolosuhteista ja he ovat siti mieltd; ettd mikili nimi olettamukset pite-
vit, ovat viljelijdin ajankohtaiset mainoskulut n. 1,5 9% liikevaihdosta ldhelld
optimaalista kokoa.

KOMMENTTI. Nerlove ja Waugh ovat nihtivisti kiinnostuneimpia keskuste-
lemaan mallistaan kuin arviointituloksista. Selvitys siiti kuinka mainoskulujen
suuruus madritellddn, puuttuu. Mikili mainonta intensifioidaan hyvien satovuo-
sien ja menekkivaikeuksien aikana — alhaisilla hinnoilla — on uskaliasta ni-
mittdd mainontaa mallissa riippumattomaksi muuttujaksi. Syyketju voi, kuten
toisissa yhteyksissd on mainittu, myOs menni vastakkaiseen suuntaan siten, ettd

E. I. du Pont de Nemours & Co

Suurin amerikkalainen yritys E. I. du Pont de Nemours & Co. piditti vuonna
1955 aloittaa sidnnollisen tutkimisen pyrkimykseni Ioytdd sdintoja ja peri-
aatteita kiytettdviksi mainosbudjetin suunnittelussa, joka silloin nousi n. 30
miljoonaan dollariin vuodessa.®

Kolme vuotta mychemmin aloitti juuri perustettu mainostutkimuksen osasto
kokeilut suuren maantieteellisen levikin saaneella tuotteella. Periaatteena oli,
ettd eri myyntialueet saisivat erilaiset mainoskulut paikallisia vilineitd varten.
Koska kyseessi oli tuote, jota myydéddn verrattain lyhyen kauden aikana, ei

1 Piitoksen seurauksena perustettu Advertising Research Section julkaisee
sainnollisid tiedotuksia nimeltd Advertising Research Digest, joka osaksi on
yllimainitun selostuksen lahteeni. Tdmin lisdksi viitataan M H Halbert’in teok-
seen, A Practical and Proven Measure of Advertising Effectiveness. Proceedings
6th Annual Conference, October 4th and 5th, 1960. Advertising Research
Foundation ja E. I. du Pont de Nemours & Co, Measurement of the Effects
of Advertising, Case Material of the Harvard Graduate School of Business
Administration 1963, moniste.
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ollut tarvis kiinnittdd paljoakaan huomiota mainonnan pitkdaikaisiin vaiku-
tuksiin.,

-Ensimmiiseni askeleena oli menneiden vuosien tietojen tutkiminen. Ne osoit-
tivat selvid yhteyksid myynnin ja mainospanoksen vililld. Mitddn syysuhteita
ei kuitenkaan voitu selvittdd, Systemaattinen markkinatietojen kerddminen joh-
ti kuluttajien kiyttiytymismallin kehittimiseen kyseessi olevan tuotteen osto-
jen suhteen. Koe laadittiin mallin testiksi. Vuonna 1960 muunneltiin mainos-
kuluja yhdeksilldi mainosalueella. Alueet olivat valittuja, joten erilaiset mark-
kinoiden peittymiset olivat edustettuina. Kolmella alueella oli du Pont’in met-
killi sama markkinaosuus kuin koko USA:ssa keskimdirin. Kolmella alueella
olivat markkinaosuudet selvisti korkeampia ja kolmella selvisti alhaisempia
noskulut kuin vuotta aikaisemmin. Kaksi seuraavaa aluetta sai 2 1/2 tai 4
kertaa suuremmat kulut kuin aikaisempana vuotena. Jokaiselta myyntialueelta
valittiin paikalliset markkinat, joilla haastateltiin sekid kuluttajia etti jilleen-
myyjid, Vuoden 1960 koe katsottiin niin menestykselliseksi, ettd se uusittiin
tietyin muutoksin seuraavana vuonna.

Tulokset tdsmisivdt suurin piirtein olettamuksien kanssa. Mainonnan havait-
tiin suoranaisesti edistivin' du Pont’in merkkien myyntii innoittamalla ku-
luttajia kysymiddn niitdi myymaloistd. Lisdksi vaikutti mainonta epidsuorasti
jakelun kautta. Myyvien kauppojen lukumiiri ja jilleenmyyjien toimeliaisuus
nonta puolestaan vaikutti, Laskelmissa oletettiin du Pont’in markkinaosuuden
olevan yhdenmukainen funktio mm. mainoskulujen kanssa. Regressiokertoimien
numeroatvoja ei ilmoiteta timin yleissilmiyksen perustana olleissa lihteissi.

KOMMENTTI. Ulkopuolisen on mahdotonta timin selvityksen pohjana ol-
leiden ldhteiden perusteella muodostaa itseniistdi kisitystd tuloksien luotetta-
vuudesta. On tuskin oikeutettua kieltdd kuvattuja tuloksia. Syy tihin on, ettd
du Pont asetti suunnitelman johtoon henkilditd, jotka toisissa yhteyksissi ovat
tehneet itsensid tunnetuiksi patevind tutkijoina.

Roberts

Yksi vanhimmista ekonometrisistd mainostutkimuksista suoritettiin noin kaksi-
kymmenti vuotta sitten H. V. Roberts’in toimesta.?

1 H V Roberts, The Measurement of Advertising Results, The Journal of
Business of the University of Chicago, July, 1947.
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Se oli n.s. panelitutkimus, so. samat koehenkilst olivat jatkuvien tutkimusten
kohteena. Kaksi kertaa viikossa tiedotti noin 2000 talouden valikoima, jonka
katsottiin edustavan koko USA:n kansaa, ostoistaan ja mahdollisuuksistaan ha-
vaita mainostiedotuksia. Tutkimus kesti tammikuusta kesikuuhun 1943,

Roberts’in  laskelmat koskivat kahta apteekkialan tuotetta, joita vaitiolo-
syistd kutsuttakoon A:ksi ja B:ksi. Ostot mitattiin talouksien kuluina tuotteita
ostettaessa. Midrdalennusten ja hinnan muutosten puuttuessa kauden aikana
talouksien kulut vastasivat A- ja B-tuotteen suhteen niiden ostoja mitattuna
painomitalla. Mainonnan mittana kiytettiin “mahdollisuutta eksponointiin”. Tal-
1d tarkoitettiin kyseisen tuotteen mainontaa sisiltineiden viikkolehtien luku-
midrdd, joihin perheenjisenilli oli ollut mahdollisuus tutustua kotona. Koska
mainontaa julkaistiin ainoastaan viikkolehdissd, ja kaikki ilmoitukset olivat sa-
mankokoisia, oli mittayksikko teoriassa puolustettavissa.

Aineistonsa pohjalta suoritti Roberts ketrannaisen korrelaatioanalyysin. Mai-
nonnan lisaksi kiytettiin jopa seitsemdé riippumatonta muuttujaa.

Roberts katsoi havainneensa A-tuotteen mainonnalla olleen myyntiin myon-
teinen vaikutus, kun taas B:n mainonnalla oli pienempi mutta kielteinen vai-
kutus. B:n mainonta vaikutti B:n myyntiin, joskin vihemmin kuin A:n
mainonta vaikutti A:n myyntiin, Roberts’in mielestdi kummankin tuotteen mai-
nonta vaikutti odotettuun suuntaan. Hin huomautti useaan otteeseen tuloksien
vajavuudesta, koska analyysit perustuvat siihen, ettdi mainonnan vaikutukset
ovat hetkellisid, Hidn sanoi, ettd realistinen analyysi vaatii aikatekijin huo-
mioon ottamista.

Kysyntidfunktion yleisen muodon ollessa kyseessi perustuvat Roberts’in las-
kelmat suoriin yhteyksiin. Hédn toteaa kuitenkin toisen asteen kiyrin mai-
nonnan suhteen sallineen paremman soveltuvuuden (edellyttien suoria yhteyk-
sid toisten tekijoiden suhteen) kuin suora funktio. Toisen asteen kdyrid on yh-
distettdvissi teesiin, jonka mukaan mainonnalla on pienenevi tuotto.

KOMMENTTI. Ketrannaisten regressioanalyysien tulokset sallivat jatkuvasti
laajan marginaalin “tulkinnoille”. On selvdd, ettd niin suuri maird riippu-
mattomia muuttujia, kuin seitsemin, tekee tulokset erityisen moniselitteisiksi.
Samaan suuntaan vaikuttavat myds A- ja B-mainonnan vilinen korkea my®dn-
teinen suhde (kortelation). Roberts tekee kuitenkin totutut varaukset ja antaa
kekselidisyyden tulvahdella. Ei tarvitse olla mikdin tilastointoilija havaitak-
seen, ettd hin kohtelee aineistoaan ankarasti. Ei ole kuitenkaan sanottu, etti

hin kdyttiisi vddrin uranuurtajan oikeuttaan tehdd rohkeita johtopiitoksii.
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Tilastollinen keskusvirasto (Statistiska centralbyran)

Alkoholin s3dnnostelyn poistamisen yhteydessd 1955 asetettiin ylimenokaudella
tiydellinen viinien ja vikijuomien mainoskielto. Tdmin jilkeen on toteutettu
vaihtelevissa muodoissa yleistdi viinin ja vikijuomien valvontaa. Vasta syk-
sylli 1962 suoritti tilastollinen tutkimuslaitos vuoden 1961 raittiuslakikomitean
toimeksiannosta tutkimuksen mainonnan ja propagandan vaikutuksista viinin
ja vikijuomien kulutul&_seen.1 Timin tutkimuksen tarkoituksena oli valaista
kahta padpulmaa. Ensiksi lisadko viini- ja vikijuoma-agenttien merkkimainon-
ta viinin ja vikijuomien kulutusta vai vaikuttaako se vain merkkirakentee-
seen, Toiseksi onko alkoholilitkkeen propagandalla siirtymisestd vikijuomasta
viiniin ollut tarkoitettu vaikutus vai onko se mahdollisesti lisinnyt seki viinin
ettd vikijuomien kulutusta. Lisdksi kerittidisiin yleistd tietoutta nauttimistavoista.

Kysymystd kaupallisen merkkimainonnan vaikutuksista pyrittiin  valaise-
maan haastattelututkimuksella, joka kisitti noin 2200 henkiloi edustaen iki-
ryhmdd 17—49 koko maassa. Tutkimus osoitti henkildiden mahdollisesti ha-
selvin yhteyden. Lisdksi havaittiin myonteinen yhteys merkkitietouden ja ku-
lutusfrekvenssin (-tiheyden) vililli. Kuten tutkimusselostuksessa seikkaperiises-
ti perustellaan, ei timin perusteella voida sanoa mitdan siitd suuntauksesta mi-
hin syyketju menee. Ei tiedetd, elvyttdsko mainonta merkkitietoudella mitat-
tuna kulutusta tai onko niin, ettd suuri merkkitietous johtuu suuremmalla kulu-
tuksella hankitusta kokemuksesta tai kiinnostuksesta.

Kun oli kyse “Alkon” viinipropagandan vaikutusten kartoittamisesta oli
mahdollista ohjata propagandaa tutkimuksen lukuun. Timi tutkimuksen osa
sai siten kokeen luonteen. Viisitoista alueparia valittiin jotta eri maantieteellis-
taloudelliset alueet koko madssa olisivat edustettuina. Jokainen pari muodostui
koe- ja tatkkailualueesta, niin samanlaisista kuin mahdollista, vikilukuun ja
maaltamuuttoasteeseen nihden j.n.e. Piiperiaatteena oli vaikuttaa koealueisiin,
mutta ei tarkkailualueisiin, ilmoituksilla paikallislehdistossd, Siksi oli tirkeatd,
etti koealueilla oli voimakas paikallislehdistd, joka ei kattanut yhtiin tark-
kailualuetta. Noin 1750 summittain valittua henkilod haastateltiin sekd ennen
ettd jilkeen kaksi ilmoitusta kisittdvin mainoskampanjan. Kummatkin jul-
kaistiin viisi kertaa kahden viikon aikana.

1 Tilastollinen keskusvirasto, tutkimuslaitos, Redogdrelse for en wunder-
sokning av reklamen och propagandan kring vin och sprit, Stockholm, 1963,
moniste. Tutkimustiedotus on myds pienten korjausten jdlkeen julkaistu Statens
Offentliga Utredningar-julkaisun liitteend 1964:6, Alkoholreklamen, Slutbe-
tinkande avg. av 1961 irs nykterhetskommittée.
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Tutkimuksen tulokset eivdt vahvistaneet, ettdi propaganda olisi lisinnyt al-
koholipitoisten juomien kokonaiskulutusta. Myoskdin ei voitu havaita mitddn
muutosta viinin ja vikijuomien vilisessd kulutuksessa. Tietty osa tutkimushen-
kiloistd — tutkijoiden mukaan erittdin pieni osa — olivat lisinneet viinin ku-

moittelun oletettuna seurauksena.

KOMMENTTI. Tilastollisen keskusviraston tutkimus on ruotsalaisen uranuurta-
jan tyd. Harvoilla aloilla ovat laitokselliset edellytykset suuressa mittakaa-
vassa suoritetulle kokeelle yhtd otolliset kuin alkoholialalla. Siksi on ikavid,
etti mahdollisuudet mittausvirheisiin ovat suuret koska alkoholimainonta on
moraalin rasittama. Puhtaasti mainostutkimuksen kannalta on valitettavaa, et-
tei tutkimuksen mielenkiintoisin osa — koe nimittdin — koskenut kaupallista
merkkimainontaa vaan raittiuspoliittisesti perusteltua propagandaa juomatapo-
jen muuttamiseksi.

Stone & Prest

Richard Stone’n johdolla ovat National Institute of Economic and Social
Research, London, ja Department of Applied Economics, University of Cam-
bridge yhteistyossi tutkineet brittildistd kulutuskehitystd 1900-luvulla. Erds ti-
min suunnitelman henkiloistdi, A R Prest, on yhdessi tilaisuudessa ottanut
mainonnan kisiteltdviksi.? Stone oli havainnut, etti kuluttajien tulot, tupakka-
tarvikkeiden hinta suhteessa yleiseen hintatasoon, erds trenditekiji ja alennus-
kuponkien kdytto muodostuivat tupakan kysynnille midrddviksi tekijoiksi. Vuo-
den 1930 vaiheilla oli alennuskuponkien jakaminen tupakan oston yhteydessi
yleisesti . esiintyvd kilpailuviline.

Tupakanpolttajat saattoivat vaihtaa alennuskupongit muihin tavaroihin. Prest
otti artikkelissaan esille tupakan kulutuksen pedagogisena esimerkkind tarkoi-
tuksenaan kuvata riippumattomien muuttujien yhteydessi esiintyvid pulmia ker-
rannaisessa regressioanalyysissi. Hdn sanoo tilloin m.m. etti voidaan myos
ajatella mainonnan sisdltyvin erillisend muuttujana analyysiin. Tissi yhtey-
dessi kyseessi olevat kysyntdanalyysit koskevat suurempia tavara- ja pal-
veluryhmid. Prest muistuttaa siksi, ettd runsas mainonta on ase eri yhtididen
vilisessd kilpailussa samalla alalla. Hin on siti mieltd, ettd sellaisella mai-
nonnalla on pienet vaikutukset koko alan tuotteiden kysyntiin. Prest’in sovel-

1 A R Prest, Some Experiments in Demand Analysis, The Review of
Economics and Statistics, February, 1949.
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taessa lehtimainontaa ylimddrdisend tekijind Stone’n tupakkatarvikkeiden ky-
syntdfunktiossa muodostuvat mainoskerrointen numeroatvot erittdin pieniksi.
Hin toteaa laskelmien siksi osoittavan mainonnalla olleen kisiteltivissi ta-
pauksessa nakdjadn merkityksettomid vaikutuksia.

KOMMENTTI. Aikajakson regressioanalyysistd tulkintaa kohtaa aina suuri
epiily. Kyseisessi tapauksessa on erittdin tirkedti huomioida suurten virheiden
vaara tilastollisessa aineistossa ja epdvarmuus niin monen muuttujan sisillyttd-
misestd Jaskelmiin.

Telser

Lester G Telser, University of Chicago, on suorittanut pitkille kehitetyn ekono-
metrisen tutkimuksen mainonnan vaikutuksista kysyntdan.! Kyseessi on USA:n
savukemainonnan  aikajaksoanalyysi. Amerikkalainen  savukkeiden  kulu-
tus on  Telser’in mielestdi harvinaisen sopiva mainonnan vaikutusten
tutkimiseen. Ensiksikin se painaa verrattain paljon kuluttajien talousarvios-
sa. Vuonna 1957 vastasivat savukkeiden ostot ei vihemmistd kuin 2,1 %
kulutuksen kokonaiskuluista. Kyseessi on siis taloudelliselta kannalta katsottuna
merkityksellinen artikkeli. Sidnnollisten tupakoitsijoiden osuus arvioitiin vuon-
na 1955 miesten suhteen 47 9% ja naisiin nihden 27 %?2. Toiseksi savukkeet
ovat suurten mainospanosten kohteena. Vuonna 1957 nousi savukemainonta
korkeampaan summaan kuin automainonta. Perinteellisesti katsotaan amerik-
kalaisen savuketeollisuuden muodostavan esimerkin teollisuudesta, jossa mai-
nonta on pidssyt muodostumaan uusien laitosten perustamisen (nyetablering)
estecksi. Kolmanneksi on saatavissa suhteellisen perusteellinen ja luotettava
tilastollinen aineisto, joka ulottuu aina 1920-luvulle. Se kisittdd m.m. sellaista
kuin savukekulutuksen, hallitsevien yritysten mainoskulut ja hintakehitykset.
Neljinneksi mainonta on ollut savuketeollisuuden tdrkein kilpailuviline. Kos-
ka savukkeet muodostavat verrattain tasalaatuisen tavaran tulee varsin huo-

1 Esilli oleva selostus perustuu L G Telser’in Advertising and Cigarettes,
The Journal of Political Economy, October, 1962. Telser’in mielestd on William
H Nicholls ainoa joka aikaisemmin — vaikkakin saavuttamatta mitddn mai-
nittavia tuloksia — pyrkinyt arvioimaan savukemainonnan vaikutuksia. Las-
kelmia selvitetdidn W H Nicholls’in Price Policies in the Cigarette Industry,
Nashville, Tenn., 1952.

2 W Haentzel, M B Shimkin & H P Miller, Tobacco Smoking in the
United States, Washington, 1956.
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mattava osa tuotedifferentoinnista olemaan mainonnan ansiota. Timi koskee
erityisesti sotien vilisid vuosia. Sotien jilkeisini vuosina on tuotedifferentointi
ohjattu objektiivisemmille tuoteominaisuuksille esim. koskemaan pituutta, men-
tolin makua ja suodatinta. Viidenneksi on johtavien merkkien hintakehitys
ollut kovin samanlainen. Tdmid helpottaa puhtaasti teknisesti tilastollista ana-
lyysid, Mikdli mitddn huomiota ei tarvitse kiinnittiid hintaeroihin, helpottuvat
laskelmat samalla kuin tulokset muodostuvat luotettavimmiksi.

Telser mainitsee kaksi tarkoitusta tutkimukselleen: ensiksikin pyrkimys maa-
ritelli ovatko yritykset uhrannegt enemmin mainontaan kuin on ollut kan-
nattavaa, toiseksi mainoskulujen kisittely erddnd investoinnin muotona ja “mai-
nospadoman” tuoton ja huonontumisen arvioiminen.

Aluksi Telser Iuo historiallisen silmidyksen amerikkalaiseen savuketeollisuu-
teen. Vuonna 1911 lakkautettiin Tobacco Trust, joka silloin vastasi savuke-
tuotannon 86 prosentista kolmella yritykselli: American Tobacco, Liggett and
Myers ja P Lotillard. Pari vuotta mychemmin saattoi R J Reynolds markki-
noille uuden merkin, Camel’in, josta tuli suuri menestys. Vuonna 1917 rupesi
American Tobacco myymiin samanlaisia savukkeita — Lucky Strike — ja
Ligget and Myers tuli Chesterfield’in kanssa markkinoille. Vuodesta 1917 wvuo-
teen 1953 nauttivat kaksi ensinmainittua katkeamattomasti johtajan asemasta.
Vuonna 1946 nousi American Tobacco’n Ligget and Myers’in ja R J Rey-
nolds’in yhteinen markkinaosuus 86 9:iin. Viisitoista vuotta myShemmin se oli
laskenut 70 9%:iin. Etusijassa Ligget and Myers oli taantunut ja sen asemaa suu-
ruusjarjestyksessd kolmantena yritykseni uhkasi P Lorillard.

Vuodesta 1923 ovat suurten merkkien hinnat olleet melkein identtiset. Hin-
nan muutokset ovat olleet harvinaisia ja ne ovat tapahtuneet samanaikaisesti.
Lamakautena vuoden 1930 vaiheilla innostuivat muutamat pienet yritykset
tiettyyn hintakilpailuun jolloin markkinoille saatettiin halpoja merkkejd. Kui-

tenkaan nidmi eividt saaneet mitdin suurempaa metrkitystd.

Telser analysoi sotien vilisen ja sen jilkeisen kauden erikseen. Syy tihin
on se, ettd sotien viliseni aikana oli mainonta ainoa kilpailuviline, kun taas
myohemmin ovat tuoteinnovatiot tulleet yhd merkityksellisemmiksi. Erityisesti
keuhkosyovin aiheuttaman hilyn seurauksena suodatin ja pitkdt savukkeet ovat
saaneet suuten kysynnin,

Telser aloittaa analyysinsi yksinkertaisella mallilla, joka perustuu siihen,
etti mainonnan vaikutukset laskevat yhden kauden aikana. Kysynnin — ja
my0s voiton — oletetaan muodostavan yritykselle mm. oman mainonnan
funktion. Suurimman voiton yhteni prioti-ehtona omaa mainontaa muuttamalla
on, etti voiton toinen derivaatta mainonnan suhteen on negatiivinen. Koska jo-
kaisen yrityksen tehtaat ovat eri kokoisia, katsoo Telser hyviksyttiviksi olettaa

keskimairdisten valmistuskulujen olevan keskimaidrin vakion. Tistd seuraa, ettd
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suurimman voiton ehtona on, ettdi myydyn midrdn toinen derivaatta omaan
mainontaan nihden on negatiivinen. Jittimalld pois laskuista mahdollisten suur-
tuotannon etujen esiintymisen voi Telser siten tutkia mainonnan vaikutusta voit-
toon arvioimalla kysyntifunktiota.

Savukkeiden kulutus mitattiin myytyjen savukkeiden méaardlli. Mainospa-
noksen mittana ovat nimelliskulut ainoat kdytinndssi mahdolliset vaihtoehdot.
Telser’in mielestd timdn on johdettava mainonnan tehokkuuden yliarvioimi-
seen. Ensisijaisena syyni tihin on radion ottaminen kiyttoon ilmoitusvilineend
1920-luvun lopulla, mikd hetkellisesti nosti tietyn mainostehtidvin tehokkuutta.

Laskelmat koskevat Camel’ia” kaudella 1913—39 ja Lucky Strike’a kaudella

1925—39. Koska tiedot puuttuvat muiden merkkien osalta — ja etupadssi
Chesterfield’in — ei tiltd kaudelta kilpailijoiden mainontaa voida laskea mu-
kaan. Voidaan sanoa kyseessi olevan arviointeja siitd, miten muutaman yri-
tyksen mainonta vaikuttaa omaan myyntiin, kun kilpailijain reaktiot otetaan
huomioon.
Lucky Strike’n kysyntifunktioihin nihden. Kaikilla on selventivini muuttuji-
na: a) merkin nimelliset mainoskulut b) reaalinen kansantulo (= nimellinen
kansantulo jaettuna kulutushintaindeksilld) c) reaalinen tai suhteellinen savuk-
keiden hinta (= vihittdiskaupan hinta per rasia jaettuna kulutushintaindeksill)
d) suora trendi.

Telser’in tarkoituksena on katsoa mitkd regressiot parhaiten sopivat tie-
doille ja timdn perusteella testata olettamusta ettd yritysten mainoskulut ovat
olleet tarpeeksi suuret saadakseen aikaan mainonnan pienenevin marginaalisen
vaikutuksen. Hin katsoo sen jilkeen voivansa todeta, etti timi olettamus saa
tukea regressiolaskelmissa. — “These support the hypothesis that the advertising
outlays were large enough to place the firms in the region of decreasing
marginal effectiveness of advertising”. (siva 480) —

Telser ei kuitenkaan kayti mainittuja regressioita mainonnan marginaali-
sen myyntikyvyn suutuuden arvioimiseen. Hinen mielestddn on tissi tarkoi-
tuksessa sopivinta katsoa mainontaa investoinniksi. Tietyn kauden mainoskulu-
jen oletetaan siis vaikuttavan myyntiin myOs seuraavien kausien aikana.

Tidssd yhteydessd ei ole mahdollista syventyd siihen miten Telser kisittelee
nditd erittidin vaikeita laskelmointiteknisii pulmia. Lucky Strike’en nihden kos-
kivat laskelmat vuosia 1926—28 ja 1933—39. Keskimddrin niiltd vuosilta saa-
daan korkoa 15 9% jokaiselta marginaaliselta dollarilta sijoitettuna mai-
nontaan. Sind vuonna kun marginaalinen dollari sijoitettiin mainontaan
kasvoi voitto 34 centilld. Seuraavien vuosien aikana pieneni voitto muut-
tumattomalla kertoimella 0,76. Tdmi voidaan selittdd siten, etti mainonnan luo-
ma good-willpddoma huononi 24 (se on 1—0,76) % per vuosi. Luonnollisesti on
Telser’in sijoituslaskelmissa suuria piirteitd kaunistelemisesta. Tami koskee eri-
tyisesti laskelmia Camel’in suhteen, jotka ovat kovin epdvarmoja ja kaksise-
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litteisid. Kaksi eri “mainospddoman” marginaalisen koron laskelmaa antaa niin
erilaisia arviointeja kuin 6,8 9% ja 7,8 %. Vuotuinen huononeminen arvioidaan
17 %. .

Kommentoidessaan yllimainittuja lukuja sanoo Telser Camel’in todenndkdi-
sesti uhranneen litkaa mainontaan tutkimuskautena (1925—28 ja 1933—39).
Sen, ettd Lucky Strike’n marginaalisen mainosdollarin korko oli korkeampi
kuin Camel’in, hin panee Georg Washington Hill'in tilille seuraavasti: “the
widely recognized advertising genius of Georg Washington Hill, president of
the American Tobacco Company”.

Siten Telser alkaa mainonnan vaikutusten tutkimisen, se on kuinka merkin
kysyntddn voi vaikuttaa toisten merkkien mainonnalla. Hin kiyttidd neljad eri
tietd.

Aluksi hdn vertaa ensinmainittujen Lucky Strike’n ja Camelin regressiolas-
kelmien jadnnoksid. Suuntauksena on, etti silloin kun Lucky Strike'n to-
dellinen myynti ylittdd arvioidun alittaa Camel’in todellinen myynti arvioi-
dun myynnin — ja piinvastoin. Telser’in mielestd timi olosuhde osoittaa kil-
pailua nididen kahden merkin vililli myyntid edistdvien toimenpiteiden seu-
rauksena.

Seuraavaksi Telser suorittaa regressioanalyysin R ] Reynolds’in ja American
Tobaccon’n mainoskuluista kaudelta 1925—39. A priori voi sekd myonteinen
ettd kielteinen yhteys tuntua yhtd mahdolliselta. Myonteinen kortelaatio mer-
kitsee siten, ettd yrityksen mainonnan lisdystd seuraa kilpailijoiden mainonnan
lisdys ja painvastoin, mikd muodostaa todennikdisen reaktiokaavan, Kisitel-
tdvdssi tapauksessa havaittiin kielteinen korrelaatio nididen kahden yrityksen
mainoskulujen vililli, R J Reynolds’in mainoskulujen lisdys (supistus) aiheut-
ti American Tobaccon mainoskulujen supistuksen (lisdyksen). Telser tulkitsee ti-
min siten, ettd yritykset tietoisesti vilttivdt sotkeutumasta mahdollisesti kum-
mallekin osapuolelle hySdyttomadn mainossotaan. Kolmanneksi koettaa Telser
laskea sangen epitdydellisen aineiston perusteella kaudelta 1925-—39 regressiot
Camel’ille ja Lucky Strikelle kilpailijain mainonta erillisend riippumattomana
muuttujana. Laskelmat antavat erittdin vaikeasti tulkittavia tuloksia.

Neljanneksi Telser suorittaa muutamia laskelmia kaudelta 1929—39, jolta
tilastollinen perusta on parempi koska lukuja on saatavissa myds Ligget and
Myers’ilta (Chesterfield). Sen asemesta, ettd hin tarkastelisi myynnin ja mai-
nonnan vilisid suhteita mitattuna absoluuttisilla luvuilla, hin tutkii nyt suh-
teellisten suureiden, markkinaosuuksien ja mainososuuksien vilisida yhteyksid.
Siten helpottuu laskentatyo huomattavasti. Telser havaitsee Lucky Strike’n mai-
nonnalla olleen suurin vaikutus kilpailijamerkkien kysyntidin. Chesterfield’in
mainonnalla oli pienin vaikutus.

Sotien jilkeistd kautta ei voida analysoida ainoastaan siten, ettd mainonta
on hallitsevana kilpailuvilineend. Jotta selvittdisiin kaikista uusista savukela-
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jeista luo Telser tuoteindeksin (index of product mix) jokaista kuutta suurinta
yritystd varten kaudelle 1945—60. Tilli tuoteindeksilli mitataan valikoiman
ajanmukaisuus. Mentolin makuisella suodatinsavukkeella on siten suurempi arvo
indeksissd kuin tavallisen mittaisella savukkeella.

Tdmin tuoteindeksin Telser asettaa selvittdviksi lisimuuttujaksi laskiessaan
sodan jilkeisen kauden markkinaosuuksien regressioita, vastaavanlaisia kuin hin
suoritti kaudelta 1929—39. Yhti poikkeusta lukuunottamatta on tuoteindeksi
muuttuja, joka selvittdd suurimman osan yritysten markkinaosuuksien muutok-
sista. Mitd paremmin yritys on ollut mukana tuoteinnovatiossa, sitd menestyk-
sellisempdd on myynti ollut. Telser ei anna mitddn lausuntoa mainonnan mer-
kityksestd sotien jilkeiselli kaudella. Erddssd toisessa yhteydessd hin huomaut-
taa sotien vilisen kauden olevan savukkeen polttamisen idean markkinoinnin
aikaa. Suhteessa markkinoiden kokoon on mainonta nykyidin pienempdi kuin
mitd se oli 1920-luvulla. Telser’in mielesti timid tukee teesid siitd, etti mai-
nonta on tehokkaampaa uusien kuin jo markkinoilla esiintyvien tavaroiden suh-
teen. Selvitettdessd tuoterakenteen muuttumista sotien jalkeiselld kaudella hin
vetdd esille tupakan saaman julkisuuden keuhkosydvin aiheuttajana.

Pddttdvissd katsauksessaan painottaa Telser erityisesti seuraavia tuloksia: 1.
Mainonnalla on ollut tarpeellinen laajuus saattaakseen yritykset asemaan, jossa
mainoskulujen tuotto vihenee. 2. Mainoskulut johtavat good-willpadomaan, joka
pienenee 15—20 9% per vuosi. 3. Savuketeollisuudessa on yritysten vilinen
mainoskilpailu ollut huomattavaa. Kuluttajien suhtautuminen vaati myoskin
mainontaa. Ainakin yhdessid tapauksessa, nimittdin Camel’in mainonnassa ennen
sotaa, vaikutti kuitenkin kuin kuluttajille olisi annettu enemmin mainontaa
kuin mitd he toivoivat.

KOMMENTTI. Telser’in tutkimusta on selostettu perusteellisesti, koska se osoit-
taa miten pitkille aloitekykyinen tutkija voi pidstd. Tutkittaessa empiiristen
tulosten luotettavuutta opastaa Telser lukijaa valitettavasti verrattain vihin,

Ingrid C Kildegaard on kirjoittanut mielenkiintoisen kommentin Telser’in
artikkelista.? Hin huomauttaa m.m. Robert Weinberg’in kisitelleen mainittua
pulmaa erddssi kirjoitelmassa operatioanalyysistd Advertising Research Foun-
dation-julkaisussa. Weinberg katsoi yritysten markkinaosuuksien olevan suh-
teessa niiden kilpailumainonnassa esittdmiin osuuksiin.

1 I C Kildegaard, Does Advertising Sell Cigarettes? The Journal of
Advertising Research, June, 1963.
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Vidale & Wolfe

Muutamien suurten amerikkalaisten teollisuusyritysten toimeksiannosta ovat M
L Vidale ja H B Wolfe tehneet markkinatutkimusten perusteella mallin myyn-
nin muutoksista aikaa myoten eri mainospanoksilla,® Tarkkailun alaisilla ko-
keilla ovat he tutkineet kuinka erillisten tuotteiden myyntiin voi vaikuttaa
mainonnalla. He ovat myos tutkineet eri vilineiden tehokkuutta. Tutkimustek-
nisistd pulmista, mainonnan vaikutusten eristimisestd, ei puhuta heidin kirjoi-
telmassaan, Kirjoittajat kidyvidt suoraan asiaan tekemilli matemaattisen mal-
lin, joka on yhdenmukainen koetulosten kanssa. Heiddn malliinsa kuuluu kol-
me vakiotekijid, nimittdin alenemisen, tdyttymisasteen ja vastineen tekijat.

Alenemisen vakiotekiji (the sales decay constant) on tahdin mitta, jonka
mukaan myynti laskee mainonnan lakatessa. Kirjoittajat havaitsivat kun myyn-
tid ei tuettu mainonnalla, sen taipumuksena olleen laskea tietyilli prosentti-
madrilld per vuosi kun kausivaihtelut ja muut hiiritsevit vaikutteet oli huo-
mioitu, Alenemisen numerollinen suuruus ndytti vaihtelevan voimakkaasti eri
tuotteiden valilld,

Tayttymisaste (the saturation level) mdiritellddn kdytinnon rajaksi, jonka
tietyn tuotteen myynti voi saavuttaa. Kirjoittajien koe osoitti myyntikdyrin
kasvavalla mainospanoksella kdyvin yhi tasaisemmaksi saavuttaakseen vihi-
tellen kattoarvon. Kuinka korkeaksi tdyttymisaste kasvoi nidytti kovasti riip-
puvan kyseessi olevasta tuotteesta ja mitd mainosvilinettd kiytettiin.

Vastineen vakiotekiji (the sales response constant) ilmaisee myynnin, jonka
mainontaan uhrattu dollari keskimidrin saa aikaan, myynnin ollessa nollassa.
Tdmén lisdksi jitetddn huomioimatta se seikka, ettd vanhat asiakkaat lisadvit
ostojaan mainonnan seurauksena. Mainonta on tdysin valikoimattomana suun-
nattu sekd todellisiin ettd potentiaalisiin asiakkaisiin. Potentjaalisten asiakkai-
den lukumiiri, johon mainonta voi vaikuttaa, vihenee myynnin kasvaessa. Nii-
den kolmen  tekijin numeroarvot on laskettava erikseen kunkin tuotteen koh-
dalla. Mikili on tehtivd ennuste, voidaan ne mdiiritelld testimarkkinoilla. Mi-
kili se ei olisi mahdollista on luotettava vastaavien tuotteiden perusteella suo-
ritettuihin aikaisempiin atviointeihin. Mainoskampanjan aikana ovat arvioinnit
varmemmin tehtivissd, mikd puolestaan voi johtaa kampanjan muutteluun.

Kuva 12 antaa graafisen kuvan kuinka myynti per viikko, kuukausi tai
jokin muu kiinted aika mallin mukaan kehittyy mainoskampanjan aikana sen
kestdessi T-kauden. Mainoskulut oletetaan samoiksi kaudesta toiseen niin kauan
kuin kampanja kestid. Kuten nikyy kasvaa myynti nopeimmin alussa. Kas-

1 M L Vidale & H B Wolfe, An Operations-Research Study of Sales Res-
ponse to Advertising, The Operations Research, June 1957. Artikkeli on pai-
nettu uudelleen ja varustettu selityksin julkaisussa Mathematical Models and
Methods in Marketing (Ed. F M Bass, R D Buzzell et al.) Homewood, Ill., 1961.
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vu hidastuu mitdi lihemmiaksi myyntikdyrd tulee tidyttymisastetta. T-ajankoh-
dan jilkeen, jolloin mitdsin mainontaa ei esiinny, laskee myynti nopeudella,
joka riippuu alenemisen vakiotekijastd. Malli osoittaa myds, ettd on kannat-
tavampaa uhrata tietty mainospanos pitkitettyyn kampanjaan kuin lyhyeen
ja intensiiviseen. Titi johtopditosti eivit kirjoittajat kuitenkaan, kertomansa
mukaan, ole testanneet empiirisesti.

KOMMENTTI. Piipaino kirjoittajien esittelyssé on itse mallissa. Lukija tah-
toisi kuitenkin tietdd enemmin tilastollisista tutkimuksista, jotka ovat tdmidn
perustana, Yksinkertaisia malleja esitettdessd on kuitenkin aina helppo arvos-
tella niitd siitd, etteivit ne huomioi eri tekijoitd. Kisiteltdvissd tapauksessa on
erittdin huomionarvoista — koska mallissa kokeillaan vastineen vakiotekijia”
— ettei lainkaan huomioida sitd ettd mainonta aktivoisi kilpailijat,

Wolf

USA:ssa on maataloustuotteita koskevia kollektiivisen mainonnan tapauksia
vuosisadan vaihteelta, Vasta menekkivaikeuksien seurauksena, pulakauden yh-
teydessd 1930-luvun alussa, kdvi ilmio yleisemmaksi ja sai julkista tukea. Suu-
rin syy osavaltioiden osallisuuteen on se, etti tuotanto on usein maantieteelli-
sesti keskitetty yhteen tai muutamiin valtioithin. Tdstd johtuen on kyseessd
olevien valtioiden maataloudelle ollut ominaista keskittyminen muutamiin tuot-
teisiin, Esimerkkind mainittakoon eteldnhedelmien — erikoisesti citrushedel-
mien — viljelys Kaliforniassa ja Floridassa. Kollektiivinen mainonta koskee
yleensd tuoretta raaka-ainetta, mutta on esimerkkejd sailottyjen ja muuten teolli-
sesti valmistettujen tuotteiden kampanjoista. Organisatooriset puitteet vaihtele-
vat. Kyseessi voi olla osuustoiminnallisten yhteenliittyminen, koko alaa kos-
kevien yhdistysten tai valtion panokset erikseen tai kaikkien yhdessd. Ottaen
huomioon toiminnan laajuuden ja sen suuret kustannukset, voitaisiin olettaa
mainonnan vaikutusten maataloustuotteiden kysyntddn olleen seikkaperiisten
tutkimusten kohteena.

Vuonna 1944 julkaisi Alois F Wolf artikkelin, jossa hin atvostellen tutki
osaksi lainsdddidnnon tiettyji puolia maataloustuotteiden mainontaan nihden
sekd menetelmid, joita on kéytetty arvioitaessa mainonnan kysyntivaikutuksia.?
Valaistakseen viimemainittua kysymysti kokeili hin useita viitettyji mainon-
nan vaikutuksia. Hin havaitsi kaikkien tutkimusten, jotka osoittivat maata-

1 A F Wolf, Measuring the Effect of Agricultural Advertising, The Journal
of Farm Economics, May, 1944.
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loustuotteiden kollektiivisen mainonnan edistineen kysyntidd, olleen tutkimus-
tekniseltd kannalta niin puutteellisia, ettei niiden voida sanoa todistavan mi-
tddn, Ainoa tutkimus, jota Wolf piti vakavana yrityksend objektiiviseen mit-
taukseen, koski saksanpihkinditi ja padtyi siihen ettei mainonnan mahdollisia
kysyntdvaikutuksia voitu kartoittaa.® Hinen loppulausuntonsa oli, etti suu-
ria summia on uhrattu mainontaan ilman kunnollista tietopohjaa. Wolf ei si-
ninsd tahtonut tuomita mainontaa kollektiivisen markkinoinnin osana. Hinen
mielestddn ei kysyntdvaikutusten pulma yhdessikdin hidnen tuntemassaan ta-
pauksessa tullut tyydyttivisti selvitetyksi.

KOMMENTTI. Elokuussa 1959 piti American Farm Economic Association ko-
kouksen, jossa mm. maataloustuotteiden mainonta oli pohdinnan aiheena. Useat
puhujat toivat julki pitevien kokeiden suuren tarpeen mainonnan kysyntdvai-
kutuksia kohdattaessa.2 Poytikirjan lukeminen antaa vaikutelman kuin Wolf'in
diagnoosi viidentoista vuoden jilkeen olisi jatkuvasti pdtevd, mitd on pidettdvi
arvostettavana seikkana kun otamme huomioon USA:ssa esiintyneen maatalous-
mainonnan laajat puitteet.

1 H. C. Hensley & N. H. Borden, Marketing Policies of the California
Walnut  Growers  Association. Farm  Credit Administration Cooperative
Division, Washington. D C Bull. No 10 March 1937.

2 Lausunnot on julkaistu The Journal of Farm Economics-julkaisussa, May,
1959.

208



SISALLYSLUETTELO

Luku 1. Mainonnan organisaatio ja laajuus ..........

Mainonnan kasite ............ ... ... ..
Mainonnan organisaatio ..................
Provisiojarjestelmd ......................
Mainonnan laajuus ......................

Luku 2. Mainonnan vaikutus kysyntddn ..............

Teoreettisia nakokohtia ....................
Mainonnan ja kysynnan yhteys ............
Mainonnan ja sen tehon mittaaminen ......
Aikatekijd ... i
Vaikutus muihin tuotteisiin ................
Mainonnan suhde muihin kilpailuvélineisiin
Kilpailijain reaktiot ......................
Mainonta toimialoittain ..................
Muutamia olettamuksia ..................

Kokemusperiisia tutkimuksia ................
Kokemusperdisten mainostutkimusten pulmat
‘Tutkimusten selostus ......................
Kaytinnén tapauksia ....................

Luku 3. Mainonta myyjin nikéokulmasta — mainosmii-

rdrahan suuruus ........ ... ... o L
( Mainonta markkinointipolitiikassa ..........
Mainonnan kdytto6n vaikuttavia ulkoisia te-
Kijoitd ...
Sisdisid olosuhteita, jotka vaikuttavat mainon-
nan Kkayttéén ......... ... ool
Menetelmid mainosmddrdrahan  suuruuden
madrddmiseksi ... Lo
Mainonnan vaikutukset ..................
Vaihtoehtoja mainonnalle ................

11
15
17

30
31
31
34
37
38
39
42
43
44
47
48
51
56

60
61
64
73
74

86
91



Luku 4. Mainonta myyjin nikokulmasta, mainonnan

MUOtOd ... . 93
Mainonta joukkotiedotuksena .............. 93
Mainonnan kommunikaatiomalli .......... 96
Mainonnan vaikutuksia .................. 99
Vaihdeltavat muuttujat .................. 102
Mainonta ja vastaanottajat .............. 121
Lopuksi muutamia ndkdékohtia ............ 128

.Luku 5. Mainonta ostajan nidkékulmasta ............ 130
Mainonnan tarjonta ja kysyntd ............ 130
Mainonta informaatiovilineend ............ 187
Miten mainontaa voidaan oikaista .......... 147
Luku 6. Mainonta normijéirjestelmin kannalta ........ 149

Normijarjestelméstd yleensd ................ 150
Oikeusnormit ................. .. ... ..., 150
Muut kuin oikeusnormit .................. 155

Normijdrjestelmdn myyjille asettamat vaati-

mukset . ... e 159
Tunnistettavuus ja vastuu ................ 159
Asiatiedot ja seikkaperdisyys .............. 161
Puolueettomuus .......................... 162
Totuudellisuus ja oikeellisuus .............. 163

Luku 7. Mainonta yhteiskunnan taloudellisena tekijind 169

Vertausnormien valinta .................. 169
Mainonta ja kulutusvalmius .............. 171
Mainonnan vaikutus tyollisyyteen .......... 175
Mainonta kansantaloudessa ................ 177
Mainonnan vaikutukset tuottavuuteen ...... 178
Mainonnan syrjintd ............. ..., 182

Liite. Empiirisid tutkimuksia mainonnan vaikutuksista
kysyntddn ......... ... . ... i 188

210





